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บวร  เตชะเลิศสุวัฒน. (2550). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของบริษัท ทีโอเอ      
              จํากัด ของผูแทนจําหนายในเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร . สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด).   
           กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษา                    
           สารนิพนธ : รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 
 
           การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของ
บริษัท ทีโอเอ จํากัด ของผูแทนจําหนายในเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย
ครั้งน้ี คือ ผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรี และฝงพระนคร จํานวน 288 ราย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการหาคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11 สําหรับการวิเคราะหขอมูล
ทางสถิติ 
            ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูแทนจําหนายที่เปนลักษณะของ
รานคาปลีกจํานวน 234 ราย ซึ่งสวนใหญจะมีการวางผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว และ
โดยสวนใหญประกอบธุรกิจอยูที่ระหวาง 8-10ป  
            ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูแทนจําหนายที่อยูทั้งฝงธนบุรีและฝงพระนครที่มี
ประสบการณในการจําหนายผลิตภัณฑสีมาเปนเวลานาน โดยสวนมากจะมียอดจําหนายสียูรีเทนที
โอเอ อยูที่ไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน และเลือกการชําระเงินทั้งแบบเงินสดและแบบเครดิต โดย
ลูกคาสวนใหญจะเปนกลุมชางสีเปนหลัก 
           ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
           1. ประเภทรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเรื่องมูลคาการ
สั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
           2. รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเรื่องมูลคาการ
สั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
           3. การตกแตงรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเร่ืองมูลคา
การสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
           4. ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรี
เทน ทีโอเอในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
           5. ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอใน
เรื่องมูลคาการสั่งซื้อและจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 



           6. กลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในเร่ืองจํานวนครั้ง
ของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
           7. สวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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             The purposes of this research were to study the factors affecting Dealers’ buying 
behavior on Urethene Color of TOA Company (Thailand).,Ltd in Thonburi and Pranakorn 
area. The total number of samplings were 288. The method used in this research was 
questionnaire. The gained data were analyzed through the use of Percentage, Arithmetic 
Means, Standard Deviation, t-test, One-Way Analysis of Variance and analysis of statistic 
data was conducted by using SPSS for window version 11 package program. 
            The result of this research revealed we found that most respondents were dealers’ 
retailer of 234 , show the products on the shelf and operation between 8-10 years 
            The most respondents were dealers’ who had a long experienced in selling  
Urethene Color in Thonburi and Pranakorn area. The total sales of TOA Urethene Color of 
them are less than 10,000 baht per month and pay a bill in cash and credit. Besides, their 
most customers are painters. 
  
            The results of the hypothesis tested revealed as follows : 
            1. The different sort of Dealers’ had influenced on buying behavior on Urethene 
color of TOA deal with the different volume of purchase at statistical significance level of 
0.01 
            2. The different type of Dealers’ had influenced on buying behavior on Urethene 
color of TOA deal with the different volume and times of purchase at statistical significance 
level of 0.01 
            3. The Dealers’s different of decoration had influenced on buying behavior on 
Urethene color of TOA deal with the different volume and times of purchase at statistical 
significance level of 0.01 
            4. The different period of operation had influenced on buying behavior on Urethene 
color of TOA deal with the different volume and times of purchase at statistical significance 
level of 0.01 
            5. The different volume of sales per month had influenced on buying behavior on 
Urethene color of TOA deal with the different volume and times of purchase at statistical 
significance level of 0.01 



            6. The different group of customer had influenced on buying behavior on Urethene 
color of TOA deal with the different times of purchase at statistical significance level of 0.01 
            7. Marketing Mixed were Product Price Place Promotion had influenced on buying 
behavior on Urethene color of TOA at statistical significance level of 0.05. factors of the 
marketing mixed by products had related low level in the same direction, factors of the 
marketing mixed by channel of distribution had related middle level in the same direction, 
factors of the marketing mixed by promotion had related middle level in the same direction.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



           อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรฯและคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของบริษัท ทีโอเอ จํากัด 
ของผูแทนจําหนายในเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร ของบวร เตชะเลิศสุวัฒน ฉบับน้ีแลว เห็นสมควร
รับเปนสวนของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได  
 
           อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
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                  (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 
   คณะกรรมการสอบ 
      
      ..............................................................ประธาน 
                  (รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน) 
 
      ............................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 
                  (ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร) 
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                  (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 
   อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
      ............................................................คณบดีคณะสังคมศาสตร 
                  (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา สังขเกษม) 
          วันที่       เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2550 



ประกาศคุณูปการ 
 
   สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลลุวงไดดวยความอนุเคราะหจาก รศ. ศิรวิรรณ  เสรีรัตน  อาจารย
ที่ปรึกษาสารนิพนธ รศ.สุพาดา  สิริกุตตา   และ ผศ.ดร.ณักษ  กุลิสร คณะกรรมการสอบสารนิพนธ 
ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา ขอแนะนํา ตรวจแกไขขอบกพรองเพ่ือการปรับปรุง เพ่ือใหสารนิพนธ
ฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยดวยความเคารพอยางสูง และขอกราบ
ขอบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตรทุกทาน ที่ไดมอบความรูอันเปนทุนชวีิตแกผูวิจัย 
   กราบขอบพระคุณครอบครัว และคนใกลชิดทุกคนทีค่อยใหคําแนะนํา ความชวยเหลือ และ
กําลังใจแกผูวจัิยมาโดยตลอด อีกทั้งขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA สาขาวิชาการตลาดทุกทาน ที่เปน
กําลังใจให จนทําใหสารนพินธฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ 
   ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบรหิารธุรกิจคณะสังคมศาสตรและบณัฑิตวทิยาลยั ตลอดจน
ผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยนีทุ้กทาน 
   ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณ
บิดา มารดาและบูรพาคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิป์ระสาทวิชาอบรมสั่งสอน ขาพเจา จนกระทั่ง
เติบโต มีความรูความสามารถประสบผลสําเร็จในวันน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
        ในสภาวะปจจุบันการเติบโตของตลาดอสังหาริมทรัพยเปนไปอยางรวดเร็ว และตอเน่ืองอยาง
เห็นไดชัด ไมวาจะเปนการเติบโตของกลุมบริษัทตางๆที่เปนกลุมนักพัฒนาที่ดินสรางขึ้นอยาง
ตอเน่ืองไมวาจะเปนหมูบาน หรือ คอนโด  อยางเชน  กลุมของ  L.P.N. DEVELOPMENT GROUP  
บริษัท กรุงเทพ และที่ดิน จํากัด เปนตน  รวมทั้งยังมีผูรับเหมาเอกชนตางๆ ที่มีงานขึ้นอยาง
ตอเน่ืองในบริเวณใจกลางเมือง ซ่ึงเปนภาพสะทอนใหเห็นถึงความตองการของผูบริโภควา ยังมี
ความตองการอยูอยางตอเน่ือง อยางเชน บมจ. เค เทค คอนสตรัคชั่น  ซ่ึงถือวาเปนผูรับเหมาอาคาร
สูงรายใหญอีกราย ซ่ึงมีงานอยูอยางตอเน่ืองในปจจุบันไมวาจะเปน โรงแรม Marriott บริเวณ แยก
ราชประสงค หรือจะเปน โรงแรม Park Plaza ที่มีการกอสรางอยูบริเวณแยกอโศก รวมทั้ง ยังมีงาน
อาคารสูงในหมูบาน นิชดาธานี บริเวณแจงวัฒนะในขณะนี้  รวมทั้งทางภาครัฐบาลเองที่มีการสราง
โครงการตางๆ ไมวาจะเปนโครงการ MEGA PROJECT รถไฟฟาใตดินเพ่ือเปนการอํานวยความ
สะดวกหลังจากมีการสรางสนามบินสุวรรณภูมิเสร็จ  และโครงการอีกโครงการซึ่งเห็นไดชัดวามีการ
กระทําเพิ่มขึ้นอยางเห็นไดชัด ซ่ึงเปนโครงการเพื่อเปนการชวยเหลือประชาชนที่มีรายไดไมมากนัก 
อยางเชนโครงการบานเอ้ืออาทร ของทางรัฐฯ  ที่มีการสรางขึ้นอยางตอเน่ือง ตัวอยางเชน บานเอ้ือ
อาทรบางโฉลง  บานเอ้ืออาทรบางนา-กม.26  บานเอ้ืออาทรรามอินทรา เปนตน  เหลานี้ลวนแสดง
ใหเห็นแลววาในอนาคตธุรกิจอสังหาริมทรัพยยังคงกาวตอไปอยางแนนอน ไมวาสภาพการเมืองใน
ปจจุบันที่ยังคงไมแนนอนในขณะนี้แตโครงการตางๆก็ยังดําเนินการตอไป 
        ในกระบวนการกอสรางดังกลาวไมวาจะเปนอาคารสูง บานพักอาศัย ไมวาจะเปนขนาดใหญ
หรือขนาดเล็ก ยอมตองมีการตบแตงใหเปนที่ตองการของผูที่เขามาพักอาศัย หรือเจาของบาน ซ่ึง
ทั้งหมดนี้จะตองอาศัยทั้งประสบการณ ความชอบ และปจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวของทั้งรสนิยมของเจาบาน
เองวาตองการใหเปนในแบบใด และทิศทางใด รวมถึงผลิตภัณฑประเภท “สียูรีเทน” ซ่ึงเปนสีที่ใช
สําหรับงานพื้นที่เปนผลิตภัณฑจากไม และเฟอรนิเจอรไมตางๆ ที่ทางผูรับเหมาใชมีคุณภาพเปนที่
พอใจ และราคาอยูที่ระดับที่รับไดซ่ึงจะสงผลโดยตรงกับตนทุนที่มีการเปลี่ยนแปลงไปของทาง
ผูบริโภค 
       จากที่กลาวมาขางตน จึงเปนประเด็นที่นาสนใจที่วา ทางผูผลิต สียูรีเทนในแตละรายจะมีการ
วางแผนการตลาดอยางไรใหสามารถตรงกับความตองการของลูกคาโดยเฉพาะผูแทนจําหนาย 
เน่ืองจากสวนมากแลวทางผูรับเหมางานตางๆ หรือเปนทางผูรับเหมารายใหญบางรายก็ดี จะมีการ
ซ้ือผลิตภัณฑ เหลานี้ผานทางตัวแทนจําหนายมากกวาที่จะซ้ือ ขายตรงกับทางบริษัทฯ ไมวาจะเปน
เง่ือนไขการชําระเงินก็ดี (credit term) การทําหนังสือค้ําประกันก็ดี (Bank Guarantee)เหลานี้ลวน
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เปนขอจํากัดของทางผูรับเหมาบางราย ทําใหสะดวกที่จะทําการซื้อขาย ผานทางตัวแทนจําหนาย  
จึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสีประเภท “ยูรีเทน” ของทางผูแทน
จําหนายตางๆ ภายใตสภาวะที่มีการแขงขันกันคอนขางสูง  
       มูลเหตุจูงใจในการศึกษาวิจัยเรื่อง   “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของ บริษัท 
ทีโอเอ  ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร” เน่ืองจากบริษัท 
ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย ) จํากัด มีศักยภาพสูงทั้งดานความเปนผูนําดานเทคโนโลยี และผูนํา
ดานการตลาดของประเทศไทยในดานผลิตภัณฑสีน้ําทาอาคาร  แตในดานของสีประเภทยูรีเทนที่
ทาง  บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย ) จํากัด  เพ่ิงเขาสูตลาดประเภท Wood Care  ไดเพียงไม
นานนักยังตองถือวาเปนนองใหมสําหรับตลาดประเภทนี้และ ยังคงตองทําการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูแทนจําหนายในตลาดอยางตอเนื่อง เน่ืองจากตลาดในประเภทนี้ถือวามีคูแขงไมมากนักที่มีคุณภาพ
และเปนที่รูจักทั่วไป ไมวาจะเปน  Beger หรือ DD Polyurethane เปนตนซึ่งถือวาเปนที่รูจักและ
ครองสวนแบงการตลาดอยางมาก ดังนั้นมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาและทําการตลาดที่
แข็งแกรงกับทางผูแทนจําหนาย ซึ่งมีผลเปนอยางมากในการที่จะทําใหสินคาเปนที่รูจักมากขึ้น และ
เกิดการทดลองใชมากขึ้นเนื่องจากผูแทนจําหนายจะสามารถที่จะสนับสนุนการขายและกระจายไป
ยังผูบริโภคกลุมสุดทายตอไป 
       ดังนั้น การที่เลือกพื้นที่เขตที่ทําการศึกษาคนควาทั้ง เขตฝงธนบุรีและฝงพระนครนั้นก็มีผลมา
จากการที่เปนบริเวณที่มีโครงการใหมๆ และรานผูแทนจําหนายขึ้นอยูอยางหนาแนนทําใหผูศึกษา
คนควาสามารถทราบขอมูลที่ใกลเคียงกับความจริงและเปนความคิดเห็นจากกลุมผูบริโภคสวนใหญ 
 
ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
       การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายดังน้ี 
          1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายที่มีอยูในบริเวณของ
กรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร 
          2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ของผูแทนจําหนายในเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร  
จําแนกตามลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย ประกอบดวย   ประเภทรานคา  รูปแบบ
รานคา  การตกแตงรานคา  ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี  ยอดจําหนายสียูรีเทนตอ
เดือน  เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทน   กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน  ลําดับ
ยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน        
          3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ราคา  การ
จัดจําหนาย  และการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทน
จําหนายในเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร 
          4. เพ่ือศึกษาโอกาส และความเปนไปไดในการที่จะขยายตลาดประเภท สียูรีเทน  ทีโอเอ 
ตอไปในอนาคต 



 3

ความสําคัญของการศึกษาคนควา 
       ผลของการศึกษาคนควาครั้งน้ีจะกอใหเกิดประโยชน ดังน้ี 
          1.   เพ่ือนําขอมูลของการศึกษาวิจัยน้ีประยุกตใชในการบริหารและจัดการทางดานการตลาด
สําหรับผลิตภัณฑ สียูรีเทน ทีโอเอ ซ่ึงมีบริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูผลิต และ
จําหนายโดยผานทางผูแทนจําหนายทั่วประเทศ 

2.   เพ่ือทําการขยายตลาดเขาสูกลุมเปาหมายที่ยังไมไดใชผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ 
3.   เพ่ือนําผลการวิจัยไปเปนแนวทางในการศึกษาและวิจัยดานอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของตอไป 

 
ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
         เน้ือหาของการศึกษาคนควา 
            การศึกษาคนควาครั้งน้ีจะศึกษาถึงปจจัยที่ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร 
  
       ประชากรที่ใชในการศึกษา 
          ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี หมายถึง ผูแทนจําหนายที่มีการจําหนายสียูรีเทน ทีโอเอ  
ในเขตกรุงเทพมหานครฝงธนบุรีและฝงพระนคร ซ่ึงประชากรทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานครมี
จํานวน ทั้งสิ้น 900 ผูแทนจําหนาย [(ที่มา:บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด : 2549)] 
 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควา 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี  หมายถึง ผูบริโภคที่เปนผูแทนจําหนายผลิตภัณฑ สียู
รีเทน ทีโอเอ ที่อยูในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร โดยกําหนดกลุมตัวอยางแบบ
ทราบจํานวนประชากร โดยใชการคํานวณของ Taro Yamane ไดกลุมตัวอยาง 288 ตัวอยาง ซ่ึง
ไดมาจากการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางและไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยกําหนด
ความเชื่อม่ันที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% [(กัลยา  วาณิชยบัญชา.2544:77)] 

 
          ใชสูตร    
            n       =          N 
                    1 +  Ne2 

   
          เม่ือ               n =      ขนาดตัวอยาง 
           N =      ขนาดประชากร 
           e =     คาความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิดขึ้นไดในการเลือก 
     กลุมตัวอยางซึ่ง = 5% 
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          แทนคาในสูตร    
              n       =         900
                 1 +  900(0.05)2 
                    

  n =   276.92  หรือ 277  ตัวอยาง 
 
          โดยสํารองกลุมตัวอยางเพ่ือความผิดพลาดไว 4% เทากับ 277 x .04  = 11  รวมเปน
จํานวนตัวอยางทั้งสิ้น  288 ตัวอยาง โดยใหกลุมตัวอยางกรอกคําตอบเอง (Self-Administered 
Questionaire)  และมีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
  

ขั้นที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยใหไดสัดสวนที่
เทากัน โดยแบงเปนกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและฝงพระนครเขตละ 144 ตัวอยาง 

ขั้นที่  2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยความสะดวก (Convenience Sampling) กับกลุมตัวอยาง
ที่ไดกําหนดไวโดยเก็บในละแวกที่มีรานคาขายสี เปนจํานวนมาก 

 
       ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

   1.1 ประเภทรานคา 
      1.1.1  ผูแทนจําหนายขายปลีก 
      1.1.2  ผูแทนจําหนายขายสง 

              1.2 รูปแบบรานคา 
      1.2.1  รานคาเฉพาะสีทุกประเภท 
      1.2.2  รานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด 
      1.2.3  รานคาวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูนทราย ไม 
      1.2.4  รานคาผลิตภัณฑไมโดยเฉพาะ 
      1.2.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ  
   1.3 การตกแตงราน 
      1.3.1  มีการวางโชวผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว 
      1.3.2 ไมมีการโชวผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว 
   1.4. ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสี 
   1.5 ยอดจําหนายสียูรีเทน ที โอ เอ เฉลี่ยตอเดือน 
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   1.6 เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทน ทีโอเอ 
      1.6.1 เครดิต 
      1.6.2 เงินสด 

        1.7 กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน  
       1.7.1 เจาของบาน 
       1.7.2 ชางสี 
       1.7.3 ผูรับเหมากอสราง 
       1.7.4 รานคาชวง 
       1.7.5 เจาของโครงการ 
   1.8 ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนาย 
   1.9 สวนประสมทางการตลาด 
       1.9.1 ผลิตภัณฑ 
       1.9.2 ราคา 
       1.9.3 การจัดจําหนาย  
       1.9.4 การสงเสริมการตลาด 

       
    2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  ไดแก พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนายใน
กรุงเทพมหานครฝงธนบุรีและฝงพระนคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
       1. ผลิตภัณฑสียูรีเทน  หมายถึง สีประเภทหนึ่งลักษณะสีใส ที่จะโชวใหเห็นลายไมเดิมหรือ
ตองการที่จะเปลี่ยนสีของลายไมตามที่ตองการใชในการเคลือบผิวไม  ใหมีความสวยงาม คงทน และ
ยังสามารถปกปอง รักษาเนื้อไมใหมีความเปนธรรมชาติ และปองกันแมลงที่จะทําลายเนื้อไม 
       2. ผูแทนจําหนาย  หมายถึง ผูที่ตองการสินคาจากผูผลิต  เพ่ือจุดมุงหมายในการขายเพื่อ
แสวงหากําไร (ไมรวมถึงผูแทนจําหนายที่ดําเนินการโดยผูผลิต ) 
       3. ผูแทนจําหนายขายปลีก  คือ  ผูที่ขายสินคาใหผูบริโภคสุดทาย 
       4. ผูแทนจําหนายขายสง คือ  ผูที่ขายสินคาใหรานคาปลีกเพื่อนําไปจําหนายตอใหผูบริโภค
สุดทาย 
     5. ชางสี คือ ผูที่ประกอบธุรกิจในการรับจางเกี่ยวกับการทาสีทั่วไป ไมวาจะเปนอาคาร  หมูบาน 
หรือแมกระทั่งบานเดี่ยว 
     6. ผูรับเหมากอสราง  คือ  ผูที่ประกอบธุรกิจในการรับจางเกี่ยวกับการสรางอาคาร สรางตึก  
หรือ สรางที่อยูอาศัย 
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     7. พฤติกรรมการซื้อ คือ พฤติกรรม (การกระทํา) ของผูแทนจําหนายในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ กับทาง บริษัท ทีโอเอ (ประเทศไทย) จํากัด โดยศึกษาทางดานของ
อํานาจในการสั่งซ้ือ ความถึ่ในการสั่งซ้ือ และปริมาณในการสั่งซ้ือ 
     8.  ปจจัยทางการตลาด คือ ปจจัย (สวนที่เกี่ยวของ) ทางการตลาดที่มีสวนในการซื้อ 
สียูรีเทนจาก บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย ) จํากัด  ประกอบดวยดานของผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
       ในการศึกษา “ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ของ บริษัททีโอเอ  ของผูแทน
จําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร” มีกรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธของตัว
แปรอิสระ (Independent Variables)  และตัวแปรตาม (Dependent Variable)   
   
                                  ตัวแปรอิสระ                                                                ตัวแปรตาม 
 
 
ลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย 
   1.  ประเภทรานคา 
   2.  รูปแบบรานคา 
   3.  การตกแตงรานคา 
   4.  ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสี 
   5.  ยอดจําหนายสียูรีเทนเฉลี่ยตอเดือน 
   6.  เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทน ทีโอเอ 
   7.  กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน                            พฤติกรรมการซื้อสี         
   8. ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนาย                       ยูรีเทนในเขตกรุงเทพฯ  

เขตฝงธนบุรีและ 
ฝงพระนคร 

  สวนประสมทางการตลาด  
   1.  ผลิตภัณฑ 
   2.  ราคา     
   3.  ชองทางการจัดจําหนาย 
   4.  การสงเสริมการตลาด                                                        

                                   

สมมติฐานในการศึกษาคนควา 
       1. ลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย ประกอบดวย ประเภทรานคา  รูปแบบรานคา  
การตกแตงรานคา  ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี  ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน  
เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทน   กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน  ลําดับ
ยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนายแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน    
ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 
       2. สวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนาย 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
       สําหรับการศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับเร่ือง สียูรีเทนที่มีผูศึกษาขอมูล และทําการวิจัยกอนหนานี้ ซ่ึงขอมูลในอดีตดังกลาวจะ
เปนพ้ืนฐานที่จะนํามาใชประโยชนตองานชิ้นนี้ทั้งในดานความตอเน่ืองของขอมูล ความเปนมา ที่
เกี่ยวของกับการแขงขันทางการตลาดการขาย และผูบริโภคทามกลางการเปลี่ยนแปลงสภาวะ
แวดลอมทางเศรษฐกิจ  สังคม  ผูบริโภค  ผูซ้ือ  และผูขายสินคาซึ่งมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโดย
ผูวิจัยไดนําหลักทฤษฎีทางการตลาดที่เกี่ยวของกันมาประยุกตใชและนําเสนอดังตอไปน้ี 
          1.   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 2.   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.   กลยุทธสวนประสมการตลาด 
 4.   พฤติกรรมการซื้อขององคกร 
 5.   การจัดจําหนาย 
 6.   ประวัติ บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด 
 7.   งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
                    
1. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
       การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด
(Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 
2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
       เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ มีจุดเริ่มตนที่การเกิดจากสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา แลวทําใหเกิด
ความตองการ 
       จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ซ่ึงอาจเรียกโมเดลนี้วา S-R Theory 
          1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
จากภายนอก (Outside Stimulus) สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
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             1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดวย 
                1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
                1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑและลูกคากลุมเปาหมาย 
                1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ  place) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูซื้อ 
                1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 
             1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่บริษัทไมสามารถควบคุมได ไดแก 
                1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) ไดแก ภาวะเศรษฐกิจ รายไดประชากร มี
ผลตอความตองการซื้อ 
                1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน การนําระบบสั่งสินคาผานทาง
ระบบอินเทอรเน็ต เปนการกระตุนใหลูกคาบริโภคเพิ่มขึ้น 
                1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายหรือ
เพ่ิมภาษีมีอิทธิพลตอความตองการของผูบริโภค 
                1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ประเพณีและเทศกาลตางๆ มีผล
กระตุนความตองการของผูบริโภค เชน การซื้อสินคาในเทศกาล 
          2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัย 2 ดานดังน้ี 
             2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ซึ่งไดอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ดังนี้ 
                2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก คานิยม วัฒนธรรม ประเพณีตางๆ  
                2.1.2 ปจจัยดานสังคม ไดแก ครอบครัว สถานะทางสังคม เพ่ือนฝูง สังคมในที่ทํางาน              
                2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ รายได การศึกษา 
                2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ 
 
 
 
 
 
 
 



 10

             2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย ขั้นตอน 
5 ขั้นตอน ดังน้ี 
 

ความรูสึก
ภายหลังการ
ซื้อ (Post 
purchase 
feeling) 

การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase 

decision) 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

 
 
 
 
 
 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

การรับรูถึง
ความตองการ 
หรือการรับรู
ถึงปญหา 
(Problem 

recognition) 

 
                2.2.1 การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูถึงปญหา (Problem recognition) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เร่ิมจาก การที่ผูบริโภครับรูวา มีปญหา หรือ ความตองการ 
ซึ่งอาจจะมาจาก สิ่งกระตุนภายในและภายนอก เชน ความหิว กระหาย หรือ การไดรับรูขาวสารจาก
โทรทัศน เปนตน 
                2.2.2 การคนหาขอมูล (Information search) เม่ือ ผูบริโภคถูกระตุนมากพอ และถาสิ่ง
ที่สนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที  เชน ถา
บุคคลใดเกิดความหิวแลวเห็นรานอาหาร แลวเขาไปซ้ืออาหารในรานนั้นทันที แตในบางครั้ง ความ
ตองการไมสามารถถูกตอบสนองความตองการ บุคคลนั้นจะหาขอมูลตางๆ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการนั้น 
                2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดรับทราบ
ขอมูลตางๆ แลว ก็จะประเมินผลทางเลือกตางๆ วามีทางเลือกใดบาง 
                2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการในทางเลือกที่ตนเองชอบ 
                2.2.5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase feeling) เม่ือซ้ือและใชผลิตภัณฑหรือ
บริการนั้นๆ แลว ผูบริโภคก็จะเกิดความพอใจหรือไมพอใจ 
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       3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
purchase decisions) ผูซื้อจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี้ 
          3.1 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product choice) ผูบริโภคสามารถเลือกผลิตภัณฑไดหลาย
รูปแบบแลวแตกรณี เชน การเลือกเดินทาง ผูบริโภคสามารถเลือกเดินทางโดย รถโดยสารประจํา
ทาง, รถไฟฟา หรือ รถรับจาง ก็ไดแลวแตความสะดวก ตามความนึกคิดของผูบริโภค 
          3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ผลิตภัณฑประเภทตางๆ โดยมากมีหลายตรา
สินคา ผูบริโภคสามารถเลือกไดตามการรับรูของผูบริโภค 
          3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ผูบริโภคสามารถเลือกที่จะซ้ือกับผูขายรายใดก็ได เชน 
หางสรรพสินคา หรือ รานขายของชํา 
          3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) เชน ซื้อตอน เชา กลางวัน หรือ เย็น 
          3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ซื้อมากเทาไร จํานวนเทาไร 
 
3. กลยุทธสวนประสมการตลาด 
        กลยุทธสวนประสมการตลาด  (Marketing mix strategy) คําวา สวนประสมการตลาด 
(Marketing mix) หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกันเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler. 1994 : 98) เครื่องมือการตลาดมี 4 ประการ ไดแก
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (place or distribution) และการสงเสริม
การตลาด (promotion)  ซึ่งเราเรียกสั้นๆวา 4Ps ในขั้นนี้จะเกี่ยวของกับการพัฒนากลยุทธการตลาด 
(Marketing  strategy) ซึ่งหมายถึง  โปรแกรมของบริษัทในการเลือกตลาดเปาหมายเฉพาะอยาง
และสนองความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมายนั้น โดยการใชสวนประสมทางการตลาด 
(Boone;&Kutz. 1989 : G-9)  
       1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy ) ผลิตภัณฑ หมายถึงสิ่งที่นําเสนอกับตลาด
เพ่ือความสนใจ (Attention) ความอยากได (Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค 
(Consumption)  ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปน (Kotler. 1994 : 98) การ
ตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและบริการจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภความีความ
ตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวนักการตลาดจึงนํามากําหนดกลยุทธผลิตภัณฑ
ทางดานตางๆ คือ (1) ขนาด รูปรางลักษณะและคุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี (2) 
ผลิตภัณฑควรจะปรับปรุงบรรจุภัณฑอยางไร (3) ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภคคืออะไร 
(4) การรับประกันและโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให (5) ลักษณะของผลิตภัณฑ
ประกอบที่เกี่ยวของคืออะไร 
          2. กลยุทธดานราคา (Price strategy) ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่ง
แสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา (Stanton;&Futrell. 1987 : 650) หรืออาจหมายถึงจํานวนเงินและ/
หรือ สิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการตลาดตองตัดสินใจในราคา 
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ผลิตภัณฑหรือบริการ และการปรับปรุงราคาเหลานี้ ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและ
ความสามารถในการตอบสนอง ความพึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา มูล
คาที่สงมอบใหกับลูกคาตองการมากกวาตนทุน (Cost) หรือ ราคา (Price) ของสินคานั้น ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อก็ตอเม่ือมูลคามากเกินกวาราคาสินคา คําถามที่เกี่ยวของกับราคาและเปนสวนที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ (1) ผูบริโภคมีการรับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้น
อยางไร (How?)  (2) ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคาตางๆ ไดอยางไร (3) ปริมาณการ
ลดราคาที่จําเปน เพ่ือกระตุนการซื้อในระหวางการแนะนําสินคาใหม และการสงเสริมการขายควร
เปนจํานวนเทาไร (4) ขนาดสวนลดใหกับผูที่ซื้อดวยเงินสดเปนเทาใด 
          3. กลยุทธการจัดจําหนาย (Place หรือ distribution strategy) การจัดจําหนายหมายถึง 
การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบดวย คนกลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บ
รักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมายโดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปน
เจาของ (McCarthy;&Perreault. 1990 .526) หรืออาจหมายถึงโครงสรางชองทาง (สถาบันและ
กิจกรรม) ที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการจากองคการไปยังตลาด (Stanton;&Futrell. 
1987 : 644) สวนประกอบของกิจกรรมและสถาบันการตลาดที่วาผลิตภัณฑหรือบริการที่ถูกตองไป
ยังลูกคา (Boone;&Kutz. 1989 : 65) การจัดจําหนายจึงเกี่ยวของกับกลไกในการเคลื่อนยายสินคา
และบริการไปยังผูบริโภคซึ่งตองพิจารณาถึงวิธีการที่นําเสนอผลิตภัณฑเพ่ือขาย  การตัดสินใจใน
การจัดจําหนายจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี (1) ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนาย
เพื่อการคาปลีกอะไรบางที่ควรใชในการเสนอขายผลิตภัณฑ (2)  ควรจะขายที่ไหน (Where?) และ
เปนจํานวนมากนอยเพียงใด (How many?) การจัดจําหนายเพื่อกระจายผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีก 
(3) จะนําสินคาอะไรบางไปยังรานคาปลีก (What?) (4) ความจําเปนของบริษัทที่จะควบคุมกิจกรรม
ตางๆ การควบคุมธุรกิจการจัดจําหนายเปนอยางไร (How?)  (5) ภาพลักษณและลักษณะของ
รานคาปลีกอะไรบางที่ควรสรางขึ้น (What?) 
        4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) การสงเสริมการตลาด หมายถึง 
การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม
การซื้อ (Buying behavior) (McCarthy;&Perreault. 1990 .730) วัตถุประสงคของการติดตอสื่อสาร
เพ่ือแจงขาวสารจูงใจ เพ่ือเตือนความทรงจํา ลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับบริษัทและการสงเสริม
การตลาด กลยุทธในการสงเสริมการตลาดมี 5 กลยุทธดังนี้ (1) กลยุทธการโฆษณา (Advertising 
strategy) (2) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) (3) กลยุทธการ
สงเสริมการขาย (Sales promotion strategy) (4) กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and public relation strategy) (5) กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing 
strategy) คําถามที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี (1) จุดมุงหมายและวิธีการ
ติดตอสื่อสารเกี่ยวของกับผูบริโภคคืออะไร? (What?) (2) การตัดสินใจเลือกเครื่องมือสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภคคือเครื่องมือใด (Which?) (3) วิธีการสงเสริมการตลาดที่ดีที่สุด
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สําหรับผูบริโภคในแตละสถานการณคืออะไร (What?) (4) วิธีที่มีประสิทธิผลสูงสุดในการสรางใหเกิด
ความตั้งใจและความสนใจคืออะไร (What?) (5) ขาวสารที่เหมาะสมที่สุดสําหรับผูบริโภคคืออะไร 
(What?) (6) สื่อที่เหมาะสมที่สุดสําหรับผูบริโภคคืออะไร (What?) (7) การโฆษณาควรจะกระทําซ้ํา
บอยคร้ังเทาใด (How often?) (8) ผูบริโภคตองการอะไร (What?) (9) ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ
ผลิตภัณฑหรือบริการ (Why?) (10) ใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (Who?) (11) ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อเปนอยางไร (How?) คําตอบที่ไดจากคําถามเหลานี้นักการตลาดจะนําไปใชในการ
กําหนดกลยุทธการสงเสริมตลาด 
 
4. พฤติกรรมการซื้อขององคกร 
        ตลาดองคกร (Organization market) ตามความหมายของนักการตลาด หมายถึง กลุม
บุคคล (หรือ) องคกรที่ซื้อผลิตภัณฑ เพ่ือการผลิต การอุตสาหกรรม การใหบริการ การดําเนินงาน
ของกิจการ หรือเพ่ือการขายตอ 
       การซื้อขององคกร (Organization buying) เปนกระบวนการตัดสินใจขององคกรซึ่งกําหนด
ลักษณะความตองการในการผลิต การประเมินผลและเลือกจากสินคา (Kotler.1997 : 204) 
 
ตาราง 1 แสดงคําถามและคําตอบที่ใชในการวิเคราะหตลาดองคกร (Organization buying)  

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ 
1.ใครอยูในตลาด (Who is in the market?) 1 .ผูประกอบอุตสาหกรรม คนกลาง สวน

ราชการ ลักษณะตลาดอุตสาหกรรมและการจัด
ประเภทผูประกอบอุตสาหกรรม                       

2. ตลาดคืออะไร (What buying decision do 
buyers make?) 

