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 การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อศึกษา1)พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากัด 2)ปัจจยัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย ประเภทองค์กร(ผู้ ซือ้) และ
ขนาดสระว่ายนํา้ ที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากัด 3)ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากัด กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัคือ กลุ่มลกูค้าผู้ ซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย) 
จํากัด จํานวน 359 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมลู สถิติที่ใช้การวิเคราะห์
ข้อมลูคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าสถิติ ไค-สแควร์ เพื่อหาความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปร ผลการวิจยั พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นองค์กรอ่ืน ๆ และเป็นสระวา่ยนํา้ขนาดเลก็  (ขนาดต่ํากวา่ 100 ควิ)   
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากัด  พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีระดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์มีระดบัความสําคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือด้านราคา
และด้านช่องทางจดัจําหน่าย และน้อยท่ีสดุคือด้านสง่เสริมการตลาด 
 พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากดั สว่นใหญ่ มีความถ่ีในการ
ซือ้ตอ่เดือน จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน มีความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน มีความถ่ีใน
การซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ต่อเดือน มีความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี 
จํานวน 1-3 ครัง้ต่อเดือน มีวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัต่อครัง้ 50,001 – 100,000 บาท มีวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 10,001 บาท ขึน้ไป มีวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 5,001 – 10,000 บาท 
และมีวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 1,001 – 5,000 บาท 
 ข้อมูลทั่วไปของประเภทองค์กร(ผู้ ซือ้)กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้มีความสมัพนัธ์กันในระดบัต่ํา และ
ข้อมลูทัว่ไปของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี มีความสมัพนัธ์กนัระดบัต่ํา  
 สว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
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 The purposes of this research were to study 1) the decision-making behavior of customers 
buying swimming pool equipment at S. Napa (Thailand) Co., Ltd.; 2) the organizational factors, the size of 
swimming pool and other aspects in relation to the decision behavior of customers with regard to buying 
swimming pool equipment at S. Napa 3) the factors of the marketing mix consisting of product, price, 
place and promotion, in terms of the decision making  behavior of consumers on buying swimming pool 
equipment at S. Napa. The sample consisted of three hundred and fifty nine of swimming pool equipment 
of S. Napa. A questionnaire was used to collect the data and the statistics used to analyze the data 
included percentage, mean, standard deviation and Chi-square test. 
 The results of this study revealed the following: 
 Most of the participants were influenced by other organization as factors and tended to buy 

small sized of swimming pools (less than 1 m3) 
 The factors of the marketing mix related to the decision making behavior of consumers 
swimming pool equipment at S. Napa revealed that in overall terms the marketing mix factors were at 
high level. When considering each aspect, it was found that the aspect of product were the highest, 
followed by price, place and promotion respectively. 
 Most of decision making behavior of consumers buying swimming pool equipment S. Napa 
one to three times a month. They also bought chemical supplies one to three times a month, 
swimming pool cleaning appliance one to three times a year, as well as spares and equipment one 
of three times a year, spending approximately  50,001-100,000 baht on major equipment per time, 
more than 10,001 baht on chemical supplies per time, 5,001-10,000 baht on swimming pool cleaning 
appliances per time and 1,001-5,000 baht on spares and equipment per time. 
 The organizational factors related to decision making behavior of the consumers regarding 
buying swimming pool equipment from S. Napa, while the financial  aspect with regard to the amount 
spent on cleaning appliances per time had less of a relationship. Similarly the factor of the size of the 
swimming pool relating to decision making behavior by consumer in terms of buying swimming pool 
equipment from S. Napa, while the aspect of frequency of buying spares and equipment per year 
had less of a relationship. 
 The factors of the marketing mix, such as product, price, place and promotion and the buying 
behavior, of the consumer had no relationship. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
              สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างสงู จากท่านผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
กาญณ์ระวี อนนัตอคัรกลุร  ท่ีปรึกษาในการทําสารนิพนธ์ ท่ีได้สละเวลาอนัมีค่า กรุณาให้คําแนะนํา 
ช่วยเหลือ และตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องของสารนิพนธ์ นับตัง้แต่เร่ิมดําเนินการจนกระทั่งเสร็จ
เรียบร้อยสมบรูณ์ ผู้วิจยัจงึขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุในความอนเุคราะห์ของ อาจารย์  ประธานกรรมการ และอาจารย์ 
ดร.กัลยกิตติ์  กีรติอังกูร  กรรมการควบคุมสารนิพนธ์ ท่ีให้คําปรึกษา ข้อเสนอแนะ ในการแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ เพ่ือให้สารนิพนธ์ฉบบันีมี้ความสมบูรณ์ รวมทัง้กรุณาเป็นผู้ เช่ียวชาญในการ
ตรวจสอบแก้ไขเคร่ืองมืองานวิจยัซึง่เป็นประโยชน์ตอ่การทําสารนิพนธ์ฉบบันีใ้ห้สําเร็จได้ด้วยดี  
 ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์โครงการบริหารมหาบณัฑิตทุกท่าน ท่ีได้กรุณาให้
ความรู้ ทัง้ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ และขอขอบคุณเจ้าหน้าท่ีโครงการ
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต เจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทุก
ท่าน ตลอดจนผู้ มีส่วนสําเร็จต่องานวิจยันีท่ี้ได้ให้ความช่วยเหลือและอํานวยความสะดวกเป็นอย่างดี
ตลอดระยะเวลาการศกึษาของผู้วิจยั 
 ผู้วิจยัขอขอบพระคณุ  ผู้บริหารบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั เป็นอย่างสงู ท่ีได้
อนเุคราะห์ให้ผู้วิจยัดําเนินการวิจยัและอนญุาตให้เก็บข้อมลู รวมทัง้ผู้ซือ้ ท่ีได้ให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม สนบัสนนุข้อมลูตา่งๆ จนงานวิจยัสําเร็จลลุว่งด้วยดี 
 

 สดุท้ายนี ้ คณุประโยชน์และความดีอนัเกิดจากสารนิพนธ์ฉบบันี ้ ผู้วิจยัขอน้อมรําลกึเป็น
เคร่ืองบชูาพระคณุของบิดา มารดา บรรพบรุุษ ญาติพ่ีน้อง ตลอดจนบรูพาจารย์และผู้ มีพระคณุทกุ
ท่านท่ีได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาอบรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางท่ีดีมีคณุคา่ตลอดมา หวงัเป็นอย่างยิ่งว่า
งานวิจยัชิน้นีจ้ะเป็นประโยชน์แก่ผู้ ท่ีสนใจและเก่ียวข้อง หากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้ วิจยัต้องขอ
อภยัมา ณ ท่ีนี ้
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 ประเทศไทยและนานาประเทศทัว่โลก ตา่งเข้าสูก่ระแสการเปล่ียนแปลงท่ีให้ความสําคญัและ
ใสใ่จในการดแูลรักษาสขุภาพมากยิ่งขึน้ ประชาชนตา่งหาวิธีออกกําลงักายในกีฬาหรือวิธีท่ีตนเองถนดั 
เช่นการออกกําลงักายด้วยการวิ่ง ข่ีจกัรยาน หรือการว่ายนํา้เป็นต้น การออกกําลงักายด้วยการว่ายนํา้
ถือเป็นการออกกําลงักายท่ีสามารถออกกําลงักายได้ทุกสดัส่วนของร่างกาย เช่น แขน ขา เป็นต้น 
ดงันัน้การว่ายนํา้จึงได้รับความนิยมเป็นอนัดบัต้นๆ ของวิธีการในการออกกําลงักาย ทัง้ในส่วนของ
บ้านพกัอาศยั สโมสร คอนโดมิเนียม โรงเรียน อาคารต่างๆ ต่างก็มีสระว่ายนํา้เพ่ือใช้ออกกําลงักาย 
ดงันัน้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ และสารเคมีท่ีใช้ในการปรับสภาพนํา้ จึงมีความสําคญัอย่างยิ่งสําหรับลกูค้า
ท่ีมีสระว่ายนํา้ ซึ่งอุปกรณ์อะไหล่ และเคมีท่ีจําเป็นต้องใช้ประจํา จึงมีความสําคญัมาก เพราะหาก
อุปกรณ์ชํารุด จําเป็นท่ีจะต้องได้รับการเปล่ียน โดยเร็ว เพ่ือรักษาสภาพนํา้ในสระ ปัจจุบันมีผู้ จัด 
จําหน่ายอุปกรณ์สระว่ายนํา้เป็นจํานวนมาก ทัง้รายใหญ่และรายย่อยท่ีเพิ่งเร่ิมธุรกิจ ดังนัน้การ
ให้บริการท่ีรวดเร็ว และอปุกรณ์ท่ีจดัจําหน่ายครบถ้วน และคณุภาพสินค้าดี จะทําให้ลกูค้าซือ้สินค้า
จากบริษัทฯ เหล่านัน้ เน่ืองจากตลาดต้องการผู้ ท่ีมีความเช่ียวชาญและการเอาใจใส่ดแูล ดงันัน้การ
สร้างความพงึพอใจสงูสดุ สําหรับลกูค้าจึงเป็นสิ่งสําคญั (ธงชยั สนติวงษ์. 2532: 20) เป้าหมายสงูสดุ
ของการให้บริการก็คือ การสร้างความพงึพอใจของลกูค้า เพ่ือให้ลกูค้าชอบใจและกลบัมาใช้บริการอีก
อย่างต่อเน่ือง กิจการด้านบริการจะประสบความสําเร็จและมีความมั่นคงในการดําเนินงานอย่าง
ราบร่ืน การทําความเข้าใจเก่ียวกบัความพึงพอใจและความต้องการของลกูค้าในการบริการ จะทําให้
ตระหนกัถึงคณุคา่ของการสร้างและรักษาความพงึพอใจของบคุคลท่ีเก่ียวกบับริการไมว่า่จะเป็นธุรกิจท่ี
เล็กท่ีสุดจนกระทั่งอุตสาหกรรมใหญ่ก็ตามย่อมมีองค์ประกอบของ เป้าหมายของการขายและการ
บริการเพ่ือแพร่ฐานลกูค้าให้เพิ่มยิ่งขึน้ทัง้ลกูค้าเก่าและใหม่ ด้วยเหตนีุผู้้ รับบริการจึงเป็นปัจจยัอย่างยิ่ง 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการดําเนินธุรกิจบริการ การประกอบธุรกิจบริการจะประสบความสําเร็จได้ จําเป็นอย่าง
ยิ่งท่ีจะต้องมีความรู้ความเข้าใจผู้ รับบริการเพราะกุญแจสู่ความสําเร็จในงานบริการก็คือ ความพึง
พอใจท่ีลูกค้ามีต่อการบริการ การท่ีลูกค้าได้รับบริการตามความต้องการสามารถสนองตอบความ
ต้องการของลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ (MHE Demag. 2550: 1-5) 
  บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด เป็นผู้ นําในนวัตกรรมด้านนํา้อย่างหลากหลาย 
ครอบคลมุตัง้แต่ความชํานาญเป็นพิเศษในเร่ืองการพฒันาคณุภาพนํา้และการบําบดันํา้เสีย สระว่าย
นํา้ และนํา้เพ่ือความสวยงาม รวมทัง้การบริการท่ีครบวงจร เป็นท่ียอมรับจากลูกค้าถึงความเป็น
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ผู้ เช่ียวชาญเร่ืองนํา้ โดยการนําเอาเทคโนโลยีใหม่ๆ ประสานเข้ากับความรู้ทางวิศวกรรม พร้อมทัง้
คํานงึถึงความพงึพอใจสงูสดุของลกูค้า ลกูค้าของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั มีทกุภาคสว่น ทัง้
พาณิชยกรรม อตุสาหกรรมและชมุชนรวมถึงบ้านเรือนทัว่ไป  
  เน่ืองจากตลาดให้ความสําคญักบัสระว่ายนํา้ทัง้ในส่วนของดอนโดมิเนียม โรงแรม รีสอร์ท 
รวมถึงบ้านพกัอาศยั ทําให้ปัจจุบนัเกิดบริษัทท่ีจดัจําหน่ายอปุกรณ์สระว่ายนํา้เป็นจํานวนมาก ทําให้
ตลาดมีการแข่งขันสูงทัง้ในด้านสินค้า ราคา ถึงแม้ว่าบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด จะเป็น  
บริษัทฯ  แรกๆ ท่ีนําเข้าและจดัจําหน่ายอปุกรณ์สระว่ายนํา้ นบัถึงปัจจบุนัรวมระยะเวลากว่า 56 ปี แต่
เน่ืองจากบริษัทคูแ่ขง่ตา่งหากลยทุธ์ตา่งๆ เพ่ือจงูใจลกูค้า จากเหตผุลดงักลา่ว ผู้วิจยัจงึมีความสนใจใน
การศึกษาวิจัย ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ เพ่ือนําผลจากการวิจยัท่ีได้ไปเป็นข้อมลูในการพฒันาศกัยภาพการแข่งขนัในธุรกิจ
ตอ่ไป  
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
  1. เพ่ือศกึษาถึงพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
  2. เ พ่ือศึกษาถึงข้อมูลทั่วไป  ประกอบด้วย  ประเภทผู้ ซื อ้และขนาดสระว่ายนํา้  ท่ี มี 
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
 3. เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา 
(Price), ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 การวิจยั เร่ืองปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์
สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากดั 
 1. เพ่ือให้ได้รับรู้ถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ของลกูค้าบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากดั  
 2. เพ่ือเป็นข้อมลูแก่ผู้ประกอบธุรกิจจําหน่ายอุปกรณ์สระว่ายนํา้ ในการนําข้อมลูจากการ
วิจยั มาพฒันากลยทุธ์การตลาดและ ปรับปรุงสินค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้
สงูสดุตลอดจนสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในกลุม่ธุรกิจเดียวกนัได้ 
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ขอบเขตของการวจิัย 
 การศกึษาวิจยัในครัง้นีมุ้่งเน้นท่ีจะศกึษา ถึงปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไปของผู้ซือ้อปุกรณ์สระว่าย
นํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากัด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ ของลกูค้าผู้ซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย) จํากดั 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย)
จํากดั จํานวน 3,495 ราย รวบรวมจากลกูค้าท่ีซือ้สินค้าจากบริษัทระหว่างปี 2555- มีนาคม 2558 โดย
ลกูค้าสว่นใหญ่อยูใ่นกรุงเทพและปริมณฑล ร้อยละ 80 สว่นอีกร้อยละ 20 อยูใ่นตา่งจงัหวดั 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช่ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อกลุ่มลกูค้าผู้ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย) จํากดั จํานวน 3,495 ราย 
 โดยผู้วิจยัได้คํานวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้เป็นตวัแทนของประชากร วิธีการสุม่ตวัอย่าง 
ใช้หลกัการคํานวณของ Taro Yamane’s ได้ขนาดตวัอยา่งโดยต้องการให้เกิดความผิดพลาดจากความ
คลาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอย่างร้อยละ 5 หรือ 0.5 กําหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 ได้ขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 359 ตวัอย่าง โดยเก็บตวัอย่างจากผู้ซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศ
ไทย) จํากดั เท่านัน้ และใช้การสุ่มตวัอย่างของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการสุม่สํารวจ 
  
ตวัแปรที่ศกึษา 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้
   1.1  ข้อมลูทัว่ไป 
   1.1.1 ประเภทองค์กรผู้ซือ้ 
    1) คอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร 
    2) โรงแรม/รีสอร์ท 
    3) บริษัทรับเหมาก่อสร้าง 
    4) สถานศกึษา/หน่วยราชการ 
    5) อ่ืนๆ  ระบ ุ.............................................. 
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     1.1.2  ขนาดสระวา่ยนํา้ 
    1) เลก็ ( ต่ํากวา่ 100 ควิ ) 
    2) กลาง ( 101-250 ควิ ) 
    3) ใหญ่ ( 251 ควิ ขึน้ไป )  
   1.2 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด  
    1.2.1 ผลติภณัฑ์ ( Product) 
    1.2.2  ราคา (Price) 
    1.2.3  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) 
    1.2.4  การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
  2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่พฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ประกอบด้วย ความถ่ีในการซือ้ วงเงินในการซือ้ และประเภทสินค้า
ท่ีซือ้บอ่ย 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้กําหนดความหมายและขอบเขตของศพัท์เฉพาะดงันี ้
  1. ข้อมูลทั่ วไป หมายถึง ประเภทองค์กรของผู้ซือ้และขนาดของสระว่ายนํา้ ซึ่งบริษัทได้
แบ่งกลุ่มการขายและบริการประเภทองค์กรผู้ซือ้ออกเป็น 5 กลุ่มคือ 1. คอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร 2.
โรงแรม/รีสอร์ท 3. บริษัทรับเหมาก่อสร้าง 4. สถานศึกษา/หน่วยงานราชการ 5. อ่ืนๆ เพ่ือเป็นการ
กําหนดกลุม่ลกูค้าเป้าหมายในการทําการตลาด สว่นขนาดของสระแบง่เป็น เล็ก กลาง และใหญ่ ตาม
ขนาดของสระวา่ยนํา้จริงท่ีลกูค้ามีอยู ่
 2. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือด้านการตลาดท่ีนํามาใช้เพ่ือบรรลุ
วตัถปุระสงค์ในตลาดกลุม่เป้าหมาย ประกอบไปด้วย 
  2.1  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากดั ซึง่ประกอบไปด้วย อปุกรณ์หลกั เช่น เคร่ืองกรอง ป๊ัมนํา้ ไฟใต้นํา้ เคมีภณัฑ์ เช่น คลอรีน กรดนํา้ 
ผงกรอง นํา้ยากันตะไคร้ ชุดทําความสะอาด เช่น หัวดูด สายดูด แปรงขดัสระ และรวมถึงอุปกรณ์ 
อะไหลต่า่งๆ ท่ีใช้กบัสระวา่ยนํา้ 
   2.2  ราคา (Price) หมายถึง ราคาของอุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศ
ไทย) จํากัด โดยมีการกําหนดราคาเพ่ือให้ทําการตลาดได้ ตามราคามาตรฐานของตลาด และอาจมี
สว่นลดให้ลกูค้าแตล่ะราย ตามความเหมาะสม เช่น ลกูค้ารายเดิม ลกูค้าท่ีสัง่จํานวนมาก หรือลกูค้าท่ี
ชําระเงินสด มีสวนลดพิเศษให้ 
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  2.3  การจัดจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง สถานท่ีหรือช่องทางในการ
จดัจําหน่าย อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั แก่กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย ซึง่มี
การจัดจําหน่ายทัง้ในสํานักงานขายของบริษัท การจัดกิจกรรมการขายของบริษัทในแบบของ การ
ออกบธู ตามห้างสรรพสนิค้า นอกจากนัน้บริษัทยงัมีโชว์รูม ท่ีภเูก็ต และหวัหิน ซึง่เปิดหน้าร้านให้ลกูค้า
เลือกซือ้ได้ ตลอดจนการเปิดขายผา่นทางส่ืออินเตอร์เนตและทางโทรศพัท์ ด้วยเช่นกนั 
  2.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การเสนอสิ่งท่ีจูงใจเป็นพิเศษเพ่ือ
กระตุ้นการตดัสนิใจซือ้ของลกูค้า โดยสทิธิพิเศษท่ีนํามากระตุ้นการตดัสนิใจได้แก่ ของสมนาคณุในการ
สัง่ซือ้ตามวนัเวลาท่ีจดัสง่เสริมการขาย การให้ส่วนลดเม่ือสัง่สินค้าครบตามจํานวนท่ีกําหนด การขาย
สินค้าแบบผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ควบคูก่นัในช่วงโปรโมชัน่ และให้ส่วนลดในกรณีมีการแนะนําลกูค้ารายใหม่
เพ่ือมาใช้บริการกบับริษัทตอ่ไป  
 3.  พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมในการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย)จํากดั ซึง่ประกอบด้วย 
  3.1 ความถ่ีในการซือ้ หมายถึงจํานวนครัง้ในการซือ้สนิค้า ตอ่ 1 เดือน 
  3.2 วงเงินในการซือ้ หมายถึงจํานวนเงินในการสัง่ซือ้สนิค้าแตล่ะครัง้ของลกูค้า 
  3.3 ประเภทของสินค้าท่ีซือ้บอ่ยในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมา หมายถึงประเภทของสินค้าท่ีลกูค้า
สัง่ซือ้เพ่ือนําไปใช้ เป็นประจําในรอบ 1 ปี ซึ่งแบ่งเป็น 4 ประเภทคือ อุปกรณ์หลกั เคมีภณัฑ์ ชุดทํา
ความสะอาดและอปุกรณ์อะไหล ่
 
กรอบแนวคดิที่ใช้ในการวจิัย 
 กรอบแนวคิดในการทําวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั  
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ตวัแปรอสิระ  
(Independent Variables) 

 ตวัแปรตาม  
(Dependent Variables) 

ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไป 
 - ประเภทองค์กรผู้ซือ้ 
 - ขนาดสระวา่ยนํา้  

 

พฤตกิรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้
ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จาํกัด  
 - ความถ่ีในการซือ้ 
 - วงเงินในการซือ้ 
 - ประเภทสนิค้าท่ีซือ้บอ่ยในรอบ 1 ปี 
   ท่ีผา่นมา 

  
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
 - ผลติภณัฑ์ ( Product) 
 - ราคา (Price) 
 - ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) 
 - การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิท่ีใช้ในการวจิยั 

 
สมมตฐิานการวจิัย  
  1.  ปัจจัยข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย ประเภทองค์กรผู้ ซือ้และขนาดสระว่ายนํา้ มี ความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 

 2.  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ( Product), ราคา (Price), ช่อง
ทางการจดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือ
เป็นแนวทางในการวิจยั ซึง่ได้เสนอประเดน็สําคญั ดงัตอ่ไปนี ้
 1.  แนวคดิเก่ียวกบัการแบง่กลุม่ลกูค้า 
 2.  แนวคดิและทฤษฎี เก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  3.  แนวคดิและทฤษฎี เก่ียวกบัการซือ้ขององค์กร 
  4.  แนวคดิและทฤษฎี เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 5.  ความรู้เร่ืองสระ ข้อมลูทัว่ไป ประวตัคิวามเป็นมาของ บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
 6.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิเก่ียวกับการแบ่งกลุ่มลูกค้า 
  แนวคดิเก่ียวกบัการแบง่กลุม่ลกูค้า (Segmenting Our Customers) เพ่ือท่ีเราจะสามารถรู้วา่ 
กลุ่มผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีความคิดพืน้ฐานหรือทัศนคติอย่างไร รับรู้ส่ืออย่างไร แตกต่างกันในด้าน
ใดบ้าง  การแบ่งกลุ่มลกูค้า หรือ Customer Segmentation มีความสําคญัมากขึน้ๆ ในปัจจบุนันี ้
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มสินค้าท่ีมีจํานวนคู่แข่งมากและมีการแข่งขันท่ีสูง ทําให้เราไม่สามารถ
วางแผนการตลาดสําหรับผู้บริโภคทุกคนในเร่ืองเดียวกันได้ หากนักการตลาดไม่แบ่งกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายให้ชัดเจนแล้วละก็ ผู้บริโภคก็จะได้รับข่าวสารท่ีคล้ายๆ กันจากผู้ ผลิตทุกราย ยิ่งทําให้
ผู้บริโภคสบัสนในข้อมลู และในด้านผู้ผลติก็ไมส่ามารถวางแผนการขายได้อย่างเฉพาะเจาะจงเพียงพอ
ขาดเอกภาพในข้อมลูท่ีส่ือสารออกไป เพราะขาดความเข้าใจในกลุ่มผู้บริโภค แม้ว่าจะมีการทําวิจัย
ตลาดเพ่ือศึกษาลูกค้าอย่างทั่วถึง แต่ก็อาจจะไม่สามารถทําได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะ
จะต้องเป็นการทําวิจยักับผู้บริโภคในวงกว้างมาก และต้องเสียค่าใช้จ่ายในการทําการวิจยัท่ีสงูมาก
เช่นกนั 

