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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานลักษณะทางธุรกิจ โดยจําแนกตาม  

สภาพทางธุรกิจ ,  ทุนจดทะเบียน , ประเภทธุรกิจ  ,ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  , ประเภทของ

ทรายที่เลือกใช  , วัตถุประสงคในการซื้อสินคา  และปริมาณทรายที่ใชตอเดือน  สงผลตอความพึง

พอใจในการซื้อสินคาทรายของลูกคาบริษัท  CPAC  แตกตางกัน  และเพื่อศึกษาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑ  ดานคุณภาพการบริการ  และดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  ที่มีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจในการซื้อสินคาทรายของลูกคาบริษัท  CPAC   

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  กลุมลูกคาของฝายการตลาดกิจการวัตถุดิบ  บริษัท

ผลิตภัณฑและวัตถุกอสรางจํากัด  จํานวน  80  ราย  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล  คาสถิติที่ใชวิเคราะหขอมูลคือ การแจกแจงจํานวน  คาความถี่  คารอยละ  คาเฉลี่ย  

คาความเบี่ยงเบนมาตราฐาน  การวิเคราะหความแตกตางโดยการใชวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว  และสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

  ผลการวิจัยพบวา 

 1.  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบธุรกิจเปน  บริษัทจํากัด และบริษัทจํากัด (มหาชน) 

มากที่สุด  มีทุนจดทะเบียนมากกวา 1,000,000 – 5,000,000  บาท   การประกอบธุรกิจเปนผูที่ผลิต

สินคาและบริการ  ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 5 – 10 ป  ใชสินคาประเภททรายหยาบมากที่สุด  

วัตถุประสงคในการซื้อสินคาเพื่อใชในการจัดจําหนาย  และปริมาณที่ใชทรายมากกวา 5,000 ตัน / 

เดือน 

 2.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC โดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อ

พิจารณารายดาน  ลูกคามีระดับทัศนคติดี  ในดานคุณภาพทรายดีกวาของคูแขง  ปริมาณทราย

เพียงพอกับความตองการ  สีทรายของบริษัทไมสรางปญหาในการใชงาน  ขนาดคละของทรายตรงกบั

ความตองการ  ทรายมีความสะอาด  และคุณภาพของทรายมีความสม่ําเสมอ 

 3.  ทัศนคติดานคุณภาพการบริการที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC โดยรวมอยูในระดับ

ดี  เมื่อพิจารณารายดานพบวา  ลูกคามีระดับทัศนคติ ดี ในดานการรับสินคารวดเร็วและไมตองรอคิว  

สามารถติดตอผูแทนขายไดอยางสะดวกรวดเร็ว  ผูแทนขายสามารถสื่อขอความไดอยางถูกตอง  

ผูแทนขายมีความสนใจและเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี  และผูแทนขายสามารถแนะนําขอมูลสินคาได

อยางชัดเจน 



 4.  ทัศนคติดานราคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC  โดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อ

พิจารณารายดานพบวา  ลูกคามีระดับทัศนคติ ดี ในดานราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ  

ราคาใกลเคียงกับคูแขงแตคุณภาพสูงกวา  ราคาสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได  ระยะเวลา

เครดิต  30  วัน มีความเหมาะสม  และการชําระคาสินคามีความสะดวกรวดเร็ว 

 5.  ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC  โดยรวมอยูใน

ระดับดี  เมื่อพิจารณารายดานพบวาลูกคามีระดับทัศนคติ  ดี  ในดานผูแทนจําหนายมีปริมารมาก

เพียงพอ  ชองทางการจัดจําหนายโดยวิธีขายตรงมีความเหมาะสม  และมีความสะดวกในการติดตอ

กับตัวแทน 

 6. ลูกคาที่มีปจจัยทางดานลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน  

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

7.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาในดานความคาดหวัง  

สวนทัศนคติดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา

ทรายของบริษัท CPAC   

8.  ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ

และความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา   สวนทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคาและความพึงพอใจ

โดยรวมในการซื้อสินคาทรายของบริษัท CPAC  
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        The purpose of this research is to study about the business factor which classified by 

business status, registered capital, type of business, duration of business operation, type of 

sand chosen by customers, objectives of purchase and quantity of sand used per month  

affecting to satisfaction in sand purchasing of CPAC customers differently and in order to 

study about the attitudes in the aspect of product, quality of service and the aspect of other 

marketing mix in which have the relationship with satisfaction on  purchasing sand of  

CPAC customers. 

  

        Sample group used in this study included 80 persons working in marketing division of 

business operators for raw material and companies using hardware and construction 

materials.  Questionnaires were used as a tool for data collection.  The statistics used for 

data analysis consisted of number distribution,  frequency, percentage, mean, standard 

deviation, one-way analysis of variance, and Pearson’ s correlation coefficient analysis. 

 

         The results of the research showed that: 

         1. Most of the respondents were customers who had business in the form of limited 

company and public limited company, their registered capital was between 1,000,000 – 

5,000,000 baht, they manufactured products and provided services, the duration of 

business operation was between 5-10 years, the products they used were the most coarse 

sand, the objective of purchase was selling and the quantity of over 5,000 tons per month. 

 

        2. The overall attitude in aspect of product toward the CPAC sand was at a high level.  

For particulars, the customers who had good attitude found that the CPAC sand was better 

than the competitors, quantity of sand was sufficient for their demand, the color of sand 

caused no problem in work, assorted sizes of sand met their requirement, the sand was 

clean and the quality of sand was consistent. 



         3. The overall attitude in aspect of service toward the CPAC sand was at a high level.  

For particulars, the customers who had good attitude found that they received the products 

quickly, they did not need to wait in queue, they could contact the sales representatives 

conveniently and quickly, the sales representatives could communicate with the customers 

effectively, the sales representatives had interest and paid very good attention to the 

customers and they could advise and provide clear information of the products. 

 

        4. The overall attitude in aspect of price toward the CPAC sand was at a high level.  

For particulars, the customers who had good attitude found that the price was reasonable 

when comparing with the quality.  The price is similar to the competitors but the quality is 

higher.  The price is competitive in the market.  The credit term of 30 days was suitable and 

the payment method was convenient and fast. 

 

        5. The overall attitude in aspect of distribution channel toward the CPAC sand was at 

a high level.  For particulars, the customers who had good attitude found that there were 

sufficient number of sales representatives (dealers), the distribution channel of direct 

selling was suitable and it was convenient to contact the agents. 

 

         6. The customers with different factors related to the business characteristics did not 

have different satisfaction which did not correspond to the hypothesis. 

  

         7. Regarding the attitudes in the aspect of product was related to the overall 

satisfaction in the aspect of expectation and the attitude in the aspect of service was 

related to the overall satisfaction in using CPAC sand . 

 

         8. Regarding the attitudes in the aspect of price was related to the overall satisfaction 

in the aspect of expectation and the aspect of products and money value for purchasing 

products.  And the attitude in the aspect of distribution channel was related to the overall 

satisfaction in money value for purchasing products and overall satisfaction in purchasing 

CPAC sand . 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธเร่ือง  “ ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC “ 

สามารถสําเร็จลุลวงไปดวยดี  โดยไดรับความชวยเหลือและความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร.ศุ

ภิณญา  ญาณสมบูรณ  ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษาที่ไดชี้แนะแนวทาง  ใหคําปรึกษาในดานวิชาการ 

และการปฏิบัติงานวิจัยใหแกผูทําการศึกษาตลอดระยะเวลาในการทําวิจัย  ตลอดจนใหความ

กรุณาในการแกไขขอบกพรองตางๆ  เพื่อใหงานมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย  สุพาดา  สิริกุตตา  และ  อาจารย  ดร. 
 รักษพงศ วงศาโรจน  ที่ไดกรุณาเปนคณะกรรมการสอบสารนิพนธ 3 บท และใหคําแนะนาํเพือ่ใหงาน
มีความสมบูรณยิ่งขึ้น และยังใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและให

คําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ รวมถึงไดกรุณาเปนคณะกรรมการสอบสารนิพนธ 5 บท สําหรับงานวิจัยนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ  บิดามารดาและบุคคลในครอบครัว ที่ชวยเปนกําลังใจใน

การศึกษาและทําการวิจัยครั้งนี้ ตลอดจนเพื่อนๆ EX – MBA ( การตลาด ) รุนที่ 7 ที่ใหคําแนะนําใน
การทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางดี   ทําใหผูวิจัยมีความอดทน ความมุมานะพยายามจนประสบ

ความสําเร็จในวันนี้ 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูรวบรวมแบบสอบถาม  ผูตอบแบบสอบถามทุกทานสาํหรบัความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถาม  ซึ่งขอมูลจากการตอบแบบสอบถามเปนประโยชนตอการศึกษา

คนควาของผูวิจัยเปนอยางมาก 

 ทายที่สุดนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้  ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณ

บิดา  มารดาและบูรพาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาและอบรมสั่งสอนจนกระทัง่สารนพินธฉบับนี้

สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ภูมิหลัง 
 ธุรกิจการกอสรางในปจจุบันมีการพัฒนาใหมีความรวดเร็วเพิ่มมากขึ้น โดยใชเทคโนโลยี

และกรรมวิธีที่มีความกาวหนา เพื่อลดระยะเวลาการกอสรางใหนอยลง  คอนกรีตเปนปจจัยหนึ่งที่

มีความสําคัญตอการกอสราง  เพราะเปนวัสดุหลักที่ใชในการกอสราง  ไมวาจะเปนงานกอสราง

ขนาดใหญ หรืองานซอมแซมเล็กนอย  ซึ่งการพัฒนาเทคโนโลยีในการผลิตคอนกรีตเพื่อรองรับ

เทคโนโลยีการกอสรางจึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง 

 คอนกรีตประกอบดวยวัตถุดิบที่สําคัญ คือ ปูนซีเมนต  หิน  และทราย แตในที่นี้จะขอ

กลาวถึงทราย ซึ่งเปนวัสดุที่สําคัญ ที่มีผลตอคุณภาพของคอนกรีต  ทั้งในรูปของคอนกรีตสดและ

คอนกรีตที่แข็งตัวแลว  คือถาทรายมีความละเอียดมากเกินไปจะมีผลทําใหกําลังอัดของคอนกรีต

ต่ํากวาเกณฑที่กําหนด  แตถาทรายมีความหยาบมากเกินไปก็จะทําใหเนื้อของคอนกรีตสดหยาบ

ทํางานไดยาก 

 ทรายเปนวัสดุที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ  นอกจากจะเปนวัสดุที่เปนสวนประกอบในการผสม

คอนกรีตแลว  ยังเปนสวนประกอบของผลิตภัณฑอ่ืนๆ อีกหลายชนิด  เชน กาวอุตสาหกรรม   อิฐ

มวลเบาชนิดตางๆ   รวมถึงการใชตกแตงผิวหนาคอนกรีตใหเรียบเนียน  สวยงาม  ทรายเปนวัสดุ

ส้ินเปลือง ที่ใชแลวหมดไป  ซึ่งปจจุบันปริมาณทรายในธรรมชาติมีปริมาณนอยลงมาก  เนื่องจากมี

การนําทรายขึ้นมาใชในการผสมคอนกรีตและเปนสวนประกอบในการผลิตสินคามากกวา 10 ลาน

ตันตอป ( การตลาด : กิจการวัตถุดิบ. 2550 ) ดังนั้นการครอบครองแหลงทราย หรือสามารถ

บริหารวัตถุดิบใหมีใชไดโดยตลอดไมขาดแคลนจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง  เพราะจะทําใหธุรกิจมี

ความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน  และสามารถบริหารตนทุนไดต่ํากวาคูแขงรายอื่นๆ  

 ทรายสามารถผลิตไดจาก 2 แหลง คือ ทรายบก  และทรายแมน้ํา  ซึ่งในปจจุบันทราย

แมน้ําไมไดรับอนุญาตใหผลิต  จึงเหลือการผลิตเพียงวิธีเดียวคือการผลิตทรายบก  แตพื้นที่ที่มี

ศักยภาพมักจะมีเจาของที่ครอบครองอยู   จึงทําใหเปนเรื่องยากที่บริษัทจะเขาไปเชาหรือซี้อเพราะ

เจาของที่ดินบางรายไมอยากลงทุน  บางรายไมมีความรู  ไมมีเงิน  หรือไมมีความพรอมในการ

ลงทุน 

 บริษัท CPAC เปนอีกบริษัทหนึ่งที่ประกอบธุรกิจหลักคือ  การผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ

จําหนายใหกับหนวยงานกอสราง ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ  ซึ่งมียอดการจําหนายคอนกรีต

มากกวา 8 ลานลูกบาศกเมตรตอป ( การตลาดคอนกรีตผสมเสร็จ CPAC : 2550 )  มีการใชทราย
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สําหรับผลิตคอนกรีตมากกวา 6 ลานตันตอป และหินมากกวา 8.8 ลานตันตอป  จึงเปนความ

จําเปนอยางยิ่งในการที่ตองมีการบริหารวัตถุดิบไมใหขาดแคลน  มีเพียงพอตอการผลิตคอนกรีต

ผสมเสร็จ  เพื่อบริการใหกับลูกคาตามหนวยงานตางๆ  ซึ่งทางบริษัทไดพิจารณาถึงความสําคัญ

และความจําเปนจึงไดจัดตั้ง  “ กิจการวัตถุดิบ “ ซึ่งมีหนาที่รับผิดชอบในการจัดหาแหลงวัตถุดิบ  

พัฒนาแหลงวัตถุดิบ และบริหารวัตถุดิบใหกับหนวยงานการผลิตคอนกรีตตามพื้นที่ตางๆ  

 การดําเนินงานของกิจการวัตถุดิบมีหลายรูปแบบ  ซึ่งพอสรุปไดสังเขปดังนี้ 

การดําเนินการผลิตวัตถุดิบเอง  คือ  ดําเนินการจัดซื้อจัดหาที่ดินที่มีศักยภาพ มา 

ดําเนินการผลิตวัตถุดิบ โดยมีกลุมลูกคาหลักคือ โรงงานคอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทฯ  นอกจากนี้

ยังมีการขายวัตถุดิบออกสูภายนอกใหกับลูกคาทั่วไป  เพื่อนํารายไดกลับมาสูบริษัทฯ  ซึ่งปจจุบัน

การดําเนินการในรูปแบบนี้จะใชเฉพาะวัตถุดิบประเภททรายเทานั้น  สวนหินที่ใชในการผสม

คอนกรีตจะใหโรงงานปูนซีเมนตในเครือ เอสซีจี เปนผูดําเนินการผลิตให 

          การดําเนินงานโดยการรวมทุน  คือ  การดําเนินการที่อาจจะรวมทุนกับเจาของที่ดิน  

 หรือผูที่รับจางผลิต  ที่หาที่ดินและทําการผลิตวัตถุดิบใหกับบริษัทฯ  ซึ่งวิธีการนี้มีทั้งการผลิตหิน

และทราย 

          การดําเนินงานโดยซื้อจากผูผลิตรายอื่น คือ ซื้อวัตถุดิบทั้งหมดที่แหลงนั้นๆผลิตได 

โดยรับหนาที่เปนผูกระจายวัตถุดิบใหกับโรงงานคอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท  และขายใหกับ

ลูกคาอื่นๆ   โดยตกลงราคาวัตถุดิบที่ผลิตในราคาที่ต่ํากวาทองตลาดทั่วไป  นอกจากนั้นยังมีการ

ซื้อวัตถุดิบโดยรับประกันปริมาณขั้นต่ําในการซื้อตอเดือน  รวมทั้งยังมีการซื้อเปนครั้งคราวในกรณี

ที่ของขาดตลาดไมเพียงพอตอการใชในการผลิตคอนกรีต  

จากการดําเนินงานขั้นตน  ทําใหกิจการวัตถุดิบมีความจําเปนอยางยิ่งที่ตองมีการผลักดัน

การขายวัตถุดิบโดยเฉพาะทราย  ซึ่งเปนวัตถุดิบที่บริษัทฯมีการใชวิธีการดําเนินการทั้ง 3  วิธี

ดังกลาวขางตน  โดยวิธีการที่กิจการวัตถุดิบนํามาใชเพื่อรักษาสมดุลในการกําหนดปริมาณของ

ทรายใหเปนไปตามเปาหมาย คือ การผลักดันการขายออกสูลูกคาภายนอก  ซึ่งเปนการรักษา

ความสมดุลระหวางยอดการใชทรายภายใน กับยอดการขายออกสูภายนอก  ถายอดการใชทราย

ในสวนของภายในมีปริมาณลดนอยลง  ก็ไปเพิ่มยอดการขายสูภายนอกเพิ่มข้ึน  

ประโยชนที่ไดรับจากการดําเนินงาน คือ  ทําใหบริษัทสามารถควบคุมแหลงวัตถุดิบไวกับ

บริษัทไดรวมทั้งยังสามารถควบคุมราคาและกําหนดแนวโนมราคาของวัตถุดิบไมใหสูงเกินไป  ทํา

ใหไดตนทุนวัตถุดิบในราคาที่ต่ํากวาคูแขง  และยังทําใหโรงงานคอนกรีตผสมเสร็จมีวัตถุดิบใช

เพียงพอคุณภาพเปนไปตามที่ตองการ  ชวยลดความเสี่ยงในกรณีตองการวัตถุดิบปริมาณมากอีก

ดวย  นอกจากนี้ยังทําใหบริษัทมีแหลงทรายสํารองไวสําหรับใชงานในกรณีฉุกเฉินที่บริษัทตองการ
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ทรายเรงดวน  หรือหากปริมาณทรายมีมากเกินความตองการก็ยังสามารถนําไปขายเพื่อทํากําไร

จากการขายวัตถุดิบใหกับบริษัทไดอีกดวย 

จากความสําคัญที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง             

“ ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC “ เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัย

มาปรับปรุงระดับความพึงพอใจของลูกคา และกําหนดแนวทางในการดําเนินกิจการของบริษัทฯ

ตอไปในอนาคต  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของ 

ลูกคา CPAC   โดยผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานลักษณะทางธุรกิจที่มีผลตอความพึงพอใจในการซื้อ 

สินคาทรายของบริษัท CPAC  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC  

กับความพึงพอใจในการซื้อสินคาทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

ของบริษัท CPAC กับความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

 

ความสําคัญในการวิจัย  
1. เพื่อนําผลการศึกษาในการวิจัย ไปใชในการปรับปรุงผลิตภัณฑ  คุณภาพ 

การบริการ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ของกิจการวัตถุดิบ บริษัทผลิตภัณฑและวัตถุ

กอสราง จํากัด ใหตรงกับความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

2. เพื่อนําผลการศึกษาในการวิจัยมาเปนขอมูลในการกําหนดแนวทาง  ในการ 
บริหารงาน  และสรางความสัมพันธกับลูกคา  ของกิจการวัตถุดิบ บริษัทผลิตภัณฑและวัตถุ

กอสราง จํากัด 

3. เพื่อเปนขอมูลใหแกผูที่สนใจ นําไปใชศึกษาคนควา  และเปนฐานขอมูล 

อางอิงในการศึกษาคนควาตอไป 
 

ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้มีขอบเขตดานเนื้อหาการศึกษาในประเด็นตางๆคือ  ปจจัยทางดาน 
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ลักษณะทางธุรกิจ  ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC  ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด

อ่ืนๆ  และความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC  โดยขอบเขตจะมุงศึกษาเฉพาะ

กลุมลูกคาที่ซื้อทรายจากบริษัท CPAC เทานั้น   

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย     
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือลูกคาที่ซื้อสินคาทรายจากบริษัท CPAC 

จํานวน 80 ราย( ที่มา :/ ฝายการตลาด  กิจการวัตถุดิบ  :  31  ธันวาคม  2550 ) 

    
 กลุมตัวอยาง   
   ผูวิจัยไดกําหนดเลือก  กลุมตัวอยางจากประชากรลูกคาที่ซื้อสินคาทรายของ 

CPAC จํานวน 80 ราย โดยที่กลุมตัวอยาง  คือ ประชากรทั้งหมด  โดยวิธีการสํามะโน ( Census ) 

( กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 6 ) คือการเก็บขอมูลทุกๆหนวยของประชากร    

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

   1. ตัวแปรอิสระ   (Independent   Variable)   ไดแก 

    1.1.  ลักษณะธุรกิจ 

     1.1.1  รูปแบบธุรกิจ 

     1.1.2 ทุนจดทะเบียน 

     1.1.3. ประเภทธุรกิจ 

     1.1.4.  ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ    

     1.1.5.  ประเภทของทรายที่เลือกใช     

     1.1.6.  วัตถุประสงคในการซื้อสินคา    

     1.1.7.  ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน 

    1.2.  ทัศนคติตอผลิตภัณฑทราย CPAC 

     1.2.1.  ดานผลิตภัณฑ 

     1.2.2.  ดานคุณภาพการบริการ 

    1.3.  ทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

     1.3.1.  ดานราคา 

     1.3.2.  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
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   2. ตัวแปรตาม   (Dependent   Variables) คือ   ความพึงพอใจในการซื้อทราย

ของลูกคาบริษัท CPAC   

     

นิยามศัพทเฉพาะ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดนิยามศัพทเฉพาะเพื่อกําหนดความหมายในการทําความ 

เขาใจรวมกัน ซึ่งมีดังนี้ 

   1.  บริษัท CPAC ( ซีแพค ) หมายถึง  บริษัทผลิตภัณฑและวัตถุกอสรางจํากัด  

(The Concrete  Product And Aggregate Supply Co.,Ltd.)  

