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การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A  โดยมี 

ตัวแปรอิสระ ไดแก ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และลักษณะทางดานประชากรศาสตร คือ ประเภท
ของผูประกอบการ อายุ และระดับการศึกษา สวนตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองยิง
ตะปู Jumbo A กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือผูประกอบการที่ซ้ือเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 277 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ 
แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูล ใชสถิติรอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธของตัวแปรดวยการทดสอบไค-สแควร 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังน้ี 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูประกอบการประเภทรานคา Hardware มีระยะเวลา
การดําเนินงาน 4 – 6 ป รายได 14,000,001 บาทขึน้ไป โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศชาย อาย ุ 31 – 40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา และเปนเจาของกิจการ มี
วิธีการซื้อโดยตรงจากบรษิัทผูนําเขาและซือ้ผานตวัแทนจําหนาย ความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งตอเดือน 
ปริมาณในการซื้อ 20 – 80 ชิ้น สําหรับทศันคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลติภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดบัปานกลาง   
  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวา 

1) วิธีการซ้ือ มีความสัมพันธกับประเภทของผูประกอบการ ระยะเวลาการดําเนินงาน 
และรายได   

2) ความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธกับรายได   
3) ปริมาณการซื้อ มีความสัมพันธกับประเภทของผูประกอบการ ระยะเวลาการ

ดําเนินงาน และรายได   
4) วิธีการซื้อ มีความสัมพันธกับดานราคา 

5) ความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด 
 6) ปริมาณการซื้อ มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานการสงเสริม
การตลาด 
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This research aims to investigate attitude toward marketing mix affecting  

JUMBO A Nailers buying behavior of entrepreneur in Bangkok. Independent variables 
are demographic characteristics and attitude of marketing mix factors, i.e., product, 
price, distribution and marketing promotion. The dependent variable is entrepreneur ‘s 
behavior toward purchasing JUMBO A Nailers in terms of buying methods, frequency of 
buying  and volume of order. 

Data were collected from 277 entrepreneurs who bought the JUMBO A Nailers. 
The tool in collecting data was a questionnaire. The data analytical methods were 
percentage, mean and standard deviation. Hypotheses were tested by Chi-square. 

 
Results of hypotheses testing at the 0.05 level of statistical significance are as 

follows: 
1. Buying methods has relationship with types of entrepreneur, operating periods  

and pricings.  
2. Frequency of buying has relationship with pricings. 
3. Volume of order has relationship with types of entrepreneur, operating periods  

and pricings. 
4. Buying methods has relationship with pricings. 
5. Frequency of buying has relationship with products, distribution channels and 

promotions. 
6. Volume of order has relationship with products, pricings, distribution channels 

and promotions. 
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ประกาศคุณปูการ 
 
 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลลุวงไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณาของ อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และขอขอบคุณ รองศาสตราจารย ศริิวรรณ เสรีรัตน ประธาน
คณะกรรมการบริหารหลักสูตร ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและคําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้ง
ยังดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ในการวิจัยฉบับน้ีดวยความหวงใย นับตั้งแตเริ่ม
ดําเนินการจนสําเร็จเสร็จเรยีบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวจัิยรูสึกซาบซึ้งในความกรณุา 
และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ อาจารย สุวรรณี ตรีวัฒนาวงศ และผศ. ปยดา สมบัตวิัฒนา 
ที่กรุณาเปนกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุง แกไข 
ขอบกพรองอันเปนประโยชน และกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชีย่วชาญ ตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ และใหคําแนะนําในการวิจัยครัง้น้ี 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยในภาควิชาบรหิารธุรกิจคณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทานทีป่ระสิทธิป์ระสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจน
ประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาที่ดีเสมอมา 
 ผูวิจัยขอขอบคุณ เจาหนาที่โครงการ MBA. คณะสังคมศาสตร และบัณฑติวิทยาลยัทุก
ทาน ที่ชวยอํานวยความสะดวก และประสานงานทุกอยาง จนทําใหการวิจัยครั้งน้ีสําเร็จ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณ ผูตอบแบบสอบถามทกุทานและเจาหนาที่ประสานงาน พรอมทั้งความ
ชวยเหลือและเอ้ือเฟอในดานขอมูลที่เปนประโยชนอยางยิ่งตองานวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดา สมาชิกทุกคนในครอบครัวและเพ่ือนๆ ทุกคน ที่
คอยหวงใย ดูแล และคอยชวยเหลือทุกๆ ดาน รวมทั้งยังคอยเปนกําลังใจเสมอมา ตลอดจนครู
บาอาจารยทุกทาน ซ่ึงเปนผูมอบวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานที่สําคญัยิ่งแดผูวิจัย ทําใหผูวิจัยมี
ความมุมานะ พยายามจนประสบความสําเร็จในวันนี ้
 สุดทายนี้คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวจัิยขอมอบใหกับบิดา 
มารดา และผูที่ลวงลับไปแลว  
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บทที่ 1 

  บทนํา 
 
ภูมิหลัง 

อุตสาหกรรมกอสรางเปนธุรกิจหน่ึงที่ไดรับผลกระทบอยางรุนแรงจากวิกฤติเศรษฐกิจ
ในประเทศตั้งแตป 2540 จากมูลคา 710,224 ลานบาท ลดลงเหลือเพียง 412,522 ลานบาท ใน
ป 2543 หรือลดลงโดยเฉลีย่ประมาณรอยละ 14.0 ตอป สงผลกระทบเปนวงกวางตอการจางงาน
และอุตสาหกรรมตอเน่ืองทีเ่กี่ยวของกบัการกอสรางใหชะลอตวัลงเชนกนั อยางไรกต็ามอุตสาหกรรม
กอสรางเริ่มฟนตัวขึ้นตั้งแตป 2544 โดยมีมูลคารวม 430,105  ลานบาท เพ่ิมขึ้นจากป 2543 
รอยละ 4.3 จนกระทั่งในป 2548 การกอสรางเติบโตสงูมีมูลคารวม 488,195 ลานบาท เพ่ิมขึ้นจาก
ป 2545 รอยละ 8.1 (สารวิจัยธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย, อุตสาหกรรมกอสรางเติบโตจากการ
ขับเคลื่อนนโยบายรัฐ. 2547 : 2) 

นับตั้งแตป 2544 มาจนถึงปจจุบันธุรกิจกอสรางในประเทศมีการเตบิโตขึน้ ทั้งนีเ้น่ืองจาก
ไดรับปจจัยสนับสนุนจากการลงทุนในโครงการตาง ๆ ของภาครัฐ สวนการลงทุนกอสรางใน
ภาคเอกชนกมี็การขยายตวัสูงขึ้นเชนกนั ซ่ึงเปนผลมาจากมาตรการตาง ๆ ที่รัฐบาลนํามาใชใน
การกระตุนภาคอสังหาริมทรัพย อาทิ การปรับปรุงโครงสรางหนี้ภาคอสังหาริมทรัพย มาตรการ
ภาษีเพ่ือสนับสนุนการซื้อขายอสังหาริมทรัพย และมาตรการภาษีเพ่ือสนับสนนุการขายที่อยู
อาศัยเดิมเพ่ือซ้ือที่อยูอาศัยใหม เปนตน ดังตาราง 1  

ตาราง 1 มูลคาการลงทุนกอสรางของไทยป 2543-2547 
หนวย : ลานบาท 

รายการ 2543 2544 2545 2546 2547e 

1. การกอสรางอาคาร 170,612 182,413 211,397 241,642 253,850 
อัตราการเปลี่ยนแปลง (%) 2.5 6.9 15.9 14.3 5.0 
2. การกอสรางอื่น ๆ 241,910 247,692 240,090 246,553 249,000 
อัตราการเปลี่ยนแปลง (%) -17.0 2.4 -3.1 2.7 1.0 
รวมการกอสรางท้ังประเทศ 412,522 430,105 451,487 488,195 502,850 
อัตราการเปลี่ยนแปลง (%) -9.8 4.3 5.0 8.1 3.0 

 
ที่มา : สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิ
หมายเหตุ : e = ตัวเลขประมาณการโดยสํานักงานวิจัยธุรกิจ บมจ.ธนาคารกรุงไทย  
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 จากตารางจะเห็นไดวา ภาคธุรกิจอุตสาหกรรมกอสรางตั้งแตป 2544 เปนตนมาจนถึง
ป 2547 มีแนวโนมการขยายตัวเพ่ิมขึ้นสงผลใหภาคธุรกิจอ่ืนๆที่มีความเกี่ยวพันกับธุรกิจ        
อุตสาหกรรมกอสราง มีอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเพ่ิมขึ้นเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง    
กลุมธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องใชไฟฟาและอิเลคทรอนิกส กลุมธุรกิจการตกแตงภายใน และกลุม
ธุรกิจอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร ดังน้ันผูบริโภคจึงใหความสําคัญกับเครื่องมือและอุปกรณ
ฮารดแวร (Hardware) ที่จะนํามาใชในการผลิตสินคาและบริการ ประกอบกับความกาวหนา
ทางดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ทําใหมีการพัฒนาและคิดคนสิ่งอํานวยความสะดวกสบาย
ตอการดํารงชีวิตเปนอันมาก โดยเทคโนโลยีเหลานั้นทําใหสามารถผลิตสินคาและบริการตางๆ 
เพ่ือตอบสนองความตองการและความสะดวกสบายของมนุษยมากขึ้นน่ันเอง 
 สําหรับธุรกจิอุตสาหกรรมดังกลาว นับไดวาเครื่องยิงตะปู (Nailers) เปนเทคโนโลยี
ความกาวหนาที่ถูกพฒันาขึน้มาเพื่ออํานวยความสะดวกในการทาํงาน  คือใชแทนการตอกตะปู
ดวยฆอน   โดยใชกําลงัลมเพื่อยิงตวัตะปูหรือลูกแมกซเขาไปทีไ่ม   ซ่ึงชวยในการลดตนทุน
คาใชจาย  เม่ือเทียบราคาตอหนวยแลวลกูแมกซจะมีราคาถูกกวาตะปูประมาณ 60% รวมทั้ง
ความสะดวกสบายในการใชงานและประหยัดเวลาในการทํางานอีกดวย เครื่องยงิตะปูเริ่มเขามาใน
ประเทศไทยครั้งแรกประมาณป 2530 โดยมีกลุมผูใชเพียงกลุมเล็กๆ และยังไมแพรหลาย
เทาที่ควร เน่ืองจากมีราคาสูงมาก หลังจากมีการขยายตัวของภาคธุรกิจ ประกอบกับผูบริโภค
เริ่มเรียนรูการใชเทคโนโลยแีบบใหมมากขึ้น ทําใหเครือ่งยิงตะปูมีการแพรหลายในตลาดอยาง
รวดเรว็ และมีราคาที่ถูกลง โดยเครื่องยิงตะปใูนปจจุบนัจะมีรูปลักษณและลักษณะการใชงานที่
คลายๆ กัน ดังภาพประกอบ 1  

               
ภาพประกอบ 1 รูปลักษณและลักษณะการใชงานของเครื่องยิงตะป ู
 

จากคุณประโยชนและโอกาสในการเติบโตทางการตลาดของผลิตภัณฑเครื่องยิงตะปู 
ตลอดจนภาวะการแขงขันทีสู่ง ทําใหผูวจัิยมีความสนใจที่จะศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A ของผูประกอบการในกรงุเทพมหานคร 
เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปใชในการเจาะตลาดและตอบสนองความตองการของผูประกอบการใหเกิด
ความพึงพอใจสูงสุด และเพือ่วางกลยทุธทางการตลาดใหสอดคลองกบัการขยายตวัและการเตบิโต
ทางธุรกิจตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A ของผูประกอบการใน 

กรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  

ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิง
ตะปู Jumbo A ของผูประกอบการในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ประเภทของผูประกอบการ อายุ 
และระดับการศึกษา ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. ผลการศึกษาทําใหทราบถึงปจจัยลักษณะทางดานประชากรศาสตร และทัศนคติ 
สวนประสมทางการตลาด  ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A ของ
ผูประกอบการในกรุงเทพมหานคร 
 2.   ผลการศกึษาทําใหสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและ 
กําหนดกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑตอไป 

3. ผลการศึกษาทําใหสามารถนําขอมูลที่ไดเปนสวนประกอบในการวางแผนธุรกิจ 
ขององคกรเพื่อการเจริญเติบโตทางธุรกิจ 
        
ขอบเขตของการวิจัย 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบการที่ซ้ือเคร่ืองยิงตะปู JUMBO A ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชฐานขอมูลของบริษัท สันติพร กรุป จํากัด ซ่ึงเปนผูจัดจําหนายและ    
นําเขาเครื่องยิงตะปู JUMBO A จากประเทศไตหวัน  ใหผูประกอบการที่ซ้ือเคร่ืองยิงตะปู 
JUMBO A  จํานวน 680 รายในประเทศไทย (บริษัท สันติพร กรุป จํากัด: 2548) 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูประกอบการที่ซ้ือเครื่องยิงตะปู JUMBO A ใน
กรุงเทพมหานคร กลุมประชากรที่ทราบจํานวนแนนอนขนาดตัวอยางคํานวณไดดังนี้ โดย
กําหนดความเชื่อม่ันที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดกลุมตัวอยาง 252 ราย สํารองไว10%
รวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 277 ราย (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.2535:68)  
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 ในการเลือกกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอน
ดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ
จับฉลากเลือกผูประกอบการจากทั้งหมด 680 ราย  ในกรุงเทพมหานคร  
 ขั้นตอนที่ 2 ใชวธิีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือก
ผูประกอบการที่ไดจากขั้นที่1ในการเก็บแบบสอบถาม จํานวน 277 ราย 
 ขั้นตอนที่ 3 เก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามที่ไดกาํหนดไวในผูประกอบการ   
แตละราย 
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 
1.1 ขอมูลผูประกอบการ 

1.1.1  ประเภทของผูประกอบการ 
1.1.1.1  รานคา Hardware  
1.1.1.2  รานคาไม 

1.1.2 ระยะเวลาการดําเนินงาน 
1.1.2.1 1-3 ป 
1.1.2.2 4-6 ป  
1.1.2.3 7-9 ป 
1.1.2.4 10 ปขึ้นไป 

1.1.3 รายไดเฉลี่ยครึ่งป (ม.ค.-มิ.ย.48)  
1.1.3.1 นอยกวา 2,000,000 บาท 
1.1.3.2 2,000,000 - 5,000,000 บาท 
1.1.3.3 5,000,001 - 8,000,000 บาท 
1.1.3.4 8,000,001 - 11,000,000 บาท 
1.1.3.5  11,000,001 – 14,000,000 บาท 
1.1.3.6 14,000,001 บาทขึ้นไป 
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1.2  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
1.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) 

1.2.1.1 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา  
1.2.1.2 รูปลักษณของผลิตภัณฑสวยงาม 
1.2.1.3 คุณสมบัติการใชงานตรงตามที่ตองการ 
1.2.1.4 วัสดุที่ใชผลิตคุณภาพดี คงทนตอการใชงาน 
1.2.1.5 การรับประกันคุณภาพและเปลี่ยนคืน 
1.2.1.6 การบริการหลังการขาย 
1.2.1.7 เอกสารประกอบสินคาและคูมือการใชงาน 

1.2.2 ราคา (Price)  
1.2.2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
1.2.2.2 ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
1.2.2.3 เง่ือนไขและระยะเวลาในการชําระเงินเหมาะสม 
1.2.2.4 การใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือ 

1.2.3 ทางการจัดจําหนาย (Place)  
1.2.3.1  มีสินคาเพียงพอพรอมจําหนาย 
1.2.3.2 การจัดสงสินคารวดเร็ว ตรงเวลา 
1.2.3.3  ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา 
1.2.3.4 มีตัวแทนจําหนายที่เพียงพอ 

1.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)   
1.2.4.1 มีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อสิง่พิมพอยางสม่ําเสมอ 
1.2.4.2 เอกสารแนะนําสินคา เชน ใบปลิว แผนพับ อธิบายรายละเอียด

ผลิตภัณฑชัดเจน 
1.2.4.3 มีของแถม/นําเที่ยวตางประเทศสําหรับการสะสมยอดที่จูงใจ 
1.2.4.4 มีการออกงานแสดงสินคาเพื่อใหเปนที่รูจักอยางตอเน่ือง 
 

2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูประกอบการ 
ในกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. เครื่องยิงตะปู (NAILERS) หมายถึง อุปกรณที่ใชแทนการตอกตะปูดวยฆอน  โดย 

ใชกําลังลมในการยิงตัวตะปูหรือลูกแมกซ 
2. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  

ไดแก วิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ  
3. ผูประกอบการ หมายถึง รานคา Hardware และรานคาไม ที่ซ้ือเครื่องยิงตะปู  

JUMBO A 
4. ระยะเวลาการดําเนินงาน หมายถงึ ระยะเวลาที่ดําเนินกิจการ 
5. รายได หมายถึง รายไดเฉลีย่ครึ่งป ตั้งแตเดือนมกราคม – มิถุนายน 2548 
6. วิธีการซื้อ หมายถึง การซื้อเครื่องยิงตะป ูJUMBO A โดยตรงจากบรษิัทผูนําเขา 

โดยตรง หรือซ้ือผานตัวแทนจําหนาย 
7. ความถีใ่นการซื้อ หมายถึง จํานวนครั้งทีซ้ื่อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ในแตละครัง้ 
8. ปริมาณในการซื้อ หมายถึง จํานวนในการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ในแตละเดือน 
9. ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของ         

ผูประกอบการที่มีตอเครื่องมือทางการตลาดที่บริษทัผูนําเขาเครื่องยิงตะปู JUMBO A ใช ไดแก  
9.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความสําคัญของคุณลักษณะของเครื่องยิงตะปู  

JUMBO A ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ความมีชื่อเสียงของตราสินคา รูปลักษณของผลิตภัณฑ
สวยงาม คุณสมบัติการใชงานตรงตามที่ตองการ วัสดุที่ใชผลิตคุณภาพดี คงทนตอการใชงาน การ
รับประกันคุณภาพและเปลี่ยนคืน   การบริการหลังการขาย และเอกสารประกอบสินคาและคูมือ
การใชงาน 

9.2 ดานราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาเครื่องยิงตะปู JUMBO A ไดแก  
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน เง่ือนไขและระยะเวลาใน
การชําระเงินเหมาะสม และการใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือ 

9.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  สถานที่จัดจําหนายเครื่องยิงตะปู  
JUMBO A ไดแก มีสินคาเพียงพอพรอมจําหนาย การจัดสงสินคารวดเร็ว ตรงเวลา  ความ
สะดวกในการสั่งซ้ือสินคา และมีตัวแทนจําหนายที่เพียงพอ 
  9.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การกําหนดกิจกรรมตาง ๆ เพ่ือสงเสริม
การขาย ซ่ึงประกอบดวย 

9.4.1 มีการโฆษณาและประชาสัมพันธอยางสม่ําเสมอ 
9.4.2 มีเอกสารแนะนําสินคา เชน ใบปลิว แผนพับ อธิบายรายละเอียด 

ผลิตภัณฑชัดเจน 
9.4.3 มีของแถม/นําเที่ยวตางประเทศสําหรับการสะสมยอดที่จูงใจ 
9.4.4 มีการออกงานแสดงสินคาเพื่อใหเปนที่รูจักอยางตอเน่ือง 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่องทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องยิงตะปู JUMBO A ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังตอไปน้ี 
  

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)            ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
2. ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
3.   รายไดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองยงิตะปู JUMBO A  
4.  ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
5.  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
6.  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
7.  การสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
 
 
 
 

1. ขอมูลผูประกอบการ  ไดแก 
1.1 ประเภทของผูประกอบการ 

   1.2  ระยะเวลาการดําเนนิงาน 
1.3 รายได  

2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
2.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.2 ดานราคา 
2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

 พฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
1. วิธีการซื้อ  
2. ความถีใ่นการซื้อ  
3. ปริมาณในการซื้อ 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตาม  
หัวขอตอไปน้ี 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
3. ประวัติความเปนมาของเครื่องยิงตะปู 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 1.1 ความหมายของพฤตกิรรม 
 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ควรที่จะไดทําความเขาใจในความหมายของคําวา  

พฤติกรรมผูบริโภคกอน เพ่ือใหทราบถึงเน้ือหาโดยรวมที่จะเปนพ้ืนฐานสําหรับการศึกษา
รายละเอียดตอไป ไดมีการใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer Behavior ) ที่   
หลากหลายดังน้ี 
 พฤติกรรม (Behavior) ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ. ( 2530 : 
373 ) หมายถึงการแสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพื่อตอบสนองสิ่งเรา และได
มีผูใหความหมายของพฤติกรรมไวดังตอไปน้ี 

ประภาเพ็ญ สวุรรณ. ( 2520 : 10 ) กลาววา พฤติกรรม หมายถึงกิจกรรมทุกประเภทที่
มนุษยกระทํา ไมวาสิ่งน้ันจะสังเกตได หรือไมได เชน การทํางานของกลามเนื้อ การทํางานของ
หัวใจ การเดนิ การพูด การคิด ความรูสกึชอบ ความสนใจ  
 จากความหมายของพฤติกรรม สรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง การกระทําของบคุคลที่
แสดงออก เพ่ือตอบสนองตอสิ่งเราภายนอก และสามารถเปลีย่นแปลงได 

