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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุ
กอสรางของลูกคาหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี โดยรวมและแยกเปนรายดาน  
จําแนกตาม ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธุรกิจของลูกคา และ ภูมิลําเนาของ
ลูกคา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย เปนลูกคาที่มาซื้อสินคาวัสดุกอสรางหางหุนสวนจํากัด จอ 
สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี ไดมาโดยวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling)  จํานวน  
200  คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุ
กอสรางเปนแบบมาตรประเมินคา 5 ระดับ มีความเชื่อม่ัน เทากับ 0.94 โดยใชสถิติรอยละ คาเฉลี่ย 
คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานและ การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว(One – Way ANOVA) 

และเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู  โดยวิธีเชฟเฟ  (Sheffe′s Method) 
 ผลการวิจัยพบวา 
 เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  โดยรวมอยูในระดับมาก  ( X = 3.72)  
และรายดานอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับดังน้ี ดานสินคาและบริการ ( X = 3.79) ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  ( X = 3.73) ดานราคา ( X = 3.72) และดานสงเสริมการตลาด  ( X = 3.67)   

 เม่ือเปรียบเทียบเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาโดยรวมพบ         ความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 เฉพาะระหวางลูกคาที่มีการศึกษาตางกัน      
ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจตางกัน  และที่มีเขตที่พักอาศัยตางกัน สวนลูกคาที่มีรายไดตางกันพบวามี
เหตุผลโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 เม่ือเปรียบเทียบเหตุผลใน  การซื้อ
สินคาวัสดุกอสราง แยกเปนรายดานพบวาเหตุผลดานสินคาและบริการแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 เฉพาะระหวางลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกัน และลูกคาที่มีประเภท
ธุรกิจตางกันเทานั้น เหตุผลดานราคา  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 เฉพาะ
ระหวางลูกคาที่มีประเภทธุรกิจตางกัน และลูกคาที่มีเขตที่พักอาศัยตางกัน สวนลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีเหตุผลแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 เหตุผลดานชองทางการ
จัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 ระหวาง ลูกคาที่มีการศึกษาตางกัน 
ลูกคาที่มีรายไดตางกัน ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจตางกัน และ ลูกคาที่มีภูมิลําเนาตางกัน และเหตุผล
ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เฉพาะลูกคาที่มี
ภูมิลําเนาตางกันเทานั้น 
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 The purpose of this research was to study and compare the levels of reasons for 
construction supplies purchase of the customers of Jor Sor Supply Limited Partnership in 
Petchaburi Province classified by education level, monthly income, type of business, and 
residential zone. 
 The samples used in the research were 200 customers for construction supplies 
purchase of Jor Sor Supply Limited Partnership in Petchaburi. They were obtained by using 
convenience sampling. The tool used for data collection was the 5-rating scale questionnaire 
about the reasons for construction supplies purchase with the reliability of 0.94. The data 
were analyzed by using percentage, mean, standard deviation, andOne-Way ANOVA, and 
the paired means were compared by Sheffe’s method.  

The research results were  
 The reasons for construction supplies purchase of the customers were at the high 
level ( X = 3.72) for the whole picture, and also at the high level in individual areas, namely, 
the areas of product and service ( X = 3.79), contribution channel   ( X = 3.73), price ( X = 
3.72), and marketing promotion ( X = 3.67) respectively.  
 When comparing the reasons of the customers in general, it was found that they 
were different with statistical significance at the level of .01 among those who were different 
in education, type of business and residential zone. For the customers with different monthly 
income, their reasons in general were different with statistical significance at the level of .05. 
 When comparing their reasons in individual areas, they were different in             
the area of product and service with statistical significance at the level of .01 only among 
those who were different in education and type of business. For the price, they were different 
with statistical significance at the level of .01 only among those who were different in 
education and type of business. For the customer with different education, their reasons were 
different with statistical significance at the level of .05. Regarding the area of contribution 
channel, they were different with statistical significance at the level of .01 among those who 
were different in education, monthly income, type of business, and residential zone. For 
marketing promotion, they were different with statistical significance at the level of .05 only 
among the customer with different residential zone. 
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ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



ประกาศคุณูปการ 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาอยางดียิ่งจาก รองศาสตราจารย                     
ดร.บุญเชิด  ภิญโญอนันตพงษ  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาในการให
คําปรึกษาแนะนําการทํางานวิจัยนี้ทุกขั้นตอนจนเสร็จสมบูรณ รวมทั้งทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณ
ในการทํางานวิจัย และรูถึงคุณคาของงานวิจัยที่จะชวยพัฒนาการทํางานใหเปนไปอยางมีคุณคา 
มากขึ้น และทานยังเปนแบบฉบับของอาจารยที่ทุมเทใหกับศิษย และงานดานวิชาการอยางไมเหน็ด
เหน่ือย ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้ง ถึงความกรุณาดังกลาว และขอขอบพระคุณเปนอยางสูง  ไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุวัฒน วัฒนวงศ รองศาสตราจารย           
ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธ ที่ใหความกรุณาเปนกรรมการสอบสารนิพนธฉบับน้ี และไดให
ขอเสนอแนะเพิ่มเติม  ที่เปนประโยชนจนทําใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น  
 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุวัฒน วัฒนวงศ รองศาสตราจารยชูศรี  วงศรัตนะ   
ผูชวยศาสตราจารย  สุพีร   ลิ่มไทย   ผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลทัต อาจารยอรินทร  นวม
ถนอม  ที่กรุณาใหความรู คําแนะนํา พรอมทั้งขอคิด ที่เปนประโยชน และเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
แกไขเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ 
 ขอขอบพระคุณ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบุรี ที่มีสวนชวยเหลือให
ความรวมมือและอํานวยความสะดวกตลอดเวลาที่ทําการแจกแบบสอบถาม ลูกคาที่มาซื้อสินคาวัสดุ
กอสราง ดวยดีเสมอมา 
 นอกจากนี้ผูวิ จัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ ใหความรูแกผูวิ จัยใน         
การศึกษาหลักสูตรปริญญาการศึกษามหาบัณฑิต  วิชาเอกธุ รกิจศึกษา  มหาวิทยาลัย                  
ศรีนครินทรวิโรฒ ที่กรุณาประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณอันมีคุณคาแก         
ผูวิจัย ดวยความเมตตากรุณาตลอดมา 
 ทายที่สุดของความสําเร็จในครั้งน้ี ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ที่ใหชีวิตและ
สติปญญาในการทําสารนิพนธจนเสร็จสมบูรณ คุณคาที่เกิดขึ้นจากการศึกษาครั้งน้ี ขอมอบแด คุณ
พอ  คุณแม  ตลอดจนสมาชิกในครอบครัวทุกคนที่ ใหการสนับสนุน  ใหความชวยเหลือ                   
ใหความหวงใย ตลอดจนใหกําลังใจแกผูวิจัย 
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บทที่  1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 

 สภาพเศรษฐกิจของจังหวัดเพชรบุรี สวนใหญขึ้นอยูกับการคาปลีกและคาสง  รองลงมาไดแก 
ภาคบริการการเกษตรกรรม การคมนาคมและการขนสง การอุตสาหกรรม การกอสรางและอ่ืนๆ   
จากรายงานของสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติในป 2544 จังหวัด
เพชรบุรีมีมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมจังหวัด (G.P.P) ณ ราคาตลาด 22,519 ลานบาท สวนใหญขึ้นอยู
กับสาขาการคาสงและคาปลีก มูลคา 4,821 ลานบาท สาขาการบริการ 3,476 ลานบาท สาขา
เกษตรกรรม 3,106 ลานบาท สาขาอุตสาหกรรม 2,832 ลานบาท สาขาการคมนาคมและการขนสง 
2,395 ลานบาทรายไดประชากร จํานวน 51,522 บาท/คน/ป (www.Phetchaburi.go.th) ในชวง
ระยะเวลา 2 ปที่ผานมา ภาพการฟนตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพยไดสะทอนการปรับตัวดีขึ้นเปน
ลําดับ โดยมีแรงผลักดันสําคัญจากอัตราดอกเบี้ยที่ลดลงมาอยูในระดับต่ําเปนประวัติการณ รวมทั้ง
รัฐบาลไดดําเนินมาตรการกระตุนธุรกิจอสังหาริมทรัพยมาอยางตอเน่ือง ประกอบกับภาวะเศรษฐกิจ
ไทยมีการเจริญเติบโตอยางแข็งแกรง ภาคธุรกิจโดยรวมมีผลประกอบการดีขึ้น สนับสนุน ภาวะการ
จางงานและกําลังรายไดของผูบริโภค สงเสริมความเชื่อม่ันของผูบริโภคและเปนแรงกระตุนใหเกิด
การใชจายภายในประเทศ ขณะที่การขยายการลงทุนของภาคธุรกิจมีเพิ่มมากขึ้น  

 ปจจัยดานบวกขางตนสงผลใหธุรกิจอสังหาริมทรัพยมีการฟนตัวที่กระจายไปสูธุรกิจ
ประเภทตางๆอยางกวางขวางมากขึ้น ธุรกิจอสังหาริมทรัพยมีแนวโนมขยายตัวทุกประเภทไมวาจะ
เปน การกอสราง คอนโดมิเนียม ที่พักอาศัยสําหรับชาวตางชาติ อาคารสํานักงาน นิคม          
อุตสาหกรรม ธุรกิจอสังหาริมทรัพยที่คาดวาจะเติบโตใกลเคียงหรือชะลอลงจากปที่ผานมา เชน 
ธุ ร กิ จ บ า น จั ด ส ร ร ธุ ร กิ จ รั บ ส ร า ง บ า น ธุ ร กิ จ บ า น มื อ ส อ ง (ศู น ย วิ จั ย ก สิ ก ร ไ ท ย  
webmaster@rakbankerd.com) สถานการณทางเศรษฐกิจที่กําลังฟนตัวและผูบริโภคมีความเชื่อม่ัน
ที่ จ ะ จั บ จ า ย ใ ช ส อ ย ม า ก ขึ้ น  ส ง ผ ล ใ ห กํ า ลั ง ซื้ อ ก ลั บ เ ข า ม า ใ น ต ล า ด  จึ ง ทํ า ใ ห                 
ผูประกอบการสามารถขายสินคาไดมากขึ้น ดูไดจากยอดขายที่ เพ่ิมขึ้นของภาคธุรกิจคาวัสดุ
กอสราง แมวายอดขายจะยังไมเทากับกอนเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ ก็ตาม แตก็ถือเปนสัญญาณที่ดีและ
บงชี้ถึงแนวโนมการฟนตัวของธุรกิจคาวัสดุกอสราง ( Copyright © 2000 บริษัท ศูนยวิจัย                     
ไทยพาณิชย จํากัด) 

 หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย ตั้งอยูที่ 284 หมู 2 ตําบลธงชัย อําเภอเมือง จังหวัด
เพชรบุรี ดําเนินการ ขายวัสดุกอสรางตั้งแตป  2545  โดยเริ่มตนจากการจําหนายสินคาเกี่ยวกับการ
กอสราง ตอเติม ตกแตง ซอมแซม อาคาร บานและที่อยูอาศัย ซึ่งมีลูกคารายใหญ คือ หางหุนสวน
จํากัด เพชรหิรัญกอสราง ซึ่งไดสั่งซ้ือวัสดุกอสราง จากหางหุนสวนจํากัดจอ สอ ซัพพลาย จังหวัด
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เพชรบุรี เปนจํานวนมาก และเริ่มจําหนายสินคาใหกับลูกคา  อ่ืน ๆ อีกดวย ทําใหมีลูกคาเขามาซื้อ
สินคาเปนจํานวนมาก ตอมาไดมีการนําระบบบริหารงานขายเชนเดียวกับหางสรรพสินคามาใช มี
การจัดหมวดหมูสินคาเปนระบบ มีสินคาใหเลือกโดยผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดอยางอิสระ
การนําสวนประสมทางการตลาดหรือที่เรียกกันวา (4 P’s) ซึ่งไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  มาเปนกลยุทธที่มีความสําคัญในการ
ดําเนินงาน  กลยุทธ ที่นํามาใชดังกลาว อาจเปนสาเหตุที่ทําใหลูกคามาซื้อสินคามากขึ้น ที่เปน
เครื่องมือหลักที่ทําใหลูกคามาซื้อสินคาและทางรานยังเนนการบริการจัดสงสินคา บริการดังกลาว
สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคในยุคสมัยปจจุบันที่มีวิถีชีวิตที่ชอบความทันสมัยสะดวกสบาย
และมีความเปนสวนตัวในการเลือกซื้อสินคา นอกจากนี้ในรานยังมีบริการพิเศษใหกับลูกคา ไดแก  
จัดหาชางและผูรับเหมากอสราง ชวยในการซอมแซม ตอเติมอาคารที่อยูอาศัย ตลอดจนประกัน   
สินคาและสามารถเปลี่ยนคืนสินคาภายในระยะเวลาที่กําหนด  

 ดังน้ันในการศึกษาครั้งน้ีทางผูวิจัยจึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองทราบถึงสาเหตุที่แทจริง            
ในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา วาอะไรคือเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางเพื่อเปน
ประโยชนในการวางแผนและเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกระบวนการจัดจําหนายสินคาวัสดุ
กอสรางให มีความสอดคลองกับความตองการของลูกคาที่มาใชบริการ 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งน้ีมีจุดมุงหมายสําคัญเพ่ือศึกษาเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ     
ลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเฉพาะดังนี้ 

 1.  เพ่ือศึกษาระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ในดานสินคา และ
บริการ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  จําแนกตาม 
ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธุรกิจของลูกคา และภูมิลําเนาของลูกคา 
 3.  เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางสรางของลูกคา                

ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา มีประโยชนและคุณคาในแงของ
การสะทอนให เ ห็นขอมูลเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาชวยให             
ผูประกอบการสามารถนําขอมูลมาใชประโยชนในการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทาง             
การตลาดในการพัฒนาปรับปรุงกระบวนการจัดจําหนายสินคาวัสดุกอสรางใหมีความสอดคลองกับ
ความตองการของลูกคาที่มาใชบริการ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  1.1  ประชากร 

 ประชากรที่ศึกษาครั้งน้ี  มีลักษณะเปนประชากรไมจํากัดจํานวน คือ ลูกคาที่มาซื้อ          
สินคาวัสดุกอสราง  หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี ในอดีต  ปจจุบัน และ 
อนาคต 

  1.2  กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  เปนลูกคาที่มาซื้อสินคาของหางหุนสวนจํากัด             

จอ สอ   ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใช         
การคํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตรประมาณขนาดกลุมตัวอยาง (ปรีชา ชลวัฒนพงษ 2537              
: 54) โดยกําหนด P = 0.50  ความเชื่อม่ัน 95%  เปดตารางจะได Z = 1.96  ไดเทากับ          

[0.50×0.50×1.96] / 0.50  =  196  คน  ผูวิจัยไดสุมเพ่ิมเปน 200 คน โดยใชวิธีสุมแบบสะดวก 
(Convenience Sampling)   

 2.  ตัวแปรที่ศึกษา 
               2.1   ตัวแปรอิสระ คือ สถานภาพของลูกคา  จําแนกเปน 

2.1.1  ระดับการศึกษา 
2.1.1.1 มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
2.1.2.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 
2.1.3.3  อนุปริญญา/ปวส. 
2.1.4.4 ปริญญาตรี 
2.1.4.5 ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 

 2.1.2   รายไดตอเดือนของลูกคา 
        2.1.2.1  ไมเกิน   10,000  บาท 

       2.1.2.2   10,001 บาท  -  20,000  บาท 
       2.1.2.3   20,001 บาท  -  30,000  บาท 
       2.1.2.4   30,001 บาท  -  40,000  บาท 
       2.1.2.5   สูงกวา            40,000  บาท 
2.1.3  ประเภทธุรกิจของลูกคา 

2.1.3.1  ธุรกิจเชิงพาณิชย 
2.1.3.2  ธุรกิจกอสราง 
2.1.3.3 ปลูกอาศัยเอง 
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   2.1.4   ภูมิลําเนาของลูกคา 

2.1.4.1  ในเขตอําเภอเมือง 
2.1.4.2  อําเภออื่น ๆ ในจังหวัดเพชรบุรี 
2.1.4.3 จังหวัดอ่ืน ๆ  
 

       2.2  ตัวแปรตาม  ไดแก เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสราง  ใน  4  ดาน 
2.1 ดานสินคาและบริการ 
2.2 ดานราคา 
2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ลูกคา  หมายถึง  ผูที่มาซื้อสินคาวัสดุกอสรางหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย 
จังหวัดเพชรบุรี  ซึ่งมีภูมิลําเนาอยูในเขตอําเภอเมืองเพชรบุรี อําเภออื่นๆ  และจังหวัดใกลเคียง 

 2.  เหตุผลในการซื้อสินคา  หมายถึง สิ่งจูงใจที่ชักนําหรือกระตุนลูกคาใหมาซื้อสินคาวัสดุ
กอสรางของ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ  ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบุรี   ใน 5 ดาน  คือ 

  2.1  ดานสินคา  หมายถึง  สิ่งจูงใจที่ชักนําหรือกระตุนลูกคาใหมาซื้อสินคาวัสดุ            
กอสรางของ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ  ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบุรี เนื่องมาจากผลิตภัณฑมี                     
ความหลากหลาย  ผลิตภัณฑมีคุณภาพไดมาตรฐาน  มีการจัดสงสินคา  มีสินคาเพียงพอพรอมขาย  
มีสินคาวัสดุครบทุกประเภท มีสินคารูปแบบใหม ๆ เสมอ  มีสินคาตรงตามความตองการ                  
เปลี่ยนคืนสินคาชํารุด  และดานการบริการ  คือ  การอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาที่มาซื้อ      
สินคาวัสดุกอสรางของ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ  ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบุรี  ในสวนที่เกี่ยวกับ 
การใหสินเชื่อ การจัดสงสินคาตรงตอเวลา ความงายตอการสั่งซ้ือ การใหคําแนะนําเกี่ยวกับ        
สินคา และการโทรสั่งซื้อสินคา  จัดหาชางและผูรับเหมากอสราง ชวยในการซอมแซม ตอเติมอาคาร
ที่อยูอาศัย 

  2.2  ดานราคา   หมายถึง  สิ่งจูงใจที่ชักนําหรือกระตุนลูกคาใหมาซื้อสินคาวัสดุ            
กอสรางของ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ  ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบุรี เน่ืองมาจากราคาสินคามีความ
เหมาะสม  มีปายราคาชัดเจน  มีสวนลดการคากรณีซื้อสินคาจํานวนมาก  สามารถตอรองราคาได  
มีการใหสินเชื่อในการชําระเงิน    ความชัดเจนของใบเสร็จรับเงิน 

   2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  สิ่งจูงใจที่ชักนําหรือกระตุนลูกคาใหมา
ซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ  ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบุรี เน่ืองมาจาก   
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ความสะดวกของทําเลที่ตั้ง ความเหมาะสมของพื้นที่รานคา มีพ้ืนที่จอดรถสะดวกเพียงพอ           
ความสะดวกในการเดินเลือก ซื้อสินคา     

  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง สิ่งจูงใจที่ชักนําหรือกระตุนลูกคาใหมาซื้อ
สินคาวัสดุกอสรางของ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ  ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบุรี เน่ืองมาจาก            
ความพรอมในการใหบริการลูกคา การโฆษณาผานหนังสือพิมพทองถิ่น  มีแค็ตตาล็อคสินคาที่
พรอมใหบริการภายในราน   

  3.  หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย  หมายถึง  แหลงรวมสินคาวัสดุกอสรางและวัสดุ
ตกแตงที่รวมสินคาหลากหลายประเภทไวดวยกัน จัดเปนหมวดหมูพรอมปายแสดงราคาสินคาทําให
ผูซื้อสามารถซื้อสินคาที่ใชในการกอสราง  งานซอมแซม  และงานตอเติม ไดอยางครบครันตาม
ความตองการ ซึ่งมีทั้งวัสดุกอสราง วัสดุตกแตง อุปกรณไฟฟาและโคมไฟ  อุปกรณและเครื่องมือ 
และ อุปกรณทําสวนตนไม รวมทั้งการบริการพิเศษ เชน บริการจัดสง  สินคา จัดหาชาง และ
ผูรับเหมางานกอสราง  
    4.  สินคาวัสดุกอสราง หมายถึง  วัสดุและอุปกรณที่ใชในการกอสราง และตกแตงบาน ทั้ง
บริเวณภายในและบริเวณภายนอกบาน ประกอบดวยวัสดุกอสราง วัสดุตกแตง ทอและประปา เคหะ
ภัณฑ อุปกรณทําสวน สีและเคมีภัณฑ  ไฟฟาและอุปกรณ  
 5.  ประเภทธุรกิจของลูกคา  หมายถึง  ลักษณะการดําเนินกิจการของลูกคาที่มาซื้อสินคา
วัสดุกอสราง โดยแบงออกเปน 

5.1 ธุรกิจเชิงพาณิชย  หมายถึง  การดําเนินกิจการในลักษณะของการซื้อมา           
ขายไป 

5.2 ธุรกิจกอสราง  หมายถึง  การดําเนินกิจการในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางมาใช 
ในการดําเนินธุรกิจกอสราง 

5.3 ปลูกอาศัยเอง  หมายถึง  การซื้อสินคาวัสดุกอสรางมาใชในการกอสรางที่อยู 
อาศัย 
 6.  ภูมิลําเนาของลูกคา  หมายถึง  พ้ืนที่จังหวัดที่เปนที่ตั้งของบานเรือนหรือสถานที่พัก
ประจําถาวรของลูกคาที่มาซื้อสินคาวัสดุกอสราง  แบงออกเปน   
  6.1  ในเขตอําเภอเมือง  หมายถึง  ลูกคาที่มาซื้อสินคาวัสดุกอสรางมีบานเรือนหรือ
สถานที่พักประจําถาวรอยูในพื้นที่อําเภอเมือง เพชรบุรี   
  6.2  อําเภออ่ืน ๆ ในจังหวัดเพชรบุรี  หมายถึง  ลูกคาที่มาซื้อสินคาวัสดุกอสรางมี
บานเรือนหรือสถานที่พักประจําถาวรอยูในอําเภออื่น ๆ ในจังหวัดเพชรบุรี 
  6.3  จังหวัดอ่ืน ๆ หมายถึง  ลูกคาที่มาซื้อสินคาวัสดุกอสรางมีบานเรือนหรือสถานที่
พักประจําถาวร ที่ไมไดอยูในจังหวัดเพชรบุรี   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาคนควาเรื่อง เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา นั้น สามารถแสดง

กรอบแนวความคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามไดดังนี้ 
 

          ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลทัว่ไปของลูกคา  
1.  ระดับการศึกษา 
2.  รายไดตอเดือนของลูกคา 
3.  ประเภทธรุกิจของลูกคา 
4.  ภูมิลําเนาของลูกคา 

 เหตุผลในการซื้อสินคาวสัดุกอสราง ทั้ง 4  
ดาน 
1.  ดานสินคาและบริการ 
2.  ดานราคา 
3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
ผูวิ จัยตั้งสมมติฐานของการศึกษาวิจัยเร่ืองเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ        

ลูกคา : กรณีศึกษา  หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี  ดังนี้ 
1.  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมและ         

รายดาน แตกตางกัน 
2.  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนของลูกคาตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสราง          

โดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
3.  ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจตางกันมีเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมและ        

รายดาน แตกตางกัน 
4.  ลูกคาที่มีภูมิลําเนาตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมและรายดาน 

แตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัยโดยอาศัย
พ้ืนฐานจากแนวความคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเนื้อหาของงานวิจัย โดยมีหัวขอหลัก
ดังนี้ 
 1.  ทฤษฎีการแบงสวนตลาดผูบริโภค 