2 .สินคาอุตสาหกรรม 

3. ทําไมถึงซ้ือ (Why do buyer buy?) 3. เหตุผลในการซื้อและลักษณะการตัดสนิใจซื้อ 
4. ตลาดซื้อเม่ือไร (When do buyer buy?) 4. โอกาสในการซื้อ 
5. ใครมีสวนรวมในกระบวนการซื้อ  (Who 
participates in the buying process?) 
 

5. บทบาทของบุคคลในการซื้อสินคา 

6. ปจจัยสําคัญอะไรที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจ
ซื้อ (What are the major influences on 
buyer?) 
  

6. ปจจัยสิ่งแวดลอม  องคการระหวางบุคคล 
และเฉพาะบุคคล         
 

7. ผูซื้อสินคาตัดสินใจซื้ออยางไร 7. กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
       ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 153. 
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การวิเคราะหตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซื้อ : ตลาดอุตสาหกรรม และตลาดคนกลาง 
       ตลาดธุรกิจ (Business market) หมายถึงองคการซึ่งซ้ือสินคา และบริการ เพ่ือใชในการผลิต
สินคาเพื่อขายโดยมีจุดมุงหมายคือ มุงหวังกําไร (Kotler;&Amstrong. 1996 :G1) ตลาดธุรกิจ
ประกอบดวย  ตลาดอุตสาหกรรม และตลาดคนกลาง 
       ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial market) หรือตลาดผูผลิต (Producer market) ประกอบดวย
กลุมบุคคล และองคการซึ่งตองการสินคาและบริการ เพ่ือใชในการผลิตสินคาหรือบริการในการ
นําเสนอขายหรือเพ่ือใหบริการตอไป ในกรณีที่อุตสาหกรรมหรือผูผลิตประกอบดวยธุรกิจ เรียกวาอยู
ในตลาดธุรกิจ (Business market) 
       ตลาดคนกลาง (Middleman market) หมายถึง องคการซึ่งซ้ือสินคาและบริการเพื่อใชในการ
ขายตอตลาดคนกลาง ประกอบดวย ตลาดการคาสง (Wholesaling market) ตลาดคา-ปลีก 
(Retailing market) กลุมผูที่อยูในตลาดนี้คือ กลุมผูจัดจําหนาย (Distributor) กลุมผูคาสง 
(Wholesaler) กลุมผูคาปลีก (Retailer) 
 
ตลาดผูขายตอหรือตลาดคนกลาง 
       ตลาดผูขายตอ (Reseller market) หรือตลาดคนกลาง (Middleman market) ตลาดผูขายตอ
ประกอบดวยบุคคล และองคกรซึ่งตองการสินคา เพ่ือจุดมุงหมายในการขายตอ เพ่ือแสวงหากําไร  
ตลาดผูขายตอจะสรางอรรถประโยชนใหเกิดขึ้นจากเวลา  สถานที่  ความเปนเจาของ  ตลาดผูขาย
ตอถือวาเปนตลาดธุรกิจในการศึกษาถึงตลาดผูขายตอจะตองใชคําถามในลักษณะ เดียวกับตลาด 
ผูบริโภค  และตลาดผูผลิต   ตอไปน้ีจะศึกษาถึงตลาดผูขายตอโดยใชคําถามทั้ง 7ขอ 
          1. ใครอยูในตลาดผูขายตอหรือตลาดคนกลาง (Who is in the reseller market?) 
ตลาดผูขายตอประกอบดวยตลาดผูคาสงและตลาดผูคาปลีก ตลาดผูขายตอมีการกระจายทาง
ภูมิศาสตรมากกวาตลาดผูผลิต แตมีการรวมกําลังความคิดมากกวาตลาดผูบริโภค 
 2. ผูขายตอหรือคนกลางซื้ออะไร (What do reseller buy?) 
ผูขายตอซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือการขาย ผูขายตอมีผลิตภัณฑนานาชนิดเพื่อขายตอ สินคาเพื่อการขาย
ตอจึงเปนสินคาเกือบทุกชนิดแตจะไมรวมถึงเครื่องจักรขนาดใหญและสลับซับซอน ผลิตภัณฑที่ขาย
โดยตรงทางไปรษณีย หรือขายตามบาน จะเห็นวาผลิตภัณฑสวนใหญจะขายใหผูซื้อขั้นสุดทาย  
โดยผานคนกลางหนึ่งฝายขึ้นไป ผูขายตอแตละคนเผชิญปญหาการจัดประเภทสินคา ผูคาสงหรือ
ผูคาปลีกโดยพิจารณาถึงอิทธิพลที่มีตอการตัดสินใจของผูบริโภค โดยจะเลือกกลยุทธการจัดชนิด
สินคาอยางใดอยางหนึ่งตอไปน้ี  
    2.1 การจัดเปนชนิดเดียวกัน (Exclusive assortment) การเสนอผลิตภัณฑชนิดใดชนิด
หน่ึงของผูผลิตรายหนึ่ง 
    2.2 การจัดแบบลึก (Deep assortment) เปนการเสนอผลิตภัณฑที่คลายคลึงกันอยางใด
อยางหนึ่ง แตหลายยี่หอ เชน จําหนายสุราแตมีหลายยี่หอ 
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   2.3 การจัดประเภทอยางกวางขวาง (Broad assortment) เปนการเสนอผลิตภัณฑสายใด  
สายหนึ่งอยางกวางขวาง เชน จําหนายเครื่องใชไฟฟาทุกชนิดและทุกยี่หอ   
   2.4 การจัดแบบคละกัน (Scrambled assortment) เปนการเสนอผลิตภัณฑหลายชนิดซึ่ง
ไมเกี่ยวของกัน 
       3. ผูขายตอหรือคนกลางซื้อเมื่อไร (When do resellers buy?) ผูขายตอสั่งซ้ือสินคาโดย
พิจารณาจากระดับสินคาในสต็อกขณะในขณะหนึ่ง และปริมาณการเสนอซื้อผลิตภัณฑที่เกี่ยวของ 
การสั่งซ้ือมีอิทธิพลจากแรงกดดัน 2 ฝาย กลาวคือ การสั่งซื้อปริมาณมากแตนานๆครั้ง วิธีนี้จะชวย
ลดตนทุนในการสั่งซ้ือและไดรับสวนลดการคา  และถาสั่งซ้ือจํานวนนอยแตบอยครั้งจะชวยลดตนทนุ
ในการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ผูขายตอตองวิเคราะหตนทุนที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับ
จุดสั่งซ้ือสินคาที่เหมาะสม 
       4. ใครมีสวนรวมในกระบวนการซื้อของผูขายตอหรือคนกลาง (Who participates in 
the reseller buying process?) ในที่นี้จะพิจารณาถึงผูตัดสินใจและผูซื้อในองคการคาสง และคา
ปลีก ในกรณีที่เปนธุรกิจขนาดเล็ก การเลือกสินคาและหนาที่ในการซื้ออาจทําโดยบุคคลที่ทําหนาที่
ในธุรกิจขนาดใหญ เชน ซื้อสินคาในดีพารทเมนทสโตร ซุปเปอรมารเก็ต รานคาสง เปนตน การซื้อ
เปนหนาที่ของผูเชี่ยวชาญและทํางานดานจัดซื้อโดยเฉพาะ อาจเปนหนาที่ของหัวหนาฝายจัดซื้อ
หรือผูจัดการบริษัท ผูทําหนาที่ในการซื้อจะตองมีความรับผิดชอบ ในการพิจารณาสินคายี่หอตางๆ 
และการเสนอผลิตภัณฑใหมของพนักงานใหม 
       5. ทําไมผูขายตอหรือคนกลางจึงซื้อ (Who do they buy?) ผูขายตอหรือคนกลาง
ตองการอะไร (What are resellers seeking?) ความตองการของผูขายตอจะเหมือนกับผูผลิต คือ
พยายามสรางกําไรโดยพยายามซื้อสินคาในราคาถูกและขายไดราคาดี ซึ่งหมายความวาตองรูแหลง
ในการขายสามารถติดตอซ้ือขายใหบริการ ตั้งราคา และจายคาใชจายในการสงเสริมการตลาดเพื่อ
สรางรายไดและกําไร 
       6. ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูขายหรือคนกลาง (What are the major 
influences on reseller buyer’s?) ปจจัยตางๆ เหมือนกับตลาดธุรกิจคือ (1) ปจจัยดาน
สิ่งแวดลอม (2) ปจจัยภายในองคกร (3) ปจจัยระหวางบุคคลในองคกร (4) ปจจัยเฉพาะบุคคลใน
องคกร ดูรายละเอียดในปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาอุตสาหกรรมเนื่องจากใชหลักเกณฑ
คลายคลึงกัน 
       7. ผูขายตอหรือคนกลางซื้ออยางไร (Who do resellers buy?) ลําดับขั้นตอนการตัดสินใจ
ของคนกลางเหมือนกันตลาดผูบริโภค 
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ตาราง 2 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของตลาดผูบริโภค (Consumer market) และ    
   ตลาดองคการ (Organization market) 
 

คําถามที่ใช ตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อ ตลาดองคการและพฤติกรรมการซื้อ 
1.ใครอยูในตลาด (Who 
is in the market?)
      

1. ผูบริโภคและลักษณะของตลาด 
ดังนี้ 
1.1 มีจํานวนมาราบและมีแนวโนมจะ
อยูกระจัดกระจาย 
1.2 มูลคาการซื้อแตละครั้งของ
ผูบริโภคต่ํา 
1.3 ความตองการซื้อของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับผูบรโิภคและปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
1.4 ผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อดวย
เหตุผลหรือจิตวทิยา 
1.5 ความยืดหยุนของดีมานตตอ
ราคา อาจยืดหยุนนอยมากขึ้นอยูกับ
ตัวผูบริโภค ลักษณะผลติภัณฑและ
ลักษณะการแขงขัน                

1.องคการ (ตลาดธุรกิจ ผู ใชทาง
อุตสาหกรรมผูขายตอที่มุงหวังกําไร) 
1.1 มีจํานวนนอยรายและมีแนวโนม
จะรวมกลุมกัน 
1 .2 มูลคาการซื้ อแตละครั้ งของ
องคการสูง 
1.3 ความตองการซื้อขององคการที่
เ ป น ต ล า ด ธุ ร กิ จ  (ผู ป ร ะ ก อ บ
อุตสาหกรรมหรือผูขายตอ)ขึ้นอยูกับ
ความตองการซื้อของลูกคา(ผูบริโภค
และคนกลาง) ที่มีตอสินคาที่เขาผลิต
หรือขายอยู 
1.4 ผูซื้อในตลาดองคการเปนระดับ
มืออาชีพซ้ือดวยเหตุผล (เชนมุกําไร) 
มีความชํานาญและประสบการณการ
ซื้อ 
1.5 ความยืดหยุนของดีมานตตอ
ราคาที่ยืดหยุนนอย เน่ืองจากสินคา
ที่มีความจําเปนตองซ้ือ แมวาราคา
จะเปลี่ยน แตปริมาณความตองการ
จะเปลี่ยนแปลงเล็กนอย เชน ตองซ้ือ
เครื่องจักรการผลิต ซื้อสินคาสะดวก
ซื้อเพ่ือการขายตอ เปนตน  

2. ตลาดซื้ออะไร (what 
does the Market 
buy?)                   

2. ผูบริโภคตองการซื้อสินคาบริโภค
ลักษณะสินคาที่ผูบริโภคตองการ ซึ่ง
มีการจัดประเภทดังนี้   
2.1 สินคาสะดวกซื้อ (Convenience 
goods)          

2.1 ตลาดอุตสาหกรรมจะซื้อสินคา
อุตสาหกรรม ซึ่งมีการจัดประเภท
วัตถุดิบ (Raw material)วัสดุและ
อะไหล(Manufactured materials 
and parts) เครื่องจักรกลและ
ถาวรวัตถุ (Installation) เครื่องมือ 
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ตาราง 2 (ตอ) 
คําถามที่ใช ตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อ ตลาดองคการและพฤติกรรมการซื้อ 

 2.2 สินคาเปรียบเทียบซื้อ 
(Shopping goods?) 
2.3 สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty 
goods)  
2.4  สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought 
goods)                                         
  

ประกอบ (Accessory equipment) 
วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) และ
บริการ(Services) 
2.2 ตลาดคนกลางหรือผูขายตอจะ
ซื้ อ ทั้ ง สิ น ค า บ ริ โ ภคแล ะสิ น ค า
อุตสาหกรรม 
2.3 ตลาดรัฐบาลมีลักษณะการซื้อ
เหมือนตลาดอุตสาหกรรม                 

3. ทําไมตลาดจึงซ้ือ 
(Why does the 
market buy?)              

3. เหตุจูงใจในกาซื้อสินคาและโมเดล
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ดู
รายละเอียดขอโมเดลพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค) กลาวคือ ซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการ โดย มี เหตุ
จูงใจใหซื้อดานเหตุผลและ จิตวิทยา 

3. ผูใชทางอุตสาหกรรมและผูขายตอ
ซื้อโดยมุงหวังกําไร และขึ้นกับความ
ตองการซื้อของลูกคา(ผูบริโภคและ
คนกลาง)ที่มีตอสินคาที่เขาผลิตและ
ขาย เปนการตัดสินใจซ้ือโดยใชหลัก
เหตุผล 

4.ใครมีสวนรวมในการ
ซื้อ  (Who participates 
in  the buying?)          

4. บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของ
กับการตัดสินใจซื้อ มีดังนี้ 
4.1   ผูริเร่ิม (Initiator) 
4.2   ผูมีอิทธิพล (Influences)  
4.3   ผูตัดสินใจ (Decider) 
4.4   ผูซื้อ (Buyer)  
4.5   ผูใช (User) 

4. บทบาทของบุคคลในองคการที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ มีดังนี้ 
4.1   ผูริเร่ิม (Initiator) 
4.2   ผูใช (User) 
4.3   ผูมีอิทธิพล (Influences) 
4.4   ผูตัดสนิใจ (Decider) 
4.5   ผูอนุมัติ (Approves) 
4.6   ผูซื้อ (Buyer) 
4.7   ผูควบคุมดูแลหรือผูตรวจสอบ 
(Gatekeepers) 

5.ปจจัยอะไรบางที่มี
อิทธิพลตอผูซื้อ (What 
are the major 
influences  on 
buyer?)                     

5. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค 
5.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 
5.2 ปจจัยดานสังคม (Social)    
5.3 ปจจัยเฉพาะบุคคล (Personal)  
5.4 ปจจัยดานจิตวิทยา        
  

5. ปจจัยทีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อขององคกร 
5.1 ปจจัยดานสิ่งแวดลอมภายนอก 
5.2 ปจจัยภายในองคการ  
5.3 ปจจัยระหวางบุคคลภายใน 
องคการ  
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ตาราง 2 (ตอ)                                                                     
คําถามที่ใช ตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อ ตลาดองคการและพฤติกรรมการซื้อ 

6. ตลาดตัดสนิใจ
อยางไร (How does 
market buy?)               

6.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค  
6.1 การรับรูปญหา (Problem 
recognition) 
6.2 การคนหาขอมูล (Information 
search) 
6.3 การประเมินพฤติกรรม  
(Evaluation of alternatives)  
6.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase  
decision) 
6.5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ  
(Post purchase feeling)                

6. กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
องคการ 
6.1 การรับรูปญหา (Problem 
recognition) 
6.2 การกําหนดรายละเอียดความ
ตองการผลิตภัณฑ (General need 
description) 
6.3 การกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ
(Product specification) 
6.4 การคนหาผูขาย (Supplier 
search) 
6.5 การพิจารณาขอเสนอของผูขาย
(Personal solicitation) 
6.6 การคัดเลือกผูขาย (Supplier 
selection) 
6.7 การกําหนดคุณสมบัติเฉพาะของ
คําสั่งซ้ือ (Order routine 
Specification) 
6.8 การตรวจสอบการปฏิบัติงาน
(Performance review) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 166. 
 
5. การจัดจําหนาย (Distribution) 
       การจัดจําหนาย หมายถึง กิจกรรมซึ่งทําใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสําหรับลูกคา เม่ือเขา
ตองการซื้อ ไมวาเม่ือใด และที่ไหนก็ตาม (Stantion and Futrell. 1978 : 270)  หรือหมายถึง การ
นําผลิตภัณฑไปยังแหลงลูกคาดวยปริมาณที่ถูกตองเม่ือลูกคาตองการ (McCarthy and Perreault. 
1990 : 259) หรือ หมายถึงโครงสรางชองทาง (สถาบัน และกิจกรรม) ที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ 
และบริการจากองคการไปยังตลาด (Stantion and Futrell. 1978 : 644) 
จากความหมายของชองทางการจัดจําหนายจะเห็นลักษณะของการจัดจําหนายดังน้ี (1) ตองกําหนด
โครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) ซึ่งเปนเสนทางที่ผลิตภัณฑ
เคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังลูกคา ซึ่งอาจผานคนกลางหรือไมผานก็ได (2) ในโครงสรางของชองทาง
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ประกอบดวย สถาบันการตลาด (Marketing institution) หรือตัวกลางทางการตลาด (Marketing 
intermediaries) ซึ่งประกอบดวยคนกลาง ธุรกิจที่ชวยกระจายตัวสินคา ธุรกิจใหบริการทางการ
ตลาด และธุรกิจที่ใหบริการทางการเงิน (3) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด เชน  การ
ขนสง การเก็บรักษา เปนตน (4) การจัดจําหนายจะอํานวยความสะดวกแกลูกคาทางดานตางๆ คือ 
ทําใหผูบริโภค ไดประโยชนจากการมีโอกาสซื้อสินคา และเปนเจาของสินคาตางๆ (Possession 
utility) ชวยอํานวยความสะดวกดานสถานที่ (Place utility) ชวยสรางอรรถประโยชนดานเวลา 
(Time utility) โดยมีสินคาพรอมทุกเวลาที่ลูกคาตองการรวมทั้งทําใหลูกคาไดรับสินคาที่ถูกตองตรง
กับความตองการและมีโอกาสเลือกสินคาไดหลายรูปแบบ (From utility) 
      สาเหตุที่ตองใชคนกลาง แมวาผูผลิตจะขายสินคาไปยังลูกคาโดยไมใชคนกลางก็ได  แตก็
อาจทําใหเกิดปญหาดานการจัดจําหนายไมทั่วถึง  ประสบการณไมเพยงพอ หรือมีปญหาดาน
เงินทุนและการบริการ สาเหตุที่ตองใชคนกลาง มีดังนี้  
          1. คนกลางทําหนาที่ขาย (Selling) แทนผูผลิตที่จะทําใหสามารถจําหนายสินคาเขาสู
ตลาดเปาหมายที่ตองการอยางทั่วถึง สามารถสรางยอดขายไดมาก ทําใหเกิดรายไดสูงและสราง
กําไรสูตลาด 
 2. ผูผลิตบางรายขาดเงินทุนหรือทรัพยากรทางการเงิน (Financial resources) ใน
กรณีที่เปนการจัดจําหนายโดยตรง (Direct distribution) เชน บริษัท ฮอนดาคาร จํากัด หรือ บริษัท 
สยามกลการ จํากัด ซึ่งตองใชเงินทุนจํานวนมากในการลงทุนเปดสาขาและสํานักงาน ซึ่งถาบริษัท
เล็กจะทําใหเกิดปญหาในการจัดจําหนายไมทั่วถึง ดวยเหตุนี้บริษัทผูผลิตรถยนตสวนใหญจึงตองใช
ตัวแทน (Agent) หรือ ผูขาย (Seller) ซึ่งตัวแทนขายจะตองรับภาระดานการลงทุนดานโชวรูมแทน 
 3. คนกลางทําหนาที่รวบรวมขอมูล (Assembling) หรือทําการซื้อ (Buying) 
ผลิตภัณฑจากผูผลิตหลายรายซึ่งจะสนองความตองการของลูกคาไดดีขึ้น 

4. คนกลางทําหนาที่การสงเสริมการตลาด (Promotion) รวมทั้งการใหบริการ การ
ขนสง การใหสินเชื่อ การเก็บรักษาสินคาแทนผูผลิต และการใหบริการอ่ืนๆ เน่ืองจากคนกลางอยู
ใกลชิดผูบริโภคไดมากกวาผูผลิตจึงทําใหทราบถึงลักษณะตลาดเปาหมาย พฤติกรรม และความ
ตองการของผูบริโภคไดดีกวาผูผลิต 

5. คนกลางชวยใหเกิดการประหยัดจากขนาดของการผลิต (Economies of scales) 
กลาวคือ จากขอ 1. การที่คนกลางชวยจําหนายสินคาใหเขาถึงตลาดเปาหมายไดอยางทั่วถึง จะทํา
ใหขายไดประมาณมากทําใหตนทุนตอหนวยลดต่ําลง 

6. คนกลางชวยลดรายการติดตอกับลูกคา (Transaction) 
 
การบริหารชองทางการจัดจําหนาย 
       การบริหารชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel management) เปนลําดับ
ขั้นตอนในการวางแผน (Planning) การจัดองคกร (Organizing) การประสานงาน (Coordinating) 
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และการควบคุม (Controlling) ชองทางการจัดจําหนาย จะเห็นวามีขั้นตอนคลายคลึงกับขั้นตอนใน
การบริหารงานทั่วไป กลาวคือ ประกอบดวย 4 ขั้นตอนที่สําคัญคือ (1) การวางแผนชองทาง : การ
ออกแบบชองทาง และการกําหนดกลยุทธในชองทาง (2) การจัดองคกร : รูปแบบการจัดองคการใน
ชองทางการจัดจําหนาย (3) การประสานงานในชองทางการจัดจําหนาย (4) การควบคุม : การ
ประเมินผลชองทางการจัดจําหนาย 
          1. การวางแผนชองทาง (Channel planning) : การออกแบบชองทาง (Channel 
design) และกลยุทธในชองทาง (Channel strategy) 
             1.1 การวิเคราะหระดับการบริการที่ลูกคาตองการ (Analizing service output levels 
desired customer)  เปนการศึกษาถึงลักษณะความตองการของลูกคาเพื่อนํามาใชในการ
กําหนดการใหบริการโดยใชคําถามที่วา 1. ใครคือลูกคา (Who?)  2. ลูกคาซื้ออะไร (What?) 
 3. ทําไมลูกคาจึงซ้ือ (Why?) 4. ลูกคาซื้อที่ไหน (Where?) 5. ลูกคาซื้อเม่ือใด (When?) 6. ลูกคา
ซื้ออยางไร (How?) คําถามเหลานี้จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมและความตองการของลูกคา (คน
กลาง) ซึ่งจะทําใหนักการตลาดสามารถที่จะกําหนดระดับการใหบริการที่จะมอบใหกับกลุมลูกคา 
ลักษณะการใหบริการตางๆ ที่ตองคนหาและจัดบริการ มีดังนี้ 
                (1) ปริมาณการซื้อ (Lot size) หมายถึง จํานวนหนวยของสินคาที่ลูกคา (พอคาสงหรือ
พอคาปลีก) ซื้อในแตละโอกาส ขอมูลเกี่ยวกับปริมาณการซื้อจะนํามากําหนดจํานวนระดับของ
ชองทางและจํานวนคนกลางในชองทาง 
    (2) เวลาที่ใชรอคอย (Waiting time) เปนเวลาโดยเฉลี่ยซ่ึงคนกลางในชองทางใชเวลา
สําหรับการรอคอยสินคา ลูกคาสวนใหญตองการการขนสงที่รวดเร็วซึ่งนักการตลาดจะตองรักษา
ระดับการบริหารการขนสงสินคาใหไดมาตรฐาน 
    (3) ความสะดวกในการซื้อ (Special convenience) หมายถึง การพิจารณาถึงความ
สะดวกในการไปซื้อสินคา การศึกษาถึงความสะดวกดานเวลาหรือ สถานที่จะนําไปสูการกําหนด
จํานวนคนกลางในชองทาง  

   (4) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product variety) หมายถึง การพิจารณาถึง
ความลึก (Depth) หรือ ความกวาง (Breadth or width) ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ได การมีสินคาใหเลือกมากถือวาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากยิ่งขึ้น 

   (5) บริการเพิ่มเติม (Service back up) เปนบริการที่ตองจัดใหกับลูกคาประกอบดวย
การใหสินเชื่อ การขนสง การติดตั้ง การซอมแซม บริการเหลานี้ตองจัดใหกับคนกลางในชองทาง
การจัดจําหนาย 
          1.2 การกําหนดจํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย (Identifying number of 
channel levels) เปนการพิจารณาถึงจํานวนระดับคนกลางภายในเสนทางที่ผลิตภัณฑ และ(หรือ) 
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังตลาด ถาไมผานคนกลางเลย เราเรียกวา ชอง
ทางการจัดจําหนายตรง (Direct channel) หรือการขายตรง (Direct selling) หรือชองทางการจัด



 22

จําหนายที่สั้น ถาผานคนกลางนอยระดับ เราเรียกวา ชองทางการจัดจําหนายคอนขางสั้น ถาผานคน
กลางหลายระดับ เราเรียกวา ชองทางการจัดจําหนายขาว ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดจํานวน
ระดับของชองทางการจัดจําหนาย 

1.3 การกําหนดประเภทของคนกลาง (Type of intermediaries) และกําหนดจํานวน 
(ความหนาแนน) ของคนกลาง ในชองทางการจัดจําหนายประเภทคนกลาง (Type of 
intermediaries) ธุรกิจจะตองกําหนดคนกลางที่เกี่ยวของในชองทางการจัดจําหนาย ทางเลือกของ
บริษัทมีดังนี้ 

   (1) ใชพนักงานขายของบริษัท (Company sales force) ไมใชคนกลาง กลาวคือใน
กรณีนี้ถือวาใชชองทางการจัดจําหนายทางตรง ซึ่งอาจจะใชวิธีการกําหนดใหพนักงานขายออก
แสวงหาลูกคาในพื้นที่ตางๆ เชน แอมเวย เอวอน มิสทีน เปนตน หรือเปดสาขา หรือสํานักงานขาย
ของบริษัท (Manufacturer’s sales branches and offices) เชน บริษัท ซิงเกอร  บริษัท สยามกล
การ 