1.2 ความหมายของผูบริโภค 
ไดมีผูใหความหมายของผูบริโภคไวดังน้ี 
ศิริวรรณ เสรรัีตน. ( 2535 : 54 ) กลาววา ผูบริโภค หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

consumer) หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑ หรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึงผูซ้ือ  สินคาไปเพื่อ
ใชสวนตวัและครอบครวั หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer market) 
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1.3 ความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค  
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใชการ
ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
(Schiffman and Kanuk. 1994 : 5) หรือ หมายถึงการศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ  (1) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2)  เพ่ือสอดคลองกับ
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีจึง
ตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 79) 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความ
ตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) ดังน้ี 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคน้ัน
บุคคลนั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค 
 2. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคความ
ตองการเพียงอยางเดียวไมไดแตตองมีอํานาจซื้อดวย เพราะฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมของ
ผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปที่ตัวเงินของผูบริโภคดวย 
 3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการ
และมีอํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซ้ือที่ไหน ซ้ือเม่ือใด ใครเปน
คนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซ้ือมากนอยเพียงใด 
 4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร 
เชนด่ืมสุราที่ไหน ที่บานหรือรานอาหาร ด่ืมกับใคร ด่ืมมากนอยแคไหน ด่ืมอยางไร สุราอยาง
เดียวหรือผสมน้ํา หรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลม 
 ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มี
เงิน นอกจากนั้น ในทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความตองการในการซื้อ 
(Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอ่ืนๆของผูบริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคน ซ้ือ
สินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัว และในขณะเดียวกัน ก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคน
ซ้ือไปเพ่ือขายตอ หรือใชในการผลิตอีกดวย (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 30) 
 ผูซ้ือ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปทําซื้อจริงในกระบวนการซื้อ ดังนั้น ผูซ้ือ ก็คือ 
บุคคลที่มีบทบาทเปนผูซ้ือสินคา ปกติผูซ้ือก็คือลูกคา (Customer) ของธุรกิจน่ันเอง (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ. 2543 : 7) 
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 ลูกคา (Customer) หมายถึง ผูที่ไดทําการซื้อสินคา หรือคาดวาจะซื้อสินคาของธุรกิจ 
ประกอบดวยผูบริโภค และผูใชทางดานอุตสาหกรรม หรือเปนบุคคลหรือองคกรที่คาดวาจะมี
ศักยภาพ ที่จะเปนเปาหมายในการสรางความสัมพันธ ในการแลกเปลี่ยนของนักการตลาด      
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2543 : 64) 
 พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิด และ
ความรูสึก เพ่ือตอบสนองสิ่งเรา(พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525. 2539 : 583-584) 
 พฤติกรรมของผูซ้ือ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวของกับการ
แลกเปลี่ยนซื้อสินคาและบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมี
การกระทํานี้ พฤติกรรมผูบริโภคนั้น เราหมายรวมถึง ผูซ้ือที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial 
buyer) หรือที่เปนการซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรม หรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคา
แลวนําไปขายตอ) ดวยนั่นเอง (ธงชัย สันติวงษ. 2540 : 30) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ ซ่ึง
มีมากอนแลว ซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (Engel and Blackwell. 1968 : 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับ
การซื้อ การใช การประเมินผล ในผลิตภัณฑและบริการ ที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการ
ของเขาไดรับความพอใจ (ศุภร เสรีรัตน. 2540 : 5 อางอิงจาก Leon G. Schiffman and Lazar 
Kanuk. 1994) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับ
การซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําให
ความตองการของเขาไดรับความพอใจ (ศุภร เสรีรัตน. 2540 : 5 อางอิงจาก David Loudon 
and Albert J. Deller Bitta. 1998) 
 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาด
ตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครเปนลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) 
ทําไมจึงซื้อ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How 
often) รวมทั้งทําการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาและ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ       
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
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การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือ
คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 107-109) 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือ
จิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 
 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถงึ
สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชนคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Components) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation) 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือสินคานั้น (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทาง
วัฒนธรรมและปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ประกอบดวยผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูใช 
 5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ เปนตน 
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชนหางสรรพสินคา หรือรานคา เปนตน 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผล ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ  
 
 กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการ    
ตัดสินใจของแตละบุคคล ที่เกี่ยวของกับ พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในสินคา
และบริการนั้นๆ เพ่ือตอบสนองความจําเปน และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
โดยในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะศึกษาเกี่ยวกับ การบริโภคสินคาและบริการวาใคร
คือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่
ไหน (Where) ซ้ือบอยครั้งแคไหน (How often)   และใครมีอิทธิพลในการซื้อ (Who)  
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  กลองดําหรือความรูสึก  
การตอบสนองของ 

ผูซ้ือ 
  ส่ิงกระตุนทางการตลาด   ส่ิงกระตุนอื่น ๆ     นึกคิดของผูซ้ือ   (Response = R) 
  (Marketing Stimuli)   (Other Stimuli)    (Buyer’s Characteristics)    การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
  ผลิตภัณฑ   เศรษฐกิจ      การเลือกตรา 
  ราคา   เทคโนโลยี      การเลือกผูขาย 
  การจัดจําหนาย   การเมือง      เวลาในการซื้อ 
  การสงเสริมการตลาด   วัฒนธรรม      ปริมาณในการซื้อ 

      
      

  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics)    ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 
  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture)    การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
  ปจจัยดานสังคม (Social)    การคนหาขอมูล (Information Search) 
  ปจจัยสวนบุคคล (Personal)    การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)    พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 

 
ปจจัยภายนอก  ปจจัยภายนอก  ปจจัยเฉพาะบุคคล  ปจจัยภายใน 

(External Factor)  (External Factor)  (Personal Factor)  (Internal Factor) 
 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม   2. ปจจัยทางสังคม   3. ปจจัยสวนบุคคล   4. ปจจัยดานจิตวิทยา  
     (Cultural)       (Social)        (Personal)        (Psychological)  
    1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน         2.1 กลุมอางอิง   3.1 อายุ (Age)    4.1 การจูงใจ 
    (Culture)    (Reference Group)   3.2 อาชีพ         (Motivation)       
    1.2 วัฒนธรรมยอย       2.2 ครอบครัว   (Occupation)         4.2 การรับรู 
    (Subculture)       (Family)    3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ        (Perception)   

    1.3 ชั้นของสังคม        2.3 บทบาทและสถานะ   
 (Economic Circum-    
  Stances) 

 
  4.3 การเรียนรู      
        (Learning) 

    (Social Class)    (Roles and Statuses)  หรือรายได (Income)    4.4 ความเชื่อถือ 
    3.4 คานิยมและรูปแบบ        (Beliefs) 

      การดํารง (Value of     4.5 ทัศนคติ  
      life style)        (Attitudes)    
       4.6 บุคลิกภาพ 
           (Personality) 
         4.7 แนวคิดของตนเอง  
             (Self Concept) 

 
ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ [Model of buyer (consumer) behavior] 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539: 110) 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่ง
กระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ 
(Buyer’s response) และการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) (Kotler. 1997 : 
172) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจให
เกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดวยเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดาน
จิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution or Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงาน การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
    1.1.4.1 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการ
ของผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
        1. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
        2. สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีดานการ
ฝาก-ถอนอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
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      3. สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาตัวใดตัวหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของ   
ผูซ้ือ 
       4. สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยาม
ยามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู
ซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
ซ่ึงมีรายละเอียดแตละลักษณะ ดังน้ี 
   (1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพัน
บุคคลในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน 
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชั้นของสังคม 
   (2) ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ไดแก กลุมปฐม
ภูมิ กลุมทุติยภูมิ ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
   (3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตคราอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
   (4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ 
ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 
  1.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ (ศิริวรรณ     
เสรีรัตน. 2534: 69-73) ดังน้ี 
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(1) การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซ่ึง
ทําใหผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ 
จัดสิ่งที่เปนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือใหผูบริโภคไดตามความตองการในสินคา 

(2) การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ 
เเกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคลไดแก 
ครอบครัว เพ่ือน แหลงการคาไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการในการพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 

(3) การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การ
พิจารณาผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ (1) 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปราง รูปทรง (2) การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพพจน 
ซ่ึงความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอ
ตางๆ งานของนักการการตลาด ที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือ การจัดสวนประสม
การตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Post-Purchase Behavior) การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑยี่หอใด เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase Behavior) เปน
ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากการมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุฯ
สมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือผูบริโภคความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถา
ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ัน
คือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชา มีทางเลือกคือ นมกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมกลอง จะ
เลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ เมจิ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใด หรือรานคาใกลบาน รานใด 
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3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา 
เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมกลอง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวา
จะซื้อหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
 
             พฤตกิรรมการซื้อทางธุรกิจ (Business Buyer Behavior) (วารุณี ตันตวิงศวานิชและ
คณะ. 2545 : 179.  อางอิงจาก Kotler and Armstrong.1999) 
 

การซื้อขององคกร (Organization Buying) เปนกระบวนการตัดสินใจโดยองคกร
(หนวยงาน) อยางเปนทางการ จัดตั้งขึ้นเพ่ือจัดซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ กําหนดคุณสมบัติ 
ประเมินและเลือกวาจะใชตรายี่หออะไร จากผูจัดจําหนายรายใด ตลาดธุรกจิ (Business 
Market) ประกอบดวยองคกรตาง ๆ ทีต่องการผลิตภัณฑและบริการเพื่อนํามาใชในการผลติเปน
สินคาหรือบรกิารเพื่อจําหนาย ใหเชา หรือนําสงตอใหแกผูอ่ืน อาจเปนในรูปของบริษัทธุรกิจ
ตางๆ สถาบันหรอืหนวยงานรัฐบาล 

เม่ือเปรียบเทยีบกับตลาดผูบริโภค (Consumer Market) กับตลาดธุรกิจ (Business 
Market) ตลาดธุรกิจมีผูซ้ือนอยรายกวา เปนผูซ้ือรายใหญ( ซ้ือครั้งละมาก ๆ) มีความสัมพันธที่
แนนแฟนกวาระหวางผูจัดหนาย (Suppliers) และลูกคา ความตองการ (Demand) ของตลาด
ผูผลิตมาจากความตองการในตลาดผูบริโภคที่ขึ้นๆ ลง ไปตามวงจรชีวติธุรกิจ แตอยางไรก็ตาม
ความตองการทั้งหมดสําหรับสินคาและบริการทางธุรกจิคอนขางจะไมยดึหยุนกับราคา นักการ
ตลาดของตลาดธุรกิจตองตระหนักถึงและเขาใจลักษณะคุณลักษณะของผูซ้ือแบบธรุกิจน้ันสวน
ใหญเปน  

• การซื้อแบบมืออาชีพ  
• มีผูที่เกี่ยวของกับการซื้อและมีอิทธิพลตอการซื้อหลายกลุมหลายคน  
• ตองมีการติดตอพูดคุยพบปะกันหลายรอบ  
• ชอบที่จะซื้อวัตถุดิบโดยตรงจากโรงงานมากกวาผานพอคาคนกลาง  
• ซ้ือจากผูจัดจําหนายที่ซ้ือสินคาสําเร็จของบริษัทกลับไปใชดวย และบางสวน 
• ชอบที่จะเชาซื้อมากกวาซื้อขาด 
สถานการณการซื้อขององคกรในตลาดธุรกิจมีเกิดขึ้นได 3 แบบ คือ  

1. งานการซื้อไปตามปกติกบัผลติภัณฑและผูจัดจําหนายที่เคยซื้อขายกันมา  
2. งานการสั่งซ้ือหลังจากที่ไดมีการดัดแปลงผลติภัณฑ(อาจเปนเรือ่งคุณสมบัติ ราคาเปนตน) 
3. งานการซื้อที่ยังไมเคยจัดซื้อมากอนเลย   
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การซื้ออยางเปนระบบเปนการแนวปฎิบตัิในสิ่งซ่ึงผูซ้ือตองการซื้อการแกปญหาทั้งหมด
จากผูขาย ศูนยกลางการซื้อคือหนวยงานจัดซื้อขององคกรที่ซ้ือ ประกอบดวยผูริเริ่ม ผูที่มี
อิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูอนุมัติ ผูซ้ือและผูเก็บรักษา เพ่ือที่มีอิทธิพลตอหนวยงานจัดซื้อ นักการ
ตลาดตองตระหนักถึงปจจัยสิ่งแวดลอมขององคกร(Organizational) ความสัมพันธระหวางบุคคล
(Interpersonal) บุคคล (Personal) และวัฒนธรรม (Cultural) 

 
1. สถานการณการตัดสินใจซื้อ  
ผูซ้ือทางธุรกจิมีการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเพื่อนํามาใชในการดําเนินธุรกิจ

บอยครั้ง สถานการณการซื้อขึ้นอยูกับลกัษณะการซื้อ ซ่ึงมีอยู 3 ประเภทหลัก คือ การซื้อซํ้า
จากผูขายประจํา (straight rebuy) การปรับปรุงการซื้อใหม (modified rebuy) และ การซื้อใหม 
(new task) 

1.1 การซื้อซํ้าจากผูขายประจํา ในสถานการณการซื้อแบบ ลูกคาซื้อสินคาหรือ 
บริการประเภทเดิมจากผูจัดจําหนายหรือผูขายรายเดมิ (in supplier) เม่ือมีความตองการใน
สินคาหรือบรกิาร เพราะลูกคากับผูขายมกีารติดตอซ้ือขายกันหลายครั้ง ทําใหมีความรูเกี่ยวกับ
การซื้อและการขายระหวางกันเปนอยางดี โดยทั่วไปแลวการซื้อในสถานการณน้ีเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ือ
ตองการซื้อสินคาในคลังสนิคาที่ลดจํานวนลง โดยไมมีการปรับปรงุรูปแบบหรือคุณสมบัตขิอง
ผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนงานปกตปิระจําที่ปฏบิตัิโดยฝายจดัซื้อ เชน การซื้อกระดาษขนาด A4 ที่ใชใน
บริษทัขนาดใหญ เม่ือบริษทัไดซ้ือสินคากับซัพพลายเออรและมีการสรางความสัมพันธดีตอกัน 
ซัพพลายเออรสามารถจัดหากระดาษที่มีคุณภาพดี ในราคาที่บรษิัทพอใจ จึงไมจําเปนตองมีการ
เจรจาตอรองกันอีก ดังน้ันสินคาที่ตองการในการซื้อซํ้าจากผูขายประจํา เปนสินคาที่ไดกําหนด
คุณสมบัติและผูจัดจําหนายไดก็เปนผูที่เคยซื้อขายกันมากอนหนานั้นแลว ขัน้ตอนทายของ
กระบวนการซื้อจึงมีความสําคัญมากกวาขั้นตอนแรก การซื้อซํ้าจากผูขายประจําบางครั้งใชการ
คํานวณโดยคอมพิวเตอร เม่ือระดับสินคาคงคลังต่ําลงถงึระดับที่กําหนดไว โปรแกรมที่ถูกสรางขึน้
โดยผูจัดจําหนายจะคํานวณระดับสินคาคงคลังและสั่งซ้ือไปยังผูขายโดยอัตโนมัติ เม่ือลูกคา
ไดรับความพอใจและมีการสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูจัดจําหนาย ก็จะมีการสั่งซ้ือสินคา
จากผูจัดจําหนายรายเดิม ผูจัดจําหนายรายเดิมพยายามรักษาความสัมพันธที่ดีน้ีไว เพ่ือปองกัน
ไมใหลูกคาหนัไปพิจารณาผูขายรายใหมแทนของบรษิทั ตองการทํางานรวมกันอยางใกลชิด 
เพ่ือม่ันใจไดวาใบสั่งซ้ือและการจัดสงสินคาไดกระทําในเวลาที่ลูกคาตองการ และสินคาหรือ
บริการของบรษิัทสามารถใหผลประโยชนอยางที่ลูกคาตองการเสมอ ผูขายรายใหมที่ไมเคย
ติดตอกับผูซ้ือมากอน ตองพยายามคนหาสิ่งที่ผูซ้ือยังไมไดรับความพอใจจากผูขายรายเดิม และ
ใหขอมูลเพ่ือจูงใจใหผูซ้ือพิจารณาซื้อสินคาจากผูขายรายใหม และมักจะเสนอขายในครั้งแรก ๆ 
ดวยปริมาณทีน่อย และพยายามเพิ่มปริมาณใหมากขึ้นอยางตอเน่ืองเม่ือผูซ้ือตกลงใจซื้อ 
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  1.2 การปรับปรุงการซื้อใหม ในสถานการณการซื้อแบบปรับปรุงการซื้อใหม   
ผูซ้ือซ้ือสินคาเดิมแตพิจารณาคุณสมบัตขิองสินคา ราคา หรือผูจัดจําหนายรายใหม สถานการณ
แบบน้ีอาจเกดิจากผูจัดจําหนายรายเดิมไมสามารถสนองความพอใจได มีสินคารูปแบบใหม 
หรือความจําเปนในการซื้อเปลี่ยนแปลงไป ในสถานการณเชนน้ีผูขายรายเดิมอาจรูสึกกดดัน 
เพราะอาจถูกยกเลิกการสั่งซ้ือสินคา ผูขายตองพยายามจูงใจใหลูกคารักษาความสัมพันธและ
ติดตอธุรกิจกนัตอไป การซือ้แบบน้ีมีบุคคลหลายฝายเขารวมในการกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

1.3 การตัดสนิใจซื้อสินคาเปนครั้งแรก (New Tasks) เม่ือลูกคาซื้อสินคาหรือ 
บริการเปนครัง้แรก จัดเปนสถานการณการซื้อเปนครั้งแรก การตัดสินใจซื้อประเภทนี้มัก
เกี่ยวของสินคาประเภททนุ (capital equipment) หรือการซื้อสินคาที่ใชเพ่ือการผลิตตอเปน
สินคาประเภทอื่นเปนครั้งแรก การตัดสินใจซื้อในสถานการณน้ีผูซ้ือยังไมไดตัดสินใจซื้อในทันที 
เพราะมีความเสี่ยงในดานตนทุนสูง มีผูเขารวมในการตดัสินใจซื้อจํานวนมากกวา การเสาะ
แสวงหาขอมูลเพ่ือนํามาประกอบกับการตัดสินใจซื้อมาก เพราะลูกคามีความรูเกีย่วกับสนิคา
นอย จึงเปนโอกาสแกนักการตลาดที่จะเขาไปมีสวนรวมในการใหขอมูลสินคากับองคการ 
ขั้นตอนสําคัญสําหรับการซือ้ใหม (new - task) ของลูกคาเปนขั้นตอนแรกที่สําคัญมากในการ
กระบวนซื้อ ระหวางขั้นตอนนี้ผูขายสามารถชวยลูกคาในการกําหนดคุณสมบัติของสินคาที่
ลกูคาตองการและเงื่อนไขเกี่ยวกับการซือ้ใหแกลูกคา ถาไดทํางานรวมกับลกูคาในขั้นตอนนี้ได 
ผูขายจะไดเปรียบในการเสนอขายเหนือกวาคูแขงขัน เม่ือผูซ้ือไดตัดสินใจซื้อสินคาแลว จะ
ประเมินผลการทํางานของผลิตภัณฑ เพราะใหความสนใจพิเศษในผลที่ไดรับจากสนิคา ซ่ึงเปน
ขั้นตอนที่สําคญัมากอีกขั้นตอนหนึ่ง ผูซ้ือจะใชขอมูลที่ไดรับการประเมินผลการทาํงานของสินคา 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อที่คลายคลงึกันตอไปในอนาคต 
 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อตามที่ไดกลาวมาแลวในเบื้องตนวากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแบบซื้อใหมและการซื้อแบบปรับปรุงใหม มีบุคคลจากหลายฝายเกี่ยวของกับทั้งสอง
สถานการณการซื้อ กลุมบุคคลเหลานี้เรียกวา ศูนยการซื้อซ่ึงเปนบุคคลที่มีความรบัผิดชอบ
โดยตรงเกีย่วกับการซื้อ หรือเปนบุคคลทีมี่ความสําคัญในฐานะเปนผูใหขอมูลเกี่ยวกับการซื้อ
สินคา ในบางกรณีศูนยการซื้อ อาจมีผูเชี่ยวชาญที่ไมใชเปนพนักงานของบริษทัเขามาเกี่ยวของ
ดวย ดังน้ันผูขายจําเปนตองทราบเกี่ยวกบัชื่อของบุคคลที่เปนศูนยการซื้อทั้งหมด  
 2. ประเภทของศูนยการซื้อ  ประกอบไปดวย  

2.1 ผูใช ผูใชคือบุคคลที่ใชสินคาหรือบริการนั้นโดยตรง ซ่ึงไมใชเปนผูที่มี 
อํานาจในการตัดสินใจซื้อสูงสุด แตพวกเขาจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในขั้นตอนแรกและ     
ขั้นตอนทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเกี่ยวของการ การรับรูในความตองการผลิตภัณฑ 
การกําหนดผลิตภัณฑ การประเมินผลหลังการซื้อหรือการใช ดังนั้นผูใชจึงมีความสําคัญมาก
เปนพิเศษในสถานการณการซื้อใหมและการซื้อแบบปรับปรุง ผูขายมักจะพยายามเปลี่ยน
สถานการณการซื้อแบบซื้อจากผูขายประจํา เปนการซื้อแบบปรับปรุงโดยการสาธิต
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ประสิทธิภาพของสินคาที่เหนือชั้นกวาสินคาที่ใชอยูเดิม หรือการเสนอผลประโยชนใหมใหแก    
ผูซ้ือ 

2.2 ผูมีอิทธิพล (influencers) บุคคลที่อยูภายในหรือภายนอกบริษัท ซ่ึงเปน 
ผูใหขอมูลกับผูซ้ือในขั้นตอนของกระบวนการซื้อเรียกวา ผูมีอิทธิพล (influencers) บุคคลตาง ๆ 
ในศูนยการซือ้อาจจะใหรายละเอียดของสินคาหรือบรกิาร เกณฑที่สําคัญสําหรับใชในการ
ประเมินขอเสนอ หรือใหขอมูลเกี่ยวกับผูจัดจําหนายที่ยื่นขอเสนอ 