2.  ลูกคาบริษัท CPAC หมายถึง บุคคล หางหุนสวนจํากัด บริษัทจํากัด  หรือ 

บริษัทจํากัด ( มหาชน ) ที่ซื้อทรายจากบริษัท CPAC 

3. ผูแทนขาย  หมายถึง ตัวแทนของบริษัทในการติดตอเจรจาเพื่อซื้อขาย 

สินคาและอํานวยความสะดวกในการขาย 

   4.  ผูแทนจําหนาย หมายถึง ผูแทนจําหนายเครือสินคาซีเมนตไทยที่ไดรับการ

แตงตั้งใหเปนตัวแทนจําหนายสินคาวัสดุกอสรางของเครือซีเมนตไทยทุกประเภท ซึ่งกระจายอยูใน

พื้นที่ทั่วทุกประเทศ  

   5. ทัศนคติ หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดในแงบวก หรือแงลบที่มีตอสินคาทรายของ

บริษัท CPAC  

   5.1  ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  ทรายทุกประเภท ซึ่งไดแก ทราย 

ผลิตกระเบื้องหลังคาคอนกรีต  ทรายหยาบ  ทรายละเอียด  และทรายถม  ที่CPAC  ผลิตหรือ

จําหนายโดย CPAC ซึ่งพิจารณาจาก  ความสะอาด  ขนาดคละ  ปริมาณ  สี และ ความสม่ําเสมอ

ของคุณภาพทราย 

5.2.  ดานคุณภาพการบริการ  หมายถึง ในธุรกิจทรายของบริษัท CPAC 

 การใหบริการครอบคลุมไปดวย ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับผูแทนขาย  รวมถึงการสื่อ

ขอความ การสนใจเอาใจใสลูกคาตลอดจนการแนะนําขอมูลสินคา 

5.3  ดานราคา หมายถึง ราคาของสินคาทรายของบริษัท CPACมีความ 

เหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพ 

    5.4  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึงความสะดวกในการติดตอซื้อ

สินคาทรายของบริษัท CPAC จากผูแทนจําหนาย ซึ่งพิจารณาจากปริมาณ  ความสะดวกในการ

ติดตอกับตัวแทน รวมถึงความเหมาะสมของการจําหนายดวยวิธีขายตรง 

   6 .ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรูสึกทางบวก ไดแก  ความชอบ 

ความพอใจ ความประทับใจของผูบริโภคที่ซื้อหรือใชบริการสินคาทรายจาก  CPAC  
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     กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
 
 
            เรื่อง  ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา บริษัท CPAC 
 
              ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม 
        ( Independent  Variable )                    ( Dependent  Variable ) 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

       ลักษณะทางธุรกิจ 
- สภาพทางธุรกิจ 
- ทุนจดทะเบียน 
- ประเภทธุรกิจ 
- ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 
- ประเภทของทรายที่เลือกใช 
- วัตถุประสงคในการซื้อสินคา 
- ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ของ บริษัท CPAC 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

       ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานคุณภาพการบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ความพึงพอใจในการซื้อทราย
ของลูกคา บริษัท CPAC 

 
 ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคิด ( Conceptual  Framework ) 
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 สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปจจัยดานลักษณะทางธุรกิจ  ประกอบดวย  สภาพทางธุรกิจ  ทุนจดทะเบียน  

 ประเภทธุรกิจ  และระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  ที่แตกตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกัน 

2. ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC  ซึ่งประกอบดวย  ดานผลิตภัณฑ   

และดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ 

CPAC 

   3.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  เชน  ดานราคา  ดานชองทางการ

จัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC 
      
 
 

 



บทที่ 2   
                              เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 ในงานวิจัยครั้งนี้  ผูศึกษางานวิจัยไดรวบรวมและคนควาขอมูล  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่

เกี่ยวของกับงานวิจัยเรื่อง  “ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท  CPAC “ 

เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย  ซึ่งแบงเปน  6  สวนดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภคอุตสาหกรรม 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
3. แนวคิดและทฤษฎีดานการบริการ 
4. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา 

7. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับทราย 

8. ประวัติบริษัท 

9. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของ 
แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ

พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทํา

ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด 

ไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2546 : 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่ง

คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman ;& Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปนขั้นตอน

ซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 528)  หรือหมายถึงการศึกษาถึง

พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการ

ตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ กลาวคือ (1) 

พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 

ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) เพื่อใหสอดคลอง
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กับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้เรา

จึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 แบล็คเวล และคนอื่นๆ  (Blackwell and others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและ

บริการ หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึง

ซื้อ เมื่อนักการตลาดทราบถึง   เหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)นั้น 

นักการตลาดสามารถนําเหตุนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภค  ในภายภาคหนา 

 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช ; และคณะ.  2546 : 67;  อางอิงจาก  Kotler.  2003)  

กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการ

บริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่

ผูบริโภคมีข้ันตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 

 
พฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ 
ความหมายของตลาดธุรกิจ 

ตลาดธุรกิจ (Business Market) หมายถึงกลุมบุคคลหรือองคการ  ซึ่งซื้อสินคาหรือบริการ

เพื่อนําไปใชในการผลิตสินคา  หรือบริการเพื่อการนําเสนอขาย  หรือใหบริการตอไป หรือเพื่อนําไป

ขายตอ โดยมีจุดมุงหมายคือ มุงหวังกําไร  

ตลาดธุรกิจ ประกอบดวย ตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาดผูผลิต และตลาดคนกลางหรือ

ตลาดผูขายตอ 

1. ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือตลาดผูผลิต (Producer Market )  

หมายถึงกลุมบุคคลหรือองคการซึ่งซื้อสินคาและบริการเพื่อการนําเสนอขายหรือเพื่อ

ใหบริการตอไป ผูที่ถือวาอยูในตลาดนี้ก็คือ ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) ดังนั้นตลาดนี้

อาจเรียกวา ตลาดผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user market) 

2. ตลาดคนกลาง (Middle Man Market) หรือตลาดผูขายตอ (Reseller Market)  

หมายถึง กลุมบุคคลหรือองคการ  ซึ่งซื้อสินคาหรือบริการเพื่อนําไปขายตอ โดยสราง

อรรถประโยชนใหเกิดจากเวลา สถานที่ และความเปนเจาของ ตลาดคนกลาง ประกอบดวยตลาด

คาสง (Wholesaling Market) และตลาดคาปลีก (Retailing Market) ผูที่อยูในตลาดนี้ก็คือ พอคา
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คนกลาง (Merchant Middleman) ซึ่งไดแกผูคาสง (Wholesaler)  ผูคาปลีก (Retailer)  ตัวแทน

คนกลาง (Agent middleman) เชนนายหนา (Broker)  ตัวแทนจําหนาย (Selling agent) เปนตน 

 
ประเด็นสําคัญในการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ 
ในการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ เราจะใชโครงสรางของคําถามเชนเดียว 

กับตลาดผูบริโภค  เพื่อใหทราบถึงผูซื้อในตลาด  ส่ิงที่ลูกคาซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ โอกาสใน

การซื้อ บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ ดังตาราง โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

ตาราง  1  แสดงคําถามและคําตอบที่ใชในการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ 

       (Business Market) 

 

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ 

1. ใครอยูในตลาดธุรกิจ 

 

 

2. ผูซื้ อ สินคาธุ รกิจมีการตัดสินใจซื้ อ
อะไรบาง 

 

 

 

 

 

 

3. ทําไมจึงซื้อ 

 

 

 

 

 

4. ผูซื้อสินคาธุรกิจซ้ือเมื่อไร 
 

1. ผูใชทางอุตสาหกรรมหรือผูประกอบ

อุตสาหกรรมคนกลางหรือผูขายตอที่

มุงหวังกําไร 

2. ตลาดอุ ต ส าหก ร รมจะ ซื้ อ สิ นค า

อุตสาหกรรมซึ่งมีการแบงประเภทเปน 

(1)วัตถุดิบ (2)วัสดุและช้ินสวนในการ

ป ร ะ ก อ บ ก า ร ผ ลิ ต  (3)ส่ิ ง ติ ด ตั้ ง 

(4)อุปกรณประกอบ (5)วัสดุส้ินเปลือง

(6)บริการตลาดคนกลางหรือตลาด

ผูขายตอจะซื้อทั้งสินคาบริโภคและ

สินคาอุตสาหกรรม 

3. ผูใชทางอุตสาหกรรมหรือผูประกอบ

อุตสาหกรรม  คนกลางหรือผูขายตอ

สินคาโดยมุงหวังกําไร และข้ึนกับความ

ตองการซื้อของลูกคาที่มีตอสินคาที่เขา

ผลิตและขายเปนการตัดสินใจโดยใช

เหตุผล 

4. เมื่อถึงโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 ( ตอ ) 

 

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ 

5. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของ

ธุรกิจ 

 

 

 

6. ปจจัยสําคัญอะไรที่มีอิทธิพลตอผูซื้อ

สินคาธุรกิจ 

 

 

 

7. ผูซื้อสินคาธุรกิจตัดสินใจซื้ออยางไร 

5. บทบาทขอ งบุ ค คล ในอ งค ก า ร ที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อดังนี้ (1) ผู

ริเร่ิม (2) ผูใช (3) ผูมีอิทธิพล (4) ผู

ตัดสินใจ (5) ผูอนุมัติ (6) ผูซื้อ (7) ผู

ควบคุมดูแล 

6. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ขององคการประกอบดวย(1)ปจจัย

สภาพแวดล อม  ( 2)ปจจั ยภายใน

องคการ  (3)ปจ จัยระหว า งบุคคล  

(4)ปจจัยเฉพาะบุคคล 

7. กระบวนการตัดสินใจซื้อของธุรกิจ 

ประกอบดวย(1)การรับรูปญหา (2)การ

กําหนดรายละเอียดความตองการ

ผลิตภัณฑ (3)การกําหนดคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ (4) การคนหาผูขาย (5)การ

พิจารณาขอเสนอในการขาย (7) การ

กําหนดลักษณะเฉพาะของคําสั่งซื้อ 

(8) การตรวจสอบการปฏิบัติงาน 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ : ตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาด

ผูผลิต 
1. ใครอยูในตลาดอุตสาหกรรม (Who is in the industrial market)  

ผูที่อยูในตลาดธุรกิจ  คือ  ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User)  ซึ่งหมายถึงผูประกอบ

อุตสาหกรรม ที่ซื้อสินคา  หรือบริการเพื่อนําไปใชในการผลิตสินคาหรือบริการ  เพื่อนําไปเสนอขาย

ตอ  หรือเพื่อใหบริการตอไป ตัวอยางของอุตสาหกรรมที่สําคัญที่อยูในตลาดอุตสาหกรรม ไดแก 

(1) การเกษตร (2) ปาไม (3) การประมง (4) เหมืองแร (5) การผลิตหรือการอุตสาหกรรม (6) การ

กอสราง (7)การขนสง (8) การติดตอส่ือสาร (9) การเงิน การธนาคาร และการประกันภัย (10) การ

ใหบริการ 
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 ลักษณะที่สําคัญของตลาดอุตสาหกรรม (ตลาดธุรกิจ) ความแตกตางระหวางตลาด

อุตสาหกรรมและตลาดผูบริโภคมีดังนี้ 

              1.1 มีผูซื้อจํานวนนอยราย (Fewer buyers) ผูผลิตหรือผูประกอบอุตสาหกรรมจะ

มีจํานวนนอยรายเมื่อเทียบกับตลาดผูบริโภค  เชน โอกาสในการขายยางรถยนตของผูประกอบ

อุตสาหกรรมยางรถยนตจะขึ้นอยูกับบริษัทผูผลิตรถยนตรายใหญๆที่มีอยูเพียงไมกี่รายเทานั้น 

  1.2  ผูซื้อแตละรายเปนผูซื้อรายใหญ (Lager buyers) ผูผลิตจะซื้อสินคาที่ใชใน

การผลิตและใหบริการ  ซึ่งในการซื้อแตละครั้งจะซื้อเปนจํานวนมาก  เมื่อเทียบกับการซื้อของ

ผูบริโภค เชนโรงงานน้ําตาลจะซื้อออยเปนจํานวนมาก 

  1.3  ผูซื้อมักจะรวมกันตามสภาพภูมิศาสตร (Geographically concentrated 

buyers) เนื่องจากแหลงอุตสาหกรรมมักจะรวมกันอยูตามสภาพภูมิศาสตร เชนโรงงานตางๆ จะ

อยูรวมกัน หรืออยูในนิคมอุตสาหกรรม เชน ยานพระประแดง  ชลบุรี  รังสิต  หรือสมุทรปราการ

เปนตน ทําใหสามารถลดตนทุนการขายลงได  ซึ่งนักการตลาดตองติดตามการเปลี่ยนแปลงของ

อุตสาหกรรมบางประเภทที่เกิดขึ้นในภูมิภาคตาง ๆ ดวย 

  1.4 มีความสัมพันธระหวางผูขายและลูกคาอยางใกลชิด (Close supplier – 

customer relationship) เนื่องจากมีลูกคานอยราย  และสวนใหญเปนลูกคารายใหญผูขายจึงตอง

ตอบสนองความตองการและใหบริการลูกคาใหดีที่ สุด  ซึ่งบางครั้งผูซื้อตองการใหผูขาย

เปลี่ยนแปลงวิธีการและปรับปรุงประสิทธิภาพในการทํางานดวย 

  1.5 ความตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรม  เปนผลสืบเนื่องมาจากความตองการใน

สินคาอุปโภคบริโภค/อุปสงคตอเนื่อง (Derived demand)  จากเหตุผลนี้นักการตลาดจึงตอง

ติดตามรูปแบบการซื้อของลูกคาคนสุดทาย อยางใกลชิดเชน โรงงานผลิตรถยนตจะมีความ

ตองการซื้อช้ินสวนประกอบรถยนตมากหรือนอยขึ้นอยูกับความตองการซื้อรถยนตของผูบริโภค  

  1.6 ความตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรม มีความยืดหยุนตอราคานอย/อุปสงคไม

ยืดหยุน ( Inelastic demand ) ปริมาณความตองการซื้อจะเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยเมื่อสินคา

อุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลง  เนื่องจากสินคาอุตสาหกรรมจําเปนตองใชในการผลิต เชนราคาน้ํามัน

มีการเปลี่ยนแปลง  แตโรงงานก็ยังจําเปนตองใชน้ํามันในการผลิตเชนเดิม 

1.7 ความตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรม  เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว/อุปสงค 

ผกผัน ( Flunctuating Demand) เนื่องจากปริมาณความตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรมมีความผัน

ผวนมากกวาความตองการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค  อัตรารอยละที่เพิ่มข้ึนของความตองการสินคา

อุปโภค  บริโภคจะสงผลใหเกิดการจัดหาโรงงานและอุปกรณเพื่อทําการผลิตในอัตราที่เพิ่มข้ึน

อยางมาก  ซึ่งนักเศรษฐศาสตรเรียกผลกระทบนี้วา  ผลกระทบการเรง ( Acceleration effect ) 

เชนชวงเวลาใดที่สินคาของผูผลิตออกจําหนายอยูในความนิยมของผูบริโภค ปริมาณความ
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ตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรม จะมาก แตชวงเวลาที่สินคานั้นเสื่อมความนิยม ปริมาณความ

ตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรมจะนอย 

1.8  ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมเปนระดับมืออาชีพ ( Professional Purchasing )  

สินคาอุตสาหกรรมถูกสั่งซื้อโดยตัวแทนจัดซื้อที่มีความชํานาญ  และปฎิบัติงานตามนโยบายการ

ส่ังซื้อขององคการ  เงื่อนไข  และขอกําหนด  โดยมีเครื่องมือในการจัดซื้อหลายอยาง  เชน  ใบ

เสนอราคา  ขอเสนอ  สัญญาซื้อขาย  ซึ่งจะไมคอยพบในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค  

1.9  มีปจจัยที่มีอิทธิผลตอการซื้อมาก ( Several buying influences ) บุคคลซึ่ง 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจธุรกิจ  ไดแก  คณะกรรมการจัดซื้อ  ซึ่งประกอบดวยผูบริหารอาวุโส  และ