   (2) การกําหนดประเภทคนกลางในระดับการคาสง (Wholesaling) ธุรกิจจะกําหนด
ในรูป (1) ตัวแทนขาย (Selling agent) เชน รถยนต (2) ตัวแทนผูผลิต (Manufacture’s agent) เชน 
จักรยาน หรือ พอคาสง (Wholesaler) เชน ผัก ผลไม (3) ผูจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม 
(Industrail distributors) ในกรณีที่เปนสินคาอุตสาหกรรม 

   (3) การกําหนดประเภทคนกลางในระดับการคาปลีก (Retailing) พิจารณาวาสินคา
ควรจัดจําหนายผานรานคาปลีกขนาดใหญ และ (หรือ) ขนาดเล็ก ผานหางสรรพสินคา รานขายของ
ชํา ซุปเปอรสโตร รานคาที่รับสิทธิทางการคา (Franchised system) 
 
       การกําหนดจํานวนคนกลางในชองทาง (Number of intermediaries) หรือ ความ
หนาแนนของคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (intensity of distribution) เปนการ
พิจารณาถึงงานถึงจํานวนคนกลางที่ใชในแตละระดับ โดยทั่วไปมักใชระดับการคาสง และระดับ
การคาปลีก ลักษณะการกําหนดจํานวนคนกลางในชองทางการจัดจําหนายมี 3 แบบ คือ (1) การจัด
จําหนายอยางทั่วถึง (2) การจัดจําหนายแบบเลือกสรร (3) การจัดจําหนายแบบผูกขาดลักษณะและ
หลักเกณฑในการกําหนดจํานวนคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย 
          1.4 การกําหนดเกณฑ และความรับผิดชอบเกี่ยวกับคนกลางในชองทางการจัด
จําหนาย (Terms and responsibilities of channel members) เปนการพิจารณาถึงงานและ
ความรับผิดชอบของผูผลิตเกี่ยวกับคนกลางในชองทางซึ่งอยูในรูปของการสรางความสัมพันธทาง
การคา (Trade relations mix) ดังนี้ 

   (1) นโยบายดานราคา (Price policy) เปนการกําหนดนโยบายและกลยุทธดานราคา
ตางๆ เชน นโยบายสวนลด (Discount) สวนยอมให (Allowance) แบบตางๆ 
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   (2) เงื่อนไขการขาย (Condition of sales) เปนการกําหนดเงื่อนไขการชําระเงินและการ
รับประกันจากผูผลิต เชน สวนลดเงินสดที่ใหกับคนกลาง การรับประกันเม่ือสินคาชํารุด หรือลาสมัย 
การับคืนสินคา ฯลฯ 

   (3) สิทธิในเขตการขายของผูจัดจําหนาย (Distributors’s territorial right) เปนการ
กําหนดอาณาเขตการขายของผูจัดจําหนายแตละราย 

   (4) การบริการและความรับผิดชอบรวมกัน (Mutual services and 
responsibilities) งานในขอน้ีจําเปนมากในกรณีที่เปนระบบใหสิทธิทางการคา (Franchised 
system) ซึ่งตองกําหนดถึงภาระและความรับผิดชอบรวมกันระหวางผูใหสิทธิ์ และผูรับสิทธิ์ ตัวอยาง 
บริษัท แมคโดนัลด ผูใหสิทธิ์จะใหความชวยเหลือผูผลิตทางดานการกอสรางสํานักงานขาย การให
คําแนะนําดานการสงเสริมการตลาด ระบบการบันทึกขอมูลการฝกอบรม การบริหาร และเทคนิคใน
การปรับปรุงอาหาร ในขณะเดียวกันผูรับสิทธิ์ตองมีการบริหารงานที่ไดมาตรฐานที่กําหนดไว เชน 
การจัดสิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ การรวมมือในโปรแกรมการสงเสริมการตลาด การให
ขอมูลและการบริการที่ดี  

   (5) การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) เปนกิจกรรมการกระตุน
คนกลาง (ตัวแทน พอคาสง พอคาปลีก ฯลฯ) ใหใชความพยายามทางการขายใหชวยผลักดันสินคา 
วิธีนี้เรียกวา การใชกลยุทธผลัก (Push strategy) ประกอบดวย การใหสวนลด สวนยอมให การแถม
ตัวสินคา การผอนปรนการชําระเงิน การจัดงานแสดงสินคา และนิทรรศการ การประชุมผูจัด
จําหนาย การเผยแพรชื่อผูจัดจําหนาย  การสาธิตแกผูจัดจําหนาย  เอกสาร โฆษณาเพื่อการขาย 
การจัดวัสดุเพ่ือการฝกอบรม การจัดโชว   และ   แสดงวัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 
การแขงขันการขาย ฯลฯ 
          1.5 การประเมินทางเลือกเก่ียวกับชองทางการจัดจําหนาย (Evaluating the major 
channel alternatives) ในกรณีที่ผูผลิตมีทางเลือกชองทาง กลาวคือ อาจใชชองทางตรงจัด
จําหนายเองโดยผานคนกลางหนึ่งระดับ (พอคาปลีก) หรือสองระดับ (ผานทั้งพอคาปลีก และพอคา
สง) หรือใชตัวแทนหรือ ผูจัดจําหนายเปนผูจัดจําหนายสินคาแทนทั้งหมดหรือหลายชองทางรวมกัน 
ผูผลิตมีหลักเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือกเกี่ยวกับชองทาง ดังนี้ 

   (1) เกณฑเศรษฐกิจ (Economic criteria) เปนการพิจารณาถึงยอดขาย ตนทุน และ
กําไรที่เกิดขึ้นในแตละชองทาง โดยทั่วไปนักการตลาดจะเลือกชองทางที่ถือวาทําใหเกิดกําไรสูงสุด 
คาบริษัท มีวัตถุประสงคเพ่ือตองการทํากําไรสูงสุด แตอยางไรก็ตามธุรกิจอาจจะเลือกชองทางที่
สอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด แมวาชองทางนั้นไมสามารถสรางยอดขายไดสูงสุดหรือ
กําไรสูงสุดก็ตาม 

   (2) เกณฑการควบคุม (Control criteria) ในกรณีนี้จะพิจารณาถึงนโยบายการตลาดวา 
บริษัทตองการควบคุมนโยบายทางการตลาดมากหรือนอยเพียงใด การเลือกใชพนักงานขาย (Sale 
force) ของบริษัทถือวาเปนการใชชองทางตรงซึ่งสามารถควบคุมนโยบายการตลาดไดดีที่สุด การใช
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ตัวแทนขาย (Selling agent) แบบผูกขาดเพียงหนึ่งรายจะสามารถควบคุมไดในอันดับรองลงมา การ
ใชตัวแทนผูผลิต (Manufacturer’s agent) หลายรายจะเกิดปญหาดานการควบคุมเน่ืองจากตัวแทน
ผูผลิตเปนหนวยงานอิสระ ซึ่งตัวแทนผูผลิตอาจไมใหความรวมมือกับบริษัท เชน ขายเกินราคา 
หรือไมสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตัวอยาง บริษัท สยามกลการ จํากัด ถือวาใชชองทาง
ตรง ในรูปของการขยายสาขาและสํานักงานขาย กลาวคือ การใชพนักงานขายของบริษัทสามารถ
ควบคุมนโยบายราคา สวนการสงเสริมการขยายสาขา เปนการสงเสริมการตลาดและการใหบริการ
หลังการขายไดดี สวนบริษัทโตโยตา บริษัทอ่ืนๆ ใชตัวแทน (Selling agent) หรือตัวแทนจํานายราย
ยอย (Sub agent)  หรือผูขาย (Dealer) ซึ่งสามารถจัดจําหนายไดทั่วถึงกวาการจัดจําหนายเองและ
ใชเงินลงทุนนอยกวาการเปดสาขา และสํานักงานขาย แตอาจเกิดปญหาดานการตัดราคาระหวาง
ตัวแทน การบริการหลังการขาย ฯลฯ 

   (3) เกณฑการปรับตัว (Adaptive criteria) ในกรณีนี้จะพิจารณาถึงความมีอิสระในการ
เปลี่ยนคนกลางหรือเปลี่ยนชองทางไดมากนอยเพียงใด การใชตัวแทนจําหนายจะมีชวงเวลาทําให
อาจขาดความยืดหยุนในชวงที่อยูระหวางสัญญาอาจจะมีชองทางอื่นที่ดีกวาแตผูผลิตไมสามารถทํา
ไดเพราะทําสัญญากับตัวแทนผูผลิตไปแลว ดังนั้นการพิจารณาทางเลือกเกี่ยวกับชองทางจะตอง
พิจารณาถึงโอกาสในการเปลี่ยนแปลงชองทางในอนาคตดวย 
          1.6 การเลือกคนกลางเขาชองทางการจัดจําหนาย (Selecting channel members) 
งานในขั้นนี้ผูผลิตตองคัดเลือกคนกลางที่มีคุณสมบัติเหมาะสม และสอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ดําเนินงาน ผูผลิตบางคนสามารถหาคนกลางไดสะดวกเพราะวาชื่อเสียงของผูผลิตเปนที่รูจักกันดี 
และตราสินคาเปนที่นิยมกันแพรหลาย เชน หนังสือพิมพไทยรัฐ แตในกรณีที่เปนสินคาใหมหรือเขาสู
ตลาดใหมผูผลิตตองเลือกคนกลาง ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมเพื่อแตงตั้งใหเปนตัวแทนจําหนายแต
เพียงผูเดียว (Selling agent) หรือใชตัวแทนผูผลิต (Manufacturer’s agent) ซึ่งถือวาเปนการจัด
จําหนายแบบผูกขาด (Exclusive distribution) หรือการจัดจําหนายแบบเลือกสรร (Selective 
distribution) ผูผลิตจึงตองเลือกคนกลางที่มีคุณสมบัติเหมาะสม โดยทั่วไปจะศึกษาถึงโอกาสที่
ตัวแทนที่เลือกจะสามารถสรางกําไรใหกิจการไดสูงสุด หลักเกณฑในการคัดเลือกมีดังน้ี (1) โอกาสที่
คนกลางจะสามารถสรางกําไรจากยอดขาย หรือรายไดสูงสุดใหกับบริษัท (2) เลือกคนกลางที่
สามารถใหบริการและสามารถสนองความพึงพอใจกับลูกคา (3) เลือกคนกลางที่มีประสบการณ
ทางการขายตรง (4) เลือกคนกลางที่มีฐานะการเงินม่ันคง (5) ดูความสามารในการบริหารและการ
สงเสริมการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย ฯลฯ (6) พิจารณาลักษณะสายผลิตภัณฑที่
คนกลางจําหนายอยูเดิม (7) พิจารณาชื่อเสียงของคนกลาง (8) พิจารณาจํานวนคนกลางที่สามารถ
จําหนายไดทั่วถึง (9) พิจารณาโรงงาน เครื่องมือ อุปกรณ และสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ของคน
กลาง  
          1.7 การกระตุนคนกลางในชองทาง (Motivation channel members) คนกลางใน
ชองทางตองไดรับการกระตุนอยางตอเน่ืองเพ่ือใหทําหนาที่ใหดีที่สุด เชน โดยการฝกอบรม และการ
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ประชุมผูจัดจําหนาย การใหสวนลด และการยอมให การแถมตัวสินคา การผอนปรนการชําระเงิน 
การจัดงานแสดงสินคาและนิทรรศการ การเผยแพรชื่อเสียงผูจัดจําหนาย การสาธิตแกผูจัดจําหนาย 
เอกสารการโฆษณาเพื่อขาย การจัดวัสดุเพ่ือการฝกอบรม การแขงขันการขาย การกําหนดโควตา
การขาย การชิงโชค คูปองการคา การโฆษณารวมกัน ฯลฯ 
          1.8 การปรับปรุงชองทางการจัดจําหนาย (Modifying distribution channels) เปนการ
พัฒนาโครงสรางชองทางการจัดจําหนายที่ไดออกแบบและใชไปแลวน้ัน เพ่ือใหสอดคลองกับการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของลูกคาและสภาวการณแขงขัน รวมทั้งสิ่งแวดลอมที่เปลี่ยนแปลง 
       2. รูปแบบการจัดองคการในชองทางการตลาด (Organizational pattern in marketing 
channels) การเปลี่ยนแปลงในระบบชองทางหรือกลไกในชองทางการตลาด (Channel dynamics) 
เปนการพิจารณาถึงภาพรวมของระบบชองทางการตลาด ในอดีต ปจจุบัน และแนวโนมในอนาคต 
ซึ่งประกอบดวย (1) ระบบชองทางการตลาดแบบธรรมดา ซึ่งเปนระบบการตลาดแบบดั้งเดิม (2) 
การเจริญเติบโตของการจัดองคการในอนาคตจะอยูในรูปของการเจริญเติบโตของระบบการตลาดใน
แนวดิ่ง และการเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวนอน (3) การเจริญเติบโตของระบบ
การตลาดแบบหลายชองทาง 
          2.1 ระบบชองทางการตลาดแบบธรรมดา (Conventional marketing channels = 
CMC) เปนระบบชองทางการจัดจําหนายแบบดั้งเดิมยังมีการใชอยูในปจจุบัน ในระบบนี้
ประกอบดวย ผูขายปจจัยการผลิตหรือวัตถุดิบ ผูผลิต คนกลางที่ทําการคาสง (ตัวแทน และ/หรือ 
ผูคาสง) ซึ่งในแตละหนวยเปนอิสระตอกัน มีการดําเนินกิจการเพื่อแสวงหากําไรของตน และมี
โครงสรางการทํางานที่แยกจากกัน 
          2.2 การเจริญเติบโตของระบบชองทางการตลาด (Growth of marketing channels) 
เปนการพิจารณาถึงแนวโนมการเปลี่ยนแปลงและการเจริญเติบโตในระบบชองทางการตลาดรูปแบบ
การเปลี่ยนแปลงในระบบชองทางการตลาด 
    (1) ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดแนวดิ่ง (Growth of vertical 
marketing system) ระบบนี้ประกอบดวยผูผลิต ผูคาสง และผูคาปลีกที่มีการทํางานรวมกันใหเปน
ระบบเดียวกัน เปนการรวมตัวกันของกลุมตางๆ ในแนวด่ิง โดยยึดหลักการวาถาผูผลิต และผูคา
ปลีกอิสระตางมุงแสวงหากําไรใหกับตนเองโดยตางคนตางทําจะมีผลทําใหชองทางการจัดจําหนายมี
อํานาจตอรองต่ํา ตนทุนในการจัดซื้อสินคาสูงขาดความสัมพันธอันดีระหวางสมาชิกในชองทาง ขาด
การมอบหมายหนาที่งานที่เหมาะสม ขาดความสามารถที่จะทํากําไรไดมาก ทําใหเกิดการสูญเสีย
ของสวนรวม ดวยเหตุนี้จึงเกิดการพัฒนาเปนระบบการตลาดในแนวดิ่ง (VMS) โดยมีวัตถุประสงค
ดังนี้คือ (1) ทําใหเกิดการบริหารโดยมืออาชีพและมีโครงสรางการทํางานโดยโปรแกรมสวนกลาง (2) 
เพ่ือใหเกิดการประหยัดจากการดําเนินงานจากธุรกิจขนาดใหญ (Economies of scales) (3)   
สามารถควบคุมการตลาดและการดําเนินงานในชองทาง (4)   สามารถลดขอขัดแยงระหวางสมาชิก
ในชองทางไดดวย ระบบการตลาดในแนวดิ่งน้ีอาจทําในรูปแบบตางๆได 
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    (2) ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวนอน (Growth of horizontal 
marketing system) เปนการรวมตัวกันของสถาบันการตลาดในแนวนอนโดยยึดหลักวา ถาสมาชิก
ในชองทางในแตละระดับ เชน ระดับการคาสง หรือระดับการคาปลีก ตางคนตางทําจะทําใหมีอํานาจ
การตอรองต่ํา ตนทุนในการซื้อและดําเนินงานสูงจึงมีการรวมตัวกันในแนวนอนทั้งในระดับการคา
ปลีก (ผูคาปลีกอิสระหลายรายรวมมือกัน) ระดับการคาสง (ผูคาสงหรือตัวแทนรวมตัวกัน) ซึ่งอยูใน
รูปแบบการตั้งบริษัทใหมขึ้นมา 
    (3) ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดหลายชองทาง (Growth of multi 
channel marketing system) เปนการที่หน่ึงธุรกิจเลือกชองทางการจัดจําหนายหลายชองทาง
รวมกันในการใชหลายชองทางนั้น บริษัทมีประโยชน ดังนี้ 
       (3.1) สามารถเพิ่มยอดขายจากที่สินคาที่ผานหลายชองทาง ทําใหเกิดการครอบคลุม
การตลาด เน่ืองจากถาใชตลาดชองทางเดียว ชองทางนั้นไมสามารถเขาถึงลูกคาบางกลุมได 
       (3.2) การใชหลายชองทาง ทําใหสามารถเพิ่มยอดขาย ซึ่งจะมีผลทําใหลดตนทุนในการ
ขายสําหรับลูกคาในปจจุบัน ตัวอยาง การขายผานทางโทรศัพทอาจจะประหยัดกวาการใชพนักงาน
ขายเขาพบลูกคา 
       (3.3) การขายสินคาเฉพาะกลุมลูกคา บริษัทอาจใชชองทางซึ่งมีลักษณะการขาย
เหมาะสมกับความตองการของลูกคาไดดีขึ้น เชน การเพิ่มหนวยงานขายที่มีความรูทางเทคนิคเพื่อ
ขายอุปกรณที่สลับซับซอน 
       แตอยางไรก็ตามการใชหลายชองทางอาจเกิดการขัดแยงระหวางชองทางใด เพราะเกิดการ
แขงขันกันแยงลูกคา หรือเกิดการตัดราคากัน หลายบริษัทตองพิจารณาความสัมพันธระหวาง
ทางเลือกในการใชหลายชองทางพิจารณาความสัมพันธระหวางงาน การสรางความตองการซื้อของ
ลูกคา (Demand-generation tasks) ทั้งนี้มีการออกแบบชองทางที่แตกตางกันสําหรับกลุมขนาด
ลูกคาที่แตกตางกัน ตัวอยาง บริษัทสามารถใชการขายตรง (หนวยงานขาย) กับลูกคากลุมใหญ ใช
ชองทางการสื่อสารทางการตลาดกับลูกคาขนาดกลาง และใชผูจัดจําหนายเพื่อขายลูกคากลุมเล็ก
และที่ไมใชลูกคาดวยวิธีการเหลานี้จะทําใหไดลูกคามารขึ้น แตอาจจะทําใหเกิดขอขัดแยงขึ้นมาได
จากการแยงลูกคา เง่ือนไขการขาย และราคาระบบนี้จะตองอาศัยฐานขอมูลทางการตลาดศูนยกลาง 
(Centralized marketing database) บรรจุขอมูลเกี่ยวกับลูกคา (Customer) ผูที่คาดวาจะเปนลูกคา 
(Prospect) ผลิตภัณฑ (Product) โปรแกรมการตลาด (Marketing program) และวิธีการทางการ
ตลาด (Marketing method) โดยจูงใจผูที่คาดวาจะเปนลูกคาโดยใชการโฆษณา จดหมายตรง และ
การสื่อสารการตลาด และใชหนวยงานขายเพื่อปดการขาย การใหบริการโดยผู จัดจําหนาย 
(Distributor) และตัวแทนจําหนาย (Dealer) การใชหนวยงานขายจะใชตนทุนสูงจึงใชเพ่ือปดการ
ขาย และบริหารลูกคาเพื่อการขายครั้งตอไปเทานั้น ระบบน้ีตองคํานึงถึงการครอบคลุมที่เหมาะสม
ลักษณะลูกคา ตลอดจนการใชตนทุนต่ํา และทําใหเกิดขอขัดแยงนอยที่สุด 
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       3. ความรวมมือ  ขอขัดแยง  และการแขงขันในชองทางการจัดจําหนาย (Channel 
cooperation ,conflict and competition) เปนการจัดใหฝายตางๆภายในชองทางเกิดการทํางาน
ที่สอดคลองกันมีความสมดุล  ลดขอขัดแยง  ทําใหเกิดการรวมมือกันชวยกันทํางานเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคในการจัดจําหนาย ขั้นตอนของการประสานงานมีดังนี้  
          3.1 การพิจารณาระดับการใหบริการที่ลูกคาตองการ (Defining service output level) 
เปนการศึกษาวาคนกลางในชองทางตองการบริการจากผูผลิตดานใดบาง เชน ความรวดเร็วในการ
ขนสง การใหสินเชื่อ ฯลฯ ขอมูลเหลานี้นํามากําหนดการบริหารการจัดจําหนายใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาและเหมาะสมกับทรัพยากรของบริษัท 
          3.2 การกําหนดบทบาทของคนกลางในชองทาง (Delnealting roles in the channel) 
เปนการกําหนดภาระหนาที่การตลาดของคนกลางในชองทาง เชน การโฆษณาหรือการแสดงสินคา 
ฯลฯ 
 3.3 การกําหนดอํานาจของคนกลางในชองทาง (Delnealting channel members’ 
power) เปนการกําหนดถึงอํานาจในการเปลี่ยนแปลงนโยบายการตลาด เชน นโยบายการตั้งราคา 
การเปลี่ยนแปลงราคา อํานาจในการจัดจําหนายในแตละเขตภูมิศาสตร ฯลฯ 
 3.4 การสรางความรวมมือระหวางคนกลางในชองทาง (Channel operation) เปนการ
กําหนดแนวทางในการปฏิบัติตอกันระหวางสมาชิกในชองทาง เชน การโฆษณา และการสงเสริม
การขายรวมกันในระดับการคาสงและการคาปลีก ซึ่งแตละฝายจะตองใหความรวมมือกัน 
 3.5 การแกปญหาความขัดแยงระหวางคนกลางในชองทาง (Channel conflict) ความ
ขัดแยงระหวางคนกลางในชองทางอาจเนื่องมาจาก (1) วัตถุประสงคในการทําธุรกิจเขากันไมได 
เชนธุรกิจใชนโยบายการตั้งราคาสูง แตคนกลางในชองทางใชนโยบายการตั้งราคาต่ํา หรือเกิดการ
ตัดราคากันในชองทาง (2) หนาที่และอํานาจของคนกลางไมชัดเจน ตัวอยาง เกิดการแยงลูกคา
เน่ืองจากการขายขามเขต 
       ลักษณะการขัดแยงอาจจะเกิดขึ้นทั้งในแนวดิ่ง (เชน เกิดการขัดแยงระหวางผูผลิต ตัวแทน 
ผูคาสงและผูคาปลีก) และการขัดแยงแนวนอน (เชน ตัวแทนแตละราย มีปญหาดานการขามเขต
พ้ืนที่การจัดจําหนาย ผูคาปลีกแตละรายตัดราคาสินคา) การแกปญหาเหลานี้ผูผลิตจําเปนตอง
กําหนดหนาที่อํานาจของคนกลางใหชัดเจนมีการประชุมรวมกันเพื่อแกปญหาตางๆ รวมกัน 
       สาเหตุขอขัดแยง มีดังน้ี 
 (1) จุดมุงหมายเขากันไมได (Goal incompatibility) ตัวอยางเชน ผูผลิตตองการการ
เจริญเติบโตของตลาดอยางรวดเร็ว โดยใชนโยบายราคาต่ํา แตคนกลางกําไรสูงจากการตั้งราคาสูง 
 (2) บทบาทและสิทธิไมชัดเจน (Unclear roles and rights) ตัวอยาง IBM ขาย
คอมพิวเตอรสวนตัว (PC) ใหกับลูกคาจํานวนมาก โดยผานหนวยงานขายของบริษัท ใน
ขณะเดียวกันไดใหสัมปทาน (Licensed) กับคนกลางทําใหเกิดขอขัดแยงดานขอบเขตการขาย 
สินเชื่อ ราคา ฯลฯ 
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 (3) ความแตกตางในการรับรู (Difference in perception) ตัวอยาง ผูผลิตตองการใหคน
กลางมีสินคาคงเหลือไวสูง แตคนกลางตองการมีสินคาต่ําสุดเทาที่จะทําได 
 (4) การขึ้นแกกันอยางมาก (Great dependence) ตัวอยาง อุตสาหกรรมรถยนต ซึ่งใช
คนกลางแบบผูกขาด (Exclusive dealers) ซึ่งทําใหปญหาดานการตัดราคาหรือการไมมีมาตรฐาน
ดานราคา 
       4. การประเมินผลคนกลางในชอทางการจัดจําหนาย (Evaluating channel members) 
เปนการวัดผลการทํางานของคนกลาง ในการประเมินผลมีขั้นตอนที่สําคัญ คือ (1) การกําหนด
มาตรฐานการทํางานของคนกลาง (Performance standard) ซึ่งเปนการกําหนดวัตถุประสงค (Goal 
setting) สําหรับการทํางานของคนกลาง (2) การวัดผลการทํางานของคนกลาง (Performance 
measurement) (3) การวิเคราะหผลการทํางานของคนกลาง (Performance diagnosis) (4) การ
แกไขปรับปรุง (Corrective action) รูปแบบของการประเมินผลการทํางานของคนกลาง ยึด
หลักเกณฑ คือ (1) หลักประสิทธิภาพ (Efficiency) (2) หลักประสิทธิผล (Effective ness)  
          4.1 หลักประสิทธิภาพ (Efficiency) จะพิจารณา 2 ประเด็น คือ 
    (1) ดูผลผลิต (Productivity) เปนการดูผลผลิต (เชน ยอดขาย กําไร สวนครองตลาด 
ฯลฯ) ซึ่งเน่ืองมาจากการใชปจจัยการผลิต เชน ทุน แรงงาน ซึ่งถือวาเปนการวัดประสิทธิภาพจาการ
ใชปจจัยการผลิต โดยทั่วไปจะพิจารณาวาผลิผลิต (กําไรหรือยอดขาย) ไดเพ่ิมขึ้นหรือลดลง เม่ือ
เทียบกับมาตรฐานที่กําหนดไว ถาผลผลิตจากการปฏิบัติงานของคนกลางต่ํากวามาตรฐาน ตอง
วิเคราะหผลการทํางานเพื่อวิเคราะหสาเหตุและหาวิธีการแกไขปรับปรุง 
    (2) หลักความสามารถในการสรางกําไร (Profitability) เปนการใหหลักการวิเคราะห
ทางการเงินเพื่อวัดประสิทธิภาพการทํางานของคนกลางในชองทาง เชน การพิจารณาจากอัตรา
ผลตอบแทน (Rate of return) สภาพคลอง (Liquidity) และอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย และ
กําไร (Sales and profit growth) ความสามารถในการชําระหนี้ (Leverage) ฯลฯ 
          4.2 หลักประสิทธิผล (Effectiveness) การวัดประสิทธิผลของระบบชองทางโดยวัดจาก
ระดับการใหบริการที่คนกลางจัดใหผูใชขั้นสุดทาย (End user) การวัดประสิทธิผลของคนกลางสวน
ใหญพิจารณา 3 ประเด็นดังน้ี  
             (1) การขนสง (Delivery) เปนการพิจารณาถึงวิธีการซึ่งสมาชิกในชองทางไดรับบริการ
จากผูผลิตวามีมากนอยเพียงใด ตัวอยาง พิจารณาจากความรวดเร็วในการขนสง การเพิ่มขึ้นของ
ปริมาณการซื้อขายแตละครั้ง 
             (2) การจัดสิ่งกระตุนลูกคา (Stimulation) เปนการพิจารณาถึงวิธีการที่สมาชิกใน
ชองทางไดทํางานเพื่อกระตุนดีมานดวามีมากนอยเพียงใด 
    (3) หลักดุลยพินิจ (Equity) เปนการพิจารณาวาคนกลางในชองทางไดแกปญหา
เกี่ยวกับสวนของตลาด (Market segment) มากนอยเพียงใด เชน ชวยแกปญหาผูบริโภคที่ถูกละทิ้ง
เน่ืองจากมีปญหาดานภูมิศาสตร 
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6. ประวัติความเปนมาของ บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด 
       ปจจุบัน บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัดไดกอตั้งมาเปนเวลานานถึง 40ปถือเปน
องคกรที่ประสบความสําเร็จไดเพียงการเริ่มตนจากรานขายอุปกรณฮารดแวรที่เริ่มตนดวยเงินลงทุน
เพียง 120,000 บาทในป พ.ศ.2497 ตอมาในป พ.ศ.2498 บริษัทฯไดเร่ิมการผลิตแลกเกอร และสี
เคลือบไมประเภทแชลกซ ภายใตยี่หอปลาฉลาม หลังจากนั้นในป พ.ศ.2507 ไดมีการนําเขา
ผลิตภัณฑสีน้ําพลาสติก และสีน้ํามันจาก บริษัท ทีโอเอ เพนท ประเทศญี่ปุนเขามาจําหนายใน
ประเทศ ในป พ.ศ.2515 จึงไดเร่ิมกอตั้ง บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด และกอตั้ง
โรงงานที่ สําโรง เพ่ือเปนฐานการผลิตสี โดยนําเทคโนโลยีจากประเทศญี่ปุน และในปเดียวกันทาง
บริษัทก็ไดมีฝายวิเคราะหและพัฒนาสินคาประเภทนี้ขึ้น ในป พ.ศ.2520 บริษัท ทีโอ เอ เพนท 
(ประเทศไทย) จํากัด ก็ประสบความสําเร็จในการกาวขึ้นการเปนผูนําดานผลิตภัณฑสี โดยการ
พัฒนาจากทีมวิเคราะหและพัฒนาสินคา ในป พ.ศ.2522 บริษัทฯ ก็มีสวนแบงการตลาดที่ใหญที่สุด
ในประเทศ และเปนผูนําตั้งแตเร่ิมมีการกอตั้งมา ในป พ.ศ.2524 บริษัทฯไดทําการซื้อเทคโนโลยขีอง
สวนผสมประเภทอะคลีลิก จากประเทศสหรัฐอเมริกา ทําให บริษัทฯไดออกผลิตภัณฑที่เปนที่รูจัก
กันในรุน SUPERSHIELD  
       ในป พ.ศ.2525 บริษัทฯไดกอตั้งโรงงาน ทีโอเอ เคมิเคิล ที่บางนา-ตราด กิโลเมตร23 โดยผลิต
เคมีประเภทเรซิน และประเภทสีเคลือบโดยถือวาเปนโรงงานที่ใหญ และมีความทันสมัยที่สุดใน
ภูมิภาคเอเชีย ในป พ.ศ.2528 เปนปที่ทาง บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัท 
ซันเกียว ริคากาคุ ไดรวมธุรกิจกันกอตั้งโรงงานซึ่งผลิตกระดาษทราย ในป พ.ศ. 2529 ทางบริษัทฯ
ไดกอตั้ง บริษัท ทีโอเอ โดฟเคลม จํากัด ซึ่งเปนที่สําหรับการผลิตกาว และผลิตไมปาติเคิลบอรด ใน
ป พ.ศ.2530 บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัท ชูโกกุ มารีน เพนท จํากัด ของ
ประเทศญี่ปุนไดรวมธุรกิจกันในนาม บริษัท ทีโอเอ ชูโกกุ จํากัด เพ่ือการผลิตสีประเภทเรือซ่ึงทาง ชู
โกกุ มีความชํานาญดานนี้อยูแลว ในปเดียวกันก็ยังมีการรวมธุรกิจกับทาง บริษัท ชินโต เพนท 
จํากัด ซึ่งเปนสาขาของทางประเทศญี่ปุน ซึ่งมีความชํานาญดานของสีรถยนต ประเภทอะลูมินั่ม 
กอตั้งบริษัท ทีโอเอ ชินโต จํากัด  
       ตอมาในป พ.ศ.2537 ในปนี้ถือเปนปที่ทางบริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัดไดผลิตสี
ประเภทงานไมขึ้น โดยเขารวมธุรกิจกับทาง บริษัท ยูเนียน เพนท ประเทศญี่ปุน ผลิตสีงาน
เฟอรนิเจอรขึ้น และยังมีการขยายธุรกิจไปยังประเทศจีน ประเทศมาเลเซีย และประเทศเวียดนามอีก
ดวย ในป พ.ศ.2538 ไดกอตั้ง บริษัท เชอรวูด จํากัด ขึ้นซึ่งใชในการผลิตผลิตภัณฑ ที่เปนที่รูจักดีใน
ชื่อ เชลลไดซ และยังรวมกับบริษัท มิตซูบิชิ แกส คอเปอรเรชั่น จํากัด ผลิตงานทางดานของ
พลาสติก ในป พ.ศ.2544 บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) ไดออกเครื่องผสมสี Color World 
สําหรับการผสมสี ในป พ.ศ.2545 ไดออกผลิตภัณฑสีประเภท ยืดหยุนได หรือElastomeric TOA 
7in1 ถือเปนผลิตภัณฑใหมที่สามารถปกปองโครงสรางไดอยางยาวนาน ในป พ.ศ.2546 เริ่มออก
ผลิตภัณฑสี Super Shield DURACLEAN ซึ่งถือวาเปนสีที่ใชเทคโนโลยีขั้นสูงจากประเทศ
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สหรัฐอเมริกาซึ่งสามารถเช็ดลางทําความสะอาดงาย ในป พ.ศ.2547 ไดออกผลิตภัณฑ TOA 
SUPERSHILED ALL ซึ่งเปนงานภายในที่ทรงประสิทธิภาพในการใชงาน และยังเปนปที่ไดรับ
รางวัล SUPER BRAND จากสถาบันประเทศอังกฤษ และยังเปนปที่ทางบริษัทเริ่มการผลิตสีเคลือบ
ไมประเภทโพลียูเรเทนขึ้นเปนปแรกอีกดวย 