 2.  ทฤษฎีการสรางกลยุทธสวนประสมการตลาด 
  3.  ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3.1  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
3.2  ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 4.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  5.  รูปแบบสถานการณซื้อที่สําคัญ 
 6.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความตองการ 
 7.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความคาดหมาย 
 8.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณภาพ 
 9.  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ   
 10. ขอมูลทางธุรกิจของหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย  
 11. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  ทฤษฎีการแบงสวนตลาดผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2541 : 118-121)  หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค  (Bases 
for segmenting consumer markets)  จากการคนหาถึงตัวแปรที่สําคัญ ๆ ตัวแปรที่ไดจะถือ
หลักเกณฑในการแบงสวนตลาด ตัวแปรที่สําคัญ ๆ แบงออกเปน 4  เกณฑ คือ  (1)  ภูมิศาสตร  
(Geographic) (2) ประชากรศาสตร (Demographic) (3)  จิตวิทย (Psychographic) (4) พฤติกรรม
ศาสตร (Behavioristic) 
 1.  การแบงสวนตามภูมิศาสตร  Geographic segmentation จะแบงออกตามสถานที่
แตกตางกัน  ใชกลยุทธการตลาดที่แตกตางกัน เชน ประเทศ รัฐ จังหวัด อําเภอ ตําบล ทองถิ่น หรือ
หมูบาน บริษัทจะตองระลึกถึงการใชกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันตามที่ตั้งของตลาดโดย
คํานึงถึงลักษณะและพฤติกรรมของแตละเขตภูมิศาสตรนั้น  
 2. การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร Demographic segmentationเปนการแบงสวน
ตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบครัวรายได การศึกษา อาชีพ 
ศาสนา เชื้อชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนหลักเกณฑที่ใชกัน 
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แพรหลาย ชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดที่สําคัญ เน่ืองจากความตองการของผูบริโภคหรืออัตรา  การใช
ผลิตภัณฑ จะเกี่ยวของอยางสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร  
 3.  การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา Psychographic segmentation จะใชหลักเกณฑ
ตามความแตกตางกันของการดํารงชีวิต โดยถือเกณฑ ดานชั้นของสังคม (Social class)  คานิยม
และรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and lifestyle)  
 4.  การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic segmentation)  การแบงกลุมตาม
พฤติกรรมโดยใชหลักเกณฑ ความรู ทัศนคติ การใชผลิตภัณฑ หรือการตอบสนองตอ   คุณสมบัติ 
ผลิตภัณฑ หรือโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ นักการตลาดเชื่อวาตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตร เปน
จุดเริ่มตนที่สําคัญในการแบงสวนตลาด  
 

 ทฤษฎีกลยุทธสวนประสมทางการตลาด  
 เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของทฤษฎกีลยุทธสวนประสมทาง               
การตลาดไวดังนี้ 
 หมายถึง  ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได เพ่ือสนองความตองการของตลาด     
เปาหมาย 
 สวนประสมทางการตลาด  อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวาปจจัยภายในทางการตลาด            
หรือ ปจจัยทางการตลาด  (Internal Marketing Factor หรือ Marketing Factor) ซึง่เปน             
เครื่องมือที่สามารถควบคุมได 
 สวนประสมทางการตลาด  ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ  (Product) 
2. ราคา  (Price) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย  (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  รวมถึง  การโฆษณา  การใหขาวและ ประชา 

สัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย 
 ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  สิ่งใด ๆ ที่เสนอแกตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจ และการ

ไดมาซึ่งการเปนเจาของ  การใชหรือการบริโภคเพื่อสนองความตองการ หรือความจําเปนใหเกิด
ความพึงพอใจ โดยที่ผลิตภัณฑอาจจะเปนสิ่งใด ๆ ทีส่ามารถสนองความตองการของตลาด ซึ่ง
ประกอบดวยสิ่งที่มีตวัตน หรือบริการบคุคล สถานที่ องคการ และความคิดโดยมีองคประกอบดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑหลัก 
2.  รูปลักษณผลติภัณฑ  ซึ่งประกอบดวยคณุภาพ รูปราง ลักษณะ รูปแบบการบรรจุ

ภัณฑ และ ตราสินคา                    
3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
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4. ผลิตภัณฑควบ 
5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 

การวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อสรางความแตกตาง   
 ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  (Product Differentiation) สามารถแบงออกเปน   ความ

แตกตางในรูปแบบลักษณะ  การทํางาน  มาตรฐานการผลิต  ความทนทาน  ความไว  วางใจ  
สามารถซอมแซมได  และการออกแบบ 

 ความแตกตางดานการบริการ  (Service Differentiation)  แบงออกเปนความแตกตางใน
การขนสง  การติดตั้ง  บริการใหคําแนะนํา และบริการอ่ืน ๆ  

 ความแตกตางดานบุคลากร  (Personal Differentiation)  แบงออกเปนความสามารถ  
ความมีน้ําใจ  ความนาเชื่อถือ  ความไววางใจ  การตอบสนองลูกคา และการติดตอสื่อสาร 

 ความแตกตางดานภาพลักษณ  (Image Differentiation)  แบงออกเปน  สัญลักษณ        
สิ่งพิมพ  สื่อวิทยุ  โทรทัศน  บรรยากาศ  และเหตุการณ 

 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning) 
 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนกิจกรรมการออกแบบผลิตภัณฑของธุรกิจเพ่ือแสดง

จุดเดน และตําแหนงผลิตภัณฑที่มีคุณคาในจิตใจของผูบริโภค  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตอง
พิจารณา  ประเด็นตาง ๆ ดังนี้  

1. การวิเคราะหถึงผลิตภัณฑบริษัท ฯ และคูแขง 
2. การวิเคราะหลักษณะตลาด และการเลือกเปาหมาย 
3. วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
4. การทดสอบแนวคิดเกี่ยวกับตําแหนงผลิตภัณฑ 
5. การกําหนดผังแสดงตําแหนง และคูแขงในตลาด 
6. การเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑใหม 

   
 ราคา (Price)   
 ราคาเปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปแบบของเงินตรา ซึ่งจะใชเปนสื่อกลางใน

การแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ ราคาจองสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึง มูลคาของ
สินคาหรือบริการนั้นจํานวนหนึ่งหนวย ในรูปแบบของตัวเงินสดสวนมูลคา (Value) หมายถึง 
ความสามารถในการแลกเปลี่ยนของผลิตภัณฑชนิดหนึ่งในรูปจํานวนหนวย  และอรรถประโยชน  
หมายถึง  ความพึงพอใจที่ไดรับจากการบริโภคในการเสนอผลิตภัณฑ นักการตลาดตองศึกษาถึง
ความตองการของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ แลวเสนอผลิตภัณฑโดยคํานึงวาผลิตภัณฑนั้นสามารถ
สรางอรรถประโยชนแกผูบริโภคไดอยางไร ซึ่งไดโดยการสรางมูลคาใหสูงขึ้นในสายตาของผูบริโภค
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สรางประโยชนแทจริงของผลิตภัณฑ (Core Product) และสรางผลิตภัณฑสวนที่มองเห็นได 
(Tangible Product) รวมผลิตภัณฑควบ (Augment Product)  สิ่งเหลานี้จะสามารถสรางมูลคาเพิ่ม 
(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑอันจะเปนผลใหนักการตลาดสามารถตั้งราคาผลิตภัณฑใหสูงขึ้นได 
และขณะเดียวกันผูบริโภคก็พึงพอใจในระดับราคานั้น 

 ชองทางการจัดจําหนาย  (Place) 
 ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  กิจกรรมซึ่งทําใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสําหรับ            

ลูกคา  เม่ือลูกคาตองการซื้อเม่ือใด และที่ไหนก็ตาม หรือโครงสรางชองทางที่ใชเพ่ือเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 

 ชองทางการจัดจําหนาย  หรือชองทางตลาด หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และหรือ
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด  หรือหมายถึงกลุมของบุคคล  และองคการซึ่ง
อํานวยการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคา 

 การกระจายสินคา หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวสินคา จาก          
ผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  หรือหมายถึง  กิจกรรมการขนสง และการเก็บ
รักษาสินคาของธุรกิจหน่ึงภายในระบบชองทาง  เพ่ือใหเกิดการประสานงานและใหเกิดตนทุนในการ
จัดจําหนายต่ําสุด โดยมีระดับการใหบริการลูกคาที่เหมาะสม  

 
 การสงเสริมการขาย  (Promotion) 
 การสงเสริมการขาย หรือการติดตอสื่อสารทางการตลาดเปนการติดตอสื่อสาร           

เกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย  และผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ หรือหมายถึง 
เครื่องมือที่ใชเพ่ือการแจงขาวสารจูงใจ และเตือนความจําที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ และบริการของ
องคกร หรือ หมายถึง  กระบวนการติดตอสื่อสารทางการตลาดโดยใชคนหรือสื่อเพ่ือเตือนความจํา  
แจงขาวสารและจูงใจใหผูซื้อที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคกร  ดังน้ันการสงเสริม
การตลาดจึงถือไดวาเปนตัวหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด  ซึ่งมีลักษณะดังนี้ 

 1.  เปนการติดตอสื่อสารทางการตลาด  เกี่ยวกับขอมูลทางการตลาด ระหวางสองฝาย  
คือ  ผูขาย และฝายที่รับขาวสาร  หรือผูซื้อ 

 2.  วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด  เพ่ือเตือนความจํา  แจงขาวสารและเพื่อ          
จูงใจ ใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ และทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

 3.  อาจใชคนซึ่งถือวาเปนการขายโดยใชพนักงานขาย และไมใชคนซึ่งถือวาเปน         
การขายโดยไมใชพนักงาน  เครื่องมือที่สงเสริมการตลาดเรียกวา สวนประสมการสงเสริม          
การขาย (Promotion Mixed)สวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  องคประกอบรวมของการใชความ
พยายามการสงเสริมการตลาดประกอบดวย 

  3.1  การโฆษณา  (Advertising)  เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใช
บุคคลเกี่ยวกับความคิด  สินคา หรือบริการ โดยใชผูอุปถัมภรายการ 
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  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling) เปนการติดตอทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาที่คาดหวัง 

  3.3  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion)  เปนกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานและการประชาสัมพันธ  ซึ่งสามารถกระตุน               
ความสนใจการทดลองใช  และการซื้อของลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอื่น ๆ ในชองทาง           
การตลาด 

  3.4  การใหขาว และประชาสัมพันธ  (Public Relation)  หมายถึง  ความพยายามที่มี
การวางแผน โดยองคกรหนึ่ง ๆ เพ่ือสรางทัศนคติที่มีตอองคกรใหเกิดกับบุคคลกลุมใดกลุมหน่ึง 

  3.5  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)  หมายถึง  วิธตีาง ๆ ทีน่ักการตลาดใช
สงเสริมผลติภัณฑโดยตรง  และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทนัใด ประกอบดวยการขายสนิคา
ทางโทรทัศน  จดหมาย  ใบปลิว  แคต็ตาล็อก  วิทยุ  หรือหนังสือตาง ๆ ใหกับ ผูบริโภคตอบกลบั
เพ่ือการซื้อ  การรับสินคาตัวอยาง  เพ่ือเกิดการทดลองใชนั่นเอง 

 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อ 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปน           
การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะ         
ความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ               
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค  คือ  6  Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย  
WHO? WHAT? WHY? WHEN? WHERE? และ  HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7  ประการ  หรือ 
7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS OUTLETS 
และ OEPRATION 
ตารางแสดงคําถาม 7  คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7  ประการ กับพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os)  ตารางที่  1 
คําถาม  (6Ws และ  1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1.  ใครอยูในตลาด
เปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน (1)    
ประชากรศาสตร  (2)  ภูมิศาสตร  
(3)  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  
(4)  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4P’s) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน    
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการ  สงเสริมการตลาด  ที่
เหมาะสมและสามารถสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ  

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย  (1) 
ผลิตภัณฑหลกั  (2) รูปลักษณ 
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ตอ  ตาราง 1 
คําถาม  (6Ws และ  1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณสมบัติหรอื      องคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขง (Competitive 
differentiation) 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ ไดแก  การบรรจุภัณฑ  
ตราสินคา  รปูแบบบริการ      
คุณภาพ  ลักษณะนวัตกรรม (3) 
ผลิตภัณฑควบ (4) ผลติภัณฑที่
คาดหวัง (5) ศักยภาพผลติภัณฑ
ความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางกัน
ดาน ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบรโิภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumers buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสนิคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกาย และ ดานจิตวทิยา ซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ (1) ปจจัย
ภายในหรือปจจัยทางจิตวทิยา (2) 
ปจจัยทางสังคม (3) ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ (1) กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) (2) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย        
กลยุทธการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริม         
การขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดาน
ราคา (Price strategies) (4) กล
ยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution  channel 
strategies) 

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

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1)      
ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา และ หรือ กลยุทธการ       
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ  

กลยุทธที่ใชกนัมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม 
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ตอ  ตาราง 1 
คําถาม  (6Ws และ  1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 เดือน ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ

หรือ เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 

6.  ผูบริโภคซือ้ที่ไหน 
(When does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)ที่
ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคาซุปเปอรมาเก็ต 
รานขายของชาํ บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจําจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษทันําผลติภัณฑสูตลาด
เปาหมาย โดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

7.  ผูบริโภคซือ้อยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย  (1)  การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล  (3)  การ
ประเมินผลทางเลือก (4) ตัดสินใจ
ซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกนัมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถปุระสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม.กรุงเทพฯ: ธีระฟลม   และ
ไซเท็กซ. 

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซื้อ ไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานวัฒนธรรม  และปจจัยดานสังคม  (ปจจัย

ภายนอก) ปจจัยสวนบคุคลและปจจัยทางจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor)  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย

เปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่งซ่ึงนักการ
ตลาด ตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน   
วัฒนธรรมยอย และขั้นของสังคม มีรายละเอียดดังนี้ 

1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Culture)  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เชน   
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  
   1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture)  มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา  สีผิว พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน ทําใหวัฒนธรรมยอยแตละกลุมจะมีพฤติกรรม การซื้อและการบริโภค
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แตกตางกัน และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน และตองคํานึงผลิตภัณฑนั้นไมขัดตอ
วัฒนธรรมพื้นฐาน และวัฒนธรรมกลุมยอย   

1.3  ชั้นของสังคม  (Social Class)  การจัดลําดับของสังคมออกเปนกลุมที่มี
ลักษณะคลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ํา สิ่งที่นํามาใชในการแบงชั้นของสังคม คือ อาชีพ  
ฐานะ รายได  ตระกูล หรือชาติกําเนิด  การศึกษา  ชั้นของสังคมจะเปนแนวทางในการแบงสวน
ตลาด และกําหนดตลาดเปาหมาย การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และการศึกษาความตองการของ
ตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย ชั้นของสังคมแบงออกเปน  3  ระดับ  และเปนกลุมยอยได                
6  ระดับ ดังนี้ 
    1.3.1  ระดับสูง  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุมคือ   
   -  ระดับสูงอยางสูง  ไดแก  ผูดีเกา  และไดรับมรดกจํานวนมากเนื่องจาก        
กลุมน้ีมีอํานาจพอเพียง สินคาที่มีเปาหมายของกลุมน้ีไดแก สินคาประเภทฟุมเฟอย เชน  เพชร 
บานราคาแพง  รถยนตราคาแพง  

   -  ระดับสูงอยางต่ํา  ไดแก  ผูบริหารระดับสูง เศรษฐี  สินคาที่มีเปาหมายของกลุม
นี้คลายคลึงกับระดับสูงอยางสูง 

       1.3.2  ระดับกลาง  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  คือ 
   -  ระดับกลางอยางสูง  ไดแก  ผูที่ไดรับความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร             

สินคาที่มีเปาหมายของกลุมน้ีไดแก  เสื้อผา  รถยนตที่ประหยัดน้ํามัน  ของใชครัวเรือน 
   -  ระดับกลางอยางต่ํา  ไดแก  พนักงานระดับปฏิบัติงาน สินคาที่มีเปาหมายของ

กลุมน้ีไดแก  สินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน 
       1.3.3  ระดับต่ํา  แบงออกเปน  2  กลุม  คือ   
   -  ระดับต่ําอยางสูง  ไดแก  กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะพอสมควร สินคาที่มี  
เปาหมายของกลุมน้ีไดแก  สินคาจําเปนแกการครองชีพ  และราคาประหยัด 
 2.  ปจจัยทางสังคม  (Social factors) 
 เปนปจจัยที่ เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี อิทธิพลการซื้อ ลักษณะทางสังคม
ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 
  2.1  กลุมอางอิง  เปนกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอ         
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน  2  ระดับ  คือ 

2.1.1 กลุมปฐมภูมิ ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพื่อนบาน 
2.1.2 กลุมทุติยภูมิ  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  รวมอาชีพ และรวม

สถาบัน  
  2.2  ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น
และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลการซื้อของครอบครัว 
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  2.3  บทบาทและสถานะ บคุคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัวกลุมอางอิง  
องคการ  และสถาบันตาง ๆ และสถานที่แตกตางกันในแตละกลุม  เชน  ใครมีบทบาทเปนผูริเริม่   
ผูตัดสินใจซื้อ  ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ  และผูใช 

 3.  ปจจัยสวนบุคคล  (Personal factors)  การตัดสินใจซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก  อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทาง
เศรษฐกิจ  การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพ  

 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological factors)  ถือเปนปจจัยภายในตัวบุคคลซึ่งเปน
ความตองการภายในตัวมนุษยซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยภายใน ไดแก  การจูงใจ  
การรับรู  การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ บุคลิกภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

      4.1  การจูงใจ  และทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว  การจูงใจเกิดขึ้นจาก แรงจูงใจ         
ซึ่งหมายถึง  ความตองการที่ไดรับการกระตุนภายในบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวย   
พฤติกรรมที่มีเปาหมาย หรืออาจ หมายถึง  พลังสิ่งกระตุน  ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคล    
ปฏิบัติ นักการตลาดตองศึกษาพลังสิ่งกระตุน หรือความตองการภายในตัวมนุษย เพ่ือนํามากําหนด
กลยุทธการตลาดใหตอบสนองความตองการนั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2537 : 41) ธรรมชาติ
แรงจูงใจของมนุษยประกอบดวย 

   4.1.1  แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ  กลาวคือ มีแรงจูงใจ เกิดขึ้นจาก
ความตองการ  ซึ่งความตองการแบบนี้มีก็ได หรือไมมีก็ได ซึ่งไมจัดเปนแรงจูงใจ  

   4.1.2  การมุงความสําคัญที่เปาหมาย  คือ  พยายามที่จะแกไขปญหาตาง ๆ            
ซึ่งจะตองมีทิศทางที่แนชัด  และทิศทางที่วานั้น จะตองมุงตรงไปสูเปาหมาย 

   4.1.3  การรวบรวมความพยายามเมื่อพยายามจะรวมพลัง รวมความพยายาม 
ตาง ๆ ทั้งหลายเพื่อบรรลุเปาหมายที่เราตองการจะแกไขใหได 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด  (Tension) ซึ่งเกิดจาก
ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Want) และความปรารถนา  (Desires) ที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง   (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบคุคลเกิดพฤตกิรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือความตองทีไ่ดรับ
การตอบสนอง และสามารถลดความตึงเครียดได ดังภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลของกระบวนการจูง
ใจ 
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การเรียนรู 
(Learning) 

 
 

 

ความตึง
เครียด  

แรงกระตุน  
Drive) 

พฤติกรรม  
(Behavior) 

การบรรลุ
จุดหมายหรือ
ความตองการ
(Goal of Need

กระบวนการความเขาใจของผูรับ 
(Cognitive  Processeses) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension Reduction) 

ความจําเปน ความ
ตองการ และความ
ปรารถนาที่ยังไดรับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled, 
Needs,Want, and 
Desires) 

ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
ที่มา ; Schiffman, Leon G.and Leslie Lazar Kanuk. (1994) . Consumer behavior.P.94 5th ed. 
New Jersey : prentice-hall. 
 
การศึกษาเรือ่งกระบวนการของการจูงใจ มีดังน้ี 

1. ความจําเปน ความตองการ และความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled, Needs,Wants, and Desires) เปนจุดเริ่มตนกระบวนการจูงใจซึ่งเกิดขึ้น
จากความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง เกิดปญหา คือความอยากให ความ
อยากมี นักการตลาดพยายามสรางแรงจูงใจ (Motive) โดยชี้ใหบุคคลเห็นถึงปญหาของ
ชีวิตที่ยังไมไดรับการแกไข คือ กระตุนใหเกิดความตองการ (Want) ซึ่งเปนความ
ตองการสวนเกิน (ตัณหาสวนเกิน) ไมใชความตองการพื้นฐาน เชน ตองการไปดู
ภาพยนต ตองการไปเที่ยว ตองการรับประทานอาหารราคาแพง และรุนแรงกวาความ
ตองการ (Wants) คือความปรารถนา  (Desires) เพราะ 
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หมายถึงความตองการสูงสุด แตความตองการทั้ง 3 ดาน ยังไมไดรับการตอบสนอง ดัง
ภาพประกอบ 5 

 

ความปรารถนา (Desires) ความตองการ (Wants) 

 ภาพประกอบ 5 แสดงลําดับขั้นตอนการเกิดความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) 
และความปรารถนา (Desires) (เสรี  วงศมณฑา 2542 : 55) 

ความจําเปน (Needs) 

 2.  ความตึงเครียด (Tension) ถาความตองการใดที่ยังไมไดรับการตอบสนอง และเราไม
เครียดกับมันจะยังไมเปนแรงจูงใจ (Motive) แตถาเริ่มเครียดกับมันจะเปนแรงจูงใจ (Motive) เชน     
ผูบริหารระดับสูงเรียนหลักสูตรบริหารธุรกิจ จบมหาบัณฑิต (MBA) เพราะวาเห็นผูใตบังคับบัญชามี
ความรูมากกวา และเกิดความเครียดจึงตองมาเรียนเพ่ิมเติม 
 3.  แรงกระตุน (Drive)  เปนแรงผลักดันที่ทําใหตองทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และการที่เราจะ
ตัดสินใจทําอะไรสักอยางหนึ่งน้ัน เม่ือมีความเครียด (Tension) จะกอใหเกิดแรงกระตุน  (Drive) ซึ่ง
เปนปจจัยที่จะมาหลอหลอมพฤติกรรม  (Behavior)  
 4. พฤติกรรม  (Behavior)  เปนการกระทําหรือแนวโนมการเกิดพฤติกรรมการซื้อ        
การเกิดพฤติกรรมมีจุดเริ่มตนจากการเรียนเกิดความตองการ แลวเกิดความตึงเครียด และเกิด   
แรงกระตุน แลวยังไดรับอิทธิพลเพ่ิมเติมจากการเรียนรู และกระบวนการความเขาใจของผูรับ    
ขาวสาร ดังนี้  

  4.1  การเรียนรู  การเรียนรูทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม การเรียนรู จึงเปน
วิธีการแกไขปญหา ตัวอยาง เราออกจากบานทํางานเวลา 17.00 น. แลว มาไมทันเรียนเราจึงออก
จากที่ทํางานเวลา 16.45 น. เพ่ือจะไดมาเรียนทันน้ัน เรียกวา การเรียนรู เม่ือเกิดการเรียนรูแลว จะ
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดานคือ 
   4.1.1 ดานความเขาใจ  คือ การเปลี่ยนทางดานความรู ความเขาใจ จากความรู
นอยมาเปนความรูมาก การเปลี่ยนแปลงดานความเขาใจนี้เกิดจากการเรียนรูทางสมองเชน         
การเปลี่ยนความไมรูมาเปนรู 
   4.1.2  ดานความรูสึก  เกี่ยวกับอารมณ ความรัก การเปลี่ยนจากความชอบมา
เปนความไมชอบ จากความไมชอบมาเปนความชอบ จากความชอบนอยมากเปนความชอบมาก 
จากความชอบมากมาเปนความชอบนอย จากความไมชอบเปนความเกลียด การเปลี่ยนแปลงดาน
ความรูสกึเกิดจากการเรียนรูทางจิตใจ 
   4.1.3  ดานพฤติกรรม คือ การเปลี่ยนจากทําไมเปนมาเปนทําเปนเปลี่ยนจากทํา
ไมคลองมาเปนทําคลอง การเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมนี้เกิดจากการเรียนรูทางการกระทํา 
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  4.2  กระบวนการเขาใจ  หมายถึง สิ่งสะสม ประกอบดวย ความรู ความเชื่อ    
ทัศนคติ คานิยม สิ่งตาง ๆ เหลานี้ จะกําหนดพฤติกรรมตัวเอง ความตึงเครียด ของคนอาจ
เหมือนกัน แตไมจําเปนที่พฤติกรรมจะตองเหมือนกัน เน่ืองจากขึ้นอยูกับกระบวนการเขาใจ เชน 
บางคนอยากรวยก็ทํามาคาขาย แตบางคนอยากรวยแตไปทําสิ่งผิดกฎหมาย หรืออยากไดของชิ้น
หน่ึง อาจไปทํางานหาเงินมาหรือขอเงินจากแม หรือไปขโมย เหลานี้จะเปนวิธีการซ่ึงกระบวนการ
เขาใจ จะเขามามีบทบาท ดังน้ันไมแงของผูบริโภค  คนขายก็ตองทราบวาเขาคิดอยางไร จึงจะ
สามารถผลักดัน พฤติกรรมที่ตองการได พฤติกรรมนั้น ทําไปเพื่อสรางความสนใจใหกับเรา
แกปญหาใหกับเรา เพ่ือใหบรรลุเปาหมายเมื่อ บรรลุเปาหมายแลว จะเปนการลด ความตึงเครียด 
ความเครียดนั้นลดลง แตจะเห็นวา ลูกศรความตึงเครียดนั้นจะกลับไปที่ความตึงเครียดอีกครั้งหนึ่ง 
ตราบใดทีความตองการขั้นพ้ืนฐานยังมีความจําเปน ความตองการ และความปรารถนา แลวความ
ตึงเครียด ของผูบริโภคไมมีวันหมดจนกวาความตองการนั้นจะไดรับการตอบสนอง ซึ่งนักการตลาด
เปนผูที่ใชเปนเครื่องมือทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการ และลดความตึงเครียดของ
ผูบริโภค 
 4.2  การรับรู  หมายถึง กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรับรู สรุปการรับรูตีความหมาย 
การรับรูสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่สัมผัส เพ่ือที่จะสรางภาพในสมองใหเปนภาพที่มีความหมายและมี              
ความกลมกลืน เม่ือกลาวถึงการรับรู ตองกลาวคูกับการรับสัมผัส แตตางกันที่ตรงการรับรูนําเอา
ความคิดเขามาเกี่ยวของดวย เชน เม่ือตาดูแลวเห็น เรียกวา การรับสัมผัส แตเม่ือดูแลวเห็นวา สิ่ง
นั้นสวยหรือไมสวย คิดวามีคาหรือไมมีคา เรียกวาเปนการรับรู  หรืออยางเชน เม่ือไดยินเสียงคนมา
รองเพลงอยูขางนอก นั่นคือ การรับสัมผัส แตเพลงนั้น ฟงดูเพราะหรือไมเพราะ เหมาะสมที่จะตอง
เพลงในงานหรือไม เรียกวา เปนการรับรู ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบไปดวยตา หู จมูก ลิ้น 
และกายสัมผัส มีหนาที่รับสัมผัส แตประสาทที่ 6 คือ ความคิด เม่ือนําไปผนวกกับการรับสัมผัส จะ
กลายเปนการรับรู (เสรี วงศมณฑา. 2542 : 79) 
 การรับรู  = ความคิด= การรับสัมผัส 
  ข้ันตอนของการรับรู  ประกอบดวยขั้นตอน ดังน้ี 
 1.  การเปดรับรูขอมูลที่ไดรับเลือกสรร เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดมีการเปดรับขอมูลที่ไดเขา
มาสูตัวเอง หลักขอนี้ นักการตลาดใหมากโดยใชการโฆษณาที่ทําใหเปดรับขาวสาร ความตั้งใจ  ใน
การเริ่มตนโฆษณา ไมวาจะเปนการโฆษณาทางโทรทัศน หรือนิตยสารก็ตาม 
 2.  การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร  เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยาง
ใดอยางหนึ่ง 
 3.  ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร  เปนขั้นที่เกิดความเขาใจและตีความหมาย           
ขอมูลที่รับเขามาความเขาใจเกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก (การโฆษณาหรือการสงเสริมการตลาด) 
และยังขึ้นกับความเชื่อถือ ทัศนคติ และประสบการณของบุคคล ซึ่งวาเปนความตองการภายใน  
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 4.  การเก็บรักษาขอมูลที่เลือกสรร เปนขั้นที่ผูบริโภคจดจําขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็น   
ไดอาน หรือไดยิน หลังจากการเปดรับ การเกิดความตั้งใจ จะเกิดความตั้งใจแลว ถาขอมูลน้ันมี  
คุณภาพพอ ผูบริโภคจะเกิดความทรงจําขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อันจะนําไปสูการกระตุนในเกิด
ความตองการและการตัดสินใจซื้อในโอกาสตอไป 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้น จะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไป     
จนถึงทัศนคตหิลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซึง่สามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้ 
ภาพประกอบที่ 1 