 การแบ่งแยกกลุ่มลกูค้า หรือ Customer Segmentation มีประโยชน์ต่อนักการตลาด
ดงัตอ่ไปนี ้
 1.  เพิ่มความเข้าใจพฤติกรรมของลกูค้า การแบง่กลุ่มลกูค้าเป็นกลุม่ๆ ตามหลกัวิชาการ ทํา
ให้นกัการตลาดเลือกท่ีจะกําหนดกลุม่ลกูค้าท่ีเป็นเป้าหมายของเขาได้อย่างถกูต้อง ทําให้สามารถรู้แน่
ชดัว่าลกูค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเป็นใคร มีพฤติกรรมอย่างไร มีลกัษณะการใช้ชีวิตอย่างไรบ้าง ข้อมลู
เหลา่นีจ้ะเป็นประโยชน์อยา่งมากสําหรับผู้บริหาร 
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การตลาด เพราะมีข้อมลูท่ีเช่ือถือได้เพ่ือใช้ในการวางกลยทุธ์สว่นผสมการตลาด ทัง้ทางด้านผลิตภณัฑ์ 
ราคา การกระจายสนิค้า และโดยเฉพาะอยา่งยิ่งแผนการสง่เสริมการขาย 
 2.  สามารถช่วยออกแบบแผนสง่เสริมการขายท่ีตรงความต้องการของลกูค้า เม่ือเราสามารถ
เข้าใจลกูค้าของเราได้อยา่งถ่องแท้ เราก็จะสามารถวางแผนงานท่ีมีประสทิธิภาพมากขึน้ สามารถสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดท่ีถกูใจลกูค้าได้มากขึน้ เพ่ือสร้างความไว้วางใจตอ่ลกูค้าได้ดีขึน้ 
 3. ทําให้เกิดประสิทธิผลต่อการส่ือสารกับลูกค้าของเรา เม่ือเข้าใจการรับรู้ส่ือของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ก็ทําให้เราสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างตรงไปตรงมา เพราะกลุ่มท่ีมีลักษณะ
ใกล้เคียงกนั จะมีพืน้ฐานหลายด้านท่ีเหมือนกนั ทัง้ด้านการใช้ชีวิต ทศันคติ อาชีพ จึงมีความเป็นไปได้
สงูวา่ลกูค้าในกลุม่ Segmentation เดียวกนั จะมีความคดิความต้องการท่ีคล้ายกนั รับรู้ส่ือท่ีเหมือนกนั 
ดังนัน้ แผนการส่ือสารจึงสามารถทําได้ง่ายและตรงมากขึน้ ทําให้การทํางานของฝ่ายส่ือสารเกิด
ประสทิธิภาพมากขึน้ เพราะสามารถวางแผนได้อยา่งถกูต้องวา่จะส่ือสารกบัใครด้วยวิธีการใด 
 4. เพิ่มศกัยภาพในการประเมินขนาดของกลุ่มลกูค้าเป้าหมายทําให้สามารถประมาณการ
ขายได้ใกล้เคียงความจริงท่ีสดุ เพราะเม่ือเราเข้าใจลกูค้าได้ถูกต้อง เข้าใจปริมาณการซือ้ พฤติกรรม
การซือ้ ความสนใจในแผนสง่เสริมการขาย การคํานวณวา่สนิค้าจะได้รับความสนใจมากน้อยเพียงใดก็
ไมใ่ช่เป็นสิง่ท่ียากอีกตอ่ไป ดงันัน้ การจะประเมินยอดขายให้ใกล้เคียงกบัความเป็นจริงก็ดจูะเป็นไปได้
มากขึน้ เพราะเราสามารถประเมินลกูค้าของเราได้อย่างแม่นยํา (http: //www.tpa.or.th/publisher/ 
pdfFileDownloadS/QM156_p86-88.pdf) 
 
 2. แนวคดิและทฤษฎี เก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมซึง่ผู้บริโภคทําการค้นหา การ
ซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซึง่คาดว่าจะสนองความต้องการของ
เขา (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) หรือหมายถึง การศกึษาพฤติกรรม การตดัสินใจ และการกระทํา
ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สนิค้า 
  ธงชยั สนัตวิงษ์ (2539: 29) ได้ให้ความหมายวา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทัง้นีห้มาย
รวมถึง กระบวนการตดัสนิใจซึง่มีมาอยูก่่อนแล้ว และซึง่มีสว่นในการกําหนดให้มีการกระทําดงักลา่ว 
 อดลุย์ จาตรุงค์กลุ และดลยา จาตรุงคกลุ (2550: 5) ได้ให้ความหมาย พฤตกิรรมของผู้บริโภคหมายถึง 
กิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลกระทําเม่ือได้รับ บริโภคสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการขจดัสินค้าหรือบริการ
หลงัการขายด้วย 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2545: 30-31) ได้ให้ความหมายของผู้บริโภคไว้ดงันี ้
  ผู้บริโภค (Consumer) คือ ผู้ ท่ีมีความการซือ้ (Product Power) ทําให้เกิดพฤติกรรมการ
ซือ้ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช้ (Using behavior) 
  ลกัษณะของผู้บริโภค 
  1.  ผู้บริโภคเป็นบคุคลท่ีมีความต้องการ (Needs) การท่ีจะถือว่าใครเป็นผู้บริโภคนัน้ บคุคล
ต้องมีความต้องการในผลิตภณัฑ์ ถ้าหากบคุคลนัน้ไม่มีความต้องการไม่ถือว่าเป็นผู้บริโภค ดงันัน้
ผู้บริโภคก็คือ คนท่ีมีความต้องการนัน่เอง  
  2.  ผู้บริโภคเป็นผู้ มีอํานาจซือ้ (Purchasing Power) ผู้บริโภคนอกจากจะต้องมีความ
ต้องการแล้ว หากไมมี่อาจในการซือ้ก็ไมถื่อวา่เป็นผู้บริโภคเช่นกนั 
  3.  การเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) เม่ือผู้บริโภคมีทัง้ความต้องการและ
อํานาจในการซือ้ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซือ้ ขึน้มา เป็นต้นว่า ซือ้ท่ีไหน เม่ือใด และการให้มาตรการใน
การตดัสนิใจเลือกซือ้สนิค้า 
  4.  พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) เม่ือเกิดการซือ้สินค้าแล้วนัน้ ในขัน้นี ้จะเป็นขัน้ของ
การพิจารณาว่าผู้ บริโภคมีพฤติกรรมในการใช้อย่างไร เพ่ือใช้ประโยชน์การวางแผนกลยุทธ์ด้าน
การตลาดของบริษัทท่ีผลิตสินค้า ซึ่งในการพิจารณาเลือกซือ้บริการนัน้ ผู้บิโภคจะมีความต้องการ
อํานาจในการซือ้ เกิดพฤตกิรรมการซือ้และการใช้เช่นเดียวกนั 
  พฤติกรรมผู้ บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการ ท่ีต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัย
ภายในและภายนอกเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision–
marketing process) ซึง่ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2543: 85-86) 
 1. การตระหนกัถึงความต้องการ(Need recognition) กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคจะ
เร่ิมขึน้เม่ือบคุคลรู้สกึถึงความต้องการ  
 2. การค้นหาข้อมลู (Search) เม่ือบุคคลได้ตระหนกัถึงความต้องการแล้ว เขาจะค้นหา
วิธีการท่ีจะทําให้ความต้องการดงักลา่วได้รับความพอใจ 
 3. การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากขัน้ตอนของการ
ค้นหาข้อมลูแล้ว ผู้บริโภคต้องทําการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ ท่ีเป็นไปได้ก่อนทําการตดัสินใจ ในขัน้
นีผู้้บริโภคต้องกําหนดเกณฑ์การพิจารณา ท่ีจะใช้สําหรับการประเมินผล จากเกณฑ์ท่ีกําหนดจะทําให้
ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้  
 4. การซือ้ (Purchase) หลงัจากพิจารณาทกุสิ่งทกุอย่างแล้ว ก็มาถึงขัน้ท่ีจะต้องตดัสินใจว่า
จะซือ้หรือไม ่ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ การซือ้ก็จะเกิดขึน้ 
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 5. การประเมินผลหลงัการซือ้ (Post purchase evaluation) เม่ือมีการซือ้และใช้สินค้าแล้ว 
การประเมินผลท่ีได้รับจากการซือ้และใช้สินค้าก็จะเกิดขึน้ ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าท่ีเขาซือ้
ไปนัน้เป็นสิ่งสําคญัท่ีนกัการตลาดควรจะต้องทราบ ทัง้นีเ้พราะว่ามนัมีผลต่อการซือ้ซํา้ในครัง้ต่อไป 
และมีผลตอ่การแนะนําเพ่ือนฝงูด้วย ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องพยายามลดความรู้สกึท่ีไม่ดีตอ่สินค้าท่ี
ผู้บริโภคซือ้ไป โดยให้ข้อมลูท่ีเน้นจดุเดน่ของสนิค้า หรือการตดิตามให้บริการหลงัการซือ้ เป็นต้น 
 เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการและมีอํานาจซือ้แล้วก็จะเกิดพฤติกรรมการซือ้ เป็นต้นว่า ผู้บริโภคซือ้ท่ี
ไหน ซือ้เม่ือใด ใครเป็นคนซือ้ ใช้มาตรการอะไรในการตดัสินใจซือ้ ซือ้มากน้อยแค่ไหน (เสรี วงษ์
มณฑา. 2542:  31) พฤติกรรมการซือ้ของลกูค้าท่ีเป็นผู้บริโภคขัน้สดุท้าย ซึง่ได้แก่ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า
ไปเพ่ือใช้ส่วนตวั ลกัษณะของผู้บริโภคประเภทนีมี้ความหลากหลายในหลายๆ ด้าน ไม่ว่า อาย ุรายได้ 
ระดบัการศกึษา วฒันธรรม รสนิยมและอ่ืนๆ ผลจากความหลากหลายเหลา่นีส้ง่ผลไปยงัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าแม้เป็นสินค้าชนิดเดียวกนั แต่อาจต้องการรูปแบบท่ีแตกต่างกนัหรือแม้กระทัง่ด้วย
เหตผุลในการซือ้ท่ีแตกตา่งกนัออกไป (สดุาพร กณุฑลบตุร. 2550: 72)  
  ดงันัน้การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นการวิจยัหรือค้นหาพฤติกรรมการซือ้สินค้าและ
การบริโภคสินค้าของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
คําตอบท่ีได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถจดักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองตอ่ความพงึ
พอใจของผู้บริโภคได้อยา่งถกูต้องและเหมาะสมตอ่ไป 
 
 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541:.130) กล่าวว่าการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคด้านต่างๆ และเพ่ือท่ีจะจดัสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดให้เหมาะสม 
 เม่ือผู้ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของ
ผู้ซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําท่ีผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ ขายและนักการตลาดก็คือ 
ค้นหาว่าลกัษณะของผู้ซือ้และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาลกัษณะผู้ซือ้ท่ีเป็น
เป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับนักการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ ซือ้ท่ีเป็น
เป้าหมายได้อยา่งถกูต้อง 
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ภาพประกอบ 2 ปัจจยัตา่งๆ มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 
  
 ท่ีมา ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2541).  การวิจยัธรุกิจ.  หน้า 130. 
 
 ลกัษณะของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัส่วนบคุคล
และปัจจยัด้านจิตวิทยา ดงัภาพ 2 มีรายละเอียด ดงันี ้
 1.  ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม (Culture Facture) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้ โดย
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปยงัอีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ในสงัคม
หนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลกัษณะของสงัคม และกําหนดความแตกต่างของสงัคม และ
กําหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีกําหนดความต้องการ และ
พฤตกิรรมของบคุคล ซึง่นกัการตลาดต้องคํานึงถึงการเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และนําลกัษณะการ
เปล่ียนแปลงเหลา่นัน้ไปใช้กําหนดโปรแกรมการตลาด 
  วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมย่อย และชัน้ของสังคม โดยมี
รายละเอียดดงันี ้
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  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคม เช่น ลกัษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให้มีลักษณะพฤติกรรมท่ี
คล้ายคลงึกนั 
  1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกันท่ีมีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจาก
พืน้ฐานทางภมูิศาสตร์ และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ย ประกอบด้วย 
   1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาติ (Nationality groups) เชือ้ชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน องักฤษ 
อเมริกา แตล่ะเชือ้ชาตมีิการบริโภคสนิค้าท่ีแตกตา่งกนั 
   1.2.2 กลุม่ศาสนา (Religious groups) กลุม่ศาสนาตา่งๆ ได้แก่ ชาวคริสต์ ชาวพทุธ 
ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณี และข้อห้ามท่ีแตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
บริโภค 
   1.2.3 กลุม่สีผิว (Racial groups) กลุม่สีผิวตา่งๆ เช่น ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตล่ะ
กลุม่จะมีคา่นิยมในวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนั ทําให้เกิดทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัด้วย 
   1.2.4 พืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์ (Geographical areas) หรือท้องถ่ิน (Region) พืน้ท่ีทาง
ภมูิศาสตร์ให้เกิดลกัษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตา่งกนั และมีอิทธิพลตอ่การบริโภคท่ีแตกตา่งกนัด้วย 
   1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนกังาน กลุม่ธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุม่วิชาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นกักฎหมาย 
   1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ ใหญ่ วัยทํางาน และ
ผู้สงูอาย ุ
   1.2.7 กลุม่ยอ่ยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 
  1.3  ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะท่ีแตกตา่งกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้สงัคม จะมีสถานะอย่างเดียวกนัและสมาชิกในชัน้สงัคมท่ี
แตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรือ
อาชีพ ชัน้ทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคแต่ละสงัคมจะมี
ลกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 
 2.  ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั และมีอิทธิพล
ตอ่พฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้
ซือ้ 
  2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่ทศันคต ิความคดิเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุ้มอ้างอิง แบง่ออกเป็น 2 ระดบัคือ 
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   2.1.1 กลุม่ปฐมภมูิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
   2.1.2 กลุ่มทตุิยภมูิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือน
ร่วมอาชีพและสถาบนั บคุคลในกลุม่ตา่งๆ ในสงัคม 
   กลุม่อ้างอิงจะมีอิทธิพลตอ่บคุคลในกลุม่ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการดําเนิน
ชีวิต รวมทัง้ทศันคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึง
ต้องปฏิบตัิตาม และยอมรับความคิดเห็นตา่งๆ จากกลุม่อิทธิพล นกัการตลาดควรทราบว่ากลุม่อ้างอิง
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร เช่น การเผยแพร่ศาสนาคริสต์แกกลุ่มวัยรุ่นจะใช้
นกัร้องนําของไทยท่ีวยัรุ่นโปรดปรานร้องเพลงเผยแพร่ศาสนา 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามิอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบคุคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การขายสินค้า
อุปโภคจะต้องคํานึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุ่ น หรือยุโรป ซึ่งจะมีลกัษณะ
แตกตา่งกนั 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุม่อ้างอิง องค์การ และสถาบนัตา่งๆ บคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะ
กลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่า ใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเร่ิม ผู้
ตดัสนิใจ ผู้ มีอิทธิพล ผู้ซือ้ และผู้ใช้ 
 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
สว่นบคุคลของคนทางด้านตา่งๆ ได้แก่ อาย ุอาชีพ รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบ
การดํารงชีวิต 
  3.1  อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการผลติภณัฑ์ตา่งกนั 
  3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น และความ
ต้องการสนิค้า และบริการท่ีแตกตา่งกนั 
  3.3 รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบตอ่สนิค้าและบริการท่ีเขาจะตดัสินใจซือ้ โอกาสเหลา่นีป้ระกอบด้วย
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายได้ต่ํา 
กิจการต้องปรับปรุง ด้านผลิตภณัฑ์ การจดัจําหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลิต และสินค้าคงคลงั และ
วิธีการตา่งๆ เพ่ือป้องกนัการขาดแคลนเงินหมนุเวียน 
  3.4 การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีการศึกษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์คณุภาพดี
มากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
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  3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) ขึน้อยู่กบัวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม และกลุม่อาชีพ
ของแต่ละบุคคล การเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบ
การดํารงชีวิตของบคุคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคดิเห็น 
 4. ปัจจยัทางด้านจิตวทิยา (Psychological factor) การเลือกซือ้ของบคุคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัทางจิตวิทยา ซึง่ถือได้ว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้และการใช้
สนิค้า ปัจจยัภายใน ประกอบด้วย 
  4.1  การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีอยู่ในตวับุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบตัิ การจูงใจ
เกิดภายในตวับคุคล แตอ่าจถกูกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม 
  4.2  การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายข้อมลู เพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่ง
ขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการด้านอารมณ์ นอกจากนีย้งัมีปัจจยั
ภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณากระบวนการการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สกึ
จากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิน่ การได้ยิน การได้รสชาต ิและการได้ความรู้สกึ 
  4.3  การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และความโน้มเอียงของ
พฤตกิรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา  
  4.4  ความน่าเช่ือถือ เป็นความคิดท่ีบคุคลยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เป็นผลมากจาก
ประสบการณ์ในอดีต 
  4.5  ทศันคต ิหมายถึง การประเมินความพงึพอใจ หรือไม่พอใจของบคุคล หรือความรู้สกึ
นกึคดิของบคุคลท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ 
  4.6  บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซึ่งนําไปสู่การ
ตอบสนองตอ่สิง่แวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดมิและสอดคล้องกนั 
  4.7  แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดท่ี
บคุคลคดิวา่บคุคลอ่ืนมีความคดิเห็นตอ่ตนอยา่งไร 
  ด้วยหลกัการท่ีใช้ในการค้นหาลกัษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ หลกั 6 W และ 1 H ซึง่
ประกอบไปด้วย WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 
ประการ ซึง่ประกอบด้วย 
  1. ใครเป็นผู้บริโภคหรือลกูค้า ท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย (WHO: Who is in the target market) 
เป็นคําถามเพ่ือทราบลกัษณะของกลุม่เป้าหมายท่ีบริโภคสินค้า ซึง่เก่ียวกบัด้านประชากรศาสตร์ และ
พฤตกิรรมการซือ้ 
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 2. อะไรคือสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากการซือ้และบริโภคสินค้า (WHAT: What does the 
consumer buy) เก่ียวกบัสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ต้องการได้จากผลิตภณัฑ์ ซึง่เก่ียวกบัคณุสมบตัิหรือ
ประโยชน์ของสนิค้า 
 3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้และบริโภคสินค้าดงักลา่ว (WHY: Why does the consumer buy) 
วตัถปุระสงค์ในการซือ้ของผู้บริโภคว่าจะซือ้เพ่ืออะไร เช่น ต้องการรักษาสขุภาพ บริโภคตามญาติหรือ
เพ่ือนๆ  
 4. ใครเป็นผู้ มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้และบริโภคสินค้าของผู้บริโภค (WHO: Who 
participates in the buying) บทบาทของกลุม่ตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย ผู้
ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสนิใจซือ้ ผู้ซือ้ ผู้ใช้ 
 5. ผู้บริโภคทําการซือ้และบริโภคสินค้าเม่ือใดบ้าง (WHEN: When does the consumer 
buy) โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
 6. สถานท่ีท่ีผู้บริโภคทําการซือ้และบริโภคสินค้า (WHERE: Where does the consumer 
buy) ช่องทางหรือแหลง่ท่ีผู้บริโภคไปทําการซือ้ เช่น ร้านสะดวกซือ้ 
 7. วิธีการและขัน้ตอนในการซือ้และบริโภคสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างไร (HOW: How 
does the consumer buy) ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู 
การประเมินทางเลือก ตดัสนิใจซือ้ ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 
 
ตาราง 1 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน 1). ประชากรศาสตร์ 2). 
ภมิูศาสตร์ 3). จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4). พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา การ
จดัจําหน่าย และการสง่เสริม
การตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถ
สนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายได้ 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the consume 
buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิง่ท่ี
ผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์ก็คือ
ต้องการคณุสมบติัหรือองค์ประกอบของ
ผลติภณัฑ์ (Product Component) และ
ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย 1). 
ผลติภณัฑ์หลกั 2). รูปลกัษณ์
ผลติภณัฑ์ ได้แก่การบรรจภุณัฑ์ ตรา
สนิค้า รูปแบบ บริการ คณุภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม 3). ผลติภณัฑ์
ควบ 4). ผลคิภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 5). 
ศกัยภาพผลติภณัฑ์ ความแตกตา่ง
ทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถงึปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ คือ 1). 
ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา 2). 
ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 3). 
ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 1). กลยทุธ์ด้าน
ผลติภณัฑ์ (Product Strategies) 2). 
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ข่าวสาร 
ประชาสมัพนัธ์ 3). กลยทุธ์ด้านราคา 
(Price Strategies) 4. กลยทุธ์ด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตดัสนิใจซึง่ประกอบด้วย 
1). ผู้ ริเร่ิม 2).ผู้ มีอิทธิพล 3). ผู้ตดัสนิใจ
ซือ้ 4). ผู้ ซือ้ 5). ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุม่อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดใูดของปี ช่วง
วนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือ เทศกาลวนัสําคญัต่างๆ  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทําการสง่เสริม
การตลาดเม่ือใดจงึจะสอดคล้องกบั
โอกาสในการซือ้ 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภค
ไปทําการซือ้ เช่น ห้างสรรพสนิค้า 
ซปุเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา 
บางลําพ ูพาหรัุด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภณัฑ์สูต่ลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) 
ประกอบด้วย 1). การรับรู้ปัญหา 2). การ
ค้นหาข้อมลู 3). การประเมินผลทางการ
เลือก 4). ตดัสนิใจซือ้ 5). ความรู้สกึหลงั
การซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมากคือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาการขายโดยใช้พนกังานขาย 
การสง่เสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะกําหนด
วตัถปุระสงค์ในการขายให้สอดคล้อง
กบัวตัถปุระสงค์ในการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 196. 
 