2.3 ผูควบคุมดูแล คือผูที่ควบคุมการไหลของขาวสารขอมูล และอาจจํากัด 
ทางเลือกในการพิจารณาเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ เชน ฝายควบคุมคณุภาพและบรกิารอาจ
กําหนดผูจัดจําหนายที่ตองการก็ได  ฝายจัดซื้อเปนอีกฝายหนึ่งที่มีบทบาทสําคญัในการเปน      
ผูควบคุมดูแล โดยการกําหนดผูจัดจําหนายรายใดที่นาจะเปนผูที่มีคณุสมบัติเหมาะสม โดยการ
ใหขอสังเกตเกี่ยวกับสถานการณการซื้อขายและใหขอมูลที่เกี่ยวของกับผูจัดจําหนายรายนั้น ใน
บางบรษิัทการติดตอทั้งหมดตองกระทําโดยผานฝายจัดซื้อ ซ่ึงจัดการประชุม ผูใช ผูมีอิทธิพล 
และผูควบคุมดูแล เพ่ือตัดสนิใจซื้อสินคา 

2.4 ผูตัดสินใจ ในศูนยการซื้อจะมีสมาชิกในกลุมซ่ึงเปน ผูตัดสินใจ (Deciders)  
ซ่ึงเปนผูตัดสนิใจในขั้นสุดทาย การที่ผูขายจะสามารถทราบไดวาใครคือผูตัดสินใจในองคการ
คอนขางทําไดยาก  การซื้อซํ้า ฝายจัดซื้อมักเปนผูเลือกผูขายและการสั่งซ้ือ อยางไรก็ตาม
สําหรับการซือ้ใหม  จะมีบุคคลหลายคนที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจและตรวจสอบการตัดสินใจ 
รวมทั้งการเซน็สัญญาหรือคําสั่งซ้ือ โดยปกติแลวกรรมการอาวุโส (senior executives) มี
ความสําคัญมากในการตัดสนิใจซื้อ เพราะจะสงผลกระทบตอการปฏบิตัิงานขององคกร เชน 
CEO และ CFO มีบทบาทสาํคัญในการตดัสินใจซื้อระบบโทรศัพท เพราะเครือขายนี้มีผลกระทบ
ตอการดําเนินงานในแตละวนัขององคกรอยางมีนัยสําคัญ ในการขายไปยังองคกรอยางมี
ประสิทธิภาพ ผูขายจําเปนตองรูจักบคุคลที่มีความเกี่ยวของกับการซื้อในแตละขัน้ตอนของการซื้อ 
   
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูซื้อทางธุรกิจ (Major Influences on Business Buyers) 
 ผูซ้ือทางธุรกจิไดรับอิทธิพลหลายอยาง เม่ือมีการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดบางคน  
กลาววา ความประหยัดมักเปนปจจัยหลกัที่มีอิทธิพลตอผูซ้ือ เพราะคิดวาผูซ้ือจะชอบผูขายที่
เสนอราคาใหต่ําสุด  สินคาที่ดีที่สุด  หรือบริการที่มากที่สุด  ผูขายจึงเสนอผลประโยชนดาน
ความประหยดัอยางมากไปยังผูซ้ือเปาหมาย อยางไรก็ตามปจจัยดานเศรษฐกิจและปจจัยสวน
บุคคลมีอิทธิพลตอการตอบสนองของผูซ้ือในกระบวนการตัดสินใจ เพราะผูซ้ือทางธุรกิจก็เปน
มนุษยที่มีความตองการดานสังคมเชนเดียวกัน  การตดัสินใจซื้อจึงใชอารมณและเหตุผลรวมกัน 
เม่ือขอเสนอของผูขายแตละรายแทบไมมีความแตกตางกัน ทําใหผูซ้ือธุรกิจพิจารณาผูขายโดย
ใชปจจัยสวนบุคคลซึ่งใชอารมณมากกวาเหตุผลในการตัดสินใจเลือก  เพราะขอเสนอจากผูขาย
บรรลุเปาหมายขององคการไดไมวาจะซื้อกับผูขายรายใดก็ตาม  ดังน้ันปจจัยสวนบคุคลจึงมี
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บทบาทในการจัดสินใจซื้อ แตถาผลิตภัณฑที่ถูกเสนอจากผูขายหลายรายมีความแตกตางกัน
มาก ผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกทางเลือกโดยมุงความสนใจทีน่โยบายขององคการ และปจจัยดาน
เศรษฐกิจมากกวา  
 

1. ปจจัยดานสิ่งแวดลอม 
ผูซ้ือทางธุรกจิไดรับอิทธิพลอยางมากจากปจจัยดานเศรษฐกิจในปจจุบันและทีค่าดไว 

เชน ระดับของอุปสงค ภาวะเศรษฐกิจ ตนทุนดานการเงิน เปนตน เม่ือภาวะเศรษฐกิจมีความไม
แนนอนเพิ่มมากขึ้น  ผูซ้ือธรุกิจจะลดการลงทุนและพยายามลดสินคาคงคลังเพ่ือลดตนทุนให
ต่ําลง  

2. ปจจัยดานองคการ 
ในองคกรแตละองคกรจะมีการกําหนดวัตถุประสงค นโยบาย โครงสรางองคการ และ

ระบบที่นํามาใช ดังน้ันนักการตลาดสําหรบัผูซ้ือธุรกิจ ตองคนหาคําตอบเกี่ยวกับ สิ่งสําคัญ
ดังน้ีคือ มีบุคคลที่เกีย่วของกับการซื้อจํานวนเทาใด  ใครบาง  พวกเขาใชเกณฑอะไรในการ
ประเมินผูขาย นโยบายของบริษทัและขอจํากัดของผูซ้ือคืออะไร   

3. ปจจัยระหวางบุคคล 
ศูนยการซื้อในตลาดองคกรประกอบบคุคลจํานวนมากที่มีสวนรวมที่มีอิทธิพลตอบุคคล

อ่ืนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  นักการตลาดองคกรพบวาเปนการยากที่จะกําหนดประเภทของ
ปจจัยระหวางบุคคล และการเคลื่อนไหวของกลุมในกระบวนการซื้อ มีนักเขียนคนหนึ่งได    
กลาวไววา ผูจัดการอาจไมไดเปนผูตัดสนิใจ หรือเปนบุคคลที่ไมมีความสําคัญในกระบวนการซื้อ 
พลังที่มีอิทธพิลมักมองไมเห็น หรือผูที่ไมไดถูกจัดอยูในอันดับสูงของการมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจอาจมีอิทธิพลมากที่สุดก็ได บุคคลที่เขามามีสวนรวมอาจมอิีทธิพลเน่ืองจากเปน         
ผูควบคุมดานการเงิน หรือ เปนผูที่เกีย่วของกับการใหรางวัลหรือการลงทุน เปนผูเชี่ยวชาญใน
ดานผลิตภัณฑที่จะตัดสินใจซ้ือ หรือมีความสัมพันธใกลชิดกับผูมีสวนรวมที่มีความสําคญั ปจจัย
ระหวางบคุคลมักจะสังเกตไดยาก นักการตลาดจึงตองทําความเขาใจถึงปจจัยน้ีและออกแบบ  
กลยุทธเพ่ือใหเหมาะสม 

4. ปจจัยสวนบุคคล 
บุคคลที่มีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อแตละคน มีแรงจูงใจสวนบุคคล การรบัรู 

และความชอบ ที่ใชในการตดัสินใจซื้อขององคการ ปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ รายได การศึกษา 
ตําแหนง บุคลิกภาพ และทัศนคตติอความเสี่ยง ทําใหผูซ้ือมีรูปแบบการซื้อแตกตางกัน 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของตลาดธุรกิจ (The Business Buying Process) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือทางธุรกิจ มีความยุงยาก ซับซอน หรือใชระยะเวลา

มากนอยเพียงใด ขึ้นอยูกับสถานการณการซื้อ  โดยมีขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อดังน้ี 
1. การตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) 
2. การอธิบายถึงความตองการ (general need description  
3. คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑที่ตองการ (product specification) 
4. การคนหาผูจัดจําหนาย (supplier search)  
5. การรวบรวมขอเสนอของผูจัดจําหนาย (proposal solicitation)  
6. การเลือกผูจัดจําหนาย (supplier selection)  
7. การสั่งซ้ือเปนปกตติามมาตรฐานของคณุสมบัติทีต่องการ (order-routin 

specification)  
8. การทบทวนผลของการใช (performance review)  
 
นักการตลาดที่ประสบความสําเร็จตองกระตือรือลนและจัดหาสิ่งที่ผูซ้ือแสวงหาในทุก

ขั้นตอนของกระบวนการซื้อเพ่ือเพ่ิมขึ้นของโอกาสในการใหเปนผูถูกเลือกและทายที่สุดคือการ
สรางความสัมพันธระยะยาวระหวางลูกคากับบรษิัท 
 

สําหรับพฤติกรรมการซื้อของตลาดผูบริโภคในปจจุบัน เร่ิมมีความสัมพันธกับการใช
อินเตอรเน็ตและมีแนวโนมในการแขงขันทางตลาดอิเล็คทรอนิกสที่สูงมาก สวนลักษณะของ
พฤติกรรมที่พบ คือเปนคนกระฉับกระเฉงรวดเร็ว เขาถึงสิ่งที่ตนตองการไดงาย ตื่นตัว ใจรอน 
รีบเรง ชอบเสี่ยง ชอบลองของใหม และม่ันใจวาจะไมเสียหายมากมาย นิยมทดลองใชกอน ไม
ชอบความซ้ําซาก จําเจ ชอบคนควาศึกษา ชอบติดตามขาวสารและเรียนรูสิ ่งใหมๆ มีการ  
ตัดสินใจอยางเปนระบบดวยการเปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ กลุมผูใชอินเตอรเน็ตจะ
เปลี่ยนมาซื้อสินคาดวยเหตุผลคือ สินคาตรงตามความตองการ สินคามีคุณคาและคุมคาควรแก
การซื้อ มีความสะดวกในการซื้อและราคาถูก สินคานั้นหาซื้อไมไดในชองทางจําหนายปกติ และ
มักจะกลับมาซื้ออีกครั้งดวยเหตุผลคือ  เว็บไซตน้ันตอบสนองความตองการไดรวดเร็ว ตรงตาม
ตองการ ปลอดภัยนาเชื่อถือ และมีการปรับปรุงเว็บไซตอยางตอเน่ือง (วัชรพงศ ยะไวทย,2543:  
37-38) 
 สวนตลาดของธุรกิจในปจจุบัน หรือตลาด Business to Business (B2B) หมายถึง การ
ทําธุรกิจระหวางธุรกิจดวยกัน โดยรูปแบบการซื้อสินคาระหวางธุรกิจกับธุรกิจ หรือการซื้อขาย  
ทีละปริมาณมากๆ มีมูลคาสูง เปนการคาสง เชน ผูผลิตขายสงสินคาใหกับพอคาคนกลาง ธุรกิจ
นําเขา-สงออก ชําระเงินผานระบบธนาคารดวยการเปด L/C หรือ Bill of Exchange โดย     
พฤติกรรมของตลาดธุรกิจแตกตางไปจากตลาดผูบริโภคมาก ธุรกิจจะพัฒนาเว็บไซตขึ้นมา เพ่ือ
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ชวยอํานวยความสะดวกในการติดตอสื่อสารระหวางธุรกิจดวยกันเพ่ือชวยลดคาใชจายอัน
เน่ืองมาจากการสั่งสินคาหรือแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันกอใหเกิดการไหลของขอมูลระหวาง
ธุรกิจ  มีความรวดเร็วขึ้น และมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Turban. 2002 : 219) 

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
การศึกษาปจจัยเหลานี้เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ และ
เพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่ง
กระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ที่ผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิด
ไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับ
นักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนประสมการตลาด
ตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

นอกจากปจจัยตางๆที่กลาวมาขางตนยังมีทัศนคติซ่ึงเปนปจจัยทางจิตวิทยาที่เปน     
ตัวกําหนดทาทีหรือความโนมเอียงที่มีตอผลิตภัณฑหรือวัตถุตาง ๆ การศึกษาทําความเขาใจใน
เรื่องทัศนคติเปนอยางดีจะเปนพ้ืนฐานที่จะนําไปสูการวางแผนการตลาดที่ดี โดยมีนักวิชาการและ
นักจิตวิทยาหลายทานไดใหความหมาย ของทัศนคติไดดังน้ี 

Schiffman และ Kanuk  (1994 : 657 ) กลาววา ทศันคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่
เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมทีส่อดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมคีวามโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจ
ตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวทิยา  
ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร   

พรทิพย สัมปตตะวนชิ (2536 :152)  กลาวไววา  ทศันคติมาจากการเรียนรู  ทัศนคติ
เปลี่ยนแปลงได ทัศนคตเิกดิขึ้นเม่ือมีวัตถุ  ทัศนคติมีทิศทาง  ระดับความมากนอย และระดับ
ความหนาแนน ทัศนคติมีโครงสรางที่เปนลบ และทศันคติไดรับอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมรอบ ๆ 
ตัวบุคคลดวย  
 ทัศนคติ หมายถึง ความรูสกึนึกคิดของบคุคลที่มีตอวตัถุอยางใดอยางหนึ่ง วามีลักษณะ
อยางไร มีความรูสึกทางบวกหรือทางลบ (Positive or Negative) ชื่นชอบหรือไมชอบ             
(Favorable or Unfavorable) หรือเห็นดวยหรือคัดคาน (Pro or Con) (Loudon and Della 
Bitta.1993 : 423) ซ่ึงตามความหมายนี ้เปนการมองทัศนคติในแงของความรูสกึ หรือปฏิกริยา
ทาทางที่มีตอวัตถุ (Object) 
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แหลงที่มาของการเกิดทศันคติ   
แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ เกิดจากหลายปจจัย ดังน้ี (Loudon and Della 

Bitta.1993:427- 428 ) 
1. ประสบการณโดยตรงของบุคคล ( personal experience ) เน่ืองจากในชีวติประจําวัน

ของบุคคล จําเปนจะตองตดิตอสัมพันธสิง่ตางๆ รอบๆตวัตลอดเวลา จึงมีการประเมินสิ่งใหม 
และประเมินสิง่เกาซ้ํา ๆ ซาก ๆ กระบวนการประเมินเหลานี้ทําใหเกิดการเรียนรู และพัฒนาขึน้
เปนทัศนคตทิีมี่ตอสิ่งตางๆขึน้ เชน จากประสบการณตรงของผูบริโภคกบัพนักงานขาย  ผลิตภัณฑ   
บริการ และรานคาตาง ๆ ประสบการณเหลานี้จะชวยเสริมสรางและขัดเกลาทัศนคติที่มีตอวตัถุ
ทางการตลาด 

นอกจากนี้ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อันเกิดจากตัวบุคคลนั่นเองที่มีอิทธิพลตอการประเมินวัตถุ
ทางการตลาดโดยตรง ที่สําคัญ 3 ประการ คือ 

1.1 ความตองการ   เน่ืองจากความตองการของบุคคลนั้นไมอยูกับที่ตั้งแตเกิด 
จนตาย แตจะเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา จึงทําใหทัศนคติของคนเปลี่ยนแปลงตาม   
ไปดวย วตัถอุยางเดียวกันจะไดรับการประเมินตางกัน ในแตละชวงของชีวติ น่ันคือ มีทัศนคติ
ตอวตัถุน้ันไมเหมือนกันเม่ืออายุหรือวัยเปลี่ยนไป 

1.2 แนวคิดเกี่ยวกบัตนเอง หมายถึง ผลรวมของความคิดและความรูสึกทั้งหมดที่ 
บุคคลมองตัวเองวามีลักษณะอยางไร  เคยเปนอยางไร  และคาดหวงัจะใหเปนอยางไรในอนาคต  
และเม่ือบุคคลมีแนวความคิดเกี่ยวกับตัวเองอยางไรแลว ก็จะมีผลสะทอนใหบุคคลแสดงพฤติกรรม ๆ 
ไปตามนั้นดวย ดังน้ันเม่ือบุคคลเผชิญกบัสิ่งเรา หรือวัตถุทางการตลาดตาง ๆ บุคคลจะไมรับรู
ทั้งหมด แตจะเลือกรับรู และเลือกทีจ่ะแปลความหมาย ไปตามความคิดของตนเองอีกดวย      
ดังน้ันการประเมินขอมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ รานคา หรืออ่ืน ๆ วาตนเองมคีวามรูสึกอยางไร    
คิดอยางไร หรือมีทาทีอยางไรตอสิ่งเหลานี้ จึงขึ้นอยูกับแนวความคิดเกี่ยวกบัตนเองที่จะตีคาตอ
สิ่งเหลานี้ดวย 
 1.3  บุคลิกภาพ บุคลิกภาพของบุคคลเปนปจจัยอีกอยางหนึ่งคูกับแนวความคิด
แหงตน มีอิทธิพลตอการประเมินวตัถุ  บุคคลที่มีบุคลกิภาพเฉพาะตัวกาวราว  เฉื่อยชา  เก็บตัว 
หรือเปดเผย สิ่งดังกลาวเหลานี้มีผลตอการกอตวัเปนทัศนคติของบคุคลนั้นทั้งสิ้น 
  2. การเขารวมเปนสมาชิกของกลุมตางๆ คนเราทุกคนยอมไดรับอิทธิพลไมมากก็นอย 
จากสมาชิกคนอื่นๆ ที่ตนเองเขาไปอยูรวมดวยเสมอ  โดยเฉพาะอยางยิ่งดานทัศนคติ   ทัศนคติ
ของเราที่มีตอผลิตภัณฑ  สวัสดิภาพและสถานการณแวดลอมอ่ืน ๆ ขึ้นอยูกับอิทธพิลของกลุมที่
ตนเองเขาไปเกี่ยวของ  หรือปรารถนาทีจ่ะเขาไปรวมดวยอยางมาก กลุมตีคุณคาหรือมีความ
เชื่อความคิดอยางไร  ก็จะจูงใจใหบคุคลมีทัศนคตคิลอยตามไปดวย กลุมดังกลาวไดแก ครอบครัว,  
กลุมเพ่ือนฝูง,  เพ่ือนรวมงาน  รวมทั้งกลุมวัฒนธรรมตาง ๆ ที่ถายทอดกันมา  นับวาเปนปจจัย
สําคัญที่มีผลกระทบตอพัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคลโดยตรง 
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3.    ปจจัยอิทธิพลอ่ืน ๆ การกอตัวของทัศนคติของบคุคล  นอกจากเกิดจากแหลงที่มา
หลายทางดังกลาวมาแลว ทัศนคติของบคุคลหรือทศันคติของผูบริโภค ยังสามารถกอตัวขึ้นหรอื
อาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดจากการที่ผูบริโภคไดเขาไปติดตอสัมผสักับบุคคลทีมี่อิทธิพลที่
ตนเองยอมรับและศรทัธาอีกดวย เชน เพ่ือนที่ตนเองนบัถือ ญาติพ่ีนอง และผูเชี่ยวชาญ เปนตน 
อยางเชนผูนําทางความคดิ จะมีอิทธิพลอยางมากตอทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค 
 การนําลักษณะของอิทธิพลประเภทนี้มาใชประโยชนทางการตลาด จะเห็นไดวาผูโฆษณา
จะนํานายแบบหรือนางแบบดาราภาพยนตร   หรือนักรองที่เปนทีช่อบพอ    หรือเปนขวญัใจมา
เปนพรีเซนเตอรเพ่ือเสนอขายผลติภัณฑ  เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดการคลอยตามยอมรับ 
โดยเฉพาะการนําเสนอโฆษณาทางโทรทศันที่เรียกวา “ เสี้ยวหนึ่งของชีวิต ” เปนสื่อในการ
โฆษณา สามารถที่จะมีอิทธิพลจูงใจ ทัศนคติของผูฟงหรือผูบริโภคไดมาก เพราะเปนการแสดง
ใหเห็นวา บคุคลเผชิญกับปญหาอยางไร และสามารถนาํผลิตภัณฑทีเ่สนอขายไปใชแกปญหา
อยางไร 
แหลงที่มาของขอมูล 
และอิทธิพล 
1.  ประสบการณตรง 
2.  กลุม ( เพ่ือนรวมงาน, 
    ครอบครวั,วัฒนธรรมฯลฯ) 
3.  สื่อมวลชน 
4.  การติดตอกับกลุม 
     อิทธิพลอ่ืนๆ  

 
 

 
ภาพประกอบ 4  แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ 
ที่มา : David L.Loudon and Albert J. Della Bitta,Consumer Behavior :Concepts and 
Applications, 4th ed ,428 

  
 
 
 
 

          บุคลิกภาพ /                       ความเชื่อ 
   แนวความคิดแหงตน               และทัศนคติอ่ืน ๆ 
 
 
 
 
 
 
        
  
    

 

โครงสรางความตองการ                ระบบการตีคุณคา 

ทัศนคติทั่วไป
ตอผลิตภัณฑ การรับรูขอมูล 

เกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ 

ความเชื่อเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 

 

ความสําคัญของ
ความเชื่อ เกี่ยวกับ
ลักษณะผลิตภัณฑ 
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จากภาพประกอบ 4 แสดงใหเห็นแหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ  จะเห็นไดวา
แหลงขอมูลขาวสารที่มีอิทธพิลตอผูบริโภค ทําใหผูบริโภคมีทศันคติอยางไรตอผลติภัณฑ บริการ   
รานคาปลีก และวัตถุอ่ืนๆ เกิดจากหลายแหลง ผูบริโภคจะเลือกรับรูขอมูลและแปลขอมูลทีไ่ดรับ
บิดเบือนไปตามความตองการ การตีคุณคา และบคุลิกภาพของตนเองที่ตนมีความเชื่อหรือมี  
ทัศนคตติอในขณะนั้น  กระบวนการกอเกดิเปนทัศนคตติอผลติภัณฑน้ีเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน   
มีลักษณะที่เคลื่อนไหวไมอยูกับที่ และจะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

 
ประเภทของทัศนคต ิ
ทัศนคติเปนกระบวนการอันตอเน่ืองขององคประกอบทางจิตของบุคคลที่แสดงตอบตอ

สิ่งเรา  โดยปกติทศันคติ (Attitude)   และความคิดเห็น (Opinion)  มักจะมีความสอดคลองกัน
เสมอ  โดยบุคคลจะแสดงออกซึ่งทัศนคติ 3 ประเภทดวยกัน คือ  

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) 
2. ทัศนคติทางลบ (Nagative Attitude) 
3. ทัศนคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) 
 

- ทัศนคตใินทางบวก จะชักนาํใหบคุคลแสดงปฎิกรยิาในดานดีตอบคุคลอื่น ตอ 
เร่ืองราวใดเรือ่งราวหนึ่ง ตอนโยบายหรือองคกร  

-   ทัศนคตใินทางลบ   เปนทัศนคติที่ไมดีหรือเปนไปในทางลบตอบุคคลใดบคุคลหนึ่ง    
ความรูสึกในทางลบมักจะเกิดขึ้นรวมกบัความรูสกึระหองระแหง (unpleasantness) หรือ ความ   
ไมพอใจ(dissatisfaction ) 
 - ทัศนคติน่ิงเฉย เน่ืองดวยบคุคลผูน้ันอาจไมมีความคิดเห็นในเรื่องน้ันๆ โดยสิ้นเชิง 
(วิรัช ลภิรัตกลุ,2540:200)  
 

2. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึงชุดของตัวแปรที่
สามารถควบคุมไดทางการตลาด ซ่ึงนํามาผสมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจหรือสามารถ
ตอบสนองแกลูกคากลุมเปาหมาย (Kotler. 1997 : 92) การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปน
สวนสําคัญทางการตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับตลาด
เปาหมายไดถูกตองน้ัน จะตองสรางสรรคสวนประสมทางการตลาดขึ้นมาในอัตราสวนที่
พอเหมาะ  
 คอตเลอร (Kotler) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด หรือ 4 P’s ไวดังน้ี 
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 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ซ่ึงจะตองสามารถทําหนาที่
แจงใหกับผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลตาง ๆ เชน ตราสินคา รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตัวสินคา 
ขนาด รูปรางของสินคา เครื่องหมายการคา สิ่งเหลานี้ จะสื่อความหมาย และความเขาใจใหกับ 
ผูรับขาวสาร โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาด
เปาหมาย หากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี เม่ือใชแลวไมตรงตามความตองการ การทุมงบโฆษณา
ไปเทาใด ก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 5 แบบจําลองสวนประสมทางการตลาด  
ที่มา : Kotler (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and  
        Control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company : 92. 
 