ผูเชี่ยวชาญที่ทําการตัดสินใจในสินคาหลัก  ดังนั้นนักการตลาดที่ขายสินคาอุตสาหกรรม  จึงตอง

สงตัวแทนขาย  และทีมขายที่ไดรับการฝกอบรมมาอยางดีเพื่อมาเจรจากับกลุมลูกคาที่ไดรับการ

ฝกฝนมาอยางดีเชนกัน 

1.10  การเสนอขายหลายครั้ง ( Multiple sales calls)  เนื่องจากมีบุคคลที่ 

เกี่ยวของในกระบวนการขายมากขึ้น  ทําใหตองมีการเสนอขายหลายครั้งเพื่อใหไดเปนผูไดรับการ

ส่ังซื้อ  ซึ่งในบางครั้งการขายสินคาอุตสาหกรรมตองใชเวลาหลายปกวาจะเสร็จส้ิน 

1.11 การซื้อโดยตรง ( Direct Purchasing ) ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมจะซื้อ 

โดยตรงกับผูขาย   

1.12  การคาตางตอบแทน ( Direct Purchasing ) ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมมักจะ 

ซื้อสินคาจากผูขายที่ซื้อสินคาจากตนเปนการตอบแทน 

1.13  การเชา ( Leasing ) ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมอาจใชวิธีการเชาเครื่องจักร 

แทนการซื้อ  เพราะมีขอไดเปรียบหลายประการคือ ไมตองจายเงินทุนจํานวนมาก มีเครื่องมือที่

ทันสมัยตลอดเวลา  ไดรับบริการที่ดี  และสามารถนําคาใชจายไปหักภาษีได 

 2.  ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมมีการตัดสินใจซื้ออะไรบาง (What buying decision do 

industrial buyers make)  

ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมซื้อสินคาและบริการตางๆ เ พื่อนําไปใชในการผลิตสินคาและ

บริการ การแบงประเภทสินคาอุตสาหกรรมจะชวยใหเขาใจถึงการปฎิบัติงานทางการตลาดที่

แตกตางในตลาดอุตสาหกรรมกับสินคาบริโภค  ซึ่งจะแบงประเภทตามลักษณะนิสัยในการซื้อแบง

ออกเปน  (1) สินคาสะดวกซื้อ  (2) สินคาเลือกซื้อ  (3) สินคาเจาะจงซื้อ  (4) สินคาไมแสวงซื้อ 

 สินคาอุตสาหกรรมจะแบงตามเกณฑการผานกระบวนการ  การผลิตและตนทุนเกี่ยวของ  

 โดยแบงออกเปนประเภทตางๆ ดังนี้  (1) วัตถุดิบ  (2) วัสดุชิ้นสวนที่ใชประกอบในการผลิต  (3) 

ส่ิงติดตั้ง  (4) อุปกรณประกอบ  (5) วัสดุส้ินเปลือง  (6) บริการ 
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รูปแบบสถานการณการซ้ือที่สําคัญ (Major types of buying situation) มี 3 แบบคือ  

1.  การซื้อซํ้าแบบเดิม (Straight rebuy) เปนสถานการณการซื้อที่งายที่สุด  เปน 

การซื้อประจําของฝายจัดซื้อ  บริษัทจะพิจารณาเลือกผูขายโดยดูจากรายชื่อผูขายที่ผานการอนุมัติ  

ซึ่งผูขายเหลานี้ตองใชความพยายามในการรักษาราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ  รวมทั้งบริการ

ที่รวดเร็ว  ซึ่งจะดําเนินงานโดยใชระบบการสั่งซื้อแบบอัตโนมัติ  เพื่อลดเวลาในการสั่งซื้อ  สวน

ผูขายภายนอกรายใหม ๆ จะพยายามเสนอสิ่งใหมหรือทําใหผูซื้อไมพอใจผูขายรายเดิม ซึ่งจะเริ่ม

ดวยการขายดวยปริมาณนอยกอน แลวจึงทําการขยายยอดขายตอไป 

2.  การซื้อซํ้าแบบปรับปรุง ( The modified rebuy ) เปนวิธีการซื้อซํ้าโดยผูซื้อ 

พยายามปรับปรุง  คุณสมบัติ  ราคา  เงื่อนไขการจัดสง   ในสถานการณนี้จะมีผูรวมตัดสินใจ

มากกวากรณีแรก   ซึ่งผูขายรายเดิมจะเริ่มวิตกกังวลและหาวิธีปองกันยอดขายของตน  ในขณะที่

ผูขายรายใหมมีโอกาสที่จะทําการเสนอเงื่อนไขที่ดีกวาบริษัทเดิม  เพื่อแสวงหาผลประโยชนจาก

การขายใหได 

3. การซื้อแบบงานใหม (New Task) เปนสถานการณที่ธุรกิจทําการซื้อผลิตภัณฑ 

หรือบริการเปนครั้งแรก  ซึ่งบริษัทจะเผชิญกับตนทุนหรือความเสี่ยงที่มากขึ้น ดังนั้นจึงมีจํานวนผูมี

สวนรวมในการตัดสินใจมากขึ้น และตองใชเวลานานขึ้นในการตัดสินใจซื้อ 

3. ทําไมจึงซื้อ  ( Why do they buy )  

ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมตองการอะไร ( What are industrial buyer seeking?) ผูซื้อสินคา

อุตสาหกรรมไมไดซื้อสินคาหรือบริการ  เพื่อการบริโภคและอรรถประโยชนสวนบุคคล  แตซื้อ

ผลิตภัณฑตางๆ   เนื่องจากสิ่งกระตุนตอไปนี้  (1)  ตองการสรางรายไดหรือกําไร  (2)  เพื่อลด

ตนทุนการดําเนินงาน  (3)  เพื่อใหเกิดความพอใจกับสังคมหรือสอดคลองกับเงื่อนไขทางกฏหมาย 

ตัวอยาง  เชน  บริษัทผลิตเหล็กจะซื้อเตาหลอมเหล็กเพิ่มขึ้น ถาเขาเห็นโอกาสที่จะไดรับกําไร

เพิ่มขึ้น  หรือทําใหตนทุนจากการดําเนินงานลดลง  ในบางครั้งบริษัทอาจจําเปนตองซื้อเครื่องมือ

ในการควบคุมอากาศเสีย  เพื่อใหเปนไปตามเงื่อนไขตามกฏหมายเปนตน  ส่ิงที่ผูซื้อสินคา

อุตสาหกรรมตองพิจารณาก็คือคุณภาพและตนทุนของผลิตภัณฑ  ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมบางคน

จะเลือกสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุด  บางคนเลือกสินคาที่ถูกที่สุด  ผูผลิตสามารถแบงตลาดตาม

ความชอบเกี่ยวกับคุณภาพและราคา  ทําใหเกิดประโยชนมากกวาที่จะรวมกันเปนตลาดเดียว 

            4.  ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมซื้อเมื่อไหร (When do industrial buyers buy)  

ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมควรคํานึงถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความบอยคร้ังในการซื้อ

ผลิตภัณฑ ดังนี้ 

4.1  ผูซื้อจะซื้อสินคาอุตสาหกรรมก็ตอเมื่อมีผูบริโภคตองการสินคาที่เขาผลิตอยู  

เชนโรงงานทําถุงมือยางจะซื้อยางพาราดิบ ก็ตอเมื่อลูกคามีความตองการซื้อถุงมือยาง 
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4.2 ลักษณะของผลิตภัณฑ เชนการเสียงาย ลักษณะการใชงาน ตนทุน ส่ิง 

เหลานี้จะมีผลในการซื้อ เชนบริษัทอุตสาหกรรมเหล็กจําเปนตองซื้อแรเหล็กติดตอกันทุกวันเพื่อใช

ในการผลิต แตจะซื้อวัสดุสํานักงานเดือนละครั้ง   และซื้อเตาสําหรับหลอมโลหะ ทุก 3 ป เปนตน 

4.3  นโยบายสินคาคงคลังของผูซื้อ จะมีอิทธิพลตอความบอยครั้งในการซื้อ ถา 

ปริมาณสินคาคงคลังมาก  จะมีผลกระทบตอตนทุนในการเก็บรักษาสินคาคงคลังของผูซื้อ เพื่อ

กําหนดปริมาณการเสนอขายที่เหมาะสมและกําหนดระยะเวลาที่เกี่ยวของ 

4.4  ภาวะเศรษฐกิจ มีอิทธิพลตอความบอยครั้งในการซื้อสินคาอุตสาหกรรม เมื่อ 

ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําบริษัทจะเลื่อนการซื้อออกไปเพื่อรักษาระดับสินคาคงคลังใหต่ําที่สุด  และไม

เลือกการซื้อสินคาประเภททุนที่มีราคาสูง  เพราะตองเงินจํานวนมากในการลงทุนเพิ่ม จนกวาจะ

แนใจวาเศรษฐกิจจะดีข้ึน  นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมพบวาเปนการยากที่จะจําหนาย

ผลิตภัณฑในภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา  ถาไมใชวิธีขายแบบใหสินเชื่อ  หรือใหสวนลดเนื่องจากอุปสงค

หรือความตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูผลิตจะมาจากความตองการสินคาบริโภคที่บริษัท

ผลิตอยู  เชน  ผูผลิตซื้อเหล็กกลา  เนื่องมาจากความตองการซื้อรถยนตของผูซื้อ 

      5. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของอุตสาหกรรม (Who participates in the 

industrial buying decision)  

ผูมีสวนรวมในการซื้อจะมีความแตกตางกันอยางมากจากบริษัทขนาดเล็ก ซึ่งมีบุคคลากร 

 2-3 คนที่ทําหนาที่ในการซื้อ  จนถึงบริษัทขนาดใหญที่มีแผนกที่ทําหนาที่ในการซื้อโดยเฉพาะโดย

มีผูจัดการเปนหัวหนา   นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะตองสามารถตอบคําถามเหลานีว้า  ใคร

คือผูที่เกี่ยวของในการซื้อ   ใครคือผูมีอิทธิพลที่เกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อ  ระดับความมีอิทธิพล

เปนอยางไร เกณฑการประเมินผล  และวิธีประเมินผลของผูซื้อในการซื้อเปนอยางไร  

หนวยการตัดสินใจในการจัดซื้อในองคการเรียกวา ศูนยกลางการซื้อ ( Buying Center) 

ซึ่งประกอบดวยบุคคลและหนวยงานตางๆ  ที่มีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ   ดังนี้ 

5.1  ผูริเร่ิม (Initiators) เปนบุคคลที่รองขอใหซื้อผลิตภัณฑ โดยอาจจะเปน 

ผูใชงานหรือสวนอื่นในองคการ 

5.2  ผูใช (Users) เปนบุคคลขององคการซึ่งใชสินคาและบริการผูใชผลิตภัณฑ 

อาจเปนผูริเร่ิมเสนอการซื้อ และชวยในการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ใช 

5.3  ผูมีอิทธิพล ( Influencers ) เปนบุคคลขององคการ  ซึ่งมีอิทธิพลทางตรงหรือ 

ทางออมในการตัดสินใจซื้อ  ผูมีอิทธิพลจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดหาขอมูลเพื่อ

ประเมินผลทางเลือกตางๆ  ซึ่งอาจจะเปนเจาหนาที่เทคนิคของทางบริษัท 

5.4  มีเครื่องมือในการจัดจําหนายในธุรกิจ  ไดแก คณะกรรมการซื้อ  ซึ่งอาจจะ 

ประกอบดวยผูบริหารอาวุโสและผูเชี่ยวชาญที่ทําการตัดสินใจในในการสั่งซื้อสินคา 
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5.5  ผูอนุมัติ ( Approovers) เปนบุคคลที่อนุมัติการตัดสินใจซื้อ  และการเบิก 

จายเงิน ผูอนุมัติมีอานจสูงกวาผูตัดสินใจซื้อ 

5.6  ผูซื้อ ( Buyers) เปนผูที่ทําการซื้อสินคา  ซึ่งมีอํานาจในการเลือกผูขายและ 

กําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ แตจะเนนบทบาทในการเลือกผูขาย  และตอรองหากเปนการซื้อที่

ซับซอนอาจจะมีผูจัดการระดับสูงเขารวมดวย 

5.7  ผูควบคุมดูแล ( Gatekeepers)  คือ บุคคลขององคการ  ซึ่งทําหนาที่ 

ขัดขวางผูขาย  หรือปองกันขอมูลจากการเขาถึงสมาชิกศูนยกลางการซื้อ เชนพนักงานรับโทรศัพท  

พนักงานตอนรับ  ที่ทําหนาที่ปองกันไมใหพนักงานขายติดตอกับผูใช  หรือผูตัดสินใจซื้อ 

 6. ปจจัยสําคัญอะไรที่มีอิทธิพลตอผูซื้อสินคาอุตสาหกรรม ( What are the major 

influences on industrial buyers)  

มีปจจัยหลายอยางที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูซื้อ  ผูซื้ออาจตัดสินใจเลือก 

ผูขายที่ใหราคาต่ําสุด  หรือเลือกซื้อกับผูขายที่ใหความสะดวกมากที่สุด  นอกจากนี้อาจเกิดขึ้น

จากแรงกระตุนสวนบุคคลในกระบวนการซื้อ  เชนอาจเกี่ยวของกับความชอบหรือผลประโยชน

สวนตัว  เมื่อผูเสนอขายสินคายื่นขอเสนอที่แตกตางกันเล็กนอย  ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมจะตองใช

เหตุผลประกอบในการตัดสินใจเลือกโดยตองคํานึงถึงปจจัยทางเศรษฐกิจดวย 

 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรม 

ประกอบดวย   

1. ปจจัยสภาพแวดลอม (Environment Factors)  

เปนปจจัยภายนอกองคการที่นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมตองเอาใจใส  เชน

สภาพแวดลอมมหภาค  ระดับความตองการซื้อของลูกคา  สภาพแวดลอมทางสังคม  และ

สภาพแวดลอมของชองทางทางการตลาด  การตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพลจากระดับอุปสงค  ภาวะ

เศรษฐกิจ  อัตราดอกเบี้ย  ตนทุนของเงิน  อัตราการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  การเปลี่ยนแปลง

ทางการเมืองและขอหามตาง ๆ  การพัฒนาทางการแขงขัน  ตลอดจนตระหนักถึงความรับผิดชอบ

ที่มีตอสังคม  สภาพแวดลอมส่ิงเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอผูซื้อและผูขาย 

2. ปจจัยภายในองคการ ( Organizational Factors)  

ในทุกองคการจะมีวัตถุประสงคของการสั่งซื้อ นโยบาย กระบวนการโครงสรางองคการ 

และระบบ  นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจึงตองคํานึงถึงแนวโนมภายในองคการที่เกี่ยวของกับ

การตัดสินใจซื้อ 
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3. ปจจัยระหวางบุคคล ( Interpersonal Factors ) 

 ศูนยกลางการซื้อโดยทั่วไปจะประกอบดวย  กลุมบุคคลที่มีความสนใจ  อํานาจ  สถานะ 

ความเห็นอกเห็นใจ  การชักชวนที่แตกตางกัน  ทําใหผูขายไดรูถึงปจจัยระหวางบุคคลที่เกี่ยวของ

กันระหวางผูซื้อและผูขาย 

4.  ปจจัยเฉพาะบุคคล ( Individual Factors) 

 การตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีอิทธิพลตอการยอมรับและความชอบในผลิตภัณฑ 

รวมทั้งมีอิทธิพลตอการเสนอผลิตภัณฑของผูขาย  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก 

อายุ การศึกษา รายได การศึกษา อาชีพ บุคคลิกภาพ ทัศนคติที่มีตอความเสี่ยง และวัฒนธรรม 

 
ผูซ้ือสินคาอุตสาหกรรมตัดสินใจซื้ออยางไร ( How  do industrial buyers make their 
buying decision?)  

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึงกระบวนการการตัดสินใจซื้อของธุรกิจ เพื่อที่จะกําหนด

กลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจ   กระบวนการตัดสินใจซื้อของธุรกิจมีดังนี้ 

1. การรับรูปญหา ( Problem recognition )  

เปนขั้นเริ่มตนเมื่อบุคคลทราบถึงปญหาขององคการ หรือตองการจัดหาสินคา  หรือบริการ

เขามาแกปญหานั้น  ซึ่งการรับรูจะถูกกระตุนทั้งจากภายในและภายนอก   

ส่ิงกระตุนจากภายในเกิดจากการทํางานปกติ  เชนบริษัทตัดสินใจที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหม  ทําใหตองการอุปกรณและวัตถุดิบชนิดใหม ๆ  แตการสั่งซื้อจากผูขายเดิมไมเปนที่นาพอใจ

จึงหาผูขายรายใหม  ดังนั้นผูจัดการฝายจัดซื้อจึงตองรับรูถึงโอกาส  เพื่อใหไดมาซึ่งอุปกรณใน

ราคาที่ต่ํากวา  หรือมีคุณภาพดีกวา 

ส่ิงกระตุนภายนอกเชน ผูซื้อเกิดความคิดใหม ๆ   หลังจากไปงานแสดงสินคา ดูโฆษณา 

พนักงานขายเสนอสินคาใหม  ที่ดีและถูกกวา  ซึ่งนักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมสามารถกระตุน  

การรับรูจากจดหมายโดยตรง  หรือใชโทรศัพท  ตัวอยางเชน  เจาของอพารตเมนท  หรือหอพักรับรู

ถึงปญหาของลูกคาวา  มีความเรงรีบในการใน ใชชีวิตประจําวัน ไมมีเวลาในการซักเสื้อผา 

ประกอบกับที่ตองซักผาและ ตากผาในหองที่คับแคบ จึงพยายามที่จะหาทางแกปญหาใหกับ      

ลูกคา 

2. การกําหนดรายละเอียดความตองการผลิตภัณฑ ( General need description) 

 เพื่อแกปญหา  องคการตองจัดหาผลิตภัณฑโดยกําหนดรายละเอียดความตองการ

ผลิตภัณฑวาตองการผลิตภัณฑอะไร  เชนตัวอยาง  เ จาของอพารตเมนต หรือหอพักจะกําหนดวา 

ตองการใชเครื่องซักผาหยอดเหรียญ  เพื่อแกปญหาที่เกิดขึ้น 

 



 18

3. การกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ ( Product specification )  

ในขั้นนี้จะกําหนดรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะใชโดยกําหนดถึงคุณลักษณะและ

ปริมาณที่ตองการ ซึ่งจะทําไดงายสําหรับสินคาพื้นฐาน  แตในรายการที่ซับซอนผูซื้อจะตองไดรับ

ความรวมมือจากผูอ่ืน   เชนวิศวกร  ผูใช  เพื่อจะสามารถกําหนดคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือ 

ความทนทาน  หรือราคา  ซึ่งนักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะตองสามารถอธิบายถึงผลิตภัณฑ

ของบริษัท  ที่ตรงกับความตองการของผูซื้อได  ตัวอยางเชนเจาของอพารทเมนท  หรือหอพักจะ