1. การมองเห็นปญหา (Perceived problems) 
 
2. การแสวงหาภายใน (Internal search) 

2.1 การตัดสินใจ (Decision) 
2.2 หยุดการตัดสินใจ (Abortion) 

 
3. การแสวงหาภายนอก (External search) 

3.1 การหาขอมูลจากการโฆษณา 
3.2 การไป  ณ  จุดขาย 
3.3 การใชโทรศัพท 
3.4 การขอพบพนกังานขาย  
3.5 การไตถามจากผูเคยใชสินคา 
3.6 การหาขอมูลโดยวิธีอ่ืน 

 
4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) 

การจับคูระหวางมาตรการในการเลือกซื้อ (Criteria)  กับจุดเดนของสินคา (Feature)  
5. การตัดสินใจซื้อ (Decision making)  

5.1 การสรางความแตกตาง (Differentiation) 
5.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced perceived risk) 
5.3 การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) 

 
6. ทัศนคติหลังซือ้ (Post-attitudes) 

 ภาพประกอบที่  1   แสดงขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 6  ขั้น 
ที่มา : เสรี  วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : ธีรฟลมและไซเท็กซ 
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1. การมองเห็นปญหา (Perceived problems) การที่คนเรามีชีวิตสุขสบาย ไมมี 
ปญหาใด ๆ ก็ไมคิดที่จะหาสินคาใด ๆ มาแกปญหาชีวิตของตัวเอง ดังน้ัน นักการตลาดจึงตอง
พยายามที่จะจ้ีจุดปญหาใหผูบริโภคนั้นเกิดปญหา ปญหาคืออะไร ปญหาก็คือความแตกตางระหวาง
สภาพอันเปนอุดมคติ (Ideal) กับสภาพอันเปนจริง (Reality) เชน ถาหากคนสูง 170 เซนติเมตร 
น้ําหนักอุดมคติควรจะเปน 70 กิโลกรัม แตเขาคนนั้นในความเปนจริงนํ้าหนัก 90 กิโลกรัม ความ
แตกตาง 20 กิโลกรัม ดังกลาวนั้นคือปญหาที่ทําใหเขาจะตองไปสถานลดความอวน  ถาหากวาคน
ชอบแตงตัวไปงานโดยใสชุดไมซ้ํากัน มีชุดเกงอยู  4  ชุด แตคราวนี้จะตองไปงานครั้งที่ 5 การที่เขา
มีชุดเพียง 4 ชุด แตจะไปงานครั้งที่ 5 เกิดความแตกตางระหวางสภาพอันเปนอุดมคติกับความเปน
จริง เขาจึงตองไปหาชุดอีก 1 ชุด การที่คนเรานั้นเปนคนชอบความเย็น แตหองของเขาไมมี
เครื่องปรับอากาศ ทําใหเกิดอากาศรอน สภาพอุดมคติของเขาก็คือหองที่เย็น แตสภาพความเปน
จริงของเขาก็คือหองที่รอน สภาพดังกลาวนี้จะทําใหเกิดการมองเปนปญหา ถาเราสังเกตจาก
โฆษณาตาง ๆ ที่อยูในจอโทรทัศน ในหนาหนังสือพิมพ หรือวิทยุ ลวนแลวแตจะชี้ใหผูบริโภคเห็น
ปญหาของเขาทั้งสิ้น เชน กลาววาจายแพงกวาทําไม ก็แปลวาคนเราตองใชเงินเพ่ือซ้ือผงซักฟอก
แพง หรือคือวันหยุดที่ตองมานั่งซักผา ก็เปนการชี้ใหเห็นปญหาที่จะตองไปหาเครื่องซักผามาใชกัน  
นักการตลาดที่เกงจะทําใหการมองเห็นปญหานั้นกลายเปนแรงจูงใจ (Motive) ขึ้นมาในตัวของ
ผูบริโภค แรงจูงใจ นั้นเปนความเครียด (Tinsion) ที่ทําใหมนุษยเราตองดิ้นรนหาหนทางลด
ความเครียดดังกลาวใหได 

2. การแสวงหาภายใน (Internal search) เม่ือคนเราเกิดปญหาก็จะตองแสวงหาหน 
ทางแกไขภายในเสียกอน นั้นก็คือการลวงลึกเขาไปในความทรงจําของตัวเอง เชน เม่ือคนเราเจ็บคอ 
จะตองพยายามคิดวาตัวเองน้ันรูจักยาแกเจ็บคออะไรบาง หรือคนที่ตองการเติมนํ้ามันเพราะน้ํามัน
จะหมด ก็จะพยายามนึกวาปมนํ้ามันที่อยูใกลกับบริเวณที่ตัวเองขับรถอยูนั้นอยูที่ไหน มีปมอะไรบาง 
หรือถานไปฉายหมดก็จะตองนึกวาถานไฟฉายอะไรบางที่ตัวเองรูจักหรืออยากจะซื้อ ดวยขั้นตอนนี้
เองทําใหนักการตลาดที่จะตองพยายามทําใหสินคาของตัวเองนั้นประทับอยูในความทรงจําของ
ผูบริโภค แลวจะตองเปนสิ่งที่ผูบริโภคระลึกไดเปนยี่หอตนๆ  (Top of mend brand) หมายถึง ยี่หอ
ที่ผูบริโภคระลึกไดกอนยี่หออ่ืน ๆ เม่ือเปนเชนน้ีแลวนักการตลาดจึงตองสรางความถี่ในการโฆษณา
ของตนเอง จะตองมีโฆษณาที่ประทับใจมีขาวประชาสัมพันธสม่ําเสมอ เพ่ือใหชื่อย่ีหอน้ันติดหูติดตา
ผูบริโภค เปนยี่หอตน ๆ ถาหากวาผูบริโภคจดจํายี่หอใดยี่หอหน่ึงได แลวระลึกถึงดวยความพึง
พอใจก็จะตัดสินใจซื้อทันที (Male decision) แตถาหากผูบริโภคจดจําได แตไมพอใจสิ่งที่จําได และ
ปญหาที่เกิดขึ้นน้ันดูเหมือนจะไมรุนแรงแกไขก็ไดไมแกไขก็ได กระบวนการการตัดสินใจนั้นก็จะ
หยุดลง (Abortion)การเปลี่ยนปรากฏการณอยางที่ 2 นี้ เกิดขึ้นจากการที่นักการตลาดสามารถสราง
ปญหาอยางรุนแรงใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคได เชน ถาเกิดมีคนเจ็บคอ นึกถึงยา  5  ยี่หอแตบาง
ยี่หอก็เผ็ดไป บางยี่หอก็ขมไป บางยี่หอก็มีน้ําตาลมากไป ผูบริโภคจึงไมตัดสินใจซื้อ แลวก็คิดวาไม
จําเปนตองอมยาอม กลับไปบาน นอนพักผอน ด่ืมน้ํามาก ๆ ก็หายแลว กระบวนการการตัดสินใจ
ซื้อยาแกเจ็บคอจึงไมเกิดขึ้น อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดตัดสินใจซ้ือเนื่องจากไมพอใจยี่หอที่จํา
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ได และขณะเดียวกันปญหาที่เกิดขึ้นน้ันรุนแรง ไมอาจจะยกเลิกการหาซื้อไดก็จะเกิดขึ้นตอนที่  3  
ตอไป นั่นคือ การแสวงหาภายนอก 

3. การแสวงหาภายนอก (External search) เม่ือผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตัวเอง    
จําได หรือมีรายละเอียดเก่ียวกับสินคาที่ จําไดไมเพียงพอ ผูบริโภคก็จะเร่ิมแสวงหาขอมูล           
เกี่ยวกับสินคาจากภายนอกดวย วิธีการดังตอไปน้ี 

3.1 การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา เม่ือผูบริโภคอยากจะรูวาสินคาอะไรนาซื้อ  
ก็จะไปดูโฆษณา ดังน้ัน นักการตลาดที่ดีควรเลือกโฆษณาในเวลา และสถานที่ที่เหมาะสม เชน ใน
หนาฝนก็จะตองมีการโฆษณายาแกหวัด ยาแกเทาเปอย หนารอนก็จะตองมีโฆษณาน้ําอัดลม 
เครื่องปรับอากาศ ในเดือนพฤษภาคมก็จะตองโฆษณาเครื่องเขียน ชุดนักเรียน เปนตน ถาหาก
นักการตลาดไมรูวาชวงใดควรโฆษณาสินคา สื่อใดที่ควรใชการโฆษณาสินคา ก็อาจจะลมเหลวที่จะ
เขาถึงผูบริโภค ซึ่งแสวงหาขอมูลภายนอกดวยวิธีการดูโฆษณา 

3.2  การไป  ณ  จุดขาย หมายความวา ผูบริโภคนั้นไมพอใจสิ่งที่ตัวเองจดจําได 
เลยลองไปหาซื้อดู เชน คนที่ไมพอใจยาอมที่ตัวเองจําได ก็อาจจะไปที่รานยา สิ่งที่สําคัญในจุดนี้ก็คือ 
สินคาจะตองมีวางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบริโภคไดใหโอกาสกับเราแลว ดวยการไปแสวงหา ณ จุด
ขาย แตถาเราไมมีสินคาที่จะขาย ก็เทากับหมดโอกาสที่จะขาย นอกจากนั้นการจัดวางนําเสนอ
สินคา (Display) ก็ตองเดนชัด พนักงานขายจะตองมีมารยาท มีบริการที่ดี มีความสามารถจึงจะทํา
ใหการแสวงหาภายนอกในครั้งนี้เปนประโยชนแกสินคา 

3.3 การใชโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูลภายนอก
โดยวิธีหน่ึง  นักการตลาดควรทํา  คือ การโฆษณาอยู ในสมุดหนาเหลือง  เพราะถาหาก          
ผูบริโภคตองการแสวงหาดวยการโทรศัพทไปตรวจสอบแตเราไมมีหมายเลขโทรศัพทอยูในสมุดหนา
เหลือ เราก็หมดโอกาสในเรื่องนี้ ขณะเดียวกันทางบริษัทก็ตองฝกฝนพนักงานรับโทรศัพท พนักงาน
ฝายลูกคาสัมพันธ การตอบคําถามตาง ๆ เหลานี้จะตองชัดเจน แจมแจง 

3.4 การขอพบพนักงานขาย เม่ือผูบริโภคไมพอใจสินคาที่ตัวเองจําไดก็อยากจะได 
ขอมูล สินคาอ่ืน ๆที่ตัวเองไมเคยรูจัก ก็อาจจะติดตอพนักงานขายเพื่อใหมาพบ ใหมานําเสนอขาย
สินคา ดังนั้นพนักงานขายจึงตองมีอยางเพียงพอ และมีประสิทธิภาพสามารถจะตอบสนอง         
ความตองการของผูบริโภคในการที่จะเรียนรูเกี่ยวกับสินคาไดทันทวงที 

3.5 การไตถามจากผูเคยใชสินคาแลว ในกรณีดังกลาวนี้ เราจะตองมีสินคาที่ 
ประทับใจของผูที่เคยใช เพราะเมื่อผูบริโภคที่ตองการอยากจะใชสินคาไปสอบถามผูที่เคยใชแลว  
เราหวังวาจะไดคําชมที่ดีจากผูที่เคยใชสินคานั้นแลว เพ่ือเปนการแนะนําใหผูที่กําลังแสวงหาเลือกใช
สินคาของเรา หลังจากที่ผูบริโภคแสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง หรือหลายวิธีขางตนแลว
ผูบริโภคก็จะดําเนินการขั้นตอนตอไปในกระบวนการตัดสินใจนั่นก็คือ การประเมินทางเลือก 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตาง ๆ แลว ก็จะนํามา
ประเมินวาสินคาใดดีกวากันในแงใด ความสําคัญในขั้นตอนนี้ก็คือ เราตองให จุดเดนของ         
สินคาของเรา (Feature) ตรงกับมาตรการ (Criteria)  ในการเลือกซื้อของผูบริโภค ถาหาก         
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จุดเดนของสินคานั้นไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ สินคาเรายอม
ขายไมได แตถาเกิดจุดที่ เราเดนสอดคลองกับมาตรการที่ เขาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ           
สินคาเราก็มีโอกาสที่จะขายได  ดังน้ัน นักการตลาดที่ดีจึงควรตองเรียนรูกอนวา ผูบริโภคนั้นใช
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ สินคาแตละประเภท เชน ถาซื้อยาสีพัน ผูบริโภคมักจะดูตรงที่
รสชาดและการปองกันฟนผุ สําหรับคนชั้นกลางที่ซื้อรถยนต มักจะดูเร่ืองราคาและราคาคาอะไหลที่
ถูก และการประหยัดน้ํามัน การที่เราไมศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภค แลวสราง
จุดเดนของสินคาตามใจเรานั้น โอกาส  ในการจะไดรับเลือกก็ยากขึ้น การขายก็จะยากขึ้น เพราะ
จะตองไปเปลี่ยนใจผูบริโภคใหเปลี่ยนมาตรการในการเลือกซื้อเพ่ือสอดคลองกับ จุดเดนที่เรามี เม่ือ
ผูบริโภคไดพิจารณาและก็จะถึงขั้นตอนตอไป ก็คือ การตัดสินใจ 

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision making) ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการตัด       
สินใจทั้งน้ีก็เพราะเหตุวาในการที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือน้ัน เขาตองเสี่ยงวาสินคาที่เขาซื้อจะดีเหมือน
คําโฆษณาหรือไม จะมีคุณภาพคุมคาคุมราคาที่เขาจายไปหรือไม ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับ
สินคาที่ตัวเองมีความเคยชิน ดังน้ัน สินคาใหม ๆ ที่จะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภคนั้น ตองหาหนทาง
ใน การเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซ้ือสินคาของตัวเอง วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซ้ือ
สินคามีมากมายหลายวิธี ดังนี้ 

5.1 การสรางความแตกตาง (Differentiation) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจาก
สินคาอ่ืน ๆ ผูบริโภคยอมตัดสินใจลําบาก แตถาสินคาของเรานั้นมีความเดนชัด มีลักษณะเฉพาะตัว
ไมเหมือนใคร การตัดสินใจก็จะเร็วขึ้น ตัวอยางเชน ถาหากผูบริโภคจะตองเลือกระหวางโรงแรมที่อยู
บนเขากับโรงแรมที่อยูบนพ้ืนที่พัทยาการเลือกนั้นจะงายขึ้น แตถาตองเลือกระหวางโรงแรม 2 
โรงแรมทีอยูติดชายฝงทะเลและอยูบนภูเขาเหมือนกัน การเลือกอยางนั้นจะยากขึ้น เน่ืองจากวา  
โรงแรมทั้ง 2 โรงแรมนั้นคลายคลึงกัน ดังน้ัน หนาที่ของนักการตลาดก็คือ ทําใหสินคาของตัวเอง
แตกตางจากคูแขงไดชัดเจนที่สุด 

5.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced perceived risk)           
ในการซื้อสินคาแตละครั้ง ผูบริโภคน้ันจะรูสึกมีความเสี่ยงอยูเสมอ เสี่ยงวาจะเสียเงินเปลา เสี่ยงวา
จะไมคุม เสี่ยงวาคุณภาพจะไมดี ดังนั้น ในการที่ เราจะเรงรัดการตัดสินใจ เราตองทําให            
ผูบริโภครูสึกวาความเสี่ยงของเขาสูงนัก การลดความเสี่ยงมีดังน้ี 

5.2.1 ชื่อเสียงบริษัท เม่ือเรายืนยันวาบริษัทมีชื่อเสียงดี ผูบริโภคก็จะสบายใจขึ้น
ระดับหน่ึงวา บริษัทที่มีชื่อเสียงดีคงไมเอาของที่มีคุณภาพไมดีมาขาย 

5.2.2 จํานวนปของบริษัท บริษัทที่ตั้งมาหลายปแลวยอมมีประสบการณใน     
การผลิตสินคา ดังนั้น ก็นาจะทําสินคาไดอยางมีคุณภาพ 

5.2.3 ภาพพจนของตราสินคา สินคาที่มีภาพพจนดี ผูบริโภคก็สบายใจที่จะซื้อ
เพราะคิดวาสินคาที่มีภาพพจนดีคงไมทําลายตัวเอง 
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5.2.4 ภาพพจนของพนักงานขาย  เวลาที่ ผู บริ โภคจะ ซ้ือสินค าจากใคร            
เขาตองดูดวยวา ผูที่มาขายกับเรานั้นบุคลิกเปนอยางไร แตงตัวเปนอยางไร พูดจาเปนอยางไร 
ดังนั้น นักการตลาดจึงตองเอาใจใสในพนักงานของตนที่จะตองพบกับผูบริโภคดวย 

5.2.5 ภาพพจนของกลุมเปาหมาย การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาอะไรนั้น เขาก็ตองดู
ดวยวาคนที่เปนผูซื้อสินคานั้นมากอนเปนใคร ถาเขามองเห็นวาคนที่ซื้อสินคานั้นมากอนเปนบุคคล
ที่มีวิจารณญาณดี เปนคนที่รูจักคิด และเปนคนที่มีภาพพจนที่ดี เขาก็สบายใจที่จะซ้ือตามคน
เหลานั้น 

5.2.6 จํานวนของกลุมเปาหมาย สินคาที่ขายดี คนมักจะเชื่อม่ันวาตองดีจริง          
จึงมีคนนิยม แตสินคาที่ขายไมดี มีคนซื้อนอยผูบริโภคก็จะไมสบายใจ เพราะคิดวาคงไมดี จึงไมมีคน
นิยม เหมือนอยางรานอาหาร รานใดมีคนแนน ผูบริโภคยินดียืนรอ เพราะมั่นใจวาอรอยแน สวนราน
ที่มีคนนอย ทั้ง ๆ ที่สามารถสั่งอาหารและรับประทานไดทันที แตผูบริโภคกลับไมกลาไปรับประทาน 
เพราะเห็นวา คนนอยจึงไมแนใจในเรื่องของความอรอย 

5.2.7 สินคาบางอยางนั้น ถาเกิดคุณภาพไมดี หรือมีการเสียจะตองใชเงินจํานวน
มากในการซอม เชน ตูเย็น ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร วิดีโอ นาฬิกา สินคาเหลานี้ ถาเกิดมีการ
รับประกันประกอบการขาย เชน รับประกัน  3  ป หรือ 5 ป ผูบริโภคก็จะรูสึกสบายใจขึ้น รูสึกไม
เสี่ยงมากนักในการซื้อ เพราะเห็นวาผูขายยินดีจะรับประกันการซอมใหฟรี 

5.3 การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) หมายถึง การลด แลก แจก แถม ที่เราจัดทําขึ้น
เปนการสงเสริมการขายนั่นเอง ถาหากวาเราลดหมดเขตภายในสิ้นเดือนนี้ ก็ยอมเรงคนใหตัดสินใจ
ซื้อได ถาเรามีของแถมที่มีจํานวนจํากัดก็สามารถเรงคนใหตัดสินใจชื้อได ถาหากวาเรามีการขายใน
ราคาพิเศษ หรือลดดอกเบี้ยใหในชวงเวลาจํากัด ผูบริโภคจะลังเลใจไมได เพราะเกรงวาจะหมดเขต
ของการใหสิ่งลอใจเหลานั้น ดังน้ัน ในบางครั้งตองอาศัยการสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
เปนสวนในการเรงรัดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ถาหากเราพิจารณาลักษณะของสินคาที่มีสวน  
ตอการตัดสินใจของผูบริโภค แบงสินคาออกเปน 3 ประเภท คือ 

5.3.1 สินคาที่ตองการขอมูลมาก (High-cognitive products) สินคาพวกนี้เปน
สินคาที่มีราคาแพง เชน บาน รถยนต ทีวี ตูเย็น เครื่องซักผา ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร กวาที่
ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาเหลานี้ไดใชเวลานาน เพราะถาตัดสินใจแลวจะตองใชเงินเปนจํานวน
มาก อัตราการเสี่ยงสูง ถาไดสินคาไมดีมาก็หมายถึงการเสียเงินจํานวนมากอยางไรประโยชน 

5.3.2 สินคาที่สงผลตอความรูสึกสูง (High-affective products) สินคาพวกนี้ไดแก 
สินคาซึ่งมีผลตอภาพพจนของผูใช เชน เสื้อผา น้ําหอม เครื่องประดับ สินคาพวกนี้บางครั้งก็มีราคา
สูง บางครั้งก็มีราคาต่ํา แตประเด็นไมไดอยูที่ราคา ประเด็นอยูที่สินคาดังกลาวนั้นสงผลตอผูใช 
ดังนั้น ผูใชจึงไมตองการอยากจะใชแบบงาย ๆ เน่ืองจากถาหากวาไมพิถีพิถันอาจจะถูกคนมองแลว
ดูถูกทําใหเสียภาพพจนได 
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5.3.3 สินค าที่ ไม จํ า เปนตอง เ สีย เวลาครุ นคิดมากนัก  (Low-involvement 
products) จะเปนสินคาประเภทซึ่งไมตองหาขอมูลมากมายเปนสินคาที่ราคาไมสูงและเปนสินคา
เวลาที่ใชก็ไมสงผลกระทบกับภาพพจนเทาใดนัก เชน ดินสอ ปากกาลูกลื่น ขนมขบเคี้ยว ลูกอม    
สินคาเหลานี้มีราคาต่ํา ซึ่งสามารถตัดสินใจซื้อไดทันที ไมตองเสียเวลาคิดมาก 

6. ทัศนคติหลังซ้ือ (Post-attitudes) หลายคนเขาใจผิดวา กระบวนการการตัดสินใจซื้อ
จบสิ้นลงที่การตัดสินใจซื้อ แตแทจริงแลวไมใช เพราะเมื่อตัดสินใจซื้อแลว ผูบริโภคจะตองนําเอา    
สนิคานั้นไปใช เม่ือใชแลวผูบริโภคก็ตองประเมินวาสินคานั้นดีหรือไมดีอยางไร แลวก็จะเกิดทัศนคติ
หลักจากไดใชแลว วาพอใจหรือไมพอใจ ควมรูสึกขั้นสุดทายนี้สงผลตอความสําเร็จของการตลาด
ของสินคาตัวใดตัวหน่ึง เพราะวาเราสามารถโฆษณาเพื่อสรางความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของ
ผูบริโภค ดังที่เราจะไดเห็นไดจากขั้นตอนในการบริโภค ดังภาพประกอบที่ 2 ดังนี้ 

1. การรับรู (Awareness) 
 
2. เกิดการยอมรับ (Acceptance) 

 
3. การแสวงหา (Search) 

 
4. ความพึงพอใด (Preference) 

 
5. การเลือกซื้อ (Select) 

 
6. การใช (Use) 

 
7. ทัศนคติ (Post-Attitudes) 

 
 ภาพประกอบที่  2     แสดงขั้นตอนในการบริโภคของผูบริโภค 
ที่มา : เสรี  วงษมณฑา. (2542).การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : ธีรฟลมและไซเท็กซ. 