3. แนวคดิและทฤษฎี เก่ียวกับการจัดซือ้ขององค์กร 
  ตลาดองค์กร (Organization market) หรือผู้ ซือ้องค์การ (Organization buyer) 
ประกอบด้วย บุคคลหรือองค์การท่ีซือ้สินค้าหรือบริการไปเพ่ือใช้ในบริษัท กล่าวคือ เพ่ือใช้ใน
กระบวนการผลิตการจดัจําหน่าย หรือเพ่ือการขายต่อ (Solomon. 2007: 627) หรือหมายถึง กลุ่ม
บคุคลและ (หรือ) องค์การท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ เพ่ือการผลิตการอตุสาหกรรม การให้บริการ การดําเนินงาน
ของกิจการ หรือเพ่ือการขายตอ่ 
  การซือ้ขององค์การ (Organization buying) เป็นกระบวนการตดัสินใจขององค์การท่ีตัง้ขึน้
เพ่ือกําหนดลกัษณะความต้องการในการซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการ การบ่งชี ้การประเมินผลและเลือก
ตราสินค้า ตลอดจนการพิจารณาผู้ เสนอขายสินค้าตา่งๆ (Kotler; & Keller. 2009: 788) บริษัทท่ีขาย
ผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรมต้องเข้าใจพฤติกรรมการซือ้ขององค์การ โดยจะต้องศกึษาถึงพฤติกรรมการซือ้
ขององค์การและปรับปรุงวางแผนสว่นประสมทางการตลาดให้เหมาะสม 
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 ตลาดธุรกิจ (Business market) หมายถึง องค์การซึง่ซือ้สนิค้า และบริการ เพ่ือใช้ในการผลติ
สินค้าหรือบริการเพ่ือขาย ให้เช่า หรือจดัหาสิ่งอ่ืน (Kotler; & Keller. 2009: 784) ตลาดธุรกิจ
ประกอบด้วย ตลาดอุตสาหกรรม และตลาดคนกลาง ซึ่งเป็นองค์การท่ีซือ้ทรัพยากรธรรมชาติ
ผลติภณัฑ์ และบริการ เพ่ือนําไปขายตอ่ ดําเนินงานทางธุรกิจหรือใช้ผลติภณัฑ์อ่ืน 
 ตลาดอตุสาหกรรม (Industrial market) หรือตลาดผู้ผลิต (Producer market) ประกอบด้วย
กลุ่มบุคคลและองค์การ ซึ่งต้องการสินค้าหรือบริการ เพ่ือใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการในการ
นําเสนอขาย หรือเพ่ือให้บริการตอ่ไป ในกรณีท่ีอตุสาหกรรมหรือผู้ผลติประกอบธุรกิจด้วยธุรกิจ เรียกว่า
อยูใ่นตลาดธุรกิจ (Business market) 
  ตลาดคนกลาง (Middleman market) หมายถึง องค์การซึง่ซือ้สินค้าและบริการเพ่ือใช้ในการ
ขายต่อตลาดคนกลาง ประกอบด้วย ตลาดการค้าส่ง (Wholesaling market) ตลาดค้า-ปลีก 
(Retailing market) กลุม่ผู้อยูใ่นตลาดนีคื้อ กลุม่ผู้จดัจําหน่าย (Distributor) กลุม่ผุ้ ค้าสง่ (Wholesaler) 
กลุม่ผู้ ค้าปลีก (Retailer) 
  ตลาดผู้ขายต่อ (Reseller market) หรือตลาดคนกลาง (Middleman market) ตลาดผู้ขาย
ตอ่ประกอบด้วยบคุคล และองค์การซึง่ต้องการสินค้า เพ่ือจดุมุ่งหมายในการขายตอ่ เพ่ือแสวงหากําไร 
ตลาดผู้ขายตอ่จะสร้างอรรถประโยชน์ให้เกิดขึน้จากเวลา สถานท่ี ความเป็นเจ้าของ ตลาดผู้ขายถือว่า
เป็นตลาดธุรกิจ ในการศึกษาถึงตลาดผู้ ขายต่อจะต้องจะต้องใช้คําถามในลักษณะเดียวกับตลาด 
ผู้บริโภค และตลาดผู้ผลติ ตอ่ไปนีจ้ะศกึษาถึงตลาดผู้ขายตอ่โดยใช้คําถามทัง้ 7 ข้อ 
  1. ใครอยู่ในตลาดผู้ขายต่อหรือตลาดคนกลาง ตลาดผู้ขายต่อประกอบด้วยตลาดผู้ ค้าส่ง
และตลาดผู้ ค้าปลีก ตลาดผู้ขายตอ่มีการกระจายทางภมูิศาสตร์มากว่าตลาดผู้ผลิต แตมี่การรวมกําลงั
ความคดิมากกวา่ตลาดผู้บริโภค 
  2. ผู้ขายต่อหรือคนกลางซือ้อะไร ผู้ขายต่อซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือการขาย ผู้ขายต่อมีผลิตภณัฑ์
นานาชนิดผู้ขายต่อมีสินค้าเพ่ือการขายต่อจึงเป็นสินค้าเกือบทกุชนิด แต่จะไม่รวมถึงเคร่ืองจกัรขนาด
ใหญ่และสลบัซบัซ้อน ผลิตภณัฑ์ท่ีขายโดยตรงทางไปรษณีย์ หรือขายตามบ้าน จะเห็นว่าผลิตภณัฑ์
สว่นใหญ่จะขายให้ผู้ซือ้ขัน้สดุท้าย โดยผา่นคนกลางหนึง่ฝ่ายขึน้ไป ผู้ขายตอ่แตล่ะคนเผชิญปัญหาการ
จดัประเภทสินค้า ผู้ ค้าสง่หรือผู้ ค้าปลีกโดยพิจารณาถึงอิทธิพลท่ีมีตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค โดยจะ
เลือกกลยทุธ์การจดัชนิดสนิค้าอยา่งใดอยา่งหนึง่ตอ่ไปนี ้
   2.1  เป็นการเสนอผลติภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึง่ของผลติรายหนึง่ 
   2.2  การจดัแบบลกึ (Deep assortment) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคล้ายคลงึกนัอย่าง
ใดอยา่งหนึง่ แตห่ลายย่ีห้อ เช่น จําหน่ายสรุาแตมี่หลายย่ีห้อ 
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   2.3  การจดัประเภทอย่างกว้างขวาง (Broad assortment) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์สาย
ใด สายหนึง่อยา่งกว้างขวาง เช่น จําหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าทกุชนิดและทกุย่ีห้อ 
   2.4 การจดัแบบคละกนั (Scrambled assortment) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์หลายชนิด
ซึง่ไมเ่ก่ียวข้องกนั 
  3. ผู้ ขายต่อหรือคนกลางซือ้เม่ือไร ผู้ ขายต่อสัง่ซือ้สินค้าโดยพิจารณาจากระดบัสินค้าใน
สต็อกขณะใดขณะหนึ่ง และปริมาณการเสนอซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้อง การสัง่ซือ้สินค้ามีอิทธิพลจาก
แรงกดดนั 2 ฝ่าย กลา่วคือ การสัง่ซือ้ปริมาณมากแตน่านๆ ครัง้ วิธีนีจ้ะช่วยลดต้นทนุในการสัง่ซือ้และ
ได้รับส่วนลดการค้า และถ้าสัง่ซือ้จํานวนน้อยแต่บ่อยครัง้จะช่วยลดต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้าคง
คลงั ผู้ขายตอ่ ต้องวิเคราะห์ต้นทนุท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสนิใจซือ้เก่ียวกบัจดุสัง่ซือ้สนิค้าท่ีเหมาะสม 
  4. ใครมีส่วนร่วมในกระบวนการซือ้ของผู้ ขายต่อหรือคนกลาง ในท่ีนีจ้ะพิจารณาถึง            
ผู้ตดัสินใจและผู้ซือ้ในองค์การค้าส่ง และค้าปลีก ในกรณีท่ีเป็นธุรกิจขนาดเล็ก การเลือกสินค้าและ
หน้าท่ีในการซือ้อาจทําโดยบุคคลท่ีทําหน้าท่ีในธุรกิจ ในขณะท่ีธุรกิจขนาดใหญ่ การซือ้สินค้าจะเป็น
หน้าท่ีของผู้ เช่ียวชาญและทํางานด้านการจดัซือ้ โดยเฉพาะซึง่ผู้ ท่ีทําหน้าท่ีในการซือ้ จะต้องรับผิดชอบ
ในการพิจารณาสนิค้าย่ีห้อตา่งๆ และการนําเสนอผลติภณัฑ์ใหมข่องพนกังานใหม ่
  5. ทําไมผู้ขายต่อหรือคนกลางจึงซือ้ ผู้ขายต่อหรือคนกลางต้องการอะไร ความต้องการของ
ผู้ขายตอ่จะเหมือนกบัผู้ผลติ คือพยายามสร้างกําไรโดยพยายามซือ้สนิค้าในราคาถกูและขายได้ราคาดี 
ซึง่หมายความว่าต้องรู้แหลง่ในการขายสามารถติดตอ่ซือ้ขายให้บริการ ตัง้ราคา และจ่ายค่าใช้จ่ายใน
การสง่เสริมการตลาดเพ่ือสร้างรายได้และกําไร 
  6. ปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ของผู้ขายหรือคนกลาง ปัจจยัต่างๆ เหมือนกบั ตลาด
ธุรกิจคือ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม ปัจจัยภายในองค์กร ปัจจัยระหว่างบุคคลในองค์กร ปัจจัยเฉพาะ
บคุคล 
  7. ผู้ขายต่อหรือคนกลางซือ้อะไร ลําดบัขัน้ตอนการตดัสินใจของคนกลางเหมือนกบัตลาด
ผู้บริโภค1 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ของตลาดผู้บริโภค (Consumer market) และตลาด
องค์การ (Organization market) 
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ตาราง 2 แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้ของตลาดผู้บริโภค (Consumer market) และตลาด 
      องค์การ (Organization market) 
 

คําถามท่ีใช้ ตลาดผู้บริโภคและพฤตกิรรมการซือ้ 
 

ตลาดองค์การและพฤตกิรรมการซือ้ 
1.ใครอยูใ่นตลาด 
(Who is in the 
market?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. ตลาดซือ้อะไร 
(What does the 
Market buy?) 
 

1.ผู้บริโภคและลกัษณะของตลาดดงันี ้
 
1.1 มีจํานวนมากรายและมีแนวโน้มจะอยู่
กระจดักระจาย 
1.2 มลูคา่การซือ้แตล่ะครัง้ของผู้บริโภคต่ํา 
1.3 ความต้องการซือ้ของผู้บริโภคขึน้อยูก่บั
ผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
1.4 ผู้บริโภคอาจตดัสนิใจซือ้ด้วยเหตผุล
ทางจิตวิทยา 
1.5 ความยืดหยุ่นของอปุสงค์ตอ่ราคาอาจ
ยืดหยุน่น้อยมากขึน้อยูก่บัตวัผู้บริโภค 
ลกัษณะผลิตภณัฑ์และ 
ลกัษณะการแข่งขนั 
 
 
 
 
 
 
 
2.ผู้บริโภคต้องซือ้สนิค้าบริโภคลกัษณะ
สนิค้าท่ีผู้บริโภคต้องการ ซึง่มีการจดั
ประเภทดงันี ้
2.1 สนิค้าสะดวกซือ้ (Convenience 
goods) 
 
 
 
 

1.องค์การ (ตลาดธุรกิจ ผู้ใช้ทาง
อตุสาหกรรมผู้ขายตอ่ท่ีมุง่หวงักําไร) 
1.1 มีจํานวนน้อยรายและมีแนวโน้มจะ
รวมกลุม่กนั 
1.2 มลูคา่การซือ้แตล่ะครัง้ขอองค์การสงู  
1.3 ความต้องการซือ้ขององค์การท่ีเป็น
ตลาดธุรกิจ (ผู้ประกอบอตุสาหกรรมหรือ
ผู้ขายตอ่)ของลกูค้า (ผู้บริโภคและคน
กลาง) ท่ีมีตอ่ 

สนิค้าท่ีเขาผลติหรือขายอยู ่
1.4 ผู้ ซือ้ในตลาดองค์การเป็นระดบัมือ
อาชีพซือ้ด้วยเหตผุล (เช่นกําไร) มี
ประสบการณ์ด้านการซือ้ 
1.5 ความยืดหยุ่นของอปุสงค์ตอ่ราคาท่ี
ยืดหยุน่น้อย เน่ืองจากสนิค้าท่ีมีความ
จําเป็นต้องซือ้ แม้วา่ราคาจะเปล่ียน แต่
ปริมาณความต้องการจะเปล่ียนแปลง
เลก็น้อย เช่น ต้องซือ้เคร่ืองจกัรการผลิต 
ซือ้สนิค้าสะดวกซือ้เพ่ือการขายตอ่ เป็น
ต้น 
2.องค์การซือ้ทัง้สนิค้าบริโภคและสนิค้า
อตุสาหกรรม ดงันี ้
2.1 ตลาดอตุสาหกรรมจะซือ้สนิค้า
อตุสาหกรรม ซึง่มีการจดัประเภทวตัถดิุบ 
(Raw material) วสัดแุละอะไหล ่
(Manufactured materials and part) 
เคร่ืองจกัรกลและถาวรวตัถ ุ
(Installation) เคร่ืองมือประกอบ 
(Accessory equipment) วสัด ุ
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ตาราง 2  (ตอ่)   
 

คําถามท่ีใช้ ตลาดผู้บริโภคและพฤตกิรรมการซือ้ ตลาดองค์การและพฤตกิรรมการซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 
3. ทําไมตลาดจึงซือ้ 
(Why does the 
market buy?) 
 
 
 
 

 
4. ใครมีสว่นร่วมใน
การซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 
 

2.2 สนิค้าเปรียบเทียบซือ้ (Shopping 
goods?)  
2.3 สนิค้าเจาะจงซือ้ (Specialty goods)  
 2.4 สนิค้าไมแ่สวงซือ้ (Unsought goods) 
 
 
 
3.เหตจุงูใจในการซือ้สนิค้าและโมเดล
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (ดู
รายละเอียดข้อโมเดลพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค) กลา่วคือ ซือ้สนิค้าเพ่ือสนอง
ความต้องการ โดยมีเหตจุงูใจให้ซือ้ด้าน
เหตผุลและจิตวิทยา 
 
4.บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการ
ตดัสนิใจซือ้ มีดงันี ้
4.1 ผู้ ริเร่ิม (Initiator) 
4.2 ผู้ มีอิทธิพล (Influences) 
4.3 ผู้ตดัสนิใจ (Decider) 
4.4 ผู้ ซือ้ (Buyer) 
4.5 ผู้ใช้ (User) 
 
 

สิน้เปลือง (Supplies) และบริการ 
Services)  
2.2 ตลาดคนกลางหรือผู้ขายตอ่จะซือ้ทัง้
สนิค้าบริโภคและสนิค้าอตุสาหกรรม 
2.3 ตลาดรัฐบาลมีลกัษณะการซือ้ 
เหมือนตลาดอตุสาหกรรม 
 
3. ผู้ใช้ทางอตุสาหกรรมและผู้ขายตอ่ผู้ ซือ้
โดยมุง่หวงักําไร และขึน้กบัความต้องการ
ซือ้ของลกูค้า (ผู้บริโภคและคนกลาง) ท่ีมี
ตอ่สนิค้าท่ีเขาผลติและขายเป็นการ
ตดัสนิใจซือ้โดยใช้หลกัเหตผุล 
 
 
4.บทบาทของบคุคลในองค์การท่ีเก่ียวข้อง
กบัการตดัสนิใจ มีดงันี ้
4.1 ผู้ ริเร่ิม (Initiator) 
4.2 ผู้ใช้ (User) 
4.3 ผู้ มีอิทธิพล (Influences) 
4.4 ผู้ตดัสนิใจ (Decider) 
4.5 ผู้อนมุติั (Approves) 
4.6 ผู้ ซือ้ (Buyer) 
4.7 ผู้ควบคมุดแูล (Gatekeepers 

 
5. ปัจจยัอะไรบ้างท่ี
มีอิทธิพลตอ่ผู้ ซือ้ 
(What are the 
major influences 
on buyer? 

 
5. ปัจจยัท่ีทีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้
ของบริโภค 
5.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture) 
5.2 ปัจจยัด้านสงัคม (Social) 
5.3 ปัจจยัเฉพาะบคุคล (Personal) 
5.4 ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

 
5. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้
ขององค์กร 
5.1 ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมภายนอก 
5.2 ปัจจยัภายในองค์การ 
5.3 ปัจจยัระหว่างบคุคล 
5.4 ปัจจยัเฉพาะบคุคล 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
  

คําถามท่ีใช้ ตลาดผู้บริโภคและพฤตกิรรมการซือ้ ตลาดองค์การและพฤตกิรรมการซือ้ 
6. ตลาดตดัสนิใจ
อยา่งไร (How 
does market 
buy?) 
 
 
 
 

6.กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  
6.1 การรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) 
6.2 การค้นหาข้อมลู (Information 
search) 
6..3 การประเมินพฤติกรรม (Evaluation 
of alternatives) 
6.4 การตดัสนิใจ (Purchase decision) 
6.5 ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ (Post 
purchase feeling)  

6. กระบวนการตดัสนิใจซือ้ขององค์การ มีดงันี ้
6.1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
6.2 การกําหนดรายละเอียดความต้องการผลติภณัฑ์ 
(General need description)  
6.3 การกําหนดคณุสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product 
specification) 
6.4 การค้นหาผุ้ขาย (Supplier search) 
6.5 การพิจารณาข้อเสนอของผู้ขาย (Personal 
solicitation) 
6.6 การคดัเลือกผู้ขาย (Supplier selection)  
6.7 การกําหนดคณุสมบติัเฉพาะของคําสัง่ซือ้ 
(Order routine Specification) 
6.8 การตรวจสอบการปฏิบติังาน 

  
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2552).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 188. 
 
4. แนวคดิและทฤษฎี เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง กลุม่เคร่ืองมือด้านการตลาด
ท่ีบริษัทนํามาใช้เพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค์ด้านการตลาดของบริษัทในตลาดเป้าหมาย ซึ่งเป็น
สว่นประกอบท่ีมีอิทธิพลและมีความสําคญัเป็นอยา่งยิ่งตอ่ธุรกิจ  
 การตลาดเป็นปัจจัยท่ีควบคุมได้ นักการตลาดจะกําหนดปรับเปล่ียน ปรับปรุงแก้ไขได้
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม และวตัถุประสงค์ขององค์การเพ่ือตอบสนองความพอใจและความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย สว่นผสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การสง่เสริมการตลาด (Promotion) และการจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) (Kotler. 2000) 
  สว่นประกอบทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึงตวัแปรการตลาดท่ีควบคมุ
ได้ ซึง่บริษัทใช้ร่วมกนัเพ่ือตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย ประกอบไปด้วยเคร่ืองมือตอ่ไปนี ้
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 53) 
  1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเป็น หรือ
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผัสได้และสิ่งท่ีสมัผสัไม่ได้ เช่น 
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บรรจภุณัฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสนิค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลติภณัฑ์อาจเป็นสินค้า บริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือ ความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตน หรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือ บคุคล ผลิตภณัฑ์ อรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคณุค่า (Value) ในสายตาของลกูค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยทุธ์
ด้านผลติภณัฑ์ต้องพยายามคํานงึถึงปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้
  1.1  ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ ( Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตา่ง
ทางการแขง่ขนั (Competitive differentiation)  
  1.2 องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ์ (Product component) เช่น ประโยชน์
พืน้ฐาน รูปลกัษณ์ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า ฯลฯ 
  1.3  การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหน่งท่ีแตกตา่งและมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย 
  1.4  การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product development) เพ่ือให้ผลติภณัฑ์มีลกัษณะใหมแ่ละ
ปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and improved) ซึง่ต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลกูค้าให้ดียิ่งขึน้ 
  1.5  กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนผสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
line) จะกลา่วถึงรายละเอียดในตอนตอ่ไป 
  2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภณัฑ์ หรือหมายถึงคณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองเกิดขึน้ถดัจาก Product 
ราคาเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบระหว่างคณุค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา 
(Price) ของผลติภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผู้ กําหนดกลยทุธ์ด้าน
ราคาต้องคํานงึถึง 
   2.1  คณุค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลกูค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับ
ของลกูค้าในคณุคา่ของผลติภณัฑ์วา่สงูกวา่ราคาของผลติภณัฑ์นัน้ 
   2.2  ต้นทนุสนิค้าและคา่ใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง 
   2.3  การแขง่ขนั 
    2.4  ปัจจยัอ่ืนๆ กลยทุธ์ด้านราคา สว่นประสมทางการตลาด (Marketing mixs) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงสว่นประสมการตลาด หรือ 4P’s ท่ีใช้กบัตลาดเป้าหมาย 
  
 ท่ีมา ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2541).  การวิจยัธรุกิจ.  หน้า 53. 

  
 3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยกระจายสินค้า
ประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้
  3.1  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution channel 
marketing channel) หมายถึง กลุม่บคุคล หรือ ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายกรรมสิทธ์ิ
ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ทางธุรกิจ หรือ
หมายถึง เส้นทางท่ีผลติภณัฑ์ และ(หรือ) กรรมสทิธ์ิท่ีผลติภณัฑ์ถกูเปลี่ยนมือไปยงัตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mixs) 

ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ (Product Variety) 
คณุภาพของสินค้า (Quality) 
การออกแบบ (Design) 
คณุลกัษณะ (Features) 
ตราสินค้า (Brand name) 
การบรรจหีุบห่อ (Packaging) 
ขนาด (Size) 
การบริการ (Services) 
การรับประกนั (Warranties) 
การรับคืนสินค้า (Returns) 
 
 

การจัดจาํหน่าย (Place) 
ช่องทางการจดัจําหน่าย(Channels) 
การครอบคลมุตลาด (Coverage) 
การเลือกคนกลาง(Assortments) 
ทําเลท่ีตัง้(Location) 
สินค้าคงเหลือ (Inventory)  
การขนส่ง (Transport) 

 

ราคา (Price) 
 

ราคาสินค้า (List price) 
สว่นลด (Discount) 
สว่นยอมให้ (Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน (Paymoney period) 

ระยะเวลาการให้สินเช่ือ (Credit terms) 

 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target market) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 
การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การเร่งยอดขาย (Sales force) 
การประชาสมัพนัธ์ (Pubic relation) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงระบบช่องทางการจดัจําหน่าย 
 
  ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 55. 
 
   ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้
ทางอตุสาหกรรม ซึง่อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิต (Producer) ไปยงัผู้บริโภค 
(Consumer) หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrial user) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect channel) 
และใช้ช่องทางอ้อม (indirect channel) จากผู้ผลติ (Producer) คนกลาง (Middleman) ไปยงัผู้บริโภค 
(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrail user) 
  3.2  การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Marketing logistics) หมายถึงงานท่ีเก่ียวข้องกบัการวางแผนการปฏิบตัิตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยงัจุด
สดุท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าโดยมุ่งหวงัหวงักําไร (Armstrong and 
Kotler. 2003: G-5) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงั
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสนิค้าท่ีสําคญัมีดงันี ้
   3.2.1 การขนสง่ (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสนิค้า (Storage) 
   3.2.3 การบริหารสนิค้าคงเหลือ (Inventory management)  
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล (Semenik. 2002: 563 ) โดยใช้เพ่ือจูงใจ 
(Persuade) ให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมี

 
ผูผ้ลติ 

(Producer) 

 
คนกลาง 

(Middleman) 

 

ผูบ้รโิภค(Consumer) 

หรอืผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม  

(Industrial user) 
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อิทธิพลตอ่ความรู้สกึ ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ (Etzel , Walker; & Stanton.  2001: G – 10) 
หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผู้ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ 
การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal selling) ทําการขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้
คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการตดิตอ่ส่ือสารมีหลายประการ องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่งหรือ
หลายเคร่ืองมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated marketing communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูค้า ผลิตภณัฑ์
คูแ่ขง่โดยบรรลจุดุมุง่หมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาดท่ีสําคญั ดงันี ้
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กรและ 
(หรือ) ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินอปุถมัภ์รายการ กลยทุธ์ในการโฆษณาจะ
เก่ียวข้องกบั 
   4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 
   4.1.2 กลยทุธ์ส่ือ ( Media strategy)  
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบคุคลกบั
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซือ้ ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพ่ือให้เกิดการขายและสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบั
ลกูค้า (Armstrong; & Kotler. 2003: G – 5) งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั 
   4.2.1  กลยทุธ์การขายโดยพนกังานขาย (Personel selling strategy)  
   4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management)  
  4.3  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation (PT)) มี
ความหมาย ดงันี ้
   4.3.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือ
ตราสินค้าหรือบริษัทท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบตัิอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านส่ือกระจาย
เสียงหรือส่ือสิง่พิมพ์ การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 
   4.3.2  การประชาสมัพนัธ์ (Public relation (PR)) หมายถึงความพยายามในการ
ส่ือสารท่ีมีการวางแผน โดยองค์การหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือ ต่อ
นโยบายให้เกิดกบักลุม่ใดกลุม่หนึ่ง มีจดุมุ่งหมายเพ่ือสง่เสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของ
บริษัท 
  4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งท่ีจงูใจท่ีมีคณุค่าพิเศษท่ีกระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sales force) ผู้ จัดจําหน่าย (Distributor ) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
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consumer) โดยมีจดุมุง่หมายเพ่ือให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซือ้ท่ี
ใช้สนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยพนกังานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ 
หรือการซือ้ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ 
   4.4.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Customer 
promotion)  
   4.4.2 การกระตุ้ นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) 
   4.4.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
  4.5 การตลาดทางตรง(Direct marketingหรือDirect response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising ) และการตลาดเช่ือมตรง 
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising)  
    4.5.1 การตลาดทางตรง ( Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง
วิธีการตา่งๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซือ้และทําให้เกิดการตอบสนองโดยทนัที 
ทัง้นี ้ต้องอาศยัฐานข้อมลูลกูค้าและการใช้ส่ือต่างๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลกูค้า เช่น ใช้ส่ือโฆษณา
และแคตาล๊อก 
    4.5.2  การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นการข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้ รับฟัง หรือ ผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองโดยตรงไปยงัผู้ส่ง
ขา่วสารซึง่อาจจะใช้จดหมายตรง หรือส่ืออ่ืนๆ เช่น นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา 
   4.5.3 การตลาดเช่ือมตรง หรือ การโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือ 
การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า 
เคร่ืองมือท่ีสําคญัในข้อนีป้ระกอบด้วย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดย
ใช้แคตาลอ็ก การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้
คปูองแลกซือ้    
 การจดังานนิทรรศการงานพฒันาชมุชนภาคตะวนัออก ครัง้ 22 เป็นส่วนหนึ่งท่ีเอือ้ต่อการ
จําหน่ายผลติภณัฑ์ของกลุม่อาชีพและผู้ประกอบการ โดยเฉพาะด้านการสง่เสริมการตลาด เปิดโอกาส
ให้ผู้ซือ้กับผู้ขายได้พบกันโดยตรงไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง ซึ่งสินค้าจะจําหน่ายได้มากน้อยเพียงใดนัน้