กําหนดคุณสมบัติและรายละเอียดของเครื่องซักผาหยอดเหรียญวาจะใหมีคุณสมบัติอยางไร  เชน 

ซัก  ลาง  และปนแหงไดในครั้งเดียว  หรือกําหนดวาเครื่องจะมีความจุ  เทาไร 

4. การคนหาผูขาย (Supplier search )  

เปนการหาขอมูลวา มีใครบางที่จําหนายผลิตภัณฑนั้นและหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ตัวอยางเชน  เจาของอพารทเมนต  หรือหอพักจะตองหาขอมูลกอนวาเครื่องซักผาแบบหยอด

เหรียญมียี่หอใดบาง  และแตละยี่หอมีคุณสมบัติที่แตกตางกันอยางไร  

5. การพิจารณาขอเสนอในการขาย (Proposal  solitation ) 

 เปนขั้นการพิจารณาขอมูลและขอเสนอตางๆ ของผูขายจากแคตตาล็อก หรือตัวแทนขาย

ผลิตภัณฑนั้น ตัวอยางในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาหยอดเหรียญ  เจาของอพารตเมนท  หรือ

หอพักควรจะพิจารณาขอเสนอที่ผูขายเสนอให   เชนบริการติดตั้ง  บริการหลังการขาย  การให

เครดิต  เปนตน 

6. การคัดเลือกผูขาย (Supplier Selection) 

 เปนขั้นตอนในการตัดสินใจเลือกผูขายรายใดรายหนึ่ง  เกณฑที่ใชคัดเลือกผูขายมีดังนี้ 

(1) ความสามารถในการขนสง  (2) คุณภาพผลิตภัณฑ (3) ราคา (4) บริการซอมแซม (5) 

ความสามารถทางดานเทคนิค (6) ประวัติการทํางาน (7) ความสามารถดานการผลิต (8)การให

ความชวยเหลือและใหคําแนะนํา (9) ระบบการควบคุม (10) ชื่อเสียงของผูขาย (11) ฐานะทาง

การเงินของผูขาย (12) ทัศนคติของผูซื้อ (13) การใหบริการเสริมกอนและหลังการขาย (14) การให

ความชวยเหลือดานการฝกอบรม (15) ความกาวหนาดานการติดตอส่ือสาร (16) การบริหารและ

การจัดการองคการ (17) ปญหาดานกฏหมายหรือศีลธรรม (18) ทําเลที่ตั้ง (19) แรงงานสัมพันธ

เปนตน 

7. การกําหนดลักษณะเฉพาะของคําสั่งซื้อ (Order routine specification) 

 หลังจากเลือกผูขายแลว  ฝายจัดซื้อจะเจรจาตอรองเปนครั้งสุดทาย  เพื่อจัดเตรียม

รายการที่จะสั่งซื้อ  โดยระบุถึงคุณสมบัติผลิตภัณฑทางเทคนิต  ปริมาณที่ส่ังซื้อ  เวลาการจัดสง

ผลิตภัณฑ  นโยบายการสงคืน การรับประกันเปนตน 

 



 19

8.การตรวจสอบการปฎิบัติงาน (Performance review)  

ในขั้นนี้ฝายจัดซื้อจะตรวจสอบผลิตภัณฑและการใหบริการตางๆของผูขายวาเปนไปตาม

เงื่อนไขตาง ๆ ที่กําหนดไวหรือไม 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer  Behavior  Model )   
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการ

ที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อ (Buyer's black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนอง

ของผูซื้อ (Buyer's Response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Purchase Decision) 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอน  แลวทําใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดังนี้ 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน

ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ

สินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ)  ก็ได  

สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง  เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคซึ่งถือวาเปนการกระตุนความตองการ

ซื้อ 

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย   การลด  แลก  แจก  แถม  การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป   ทุกสิ่งเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
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  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ  ซึ่งบริษัทควบคุมไมได   ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก  

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-

ถอนเงิน อัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ   จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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     ปจจัยภายนอก (External influences) 
 
      

 ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing stimuli)  

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 

 

ปจจัยนําเขา 

(Input)  

  

 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 
 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 

1.2 วัฒนธรรมยอย(Subculture) 

1.3 ช้ันสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 

     (Reference groups) 

2.2 ครอบครัว (Family) 

2.3 บทบาทและสถานะ 

     (Roles and statuses) 

     

 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     

     

    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

    

  

 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               

2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 

3.3 อาชีพ (Occupation) 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 

     หรือรายได (Income) 

3.5 การศึกษา (Education) 

3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  

    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 

 

กระบวนการ 

(Process) 

                               

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  

                                

  

 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ    

   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 

4.2 การรับรู (Perception) 

4.3 การเรียนรู (Learning) 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     

 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 

  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)  

  

  

 

ผลลัพธ 

(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 

2. การซ้ือซํ้า (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

  

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ (Postpurchase behavior)  

 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค  (A Simple Model 

        of Consumer  Decision Making)        ที่มา :  (Mchiffman ;& Kanuk.  2000 : P7) 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภค 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

สิ่งกระตุนทาการตลาด 

(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

(Other stimuli) 

    

    

    

    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 

2. การซ้ือซํ้า (Repeat    

   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 
(Buyer's characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ   

 

 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase behavior) 

     

     

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 

                                     

  2. การคนหาขอมูล (Information search) 

                                     

         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 

                                     

  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

                                     

 

 

       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 

       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) 

       

        

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 

      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 

     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 

1.3 ช้ันสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 

        circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  

        รายได (Income)       (Self concept) 

   3.5 การศึกษา (Educations)   

   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   

        ดําเนินชีวิต (Value and   

        Life style)   

 

ภาพประกอบ 3   แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) 

      Behavior] และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing 

      consumer's buying  behavior)ที่มา : Kotler. (2003) P.184 

 



 23

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได   จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ   ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ   

และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ   คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดาน

จิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) ประกอบดวย

ข้ันตอนดังนี้ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 

2.2.2 การคนหาขอมูล 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

   ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 

ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ

เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice)  ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา

ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ

หนึ่งกลอง  คร่ึงโหล  หรือหนึ่งโหล 
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 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 

(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological 

factor) เปน  ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะ

ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา   ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤิตก

รรมการซื้อ  และการใชสินคา   ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู 

(4) ความเชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล   ซึ่งผลักดันใหเกิด

พฤติกรรมเพื่อใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)    การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล  แต

อาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก  เชน  วัฒนธรรม  ระดับชั้นทางสังคม  หรือส่ิงกระตุนที่

นักการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive)  จัดระเบียบ 

(Organize) หรือการกําหนด (Assign)  ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 

(Etzel, Walker and Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร 

(Select)  จัดระเบียบ (Organize)  และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อให

เกิดความหมายที่สอดคลองกัน (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-9)   หรือหมายถึงกระบวนการ

ความเขาใจ (การเปดรับ)  ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 3. การเรียนรู (Learning)   หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งเกิดจาก

การเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง  ข้ันตอนซึ่ง

บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา  และพฤติกรรมการบริโภค 

(Schiffman and Kanuk.  2000 : G-7)   หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความ

โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิง

กระตุน (Stimulus)  และจะเกิดการตอบสนอง (Response)  ซึ่งก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การ

ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory)  นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการ

โฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก  หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน)  เพื่อทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง)  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง 

เชน ทัศนคติ  ความเชื่อถือ  และประสบการณในอดีต  อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทํา

ใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา   ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการ

ขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู   ซึ่งการใหผูบริโภคไดทดลองใช

สินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา  ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็

จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
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 4. ความเชื่อถือ (Beliefs)   หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

(Kotler. 2003 : 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเปนผลมา

จากประสบการณในอดีต  และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 5. ทัศนคติ (Attitudes)   หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 

ความรูสึกดานอารมณ  และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler.  2003 

: 199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  หรือความคิดที่มี

ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker ;& Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่ง

ที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภค

กับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน  การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ 

กลาวคือ  เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา  หรือความนึกคิดของบุคคล  และ

เกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง  เชน  พอ  แม  เพื่อน  บุคคลชั้นนําในสังคมเปนตน   ถา

นักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา  นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติ

ของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ  (2)  พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร  

แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค  โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลอง

กับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา  

เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร  จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ของบุคคลได 

 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 

motivation)  บุคลิกภาพ (Personality)  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล  

ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่  และสอดคลองกัน (Blackwell, 

Minicard and Engel. 2001 : 547)  บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได 

 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept)  เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง

ประทับใจของบุคคล  ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard and Engel. 

2001 : 548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเอง  ซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อ 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก  อัน

เปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม  และสังคม  ปจจัยดานจิตวิทยา  ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน 

รวมทั้งปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มี

ตอผลิตภัณฑ  โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ   การตัดสินใจดานราคา   การจัดชองทางการจัด

จําหนาย   และการสงเสริมการตลาด  เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 300 ) ระดับผลิตภัณฑ  5  ระดับ  (Five product 

levels ) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาแกลูกคา  เรียกวา  

เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer  Value Hierarchy )  โดยมีรายละเอียด

ดังนี้  

1. ประโยชนหลัก (Core Benefit ) หมายถึง  ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค 

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product )  หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic 

 product ) หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได  เปนสวนที่ทําให

ผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ไดสมบูรณข้ึน  หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ 

(2) รูปรางลักษณะ ( 3 ) รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ (5 ) ชื่อตราสินคา (6 ) ลักษณะทางกายภาพ

อ่ืนๆ  ตัวอยางเชน  รูปลักษณของโรงแรม 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product )  หมายถึง      กลุมของคุณสมบัติและ 

เงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่

คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’ s satisfaction ) 

4. ผลิตภัณฑควบ ( Augmented product ) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม 

นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่มีตัวตน  ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การให

สินเชื่อ (3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอื่นๆ 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product )  หมายถึง  คุณสมบัติของ 

ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 

 

 สุรป  ทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ผูวิจัยนําแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541 : 

300 ) มาใชในการตั้งแบบสอบถามสวนที่ 2 เพื่อตองการทราบทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑ

ทรายของ  CPAC 
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แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ 
 แนวคิดและทฤษฎีดานการบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541) 

 บริการ (Service) เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแก

ลูกคา ซึ่งกลาวถึงประเภทบริการ ลักษณะของบริการ และการใชเครื่องมือการตลาด กลยุทธ

การตลาดสําหรับธุรกิจ และการบริหารธุรกิจบริการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

     บริการโดยใชเครื่องมือ 
 
 
 
     - เครื่องลางรถอัตโนมัต ิ   - โรงภาพยนตร    - สายการบิน 
     - เครื่องจักรอัตโนมัติ   - แท็กซี่ 

  บริการโดยใชแรงงานคน
         
 
 
      - บริการลางหองน้ํา    - ชางกอสราง   - สายการบิน 
      - ตัดหญา     - ชางประปา   - นักกฎหมาย 
      - แบกหาม 

อัตโนมัต ิ ดําเนนิการโดยใชบุคคล

แรงงานที่ไมชาํนาญ 

ดําเนนิการโดยใช

แรงงานทีม่ีความชํานาญ มืออาชีพ 

 

ภาพประกอบ 4  แสดงการจัดประเภทธุรกิจการใหบริการตามเกณฑการใชเครื่องมือ และใชแรงคน 

         ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 34.  

 

ลักษณะของการบริการ และการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 

 บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก 

ไดกอนที่จะมีการซื้อ ดังนั้น เพื่อลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับ

คุณภาพ และประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อในแงของสถานที่ 

ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสารสัญลักษณ และราคาสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขาย

บริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
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1.1  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผู 

ที่มาติดตอ 

1.2  บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี  

หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวา

บริการที่ซื้อจะดีดวย 

1.3  เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ มี 

การใหบริการที่รวดเร็วเพื่อใหลูกคาพึงพอใจ 

1.4 เครื่องมือในการติดตอส่ือสาร (Communication) ส่ือโฆษณา และเอกสารการ 

โฆษณาตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชใน 

การใหบริการเพื่อใหลูกคาเรียกชื่อไดถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอ

ขาย 

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ 

การใหบริการชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิต และ 

การบริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย

เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได เพราะตองผลิต 

และบริโภคในเวลาเดียวกันทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปน 

ใครจะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ดังนั้นผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการ 

และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกบริการ ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพทําได 

2 ข้ันตอน คือ 

3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธ 

ของพนักงานที่ใหบริการ 

3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยเนนการใชการรับฟงคําแนะนํา และ 

ขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลของลูกคา และการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูลเพื่อการ

แกไขปรับปรุงใหดีข้ึน 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา 

อ่ืนๆถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม

แนนอนจะทําใหเกิดปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
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กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
  ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P’s เชนเดียวกับ

สินคา ซึ่งประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. การจัดจําหนาย (Place) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนั้นแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืน ๆ  

เพิ่มเติม ซึ่งประกอบดวย บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งอาศัยการคัดเลือก 

(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถ

ตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยม

ใหกับบริษัท 

5. ตองมีการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and  

presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total quality management  : TQM) 

6. มีกระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว 

และประทับใจลูกคา (Customer satisfaction) 
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1. ผลิตภัณฑ 

    (Product) 
 
 

7. กระบวนการ   

     (Process) 

6. การสรางและนําเสนอ 

    ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and 

presentation) 

   5. คนหรือพนักงาน 

(People/Employee

4. การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

3. การจัดจําหนาย 

(Place) 

2. ราคา  
  (Price)  

  

การบริหารคณุภาพรวม 
 
 

    (TQM) โดยคํานึงถึง  
   ความพึงพอใจของลูกคา   

 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5  แผนภาพแสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ(Marketing 

        tools  for service) : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541).การบริหารการตลาดยุคใหม. 

        หนา 76. 

 
งานที่สําคัญของธุรกิจใหบริการมี 3 ประการ คือ 

1. ความแตกตางจากคูแขงขัน (Competitive differentiation) 

2. คุณภาพการใหบริการ (Service quality) 

3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ (Productivity) 
 
  การบริการความแตกตางทางการแขงขัน 
  การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน (Managing competitive differentiation) งาน

การตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน เปนการลําบากที่จะสราง

ใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัดในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพ การ

ใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดในลักษณะตาง ๆ ดังนี้ 

1. คุณภาพการใหบริการ (Service quality) ส่ิงสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตาง 

ของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพ

การใหบริการตามลูกคาคาดหวังไวขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ จะ
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ไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการลูกคาจะ

พอใจถาเขาไดรับในส่ิงที่เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (What) ณ สถานที่ที่เขา

ตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึงการ

ตัดสินใจซื้อบริการของลูกคาโดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณา

ถึงคุณภาพของการใหบริการ 

1.1  บริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคาซึ่ง 

ประกอบดวย 2 ประการ คือ 

1.1.1 การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) ซึ่ง 

ไดแก ส่ิงที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 

1.1.2 ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features)  

ไดแก บริการที่กิจการที่เพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 

1.2  การสงมอบบริการ  (Delivery)  ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวา     

คูแขงขัน โดยการตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิด

จากประสบการณในอดีตคําพูดการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑ

ภายหลังจากการรับการใหบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่

รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคา

จะใชบริการนั้นซ้ํา 

1.3  ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดย 

อาศัยสัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา ประชาสัมพันธ 

และการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 

1.4  ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative features) เปนการเสนอบริการใน 

ลักษณะที่มีแนวความคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป นอกจากนี้เรายังสามารถ

สรางความแตกตางในดานภาพลักษณจากสัญลักษณ และตราสินคา 
  
 โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service – quality model) 
 Parasuraman, Zeithaml and Berry ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการซึ่งเนนความ

ตองการที่สําคัญโดยเนนการสงมอบคุณภาพการใหบริการที่คาดหวังของผูบริโภค และนักการ

ตลาดตองปรับเปลี่ยนชองวางที่กอใหเกิดความลมเหลวทางการสื่อสาร ซึ่งมีผลตอการสงมอบ

บริการไมประสบความสําเร็จ ดังนี้ 
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 ชองวางที่ 1 (Gap 1) หมายถึง ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภค และการรับรูใน

การจัดการของผูบริโภค (Consumer expectation – management perception) ถาฝายจัดการ

ไมสามารถสรางการรับรูที่ลูกคาคาดหวังได ก็จะเกิดชองวางนี้ข้ึน 

 ชองวางที่ 2 (Gap 2) หมายถึง ชองวางระหวางการรับรูจากการจัดการ และลักษณะ

คุณภาพการใหบริการ (Management perception – service quality specification) ฝายจัดการ

อาจจะแกไขความตองการของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยาง 

 ชองวางที่ 3 (Gap 3) หมายถึง ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการ และการสง

มอบบริการ (Service quality specification – service delivery) พนักงานที่ไมไดรับการฝกอบรม

จะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานทําใหเกิดความขัดแยงกับมาตรฐาน 

 ชองวางที่ 4 (Gap 4) หมายถึง ชองวางระหวางการสงมอบบริการ และการติดตอส่ือสาร

จากภายนอก 1 (Service delivery – external communication) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับ

ผลกระทบจากตัวแทน และการโฆษณาของบริษัท 

 ชองวางที่ 5 (Gap 5) หมายถึง ชองวางระหวางบริการที่รับรู และบริการที่คาดหวัง 

(Expected service – perceived service) ชองวางนี้เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดวัดการทํางานของ

บริษัท และไมเปนไปตามความคาดหวัง     ดังรูปในภาพประกอบ 6 
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การสื่อสารปากตอปาก  ความตองการของบุคคล  ประสบการณในอดีต 

           

ลูกคา   บริการที่คาดวาจะไดรับ     

   ชองวางที่ 5       

    บริการที่ลูกคารับรู     

           

    

นักการตลาด  

ชองวาง 

ที่ 4 

    

การส งบริการมอบให

ลูกคา(รวมทั้งการติดตอ 

ไวกอนและในภายหลัง)  

 

การสื่อสารสูผูบริโภค 

จากแหลงภายนอก 

   ชองวางที่ 3       

        

ชองวาง (GAP) ที่ 1  

แปล ส่ิ ง ที่ รั บ รู ใ ห เ ป น

ส เ ป ค คุ ณ ภ า พ ข อ ง

บริการ 
    

   ชองวางที่ 2       

        

    

ก า ร รั บ รู ถึ ง ค ว า ม

คาดหมายของลูกคา 

จากผูบริหาร 
    

 

ภาพประกอบ 6  โมเดลคุณภาพของบริการ (Service – quality model)  ที่มา : Parasuraman,  

        Zeithaml and Berry 

 

 คุณภาพการใหบริการ (Service quality) จะมีลักษณะ ดังนี้ 

1.   การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา 

สถานที่แกลูกคา คือไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสม เพื่อแสดงถึงความสามารถของ