 
7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
       ปยพัฒณ ภิภพสุขาวดี (2545) ไดศึกษาเรื่องคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรไมที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา
พบวากลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท และมีรายไดอยูระหวาง 10,000-20,000 บาท ผูบริโภค
สวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรไมวา มีความแข็งแรง / ทนทาน เปนสิ่งที่
ผูบริโภคใหความสําคัญที่สุด คุณสมบัติของเตียงนอนที่ทําจากไม สิ่งที่สําคัญที่สุดคือ โครงสรางเตียง
ยึดติดหนาแนน คุณสมบัติของตูเสื้อผาสิ่งที่สําคัญที่สุดคือ มีราวแขวนกางเกงอยูดานในตูเสื้อผา 
คุณสมบัติของโตะเครื่องแปง สิ่งที่สําคัญที่สุดคือ มีพ้ืนที่ในการวางของมาก สวนเฟอรนิเจอรไมที่
ผูบริโภคสวนใหญมีใชอยูคือ ตูเสื้อผา และในอนาคตมีแนวโนมที่จะซ้ือเฟอรนิเจอรไมใหม โดยไม
เจาะจงยี่หอ และจะทําการตัดสินใจซื้อดวยตนเองตามรานคาตัวแทนจําหนาย งานแสดงสินคา และ
หางสรรพสินคา สวนผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรไมไมแตกตางกัน แตผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน สวนปจจัยดานคุณสมบัติของเฟอรนิเจอร มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อ เฟอรนิเจอรชิ้นใหม และเหตุผลในการซื้อ
เฟอรนิเจอรไม แตคุณสมบัติของเตียงนอน ตูเสื้อผา และโตะเครื่องแปงที่ทํามาจากไม ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อ เฟอรนิเจอรชิ้นใหม แตมีความสัมพันธกับ
เหตุผลในการซื้อเฟอรนิเจอรไม 
        
       บุญเลิศ ชุตินิมิตกุล (2529: บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อสีทาบานของผูบริโภคขั้น
สุดทายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสีทาบานของผูบริโภคขั้นสุดทาย และเพื่อศึกษาถึงการวางแผนการซื้อ วิธีการซื้อสีทาบาน 
และผูที่มีอํานาจมากที่สุดในครอบครัวในการตัดสินใจซื้อสีทาบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นคร โดยเลือกสุมตามจํานวนที่กําหนดไว เร่ิมจากบานแรกชองตนซอย และเขาแจกแบบสอบถาม
ทุกบานโดยไมเวน จํานวน 540 ชุด จากผลการวิจัยทําใหทราบวา นอกเหนือจากการทาสีบานครั้ง
แรกอันเนื่องมาจากบานเพิ่งสรางใหมแลว การทาสีบานซ้ําของผูบริโภคสวนใหญเน่ืองมาจากสีเดิม
ชํารุด หลุดลอน และสีสันที่ใชทาซ้ํามักเปนสีเดียวกันหรือสีที่ใกลเคียงกันกันสีที่ทาอยูกอน และการ
ทาซ้ํามักจะทาหลังจากที่ทาผานมาแลวไมต่ํากวา 5 ป 
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       ภวิกา ขันทเขตต (2538: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องการสงเสริมการขาย และปจจัยที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อหนังสือพิมพแนวธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทราบกระบวนการ 
รูปแบบ และกิจกรรมการสงเสริมการขาย พรอมทั้งศึกษาปจจัยจูงใจที่มีความสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อหนังสือพิมพแนวธุรกิจ ผลการวิจัยพบวา กิจกรรมการสงเสริมการขายที่ไดผลดีก็คือ การจัด
อบรม สัมมนา อันเปนการสงเสริมการขายเพื่อมุงสรางภาพลักษณรวมทั้งการพัฒนาชองทางการจัด
จําหนายเพื่อใหไดผลในดานยอดขาย รวมถึงการลดราคาเมื่อสมัครเปนสมาชิก ผลงานวิจัยฉบับน้ีทํา
ใหทราบถึงรูปแบบในการสงเสริมการขาย และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคซ่ึงผูวิจัยไดนํามาใช
เปนแนวทางและปรับใหเขากับหัวขอการวิจัย 
 
       กมลวรรณ ชื่นจิตพิทักษ (2544)       ไดศึกษาเรื่องการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑสีทาอาคาร ผลการศึกษาพบวา มีผูรูจักผลิตภัณฑสีทาอาคารถึง 70% โดยไดรับขอมูล
จากโทรทัศน / วิทยุ มากที่สุดคือ 77% ซึ่งมีผูที่เคยใชผลิตภัณฑสีทาอาคาร 73% และไมเคยใช
ผลิตภัณฑสีทาอาคาร 27% สําหรับผูที่เคยใชผลิตภัณฑสีทาอาคาร มีความพึงพอใจตอบริการใน
ระดับปานกลางคอนไปหานอย และผูที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสีทาอาคาร มีระดับความสนใจในระดับ
ปานกลาง โดยผลิตภัณฑสีทาอาคารที่ไดรับความสนใจมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑสีน้ําพลาสติก 
รองลงมาคือผลิตภัณฑสีน้ํามัน และผลิตภัณฑสีงานไม ตามลําดับ 
        
      สรุปรวมจากผลงานวิจัยทั้งหมดดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาเพื่อเปนแนวทางในการคนควาขอมูลใน
การสรางกรอบแนวคิดและออกแบบสอบถาม รวมถึงศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการซื้อ   สียูรีเทน ของ
บริษัททีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร อันไดแก ปจจัย
ดานลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดาน
บุคลิกภาพ หลังจากไดวิเคราะหงานวิจัยที่เกี่ยวของแลว ผูวิจัยไดทําการเลือกปรับปรุงและ
สังเคราะหใหมเพ่ือใหเขากันแนวทางในงานวิจัยครั้งนี้ โดยใชทฤษฎีกลยุทธทางการตลาดของ 
Kotler และทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของ อ.ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ มาใชเปน
แนวทางในการตั้งแบบสอบถามในครั้งนี้เน่ืองจาก เปนทฤษฎีซึ่งครอบคลุมกับเนื้อหาความตองการ
และตรงกับแนวทางวัตถุประสงคในการวิจัยครั้งน้ี 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
       ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
         1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชทดสอบ 
 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
     
 ประชากร 
          ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ รานผูแทนจําหนายผลิตภัณฑสีและผูแทนจําหนายอุปกรณ
กอสรางทุกประเภทที่มีจําหนายผลิตภัณฑสี ตามที่กระจายอยูในเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร โดย
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจํานวน 900ผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร (ที่มา:บ.ทีโอเอ 
เพนท (ประเทศไทย) จํากัด:2549)              
    

  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควา 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี  หมายถึง ผูบริโภคที่เปนผูแทนจําหนายผลิตภัณฑ สียู

รีเทน ทีโอเอ ที่อยูในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร โดยกําหนดกลุมตัวอยางแบบ
ทราบจํานวนประชากร โดยใชการคํานวณของ Taro Yamane ไดกลุมตัวอยาง 288 ตัวอยาง ซ่ึง
ไดมาจากการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางและไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยกําหนด
ความเชื่อม่ันที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% [(กัลยา  วาณิชยบัญชา.2544:77)] 

 
  การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การคํานวณหาขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรเม่ือทราบคาสัดสวนและจํานวนประชากรของ Taro 
Yamane ดังน้ี 
    ใชสูตร    
                  n       =       N 
                       1 +  Ne2      
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 เม่ือ            n  = ขนาดตัวอยาง 
   N  =  ขนาดประชากร       
   e  = คาความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิดขึ้นไดในการเลือกกลุม 
    ตัวอยางซึ่ง = 5%         
 แทนคาในสูตร    
                n       =        900
                    1 +  900(0.05)2 
                       n    =   276.92  หรือ 277   
     
    ดังน้ัน ขนาดตัวอยางเทากับ 277 ตัวอยาง และสํารองเผื่อแบบสอบถามที่ไมสมบูรณไว 4% 
เทากับ 11 ตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีจึงเทากับ 288 ตัวอยาง และใชวิธีการเลือก
กลุมตัวอยางมีหลายขั้นตอน ดังน้ี 
       ขั้นที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยใหไดสัดสวนที่
เทากัน โดยแบงออกเปนเขตฝงพระนครจํานวน 144ชุด และฝงธนบุรีจํานวน 144ชุด 
       ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยความสะดวก (Convenience Sampling) กับกลุมตัวอยางที่ได
กําหนดไวโดยเก็บในละแวกที่มีรานคาขายสี เปนจํานวนมาก จนครบกลุมตัวอยาง 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
       เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือใหผูตอบ
แบบสอบถามซึ่งเปนเจาของรานหรือผูมีอํานาจสั่งซ้ือตอบแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวนคือ 
          สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของรานคาผูแทนจําหนาย ไดแก เขตการขายของรานคาซึ่งไดขอมูล
มาจาก บริษัททีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด ประเภทรานคา  รูปแบบรานคา  การตกแตงราน  
ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสี  ยอดจําหนายสียูรีเทนเฉลี่ยตอเดือน  เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคา
สียูรีเทน  ลําดับยอดขายสียูรีเทนของแตละผูผลิตในรานคา  ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) จํานวน   7 ขอ แบบสอบถามใหผูตอบใสลําดับที่ 
(Ranking Questions) จํานวน 1ขอ 
 สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย ไดแก ผูที่มีอํานาจในการสั่งซ้ือของ
ราน  ซ้ือสียูรีเทนจากใคร  ปริมาณการสั่งซ้ือตอยี่หอในแตละครั้ง  จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือในหนึ่ง
เดือน  กลุมลูกคาของราน  ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choices) จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 3 ความคิดเห็นของผูแทนจําหนายเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดของผูผลิต ไดแก 
ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการ
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ซ้ือ  ประกอบดวยแบบสอบถามเปนสากลวัดทัศนคติอยางงาย (Simple attitude scaling) จํานวน 
22 ขอ 
 ลักษณะของแบบสอบถามเปนสากลวัดทัศนคติอยางงาย (Simple attitude scaling) 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541: 166;อางอิงจาก Zikmund. 1977) แตละคําถามมีคําตอบให
เลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ โดยกําหนดคาน้ําหนักของการประเมิน ดังน้ี 
 มากที่สุด  คาประเมินเทากับ 5 คะแนน 
 มาก   คาประเมินเทากับ 4 คะแนน 
 ปานกลาง  คาประเมินเทากับ 3 คะแนน 
 นอย   คาประเมินเทากับ 2 คะแนน 
 นอยที่สุด  คาประเมินเทากับ 1  คะแนน 
 
เกณฑการประเมินผลโดยใชเกณฑดังตอไปน้ี 
     พิสัย (Range) 
 อันตรภาคชั้น           จํานวนชั้น (Class) 
    =  5 - 1 
       5 
    = 0.8 
 
       ดังนั้น เกณฑเฉลี่ยความสําคัญของสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
สามารถกําหนดได ดังน้ี 

คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  มีความสําคัญในระดับมาก 
คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความสําคัญในระดับดีปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  มีความสําคัญในระดับนอย 
คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 

 
ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
       1. ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ ทฤษฏี เอกสารเนื้อหาที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม 
       2. นําแบบสอบถามทั้ง 3 สวน ที่สรางขึ้นมาใหคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธตรวจสอบ
ความถูกตอง และความเหมะสม 
       3. นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง และความ
เหมาะสมอีกครั้ง 
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          4. นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
รานคา เพ่ือทดสอบคาความเชื่อม่ันโดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝ Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันที่ .9388 
 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสียูรีเทน ของ 
บริษัททีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและฝงพระนครแบงออก  เปน  2 
ประเภท คือ 

          1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ไดอาน
และทําการกรอกขอมูล และนําขอมูลที่ไดมาใชในการวิเคราะหผลดวยโปรแกรม SPSS  

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษา คนควาและรวบรวมขอมูลจากหนังสือ 
ตําราวิชาการ สิ่งพิมพ  Website และงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ 

 
การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
       นําแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณแลวนํามาลงรหัสจากนั้น ประมวลผลขอมูล
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package for Social Sciences/ Personal 
Computer plus) 
 
สถิติที่ใช 
       1. สถิติพ้ืนฐาน 
          1.1 รอยละ เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร โดยใชใน
แบบสอบถามสวนที่ 1 
          1.2   คาเฉลี่ยโดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 - 40) เพ่ือแปลความหมายของขอมูลดาน
ตางๆ โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 3 
 
 
 เม

 

 
 

         
   1.3
ตางๆ โดยใช
x  = ∑x
  n
ื่อ                X  แทน คาเฉลี่ย 
        ∑n แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
         n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:65) เพ่ือแปลความหมายของขอมูลดาน
ในแบบสอบถามสวนที่ 3 
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S.D. =        n∑x2 – (∑x)2

            √      n(n – 1) 

 
 
 
 

เม่ือ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวที่ยกกําลังสอง 
 (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

       2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
          หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝ - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach)(กัลยา  วาณิชยบัญชา.2546)  
 

 
  
 
   
 K               แทน  จํานวนคําถาม 
 Covariance แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ  
 Variance แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม  

α =        kCovariance / Variance 
  1 + (k – 1) Covariance / Variance 
 

 
 
       3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
          3.2.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม ( จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย. 2548 : 108) 

 
 กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (s 2

1 = s 2
2 ) 

 
t =  X1 – X2
        

      s2
p

        1  +  1

       n1   n2
    √ 
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   df =   n1 +  n2 - 2 
  
 เม่ือ  t  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
                           X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
    
   S2

p แทน คาความแปรปรวนรวม 
            n1  , n2

     แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2  
   df แทน  องศาความเปนอิสระ 
 

 กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (s 2
1 ≠ s 2

2 ) 
 
 

  
  
 
 
 
 
 
  

df = S2 
1

   +  S2 
2

    
             n1          n2
   

S2 
1

  2 +    S2 
2

  2 

             n1            n2
                    
                       n1 – 1      n2 - 1 

t =         X1 – X2
 
        S2 

1
   +  S2 

2
     

   √    n1       n2

 
           เม่ือ   t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1  
    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2  
    S2 

1
  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

    S2 
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

                        n1  , n2
    แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2  

  df แทน  องศาความเปนอิสระ 
 
          3.2.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 393) 
เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 



 38

ตาราง 3 ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 

 

แหลงความแปรปรวน  df      SS MS        F 
ระหวางประชากร       k – 1   SS(B) =   ∑ T2 i -  T2

              i =1 ni    n                    
MS(B) = SS(B)
          k – 1            

MS(B) 
MS(W) 

ภายในประชากร        n – k  SS(W) =   k  n 
          ∑ ∑  X2

ij - ∑ T2 

           i =1 j =1      i =1 ni

 
MS(W) = SS(W) 
               n - k 
 

 

รวม     n – 1  SS(T) =  k  ni

           ∑ ∑  X2
ij -  T2

             i =1 j =1        n 

  

 
 เม่ือ  k  แทน จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
  n แทน จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
  ni แทน จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
  Xij แทน คาสังเกตซึ่งไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากร i 
  Ti แทน ผลรวมคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากร i 

T        แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรทุก
ประชากร  

SS(B)  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร 
k – 1   แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร 
SS(w)  แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร 
n– k    แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร 
MS(B)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
MS(W)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
F         แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจง 

 แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคญั 
  
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.2544:333 ) 
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LSD =    t1 – α ; n – k    2MSE
                         2           √    ni
 
 โดยที ่    ni   ≠    nj

 
             r   =  n - k 

 
 
เม่ือ              LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 
 กลุมที่ i และ j 
 MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
  ความแปรปรวน 
 k         แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
 n         แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
 ∝       แทน คาความเชื่อม่ัน   

3.2.3 สถิติสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 :  
13) ดังน้ี 
 
  rxy =           n∑XY – (∑X)(∑Y) 

 
             √ [n∑X2 – (∑X)2] [n∑Y2 – (∑Y)2

 
 
 
 
 เม่ือ  rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  ∑X แทน ผลรวมคะแนน X 
  ∑Y แทน ผลรวมคะแนน Y 

  ∑X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
  ∑Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
  ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
   n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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        โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 สําหรับการแปลความหมายระดับ 
ความสัมพันธกําหนด ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 316) 
  
                  ถาคา r   มีคามากกวา     0.7          แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับสูง 
  ถาคา r   มีคาระหวาง    0.3 - 0.7   แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
  ถาคา r   มีคานอยกวา    0.3        แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
  ถาคา r   มีคาเทากับ      0         แสดงวา   ไมมีความสัมพันธกันเลย 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล ในงานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสียูรีเทน ของ บริษัท ทีโอเอ จํากัด ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและ 
ฝงพระนคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังตอไปน้ี 
 
 n แทน จํานวนผูแทนจําหนายที่เปนกลุมตัวอยาง  
 Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
         S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t          แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of  
   Squares) 

F แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Product Moment Coefficient  

Correlation) 
          LSD     แทน     Least  Significant  Difference 
   Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
   H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
     H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *        แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  **       แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวน
ตามลําดับดังน้ี 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูแทนจําหนายเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทาง      
           การตลาด   
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจาํหนาย 
การวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก 

ประเภทรานคา รูปแบบรานคา การตกแตงราน ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายส ียอดจําหนายสี
ยูรีเทน ที โอ เอ เฉลี่ยตอเดือน เง่ือนไขทีเ่ลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทน ทีโอเอ กลุมของลูกคาสวน
ใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน  และลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนาย โดย
แจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปน้ี  
 
ตาราง 4  แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย 
 

ขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย จํานวน รอยละ 
ประเภทรานคา   
ผูแทนจําหนายขายปลีก 234 81.25 
ผูแทนจําหนายขายสง 54 18.75 

รวม 100.00  288 
รูปแบบรานคา   
รานคาเฉพาะสีทุกประเภท 76 26.39 
รานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด 154 53.47 
รานคาวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูนทราย ไม 47 16.32 
รานคาผลิตภัณฑไมโดยเฉพาะ 11 3.82 

รวม 288 100.00 
การตกแตงราน   
มีการวางผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว 223 77.43 
ไมมีการวางผลิตภัณฑสียูรเีทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว 65 22.57 

รวม 288 100.00 
ระยะเวลาทีป่ระกอบธุรกิจขายสี   
นอยกวา 5 ป 85 29.52 
5-7 ป 82 28.47 
8-10 ป 92 31.94 
มากกวา 10 ป 29 10.07 

รวม 100.00  288 
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ตาร ตอ)  
 

ฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย จํานวน รอยละ 

าง 4 (

ขอมูลลักษณะเ
ยอดจําหนายสียูรีเทน ที โอ เอ เฉลี่ยตอเดือน   
นอยกวา 10,001 บาท 112 
10,001-30,000 บาท 

38.89 
26.74 77 

30,001-50,000 บาท 46 15.97 

รวม 288 100.00 
มากกวา 50,000 บาท 53 18.40 

เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทน ทีโอเอ   
เครดิต 143 49.65 

1  50.35 
100.00 

เงินสด 
รวม 288 

45

กลุมของลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทน   
เจาของบาน 20 6.94 
ชางสี 190 65.97 

ากอสราง 54 
รานคาชวง 22 7.65 

ครงการ 2 
รวม 288 100.00 

ผูรับเหม 18.75 

เจาของโ 0.69 

 
 4 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของร

จําหนายที่ตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 288 คน โดย
สาม าแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ประเภทรานคา ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูแทนจําหนายขาย
ลีก จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 81.25 และเปนผูแทนจําหนายขายสง จํานวน 54 คน คิด
นรอยละ 18.75  

รูปแบบรานคา  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม มากกวาครึ่งมีรูปแบบรานคาเปน
ดแวรทุกชนิด จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 53.47 รองลงมา เปนรูปแบบ

านคาเฉพาะสีทุกประเภท  จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 26.39 เปนรูปแบบรานคาวัสดุ
กอสร นรอยละ ละเปนรูป คา
ผลิตภัณฑไมโดยเฉพาะ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.82 ตามลําดับ 

ผลจากตาราง านคาผูแทน

ารถจํ

ป
เป

รานคาอุปกรณฮาร
ร

าง อิฐ หิน ปูนทราย ไม จํานวน 47 คน คิดเป 16.32 แ แบบราน
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การตกแตงราน  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใ กแตงรานโ วาง
ผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 77.43 และตกแตงราน
โดยไม ูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว จํานวน 65  คิดเปนรอย 57  

ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสี  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมี
ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสีระหวาง 8-10 ป จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 31.94 รองลงมา 
นอยก  คิดเปนรอยละ 29.51 ระหวาง 5-7 ป วน 82 คน รอย
ละ 28.47 และมากกวา 10 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 10.07 ตามลําดับ 

 ที โอ เอ เฉลี่ยตอเดือน  ผูแทนจ ายที่ตอบแบบสอบถาม 
จํานวนมากที่สุดมียอดจําหนายสียูรีเทน ที โอ เอ เฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,001 บาท จํานวน 
112 คน คิดเปนรอยละ 38.89 รองลงมา มียอดจําหนายระหวาง 10,001-30,000 บาท จํานวน 
77 นรอยละ 26.74 มียอดจําหนายมากกวา 50,000 บาท น 53 คน ละ 
18.40 และมียอดจําหนายระหวาง 30,001-50,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 15.97 
ตาม

เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทน ทีโอเอ  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม       
มีเง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทนทีโอเอแบบเครดิต จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 49.65 
และแบ  จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 50.35 ซึ่งใกลเคียง

กลุมของลูกคาสวนใหญจําหนายสียูรีเทน  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญม งลูกคาที่จําหนายสียูรีเทน ไดแก ชางสี จํานวน 19  คิดเปนรอ .97 
รองลงมา ไดแก ผูรับเหมากอสราง จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 18.75 รานคาชวง จํานวน 22 
คน คิดปนรอยละ 7.64 เจาของบาน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 6.94 และเจาของโครงการ
จําน คน คิดเปนรอยละ 0.69 ตามลําดับ 

 
ตาร าน ของขอมูลลําดับยอดขายสียูรีเทนของแตละ    
     ผูผลิตในรานคา   
 

ูผลิต 

หญต ดยมีการ

มีการวางผลิตภัณฑสีย  คน ละ 22.

วา 5 ป จํานวน 85 คน  จําน  คิดเปน

ยอดจําหนายสียูรีเทน ําหน

คน คิดเป จํานว คิดปนรอย

ลําดับ 

บเงินสด กัน 

ีกลุมขอ 0 คน ยละ 65

วน 2 

าง 5  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐ

ผ Χ . S.D. ระดับยอดขาย 
บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด 3.75 0.882 มาก 
บริษัท ียูเรเทน จํากัด 2.66 1.152 ปานกลาง
บริษัท 4.17 0.858 ม
บริษัท พรีซีซัน่ จํากัด 1.82 0.869 นอย 
บริษัท ัด 1.55 0.812 นอย

 ดี ดี โพล  
 เบเยอร จํากัด าก 

 เจ บี พี จําก ที่สุด 

 
 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลลําดับยอดขายสียูรีเทนของแตละ

ผูผลิต
ผลจากตาราง 5

ในรานคา พบวา  
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บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด มียอดขายของส นที่ผลิตโด ีโอ
เอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.75  

บริษัท ดี ดี โพลียูเรเทน จํากัด มียอดขายของสียูรีเทนที่ผลิตโดยบริษัท ดี ดี โพลียูเร
น จําก

ดขายของสียูรีเทนที่ผลิตโดยบริษัท พรีซีซั่น จํากัด อยูใน
ะดับนอ

มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 1.55  
 

ําการตัดขอมูลรานคา
ผลิตภัณ

 

ียูรีเท ยบริษัท ท

เท ัด อยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.66  
บริษัท เบเยอร จํากัด มียอดขายของสียูรีเทนที่ผลิตโดยบริษัท เบเยอร จํากัด อยูใน

ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.17  
บริษัท พรีซีซั่น จํากัด มียอ

ร ย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 1.82  
บริษัท เจ บี พี จํากัด มียอดขายของสียูรีเทนที่ผลิตโดยบริษัท เจ บี พี จํากัด อยูใน

ระดับนอยที่สุด โดย

เน่ืองจากขอมูลดานรูปแบบรานคา และกลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเท
นของกลุมตัวอยางมีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่
นอยเกินไป ดังน้ันเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือให
การกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอในดานรูปแบบรานคา ไดท

ฑไมโดยเฉพาะ และกลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน ไดตัดเจาของ
โครงการ เน่ืองจากมีคาความถี่นอยเกินไป และไมสามารถทําการจัดกลุมได จึงไดกลุมขอมูล
ใหมดังนี้ คือ 
 
ตาราง 6  แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนายที่  
     ตอบแบบสอบถาม ในเรื่องขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย และกลุมของ  
     ลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน แบงชั้นความถี่ใหม  

ขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจาํหนาย จํานวน รอยละ 
รูปแบบรานคา   
รานคาเฉพาะสีทุกประเภท 76 27.43 
รานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด 154 55.60 
รานคาวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูนทราย ไม 47 16.97 

รวม 277 100.00 
กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน   
เจาของบาน 20 6.99 
ชางสี 190 66.43 
ผูรับเหมากอสราง 54 18.89 
รานคาชวง 22 7.69 

รวม 286 100.00 
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ผลจากตาราง 4 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทน

แปรไดดังน้ี 
 รูปแบบรานคา  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม มากกวาครึ่งมีรูปแบบรานคาเปน

รานคาอุปกรณฮาร กชนิด จํานวน 154 คน ดเปนรอยล 0 รอง บ
 คิดเ ละ 27 เปนรูปแบ าวัสดุ

 47 คน คิดเ ละ 16 ลาํดับ 
วนใหญจําหนายสียูรีเท ทนจําห บแบบสอบถาม สวน

ี่จําหนายสียูรีเทน ไดแก ช ํานวน น คิดเปนร  66.43 
มากอสราง จํานวน 54 คน นรอยล  รานคาชว วน 22 

 และเจาของบาน จํานวน 2 คิดเปน 6.99 ตาม

ตาราง 7

ขอม

จําหนายที่ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 288 คน โดย
สามารถจําแนกตามตัว
 

ดแวรทุ  คิ ะ 55.6 ลงมา เปนรูปแบ
รานคาเฉพาะสีทุกประเภท  จํานวน 76 คน ปนรอย .44 และ บรานค
กอสราง อิฐ หิน ปูนทราย ไม จํานวน ปนรอย .97 ตาม

กลุมของลูกคาส
ใหญมีกลุมของลูกคาท

น  ผูแ
างสี จ

นายที่ตอ
 190 ค อยละ

รองลงมา ไดแก ผูรับเห  คิดเป ะ 18.88 ง จําน
คน คิดปนรอยละ 7.69 0 คน รอยละ ลําดับ 
 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย 
 
  แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลพฤตกิรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย 
 
ูลพฤตกิรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย จํานวน รอยละ 

ผูที่มีอํานาจในการสั่งซ้ือสินคาเขารานคา   
เจ

21 7.29 
าของราน 267 92.71 

เจาหนาที่จัดซื้อ 
รวม 288 100.00 
แหลงที่ซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ เพ่ือจําหนาย   
ผูผลิตโดยตรง 221 76.74 
ผูขายสง 67 23.26 

รวม 288 100.00 
วิธีการบริการจัดสงสินคาใหแกลูกคา   
มีบริการรถยนตสงสินคา 58 20.14 
มีบริการรถจักรยานยนตสงสินคา 6 2.08 
ลูกคามารับสนิคาดวยตนเอง 176 61.11 
แลวแตมีการตกลง 48 16.67 

รวม 288 100.00 
 

งผลจากตาราง 7 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนขอ
ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
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 ผูที่มีอํานาจในการสั่งซ้ือสินคาเขารานคา  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
มีจาข านคา จํา 7 คน และสวนนอยที่
เจาห ผูที่มีอํานาจในการสั่งซ้ือ จํานวน 21 คน คิดเปน ยละ 7.29 

 เพ่ือจําหนาย  ผูแทนจําหนายที่ 
จะซ้ือ ยจากผูผลิตโดยตรง จํานวน 221  คิดเปนรอย 74 มี
สวนน ง จํานวน 67 คน คิดเปน  23.26 ตา  

ูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม ญจะ
ใชว กคามารับสินคาดวยตนเอง จํานวน 176 คน คิดเปนรอย 1.11 รองล ิการ
รถยนต งสินคา จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 20.14 แลวแต  จํานวน คน       
คิดเ ินคา จํานวน  คน คิดเปนรอ ละ 2.08
ตามล

ตาราง าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวก ิกรรมการซ รี     
     เท ื่องมูลคาการสั่งซ้ือตอครั้ง และจํานวนครั้งของการส ดือน 
 
ข ฤตกิรรมการซื้อสียูรีเทน Min Max 

องรานเปนผูที่มีอํานาจในการสั่งซ้ือสินคาเขาร นวน 26 
นาที่จัดซื้อเปน รอ

แหลงที่ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ
สียูรีเทน ทีโอเอ เพ่ือจําหนา

ตอบแบบสอบถาม
 คน

 สวนใหญ
ละ 76.