 28 

ขึน้อยู่กับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์(Product) ราคา(Price) การจัดจําหน่าย
(Distribution) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นประการสําคญั  
 
5. ความรู้เก่ียวกับสระว่ายนํา้ ข้อมูลทั่วไป ประวัตคิวามเป็นมาของ บริษัท ส.นภา  
    (ประเทศไทย) จาํกัด 
 
 ความรู้เก่ียวกับสระว่ายนํา้  
  การจะสร้างสระว่ายนํา้เพ่ือความสขุและ สขุภาพ สําหรับตนเองและครอบครัวควรมีความ
เข้าใจในสระวา่ยนํา้อยูบ้่าง เพ่ือให้ได้สระวา่ยนํา้และระบบสระวา่ยนํา้ท่ีสมบรูณ์ เพราะโดยสภาพทัว่ไป
แล้ว จะสร้างสระวา่ยนํา้ก็แค1่-2 สระในชีวิต ถ้าไมมี่ความรู้ความเข้าใจอยูบ้่าง อาจถกูหลอกหรือปกปิด
ข้อมลู ทําให้ต้องตดัสินใจด้วยราคาถูก ท่ีเสนอโดยไม่รู้ว่าเขาจดัเคร่ืองกรอง,pump,อุปกรณ์ อะไรให้
เป็นตามมาตรฐานงานสระหรือไม ่ รายละเอียดเก่ียวกบัสระวา่ยนํา้  
  1.  สระวา่ยนํา้ แบง่ทัว่ๆ ไป ได้แก่  
    1.1  สระสําเร็จรูป เป็นสระท่ีประกอบด้วยวสัดงุ่ายต่อการผลิตและการ ติดตัง้เช่น ผนัง
โลหะแผน่ไฟเบอร์กล๊าส เป็นต้น ทําให้มีราคาถกู แตก็่มีอายกุารใช้งานจํากดั ต้องคอยเปล่ียนอะไหล ่
    1.2  สระว่ายนํา้คอนกรีตเป็นสระว่ายนํา้ท่ีใช้มาตรฐานการก่อสร้างทางวิศวกรรม มีราคา
สงูกวา่ แตก็่มีความคงทนถาวรในการใช้งานสงู อายกุารใช้งานยาวนาน  
  2.  ประเภทสระวา่ยนํา้ ได้แก่ สระวา่ยนํา้ในบ้าน (สระสว่นตวั, สระสโมสรโดยทัว่ไป) มีขนาด
และรูปแบบหลากหลายกับประเภทสระว่ายนํา้มาตรฐานแข่งขัน ซึ่งต้องสร้างตามกฎระเบียบและ
มาตรฐาน  
  3.  ระบบสระวา่ยนํา้ แบง่เป็น 2 ระบบได้แก่  
    3.1  ระบบSkimmer โดยใช้กล่อง Skimmer เป็นจดุรับนํา้ล้น นําสิ่งสกปรกบนผิวนํา้
ออกไป  
   3.2  ระบบนํา้ล้น (Overflow System) เป็นระบบสระท่ีนํา้ล้นพาสิ่งสกปรกบนผิวนํา้
ออกไปโดยรอบปากสระ ไปถงัพกันํา้และหมนุเวียนผา่นระบบกรองกลบัมายงัสระ 
  4.  เคร่ืองกรองสระวา่ยนํา้ ท่ีใช้แพร่หลายในปัจจบุนัมี 3 ชนิดได้แก่ 
   4.1  เคร่ืองกรองทราย (Hi-Rate Pressure Sand Filter) พฒันาจากเคร่ืองกรองทราย 
แบบดัง้เดมิ โดยเปล่ียนมาใช้ทรายกรองขนาดเดียว (0.5-0.8 mm.) เหมาะกบัสระทกุขนาด 
   4.2 เคร่ืองกรองชนิดใช้ผงกรอง (DE-Filter) เป็นเคร่ืองกรองใช้ถงุผ้ากรอง และผงกรอง
เคลือบผิว ทําให้มีความละเอียดในการกรองเพิ่มขึน้ เหมาะกบัสระวา่ยนํา้โดยทัว่ไปถึงสระขนาดกลาง 
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    4.3  เคร่ืองกรองชนิดใส้กรอง (Cartridge Filter) เป็นเคร่ืองกรองท่ีใช้ใส้กรองชนิดพบัจีบ 
เหมาะกับสระขนาดเล็กสระสําเร็จรูปโดยทัว่ไป การเลือกใช้เคร่ืองกรองต้องเหมาะกับ Pump และ
ปริมาณนํา้ในสระ ใช้มาตรฐาน 6-8 ชัว่โมงตอ่รอบ  
  5.  เคร่ืองสบูนํา้สําหรับสระว่ายนํา้[Swimming Pool Pump] เป็นเคร่ืองสบูนํา้เฉพาะท่ี
กําหนดควบคมุประสิทธิภาพให้ได้ปริมาณนํา้ท่ีระดบัแรงดนัท่ีต้องการ เพ่ือให้เหมาะสมกบัเคร่ืองกรอง
และขนาดสระวา่ยนํา้ ทัง้ยงัมีแรงดนัสงูสดุไมเ่กินกวา่ท่ีเคร่ืองกรองจะรับได้ เพ่ือไมใ่ห้เกิดอนัตราย 
  6.  อปุกรณ์สระว่ายนํา้ (Swimming Pool Equipment) ท่ีจําเป็นสําหรับติดตัง้ในสระว่ายนํา้
ได้แก่ Maindrain (ตะแกรงก้นสระ) , หวัจ่ายนํา้สะอาดท่ีพืน้หรือผนงัสระ (Floor/Wall Inlet) ,หวัท่อ
สําหรับดดูตะกอน (Vacuum Fitting) , กลอ่งนํา้ล้น (Skimmer) หรือ ตะแกรงรางนํา้ล้น(Overflow 
Grating) , บนัไดสระวา่ยนํา้ (Ladder) , ไฟใต้นํา้ (100/300วตัต์Underwater Light) , ชดุหวัพน่นํา้หรือ
ชดุ Spa สําหรับทําระบบสปา เป็นต้น  
  7.  เคร่ืองใช้ท่ีจําเป็น เคร่ืองตกแตง่ เคร่ืองเลน่ ได้แก่ ชดุดดูตะกอนทําความสะอาด, ชดุแปรง
ขดัสระ นํา้ยาทดสอบสภาพนํา้ สารเคมี คลอรีน โซดาแอช กรดเกลือ รูปปัน้นํา้พ ุนํา้ตก Slider ท่ีนอน
ลม โต๊ะ เก้าอี ้ร่มสระและชูชีพ เป็นต้น (http://www.weloveshopping.com/shop/show article. 
php?shopid=188411&qid=68853) ลงิค์ท่ีเก่ียวข้อง http: //www.bestcontech.spaces.live.com/ 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 สระวา่ยนํา้ในบ้าน 
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ภาพประกอบ 6 สระวา่ยนํา้ในโรงแรม 
 
 

 
  

ภาพประกอบ 7 สระวา่ยนํา้สําหรับแขง่ขนั 
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 ก่อตัง้ เม่ือ พ.ศ. 2502  โดยคณุสนัน่ นภาศพัท์ ในนามห้างหุ้นส่วนสามญันิติบคุคล ส.นภา 
เทรดดิง้ จํากดั วตัถประสงค์เพ่ือจดัจําหน่ายอปุกรณ์ และเคร่ืองกรองนํา้ ตอ่มาภายหลงัได้มาทําธุรกิจ
เก่ียวกบัการออกแบบระบบนํา้ และจําหน่ายอปุกรณ์ ด้านพฒันาคณุภาพนํา้ และตอ่มาในปี พ.ศ.2530 
ได้เพิ่มทนุจดทะเบียน ในนามบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั  
 ธุรกิจหลกัของบริษัทมี 3 สว่น ประกอบด้วย 
  1.  พฒันาคณุภาพนํา้ ( Water Treatment)  
  2.  บําบดันํา้เสีย (Wastewater Treatment)  
  3.  สระวา่ยนํา้ และ นํา้เพ่ือความสวยงาม 
 

  
  

ภาพประกอบ 8 แสดงสาขาและพืน้ท่ีรับผิดชอบ 
  

สาขาหวัหนิ ประจวบคีรีขันธ์  
เขตรับผิดชอบ เพชรบุรี ถงึ ชุมพร 

จาํนวนพนักงาน ณ. 31 พ.ค. 54 = 70 คน 

สาขาภเูกต็  
 เขตรับผิดชอบ สุราษฎร์ธานี ถงึ นราธิวาส 
จาํนวนพนักงาน ณ. 31 พ.ค. 54 = 105 คน  

สาํนักงานใหญ่ กรุงเทพฯ 
เขตรับผิดชอบ ภาคกลาง เหนือ อสิาน ตะวันออก 

จาํนวนพนักงาน ณ. 31 พ.ค. 54 = 320 คน  กรงเทพฯ

หัวหิน
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ภาพประกอบ 9 แสดงภาพผลงานของบริษัท 
 
6. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง  
  จิราภรณ์ เพียรทอง (2551) ทําการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวน 
การตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า ทําการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 ตวัอย่างโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า ในระดบัมาก ด้านผลิตภณัฑ์มีความสําคญัสงูสดุ รองลงมา ด้าน
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ช่องทางการจัดจําหน่าย, ด้านราคา และ ด้านส่งเสริมการตลาด และมีกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า ระดับมาก และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้รถจกัรยานยนต์ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ 
  ณัฐณิชาช์ โตพิพัฒน์ชัย (2555) ศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้ รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลย่ีห้อโตโยต้ากบัฮอนด้า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ทัง้เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ ระดับรายได้ แตกต่างกัน มีแนวโน้ม การตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลย่ีห้อโตโยต้า
และฮอนด้าแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และพบว่า ปัจจยัด้านคณุสมบตัิของ
ผลิตภัณฑ์ได้แก่ด้านช่ือตราสินค้า ด้านการออกแบบ ด้านระดบัคุณภาพของรถยนต์ ด้านลักษณะ
ภายในของรถยนต์ และด้านรูปร่างลกัษณะของรถยนต์ มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้ม การตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลย่ีห้อโตโยต้า และฮอนด้า โดยมี ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
  นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบุญ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จําหน่ายเอส.บี.ดีไซด์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร โดย
ศกึษาจากลกูค้าท่ีใช้บริการของศนูย์จําหน่าย เอส. . ดีไซด์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายรุะหว่าง 26-35 ปี มีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
10,001-20,000 บาท ปัจจยัทางการตลาดในภาพรวมและด้านยอ่ยอยูใ่นระดบัดีมาก การใช้บริการใน6
เดือนท่ีผ่านมา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไปใช้บริการ4ครัง้ ซือ้1ครัง้ มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียอยู่ท่ี 9,650 บาท 
สว่นใหญ่ซือ้สินค้าประเภท Home Decoration (สินค้าตกแตง่บ้าน) และมีเหตผุลในการซือ้ คือ คณุ
มากสนิค้า มากท่ีสดุ 
  สญัญา ศรีศรุติพร (2546) ได้ศกึษาถึง สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าของผู้บริโภคในร้านซิเมนต์ไทย โฮมมาร์ทต้นแบบ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคญัตอ่ส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในระดับมาก ผู้ บริโภคให้
ความสําคญัต่อสว่นประสมการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดรวมในระดบัปานกลาง ความสมัพนัธ์
ระหว่างลกัษณะทัว่ไปของผู้บริโภคกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ี
ผู้บริโภคมาซือ้สินค้าหรือบริการเท่ากบั 4.94 ครัง้ โดยใช้เงินซือ้สินค้าหรือบริการเฉล่ียต่อครัง้ประมาณ 
5,090.51 บาท และใช้เวลาในการซือ้สินค้าหรือบริการแต่ละครัง้เฉล่ีย 1ชัว่โมง 11 นาที ผู้บริโภคสว่น
ใหญ่ซือ้สินค้าในวนัหยดุ (เสาร์-อาทิตย์) สว่นใหญ่เป็นช่วงเวลา 17.01-19.00  น. ซึง่ผู้บริโภคซือ้สินค้า
กลุ่มเซรามิคบ่อยท่ีสุดและผู้ บริโภคเป็นผู้ ตัดสินใจซื อ้ด้วยตนเองมากท่ีสุด  เ ม่ือพิจารณาถึง
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ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านการใช้เวลา/ครัง้ มีความสมัพนัธ์กนัอยู่ในระดบัต่ําเป็นไปในทิศทางตรงกนั
ข้ามอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ขณะท่ีสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ด้านจํานวน
ครัง้ และค่าใช้จ่าย/ครัง้ และส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และ
ด้านสง่เสริมการตลาดไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สค้ิาอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุและระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าไม่แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าใน
ด้านคา่ใช้จ่าย/ครัง้และใช้เวลาต่อครัง้ในการซือ้สินค้า ไม่แตกต่างกนั ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าในด้านจํานวนครัง้ และใช้เวลา/ครัง้ในการซือ้สินค้า แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าในด้าน
คา่ใช้จ่าย/ครัง้ ในการซือ้สนิค้าไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
  ปัญจารีย์ ธาราโชติบูรณ์ (2554) ได้ศึกษาเร่ือง แนวทางการจดัการสระว่ายนํา้: กรณีศึกษา 
ลมุพินี คอนโดมิเนียม พบการศกึษาพบว่า สระว่ายนํา้ในคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลล
อปเมนท์ จํากดั มหาชน (LPN) มีสระว่ายนํา้ 36 โครงการ สระว่ายนํา้แต่ละโครงการมีรูปแบบและ
ขนาดของสระว่ายนํา้แตกต่างกนั ส่วนอายกุารใช้งานเป็นไปตามอายอุาคารคือ 1 ปี ถึง 19 ปี ทัง้นี ้
พบวา่มีผู้ใช้สระวา่ยนํา้น้อยและผู้ใช้มกัทําผิดระเบียบ จากการศกึษาพบวา่จะมีการจ้างบริษัทภายนอก
ดแูลทําความสะอาดในสระว่ายนํา้ ใช้ช่างประจําอาคารดแูลงานระบบทัว่ไป แม่บ้านดแูลความสะอาด
บริเวณโดยรอบ ส่วนเจ้าหน้าท่ีประจําสระว่ายนํา้ มีทัง้เจ้าหน้าท่ีประจําสระ และบุคคลอ่ืน เช่น 
นกัวิทยาศาสตร์การกีฬา แม่บ้าน หรือแม้แตเ่จ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภยั และมีถึง 11 โครงการท่ีไม่
มีเจ้าหน้าท่ีประจํา เพียงอาศยัเจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภยัในห้องโถงดแูลทางกล้องโทรทศัน์วงจร
ปิด ในสว่นคา่ใช้จ่าย จะประกอบด้วยคา่บํารุงรักษา คา่จ้าง และคา่สารเคมี มีตัง้แต ่30 ถึง 69 บาท ตอ่
ลกูบาศก์เมตร ต่อเดือน ซึ่งแปรผนัไปตามอายอุาคาร ปัญหาท่ีพบ แบ่งได้เป็น ปัญหาด้านงานระบบ 
สถาปัตยกรรม และอปุกรณ์และเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งปัญหาจะมากขึน้ตามอายุการใช้งานของสระว่ายนํา้ 
และการใช้งานผิดระเบียบ จึงสรุปได้ว่าเหตท่ีุสระว่ายนํา้ทรุดโทรมตามอายกุารใช้งาน ทําให้ปัญหาใน
การบํารุงรักษาจะเพิ่มขึน้ ซึ่งจะทําให้มีค่าใช้จ่ายในการซ่อมบํารุงสูงขึน้เกินงบประมาณท่ีมีอยู่ ซึ่งมี
ผลกระทบตอ่ค่าใช้จ่ายส่วนกลาง หากจะเก็บค่าใช้จ่ายส่วนกลางเพิ่มขึน้ก็จะมีปัญหา เน่ืองจากมีผู้ ใช้
สระวา่ยนํา้น้อย 
 ขนิษฐา อรุณโรจนวุฒิ (2555) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนธุรกิจ
จําหน่ายอปุกรณ์สําหรับสระวา่ยนํา้ในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคยงัมีความต้องการ
อุปกรณ์ท่ีใช้สําหรับสระว่ายนํา้ในอัตราท่ีสูง รวมถึงเม่ือพิจารณาจากจํานวนผู้ ประกอบการ ด้าน
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จําหน่ายอปุกรณ์สําหรับสระว่ายนํา้ในกรุงเทพมหานคร ในปัจจบุนัยงัมีอยู่น้อยราย อีกทัง้แนวโน้มการ
ขยายตวัทางเศรษฐกิจของประเทศไทย เร่ิมมีการขยายตวัอยา่งตอ่เน่ือง ดงันัน้จงึเป็นโอกาสสําหรับการ
ลงทุนธุรกิจจําหน่ายอุปกรณ์สําหรับสระว่ายนํา้ ในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางจดั
จําหน่าย และด้านสง่เสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก สว่นด้านราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 อจัฉรา เจรียงจิต. (2549) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกบริษัทรับปรึกษาสระวา่ยนํา้ กรณีศกึษาผู้ประกอบการโรงแรมบริเวณหาดป่าตอง จงัหวดั
ภเูก็ต ผลการศกึษาพบว่า จํานวนประชากรซึง่เป็นโรงแรมท่ีมีสระว่ายนํา้บริเวณหาดป่าตอง มีจํานวน
75 โรงแรม ซึง่ส่วนใหญ่แบ่งตามระดบัราคาห้องพกัสงูสดุ 2,000-5,999 บาทมีจํานวน 34 ราย โดย
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหัวหน้าช่าง 31 ราย และโรงแรมส่วนใหญ่มีระยะเวลา เปิด
ดําเนินการ 15 ปีขึน้ไปจํานวน  37 ราย โดยจําแนกตามขนาดของสระวา่ยนํา้ท่ีมีขนาดมากกว่า 20,000 
ลกูบาศก์ลิตรมากท่ีสดุ จํานวน 33 ราย ซึง่ผู้ ใช้บริการต้องการเช็คการทํางานอปุกรณ์มาก ท่ีสดุจํานวน 
70 ราย โดยให้ความสําคญัถึงคณุภาพของสินค้า/บริการมากท่ีสดุจํานวน30ราย ทําให้ทราบถึงปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทรับปรึกษา ด้านสระว่ายนํา้ 
กรณีศึกษาผู้ประกอบการโรงแรมบริเวณหาดป่าตอง จังหวัดภูเก็ต ดงันีปั้จจัยด้าน ผลิตภัณฑ์และ
บริการ (Product) ให้ความสําคญัในเร่ืองของย่ีห้อ/ช่ือเสียงอยู่ในระดบัการตดัสินใจ มากท่ีสดุ ปัจจยั
ด้านราคา(Price)ให้ความสําคญัในเร่ืองของกําหนดราคาผลิตภัณฑ์/บริการ เหมาะสม ปัจจัยด้าน
ช่องทางจดัจําหน่าย (Place) ให้ความสําคญัในเร่ืองความรวดเร็วในการสง่มอบ ปัจจยัด้านการสง่เสริม
การตลาด (Promotion) ให้ความสําคญัในเร่ืองการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากใน ระดบัการตดัสินใจมาก 
ปัจจยัด้านกระบวนการ (Process) ให้ความสําคญัในเร่ืองความรวดเร็วใน การส่งมอบงานบริการใน
ระดบัการตดัสนิใจมากท่ีสดุ ปัจจยัด้านบคุลากร (People) ให้ความสําคญั ในเร่ืองพนกังานให้บริการมี
ประสิทธิภาพ ปัจจยัด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical evidence) ให้ความสําคญัในเร่ือง
อาคารทนัสมยัในระดบัการตดัสินใจน้อย ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ สําหรับ การตดัสินใจเลือก
บริษัทรับปรึกษาด้านสระว่าย นํา้ เพ่ือนําไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาดได้ดงันี ้ 
1) ด้านผลิตภณัฑ์ จดัให้มี ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีหลากหลาย 2) ด้านราคา กําหนดให้ชําระค่าบริการ
เป็นรายเดือนแบบรายปี และ การให้ส่วนลด 3) ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่าย ให้แต่ละทีมทํางาน
สลบักนัอยา่งเหมาะสม เพ่ือให้การบริการสามารถทําได้อยา่งรวดเร็วและมีคณุภาพ 4) ด้านการสง่เสริม
การตลาด ให้ พนกังานรักษาความสมัพนัธ์ และ ขยายความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 5) ด้านกระบวนการ ให้
พนกังาน ทํางานด้วยความรวดเร็วตรงต่อเวลาและเกิดความผิดพลาดน้อยท่ีสดุ 6) ด้านบุคลากร ให้ 
พนกังานทดสอบการปฏิบตัิงานและปรับปรุงการปฏิบตัิงานอย่างสม่ําเสมอพร้อมทัง้ทํา รายงานให้กบั
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หวัหน้าทีมได้ทราบถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะวนั 7) ด้านองค์ประกอบทาง กายภาพ ไม่มีความสําคญั
เท่าท่ีควร เน่ืองจากพนักงานของบริษัทมาติดต่อโดยตรงกับผู้ ตอบ แบบสอบถาม ดังนัน้ผู้ ท่ีจะ
ทําการศึกษาควรศกึษาให้ครอบคลมุตลาดกลุ่มเป้าหมายทัง้หมด โดยเติมตวัแปรต้นเช่นลกัษณะของ
ผู้ประกอบการได้แก่ โรงแรม รีสอร์ท บ้านพกัอาศยัฯลฯ ควรมีการศกึษาถึงข้อเปรียบเทียบระหว่างการ
เลือกบริษัทรับปรึกษาด้านสระว่ายนํา้ ซึง่ เจ้าของกิจการเป็นชาวตา่งประเทศกบัเจ้าของกิจการเป็นคน
ไทย ควรศกึษาถึงความพงึ พอใจของผู้ ใช้บริการบริษัทรับปรึกษาด้านสระว่ายนํา้ท่ีมีตอ่การบริการด้าน
การดแูล ซอ่ม บํารุงและทําความสะอาดสระวา่ยนํา้ 
 



บทที่  3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 การศกึษาค้นคว้า เร่ืองปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ในครัง้นีผู้้ วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอน
ดงันี ้
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
  2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  3.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
  4.  การจดักระทําและวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือจํานวนผู้ ซือ้ในอุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 3,495 ราย โดยเก็บข้อมูลจากจํานวนลูกค้าท่ีซือ้สินค้าในปีช่วง 1 
มกราคม 2557 - 31 ธนัวาคม 2557 โดยลกูค้าสว่นใหญ่อยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล ร้อยละ 80 สว่น
อีกร้อยละ 20 อยู่ในต่างจังหวดั แยกเป็นเขตรับผิดชอบของสาขาหวัหิน ประจวบคีรีขนัธ์ ร้อยละ 10 
และเขตรับผิดชอบของสาขาภเูก็ต ร้อยละ 10 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช่ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อกลุ่มลกูค้าผู้ซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย)จํากดั จํานวน 3,495 ราย โดยแบ่งเก็บตวัอย่าง 30 ชุดเพ่ือทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามและ 3,495 รายเก็บเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  
  ดงันัน้ ผู้วิจยัได้คํานวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้เป็นตวัแทนของประชากรโดยใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งโดยใช้หลกัการคํานวณของ Taro Yamane’s ดงัสตูรตอ่ไปนี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2549: 178) 
 

  สตูร 2

N
n =

1 + Ne
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  เม่ือ n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
     N  แทน จํานวนประชากรทัง้หมด 
    e แทน ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 
 
 ผู้วิจยัได้กําหนดขนาดตวัอย่างโดยต้องการให้เกิดความผิดพลาดจากความคลาดเคล่ือนของ
การสุม่ตวัอยา่งร้อยละ 5 หรือ 0.5 กําหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95  
  

  แทนคา่ 
 

2

3, 495
n =

1 + (3, 495 x 0.05 )   