1. การรับรู (Awareness) ผูบริโภคตองรับรูกอนวามีสินคานั้นขายอยูในตลาด 
2. เกิดการยอมรับ (Acceptance) ผูบริโภคจะตองยอมรับวา สินคานั้นเปนสินคาที่ดีพอ 

นาสนใจและเมื่อมีความสนใจแลว ผูบริโภคจะไปแสวงหา 
3. การแสวงหา (Search) ผูบริโภคไปแสวงหา นั่นคือ ไป ณ จุดขายเพื่อที่จะไปซื้อสินคา 
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4. ความพึงพอใด (Preference) ในขณะที่ผูบริโภคไปพิจารณาสินคาดังกลาว จะตองเกิด
ความรูสึกนิยมชมชอบสินาคานั้นมากกวาสินคาตัวอ่ืน ๆ ที่มีอยูในทองตลาด จึงไดเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ 

5. การเลือกซื้อ (Select) ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาดังกลาวที่เขารับรู ยอมรับในแสวงหา 
และชอบมากกวา เม่ือเขาไปซื้อแลวเขาตองนําเอาไปใช 

6. การใช (Use) ผูบริโภคจะใชสินคาที่เขาซื้อ ในขั้นนี้ถือวาเปนการเรียนรูการใช         
สินคาดวยตัวเอง  
 7.  ทัศนคติ (Post-Attitudes) หลังจากที่นําเอาไปใชแลว ประสบการณตรงจะทําใหเขารูวา 
เขาพอใจหรือไมพอใจสินคาดังกลาวนั้น เกิดเปนทัศนคติหลังการใชสินคา 

รูปแบบสถานการณซื้อที่สําคัญ (Major types of buying situation)  มี  3  แบบ  คือ 
 2.1  การซื้อซ้ําแบบเดิม  (Straight rebuy)  เปนสถานการณการซื้อที่งายที่สุดเปนวิธีการ
ซื้อผลิตภัณฑเดิมดวยวิธีเดิม  โดยไมมีการเปลี่ยนแปลง โดยทั่วไปเปนการซื้อประจําของฝายจัดซื้อ 
 2.2  การซ้ือซ้ําแบบปรับปรุง  (The modified rebuy)  เปนวิธีการซื้อซํ้าโดยพยายาม
คนหาคุณสมบัติใหม ราคา เง่ือนไข  หรือผูขายรายใหมที่ดีกวาเดิม ในสถานการณนี้ตองมีผูรวม
ตัดสินใจมากกวากรณีแรก  ผูขายเดิมวิตกกังวลและหาวิธีปองกันยอดขายของตนใหดีที่สุดผูขาย
ใหมจะตองเสนอโอกาสตาง ๆ  เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ดีกวาบริษัทเดิม เพ่ือแสวงหาผลประโยชนจาก
การขายใหได 
 2.3  งานใหม  (New task)  เปนสถานการณซื้อผลิตภัณฑใหมสําหรับงานใหมของบริษัท
บริษัทจะเผชิญกับตนทุนหรือความเสี่ยงที่มากขึ้น จึงตองใหจํานวนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจมาก
ขึ้น และคนหาขอมูลสําหรับสถานการณใหม เปนโอกาสที่สําคัญสําหรับนักการตลาดตองวางแผน
เกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ ที่จะมีอิทธิพลตอการซื้อ การจัดหาขอมูลและชวยเหลือบริษัทแกปญหาตาง ๆ 
การใชพนักงานที่มีความสามารถและชํานาญเพื่อเอาชนะคูแขงขัน ในสถานการณใหได 

ทฤษฎีความตองการ 
 ทฤษฎีความตองการตามลําดับขั้นของมาสโลว (Maslow’s Hierachy of Needs) (มสธ. 
2539 : 17 ; อางอิงจาก  พัชราภรณ  เชยชุม   2545) 
 ความตองการของผูบริโภคเปนหัวใจหลักของการตลาดผูประกอบการจะจัดสินคาหรือ
บริการใด ๆ ก็ตามจะตองคํานึงถึงความตองการของลูกคาเปนหลัก เพราะธุรกิจจําเปนตองไดรับการ
สนับสนุนจากลูกคาตลอดเวลา  อยางสม่ําเสมอ  และมากขึ้นไปเรื่อย ๆ  จึงจะใหธุรกิจอยูรอดและ
เจริญเติบโตได ดังน้ันการที่จะจูงใจใหลูกคามาซื้อสินคาจําเปนตองเขาใจถึงความตองการของลูกคา 
ตองเขาใจความรูสึกนึกคิดของลูกคา  เพ่ือกระตุนใหมาเพ่ิมมากขึ้น 

 ความสําคัญของการใชแรงจูงใจสําหรับผูประกอบการ  
1. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
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2. เพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาซื้อสินคา 
3. เพ่ือรักษาลูกคาเกา 
4. เพ่ือชวยใหลูกคาที่สูญเสียไปกลับคืนมา 

โดยมาสโลวไดตั้งขอสมมติฐานเก่ียวกับความตองการของคนไววา 
 1.  คนมีความตองการอยูเสมอไมมีที่สิ้นสุด  เม่ือความตองการใดไดรับการตอบสนองแลว   

ก็จะเกิดความตองการอยางอ่ืนตอไปเรื่อย ๆ ไมจบสิ้น 
 2.  ความตองการที่ไมไดรับการตอบสนองจะยังเปนสิ่งจูงใจใหเกิดพฤติกรรม             

สวนความตองการที่ไดรับการตอบสนองแลวจะไมเปนสิ่งจูงใจอีกตอไป 
 3.  ความตองการของคนจะเรียงลําดับความสําคัญ  เม่ือความตองการขั้นใดไดรับ      การ

ตอบสนองแลว จะเกิดความตองการสูงขึน้ไปเรื่อย ๆ  
 มาสโลว ไดจัดลําดับความตองการของคนไว  5  ขั้นตามลําดับดังนี้ 
 1.  ความตองการทางดานรางกาย  (Physiological Needs) เปนความตองการขั้นพ้ืนฐาน

ที่มนุษยตองการเพื่อที่จะดํารงชีวิตอยูได  เชน  น้ํา  อาหาร  ที่อยูอาศัย  เครื่องนุงหม           ยา
รักษาโรค ความตองการการพักผอน  ความตองการทางเพศ  เปนตน  ความตองการทางดาน
รางกายจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคนก็ตอเม่ือความตองการทางดานรางกายยังไมไดรับการ
ตอบสนองและเม่ือไดรับการตอบสนองความตองการทางดานรางกายอยางเพียงพอแลว            ก็
เริ่มมีความตองการขั้นตอไป 

 2.ความตองการความปลอดภัยและม่ังคง(Safety and Security Needs)                เปน
ความตองการความมั่นคงในชีวติ ในหนาที่การงาน  เชน  การมีงานทําและมีรายไดสม่ําเสมอ มี
สวัสดิการ  สวนความตองการความปลอดภัยนั้น  เปนความตองการที่ปราศจาก    การประสบ
อุบัติเหตุ  การเจ็บปวย  เปนความตองการที่จะมีชีวติอยูโดยม่ันคงและสะดวกสบาย 

 3.  ความตองการทางสังคมและความรัก  (Social and Love Needs)  เม่ือมนุษยไดรับ
การสนองความตองการในสองขั้นตน  จนเปนที่พอใจแลว  ความตองการทางดานสังคมจะเปน
สิ่งจูงใจที่สําคัญตอพฤติกรรมของคน  ความตองการดานนี้  คือ  ความตองการที่จะเปนที่ยอมรับ
ของคนอ่ืน ตองการ ที่จะมีโอกาสเขารวมเปนสมาชิกขององคกรตาง ๆ  เปนที่รักและเปนที่ยอมรับ 
ของบุคคลหรือสังคมนั้น ๆ  

 4.  ความตองการการยอมรับและยกยอง  (Esteem Needs)  เปนความตองการ        การ
ไดรับความนับถือ อยากมีชื่อเสียง  ทําใหเกิดความภูมิใจในตัวเอง  การไดรับการตอบสนองความ
ตองการในขั้นน้ี  จํานําไปสูความเชื่อม่ันในตนเอง  รูสึกวามีคุณคา  รวมทั้งตองการที่จะมีฐานะ โดด
เดน  เปนที่ยอมรับของบุคคลอื่น  อยากใหบุคคลอื่นเคารพยกยอง  ซึ่งมีผลทําให     พฤติกรรม
เปลี่ยนแปลงไป 

 5.  ความตองการความสําเร็จในชีวิต  (Self-Actualization)  เปนความปรารถนาที่จะใช 
ศักยภาพสูงสุดที่ตนมีอยู  ทําในสิ่งที่คิดวาสามารถที่จะเปนหรือจะทําได  เชนความปรารถนาที่จะ
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เปนเจาของกิจการที่มีชื่อเสียง  เปนพนักงานตัวอยาง  เปนตน ปนความตองการที่จะใหตนไดรับ
ความสําเร็จและความสมหวังในสิ่งที่ตนคิดหรือที่ตองการทุกอยาง 

 ทฤษฎีความคาดหมาย  (Expertancy Theory) 
 ทฤษฎีความคาดหมายสามารถอธิบายความพอใจในแงที่วา  ลูกคาจะเกิดความพอใจได
ตอเม่ือเขาประเมินแลววา  การบริการนั้น ๆ จะนําผลตอบแทนมาให ซึ่งลูกคาไดตัดสินใจลวงหนา
แลววา  คุณคาของการบริการจากสิ่งที่ลูกคาไดรับ  (การยิ้มแยมแจมใส ความกระตือรือรนในการ
บริการ  การใหคําปรึกษาแนะนําที่ดี ความสะดวกรวดเร็วในการบริการ เครื่องมือบริการที่ทันสมัย  
ความมีชื่อเสียงของสถาบันที่ใหบริการ)  เปนเชนไร  ลูกคาจึงเลือกเอาการบริการที่นําเอาผลลัพธ
เหลานี้มาให  และในขั้นสุดทายเม่ือมีการประเมินการเปรียบเทียบผลลัพธตาง ๆ           ลูกคาจะมี
ความพอใจที่จะเกิดขึ้นซ่ึงทัศนะของแนวคิดนี้มาจากบุคคลหลายบุคคล  เชน แคมเบล  บันแนท  
ลอรเลอร     และวรูม  โดยแนวคิดทฤษฎีนี้ อยูที่ผล  (Outcomes) ความปรารถนาที่รุนแรง  และ
ความคาดหมาย  ทฤษฎีความคาดหมายจะคาดคะเนวา  โดยทั่ว ๆ ไปลูกคาแตละคนจะแสดง
พฤติกรรมก็ตอเม่ือเขามองเห็นโอกาสความนาจะเปนไปได คอนขางเดนชัดหากความพึงพอใจของ
เขาเกิดจากการใหบริการที่มีคุณภาพเขาก็จะใชบริการนั้นตลอดเพราะเปน     ผลลัพธ ที่เขา
ปรารถนา  ซึ่งหมายความวา   ความหมายนี้เกิดกอนการบริการ  จึงเปนเหตุนําไปสูผลของการมาใช
บริการเพราะพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากแรงผลักดัน ซึ่งสวนหนึ่งเกิดจากความตองการ และอีก
สวนหนึ่งเกิดจากความคาดหมายที่จะไดรับจากสิ่งที่จูงใจ 

ทฤษฎีคุณภาพ  
 อดุลย  หริรักษเสาวณีย (2542 : 36-37)  ไดใหความหมายของคุณภาพ  ไวดังนี้ 
  1.1  ความหมายแบบเกา (Narrow Idea)  คือ  ทําผลิตภัณฑ หรือบริการ            เหมือน
มาตรฐาน ซึ่งในความหมายดังกลาว  คณุภาพ  หมายถึง  มาตรฐาน 
 1.2  ความหมายแบบใหม  คือ  ความพอใจของลูกคาหรือผูใชไดอยางเหมาะสม (Modern 
Idea)  ซึ่งในความหมายนี้  คุณภาพจะหมายความรวมถึง  ความพึงพอใจของลูกคาดวย 
 ทั้งน้ีเพราะองคการธุรกิจตั้งขึ้นมาเพื่อผลติสินคาและบริการออกขายใหไดผลและกาํไรคุม
กับเงินทีล่งทนุไป  การที่สนิคาและบริการจะขายไดจนมีกําไรสูงสุด ก็ตองมีคุณภาพ คือ         ทําให
ลูกคาพอใจในทุก ๆ ดาน  หากบริการดานใดดานหนึ่งไมดี  ไมมีคุณภาพ  สวนแบงของตลาดอาจ
ถูกคูแขงขันทีบ่ริการดีกวาแยงไป  จึงจําเปนตองมีการพันาและปรบัปรุงคุณภาพ         การบริการ
เพ่ือสนองความพอใจของลูกคา และจะตองกระทําอยูตลอดเวลา  ทั้งนี้เพราะระดับความพอใจของ
ลูกคานั้น มีแนวโนมเพ่ิมมากขึ้นและแปรเปลี่ยนตามคานิยมอยูตลอดเวลา            การที่จะทํา
ใหบริการเปนที่พอใจ จึงจําเปนตองมีการนําความตองการของการใหบริการ         มาพิจารณา เพ่ือ
นําไปปรับปรุงการใหบริการใหมีประสิทธภิาพดียิ่งขึ้น 
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แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ   
 (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2541 : 181-184)   กลาววา ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่นําเสนอเพื่อ
ตอบสนองความจําเปนและคความตองการของตลาด ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาด
เร่ิมตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3  ประการ คือ          
1. รูปลักษณะและคุณสมบัติผลิตภัณฑ 2. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 3.ความเหมาะสม
ของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น  
 ระดับผลิตภัณฑ  5  ระดับ  ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับ
ขั้นตอนแสดงคุณคาของลูกคา 
 1.  ประโยชนหลัก  หมายถึง  ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ
สินคาโดยตรง  
 2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ  หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือ
รับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น 

  3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง เปนคุณสมบัติตาง ๆ ที่ผูบริโภคหวังวาจะไดรับจาก 
ผลิตภัณฑ 
 4.  ผลิตภัณฑควบ  เปนประโยชนเพ่ิมเติมที่จะมอบใหลูกคา ประกอบดวยการบริการ 
กอนและหลังการขาย เนื่องจากเปนสินคาสะดวกซื้อผลิตภัณฑควบที่จะมอบใหกับผูบริโภคจึงไมมี 
แตอาจจะมอบใหกับคนกลางในรูปของการขนสงหรือใหสินเชื่อ 
 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  หมายถึง  การพัฒนาลักษณะใหม ๆ ของผลิตภัณฑเพ่ือ
สนองความตองการของผูบริโภคในอนาคตซึ่งมีแนวโนมวาจะเปนการพัฒนานวัตกรรมดานการบรรจุ
หีบหอ 

 ลําดับขั้นตอนของผลิตภัณฑ 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑตามประโยชนที่จะสามารถตอบสนองความตองการ 
ของผูบริโภคจะเริ่มจากประโยชนขั้นพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะเราสามารถจําแนกลักษณะของ
ระดับผลิตภัณฑออกเปน 7  ระดับ  ดังนี้  
 1.  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  หมายถึง  ประโยชนพ้ืนฐานของตระกูลผลิตภัณฑ         
ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน  พาหนะทุกตระกูลมีประโยชนหลัก            
คือ เปนพาหนะในการเดินทาง 
 2.  ตระกูลผลิตภัณฑ  หมายถึง  ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่สามารถตอบสนอง
ความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย เชน  ตระกูลพาหนะ ประกอบดวย  
พาหนะทางบก  ทางน้ํา ทางอากาศ 
 3.  สายผลิตภัณฑ  หมายถึง  กลุมของผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน  เชน  ระยนตสวนบุคคล  รถกระบะ รถบรรทุก  
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 4.  ชนิดของผลิตภัณฑ  หมายถึง  รายการผลิตภัณฑทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ 
ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง เชน  4  ประตู 2  ประตู ซึ่งเปนลักษณะรายการผลิตภัณฑที่อยู
ในภายสายผลิตภัณฑ 
 5.  ระดับชั้นของผลิตภัณฑ  หมายถึง  กลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูลผลิตภัณฑซึ่งทํา
หนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง เชน  รถยนต  จักรยาน  ซึ่งเปนระดับชั้นของผลิตภัณฑภายใน
ตระกูลทางบก 
 6.  ตราสินคา  หมายถึง  ชื่อที่เกี่ยวของกับรายการผลิตภัณฑรายการใดรายการหนึ่งหรือ
หลายรายการ ภายในสายผลิตภัณฑที่ใชแสดงถึงที่มา หรือลักษณะของรายการนั้น ๆ  
 7.  รายการผลิตภัณฑ  หมายถึง  ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตราสินคาหรือ
ภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด  ราคา  รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ   

ขอมูลทางธุรกิจของหางหุนสวนจํากัด  จอ สอ ซัพพลาย 
หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย ตั้งอยูที่ 284 หมู 2 ตําบลธงชัย อําเภอเมือง จังหวัด

เพชรบุรี ดําเนินการ ขายวัสดุกอสรางตั้งแตป  2545 มีทุนจดทะเบียน  2,000,000  บาท (สองลาน
บาทถวน) มีหุนสวน  2 คน  คือ นางสาวพเยาว  สุวรรณบุตร และ  นายอัมพร สุวรรณบุตร มี
หุนสวนผูรับผิดชอบเพียงคนเดียว  คือ  นางสาวพเยาว  สุวรรณบุตร  มีพนักงานบัญชี จํานวน  1  
คน  มีพนักงานขาย  จํานวน 1  คน  มีพนักงานขับรถสงของ จํานวน 2 คน              มีพนักงาน
เช็ค สต็อคสินคา จํานวน  1  คน  มีพนักงานขาย  จํานวน  1  คน  และมีสินทรัพยในการ
ดําเนินงานดังนี้  

1. รถสิบลอ       จํานวน  1  คัน 
2. รถกระบะ      จํานวน  2  คน 
3. รถหกลอ       จํานวน  1  คัน   
4. รถตัก          จํานวน  1  คัน 
5. รถแมคโค      จํานวน  1  คัน 
6. รถเครน        จํานวน  1  คัน 

 หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย ดําเนินการจําหนายสินคาเกี่ยวกับการกอสรางตอเติม 
ตกแตง ซอมแซม อาคาร บานและที่อยูอาศัยแบบครบวง โดยแบงประเภทสินคาออกเปน  5  กลุม  
ดังนี้   

 1.  กลุมวัสดุกอสาราง  ประกอบดวย  ปูนซิเมนต  เหล็กเสน  ไมอัด  อิฐ  หิน  ทราย  ดิน  
และกระเบื้องมุงหลังคา 

2. กลุมสินคาตกแตง  ประกอบดวย  สุขภัณฑ และอุปกรณที่ใชในหองน้ํา เปนตน 
3.  กลุมอุปกรณและเครื่องมือชาง  ประกอบดวย  สวาน  คอน  ไขควง  ประแจจับ 

เครื่องมือชาง สีและอุปกรณทาสี ลูกบิดประตูสลักประตูและหนาตาง และอุปกรณประปา  เปนตน 
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4.  กลุมอุปกรณไฟฟาและโคมไฟ  ประกอบดวยโคมไฟ  หลอดไฟ  สายไฟ  อุปกรณตัด
ไฟ ปลั๊กไฟ  เปนตน 

5.  กลุมอุปกรณทําสวน  ประกอบดวย  จอบ  เสียบ  กรรไกร    เปนตน 
นอกจากนั้นทางหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย ก็ยังจําหนายสินคาใหกับลูกคาอ่ืน ๆ 

อีกดวย ทางหางหุนสวนจํากัด  จอ สอ ซัพพลาย  ไดมีการนําระบบบริหารงานขายเชนเดียวกับ
หางสรรพสินคามาใช มีการจัดหมวดหมูสินคาเปนระบบ โดยผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดอยาง
อิสระ บริการตนเอง สามารถสอบถามพนักงานขายไดเม่ือมีขอสงสัยและยังมี          การใหบริการ
สินเชื่อ โดยมีการกําหนดการชําระเงินภายใน  30  วันมีสวนลด  2%  แตถาลูกคาผิดนัดในการชําระ
เงินทางหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย คิดดอกเบี้ยอีกรอยละ  1.5  %  

ดังนั้น ลักษณะการดําเนินการของหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย คือรานคา         
วัสดุกอสราง และเปนผูแทนจําหนายสินคาของบริษัท ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) มีรูปแบบการ
จัดรานแบบสมัยใหม มีสินคาหลากหลาย การจัดวางสินคาเปนระเบียบ สวยงาม มีพนักงานขายให
คําแนะนําแกลูกคา มีจํานวนรานคาที่คลายกับหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย  จํานวน 3  แหง  
คือ  รานชาญชัยเซรามิค  รานอรุณไฟฟา  รานโชคอนันต  แตลักษณะเดน   ของหางหุนสวนจํากัด 
จอ สอ  ซัพพลาย ที่เดนกวารานอ่ืน คือ  มีการจําหนาย  ดิน  หิน  ทราย แตรานคาอ่ืน ๆ ไมมีจึงทํา
ให หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย  เปนรานคาที่ไดรับความสนใจแกลูกคาเปนอยางมาก 

เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ธรรศชนน วิตตานนท  (2545 :  บทคัดยอ)  ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภค       ตอ
การใชบริการศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจร รูปแบบหางสรรพสินคา: กรณีศึกษาโฮมโปร พบวา 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานสินคา ราคา สถานที่ และดานการสงเสริมการขาย โดย           
ผูบริโภค มีความพึงพอใจดานสินคามากที่สุด ดานความหลากหลายสินคาที่จําหนาย มีความพึง
พอใจดานราคามากที่สุด ดานความชัดเจนดานใบเสร็จรับเงิน มีความพึงพอใจดานสถานที่มาก     
ที่สุด ดานความสะดวกดานทําเลที่ตั้ง มีความพึงพอใจดานการสงเสริมการขายสูงสุด ดาน
บุคลิกลักษณะ ทาทาง และความสุภาพของพนักงานขาย ดานเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ควรมีการจัด               
การบริหารสินคาคงเหลือใหเพียงพอตอความตองการของลูกคาควรเพิ่มชนิดของสินคาให           มี
ความหลากหลายและทันสมัยอยางสมํ่าเสมอ  และควรปรับปรุงดานการสั่ งสินคาพิ เศษ               
ดานราคายังสูงกวาทองตลาด ดานสถานที่ ควรขยายเวลาใหบริการใหมากขึ้น ดานการสงเสริมการ
ขาย ควรอบรมพนักงานใหมีความรูในตัวสินคา และดานอ่ืน ๆ คือใหรักษาระดับการใหบริการใหได 
เพราะการบริการโดยรวมดีแลว 
 ทินกฤต  จรัสเมตตาคุณ (2546 : บทคัดยอ  ) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ
รับบริการที่รานซิเมนตไทยโฮมมารท  ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานชื่อเสียงของราน         พบวา 
ลูกคาที่มารับบริการที่รานซิเมนตมีความพึงพใจดานชื่อเสียงของราน มากที่สุดมีความพึงพอใจดาน
สินคา ที่มีคุณภาพมากที่สุด  มีความพึงพอใจดานราคาโดยมีปายราคาที่ชัดเจนมาก  ที่สุด มีความ
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พึงพอใจดานสถานที่  มีความสะดวกในการเดินเลือกสินคามากที่สุด  ความพึงพอใจดานบริการ โดย
มีพนักงานชวยยกสินคามากที่สุด ลูกคาที่มาใชบริการรานซิเมนตไทยโฮมมารท มีความพึงพอใจ
มากที่สุด คือ การจําหนายสินคาที่มีคุณภาพ และไมพึงพอใจมากที่สุด คือ  ราคาสินคาสูงกวายี่หอ
อ่ืน 
 ธัชชนัญ  พุทธประสาท  (2545 : บทคัดยอ ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมและการใชปจจัยใน
การซ้ือสินคาของผูบริโภคในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรโฮมเวิรด พบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ความถี่ในการซ้ือเม่ือมีความตองการจะใช ระยะเวลาในการซื้อแตละคร้ัง 30 นาที – 1            
ชั่วโมง  คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง 1,001 –5,000 บาท  ประเภทสินคาในกลุมประกอบดวย
ตัวเอง (DIY) ที่ผูบริโภคซ้ือมากที่สุด  คือ  โคมไฟและอุปกรณไฟฟา  ประเภทสินคาพื้นผิวและ
สุขภัณฑ ที่ผูบริโภคซื้อมากที่สุด คือ อุปกรณหองนํ้า  ประเภทสินคาวัสดุตกแตงและเฟอรนิเจอรที่
ผูบริโภคซื้อมากที่สุด คืออุปกรณจัดเก็บในบาน บริการพิเศษที่ผูบริโภคใชมากที่สุด  คือศูนยให
คําปรึกษาวิธีการแกปญหา วิธีการซอมแซมระบบประปา งานประตูหนาตาง งานปูน ผูที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ คือ ตัวผูบริโภคเอง เหตุผลสําคัญที่ซื้อสินคาของผูบริโภค คือ ใชเองในครอบครัว 
การเลือกสถานที่ตั้งของศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรโฮมเวิรค ผูบริโภคเลือกเพราะเหตุผลใกล
บาน 