อยที่ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอจากผูขายส รอยละ มลําดับ
วิธีการบริการจัดสงสินคาใหแกลูกคา  ผ  สวนให

ิธีใหลู
ส

ละ 6
 มีการตกลง

งมามีบร
 48 

ปนรอยละ 16.67 และมีบริการรถจักรยานยนตสงส  6 ย
ําดับ 

 
 8  แสดงคาเฉลี่ยและค
นของผูแทนจําหนายในเร

ับพฤต ื้อสียู
ั่งซ้ือตอเ

อมูลพ Χ . S.D. 

1. มูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ
ตอค

2,000.00 401,000.00 35,311.11 57,932.56 
รั้ง 

2. จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรี
เทน ทีโอเอตอเดือน 

1.00 10.00 2.23 1.44 

 
ผลจากตาราง 8 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสียูรี เทนของ

ผูแทนจําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือตอครั้ง และจํานวนครั้งของการสั่งซื้อตอเดือน จําแนกได
ดังนี้ 
 มูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอตอครั้ง  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
จะมีมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอตอครั้งเฉลี่ย 35,311.11 บาท โดยมีมูลคาการสั่งซื้อสุงสุด
เทากับ 401,000.00 บาท และต่ําสุด 2,000.00 บาท  

จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอตอเดือน  ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม 
วนใหญ ํานวน

สูงสุด 1

 

ส จะมีจํานวนครั้งของการสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอตอเดือนเฉลี่ย 2.23 ครั้ง โดยมีจ
0 ครั้ง และต่ําสุด 1 ครั้ง  
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูแทน เกี่ยวกั ตุน
ทางการตลาด   
ตาร าน ของขอมูลความคิ ็นของผูแทนจําหนาย 
     ิตภัณฑ 

 
็นดานผลิตภัณฑ 

จําหนาย บสิ่งกระ

าง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐ
เกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดในดานผล

ดเห

ความคิดเห Χ . S.D. ระดับคว  ามสําคัญ

1. ความนาเชื่อถอืของตราสินคา 4.09 0.77 มาก 

2. คุ น 3.83 0.90 มา

3. หลังการใชผลติภัณฑ 3.79 0.95 มาก

4. ความสวยงามหลังการใชผลติภัณฑ 3.66 0.95 มาก 

5. 3.42 1.03 มาก

6. บ ยงาม 3.35 0.85 ปาน

7. ค งของบรรจุภัณฑ 3.33 0.9 ปาน

3.64 0.64 ม

ณภาพของสียูรีเท ก 

ความคงทนของไม  

การรับประกันสินคา  

รรจุภัณฑสีสันสว กลาง 

วามแข็งแร 1 กลาง 

รวม าก 

 
็นของผูแทนจําหนายเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาด

ในดานผลิตภัณฑ พบวา โดยรวมผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม เห็นวาปจจัยดาน
ผลิตภ อการกระตุนทางการตลาดอยูใน  มีคาเ ากับ  
3.64 ซึ่งเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบมาก ไดแก 
ขอคว าเฉลี่ยเทากับ 4.09 รองลงม ขอคุณภาพข ีเทน, 
ความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ, ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ และในขอการ
รับปร ับ 3.83, 3.79, 3.66 และ 3.4 มลําดับ สว ีการ
กระตุนทางการตลาดอยูในระดบปานกลาง ไดแก ขอบรรจุภัณฑสีสันสวยงาม และในขอความ
แข็งแรงของบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ 3.33 ตามลําดับ 

ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความคิดเห็นของผูแทนจําหนาย 
     ับสิ่งกระตุนทางการตลาดในดานราคา 
 

ผลจากตาราง 9 ขอมูลความคิดเห

ัณฑ มีระดับความสําคัญต ระดับมาก ฉลี่ยเท

ามนาเชื่อถือของตราสินคา โดยมีค า องสียูร

ะกันสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทาก 2 ตา นขอที่ม

 

เกี่ยวก
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ความคิดเห็นดานราคา Χ . S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ราคาสียูรีเทน 3.86 0.80 มาก 

2. ระยะเวลาการใหเครดิต 3.57 0.97 มาก 

รวม

3. สวนลดเงินสด 3.51 0.94 มาก 

 3.65 0.74 มาก 

 
ผลจากตาราง 10 ขอมูลความคิดเห็นของผูแทนจําหนายเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการ

ตลาดในดานราคา พบวา โดยรวมผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม เห็นวาปจจัยดานราคามี

ยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 รองลงมา ไดแก ขอระยะเวลาการใหเครดิต และในขอสวนลดเงินสด 
โด 1 ตาม  

งเ น า ผู    
     สิ่งกระตุนทางการตลาดในดานการจัดจําหนาย 

ารจัดจําหนาย 

ระดับความสําคัญตอการกระตุนทางการตลาดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65 ซ่ึงเม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบมาก ไดแก ขอราคาสียูรีเทน 
โด
ยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 3.5 ลําดับ

 
ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ย

เกี่ยวกับ
บนมาตรฐา  ของขอมูลคว มคิดเห็นของ แทนจําหนาย

 
ความคิดเห็นดานก Χ . S.D. ระดับความสําคัญ 

1. การ งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย 3.63 1.01 มาก สั่

2. การ

ารสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร 2.01 1.07 นอย 

. การ

สั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพท 3.14 1.24 ปานกลาง 

3. ก

4 ระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ 1.86 1.02 นอย 

รวม 2.66 0.78 ปานกลาง 

 
ผลจากตาราง 11 ขอมูลความคิดเห็นของผูแทนจําหนายเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการ

ตลาดในดานการจัดจําหนาย พบวา โดยรวมผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม เห็นวาปจจัย
ดานการจัดจําหนายมีระดับความสําคัญตอการกระตุนทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ  2.66 ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอพบวา มีขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูใน
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ระดบมาก ไดแก ขอการสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 สวนขอที่มี
การกระตุนทางการตลาดอยูในระดบปานกลาง ไดแก ขอการสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพท       
มีคาเฉล เทากับ 3.14 และขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบนอย ไดแก ขอการสั่งซ้ือ
สินคาผ

มลําดับ 

งขอมูลความคิดเห็นของผูแทนจําหนาย 
     เกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด 
 

ความค  

ี่ย
านทางโทรสาร และในขอการระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.01 และ 1.86 ตา
 
ตาราง 12  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอ

ิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด Χ . S.D. ระดับความสําคัญ 

1. การโฆษณาสยีูรีเทนขอ
โทรทัศน 

งผูผลิตทาง ปานกลาง 3.39 1.42 

2. การขายโดยพนักงานขายขณะออก
ปฏิบัติงานในพื้นที่ 

3.12 1.04 ปานกลาง 

ตาราง 12 (ตอ) 
 

ริมการตลาด ความคิดเห็นดานการสงเส Χ . S.D. ระด ัญ ับความสําค

3. การจัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของ 3.10 1.18 ปานกลาง 
สมนาคุณตางๆ 

4. การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวร

ตางประเทศ 

2.94 1.13 ปานกลาง 

5. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง

นิตยสาร 

2.63 1.11 ปานกลาง 

6. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง

หนังสือพิมพ 

2.54 1.27 นอย 



 51

7. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทางวิทย ุ 2.53 1.14 นอย 

8. การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ 2.16 1.14 นอย 

รวม 2.80 0.86 ปานกลาง 

 
อมูลความคิดเห็นของ จําหน ับสิ่งก างการ

ตลาดในดานการสงเสริมการตลาด  พบวา โดยรวมผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม เห็นวา
ิมการตลาดมีระดับความสําคัญ กระต ารตลาดอ ดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.80 ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีการกระตุนทางการตลาด
อยูในระดบปานกลาง ไดแก ขอการโฆษณาสียูรีเทนของผูผล ัศน โดยม าเฉลี่ย
เทา 39 รองลงมา ไดแก ขอการขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานใน การจัด
รายการสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ, การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศ 
ละในขอการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางนิตยสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12, 3.10, 2.94 และ 

2.63 ตา

คาผูแทนจําหนาย ประกอบดวย ประเภท
านคา  รูปแบบรานคา  การตกแตงรานคา  ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี  

องผูผลิตในรานผูแทนจําหนาย
ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 

แยกเป
คาแตกตา มีผลต ิกรรมกา ียูรีเทน 
ัน สามารถเข นสมมต ี้ 
งสถิติไดดังน

งกัน มีผลตอพ รมกา ูรีเทน ทีโอ งผูแทน

1 อพฤต ยูรีเทน ทีโอเอ ูแทน
จําห ตกตางกัน 
 

ผลจากตาราง 12 ข ผูแทน ายเกี่ยวก ระตุนท

ปจจัยดานการสงเสร ตอการ ุนทางก ยูในระ

ิตทางโทรท ีค
พื้นที่, กับ 3.

แ
มลําดับ สวนขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบนอย ไดแก ขอการโฆษณาสียูรี

เทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพ, การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ และในขอการจัดอบรม
สัมมนาวิชาการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54, 2.53 และ 2.16 ตามลําดับ 

 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะเฉพาะของราน

ร
ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน  เงื่อนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทน   กลุมของลูกคาสวน
ใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน  ลําดับยอดขายสียูรีเทนข
แ

นสมมติฐานไดดังน้ี  
สมมติฐานที่ 1.1 ประเภทราน งกัน อพฤต รซื้อส

ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางก
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทา

ียนเป
ี้ 

ิฐานทางสถิติไดดังน

Ho: ประเภทรานคาแตกตา ฤติกร รซื้อสีย เอ ขอ
จําหนายไมแตกตางกัน  

H : ประเภทรานคาแตกตางกัน มีผลต ิกรรมการซื้อสี  ของผ
นายแ
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สถิติทีใ่ชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample
t-test) เพ่ือใชทดสอบกลุมตวัอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 
ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่อง    
    มูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามประเภทรานคา  
 
 ประเภทรานคา  t-test for Equality of Means 

      

   n Χ . S.D. t df Sig.  

1. มูลคาการสั่ง  ผูแทนจําหนาย 234 26,169.23 43,692.06 -3.944** 286 0.000 
ซ้ือสียูรีเทน ทโีอเอ ขายปลีก       

ขายสง 
5.31    

2.  2 1.46 .067 

ทีโอ  ผูแทนจําหนาย 54 2.56 1.30    

ตอครั้ง ผูแทนจําหนาย 54 74,925.93 88,39

จํานวนครั้งของ ผูแทนจําหนาย 234
การสั่งซ้ือสียูรีเทน ขายปลีก 

เอตอเดือน

.16 -1.842 286 0

ขายสง 

** ม ี่ระดับ 0.01 

ผลจากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน
จําห ครั้งข ั่งซ้ือ จ ตาม ย

า  
 ในเรื่องม ารสั่งซ  Sig. ากับ 

.00 01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
างกัน มีผล ติกรรมการซื้อสียูรีเท เรื่อง

มูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
การซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .067 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
างกัน มีผล ติกรรมการซื้อสียูรีเท เรื่อง

จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2 รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ที
 สามารถเข นสมม ทางสถิต ี้ 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

ีนัยสําคัญทางสถิตทิ
 

นายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวน องการส ําแนก ประเภทรานคา โด
ใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบว

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ
0 ซ่ึงนอยกวา .

ูลคาก ื้อ มีคา (2-tailed) เท

หมายความวา ประเภทรานคาแตกต

พฤติกรรม

ตอพฤ น ทีโอเอใน

หมายความวา ประเภทรานคาแตกต

 

ตอพฤ น ทีโอเอใน

โอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน ียนเป ติฐาน ิไดดังน
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Ho: รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน
จําหนายไมแตกตางกัน  

อพ รมกา ูรีเทน ทีโอ งผูแทน
จําหนายแตกตางกัน 

นการทดสอบ จ รทดส ิเค าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบ
กลุม างมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระด มเชื่อม  
 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่อง   
    มูลค

Sig. 

H1: รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลต ฤติกร รซื้อสีย เอ ขอ

 
สถิติที่ใชในการทดสอบใ ะใชกา อบดวยการว ราะหค

ตัวอย ับควา ั่น 95%

าการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามรูปแบบรานคา 
 
พฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

1. มูลคาการสั่งซื้อสี ระหวางกลุม 2 32,682,198,643.374 16,341,099,321.687 4.844** 0.009 
ยูรีเทน ทีโอเอตอ ภายในกลุม 274 924,270,451,464.929 3,373,249,822.865  
ครั้ง รวม 276 956,952,650,108.303   
2. จํานวนครั้งของ ระหวางกลุม 2 34.662 17.331 8.804** 

 
 

0.000 
การสั่งซื้อสียูรีเทน  ภายในกลุม 274 539.374 1.969  
ทีโอเอตอเดือน รวม 276 574.036   

 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

ผลจากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน
จําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามรูปแบบรานคา โดยใช
สถิติ On บวา  

 

ฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายค

01  

ตาราง 1 ายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ที 
     โอเ ร

    

e-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ

.009 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเร่ืองมูลคา
การสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือป

วามวา รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเร่ือง
จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.
 

5 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยร
อ ในเ ื่องมูลคาการสั่งซ้ือ กับรูปแบบรานคา 
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รูปแบบรา
สีทุกประเภท ฮารดแวรทุกชนิด 

 อิฐ 
หิน ปูนทราย ไม 

นคา  รานคาเฉพาะ รานคาอุปกรณ รานคาวัสดุกอสราง

 Χ .    43,763.16     26,718.18       53,765.96  
รานคาเฉพาะสีทุก 43,763.16  17,044.98* -10,002.80 
ประเภท   (0.037) (0.354) 

ารดแวรทุกชนิด    (0.006) 
านคาวัสดุกอสราง อิฐ   

 ปูนทราย ไม    
 

รานคาอุปกรณ 26,718.18   -27,047.78** 
ฮ
ร   53,765.96  
หิน  
    
* มีนัยสําคัญทางสถิต 5 

ําคัญทางสถิต

จากตาราง 15 วิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระหวาง
ูร ื่อง การ  กับรูป า LS
น บบรานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด มีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน 

างเป นจ ายท บบราน พาะสีทุกประเภท ี่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ ตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิดมี

วาตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะสีทุกประเภท 
โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 17,044.98 บาท  

นายที่มีรูปแบบรานคาอุปกรณฮารดแวรทุก
ชนิดมีม 

 

หวางพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน      
    ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ กับรูปแบบรานคา 

ทิี่ระดับ 0.0
** มีนัยส
 

ทิี่ระดับ 0.01 

 ผลการ
พฤติกรรมการซื้อสีย

ตัวแทนจําห
ีเทน ทีโอเอในเร
ายที่มีรูปแ

มูลคา สั่งซ้ือ แบบรานค  ดวยวิธี D พบวา  

ทีโอเอ แตกต นรายคูกับตัวแท
.05 โดย

ําหน ี่มีรูปแ คาเฉ ท

มูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอต่ําก

ตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด มีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน 
ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูนทราย 
ไม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําห

ูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาวัสดุกอสราง อิฐ 
หิน ปูนทราย ไม โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 27,047.78 บาท 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

 
 
ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระ
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** มีนัยสําคัญทางสถิตทิ  0.0
 

ง ร เปรียบเ มแตกตางคา คูระหวาง
ีย เอ ื่องจําน องการสั่งซ้ือก บบรานคา ด วิธี 

านคาเฉพาะสีทุกประเภท มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ สียูรี
น ทีโอเอ

เทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูน

ี่ระดับ 1 

จากตารา 16 ผลการวิเค าะห ทียบควา เฉลี่ยราย ระหวาง
พฤติกรรมการซื้อส ูรีเทน ทีโอ ในเร วนครั้งข ับรูปแ วย
LSD พบวา  

ตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบร
เท  แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะสีทุกประเภท มี
จํานวนครั้งของการสั่งซื้อ สียูรีเทน ทีโอเอมากกวาตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาอุปกรณ
ฮารดแวรทุกชนิด โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ  0.62 ครั้ง 

ตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะสีทุกประเภท มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ สียูรี

     
รูป รานคาอุปกรณ รานคาวัสดุกแบบรานคา  รานคาเฉพาะ

สีทุกประเภท ฮารดแวรทุกชนิด หิน ปูนทราย ไม 

อสราง อิฐ 

 Χ . 2.80 2.18 1.77 

รานคาเฉพาะสีทุก 2.80  0.62** 1.04** 

ประเภท   (0.002) (0.000) 

0.42 

    (0.076) 

รานคาวัสดุกอสราง อิฐ  1.77    

หิน ปูนทราย ไม     

     

รานคาอุปกรณ 2.18   

ฮารดแวรทุกชนิด
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ทราย ไม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะสีทุก
ประเภท มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ สียูรีเทน ทีโอเอมากกวาตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคา
วัสดุกอส

สามารถเขียนเปนสมมต นทางสถิติไดดังน้ี 
ตงรานคาแตกตาง ต ีเทน

จําหนายไมแตกตางกัน  
H1: การตกแตงรานคาแตกตาง ต รีเทน น

 

ถิติทีใ่ชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดส (Independen e      
สอบกลุม  ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95

บ ื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน ายในเรื่อง 
อ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามการตกแตงรานค  

ฤติกรรมการซื้อสียูรี การตกแตง  t-test for Equality of Means 

ราง อิฐ หิน ปูนทราย ไม โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 1.04 ครั้ง 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมติฐานที่ 1.3 การตกแตงรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรี

เทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี 

ิฐา
Ho: การตกแ กัน มีผลตอพฤ ิกรรมการซื้อสียูร  ทีโอเอ ของผูแทน

 กัน มีผลตอพฤ ิกรรมการซื้อสียู  ทีโอเอ ของผูแท
จําหนายแตกตางกัน
 

ส อบคา t t Sampl
t-test) เพ่ือใชทด ตวัอยาง 2 กลุม % 
 
ตาราง 17 แสดงการเปรีย เทียบพฤติกรรมการซ จําหน
    มูลคาการสั่งซ้ื
 

า

พ

เทน ทีโอเอ รานคา n Χ . S.D. t df Sig. 

1. มูลคาการสั่งซื้อสี มีการวางผลิตภัณฑสียู 223 38,814.35 63,034.33 2.646** 286 0.009

ยูรีเทน ท

 

ีโอเอตอครั้ง รีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้น

โชว 

 ไมมีการวางผลิตภัณฑ

สียูรีเทน ทีโอเอ อยูบน

65 23,292.31 32,839.44    
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ชั้นโชว 

2 วนครั้งของ มีการวางผลิตภัณฑสียู 223 2.33 . จําน

ารสั่งซื้อสียูรีเทนทีโอ

ตอเดือน 

รีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้น

โชว 

1.52 2.664** 286 0.009 

สียูรีเทน ท เอ อย

ชั้นโชว 

ก

เอ

 ไมมีการวางผลิตภัณฑ 65 1.89 1.05    

ีโอ ูบน

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ผลจากตาราง 17 ียบเท ฤติกรรมการ ูรีเทน ทีโอเอ ข น
จําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซื้อ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามการตกแตงรานคา 

ndent t-te ารทดสอบ บวา  
ยูรีเทน ทีโอเอ ื่องมูลคาการสั่งซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .009 

นอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ 
ารตกแตงรานคาแตกตางกัน มีผลต ฤติกรรมกา  ทีโอเอใน า

การสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
มการซื้อสีย ทีโอเอ ในเร งจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
รตกแตงรานคาแตกตางกัน ีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโ ง
สั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนั ําคัญทางสถิติที่ระ   

 
 ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภ ฑสี แตกตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
ิติไดดังน้ี 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
Ho: ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียู

ตกตางกัน  
1 ิจขายผลิตภัณฑสีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียู

รีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 

ผลการเปร ียบพ ซื้อสีย องผูแท

โดยใชสถิติ Indepe
พฤติกรรมการซื้อสี

st ในก
 ในเร

พ
ซ่ึง

ก อพ รซื้อสียูรีเทน เร่ืองมูลค

พฤติกรร ูรีเทน ื่อ

หมายความวา กา
จํานวนครั้งของการ

 ม อเอในเรื่อ
ดับ 0.01ยส

สมมติฐานที่ 1.4 ัณ

สมมติฐานทางสถ

รีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายไมแ
H : ระยะเวลาที่ประกอบธุรก
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สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบ
กลุมตัว

* มีนัยส

ariance) ในการทดสอบ
บวา  

อยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่อง  
    มูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 
 

ําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
ผลจากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน

จําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามระยะเวลาที่ประกอบ
ุรกิจขา of Vธ ยผลิตภัณฑสี โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis 
พ

พฤติ  
.022 ซ

น ทีโอเอในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  มีคา Sig. (2-tailed) 
) 

ติกรรมการซื้อ
ียูรีเทน ทีโอเอในเร่ืองจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

  
 
ตาร รเปรียบเทียบความแตกตางค ลี่ ะหวางพ รรมกา ื้อสีย น
    ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ กับระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 
 

พฤติกรร
ปรวน df SS MS F Sig. 

กรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ
ึ่งนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สียูรีเท

0.05  
มการซื้อสี

ยูรีเทน ทีโอเอ 
แหลงความ
แปร

1. มูลคา  0.022 การสั่งซื้อสี ระหวางกลุม 3 32,074,089,946.306 10,691,363,315.435 3.261*
ยูรีเทน ทีโอเอตอ ภายในกลุม 284 931,149,954,498.138 3,278,697,022.881   
รั้ง รวม 287 963,224,044,444.445    
. จํานวน 0.000 
การสั่งซื้อ  

  

ค
2 ครั้งของ ระหวางกลุม 3 45.055 15.018 7.807** 

สียูรีเทน  ภายในกลุม 284 546.358 1.924  
ทีโอเอตอเดือน รวม 287 591.413  

เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1

หมายความวา ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสีแตกตางกัน มีผลตอพฤ
ส
ทางสถิติที่ระดับ 0.01

าง 19 ผลกา าเฉ ยรายคูร ฤติก รซ ูรีเท   
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ระยะเวลาที่
ประกอบธุรกจิ 

 นอยกวา 5 ป 5-7 ป 8-10 ป มากกวา 10 ป 

 Χ . 32,211.76 24,370.73 39,719.57 61,344.83 

นอยกวา 5 ป 32,211.76  7,841.03 -7,507.80 -29,133.06* 

   (0.019) 

5-7 ป 24,370.73  -15,348.83 -36,974.10** 
    (0.079) (0.003) 

8-10 ป 39,719.57    -21,625.26 

61,344.83   
      

(0.377) (0.384) 

 

 

มากกวา 10 ป 

  

  

  (0.077) 

* มีนัยสําคัญทางสถิต ับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระหวาง

พฤติกรรมการซื้อสียู ูลคาการสั่งซื้อกับระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจดวยวิธี 
LSD พบวา  

ตัวแทนจําหน ุรกิจมากกวา 10 ป มีมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทน ที
โอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป ที่ระดับ

แทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจมากกวา 10 ป มีมูลคา
ารสั่งซ

ลี่ย
เทากับ 

ทิี่ระด

รีเทน ทีโอเอในเร่ืองม

ายที่มีระยะเวลาประกอบธ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยตัว
ก ื้อ สียูรีเทน สูงกวาตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป โดยมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 29,133.06 บาท  

ตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจมากกวา 10 ป มีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ที
โอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ 5-7 ป ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจมากกวา 10 ป มีมูลคาการ
สั่งซื้อ สียูรีเทน สูงกวาตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ 5-7 ป โดยมีผลตางเฉ

36,974.10 บาท  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน  
    ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ กับระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 
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ระยะเวลาที่  นอยกวา 5 ป 5-7 ป 8-10 ป มากกวา 10 ป 

ประกอบธุรกจิ 

 Χ . 1.72 2.33 2.36 3.07 

นอยกว 5 ป 1.72  -0.61** -0.64** -1.35** า 

   (0.005) (0.002) (0.000) 

5-7 ป 2.33   -0.03 -0.74* 

    (0.889) (0.014) 

   -0.71* 

    (0.017) 

 

    

8-10 ป 2.36 

 

มากกวา 10 ป 3.07    

  

* มีนัยสําคัญทางสถิต 5
างสถิตทิ  0.0

 

ีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ 5-7 ป ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป มี

ทิี่ระดับ 0.0  
** มีนัยสําคัญท ี่ระดับ 1 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระหวาง
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือกับระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ
ดวยวิธี LSD พบวา  

ตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสี
ยูรีเทน ท
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จํานวนค

ทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป มี
จํานวนค

ิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป 
จ 

ป มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสี
ูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเป รายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ 5-7 ป ี่ระดับ

นัยส ิติที่ .05 ัวแทนจ ีระยะเวลาประกอบธ
จํา ารสั่งซ้ือ ูรีเทน จําห ีระยะ กอ
โ เทากับ 0.74 ครั้ง  

ตัวแทนจําหน ะยะเวล ิจ ป ั้งข สี
แต คูกับตัวแทนจําหน เว ุรก ี่

ะดับนัยสําคัญทางสถิติท 05 โดยตัวแทนจําหนายที่ม าปร ิจมาก  มี
ั้งของการส  มากกว ัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธ  

ลตางเฉลี่ยเท รั้ง  
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 1.5 ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเด นแตกตาง  มีผลตอ ม
 ทีโ ทนจําห ายแตกตางก  สามารถเข นเปนสมมติฐานทาง

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
อเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ 

1: ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ 
ของผูแท

รั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ 5-7 ป 
โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.61 ครั้ง  

ตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสี
ยูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ 8-10 ป ที่
ระดับนัยสําคัญ

รั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ 18-10 ป 
โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.64 ครั้ง  

ตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสี
ยูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจมากกวา 10 ป 
ี่ระดับนัยสําคัญทางสถท

มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิ
มากกวา 10 ป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 1.35 ครั้ง  

ตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจมากกวา 10 
ย น  ท

ําคัญทางสถ
นวนครั้งของก

ดยมีผลตางเฉลี่ย

โดยต
สีย

ําหนายที่ม
มากกวาตัวแทน

ุรกิจมากกว
เวลาประ

า 10 ป มี
บธุรกิจ 5-7 ป นายที่ม

ายที่มีร าประกอบธุรก มากกวา 10  มีจํานวนคร องการสั่งซ้ือ
ยูรีเทน ทีโอเอ กตางเปนราย ายที่มีระยะ ลาประกอบธ ิจ 8-10 ป ท
ร ี่ . ีระยะเวล ะกอบธุรก กวา 10 ป
จํานวนคร
โดยมีผ

ั่งซ้ือสียูรีเทน
ากับ 0.71 ค

าต ุรกิจ 8-10 ป

 
 

 ือ กัน พฤติกรร
การซื้อสียูรีเทน
สถิติไดดังน้ี 

อเอ ของผูแ น ัน ีย

Ho: ยอดจําหนายสียูรีเทนต
ของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน  

H
นจําหนายแตกตางกัน 
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สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่อง 
    มูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 
 
พฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. มูลคาการสั่งซื้อสี ระหวางกลุม 3 201,954,673,893.002 67,318,224,631.001 25.114** 0.000 
ยู ีโอเอตอ ภายในกลุม 284 761,269,370,551.442 2,68รีเทน ท 0,525,952.646   
ครั้ง รวม 287 963,224,044,444.444    

0.000 2. จํานวนครั้งของ ระหวางกลุม 3 140.271 46.757 29.434** 
การสั่งซื้อสียูรีเทน  ภายในกลุม 284 451.142 1.589
ทีโอเอตอเดือน รวม 287 591.413  

   
  

** มีนัย ัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

ตาราง 21 ผลการ ฤติกรรมการซื้อ  ที
จ ูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามยอดจําหนายสียูรีเท
น สถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
00 ซ่ึงนอยกวา .01 ือปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และย สมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทโีอ
ั่งซ ูแทนจําหน แตกตางก ีนัย งสถิติท 01  

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  มีคา Sig. (2-tailed) 
ากับ .000 ซ่ึงนอยกวา  น่ันคือปฏิเส มมติฐาน ) แล สมมต 1) 

า ยอดจําหน ียูรีเทนตอเด างก อพฤต ื้อส  ทโีอ
เอในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

.01  
 

 

 
 

สําค
 
ผลจาก

ําหนายในเรื่องม
ตอเดือน โดยใช

เปรียบเทียบพ สียูรีเทน โอเอ ของผูแทน

.0  น่ันค  (Ho) อมรับ

เอในเร่ืองมูลคาการส ื้อของผ าย ัน อยางม สําคัญทา ี่ระดับ 0.