 2. ดานราคา (Price) หมายถึง สิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา        
ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑที่เขา       
คาดหมายวาจะไดรับ การกําหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคา เปนสวนหนึ่งที่จะจูงใจใหเกิดการ
ซ้ือ บางครั้งการตั้งราคาสูงอาจเปนเครื่องหมายจูงใจใหผูบริโภคบางกลุมที่ชอบ ซ้ือผลิตภัณฑ 
เพราะตองการไดรับความภูมิใจจากการซื้อ หรือการใชผลิตภัณฑราคาแพง ๆ แตบางครั้งมีการ
โฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหาความแตกตางไมคอยได ราคาจึงเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชเปน
เกณฑในการตัดสินใจซื้อ 
 
 

ผลิตภัณฑ          ราคา 
Product)                     (Price) 

  ลูกคา 

การจัดจําหนาย       การสงเสริมการตลาด  
(Place)            (Promotion)         
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 3. ดานการจัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึงโครงสรางหรือ
ชองทาง หลังจากผูบริโภคไดทราบขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลว จนเกิดความ  
สนใจ และอยากทดลองใช แตถาไมสามารถจะหาซื้อไดอยางสะดวกแลว สวนใหญจะเลิกลม
ความตั้งใจ แลวเปลี่ยนไปซื้อยี่หออ่ืน ที่หาไดสะดวกกวา การจัดจําหนายยังแบงไดอีก 2 สวน 
ดังน้ี 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ(หรือ)กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการ       
จัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการ  
จัดจําหนายอาจผานคนกลางหรือไมผานคนกลางก็ได 
  3.2 การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของ
กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจาย
สินคาจึงประกอบดวย 
   3.2.1 การขนสง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และคลังสินคา (Warehouse) 
   3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจเปนการขาย
โดยใชพนักงาน (Personal Selling) และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal Selling) 
ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ ดังน้ัน การ
สงเสริมการตลาดจึงประกอบดวย 5 เครื่องมือ ดังน้ี  

4.1 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่ 
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น ในชองทาง
การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ ไดแก 

4.1.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  
(Consumer Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงซ้ือสินคาไปเพื่อ
ใชสอยสวนตัวหรือใชในครัวเรือน สินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพ่ือบริโภคขั้นสุดทายนี้เรียกวา สินคา  
ผูบริโภค 
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4.1.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  
(Trade Promotion) เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลักดันสินคาไป
ยังผูบริโภค และอาจอยูในรูปการโฆษณาที่มุงสูคนกลาง ซ่ึงเปนการโฆษณาที่กระตุน คนกลาง 
ไดแก ผูคาสง ผูคาปลีก เพ่ือจูงใจใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคา เปนการ
กลยุทธผลัก 

4.1.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสิ่งเสริมการขายที่มุงสู 
พนักงานขาย (Salesforce Promotion) เปนการกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการ
ขายมากขึ้น และการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย จะใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) 
บุคคลเปาหมายไดแก พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงคคือการตอบแทนความสามารถของ
พนักงาน เปนการแขงขันระหวางพนักงานขายดวยกันเอง เชนการแจกโบนัส การแขงจันในการ
ทํายอดขาย 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง 
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 
   4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy)  
   4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce Management) 

4.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การ 
ใหขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวจึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการ
ตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนอง 
เครื่องมือน้ีประกอบดวย 
   4.4.1 การขายทางโทรศัพท 
   4.4.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
   4.4.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
   4.4.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
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4.5 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองค 
การและ(หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธ
ในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
 
   4.5.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) 
   4.5.2 กลยุทธสื่อ (Media Strategy)   
  

 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 

ผลิตภัณฑ (Product)      การจัดจําหนาย (Place) 
- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ     - ชองทาง (Channel) 
  (Product variety)      - ความครอบคลุม (Coverage) 
- คุณภาพสินคา (Quality)      - การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 
- การออกแบบ (Design)      - ทําเลที่ต้ัง (Location) 
- ลักษณะ (Feature)      - สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- ตราสินคา (Brand name)      - การขนสง (Transportation) 
- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
- ขนาด (Sizes) 

- บริการ (Services)           ตลาดเปาหมาย 

- การรับประกัน (Warranties)          (Target market) 
- การรับคืน (Returns) 
 
 

ราคา (Price)      การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 
- ราคาสินคาในรายการ (List price)    - การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
- สวนลด (Discount)     - การโฆษณา (Advertising) 
- สวนยอมให (Allowances)     - การใชหนวยงานขาย (Sales force) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period)   - การประชาสัมพันธ (Public relations) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit terms)   - การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
 

ภาพประกอบ 6 รายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
ที่มา  : Kotler. (2000).  Marketing Management the Millennium Edition :15. 
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โบวี่ ฮุสตัน และธิลล (Houston & Thill.1995. อางอิงจากคอตเลอร.2546 : 17) กลาววา 
สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ซ่ึงเปนกุญแจในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
 แลมพ แฮร และแมคดาเนียล (Hair & McDaniel. 2000. อางอิงจากคอตเลอร.2546 : 
44) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมผสานของการออกแบบกลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือเปลี่ยนความพึงพอใจอยาง
สูงสุดใหแกตลาด   เปาหมาย 
 เบอรวิทซ และคณะ (Berkowitz & others. 2000. อางอิงจากคอตเลอร.2546 : 13)  
กลาววา สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 4P’s เปนปจจัยที่ผูจัดการตลาดสามารถ
ควบคุมได ประกอบดวยกิจกรรมเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ซ่ึงจะสามารถใชในการ  แกไขปญหาทางการตลาดได 
 สุปญญา ไชยชาญ (2543  :  7) กลาววา สวนประสมทางการตลาดหมายถึง ตัวที่แปร
คาได 4 ตัว คือผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด ที่ถูกนักการตลาดนํามา
ผสมผสานกันใหไดสัดสวนพอเหมาะกับความตองการและความอยากไดของมนุษย แลวสื่อไป
ใหมนุษยไดเรียนรูวา ความตองการและความอยากไดน้ัน ๆ สามารถตอบสนองไดดวยสวน
ประสมการตลาดดังกลาว 
 จากความหมายของสวนประสมทางการตลาดสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด 
หมายถึงเครื่องมือทางการตลาด อันประกอบดวยคุณลักษณะ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีผลตอผูบริโภค สามารถตอบสนองความพึงพอใจใหแกผูบริโภค
เปาหมายได 
 

3.  ประวัติความเปนมาของเครื่องยิงตะปู 
เครื่องยิงตะป ู (Nailer) เปนเครื่องมือที่ใชกําลังลมเพื่อยงิตัวตะปเูขาไม (ลูกแมกซ) แทน

การตอกตะปดูวยคอน ลักษณะการทํางานจะตองใชควบคูกบัปมลม (Air Compressor)  โดยใช
กําลังลมจากปมลมในการยิงลูกแม็กซ  ทั้งน้ีประโยชนของเครื่องยิงตะปูจะชวยลดตนทุน เม่ือ
เปรียบเทียบราคาตอหนวยแลวลูกแมกซจะมีราคาถูกกวาตะปูประมาณ 60% และประหยัดเวลา
ในการทํางานไดมาก  
 เครื่องยิงตะป ู เริ่มเขามาในเมืองไทยครัง้แรกประมาณ ป2530 แตยังมีผูใชเพียงกลุม
เล็กๆ เพราะวาตวัเครื่องยิงมีราคาแพงมากประมาณ 8,000 - 9,000 สวน  air compressor ก็มี
ราคาแพงและแพรหลายนอยมาก ตอมาในป 2535 อุตสาหกรรมไมในเมืองไทยเริม่มีการเติบโต
มากขึ้น ทําใหผูประกอบการเริ่มหันมาลงทุนใชเครื่องมือตัวน้ี เพ่ือประหยัดตนทนุวัตถุดิบ และ
เวลา แตกลุมผูใชก็ยังมีแคในวงจํากัดคือโรงงานอุตสาหกรรมขนาดกลาง-ใหญ  จนมาถึงปจจุบัน 
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เครื่องยิงตะปไูดรับอิทธิพลสินคาจากจีนซึ่งมีราคาถูกมากทําใหราคาเครื่องยิงตะปูถูกลงมาก   
และผูบริโภคเริ่มเรียนรูการใชเทคโนโลยีแบบใหมมากขึน้ ทําใหเครือ่งยิงตะปูน้ีมีการแพรหลาย
ในตลาดมากยิ่งขึ้น ทุกๆอุตสาหกรรมไม ไมวาจะเปนโรงงานขนาดเล็ก-ใหญ ตกแตงภายใน 
เฟอรนิเจอร หรือแมแตเปนเครื่องมือประจําบานไปแลว และแนวโนมการเติบโตของเครือ่ง     
ยิงตะปยูังสูงขึน้อยางตอเน่ือง เพราะในปจจุบันเพ่ิงจะเปนชวงตนๆทีผู่บริโภคเริ่มรูจักและหันมา
ใชสินคาตวัน้ี  ทําใหการแขงขันในตลาดทวีความรุนแรงยิ่งขึ้น  
 สําหรับบริษทัสันติพร กอตั้งเม่ือป 2536 ดวยทุนจดทะเบยีน 23 ลานบาท ตั้งอยูที่ 36 
หมู1 ต.ลําโพ อ.บางบวัทอง นนทบุรี โดย ประกอบกจิการเปนผูผลติ ลวดยิง ตะปูยิง และเปน   
ผูนําเขา เครื่องมือลมประเภท เครื่องยิงตะปู เครื่องมือชางใชกําลังลม  จากประเทศไตหวัน  เพ่ือ
จําหนายในประเทศ โดยกลุมลูกคา คือ รานคา hardware รานคาไม และโรงงานอุตสาหกรรมไม
ทุกชนิด โดยมีลูกคากระจายอยูทัว่กรุงเทพและปริมณทล และตางจังหวัด ซ่ึงใชแบรนด Jumbo A 
เปนเครื่องหมายการคา และไดรับการยอมรับจากผูบริโภคดวยดีเสมอมา โดยมีสวนแบงในตลาด
ประมาณ 40% ซ่ึงคูแขงโดยตรงในตลาดนี้ คือ บ.คิงเนลเลอร ภายใตแบรนด KING , Hi-Up  
 

4. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 กัลยา ศรีสถิตย (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลอืก
ซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล ศึกษากรณี ตะวนันาเดอะคอมพิวเตอรซิตี้ ป พ.ศ. 2543 เพ่ือ
ศึกษาสภาพทัว่ไปของธุรกิจคอมพิวเตอรสวนบคุคล รวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภคและปจจัยที่
มีผลตอการตดัสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบวา สภาพทั่วไปของธุรกิจ จําแนกตามประเภทของ     
ผูประกอบการได 3 ประเภท คือ บริษัทผูผลิต บรษิัทผูจําหนาย และบรษิัทใหคําปรึกษาและ
ใหบริการทางดานซอฟทแวร ในสวนพฤตกิรรมของผูบรโิภคและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใน
การเลือกซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคล พบวา สวนมากซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบคุคล
ประกอบในประเทศเปนประเภท รุน Pentium ที่มีประสิทธิภาพของเครื่องดีมาก และมีไวเพ่ือใช
ทํางานโดยมีหนวยงานเปนผูจัดซื้อ สวนแหลงขาวสารขอมูลที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อที่
สําคัญคือ เพ่ือน และมีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อภายใน 1 เดือน สวนใหญซ้ือเปนเงินสด 
ชําระเงินงวดเดียว และหาซือ้เครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลจากศูนยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร  
โดยมีปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซือ้เครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล อยูใน
ระดับปานกลาง ที่สําคัญไดแก ประสิทธิภาพของเครื่องคอมพิวเตอร ความตองการใชงาน 
ความสามารถในการเพิ่มประสิทธิภาพ การบริการหลังการขาย ราคาของเครื่อง ความปลอดภัย
ในการใชงาน สวนปจจัยเสรมิที่สําคัญมีตามลําดับ  
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ปรีชาพล  คเชนทร  (2546 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาด
ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองชวยดิจิตอลสวนบุคคล ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศชาย อายุระหวาง 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายไดมากกวา 50,000 บาทตอเดือน นิยมใชเครื่องชวยดิจิตอลยี่หอปาลม วัตถุประสงคเพ่ือใช
ประโยชนในการทํางาน โดยเพื่อนเปนบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และ
สวนมากจะหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต และนิยมซ้ือเคร่ืองชวยดิจิตอลจากรานคาปลีก โดยราคา
ของเครื่องอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท และนิยมชําระดวยเงินสด สําหรับระดับความสําคัญ
ของปจจัยทางดานการตลาดแตละดานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับสําคัญมาก และจาก
การทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศมีความสัมพันธตอบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ อายุมี
ความสัมพันธตอบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจและวิธีการชําระเงิน ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธตอการเลือกตราสินคา สถานที่เลือกซื้อ และวิธีการชําระเงิน อาชีพมีความสัมพันธ
ตอการเลือกตราสินคา และบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ รายไดมีความสัมพันธตอการ
เลือกตราสินคา บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ และวิธีการชําระเงิน 

 
ธงชัย ตรีพิพัฒนกุล (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผูรับเหมาขนาด

เล็กและขนาดกลางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเล็กเสนเสริมคอนกรีตในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ การไดมาตรฐานของคุณภาพสินคา ความ
เหมาะสมของคุณภาพกับความตองการใช ความเหมาะสมของคุณภาพกับราคาที่ซ้ือ ความ
ปลอดภัยในการใชงาน ชื่อเสียงของบริษัทและตราสินคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเหล็กเสน
เสริมคอนกรีตมากที่สุด สําหรับปจจัยดานราคา พบวา การมีเครดิตในการชําระเงิน การมี
สวนลดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด ในขณะที่ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ระยะเวลาในการสงมอบสินคามีความเหมาะสมและตรงเวลา ความสะดวกในการโทรศัพทติดตอ
สั่งซ้ือสินคา ความยืดหยุนในกฏระเบียบ กฏเกณฑการสั่งซ้ือ การไดรับสินคาครบตามปริมาณที่
สั่งซื้อ ความตรงเวลาในการจัดสงสินคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และปจจัยดาน
สงเสริมการตลาดและพนักงานขาย พบวา การมีเอกสารแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เล็กเสนเสริมคอนกรีต การมีพัฒนาการสงเสริมการขายและการโฆษณา ความสามารถดานการ
ขายของพนักงาน ความสามารถในการอธิบายและตอบปญหาขอสงสัยของพนักงาน การรับฟง
ปญหาของลูกคาเพื่อนําไปหาวิธีการปรับปรุงแกไข และการตอบสนองลูกคา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด สําหรับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม พบวา บริษัทที่มีลักษณะของ
กิจการแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอปจจัยที่มีอิทธิพลการตัดสินใจซ้ือในดานนโยบายและ
ภาพลักษณของผูผลิตแตกตางกัน 
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ศศิธร เลี้ยงบุญเลิศชัย (2547 :115 -119) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม    
การซื้อปูนซีเมนตของผูรับเหมากอสรางในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานประเภท     
กิจการรับเหมากอสรางที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อปูนซีเมนตโดยใชเกณฑคุณภาพ
และราคาแตกตางกัน โดยบริษัทจํากัด กิจการรวมคา มีเกณฑการเลือกคุณภาพมากกวากลุม  
ตัวอยางที่เปนหางหุนสวนจํากัด กิจการเจาของคนเดียว เน่ืองจากการทํางานรับเหมากอสราง
ของบริษัทจํากัดเปนงานที่มีรูปแบบมากกวา อีกทั้งองคการบริษัทจํากัด เปนองคกรที่ตองการ
ความมีระเบียบแบบแผนเปนธรรมที่ตรวจสอบได อีกทั้งมิไดคํานึงเพียงแตราคาต่ําที่สุด สําหรับ
ความสัมพันธของผูรับเหมากอสรางในดานประเภทกิจการ  กับพฤติกรรมการซื้อปูนซีเมนต   
พบวา บริษัทจํากัด มีพฤติกรรมการสั่งซ้ือในวิธีการสั่งซ้ือโดยตรงจากโรงงานผูผลิต สวน
ลักษณะการซื้อปูนซีเมนต พบวา ในแตละโครงการสวนใหญสั่งยี่หอเดิมบางครั้ง เน่ืองจาก      
ผูรับเหมาเกิดความมั่นใจในคุณภาพ ราคาและการบริการ ของปูนซีเมนตรายเดิมที่เคยใชอยู
มากกวาปูนซีเมนตรายใหม นอกเหนือจากใหขอเสนอที่ดีกวาและมีมาตรฐานที่เทาเทียมกัน 
สําหรับปจจัยดานคุณภาพในการซื้อปูนซีเมนต พบวา ลูกคามีวัตถุประสงคในการใชบริการ
แตกตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกัน กลาวคือ ผูซ้ือสินคาธุรกิจบางคนจะเลือกสินคาที่
คุณภาพดีที่สุด บางธุรกิจเลือกสินคาที่มีราคาถูกที่สุด ผูผลิตสามารถแบงตลาดความชอบ
เกี่ยวกับคุณภาพและราคา มากกวาที่จะรวมเปนตลาดเดียว สําหรับปจจัยดานสงเสริมการตลาด
ที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ ปจจัยการสงเสริมการตลาด การแจก การแถม เปาทองเที่ยว
ตางประเทศเปนกลยุทธที่โรงงานผูผลิตใชในการดึงผูรับเหมากอสรางใหผูกติดกับตราสินคา
ปูนซีเมนตน้ัน สําหรับปจจัยดานราคา ผูรับเหมากอสรางพยายามลดตนทุนโดยเสาะแสวงหา
สวนลดพิเศษ ทั้งน้ีเน่ืองจากการขยายตัวของอุตสาหกรรมกอสรางสงผลตอราคาวัสดุที่สูงขึ้น
เรื่อยๆ    
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผล

ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูประกอบการในกรุงเทพมหานคร” โดยได
ดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูประกอบการที่ซ้ือเครื่องยิงตะปู JUMBO A ที่อาศัยอยู
ในกรุงเทพมหานคร  จํานวน 680 ราย โดยใชฐานขอมูลของบริษัท สันติพร กรุป จํากัด (2548) 
ซ่ึงเปนผูจัดจําหนายและนําเขาเครื่องยิงตะปู JUMBO A จากประเทศไตหวัน   

กลุมตัวอยาง (Sample) 
กลุมตัวอยาง คือ ผูประกอบการที่ซ้ือเครื่องยิงตะปู JUMBO A ที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงทราบจํานวนประชากรที่ซ้ือเครื่องยิงตะปู JUMBO A ที่แนนอน ดังนั้น     
ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย โดยวิธีการคํานวณโดยใชสูตรของ    
ยามาเน (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.2535:68) ซ่ึงไดขนาดกลุมตัวอยาง 251.85 หรือใหเทากับ 
252 ราย และเพื่อใหผลการวิจัยแมนยํามากขึ้นจึงไดสํารองไว 10 % ของกลุมตัวอยางไดเทากับ
25 ราย รวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดคือ 277 ราย โดยมีขั้นตอนการดําเนินการดังน้ี 

1.กําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย โดยยอมใหมีคาความคาดเคลื่อนได 5% 
และที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % และกําหนดความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดังสูตร 

 

       n    =       N 
   1+Ne2  

  