ภาสกร  สุวรรณนิมิตร (2540 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค และ
ปจจัยที่มีผลตอการใหบริการรานสะดวกซื้อ พบวา เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ผูบริโภคมีอายุ
ระหวาง 25-35  ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพ พนักงาน/ลูกจางเอกชน มีรายไดต่ํากวา 
10,000 บาท/เดือน  ความถี่หรือจํานวนครั้งที่ใชบริการอยูระหวาง  5-10  ครั้ง/เดือน  เม่ือพิจารณา
ถึงความสัมพันธระหวางลักษณะทั่วไปของผูบริโภคกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการ
เขาราน และดานปริมาณซื้อ (คาใชจาย)  พบวา  เพศ  อายุ  การศึกษา  รายได  ไมมีผลตอ
พฤติกรรมดานความถี่ในการเขารานและดานปริมาณการซื้อ และเมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ
ระหวางลักษณะทั่วไปของผูบริโภคกับการเลือกเขารานแตละชื่อราน  พบวา  เพศ  การศึกษา ไมมี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกเขาราน แตอายุ  อาชีพ รายได  มีผลตอพฤติกรรม   การเลือกเขารานและ
ละชื่อราน เน่ืองจากกลุมอายุ  25-35 ป  อาชีพลูกจาง/พนักงาน รายไดประมาณ  10,000  บาท  
เปนลูกคากลุมหลัก  โดยกลุมน้ีมองวา  ตองการรานคาที่มีทําเลใกลบาน/ที่ทํางาน  รานคาสะอาด
ทันสมัย  พนักงานบริการสุภาพ  สวนทัศนคติของผูบริโภคเรื่องคุณสมบัติของรานที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการเขารานพบวา  คุณสมบัติของรานคามีอิทธิพลตอการใช
บริการดานความถี่ คือ ทําเลที่ตั้งใกลบาน  และเปด  24  ชั้วโมง  ทําใหเกิดความสะดวกและซื้อได
บอยแตคุณสมบัติจะไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อดานปริมาณ  (คาใชจาย) 

สัญญา  ศรีศรุติพร (2546 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาถึง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในรานซิเมนตไทยโฮมมารทตนแบบ  พบวา  เปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง โดยผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง  30-39  ป  สถานภาพสมรส  การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัท และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา  10,000 บาท ผูบริโภคให 
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ความสําคัญตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายใน
ระดับมาก ผูบริโภคใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวมในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางลักษณะทั่วไปของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ผูบริโภคมาซื้อสินคาหรือบริการเทากับ  4.94  ครั้ง  
โดยใชเงินซ้ือสินคาหรือบริการเฉลี่ยตอครั้งประมาณ  5,090.51  บาท  และใชเวลาในการซื้อสินคา
หรือบริการแตละครั้งเฉลี่ยประมาณ  1  ชั้วโมง  11  นาที              ผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคาใน
วันหยุด  (เสาร-อาทิตย)  สวนใหญเปนชวงเวลา  17.01-19.00 น.  ซึ่งผูบริโภคซ้ือสินคากลุม
เซรามิคบอยที่สุดและผูบริโภคเปนผูที่ตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด และเมื่อพิจารณาถึง
ความสัมพันธระหวางลักษณะทั่วไปของผูบริโภคกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานการใชเวลา/ครั้ง มีความสัมพันธกันอยูในระดับต่ําเปนไปในทิศทาง
ตรงกันขามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ขณะที่สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ดานจํานวนครั้ง  และคาใชจาย/ครั้ง และสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05 และ ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานซิเมนตไทยโฮมมารทตนแบบถนนสุขาภิบาล 3 กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในดานคาใชจาย/ครั้งและใชเวลาตอครั้งในการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในดานจํานวนคร้ัง และใชเวลา/ครั้งในการซื้อสินคา แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในดานคาใชจาย/ครั้ง ในการมาซื้อสินคาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

ชุลีวันท  ซึมสุวรรณ  (2536 : 85)  ไดทําการศึกษา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การลดราคาเปนกิจกรรมที่ไดรับความสนใจจาก
ผูบริโภคมากที่สุด อาจเนื่องมาจากการลดราคามีผลประโยชนใหผูบริโภคเห็นไดทันที อีกทั้งเปนวิธี
ที่งายตอความเขาใจ ทําใหผูบริโภครูสึกวาสามารถประหยัดคาใชจายที่ตองจายไปจริง ๆ ได แตการ
จัดรายการลดราคามากเกินไปจะทําใหภาพพจนของหางสรรพสินคาเสียไป หางสรรพสินคาควร
จัดแบงพ้ืนที่สําหรับสินคาลดราคาเพื่อไมใหปะปนกัน การใชบัตรสมาชิกที่ออกโดยหางสรรพสินคา  
ไดรับ ความนิยมจากผูบริโภคเพราะผูบริโภคสามารถรับสิทธิประโยชนพิเศษ และทําใหทางหางได
ลูกคาประจําสวนหนึ่งดวย 

นิลุบล  สิริศรีศักดิ์ สมพร สุขพัลลภรัตน และเสถียร ครุวัณณา (2538) ไดศึกษา         
ความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอศูนยวัสดุตกแตงครบวงจร แกรนด โฮมมารท พบวา จากกลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 150 คน แบงเปนหญิง 81 คน ชาย 69 คน หรือรอยละ  46  
กลุมอายุ ชวงระหวาง  31-40  ป  มากที่สุดคือรอยละ  44.0 สถานภาพสมรสแลว  รอยละ  68.0  
การศึกษาระดับปริญญาตรี  รอยละ  53.3  รายไดสวนบุคคลตอเดือน  20,001-30,000 บาท  รอย
ละ  68.7  อาชีพเปนพนักงานบริษัทระดับผูบริหาร  รอยละ  26.0  ผูบริโภครอยละ 77.3  เคยมาใช
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บริการแลวสวนอีกรอยละ 22.7 มาใชบริการเปนครั้งแรก และสวนใหญมีที่อยูอาศัยหางจากศูนยวัสดุ
ตกแตงครบวงจร  แกรนดโฮมมารท  ไมเกิน  20  กิโลเมตร หรือใชเวลาเดินทางในวันธรรมดาไม
เกิน  60  นาที  และเดินทางในวันหยุดไมเกิน  45  นาที  ความคิดเห็นทางดานสวนประสมทาง
การตลาดเปนดังนี้  ดานสินคา มีความหลากหลายของสินคามากเพียงพอ        ดานราคา ควร
ปรับปรุงโดยเสนอใหตั้งราคาสินคาทั่วไปตามราคาตลาด และตั้งราคาสูงสําหรับสินคาเกรดพรีเม่ียม 
หรือสินคาที่มีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว ดานสถานที่ ทําเลที่ตังสะดวก  รานทันสมัยแตควรปรับปรุง
สถานที่จอดรถใหกวางขวางเพียงพอ ดานการสงเสริมการขาย            ผูตอบแบบสอบถาม รอยละ  
24.0  ระบุวามูลคาของแถมไมจูงใจ และไมทราบวามีรายการ          สงเสริมการขาย กลาวโดยสรุป
ขอดีของศูนยตกแตงครบวงจร โฮมมารท คือมีบริการดี และมี    สินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด 
ทําเลที่ตั้งสะดวก รานทันสมัยบรรยากาศดี การจัดโชวสินคา ราคาเหมาะสม พนักงานอัธยาศัยดี 
สําหรับขอเสีย คือความลาชาในการจัดสินคาตามใบสั่งใหแกลูกคา ทําใหรอรับสินคานาน การ
ตรวจเช็คสตอคสินคาใชเวลานาน พนักงานไมเพียงพอ ที่จอดรถนอย 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540) ไดทําการสํารวจ ความตองการใชบริการติดตั้ง  และซอมแซม
อุปกรณเครื่องใชในบานของครัวเรือน ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  264  ครัวเรือน สรุปไดดังน้ี  
อุปกรณที่ชํารุดเสียหายมากที่สุด รอยละ  24.4  คืออุปกรณไฟฟา  ประปา  กลอน  สุขภัณฑ รอยละ  
64.1  ของผูตอบแบบสอบถาม ระบุวา  เม่ือเกิดปญหาอุปกรณหรือเครื่องใชตาง ๆ ในบานชํารุด
เสียหาย ครัวเรือนเหลานั้นนิยมจางชางมาซอมให ซึ่งก็มาจากสาเหตุที่ซอมไมเปนรอยละ  52.9  
และปญหาที่มักจะพบจากการจางชางมาซอมใหรอยละ  52.6  คือ  หาชางยากนอกจาก ซอมแซม
อุปกรณที่ชํารุดแลว ผูตอบแบบสอบถาม  มีแผนจะติดตั้งอุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ในบานเพิ่มเติมถึง  
รอยละ  67.8  อุปกรณที่ตองการติดตั้งใหม  ไดแก  เครื่องทําน้ําอุน  รอยละ  11.1  ระบบปองกัน
อัคคีภัย  รอยละ 10.9  เครื่องปรับอากาศ รอยละ 9.7 โดยที่การติดตั้งอุปกรณเพิ่มเติม นิยมซ้ือของ
เอง แลวจางชางมาติดตั้งมีสัดสวน รอยละ 41.1  สําหรับแหลงที่ครัวเรือน นิยมซ้ืออุปกรณเครื่องใช
ตาง ๆ ไมวาจะทําการติดตั้งให  พบวา  รอยละ  57.7  นิยมซื้ออุปกรณจากรานคาหองแถวทั่วไป 
รอยละ 22.5 นิยมซ้ือจากหางสรรพสินคา และที่เหลือรอยละ 19.7 นิยมซ้ือจากศูนยรวมสินคา
ตกแตงบาน ในลักษณะศูนยวัสดุกอสรางตกแตงครบ      วงจร และในกลุมน้ี  รอยละ  59.4  จะเปน
เพศหญิง ที่นิยมซ้ือจากศูนยวัสดุกอสราง-ตกแตงครบวงจร และหางสรรพสินคา 

วิเชียร  โฆษิอาภานันท (2515 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
หางสรรพสินคาในเขตนครหลวงกรุงเทพธนบุรี พบวา  มูลเหตุสําคัญที่จูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคา
จากหางสรรพสินคา คือ  ความพอใจและความสะดวกในการที่ผูบริโภคไดรับเน่ืองจากการหาซื้อ
สินคาไดสะดวก เพราะมีสินคาใหเลือกมากมาย ซึ่งนอกจากเปนการประหยัดเวลาแลว ผูบริโภคยังมี
ความเชื่อวาสินคาที่ซื้อจากหางสรรพสินคามีคุณภาพไดมาตรฐานจริงๆ ปจจัยเหลานี้ประกอบกับ
ความสะดวกในการไปมาติดตอกับหางสรรพสินคาและการใหการตอนรับอยางกันเองของพนักงาน
ขายก็มีบทบาทอยางสําคัญในการสรางความประทับใจ เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคาและบริการ
จากหางสรรพสินคาเปนประจํา 



 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้กี่ยวกบั เรื่อง  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา : กรณีศึกษา
หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบรุี  โดยผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 

  5.  สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
             ประชากร 

 ประชากรที่ศึกษาครั้งน้ี  มีลักษณะเปนประชากรไมจํากัดจํานวน คือ ลูกคาที่มาซื้อ    
สินคาวัสดุกอสรางหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี ในอดีต  ปจจุบัน และอนาคต 

 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  เปนลูกคาที่มาซื้อสินคาของหางหุนสวนจํากัด จอ สอ   

ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี   เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการคํานวณกลุม
ตัวอยางโดยใชสูตรประมาณขนาดกลุมตัวอยาง (ปรีชา ชลวัฒนพงษ.2537 : 54)   โดยกําหนด P = 

0.50  ความเชื่อม่ัน 95%  เปดตารางจะได Z = 1.96 ไดเทากับ  [0.50×0.50×1.96] / 0.50   = 196  
คน  ผูวิจัยไดสุมเพ่ิมเปน 200 คน โดยใชวิธีสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling)   

2.  การสรางเครื่องมอืท่ีใชในการรวบรวมขอมูล 
  เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาที่      

ผูวิจัยสรางขึ้นเอง และไดกําหนดขอบเขตแนวคิดในการสรางแบบสอบถามจากเนื้อหา และงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ  โดยแบงออกเปน  3  ตอน  ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  เปนการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม  
ประกอบดวย  ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธรุกิจของลูกคา ภูมิลําเนา  ของ
ลูกคา เปนขอคําถามแบบเลือกตอบ 
  ตอนที่ 2  เปนการสอบถามใหประเมินตนเองเปนแบบมาตรประเมินคา (Rating  scale)   
5  ระดับ เกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา   ใน  4  ดาน  ดังนี้ 

1. ดานสินคาและบริการ   
2. ดานราคา  
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3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  
4. ดานการสงเสริมการตลาด  

 ลักษณะของแบบสอบถามแบบมาตรประเมินคา (Rating scale)  5 ระดับ คือ 
1   หมายถึง   มีเหตุผลระดับนอยที่สุด 
2  หมายถึง   มีเหตุผลระดับนอย 
3  หมายถึง   มีเหตุผลระดับปานกลาง 
4  หมายถึง   มีเหตุผลระดับมาก 
5  หมายถึง   มีเหตุผลระดับมากที่สุด 

ตัวอยางแบบสอบถาม 
 

 ระดับเหตผุล ในการซื้อสินคาวัสดุ     
กอสราง 

ขาพเจาซื้อสนิคาวัสดุกอสรางดวยเหตุผลอะไร 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ดานสินคาและดานบริการ      

1.  สินคามีความหลากหลาย [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
2.  สินคามีคณุภาพที่ไดมาตรฐาน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
3.  มีสินคาเพยีงพอพรอมขาย [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
4.  มีสินคาวัสดุครบทุกประเภท [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
5.  มีสินคารูปแบบใหม ๆ เสมอ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
ดานราคา      

20.  ราคาสินคาเหมาะสม [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
21.  มีปายราคาชัดเจน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
22.  มีสวนลดการคากรณีซื้อจํานวนมาก [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
23.  สามารถตอรองราคาได [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
24.  มีการใหสินเชื่อในการชําระเงิน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
25.  มีหลายระดับราคา  เชน ราคาสูง  ราคาปานกลาง ราคาถูก  [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
26.  ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
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ขาพเจาซื้อสินคาวัสดุกอสรางดวยเหตุผลอะไร ระดับของเหตผุลในการซื้อสินคา 
วัสดุกอสราง 

 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย      

32.  มีการจัดสงสินคาทันท ี [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
33.  มีพ้ืนที่จอดรถสะดวกเพียงพอ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
34.  การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
35.  มีทําเลทีต่ั้งอยูใกลที่ทาํงานหรือใกลบาน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
36.  ลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศพัทได [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
ดานการสงเสริมการตลาด      

40.  มีการจัดรายการสงเสรมิการขาย (ลด  แลก  แจก  แถม)     
ของหางฯ ตามเทศกาลที่เหมาะสม 

[    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 

41.  มีแค็ตตาล็อคสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
42.  มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูกเปนครั้งคราว [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
43. มีการแจกของขวัญแกลกูคาในโอกาสพิเศษ  เชน เทศกาลป
ใหม   

[    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 

 
 ตอนที่ 3 เปนการรวบขอเสนอแนะเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ ลูกคา 
มีลักษณะเปนการถามปลายเปด   

 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือ โดยจะมีขั้นตอนดังน้ี ดังนี้ 
 2.1  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของตาง ๆ จากหนังสือการวิจัยตลาด ของ          
(ปรีชา ชลวัฒนพงศ) และกลยุทธการตลาดการบริหารการตลาด ของ (ศิริวรรณ เสรีรัตร) และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.2  สํารวจและรวบรวมขอมูลลักษณะของรานคา สินคา และบริการที่ธุรกิจพึงมีตอ ลูกคา 
โดยการรวบรวมสาระ เน้ือหาตาง ๆ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถามเหตุผลในการการซื้อสินคาวัสดุ
กอสรางของลูกคา 
 2.3  เขียนคํานิยามปฎิบัติการ ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาดและเขียนขอคําถามตามคํานยิามดังกลาว 
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 2.4  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหกรรมการควบคมุสารนิพนธตรวจสอบความ
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
 2.5 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญ จํานวน  5 ทาน ที่มี     
ความชํานาญทางดานเครื่องมือ ไดแกรองศาสตราจารย ดร.สุวัฒน วัฒนวงศ  รองศาสตราจารย     
ชูศรี  วงศรัตนะ  ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  ลิ่มไทย  ผูชวยศาสตราจารยสุวิชา  โกมลทัต  และ        
อาจารย อรินทร นวมถนอม ตรวจสอบความถูกตองและแกไขความเหมาะสมของขอความ พิจารณา
ความสอดคลองของนิยามเชิงปฏิบัติการ  โดยใชดัชนี IOC ไดคา IOC ตั้งแต 0.60 ถึง  1.00  ซึ่งได
แบบสอบถามที่ใชได ทั้งหมด  43  ขอ  
 2.5  ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนาํของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนออาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทาย  กอนนําไปทดลองใช 

 2.6  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out)  กับลูกคาที่ไมใชกลุมตัวอยาง 
จํานวน 50 คน ในระหวางวันที่  25 – 28 พฤษภาคม 2548  แลวนําผลไปคํานวณหาคาอํานาจ
จําแนก (rxy)  ไดคา  (rxy) ระหวาง 0.22 – 0.70  จํานวน  43  ขอ  แลวนําไปวิเคราะหคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค 
(Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.94   ซึ่งมีคาสูงเพียงพอที่จะใชในงานวิจัยได 

3.  การเกบ็รวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล โดย 

 3.1  ขอหนังสือรับรองจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอ
อนุญาตในการเก็บรวบรวมขอมูลจากหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี           
โดยขออนุญาตแจกแบบสอบถามเพื่อการวิจัยกับลูกคาที่มาใชบริการโดยนําแบบสอบถามไปเก็บ
ขอมูลดวยตนเอง 
 3.2  นําแบบสอบถามไปเกบ็ขอมูลกับลูกคาที่เปนกลุมตัวอยางดวยตนเอง ในระหวางวันที่  
1  มิถุนายน  ถึง  31  กรกฎาคม  2548 
 3.3  รวบรวมแบบสอบถาม ทั้งสิ้น  200  ฉบับมาตรวจสอบความสมบูรณ ไดแบบสอบถาม
ที่สมบูรณ 100% นํามาตรวจใหคะแนนตามเกณฑการใหคะแนน 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดย
ใชโปรแกรมสาํเร็จรูป  SPSS/PC+  (Statistical  Package  the  Social  Sciences  Personal  
Computer  Plus)  for Windows Version 10.0  ดังนี้ 
 4.1  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม  โดยการแจงนับและหา
คารอยละ 
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 4.2  วิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา วิเคราะหโดย
หาคาเฉลี่ย ( X) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  และแปลความหมายของคาเฉลี่ยดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับนอยที่สุด 
 คาเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับมาก 
 คาเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง มีเหตุผลระดับมากที่สุด 

 4.3. การเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  จําแนกตาม    
ตัวแปร ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธุรกิจของลูกคา ภูมิลําเนาของลูกคา 
การวิเคราะหโดยใชสถิติความแปรปรวนแบบทางเดียว(One – Way ANOVA) ในกรณีพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณโดยใชวิธีการของ เชฟเฟ  

(Scheffe′s Method) 

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
5.1 สถิติพ้ืนฐาน 

5.1.1 คารอยละ (Percentage) 
5.1.2 คะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ.2521 : 36) 

                                                    
                                      

⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢

⎣

⎡ ∑=
N

XX  

 
เม่ือ X แทน คะแนนเฉลี่ย 

                                           แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑X

              N        แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
5.1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสตูร (บุญเชิด  ภิญโญ

อนันตพงษ. 2547.) 

                                       

( )
( )

2
2

1NN
XXN

.D.S
−

−
= ∑∑

 
                                    

เม่ือ S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                                     (       แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง )2X∑

                 แทน ผลรวมของคะแนนแตละระคายกกําลังสอง 
2X∑

         N    แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
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4.2 สถิตทิี่ใชหาคณุภาพของเครื่องมือ 
                          5.2.1  คาความสอดคลองของขอความกับคุณลักษณะที่ตองการวัด โดยใชสตูร
ดัชนีความสอดคลองของขอความกับคุณลักษณะที่ตองการวัด (บุญเชิด  ภิญโญอนันตพงษ 2547.) 

N
R

  IOC ∑=  

   โดยที่  IOC  แทน    คาดัชนีความสอดคลอง มีคาอยูระหวาง –1 ถึง +1 

     แทน    ผลรวมของการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญ ∑R

          N แทน จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

                    5.2.2  หาคาอํานาจจําแนกรายขอ โดยวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ
ระหวางคะแนนรายขอกับคะแนนรวมยกเวนขอน้ัน (Corrected item total correlation) ใชสตูร     
(บุญเชิด  ภิญโญอนันตพงษ. 2547.) 

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑ ∑
−−

−
=

2222
xy

YYNXXN

)YX)((XYN
r

 
สูตร 

 
 
เม่ือ  แทน   ผลรวมของคะแนน X ∑ x

 แทน   ผลรวมของคะแนน Y ∑ Y

       แทน   ผลรวม  X แตละตวัยกกําลังสอง 
    แทน   ผลรวม  Y แตละตวัยกกําลังสอง ∑ 2

2X∑
Y

     แทน   ผลรวมของผลคูณ X กับ Y ทุกคู 
N แทน   จํานวนคน 

YX∑
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5.2.3  การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธหีาสัมประสิทธิ์แอลฟา        
(  α  - Coefficint)  ใชสูตรของครอนบัค (Cronbach)  (บญุเชิด  ภิญโญอนันตพงษ. 2547.) 