เท
หมายความว

 .01
ายส

ธส
ือนแตกต

หลัก (Ho

ัน มีผลต
ะยอมรับ
ิกรรมการซ

ิฐานรอง (H
ียูรีเทน

ระดับ 0
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ตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน  
  ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ กับยอด าหนายสียูรีเทนตอเดือน 

    

 

  จํ

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
ยอดจําหนายสี  น

ยูรีเทน

อยกวา 10,001- 30,001- มากกวา 

 

ตอเดือน 10,001 บาท 30,000 บาท 50,000 บาท 50,000 บาท 

Χ . 13,532.14 32,649.35 31,956.52 88,113.21 

นอยกวา 10,001  13,532.14  -19,117.21* -18,424.38* -74,581.06** 

บาท   (0.013) (0.043) (0.000) 

  (0.943) (0.000) 

10,001-30,000  32,649.35   692.83 -55,463.86** 

บาท  

30,001-50,000  31,956.52    -56,156.69** 

บาท     (0.000) 

มากกวา 50,000  88,113.21     

บาท      
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จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระหวาง

ฤติกร หนายสียูรีเทนตอเดือน ดวย
วิธี LSD า  

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอ
เดือนนอ กวาตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรี
เทนตอเ

นายสียูรีเทนตอเดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซื้อสี
ยูรีเทน 

างสถิติที่ .05 โดยตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอ
เดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรี
เทนตอเ

รีเทนตอเดือนมากกวา 
0,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอ

ี

ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนมากกวา 50,000 บาท มีมูลคาการ
อเ เปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 

10,001-30,000 บาท ที่ระดับนัยสํา ทางสถิติท  โดยตัวแทนจําห ี่มียอดจําห สียูร
เท กวา บาท มีมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทนสูงกวาตัวแทนจําหนายที่มียอด
จําหนายสียูรีเทนตอเดือน 10,001-30,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 55,463.86 บาท  

ห จําหนา ก  
สั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 

บาท สํ จําหน ียูรี
เทนตอเดือนมากกวา 50,000 บาท มีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนสูงกวาตัวแทนจําหนายที่มียอด

ายสียูรีเทนตอเดือ ,001 0 ฉลี่ยเทากับ บาท  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน  
จํา ก ื้อ กับ นายสียูรีเทนต  

 

พ รมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเร่ืองมูลคาการสั่งซ้ือกับยอดจํา
 พบว
ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซื้อสี

ยูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 10,001-
30,000 บาท 

ยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํา
ดือน 10,001-30,000 บาท  โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 19,117.21 บาท  
ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําห
ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 30,001-

50,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญท

ดือน 30,001-50,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 18,424.38 บาท 
ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซื้อสี

ยูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียู
5
เดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูร
เทนตอเดือนมากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 74,581.06 บาท  

สั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโ

นตอเดือนมาก

อ แตกตาง

 50,000 
คัญ ี่ .01 นายท นาย ี

ตัวแทนจํา นายที่มียอด ยสียูรีเทนตอเดือนมา กวา 50,000 บาท มีมูลคาการ

30,001-50,000  ที่ระดับนัย าคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มียอด ายส

จําหน น 30 -50,0 0 บาท โดยมีผลตางเ  56,156.69 

 

    ทีโอเอ ในเรื่อง นวนครั้งของ ารสั่งซ ยอดจําห อเดือน
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ยอดจําหนายสียูรี

เทนต เดือน 

 นอยกวา 

10,001 บาท 

10,001-

30,000 บาท 

30,001-

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 บาท อ

 Χ . 1.63 1.99 2.61 3.53 

นอยกวา 10,001  1.63  -0.35 -0.97** -1.89** 

บาท   (0.059) (0.000) (0.000) 

10,001-30,000  1.99   -0.62** -1.54** 

บาท    (0.009) (0.000) 

30,001-50,000  2.61    -0.92** 

าท     (0.000) 

ากกวา 50,000  3.53     

าท      

บ

ม

บ

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห รียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระหวาง

ี อใ วนค ซ้ือ 
เดือน ดวยวิธี LSD พบวา  

าหนายที่มียอด ท ก ํา
ื้อสียูรีเทน ทีโอเ แตกตางเป รายคูกับต หนายท หนายส อ

เดือน 30,001-50,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มียอด

เป
พฤติกรรมการซื้อสยูรีเทน ทีโอเ นเรื่องจําน

จําหนายสียูรีเ

รั้งของการสั่ง  กับยอดจําหนายสียูรีเทนตอ

ตัวแทนจํ นตอเดือนนอย วา 10,001 มีจ นวนครั้งของ
การสั่งซ อ น ัวแทนจํา ี่มียอดจํา ียูรีเทนต
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จําหนายสียูรีเทนตอ วา 10,001 มีจํานวนคร ของการสั่ง น ต
จําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 30,001-50,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.97 

ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนนอยกวา 10,001 มีจํานวนครั้งของ
 ท กตางเป ูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายส
,0  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยต แทนจํา

จําหนายสียูรีเทนตอเดือนนอยกวา 10,001 มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทน
ายที่มียอดจําหนาย ยูรีเทนตอเดือนมากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเท 9 

ครั้ง  
ห จําหนายสียูรีเทนตอเด  10,001-30,000 บาท มีจํานวนครั้ง

ของการสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรี      
ือน 30,001-50,000 บาท ที่ระ ัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยต ําหนายท ียอด

ายสียูรีเทนตอเดือนนอย 10,001-30,000 บาท มีจ นวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนต่ํากวา
ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 30,001-50,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ย

นายสียูรีเทนตอเดือน 10,001-30,000 บาท มีจํานวนครั้ง
ของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเท
นตอเดือ

ี่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนมากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ย
เทากับ 

ียูรีเทน ต่ํากวา
ตัวแทน

เดือนนอยก ั้ง ซ้ือสียูรีเท ่ํากวาตัวแทน

ครั้ง  

การสั่งซ้ือสียูรีเทน
เดือนมากกวา 50

ีโอเอ แต
00 บาท

นรายค ียูรีเทนตอ
หนายที่มียอดัว

จําหน สี ากับ 1.8

ตัวแทนจํา นายที่มียอด ือน

เทนตอเด
จําหน

ดับน ัวแทนจ ี่ม
ํา

เทากับ 0.62 ครั้ง  
ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําห

นมากกวา 50,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มียอด
จําหนายสียูรีเทนตอเดือนนอย 10,001-30,000 บาท มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวา
ตัวแทนจําหนายท

1.54 ครั้ง  
ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 30,001-50,000 บาท มีจํานวนครั้ง

ของการสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรี       
เทนตอเดือนมากกวา 50,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มี
ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 30,001-50,000 บาท มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือส

จําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน มากกวา 50,000 บาท 0.92 ครั้ง ตามลําดับ 
 
สมมติฐานที่ 1.6 เงื่อนไขที่ เลือกใชชําระคาสียู รีเทนแตกตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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Ho: เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ที
โอเอ ของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน  

H1: เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ที
โอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 
 

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample
t-test) เพ่ือใชทดสอบกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่อง 
    มูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามเงื่อนไขที่เลือกใชชาํระคาสียูรีเท

      

น 

พฤติกรรมการซื้อสี เง่ือนไขที่เลือก . t-test for Equality of Means 
 

ยูรีเทน ทีโอเอ ใชชําระเงิน n Χ . S.D. t df Sig. 

1. มูลคาการสั่งซ้ือ เครดิต 32,4 52,943 824 0 143 75.52 .48 -0. 286 0.41

สีย อ

รั้ง 

เงินสด 8 ,5

เ 43 2.32 1.17 48 286 96 

ื้อสียูรีเทน 

ทีโอเอตอเดือน 

เงินสด 45 2.14 1.66  

ูรีเทน ทีโอเอต

ค

145 3 ,107.59 62 22.92    

2. จํานวนครั้งของ ครดิต 1 1.0 0.2

การสั่งซ 1   

 
ผลจากตาราง 24 ผลการเปรี ียบพฤติกรรมการซื้อส ีโอเอ น

จําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามยอดจําหนายสียูรีเท
สถิติ ในการทดสอบพบวา  

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.410 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

ยบเท ียูรีเทน ท  ของผูแท

นตอเดือน โดยใช  Independent t-test 
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หมายความวา เง่ือนไขท ือกชําระคา ูรีเทนที่แตกต กัน มีผลตอพ ิกรรมการ น 
ทีโอเอในเร่ืองมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน  

การ รีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่ง   มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .296 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

า ยอดจําหน ียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทโีอ
ื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผ ําหนายไม างกัน  
สมมติฐานที่ 1.7 กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทนแตกตางกัน มี

 ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

นจําหนายไมแตกตางกัน  

ตาราง 2

น ทีโอเอ แปรปรวน 
. 

ี่เล สีย าง ฤต ซื้อสียูรีเท

พฤติกรรม ซื้อสียู ซ้ือ

หมายความว
เอในเร

ายส
ูแทนจ แตกต

ผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแท
H1: กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 

5 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่อง  
    มูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามกลุมของลูกคาสวนใหญที่จําหนาย 
    สียูรีเทน 

 
พฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเท

แหลงความ df SS MS F Sig

1. มูลคา 90 การสั่งซื้อสี ระหวางกลุม 3 21,265,138,015.949 7,088,379,338.650 2.183 0.0
ยูรีเทน ทีโอเอตอ ภายในกลุม 282 915,467,858,347.688 3,246,339,923.219   
ครั้ง รวม 285 936,732,996,363.637    
2. จํานวนครั้งของ ระหวางกลุม 3 29.991 9.997 5.163** 0.0
การสั่งซื้อสียูรีเทน  ภายในกลุม 282 545.998 1.936  
ทีโอเอตอเดือน รวม 285 575.990   

02 
 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ผลจากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน

จําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซื้อ จําแนกตามลูกคาสวนใหญที่
จําหนายสียูรีเทน โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  
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พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ มี า Sig. (2-tailed) เทากับ
.090 ซ่ึงมากกวา .0

ค   
5 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายค  
งผ

 

 
ทีโอเอในเร่ืองจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 

ความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน  
    ทีโอ งลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทน 

      

วามวา ลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน
ทีโอเอในเร่ืองมูลคาการสั่งซ้ือขอ ูแทนจําหนายไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  มีคา Sig. (2-tailed)
เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน

0.01 
 

ตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบ
เอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ กับกลุมขอ
 

กลุมของลูกคา  เจาของบาน ชางสี ผูรับเหมากอสราง รานคาชวง 

จําหนายสียูรีเทน 

 Χ . 1.55 2.34 1.78 2.82 

เจาของบาน 1.55  -0.79* -0.23 - 27** 1.

   (0.017) (0.532) (0.003) 

ชางสี 2.34   0.56** -0.48 

    (0.010) (0.126) 

ผูรับเหมากอสราง 1.78    -1.04** 

     (0.003) 



 70

รานคาชวง 

 

2.82  

     

   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
ิต  0.01 

 
26 วิเคราะหเ เทียบความแตกต ลี่ยรายคูระหวางระหว

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ กับกลุมของลูกคาสวนใหญที่
 ดวยวิธี LSD พบวา  

ตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนชางสี มีจํานวนครั้งของ
การสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่
าหนายสียูรีเทนเปนเจาของบาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยตัวแทนจําหนายที่มีกลุม
ลูกคาส

องการสั่งซ้ือสียูรีเทน มากกวา
ตัวแทน

ี่มีกลุมลูกคาสวนใหญ
ที่จําหน

ใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนรานคาชวง โดยมีผลตางเฉลี่ย
เทากับ 

ูกับตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคา
สวนให

ปนผูรับเหมากอสรางมีจํานวนครั้งของการ
สั่งซื้อสี

** มีนัยสําคัญทางสถ ทิี่ระดับ

จากตาราง 

จําหนายสียูรีเทน

 ผลการ ปรียบ างคาเฉ าง

จํ
วนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนชางสี มีจํานวนครั้งของการสั่งซื้อสียูรีเทน มากกวา

ตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนเจาของบาน โดยมีผลตางเฉลี่ย
เทากับ 0.79 ครั้ง  

ตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนชางสี มีจํานวนครั้งของ
การสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่
จําหนายสียูรีเทนเปนผูรับเหมากอสราง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่
มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนชางสี มีจํานวนครั้งข

จําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนผูรับเหมากอสราง โดยมีผลตาง
เฉลี่ยเทากับ 0.56 ครั้ง ตามลําดับ 

ตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนเจาของบาน มีจํานวน
ครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายคูกับตัวแทนจําหนายท

ายสียูรีเทนเปนรานคาชวง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทนจําหนายที่มีกลุม
ลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนเจาของบาน มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน นอยกวา
ตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวน

1.27 ครั้ง  
ตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนผูรับเหมากอสรางมี

จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ แตกตางเปนรายค
ญที่จําหนายสียูรีเทนเปนรานคาชวง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยตัวแทน

จําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเ
ยูรีเทน นอยกวาตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนรานคา

ชวง โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 1.04 ครั้ง  
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สมมติฐานที่ 1.8 ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนาย
 

รถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผ ิตในรานผูแทนจําหนายแตกตางกัน มีผลตอ

สีย อ ของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน  
ลําดั ีย นของผูผ นรานผูแทนจําห ตกตางกัน ีผลต

พฤต ื้อสียูร  ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 

น ใน าร ด าะ วา
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบกลุม

 2 ก ิส   9
 

 

 

 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่อง 
รั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิต  

    ในราน 
 

ig. 

แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

สามา
ูผล

พฤติกรรมการซื้อ
H

ูรีเทน ทีโอเ
บยอดขายส
ีเทน ทีโอเอ

1: 
ิกรรมการซ

ูรีเท ลิตใ นายแ  ม อ

 
สถิติที่ใชใ การทดสอบ ก ทดสอบ จะใชการท สอบดวยการวิเคร หคาค ม

ตัวอยางมากกวา ลุม ที่เปนอ ระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 5% 

 

 

 

 

    มูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนค

พฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F S

1. มูลคาการสั่งซื้อสี ระหวางกลุม 2 20,036,489,399.555 10,018,244,699.777 2.983 0.053 
ยูรีเทน ท

32 

ีโอเอตอ ภายในกลุม 167 560,798,696,718.093 3,358,076,028.252   
ครั้ง รวม 169 580,835,186,117.647    
2. จํานวนครั้งของ ระหวางกลุม 2 3.084 1.542 0.634 0.5
การสั่งซื้อสียูรีเทน  ภายในกลุม 167 406.093 
ทีโอเอตอ

2.432   
เดือน รวม 169 409.176    

 
ผลจากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน

จําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ จําแนกตามตามลําดับยอดขายสียู
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รีเทนของผูผลิตในราน โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ
พบวา  

พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) 
) 

ซื้อสี
ยูรีเทน ื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อสีย ีเทน ทีโอเอ ื่องจํานวนครั้งของการส ซ้ือ  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทา กกวา .05 น่ันค ิฐ  ( ต ) 
หมายความวา ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียู
รีเ ํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน  
 

สมมติฐานที่ 2 ระสมท รตลา  ผลิตภัณ คา ชองทา ัด
ําหนาย การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ ิกรรมการซื้อสียูรีเทน  

าหนาย 
รถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน

Ho: สวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
งเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมก รีเทน งผูแทนจ

H1: สวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
 มีความ ธกับพฤต รรมการซื้อ ูรีเทน ทีโอ ูแทนจําห

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัม ัมพัน ย

ียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ความส 
ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

ิฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรท สองมีความสัมพันธกันอยาง
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา  
ารจัดจําหนา สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของ 

    ผูแทนจําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

มูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน  
ทีโอเอตอครั้ง 

ระดับความสมัพันธ 

เทากับ .053 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

หมายความวา ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ทีโอเอในเร

ูร  ในเร ั่ง
กับ .532 ซ่ึงมา

ทน ทีโอเอในเร่ืองจ

ือยอมรับสมมต านหลัก Ho) และปฏิเสธสมม ิฐานรอง (H1

สวนป างกา ด คือ
กับพฤต

ฑ รา งการจ
 ทีโอเอจ

ของผูแทนจํ
สามา ี้ 

ส ารซื้อสียู ทีโอเอ ขอ ําหนาย 

สงเสริมการตลาด สัมพัน ิก สีย เอ ของผ นาย 

 
ของเพ

ประสิทธิ์สหส
เพ่ือวิเคราะห

ธอยางงา
ัมพันธ

(H0) และยอมรับสมมต ั้ง มีนัยสําคัญ

 

    ชองทางก ย การ

 
สวนประสมทางการตลาด 

 n r Sig. (2-tailed)  
ดานผลิตภัณฑ 288 0.13* 0.032 ต่ํา 
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1. ควา

288 0.00 0.987 ไมมีความสัมพันธ 
4. ควา

288 0.05 0.389 ไมมคีวามสัมพันธ 
1. ราค

ท 288 0.15** 0.010 ต่ํา 
3. การ

มนาเชื่อถอืของตราสินคา 288 0.20** 0.001 ต่ํา 
2. คุณภาพของสียูรีเทน 288 0.15* 0.012 ต่ํา 
3. บรรจุภัณฑสีสันสวยงาม 

มแข็งแรงของบรรจุภัณฑ 288 0.08 0.155 ไมมีความสัมพันธ 
5. การรับประกันสินคา 288 -0.06 0.318 ไมมีความสัมพันธ 
6. ความสวยงามหลังการใชผลติภัณฑ 288 0.13* 0.031 ต่ํา 
7. ความคงทนของไมหลังการใช

ผลิตภัณฑ 
288 0.16** 0.007 ต่ํา 

ดานราคา 
าสียูรีเทน 288 0.10 0.090 ไมมีความสัมพันธ 

2. ระยะเวลาการใหเครดิต 288 0.06 0.324 ไมมีความสัมพันธ 
3. สวนลดเงินสด 288 -0.03 0.662 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการจัดจําหนาย 288 0.32** 0.000 ปานกลาง 
1. การสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย 288 0.24** 0.000 ต่ํา 
2. การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพ

สั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร 288 0.25** 0.000 ต่ํา 
4. การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคา

ตองการ 
288 0.29** 0.000 ต่ํา 

 
 
ตาราง 28 (ตอ) 
 

 สวนประสมทางการตลาด มูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน  
ทีโอเอตอครั้ง 

ระดับความสมัพันธ

 n r Sig. (2-tailed)  
ดานการสงเสริมการตลาด 288 0.21** 0.000 ต่ํา 
1. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง

โทรท
288 0.14* 0.017 ต่ํา 

2. การ

นิตย
0.04 0.451 ไมมีความสัมพันธ 

4. การ ณา

ัศน 
โฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง

วิทย ุ
288 0.11 0.056 ไมมีความสัมพันธ 

3. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง 288 
สาร 
โฆษ สยีูรีเทนของผูผลิตทาง

หนังสือพิมพ 
288 0.06 0.297 ไมมีความสัมพันธ 
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5. การจัดรายการสะสมยอดซื้อแลก
ของสมนาคุณตางๆ 

288 0.19** 0.001 ต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยส

งการตลาด คือ ผลิตภัณฑ 
าคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของ
ูแทนจําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
roduct Moment correlation) พบวา  

 
1. ดานผลิตภัณฑ  
ดานผลิตภัณฑ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

มมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มี
ี่

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาปจจัยดาน
ลิตภัณฑมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

ณา ผลิตภัณฑเปนรายขอ พบวา  
ความนาเชื่อถือของตราสิน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .00 นอยกวา .01 นั่นคือ

ป นหลั ับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาเชื่อถือของ
ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซื้อ ของ

ะ ท ถิ ร  .2
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาความนาเชื่อถือ

ากข ให า
คุณภาพของสียูรีเทน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

ติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมต วามวา ความนาเชื่อถือของตรา
สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซื้อ ของผูแทน

ัยส ิติ .05 โดยมีคา ะสิทธิ์สหสัมพัน ทากับ .1 งว
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาคุณภาพของสียูรีเทนมี

หม ื้อ เทนทีโอ งสูงขึ้น  
บรรจุภัณฑสีสันสวยงาม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .987 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ิฐานหลัก และ ธสมม ง (H1) หมายความวา บรรจุภั สีสัน
สวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

ําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
       ผลจากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทา
ร
ผ
P
 
 

ส
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนายท
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .13 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความ
ผ

เม่ือพิจาร

ฏิเสธสมมติฐา

ปจจัยดาน

ก (H
คา 1 ซึ่ง  

o) และยอมร

ผูแทนจําหนายที่ร ดับนัยสําคัญ างส ติ .01 โดยมีคาสัมป ะสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0 

ของตราสินคามีม ึ้น จะสงผล มูลค การสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

สมม ิฐานรอง (H1) หมายค

จําหนายที่ระดับน ําคัญทางสถ สัมปร ธ (r) เ 5 แสด า 

มากขึ้น จะสงผลใ ูลคาการสั่งซ สียูรี เอตอครั้

ยอมรับสมมต  (Ho) ปฏิเส ติฐานรอ ณฑ
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ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .155 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแข็งแรงของ
บรรจุภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

การรับประกันสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .318 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐ กันส

หมายความวา ความ
สวยงาม

ทีโอเอตอครั้ง
ูงขึ้น  

ังการใชผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เรื่องมูล ําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพ ) เ

นทีโอเอ ั้งส

. ดานราคา  
ด

มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .090 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
มมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาสียูรีเทน ไมมี

ือ 
มติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาการให

รดิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

านหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับประ ินคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หลังการใชผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคา
การสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .13 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถา
ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทน
ส

ความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .007 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคงทนของไมหล

คาการสั่งซื้อ ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยส
ันธ (r ทากับ .16 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

กลาวคือถาความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเท
ตอคร ูงขึ้น  
 
2
านราคา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .389 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

เม่ือพิจารณาปจจัยดานราคาเปนรายขอ พบวา  
ราคาสียูรีเทน 

ส
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

ระยะเวลาการใหเครดิต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .324 ซึ่งมากกวา .05 นั่นค
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสม
เค
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สวนลดเงินสด มีคา Sig. (2-tailed) เท ากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนลดเงินสดไมมี
วามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน เอ ในเรื่องม

  
ัดจําหนาย 

ัดจําหนาย  มีคา Sig. (2 d บ .000 ยกวา .01 นั่นค ฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

ียูรีเท อ องมูล ั่งซ้ือ ของผูแท นาย
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .32 แสดงวา ตัวแปร

ิศทางเดียวกันใ บ าง กล าตัวแทนจําหน ห็นวา
ปจจัยดานการจัดจําหนายมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

ัดจําหน นรายขอ พบว
างผูแทนขา  2-taile ับ .00

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซ้ือ
ันธก ิกรรมการซื้อส ทีโอเอ

สั่งซื้อ ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
ปรทั้งสองมีควา ั ิศทาง ในระด

การสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขายมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้ง

 tailed)  .010 ซึ่งเทาก 1 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซื้อสินคา

ับพฤติ ูรีเทน  ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ 
ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทา งวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถา
การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพทมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้ง

การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
นหลัก (Ho) และยอมร ต ง (H1 วามว

สัมพันธกับพฤติก า ยูรีเทน  ในเรื่อ
ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

ทั้งสองมีควา ั ิศทาง ในระด
การสั่งซื้อสินคาผานทางโทรสารมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้ง

ากับ .662 ซึ่งม

ค ทีโอ ูลคาการสั่งซ้ือ  

 3. ดานการจ
ดานการจ -taile ) เทากั  ซึ่งนอ ือ ป

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อส น ทีโ เอ ในเร่ื คาการส นจําห

ทั้งสองมีความสัมพันธในท นระดั ปานกล าวคือถ ายเ

เม่ือพิจารณาปจจัยดานการจ
การสั่งซ้ือสินคาผานท

ายเป
ย มีคา

า  
d) เทากSig. ( 0 ซึ่งนอยกวา .01 

สินคาผานทางผูแทนขายมีความสัมพ ับพฤต ียูรีเทน  ในเรื่องมูลคาการ

เทากับ .24 แสดงวา ตัวแ มสัมพนธในท เดียวกัน ับต่ํา กลาวคือถา

สูงขึ้น  
การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพท มีคา Sig. (2-  เทากับ ับ .0

ผานทางโทรศัพทมีความสัมพันธก

กับ .15 แสด

กรรมการซื้อสีย  ทีโอเอ

สูงขึ้น  

คือ ปฏิเสธสมมติฐา
ผานทางโทรสารมีความ

ับสมม
รรมก

ิฐานรอ
รซื้อสี

) หมายค
 ทีโอเอ

า การสั่งซื้อสินคา
งมูลคาการสั่งซื้อ 

เทากับ .25 แสดงวา ตัวแปร มสัมพนธในท เดียวกัน ับต่ํา กลาวคือถา

สูงขึ้น  
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การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาต ig. d) เทากับ ย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ว พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน เอ ใน
ื่องม ับน ัญทางสถ โดยมีคาสัมป สิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .29 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ก ขึ้น จ หมูลคาการสั่ง ียูรีเท

นทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
ีคา S (2-tailed) เทาก  ซึ่งนอยกวา ั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการ
สงเ ลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเร่ืองมูลคาการสั่งซ้ือ 
ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
ากับ .21 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
ลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาดานการสงเสริมการตลาดมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหมูลคาการ

อเอตอครั้งสูงขึ้น  
ณาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอ พบวา  

ูผลิตทางโทรท เท
กวา .0 ลัก (Ho) แ 1) ห
โฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เรื่องมูลคาการสั่งซื้อ ของผูแทนจําหนายที่ระดับน ิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .14 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ลาวคือถาการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรท มีมา มูลคาการส ซ้ือสียูรี

เทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  
ของผูผลิตท tailed) เทากับ 6 ซึ่ง
มมติฐานหลั ) เสธสม รอง (H1) หมายความวา 

การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ 

การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางนิตยสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .451 ซึ่ง
มาก ั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางนิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอ

น
การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .297 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

องการ มีคา S (2-taile  .000 ซึ่งนอ

ระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการมีค
เร ูลคาการสั่งซื้อ ของผูแทนจําหนายท

ามสัม
ี่ระด

พันธกับ
ัยสําค

ทีโอ
ระิติ .01 

กลาวคือถาการระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตอง ารมีมาก ะสงผลใ ซ้ือส

 

ดานการสงเสริมการตลาด ม

สริมการต

ig. ับ .000 .01 น

เท
ก
สั่งซ้ือสียูรีเทนทีโ

เม่ือพิจาร
การโฆษณาสียูรีเทนของผ

5 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานห
ัศน มีคา Sig. (2-tailed) 

ละยอมรับสมมติฐานรอง (H
ากับ .017 ซึ่งนอย
มายความวา การ

ัยสําคัญทางสถ

ก ัศน กขึ้น จะสงผลให ั่ง

การโฆษณาสียูรีเทน
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับส

างวิท
ก (H

ยุ  มีคา Sig. 
 และปฏิ

(2-
มติฐาน

 .05
o

ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย

กวา .05 น

 

เอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําห าย 
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การ าสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย 

กข น างๆ ม  (2-ta
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา การสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียู
รีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา

ตัวแปรทั้งสองม ัมพันธในท
ะส ซ ของสม างๆ 

ใหม ียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

ปทัว ป มีคา S -tailed) เทากับ 0 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การ ซื้อไปทัวรตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ที
โอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา

9 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน
จัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศมีมากขึ้น จะ

สั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

ดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา การข

 จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรี
เทน ทีโอเอตอเดือน 

ระดับความสมัพันธ 

โฆษณ

การจัดรายการสะสมยอดซื้อแล

การจัดราย

องสม าคุณต ีคา Sig. iled) เทากับ .001 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .19 แสดงว
ในระดับต่ํา กลาวคือถาการจัดรายการส

ูลคาการสั่งซ้ือส
สวนประสมทางการตลาด

า 
มยอด

ีความส
นาคุณต

ิศทางเดียวกัน
มีมากขึ้น จะสงผลื้อแลก

การจัดรายการสะสมยอดซื้อไ

จัดรายการสะสมยอด

รตาง ระเทศ ig. (2  .00

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .3
ในระดับปานกลาง กลาวคือถาการ
สงผลใหมูลคาการ

การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .138 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดอบรมสัมมนา
วิชาการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเร่ืองมูลคาการสั่งซื้อของ
ผูแทนจําหนาย 

การขายโ
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเส

ายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ ในเร่ืองมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .22 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาการขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่มีมากขึ้น
จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

 
 n . (2-tailed)  r Sig
ดานผลิตภัณฑ 288 0.40** 0.000 ปานกลาง 
1. ความนาเชื่อถอืของตราสินคา 288 0.37** 0.000 ปานกลาง 
2. คุณภาพของสียูรีเทน 288 0.44** 0.000 ปานกลาง 
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ตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ  
    ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ   
    ของผูแทนจําหนายในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ 
 