 

      n  = 358.92 
 
 จากการคํานวณ ได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (n) เท่ากบั 359 ตวัอยา่ง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยเก็บตัวอย่างจากผู้ ซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั เท่านัน้ โดยกําหนดสดัสว่นการเก็บดงันี ้(Proportion Sampling) 
 
ตาราง 3 สดัสว่นการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 

สาขา 
จํานวน 
ประชากร 

จํานวน 
กลุม่ตวัอยา่ง 

เขตรับผิดชอบของกรุงเทพและปริมณฑล 2,773 287 
เขตรับผิดชอบของสาขาหวัหิน ประจวบคีรีขนัธ์ 361 36 
เขตรับผิดชอบของสาขาภเูก็ต เก็บตวัอยา่ง 364 36 

 
 ใช้การสุม่ตวัอย่างของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การสุ่มสํารวจเป็นตวัแทนของข้อมลูทัง้หมด โดยเตรียมแบบสอบถามไว้ ณ สํานกังานขายของบริษัท 
และแจกแบบสอบถามแก่ผู้ลกูค้าผู้ซือ้ โดยสง่ทางไปรษณีย์ และ E-Mail เก็บแบบสอบถามจนครบตาม
จํานวน 359 ตวัอยา่งตามต้องการ 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลู เพ่ือมาวิเคราะห์ตามขัน้ตอนดงันี ้
 1. ศกึษาข้อมลูจากตํารา เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยเฉพาะปัจจัย
ด้านสว่นผสมทางการตลาด และพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในหมวดท่ีใกล้เคียงกนั 
 2. ปรับปรุงและดดัแปลงเป็นแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. นําแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือทําการ
ตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หา และเสนอแนะเพิ่มเตมิ  
 4. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบไปปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง จากนัน้นําเสนอต่อ
คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบและแก้ไขก่อนนําไปทดลองใช้ 
 5. นําแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ กบักลุม่ตวัอย่าง 30 ตวัอย่าง 
เพ่ือหาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธิหาค่าสมัประสิทธ์ความเช่ือมัน่ (Coefficient) ของครอนบคั 
(Cronbach) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2550: 34-35) ค่าอลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีคา่ความเช่ือมัน่สงู (กลัยา 
วานิชย์บญัชา. 2553:  343) 
 
ตาราง 4 แสดงคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

 
 จากการศกึษาของ Sekaran,Uma ปี คศ.1992 กลา่วว่า คา่ความเช่ือมัน่ต้องมีคา่อย่างน้อย 
0.60 ขึน้ไป จงึจะสามารถนําไปใช้ในการวิจยัได้ (ระพีพรรณ ถาวรวนัชยั. 2546: 55) 
   
 
 

ค่าความเช่ือม่ัน ค่าความเช่ือม่ัน 
1. ผลติภณัฑ์ 0.912 
2. ราคา 0.864 
3. ช่องทางการจดัจําหนา่ย 0.797 
4. การสง่เสริมการตลาด 0.793 
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 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่าชนิด 5
ตัวเลือก โดยแบบสอบถาม เก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 
 1.  ประเภทองค์กรผู้ซือ้ โดยใช้มาตรวดั แบบมาตรนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  ได้แก่  
  - คอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร 
  - โรงแรม/รีสอร์ท 
  - บริษัทรับเหมาก่อสร้าง 
  - สถานศกึษา/หน่วนราชการ 
  - อ่ืนๆ  
 2.  ขนาดสระวา่ยนํา้ โดยใช้มาตราวดั แบบมาตราเรียงลําดบั (Ordinal l scale)  ได้แก่  
  - เลก็ ( ต่ํากวา่ 100 ควิ ) 
  - กลาง (101-250 ควิ ) 
   - ใหญ่ (251 ควิ ขึน้ไป )  
  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบั ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั  
 ข้อลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบมาตราสว่นประมาณคา่ของ ลิเคอร์ท (Likert) 
ชนิด 5 ตวัเลือก กําหนดลกัษณะตวัวดัแบบประเมินผล แบง่ออกเป็น 4 ด้าน ดงันี ้
  - ด้านผลติภณัฑ์ (Product)   มีคําถามจํานวนทัง้สิน้ 6 ข้อ 
  - ด้านราคา (Price)    มีคําถามจํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ 
 - ด้านช่องทางจดัจําหน่าย (Place)  มีคําถามจํานวนทัง้สิน้ 3 ข้อ 
  - ด้านสง่เสริมการตลาด (Promotion)  มีคําถามจํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ 
  โดยพิจารณาข้อมลูแบบช่วง (Interval) เพ่ือใช้สําหรับสถิติเชิงพรรณา ในการหาคา่เฉลี่ยและ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อลกัษณะของ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
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 ระดบัความคดิเหน็      คะแนน 
  มากท่ีสดุ     5 
  มาก      4  
  ปานกลาง     3 
  น้อย      2  
  น้อยท่ีสดุ     1  
 
 จากนัน้ในการประเมินผลและการนําผลไปทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Chi-Square          
จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สูตรดงันี ้(กัลยา        
วานิชย์บญัชา. 2545: 45) 
 

พิสยั = 
คา่สงูสดุ - คา่ต่ําสดุ  

จํานวนช่วงชัน้หรือระดบัท่ีต้องการแปลผล  

= 
5 – 1   

3  
= 1.33  

 
 จากนัน้นํามาหาระดบัคา่เฉลี่ย โดยกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนระดบัความคดิเห็นของปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั สง่ผล ดงันี ้
 คา่เฉลี่ย  ลกัษณะของอปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย )  
  3.68 – 5.00   ระดบัมาก 
  2.34 – 3.67   ระดบัปานกลาง  
  1.00 – 2.33   ระดบัน้อย  
 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
  ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จํานวน 3 หวัข้อ 
 1.  ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ของลูกค้าท่ีสั่งซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั โดยใช้มาตราวดั แบบมาตราเรียงลําดบั (Ordinal scale)  
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  1.1  จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 
  1.2  จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 
  1.3  จํานวน 7-10 ครัง้ตอ่เดือน 
   1.4  จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 
 2.  วงเงินในการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ตอ่ครัง้ โดยใช้
มาตราวดั แบบมาตราเรียงลําดบั (Ordinal scale)  
  2.1  ต่ํากวา่ 10,000 บาท 
  2.2  10,001 – 30,000 บาท  
   2.3  30,001 – 60,000 บาท 
  2.4  60,000 บาทขึน้ไป  
 3.  ประเภทของสนิค้าท่ีซือ้บอ่ยในรอบ 2 ปีท่ีผา่นมา ท่ีเก่ียวกบัการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั แบบนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
  3.1  อปุกรณ์หลกั 
  3.2  เคมีภณัฑ์ 
  3.3  ชดุทําความสะอาด 
  3.4 อะไหลอ่ปุกรณ์ 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 โครงการวิจยันีผู้้ศึกษาวิจยั ได้ศึกษา ข้อมลูปฐมภมูิและข้อมลูทุติยภมูิ เพ่ือช่วยสร้างความ
เข้าใจพืน้ฐานในการวิจยั และช่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์ยิ่งขึน้ โดยมี
แหลง่ท่ีมาของข้อมลู ดงันี ้
  1.  ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม ในการ
เก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 359 ตวัอย่าง โดยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง
จนครบทัง้จํานวน การตอบแบบสอบถามผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
  2.  ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมข้อมลูแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
โดยผู้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้า ข้อมูลจาก อินเตอร์เน็ต เอกสารทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และ
รายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือมาสร้างเป็นแบบสอบถาม 
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4. การจัดกระทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล  
 การวิจัยในครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้รับคําตอบแล้วมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูปการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
  1.  ทดสอบแบบสอบถามท่ีได้ทําการออกแบบไว้ จํานวน 30 ชุด แล้วดําเนินการแก้ไข
ข้อบกพร่อง พร้อมตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้วยวิธีการของครอนบคั  
  2.  นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขข้อบกพร่องเรียบร้อยแล้ว ดําเนินการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีกําหนดไว้ ทัง้หมด 
  3.  ตรวจสอบจํานวน และความสมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาทกุฉบบั แล้วทําการ
แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
  4.  นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องแล้วมาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสัสําหรับ
ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
  5.  นําข้อมลูมาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้คอมพิวเตอร์ในการคํานวณค่าสถิติด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูป และวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
5. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 สถิติการวิเคราะห์พืน้ฐาน สําหรับใช้วิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) ท่ี
เหมาะสมในครัง้นี ้ 
 1.  สถิตพืิน้ฐาน ได้แก่ 
  1.1  การหาคา่ร้อยละ (Percentages) ใช้วิเคราะห์ปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  2548: 213) 
   โดยใช้สตูร 
 

    f ×100
p =

n
 

 
   เม่ือ  p   แทน คา่สถิตร้ิอยละ 
     f   แทน ความถ่ีของข้อมลู 
     n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 
 



 44 

  1.2  คา่คะแนนเฉลี่ย (Arithmetic mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูในด้านตา่งๆ 
โดยใช้สตูร  
 

     
n

Xi
  

 

    เม่ือ     แทน คา่เฉลี่ย  
     i   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

       แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   1.3  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของ
ข้อมลู โดยใช้สตูร 
 

     S.D = 
)1(

)( 22



 
nn

xxn
 

  

    เม่ือ  S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

     ( X)2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
     X2   แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
     n   แทน จํานวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2.  สถิตท่ีิใช้หาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธิอลัฟ่า(Cronbach’ s 
alpha coefficient) คา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 
≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีคา่ความเช่ือมัน่สงู จากการศกึษาของ Sekaran,Uma ปี ค.ศ.
1992 กลา่ววา่คา่ความเช่ือมัน่ ต้องมีคา่อยา่งน้อย 0.60 ขึน้ไป จงึจะสามารถนําไปใช้ในการวิจยัได้ 
   โดยใช้สตูร 
 

      = 
 

var /

1 ( 1) var /

kCo iance Variance

k Co iance Variance 
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    เม่ือ  α   แทน  คา่สมัประสทิธิของความเช่ือมัน่ 

     k   แทน  จํานวนคําถาม 
    ianceCo var  แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ  
    Variance   แทน คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของคําถาม 
        โดยยอมรับแบบสอบถามท่ีมีคา่ความเช่ือมัน่ ตัง้แต ่0.6 ขึน้ไป 
 
 3.  สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน 
   ทดสอบสมมติฐานระหว่างตวัแปรอิสระอันได้แก่ปัจจัยข้อมูลทั่วไป (ประเภทผู้ ซือ้และ
ขนาดสระว่ายนํา้) และส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การ
สง่เสริมการตลาด) กบัตวัแปรตามคือพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศ
ไทย) จํากดั โดยใช้การทดสอบคา่สถิติ ไค-สแควร์ (Chi-Square test) ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวั
แปร (ชศูรี วงษ์รัตนะ. 2541:  212) นอกจากนัน้ หากทดสอบพบวา่คา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีได้
มีนยัสําคญัทางสถิตก็ิจะใช้คา่สถิต ิCramer’s V (V) และ Somer ’s d เพ่ือบอกระดบัความสมัพนัธ์ 
 

     E

EO

ij

ijijc

lj

r

li

2
2

)( 



  

 

   เม่ือ  2 แทน คา่ไค-สแควร์ 

    Oij  แทน คา่ความถ่ีท่ีได้จากการสงัเกต ุ

    Eij  แทน คา่ความถ่ีท่ีคาดหวงั 

    r  แทน คา่จํานวนกลุม่ของตวัแปรด้านแถว 
     C  แทน คา่จํานวนกลุม่ของตวัแปรคอลมัน์ 

    Eij   แทน  (ผลรวมของความถ่ีแถวท่ี i) x (ผลรวมของความถ่ีคอลมัน์ i) 

           ผลรวมของความถ่ีทัง้หมด 
 
   กรณีพบจํานวนความถ่ีคาดหวงัในแต่ละช่องของตารางมีค่าน้อยกว่า 5 เกินร้อยละ 
20 ของจํานวนช่องทัง้หมดในตาราง หรือมีจํานวนความถ่ีท่ีสงัเกตได้เป็น 0 จะทําการทดสอบ
ความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test และเรียกคา่นยัสําคญัท่ีคํานวณได้ว่า Fisher’s Exact Sig. โดยใช้
สตูรดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2555: 417 )  
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  

 
   หากทดสอบพบว่าค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีได้มีนยัสําคญัทางสถิติ ก็จะใช้
ค่าสถิติ Cramer’s V (V) เพ่ือบอกระดบัความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม เม่ือมีตวั
แปรใดตวัแปรหนึ่งหรือทัง้สอง ตวัแปรเป็นข้อมูลชนิด Nominal Scale โดยแสดงสูตรได้ดงันี ้(กัลยา    
วานิชบญัชา.  2545: 324) 
 

    
2

2

min( 1, 1)
V

n r c




 
 

 
   เม่ือ n  แทน ขนาดตวัอยา่งท่ีใช้  
    n min(r-1,c-1) แทน คา่ท่ีน้อยระหวา่ง r-1 และ c-1 ซึง่จะนํามาใช้คํานวน 
    

2  แทน คา่สถิตท่ีวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทัง้สอง 
     r   แทน ลกัษณะของคา่ตวัแปรท่ีหนึง่ 
     c   แทน ลกัษณะของคา่ตวัแปรท่ีสอง  
  
   สถิต ิSomers’d ใช้ทําการวดัระดบัและทิศทางของความสมัพนัธ์ เม่ือตวัแปรทัง้ 2 ตวั
เป็น Ordinal Scale โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 182) 
 

    '
Ns

Somers d
NS ND TY


 

 

 
    เม่ือ  Somers’ d  แทน สมัประสทิธ์ิ Somers’ d 
     NS   แทน จํานวนคูท่ี่มีอนัดบัเหมือนกนัทัง้ 2 ตวัแปร 
     ND   แทน จํานวนคูท่ี่มีอนัดบัตา่งกนัทัง้ 2 ตวัแปร 
     TY   แทน จํานวนคูท่ี่มีลําดบัการเรียงซํา้ของตวัแปรตาม 
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    เกณฑ์การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 324) 
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ วดัระดบัความสมัพนัธ์ของปัจจยัในการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั กบัพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากดั สามารถกําหนดได้ดงันี ้
 
 เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 

ค่าเฉล่ียที่วัดได้ ระดบัความสัมพันธ์ของปัจจัย 
0.91 – 1.00 สงูมาก 
0.71 – 0.90 สงู 
0.31 – 0.70 ปานกลาง 
0.01 – 0.30 ต่ํา 
0.00 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

  
 



บทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระวา่ยนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั เพ่ือศกึษา 1)พฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้
ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด 2)ปัจจยัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย 
ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) และขนาดสระว่ายนํา้ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้
ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 3)ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ 
(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place), การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ผู้วิจยัได้
ดําเนินการวิเคราะห์และเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูตามลําดบัดงันี ้
  1.  สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
  2.  การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
  3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
  เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการส่ือความหมายท่ีตรงกนั ผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษร
ยอ่ตา่งๆ ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 n    แทน  จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 

 X     แทน คา่เฉลี่ย 
 S.D.   แทน  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 F-Prob,p  แทน  คา่ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ
 R    แทน  คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่าย 
 Sig   แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิตจิากการทดสอบใช้ในการสรุปผลการทดสอบ 
       สมมตฐิาน 
  Cammer’s V แทน  ระดบัความสมัพนัธ์ในการวดัตวัแปรมาตรนามบญัญตั ิ
  Somer ’s d  แทน  ระดบัความสมัพนัธ์ในการวดัตวัแปรมาตรเรียงลําดบั  
 2    แทน  คา่สถิตกิารทดสอบ ไค-สแควร์ 
 H0    แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1     แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจยัได้นําเสนอผลตามความมุ่งหมายของงานวิจยั โดยแบ่งการ
นําเสนอออกเป็น 4 ตอน ตามลําดบั ดงันี ้
  ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด  
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศ
ไทย) จํากดั  
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มลูกค้าผู้ ซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากัด 
จําแนกตาม ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) และขนาดสระวา่ยนํา้ โดยแจกแจงความถ่ี และคา่ร้อยละ ดงันี ้
 

ตาราง 5 จํานวนและร้อยละข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)      
 คอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร 85 23.68 
 โรงแรม/รีสอร์ท 72 20.06 
 บริษัทรับเหมาก่อสร้าง 53 14.76 
 สถานศกึษา/หน่วยงานราชการ 30 8.36 
  อ่ืนๆ  119 33.15 

รวม 359 100.00 

2. ขนาดสระวา่ยนํา้   
 เลก็ (ขนาดต่ํากวา่ 100 ควิ)  195 54.32 
 กลาง (ขนาด 101-250 ควิ) 146 40.67 
 ใหญ่ (ขนาด 251 ควิ ขึน้ไป) 18 5.01 

รวม 359 100.00 
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 จากตาราง 5 สามารถอธิบายข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ลกูค้าผู้ซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา(ประเทศไทย)จํากดั จํานวน 359 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
 ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นองค์กรอ่ืนๆ จํานวน 119 คน 
(ร้อยละ 33.15) รองลงมาเป็นองค์กรคอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร จํานวน  85 คน (ร้อยละ 23.68) ถดัมา
เป็นองค์กรโรงแรม/รีสอร์ท จํานวน 72 คน (ร้อยละ 20.06) องค์กรบริษัทรับเหมาก่อสร้าง จํานวน 53 
คน (ร้อยละ 14.76) และเป็นองค์กรสถานศึกษา/หน่วนงานราชการ จํานวน 30 คน (ร้อยละ 8.36) 
ตามลําดบั  
 ขนาดสระว่ายนํา้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสระว่ายนํา้ขนาดเล็ก (ขนาดต่ํา
กว่า 100 คิว) จํานวน 195 คน (ร้อยละ 54.32) รองลงมาเป็นสระว่ายนํา้ขนาดกลาง (ขนาด 101-250 
ควิ) จํานวน 146 คน (ร้อยละ 40.67) และเป็นสระว่ายนํา้ขนาดใหญ่ (ขนาด 251 คิว ขึน้ไป)จํานวน 18 
คน (ร้อยละ 5.01) ตามลําดบั  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 5 ในสว่นของข้อมลูขนาดสระวา่ยนํา้ พบวา่ ลกัษณะข้อมลูขนาด
สระว่ายนํา้มีความถ่ีในกลุ่มย่อยน้อยเกินไป ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ทําการรวมชัน้ใหม่เพ่ือให้การกระจาย
ข้อมลูมีความสม่ําเสมอและเพ่ือการทดสอบสมมตฐิานตามตาราง 6 ดงันี ้
 
ตาราง 6 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละข้อมลูขนาดสระวา่ยนํา้ ตามการจดักลุม่ใหม ่
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

2. ขนาดสระวา่ยนํา้   
 เลก็ (ขนาดต่ํากวา่ 100 ควิ)  195 54.32 
 กลางและขนาดใหญ่ (ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 164 45.68 

รวม 359 100.00 

 
 ขนาดสระว่ายนํา้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสระว่ายนํา้ขนาดเล็ก (ขนาดต่ํา
กว่า 100 คิว) จํานวน 195 คน (ร้อยละ 54.32) รองลงมาเป็นสระว่ายนํา้ขนาดกลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101ควิขึน้ไป) จํานวน 164 คน (ร้อยละ 45.68) ตามลําดบั  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางจดัจําหน่าย (Place) ด้านสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
 
ตาราง 7 คา่เฉลี่ยและคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด  
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 

ด้านผลติภณัฑ์  3.90 0.708 มาก 
ด้านราคา  3.84 0.707 มาก 
ด้านช่องทางจดัจําหน่าย  3.84 0.701 มาก 
ด้านสง่เสริมการตลาด  3.82 0.657 มาก 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.85 0.624 มาก 

 
  จากตาราง 7 แสดงปัจจยัด้านสว่นประสมการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉล่ียโดยรวมเป็น 3.85 และ
สามารถจําแนกปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นรายด้าน โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบั
ความสําคญัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ รองลงมาเป็นปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านช่องทางจดั
จําหน่าย ถดัมาเป็นปัจจยัด้านสง่เสริมการตลาด โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90, 3.84, 3.84 และ 3.82 
ตามลําดบั 
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ตาราง 8 คา่เฉลี่ยและคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดจาก  
      4 ด้าน เป็นรายข้อ  
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 

ด้านผลิตภณัฑ์    
1. อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ท่ีบริษัท ส.นภาจําหน่ายมีความคงทน 4.09 0.823 มาก 
2. อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ท่ีบริษัท ส.นภา จําหน่ายมีความหลากหลาย 4.00 0.860 มาก 
3. อปุกรณ์สระว้ายนํา้ท่ี บริษัท ส.นภา จําหน่ายใช้งานง่าย 3.91 0.847 มาก 
4. วสัดขุองอปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีความสวยงามน่าใช้ 3.72 0.949 มาก 
5. อปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีอะไหลร่องรับงกรณีเสียหาย หรือชํารุด 3.97 0.882 มาก 
6. อปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีความทนัสมยัทนัตอ่เทคโนโลยี 3.75 0.884 มาก 

ด้านราคา     
1. ราคาอปุกรณ์มีความเหมาะสมกบัคณุภาพสนิค้า 4.01 0.808 มาก 
2. ราคาสนิท่ีจําหน่ายมีมาตรฐานเดียวกบัราคาตลาด 3.69 0.932 มาก 
3. เง่ือนไขการชขําระเงินท่ีได้รับน่าสนใจ 3.97 0.852 มาก 
4. ระยะเวลาในการคงราคาเดิมของราคาสินค้ามีความเหมาะสม

กบัภาวะเศรษฐกิจ 3.69 0.875 มาก 

ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย     
1. การติดต่อสัง่ซือ้อปุกรณ์ทางโทรศพัท์สามารถติดต่อได้สะดวก

รวดเร็ว 3.99 0.850 มาก 
2. การติดตอ่สัง่ซือ้อปุกรณ์ทาง E-MAIL สามารถติดตอ่ได้สะดวก

รวดเร็ว 3.66 0.952 ปานกลาง 
3. มีสาขาในตจว.สามารถรองรับการสัง่ซือ้ได้สะดวกรวดเร็ว 3.87 0.838 มาก 

ด้านส่งเสริมการตลาด    
1. สว่นลดท่ีได้รับมีความเหมาะสมกบัยอดท่ีสัง่ซือ้ 
2. บริษัทมีสว่นลดพิเศษสําหรับการสัง่ซือ้อปุกรณ์ทัง้โครงการ 

4.02 
3.84 

0.842 
0.872 

มาก 
มาก 

3. บริษัทมีของสมนาคณุตามโปรโมชัน่ประจําปีท่ีเหมาะสม 3.53 0.991 ปานกลาง 

4. บริษัทมีเง่ือนไขในการจดัสง่สนิค้าเหมาะสม 3.63 0.927 มาก 
5. บริษัทมีบริการแนะนําการตดิตัง้เม่ือซือ้อปุกรณ์ครบทัง้โครงการ 3.90 0.877 มาก 
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ตาราง 8  (ตอ่) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 

6. บริษัทมีสว่นลดให้เม่ือซือ้เงินสด 3.93 0.861 มาก 
7. บริษัทมีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม 3.89 0.864 มาก 
 