 โดย      n    แทน   ขนาดของกลุมตวัอยาง 
                  N   แทน   ประชากรในที่น้ีคือ ผูประกอบการที่ซ้ือเครื่องยิงตะปู  
                                                   JUMBO A จนถึง ตุลาคม 2548 
                   e    แทน   ความคลาดเคลื่อนในการสุมตัวอยางมีคา 0.05 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางขั้นตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเลือกผูประกอบการจากทั้งหมด 680 ราย ในกรุงเทพมหานคร  
          ขั้นตอนที่ 2 ใชวธิีเลือกตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือก
ผูประกอบการที่ไดจากขั้นที่1 ในการเกบ็แบบสอบถาม จํานวน 277 ราย 
          ขั้นตอนที่ 3 เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามที่ไดกาํหนดไวในผูประกอบการ   
แตละราย 
 
 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล 
   ในการศึกษาวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  ของผูประกอบการ ซ่ึงทําการ
เก็บขอมูลในชวงเดือนพฤศจิกายน 2548 
 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 2.1 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
       เครื่องมือและขั้นตอนในการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอความในแบบสอบถาม โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ออกเปน 3 สวน เพ่ือใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการ
ประมวลผลการวิจัยดังน้ี 
 สวนที่ 1 ขอมูลของผูประกอบการ ไดแก ประเภทของผูประกอบการ ระยะเวลาการ
ดําเนินธุรกิจ และรายได จํานวน 3 ขอ ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และตําแหนงงาน จํานวน 4 ขอ เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) โดย
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ไดแก ประเภทของผูประกอบการ เพศ และ
ตําแหนงงาน ขอมูลประเภทสเกลนามลําดับ ไดแก ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ รายได และอายุ 
โดยใชคาสถิติความถี่และรอยละ (Percentage) ในการวิเคราะห 
 สวนที่ 2 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูประกอบการ 
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ไดแก วิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ  
ปริมาณในการซื้อ โดยลักษณะคําถามที่มีคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) และให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด วิธีการซื้อ 
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และขอมูลประเภทสเกลนามลําดับ ไดแก ความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ โดยใชคาสถิติ
ความถี่และรอยละ (Percentage) ในการวิเคราะห  

สวนที่ 3 ขอมูลดานทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธตอ  
พฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูประกอบการ ในกรุงเทพมหานคร ลักษณะของ
คําถามเปนมาตราสวนประเมินผล (Likert Scale) จํานวน 21 ขอ โดยใชสถิติความถี่และ     
ไคสแควร (Chi-square) ในการวิเคราะหลักษณะคําถามเปนคําตอบ ใหคะแนนความสําคัญแบบ 
Likert Scale ซ่ึงมีลําดับคะแนน 5 ระดับ ดังน้ี 
 
   5 หมายถึง มากที่สุด 
   4 หมายถึง มาก 
   3 หมายถึง ปานกลาง 
   2 หมายถึง นอย 
   1 หมายถึง นอยที่สุด 
 
เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปน้ี (กัลยา วาณิชบัญชา.2544:29) 
    

ชวงกวางของชั้น  =      ชั้นสูงสุด - ชั้นต่ําสุด 
            จํานวนชั้น 
 
       =       5 – 1 
          3 
       =       1.33 
 
เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 
 3.68 – 5.00 หมายถึง ระดับมาก 
 2.34 – 3.67 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 1.00 – 2.33 หมายถึง ระดับนอย 
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 2.2 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ
ตามลําดับ ดังน้ี 

1.ศึกษาขอมูลจากวารสารทางธุรกิจ ตํารา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ
ตัวแปรที่ศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเครื่องยิงตะป ู และสราง
แบบสอบถามจําลอง โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 
นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง 

3.ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 
(Content Validity) และขอบกพรองของคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคนิยามศัพท 
และกลุมตัวอยาง 

4.ประมวลความเห็นของผูเชี่ยวชาญทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนราย
ขอ แลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 

5.นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอย ไปทดลองใช (Try – out) กับผูบริโภคที่ซ้ือ
เครื่องยิงตะป ูในกรุงเทพมหานครที่ไมไดเปนกลุมตวัอยางจํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความ

เชื่อม่ัน โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค 

(Cronbach) เพ่ือใหไดคาความเชื่อม่ัน ซ่ึงจะมีคาระหวาง 0 < α <  1 คาที่ใกลเคียง  กับ 1 
แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก (ศิริชัย พงษวชิัย., 2544 : 127) ซ่ึงการทดสอบคาสัมประสทิธิ ์ 
แอลฟาของแบบสอบถามไดคาดังน้ี 

สวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ   คาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากบั     0.7890 

2. ดานราคา   คาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากบั 0.7405 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย คาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากบั 0.8187 

4. ดานสงเสริมการตลาด คาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากบั 0.7777 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Exploratory Research) โดยมุงเนนการศึกษาทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูประกอบการ ในกรุงเทพมหานคร 
โดยมีแหลงขอมูลดังน้ี 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มี      
ผูรวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชนดังน้ี 

   1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ และวารสารตางๆ 

 1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ 

 1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

 2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 2.2 ดําเนินการเก็บขอมูลบริเวณที่ไดรับการคัดเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง 

 2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทํา
ขอมูล และการวิเคราะหขอมูลตอไป ซ่ึงแบบสอบถามที่แจกไปมีจํานวนทั้งสิ้น 277 ชุด ได
คืนกลับมา จํานวน 277 ชุด คิดเปนรอยละรอย 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
4.1 การจัดกระทําขอมูล 
การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังน้ี 
4.1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ 

สมบูรณของแบบสอบถาม 
4.1.2 ดําเนินการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร 
4.1.3 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical  

Package for the Social Science) for Window Version11 
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4.2 การวิเคราะหขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมูลดวย  

โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science) for Window Version11 เพ่ือ
หาคาสถิติ 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังน้ี 

5.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
5.1.1 คาสถิตริอยละ (Percentage) สําหรับการวเิคราะหสถิตเิชิง 

พรรณนา (Descriptive Statistic) 
  P =  f X 100 

                 n 
   

เม่ือ P แทน คารอยละ 
   f แทน  ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
        

        5.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของ    
ขอมูลดานตาง ๆ โดยใชสตูรดังน้ี  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255) 

 
n

x
x ∑=  

  เม่ือ      x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

   Σx แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

 

5.1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช 

แปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ โดยใชสตูรดังน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 
255)  

S.D. =  nΣx2  -  (Σx)2 
       n(n – 1)  
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เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 
    x แทน คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 
    n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ  

    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 

    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

       5.2 สถิตทิี่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

การทดสอบความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability  of  The  Test)  ใชวธิีหาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ  Cronbach   ดังสูตร  

 เม่ือ α แทน คาสัมประสิทธิข์องความเชื่อม่ัน 
  n แทน จํานวนขอของชุดคําถาม 

  ΣSi
2 แทน ผลรวมคะแนนของความแปรปรวนเปนรายขอ 

   St
2 แทน คะแนนความแปรปรวนของคําถามทั้งหมดในชุดคําถาม 

     5.3  สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน  

 3.1 สถิติ Chi-Square (χ2 – test) ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรชนิด
กลุมที่ขอมูลอยูในรูปของความถี่ (Tests for Frequency Data) ใชสูตรดังน้ี (พิชิต  ฤทธิ์จรูญ. 
2544 : 355 ) ดังน้ี 
 

  χ2    =    ∑ ∑ (Oij – Eij)
2, df = (r – 1)(c – 1) 

  
กําหนดให  Oij แทน คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i  คอลัมนที่  j 

 Eij แทน คาความถี่ที่คาดหวังของแถวที่ i  คอลัมนที่  j 
 
ซ่ึง Eij   = (ผลรวมของความถี่แถวที่ i) X (ผลรวมของความถี่คอลัมนที่ j) 

              ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 

⎭
⎬
⎫

⎩
⎨
⎧ ∑−
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2
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 df แทน ชั้นของความเปนอิสระ 
 r แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
 c แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
 

 เม่ือพบวาตัวแปรมีความสมัพันธ จะทําการทดสอบขนาดความสัมพันธตอไปโดยสถิตทิี่
ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ที่เปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด   
(บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์  2543  :  332) ใชสตูร 

  Cramer’s V = 
)1(

2

−tn
χ  

 โดยที่ Cramer’s V แทน สัมประสิทธิ์ Cramer V 

  χ2  แทน คาของ χ2 จากการทดสอบความเปนอิสระตอกัน 

  n  แทน ขนาดของตวัอยาง 

  t   แทน  จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย  

 สถิตทิี่ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตวัแปรอิสระและตัวแปรตามทีเ่ปนขอมูลชนิด
สเกลอันดับ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์  2543  :332 ) โดยใชสูตร 

  Somers’s d = 
YTNDNS

NDNS
++

−          

  โดยที่ Somers’ d แทน  สัมประสิทธิ์ Somers’ d 

   NS  แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 

   ND  แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตัวแปร 

   TY  แทน จํานวนคูที่มีลาํดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม
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และมีคาระดบัความสัมพันธของคาสหสัมพันธ (วิเชียร  เกตุสิงห.  2543  :  72)  
 

  -1 < r < 0  หมายถึง สัมพันธกันเชงิลบ 
   0 < r < 1  หมายถึง สัมพันธกันเชงิบวก 
 
  r = 0.71 – 0.90  หมายถึง มีความสัมพันธกันระดับสูง 
  r = 0.31 – 0.70  หมายถึง มีความสัมพันธกันระดับปานกลาง 
  r < 0.30  หมายถึง มีความสัมพันธกันระดับต่ํา 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา  ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องยิงตะปู  JUMBO A ในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมาย
ของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและตัวแปรตางๆ   ที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูลดังตอไปน้ี 

    n  แทน กลุมตัวอยาง 
    x   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
    S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

    χ2  แทน คาทดสอบสถติิไค-สแควร (Chi-square Test) 
    df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
Cramer’s (V)    แทน  ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรขอมูลชนิดสเกลนาม 
                             กําหนด 
Somers’(d) แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรขอมูลชนิดสเกลอันดับ 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย
ครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ    
หัวขอเปน  4 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่   1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
ตอนที่   2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A   
ตอนที่   3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ตอนที่   4  การทดสอบสมมติฐาน 
ขอ 1 ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ขอ 2 ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
ขอ 3 รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ขอ 4 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ขอ 5 ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ขอ 6 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ขอ 7 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร  
ขอมูลผูประกอบการ 
 ขอมูลเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง ไดแก ประเภทของผุประกอบการ ระยะเวลาการดําเนินงาน 
และรายได โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังน้ี 
ตาราง 2   จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
1. ประเภทผูประกอบการ 
         รานคา Hardware                           
         รานคาไม         

 
143 
134 

 
51.60 
48.40 

รวม 277 100.00 
2. ระยะเวลาการดําเนินงาน 
         1 – 3 ป 
         4 – 6 ป 
         7 – 9 ป 
         10 ปขึ้นไป 

 
51 
90 
87 
49 

 
18.40 
32.50 
31.40 
17.70 

รวม 277 100.00 
3. รายได 
          นอยกวา 2,000,000 บาท 
          2,000,000 – 5,000,000 บาท 
          5,000,001 – 8,000,000 บาท 
          8,000,001 – 11,000,000 บาท 
          11,000,001 – 14,000,000 บาท 
          14,000,001 บาทขึ้นไป 

 
21 
25 
37 
47 
56 
91 

 
7.60 
9.00 
13.40 
17.00 
20.20 
32.90 

รวม 277 100.00 
 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 277 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
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ประเภทของผูประกอบการ   ผูตอบแบบสอบถามแบงเปนผูประกอบการประเภท
รานคา Hardware จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 51.60 และผูประกอบการประเภทรานคาไม 
จํานวน 134  คน คิดเปนรอยละ 48.40 

ระยะเวลาการดําเนินงาน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาการดําเนินงาน      
4 – 6 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 32.50 รองลงมาคือ มีระยะเวลาการดําเนินงาน 7 – 9 ป  
จํานวน 87  คน คิดเปนรอยละ 31.40 ระยะเวลาการดําเนินงาน 1 – 3 ป  จํานวน 51 คน คิด
เปนรอยละ 18.40  และระยะเวลาการดําเนินงาน 10 ปขึ้นไป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
17.70 

รายได  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 14,000,001 บาทขึ้นไป จํานวน 91 คน 
คิดเปนรอยละ 32.90  รองลงมารายได 11,000,001 – 14,000,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 20.20 รายได 8,000,001 – 11,000,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 17.00  
รายได 5,000,001 – 8,000,000 บาท  จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 13.40  รายได 2,000,000 
– 5,000,000 บาท  จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 9.00  และรายได นอยกวา 2,000,000 บาท 
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 7.60 
 
ขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร  

ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และตําแหนงงาน 
โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 3   จํานวนและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ 
         ชาย                                            
         หญิง                          

 
182 
95 

 
65.70 
34.30 

รวม 277 100.00 
2. อายุ 
         ไมเกิน 31 ป 
         31 – 40 ป 
         41 – 50 ป 
         51 ปขึ้นไป 

 
64 
101 
71 
41 

 
23.10 
36.50 
25.6 
14.80 

รวม 277 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

  

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
3. ระดับการศึกษา 
          ต่ํากวาปริญญาตรี 
          ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
          สูงกวาปริญญาตรี 

 
82 
139 
56 

 
29.60 
50.20 
20.20 

รวม 277 100.00 
4. ตําแหนงงาน 
          เจาของกิจการ 
          ฝายจัดซื้อ 
          ผูจัดการ 
          อ่ืนๆ 

 
114 
72 
67 
24 

 
41.20 
26.00 
24.20 
8.70 

รวม 277 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 277 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
เพศ   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 182  คน คิดเปนรอยละ 65.70  

และเพศหญิงจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 34.30 
อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 – 40  ป จํานวน 101  คน คิดเปนรอยละ 

36.50 รองลงมาคือ อายุ 41 – 50  ป จํานวน 71  คน คิดเปนรอยละ 25.6  อายุไมเกิน 31  ป 
จํานวน 64  คน คิดเปนรอยละ 23.10  และอายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 41  คน คิดเปนรอยละ 
14.80 

ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญาตรีหรือ
เทียบเทา จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 50.20  รองลงมาการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 
82  คน คิดเปนรอยละ 29.60  และการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 56  คน คิดเปนรอยละ 
20.20 

ตําแหนงงาน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีตําแหนงงานเจาของกิจการ  จํานวน 114  
คน คิดเปนรอยละ 41.20 รองลงมาคือ ฝายจัดซื้อ  จํานวน 72  คิดเปนรอยละ  26.00 ผูจัดการ 
จํานวน 67  คน คิดเปนรอยละ 24.20 และอ่ืนๆ เชน เสมียน สโตร พนักงานขาย จํานวน       
24  คน คิดเปนรอยละ 8.70 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก วิธีการซื้อ ความถี่ในการซ้ือ ปริมาณในการซื้อ และ ชวงเวลาที่ซ้ือ โดยแจกแจงจํานวน 
และคารอยละ ดังน้ี 
 

ตาราง 4   จํานวนและคารอยละพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
1. วิธีการซื้อ 
         ซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง 
         ซ้ือผานตัวแทนจําหนาย 
         ทั้งสองประเภท         

 
62 
96 
119 

 
22.40 
34.70 
43.00 

รวม 277 100.00 
2. ความถี่ในการซื้อ 
         นอยกวา 1 เดือนตอครั้ง 
         1 ครั้งตอเดือน 
         2 – 3 ครั้งตอเดือน 
         มากกวา 3 ครั้งตอเดือน 

 
71 
107 
76 
23 

 
25.60 
38.60 
27.40 
8.30 

รวม 277 100.00 

3. ปริมาณในการซื้อ 
         นอยกวา 20 ชิ้น 
         20 – 80 ชิ้น 
         81 – 140 ชิ้น 
         141 – 200 ชิ้น 
         มากกวา 200 ชิ้น 

 
62 
78 
68 
40 
29 

 
22.40 
28.20 
24.50 
14.40 
10.50 

รวม 277 100.00 
 4. ชวงเวลาที่ซ้ือ 
        มกราคม – มีนาคม 
        เมษายน – มิถุนายน 
        กรกฎาคม – กันยายน 
        ตุลาคม - ธันวาคม 

 
101 
101 
40 
35 

 
36.50 
36.50 
14.40 
12.60 

รวม 277 100.00 
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 277 คน จําแนกตามตัวแปร
ไดดังน้ี 

วิธีการซื้อ   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือทั้งสองประเภท จํานวน 119 คน คิดเปน
รอยละ 43.00 รองลงมาคือ ซ้ือผานตัวแทนจําหนาย จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 34.70  และ
ซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง จํานวน 62  คน คิดเปนรอยละ 22.40 ตามลําดับ 

ความถี่ในการซื้อ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือ 1 ครั้งตอเดือน  จํานวน 107  คน 
คิดเปนรอยละ 38.60 รองลงมาคือซ้ือ 2 – 3 ครั้งตอเดือน จํานวน 76   คน คิดเปนรอยละ 27.40  
ซ้ือนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน  จํานวน 71  คน คิดเปนรอยละ 25.60  และซ้ือมากกวา 3 ครั้ง     
ตอเดือน  จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 8.30 ตามลําดับ 

ปริมาณการซื้อ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือ 20 – 80 ชิ้น จํานวน 78 คน คน คิด
เปนรอยละ 28.20  รองลงมาคือ 81 – 140 ชิ้น  จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 24.50  นอยกวา 
20 ชิ้น จํานวน 62  คน คิดเปนรอยละ 22.40  จํานวน 141 – 200 ชิ้น  จํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 14.40   และมากกวา 200 ชิ้น  จํานวน 29  คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 

ชวงเวลาที่ซื้อ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือชวงเดือน มกราคม – มีนาคม และ
เดือนเมษายน – มิถุนายน   จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 36.50  รองลงมาคือ  เดือน 
กรกฎาคม – กันยายน  จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 14.40 และเดือนตุลาคม – ธันวาคม  
จํานวน 35  คน คิดเปนรอยละ 12.60 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังน้ี 
 
ตาราง 5  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ x  S.D. ระดับทศันคติ 
     1.1 ตราสินคา JUMBO A มีชื่อเสียง 3.70 0.60 มาก 
     1.2 รูปลักษณของผลิตภัณฑสวยงาม 3.22 0.58 ปานกลาง 
     1.3 คุณสมบัติการใชงานตรงตามที่ตองการ 3.83 0.54 มาก 
     1.4 วัสดุที่ใชผลิตคุณภาพดี คงทนตอการใชงาน 3.73 0.62 มาก 
     1.5 การรับประกันคุณภาพและการเปลี่ยนคืน 3.54 0.69 ปานกลาง 
     1.6 การบริการหลังการขาย 3.39 0.72 ปานกลาง 
     1.7 เอกสารประกอบสินคาและคูมือการใชงาน 2.79 0.93 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.36 ปานกลาง 
 

จากตาราง  5  พบวา  ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลติภัณฑ  อยูใน
ระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  เม่ือพิจารณารายขอพบวา คุณสมบัติการใชงานตรงตามที่
ตองการ วัสดุที่ใชผลิตมีคุณภาพดี คงทนตอการใชงาน และตราสินคา JUMBO A มีชื่อเสียง 
ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.73 และ3.70 
ตามลําดับ สวนการรับประกันคุณภาพและเปลี่ยนคืน  การบริการหลังการขาย และรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑสวยงาม  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 , 3.39 และ3.22 ตามลําดับ 
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ตาราง 6  ทัศนคติดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา x  S.D. ระดับทศันคติ 
     2.1 คุณภาพเหมาะสมกับราคา 3.54 0.59 ปานกลาง 
     2.2 ราคาถูกเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน 3.04 0.63 ปานกลาง 
     2.3 เง่ือนไขและระยะเวลาในการชําระเงินเหมาะสม 3.24 0.69 ปานกลาง 
     2.4 การใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือ 3.32 0.74 ปานกลาง 

รวม 3.28 0.44 ปานกลาง 

  
 จากตาราง  6  พบวา  ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา  อยูใน
ระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คุณภาพเหมาะสมกับราคา  
การใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือ  และเง่ือนไขและระยะเวลาในการชําระเงินเหมาะสม  อยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.54 , 3.32 และ3.24 ตามลําดบั 
 

ตาราง 7  ทัศนคติดานสถานที่จัดจําหนาย 
 

ทัศนคติดานสถานที่จัดจาํหนาย x  S.D. ระดับทศันคติ 
     3.1 มีสินคาเพียงพอพรอมจําหนาย 3.56 0.60 ปานกลาง 
     3.2 การจัดสงสินคารวดเร็ว ตรงเวลา 3.46 0.83 ปานกลาง 
     3.3 ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา 3.67 0.71 ปานกลาง 
     3.4 มีตัวแทนจําหนายที่เพียงพอ 3.46 0.69 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.53 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 7 พบวา ทศันคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย 
อยูในระดบัปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากบั 3.53 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความสะดวกในการสัง่ซือ้
สินคา  มีสินคาเพียงพอพรอมจําหนาย  การจัดสงสินคารวดเรว็ตรงเวลา  และมีตวัแทนจําหนายที่
เพียงพอ  อยูในระดบัปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากบั 3.67,3.56, 3.46 และ 3.46 ตามลาํดับ 
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ตาราง 8  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด x  S.D. ระดับทศันคติ 
      4.1 บริษัทมีโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อสิ่งพิมพ
อยางสม่ําเสมอ 