ตาราง 29 (ตอ) 

ทัศน 

3. บรรจุภัณฑสีสันสวยงาม 288 0.17** 0.003 ต่ํา 
4. ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ 288 0.16** 0.006 ต่ํา 
5. การรับประกันสินคา 288 0.07 0.252 ไมมีความสัมพันธ 
6. ควา

.000 ปานกลาง 
3. สวน

ัมพันธ 
2. การ

ตอง
 

โทร
ปานกลาง 

มสวยงามหลังการใชผลติภัณฑ 288 0.41** 0.000 ปานกลาง 
7. ความคงทนของไมหลังการใช

ผลิตภัณฑ 
288 0.39** 0.000 ปานกลาง 

ดานราคา 288 0.44** 0.000 ปานกลาง 
1. ราคาสียูรีเทน 288 0.39** 0.000 ปานกลาง 
2. ระยะเวลาการใหเครดิต 288 0.36** 0

ลดเงินสด 288 0.33** 0.000 ปานกลาง 
ดานการจัดจําหนาย 288 0.40** 0.000 ปานกลาง 
1. การสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย 288 0.01 0.914 ไมมีความส

สั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพท 288 0.37** 0.000 ปานกลาง 
3. การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร 288 0.39** 0.000 ปานกลาง 
4. การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคา 288 0.36** 0.000 ปานกลาง

การ 
ดานการสงเสริมการตลาด 288 0.53** 0.000 ปานกลาง 
1. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง 288 0.51** 0.000 

สวนประสมทางการตลาด จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรี
เทน ทีโอเอตอเดือน 

ระดับความสมัพันธ 

 n r Sig. (2-tailed)  
2. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง

วิทย ุ
288 0.27** 0.000 ต่ํา 

3. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง
นิตยสาร 

288 0.32** 0.000 ปานกลาง 

สมนาคุณตางๆ 
6. การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวร

ตางประเทศ 
288 0.28** 0.000 ต่ํา 

7. การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ 288 0.43** 0.000 ปานกลาง 
8. การขายโดยพนักงานขายขณะออก

ปฏิบัติงานในพื้นที่ 
288 0.17** 0.004 ต่ํา 

4. การโฆษณาสยีูรีเทนของผูผลิตทาง
หนั

288 0.54** 0.000 ปานกลาง 

จัดรายการสะสมยอดซื้อแลก
ของ

288 0.46** 0.000 ปานกลาง 

งสือพิมพ 

5. การ
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** มีนัย

นธสวนประสมทางการตลาด คือ 
ผลิตภัณ รตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ข จําน

 

ภัณฑ มี
ความสัม สียู

ถาตัวแทนจําหนาย
ผลิตภัณฑมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

ิตภัณฑเปนรายขอ พบวา  

นทีโอเอ

บรรจุภัณฑสีสันสวยงาม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธ

สําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
ผลจากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพั
ฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมกา
องผูแทนจําหนายในเรื่อง วนครั้งของการสั่งซ้ือ ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  
  

1. ดานผลิตภัณฑ  
ดานผลิตภัณฑ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิต
พันธกับพฤติกรรมการซื้อ รีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทน

จําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .40 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ
เห็นวาปจจัยดาน

เม่ือพิจารณาปจจัยดานผล
ความนาเชื่อถือของตราสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาเชื่อถือของ
ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ
ของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .37 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือถาความนาเชื่อถือของตราสินคามีมากขึ้น จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเท

มากขึ้น  
คุณภาพของสียูรีเทน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของสียูรีเทนมีค
วามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทน
จําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .44 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาคุณภาพของสียูรี
เทนมีมากขึ้น จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอมากขึ้น  

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑสีสัน
สวยงามมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ
ของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .17 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถา
บรรจุภัณฑสีสันสวยงามมีมากขึ้น จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอมากขึ้น  
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ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแข็งแรงของ
บรรจุภั

านหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับประกันสินคาไมมี
ความสัม

 .41 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือถาความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑมีมากขึ้น จะสงผลใหจํานวนครั้งของ
การสั่งซ

ึ้น  

ัยดานราคาเปนรายขอ พบวา  

ณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการ
สั่งซื้อของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .16 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถา
ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑมีมากขึ้น จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอมาก
ขึ้น  

การรับประกันสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .252 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐ

พันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทน
จําหนาย  

ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
สวยงามหลังการใชผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเร่ือง
จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ

ื้อสียูรีเทนทีโอเอมากขึ้น  
ความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เร่ืองจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .39 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือถาความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑมีมากขึ้น จะสงผลให
จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอมากข

2. ดานราคา  
ดานราคา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .44 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาปจจัย
ดานราคามีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

เม่ือพิจารณาปจจ
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ราคาสียูรีเทน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 อยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H

ซึ่งน

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .39 แสดงวา 
ตัวแปรท ง 

 (H1) หมายความวา ราคาสียูรีเทนมีความ
สัมพันธ ง

ื้อมากขึ้น  

ยขอ พบวา  

ื้อของผูแทนจําหนาย  

o) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาสียูรีเทนมีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทน
จําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดย

ั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลา กลาวคือถาราคาสียูรีเทนมี
มากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

ระยะเวลาการใหเครดิต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง

กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้ ของการสั่งซ้ือของผูแทน
จําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .36 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาระยะเวลาการให
เครดิตมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ

สวนลดเงินสด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนลดเงินสดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทน
จําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .33 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาสวนลดเงินสดมี
มากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

3. ดานการจัดจําหนาย 
ดานการจัดจําหนาย  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทน
จําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .40 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาตัวแทนจําหนาย
เห็นวาปจจัยดานการจัดจําหนายมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

เม่ือพิจารณาปจจัยดานการจัดจําหนายเปนรา
การสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .914 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซื้อ
สินคาผานทางผูแทนขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวน
ครั้งของการสั่งซ

การสั่งซื้อสินคาผานทางโทรศัพท มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซ้ือ
สินคาผานทางโทรศัพทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้ง
ของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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(r) เทากับ .37 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือถาการสั่งซื้อสินคาผานทางโทรศัพทมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนคร้ังของการสั่งซื้อ
มากขึ้น  

การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
นหลัก (Ho) และยอมร ง (H1 ความวา ก า

ผานทางโทรสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการ
ี่ระดับนัยสําค ง 1 โดย ิทธิ์ส r) 

าก ั้งสองมีความสัมพ ิศทางเด ันในระด  
กล ือถาการสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสารมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมาก

การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
สมมติฐานหลัก (Ho 1) หมา ร

ระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
น น ะด งส

ตัวแปรทั้งสองม ัมพันธในท
ในระดับปานกลาง กลาวคือถาการระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการมีมากขึ้น ก็จะสงผลให

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
ีคา S เทา  ซึ่งนอยก ือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการ
พฤต ก ูรีเทน  ในเรื่องจํา ง

การสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
ั้งสองมีความสัมพ ิศทางเด ันในระดับปานกลาง 

เห็นวาปจจั ก ริมการตลาดมีมากขึ้น ก็จ ผลให
ึ้น  

สงเสริม รายข   
การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

Ho มมติฐ 1) ห
โฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน

น น ดับน ทางสถิติ า
ด สองม ัมพันธในทิ ัน

ในระดับปานกลาง กลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทาง
วนครั้ง า ากขึ้น

คือ ปฏิเสธสมมติฐา ับสมมติฐานรอ ) หมาย ารสั่งซื้อสินค

สั่งซื้อของผูแทนจําหนาย ท
เท ับ .39 แสดงวา ตัวแปรท

ัญทา สถิติ .0
ันธในท

มีคาสัมประส
ียวก

หสัมพันธ (
ับปานกลาง

าวค
ขึ้น  

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ ) และย มมติฐอมรับส านรอง (H ยความวา กา

เร่ืองจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแท
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .36 แสดงว

จําห
า 

าย ที่ร ับน ทาัยสําคัญ
คีวามส

ถิติ .01 โดยมีคา
ิศทางเดียวกัน

จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

ดานการสงเสริมการตลาด  ม ig. (2-tailed) กับ .000 วา .01 นั่นค

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

กับ .53 แสดงว

ิกรรม ารซื้อสีย  ทีโอเอ นวนครั้งขอ

เทา า ตัวแปรท
กลาวคือถาตัวแทนจําหนาย

ันธในท
ารสงเส

ียวก
ยดาน ะสง

จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากข
เม่ือพิจารณาปจจัยดานการ การตลาดเปน อ พบวา

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (

งจํานวนค

) และยอมรับส านรอง (H มาย ารความวา ก

เร่ือ รั้งของการสั่งซื้อของผูแท
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .51 แส

จําห
งวา ต

าย ที่ระ
ัวแปรทั้ง

ัยสําคัญ
ีความส

.01 โดยมีค
ศทางเดียวก

โทรทัศนมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจําน ของก รสั่งซ้ือม   



 84

การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย

ติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง
านวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

ากับ .27 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
โฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุมีความสัมพันธกับพฤ
จํ
สหสัมพันธ (r) เท
กลาวคื าการโฆษณาส องผูผ วิทยุมีมาก ล
ใหจําน   

า ส  Sig. d) เทากับ .00 งนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ  (H1) หมายความวา การ
โฆษ ลิตทางนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
ื่องจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทน นาย ี่ระด งสถิติ .01 ยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .32 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
นจ การโ สียูรีเทนของผ

นิตยสารมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  
รโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึง

นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ือพ ม ัมพันธ ิกรรมการซ  ที
อง  ที่ระ ําคัญทางส มี

คาส ิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .54 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดีย ดับปานกลาง กลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิต
ทางหนังสือพิมพมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

กข  ม  (2-tailed 0 
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียู
รีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ากับ ัวแปร ีความสัมพ ง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาการจัดรายการสะสมยอดซื้อแลก
ของ ขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึง
ลัก รับสม รอง (H1) หมายความวา 
ปร ม มพันธ ิกรรมการซื้อส ทน ที

โอเ นครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
คาส สัมพันธ (r) เทากับ .28 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

อถาตัวแทนจําหนายเห็นว ียูรีเทนข ลิตทาง ขึ้น ก็จะสงผ
วนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น
การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตท

ณาสียูรีเทนของผูผ

งนิตย าร มีคา (2-taile 0 ซ่ึ
ยอมรับสมมติฐานรอง

เร จําห  ท ับนัยสําคัญทา โด

ในระดับปานกลาง กลาวคือถาตัวแท

กา

ําหนายเห็นวา ฆษณา ูผลิตทาง

การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังส
โอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือข

ัมประสิทธ
วกันในระ

ิมพ
ผูแทน

ีความส
จําหนาย

กับพฤต
ดับนัยส

ื้อสียูรีเทน
ถิติ .01 โดย

การจัดรายการสะสมยอดซื้อแล

การจัดรายการ

องสมนาคุณตางๆ ีคา Sig. ) เทากับ .00

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เท

สมนาคุณตางๆ มีมาก

 .46 แสดงวา ต ทั้งสองม ันธในทิศทา

นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานห
การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตาง

อ ในเรื่องจํานว
ัมประสิทธิ์สห

 (Ho) 
ะเทศ

และยอม
ีความสั

มติฐาน
กับพฤต ียูรีเ
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เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาการจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวร
ตางประ

อ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ
าย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

รทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ

ําคัญทาง
สถิติ .0 วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศท

ขอที่ 

เทศมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  
การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดอบรมสัมมนา
วิชาการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเ
ของผูแทนจําหน
เทากับ .43 แสดงวา ตัวแป

ถาตัวแทนจําหนายเห็นวาการจัดอบรมสัมมนาวิชาการมีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวน
ครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  

การขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .004 
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา การขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ที่ระดับนัยส

1 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .17 แสดง
างเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาตัวแทนจําหนายเห็นวาการขายโดยพนักงานขายขณะ

ออกปฏิบัติงานในพื้นที่มีมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือมากขึ้น  
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 30 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
1 ลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย ประกอบดวย  

 

ประเภทรานคา  รูปแบบรานคา  การตกแตงรานคา  
ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี  ยอด
จําหนายสียูรีเทนตอเดือน  เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียู
รีเทน   กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรี
เทน  ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทน
จําหนายแตกตางกัน มี

  พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 

 
1.1 ประเภทรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน  

1.1.1 ประเภทรานคาแตกตางกัน  มีผลตอ
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มูลค าการสั่ ง ซ้ื อของผู แทนจํ าหน าย
แตกตางกัน 

 

1.1.2 ประเภทรานคาแตกตางกัน  มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง
จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอ
ตอเดือน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
1.2  รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน  

  
          มูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย 

ว 

1.2.1 รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอ  
          พฤตกิรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง  

          แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ

  

1.2.2 รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอ  
          พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง   
          จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอ  
          ตอเดือน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
ตาราง 30 (ตอ) 
 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

 
1.3  การตกแตงรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน  

 
หนาย 

กตางกัน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 

           แต

1.3.1 การตกแตงรานคาแตกตางกัน มีผลตอ    
          พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง  
          มูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจํา

 

1.3.2 การตกแตงรานคาแตกตางกัน มีผลตอ 
          พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง   
          จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอ  
          ตอเดือน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 ข  

1.4  ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี 
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ 
องผูแทนจําหนายแตกตางกัน 

  1.4.1   ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี  สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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          แตกตางกัน ม ตอพฤติกรรมการซื้อสียูรี  
          เทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของ  
          ผูแทนจําหนายแตกตางกัน 
1.4.2 ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ 

สีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนค

ีผล

 
รั้งของ

อต ว  การสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเ อเดือน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ

 

1.5   ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสียูรี เทน ทีโอเอ ของผูแทน
จําหนายแตกตางกัน  

  
          ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย 
          แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ

1.5.1 ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน  
          มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ   

ว 
 
 
 
 
ตาราง 30 (ตอ) 
 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

  

1.5.2 ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน  
          มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ   
          ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน 
          ทีโอเอตอเดือน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 

1.6   เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทนแตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน  
จําหนายแตกตางกัน 

 
าการสั่งซ้ือของผูแทน   

ไว 

ไว 

          จําหนายแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง

  

1.6.2 เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทนแตก
ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซื้อสี ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง

1.6.1 เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทนแตก
ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ในเรื่องมูลค
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ยูรีเทนทีโอเอตอเดือน 

 
กตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ 

ข

1.7 กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน 
แต
องผูแทนจําหนายแตกตางกัน  

  

1.7.1 กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสี   
         ยูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ   
         ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ 
         ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
1.7.2 กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสี 

ไว 

         ยูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ 
 

ว   
         ซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของ
         การสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอเดือน สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ัง้ไ

 

1.8   ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทน
จําหนายแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน  

 
 
 
ตาราง 3

ข

0 (ตอ) 
 
อที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

  
งการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอ  

คลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.8.1 ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในราน 
          ผูแทนจําหนายแตกตางกัน มีผลตอ 
          พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง 
          จํานวนครั้งขอ
          ตอเดือน ไมสอด

  

1.8.2 ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในราน 
         ผูแทนจําหนายแตกตางกัน มีผลตอ 
         พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง 
         จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอ 
         ตอเดือน สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

2 สวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทาง 

 กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนทีโอเอ ของผูแทนจําหนาย 
การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
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2.1 ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด   
       คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ 
       สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน  
       ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

 

  ดานผลิตภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ
  ดานราคา ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว

 ดานการจัดจําหนาย 

ว 
 

 สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
  ว ดานการสงเสริมการตลาด สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ

 

2.2 ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด   
       คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ 
       สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน  
       ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในเรื่องจํานวนครั้งของ 
       การสั่งซ้ือ 

 

 สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
  ว 
 ว 

ว 

 ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ

 ดานการจัดจําหนาย สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ
  ดานการสงเสริมการตลาด สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไ
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สรุปผลการคนควา 
 ผลการศึกษา เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ของ บริษัท ทีโอเอ จํากัด ของ
ผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร   
 
ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
       การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายดังน้ี 
          1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายที่มีอยูในบริเวณของ
กรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร 
          2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ของผูแทนจําหนายในเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร  
จําแนกตามลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย ประกอบดวย   ประเภทรานคา  รูปแบบ
รานคา  การตกแตงรานคา  ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี  ยอดจําหนายสียูรีเทนตอ
เดือน  เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทน   กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน  ลําดับ
ยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน        
          3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัด
จําหนาย  และการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทน
จําหนายในเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร 
          4. เพ่ือศึกษาโอกาส และความเปนไปไดในการที่จะขยายตลาดประเภท สียูรีเทน  ทีโอเอ 
ตอไปในอนาคต 
 
ความสําคัญของการศึกษาคนควา 
       ผลของการศึกษาคนควาครั้งน้ีจะกอใหเกิดประโยชน ดังน้ี 
          1.   เพ่ือนําขอมูลของการศึกษาวิจัยน้ีประยุกตใชในการบริหารและจัดการทางดานการตลาด
สําหรับผลิตภัณฑ สียูรีเทน ทีโอเอ ซ่ึงมีบริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูผลิต และ
จําหนายโดยผานทางผูแทนจําหนายทั่วประเทศ 

2.   เพ่ือทําการขยายตลาดเขาสูกลุมเปาหมายที่ยังไมไดใชผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ 
3.   เพ่ือนําผลการวิจัยไปเปนแนวทางในการศึกษาและวิจัยดานอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของตอไป 

 
 
 



 87

ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
        การศึกษาคนควาครั้งน้ีจะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสียู
รีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและเขตพระนคร 
 
สมมติฐานในการศึกษาคนควา 
       1. ลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย ประกอบดวย ประเภทรานคา  รูปแบบรานคา  
การตกแตงรานคา  ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสี  ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน  
เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทน   กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายสียูรีเทน  ลําดับ
ยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนายแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน    
ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน 
       2. สวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนาย 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือใหผูตอบ
แบบสอบถามซึ่งเปนเจาของรานหรือผูมีอํานาจสั่งซ้ือตอบแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวนคือ 
         
   สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของรานคาผูแทนจําหนาย ไดแก เขตการขายของรานคาซึ่งไดขอมูล
มาจาก บริษัททีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด ประเภทรานคา  รูปแบบรานคา  การตกแตงราน  
ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสี  ยอดจําหนายสียูรีเทนเฉลี่ยตอเดือน  เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคา
สียูรีเทน  ลําดับยอดขายสียูรีเทนของแตละผูผลิตในรานคา  ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) จํานวน   7 ขอ แบบสอบถามใหผูตอบใสลําดับที่ 
(Ranking Questions) จํานวน 1ขอ 
  
 สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย ไดแก ผูที่มีอํานาจในการสั่งซ้ือของ
ราน  ซื้อสียูรีเทนจากใคร  ปริมาณการสั่งซื้อตอยี่หอในแตละครั้ง  จํานวนครั้งของการสั่งซื้อในหนึ่ง
เดือน  กลุมลูกคาของราน  ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choices) จํานวน 5 ขอ 
 
 สวนที่ 3 ความคิดเห็นของผูแทนจําหนายเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดของผูผลิต ไดแก 
ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการ
ซื้อ ประกอบดวยแบบสอบถามเปนสากลวัดทัศนคติอยางงาย (Simple attitude scaling) จํานวน 20 
ขอ 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. นําแบบสอบถามที่ไดเตรียมไวไปชี้แจงอธิบายใหผูเก็บรวบรวมขอมูล คือ เจาหนาที่ฝาย

ขายจํานวน 5 คน ของบริษัท ทีโอเอ เพนท(ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งจะเปนผูเก็บรวบรวม
แบบสอบถามและรอรับแบบสอบถามคืนใน 2 เขตพ้ืนที่ ภายในระยะเวลา 45 วัน 

 
การวิเคราะหขอมูล 

 1.นําแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 288 ชุด มาตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณ 
และนํามาลงรหัส จากนั้นประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC  

2.วิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนาย ไดแก เขตการขายของรานคา 
ประเภทรานคา รูปแบบรานคา การตกแตงราน ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสี ยอดจําหนายเฉลี่ย
ตอเดือน เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคาสยีูรีเทน ลําดับยอดขายสียูรีเทนของแตละผูผลิตในรานคาโดย
ใชการคํานวณหาคาความถี่ และรอยละ 

3.วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย ไดแก ผูที่มีอํานาจในการ
สั่งซ้ือของราน ซื้อสียูรีเทนจากใคร ปริมาณการสั่งซ้ือตอยี่หอในแตละครั้ง จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือใน
หน่ึงเดือน กลุมลูกคาของราน โดยใชการคํานวณหาคาความถี่ และรอยละ 

4.วิเคราะหขอมูลความเห็นของรานคาผูแทนจําหนายในเรื่องสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด โดยการหาคาเฉลีย่ และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

5.วิเคราะหสมมติฐานความสัมพันธของลกัษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย และความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย โดยการทดสอบคาไค-สแควร 
 
ผลการศึกษาคนควา 

ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของ    บริษัท ทีโอเอ จํากัด 
ของผูแทนจําหนายในเขตฝงธนบุรีและฝงพรนคร สรุปไดดังนี้ 
  
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของรานคาผูแทนจาํหนาย 

ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูแทนจําหนายขายปลีก มากกวาครึ่งมี
รูปแบบรานคาเปนรานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด รองลงมา เปนรูปแบบรานคาเฉพาะสีทุก
ประเภท สวนใหญตกแตงรานโดยมีการวางผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว จํานวนมาก
ที่สุดมีระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายสีระหวาง 8-10 ป รองลงมา นอยกวา 5 ป มียอดจําหนายสียูรี 
เทน ที โอ เอ เฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,001 บาท รองลงมา อยูระหวาง 10,001-30,000 บาท มี
เง่ือนไขที่เลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทนทีโอเอแบบเครดิต และแบบเงินสด ใกลเคียงกัน สวนใหญมี



 89

กลุมของลูกคาที่จําหนายสียูรีเทนให ไดแก ชางสี จํานวนมากที่สุดมียอดขายของสียูรีเทนที่ผลิตโดย
บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัท เบเยอร จํากัด  

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนของผูแทนจําหนาย 
ผูแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีจาของรานเปนผูที่มีอํานาจในการสั่งซ้ือ

สินคาเขารานคา โดยจะซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ เพ่ือการจําหนายจากผูผลิตโดยตรง และลูกคาสวนใหญ
มารับสินคาดวยตนเอง รองลงมามีบริการรถยนตสงสินคา ในสวนของมูลคา และจํานวนครั้งของการ
สั่งซ้ือตอเดือน โดยภาพรวมเฉลี่ยอยูที่ 35,311.11 บาท และ 2.23 ครั้ง ตามลําดับ 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูแทนจําหนายเก่ียวกับสิ่งกระตุน

ทางการตลาด   
โดยรวมผูแทนจําหนาย เห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑ มีระดับความสําคัญตอการกระตุนทาง

การตลาดอยูในระดับมาก ขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบมาก ไดแก ขอความนาเชื่อถือ
ของตราสินคา รองลงมา ขอคุณภาพของสียูรีเทน สวนขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบ
ปานกลาง ไดแก ขอบรรจุภัณฑสีสันสวยงาม และในขอความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ  

 
โดยรวมผูแทนจําหนาย เห็นวาปจจัยดานราคามีระดับความสําคัญตอการกระตุนทาง

การตลาดอยูในระดับมาก ขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบมาก ไดแก ขอราคาสียูรีเทน 
รองลงมา ไดแก ขอระยะเวลาการใหเครดิต  

 
โดยรวมผูแทนจําหนาย เห็นวาปจจัยดานการจัดจําหนายมีระดับความสําคัญตอการกระตุน

ทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง มีขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบมาก ไดแก ขอการ
สั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย สวนขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบปานกลาง ไดแก ขอ
การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพท และขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบนอย ไดแก ขอการ
สั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร  

 
โดยรวมผูแทนจําหนาย เห็นวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีระดับความสําคัญตอการ

กระตุนทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง ขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบปานกลาง 
ไดแก ขอการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศน และขอการขายโดยพนักงานขายขณะออก
ปฏิบัติงานในพื้นที่ สวนขอที่มีการกระตุนทางการตลาดอยูในระดบนอย ไดแก ขอการโฆษณาสียูรีเท
นของผูผลิตทางหนังสือพิมพ และการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ  

 
 
 



 90

สวนที่ 4 สรุปการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1  
สมมติฐานท่ี 1.1 สรุปไดวา ประเภทรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 

ทีโอเอในเร่ืองมูลคาการสั่งซื้อของผูแทนจําหนายแตกตางกัน ขณะที่มีผลตอพฤติกรรมในเรื่อง
จํานวนครั้งของการสั่งซ้ือไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2 สรุปไดวา รูปแบบรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอในเรื่องมูลคาการสั่งซื้อ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน โดย
ตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิดมีมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอต่ํากวา
ตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะสีทุกประเภท และรานคาวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูนทราย ไม 
และตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาเฉพาะสีทุกประเภท มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ สียูรีเทน ทีโอ
เอมากกวาตัวแทนจําหนายที่มีรูปแบบรานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด และรานคาวัสดุกอสราง อิฐ 
หิน ปูนทราย ไม  

สมมติฐานที่ 1.3 สรุปไดวา การตกแตงรานคาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานที่ 1.4 สรุปไดวา ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑสีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทน
จําหนายแตกตางกัน โดยตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจมากกวา 10 ป มีมูลคาการ
สั่งซ้ือ สียูรีเทน สูงกวาตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจนอยกวา 5 ป และ 5-7 ป 
29,133.06 บาท และ 36,974.10 บาท ตามลําดับ และตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบธุรกิจ
นอยกวา 5 ป มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มีระยะเวลาประกอบ
ธุรกิจ 5-7 ป 8-10 ป และมากกวา 10 ป  

สมมติฐานที่ 1.5 สรุปไดวา ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเร่ืองมูลคาการสั่งซื้อ และจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทนจําหนาย
แตกตางกัน โดยตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการ
สั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 10,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท และมากกวา 50,000 บาท และตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอ
เดือนนอยกวา 10,001 มีจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนาย
สียูรีเทนตอเดือน 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท และมากกวา 50,000 บาท  

สมมติฐานที ่ 1.6 สรุปไดวา เง่ือนไขที่เลือกใชชาํระคาสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเร่ืองมูลคาการสั่งซ้ือ และจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทน
จําหนายไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.7 สรุปไดวา ลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน ขณะที่มี
ผลตอพฤติกรรมในเร่ืองจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทนจําหนายแตกตางกัน โดยตัวแทน
จําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนชางสี มีจํานวนครั้งของการสั่งซื้อสียูรีเทน 
มากกวาตัวแทนจําหนายที่ มีกลุมลูกคาสวนใหญที่ จําหนายสียูรี เทนเปนเจาของบาน และ
ผูรับเหมากอสราง  

สมมติฐานที่ 1.8 สรุปไดวา ลําดับยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตในรานแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอในเรื่องมูลคาการสั่งซื้อ และจํานวนครั้งของการสั่งซื้อของผูแทน
จําหนายไมแตกตางกัน  

 
สมมติฐานที่ 2  
1. พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเร่ืองมูลคาการสั่งซื้อ ของผูแทนจําหนาย  
ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ความนาเชื่อถือของตราสินคา คุณภาพของสียูรีเทน ความ

สวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ และความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ มีความสัมพันธทางบวก
ในระดับต่ํากับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ยกเวน
ปจจัยบรรจุภัณฑสีสันสวยงาม ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ  และการรับประกันสินคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรม ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

ดานราคา ประกอบดวย ราคาสียูรีเทน ระยะเวลาการใหเครดิต และสวนลดเงินสด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

ดานการจัดจําหนาย ประกอบดวย การสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย การสั่งซ้ือสินคาผาน
ทางโทรศัพท การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร และการระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ มี
ความสัมพันธในทางบวกในระดับต่ําถึงปานกลางกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคา
การสั่งซ้ือ  

ดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศน การ
จัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศ 
การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ และการขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่ มี
ความสัมพันธทางบวกในระดับต่ําถึงปานกลางกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคา
การสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ยกเวนการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ การโฆษณาสียูรีเทนข
องผูผลิตทางนิตยสาร และการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ 
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2. พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเร่ืองจํานวนครั้งของการสั่งซื้อ 
ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ความนาเชื่อถือของตราสินคา คุณภาพของสียูรีเทน บรรจุ

ภัณฑสีสันสวยงาม ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ และความ
คงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ มีความสัมพันธทางบวกในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย ยกเวนการรับประกันสินคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  

ดานราคา  ประกอบดวย ราคาสียูรีเทน ระยะเวลาการใหเครดิต และสวนลดเงินสด มี
ความสัมพันธทางบวกในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้ง
ของการสั่งซ้ือ  

ดานการจัดจําหนาย  ประกอบดวย การสั่งซื้อสินคาผานทางโทรศัพท การสั่งซ้ือสินคาผาน
ทางโทรสาร การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ มีความสัมพันธทางบวกในระดับปานหลางกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ ยกเวนการสั่งซ้ือสินคาผานทาง
ผูแทนขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  