การเขาถึงลูกคา 

2.   การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตองมีความชํานาญ โดยใช 

ภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย 

3.   ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู  
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ความสามารถในงาน 

4.   ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัท และบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และ 

ความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 

5.   ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเองมี 

วิจารณญาณ 

6.   ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอ และถูกตอง 

7.   การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการ และแกปญหาแก 

ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

8.   ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และปญหา 

ตางๆ 

9.   การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับ และทําใหเขาสามารถ 

คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได 

10. การเขาใจ และรูจักลูกคา (Understanding/knowing customer) พนักงานตอง 

พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 

 

ปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการ (service quality หรือ SERVQUAL) จากลักษณะ

ของคุณภาพการใหบริการ 10 ประการ ขางตนสามารถนํามาสรุปเปนปจจัยกําหนดคุณภาพการ

ใหบริการ 5 ประกอบ ดังนี้ 

1. ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสามารถที่จะดําเนินการใหบริการตามที่ 

สัญญาไวอยางมีคุณภาพ และถูกตองแมนยํา 

2. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และ 

ใหบริการแกผูใชบริการหรือลูกคาอยางทันทวงที 

3. ความมั่นใจได (Assurance) เปนการแสดงถึงความรู และมนุษยสัมพันธของผู 

ใหบริการที่ทําใหผูใชบริการมีความเชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ 

4. การเขาถึงจิตใจ (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใส และความสนใจที่ผูใหบริการมีตอ 

ผูใชบริการ 

5. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เปนลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือส่ิงที่สามารถจับ 

ตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่ บุคคล 

 ดังนั้น หากมนุษยตองการจะขายตัวเองใหไดราคาสูง ไดเงินเดือนมากๆ เหมาะกับความรู

ความสามารถ ก็ตองบริหารผลิตภัณฑของตนใหดี บริหารชองทางการจัดจําหนายดายการพูดจา

ใหไพเราะเหมาะสมกับกาลเทศะ รวมทั้งการสงเสริมการตลาดที่ดี มีประสิทธิภาพ วางกิริยาทาทาง 
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การแตงกาย และสรางบุคลิกภาพใหโดดเดนกวาผูอ่ืน  การแขงขันธุรกิจในปจจุบันมีความรุนแรง

มาก ธุรกิจที่จะอยูรอดไดจะตองเปนธุรกิจที่มีคุณคาอยางแทจริงในสายตาของผูบริโภค กลาวคือ 

ผูบริหารธุรกิจจะตองสงมอบบริการที่มีคุณภาพ และที่สําคัญคือลูกคาตองยอมรับวาการบริการนั้น

สามารถตอบสนองความตองการของตนได ในธุรกิจบริการนั้น การตอบสนองความตองการอยาง

เดียวคงไมพอ แตตองมอบบริการที่เกินความคาดหมายของลูกคาดวย โดยอาศัยการวางตําแหนง

บริการ การพัฒนาบริการใหม การสรางความแตกตาง และสรางตราบริการ 

 จากแนวคิดดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการที่ดีตองมีกระบวนการที่ดีในทางปฏิบัติ

เพื่อเกิดความพึงพอใจ ตามความตองการของผูบริโภคได  โดยใชสวนประสมการตลาดเขาชวย ใน

งานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการบริการมาใชในการศึกษาความสัมพันธระหวาง  

ทัศนคติดานคุณภาพกับ  ความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC  

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยและสวนประสมทางการตลาด  
 การตลาด มีผูรูใหความหมายไวหลายอยาง แตก็สรุปความไดตรงกันวา หมายถึง กิจกรรม

การตอบสนองความตองการของมนุษย โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน ดวยเหตุนี้ ภาระหนาที่

ของนักตลาดจึงตองเริ่มตนดวยการศึกษาความตองการของมนุษยใหเขาใจถองแทกอน แลวจึง

ผลิตสินคาและ/ หรือบริการออกมาเสนอเพื่อตอบสนองความตองการของมนุษยนั้น 

 Kotler ( 1998 : 3 ) ผูซึ่งไดรับการยกยองวาเปนปรมาจารยระดับโลกทางดานการตลาด 

ไดใหความหมายของคําวาการตลาดไวดังนี้  

 การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและกระบวนการบริหาร ที่ทําใหบุคคลหรือ

กลุมบุคคล ไดรับส่ิงของที่ตองการและอยากได โดยอาศัยการสรางสรรคผลิตภัณฑที่มีคุณคาขึ้นมา 

แลวนําไปแลกเปลี่ยนกับบุคคลอื่นๆ   

 การตลาด หมายถึงเปนกระบวนการวางแผน และการนํามาใชปฏิบัติ มากําหนดราคา มา

ทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด และขยายความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้นออกไปเพื่อ

กอใหเกิดการแลกเปลี่ยน ที่สามารถสนองตอบตอวัตถุประสงค  ทั้งสวนของผูบริโภคและผู

จําหนาย ( วีรวุธ มาฆะศิรานนท.2542 : 9 อางถึงสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ) 

 วีรวุธ มาฆะศิรานนท. ( 2542 : 9 – 11 ) ยังไดกลาวไวอีกวา การตลาดเปนกระบวนการ

ทางธุรกิจ ที่นําเสนอสินคาและบริการไปสูผูบริโภค เพื่อการตัดสินใจใชจายเงิน เพื่อซื้อสินคาและ

บริการนั้น และในการทําตลาดของสินคาและบริการทุกประเภท ปจจัยสําคัญที่ตองวิเคราะหและ

กําหนดใหชัดเจน ก็คือ 4 องคประกอบสําคัญ ( 4P’ s ) ที่จะมีผลตอความสําเร็จ หรือความ

ลมเหลวทางการตลาด นั่นก็คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด นั่นเอง และภายใตสภาวะแวดลอมทางสังคมหลากหลายรูปแบบ และพฤติกรรมการ
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บริโภคแตละชุมชนที่แตกตางกัน ก็จะเปนผลใหกระบวนการหรือกิจกรรมทางการตลาดในแตละ

พื้นที่ แตละเขต จําเปนตองไดรับการปรับสภาพใหมีความเหมาะสม สอดคลองกับวัตถุประสงค 

และเปาหมายขององคกรธุรกิจ รวมถึงตองสอดคลองกับวัฒนธรรมของชุมชนหรือสังคมนั้นๆ อีก

ดวย 

 สวนประสมทางการตลาด ( Marketing mix ) หมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปน

อันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขาย และระบบการ

จัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ ( ธงชัย สันติ

วงษ. 2534 : 34 )  

 สวนประสมทางการตลาด ( Marketing mix ) หมายถึง การกําหนดเครื่องมือทางการ

ตลาด ซึ่งบริษัทใชในการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ( Kotler. 1997 : 92 )  

 ปจจัยทางการตลาดในที่นี้หมายถึง สวนประสมทางการตลาด ( Marketing mix ) ซึ่ง

หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภค

ยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาให

สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความ สะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิด

ความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง ( เสรี วงษมณฑา. 2542 : 11 ) ซึ่งประกอบไป

ดวย 4P’ s ดังนี้ ดังภาพประกอบ   

1. ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 

กลุมเปาหมายได 

2. ราคา ( Price ) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองเห็น 

วาคุม 

3. การจัดจําหนาย ( Place ) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับ 

พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion ) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ 

ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ประกอบดวย (1 ) การ

โฆษณา ( Advertising ) ( 2) การประชาสัมพันธ ( Public Relations หรือ PR ) ( 3 ) การสงเสริม

การขาย ( Sales promotion ) ( 4 ) การขายดวยตัวบุคคล ( Personal selling ) 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix)  

 

 

 

  

       (Target Market) 

              (ความตองการและ 

2. ราคา 
(Price) 

4. การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

* ราคาสินคาในรายการ (List Price) 

 

  (Credit Terms) 
 ฯลฯ 

* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
  (Payment Period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

       พฤติกรรมของ 

       ผูบริโภคเปน 

         เปาหมาย) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* การคลังสินคา (Warhousing) 
 ฯลฯ 

* สินคาคงเหลือ (Inventory) 
* การขนสง (Transportation) 

* ทําเลที่ตั้ง (Location) 

* ความครอบคลุม (Coverage) 
* การเลือกคนกลาง (Assortment) 

* ชองทาง (Channels) 

3. การจัดจําหนาย 
(Place) 

1. ผลิตภัณฑ 
(Product) 

* สินคาใหเลือก (Product Variety) 
* คุณภาพสินคา (Quality) 
* ลักษณะ (Feature) 
* การออกแบบ (Design) 
* ตราสินคา (Brand Name) 
* การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

* การรับประกัน (Waranties) 
* การรับคือ (Returns) 
 

* ขนาด (Size) 
* บริการ (Services) 

* การขายโดยใหพนักงานขาย  
  (Personal Selling) 
* การสงเสริมการขาย 
  (Sales Promotion) 
* การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
  (Publicity and Public Relation) 
* การตลาดทรงตรง                        
  (Direct Marketing) 
 

* การโฆษณา (Advertisting) 

 

ภาพประกอบ 7 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน   

        2539 : 9; อางอิงจาก Kolter. 1994 : 98) 
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1. ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง สินคา บริการ ความคิด หรือองคการที่กิจการ 

นําเสนอตอผูบริโภค ซึ่ง รวมถึงคุณภาพของสินคา การออกแบบ รูปลักษณะ ตราสินคา และบรรจุ

ภัณฑ ( Kotler.1997 : 93 )  

 ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่บริษัทพัฒนาขึ้นมา เพื่อนําไปเสนอขายตอตลาด 

 ผลิตภัณฑ หมายถึง อะไรบางอยางที่สามารถนําเสนอตอตลาด เพื่อเรียกเอาความสนใจ 

เรียกใหมีการซื้อ การใช หรือการบริโภค ซึ่งอาจสรางความพอใจใหแกความอยากได หรือ

ตอบสนองความตองการของตลาด ( สุปญญา ไชยชาญ. 2543 : 218 )  

 ผลิตภัณฑ จะตองมีการพิจารณาออกแบบ หรือพัฒนาขึ้นมาใหตรงกับความตองการของ

ตลาดลูกคา ความหมายของผลิตภัณฑนี้จะหมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑและ/หรือรวมไปถึง

บริการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ สวนสําคัญที่สุดของผลิตภัณฑนี้คือ การมุงพยายามพฒันาให

มีส่ิงซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได ( ธงชัย สันติวงษ . 2534 :36 )  

 ผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะบางประการของกลยุทธผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ

ผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง รูปรางของ

ผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค 

สินคาคุณภาพสูง หรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 

( อดุลย จาตุรงคกุล. 2542 : 129-130 )  

 ผลิตภัณฑ เปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญมากที่สุดของสวนผสมทางการตลาด เนื่องจาก

ผลิตภัณฑเปนสวนที่ผูบริโภคใหความสนใจพิจารณามากที่สุด 

2. ราคา ( Price ) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่ตองชําระเพื่อใหไดสินคา หรือบริการมา 

 หรือส่ิงมีคาอื่นๆ ที่ผูบริโภคตองนําไปแลกเปลี่ยนกับประโยชนที่จะไดรับจากการมีหรือการใช

สินคา หรือการบริการ ( Kotler and Armstrong. 1996 : 340 )  

 ราคา เปนคุณคา ( Value ) ของสินคาในรูปของเงินตรา ( เสรี  วงษมณฑา.2542 : 68 ) 

 ราคา เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ( 

วีรวุธ มาฆะศิรานนท. 2542 : 12 )  

 ราคา หมายถึง ส่ิงแสดงมูลคาของผลิตภัณฑใหผูขายและผูซื้อทราบ ( Evans and 

Berman. 1985 : 532 )  

 ราคา หมายถึง  คาของสิ่งตางๆ คิดเปนเงินตามที่ซื้อขายกัน ( พจนานุกรมฉบับราช

บัณฑิตนสถาน พ.ศ. 2525. 2530: 692 )  

 ราคา ( Price ) ที่ตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม ในเรื่องนี้จะเปนใจกลางของ

สวนผสมทางการตลาดทั้งหมด และเปนกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมา ในการ
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กําหนดราคานี้ จะตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาด เปาหมาย และปฏิกิริยา

ของลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน ราคา จะเกี่ยวของกับการกําหนดราคาใหเหมาะที่สุดที่ใชในการ

ผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูที่ที่มีความตองการโดยวิธีการสงเสริมการจําหนายที่ดี 

เหมาะกับตลาดเปาหมาย ( ธงชัย สันติวงษ. 2543 : 38 )  

 ราคา เปนกลยุทธที่มีอิทธิพลตอการซื้อก็ตอผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก และทําการ

ตัดสินใจ โดยปรกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑที่มราคาต่ํา นักการตลาดคิดราคานอย ลดตนทุนการ

ซื้อ หรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ ( อดุลย จาตุรงคกุล. 2542 : 130 )   

 พรชัย ศรีประไพ ( 2538 : 104 ) ไดกลาวไวเกี่ยวกับราคาวา ราคาคุณภาพจะตองผสมกัน

ในสัดสวนที่ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจ ราคาแมจะถูกเพียงใด แตถาคุณภาพไมดีลูกคาก็จะ

ไมซื้อ ในทางตรงกันขามราคาอาจจะแพงไปบาง แตคุณภาพเหนือชั้นจริง ๆ ลูกคาก็ยอมจาย ทั้งนี้

ข้ึนกับตัวสินคา และกลุมลูกคา 

 ปยะวัฒน ธิตะสัทธาวรกุล ( สัมภาษณ : 31 )  ไดกลาวไวเกี่ยวกับราคาวา การเขามา

ของดิสเคานทสโตรทําใหเกิดการแขงขันในเรื่องของราคา  ซึ่งจะสงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภค

เปลี่ยนไปจากเดิมที่เคยมีกลุมบน คือ A ก็จะหายไป เหลือแคกลุม B และ C เทานั้น 

3. การจัดจําหนาย ( Place ) หมายถึงกระบวนการเคลื่อนยาย ผลิตภัณฑจากผูผลิตหรือ 

ผูจําหนายไปยังตลาดหรือผูบริโภค ซึ่งอาจเกี่ยวของกันหลายสวนหรือหลายบริษัท ( Bovee and 

others. 1995 : 19 )  

 การจัดจําหนาย หมายความถึง การเลือกชองทางการจัดจําหนาย ( Channel of 

distribution )  ซึ่งเปนการเลือกชองทางการจัดจําหนาย เพื่อที่จะใหสินคาผานออกจากผูผลิตตกไป

อยูในการครอบครองกรรมสิทธ หรือความเปนเจาของของผูบริโภค  หรือกลาวไดวา เพื่อที่จะ

กอใหเกิดมีการโอนกรรมสิทธจากผูผลิตหรือผูขายไปเปนของผูบริโภคหรือผูซื้อ  และการแจกจาย

ตัวสินคาหรือการกระจายตัวสินคา ( Physical distribution ) ซึ่งหมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการ

วางแผน และการใชเครื่องมือหรืออุปกรณเพื่อทําใหสินคาและวัสดุเคลื่อนยายจากแหลงผลิตไปยัง

สถานที่ที่ตองการจะใช หรือเกิดมีการบริโภคตามความตองการของลูกคา โดยหวังกําไรที่จะไดรับ

เปนผลตอบแทน องคประกอบที่สําคัญของการแจกจายตัวสินคา ไดแก การขนสง การคลังสินคา 

การเก็บรักษาสินคาคงคลัง และการหีบหอ ตามลําดับ ( เอกสารการสอนชุดวิชา การบริหาร

การตลาด.2537 : 527 ) 

 สถานที่ ( Place ) หรือการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถไปถึง

ทันเวลา และในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้นๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้น ในดาน

ของสถานที่ จะตองมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไป

เสนอขายได ( ธงชัย สันติวงษ. 2534 : 36 )  
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 ชองทางการจัดจําหนาย เปนกลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอม

จําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการ “ พบ “ ผลิตภัณฑ แนนอนวา สินคาที่มีจําหนายแพรหลาย 

และงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธพิลตอ

การรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ ( อดุลย จาตุรงคกุล. 2542 : 130 )  

 ชองทางการจดัจําหนาย ( Channel of distribution )  เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจาก

ผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซึ่งอาจจะผานคนกลางหรือไมผานคนกลางก็ได โดยจะ

พิจารณาวา ชองทางการจําหนายที่ทาํอยูนั้น ถูกตองดีพอหรือไม ตองการที่จะปรับชองทางใหม

หรือใหม ฉะนัน้ในแงของการวางแผนการตลาด จึงตองวางแผนโดยพจิารณาวา จะใชชองทางการ

จําหนายแบบใดจึงจะเหมาะสม ( เสรีวงษมณฑา. 2542 : 77 )  

  การจัดจําหนาย (Distribution ) หมายถึง การนาํผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  

( ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2537 : 177 )  

4. การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) หมายถึง กระบวนการติดตอส่ือสารระหวางผูซื้อ 

กับผูขายประกอบดวย การขายโดยใชพนักงาน การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ ( Bovee and others .1995 :19 )   

 การสงเสริมการตลาด ( Promotion )  หมายถึง เครื่องมือของสวนประสมทางการตลาด 

รวมถึงกิจกรรมทั้งหมดที่บริษัทติดตอส่ือสาร และสงเสริมการขายสินคาไปยังกลุมเปาหมาย 

 ( Kotler. 1997 : 93 ) 

 การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) เปนการเชื่อมความพยายามของผูขายที่จะจัดการ

ชองทางของขอมูล ขาวสาร และการดึงดูดเพื่อจะขายสินคาและบริการ หรือสงเสริมแนวคิด  

( George E. Belch and Micharel A. Belch. 1998 : 13 ) 

 การสงเสริมการตลาด หรือ Promotion หรือ การแจง การบอกขาว และการขายความคิด 

ความเขาใจใหลูกคาไดรู การสงเสริมการจัดจําหนายจะเกี่ยวของกับวิธีตางๆ ที่ใชสําหรับส่ือความ 

( Communicate ) ใหถึงตลาดเปาหมาย  ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวามีจําหนาย ณ ที่ใด 

ณ ราคาระดับใด  การสงเสริมการจําหนายจะประกอบดวยการขายโดยพนักงานขาย ( Personal 

selling )  การขายโดยทั่วไป ( Mass selling )  และการสงเสริมการขาย ( Sales promotion )  ซึ่ง

ผูบริหารการตลาดจะตองพิจารณาเลือกใชวิธีตางๆเหลานี้ประกอบเขาดวยกัน ใหเปนการสงเสริม

การจําหนายที่มีประสิทธิภาพที่สุด ( ธงชัย สันติวงษ.2534 : 37 )  