3.02 0.82 ปานกลาง 

      4.2 เอกสารแนะนําสินคา เชน ใบปลิว แผนผับ ที่
สามารถอธิบายรายละเอียดสินคาไดชัดเจน 

2.92 0.83 ปานกลาง 

      4.3 มีของแถม/นําเที่ยวตางประเทศ สําหรับการสะสม
ยอดที่จูงใจ 

2.36 0.93 ปานกลาง 

      4.4 บริษัทฯ มีการจัดแสดงสินคาเพื่อเปนที่รูจักอยาง
ตอเน่ือง 

2.51 0.84 ปานกลาง 

รวม 2.70 0.67 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 8 พบวา ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดบัปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.70 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา บรษิัทมี
โฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อสิ่งพิมพอยางสม่ําเสมอ  เอกสารแนะนําสินคา เชน ใบปลิว 
แผนผับ ที่สามารถอธิบายรายละเอียดสินคาไดชัดเจน  และบริษทัฯ มีการจัดแสดงสินคาเพื่อเปน
ที่รูจักอยางตอเน่ือง อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.02 , 2.93 และ 2.51 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
 4.1 การทดสอบสมมติฐานดานขอมูลผูประกอบการโดยใชสถิติ Chi-Square ใน
การศึกษาครั้งน้ีแบงขอมูลผูประกอบการเปน 3 ดาน คือ ประเภทผูประกอบการ ระยะเวลาการ
ดําเนินงาน และรายได  ในขณะเดียวกันพฤติกรรมประกอบดวย วิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ 
และปริมาณในการซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังน้ี 
 

สมมติฐานขอที่ 1 ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังน้ี 
สมมติฐานที่ 1.1 ประเภทของผูประกอบการ มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 1.2 ประเภทของผูประกอบการ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 1.3 ประเภทของผูประกอบการ มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 1.1 ประเภทของผูประกอบการ มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของประเภทของผูประกอบการกับวิธีการซื้อดวย 
Chi-Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  ประเภทของผูประกอบการไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
H1 : ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 
ตาราง 9 ความสัมพันธระหวางประเภทผูประกอบการกับวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ  
ผูประกอบการ ซ้ือโดยตรงจากบริษัท

ผูนําเขาโดยตรง 
ซ้ือผานตัวแทน 

จําหนาย 
ทั้งสอง
ประเภท 

 
รวม 

ประเภทของผูประกอบการ    
    รานคา Hardware 
    รานคาไม 
    รวม 

46 
16 
62 

42 
54 
96 

55 
64 
119 

143 
134 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 16.422 Sig. (2-sided)  = 0.000 
V    = 0.243 Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 9 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีวิธีการซื้อทั้งสองประเภท  
คือซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง และซื้อผานตัวแทนจําหนาย แบงเปนรานคาไม 
จํานวน 64 ราย และรานคา Hardware จํานวน 55 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบั
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางประเภทของผูประกอบการกับวิธีการซื้อ โดยสถิต ิ Chi-
Square พบวา มีคานัยสาํคัญ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว หมายความวา ประเภทผูประกอบการ มีความสัมพันธกับวิธีการ
เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ 
Cramer’s V พบวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธที ่ 0.243 ซ่ึงแสดงวาคาความสัมพันธอยูใน
ระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 1.2 ประเภทของผูประกอบการ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของประเภทของผูประกอบการกับความถี่ในการซื้อดวย 
Chi-Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ประเภทของผูประกอบการไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
H1 : ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 

ตาราง 10 ความสัมพันธระหวางประเภทผูประกอบการกับความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ  
ผูประกอบการ  นอยกวา 1 

ครั้งตอเดือน 
1 ครั้งตอ
เดือน 

2 ครั้งขึ้นไป
ตอเดือน 

 
รวม 

ประเภทของผูประกอบการ 
   รานคา Hardware 
   รานคาไม 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
29 
42 
71 

 
59 
48 
107 

 
55 
44 
99 

 
143 
134 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 4.446 Sig. (2-sided)  = 0.108 
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 จากตาราง 10 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อโดยซื้อ 
1 ครั้งตอเดือน แบงเปนรานคา Hardware จํานวน 59 ราย และรานคาไม จํานวน 48 ราย และ
การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางประเภทของผูประกอบการ
กับความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 0.108 ซ่ึงมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับ H0 ปฎิเสธ H1หมายความวา ประเภทของผูประกอบไมมีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย
ที่ตั้งไว 
 

ปริมาณในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 1.3 ประเภทของผูประกอบการ มีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของประเภทของผูประกอบการกับปริมาณในการซื้อดวย 
Chi-Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ประเภทของผูประกอบการไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
H1 : ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 

 

ตาราง 11 ความสัมพันธระหวางประเภทผูประกอบการกับปริมาณในการซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อ  
ผูประกอบการ  นอยกวา

20ชิ้น 
20-80
ชิ้น 

81-140 
ชิ้น 

141ชิ้น 
ขึ้นไป 

 
รวม 

ประเภทของผูประกอบการ 
    รานคา Hardware 
    รานคาไม 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
44 
18 
62 

 
39 
39 
78 

 
29 
39 
68 

 
31 
48 
69 

 
143 
134 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 12.805 Sig. (2-sided)  = 0.005 
V =  0.215 Sig. = 0.005 
 

จากตาราง 11 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีปริมาณในการซื้อ 20 – 
80 ชิ้น แบงเปน รานคาไม จํานวน 39 ราย และรานคา Hardware จํานวน 39 ราย และการ
ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางประเภทของผูประกอบการกับ
ปริมาณการซื้อการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square  มีคานัยสําคัญ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวา
ยอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หมายความวา ประเภทผูประกอบการ 
มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษา
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หาขนาดความสัมพันธ Cramer’s V พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ 0.215 ซ่ึงแสดงคา
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 2 ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังน้ี 
สมมติฐานที่ 2.1 ระยะเวลาการดําเนินงาน มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 2.2 ระยะเวลาการดําเนินงาน มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 2.3 ระยะเวลาการดําเนินงาน มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
  

วิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 2.1 ระยะเวลาการดําเนินงาน มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของระยะเวลาการดําเนินงานกับวิธีการซื้อดวย Chi-
Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 

H0 :  ระยะเวลาการดําเนินงานไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
H1 : ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 

 
ตาราง 12 ความสัมพันธระหวางระยะเวลาการดําเนินงาน กับวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ  
ผูประกอบการ  ซ้ือโดยตรงจาก

บริษัทผูนําเขา
โดยตรง 

ซ้ือผาน
ตัวแทน
จําหนาย 

ทั้งสอง
ประเภท 

 
รวม 

ระยะเวลาการดําเนินงาน 
   1-3 ป  
   4-6 ป 
   7-9 ป 
   10 ปขึ้นไป 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
5 
18 
32 
7 
62 

 
18 
37 
27 
14 
96 

 
28 
35 
28 
28 
119 

 
51 
90 
87 
49 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 21.954 Sig. (2-sided)  = 0.001 
V    = 0.199 Sig. = 0.001 
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 จากตาราง 12 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีวิธีการซื้อทั้งสอง
ประเภท คือซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง และซื้อผานตัวแทนจําหนาย แบงเปน
ระยะเวลา 4 – 6 ป จํานวน 35 ราย และระยะเวลา 1-3 ป , 7-9 ป และ 10 ปขึ้นไป จํานวนละ 28 
ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางระยะเวลาการ
ดําเนินงานกับวิธีการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หมายความวา ระยะเวลาการ
ดําเนินงาน มีความสัมพันธกับวิธีการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจาก
การศึกษาหาขนาดความสัมพันธ Cramer’s V พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ 0.199 ซ่ึง
แสดงวาคาความสัมพันธอยูในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 2.2 ระยะเวลาการดําเนินงาน มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของระยะเวลาการดําเนินงาน กับความถี่ในการซื้อดวย 
Chi-Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ระยะเวลาการดําเนินงานไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
H1 : ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 

ตาราง 13 ความสัมพันธระหวางระยะเวลาการดําเนินงานกับความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ  
ผูประกอบการ  นอยกวา 1 

ครั้งตอเดือน 
1 ครั้งตอ
เดือน 

2 ครั้งขึ้นไป 
ตอเดือน 

 
รวม 

ระยะเวลาการดําเนินงาน 
   1-3 ป  
   4-6 ป 
   7-9 ป 
   10 ปขึ้นไป 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
14 
21 
30 
6 
71 

 
21 
37 
27 
22 
107 

 
16 
32 
30 
21 
99 

 
51 
90 
87 
49 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 9.369 Sig. (2-sided)  = 0.154 
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 จากตาราง 13 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้ง
ตอเดือน แบงเปนระยะเวลา 4 – 6 ป จํานวน 37 ราย ระยะเวลา 7-9 ป จํานวน 27 ราย 
ระยะเวลา 10 ปขึ้นไป จํานวน 22 ราย และระยะเวลา1-3 ป จํานวน 21 ราย และการทดสอบ
สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางระยะเวลาการดําเนินงานกับความถี่ใน
การซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 0.154 ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ 
H0 ปฎิเสธ H1 หมายความวา ระยะเวลาการดําเนินงานไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ปริมาณในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 2.3 ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของระยะเวลาการดําเนินงานกับปริมาณในการซื้อดวย 
Chi-Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ระยะเวลาการดําเนินงานไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
H1 : ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 

 
ตาราง 14 ความสัมพันธระหวางระยะเวลาการดําเนินงานกับปริมาณในการซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อ  
ผูประกอบการ  นอยกวา

20ชิ้น 
20-80 
ชิ้น 

81-140 
ชิ้น 

141 ชิ้น 
ขึ้นไป 

 
รวม 

ระยะเวลาการดําเนินงาน       
   1-3 ป  
   4-6 ป 
   7-9 ป 
   10 ปขึ้นไป 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
4 
17 
35 
6 
62 

 
24 
22 
22 
10 
78 

 
4 
32 
17 
15 
68 

 
19 
19 
13 
18 
69 

 
51 
90 
87 
49 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 49.873 Sig. (2-sided)  = 0.000 
d  =  -0.038 Sig. = 0.454 
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จากตาราง 14  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีปริมาณในการซื้อ 20 – 
80 ชิ้น  แบงเปนระยะเวลา 1-3 ป จํานวน 24 ราย ระยะเวลา4 – 6 ป และ7-9 ป จํานวน 22 ราย 
และระยะเวลา 10 ปขึ้นไป จํานวนละ 10 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ
หรือเปนอิสระกันระหวางระยะเวลาการดําเนินงานกับปริมาณในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square 
พบวา  มีคานัยสําคัญ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว หมายความวา ระยะเวลาการดําเนินงาน มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ Somers’d 
พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ -0.038 ซ่ึงแสดงวาคาความสัมพันธอยูในทิศทางตรงกัน
ขามระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.454 
 
สมมติฐานขอที่ 3 รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังน้ี 
สมมติฐานที่ 3.1 รายได มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 3.2 รายได มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 3.3 รายไดมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
  
วิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 3.1 รายได มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของรายไดกับวิธีการซื้อดวย Chi-Square 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  รายไดไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
H1 : รายไดมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
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ตาราง 15 ความสัมพันธระหวางรายไดกับวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ  
ผูประกอบการ  ซ้ือโดยตรง

จากบริษัท 
ผูนําเขาโดยตรง 

ซ้ือผาน
ตัวแทน
จําหนาย 

ทั้งสอง
ประเภท 

 
รวม 

รายได       
นอยกวา 8,000,000 บาท 
8,000,001-11,000,000 
11,000,001-14,000,000 
14,000,001 บาทขึ้นไป 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
12 
7 
14 
29 
62 

 
40 
22 
13 
21 
96 

 
31 
18 
29 
41 
119 

 
83 
47 
56 
91 
277 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 21.317 Sig. (2-sided)  = 0.002 
V    = 0.196 Sig. = 0.002 
 

จากตาราง 15  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีวิธีการซื้อทั้งสอง คือ
ประเภทซื้อโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง และซื้อผานตัวแทนจําหนาย แบงเปนรายได 
14,000,001 บาทขึ้นไป จํานวน 41 ราย รายไดนอยกวา 8,000,000 บาท จํานวน 31 ราย 
รายได 11,000,001 – 14,000,000 บาท จํานวน 29 ราย และรายได 8,000,001 – 11,000,000 
บาท จํานวน 18 ราย และการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวาง
รายไดกับวิธีการซื้อ โดยสถิติ Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดง
วายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ งไวหมายความวา รายได มี
ความสัมพันธกับวิธีการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาด
ความสัมพันธ Cramer’s V พบวา   ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ 0.196 ซ่ึงแสดงวาคา
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที่ 3.2 รายได มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของรายได กับความถี่ในการซื้อดวย Chi-Square 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
H1 : รายไดมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 

 
ตาราง 16 ความสัมพันธระหวางรายไดกับความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ  
ผูประกอบการ  นอยกวา 1 

ครั้งตอเดือน 
1 ครั้งตอ
เดือน 

2 ครั้งขึ้นไป
ตอเดือน 

 
รวม 

รายได       
นอยกวา 8,000,000 บาท 
8,000,001-11,000,000 บาท 
11,000,001-14,000,000 บาท 
14,000,001 บาทขึ้นไป 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
45 
4 
5 
17 
71 

 
25 
8 
29 
45 
107 

 
13 
35 
22 
29 
99 

 
83 
47 
56 
91 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 81.814 Sig. (2-sided)  = 0.000 
d    = 0.164 Sig. = 0.002 
 
 จากตาราง16 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้ง
ตอเดือน แบงเปน รายได 14,000,001 บาทขึ้นไป จํานวน 45 ราย รายได 11,000,001 – 
14,000,000 บาท จํานวน 29 ราย รายไดนอยกวา 8,000,000 บาท จํานวน 25 ราย และรายได 
8,000,001 – 11,000,000 บท จํานวน 8 ราย  และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ
หรือเปนอิสระกันระหวางรายไดกับความถี่ในการซื้อ  โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคา
นัยสําคัญ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว หมายความวา รายได มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ Somers’d พบวา  ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธที่ 0.164 ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
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ปริมาณในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 3.3 รายได มีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของรายไดกับปริมาณในการซื้อดวย Chi-Square 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
H1 : รายไดมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 

 
ตาราง 17 ความสัมพันธระหวางรายไดกับปริมาณในการซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อ  
ผูประกอบการ  นอยกวา

20ชิ้น 
20-80
ชิ้น 

81-140 
ชิ้น 

141 ชิ้น
ขึ้นไป 

 
รวม 

รายได       
นอยกวา 8,000,000 บาท 
8,000,001-11,000,000 บาท 
11,000,001-14,000,000 บาท 
14,000,001 บาทขึ้นไป 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 
 

 
31 
6 
10 
15 
62 

 
33 
10 
2 
33 
78 

 
12 
6 
27 
23 
68 

 
7 
25 
17 
20 
69 

 
83 
47 
56 
91 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 75.092 Sig. (2-sided)  = 0.000 
d  =  0.146 Sig. = 0.002 
 
 

จากตาราง 17 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญปริมาณในการซื้อ 20 -80 
ชิ้น แบงเปนรายได 14,000,001 บาทขึ้นไป จํานวน 33 ราย รายไดนอยกวา 8,000,000 บาท 
จํานวน 33 ราย รายได 8,000,001 – 11,000,000 บาท จํานวน 10 ราย และรายได11,000,001 
– 14,000,000 บาท จํานวน 2 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือเปน
อิสระกันระหวางรายไดกับปริมาณในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว
หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ Somers’d พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ 
0.146 ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 



 

 

62 

 

 

 

4.2 การทดสอบสมมติฐานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยใชสถิติ Chi-
Square ในการศึกษาครั้งน้ีแบงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดเปน 4 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ใน
ขณะเดียวกันพฤติกรรมประกอบดวย วิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ  ผล
การทดสอบสมมติฐานมีดังน้ี 

 
สมมติฐานขอที่ 4  ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังน้ี 
สมมติฐานที่ 4.1 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 4.2 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 4.3 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
  
วิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 4.1 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของผลิตภัณฑกับวิธีการซื้อดวย Chi-Square 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 

 
ตาราง 18 ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ  
ทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาด 
 ซ้ือโดยตรงจาก

บริษัทผูนําเขา
โดยตรง 

ซ้ือผานตัวแทน
จําหนาย 

ทั้งสอง
ประเภท 

 
รวม 

ผลิตภัณฑ 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
18 
44 
62 

 
34 
62 
96 

 
43 
76 
119 

 
95 
182 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 0.994 Sig. (2-sided)  = 0.608 
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 จากตาราง 18 ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 277 ราย สวนใหญมีวิธีการซื้อทั้งสอง
ประเภทคือ ซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง และซื้อผานตัวแทนจําหนาย โดยมีผูให
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากจํานวน 76 ราย และผูใหความสําคัญใน
ระดับปานกลางจํานวน 43 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกบัความสัมพันธหรือเปนอิสระ
กันระหวางผลติภัณฑกับวิธกีารซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคานยัสําคัญ 0.608 ซ่ึง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H0 ปฎิเสธ H1หมายความวา ผลติภัณฑไมมีความสัมพันธกบั
วิธีการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
ความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 4.2 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อดวย Chi-Square 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 

 
ตาราง 19 ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 นอยกวา 1 

ครั้งตอเดือน 
1 ครั้ง 
ตอเดือน 

2 ครั้งขึ้นไป
ตอเดือน 

 
รวม 

ผลิตภัณฑ 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
4 
67 
71 

 
45 
62 
107 

 
46 
53 
99 

 
95 
182 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 35.250 Sig. (2-sided)  = 0.000 
d  =  0.357 Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 19 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้ง
ตอเดือน โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากจํานวน 62 ราย และ
ผูใหความสําคัญในระดับปานกลางจํานวน 45 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square 
พบวามีคานัยสําคัญ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวหมายความวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ Somers’d พบวา  ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธที่ 0.357 ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ปริมาณในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 4.3 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของผลิตภัณฑกับปริมาณในการซื้อดวย Chi-Square 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 

 
ตาราง  20 ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับปริมาณในการซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อ  
ทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาด 
 นอยกวา

20ชิ้น 
20-80ชิ้น 81-140ชิ้น 141ชิ้น 

ขึ้นไป 

 
รวม 

ผลิตภัณฑ 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
23 
39 
62 

 
11 
67 
78 

 
37 
31 
68 

 
24 
45 
69 

 
95 
182 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 26.549 Sig. (2-sided)  = 0.000 
d  =  -0.080 Sig. = 0.138 
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  จากตาราง 20  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีปริมาณในการซื้อ 20 – 
80 ชิ้น โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากจํานวน 67 ราย และ
ผูใหความสําคัญในระดับปานกลางจํานวน 11 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางผลิตภัณฑกับปริมาณในการซื้อ โดยสถิติ Chi-Square 
test มีคานัยสําคัญ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวหมายความวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ Somers’d พบวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธที่ -0.080  ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามระดับต่ํา ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.138 
 
สมมติฐานขอที่ 5 ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังน้ี 
สมมติฐานที่ 5.1 ราคา มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 5.2 ราคา มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 5.3 ราคา มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
 
วิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 5.1 ราคา มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของราคากับวิธีการซื้อดวย Chi-Square สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ราคาไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
H1 : ราคามีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
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ตาราง 21 ความสัมพันธระหวางราคากับวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 ซ้ือโดยตรงจาก

บริษัทผูนําเขา
โดยตรง 

ซ้ือผาน
ตัวแทน
จําหนาย 

ทั้งสอง
ประเภท 

 
รวม 

ราคา 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
27 
35 
62 

 
49 
47 
96 

 
78 
41 
119 

 
154 
123 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 9.224 Sig. (2-sided)  = 0.010 
V    = 0.182 Sig. = 0.010 
 
 จากตาราง 21 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีวิธีการซื้อทั้งสอง
ประเภท ไดแก ซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง และซื้อผานตัวแทนจําหนาย โดยมีผูให
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับนอย-ปานกลางจํานวน 78 ราย และผูให
ความสําคัญในระดับมากจํานวน 41 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือ
เปนอิสระกันระหวางราคากับวิธีการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา  มีคานัยสําคัญ 0.005 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หมายความ
วา ราคามีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษา
หาขนาดความสัมพันธ Cramer’s V พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ 0.182 ซ่ึงแสดง      
คาความสัมพันธในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

ความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 5.2 ราคา มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของราคากับความถี่ในการซื้อดวย Chi-Square สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 
H0 :  ราคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
H1 : ราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
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ตาราง 22 ความสัมพันธระหวางราคากับความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ  
ทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาด 
 นอยกวา 1 

ครั้งตอเดือน 
1 ครั้ง 
ตอเดือน 

2 ครั้งขึ้นไป
ตอเดือน 

 
รวม 

ราคา 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
41 
30 
71 

 
62 
45 
107 

 
51 
48 
99 

 
154 
123 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 1.040 Sig. (2-sided)  = 0.595 
 
 

จากตาราง 22 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีความถี่การซื้อ 1 ครั้งตอ
เดือน โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับนอย-ปานกลางจํานวน 62 
ราย และผูใหความสําคัญในระดับมากจํานวน 45 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางราคากับความถี่ในซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มี
คานัยสําคัญ 0.595 ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 หมายความวา ราคาไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
ปริมาณในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 5.3 ราคา มีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของราคากับปริมาณในการซื้อดวย Chi-Square สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 

H0 :  ราคาไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
H1 : ราคามีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 

 
 
 
 
 
 



 

 

68 

 

 

 

ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางราคากับปริมาณในการซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 นอยกวา

20ชิ้น 
20-80 
ชิ้น 

81-140 
ชิ้น 

141ชิ้น 
ขึ้นไป 

 
รวม 

ราคา 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
24 
38 
62 

 
44 
34 
78 

 
57 
11 
68 

 
29 
40 
69 

 
154 
123 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 34.275 Sig. (2-sided)  = 0.000 
d  =  -0.068 Sig. = 0.230 
 
 

จากตาราง 23  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีปริมาณในการซื้อ 20 – 
80 ชิ้น โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับนอย-ปานกลาง จํานวน 44 
ราย และผูใหความสําคัญในระดับมาก จํานวน 34 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางราคากับปริมาณในการซื้อ โดยสถิติ Chi-Square พบวา มี
คานัยสําคัญ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไวหมายความวา ราคามีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ Somers’d พบวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธที่ -0.068 ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.230 
 