 
 

⎥
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⎦

⎤
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⎢
⎣

⎡
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−
= ∑=                        2
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tt S
S

1
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เม่ือ       α  =     แทน    ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ttr
ttr

    K แทน จํานวนขอคําถาม 
แทน ความแปรปรวนของคะแนนขอ    คําถามที่ I ∑ 2

iS
    แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 2Sx

และหาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการวัดโดยใชสูตร 

ttXM r1SSE −±=

 
เม่ือ      แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการวัด 

                   แทน    คาเบี่ยงแบนมาตรฐานคะแนนรวมทั้งฉบบั ttr
MSE

       แทน    ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม XS
 

4.3  สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมุติฐาน 
 5.3.1  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวาสองกลุม
ใหสถิติวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) (บุญเชิด  ภิญโญ อนันตพงษ. 
2549 : 26.) 
 

w

B

MS
MSF =   

 
     เม่ือ   F แทน  การแจกแจงของ เอฟ 
       แทน  ความแปรปรวนระหวางกลุม BMS

       แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม wMS
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   5.3.3  เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติแิลว ตรวจสอบ          

ความแตกตาง เปนรายคู โดยใชวธิีเชฟเฟ (Scheffe′sMethod) (บญุเชิด  ภิญโญอนันตพงษ.  
2549 : 29.) 
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XCXCFS 22

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

+
=  

      
     FS   แทน   สถิตทิดสอบของ เชฟเฟ 
     Ci      แทน   สัมประสิทธิข์องการเปรียบเทียบ 

     iX     แทน   คาเฉลี่ยแตละคา  

     MSE  แทน   ความแปรปรวนคลาดเคลื่อนภายในกลุม 
 
   5.3.4  การกําหนดขนาดของกลุมตวัอยางโดยใชสูตรคํานวณ                    
(ปรีชา ชลวัฒนพงศ.2537 : 54) 
 

( )
2

2

e
zP1Pn −

=  

 
     n    แทน  จํานวนตวัอยางที่ตองการทราบ 
     P    แทน  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
     Z    แทน  ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนด 
     e    แทน  สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ผูวิจัยยอมใหเกิดขึ้น 
 
 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยเรื่องเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดกุอสรางของลูกคา  กรณีศึกษา : หางหุนสวน
จํากัด  จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบรุผีูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชแทนความหมายของขอมูล
และการแปลผลตามลําดับดังนี้ 

สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 N  แทน จํานวนลูกคา 
 X  แทน คาคะแนนเฉลีย่  (Mean) 
 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน  (Standard Deviation) 
 SX  แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนรวมทั้งฉบับ 
 F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 df  แทน  ระดับชัน้ของความเปน อิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนมาตรฐานยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS     แทน คาเฉลีย่ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนมาตรฐานยกกําลังสอง             

(Mean  Squares) 
 MD  แทน  คาเฉลีย่ของผลตางรายคู 
 SE  แทน  ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของคะแนนผลตาง 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหคาเฉลี่ย  เหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ผูวิจัยไดแปล
ความหมายของคาเฉลี่ยในแตละดานโดยใชเกณฑการประเมิน แบงออกเปน  5  ระดับ  ดังนี้ 

 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับนอยที่สุด 
 คาเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับมาก 
 คาเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง มีเหตุผลระดับมากที่สุด 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
    ผลการวเิคราะหขอมูลแบงออกเปน 3  ตอน  ดังนี้ 
 ตอนที่  1    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่  2    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา 
 ตอนที่  3    การเปรียบเทยีบเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา 
 ตอนที่  4 การรวบรวมขอเสนอแนะเกีย่วกับเหตุผลในการซื้อสินคาของลูกคา         
จากแบบสอบถามปลายเปด โดยใชวิธีการนําเสนอในรูปความถีป่ระกอบความเรยีง 

ผลการวเิคราะหขอมูล 
 ตอนที่1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

    การวิเคราะหตอนนี้เปนการวิเคราะหจํานวนความถี่และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนก
ตาม ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธุรกิจของลูกคา ภูมิลําเนาของลูกคาดัง
แสดงในตาราง  1   

ตาราง  1  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน
ของลูกคา ประเภทธรุกิจของลูกคา ภูมิลําเนาของลูกคา 

 

ขอมูลสวนตวั จํานวน รอยละ 
1.  ระดับการศึกษาของลูกคา 

1.1 มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
1.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
1.3 อนุปริญญา/ปวส. 
1.4 ปริญญาตรี 
1.5 ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 

 

8 
26 
64 
84 
18 

 

4.00 
13.00 
32.00 
42.00 
9.00 

รวม 200 100.00 
2.  รายไดตอเดือนของลูกคา 

2.1  ไมเกิน  10,000  บาท 
2.2 10,001  -  20,000  บาท 
2.3 20,001  -  30,000  บาท 
2.4 30,001  -  40,000  บาท 

   2.5       สูงกวา     40,000  บาท 

 

112 
57 
22 
4 
5 

 

56.00 
28.50 
11.00 
2.00 
2.50 

รวม 200 100.00 

 



 45 

ตาราง 1 (ตอ) 

ขอมูลสวนตวั จํานวน รอยละ 
3.  ประเภทธรุกิจของลูกคา 

3.1 ธุรกิจเชิงพาณิชย 
3.2 ธุรกิจกอสราง 
3.3 ปลูกอาศัยเอง 

 

10 
57 
133 

 

5.00 
28.50 
66.50 

รวม 200 100.00 
4.  ภูมิลําเนาของลูกคา 
    4.1  ในเขตอําเภอเมือง 
    4.2  อําเภออื่น ๆ ในจังหวัดเพชรบรุ ี
    4.3  จังหวัดอ่ืน ๆ  
 

 
129 
61 
10 

 
64.50 
30.50 
5.00 

รวม 200 100.00 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 1  พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน  200 คน               
มีลักษณะดังนี้  

1.  ระดับการศึกษาของลูกคา :  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน  84  คน  คิดเปนรอย
ละ  42.00  รองลงมาตามลําดับคือ อนุปริญญา/ปวส  จํานวน  64  คน  คิดเปนรอยละ  32.00  
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.  จํานวน  26  คน  คิดเปนรอยละ13.00  สูงกวาปริญญาตรี 18  คน  
คิดเปนรอยละ  9.00  และมัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวาจํานวน  8  คน  คิดเปนรอยละ  4.00 

2.  รายไดตอเดือนของลูกคา : รายไดไมเกิน  10,000  บาท  จํานวน  112  คนคิดเปนรอย
ละ  56.00  รองลงมาตามลําดับ คือ  รายไดตั้งแต  10,001-20,000  บาท  จํานวน  57  คน  คิดเปน
รอยละ  28.50  รายไดตั้งแต  20,001-30,000 บาท  จํานวน  22  คน  คิดเปนรอยละ  11.00  
รายไดสูงกวา 40,000  บาท  จํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  2.50  และรายไดตั้งแต  30,001-
40,000  บาท จํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  2.00 

3.  ประเภทธุรกิจของลูกคา  : ซื้อปลูกอาศัยเอง  จํานวน  133  คน  คิดเปนรอยละ  66.50  
รองลงมาตามลําดับ  คือ ลูกคาธุรกิจกอสราง  จํานวน  57  คน  คิดเปนรอยละ  28.50  และลูกคา
เชิงพาณิชย  จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  5.00 

4.  ภูมิลําเนาของลูกคา  : เขตอําเภอเมือง  จํานวน  129  คน  คิดเปนรอยละ  64.50  
รองลงมาตามลําดับ  คือ อําเภออื่น ๆ ในจังหวัดเพชรบุรี  จํานวน  61  คน  คิดเปนรอยละ  30.50  
และจังหวัดอ่ืน ๆ จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  5.00 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหระดบัเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา โดยรวมและแยก
เปนรายดาน 
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 2.1  การวิเคราะหขอมูลระดบัเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา โดยรวมและ
แยกเปนรายดาน 
 การวิเคราะหตอนนี้  ผูวิจัยนําคะแนนเหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของลูกคา     
โดยรวมและรายดาน มาคํานวณหาคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน เฉลี่ยตอขอและคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนรวมทั้งฉบบัและคะแนนรวมรายดาน ดังแสดงในตาราง 2 

ตาราง  2  คาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ
ลูกคา  โดยรวมและแยกเปนรายดาน 

เหตุผลในการซื้อสินคา X  S.D. sx rtt SEM

ดานสินคาและบริการ 3.79 0.53 10.10 0.78 4.74 
ดานราคา 3.72 0.53 6.42 0.78 3.01 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.73 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.67 

0.60 
0.68 

4.76 
2.70 

0.75 
0.58 

2.38 
1.75 

รวม 3.72 0.47 19.72 0.94 4.90 

ผลการวเิคราะหตามตาราง  2  พบวา  ระดับเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ     
ลูกคา โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.72)  และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ทุกดาน        
อยูในระดับมาก เรียงลําดับดังนี้ ดานสินคาและบริการ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานราคา  
และดานสงเสริมการตลาด 

2.1 การวิเคราะห เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดกุอสรางของลูกคา  เปนรายขอ  
   การวิเคราะหตอนนี้  ผูวิจัยนําคะแนนของเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสราง   ของ
ลูกคาเปนรายขอมาคํานวณหาคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตร ดังนี้ 

     2.2.1  การวิเคราะหคะแนนเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา          
ดานสินคาและบริการ  เปนรายขอ  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง  3 
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ตาราง 3  คาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ
ลูกคา  ดานสินคาและบริการเปนรายขอ 

 

ดานสินคาและบริการ X  S.D. ระดับเหตผุล 
1.  สินคามีความหลากหลาย 4.11 0.76 มาก 
2.  สินคามีคณุภาพที่ไดมาตรฐาน 3.95 0.74 มาก 
3.  มีสินคาเพยีงพอพรอมขาย 3.84 0.79 มาก 
4.  มีสินคาวัสดุครบทุกประเภท 3.63 0.84 มาก 
5.  มีสินคารูปแบบใหม ๆ เสมอ 3.68 0.88 มาก 
6.  มีสินคาตรงตามความตองการ 3.82 0.82 มาก 
7.  มีพนักงานชวยยกหรือขนถายสินคา 3.96 0.81 มาก 
8.  มีบริการสงสินคา 3.94 0.87 มาก 
9.  มีบริการรบัคืนและเปลีย่นสินคา 3.80 0.80 มาก 
10.  มีชวงเวลาเปดบริการที่เหมาะสม 3.80 0.72 มาก 
11.  เจาของรานใหบริการอยางเปนกันเอง 3.89 0.80 มาก 
12.  มีเฉพาะสินคาคุณภาพสูง 3.82 0.83 มาก 
13.  สินคาและบริการมีการรับประกัน 3.81 0.74 มาก 
14.  สินคาตัวอยางโชวใหเห็นอยางชัดเจน 3.85 0.85 มาก 
15.  สินคามีหลายยี่หอ 3.98 0.86 มาก 
16.  มีพนักงานคอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคา 3.57 0.99 มาก 
17.  มีการใหบริการสินเชื่อแกลูกคาประจํา 3.47 1.06 ปานกลาง 
18.  มีบริการรับสั่งซื้อสินคาใหลูกคา 3.54 0.93 มาก 
19.  มีบริการจัดหาชางและผูรับเหมากอสราง 3.56 0.92 มาก  

รวม 3.79 0.53 มาก 

  
 ผลการวเิคราะหตามตาราง  3  พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดกุอสรางของลูกคา  
ดานสินคาและบริการทีเ่ปนรายขอ พบวา  เกือบทุกขออยูในระดับมาก  และขอที่มีคาเฉลีย่มากเปน
อันดับแรก คือ  สินคามีความหลากหลาย ( X = 4.11)  รองลงมาคือ  สินคามีหลายยี่หอ ( X = 3.98)   
และ มีพนักงานชวยยกหรือขนถายสินคา ( X = 3.96)   สวนเหตุผลขออ่ืน ๆ อยูในระดับมากเชนกัน  
ยกเวน  การใหบริการสินเชือ่แกลูกคาประจํา  ( X = 3.47)  ที่อยูในระดับปานกลาง 
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 2.2.2  การวิเคราะหคะแนนเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  ดานราคา   
เปนรายขอ  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง  4 

ตาราง  4  คาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ
ลูกคา ดานราคาเปนรายขอ 

 

ดานราคา X  S.D. ระดับเหตผุล 
20.  ราคาสินคาเหมาะสม 3.75 0.90 มาก 
21.  มีปายราคาชัดเจน 3.76 0.89 มาก 
22.  มีสวนลดการคากรณีซื้อจํานวนมาก 3.84 0.75 มาก 
23.  สามารถตอรองราคาได 3.67 0.89 มาก 
24.  มีการใหสินเชื่อในการชําระเงิน 3.40 0.98 ปานกลาง 
25.  มีหลายระดับราคา  เชน ราคาสูง  ราคาปานกลาง ราคาถูก  3.67 0.77 มาก 
26.  ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.94 0.81 มาก 
27.  มีปายราคาสินคาติดอยางชัดเจน 3.64 0.92 มาก 
28.  ราคาสินคาเทากับรานคาอ่ืน หรืออาจถูกกวาในบางชนิด 3.82 0.88 มาก 
29.  ราคาสินคากําหนดตามมาตรฐานราคาตลาด 3.60 0.83 มาก 
30.  มีการกําหนดเงื่อนไขทางการคาเกีย่วกับราคาสนิคา        

อยางชัดเจน 
3.74 0.85 มาก 

31.  มีการใหสวนลดเงินสดแกลูกคา 3.79 0.89 มาก 
รวม 3.72 0.53 มาก 

 ผลการวเิคราะหตามตาราง 4  พบวา  เหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของลูกคา    
ดานราคาที่เปนรายขอ  พบวา เกือบทุกขออยูในระดับมาก  และขอที่มีคาเฉลีย่มากเปนอันดับแรก
คือ  ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ ( X = 3.94) รองลงมาคือ  มีสวนลดการคากรณีซื้อจํานวนมาก 
( X = 3.84) และ  ราคาสินคาเทากับรานคาอ่ืน หรืออาจถูกกวาบางชนดิ ( X = 3.82)  สวนเหตุผล   
ขออ่ืน ๆ อยูในระดับมากเชนกัน  ยกเวน มีการใหสินเชื่อในการชําระเงิน ( X = 3.40) ที่อยูในระดบั
ปานกลาง 

 2.2.3  การวิเคราะหคะแนนเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  เปนรายขอ  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง  5 

 
 
 
 



 49 

ตาราง  5  คาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ
ลูกคาดานชองทางการจัดจําหนาย เปนรายขอ 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D. ระดับเหตผุล 
32.  มีการจัดสงสินคาทันท ี 3.67 0.93 มาก 
33.  มีพ้ืนที่จอดรถสะดวกเพียงพอ 3.56 0.92 มาก 
34.  การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน 3.54 0.90 มาก 
35.  มีทําเลทีต่ั้งอยูใกลที่ทาํงานหรือใกลบาน 3.92 0.89 มาก 
36.  ลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศพัทได 3.83 0.90 มาก 
37.  รานคาตัง้อยูในแหลงชมุชนการสัญจรไปมาสะดวก 3.81 0.84 มาก 
38.  มีการเสนอขายผานทางภาครัฐและเอกชน 3.88 0.98 มาก 
39.  มีการขายสินคาโดยตรงแกลูกคา 3.64 0.89 มาก 

รวม 3.73 0.60 มาก 

 
 ผลการวเิคราะหตาราง  5  พบวา  เหตุผลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสรางของลูกคา       
ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนรายขอ  พบวา ทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก และ  ขอที่มี
คาเฉลีย่มากเปนอันดับแรก  คือ มีทําเลทีต่ั้งอยูใกลที่ทาํงานหรือใกลบาน ( X = 3.92)  รองลงมาคือ     
มีการเสนอขายผานทางภาครัฐและเอกชน ( X = 3.88) และ ลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศพัท
ได ( X = 3.83)   

 2.2.4  การวิเคราะหคะแนนเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  ดานการ
สงเสริมการตลาด  เปนรายขอ  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 
ตาราง  6  คาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอ      

สรางของลูกคา ดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอ 
 

ดานการสงเสริมการตลาด X  S.D. ระดับเหตผุล 
40.  มีการจัดรายการสงเสรมิการขาย (ลด  แลก  แจก  แถม)     
ของหางฯ ตามเทศกาลที่เหมาะสม 

3.88 1.00 มาก 

41.  มีแค็ตตาล็อคสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก 3.49 0.90 ปานกลาง 
42.  มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูกเปนครั้งคราว 3.71 0.93 มาก 
43. มีการแจกของขวัญแกลกูคาในโอกาสพิเศษ  เชน เทศกาลป
ใหม   

3.61 0.83 มาก 

รวม 3.67 0.68 มาก 
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ผลการวเิคราะหตาราง  6  พบวา  เหตุผลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสรางของลูกคา          
ดานการสงเสริมการตลาด เปนรายขอ  พบวา เกือบทกุขออยูในระดบัมาก  และขอที่มีคาเฉลี่ยมาก
เปนอันดับแรก  คือ  มีการจัดรายการสงเสริมการขาย (ลด  แลก  แจก  แถม) ของหางฯ ตาม     
เทศกาลที่เหมาะสม  ( X = 3.88)  รองลงมาคือ  มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูกเปนครั้ง
คราว ( X = 3.71)  และ มีการแจกของขวัญแกลูกคาในโอกาสพิเศษ เชน เทศกาลปใหม  ( X =3.61)   
สวนเหตุผลขออ่ืน ๆ อยูในระดับมากเชนกัน  ยกเวน  มีแค็ตตาล็อคสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก  
( X = 3.49)  ที่อยูในระดับปานกลาง 

 ตอนที่  3   การเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสรางของลูกคา  
   3.1  เปรียบเทียบคาเฉลีย่ระดับเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา จําแนก
ตามระดับการศึกษา 
  การวิเคราะหตอนนี้ผูวิจัยไดนําคะแนนเฉลี่ยเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ
ลูกคาระหวางลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมาเปรียบเทียบกันโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียวทําการวิเคราะหทั้งโดยรวมและแยกเปนรายดานและถาพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติผูวิจัยจะทําการทดสอบรายคูตอไปปรากฎผลดังแสดงใน ตาราง  7-8 
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ตาราง 7   คาคะแนนเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของเหตผุลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสราง
ของลูกคา เปนรายดานและรวมทุกดาน  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 ระดับการศึกษา    

เหตุผลในการซื้อ
สินคา 

ม.ตน 
 

N = 8 

ม.ปลาย 
 

N = 26 

ปวส. 
 

N = 64 

ป.ตร ี
 

N = 84 

ตั้งแตป.ตรี
ขึ้นไป 
N = 18 

df 
 
 

F P 
 

X  4.58 3.91 3.77 3.74 3.53 199 
สินคา 

S.D 0.22 0.49 .048 .055 0.42 199 
6.63** .000 

X  4.33 3.71 3.64 3.69 3.81 199 
ราคา 

S.D 0.71 0.51 0.53 0.47 0.61 199 
3.26* .013 

X  4.62 3.60 3.78 3.66 3.63 199 
ชองทาง 

S.D 0.40 0.63 0.58 0.53 0.64 199 
5.77** .000 

X  3.87 3.81 3.55 3.62 3.98 199 การ
สงเสริม S.D 0.13 0.60 0.81 0.59 0.61 199 

2.09 .083 

X  4.35 3.76 3.69 3.68 3.74 199 
รวม 

S.D 0.18 0.52 0.51 0.40 0.44 199 
4.15** .003 

**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 7  พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา             
โดยรวมทุกดาน  ของลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมตอนตนหรือต่ํากวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35  
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 อนุปริญญา/ปวส. มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69
ปริญญาตรี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68 และ ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (F = 4.15)  เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา เหตุผลดานสินคา
และบริการ (F = 4.63)  และดานชองทางการจัดจําหนาย (F = 5.77)  ของลูกคาที่มีระดับการศึกษา
ตางกันมีคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และดานราคา    (F = 3.26)  แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   สวนการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ  (F = 2.09) 



 52 

 เน่ืองจากการวิเคราะหในตาราง 7 พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ผูวิจัยจึงทํา
การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูตอไป  โดยใชวธิกีารทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่รายคู

ดวยวธิีเชฟเฟ  (Sheffe ′s Method)  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง   8 

ตาราง 8 การทดสอบความแตกตางเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ดานสินคาและ
บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และโดยรวมจําแนกตามระดับการศึกษา   

 

การศึกษา สินคา 
และบริการ 

ราคา การจัดจําหนาย โดยรวม 

 MD SE MD SE MD SE 
 

MD SE 
 

ตน- ปลาย .6680** .2038 .6154 .2114 1.0192** .2300 .5901** .1837 
ตน-ปวส .7993** .1889 .6849* .1961 .8418** .2133 .6626** .1704 
ตน-ตร ี .8377** .1864 .6429* .1935 .9598** .2105 .6719** .1682 
ตน-สูงกวาตร ี 1.0439** .2141 .5185 .2222 .9561** .2417 .6093** .1931 
ปวช-ปวส .1313 .1172 .0695 .1216 -.1774 .1323 .0725 .1057 
ปวช.-ตรี .1697 .1131 .0275 .1173 -.0594 .1276 .0818 .1019 
ปวช.-สูงกวา .3758 .1545 -.0969 .1603 -.0331 .1744 .0193 .1394 
ปวส-ตรี .0384 .0836 -.0420 .0867 .1180 .0944 .0093 .0754 
ปวส.-สูงกวา .2445 .1344 -.1664 .1895 .1443 .1518 -.0532 .1213 
ตรี-สูงกวา .2061 .1309 -.1245 .1358 .0263 .1477 -.0625 .1180 

ผลการวเิคราะหตามตาราง  8  พบวา   
1.  เหตุผลโดยรวม 
ลูกคาที่มีการศึกษามธัยมศกึษาตอนตนหรือต่ํากวา มีเหตุผลในการซื้อสินคาแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01  จากลูกคาที่มีการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช  อนุปริญญา/ปวส.  
ปริญญาตรี ตัง้แตปริญญาตรีขึ้นไป  เทานั้น สวนลูกคาที่มีระดับการศึกษาอื่น ๆ ที่เหลือนอกนัน้มี
เหตุผลดานสนิคาและบริการไมแตกตางกนั 

2.   เหตุผลดานสินคาและบริการ 
ลูกคาที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา มีเหตุผลดานสินคาและบริการ    

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  จากลูกคาที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช  
อนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี  ตั้งแตปรญิญาตรีขึน้ไป  เทานั้น สวนลูกคาที่มีระดบัการศึกษาอื่น ๆ 
ที่เหลือนอกนัน้มีเหตุผลดานสินคาและบริการไมแตกตางกัน 
 



 53 

3.   เหตุผลดานราคา 
ลูกคาที่มีระดบัการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา มีเหตุผลดานราคาแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิตทิี่ .05  จากลูกคาที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี  เทานั้น สวน
ลูกคาที่มีระดบัการศึกษาอื่น ๆ ที่เหลือนอกนั้นมีเหตุผลดานราคาไมแตกตางกัน 

4.  เหตุผลดานชองทางการจัดจําหนาย 
ลูกคาที่มีการศึกษามธัยมศกึษาตอนตนหรือต่ํากวา มีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนาย   

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  จากลูกคาที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
อนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี  ตั้งแตปรญิญาตรีขึน้ไป  เทานั้น สวนลูกคาที่มีระดบัการศึกษาอื่น ๆ 
ที่เหลือนอกนัน้มีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 

 3.2  เปรียบเทียบคาเฉลีย่ระดับเหตผุลในการซื้อสินคาวสัดุกอสรางของลูกคา จําแนกตาม
รายไดตอเดือนของลูกคา 
 การวิเคราะหตอนนี้ผูวิจัยไดนําคะแนนเฉลี่ย เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ    
ลูกคา ระหวางลูกคาที่มีรายไดตางกัน  มาเปรียบเทียบกันโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ
ทางเดียวทําการวิคราะหทั้งโดยรวมและแยกเปนรายดาน  และถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตผิูวิจัยจะทําการทดสอบรายคูตอไป ปรากฎผลดังแสดงในตาราง  9-10 
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ตาราง 9   คาคะแนนเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของเหตผุลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสราง
ของลูกคา เปนรายดานและรวมทุกดาน  จําแนกตามรายไดตอเดือนของลูกคา 

 

 รายไดตอเดือนของลูกคา    

เหตุผลในการซื้อ
สินคา 

ไมเกิน
10,000 
N = 112 

10,001-
20,000 
N = 57 

20,001-
30,000 
N = 21 

30,001-
40,000 
N = 4 

สูงกวา 
40,000 
N = 5 

df F P 

X  3.83 3.68 3.84 3.84 3.91 199 
สินคา 

S.D 0.57 0.54 0.34 0.00 0.14 199 
.905 .462 

X  3.79 3.57 3.70 3.50 4.00 199 
ราคา 

S.D 0.59 0.47 0.44 0.00 0.00 199 
2.17 .073 

X  3.83 3.48 3.82 3.62 4.05 199 
ชองทาง 

S.D 0.62 0.49 0.61 0.00 0.11 199 
3.99** .004 

X  3.69 3.52 3.86 4.00 3.85 199 
สงเสริม 

S.D 0.73 0.63 0.55 0.00 0.34 199 
1.54 .192 

X  3.79 3.56 3.81 3.74 3.95 199 
รวม 

S.D 0.51 0.41 0.39 0.00 0.02 199 
2.73* .030 

**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

ผลการวเิคราะหตามตาราง 9  พบวา  เหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของลูกคา   
โดยรวมทุกดาน  ของลูกคาที่มีรายไดไมเกิน 10,000  บาท  มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.79  รายได 
10,001-20,000 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56  รายได 20,001-30,000 มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.81  
รายได 30,001-40,000 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  รายได สูงกวา  40,000  บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.95   มีเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 (F = 2.73)  เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย   แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 (F = 3.99)   สวนดานสินคาและบริการ         (F = 0.90)   
ดานราคา  (F = 2.17)   การสงเสริมการตลาด  (F = 1.54) แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ          
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 เน่ืองจากการวิเคราะหในตาราง 9 พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ผูวิจัยจึงทํา
การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูตอไป  โดยใชวธิกีารทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่รายคู

ดวยวธิีเชฟเฟ  (Sheffe ′s Method)  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง   10 

ตาราง 10  การทดสอบความแตกตางเหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  ดานสินคาและ
บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และโดยรวม จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน สินคา ราคา การจัดจําหนาย โดยรวม 