 การสงเสริมการตลาด  เปนกลยุทธที่กออิทธิพลตอผูบริโภคไดในทุกขั้นตอนของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักการตลาดสงไปอาจ “ เตือนใจ “ .ใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา 

สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาใหเขาได และมันสามารถสงมอบคุณคาใหไดมากกวา



 41

สินคาของคูแขง   เมื่อไดขาวสารหลังการซื้อ เปนการยืนยันวา  การตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง   

( อดุลย จาตุรงคกุล. 2542 :130 )  

 ปจจัยทางการตลาดจึงมีความสําคัญ และมีความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมผูบริโภค

เนื่องจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด จะตองสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีการ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ( เสรี วงษมณฑา. 2542 : 9 ) ปจจัยทางการตลาดจะเปนสิ่งกระตุนให

ผูบริโภคมีความตองการในสินคาและบริการ ดังนั้น นักการตลาดจะตองกําหนดปจจัยทางการ

ตลาด หรือสวนประสมทางการตลาด ( Marketing mix ) อยางเหมาะสมกับลักษณะของ

กลุมเปาหมาย เพราะจะไดทราบวาตองทําอยางไรกับสวนผสมทางการตลาดแตละตัวนี้ เราตองมี

ความรูความเขาใจตลอดจนความตองการ และแรงจูงใจของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเปน

อยางดี ( เสรี วงษมณฑา. 2542 : 11 )  

 ดังนั้น การทําความเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนสิ่งสําคัญของความสําเร็จของ

โปรแกรมการตลาดในระยะยาว ( ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 6 ) นักการตลาดจะประสบผลสําเร็จ 

จึงตองศึกษาหาความรูเกี่ยวกับความตองการของมนุษย เพื่อเปนการกระตุนใหมนุษยอยากไดใน

ผลิตภัณฑที่นักการตลาดนําเสนอออกมา นักการตลาดทําไดโดยการใชเครื่องมือที่เรียกวา สวน

ประสมการตลาด ( Marketing mix ) ซึ่งหมายถึง ตัวที่แปรคาได 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ ( Product ) 

ราคา ( Price ) สถานที่ ( Place )  และการสงเสริมการตลาด ( Promotion ) ที่ถูกนักการตลาดมา

ผสมกันใหไดสัดสวนพอเหมาะกับความตองการ และความอยากไดของมนุษย ( สุปญญา  

ไชยชาญ. 2543 : 7 )  

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีความสนใจที่จะนําตัวแปรที่เกี่ยวของกับ  แนวคิดและทฤษฎี

ทางดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  มาศึกษาวา  กิจกรรมที่บริษัทฯ ไดจัดทําขึ้นกับ

ลูกคา  ทําใหเกิดทัศนคติ ที่มีความสัมพันธกับ  ความพึงพอใจในการซื้อสินคาทรายของลูกคา

บริษัทฯ CPAC  

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค 

 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงเรา

ตางๆ ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ

ในสิ่งตางๆ  

 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไว

มากมาย ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปนี้ 

ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982: 253) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะ

การประเมินผลเกี่ยวกับแนวความติดและการตอบสนองตอส่ิงเราตางๆ ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ บุคคล
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ทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซึ่งอาจจะเปนบวก เปนกลาง หรือเปนลบก็ได (Theory of 

Social Psychology. 1982: 253) 

โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston & Thrill. 1995: 121) ทัศนคติ หมายถึง ความ

โนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative inclination) ของบุคคล

ที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งมีทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการ

ตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทําการซื้อของผูบริโภค

ทั้งหลาย  

เสรี วงษมณฑา.  (2542: 106). ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู 

เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

(Schiffman and Kanuk. 1994: 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา

บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจาก

เปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวา

บุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร   

ชิฟแมน และ คานุก. (Schiffman and Kanuk. 1994: 657)ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 

ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอ

ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 

พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของกระบวนการ

ทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทํา

อะไร  

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2542: 44)   ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่

มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิด

และพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและ

ตราสินคา 

 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน

ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ

ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็

ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)     ทําใหเกิด           การปฏิบัติออกมา

ในทางบวก (Act positively) 

 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)      ทําใหเกิด           การปฏิบัติออกมา

ในทางลบ  (Act negatively) 
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  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี้ 

( 1 )  K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด 

ภาพยนตรเร่ืองนี้ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 

(  2  )   A  = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึก

ชอบหรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผล

ไปที่การกระทํา (Practice) 

  (  3  )   P  = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะ

เกิดการกระทํา  

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 

กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล

ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอ่ืน การจัดลําดับ

การประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังนี้ 

1. ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู

ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ

แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ

เปนเจาของการใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก 

 2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned 

predisposition) มีการตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับ

พฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคล

อ่ืนและการเปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติ

อาจเกิดจากพฤติกรรม ส่ิงนี้มีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมิน

ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของทัศนคติ ซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะ

อยางหรือขับไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือ

ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร

สามารถเปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง 

(Consistency) โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง 

ผูบริโภคมองรถยนตเยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญี่ปุนวามี

คุณภาพดี ดังนั้นถาผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถา

ผูบริโภคตองการรถที่มีคุณภาพดี ราคาต่ําก็จะซื้อรถยนตญี่ปุน 
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4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ

เกิดขึ้นภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง 

เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับ

ทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณ

เฉพาะอยางดวย ส่ิงสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละ

สถานการณ ซึ่งมีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจ

ความสัมพันธระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสราง

ของทัศนคติ การกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะ

สํารวจโมเดลทัศนคติที่ สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับ

สวนประกอบของทัศนคติและวิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน 

โดยรายละเอียดดังนี้ 

 

           พฤติกรรม 
              (conative) 
     

               ความรูสึก 
ความเขาใจ              (Affective) 
(Cognitive) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 8  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)  

        ที่มา : (Schiffman and Kanuk 1994: 658) 

 

 โมเดลทัศนคติ  ประกอบดวย 3 สวนคือ  

     1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล

องคประกอบ    ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และ

ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman 
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and Kanuk 1994: 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการ

รับรูที่ไดรับ จากการประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลาย

แหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง 

สภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือ

ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของส่ิงหนึ่ง หรือพฤติกรรม

เฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

     2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ

ความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของ

อารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติ 

ซึ่งมีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความ

พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะ

สามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซึ่ง

บุคคลปฏิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-

ไมยินดี  

     3.  สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 

สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่

จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง

ความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 658) 

จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความ

ตั้งใจซื้อของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปน

ของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 

โดยสรุป ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเปนผลของความสัมพันธ

ระหวาง การรับรู ความเชื่อ และอารมณของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโตโดยอาจเปน

ความรูสึกดานบวกและดานลบซึ่งบุคคลสามารถบอกไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย ในงานวิจัยครั้ง

นี้ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภคมาใชในการอธิบายความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติในสวนของ ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการ และทัศนคติตอ

สวนประสมทางการตลาดอื่นๆ กับความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อทรายจากบริษัท CPAC   
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แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจ 

 อารี เพรชผุด (2530: 49)ความพึงพอใจนั้นเกี่ยวของกับความคิดเห็นที่คนงานมีตองาน

และตอนายจาง เปนอารมณ ความรูสึกที่เกิดจากประสบการณ การทํางานของบุคคล ความพึง

พอใจในงานมีผลมาจากงานนั้นทําใหความตองการ ทั้งทางรางกาย และจิตใจไดรับการตอบสนอง 

แตถาเกิดความแตกตางกันระหวางงานที่นายจางเสนอ ใหกับความคาดหวังของลูกจางจะนําไปสู

ความพอใจและไมพอใจในงานนั้นได  

 พรรณราย ทรัพยะประภา (2529: 160) กลาววา ความพึงพอใจในงานเปนผลที่เกิดจาก 

ทัศนคติหลายๆ ประการที่คนงานมีตองานของเขา ตอองคประกอบอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธกับงาน 

และตอชีวิตของเขาเองโดยทั่ว ๆ ไป  

 ล็อค (Locke,F.A.. 1976) ไดใหความเห็นวา ความพึงพอใจในงานเปนสภาวะทางอารมณ

ที่พอใจอันเปนผลมาจากการประเมินผลของบุคคลที่มีตองานหรือประสบการณจากการทํางาน

ของเขาจากความหมายที่ไดจากหลาย ๆ ความคิดจึงสรุปไดวา ความพึงพอใจในงานนี้เกิดจาก

ความรูสึกทัศนคติ ของบุคคลที่มีตองานที่เขาทําอยู โดยแสดงออกทางดาน อารมณ ความสนใจ 

เปนตน 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 370 – 374, 382) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวา

หมายถึง ความพอใจเมื่อความตองการไดรับการตอบสนอง โดยมีทฤษฎีความตองการที่สนับสนุน 

ดังนี้ 

 
 1.  ทฤษฎีลําดับความตองการของมาสโลว (Maslows’s hierarchy of needs) 
 ความตองการของมนุษยมีลักษณะเปนลําดับข้ัน กลาวคือ เมื่อความตองการในระดับหนึ่ง

ไดรับการตอบสนองจะมีความตองการอื่นในระดับที่สูงขึ้นตอไป ลําดับความตองการ ไดแก 

1.1  ความตองการของรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการขั้น

พื้นฐาน 

เพื่อความอยูรอด เชน อาหาร น้ํา ความอบอุน 

1.2   ความตองการความมั่นคงหรือความปลอดภัย (Security or safety needs)  

เปนความตองการที่จะเปนอิสระจากอันตรายทางกาย 

1.3   ความตองการการยอมรับหรือความผูกพัน (Affiliation or acceptance 

needs)  

เนื่องจาก บุคคลอยูในสังคมจะตองการการยอมรับจากบุคคลอื่น 
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1.4   ความตองการการยกยอง (Esteem needs) เปนความพึงพอใจในอํานาจ 

ความ 

ภาคภูมิใจสถานะ และความเชื่อมั่นในตนเอง 

1.5   ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Need for self – actualization) เปนความ 

ตองการในระดับสูงสุด เพื่อที่จะมีศักยภาพ และบรรลุความสําเร็จในส่ิงใดสิ่งหนึ่งในระดับสูงสุด 

 
 2.  ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer 
 เปนทฤษฎีความตองการที่มีพื้นฐานจากลําดับข้ันความตองการของ Maslow โดย

พิจารณาถึงวิธีการที่บุคคลมีปฏิกิริยาเมื่อเขาสามารถ และไมสามารถตอบสนองความตองการของ

ตนโดยพัฒนาหลักความกาวหนาในความพึงพอใจ (Satisfaction progression) เพื่ออธิบายถึง

วิธีการที่บุคคลมีความกาวหนากับลําดับข้ันความตองการเมื่อตอบสนองความตองการในระดับตํ่า

กวาได และในทางตรงขามกับหลักของการถดถอยความตึงเครียด (Frustration regression) เมื่อ

บุคคลที่ยังมีความตึงเครียดในการพยายามที่จะตอบสนองความตองการในระดับที่สูงขึ้น เขาจะ

เลิกตอบสนองความตองการ และเปลี่ยนไปใชความพยายามที่จะตอบสนองในระดับที่ต่ํากวา 

 
3. ทฤษฎี 2 ปจจัยของ Herzberg (Herzberg’s two factor theory)  
ปจจัยที่ 1 ไดแก ปจจัยรักษา (Maintenance factor) หรือปจจัยสุขอนามัย (Hygince 

factor) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการสรางความไมพอใจ ปจจัยอนามัยจะรักษาแรงจูงใจใหอยูใน

ระดับสูงแลวปองกันแรงจูงใจไมใหเกิดขึ้นในทางลบ 

ปจจัยที่ 2 ไดแก ปจจัยการจูงใจ (Motivation factor) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการสราง

ความพึงพอใจ 

 
4. ทฤษฎีเสริมแรง (Reinforce theories) หรือการปรับปรุงพฤติกรรม 
เปนทฤษฎีที่วาพฤติกรรมของมนุษยที่ถือเกณฑความสัมพันธระหวางพฤติกรรมหนึง่กบัผล

ของพฤติกรรมนั้นการเกิดพฤติกรรมซ้ําเปนผลจากความพึงพอใจ แตถาผลของพฤติกรรมไมพึง

พอใจเขาก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 18, 20-21) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจาก

คุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับการคาดหวังของลูกคา ซึ่งการวัดความพึง

พอใจของลูกคามีแนวทาง ดังนี้ 

1. ระบบการติเตียน และใหคําแนะนําเปนการหาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับ 
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ผลิตภัณฑ และการทํางานของบริษัท 

2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคาจะใชการวิจัยตลาดเปนการออกแบบ 

สอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา โดยการใหคะแนนความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑ

หรือบริการ 

3. การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย เปนการเชิญบุคคลที่คาดวาจะเปนผูซื้อที่ 

มีศักยภาพใหวิเคราะหจุดแข็ง และจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัท และคูแขงขัน 

4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไปจะวิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมที่ 
เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 

 โพเวล (ปรุง โกมารทัต; และคณะ. 2536: 11 ; อางอิงจาก Powell. 193 : 17-16) ไดให

ความหมายของความพึงพอใจวา หมายถึง ความสุขจะเกิดขึ้นหากความตองการของบุคคลไดรับ

การตอบสนองจนเกิดความสมดุลเมื่อบุคคลสามารถปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมไดดี ดังนัน้ ความ

พึงพอใจ คือ สภาพอารมณความรูสึกดานบวกของบุคคล 

 วิมลสิทธิ์ หรยางกูร (2526: 74) กลาววา ความพึงพอใจเปนการใหความรูสึกของคนที่มี

ความสัมพันธกับระบบโลกทัศนที่เกี่ยวกับความหมายของสภาพแวดลอม คาความรูสึกของบุคคล

ที่มีตอสภาพแวดลอมจะแตกตางกัน เชน ความรูสึกดี – เลว พอใจ – ไมพอใจ สนใจ – ไมสนใจ 

เปนตน 

 หลุย จําปาเทศ (2533: 8) กลาววาความพึงพอใจ หมายถึง ความตองการ (Need) ได

บรรลุเปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาอยางมีความสุข สังเกตไดจาก สายตา คําพูด และการ

แสดงออก 

 จากทฤษฎีที่กลาวขางตน อาจสรุปไดวา ความพึงพอใจ คือ ระดับความคาดหวัง และ

ความตองการของลูกคาที่มีตอสินคา และบริการ ความพึงพอใจของแตบุคคลจะแตกตางกัน ทั้งนี้

ข้ึนอยูกับประสบการณ และคานิยมที่ไดรับ  การวัดระดับความพึงพอใจจะวัดจากความพึงพอใจ

ของแตละบุคคลเปรียบเทียบกับคนรอบขาง ถาไดรับการปฏิบัติที่ไมแตกตางจากบุคคลอื่นก็จะรูสึก

พึงพอใจ แตถาไดรับการปฏิบัติแตกตางจากบุคคลอื่นก็จะรูสึกไมพึงพอใจ ในงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัย

ไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานความพึงพอใจของผูบริโภคมาใชในการอธิบายความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  ทัศนคติดานคุณภาพการบริการ  และทัศนคติตอสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆของบริษัท CPAC  กับความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC  
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ความรูทั่วไปเกี่ยวกับทราย 
 ทรายเปนทร ัพยากรธรรมชาติชนิดหนึ่งที่มีความจําเปนตอการกอสรางทั้งในแงของการ

เปนวัตถุดิบที่ใชในการผสมคอนกรีตและเปนสวนผสมในการผลิตสินคาตางๆเชน อิฐมวลเบา  กาว

อุตสาหกรรม   ทรายเกิดจากการพัดพาของน้ําและตกตะกอนที่ทองน้ําโดยทรายที่มีขนาดใหญจะ

ตกอยูบริเวณตนน้ํา สวนทรายที่มีความละเอียดจะตกตะกอนอยูบริเวณทายน้ําซึ่งการผลิตทราย

นั้นสามารถทําได 2 วิธีคือ  

1.  ทรายแมน้ํา สามารถทําไดโดยการดูดจากแหลงน้ําและนํามาผานกรรมวิธีการคัดแยก

ขนาด ซึ่งในปจจุบันการผลิตทรายโดยกรรมวิธีนี้ไมนิยมทํา  เนื่องจากมีกฎหมายควบคุมเร่ืองการ

ดูดทราย เพราะการดูดทรายจากแมน้ําจะทําใหตลิ่งทรุดและพังทลาย และยังทําลายสิ่งแวดลอม

ทําใหแมน้ําขุนและสกปรกดวย 

2.  ทรายบก เปนทรายที่เกิดจากการตกตะกอนทับถมกันของลําน้ําเกาที่แปรสภาพเปน

พื้นดิน โดยมีซากพืชและซากสัตวทับถมกันอยูที่ผิวหนาซึ่งเราเรียกกันวา หนาดิน ที่มีความหนา

ประมาณ2-10 เมตร การจะนําทรายมาใชจะเริ่มจากการเปดหนาดินกอนดวยรถตักดิน  จากนั้นจะ

ขุดดินลงไปจนถึงระดับน้ําใตดิน  จนมีสภาพเปนแหลงน้ําขนาดใหญและนําเรือดูด  ดูดทรายผาน

ไปยังทอและผานกรรมวิธีการคัดแยกขนาดใหไดคุณสมบัติตามที่ตองการแลวจึงนําไปใชงานตอไป  

ประเภทของทรายนั้นจะมีคุณสมบัติที่แตกตางกันดังนี้ 

1.ทรายหยาบ จะเปนทรายที่มีความสําคัญมากที่สุด  ที่ใชในอุตสาหกรรมการกอสรางคือ

เปนทรายที่มีคุณสมบัติที่ดีมีความสะอาด ใชในการผสมคอนกรีต ขนาดคละของทรายประเภทนีจ้ะ

มีขนาดคละตั้งแต 2.3-3.2 มีเปอรเซ็นตดินผสมอยูไมเกิน 10%  

2. ทรายละเอียด  เปนทรายที่ใชในการฉาบผิวเพื่อตกแตงผิวผนังงานกอสรางใหเรียบ และ

ดูสวยงาม  หรือใชเปนสวนผสมในการผลิตอิฐมวลเบา  ทรายละเอียดจะมีขนาคละตั้งแต 1.4-2.0 

เปอรเซ็นตดินผสมอยูไมเกิน 10% และไมมีเศษไมเจือปน 

3.ทรายถม เปนทรายที่ไมคํานึงถึงคุณภาพมากนัก เนื่องจากวัตถุประสงคเพื่อนําไปใชใน

การปรับระดับพื้นที่แทนดิน แตการใชทรายจะมีขอดีคือสามารถทําการบดอัดไดงายกวา 

ทรายนับวันจะเปนทรัพยากรที่หายากมากขึ้นเนื่องจากเปนทรัพยากรที่ใชแลวหมดไป ซึ่ง

ในปจจุบันไดมีการใชวัสดุอ่ืนมาทดแทนการใชทราย เชน หินฝุน หรือทรายเทียมเปนตน ดังนั้นการ