สมมติฐานขอที่ 6 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังน้ี 
สมมติฐานที่ 6.1 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 6.2 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 6.3 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
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วิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 6.1 ชองทางการจัดจําหนายา มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับวิธีการซ้ือดวย 
Chi-Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
H1 : ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 
ตาราง 24 ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 ซ้ือโดยตรงจาก

บริษัทผูนําเขา
โดยตรง 

ซ้ือผาน
ตัวแทน
จําหนาย 

ทั้งสอง
ประเภท 

 
รวม 

ชองทางการจัดจําหนาย 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
19 
43 
62 

 
34 
62 
96 

 
53 
66 
119 

 
106 
171 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 3.836 Sig. (2-sided)  = 0.147 
 

จากตาราง 24 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีวิธีการซื้อทั้งสอง
ประเภท คือซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง และซื้อผานตัวแทนจําหนาย โดยผูให
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากจํานวน 66 ราย และผูใหความสําคัญใน
ระดับนอย-ปานกลางจํานวน 53 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือเปน
อิสระกันระหวางชองทางการจัดจําหนายกับวิธีการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคา
นัยสําคัญ 0.147 ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 หมายความวา ชองทางการจัด
จําหนายไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 6.2 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับความถี่ในการซื้อดวย Chi-
Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
H1 : ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 

 
ตาราง 25 ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 นอยกวา 1 

ครั้งตอเดือน 
1 ครั้ง 
ตอเดือน 

2 ครั้งขึ้นไป
ตอเดือน 

 
รวม 

ชองทางการจัดจําหนาย 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
23 
48 
71 

 
36 
71 
107 

 
47 
52 
99 

 
106 
171 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 14.422 Sig. (2-sided)  = 0.002 
d  =  -0.143 Sig. = 0.010 
 

จากตาราง 25 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้ง
ตอเดือน โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมาก จํานวน 71 ราย และ
ผูใหความสําคัญในระดับนอย-ปานกลางจํานวน 36 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางชองทางการจัดจําหนายกับความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติ 
Chi-Square พบวา  มีคานัยสําคัญ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่
ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ 
Somers’d พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ -0.143 ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ปริมาณในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 6.3 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับปริมาณในการซื้อดวย 
Chi-Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
H1 : ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 

 
ตาราง 26 ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับปริมาณในการซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 นอยกวา

20ชิ้น 
20-80 
ชิ้น 

81-140 
ชิ้น 

141ชิ้น 
ขึ้นไป 

 
รวม 

ชองทางการจัดจําหนาย 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
18 
44 
62 

 
25 
53 
78 

 
31 
37 
68 

 
32 
22 
69 

 
106 
171 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 6.978 Sig. (2-sided)  = 0.073 
 

จากตาราง 26 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีปริมาณในการซื้อ 20 – 
80 ชิ้น โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากจํานวน 53 ราย และ
ผูใหความสําคัญในระดับนอย-ปานกลางจํานวน 25 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางชองทางการจัดจําหนายกับปริมาณในการซื้อ โดยใชสถิติ 
Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 0.073  ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 7 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังน้ี 
สมมติฐานที่ 7.1 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 7.2 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 7.3 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
  
วิธีการซื้อ 
สมมติฐานที่ 7.1 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับวิธีการซื้อดวย Chi-
Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 
H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ 

 
ตาราง 27 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 ซ้ือโดยตรงจากบริษัท

ผูนําเขาโดยตรง 
ซ้ือผานตัวแทน

จําหนาย 
ทั้งสอง
ประเภท 

 
รวม 

การสงเสริมการตลาด 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
47 
15 
62 

 
73 
23 
96 

 
102 
17 
119 

 
222 
55 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 4.069 Sig. (2-sided)  = 0.131 
 
 

จากตาราง 27 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีวิธีการซื้อทั้งสอง
ประเภทคือ  ซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรง และซื้อผานตัวแทนจําหนาย  โดยมีผูให
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับนอย-ปานกลาง จํานวน 102 ราย และผูให
ความสําคัญในระดับมากจํานวน 17 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธหรือ
เปนอิสระกันระหวางการสงเสริมการตลาดกับวิธีการซื้อ โดยใชสถิติ Chi-Square พบวา มีคา
นัยสําคัญ 0.131 ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H0  ปฎิเสธ H1 หมายความวา การสงเสริม
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การตลาดไมมีความสัมพันธกับวิธีการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ความถี่ในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 7.2 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับความถี่ในการซื้อดวย Chi-
Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 

 
ตาราง 28 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ  

ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาด 

 นอยกวา  
1 ครั้งตอเดือน 

1 ครั้ง 
ตอเดือน 

2 ครั้งขึ้นไป 
ตอเดือน 

 
รวม 

การสงเสริมการตลาด 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
52 
19 
71 

 
73 
34 
107 

 
97 
2 
76 

 
222 
55 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 31.471 Sig. (2-sided)  = 0.000 
d  =  -0.241 Sig. = 0.000 
 

จากตาราง 28 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อ  1 
ครั้งตอเดือน โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับนอย-ปานกลางจํานวน 
73 ราย และผูใหความสําคัญในระดับมาก จํานวน 34 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางการสงเสริมการตลาดกับความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติ 
Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หมายความวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่
ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ 
Somers’d พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ -0.241 ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ปริมาณในการซื้อ 
สมมติฐานที่ 7.3 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ 
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับปริมาณในการซื้อดวย Chi-
Square สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 
H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ 

 
ตาราง 29 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับปริมาณในการซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อ  
ทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาด 
 นอยกวา

20ชิ้น 
20-80 
ชิ้น 

81-140 
ชิ้น 

141 ชิ้น 
ขึ้นไป 

 
รวม 

การสงเสริมการตลาด 
    นอย-ปานกลาง 
    มาก 
    รวม 

 
จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

 
52 
10 
62 

 
60 
18 
78 

 
48 
20 
68 

 
62 
7 
69 

 
222 
55 
277 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

χ2 = 9.041 Sig. (2-sided)  = 0.029 
d  = -0.031  Sig. = 0.501 
 

จากตาราง 29 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 ราย สวนใหญมีปริมาณในการซื้อ 20-80 
ชิ้น โดยมีผูใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับนอย-ปานกลางจํานวน 60 ราย 
และผู ใหความสําคัญในระดับมากจํานวน 18 ราย และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธหรือเปนอิสระกันระหวางการสงเสริมการตลาดกับปริมาณในการซื้อ โดยใชสถิติ 
Chi-Square พบวา มีคานัยสําคัญ 0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ H1 ปฎิเสธ H0 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หมายความวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับปริมาณ
ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาหาขนาดความสัมพันธ 
Somers’d  พบวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่ -0.031 ซ่ึงแสดงคาความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.501 
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1. ประเภทผูประกอบการมีความสัมพนัธ /ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ดานวิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และปริมาณ
ในการซื้อ  
 
ตาราง 30 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการซื้อ สมมติฐาน 

วิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ 
ประเภทของผูประกอบการ 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
รายได 

/ 
/ 
/ 

X 
X 
/ 

/ 
/ 
/ 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 

X 
/ 
X 
X 

/  
X 
/ 
/ 

/  
/ 
X 
/ 

 
 / = ยอมรับสมมติฐาน H1  
X = ปฎิเสธสมมติฐาน H1  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษา “ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาคนควาตามลําดับ
ดังตอไปน้ี 
 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
สังเขปความมุงหมายของการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
2.เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ที่มีผลตอการซื้อ เครื่องยิงตะปู JUMBO A  ของผูซ้ือใน

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ประเภทผูประกอบการ ระยะเวลาการดําเนินงาน และรายได 
3.เพ่ือศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการซื้อ เครื่องยิงตะปู 

JUMBO A  ของผูซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ขอมูลผูประกอบการ ไดแก ประเภทผูประกอบการ ระยะเวลาการดําเนินงาน และ
รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A   

2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A   

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องยิง
ตะปู JUMBO A  ในกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือกลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องยิงตะปู JUMBO 

A  ในกรุงเทพมหานคร  จํานวน 277 คน 
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เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือและขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลทีไ่ดจากทฤษฎ ี การสัมภาษณ 
และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ แลวนํามาประยกุตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยการ
ออกแบบสอบถาม (Questionnaire) ออกเปน 3 สวน เพ่ือใหครอบคลุมขอมูลทีต่องการในการ
ประมวลผลการวิจัย ดังน้ี 
 สวนที่ 1 ขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลสวน
บุคคล โดยลกัษณะของแบบสอบถามมีคาํตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Simple – dichotomy 
Question) 2 ขอ คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 ขอ 
โดยใชระดับการวัดขอมูลดังน้ี 
 ขอมูลผูประกอบการ 
  ขอที่ 1 ประเภทผูประกอบการ ไดแก รานคา Hardware และรานคาไม โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 ระยะเวลาการดําเนนิงาน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 รายไดเฉลี่ยครึ่งป (ม.ค.-มิ.ย.48)  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 
 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4 ตําแหนงงาน ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 สวนที่ 2 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
  

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ลักษณะ
คําถามประกอบดวยคําถาม 4 ขอ คือ วิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ โดย
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคาํถามที่มีหลายคําตอบใหเลอืก (Multiple Choice 
Question) โดยแตขอใชระดบัการวัดขอมูลดังน้ี 
 ขอที่ 1 วิธีการซื้อ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 ความถี่ในการซื้อ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 ปริมาณในการซื้อ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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 สวนที่ 3 ขอมูลดานทัศนคติดานปจจยัสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงแบง
ออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด โดยมีแบบสอบถามจํานวน 19 ขอ โดยใชสถติิความถี่และไคสแควร (Chi-
square) ในการวิเคราะหลกัษณะคําถามเปนคําตอบแบบ ใหคะแนนความสําคัญแบบ Likert 
Scale ซ่ึงมีคะแนน 5 ระดับ  ดังน้ี 
  5 หมายถึง  มากที่สุด 
  4 หมายถึง  มาก 
  3 หมายถึง  ปานกลาง 
  2 หมายถึง  นอย 
  1  หมายถึง  นอยที่สุด 

 
เน่ืองจากขอมูลที่ไดจากการสํารวจเปนชุดคําถาม ดังน้ันจะใชคาคะแนนคาเฉลี่ยของชุด

คําถามเพื่อแปลผลโดยแบงเปนชวงเฉลีย่เปน 3 ระดับ 
  3 หมายถึง  มาก 
  2 หมายถึง  ปานกลาง 
  1 หมายถึง  นอย 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
   ทําการเก็บรวบรวมขอมูลภายในเดือน มกราคม 2549 โดยขอความรวมมือจาก
กลุมผูซ้ือ ณ สถานที่ที่ไปเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง 
และความสมบรูณของแบบสอบถามทุกฉบับ 

2. ลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย 
โปรแกรม SPSS/PC (Statistical Package for Social Sciences) Version 10 for Window ใน
การวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 

3. การวิเคราะหขอมูล 
3.1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ 
3.2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A โดยแจกแจง 

ความถี่และคารอยละ 
3.3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยหา 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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3.4 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปร คอื ขอมูลผูประกอบการกับพฤติกรรม 
การซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) 

3.5 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปร คอื ทัศนคติดานสวนประสมทาง 
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square 
Test ) 

 
 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องยิงตะปู JUMBO A ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี 

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1. การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร 
ขอมูลดานผูประกอบการ 
จากการวิจัยครั้งน้ีพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูประกอบการประเภทรานคา 

Hardware  จํานวน  143 ราย คิดเปนรอยละ 51.60 ระยะเวลาการดําเนินงาน 4 – 6 ป มีจํานวน 
90 ราย คิดเปนรอยละ 32.50 รายไดเฉลี่ยครึ่งป (ม.ค.-มิ.ย.48) 14,000,001 บาทขึ้นไป จํานวน 
91 ราย คิดเปนรอยละ 32.90 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
จากการศึกษาวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 182 ราย 

คิดเปนรอยละ 65.70  อายุ 31 – 40 ป จํานวน 101 ราย คิดเปนรอยละ 36.50 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 139 ราย คิดเปนรอยละ 50.20  เจาของกิจการ จํานวน 114 
ราย คิดเปนรอยละ 41.20 

2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
ดานวิธีการซื้อโดยสวนใหญซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาและซื้อผานตัวแทนจําหนาย 

จํานวน 119 ราย คิดเปนรอยละ  43.00 ความถี่ในการซ้ือ 1 ครั้งตอเดือน จํานวน 107 ราย คิด
เปนรอยละ 38.60 ปริมาณในการซื้อ 20 – 80 ชิ้น จํานวน 78 ราย คิดเปนรอยละ 28.2  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  อยูในระดับปานกลาง  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.45  เม่ือพิจารณารายขอพบวา คุณสมบัติการใชงานตรงตามที่ตองการ วัสดุที่ใช
ผลิตมีคุณภาพดี คงทนตอการใชงาน และตราสินคา JUMBO A มีชื่อเสียง ทัศนคติดานปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.73 และ3.70 ตามลําดับ สวนการ
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รับประกันคุณภาพและเปลี่ยนคืน  การบริการหลังการขาย และรูปลักษณของผลิตภัณฑสวยงาม  
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 , 3.39 และ3.22 ตามลําดับ 

ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา  อยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.28 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คุณภาพเหมาะสมกับราคา  การใหสวนลดตามปริมาณ
การสั่งซ้ือ  และเง่ือนไขและระยะเวลาในการชําระเงินเหมาะสม  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54 , 3.32 และ3.24 ตามลําดับ 
 ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานทีจั่ดจําหนาย อยูในระดบัปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความสะดวกในการสั่งซื้อสินคา  มีสินคาเพยีงพอ
พรอมจําหนาย  การจัดสงสินคารวดเรว็ตรงเวลา  และมีตวัแทนจําหนายทีเ่พียงพอ  อยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67, 3.56, 3.46 และ 3.46 ตามลําดบั 

ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับ    
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา บริษัทมีโฆษณาและประชาสัมพันธ
ผานสื่อสิ่งพิมพอยางสม่ําเสมอ  เอกสารแนะนําสินคา เชน ใบปลิว แผนผับ ที่สามารถอธิบาย
รายละเอียดสินคาไดชัดเจน  และบริษัทฯ มีการจัดแสดงสินคาเพื่อเปนที่รูจักอยางตอเน่ือง อยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 , 2.93 และ 2.51 ตามลําดับ 

 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
 จากการศึกษาพบวา ประเภทของผูประกอบการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องยิงตะปู JUMBO A ในดานวิธีการซื้อโดยตรงจากบริษัทผูนําเขาโดยตรงและซื้อผาน
ตัวแทนจําหนาย และปริมาณการซื้อ 20 – 80 ชิ้น สวนความถี่ในการซื้อไมมีความสัมพันธกับ
ประเภทผูประกอบการ 

สําหรับประเภทของผูประกอบการอันไดแก รานคา Hardware และรานคาไม เปนรานคา
ที่เปรียบเสมือนตลาดธุรกิจซ่ึงสอดคลองกับ Kotler and Armstrong (1999 :179) พบวา ตลาด
ธุรกิจมีผูซ้ือนอยรายกวา เปนผูซ้ือรายใหญ(ซ้ือครั้งละมากๆ) มีความสัมพันธที่แนนแฟนกวา
ระหวางผูจัดหนาย (Suppliers) และลูกคา ความตองการ (Demand) ของตลาดผูผลิตมาจาก
ความตองการในตลาดผูบริโภคที่ขึ้นๆลงไปตามวงจรชวีติธุรกิจ ดังน้ันประเภทของผูประกอบการ
น้ีจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ทั้งดานวิธีการซื้อ และปริมาณ
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ในการซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับปยะวรรณ สิทธิศักดิ์ (บทคดัยอ : 2547) พบวาประเภท
อุตสาหกรรมมีความสัมพันธกับประเภทผลิตภัณฑที่ซ้ือและความถีท่ี่ซ้ือสินคา  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องยิงตะปู JUMBO A  
 จากการศึกษาพบวา ระยะเวลาการดําเนินงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องยิงตะปู JUMBO A  ในดานวิธีการซื้อ และปริมาณในการซื้อ  
 ผลการศึกษา พบวา ระยะเวลาการดําเนินงานจะสงผลถึงการซื้อขายกันเปนประจํากับ
ตัวแทนจําหนายเดิม โดยไมไดเปลี่ยนแปลงสิ่งใด ทั้งวิธีการซื้อ และปริมาณในการซื้อ เน่ืองจาก
การคาขายกันมาเปนเวลานานเมื่อลกูคาไดรับความพอใจและมีการสรางความสัมพันธระยะยาวกบั
ผูจัดจําหนาย ก็จะมีการสั่งซ้ือสินคาจากผูจัดจําหนายรายเดิม ผูจัดจําหนายรายเดมิพยายาม
รักษาความสมัพันธที่ดีน้ีไว เพ่ือปองกันไมใหลูกคาหนัไปพิจารณาผูขายรายใหมแทนของบริษทั 
ซ่ึงสอดคลองกับ Kotler and Armstrong (1999 : 179) พบวา การซื้อซํ้าจากผูขายประจํา ใน
สถานการณการซื้อแบบ ลกูคาซื้อสินคาหรือบริการประเภทเดิมจาก  ผูจัดจําหนายหรือผูขายราย
เดิม (in supplier) เม่ือมีความตองการในสินคาหรือบริการ เพราะลูกคากับผูขายมีการติดตอซ้ือ
ขายกันหลายครั้ง ทําใหมีความรูเกี่ยวกบัการซื้อและการขายระหวางกันเปนอยางดี โดยทั่วไป
แลวการซื้อในสถานการณน้ีเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ือตองการซื้อสินคาในคลังสินคาที่ลดจํานวนลง โดยไม
มีการปรับปรงุรูปแบบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนงานปกติประจําที่ปฏิบัติโดยฝาย
จัดซื้อ จึงไมจําเปนตองมีการเจรจาตอรองกันอีก ดังน้ันสินคาที่ตองการในการซื้อซํ้าจากผูขาย
ประจํา เปนสินคาที่ไดกําหนดคุณสมบัติและผูจัดจําหนายไดกเ็ปนผูที่เคยซื้อขายกันมากอนหนา
น้ันแลว  
 
 สมมติฐานขอที่ 3 รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A  

 จากการศึกษาพบวา รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO 
A  ในดานวิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ  

 เม่ือผูประกอบการสามารถขายสินคาไดก็เกิดการระบายสินคา จึงตองทําการสั่งสินคา
ใหม ทั้ง น้ีในการสั่ งซื้อสินคาก็ยอมขึ้นอยูกับงบประมาณและเงินทุนที่ มี ซ่ึงถาหากวา
ผูประกอบการมีรายไดอยูในเกณฑที่มาก และสามารถขายสินคาไดก็จะเกิดการสั่งซ้ือสินคาเพิ่ม
มากขึ้น ในทางกลับกันถาผูประกอบการมีรายไดเฉลี่ยในการขายสินคามาก แตเกิดขึ้นมาจาก
การขายสินคาประเภทอื่นก็อาจจะสงผลใหการซื้อสินคา ในดานวิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และ
ปริมาณในการซื้อ เปลี่ยนแปลงในทางที่ลดลงได นอกจากนี้ยังสอดคลองกับKotler(2004:179)
โดยใชเกณฑการแบงสวนตลาดของตลาดธุรกิจ โดยแบงตามประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย 
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อุตสาหกรรม ขนาดบริษัท หมายความวา ขนาดบริษัทหรือกําลังการผลิตที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

 
 สมมติฐานขอที่ 4 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองยิงตะปู 
JUMBO A  
 จากการศึกษาพบวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A  ในดานความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับสอดคลองกับ        
ปยะวรรณ สิทธิศักดิ์ (บทคัดยอ) พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
เชนเดียวกับ Kotler ( 2004 :158 ) กลาววา ปจจัยสําคัญที่ใชในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ คือ 
คุณภาพ คุณสมบัติของสินคา  
 
 สมมติฐานขอที่ 5 ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู 
JUMBO A  
 จากการศึกษาพบวา ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A  
ในดานวิธีการซื้อ และปริมาณในการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับ สุพัฒน เมฆพฤกษาวงศ. (2545 : 106) 
พบวา ปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ คือ ราคาเปรียบเทียบกับคณุภาพ 
เชนเดียวกบั กนกรส วงศเวคิน (2547 : 73) พบวา ปจจัยดานราคาที่เหมาะสมกับสินคาและ
บริการนับวาเปนองคประกอบแรกที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ  
 
 สมมติฐานขอที่ 6 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องยิงตะปู JUMBO A  
 จากการศึกษาพบวา ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
ยิงตะปู JUMBO A  ในดานความถี่ในการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับ Kotler (2004 : 300 -291) ที่วา 
การซื้อขององคกรยังมีบุคคลที่มีสวนรวมในการจัดซื้อหลายดานดวยกัน ดังน้ันตัวแทนฝายขายที่
ไดรับการฝกฝนอยางดีและทีมขายเพื่อดูแลลูกคาจึงเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญ 
 