ดานการสงเสริมการตลาด  ประกอบดวย การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศน การ
โฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางนิตยสาร การโฆษณาสียูรีเท
นของผูผลิตทางหนังสือพิมพ การจัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ การจัดรายการ
สะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศ การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ และการขายโดยพนักงานขายขณะ
ออกปฏิบัติงานในพื้นที่ มีความสัมพันธทางบวกในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทโีอ
เอ ในเรื่องจํานวนครั้งของการสั่งซ้ือ  
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ  ในกรุงเทพมหานคร เขตฝง
ธนบุรีและฝงพระนคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. ผลการศกึษาความคิดเห็นของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝง
พระนครในเรือ่งสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด พบวาสวนผสมทางการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสียูรีเทนอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 1.1 ดานผลิตภัณฑ พบวาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระ
นครอยูในระดับมาก ทั้งนี้เน่ืองจาก การกระตุนทางการตลาดอยูในระดบมาก ไดแก ขอความ
นาเชื่อถือของตราสินคา  รองลงมา คุณภาพของสียูรีเทน, ความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ, 
ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ และในการรับประกันสินคา สวนที่มีการกระตุนทางการตลาดอยู
ในระดบปานกลาง ไดแก ขอบรรจุภัณฑสีสันสวยงาม และในขอความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ  
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ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2525 : 62) ที่กลาววาสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑที่ผูผลิตผลิตจะตองมีหลายขนาด หลายสี และหลายลวดลาย บนกลอง
ระบุถึงชนิด เกรด ขนาด สี จํานวน ยี่หอ และชื่อผูผลิต ในการหีบหอใชกลองกระดาษที่ปองกัน
ความชื้นไดเปนความตองการของผูบริโภค 

 1.2 ดานราคา พบวาสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนครอยูในระดับมาก
ทั้งน้ีเน่ืองจาก ราคาสียูรีเทน ระยะเวลาการใหเครดิต และสวนลดเงินสด เปนสิ่งที่ผูแทนจําหนายใน
กรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร คํานึงถึงความสําคัญเปนลําดับ 

 1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร 
เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร อยูในระดับปานกลาง ทั้งนี้เน่ืองจากการ การสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทน
ขาย เปนสิ่งที่รานคาผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร คํานึงถึง
ความสําคัญมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอัตถาพร พ่ึงพรหม (2544 : 59) ที่พบวา ราน
ผูอทนจําหนายสวนใหญจะใชโทรศัพทสั่งซ้ือกับบริษัทโดยตรง สวนรองลงมาคือ การสั่งซื้อสินคา
ผานทางโทรศัพท การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสาร และในขอการระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคา
ตองการ เปนสิ่งที่คํานึงถึงนอยที่สุดตามลําดับ 

 1.4 ดานการสงเสริมการตลาด พบวาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝง
ธนบุรีและฝงพระนคร อยูในระดับปานกลาง ทั้งน้ีเน่ืองจาก การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทาง
โทรทัศน เปนสิ่งที่ผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร อยูในระดับปาน
กลาง  การขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่, การจัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของ
สมนาคุณตางๆ การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศ และในขอการโฆษณาสียูรีเทนของ
ผูผลิตทางนิตยสาร เปนสิ่งที่ทางผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร ให
ความคํานึงเปนอันดับรองลงมา สวนการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพ, การโฆษณาสี
ยูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ และในขอการจัดอบรมสัมมนาวิชาการ ใหความคํานึงถึงเปนอันดับนอยที
สุด 

  2. ผลการศึกษาปจจัยทีมี่ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทน
จําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบรุีและฝงพระนคร สามารถอภิปรายไดดังนี้ 

  2.1 ปจจัยทางดานลักษณะเฉพาะของผูแทนจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียู
รีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร 

  2.1.1 ประเภทของรานคาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของ
ผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร แตกตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากรานสวน
ใหญจะเปนรานคาขายปลีก จํานวน 234  และรานขายสงจํานวน 54 ซึ่งจะมีผลตอมูลคาการสั่งซ้ือ
ของผูแทนจําหนายแตกตางกันแตในดานของจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือไมแตกตางกนั โดยที่รานคา
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ปลีกจะมียอดจําหนายตอเดือนประมาณ 26,169 บาท และรานคาสงมียอดจําหนายตอเดือน
ประมาณ 74,925 บาท และรานคาปลีกจํานวนครั้งการสั่งซ้ือเฉลี่ย 2.16 ครั้ง และรานคาสงมีจํานวน
การสั่งซ้ือเฉลีย่ 2.56 ครั้ง 

 2.1.2 รูปแบบรานคาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของ
ผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร แตกตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากรานคา
จะเปนลักษณะรานขายอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด จํานวน 154 ซึ่งจะมีผลตอมูลคาการสั่งซื้อของ
ผูแทนจําหนาย แตกตางกัน โดยรานคาประเภทอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด จะมียอดขายสียูรีเทนต่ํา 
กวารานคาเฉพาะสีทุกประเภทอยูประมาณ 17,044 และรานคาประเภทอุปกรณฮารดแวรทุกชนิดะมี
ยอดขายสียูรีเทนต่ํากวา รานคาประเภทวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูน ทราย ไม อยูประมาณ 27,047 
สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตาง 

 2.1.3 การตกแตงรานคาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ   
ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากรานคาสวนใหญ จํานวน 223 มีการตกแตงสินคาสียูรี
เทน ทีโอเอ บนชั้นโชว ซึ่งจะมีผลตอมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย และจํานวนครั้งในการสัง่ซ้ือ
ที่แตกตางกัน โดยที่รานคาที่การตกแตงสินคาสียูรีเทน ทีโอเอ บนชั้นโชวจะมียอดขายประมาณ 
38,814 และมีการสั่งซ้ือเฉลี่ย 2.33 ครัง้ และรานคาที่ไมมีการวางโชวมียอดขายประมาณ 23,292 
และมีการสั่งซ้ือเฉลี่ย 1.89 ครั้ง 
  2.1.4 ระยะเวลาทีป่ระกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ สีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากผูแทนจําหนายสวนใหญ
ประกอบธุรกจิสีเปนเวลา 8-10 ป  โดยจะมียอดจําหนายที่สูงกวารานคาที่ประกอบธรุกิจ 5ป 
ประมาณ 29,133 บาท และผูแทนจําหนายสวนใหญประกอบธุรกิจสเีปนเวลา 8-10 ป  โดยจะมียอด
จําหนายที่สูงกวารานคาทีป่ระกอบธุรกจิ 5-7 ป ประมาณ 36,974 บาท 

 2.1.5 ยอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน โดยที่ตัวแทน ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอ
เดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทน ต่ํากวาตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเท
นตอเดือน 10,001-30,000 บาท  โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 19,117.21 บาท และ โดยตัวแทน
จําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือนนอยกวา 10,001 มีมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทน ต่ํากวา
ตัวแทนจําหนายที่มียอดจําหนายสียูรีเทนตอเดือน 30,001-50,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 
18,424.38 บาท 
  2.1.6 เง่ือนไขที่เลือกใชชําระคาสียูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรี
เทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากจํานวนลูกคาที่ชาํระเปนเงินสด และ
เครดิตไมแตกตางกัน โดยเลือกชําระเงินสดจํานวน 145 และเครดติ 143  และมีผลตอจํานวนครั้งใน
การสั่งซ้ือไมแตกตางกันดวย โดยมีจํานวนครั้งในการสัง่ซ้ือ โดยประมาณ 2 ครั้ง 

 2.1.7 กลุมของลูกคาสวนใหญที่มีการจําหนายยูรีเทนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายแตกตางกัน โดยตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญ
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ที่จําหนายสียูรีเทนเปนชางสี มีจํานวนคร้ังของการสั่งซ้ือสียูรีเทน มากกวาตัวแทนจําหนายที่มีกลุม
ลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนเจาของบาน โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.79 ครั้ง แลตัวแทน
จําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนชางสี มีจํานวนครั้งของการสั่งซื้อสียูรีเทน 
มากกวาตัวแทนจําหนายที่มีกลุมลูกคาสวนใหญที่จําหนายสียูรีเทนเปนผูรับเหมากอสราง โดยมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.56 ครั้ง 
  2.1.8 ลําดับยอดขายของสียูรีเทนของผูผลิตในรานผูแทนจําหนายแตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายไมแตกตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากปริมาณการ
สั่งซ้ือในแตละยี่หอในแตละครั้ง และจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือในหนึ่งเดือนจะแยกเปนออกแตละยี่หอ 
 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด ของผูแทนจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของ
ผูแทนจําหนาย 

 2.2.1 ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง
มูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ในดานของ  ความนาเชื่อถือของตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาความนาเชื่อถือของตราสินคามีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการ
สั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

คุณภาพของสียูรีเทน ความนาเชื่อถือของตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรี
เทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซื้อ ของผูแทนจําหนาย มีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือถา
คุณภาพของสียูรีเทนมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

บรรจุภัณฑสีสันสวยงาม บรรจุภัณฑสีสันสวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียู
รีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

การรับประกันสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคา
การสั่งซ้ือ  

ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เร่ืองมูลคาการสั่งซื้อ ของผูแทนจําหนาย ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือถาความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทนทีโอเอ
ตอครั้งสูงขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของฉัตรชัย ลอยวุฒิไกร (2525 : 62) ที่พบวาสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑที่ผูผลิตจะตองมีหลายขนาด หลายสี และหลายลวดลาย บนกลองระบุถึง
ชนิด เกรด ขนาด สี จํานวน ยี่หอ และชื่อผูผลิต 

ความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอ
เอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
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ระดับต่ํา คือถาความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรี   
เทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

 2.2.2 ดานราคาจะไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่อง
มูลคาการสั่งซ้ือ ทั้งนี้เน่ืองจากผูแทนจําหนายสวนใหญอาจเห็นวาปจจัยดานของราคาไมมีผลตอ
มูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ ตอครั้ง   เม่ือพิจารณาปจจัยดานราคาเปนรายขอ พบวา  

ราคาสียูรีเทน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .090 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาสียูรีเทน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

ระยะเวลาการใหเครดิต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .324 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาการใหเครดิตไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  

สวนลดเงินสด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .662 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนลดเงินสดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ  
   2.2.3 ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ ทั้ง
ดานของการ สั่งซ้ือสินคาผานผูแทนขาย สั่งสินคาผานทางโทรศัพท สั่งสินคาผานทางโทรสาร และ
การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ มีความสัมพันธในระดับต่ํา             

 การสั่งซ้ือสินคาผานทางผูแทนขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือถาการสั่งซื้อสินคาผานทางผูแทนขายมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอ
ตอครั้งสูงขึ้น  

การสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือถาการสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรศัพทมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอ
ครั้งสูงขึ้น  

การสั่งซื้อสินคาผานทางโทรสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือถาการสั่งซ้ือสินคาผานทางโทรสารมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทนทีโอเอตอ
ครั้งสูงขึ้น  

การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอ
เอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือถาการระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสี
ยูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  
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 ทั้งหมดนี้ถามีการกระตุนทางการตลาดก็จะสงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอตอครั้งสูงขึน้ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของอัตถาพร พ่ึงพรหม (2543 : 59) ที่พบวา รานผูจัดจําหนายสวนใหญจะใช
โทรศัพทสั่งซ้ือกับบริษทัโดยตรง 

 2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน ทีโอเอ
ทั้งการโฆษณาผานทางโทรทัศน การจัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ และการขาย
โดยพนักงานขายขณะออกพื้นที่ อยูในระดับต่ํา และในสวนของการจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวร
ตางประเทศมคีวามสัมพันธในระดับปานกลาง  และในสวนของการโฆษณาผานทางวิทย ุ การ
โฆษณาทางนติยสาร การโฆษณาทางหนังสือพิมพ และการจัดอบรมสัมมนาวิชาการ ไมมี
ความสัมพันธตอมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทน             

  การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือถาการโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศนมีมากขึ้น จะสงผลใหมูลคาการ
สั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2543 : 15-25) ที่กลาวไววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับ
ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ 

การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ที
โอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย 

การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางนิตยสาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน 
ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย 

การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรี
เทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย 

การจัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสี
ยูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซื้อ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาการจัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ มีมากขึ้น จะ
สงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรี
เทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาการจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศมีมากขึ้น จะ
สงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  

การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ใน
เรื่องมูลคาการสั่งซ้ือของผูแทนจําหนาย 

การขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สียูรีเทน ทีโอเอ ในเรื่องมูลคาการสั่งซ้ือ ของผูแทนจําหนาย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
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เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาการขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่มีมากขึ้นจะ
สงผลใหมูลคาการสั่งซ้ือสียูรีเทนทีโอเอตอครั้งสูงขึ้น  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ของ บริษัท ทีโอเอ  ของผูแทน
จําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรีและฝงพระนคร กลุมของลูกคาสวนใหญจะเปนรานคาขาย
ปลีก ซึ่งจะมีการวางผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ บนชั้นโชว ซึ่งหลังที่ไดทําการวิจัยกับกลุมเปาหมาย
ซึ่งเปนผูแทนจําหนายแลว ทําใหไดทราบถึงทัศนคติซึ่งแบงไดเปน 4 ระดับ ซึ่งไดขอเสนอแนะดังน้ี 

1. ผูแทนจําหนายมีทัศนคติใหความสําคัญกับปจจัยดานของการจัดจําหนายมากที่สุดในปจจัย
ทั้งหมด ดังนั้นผูผลิตควรที่จะมีการพัฒนาในดานของการจัดจําหนาย ดังนี้ 

1.1 ควรใหพนักงานขายมีการติดตามกับทางผูแทนจําหนายในแตละรายอยูอยางตอเน่ือง
โดยการเพิ่มความถี่ในการเขาพบผูแทนจําหนายใหมากขึ้นซึ่งถือเปนการกระตุนการสั่งซ้ือกับผูแทน
จําหนายใหมากขึ้นดวย 

1.2 หากไมสามารถเขาพบไดดวยตนเองใหใชโทรศัพทในการพูดคุยเพ่ือกระตุนใหทางลูกคา
เกิดการสั่งซ้ือ และถือเปนการสรางความสัมพันธไดอีกวิธีหนึ่งดวย 

1.3 กําหนดเปนนโยบายสําหรับการจัดตารางการเขาพบลูกคาเปนรายสัปดาห และทํา
รายงานตอผูบังคับบัญชาอยางตอเน่ืองเพ่ือใหทราบถึงความเคลื่อนไหวของลูกคาอยางตอเน่ือง 

 
2. ผูแทนจําหนายมีทัศนคติใหความสําคัญกับปจจัยดานของการสงเสริมการตลาดเปนอันดับ

รองมา ดังนั้นผูผลิตควรที่จะมีการพัฒนาในดานของการสงเสริมการตลาดดังน้ี 
 2.1 ควรใหความสําคัญทางดานของการโฆษณาผานทางโทรทัศนใหมากกวานี้เพ่ือใหเปนที่

รูจักในตลาดจึงจะทําใหเกิดความตองการในตลาดและกระตุนใหผูแทนจําหนายมีการสั่งซ้ือตามมา 
 2.2 ดานของการจัดสะสมยอดเพื่อแลกของสมนาคุณตางๆ และการสะสมยอดเพื่อไปทัวร

ตางประเทศ ควรจัดใหมีความแตกตางจากผูผลิตรายอื่นเพ่ือเปนการกระตุนใหทางผูแทนจําหนาย
เกิดความสนใจและอยากที่จะเขารวมทําใหสามารถกระตุนการสั่งซ้ือได 

    2.3 เนนดานของการออกปฏิบัติงานขายในพื้นที่ของพนักงานขายใหมากขึ้นเพ่ือสราง
ความสัมพันธที่ดีตอผูแทนจําหนายและผูผลิต 

  2.4 ตัดสินใจในการกําหนดงบประมาณในการทําโฆษณาเพื่อเปนการสรางความเชื่อม่ันและ
สรางความรูจักใหกับผูบริโภค อีกทั้งกําหนดงบประมาณอีกสวนเพื่อใชในการประชาสัมพันธดานของ
การจัดการสงเสริมการขายตอไป         

  3. ผูแทนจําหนายมีทัศนคติใหความสําคัญดานของราคาคอนขางนอย ดังนั้นผูผลิตควรที่จะมี
การพัฒนาดานราคาดังน้ี 
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 3.1 หากตองการใหลูกคามีการชําระเงินเปนเงินสดใหมากกวานี้เพ่ือเปนการลดความเสี่ยง
ดานการเงินก็ควรที่จะมีสวนลดที่เปนเงินสดใหมากกวานี้เพ่ือเปนการจูงใจใหลูกคาหันมาชําระเปน
เงินสดเพื่อลดความเสี่ยง 

 3.2 ควรมีการพัฒนาการผลิตเพ่ือใหไดตนทุนที่ต่ําลงและสามารถตั้งราคาไดต่ําลงได ทั้งน้ีก็
ไมควรทําการลดราคาจนเกิดการแขงขันดานของราคาเนื่องจากจะทําใหเกิดผลกระทบทั้ง
อุตสาหกรรม 

        4. ผูแทนจําหนายมีทัศนคติใหความสําคัญทางดานของปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับนอยอยู
ดังนั้นผูผลิตควรที่จะมีการพัฒนาดานของผลิตภัณฑดังนี้ 

4.1 ควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑโดยเนนทางดานของคุณภาพใหมากขึ้น และสรางความ
เชื่อถือและเชื่อม่ันใหกับผูบริโภคไดรับรูมากขึ้นจึงจะสามารถกระตุนยอดขายทางการตลาดได  

     4.2 ควรมีการพัฒนาดานของบรรจุภัณฑใหเกิดการรับรู ความแตกตางใหกับผลิตภัณฑให
มากกวานี้ ซึ่งจะสามารถเปนที่จดจําของผูบริโภคได อีกทั้งยังเปนการรักษาคุณภาพของสินคาใหคง
ความใหมอยูเสมอซึ่งจะสงผลโดยตรงตอการเลือกใชผลิตภัณฑ  

  
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  
 1. การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขต
ฝงธนบุรีและฝงพระนครในครั้งตอไปควรจะมีการศึกษาโดยรวมทั้งในกรุงเทพมหานคร และในสวน
ของแตละภาค เน่ืองจากในแตภาคความตองการ และพฤติกรรมยอมมีความแตกตางกันออกไป เพ่ือ
ทางบริษัทผูผลิตจะไดจัดสวนผสมที่มีความเหมาะสมที่สุด 
 2.  การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร เขต
ฝงธนบุรีและฝงพระนครในครั้งตอไปควรจะมีการศึกษาโดยมีการแยกประเภทของสียูรีเทนเพิ่มเติม
อีกวาเปนยูรีเทนชนิดใด ทั้งนี้เน่ืองจากลักษณะการใชงานและความคงทนของสียูรีเทนแตละชนิดมี
ความแตกตางกันออกไป ดังนั้นการจัดสวนประสมทางการตลาด หรือการกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดจึงอาจแตกตางกันออกไปได 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 100

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



101 

บรรณานุกรม 
 
กัลยา  วานิชยบัญชา. (2543). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. กรุงเทพฯ : โรง

พิมพ ซี เค แอนด โฟโต สตูดิโอ 
______. (2546). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
ฉัตรชัย ลอยฤทธวิุฒิไกร. (2525). การศกึษาการตลาดและความตองการของผูบริโภคที่มีตอ

กระเบื้องเซรามิคที่ผลติในประเทศ. วิทยานิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. ถายเอกสาร.  

ชูศรี  วงศรัตนะ. (2541). เทคนิคการใชสถิตเิพ่ือการวจัิย. พิมพครั้งที่ 8 กรุงเทพฯ : โรงพิมพเทพ
เนรมิตการพมิพ. 

บุญเลศิ ชตุินิมิตกุล. (2529). ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสีทาบานของผูบริโภคขั้นสุดทายในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริญญานิพนธ พณ.ม. (การตลาด) : จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. (2542). สถติิเศรษฐศาสตรและธุรกิจ หนวยที่ 1-8. กรุงเทพฯ: โรง 
พิมพมหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช 
______. (2542) สถิตเิศรษฐศาสตรและธุรกิจ หนวยที่ 9-15.กรุงเทพ : โรงพิมพมหาวิทยาลยั 
 สุโขทัยธรรมาธิราช. 
ศิริวรรณ  เสรรัีตน และคณะ. (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพ : ธีระฟลม และไซเท็กซ 

จํากัด. 
______. (2543) นโยบายผลิตภัณฑและราคา. กรุงเทพฯ : ธนธชัการพิมพ. 
อัตถาพร พ่ึงพรหม. (2544) พฤติกรรมการสั่งซ้ือกระเบื้องเซรามิคของรานคาผูจัดจําหนายใน

กรุงเทพมหานคร. วิทยานพินธ วท.ม. (เศรษฐศาสตร). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. ถายเอกสาร. 

Boone, Louis E;&David L. Kurtz. (1989). Marketing. 6th ed. Florida : The Dryden Press, Inc. 
Kotler, Philip. (1994). Marketing management : analysis, planning, implementation and 

control. 8th ed. Englewood Cliffs : Prentice-Hall, Inc 
Kotler, Philip;&Gary Armstrong. (1996). Principle of Marketing. Englewood Cliffs : Prentice-

Hall. 
McCarthy, E. Jerome;&William D.Perreault, Jr. (1990). Basic marketing : amanagerial 

approach. 10th ed. Homewood., Illinois : Van Hoffman Press, Inc. 
Stanton, William J;&Charles Futrell. (1987). Fundamentals of marketing. 8th ed. New York : 

McGraw – Hill, Inc.  



102 

Yamane, Taro. (1967). Statistic, An Introductory Analysis. 2nd ed. New York : Harper and 
Row. 

Zikmund, William G. Bussiness Research Methods.4th ed. Fort Worth : The Dryden 
Press,1944. 

 
http://www.toagroup.com 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



103 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



104 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 105

 
 
 
 
 

เรื่อง 
“ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ของ บริษัท ทีโอเอ จํากัด ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานคร

เขตฝงธนบุรีและ ฝงพระนคร” 
 

คําชี้แจง    แบบสอบถามนี้จัดทําเพ่ือใชวัดความคิดเห็นของเจาของรานคา หรือผูมีอํานาจสั่งซื้อสินคา 
โดยขอมูลที่ไดจะถูกนําไปใชประกอบการทําสารนิพนธ หัวขอเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทน ของ 
บริษัท ทีโอเอ จํากัด ของผูแทนจําหนายในกรุงเทพมหานครเขตฝงธนบุรี  และฝงพระนคร”  ของหลักสูตร
ปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ผูวิจัยใครขอความรวมมือในการกรอกแบบสอบถาม
สําหรับการศึกษาในครั้งนี้   ทั้งนี้ ผูวิจัยขอรับรองวาจะนําขอมูลที่ไดไปใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น และขอมูล
นี้จะถูกเก็บไวเปนความลับ 
 ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานเปนอยางดี และขอขอบคุณมา 
 ณ โอกาสนี้ดวย 
 
สวนที่ 1:  ขอมูลท่ัวไปของรานคาผูแทนจําหนาย 
โปรดใสเคร่ืองหมาย √  ลงในชองวางท่ีตรงกับทานมากที่สุด (เพียง 1 คําตอบ) 
              
1.  การคาสียูรีเทนโดยสวนใหญมาจากการขายประเภทใดมากที่สุด 
             (       )  1. การคาปลีก 
             (       )  2. การคาสง        

 
2.  รานคาของทานจําหนายสินคาประเภทใด 
             (       ) 1. รานคาผลิตภัณฑสีโดยเฉพาะ               
             (       ) 2. รานคาอุปกรณฮารดแวรทุกชนิด 

 (       ) 3. รานคาวัสดุกอสราง อิฐ หิน ปูน ทราย ไม     
 (       ) 4. รานคาผลิตภัณฑไมโดยเฉพาะ   
 (       ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ__________________ 

 
3.  รานคาของทานมีการวางผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ บนชั้นโชวหรือไม 

(       ) 1. มีการวางผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว   
(       ) 2. ไมมกีารวางผลิตภัณฑสียูรีเทน ทีโอเอ อยูบนชั้นโชว  
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4.  รานคาของทานประกอบกิจการธุรกิจขายสีมาเปนระยะเวลาประมาณ_____________ป  
 
5. รานคาของทานมียอดจําหนายสียูรีเทน ทีโอเอ เฉล่ียตอเดือนประมาณ_____________บาท 
 
6.  เง่ือนไขที่ทานเลือกใชชําระเงินคาสียูรีเทน ทีโอเอ กับบริษัทเปนลักษณะใดมากที่สุด  
              (       ) 1. เครดิต       
              (       ) 2. เงินสด 
 
7. ลูกคาสวนใหญที่ซื้อ สียูรีเทน ทีโอเอ จากรานของทานเปนกลุมใด 
              (       ) 1. เจาของบาน               (        ) 2. ชางสี 
              (       ) 3. บริษัทผูรับเหมากอสราง     (        ) 4. รานคาชวง 
              (       ) 5. เจาของโครงการ 
 
8. โปรดระบุยอดขายสียูรีเทนของผูผลิตตางๆ ที่มีจําหนายในรานคาของทาน 

  

 ระดับยอดขาย 

บริษัทผูผลิตยี่หอตางๆ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
1. บริษัท ทีโอเอ เพนท (ประเทศไทย) จํากัด           
2. บริษัท ดี ดี โพลียูเรเทน จํากัด           
3. บริษัท เบเยอร จํากัด           
4. บริษัท พรีซีซั่น จํากัด      
5.  บริษัท เจ บี พี จํากัด      

               
สวนที่ 2:  แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสียูรีเทนผูแทนจําหนาย 
โปรดใสเคร่ืองหมาย √  ลงในชองวางท่ีตรงกับทานมากที่สุด (เพียง 1 คําตอบ) 
   
1. ใครเปนผูที่มีอํานาจในการสั่งซื้อสินคาเขารานคาของทานมากที่สุด    
               (       ) 1. เจาของราน 

(       ) 2. เจาหนาที่จัดซื้อ 
(       ) 3. บุคคลอื่นๆ โปรดระบุ  

 
2.  รานคาของทานซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ เพ่ือทําการจําหนายจากที่ใดมากที่สุด 

(       ) 1. ผูผลิตโดยตรง 
(       ) 2. ผูขายสง 

 
3. มูลคาการสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ แตละครั้งโดยประมาณ                            บาท / ครั้ง 
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4.  รานคาของทานมีการสั่งซื้อสียูรีเทน ทีโอเอ จากบริษัทคิดเปนจํานวน                      ครัง้ / เดือน 
 
 
5.  ตามปกติแลวรานคาของทานมีบริการการจัดสงสินคาใหแกลูกคาโดยวิธีใดมากที่สุด 

(       ) 1. มีบริการรถยนตสงสินคา 
(       ) 2. มีบริการรถจักรยานยนตสงสินคา    
(       ) 3. ลูกคามารับสินคาดวยตนเอง 
(       ) 4.  แลวแตมีการตกลง 

 
สวนที่ 3  :  แบบสอบถามความคิดเห็นของผูแทนจําหนายเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาด   
โปรดใสเคร่ืองหมาย √  ลงในชองวางท่ีตรงกับทานมากที่สุด (เพียง 1 คําตอบ) 

 

ระดับความสําคัญ  
สวนประสมทางการตลาดของสียูรีเทน บ.ทีโอเอ 

  มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑของสียูรีเทน ทีโอเอ           
1. ความนาเชื่อถือของตราสินคา           
2. คุณภาพของสียูรีเทน           
3. บรรจุภัณฑสีสันสวยงาม           
4. ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ      
5.  การรับประกันสินคา      
6. ความสวยงามหลังการใชผลิตภัณฑ      
7. ความคงทนของไมหลังการใชผลิตภัณฑ      
           

ดานราคาของสียูรีเทน ทีโอเอ           
8.  ราคาสียูรีเทน           
9.   ระยะเวลาการใหเครดิต      
10. สวนลดเงินสด      
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ระดับความสําคัญ 
 

 
สวนประสมทางการตลาดของสียูรีเทน บ.ทีโอเอ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานการจัดจําหนายของสียูรีเทน ทีโอเอ      
11.   การสั่งซื้อสินคาผานทางผูแทนขาย           
12.  การสั่งซื้อสินคาผานทางโทรศัพท           
13.  การสั่งซื้อสินคาผานทางโทรสาร           
14.  การระบุเจาะจงรถขนสงที่รานคาตองการ      
      

ดานการสงเสรมิการตลาดของสียูรีเทน ทีโอเอ      

15. การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางโทรทัศน      

16. การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางวิทยุ      

17. การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางนิตยสาร      

18. การโฆษณาสียูรีเทนของผูผลิตทางหนังสือพิมพ      

19. การจัดรายการสะสมยอดซื้อแลกของสมนาคุณตางๆ      

20. การจัดรายการสะสมยอดซื้อไปทัวรตางประเทศ      

21. การจัดอบรมสัมมนาวิชาการ      

22. การขายโดยพนักงานขายขณะออกปฏิบัติงานในพื้นที่      

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
20. ดานผลิตภัณฑ.................................................................................................................. 
21. ดานราคา.......................................................................................................................... 
22. ดานการจัดจําหนาย........................................................................................................... 
23. ดานการสงเสริมการตลาด................................................................................................... 
24. อื่น ๆ................................................................................................................................. 

 
ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ข. 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. รองศาสตราตราจารยศิริวรรณ         เสรีรัตน  
2. รองศาสตราตราจารยสุพาดา           สิริกุตตา    
3. ผูชวยศาสตราตราจารย.ดร.ณักษ      กุลิสร 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นายบวร  เตชะเลศิสวุัฒน 
วันเดือนปเกิด    11 ธันวาคม พุทธศักราช 2522 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   บานเลขที่ 160 ซ.วัฒนสุขนิเวศน ถ.บางกอกนอย-ตลิ่งขนั 
     เขตบางกอกนอย แขวงบางขุนนนท กรุงเทพมหานคร  
     10700 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูชวยหัวหนาสวนฝายขาย 
สถานที่ทาํงานปจจุบัน   บริษัท บริตชิ เพนทส จํากัด 
     36 หมูที่14 นิคมอุตสาหกรรมบางชัน ถนนเสรีไทย  
     แขวงมีนบุรี เขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร 10510 
ประวตัิการศกึษา   
 พ.ศ. 2541    มัธยมศึกษาตอนปลาย 
     จากโรงเรียนเทพศิรินทร 
 พ.ศ. 2545    บริหารธุรกิจบัณฑิต (การเงิน) 
     จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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