ใชทรายใหเกิดประโยชสูงสุดจึงเปนสิ่งจําเปนที่ควรใชใหเกิดประโยชนสูงสุด 
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 ประวัติบริษัท 
บริษัท ผลิตภัณฑและวัตถุกอสราง จํากัด ตั้งอยูเลขที่ 1516 ถ. ประชาราษฎร 1  บางซื่อ 

กรุงเทพมหานคร 10800  เปนบริษัทในเครือ เอสซีจี ( ปูนซีเมนตไทย)  เร่ิมกอตั้งเมื่อ ค.ศ 1952 

ดวยวัตถุประสงคเพื่อมุงหวังที่จะพัฒนาวงการกอสรางไทยใหเจริญทัดเทียมนานาอารยประเทศ 

และเปนชองทางในการระบายซีเมนตจากโรงงานผลิตปูนซีเมนตของบริษัทฯ โดยวิวัฒนาการที่

สําคัญของบริษัทมีดังนี้ 

ค.ศ. 1956 เปดโรงงานผลิตภัณฑคอนกรีตอัดแรงและผลิตภัณฑคอนกรีตเปนโรงงานแรก

ในประเทศไทย โดยชวงแรกไดผลิตเฉพาะเสาเข็มและเสาโทรเลข 

ค.ศ. 1963 กอต้ังโรงงานผลิตภัณฑคอนกรีตผสมเสร็จเปนแหงแรกของประเทศ 

ค.ศ. 1966 ออกแบบและผลิตคานสะพานคอนกรีตอัดแรง Box Girder ขนาดความยาว16 

เมตร สําหรับใชในการสรางสะพานลอยประตูน้ํา และไดสรางสะพานลอยคนขาม โดยสรางขาม

ถนนราชปรารภ นับเปนสะพานลอยรถขามถนนและสะพานลอยคนขามแหงแรกของประเทศไทย 

ค.ศ. 1967 นําเทคโนโลยีเข็มเจาะ CPAC- PREPAKT PILE ซึ่งเปนเสาเข็มที่ไมมี 

Displacement   ของดินขณะทําการตอก ทําใหไมเกิดอันตรายตออาคารขางเคียง ตอมาไดเลิก

กิจการเข็มเจาะ เนื่องจากตลาดเกิดการแขงขันรุนแรง 

ค.ศ. 1970 กอสรางโรงงานผลิตกระเบื้องหลังคาซีแพคโมเนียตราชางโรงงานแรก 

ค.ศ. 1972 ตั้งโรงงานผลิตทอสงน้ําคอนกรีตอัดแรง CPAC- Rocla Spun Pipe โดยใช 

Know- How จากบริษัท Rocla ออสเตรเลีย ตอมาไดเปลี่ยนชื่อเปน CPAC – Spun Pipe 

ค.ศ. 1991 คณะจัดการเห็นสมควรแยกสินคาผลิตภัณฑคอนกรีตและกระเบื้องซีแพคโม

เนีย ออกจากบริษัทผลิตภัณฑและวัตถุกอสราง จํากัด โดยใหใชชื่อใหมเปนบริษัทผลิตภัณฑ

คอนกรีตซีแพค จํากัด และบริษัทกระเบื้องหลังคาซีแพค จํากัด 

สําหรับบริษัทผลิตภัณฑและวัตถุกอสราง จํากัด ซึ่งเปนบริษัทแมจะรับผิดชอบเฉพาะ

สินคาคอนกรีตผสมเสร็จเทานั้น 

ค.ศ. 1994 ขยายธุรกิจไปสูประเทศเพื่อนบานเปนแหงแรกที่กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา 

ค.ศ. 1996 ขยายธุรกิจไปสูกรุงยางกุงประเทศเมียนมาร 

ค.ศ. 1999 ริเร่ิมโครงการ CPAC  Franchise  

ค.ศ. 2000 เร่ิมขยายธุรกิจคาทรายออกไปสูลูกคาภายนอก 

ค.ศ. 2001 ขยายธุรกิจสูประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวในรูปแบบ 

Franchise  ที่ปากเซ 

 การบริหารงานของบริษัท  แบงออกเปน 8 กิจการ ดังนี้ 

 1.กิจการ CPAC กรุงเทพ 
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2. กิจการ  CPAC ภาคตะวันออก 

 3.กิจการ CPAC ภาคตะวันตก 

 4. กิจการ CPAC ภาคเหนือ 

 5. กิจการ CPAC ภาคอีสาน 

 6. กิจการ CPAC ภาคใต 

 7. กิจการวัตถุดิบ 

 8. กิจการคอนกรีตสําเร็จรูป 

 

ผลงานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวของ   

 ลินดา ปยะวัฒนกูล ( 2543 : บทคัดยอ ) ไดศึกษากลยุทธการสื่อสารทางการตลาด : 

กรณีศึกษาซิเมนตไทยโฮมมารท ของบริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากัด ( มหาชน )  ผลการศึกษาพบวา

กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดของซิเมนตไทยโฮมมารทมีหลากหลาย อาทิ การโฆษณาผานสื่อ

โทรทัศน วิทยุ และส่ิงพิมพ การประชาสัมพันธทั้งภายในองคกร และภายนอกองคกร การสงเสริม

การขายที่ออกมาในรูปของการลดราคา  หรือแจกของแถม หรือวิธีการอื่นๆ กิจกรรมลูกคาสัมพันธ 

หรือกิจกรรมพิเศษที่มีลักษณะของการจัดนิทรรศการตามงานแสดงตางๆ  การจัดบูทแสดงสินคา 

และการขายโดยการผานบุคคลเปนตน  แตอยางไรก็ตาม การสื่อสารทางการตลาดรูปแบบตางๆที่

ใชอยูอยางหลากหลายนั้นพบวาบริษัทฯ ไมไดเนนรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

หรือที่เรียกวา   IMC  ในสวนของผลการสํารวจพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการเปดรับ

กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดของซิเมนตไทย โฮมมารท โดยเฉพาะอยางยิ่งผานสื่อโทรทัศน

มากที่สุด   ทั้งนี้นาจะเกิดจากสื่อโทรทัศนสามารถกระจายถึงผูรับสารในวงกวาง และครอบคลมุทกุ

พื้นที่  ประกอบกับผูรับสารเองสามารถรับรูไดทั้งภาพและเสียง  ที่สําคัญกลุมตัวอยางมีความเห็น

วาการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบตางๆมีอิทธิพลมากตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่ซิเมนตไทย 

โฮมมารท  นอกจากนั้นการสํารวจพบวากิจกรรมสงเสริมการขายของซิเมนตไทยโฮมมารทอาจจะ

ไมดึงดูดใจเทาที่ควรเพราะกลุมตัวอยางที่เคยเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายของซิเมนตไทย

โฮมมารท มีจํานวนนอย 

 

 ศรีศักดิ์ ดํานิล ( 2547 , บทคัดยอ ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

ซื้อผลิตภัณฑคอนกรีตผสมเสร็จของผูรับเหมากอสรางในอําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค  การ

คนควานี้ไดใหผูรับเหมากอสรางที่ไดจดทะเบียนนิติบุคคลและตั้งอยูในอําเภอเมือง จังหวัด

นครสวรรค และมีทุนจดทะเบียนตั้งแต 1,000,000 บาทขึ้นไป  จํานวนทั้งสิ้น 196 ราย ผลการวิจัย

พบวา  ปจจัยดานสวนประสมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของ
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ผูรับเหมากอสรางในอําเภอเมือง  จังหวัดนครสวรรค  โดยรวมใหความสําคัญในระดับปานกลาง  

โดยใหความสําคัญมากที่สุด  ไดแก  ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญระดับมาก  ไดแก  ดาน

ชองทางการจําหนายและดานผลิตภัณฑ  ใหความสําคัญระดับปานกลาง  ไดแก  ดานบริการและ

ดานสงเสริมการขาย 

 

 ยุทธพงษ ไตรยวุฒิ ( บทคัดยอ : 2540 ) ไดศึกษาถึงโครงสรางและพฤติกรรมการแขงขัน

ในอุตสาหกรรมปูนซีเมนต พบวา อุตสาหกรรมนี้มีผูผลิตนอยราย มีการสรางความแตกตางใน

ผลิตภัณฑ  มีความยากในการเขาตลาดเนื่องจากใชเงินลงทุนและตองมีระดับการผลิตที่เหมาะสม

เพื่อกอใหเกิดการประหยัดตอขนาด  ไดศึกษาถึงการกีดกันการเขาตลาดของผูผลิตรายใหมจาก

รัฐบาลในการตั้งเงื่อนไขการตั้งโรงงานผลิตปูนซีเมนต  และศึกษาถึงภาวะผูนําตลาด  ศึกษาใน

พฤติกรรมการแขงขันทั้งดานราคาและไมใชราคา  ศึกษาความจงรักภักดีในตราสินคา ของผูนํา

ตลาดทําใหผูผลิตรายใหมตองดึงกลยุทธดานราคา  มาแขงขันในการตลาด และมีแนวโนมในการ

แขงขันดานไมใชราคามากขึ้น 

  

 บุญพา อิงอนุรักษสกุล ( บทคัดยอ : 2546 )  ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

คอนกรีตผสมเสร็จของลูกคาบริษัทแฮนสันคอนกรีต ( ประเทศไทย ) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในชวงที่รัฐบาลมีโครงการสนับสนุนเพื่อกระตุนเศรษฐกิจ  ทําใหภาคการกอสรางมีแนวโนมเติบโต

เพิ่มข้ึน  สงผลใหผูผลิตซึ่งมีอยูในตลาดอุตสาหกรรมคอนกรีตมากรายเกิดการแขงขันกันเพื่อรักษา

และขยายสวนแบงตลาดของตน  กลยุทธที่ไมเคยมีมากอนในอุตสาหกรรมนี้ตางก็นํามาใช  เชน 

การจัดรายการพิเศษ  ลด แลก แจก แถม เปนตน อันเปนเหตุเนื่องมาจากพฤติกรรมของผูบริโภค

ในขณะนั้นเปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะตลาด  และปริมาณการใชที่เพิ่มข้ึน 

 
   
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC ผูวิจัยได

ดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย     
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือลูกคาที่ซื้อสินคาทรายจากบริษัท CPAC จํานวน 80 

ราย( ที่มา :/ ฝายการตลาด  กิจการวัตถุดิบ  :  31  ธันวาคม  2550 ) 

    
 กลุมตัวอยาง   
   ผูวิจัยไดกําหนดเลือก  กลุมตัวอยางจากประชากรลูกคาที่ซื้อสินคาทรายของ CPAC 

จํานวน 80 ราย โดยที่กลุมตัวอยาง  คือ ประชากรทั้งหมด  โดยวิธีการสํามะโน ( Census )( กัลยา  

วานิชยบัญชา 2545 : 6 ) คือการเก็บขอมูลทุกๆหนวยของประชากร    
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบง 

ออกเปน 3 สวน ดังนี้  

 

 ตอนที่ 1  เปนคําถามทางดานขอมูลทั่วไปของลูกคาที่เกี่ยวของกับปจจัยขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม  โดยเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) จํานวน 7 

ขอ ไดแก  

1. รูปแบบของธุรกิจ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale )  

2.  ทุนจดทะเบียน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale )  

3.  ประเภทธุรกิจ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale ) 
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4.   ระยะเวลาการดําเนินกิจการ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

 Scale )  

5.  ประเภททรายที่ใช  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale ) 

ที่ 

ใหเลือกตอบไดหลายขอ 

6.  วัตถุประสงคในการใชสินคา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal 

 Scale )  

7.  ปริมาณการใชทรายตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal 

 Scale ) 
  
 ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการประเมินทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC  และปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ของบริษัท CPACประกอบดวยคําถามดานผลิตภัณฑ  ดาน

คุณภาพการบริการ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 19 ขอ  ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ ( Likert  Scale Questions )โดยใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) เพื่อวัดระดับความสําคัญตอปจจัยในดานตางๆ ที่มีตอ

ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา CPAC  การประเมินคาตอบ ( Likert Scale 

Questions ) แบงเปน 5 ระดับ โดยกําหนดใหแตละชองมีระดับคะแนนดังนี้    

  1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  2 = ไมเห็นดวย 

  3 = เฉยๆ 

  4 = เห็นดวย 

  5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น ( Interval Scale )  ( มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110 ) ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการ

อภิปรายผลดังนี้   

 ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                       จํานวนชั้น 

                         =    5 – 1  

                                                                            5 

              =    0.8  
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  คาเฉลี่ยที่วัดไดของระดับทัศนคติที่มีตอสินคาทรายของ CPAC 
   คาเฉลี่ยที่วัดได  ระดับทัศนคติ    

  4.21 - 5.00   ดีมาก 

  3.41 - 4.20   ดี 

  2.61 - 3.40   ปานกลาง 

  1.81 - 2.60   ไมดี 

  1.00 - 1.80   ไมดีอยางมาก     

 

 ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาทรายของ CPAC โดยลักษณะคําถาม

เปนแบบ (Semantic  Differential  Scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) 

มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
 ขอที่ 1 
   1 = ต่ํากวาที่คาดหวังมาก 

  2 = ต่ํากวาที่คาดหวัง 

  3 = เปนไปตามที่คาดหวัง 

  4 = มากกวาที่คาดหวัง 

  5 = มากกวาที่คาดหวังมาก 

 
 ขอที่ 2 

1 = ไมคุมคามากที่สุด 

  2 = ไมคุมคา 

  3 = เฉยๆ 

  4 = คุมคา 

   5  =  คุมคามากที่สุด 
 
 ขอที่ 3 

1 = ไมพอใจมากที่สุด 

  2 = ไมพอใจ 

  3 = เฉยๆ 

  4 = พอใจ 
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   5  =  พอใจมากที่สุด        

    ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค

ชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                             จํานวนชั้น 

                    =    5 – 1   

                                                                            5 

         =    0.8       
 
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวม ของลูกคาที่ซื้อทรายของ CPAC มีดังนี้ 

 
  คะแนนเฉลี่ย  ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่ซ้ือทราย CPAC 
  4.21 - 5.00  พึงพอใจมากที่สุด 

  3.41 - 4.20  พึงพอใจมาก

  2.61 - 3.40  พึงพอใจปานกลาง  

  1.81 - 2.60  พึงพอใจนอย 

  1.00 - 1.80  พึงพอใจนอยที่สุด 

 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับความพึงพอใจในการซื้อสินคาทราย 

2. สรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดานลักษณะธุรกิจ  

ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  และปจจัยที่มีผลตอ

ความพึงพอใจของลูกคา 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและให 

ขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตรงตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 

5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 

(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
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 นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out)  กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ตวัอยาง เพือ่

นําผลไปหาคาความเชื่อมั่น โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient )ของ Cronbach 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) ซึ่งคาอัลฟาที่ไดเทากับ  0.805  จึงนําแบบสอบถามดังกลาวไปใช

กับกลุมตัวอยาง  

 
2. การเก็บรวมรวมขอมูล  

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาCPAC 

โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

 

 2.1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง 80  ตัวอยาง โดยมี ข้ันตอนในการดําเนินการ  โดยผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการตอบ 

 2.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่

สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อประกอบการ

สรางแบบสอบถาม 

 
3. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

 
 การจัดทําขอมูล 
   1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 

       1.1   คารอยละ (Percentage)  ( อภินันท จันตะนี. 2538 : 182) 

                                

      P   =  
N
100  xf   

เมื่อ P  แทน คารอยละ 

    f  แทน ความถี่ที่สํารวจได 

     N  แทน ขนาดของกลุมประชากร 

 

(Mean : μ)     1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 

144) ใชสูตร 

μ = ΣX 

  N 

μ    เมื่อ แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

ΣX     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    N แทน ขนาดของกลุมประชากร 

 

   1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ  σ ) (ชูศรี วงศรัตนะ. 

2541 : 6)  

    

                               σ   = 
N

x)(xN 22∑ ∑−
 

 

เมื่อ  σ  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมประชากร 

    แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง ∑ x2

   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2x)(
         N  แทน  ขนาดของกลุมประชากร 
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 2.  การหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (α-Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach)(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 43) 

 

  Cronbach's alpha  :      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

   เมื่อ      α           แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

      k  แทน จํานวนคําถาม 

econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
         3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

 
3.1  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way  

Analysis of Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 293)  มีสูตรดังนี้ 

 

ตาราง 2   แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

แ ห ล ง ค ว า ม

แปรปรวน

df SS MS F 

 

ระหวางประชากร 

 

 

ภายในประชากร

 

k – 1 

 

 

N - k 

 

SS(B) = Σ T2
i  - T

2

                Ni     N 

SS(W) = Σ  ΣX2
ij –  

           

             Σ  T2
i    

                  Ni          

 

MS(B) = SS(B) 

            k – 1 

 

MS(W) = SS(W) 

             N - k 

 

MS(B) 

MS(W) 

 

k 

i=1 
k N

i=1 j=1

k 

i=1

 

N - 1 

 

SS(T) = Σ  ΣX2
ij –  T2

                            N 

  

รวม
k N

j=1 i=1 
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เมื่อ k แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง

N แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

Ni แทน  จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

Xij แทน คาสังเกตุซึ่งไดจากประชากรที่ j ที่เลือกมาจากประชากรกลุมที่i 

Ti แทน ผลรวมของคาสังเกตุจากประชากรที่เลือกมาจากประชากรกลุมที่ i 

แทน ผลรวมของคาสังเกตุจากประชากรที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร T 

แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร (Between Sum of Square) SS(B) 

  k – 1 แทน  องศาแหงความเปนอิสระระหวางกลุม

(Between Degree of Freedom) 

 แทน  ผลรวมกําลังสองภายในประชากร (Within Sum of Square)   SS(W)

  N – k แทน  องศาแหงความเปนอิสระของภายในกลุมประชากร 

 (Within Degree of Freedom) 

 แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุมMS(B) ประชากร         

(Mean Square Between Groups) 

  MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุมประชากร 

  (Mean Square Within Groups) 

แทน คาสถิติที่จะใชพิจารณาใน F - distribution F 

โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะห

จากคา ANOVA(F)  หรือ คา Brown-Forsythe(B)  

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) 

สามารถเขียนได ดังนี้

 
  B = MSB 
    MSW’ 
 
 

 โดย คา    MSW’   =
   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 

  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
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  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

   

ถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปนรายคู

ตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 

Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 ดังนี้สามารถเขียนได

LSD   =  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

1 N
1

N
1MSEt

kN/2;α
                      

Ni  ≠ Nj     โดยที่ 

   df   = N – k   

เมื่อ LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมประชากร กลุมที่ i และ j 