 MD SE 
 

MD SE 
 

MD SE MD SE 

ไมเกิน10,000-
10,001-20,000 

-.1517 .0866 .2207 .0860 .3479** .0941 .2231 .0749 

ไมเกิน10,000-
20,001-30,000 

.0117 .1241 .0902 .1232 .0122 .1349 -.0208 .1074 

ไมเกิน10,000-
30,001-40,000 

.0117 .2708 .2909 .2689 .2054 .2943 .0436 .2344 

ไมเกิน10,000- 
สูงกวา 40,000 

.0749 .2432 -.2091 -.2416 -.2196 .2644 -.1660 .2106 

10,001-20,000-
20,001-30,000  

-.1634 .1335 -.1306 .1326 -.3357 .1452 -.2440 .1156 

10,001-20,000-
20,001-40,000 

-.1634 .2752 .0702 .2734 -.1425 .2992 -.1796 .2383 

10,001-20,000-
สูงกวา  40,000 

-.2266 .2482 -.4298 .2465 -.5675 .2698 -.3891 .2149 

20,001-30,000-
30,001-40,000 

.0000 .2892 .2008 .2873 .1923 .3144 .0644 .2504 

20,001-30,000-
สูงกวา  40,000 

-.0632 .2636 -.2992 .2619 -.2318 .2866 -.1451 .2283 

30,001-40,000-
สูงกวา  40,000 

-.0632 .3570 -.5000 .3546 -.4250 .3881 -.2095 .3091 

         ผลการวิเคราะหตามตาราง  10  พบวา   
1. เหตุผลโดยรวม 
ไมพบความแตกตางรายคู 
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            2.  เหตุผลดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ลูกคาที่มีรายไดไมเกิน  10,000  บาท  มีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนายแตกตาง

อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่.01  จากลูกคาที่มีรายได  10,000-20,000  บาท  เทานั้น สวนลูกคาที่มี
รายไดอ่ืน ๆ ที่เหลือนอกนัน้มีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 

 3.3  เปรียบเทียบคาเฉลีย่ระดับเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา จําแนกตาม
ประเภทธุรกิจของลูกคา 
 การวิเคราะหตอนนี้ผูวิจัยไดนําคะแนนเฉลี่ย เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ    
ลูกคา ระหวางลูกคาที่ประเภทธุรกิจตางกัน มาเปรียบเทียบกันโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียวทําการวิเคราะหทั้งโดยรวมและแยกเปนรายดาน  ถาพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติผูวิจัยจะทําการทดสอบรายคูตอไป ปรากฎผลดังแสดงในตาราง  11-12 

ตาราง 11   คาคะแนนเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของเหตผุลในการซื้อสนิคาวสัดุกอสราง
ของลูกคา เปนรายดานและรวมทุกดาน  จําแนกตามประเภทธุรกิจของลูกคา  

 

 ประเภทธุรกิจของลูกคา   

เหตุผลในการซื้อ
สินคา 

เชิงพาณิชย 
N = 10 

กอสราง 
N = 57 

ปลูกอาศัยเอง 
N = 133 

df F P 

X  3.71 4.01 3.70 199 
สินคา 

S.D 0.35 0.41 0.56 199 
7.29** .001 

X  3.29 3.92 3.66 199 
ราคา 

S.D 0.56 0.49 0.52 199 
8.62** .000 

X  3.40 3.93 3.67 199 
ชองทาง 

S.D 0.91 0.53 0.57 199 
6.06** .003 

X  3.50 3.78 3.64 199 การ
สงเสริม S.D 0.83 0.35 0.68 199 

1.18 .310 

X  3.47 3.91 3.67 199 
รวม 

S.D 0.57 0.31 0.49 199 
7.41** .001 

 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
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ผลการวิเคราะหตามตาราง 11  พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  
โดยรวมทุกดาน  ของลูกคาธุรกิจเชิงพาณิชย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.47  ลูกคาธุรกิจกอสราง  มี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.91  ลูกคาปลูกอาศัยเอง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  มีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุ
กอสรางของลูกคา โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (F = 7.41)            
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานสินคาและบริการ (F = 7.29)  ดานราคา (F = 8.62)         
ดานชองทางการจัดจําหนาย (F = 6.06)  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   สวน
ดาน การสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (F = 1.18)   

 เน่ืองจากการวิเคราะหในตาราง 11 พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ผูวิจัยจึง
ทําการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูตอไป  โดยใชวิธีการทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ราย

คูดวยวิธีเชฟเฟ  (Sheffe′s Method)  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง   12 

ตาราง 12 การทดสอบความแตกตางเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  ดานสินคาและ
บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม
ประเภทธุรกิจ 

 

ประเภทธุรกิจ สินคา 
 

ราคา การจัดจําหนาย โดยรวม 

 MD SE 
 

MD SE 
 

MD SE 
 

MD SE 
 

เชิงพาณิชย-
กอสราง 

-.3058 .1768 -.6294** .1767 -.5386** .1992 -.4375** .1557 

พาณิชย-ปลูก
อาศัย 

.0028 .1691 -.3706 .1690 -.2673 .1905 -.1931 .1489 

กอสราง-ปลูก
อาศัย 

.3087** .0816 .2588** .0816 .2713** .0920 .2445** .0719 

 

ผลการวเิคราะหตามตาราง  12  พบวา   
1.  เหตุผลโดยรวม 
ลูกคาประเภทธุรกิจเชิงพาณิชย มีเหตุผลโดยรวมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01  

จากลูกคาประเภทธุรกิจกอสราง และลูกคาประเภทธุรกิจกอสรางมีเหตุผลโดยรวมแตกตางจากลูกคา
ประเภทปลูกอาศัย  สวนลกูคาที่มีประเภทธุรกิจอ่ืน ๆ ที่เหลือนอกนั้นมีเหตุผลโดยรวมไมแตกตาง
กัน 
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2.  เหตุผลดานสินคาและบริการ 
ลูกคาประเภทธุรกิจกอสราง มีเหตุผลดานสินคาและบรกิารแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิตทิี่ .01  จากลูกคาประเภท ปลูกอาศยั  เทานั้น   สวนลูกคาประเภทธุรกิจอ่ืน ๆ ที่เหลือนอกนั้นมี
เหตุผลดานสนิคาและบริการไมแตกตางกนั 

3.  เหตุผลดานราคา 
ลูกคาประเภทธุรกิจเชิงพาณิชย มีเหตุผลดานราคาแตกตางจากลูกคาประเภทธุรกิจกอสราง 

และลูกคาประเภทธุรกิจกอสรางมีเหตุผลดานราคาแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01  จาก
ลูกคาประเภทปลูกอาศัย  สวนลูกคาที่มีประเภทธุรกิจอ่ืน ๆ ที่เหลือนอกนั้นมีเหตุผลดานราคาไม
แตกตางกัน 

4.  เหตุผลดานชองทางการจัดจําหนาย 
ลูกคาประเภทธุรกิจเชิงพาณิชย มีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01  จากลูกคาประเภทธุรกิจกอสราง และลูกคาประเภทธุรกจิกอสรางมีเหตุผล
ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางจากลูกคาประเภทปลูกอาศัย  สวนลูกคาที่มีประเภทธุรกิจอ่ืน 
ๆ ที่เหลือนอกนั้นมีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 

 3.4  เปรียบเทียบคาเฉลีย่ระดับเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา จําแนกตาม
ภูมิลําเนาของลูกคา 
 การวิเคราะหตอนนี้ผูวิจัยไดนําคะแนนเฉลี่ย เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ    
ลูกคา ระหวางลูกคาที่มีภูมิลําเนาตางกัน  มาเปรียบเทยีบกันโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียวทําการวิเคราะหทั้งโดยรวมและแยกเปนรายดาน  ถาพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติผูวิจัยจะทําการทดสอบรายคูตอไป ปรากฎผลดังแสดงในตาราง  13-14 
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ตาราง 13   คาคะแนนเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของเหตผุลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสราง 
ของลูกคา  เปนรายดานและรวมทุกดาน  จําแนกตามภูมิลําเนาของลกูคา  

 

 ภูมิลําเนาของลูกคา    

เหตุผลในการซื้อ
สินคา 

อําเภอเมือง 
N = 129 

อําเภออื่น ๆ  
N = 61 

จังหวัดอ่ืน ๆ 
N = 10 

df F P 

X  3.72 3.92 3.81 199 
สินคา 

S.D 0.55 0.51 0.26 199 
2.94 .055 

X  3.59 3.99 3.68 199 
ราคา 

S.D 0.42 0.66 0.39 199 
13.82** .000 

X  3.62 3.95 3.83 199 
ชองทาง 

S.D 0.54 0.66 0.50 199 
7.03** .001 

X  3.58 3.84 3.78 199 การ
สงเสริม S.D 0.63 0.74 0.74 199 

3.07* .048 

X  3.63 3.93 3.77 199 
รวม 

S.D 0.41 0.53 0.38 199 
9.16** .000 

**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 20  พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  
โดยรวมทุกดาน  ของลูกคาที่อยูในเขตอําเภอเมือง มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.63  ลูกคาที่อยูอําเภออื่น ๆ  
มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.93  ลูกคาที่อยูจังหวัดอ่ืน ๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.77  มีเหตุผลในการซื้อสินคา
วัสดุกอสรางของลูกคา โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (F = 9.16)  เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานพบวา ดานราคา  (F = 13.82)  ดานชองทางการจัดจําหนาย  (F = 7.03) 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และดานการสงเสริมการตลาด (F = 3.07) 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (F = 3.07)  สวนดานสินคาและบริการ  แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (F = 2.94)   
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 เน่ืองจากการวิเคราะหในตาราง 13 พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ผูวิจัยจึง
ทําการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูตอไป  โดยใชวิธีการทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ราย

คูดวยวิธี เชฟเฟ  (Sheffe′s Method)  ปรากฏผลดังแสดงในตาราง   14 

ตาราง 14 การทดสอบความแตกตางเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาดานสินคาและ
บ ริการ  ด านราคา  ด านช องทางการจั ด จําหน าย  และด านการส ง เสริ มการตลาด              
จําแนกตามภูมิลําเนา 

 

ราคา การจัดจําหนาย สงเสริมตลาด โดยรวม 
ภูมิลําเนา MD SE MD SE 

 
MD SE MD SE 

 
อําเภอเมือง -.4108** .0782 -.3337** .0899 -.2527 .1041 -.2989** .0700 
อําเภออื่น ๆ .0871 .1652 .2058 .1899 .1917 .2198 -.1423 .1479 
จังหวัดอ่ืน ๆ  .3236 .1717 .1279 .1973 .0611 .2285 .1565 .1537 

ผลการวเิคราะหตามตาราง  14  พบวา   
1.  เหตุผลโดยรวม 
ลูกคาที่มีภูมิลาํเนาในเขตอําเภอเมือง มีเหตุผลโดยรวมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ .01 จากลูกคาที่มีภูมิลําเนาในอําเภออื่น ๆในจังหวัดเพชรบุรี  สวนลูกคาที่มีภูมิลําเนาอื่น ๆ  ที่
เหลือนอกนั้นมีเหตุผลโดยรวมไมแตกตางกัน 

2.  เหตุผลดานราคา  
ลูกคาที่มีภูมิลาํเนาในเขตอําเภอเมือง มีเหตุผลดานราคาแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ .01 จากลูกคาที่มีภูมิลําเนาในอําเภออื่น ๆในจังหวัดเพชรบุรี  สวนลูกคาที่มีภูมิลําเนาอื่น ๆ  ที่
เหลือนอกนั้นมีเหตุผลราคาไม  แตกตางกัน 

3.  เหตุผลดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ลูกคาที่มีภูมิลําเนาในเขตอําเภอเมือง มีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนาย 

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ที่ .01 จากลูกคาที่มีภูมิลําเนาในอาํเภออื่น ๆในจังหวัดเพชรบุรี  
สวนลูกคาที่มีภูมิลําเนาอื่น ๆที่เหลือนอกนั้นมีเหตุผลดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 



 61 

          ตอนที่ 4  การรวบรวมขอเสนอแนะเกี่ยวกับเหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของ      
ลูกคาการวเิคราะหตอนนี้ผูวิจัยไดนําขอเสนอแนะที่เขยีนตอบแบบสอบถามปลายเปดมาจัดกลุม
ประเภทและแจกแจงความถี่  ดังแสดงในตาราง  15 

ตาราง  15  แสดงคาความถี่ของขอเสนอแนะที่ลูกคาตอบแบบสอบถามปลายเปด  จําแนกเปนดาน
สินคาและบรกิาร  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด 

 

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม ความถี ่
ดานสินคาและบริการ 

1. สวนการบริการที่ลูกคาตองใชเวลารอคอย ควรมีการบรกิารเครื่องดื่ม 
2. ควรมีการตรวจสอบสินคากอนสง เพ่ือปองกันการผิดพลาด 
3. ควรจัดการบรหิารสินคาคงคลังใหเพียงพอตอความตองการของลูกคา 

ดานราคา 
1. ควรปรบัปรุงดานการออกใบเสร็จใหรวดเร็วขึ้น 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. ควรมีการโฆษณาผานหนงัสือพิมพทองถิ่น 
2. ควรมีการประชาสัมพันธอยางทั่วถึงครอบคลุมทุกพื้นที ่

ดานการสงเสริมการตลาด 
1. พนักงานควรเอาใจใสลูกคาใหมากขึ้น 
2. ควรจัดสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน 

 

 
5 
3 
1 
 
1 
 
5 
3 
 
6 
2 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง  15  พบวา 
 ดานสินคาและบริการ  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด  คือ  การบริการที่ลูกคาตองใช
เวลารอคอย ควรมีการบริการเครื่องดื่ม  รองลงมา  คือ  ควรมีการตรวจสอบสินคากอนสง เพ่ือ
ปองกันการผิดพลาด   และ  ควรจัดการบริหารสินคาคงคลังใหเพียงพอตอความตองการ  ของลูกคา  
 ดานราคา มีขอเสนอแนะเพยีงขอเดียว คอื ควรปรับปรุงดานการออกใบเสร็จใหรวดเร็วขึ้น 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด  คือ  ควรมีโฆษณาผาน
หนังสือพิมพทองถิ่น  รองลงมา  คือ ควรมีการประชาสัมพันธอยางทั่วถึงครอบคลุมทุกพื้นที ่
 ดานการสงเสริมการตลาด  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด  คือ  พนักงานควรเอาใจใส
ลูกคาใหมากขึ้น  รองลงมา  คือ  ควรจัดสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน 



บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายสําคัญเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคา
วัสดุกอสรางของลูกคาโดยกําหนดจุดมุงหมายเฉพาะดังนี้ 

 1.  เพ่ือศึกษาระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาในดานสินคาและบริการ  
ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาจําแนกตาม ระดับ
การศึกษา  รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธุรกิจของลูกคา ภูมิลําเนาของลูกคา 
 3.  เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางสรางของลูกคา                

สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมและ

รายดาน แตกตางกัน 
 2.  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนของลูกคาตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวม

และรายดาน แตกตางกัน 
 3.  ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมและราย

ดาน แตกตางกัน 
 4.  ลูกคาที่มีภูมิลําเนาตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมและรายดาน 

แตกตางกัน 

ความสําคัญของการวิจัย 
 เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา มีประโยชนและคุณคาในแงของการสะทอน
ใหเห็นขอมูลเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาชวยใหผูประกอบการสามารถนํา
ขอมูลมาใชประโยชนในการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดในการพัฒนาปรับปรุง
กระบวนการจัดจําหนายสินคาวัสดุกอสรางใหมีความสอดคลองกับความตองการของลูกคาที่มาใช
บริการ 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร 

  ประชากรที่ศึกษาครั้งน้ีมีลักษณะเปนประชากรไมจํากัดจํานวน คือ ลูกคาที่มาซื้อสินคา
วัสดุกอสรางหางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี ในอดีต  ปจจุบัน และ อนาคต 
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 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  เปนลูกคาที่มาซื้อสินคาของหางหุนสวนจํากัด จอ สอ   

ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี   เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการคํานวณกลุม
ตัวอยางโดยใชสูตรประมาณขนาดกลุมตัวอยาง (ปรีชา ชลวัฒนพงษ.2537 : 54)   โดยกําหนด P = 

0.50  ความเชื่อม่ัน 95%  เปดตารางจะได Z = 1.96  ไดเทากับ [0.50×0.50×1.96] / 0.50  =  196  
คน  ผูวิจัยไดสุมเพ่ิมเปน 200 คน โดยใชวิธีสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling)   

  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาที่ผูวิจัย
สรางขึ้นเอง และไดกําหนดขอบเขตแนวคิดในการสรางแบบสอบถามจากเนื้อหาและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ  โดยแบงออกเปน 3 ตอน  ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  เปนการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม  
ประกอบดวย  ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธรุกิจของลูกคา ภูมิลําเนาของ
ลูกคาเปนขอคําถามแบบเลือกตอบ 
 ตอนที่ 2  เปนการสอบถามใหประเมินตนเองเปนแบบมาตรประเมินคา                 
(Rating  scale)  5  ระดับ  เกี่ยวกบัเหตผุลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสรางของลูกคา   ใน  4 ดาน  
ดังนี้ 

1. ดานสินคาและบริการ   
2. ดานราคา  
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 ลักษณะของแบบสอบถามแบบมาตรประเมินคา (Rating scale)  5 ระดับ คือ 
1   หมายถึง   มีเหตุผลระดับนอยที่สุด 
2 หมายถึง   มีเหตุผลระดับนอย 
3 หมายถึง   มีเหตุผลระดับปานกลาง 
4 หมายถึง   มีเหตุผลระดับมาก 
5 หมายถึง   มีเหตุผลระดับมากที่สุด 

 ตอนที่ 3  เปนการรวบรวมขอเสนอแนะเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสนิคาวัสดุกอสรางของ
ลูกคามีลักษณะเปนการสอบถามปลายเปด 
 
 
 
 



 64 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 วิจัยครั้งนี้  เปนการวิจัยเชิงสํารวจที่ไดจากการศึกษากบักลุมตวัอยางที่เปนลูกคาของ หาง
หุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี จํานวน  200  คน  คิดเปนรอยละ 100  และ
แบบสอบถามมีความสมบูรณทุกฉบับ  จากนั้นนํามาวิเคราะหขอมูลสถิต ิ
 การวิเคราะหขอมูล 
 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม  โดยการหาคารอยละ 
 วิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา วิเคราะหโดยหา
คาเฉลี่ย ( X) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  และแปลความหมายของคาเฉลี่ยดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับนอยที่สุด 
 คาเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง มีเหตุผลระดับมาก 
 คาเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง มีเหตุผลจริงระดับที่สุด 

      การเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา จําแนกตาม      ตัว
แปร ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธุรกิจของลูกคา ภูมิลําเนาของลูกคา การ
วิเคราะหโดยใชสถิติความแปรปรวนแบบทางเดียว(One – Way ANOVA) ในกรณีพบ   ความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณโดยใชวิธีเชฟเฟ 

(Scheffe′sMethod) 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัย  สรุปไดดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  โดยคํานวณหาจํานวนรอยละ 100 
สรุปผลดังนี้ ลูกคาสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนของลูกคาไมเกิน  10,000 
บาท  ประเภทธุรกิจของลูกคา  เปนลูกคาปลูกอาศัยเอง  มีภูมิลําเนาอยูในเขตอําเภอเมือง 
 2.  ศึกษาเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  โดยรวมอยูในระดับมาก        
( X = 3.72)  และรายดานอยูในระดับมาก ดานสินคาและบริการ ( X = 3.79)  ดานชองทางการจัด
จําหนาย  ( X = 3.73)  ดานราคา  ( X = 3.72)  และดานสงเสริมการตลาด  ( X = 3.67)เม่ือพิจารณา
เปนรายดาน ปรากฎผลดังนี้ 
 2.1  ดานสินคาและบริการลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมอยูในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา  เกือบทุกขออยูในระดับมาก และขอที่มีคาเฉลี่ยมากลูกคามี
เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางอยูระดับปานกลาง คือ มีการใหบริการสินเชื่อแกลูกคาประจํา  
สวนขออ่ืน ๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
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 2.2 ดานราคา ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมอยูในระดับมาก  เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางอยูระดับปานกลาง  คือ  มี
การใหสินเชื่อในการชําระเงิน  สวนขออ่ืน ๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
 2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมอยู
ในระดับมาก  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวาขอที่ลูกคาคามีเหตุผลในการซื้อสนิคาวัสด ุ      
กอสรางเปนอันดับแรก  คือ  มีทําเลทีต่ั้งอยูใกลทีท่ํางานหรือใกลบาน  รองลงมาคือ  มีการเสนอขาย
ผานทางภาครัฐและเอกชน สวนขออ่ืน ๆ อยูในระดับมาก 
 2.4 ดานสงเสริมการตลาด ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมอยูในระดับ
มาก  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา  ขอที่ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางอยูระดับปาน
กลาง  คือ  มีเค็ตตาล็อคสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก  สวนขออ่ืน ๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

 3.  ผลการเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา  ในดาน    
สินคาและบริการ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม
ระดับการศึกษาของลูกคา รายไดตอเดือนของลูกคา ประเภทธุรกิจของลูกคา  และเขตที่พักอาศัย
ของลูกคา  ปรากฎผลดังนี้ 

3.1 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา เหตุผลดาน สินคาและ
บริการ  ดานราคา  และดานชองทางการจัดจําหนายของลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมี คา
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติ 

3.2  ลูกคาที่มีรายไดตางกัน  มีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  เหตุผลดานชองทางการ
จัดจําหนายของลูกคามีระดับรายไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนดานสินคา
และบริการ  ดานราคา  การสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ ทางสถิติ 

3.3 ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวม    
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  เหตุผลดาน
สินคาและบริการ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 สวนดาน การสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

3.4 ลูกคาที่มีเขตที่พักอาศัยตางกัน มีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวม  
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  เหตุผลดาน
ราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05    สวนดานสินคาและบริการ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 4.  การรวบรวมขอเสนอแนะเกี่ยวกับเหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของลูกคาในดาน
สินคาและบริการ   ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสรมิการตลาด จาก



 66 

แบบสอบถามปลาบเปด  จํานวน  4  ขอ  โดยใชวิธีการนําเสนอในรปูความถี่ ประกอบความเรียง 
จากขอคําถามปลายเปด ตามเหตุผลที่มีความถี่สูงสุดในแตละดาน  โดยลูกคาไดแสดงเหตุผล 
ปรากฎดังนี้ 
 4.1  ดานสินคาและบริการ  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด  คือ  การบริการที่ลูกคาตอง
ใชเวลารอคอย ควรมีการบริการเครื่องด่ืม  รองลงมา  คือ  ควรมีการตรวจสอบสินคากอนสง เพ่ือ
ปองกันการผิดพลาด และควรจัดการบริหารสินคาคงคลังใหเพียงพอตอความตองการของลูกคา  
 4.2  ดานราคา  มีขอเสนอแนะเพียงขอเดียว  คือ  ควรปรับปรุงดานการออกใบเสร็จให
รวดเรว็ขึ้น 
 4.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด  คือ ควรมีโฆษณา
ผานหนังสือพิมพทองถิ่น  รองลงมา  คือ ควรมีการประชาสัมพันธอยางทั่วถึงครอบคลุมทุกพื้นที ่
              4.4  ดานการสงเสริมการตลาด  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด  คือ  พนักงานควร
เอาใจใสลูกคาใหมากขึ้น  รองลงมา  คือ  ควรจัดสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน 

 

การอภิปรายผล 
1.  ผลทีไ่ดจากการศึกษาวจัิย เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา หางหุนสวน

จํากัด   จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุร ี สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