 จากตาราง 8 แสดงปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย ด้านสง่เสริมการตลาด จําแนกเป็นรายด้าน ดงันี ้
 1.  ด้านผลติภณัฑ์ ซึง่สามารถจําแนกเป็นรายข้อตามลําดบั ดงันี ้
   1.1  อุปกรณ์สระว่ายนํา้ท่ีบริษัท ส.นภาจําหน่ายมีความคงทน ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดบัความสําคญัด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.09 
   1.2  อุปกรณ์สระว่ายนํา้ท่ีบริษัท ส.นภา จําหน่ายมีความหลากหลาย ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.00 
   1.3  อปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีอะไหล่รองรับงกรณีเสียหาย หรือชํารุด ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดบัความสําคญัด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.97 
   1.4  อปุกรณ์สระว้ายนํา้ท่ี บริษัท ส.นภา จําหน่ายใช้งานง่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดบัความสําคญัด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.91 
   1.5  อปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีความทนัสมยัทนัต่อเทคโนโลยี ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบั
ความสําคญัด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.75 
   1.6  วสัดขุองอุปกรณ์ท่ีจําหน่ายมีความสวยงามน่าใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบั
ความสําคญัด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.72 
 2.  ด้านราคา ซึง่สามารถจําแนกเป็นรายข้อตามลําดบั ดงันี ้
   2.1  ราคาอุปกรณ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบั
ความสําคญัด้านราคาอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.01 
   2.2  เง่ือนไขการขําระเงินท่ีได้รับน่าสนใจ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัด้าน
ราคาอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.97 
   2.3  ระยะเวลาในการคงราคาเดิมของราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัด้านราคาอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.69 
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   2.4  ราคาสินท่ีจําหน่ายมีมาตรฐานเดียวกบัราคาตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบั
ความสําคญัด้านราคาอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.69 
  3.  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ซึง่สามารถจําแนกเป็นรายข้อตามลําดบั ดงันี ้
   3.1  การติดต่อสั่งซือ้อุปกรณ์ทางโทรศพัท์สามารถติดต่อได้สะดวกรวดเร็ว ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.99  
   3.2  มีสาขาใน ตจว.สามารถรองรับการสัง่ซือ้ได้สะดวกรวดเร็ว ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดบัความสําคญัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.87  
   3.3  การติดต่อสัง่ซือ้อุปกรณ์ทาง E-MAIL สามารถติดต่อได้สะดวกรวดเร็ว ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง มีคะแนนเฉล่ีย 
3.66 
 4.  ด้านสง่เสริมการตลาด ซึง่สามารถจําแนกเป็นรายข้อตามลําดบั ดงันี ้
   4.1  ส่วนลดท่ีได้รับมีความเหมาะสมกับยอดท่ีสัง่ซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบั
ความสําคญัด้านสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 
   4.2  บริษัทมีส่วนลดให้เม่ือซือ้เงินสด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัด้าน
สง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.93 
   4.3  บริษัทมีบริการแนะนําการตดิตัง้เม่ือซือ้อปุกรณ์ครบทัง้โครงการ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ระดบัความสําคญัด้านสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.90 
   4.4  บริษัทมีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญั
ด้านสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.89 
   4.5  บริษัทมีส่วนลดพิเศษสําหรับการสัง่ซือ้อุปกรณ์ทัง้โครงการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดบัความสําคญัด้านสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.84 
   4.6  บริษัทมีเง่ือนไขในการจัดส่งสินค้าเหมาะสม ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความสําคญัด้านสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย 3.63 
   4.7  บริษัทมีของสมนาคณุตามโปรโมชัน่ประจําปีท่ีเหมาะสม ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดบัความสําคญัด้านสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย 3.53 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย)จาํกัด 
 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)
จํากดั จําแนกตาม ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี ความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี วงเงินในการซือ้อปุกรณ์
หลกัตอ่ครัง้ วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ และ
วงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ โดยแจกแจงความถ่ี และคา่ร้อยละ ดงันี ้
 
ตาราง 9 จํานวนและร้อยละ ของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา  
      (ประเทศไทย) จํากดั ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

พฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน      
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 249 69.36 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 64 17.83 
 จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 29 8.08 
  จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 17 4.74 

รวม 359 100.00 

2. ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี      
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 246 68.52 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 68 18.94 
 จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 28 7.80 
  จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 17 4.74 

รวม 359 100.00 

3. ความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี    
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 297 82.73 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 35 9.75 
 จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 16 4.46 
  จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 11 3.06 

รวม 359 100.00 
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ตาราง 9  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

4. ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี     
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 281 78.27 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 48 13.37 
 จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 19 5.29 
  จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 11 3.06 

รวม 359 100.00 

5. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้     

 ต่ํากวา่ 10,000 บาท 21 5.85 
 10,001 - 50,000 บาท 133 37.05 
 50,001 - 100,000 บาท 138 38.44 
  100,001 บาท ขึน้ไป 67 18.66 

รวม 359 100.00 

6. วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้   
 ต่ํากวา่ 1,000 บาท 15 4.18 
 1,001 - 5,000 บาท 21 5.85 
 5,001 - 10,000 บาท 151 42.06 
  10,001 บาท ขึน้ไป 172 47.91 

รวม 359 100.00 

7. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้     
 ต่ํากวา่ 1,000 บาท 13 3.62 
 1,001 - 5,000 บาท 78 21.73 
 5,001 - 10,000 บาท 203 56.55 
  10,001 บาท ขึน้ไป 65 18.11 

รวม 359 100.00 
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ตาราง 9  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

8. วงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้     
 ต่ํากวา่ 1,000 บาท 15 4.18 
 1,001 - 5,000 บาท 202 56.27 
 5,001 - 10,000 บาท 119 33.15 
  10,001 บาท ขึน้ไป 23 6.41 

รวม 359 100.00 

 
 จากตาราง 9 แสดงข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย)จํากดั ของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 359 คน โดยจําแนกเป็นรายด้านดงันี ้
 1. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน จํานวน 
1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 249 คน (ร้อยละ 69.36) รองลงมาจํานวน 4 – 6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 64 คน 
(ร้อยละ 17.83) ถดัมาจํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 29 คน (ร้อยละ 8.08) และ จํานวน 10 ครัง้
ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 17 คน (ร้อยละ 4.74)  
 2. ความถ่ีในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อ 1 ปี พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 246 คน (ร้อยละ 68.52) รองลงมาจํานวน 4 – 6 
ครัง้ต่อเดือน จํานวน 68 คน (ร้อยละ 18.94) ถดัมาจํานวน 6-10 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 28 คน (ร้อยละ 
7.80) และ จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 17 คน (ร้อยละ 4.74)  
 3. ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถาม มี 

ความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 297 คน (ร้อย
ละ 82.73) รองลงมาจํานวน 4 – 6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 35 คน (ร้อยละ 9.75) ถดัมาจํานวน 6-10 ครัง้
ตอ่เดือน จํานวน 16 คน (ร้อยละ 4.46) และ จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 11 คน (ร้อยละ 
3.06)  
 4. ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 281 คน (ร้อยละ 78.27) รองลงมาจํานวน 4 – 
6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 48 คน (ร้อยละ 13.37) ถดัมาจํานวน 6-10 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 19 คน (ร้อย
ละ 5.29) และ จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 11 คน (ร้อยละ 3.06) 
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 5. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้อปุกรณ์
หลกัตอ่ครัง้  50,001 – 100,000 บาท จํานวน 138 คน (ร้อยละ 38.44) รองลงมา 10,001 – 50,000 
บาท จํานวน 133 คน (ร้อยละ 37.05) ถดัมา 100,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 67 คน (ร้อยละ 18.66) และ 
ต่ํากวา่ 10,000 บาท จํานวน 21 คน (ร้อยละ 5.85) 
 6. วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์
ตอ่ครัง้ 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 172 คน (ร้อยละ 47.91)  รองลงมา 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 
151 คน (ร้อยละ 42.06) ถดัมา 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 21 คน (ร้อยละ 5.85) และ ต่ํากว่า 1,000 
บาท จํานวน 15 คน (ร้อยละ 4.18) 
 7. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการ
ซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 203 คน (ร้อยละ 56.55) รองลงมา 
1,001 – 5,000 บาท จํานวน 78 คน (ร้อยละ 21.73) ถดัมา 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 65 คน (ร้อย
ละ 18.11) และ ต่ํากวา่ 1,000 บาท จํานวน 13 คน (ร้อยละ 3.62) 
 8. วงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 202 คน (ร้อยละ 56.27) รองลงมา 5,001 – 
10,000 บาท จํานวน 119 คน (ร้อยละ 33.15) ถดัมา 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 23 คน (ร้อยละ 
6.41) และ ต่ํากวา่ 1,000 บาท จํานวน 15 คน (ร้อยละ 4.18) 
 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 9 ในสว่นของข้อมลูพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ พบว่า 
ลกัษณะข้อมลูพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้มีความถ่ีในกลุม่ย่อยน้อยเกินไป ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ 
ทําการรวมชัน้ใหม่เพ่ือให้การกระจายข้อมูลมีความสม่ําเสมอและเพ่ือการทดสอบสมมติฐานตาม
ตาราง  10 ดงันี ้
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ตาราง 10 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ ตามการจดักลุม่ 
      ใหม ่
 

พฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน      
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 249 69.36 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 64 17.83 
 จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 46 12.81 

รวม 359 100.00 

2. ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี      
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 246 68.52 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 68 18.94 
 จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 45 12.53 

รวม 359 100.00 

3. ความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี    
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 297 82.73 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 35 9.75 
 จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 27 7.52 

รวม 359 100.00 

4. ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี     
 จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 281 78.27 
 จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 48 13.37 
 จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 30 8.36 

รวม 359 100.00 

5. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้     
 ต่ํากวา่ 10,000 - 50,000 บาท 154 42.90 
 50,001 - 100,000 บาท 138 38.44 
  100,001 บาท ขึน้ไป 67 18.66 

รวม 359 100.00 
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ตาราง 10  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

6. วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้   
 ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 36 10.03 
 5,001 - 10,000 บาท 151 42.06 
  10,001 บาท ขึน้ไป 172 47.91 

รวม 359 100.00 

7. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้     
 ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 91 25.35 
 5,001 - 10,000 บาท 203 56.55 
  10,001 บาท ขึน้ไป 65 18.11 

รวม 359 100.00 

8. วงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้     
 ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 217 60.45 
 5,001 บาท ขึน้ไป 142 39.55 

รวม 359 100.00 

 
 จากตาราง 10 แสดงข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ตามการจดักลุ่ม 
ใหม่ ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากดั ของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 359 คน โดยจําแนกเป็น
รายด้านดงันี ้
 1. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน จํานวน 
1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 249 คน (ร้อยละ 69.36) รองลงมาจํานวน 4 – 6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 64 คน 
(ร้อยละ 17.83) และ จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป จํานวน 46 คน (ร้อยละ 12.81)  
 2. ความถ่ีในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อ 1 ปี พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 246 คน (ร้อยละ 68.52) รองลงมาจํานวน 4 – 6 
ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 68 คน (ร้อยละ 18.94) และ จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป จํานวน 45 คน (ร้อยละ 
12.53)  
 3. ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถาม มี 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 297 คน      
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(ร้อยละ 82.73) รองลงมาจํานวน 4 – 6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 35 คน (ร้อยละ 9.75) และ จํานวน 6 ครัง้
ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 27 คน (ร้อยละ 7.52)  
 4. ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 281 คน (ร้อยละ 78.27) รองลงมาจํานวน 4 – 
6 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 48 คน (ร้อยละ 13.37) และ จํานวน 6 ครัง้ต่อเดือน ขึน้ไป จํานวน 30 คน    
(ร้อยละ 8.36) 
 5. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้อปุกรณ์
หลกัตอ่ต่ํากว่า 10,000 – 50,000 บาท จํานวน 154 คน (ร้อยละ 42.90) รองลงมา 50,001 – 100,000 
บาท จํานวน 138 คน (ร้อยละ 38.44) และ 100,001 บาทขึน้ไป จํานวน 67 คน (ร้อยละ 18.66) 
 6. วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์
ตอ่ครัง้ 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 172 คน (ร้อยละ 47.91) รองลงมา 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 
151 คน (ร้อยละ 42.06) และ ต่ํากวา่ 1,000 – 5,000 บาท จํานวน 36 คน (ร้อยละ 10.03) 
 7. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการ
ซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้  5,001 – 10,000 บาท จํานวน 203 คน (ร้อยละ 56.55) รองลงมา
ต่ํากว่า 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 91 คน (ร้อยละ 25.35) และ 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 65 คน 
(ร้อยละ 18.11) 
 8. วงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ต่ํากว่า 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 217 คน (ร้อยละ 60.45) และ 5,001 บาท
ขึน้ไป จํานวน 142 คน (ร้อยละ 39.55) 
 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
  การทดสอบสมมตฐิานผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี ้
 1. การทดสอบสมมตฐิานด้านข้อมูลทั่วไป 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.1 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน 
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
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ตาราง 11 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ 
      วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดอืน 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 

คอ
นโ
ดม
ิเนี
ยม

/ 
บ้า
นจ
ดัส
รร

 

โรง
แร
ม/
รีส
อร์
ท 

บริ
ษัท

รับ
เห
มา

ก่อ
สร้
าง

 

สถ
าน
ศกึ
ษา

/
หน
ว่ย
งา
นร
าช
กา
ร 

อื่น
ๆ 

รว
ม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 69 45 36 23 76 249 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 8 14 11 4 27 64 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 8 13 6 3 16 46 

รวม 85 72 53 30 119 359 

 
2 = 11.245  Sig = 0.188 

 
  จากตาราง 11 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.188 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคญัท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.1.2 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 
ตาราง 12 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ย 
      นํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 

ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์
ต่อ 1 ปี 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 

คอ
นโ
ดม
ิเนี
ยม

/ 
บ้า
นจ
ดัส
รร

 

โรง
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รีส
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ษัท
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มา

ก่อ
สร้
าง

 

สถ
าน
ศกึ
ษา

/
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ว่ย
งา
นร
าช
กา
ร 

อื่น
ๆ 

รว
ม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 60 45 33 21 87 246 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 15 15 15 5 18 68 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 10 12 5 4 14 45 

รวม 85 72 53 30 119 359 

 
2 = 6.207   Sig = 0.617 

  
  จากตาราง 12 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.617 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน



 64 

ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.3 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 
ตาราง 13 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ 
      วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระ 
      ตอ่ 1 ปี  
 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์
ทาํความสะอาดสระ 

ต่อ 1 ปี 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 
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รร

 

โรง
แร
ม/
รีส
อร์
ท 

บริ
ษัท
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าง
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าช
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ร 

อื่น
ๆ 

รว
ม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 70 66 45 23 93 297 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 8 4 6 4 13 35 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 7 2 2 3 13 27 

รวม 85 72 53 30 119 359 

 
2 = 8.448   Sig = 0.391 

 
  จากตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
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อปุกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.391 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า 
ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1.4 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 14 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ 
      วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อะไหล่
อุปกรณ์ต่อ 1 ปี 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 
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าง
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ร 

อื่น
ๆ 

รว
ม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 62 56 45 24 94 281 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 12 14 3 4 15 48 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 11 2 5 2 10 30 

รวม 85 72 53 30 119 359 

 
2 = 10.055  Sig = 0.261 
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  จากตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.261 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้าน
ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

 สมมติฐานข้อที่ 1.2.1 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 15 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ 
      วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้ 
อุปกรณ์หลักต่อครัง้ 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 
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ต่ํากวา่ 10,000-50,000 บาท 32 31 26 15 50 154 
50,001-100,000 บาท 35 28 17 14 44 138 
100,001 บาท ขึน้ไป 18 13 10 1 25 67 

รวม 85 72 53 30 119 359 
 

2 = 7.144   Sig = 0.521 
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.521 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.2 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้  
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 16 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ 
      วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้เคมีภณัฑ์
ต่อครัง้ 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 

คอ
นโ
ดม
ิเนี
ยม

/ 
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นจ
ดัส
รร

 

โรง
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ม/
รีส
อร์
ท 

บริ
ษัท

รับ
เห
มา

ก่อ
สร้
าง

 

สถ
าน
ศกึ
ษา

/
หน
ว่ย
งา
นร
าช
กา
ร 

อื่น
ๆ 

รว
ม 

ต่ํากวา่ 10,000-50,000 บาท 8 5 7 5 11 36 
50,001-100,000 บาท 35 30 24 10 52 151 
100,001 บาท ขึน้ไป 42 37 22 15 56 172 

รวม 85 72 53 30 119 359 
 

2 = 4.129   Sig = 0.845 
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 จากตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.845 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2.3 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
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ตาราง 17 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ 
      วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์ทาํ
ความสะอาดต่อครัง้ 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 
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อื่น
ๆ 
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ม 

ต่ํากวา่ 10,000-50,000 บาท 26 25 8 11 21 91 
50,001-100,000 บาท 48 35 35 15 70 203 
100,001 บาท ขึน้ไป 11 12 10 4 28 65 

รวม 85 72 53 30 119 359 

 
2 = 15.561   Sig = 0.049 

Cramer’s V = 0.147  Sig = 0.049 
 
  จากตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.049 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ประเภทองค์กร 
(ผู้ซือ้) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้ มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิต ิ
Cramer’s V พบว่ามีค่าเท่ากบั 0.147 แสดงว่า ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์
สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.2.4 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ประเภทองค์กร (ผู้ ซือ้) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 18 การทดสอบความสมัพนัธ์ของประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ย 
      นํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อะไหล่
อุปกรณ์ต่อครัง้ 

ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) 
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ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 44 49 36 19 69 217 
5,001 ขึน้ไป 41 23 17 11 50 142 

รวม 85 72 53 30 119 359 

 
2 = 6.069   Sig = 0.194 

 
  จากตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบั
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ โดยใช้สถิต ิChi-Square พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.194 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กันอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3.1 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน 
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 
ตาราง 19 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดอืน 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา 
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 139 110 249 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 32 32 64 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 24 22 46 

รวม 195 164 359 

 
2 = 0.794   Sig = 0.673 

 
  จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ 
พฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.673 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มีความสมัพนัธ์ 
กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้
ตอ่เดือน ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3.2 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรม การซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 
ตาราง 20 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 

ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 
ปี 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา 
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 130 116 246 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 38 30 68 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 27 18 45 

รวม 195 164 359 

 
2 = 0.868    Sig = 0.648 

 
  จากตาราง 20 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ 
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.648 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3.3 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรม การซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท  
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 
ตาราง 21 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทาํ
ความสะอาดสระต่อ 1 ปี 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา 
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 163 134 297 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 18 17 35 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 14 13 27 

รวม 195 164 359 

 
2 = 0.222    Sig = 0.895 

 
  จากตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ 
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.895 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ขนาด
สระวา่ยนํา้ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญั
ท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.3.4 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรม การซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 22 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์
ต่อ 1 ปี 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา 
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 154 127 281 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 31 17 48 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 10 20 30 

รวม 195 164 359 

 
2 = 7.389     Sig = 0.025 

Somers' d = 0.034  Sig = 0.507 
 
  จากตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพันธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ 
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.025 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่าขนาดสระว่ายนํา้มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Somers' d พบว่า
มีค่าเท่ากบั 0.034 แสดงว่า ขนาดสระว่ายนํา้กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
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นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 4 
 สมมตฐิานข้อที่ 4.1 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่
ครัง้ 
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท  
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 23 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์หลัก
ต่อครัง้ 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา 
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

ต่ํากวา่ 10,000 - 50,000 บาท 88 66 154 
50,001 - 100,000 บาท 69 69 138 
100,001 บาท ขึน้ไป 38 29 67 

รวม 195 164 359 

 
2 = 1.688    Sig = 0.430 

  
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.430 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
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วงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.2 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรม การซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท  
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 24 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา 
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 24 12 36 
5,001 - 10,000 บาท 82 69 151 
10,001 บาท ขึน้ไป 89 83 172 

รวม 195 164 359 

 
2 = 2.672    Sig = 0.263 

 
  จากตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ 
พฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.263 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
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วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.3 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้  
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท  
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 25 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดต่อครัง้ 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา 
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 42 49 91 
5,001 - 10,000 บาท 116 87 203 
10,001 บาท ขึน้ไป 37 28 65 

รวม 195 164 359 

 
2 = 3.275    Sig = 0.194 

 
  จากตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ 
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.194 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ขนาดสระว่าย
นํา้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
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ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้ ไม่มีความสมัพันธ์กันอย่างมีนัยสําคญัท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3.4 ปัจจยัด้านข้อมลูทัว่ไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ขนาดสระว่ายนํา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 26 การทดสอบความสมัพนัธ์ของขนาดสระวา่ยนํา้กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ 
ต่อครัง้ 

ขนาดสระว่ายนํา้ 

เลก็ (ขนาดต่ํา
กวา่ 100 ควิ) 

กลางและขนาดใหญ่ 
(ขนาด 101 ควิขึน้ไป) 

รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 118 99 217 
5,001 บาท ขึน้ไป 77 65 142 

รวม 195 164 359 

 
2 = 0.001    Sig = 0.977 

 
  จากตาราง 26 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างขนาดสระว่ายนํา้กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.977 ซึง่มากกว่า  0.05  นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ขนาดสระว่ายนํา้ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กันอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 2. การทดสอบสมมตฐิานด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.1 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน 
 H0:  ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 H1:   ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 
ตาราง 27 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดอืน 
ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 2 115 130 247 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 30 33 63 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 18 28 46 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 1.920 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.804 

 
  จากตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน เน่ืองจาก
พบวา่มีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2 เท่ากบั 1.920 
และคา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.804 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.2 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H0:  ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 28 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี 
ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 2 113 128 243 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 31 37 68 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 19 26 45 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 1.276 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.928 

  
  จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี 
เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2 เท่ากบั 1.276 
และคา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.928  ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี ไม่
มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.3 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H0: ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 H1: ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 29 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดสระต่อ 1 ปี 

ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 2 126 167 295 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 20 15 35 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 17 9 26 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 7.187 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.101 

  
  จากตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความ
สะอาดสระตอ่ 1 ปี เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของ
การใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2 เท่ากบั 7.187 
และคา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.101 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดสระตอ่ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 



 82 

 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.4 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H0:  ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 30 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อ 1 ปี 
ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 2 121 155 278 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 27 21 48 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 15 15 30 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 3.317 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.488 

  
  จากตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 
1 ปี เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2 เท่ากบั 3.317 
และคา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.488 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 
ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.5 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H0:  ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H1:  ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 31 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ 
ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 10,000 - 50,000 บาท 1 74 77 152 
50,001 - 100,000 บาท 1 61 75 137 
100,001 บาท ขึน้ไป 0 28 39 67 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 1.574 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.864 

  
  จากตาราง 31 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2 เท่ากบั 1.574 
และคา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.864 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ ไม่
มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.6 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 32 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ 
ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 0 14 22 36 
5,001 - 10,000 บาท 0 78 71 149 
10,001 บาท ขึน้ไป 2 71 98 171 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 6.419 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.150 

  
  จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ 
เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2  เท่ากบั 6.419 
และคา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.150 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.7 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H0:  ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H1:  ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 33 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดต่อครัง้ 

ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 0 42 48 90 
5,001 - 10,000 บาท 2 91 108 201 
10,001 บาท ขึน้ไป 0 30 35 65 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 1.573 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.996 

  
  จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดตอ่ครัง้ เน่ืองจากพบวา่มีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้
สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 1.573และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.996 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดตอ่ครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.1.8 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 34 การทดสอบความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท  
      ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ 
ผลิตภณัฑ์ (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 1 96 118 215 
5,001 บาท ขึน้ไป 1 67 73 141 

รวม 2 163 191 356 

 
2 = 0.397    Sig = 0.820 

  
  จากตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ
ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.820 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพันธ์กันอย่างมีนัยสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.1 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน 
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 H1:  ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 
ตาราง 35 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดอืน 
ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 4 103 142 249 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 32 32 64 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 16 30 46 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 4.431 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.448 

 
  จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน เน่ืองจาก
พบวา่มีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 4.431และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.448 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มีความสมัพนัธ์กนั
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 36 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี 
ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 4 107 135 246 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 25 43 68 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 19 26 45 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 3.075 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.724 

  
  จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี
เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 3.075และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.724 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อ 1 ปี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 H1:  ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 37 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดสระต่อ 1 ปี 

ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 3 120 174 297 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 1 17 17 35 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 14 13 27 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 3.385 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.496 

  
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดสระต่อ 1 ปี เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของ
การใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 3.385และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.496 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ
วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 
ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.4 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ราคามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศ
ไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 38 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อ 1 ปี 
ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 3 112 166 281 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 24 24 48 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 1 15 14 30 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 4.548 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.268 

  
 จากตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 
ปี เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 4.548และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.268 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อ 1 ปี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.5 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H1:  ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 39 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ 
ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 10,000 - 50,000 บาท 1 70 83 154 
50,001 - 100,000 บาท 3 54 81 138 
100,001 บาท ขึน้ไป 0 27 40 67 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 3.604 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.573 

  
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลกัต่อครัง้
เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 3.604และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.572 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.6 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 40 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ 
ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 0 11 25 36 
5,001 - 10,000 บาท 2 74 75 151 
10,001 บาท ขึน้ไป 2 66 104 172 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 6.657 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.142 