 สมมติฐานขอที่ 7 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องยิงตะปู JUMBO A  
 จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง  
ยิงตะปู JUMBO A ในดานความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ ทั้งนี้ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดเปนกลยุทธที่ทางบริษัทฯ ไดจัดทําขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของผูประกอบการ
ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมการซื้อทั้งในดานความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับ
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สุปญญา ไชยชาญ (2543 : 7) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวที่แปรคือ
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด ที่ถูกนักการตลาดนํามาผสมผสานกันใหได
สัดสวนพอเหมาะกับความตองการและความอยากไดของมนุษย แลวสื่อไปใหมนุษยไดเรียนรูวา 
ความตองการและความอยากไดนั้น ๆ สามารถตอบสนองไดดวยสวนประสมการตลาดดังกลาว 
เชนเดียวกับ Kotler (2004 : 528) ที่วา ปจจัยสําคัญที่ใชพิจารณาตัดสินใจซ้ือคือ คุณภาพ 
คุณสมบัติ ราคาและการบริการ โดยหนวยงานขายดูเหมือนสําคัญมากกวาโฆษณา แมวาการ
โฆษณาใชไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 
ดานผลิตภัณฑ 
 1. จากการศึกษา พบวา ผูประกอบการมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณ การ
รับประกันคุณภาพและการเปลี่ยนคืน การบริการหลังการขาย และเอกสารประกอบสินคาและ
คูมือการใชงาน อยูในระดับปานกลาง ดังนั้นทางบริษัทฯ ควรจะทําการพัฒนาและปรับปรุงใน
ดานตางๆ เชน การพัฒนารูปลักษณของสินคาใหตรงตามความตองการของผูประกอบการ การ
ปรับปรุงการบริการหลังการขาย  การรับประกันคุณภาพของสินคาและการรับเปลี่ยนคืนใน
ระยะเวลาที่นานขึ้นเพ่ือสรางความมั่นใจใหกับผูประกอบการ รวมทั้งการจัดทําเอกสารประกอบ
สินคาและคูมือการใชงานที่สวยงามชัดเจนและอธิบายขั้นตอนการใชงานอยางละเอียด ทั้งน้ีเพ่ือ
เปนการใหเกิดการซื้อซํ้าเปนประจํา และทําใหผูประกอบการจงรักภักดีตอตราสินคา หรือการ
บอกตอในอนาคต 
 
ดานราคา 
 1. จากการศึกษา พบวา ผูประกอบการมีทัศนคติตอราคา ดานคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา  ราคาถูกเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน เง่ือนไขและระยะเวลาในการชําระเงินเหมาะสม และ
การใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซื้อ อยูในระดับปานกลาง ดังนั้นทางบริษัทฯ ควรจะทําการ
กําหนดราคาโดยคํานึงถึงคุณภาพของสินคาเปนสําคัญ และควรกําหนดเงื่อนไขและระยะเวลาใน
การชําระเงิน และการใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซื้อ ตามความเหมาะสมของผูประกอบการ   
แตละประเภททั้งน้ีเพ่ือเปนการรักษาลูกคาไว 
 2.จากการศึกษาดานราคา พบวา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองยิงตะปู 
ดานความถี่ในการซื้อ ดังน้ันการแขงขันดานราคาอาจไมมีผลตอความถี่ในการซื้อ  เพราะ
ผูประกอบการใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑมากกวาที่จะเนนในเรื่องของราคา ดังน้ัน
ทางบริษัทฯ ควรสรางความแตกตางในดานของผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายและดาน
การสงเสริมการตลาดแทน  เพ่ือใหตรงตามความตองการซื้อของผูประกอบการ 
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ดานสถานที่จัดจําหนาย 
 1. จากการศึกษา พบวา ผูประกอบการมีทัศนคติตอสถานที่จัดจําหนาย ดานการมีสินคา
เพียงพอพรอมจําหนาย การจัดสงสินคารวดเร็ว ตรงเวลา ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา และมี
ตัวแทนจําหนายที่เพียงพอ อยูในระดับปานกลาง ดังน้ันทางบริษัทฯควรมีการจัดการคลังสินคา
ใหมีสินคาเพียงพออยูเสมอ ตลอดจนความสะดวกในการซื้อสินคาที่งายและรวดเร็วขึ้น เชน การ
เพ่ิมตัวแทนจําหนายใหเพียงพอ หรือการเพิ่มชองทางในการสั่งสินคาทางอินเตอรเน็ต เพ่ือความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว  รวมทั้งการจัดสงสินคาที่รวดเร็วยิ่งขึ้น  
 
ดานการสงเสริมการตลาด 
 1. จากการศึกษา พบวา ผูประกอบการมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ดานบริษัทมี
โฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อสิ่งพิมพอยางสม่ําเสมอ  เอกสารแนะนําสินคา  มีของแถม/นํา
เที่ยวตางประเทศ สําหรับการสะสมยอดที่จูงใจ และบริษัทฯ มีการจัดแสดงสินคาเพื่อเปนที่รูจัก
อยางตอเน่ือง อยูในระดับปานกลาง ดังนั้นทางบริษัทฯควรจัดทําการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
สินคาอยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนการจัดแสดงสินคา หรือการจัดทําเอกสารแนะนําสินคา ที่
สวยงาม นาสนใจ เพ่ือโฆษณาและประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักอยูอยางสม่ําเสมอ รวมทั้ง
การจูงใจในการซื้อสินคาของผูประกอบการ เชน การสะสมยอด การแจกของแถม หรือการนํา
เที่ยวตางประเทศ เพ่ือเปนการผลักดันสินคาออกสูตลาดอีกทางหนึ่ง 
 2. จากการศึกษา พบวา การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องยิงปู JUMBO A ทั้งดานความถี่ในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ ดังน้ันทางบริษัทฯ ควรให
ความสําคัญกบัการลด แลก แจก แถม เพ่ือเปนการดึงดูดใจผูประกอบการในการซือ้ 
 
ดานอ่ืนๆ  
 1. จากการศึกษา พบวา ประเภทผูประกอบการ ระยะเวลาการดําเนินงาน และรายได มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองยิงปู JUMBO A ทั้งดานวิธีการซื้อ ความถี่ในการซื้อ 
และปริมาณในการซื้อ ซ่ึงจะเห็นไดวาผูประกอบการสวนใหญที่มีระยะเวลาการดําเนินงานที่
ยาวนานจะมีความสัมพันธที่ดีกับพฤติกรรมการซื้อ ในดานตางๆ ดังนั้นเพ่ือเปนการรักษาลูกคา
เหลานี้ไว ทางบริษัทฯ ควรสรางสัมพันธภาพที่ดีกับลูกคา เพ่ือปองกันไมใหลูกคาไปซื้อสินคา
จากผูขายรายอื่น 
 2. จากการศึกษาทําใหทราบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูประกอบการที่
สงตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A เพ่ือผูบริหารของบริษัทจะไดนําผลการวิจัยไป
เปนขอมูลในการวางแผนพัฒนาและปรบัปรุงการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูซ้ือ 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1.ควรทําการศึกษาเรื่องทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A ของผูซ้ือในแตละภาคของประเทศไทย เพ่ือทาง
บริษัทฯ จะไดทราบถึงความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑในดานตางๆ ของผูประกอบการที่มีภูมิภาค
แตกตางกัน จะไดนําขอมูลมาใชในการวางแผนและปรับปรุงการพัฒนาการตลาดใหสอดคลองกับ
ความตองการที่แทจริง 
 2. ควรทําการศึกษาพฤติกรรมการใช และความพึงพอใจที่มีตอเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
ของผูใชในแตละกลุมเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาเปนขอมูลในการปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีคุณภาพ ใหตรง
ตามความตองการที่แทจริง 
 3. ควรมีการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิง
ตะปู JUMBO A เปนรายดานในเชิงลึกแตละดาน เชนอาจจะศึกษาดานผลิตภัณฑเพียงอยาง
เดียว หรือศึกษาเพิ่มเติมดานการบริการหลังการขาย เน่ืองจากผลิตภัณฑมีลักษณะเฉพาะเมื่อมี
ปญหาดานการซอมแซมหรือการบริการอะไหล อาจะทําใหทราบแนวทางในการพัฒนาการ
บริการควบคูกันไปกับผลิตภัณฑ 
 4.  ในการดําเนินการเก็บแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามไมใหความรวมมือเทาที่ควร 
เชน มีเวลาในการตอบแบบสอบถามนอย หรือไมเต็มใจตอบแบบสอบถามใหจึงตอบแบบไมอาน
ใหละเอียด ดังน้ันผูวิจัยควรสอบถามความสมัครใจของผูตอบแบบสอบถามกอน หรือมีของที่
ระลึกตอบแทนในการตอบแบบสอบถาม เพ่ือเปนการจูงใจ 
 5. เน่ืองจากทางผูประกอบการไมมีเวลาในการตอบแบบสอบถามในทันที ผูวิจัยจึง
จําเปนตองทิ้งแบบสอบถามไวให และสงกลับคืนมาโดยผูวิจัยไมไดทําการตรวจสอบในทันทีที่
ไดรับ จึงทําใหขอมูลที่ไดไมสมบูรณ ทําใหแบบสอบถามชุดนั้นใชไมได ตองเก็บใหมทดแทน ซ่ึง
ทําใหเสียเวลา ดังน้ันผูวิจัยควรจะตองอธิบายวิธีการหรือขั้นตอนการตอบแบบสอบถามให
ละเอียด ชัดเจนกอนที่จะทิ้งแบบสอบถามไว รวมทั้งตองทำการตรวจความสมบูรณของ
แบบสอบถามกอนที่จะเก็บกลับคืนเพ่ือจะไดแกไขไดทันที 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                               87 

 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
กนกรส วงศเวคิน. (2547). ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผูมีสวนรวมใน   

             การตัดสินใจของบริษัทเอกชนในการเลือกใชบริการของโรงแรม.สารนิพนธปริญญา  
             มหาบัณฑิต สาขาการตลาด.กรุงเทพฯ:บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.   
          ถายเอกสาร. 

กัลยา  วานิชยบัญชา. (2544). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูลเวอรชั่น  7-10. 
            กรุงเทพฯ  :  หจก.ซี เค แอนด เอส โฟโตสตูดิโอ. 
กัลยา ศรีสถิต. (2543). ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรสวน 
               บุคคล ศึกษากรณี ตะวันนาเดอะคอมพิวเตอรซิตี้.รายงานการคนควาแบบอิสระเชิง 
            วิทยานิพนธปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเชียงใหม. ถายเอกสาร. 
คอตเลอรและอารมสตรองค. (2545). หลักการตลาด. แปลโดยวารุณี ตันติวงศวานิชและคณะ.  
           กรุงเทพฯ : บริษัท เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา จํากัด. 
ธงชัย ตรีพิพัฒนกุล.(2547).ความคิดเห็นของผูรับเหมาขนาดเล็กและขนาดกลางที่มีอิทธิพลตอ 
              การตัดสินใจซื้อเหล็กเสนเสริมคอนกรีตในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธปริญญา 
               มหาบัณฑิตสาขาการตลาด.กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
           ถายเอกสาร. 
ธงชัย สันติวงศ.(2540). การตลาดยุคโลกาภิวัฒน.กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
ราชบัณฑิตสถาน.(2539). พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตสถาน ฉบับพุทธศักราช 2525. พิมพครั้ง 
           ที่ 4. กรุงเทพฯ:อักษรเจริญทัศน. 
พรทิพย สัมปตตะวนิช. (2536). พฤติกรรมการบริโภคทางการตลาด.กรุงเทพฯ:ไทยวัฒนาพานิช. 
พิชิต  ฤทธิ์จรูญ. (2543). ระเบียบวธิีการวิจัยทางสังคมศาสตร.กรุงเทพฯ : ศูนยหนังสือราชภัฎ 
           พระนคร. 
บุญชม ศรีสะอาด.(2543).การวิจัยเบื้องตน.พิมพครั้งที่ 6. กรุงเทพฯ : สุวีริยาสาสน จัดพิมพ.   
บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.(2543) สถิตวิเิคราะหเพ่ือการวิจัย.กรุงเทพ:คณะสังคมศาสตรและ  
           มนุษย มหาวิทยาลยัมหิดล. 
ประภาเพ็ญ สวุรรณ. (2526). ทัศนคต ิ: การวัดการเปลีย่นแปลงและพฤติกรรมอนามัย.  
             กรุงเทพฯ :สํานักงานโอเดียนสโตร. 
ปรีชาพล  คเชนทร (2546). พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องชวย 
             ดิจิตอลสวนบุคคล. การคนควาแบบอิสระเชิงวทิยานิพนธ  ปริญญาบริหารธุรกิจ 
           มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยมหาสารคาม. ถายเอกสาร. 
 



                                                                                                               88 

 
 
 
 
 
 

ปยะวรรณ  สิทธิศักดิ์. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑกรองอากาศในระบบลม    
               อัดของโรงงานอุตสาหกรรม. กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทร    
            วิโรฒ.ถายเอกสาร. 
มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. (2542). เอกสารการสอนวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร    
               หนวยที่ 9-15. กรุงเทพฯ : บริษัท  สหมิตรจํากัด.  
วิเชียร  เกตุสงิห. (2538). การวิจัยเชิงปฏบิัติ. กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนาพานิช. 
วัชรพงศ ยะไวท.e-Commerceในธุรกิจจริง-เรียนรูจากกรณีศึกษาเดนทั่วโลก.พิมพครั้งที่1:ซีเอ็ด 
            ยูเคชั่น,2543. 
ศศธิร เลีย้งบญุเลิศชัย.(2547). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปูนซีเมนตของผูรับเหมา       
               กอสราง ในเขตกรุงเทพมหานคร.สารนิพนธปริญญามหาบัณฑิตสาขาการตลาด. 
            กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.ถายเอกสาร. 
ศิริชัย  พงษวชิัย. (2545). การวิเคราะหขอมูลทางสถติิดวยคอมพิวเตอรเนนสําหรับงานวิจัย.   
            พิมพครั้งที่ 11. กรุงเทพฯ : โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
ศิริวรรณ  เสรรัีตน . (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
- - - - - - -.(2540). การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ : A.N. การพิมพ. 
- - - - - - -.(2539). พฤติกรรมผูบริโภค ฉบับสมบูรณ. กรุงเทพฯ : วิสิทธิว์ัฒนา. 
- - - - - - - และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
ศุภร เสรีรัตน. (2544). พฤติกรรมผูบริโภค. (ฉบับปรบัปรุงแกไข). พิมพครั้งที่ 3 . กรุงเทพฯ :      
            บริษัท เอ อาร บซิิเนส เพรส. 
สารวิจัยธุรกิจ ธนาคารไทยพานิชย. “อุตสาหกรรมกอสรางเติบโตจากการขับเคลื่อนนโยบายรัฐ ”. 
            หนา 2. 
สุปญญา  ไชยชาญ.  (2543).  หลักการตลาด.  พิมพครั้งที่  2.  กรุงเทพฯ : บริษทั พี.เอลิพวิ่ง  
             จํากัด 
สุพัฒน เมฆพฤกษาวงศ. (2545). ปจจัยทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อเม็ดพลาสติกโพลิสไตรีนของ 
               โรงงานอุตสาหกรรมพลาสติกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. สารนิพนธ 
            ปริญญามหาบัณฑิตสาขาการตลาด.กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 
            วิโรฒ.ถายเอกสาร. 
เสรี วงษมณฑา (2542) .การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค.กรุงเทพฯ:บริษัท ธีระฟลมและ        
           ไซเท็กซ จํากัด 
อดุลย จาตุรงคกุล.(2543). พฤติกรรมผูบริโภค. พิมพครั้งที่ 6. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ  
           มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 



                                                                                                               89 

 
 
 
 
 
 

Bovee, Courtland L. and others. (1993).  Management. New york : McGraw-Hill,Inc. 
E.Turban. Electrinic Commerce 2002;A managerial Perspective. New jersey : Prentic  
             Hall.2002 
Eagel, Jame F. Roger D.Blackwell and Paul W. Miniard.(1993). Consumer Behavior. 7th    
             ed. Fort Worth : The Dryden Press, Inc.  
Kotler, Philip. (1997.) Marketing Management : analysis, planning, implementation and  
            control. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 
- - - - - - -. (2000). Marketing Management. The Millennium Edition. New Jersey :  
            Prentice – Hall, Inc. 
Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslie Lazar. (2000). Consumer Behavior. 7th ed. New  
            Jersey : Prentice-Hall, Inc. 
Yamane Taro.(1976). Ststistics : An Introductory. 2nd ed., : Happer. 
 
www.academic.cmtc.ac.th 
www.fareastern.ac.th 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ภาคผนวก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A 

ของผูประกอบการในกรุงเทพมหานคร 
 

คําแนะนําสําหรับผูตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้แบงเปน 3 สวน  

สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 

สวนที่  2  ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองยิงตะป ูJUMBO A 

สวนที่ 3  ขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 

 

ตอนที่ 1    ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
คําแนะนํา  โปรดกาเครื่องหมาย  / ลงใน  (  )  ตามความเปนจรงิที่ตรงกับสภาพของทาน 
 

ขอมูลผูประกอบการ 
1. ประเภทของผูประกอบการ  

  (  ) 1.1  รานคา Hardware  
      (  ) 1.2  รานคาไม 

 
2. ระยะเวลาการดําเนินงาน 
  (  )  2.1 1-3 ป 
   (  )  2.2  4-6 ป  
   (  )  2.3  7-9 ป 
   (  )  2.4  10 ปขึ้นไป 
 
3. รายไดเฉลี่ยครึ่งป 48 (ม.ค.-มิ.ย. 48) 
  (  ) 3.1  นอยกวา 2,000,000 บาท 
   (  ) 3.2  2,000,000 - 5,000,000 บาท 
   (  ) 3.3  5,000,001 - 8,000,000 บาท 
   (  ) 3.4  8,000,001 - 11,000,000 บาท 
   (  ) 3.5  11,000,001 – 14,000,000 บาท 
   (  ) 3.6  14,000,001บาทขึ้นไป 
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ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ 

  (  ) 1.1   ชาย 
  (  ) 1.2  หญิง 
 

2.  อายุ   
   (  ) 2.1  ไมเกิน 31 ป 

   (  ) 2.2   31 – 40 ป 
   (  ) 2.3   41 – 50 ป 
   (  ) 2.4   51 ปขึ้นไป 
 

3.  ระดับการศึกษา   
   (  ) 3.1   ต่ํากวาปริญญาตรี 
   (  ) 3.2   ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
   (  ) 3.3   สูงกวาปริญญาตรี    
   (  ) 3.4   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………………… 

4. ตําแหนงงาน 
  (  ) 4.1  เจาของกิจการ 
                     (  ) 4.2  ฝายจัดซื้อ 
   (  ) 4.3  ผูจัดการ 
   (  ) 4.4  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………………… 
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ตอนที่ 2    ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องยิงตะปู JUMBO A 
คําแนะนํา  โปรดกาเครื่องหมาย / ลงใน  (  )  ตามความเปนจรงิที่ตรงกับสภาพของทาน 

    
1. วิธีการซื้อ 

(  ) 1.1   ซ้ือโดยตรงจากบรษิัทผูนําเขาโดยตรง 
(  ) 1.2   ซ้ือผานตัวแทนจาํหนาย 
(  ) 1.3   ทั้งสองประเภท 

 
2. ความถี่ในการซื้อ 

(  ) 2.1   นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 
(  ) 2.2   1 ครั้งตอเดือน 
(  ) 2.3   2 – 3  ครั้งตอเดือน 
(  ) 2.4   มากกวา 3 ครั้ง 

 
3. ปริมาณในการซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A โดยเฉลี่ยในแตละเดือน 

(  ) 3.1   นอยกวา 20 ชิ้น 
(  ) 3.2   20 – 80 ชิ้น 
(  ) 3.3   81 - 140 ชิ้น 
(  ) 3.4   141 – 200 ชิ้น 
(  ) 3.5   มากกวา 200 ชิน้ 

 
4. ไตรมาสทีท่านซื้อเครื่องยิงตะปู Jumbo A มากที่สุด 
  

(  ) 4.1   มกราคม - มีนาคม 
(  ) 4.2   เมษายน - มิถุนายน 
(  ) 4.3   กรกฏาคม – กันยายน 
(  ) 4.4   ตุลาคม – ธันวาคม 
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ตอนที่ 3 : ทศันคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองทีต่รงตามความเปนจริง 
ทานมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอเครื่องยิงตะปู JUMBO A มากนอยเพียงใด 

ระดับทศันคติ 
ขอความ  มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ตราสินคา Jumbo A มีชื่อเสียง           
2. รูปลักษณของผลิตภัณฑสวยงาม      
3. คุณสมบัตกิารใชงานตรงตามที่ตองการ      
4. วัสดุที่ใชผลิตคุณภาพดี คงทนตอการใชงาน           
5. การรับประกันคุณภาพและเปลี่ยนคนื           
6. การบริการหลังการขาย           
7. เอกสารประกอบสินคาและคูมือการใชงาน           
ดานราคา      
1. คุณภาพเหมาะสมกับราคา           
2. ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน      
3. เง่ือนไขและระยะเวลาในการชําระเงินเหมาะสม      
4. การใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือ      
ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย      
1. มีสินคาเพียงพอพรอมจําหนาย           
2. การจัดสงสินคารวดเรว็ ตรงเวลา      
3. ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา      
4. มีตัวแทนจาํหนายที่เพียงพอ      
 ดานการสงเสริมการตลาด  
1.บริษทัฯมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผาน 
   สื่อสิ่งพิมพอยางสม่ําเสมอ           
2 เอกสารแนะนําสินคา เชน ใบปลิว แผนพับ ที่   
   สามารถอธิบายรายละเอยีดสินคาไดชดัเจน      
3.มีของแถม/นําเที่ยวตางประเทศสําหรับการ 
   สะสมยอดที่จูงใจ      
4. บริษัทฯมีการจัดแสดงสินคาเพื่อใหเปนที่รูจัก  
    อยางตอเน่ือง      
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข. 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.อาจารย สุวรรณี ตรีวัฒนาวงศ   อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.ผศ. ปยดา สมบัตวิัฒนา   อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
  



  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ค. 

หนังสือขอเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อผูวิจัย      นาย อภิวัฒน  เลศิสทุธวิงค 
วันเดือนปเกิด      6 กันยายน  2523 
สถานที่อยูปจจุบัน  23 ม.4 ต.บานใหม อ.ปากเกร็ด   

จ. นนทบุรี 
อาชีพปจจุบัน  ธุรกิจสวนตัว เครื่องมือชาง 
 
 
ประวตัิการศกึษา 
พ.ศ.2540   มัธยมศึกษาปที่ 6 

โรงเรยีนสวนกุหลาบนนท 
 

พ.ศ.2544  วิศวกรรมศาสตร - คอมพิวเตอร  
  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
 

พ.ศ.2548  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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