 1.1  ดานสินคาและบริการ   
  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาในดานสินคาและบริการเมื่อพิจารณา
โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ลูกคาจะใหความสําคัญกับ การจําหนาย
สินคาที่มีความหลากหลายมากที่สุด และ เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาที่ตองคํานึง
มากคือ การจัดสินคาใหครบวงจร เลือกสินคาที่มีคุณภาพตรงตามความตองการ  โดยลูกคามีความ
เชื่อวา สินคาที่ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ  ซัพพลาย  จําหนายใหกับลูกคา เปนสินคาที่มีคุณภาพ 
เน่ืองจากผานการคัดเลือก และตรวจสอบจากหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลายแลว อีกทั้งหางหุนสวน
จํากัด  ไดมีการใหบริการรับเปลี่ยนคืนสินคา และรับสั่งสินคาจากลูกคา เพ่ือใหลูกคาไดสินคาที่ตรง
ตามความตองการทั้งรูป แบบ สี ขนาด และยี่หอ และมีสินคาจําหนายในหลากหลายรูปแบบคุณภาพ
และมาตรฐานที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  นิลุบล สิริศรีศักดิ์ และคณะ (2538 : 52) 
ไดศึกษาความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอศูนยวัสดุตกแตงครบวงจร แกรนดโฮมมารท พบวา  
ผูบริโภคเห็นวาศูนยคาปลีกวัสดุตกแตงมีจุดแข็ง  คือ มีสินคาหลากหลายชนิด  หลายแบบใหเลือก  
อีกทั้งยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540 : ไมปรากฎเลขหนา) ไดทําการวิจัย
เรื่องธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสราง-ตกแตงครบวงจร พบวาการมีสินคาใหลูกคาเลือกอยางหลากหลาย 
เปนหน่ึงในหัวใจสําคัญของการทําธุรกิจศูนยวัสดุกอสราง-ตกแตงครบวงจร 
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 1.2  ดานราคา 
 เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาในดานราคา  เม่ือพิจารณาโดยรวมอยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ลูกคาสวนใหญเห็นวาราคาสินคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพมากที่สุด  ทําใหลูกคามีการซ้ือเพิ่มมากขึ้น ทั้งน้ีอาจเปนเพราะหางหุนสวน จํากัด  จอสอ 
ซัพพลาย จะมีการกําหนดราคาสินคาใหมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และมีการกําหนดราคาขาย ให
มีความหลากหลาย เพ่ือใหลูกคาสามารถซื้อไดตามตองการซื้อของตนเอง เพราะสภาพเศรษฐกิจ
ของลูกคาจะมีความแตกตางกันมาก ซึ่งสอดคลองกับภาคนิพนธของ  เสริมศรีกอวัฒนกุล . (2540 : 
15)  หลักพื้นฐานของทฤษฎีของเศรษฐศาสตร ดังน้ี  ปจจัยที่มีผลกระทบโดยตรง คือ  ปจจัยดาน
ราคา  จากทฤษฎีพ้ืนฐานที่วาดวยหลักอุปสงค (Demand)  หมายถึง  ปริมาณการซื้อสินคา และ
บริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อยอมแปรผกผัน (Inverse Relation) กับระดับสินคา
และบริการชนิดนั้นเสมอ เม่ือราคาสูงขึ้นผูบริโภคจะซื้อสินคาในปริมาณนอยลง และเมื่อราคาลง
ผูบริโภคจะซื้อสินคาและบริการที่เพ่ิมขึ้น 

 1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย   
 เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาในดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยู
ในระดับมากเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสราง สวนใหญตองการ
ใหทําเลที่ตั้งอยูใกลที่ทํางานหรือใกลบาน มากที่สุดทําใหลูกคาสะดวกในการเดินทาง และยังสามารถ
บริการในการสั่งซ้ือสินคาทางโทรศัพทใหลูกคาเพื่ออํานวยความสะดวกในการสั่งซ้ือ ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะ หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย มีทําเลที่ตั้งติดกับถนนสายหลักที่ลูกคาสามารถที่จะแวะ
ซื้อสินคาไดสะดวกด และในการขายสินคานอกจากขายปลีกโดยตรงให ลูกคาแลวยังไดมีการประมูล
ขายผานหนวยงานภาครัฐ และเอกชนอีกดวย ทําใหลูกคาเกิด ความเชื่อถือในคุณภาพของสินคาที่
หางหุนสวน จํากัด จอสอ ซัพพลายจําหนายอยูซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวิเชียร  โฆษิอาภานันท  
(2515 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคาในเขตนครหลวงกรุงเทพ
ธนบุรี  พบวา  ผูบริโภคมีความพอใจตอหางสรรพสินคาที่อยูในสถานที่ซึ่งผูบริโภคสามารถติดตอได
สะดวก และยังไปสอดคลองกับงานวิจัย ของนิลุบล  สิริศรีศักดิ์  และคณะ  (2538 : 52) ไดศึกษา
ความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอศูนยวัสดุตกแตงครบวงจร แกรนดโฮมมารท  พบวา  จุดแข็งของ
ศูนยวัสดุตกแตงครบวงจรในมุมของผูบริโภค  คือ  สถานที่ตั้งเหมาะสม  เดินทางสะดวก 
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 1.4  ดานสงเสริมการตลาด 
 เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาในดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาในดานการจัดการ
สงเสริมการตลาดมีระดับมากที่สุด เพราะการลดราคาเปนสิ่งที่ทําใหลูกคารูสึกวาตนไดจายคาสินคา
นอย โดยสวนลดนั้นลูกคาสามารถนําไปใชจายในสวนอ่ืนไดอีกดวย และในการจัดการสงเสริมการ
ขาย (ลด แลก  แจก แถม) ของหางหุนสวน จํากัด จอสอซัพพลาย ยังเปนการกระตุนในการตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุดทั้งน้ีอาจเปนเพราะการจําหนายสินคาประเภทวัสดุกอสรางเปนสินคาที่มีลักษณะ
คุณภาพ และราคาที่แตกตางกันมาก ดังน้ันนอกจากจะมีสินคาจริงใหลูกคาไดเลือกหา อาจตอง
อาศัยเลือกซื้อสินคาจากแคตตาลอค ซึ่งชวยใหลูกคาไดเห็นรูปแบบของสินคาชัดเจนขึ้น และการ
สงเสริมการตลาดที่รานใชเปนวิธีการที่สามารถสนองตาอบความตองการของลูกคาในยุคสภาวะ
เศรษฐกิจเชนในปจจุบันไดเปนอยางดี เชน การใหเครดิต สําหรับลูกคาประจํา หรือ การลดราคา
ใหกับลูกคาที่ซื้อในปริมาณมาก  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชุลีวันท  ซึมสุวรรณ (2536 : 85) 
ทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การลดราคา
เปนกิจกรรมที่นาสนใจจากผูบริโภคมากที่สุด เน่ืองจากวา การลดราคานั้น ทําใหผูบริโภค ได
จายเงินนอย  

  2. ผลการเปรียบเทียบระดับเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ในดาน  
สินคาและบริการ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม  
ระดับการศึกษาของลูกคา  รายไดตอเดือนของลูกคา  ประเภทธุรกิจของลูกคา  และเขตที่พักอาศัย
ของลูกคา    ปรากฎผลดังนี้ 

 2.1  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  เหตุผลดาน
สินคาและบริการ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายของลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมี
คาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไวทั้งน้ีเนื่องจากวาลูกคาที่มีระดับ
การศึกษาอยูระดับเดียวกันมักจะมีความคิดหรือมุมมองที่คลายกันและมีเหตุผลในการซื้อสินคาและ
บริการที่มีคุณภาพตอบสนองความตองการของลูกคาไดซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิลุบล สิริศักดิ์
, สมพร  สุขพัลลภรัตน และเสถียร ครุวัณณา (2538 : 51-54) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูใชบริการ
ที่มีตอศูนยวัสดุตกตางครบวงจร พบวากลุมผูบริโภคเปาหมายนั้นมีทั้งชายและหญิงสมรสแลวเปน
สมรสเปนสวนใหญ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน โดยมีระดับการศึกษาตั้งแตมัธยมศึกษา
ตอนปลายขึ้นไป มีรายไดตอครอบครัวสูงกวา 15,000  บาท และมีอายุระหวาง 26-40 ป  เปนกลุม
หลัก และอายุ 41 ปขึ้นไปเปนกลุมรอง สวนใหญ ผูใชบริการจะมีที่อยูอาศัยหางจากศูนยวัสดุตกแตง
ครบวงจรที่ใชบริการ  สวนดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไมมี  นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
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 2.2  ลูกคาที่มีรายไดตางกันมีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  เหตุผลดานชองทางการ
จัดจําหนายของลูกคามีระดับรายไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไวเน่ืองจากลูกคาที่มีรายไดตางกันมีความตองการ    ความสะดวกสบาย  

ความรวดเร็วในการจัดสงสินคาที่แตกตางกัน และความตองการในคุณภาพของสินคาจะ
แตกตางกันตามกําลังซ้ือของลูกคา เน่ืองจากสินคาวัสดุกอสรางเปนสินคาที่มีคุณภาพ และมี
คุณลักษณะที่แตกตางกันมาก ทําใหลูกคาสามารถเลือกซื้อไดตามความพึงพอใจ แตนั้นก็หมายถึง 
ตองมีอํานาจซื้อที่เพียงพอดวย ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2541) ไดกลาววารายไดของ
บุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ ซึ่งผูผลิตผูขายตองคํานึงถึงแนวโนมของ
เศรษฐกิจ และรายไดของบุคคล อันจะนําไปสูการปรับปรุงผลิตภัณฑ ราคาชองทางการจําหนาย 
และการสงเสริมการขาย อีก สวนดาน  สินคาและบริการ  ดานราคา  การสงเสริมการตลาดแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

2.3  ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจตางกัน มีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  เหตุผลดานสินคาและ
บริการ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  เนื่องจากลูกคารับเหมากอสราง หรือทําธุรกิจดวยจะมี
การกําหนดคุณสมบัติและรูปแบบของสินคาไวอยางชัดเจน ซึ่งผูประกอบธุรกิจจะตองแสวงหาวัสดุ 
ตามที่ลูกคาแตละรายกําหนดไว  ซึ่งสอดคลองกับหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ (15-19 กุมภาพันธ 
2539 : 28) รายงานวา ศูนยรวมวัสดุกอสรางและตกแตงในประเทศไทยนั้น จะเหมือนกับการซื้อขาย
สินคา แบบ One Stop Service ซึ่งผูประกอบการในปจจุบันกําลังประสบกับปญหาดานการตลาด 
เน่ืองจากระบบการซื้อขายสินคาวัสดุในศูนยดังกลาวจะไมมีระบบเครดิตใหกับลูกคายอดขายจึงต่ํา
กวาเปา ประกอบกับบางแหงเจาะกลุมลูกคาที่เปนผูรับเหมาโดยตรงและขายตรงใหกับโครงการ แต
สถานะและการดําเนินธุรกิจจะผูรับเหมาสวนใหญในเมืองไทยไมนิยมซื้อสินคาเงินสดหรือบางรายมี
เงินสด เพราะการรับงานจะรับเปนเครดิต หรือระบบเหมาจายเปนงวด ๆ  สวนดาน การสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

2.4  ลูกคาที่มีเขตที่พักอาศัยตางกัน  มีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  เหตุผลดาน
ราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะลูกคาที่ซื้อวัสดุกอสราง
สวนใหญจะซื้อไปเพื่อตอเติมอาคารบานเรือน หรือในกิจการที่ประกอบธุรกิจก็จะตองหาสินคาให
สอดรับความตองการทองถิ่น โดยเฉพาะความตองการของลูกคาในดานงบประมาณและคาใชจาย 
รวมถึงในแตละทองถิ่นจะมีการปลูกสรางที่อยูอาศัยที่มีลักษณะแตกตางกันไป ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ นิลุบล สิริศักดิ์, สมพร  สุขพัลลภรัตน และเสถียร ครุวัณณา (2538 : 51-54) ไดศึกษา
ความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอศูนยวัสดุตกตางครบวงจร พบวากลุมผูบริโภคเปาหมายนั้นมีทั้ง
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ชายและหญิงสมรสแลวเปนสมรสเปนสวนใหญ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน โดยมีระดับ
การศึกษาตั้งแตมัธยมศึกษาตอนปลายขึ้นไป มีรายไดตอครอบครัวสูงกวา 15,000  บาท และมีอายุ
ระหวาง 26-40 ป เปนกลุมหลัก และอายุ 41 ปขึ้นไปเปนกลุมรอง สวนใหญ ผูใชบริการจะมีที่อยู
อาศัยหางจากศูนยวัสดุตกแตงครบวงจรที่ใชบริการ  สวนดานสินคาและบริการแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะทั่วไป 
 1.  จากผลการวิจัย  พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ในดาน

สินคาและบริการ ขอที่อยูในระดับปานกลาง คือ  ดานการใหบริการสินเชื่อแกลูกคาประจําผูวิจัยเห็น
วา ไมมีผลในการตัดสินใจซื้อสินคาวัสดุกอสราง ดังน้ัน หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย ควรมี
การปรับปรุง ดานสินคาและบริการในสวนที่เกี่ยวกับสินคาในรูปแบบอ่ืนเพิ่มเติมแทนการใหบริการ
สินเชื่อ  เชน  บริการรับตอกเสเข็มดวยปนจ่ันเพ่ือสรางความพึงพอใจดานสินคาใหแกลูกคามาก
ยิ่งขึ้น 

 2. จากผลการวิจัยพบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ในดานราคา 
ขอที่อยูในระดับปานกลาง คือ มีการใหสินเชื่อในการชําระเงิน  ผูวิจัยเห็นวา ไมมีผลในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาวัสดุกอสราง ดังน้ัน หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย  ควรมีการปรับปรุงดานราคาใน
รูปแบบอ่ืนทดแทน เชน มีการปรับเปลี่ยนราคาสินคา เพ่ือตอบสนองตองการของลูกคาในแตละ
ชวงเวลา 

 3. จากผลการวิจัย  พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ขอที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ มีพ้ืนที่จอดรถสะดวกเพียงพอ  ผูวิจัยเห็นวา ควร
มีการปรับปรุงสถานที่จอดรถใหกับลูกคาโดยเฉพาะเพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา 
  4. จากผลการวิจัย  พบวา  เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา ในดาน การ
สงเสริมการตลาด  พบวา อยูในระดับปานกลาง  คือ มีแค็ตตาล็อคสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก  
วิจัยเห็นวา ไมมีผลในการตัดสินใจซ้ือสินคาวัสดุกอสราง ดังน้ัน หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย 
ควรมีการปรับปรุงโดยมีการนําเสนอตัวอยางสินคาใหชัดเจนแทนการดูแค็ตตาล็อค เพ่ือใหลูกคา
ตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบถึงเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ  ลูกคา 

ในรานวัสดุกอสรางอ่ืน ๆ เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย และกําหนดมาตรฐาน 
ในการบริการของรานวัสดุกอสราง 

2. ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบถึงเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของ   
ลูกคา ในรานวัสดุกอสราง ในจังหวัดอ่ืน ๆ  เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย และกําหนด
มาตรฐานในการบริการของรานวัสดุกอสราง 
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แบบสอบถาม 
เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดกุอสรางของลูกคา  

กรณีศึกษา :  หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบรุ ี

……………………… 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้สรางขึ้นเพื่อศึกษา เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา :  
กรณีศึกษา  หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบรุ ีโดยประเมินตามความเปนจริง 
เพราะคําตอบของทานจะเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการของ หางหุนสวน
จํากัด จอ สอ ซัพพลาย  จังหวัดเพชรบรุี  ใหมีประสิทธภิาพมากขึ้น จึงใครขอใหทานไดโปรด
กรุณาตอบแบบสอบถามนี้รวม  3  ตอน  คือ 
 

ตอนที่ 1  ขอมูลเกี่ยวกบัสถานภาพสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

     โปรดทําเครื่องหมาย  Τ  ลงใน  [ ]  ตามความเปนจริง 
 1.  ระดับการศึกษา 

1.1  [      มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา ]
1.2  [      มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช ]
1.3  [      อนุปริญญา/ปวส. ]
1.4  [      ปริญญาตรี ]
1.5  [      สูงกวาปริญญาตรี  ]

     2.  รายไดตอเดือน 
  2.1 [      ไมเกิน          10,000  บาท   ]
                   2.2      10,001 บาท – 20,000 บาท   [ ]

                   2.3      20,001 บาท – 30,000 บาท  [ ]
                   2.4      30,001 บาท – 40,000 บาท  [ ]
                   2.5      สูงกวา           40,000  บาท [ ]

3.  ประเภทธุรกิจของลูกคา 
 3.1 [       ธุรกิจเชิงพาณิชย ]
 3.2 [       ธุรกิจกอสราง ]
 3.3 [       ปลูกอาศัยเอง ]

     4.   เขตทีพั่กอาศัยของลูกคา 
              4.1 [         ในเขตอําเภอเมือง ]
                  4.2         อําเภออื่น ๆ ในจังหวัดเพชรบุร ี[ ]
                  4.3         จังหวัดอ่ืน ๆ  [ ]
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ตอนที่ 2    แบบสอบถามเกี่ยวกับเหตผุลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา : กรณีศึกษา 

หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบรุี   
คําชี้แจง  โปรดอานขอความในแบบสอบถามแลวพิจารณาขอความแตละขอเปนเหตุผลในการ
ซื้อสินคาวัสดกุอสราง แลวทําเครื่องหมาย   ในชองที่ตรงกับระดับเหตุผลในการซื้อสินคา
ของทานเพียงระดับเดียว  ดังนี้ 

1   หมายถึง   มีเหตุผลระดับนอยที่สุด 
2  หมายถึง   มีเหตุผลระดับนอย 
3  หมายถึง   มีเหตุผลระดับปานกลาง 
4  หมายถึง   มีเหตุผลระดับมาก 
5  หมายถึง   มีเหตุผลระดับมากที่สุด 

 
ขาพเจาซื้อสินคาวัสดุกอสรางดวยเหตุผลอะไร ระดับของเหตผุลในการซื้อสินคา 

วัสดุกอสราง 
 

จร
ิงม
าก
ที่ส

ุด 

จร
ิงม
าก

 

จร
ิงป

าน
กล

าง
 

จร
ิงน

อย
 

จร
ิงน

อย
ที่ส

ุด 

ดานสินคาและดานบริการ      

1.  สินคามีความหลากหลาย [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
2.  สินคามีคณุภาพที่ไดมาตรฐาน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
3.  มีสินคาเพยีงพอพรอมขาย [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
4.  มีสินคาวัสดุครบทุกประเภท [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
5.  มีสินคารูปแบบใหม ๆ เสมอ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
6.  มีสินคาตรงตามความตองการ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
7.  มีพนักงานชวยยกหรือขนถายสินคา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
8.  มีบริการสงสินคา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
9.  มีบริการรบัคืนและเปลีย่นสินคา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
10.  มีชวงเวลาเปดบริการที่เหมาะสม [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
11.  เจาของรานใหบริการอยางเปนกันเอง [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
12.มีเฉพาะสินคาคุณภาพสูง [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
13.  สินคาและบริการมีการรับประกัน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
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ขาพเจาซื้อสินคาวัสดุกอสรางดวยเหตุผลอะไร ระดับของเหตผุลในการซื้อสินคา 
วัสดุกอสราง 

 

จร
ิงม
าก
ที่ส

ุด 

จร
ิงม
าก

 

จร
ิงป

าน
กล

าง
 

จร
ิงน

อย
 

จร
ิงน

อย
ที่ส

ุด 

ดานสินคาและดานบริการ      

14.  สินคาตัวอยางโชวใหเห็นอยางชัดเจน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
15.  สินคามีหลายยี่หอ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
16.  มีพนักงานคอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
17.  มีการใหบริการสินเชื่อแกลูกคาประจํา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
18.  มีบริการรับสั่งซื้อสินคาใหลูกคา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
19.  มีบริการจัดหาชางและผูรับเหมากอสราง [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
ดานราคา      

20.  ราคาสินคาเหมาะสม [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
21.  มีปายราคาชัดเจน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
22.  มีสวนลดการคากรณีซื้อจํานวนมาก [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
23.  สามารถตอรองราคาได [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
24.  มีการใหสินเชื่อในการชําระเงิน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
25.  มีหลายระดับราคา  เชน ราคาสูง  ราคาปานกลาง ราคาถูก   [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
26.  ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
27.  มีปายราคาสินคาติดอยางชัดเจน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
28.  ราคาสินคาเทากับรานคาอ่ืน หรืออาจถูกกวาในบางชนิด [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
29.  ราคาสินคากําหนดตามมาตรฐานราคาตลาด [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
30. มีการกําหนดเงื่อนไขทางการคาเกีย่วกับราคาสนิคาอยางชัดเจน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
31.  มีการใหสวนลดเงินสดแกลูกคา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
ดานชองทางการจัดจําหนาย      

32.  มีการจัดสงสินคาทันท ี [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
33.  มีพ้ืนที่จอดรถสะดวกเพียงพอ [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
34.  การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
35.  มีทําเลทีต่ั้งอยูใกลที่ทาํงานหรือใกลบาน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
36.  ลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศพัทได [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
37.  รานคาตัง้อยูในแหลงชมุชนการสัญจรไปมาสะดวก [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
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ขาพเจาซื้อสินคาวัสดุกอสรางดวยเหตุผลอะไร ระดับของเหตผุลในการซื้อสินคา 
วัสดุกอสราง 

 

จร
ิงม
าก
ที่ส

ุด 

จร
ิงม
าก

 

จร
ิงป

าน
กล

าง
 

จร
ิงน

อย
 

จร
ิงน

อย
ที่ส

ุด 

38.  มีการเสนอขายผานทางภาครัฐและเอกชน [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
39.  มีการขายสินคาโดยตรงแกลูกคา [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
ดานการสงเสริมการตลาด      

40.  มีการจัดรายการสงเสรมิการขาย (ลด  แลก  แจก  แถม)       
ของหางฯ ตามเทศกาลที่เหมาะสม 

[    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 

41.  มีแค็ตตาล็อคสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
42.  มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูกเปนครั้งคราว [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 
43. มีการแจกของขวัญแกลกูคาในโอกาสพิเศษ  เชน เทศกาลปใหม  [    ] [    ] [    ] [    ] [    ] 

 
ตอนที่ 3 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการซื้อสินคาวสัดุกอสรางของลูกคาในดาน : 
 -  ดานสินคาและบริการ
 ..................................................................................................................................
 .................................................................................................................................. 
 -  ดานราคา 

..................................................................................................................................
 .................................................................................................................................. 

-  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

..................................................................................................................................
 .................................................................................................................................. 

-  ดานการสงเสริมการตลาด  
..................................................................................................................................

 .................................................................................................................................. 
-  ดานอ่ืน ๆ  
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเช่ียวชาญ 
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รายนามผูเช่ียวชาญที่ตรวจสอบเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  
 1.  รองศาสตราจารย ดร. สุวัฒน  วัฒนวงศ คณะศึกษาศาสตร 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 2.  รองศาสตราจารยชูศรี  วงศรตันะ  คณะศึกษาศาสตร 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 3.  ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  ลิ่มไทย  คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 4.  ผูชวยศาสตราจารยสวุิชา  โกมลทัต  คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 5.  อาจารยอรินทร  นวมถนอม   อาจารย 2 ระดับ 7 
       โรงเรียนบางกะป 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 83 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
หนังสือขอความรวมมือเพื่อการวิจัย  
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ภาคผนวก ง 
คาอํานาจจําแนก (rxy) 

คุณภาพเครือ่งมือที่ใชในการเก็บขอมูล (IOC) 
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ตาราง  16  แสดงคาอํานาจจําแนกของขอคําถามและคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  

ขอ อํานาจ 
จําแนก (r) 

ขอ อํานาจ 
จําแนก (r) 

ขอ อํานาจ 
จําแนก (r) 

1 0.47 16 0.33 31 0.70 
2 0.36 17 0.49 32 0.46 
3 0.48 18 0.46 33 0.52 
4 0.49 19 0.56 34 0.47 
5 0.41 20 0.53 35 0.60 
6 0.49 21 0.52 36 0.51 
7 0.43 22 0.62 37 0.60 
8 0.52 23 0.26 38 0.69 
9 0.55 24 0.34 39 0.63 
10 0.64 25 0.47 40 0.45 
11 0.60 26 0.54 41 0.22 
12 0.56 27 0.69 42 0.53 
13 0.67 28 0.63 43 0.48 
14 0.54 29 0.40   
15 0.68 30 0.50   

 
คาความเชื่อม่ันทั้งฉบบั  เทากับ  0.944 
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ตาราง 17  แสดงคาความเที่ยงตรง (IOC) ของแบบสอบถามรายขอ 
 
 

ขอ IOC ขอ IOC ขอ IOC 
1 1.00 16 0.80 31 0.80 
2 1.00 17 1.00 32 0.60 
3 1.00 18 1.00 33 1.00 
4 1.00 19 0.80 34 0.80 
5 1.00 20 1.00 35 0.60 
6 1.00 21 1.00 36 1.00 
7 1.00 22 0.80 37 0.80 
8 1.00 23 1.00 38 0.80 
9 1.00 24 0.60 39 0.80 
10 0.8 25 0.80 40 0.80 
11 1.00 26 0.60 41 0.80 
12 0.80 27 0.60 42 0.80 
13 0.60 28 0.80 43 0.80 
14 0.60 29 0.60   
15 0.80 30 0.60   
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ  ชื่อสกุล    นางสาวศิริกาญจน  แสงหิรัญ 
วันเดือนปเกิด    26  พฤษภาคม  2522 
สถานที่เกิด    ตําบลทาคอย อําเภอทายาง จังหวัดเพชรบุร ี
สถานที่อยูปจจุบัน   201  หมู 2 ตาํบลธงชัย อําเภอเมือง  

จังหวัดเพชรบุรี    76000 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน พนักงานบัญชี หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย
สถานที่ทํางานปจจุบัน   หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ.  2541   ประกาศนียบตัรวชิาชีพ 
     โรงเรียนพณิชยการเพชรบุร ี
 พ.ศ.  2543   ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง 
     โรงเรียนพณิชยการเพชรบุรบีริหารธุรกิจ 
 พ.ศ.  2546   บธ.บ. (การบัญชี) 
     สถาบันราชภฎัเพชรบุร ี
 พ.ศ. 2549   กศ.ม. (ธุรกิจศึกษา) มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ
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