  
 จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อครัง้
เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 6.657และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั  0.141 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อครัง้ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.7 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H1:   ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 41 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์ทาํความสะอาด
ต่อครัง้ 

ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 1 43 47 91 
5,001 - 10,000 บาท 3 80 120 203 
10,001 บาท ขึน้ไป 0 28 37 65 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 2.520 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.702 

  
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดตอ่ครัง้ เน่ืองจากพบวา่มีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้
สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 2.520และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.702 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2.8 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 42 การทดสอบความสมัพนัธ์ของราคากบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
      นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ 
ราคา (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 4 90 123 217 
5,001 บาท ขึน้ไป 0 61 81 142 

รวม 4 151 204 359 

 
2 = 2.664 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.350 

  
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างราคากบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิติ Chi-
Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 2.664และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.350 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3.1 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 H0:  ช่องทางจัดจําหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 
ตาราง 43 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่าย กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดอืน 
ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 1 130 115 246 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 30 34 64 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 1 17 28 46 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 6.424 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.147 

 
  จากตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่าย กบั
พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิต ิ
Chi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 6.424และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.147 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3.2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H0:  ช่องทางจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 44 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี 
ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 1 126 116 243 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 34 34 68 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 1 17 27 45 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 5.352 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.236 

  
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่ายกบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปีเน่ืองจากพบวา่มีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการ
ใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 5.352และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.236 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.3.3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายมีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีใน
การซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H0:  ช่องทางจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 45 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดสระต่อ 1 ปี 

ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 2 139 153 294 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 22 13 35 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 16 11 27 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 4.353 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.321 

  
  จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่ายกบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึ่งขดักบั
ข้อตกลงเบือ้งต้นของการใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2 เท่ากบั 4.353 
และคา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.321 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดสระตอ่ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3.4 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H0:  ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 46 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ 
ต่อ 1 ปี 

ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 2 133 145 280 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 0 25 21 46 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 0 19 11 30 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 3.558 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.446 

 
  จากตาราง 46 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่ายกบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้น
ของการใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 3.558และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.446 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3.5 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H0:  ช่องทางจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 47 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ 
ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 10,000 - 50,000 บาท 2 74 77 153 
50,001 - 100,000 บาท 0 68 68 136 
100,001 บาท ขึน้ไป 0 35 32 67 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 2.863 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.821 

  
 จากตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่ายกบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของ
การใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 2.863และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.821 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3.6 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ช่องทางจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 48 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ 
ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 0 16 20 36 
5,001 - 10,000 บาท 1 84 65 150 
10,001 บาท ขึน้ไป 1 77 92 170 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 4.433 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.261 

  
 จากตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่ายกบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ เน่ืองจากพบวา่มีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลงเบือ้งต้นของการ
ใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 4.433และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.261 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3.7 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H0:  ช่องทางจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 49 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดต่อครัง้ 

ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 1 48 42 91 
5,001 - 10,000 บาท 1 102 97 200 
10,001 บาท ขึน้ไป 0 27 38 65 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 3.246 Fisher's Exact Sig. (2-sided) = 0.448 

  
 จากตาราง 49 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่ายกบั
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ เน่ืองจากพบว่ามีจํานวนความถ่ีในตารางเท่ากบั 0 ซึง่ขดักบัข้อตกลง
เบือ้งต้นของการใช้สถิต ิChi-Square  
 ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยสถิต ิExact Test พบวา่มีคา่ 2 เท่ากบั 3.246และ
คา่ Fisher's Exact Sig. (2-sided) เท่ากบั 0.448 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาด
ตอ่ครัง้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.3.8 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายมีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินใน
การซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ช่องทางจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ
บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  ช่องทางจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 50 การทดสอบความสมัพนัธ์ของช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ 
ต่อครัง้ 

ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย (ระดบัความสาํคัญ) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 1 106 109 216 
5,001 บาท ขึน้ไป 1 71 68 140 

รวม 2 177 177 356 

 
2 = 0.203    Sig = 0.904 

  
  จากตาราง 50 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างช่องทางจดัจําหน่ายกับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ โดยใช้สถิต ิChi-Square พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.904 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ช่องทางจดัจําหน่ายไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กันอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4.1 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดมีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีใน
การซือ้ตอ่เดือน 
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 
ตาราง 51 การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดอืน 
ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 116 133 249 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 31 33 64 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 20 26 46 

รวม 167 192 359 

 
2 = 0.266   Sig = 0.875 

 
  จากตาราง 51 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.875 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความวา่ สง่เสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้
ตอ่เดือน ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4.2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดมีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีใน
การซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี  
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง  52  การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ 
      ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี 
ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 119 127 246 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 31 37 68 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 17 28 45 

รวม 167 192 359 

 
2 = 1.746    Sig = 0.418 

 
 จากตาราง 52 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.418 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความวา่ สง่เสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้
ตอ่เดือน ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี  
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 53 การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดสระต่อ 1 ปี 

ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 136 161 297 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 18 17 35 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 13 14 27 

รวม 167 192 359 

 
2 = 0.431    Sig = 0.806 

  
  จากตาราง 53 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพันธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.806 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า 
ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4.4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 
ตาราง 54 การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี 
 

ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อ 1 ปี 
ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 125 156 281 
จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 28 20 48 
จํานวน 6 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 14 16 30 

รวม 167 192 359 

 
2 = 3.161    Sig = 0.206 

  
 จากตาราง 54 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพันธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.206 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กันอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 8.5 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 55 การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ 
ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 10,000 - 50,000 บาท 78 76 154 
50,001 - 100,000 บาท 62 76 138 
100,001 บาท ขึน้ไป 27 40 67 

รวม 167 192 359 

 
2 = 2.239    Sig = 0.327 

  
  จากตาราง 55 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพันธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.327 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 8.6 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 56 การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
       บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ 
ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 13 23 36 
5,001 - 10,000 บาท 74 77 151 
10,001 บาท ขึน้ไป 80 92 172 

รวม 167 192 359 

 
2 = 1.943    Sig = 0.379 

  
  จากตาราง 56 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพันธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.379 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4.7 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 57 การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อุปกรณ์ 
ทาํความสะอาดต่อครัง้ 

ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 44 47 91 
5,001 - 10,000 บาท 94 109 203 
10,001 บาท ขึน้ไป 29 36 65 

รวม 167 192 359 

 
2 = 0.221    Sig = 0.895 

  
  จากตาราง 57 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพันธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.895 ซึง่มากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ส่งเสริม
การตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4.8 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดมีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินใน
การซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H0:  ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 H1:  สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 58 การทดสอบความสมัพนัธ์ของสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของ 
      บริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
 

วงเงนิในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ 
ส่งเสริมการตลาด (ระดบัความสาํคัญ) 

ปานกลาง มาก รวม 

ต่ํากวา่ 1,000 - 5,000 บาท 92 125 217 
5,001 บาท ขึน้ไป 75 67 142 

 รวม  167 192 359 

 
2 = 3.746    Sig = 0.053 

 
  จากตาราง 58 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสมัพันธ์ระหว่างส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ โดยใช้สถิต ิChi-Square พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.895 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้าน
วงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กันอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 59 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน 

ความถ่ี
ในการ
ซือ้ตอ่
เดือน 

ความถ่ี
ในการซือ้
เคมีภณัฑ์
ตอ่ 1 ปี 

ความถ่ี
ในการ
ซือ้

อปุกรณ์
ทําความ
สะอาด
สระตอ่ 1 

ปี 

ความถ่ี
ในการ
ซือ้

อะไหล่
อปุกรณ์
ตอ่ 1 ปี 

วงเงินใน
การซือ้
อปุกรณ์
หลกัตอ่
ครัง้ 

วงเงินใน
การซือ้
เคมีภณัฑ์
ตอ่ครัง้ 

วงเงินใน
การซือ้
อปุกรณ์
ทําความ
สะอาด
ตอ่ครัง้ 

วงเงินใน
การซือ้
อะไหล่
อปุกรณ์
ตอ่ครัง้ 

ประเภท
องค์กร(ผู้ ซือ้) 

x x x x x x / x 

0.188 0.617 0.391 0.261 0.521 0.845 0.049 
(+) 

0.194 

ขนาดสระ
วา่ยนํา้  

x x x / x x x x 

0.673 0.648 0.895 0.025 
(+) 

0.430 0.263 0.194 0.977 

ผลติภณัฑ์  x x x x x x x x 

0.804 0.928 0.101 0.488 0.864 0.150 0.996 0.802 

ราคา  x x x x x x x x 

0.448 0.724 0.366 0.268 0.573 0.142 0.702 0.350 

ช่องทางจดั
จําหน่าย  

x x x x x x x x 

0.148 0.236 0.321 0.446 0.821 0.261 0.448 0.904 

สง่เสริม
การตลาด  

x x x x x x x x 

0.875 0.418 0.806 0.206 0.327 0.379 0.895 0.053 
 
 

หมายเหต ุ เคร่ืองหมาย / หมายถึงสอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
   เคร่ืองหมาย x หมายถึงไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
   ตวัเลข แสดงคา่ระดบันยัสําคญั เคร่ืองหมาย * , - แสดงทิศทางความสมัพนัธ์ 



บทที่  5 
สรุป อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจยัครัง้นี ้ต้องการทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) โดยนําข้อมลูจากการวิจยัมา
พฒันากลยุทธ์การตลาดและ ปรับปรุงสินค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด
ตลอดจนสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในกลุม่ธุรกิจเดียวกนัได้ สามารถสรุปผลการศกึษาได้ดงันี ้
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศกึษาถึงพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
  2.  เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัข้อมลูทัว่ไป ประกอบด้วย ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) และขนาดสระว่ายนํา้ 
ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
 3.  เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา 
(Price), ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
 
 สมมตฐิานของการวิจัย 
  1.  ปัจจัยข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย ประเภทองค์กร (ผู้ ซื อ้) และขนาดสระว่ายนํา้ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 

 2.  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่อง
ทางการจดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
.  
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
  การวิจยัครัง้นีศ้กึษาถึงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย)
จํากดั จํานวน 3,495 ราย รวบรวมจากลกูค้าท่ีซือ้สนิค้าจากบริษัทระหวา่งปี 2555 - มีนาคม 2558 โดย
ลกูค้าสว่นใหญ่อยูใ่นกรุงเทพและปริมณฑล ร้อยละ 80 สว่นอีกร้อยละ 20 อยูใ่นตา่งจงัหวดั 
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  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ กลุ่มลกูค้าผู้ซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย) จํากดั จํานวน 3,495 ราย โดยผู้วิจยัได้คํานวณหาขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้เป็นตวัแทนของ
ประชากร วิธีการสุม่ตวัอยา่ง ใช้หลกัการคํานวณของ Taro Yamane’s ได้ขนาดตวัอยา่งโดยต้องการให้
เกิดความผิดพลาดจากความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างร้อยละ 5 หรือ 0.5 กําหนดระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ี 95 ได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเท่ากบั 359 ตวัอยา่ง  
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตัวอย่างของผู้ ตอบแบบสอบถาม แบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) ในการสุม่สํารวจเป็นตวัแทนของข้อมลูทัง้หมด โดยเตรียมแบบสอบถามไว้ 
ณ สํานักงานขายของบริษัท และแจกแบบสอบถามแก่ผู้ ลูกค้าผู้ ซือ้ โดยส่งทางไปรษณีย์ เก็บ
แบบสอบถามจนครบตามจํานวน 359 ตวัอยา่งตามต้องการ 
 
  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั โดยแบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัข้อมลูทัว่ไป โดยอาศยัข้อมลูจาก ลกูค้าผู้ซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ประกอบด้วย ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) และขนาดสระ
วา่ยนํา้ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จํานวน 2 ข้อ 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบให้
เลือกตอบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale)ของ ลิเคอร์ท (Likert) ชนิด 5 ตวัเลือก กําหนด
ลกัษณะตวัวดัแบบประเมินผล แบ่งออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
ด้านช่องทางจดัจําหน่าย (Place) และด้านสง่เสริมการตลาด (Promotion) มีจํานวนทัง้หมด 20 ข้อ 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย)จํากดั ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จํานวน 8 ด้าน 
คือ ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี ความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความ
สะอาดสระตอ่ 1 ปี ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ วงเงิน
ในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ และวงเงินในการซือ้อะไหล่
อปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจยันีผู้้ศกึษาวิจยั ได้ศกึษา ข้อมลูปฐมภมูิและข้อมลูทตุิยภมูิ เพ่ือช่วยสร้างความเข้าใจ
พืน้ฐานในการวิจัย และช่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ยิ่งขึน้ โดยมี
แหลง่ท่ีมาของข้อมลู ดงันี ้

  1.  ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม ในการ
เก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 359 ตวัอย่าง โดยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง
จนครบทัง้จํานวน การตอบแบบสอบถามผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
  2.  ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมข้อมลูแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
โดยผู้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้า ข้อมูลจาก อินเตอร์เน็ต เอกสารทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และ
รายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือมาสร้างเป็นแบบสอบถาม 
 
  การจัดกระทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การจัดกระทาํข้อมูล 
   1.1  ตรวจสอบจํานวน และความสมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาทกุฉบบั แล้วทํา
การแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
   1.2  นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องแล้วมาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสั
สําหรับประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
   1.3  ข้อมลูมาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้คอมพิวเตอร์ในการคํานวณคา่สถิติด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูป และวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
   2.1  การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา (Descriptive analysis) สถิตพืิน้ฐานท่ีใช้ ได้แก่ 
    2.1.1  การหาคา่ร้อยละ (Percentages) 
    2.1.2  คา่คะแนนเฉล่ีย (Arithmetic mean)  
    2.1.3 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   2.2  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferentail statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้การทดสอบค่าสถิติ ไค-สแควร์ (Chi-Square test) ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
นอกจากนัน้ หากทดสอบพบวา่คา่ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีได้มีนยัสําคญัทางสถิติก็จะใช้คา่สถิต ิ
Cramer’s V (V) และ Somers’d เพ่ือบอกระดบัความสมัพนัธ์ 
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สรุปผลการศกึษาค้นคว้า 
  จากการวิเคราะห์ข้อมลูเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั สรุปผลการศกึษาได้ดงันี ้
 
  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจยัครัง้นี ้ พบว่า ข้อมลูทัว่ไปของลกูค้าท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน 359 คน สว่น
ใหญ่เป็นองค์กรอ่ืนๆ จํานวน 119 คน (ร้อยละ 33.15) รองลงมาเป็นองค์กรคอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร 
จํานวน 85 คน (ร้อยละ 23.68) สว่นใหญ่เป็นสระวา่ยนํา้ขนาดเลก็ (ขนาดต่ํากวา่ 100 ควิ) จํานวน 195 
คน (ร้อยละ 54.32) รองลงมาเป็นสระว่ายนํา้ขนาดกลาง (ขนาด 101-250 คิว) จํานวน 146 คน (ร้อย
ละ 40.67) 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
  จากการศกึษาข้อมลูปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จํากัด พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเป็น 
3.85 และสามารถจําแนกปัจจยัด้านประสมทางการตลาด เป็นรายด้าน ดงันี ้
 1.  ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.90 ซึ่งสามารถจําแนกเป็นรายข้อ
ตามลําดบั ดงันี ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ท่ีบริษัท ส.นภาจําหน่ายมีความคงทน อปุกรณ์สระว่ายนํา้ท่ีบริษัท 
ส.นภา จําหน่ายมีความหลากหลาย อุปกรณ์ท่ีจําหน่ายมีอะไหล่รองรับกรณีเสียหาย หรือชํารุด 
อุปกรณ์สระว้ายนํา้ท่ี บริษัท ส.นภา จําหน่ายใช้งานง่าย อุปกรณ์ท่ีจําหน่ายมีความทันสมัยทันต่อ
เทคโนโลยี และวสัดขุองอปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีความสวยงามน่าใช้ มีคะแนนเฉล่ีย 4.09, 4.00, 3.97, 
3.91, 3.75 และ 3.72 ตามลําดบั 
 2.  ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา อยู่ในระดบัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.84 ซึง่สามารถจําแนกเป็นรายข้อตามลําดบั ดงันี ้ราคา
อปุกรณ์มีความเหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า เง่ือนไขการชําระเงินท่ีได้รับน่าสนใจ ระยะเวลาในการคง
ราคาเดิมของราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ และราคาสินท่ีจําหน่ายมีมาตรฐาน
เดียวกบัราคาตลาด มีคะแนนเฉลี่ย 4.01, 3.97, 3.69 และ 3.69 ตามลําดบั 
 3.  ด้านช่องทางจดัจําหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านช่องทางจดัจําหน่าย อยู่ในระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.84 ซึง่สามารถจําแนกเป็น
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รายข้อตามลําดบั ดงันี ้การตดิตอ่สัง่ซือ้อปุกรณ์ทางโทรศพัท์สามารถตดิตอ่ได้สะดวกรวดเร็ว มีสาขาใน
ตจว.สามารถรองรับการสัง่ซือ้ได้สะดวกรวดเร็ว และการติดต่อสัง่ซือ้อปุกรณ์ทาง E-MAIL สามารถ
ตดิตอ่ได้สะดวกรวดเร็ว มีคะแนนเฉลี่ย 3.99, 3.87 และ 3.66 ตามลําดบั 
 4.  ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านสง่เสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.82 ซึง่สามารถจําแนกเป็นรายข้อ
ตามลําดบั ดงันี ้ส่วนลดท่ีได้รับมีความเหมาะสมกบัยอดท่ีสัง่ซือ้ บริษัทมีส่วนลดให้เม่ือซือ้เงินสด 
บริษัทมีบริการแนะนําการตดิตัง้เม่ือซือ้อปุกรณ์ครบทัง้โครงการ บริษัทมีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม 
บริษัทมีสว่นลดพิเศษสําหรับการสัง่ซือ้อปุกรณ์ทัง้โครงการ บริษัทมีเง่ือนไขในการจดัสง่สนิค้าเหมาะสม 
และ บริษัทมีของสมนาคณุตามโปรโมชัน่ประจําปีท่ีเหมาะสม มีคะแนนเฉลี่ย 4.02, 3.93, 3.90, 3.89, 
3.84, 3.63 และ 3.53 ตามลําดบั 

 
  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา(ประเทศไทย)จาํกัด 
  จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา
(ประเทศไทย)จํากดั สามารถจําแนกเป็นรายด้านตามลําดบัดงันี ้
 1. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน จํานวน 
1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 249 คน (ร้อยละ 69.36) รองลงมาจํานวน 4 – 6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 64 คน 
(ร้อยละ 17.83) ถดัมาจํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 29 คน (ร้อยละ 8.08) และ จํานวน 10 ครัง้
ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 17 คน (ร้อยละ 4.74)  
 2.  ความถ่ีในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อ 1 ปี พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้
เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 246 คน (ร้อยละ 68.52) รองลงมาจํานวน 4 – 6 
ครัง้ต่อเดือน จํานวน 68 คน (ร้อยละ 18.94) ถดัมาจํานวน 6-10 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 28 คน (ร้อยละ 
7.80) และ จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 17 คน (ร้อยละ 4.74)  
 3. ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถาม มี 

ความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 297 คน     
(ร้อยละ 82.73) รองลงมาจํานวน 4 – 6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 35 คน (ร้อยละ 9.75) ถดัมาจํานวน 6-10 
ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 16 คน (ร้อยละ 4.46) และ จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 11 คน (ร้อยละ 
3.06)  
 4. ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 281 คน (ร้อยละ 78.27) รองลงมาจํานวน 4 – 
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6 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 48 คน (ร้อยละ 13.37) ถดัมาจํานวน 6-10 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 19 คน (ร้อย
ละ 5.29) และ จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป จํานวน 11 คน (ร้อยละ 3.06) 
 5. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้อปุกรณ์
หลกัตอ่ครัง้ 50,001 – 100,000 บาท จํานวน 138 คน (ร้อยละ 38.44) รองลงมา 10,001 – 50,000 
บาท จํานวน 133 คน (ร้อยละ 37.05) ถดัมา 100,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 67 คน (ร้อยละ 18.66) และ 
ต่ํากวา่ 10,000 บาท จํานวน 21 คน (ร้อยละ 5.85) 
 6. วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์
ตอ่ครัง้ 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 172 คน (ร้อยละ 47.91) รองลงมา 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 
151 คน (ร้อยละ 42.06) ถดัมา 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 21 คน (ร้อยละ 5.85) และ ต่ํากว่า 1,000 
บาท จํานวน 15 คน (ร้อยละ 4.18) 
 7. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการ
ซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 203 คน (ร้อยละ 56.55) รองลงมา 
1,001 – 5,000 บาท จํานวน 78 คน (ร้อยละ 21.73) ถดัมา 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 65 คน (ร้อย
ละ 18.11) และ ต่ํากวา่ 1,000 บาท จํานวน 13 คน (ร้อยละ 3.62) 
 8. วงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีวงเงินในการซือ้
อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 202 คน (ร้อยละ 56.27) รองลงมา 5,001 – 
10,000 บาท จํานวน 119 คน (ร้อยละ 33.15) ถดัมา 10,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 23 คน (ร้อยละ 
6.41) และ ต่ํากวา่ 1,000 บาท จํานวน 15 คน (ร้อยละ 4.18) 
  
  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
  1.  ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไป 
  สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จาํกัด ด้านความถ่ี
ในการซือ้ 
   1.1.1  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมีนัยสําคญัท่ี
ระดบั 0.05 
   1.1.2  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กันในระดบัต่ํา 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
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   1.1.3  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์
กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   1.1.4  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไป ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)มีความสัมพันธ์
กับพฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จาํกัด ด้านวงเงนิใน
การซือ้ 
   1.2.1  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลกัต่อครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   1.2.2  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพันธ์กัน อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   1.2.3  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้ มีความสมัพันธ์กัน 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   1.2.4  ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีใน
การซือ้ 
   1.3.1  ขนาดสระว่ายนํา้กบัพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมีนัยสําคญัท่ีระดบั 
0.05 
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   1.3.2  ขนาดสระว่ายนํา้กบัพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี
ระดบั 0.05 
   1.3.3  ขนาดสระว่ายนํา้กบัพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระต่อ 1 ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   1.3.4  ขนาดสระว่ายนํา้กบัพฤติกรรมการซือ้ อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญั
ท่ีระดบั 0.05 
 
  สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไป ขนาดสระว่ายนํา้มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินใน
การซือ้ 
   1.4.1 ขนาดสระว่ายนํา้กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   1.4.2  ขนาดสระว่ายนํา้กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัท่ี
ระดบั 0.05 
   1.4.3  ขนาดสระว่ายนํา้กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   1.4.4  ขนาดสระว่ายนํา้กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มีความสมัพันธ์กัน อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
 2.  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  สมมตฐิานข้อที่ 2.1 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีใน
การซือ้ 
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   2.1.1  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มีความสมัพนัธ์
กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.1.2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อ 1 ปี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.1.3  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระ
ตอ่ 1 ปีไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.1.4  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.1.5  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลกัต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.1.6  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.1.7  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.1.8  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์
สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  สมมติฐานข้อที่ 2.2 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีใน
การซือ้ 
   2.2.1  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคากับพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
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   2.2.2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคากับพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภัณฑ์ต่อ 1 ปี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.2.3  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ราคากับพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 
ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.2.4 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ราคากบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อ 1 ปี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.2.5 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ราคากบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์หลักต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.2.6 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ราคากบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ ไมมี่ความสมัพนัธ์
กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.2.7 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ราคากบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
วา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ ไม่
มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.2.8 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ราคากบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระ
ว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ต่อครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  สมมติฐานข้อที่ 2.3 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางจัดจําหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จาํกัด 
ด้านความถ่ีในการซือ้ 
   2.3.1  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
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   2.3.2  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี ไม่
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.3.3  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดสระตอ่ 1 ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.3.4  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 
ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.3.5  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ ไม่
มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.3.6  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.3.7  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดตอ่ครัง้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.3.8  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ช่องทางจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  สมมติฐานข้อที่ 2.4 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จาํกัด 
ด้านความถ่ีในการซือ้ 
   2.4.1  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
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   2.4.2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อ 1 ปี ไม่
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.4.3  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านความถ่ีในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดสระตอ่ 1 ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.4.4  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 
ปี ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.4.5  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัตอ่ครัง้ ไม่
มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.4.6  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ครัง้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.4.7  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความ
สะอาดตอ่ครัง้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
   2.4.8 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด สง่เสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 
อภปิรายผลการศกึษาค้นคว้า 
 จากการศึกษา เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั มีประเด็นสําคญัท่ีสามารถนํามาอภิปราย
ผลตามสมมตฐิาน ดงันี ้
  1.  ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) มีความสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากัด ด้านวงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้ ทัง้นีเ้น่ืองจาก
ประเภทองค์กร(ผู้ซือ้) ซึ่งประกอบไปด้วย คอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร โรงแรม/รีสอร์ท บริษัทรับเหมา
ก่อสร้าง สถานศกึษา/หน่วนงานราชการ และอ่ืนๆ เป็นองค์กรท่ีจําเป็นจะต้องดแูลรักษาสระว่ายนํา้ให้
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อยู่ในสภาพดี สะอาด พร้อมใช้งานได้ตลอดเวลา เน่ืองจากมีลูกค้าใช้งานอยู่เป็นประจํา ดังนัน้จึง
จําเป็นท่ีจะต้องจัดเตรียมวงเงินในการซือ้อะไหล่อุปกรณ์ทําความสะอาดให้สอดคล้องกับประเภท
องค์กร(ผู้ซือ้) ซื่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปัญจารีย์ ธาราโชตบิรูณ์ (2554) ได้ศกึษาเร่ือง แนวทางการ
จดัการสระว่ายนํา้ กรณีศกึษา ลมุพินี คอนโดมิเนียม ผลการศกึษาพบว่า สระว่ายนํา้ในคอนโดมิเนียม
ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั มหาชน (LPN) จะมีการจ้างบริษัทภายนอกดแูลทํา
ความสะอาดในสระว่ายนํา้ ใช้ช่างประจําอาคารดูแลงานระบบทั่วไป แม่บ้านดูแลความสะอาด    
บริเวณโดยรอบ ส่วนเจ้าหน้าท่ีประจําสระว่ายนํา้ มีทัง้เจ้าหน้าท่ีประจําสระ และบุคคลอ่ืน เช่น 
นกัวิทยาศาสตร์การกีฬา แม่บ้าน หรือแม้แตเ่จ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภยั และมีถึง 11 โครงการท่ีไม่
มีเจ้าหน้าท่ีประจํา เพียงอาศยัเจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภยัในห้องโถงดแูลทางกล้องโทรทศัน์วงจร
ปิด ในสว่นคา่ใช้จ่าย จะประกอบด้วยคา่บํารุงรักษา คา่จ้าง และคา่สารเคมี มีตัง้แต ่30 ถึง 69 บาท ตอ่
ลกูบาศก์เมตร ต่อเดือน ซึ่งแปรผนัไปตามอายอุาคาร ปัญหาท่ีพบ แบ่งได้เป็น ปัญหาด้านงานระบบ 
สถาปัตยกรรม และอปุกรณ์และเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งปัญหาจะมากขึน้ตามอายุการใช้งานของสระว่ายนํา้ 
และการใช้งานผิดระเบียบ จึงสรุปได้ว่าเหตท่ีุสระว่ายนํา้ทรุดโทรมตามอายกุารใช้งาน ทําให้ปัญหาใน
การบํารุงรักษาจะเพิ่มขึน้  
  2.  ขนาดสระว่ายนํา้ มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี ทัง้นีเ้น่ืองจากขนาดสระว่ายนํา้ 
ซึ่งประกอบไปด้วย ขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ มีความต้องการบํารุงรักษาท่ีแตกต่างกัน 
โดยสระวา่ยนํา้ยิ่งมีขนาดใหญ่ขึน้จะมีสว่นประกอบของอะไหลอ่ปุกรณ์ท่ีหลากหลายและมีจํานวนมาก
ตามไปด้วย ดงันัน้ความถ่ีในการซือ้อะไหล่อปุกรณ์ต่อ 1 ปี จึงสงูตามไปด้วย ซื่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ อัจฉรา เจรียงจิต.(2549) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกบริษัทรับปรึกษาสระวา่ยนํา้ กรณีศกึษาผู้ประกอบการโรงแรมบริเวณหาดป่าตอง จงัหวดั
ภเูก็ต ผลการศกึษาพบวา่ ขนาดของสระวา่ยนํา้ท่ีตา่งกนั มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัสว่นประสมทางการ 
ตลาดด้านกระบวนการในส่วนของระยะเวลาตรวจสอบคณุภาพนํา้ เน่ืองจากสระว่ายนํา้ขนาดใหญ่
มกัจะมีปัญหามาก ในกรณีท่ีอากาศร้อนจัดหรือฝนตกหนกัคลอรีนในสระว่ายนํา้จะไม่ได้ตามมาตร 
ฐาน จําเป็นต้องมีการตรวจสอบคณุภาพของนํา้ให้ได้มาตรฐาน มากกว่าปกติ ทําให้มีความถ่ีในการซือ้
อะไหล่อุปกรณ์ในการตรวจสอบคุณภาพนํา้หรือการส่งนํา้ไปตรวสอบคุณภาพนํา้บ่อยขึน้ และ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปัญจารีย์ ธาราโชติบรูณ์ (2554) ได้ศกึษาเร่ือง แนวทางการจดัการสระว่าย
นํา้ กรณีศกึษา ลมุพินี คอนโดมิเนียม ผลการศกึษาพบวา่ สระวา่ยนํา้ในคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.
พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั มหาชน (LPN) มีสระว่ายนํา้ 36 โครงการ สระว่ายนํา้แต่ละโครงการมี
รูปแบบและขนาดของสระว่ายนํา้แตกต่างกนั ในส่วนค่าใช้จ่าย จะประกอบด้วยค่าบํารุงรักษา ค่าจ้าง 
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และค่าสารเคมี มีตัง้แต่ 30 ถึง 69 บาท ต่อลูกบาศก์เมตร ต่อเดือน ซึ่งแปรผันไปตามอายุอาคาร 
ปัญหาท่ีพบ แบ่งได้เป็น ปัญหาด้านงานระบบ สถาปัตยกรรม และอปุกรณ์และเฟอร์นิเจอร์ ซึง่ปัญหา
จะมากขึน้ตามอายกุารใช้งานของสระว่ายนํา้ และการใช้งานผิดระเบียบ จึงสรุปได้ว่าเหตท่ีุสระว่ายนํา้
ทรุดโทรมตามอายกุารใช้งาน ทําให้ปัญหาในการบํารุงรักษาจะเพิ่มขึน้  
 3.  จากผลการศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้านสง่เสริมการตลาด พบว่าปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด
ทัง้ 4 ด้านไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากดั โดยภาพรวมของปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบวา่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้านสง่เสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก
ทัง้หมด ทัง้นีเ้น่ืองจากอปุกรณ์สระว่ายนํา้ท่ีบริษัท ส.นภาจําหน่ายมีความคงทน มีความหลากหลาย มี
ราคาอปุกรณ์มีความเหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า มีเง่ือนไขการชําระเงินท่ีได้รับน่าสนใจ มีการติดต่อ
สัง่ซือ้อปุกรณ์ทางโทรศพัท์สามารถติดต่อได้สะดวกรวดเร็ว มีสาขาในต่างจงัหวดัสามารถรองรับการ
สัง่ซือ้ได้สะดวกรวดเร็ว มีสว่นลดท่ีได้รับมีความเหมาะสมกบัยอดท่ีสัง่ซือ้ และบริษัทมีสว่นลดให้เม่ือซือ้
เงินสด จึงทําให้ลกูค้ามีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดทัง้ในภาพรวมและราย
ด้านอยูใ่นระดบัมาก ซึง่ขดัแย้งกบังานวิจยัของ ขนิษฐา อรุณโรจนวฒุิ (2555) ได้ศกึษาเร่ือง การศกึษา
ความเป็นไปได้ในการลงทนุธุรกิจจําหน่ายอปุกรณ์สําหรับสระวา่ยนํา้ในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้านสง่เสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก สว่นด้าน
ราคาอยู่ในระดบัปานกลาง และไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ อจัฉรา เจรียงจิต.(2549) ได้ศกึษาเร่ือง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทรับปรึกษาสระว่ายนํา้ 
กรณีศกึษาผู้ประกอบการโรงแรมบริเวณหาดป่าตอง จงัหวดัภเูก็ต ผลการศกึษาพบว่าผลิตภณัฑ์และ
บริการ(Product)ให้ความสําคญัในเร่ืองของย่ีห้อ/ช่ือเสียงอยูใ่นระดบัการตดัสนิใจ มากท่ีสดุ ปัจจยัด้าน
ราคา(Price)ให้ความสําคญัในเร่ืองของกําหนดราคาผลิตภณัฑ์/บริการ เหมาะสม ปัจจยัด้านช่องทาง
จดัจําหน่าย(Place)ให้ความสําคญัในเร่ืองความรวดเร็วในการสง่มอบ ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด
(Promotion)ให้ความสําคญัในเร่ืองการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากใน ระดบัการตดัสนิใจมาก 
 
ข้อเสนอแนะในการวจิัยครัง้นี ้
  จากผลการศกึษาวิเคราะห์และสรุปผลการศกึษาข้างต้น ทําให้ทราบถึงปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) 
จํากดั เพ่ือนําผลการศกึษามาพฒันากลยทุธ์การตลาดและ ปรับปรุงสินค้าให้สามารถตอบสนองความ



 126

ต้องการของลูกค้าได้สูงสุดตลอดจนสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในกลุ่มธุรกิจเดียวกันได้ ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั ดงันี ้ 
 1. พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ พบว่า โดยส่วนใหญ่แล้วลกูค้ามีความถ่ีในการซือ้
อุปกรณ์สระว่ายนํา้ เคมีภัณฑ์สําหรับสระว่ายนํา้ อุปกรณ์ทําความสะอาดสระว่ายนํา้ และอะไหล่
อุปกรณ์สําหรับสระว่ายนํา้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 1-3 ครัง้ต่อเดือน ดงันัน้ผู้บริหารบริษัทควรนําข้อมูล
ดงักล่าวมาวางแผนกลยุทธ์ด้านการจดัเก็บสินค้าคงคลงัของบริษัท ต้องมีการจัดเก็บสินค้าในแต่ละ
ประเภทให้สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้า ไม่ควรมีการจดัเก็บสินค้าในปริมาณท่ีมากเกินความ
ต้องการของลกูค้า  
 2. พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ พบว่า โดยส่วนใหญ่แล้วลูกค้ามีวงเงินในการซือ้
อปุกรณ์หลกัต่อครัง้อยู่ในช่วง 50,001 – 100,000 บาท มีวงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ต่อครัง้ 10,001 
บาทขึน้ไป มีวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดตอ่ครัง้ในช่วง 5,001 - 10,000 บาท และมีวงเงิน
ในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ครัง้ในช่วง 1,001 - 5,000 บาทดงันัน้ผู้บริหารบริษัทควรนําข้อมลูดงักลา่ว
มาวางแผนกลยุทธ์ด้านเงินลงทุนของบริษัท เน่ืองจากสินค้าบางชนิดมีราคาแพง หากมีการลงทุนซือ้
เก็บไว้จํานวนมากๆ อาจจะเกิดความเส่ียงต่อการลงทุน ควรมีการลงทุนซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ให้
สอดคล้องกบัความต้องการสัง่ซือ้ของลกุค้า  
 3. ข้อมลูทัว่ไปของประเภทองค์กร(ผู้ซือ้)กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านวงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้ มีความสมัพนัธ์กัน 
และพบว่าโดยส่วนใหญ่แล้ววงเงินในการซือ้อุปกรณ์ทําความสะอาดต่อครัง้จะอยู่ในช่วง 5,001 - 
10,000 บาท ดงันัน้ผู้บริหารบริษัท จึงควรให้ความสําคญักบัสินค้าประเภทอปุกรณ์ทําความสะอาด 
เช่น แปรงทําความสะอาดพืน้ผิวสระว่ายนํา้ ขนแปรงอะไหล่สําหรับหวัดดูตะกอน หวัดดูตะกอน สาย
ดดูตะกอน ด้ามดดูตะกอน และกระชอนตกัใบไม้ เป็นต้น โดยเน้นการจดัโปรโมชัน่เพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ เช่นมีสว่นลดสินค้าท่ีเหมาะสมกบัปริมาณการสัง่ซือ้สินค้าในแตล่ะครัง้ มีสว่นลดให้เม่ือซือ้
เงินสด มีบริการแนะนําการติดตัง้เม่ือซือ้อปุกรณ์ครบทัง้โครงการ มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม มี
ส่วนลดพิเศษสําหรับการสัง่ซือ้อุปกรณ์ทัง้โครงการ เป็นต้น และตงนให้การสนับสนุนให้ความรู้กับ
พนกังานขายซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ซือ้  
 4. ข้อมลูทัว่ไปของขนาดสระว่ายนํา้กับพฤติกรรมการซือ้ อปุกรณ์สระว่ายนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั ด้านความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี มีความสมัพนัธ์กนั และพบว่า
โดยสว่นใหญ่แล้วลกูค้ามีความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี อยู่ในช่วง 1-3 ครัง้ตอ่เดือน ดงันัน้
ผู้บริหารบริษัท จึงควรให้ความสําคญักบัข้อมลูพืน้ฐานขนาดสระว่ายนํา้ของลกูค้า ควรมีการสอบถาม
ขนาดสระว่ายนํา้ของลูกค้า เป็นขนาดเล็ก กลาง หรือใหญ่ เพ่ือท่ีจะสามารถแนะนําสินค้าประเภท
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อะไหล่อุปกรณ์ให้เหมาะสมกับขนาดของสระว่ายนํา้ โดยสินค้าท่ีควรจะนํามาขายมากท่ีสดุควรเป็น
สนิค้าประเภทอะไหลอ่ปุกรณ์ สระวา่ยนํา้ (Swimming Pool Equipment) ท่ีจําเป็นสําหรับติดตัง้ในสระ
ว่ายนํา้ได้แก่ Maindrain (ตะแกรงก้นสระ) หวัจ่ายนํา้สะอาดท่ีพืน้หรือผนงัสระ (Floor/Wall Inlet) หวั
ท่อสําหรับดดูตะกอน (Vacuum Fitting) กลอ่งนํา้ล้น (Skimmer) หรือ ตะแกรงรางนํา้ล้น(Overflow 
Grating) บนัไดสระว่ายนํา้ (Ladder) ไฟใต้นํา้ (100/300วตัต์Underwater Light) ,ชดุหวัพ่นนํา้หรือชดุ 
Spa สําหรับทําระบบสปา เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะในการวจิัยครัง้ต่อไป 
 1. ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ประกอบ
ไปด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ในการศกึษา
ครัง้ต่อไปอาจจะเพิ่มตวัแปรในด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ด้าน ประกอบไปด้วย 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย ด้านสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคลหรือพนกังาน 
ด้านกายภาพและการนาเสนอ และด้านกระบวนการ เพ่ือทราบปัจจัยท่ีแท้จริงท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
 2. การวิจยัครัง้นีไ้ด้ให้ความสําคญักบัการศกึษาในเชิงปริมาณ ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ตอ่ไป 
ผู้สนใจควรท่ีจะศกึษาเพิ่มเติมในด้านเชิงคณุภาพหรือแบบผสมเพ่ือให้ผลการวิจยัสามารถอธิบาย ได้
อยา่งชดัเจน และครอบคลมุตามประเดน็การศกึษา 
 3. ควรศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยด้านความคาดหวัง หรือ
ปัจจยัความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อการพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์สระว่ายนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศ
ไทย) จํากัด โดยสามารถนําผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้หรือพัฒนาบริษัทในหลายๆ ปัจจัย ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ของลกูค้า 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
เร่ือง 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับพฤตกิรรม 
การซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ของ บริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)จาํกัด 

 
 แบบสอบถามนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือเก็บข้อมลูไปประกอบการวิจยั เร่ืองปัจจยัด้านสว่นประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา(ประเทศไทย)
จํากดั ข้อมลูท่ีได้จะใช้ประโยชน์เพ่ือการศกึษาวิจยัเท่านัน้  คําตอบของท่านจะไมมี่การเปิดเผยท่ีใดๆ 
เป็นรายบคุคล 
 ทกุคําตอบของทา่นจะเก็บไว้เป็นความลบั โดยใช้ข้อมลูเพอ่เสนอให้เห็นเป็นภาพรวมเท่านัน้ 
ผู้วิจยัขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูสําหรับความกรุณาและพยายามของทา่นในการตอบแบบสอบถาม
ในครัง้นี ้
 
คาํชีแจง 
 แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
 สว่นท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สว่นท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
 สว่นท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส. 
นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
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ส่วนที่ 1 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัคําตอบของท่านมากท่ีสดุ 
  (เพียง 1 คําตอบ) 
 
 1. ประเภทองค์กร (ผู้ซือ้) 
   คอนโดมิเนียม/บ้านจดัสรร 

 โรงแรม/รีสอร์ท 
 บริษัทรับเหมาก่อสร้าง 
 สถานศกึษา/หน่วยงานราชการ 
 อ่ืน ๆ ....................................................................................................... 

 
 2. ขนาดสระวา่ยนํา้ 
   เลก็ (ขนาดต่ํากวา่ 100 ควิ) 

 กลาง (ขนาด 101-250 ควิ) 
 ใหญ่ (ขนาด 251 ควิขึน้ไป) 
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ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมสทางการตลาด 

 
คาํชีแ้จง ท่านมีความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดนะดบัใด โดยทํา 
 เคร่ืองหมาย    ลงในช่องท่ีตรงกบัคําตอบของท่านมากท่ีสดุ (เพียง 1 คําตอบ) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ผลิตภณัฑ์ 

1. อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ท่ีบริษัท ส.นภาจําหนา่ยมีความคงทน      
2. อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ท่ีบริษัท ส.นภา จําหนา่ยมีความ

หลากหลาย 
     

3. อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ท่ี บริษัท ส.นภา จําหนา่ยใช้งานง่าย      
4. วสัดขุองอปุกรณ์ท่ีจําหนา่ยมีความสวยงามน่าใช้      
5. อปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีอะไหลร่องรับงกรณีเสียหาย หรือ

ชํารุด 
     

6. อปุกรณ์ท่ีจําหน่ายมีความทนัสมยัทนัตอ่เทคโนโลยี      
ราคา 

1. ราคาอปุกรณ์มีความเหมาะสมกบัคณุภาพสนิค้า      
2. ราคาสนิท่ีจําหน่ายมีมาตรฐานเดียวกบัราคาตลาด      
3. เง่ือนไขการขําระเงินท่ีได้รับน่าสนใจ      
4. ระยะเวลาในการคงราคาเดมิของราคาสนิค้ามีความ

เหมาะสมกบัภาวะเศรษฐกิจ 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

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

1. การตดิตอ่สัง่ซือ้อปุกรณ์ทางโทรศพัท์สามารถตดิตอ่ได้
สะดวกรวดเร็ว 

     

2. การตดิตอ่สัง่ซือ้อปุกรณ์ทาง E-MAIL สามารถตดิตอ่ได้
สะดวกรวดเร็ว 

     

3. มีสาขาใน ตจว.สามารถรองรับการสัง่ซือ้ได้สะดวก
รวดเร็ว 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. สว่นลดท่ีได้รับมีความเหมาะสมกบัยอดท่ีสัง่ซือ้      
2. บริษัทมีสว่นลดพิเศษสําหรับการสัง่ซือ้อปุกรณ์            

ทัง้โครงการ 
     

3. บริษัทมีของสมนาคณุตามโปรโมชัน่ประจําปีท่ีเหมาะสม      
4. บริษัทมีเง่ือนไขในการจดัสง่สนิค้าเหมาะสม      
5. บริษัทมีบริการแนะนําการตดิตัง้เม่ือซือ้อปุกรณ์ครบ     

ทัง้โครงการ 
     

6. บริษัทมีสว่นลดให้เม่ือซือ้เงินสด      
7. บริษัทมีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม      
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ส่วนที่ 3 
แบบสอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้อุปกรณ์สระว่ายนํา้ข 

องบริษัท ส. นภา (ประเทศไทย) จาํกัด 
 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัคําตอบของท่านมากท่ีสดุ 
  (เพียง 1 คําตอบ) 
 1. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน ของลกูค้าท่ีสัง่ซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา 
(ประเทศไทย) จํากดั 
   จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 
      จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 
 2. ความถ่ีในการซือ้เคมีภณัฑ์ตอ่ 1 ปี ของลกูค้าท่ีสัง่ซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.
นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
   จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 
      จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 
 3. ความถ่ีในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระตอ่ 1 ปี ของลกูค้าท่ีสัง่ซือ้อปุกรณ์สระวา่ย
นํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
   จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 
      จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 
 4. ความถ่ีในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์ตอ่ 1 ปี ของลกูค้าท่ีสัง่ซือ้อปุกรณ์สระวา่ยนํา้ของบริษัท 
ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั 
   จํานวน 1-3 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 4-6 ครัง้ตอ่เดือน 
      จํานวน 6-10 ครัง้ตอ่เดือน 
   จํานวน 10 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป 
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 5. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์หลกัสระวา่ยนํา้ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ตอ่ครัง้ 
   ต่ํากวา่ 10,000 บาท 
   10,001 - 50,000 บาท 
   50,001 - 100,000 บาท 
   100,001 บาท ขึน้ไป 
 6. วงเงินในการซือ้เคมีภณัฑ์ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ตอ่ครัง้ 
   ต่ํากวา่ 10,000 บาท 
   10,001 - 50,000 บาท 
   50,001 - 100,000 บาท 
   100,001 บาท ขึน้ไป 
 7. วงเงินในการซือ้อปุกรณ์ทําความสะอาดสระของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ตอ่ครัง้ 
   ต่ํากวา่ 10,000 บาท 
   10,001 - 50,000 บาท 
   50,001 - 100,000 บาท 
   100,001 บาท ขึน้ไป 
 8. วงเงินในการซือ้อะไหลอ่ปุกรณ์สระวา่ยนํา้ ของบริษัท ส.นภา (ประเทศไทย) จํากดั ตอ่ครัง้ 
   ต่ํากวา่ 10,000 บาท 
   10,001 - 50,000 บาท 
   50,001 - 100,000 บาท 
   100,001 บาท ขึน้ไป 
 
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายช่ือ     ตาํแหน่งและสถานท่ี 
 
1. อาจารย์ ดร.กลัยกิตติ ์ กีรตอิงักรู อาจารย์ประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ ดร.สนัต ิ เตมิประเสริฐสกลุ อาจารย์ประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์  
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ข 
 

ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ด้านผลิตภณัฑ์ 
 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item Deleted 
Scale Variance if Item 
Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

b1 18.37 10.033 .752 .896 
b2 18.43 9.909 .784 .892 
b3 18.80 9.614 .788 .891 
b4 19.07 9.168 .708 .909 
b5 18.40 10.041 .718 .901 
b6 18.93 10.478 .856 .889 

 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.912 6 

 

 
ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ด้านราคา 
 
 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item Deleted 
Scale Variance if Item 
Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

b7 10.93 4.340 .759 .810 
b8 11.30 4.217 .733 .818 
b9 11.57 3.702 .725 .827 
b10 10.90 4.507 .656 .848 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.864 4 

 
 

ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย 
 
 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item Deleted 
Scale Variance if Item 
Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

b11 7.80 1.545 .697 .673 
b12 7.87 1.568 .657 .710 
b13 8.20 1.338 .592 .797 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.797 3 

 

 
ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ด้านส่งเสริมการตลาด 
 
 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item Deleted 
Scale Variance if Item 
Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

b14 21.73 10.202 .613 .748 
b15 21.87 13.361 .197 .814 
b16 22.30 12.217 .247 .823 
b17 21.90 10.921 .664 .743 
b18 21.63 10.033 .634 .743 
b19 21.43 11.013 .604 .752 
b20 21.53 10.257 .765 .721 

 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.793 7 

 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล    วรรณภิา ยะประดษิฐ ์
วนั เดอืน ปีเกดิ   20 ตุลาคม 2514 
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