  MSE แทน  คา Mean Square Error หรือความแปรปรวนภายในกลุม MS(W) 

  k แทน  จํานวนกลุมของกลุมประชากร 

  N แทน  จํานวนประชากรทั้งหมด 

α   แทน คาความคลาดเคลื่อน    

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 

 ดังนี้  สามารถเขียนได

                                           
 

                   เมื่อ           แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                             แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                              แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 

                              S          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  3.2   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 310-311) มีสูตรดังนี้ 

 

r xy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yyNxxN

y)x)((xyN  

 
เมื่อ         r xy  แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

         แทน ผลรวมคะแนนชุด X ∑ x

         แทน ผลรวมคะแนนชุด Y ∑ y

         แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 2x∑
         แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 2y∑
         แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ∑ xy

         N          แทน จํานวนกลุมประชากร 

 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปล

ความหมายของคาความสัมพันธมีดังนี้  

 

ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทาง ตรงกันขาม 

1. ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกัน 

2. ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 

3. ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 

4. ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

และมีความสัมพันธกันมาก 

5. ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน

ขาม และมีความสัมพันธกันมาก 
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เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

ถาคา r มีคาสูงกวา 0.90  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

ถาคา r มีคาตั้งแต 0.70-0.89 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

ถาคา r มีคาตั้งแต 0.30-0.69 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ถาคา r มีคาตั้งแต 0.01-0.29  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

ถาคา r มีคาเทากับ 0            แสดงวา ไมมีความสัมพันธกัน 

 



  

   

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจยัครั้งนี ้มุงศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา CPAC ในการ

วิเคราะหและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดกําหนดสัญลกัษณตางๆ ที่ใชใน

การวิเคราะหขอมูล ดังนี้  

 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวเิคราะหขอมลู 

เพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ

ตางๆ ในการวเิคราะหขอมูล ดังนี ้

 N  แทน จํานวนลกูคาที่ซื้อสินคาทรายจากบริษทั CPAC  

μ  แทน คาคะแนนเฉลีย่ (Mean)  

σ  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

F-Ratio  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

Probability, p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสาํคญัทางสถิติ (Probability) 

SS  แทน      ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares)                     

 MS  แทน      คาเฉลี่ยของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ( Degree of freedom )  

r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 Ho  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้

ผูวิจัยไดวิเคราะห และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 

2 ตอน ตามลาํดับ ดังนี ้
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ตอนที่   1     ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1.1 ขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย  รูปแบบของธุรกิจ, 

  ทุนจดทะเบียน,  การประกอบธุรกิจ,  ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ,  ประเภทของทรายที่เลือกใช,  

วัตถุประสงคในการซื้อสินคา,  ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน 

1.2 ขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC   และทัศนคติตอสวน 

ประสมทางการตลาดอื่นๆของสินคาทรายของบริษัท  CPAC

1.3 ขอมูลความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา CPAC 

 
 ตอนที่   2    ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน   

สมมติฐานขอที่  1  ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางธุรกิจ ประกอบดวย  รูปแบบทาง

ธุรกิจ ทุนจดทะเบียน  ประเภทธุรกิจ   และระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  ที่แตกตางกันมีผลตอความ

พึงพอใจที่แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่  2  ทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของ  CPAC  ซึ่งประกอบดวย  ดาน

ผลิตภัณฑ และดานคุณภาพการบริการ   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาทราย

ของบริษัท  CPAC  

  สมมติฐานขอที่  3  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  เชน  ดานราคา  ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาทรายของ CPAC 

   
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 

ตอนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 
1.1 ขอมูลเบ้ืองตนของลูกคา  ไดแก  รูปแบบของธุรกิจ,  ทุนจดทะเบียน,  การประกอบ 

ธุรกิจ,  ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ,  ประเภทของทรายที่เลือกใช,  วัตถุประสงคในการซื้อสินคา, 

ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน  โดยการนํามาแจกแจงจํานวน (ความถี่) และหาคารอยละ  ดังนี้  
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ตาราง 3   แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบ 

      แบบสอบถาม 

 

 ขอมูลเบื้องตนของลกูคา จํานวน (ราย) รอยละ 

1. รูปแบบของธุรกิจ   

บุคคลธรรมดา 14 17.50 

หางหุนสวนจาํกัด 32 40.00 

บริษัทจํากัด 30 37.50 

บริษัทจํากัด(มหาชน) 4 5.00 

รวม 80 100.00 

2. ทุนจดทะเบียน   

นอยกวา หรือเทากับ 1 ลานบาท 26 32.50 

มากกวา 1 ลานบาท – 5 ลานบาท 32 40.00 

มากกวา 5 ลานบาท – 10 ลานบาท 10 12.50 

มากกวา 10 ลานบาท 12 15.00 

รวม 80 100.00 

3. การประกอบธุรกิจ   

ตัวแทนจาํหนาย 6 7.50 

ขนสง 22 27.50 

ทาทราย 12 15.00 

ผลิตสินคาและบริการ 32 40.00 

รับเหมากอสราง 8 10.00 

รวม 80 100.00 

4. ระยะเวลาในการดาํเนนิกิจการ   

นอยกวา 5 ป 13 16.20 

5 – 10 ป 28 35.00 

11– 15 ป 15 18.80 

มากกวา 15 ป 24 30.00 

รวม 80 100.00 

   

 

 



 67 

ตาราง 3 (ตอ)   

   

 ขอมูลเบื้องตนของลกูคา จํานวน (ราย) รอยละ 

5. วัตถุประสงคในการซื้อสินคา   

เปนวัตถุดิบในการผลิตสินคา 25 31.20 

ใชในงานกอสราง 11 13.80 

จัดจําหนาย 44 55.00 

รวม 80 100.00 

6. ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน   

นอยกวา 1,000 ตัน/เดือน 16 20.00 

1,000 – 3,000 ตัน/เดือน 12 15.00 

3,001 – 5,000 ตัน/เดือน 24 30.00 

มากกวา 5,000 ตัน/เดือน 28 35.00 

รวม 80 100.00 

 

  จากตาราง   3   ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน  80  ราย  จําแนกตามตัวแปรได  ดังนี้  

     รูปแบบของธุรกิจ  รูปแบบของธุกิจสวนใหญเปนหางหุนสวนจํากัดจํานวน 32 ราย คิด

เปนรอยละ 40.00  รองลงมาเปนบริษัทจํากัดจํานวน  30  ราย  คิดเปนรอยละ 37.50  บุคคลธรรมดา  

14 ราย คิดเปนรอยละ 17.50  และบริษัทจํากัด  (มหาชน)  จํานวน 4 ราย  คิดเปนรอยละ 5  

ตามลําดับ

   ทุนจดทะเบียน  ลูกคาสวนใหญมีทุนจดทะเบียนมากกวา 1 ลานบาท – 5 ลานบาท

จํานวน  32  ราย  คิดเปนรอยละ  40.00  รองลงมาคือ  นอยกวา  หรือเทากับ 1  ลานบาท จํานวน 

26 ราย  คิดเปนรอยละ 32.50  ทุนจดทะเบียนมากกวา 10 ลานบาท  จํานวน  12  ราย  คิดเปนรอยละ 

15.00  และทุนจดทะเบียนมากกวา  5  ลาน  –  10  ลานบาท  จํานวน  10  ราย  คิดเปนรอยละ  12.50 

ตามลําดับ 

 การประกอบธุรกิจ  การประกอบธุรกิจสวนใหญเปนรูปแบบการผลิตสินคาและบริการ 

จํานวน 32 ราย  คิดเปนรอยละ  40.00  รองลงมาเปนการขนสง  จํานวน  22  ราย  คิดเปนรอยละ 

27.50  เปนทาทราย จํานวน  12  ราย  คิดเปนรอยละ 15.00  รับเหมากอสราง จํานวน  8  ราย  คิด

เปนรอยละ 10.00  และตัวแทนจําหนาย จํานวน  6  ราย  คิดเปนรอยละ  7.50  ตามลําดับ 
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ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  ระยะเวลาในการดําเนินกิจการสวนใหญ  อยูในชวง  5  – 

10 ป  จํานวน  28  ราย  คิดเปนรอยละ 35.00  รองลงมาอยูในชวงอายุมากกวา  15 ป  จํานวน  24 

ราย  คิดเปนรอยละ 30  อยูในชวงอายุ  11 –15  ป จํานวน 15 ราย  คิดเปนรอยละ 18.80  และอยู

ในชวงอายุนอยกวา 5 ป จํานวน 13 ราย  คิดเปนรอยละ 16.20 ตามลําดับ 

วัตถุประสงคในการซื้อสินคา  ใชเพื่อการจัดจําหนาย  จํานวน  44  ราย  คิดเปนรอยละ 

55.00  รองลงมาคือใชเปนวัตถุดิบในการผลิตสินคา  จํานวน 25 ราย  คิดเปนรอยละ 31.20  และใชใน

การกอสราง  จํานวน 11 ราย  คิดเปนรอยละ  13.80  ตามลําดับ 

ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน  ปริมาณทรายที่ใชตอเดือนสวนมากอยูในชวง  มากกวา 

5,000 ตัน/เดือน  จํานวน  28  ราย  คิดเปนรอยละ  35.00  รองลงมาอยูในชวง  3,001  –  5,000  ตัน /

เดือน  จํานวน 24 ราย  คิดเปนรอยละ  30.00  ในอยูในชวงนอยกวา  1,000  ตัน / เดือน  จํานวน 16 

ราย  คิดเปนรอยละ 20.00  และอยูในชวง  1,000 – 3,000  ตัน / เดือน  จํานวน 12 ราย  คิดเปนรอย

ละ  15.00  ตามลําดับ 

เนื่องจากขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม  ที่ใชเปนกลุม

ตัวอยาง  มีความถี่ของขอมูลในกลุมยอยกระจายตัวอยางไมสม่ําเสมอ  และมีจํานวนความถี่นอย

เกินไป    ผูวิจัยจึงทําการรวมกลุมขอมูลใหมใหมีการกระจายตัวสม่ําเสมอ  เพื่อทําการทดสอบ

สมมติฐานดานทุนจดทะเบียนซึ่งไดกลุมใหมดังนี้ 
 

ตาราง 4  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบ 

      แบบสอบถามในการจัดกลุมใหม 
 

ขอมูลลูกคา จํานวน (ราย) รอยละ 
1. รูปแบบของธุรกิจ   

บุคคลธรรมดา 14 17.5 

หางหุนสวนจาํกัด 32 40.0 

บริษัทจํากัด และ บริษทัจํากดั(มหาชน) 34 42.5 

รวม 80 100.00 

 

   จากตาราง  4   ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 80 บริษัท ในดานรูปแบบของธุรกิจ 

พบวา 
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   รูปแบบของธุรกิจ รูปแบบของธุกิจสวนใหญเปนบริษัทจํากัดและบริษัทจํากัด(มหาชน) 

จํานวน 34 ราย  คิดเปนรอยละ 42.50  รองลงมาคือหางหุนสวนจํากัดจํานวน 32 ราย  คิดเปนรอยละ 

40.00  และ บุคคลธรรมดา 14 ราย  คิดเปนรอยละ 17.50 ตามลําดับ

 

ตาราง 5  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบ 

      แบบสอบถาม ดานประเภทของทรายที่เลือกใช 

  

ลําดับ 1 ลําดับ 2 ลําดับ 3 ลําดับ 4 
ไม         

ระบุ 
รวม 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ขอมูลเบื้องตนของ

ลูกคา 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

1.  ดานประเภทของ
ทรายทีเ่ลือกใช

      

1.  ทรายหยาบ 66 

(84.62) 

10 

(12.82) 

2 

(2.56) 

0 

(0.00) 

2 

 

78 

(100.00) 

2.  ทรายละเอยีด 
0 

(0.00) 

22 

(73.33) 

8 

(26.67) 

0 

(0.00) 

50 

 

30 

(100.00) 

3.  ทรายถม 
12 

(54.55) 

0 

(0.00) 

10 

(45.45) 

0 

(0.00) 

58 

 

22 

(100.00) 

4.  ทรายผลิต 

     กระเบื้องหลังคา 

2 

(20.00) 

4 

(40.00) 

0 

(0.00) 

4 

(40.00) 

70 

 

10 

(100.00) 

  

   จากตาราง  5  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาที่ตอบ

แบบสอบถาม  ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้ จํานวน  80  บริษัท ในดานประเภทของทรายที่

เลือกใช  มีดังนี ้

ทรายหยาบ  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการเลือกใชทรายหยาบจํานวน  78  ราย โดย

ลูกคาที่เลือกใชทรายหยาบเปนลําดับที่ 1 มีจํานวน  66  ราย  คิดเปนรอยละ 84.62   รองลงมาเลือกใช

ทรายหยาบเปนลําดับที่ 2 มีจํานวน  10  ราย  คิดเปนรอยละ 12.82  และเลือกใชทรายหยาบเปน

ลําดับที่  3  มีจํานวน  2 ราย  คิดเปนรอยละ 2.56  ตามลําดับ  
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ทรายละเอียด  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการเลือกใชทรายละเอียดจํานวน  30  ราย   

โดยลูกคามีการเลือกใชทรายละเอียดเปนลําดับที่ 2 มีจํานวน  22  ราย  คิดเปนรอยละ  73.33  และ

รองลงมาเลือกใชทรายละเอียดเปนลําดับที่  3  จํานวน 8 ราย  คิดเปนรอยละ  26.67 ตามลําดับ 

ทรายถม  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการเลือกใชทรายถมจํานวน  22   ราย  โดยเลือกใช

ทรายถมเปนลําดับที่ 1 มีจํานวน 12 ราย  คิดเปนรอยละ  54.55    และรองลงมาเลือกใชทรายถมเปน

ลําดับที่ 3 จํานวน 10 ราย  คิดเปนรอยละ  45.45   ตามลําดับ 

ทรายผลิตกระเบื้องหลังคา  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีการเลือกใชทรายผลิตกระเบื้อง

หลังคาจํานวน  10  ราย  โดยลูกคามีการเลือกใชทรายผลิตกระเบื้องหลังคาเปนลําดับที่ 2  จํานวน  4  

ราย   และ ลําดับที่  4  จํานวน  4  ราย  คิดเปนรอยละ 40.00   และรองลงมาเลือกใชทรายผลิต

กระเบื้องหลังคาเปนลําดับที่  1  จํานวน 2 ราย  คิดเปนรอยละ 20.00  ตามลําดับ 

 
 1.2  ขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC  และทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดอื่นๆของสินคาทรายของบริษัท CPAC 

 

ตาราง  6  แสดงระดับทัศนคติโดยรวมของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ประกอบดวย 

      ทัศนคติดานผลิตภัณฑ,  ดานคุณภาพการบริการ,  ดานราคา  และดานชองทางการจัดจําหนาย  

 

ระดับทัศนคต ิทัศนคติโดยรวม 

μ σ แปลผล 

1.  ดานผลิตภัณฑ 3.81 .259 ดี 

2.  ดานคุณภาพการบริการ 3.93 .210 ดี 

3.  ดานราคา 3.64 .372 ดี 

4.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.87 .279 ดี 

รวม 3.81 .181 ดี 

 

 จากตารางที ่ 6  พบวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC  และสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆ  โดยรวม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.81  เมื่อพิจารณารายดานพบวา   ลูกคามี

ทัศนคติตอสินคาทรายของบริษัท CPAC อยูในระดับดี  ในดานคุณภาพการบริการ,  ดานชองทางการจัด

จําหนาย,  ดานผลิตภัณฑ  และดานราคา  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ  3.93,  3.87,  3.81,  และ  3.64  

ตามลําดับ 
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ตาราง  7  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของ ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

      ของสินคาทรายของบริษัท CPAC  

 

ไม        

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

ไม 

เห็นดวย 

เฉย ๆ 

 
เห็นดวย 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 
ระดับทัศนคต ิ

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑทรายของ
บริษัท CPAC และ
สวนประสมทาง
การตลาดอื่นๆ (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

μ  σ 
แปล

ผล 

1.  ดานผลิตภัณฑ         

1.  คุณภาพทรายดีกวา  

     ของคูแขง 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

12 

(15.00) 

68 

(85.00) 

0 

(0.00) 
3.85 .359 ดี 

2.  ปริมาณทราย  

     เพียงพอตอความ 

     ตองการ 

0 

(0.00) 

2 

(2.50) 

24 

(30.00) 

54 

(67.50) 

0 

(0.00) 3.65 .530 ดี 

3.  สีทรายของริษัทไม 

     สรางปญหาในการ 

     ใชงาน 

0 

(0.00) 

2 

(2.50) 

20 

(25.00) 

56 

(70.00) 

2 

(2.50) 3.72 .551 ดี 

4.  ขนาดคละของทราย 

     ตรงกับความ 

     ตองการ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

14 

(17.50) 

66 

(82.50) 

0 

(0.00) 3.82 .382 ดี 

5.  ทรายมีความสะอาด 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

8 

(10.00) 

72 

(90.00) 

0 

(0.00) 
3.90 .302 ดี 

6.  คุณภาพของทรายม ี

     ความสม่ําเสมอ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

8 

(10.00) 

72 

(90.00) 

0 

(0.00) 
3.90 .302 ดี 

ดานผลิตภณัฑ
โดยรวม 

     
3.81 .259 ดี 

 

 จากตาราง  7 ดานผลิตภัณฑ  ลูกคามีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาทรายของบริษัท  

CPAC  โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.81  เมื่อพิจารณารายขอพบวา  ลูกคามีทัศนคติ

ตอสินคาทรายของบริษัท CPAC อยูในระดับดี  ในดานทรายมีความสะอาด,  คุณภาพของทรายมี

ความสม่ําเสมอ,  คุณภาพทรายดีกวาของคูแขง,  ขนาดคละของทรายตรงกับความตองการ,  สีทราย
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ของบริษัทไมสรางปญหาในการใชงาน  และปริมาณทรายเพียงพอตอความตองการ  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.90,  3.90,  3.85, 3.82,  3.72  และ  3.65  ตามลําดับ   

 

ตาราง  8  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของ ทัศนคติดานคุณภาพ 

      การบริการของสินคาทรายของบริษัท CPAC  
 

ไม        

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

ไม 

เห็นดวย 

เฉย ๆ 

 
เห็นดวย 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 
ระดับทัศนคต ิ

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑทรายของ
บริษัท CPAC และ
สวนประสมทาง
การตลาดอื่นๆ (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

μ  σ 
แปล

ผล 

ดานคุณภาพการ
บริการ

     
   

7. การรับสินคารวดเร็ว 

     และไมตองรอคิว 

0 

(0.00) 

2 

(2.50) 

16 

(20.00) 

62 

(77.50) 

0 

(0.00) 
3.75 .490 ดี 

8. สามารถติดตอผูแทน 

    ขายไดอยางสะดวก 

    รวดเร็ว 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

2 

(2.50) 

76 

(95.00) 

2 

(2.50) 4.00 .225 ดี 

9. ผูแทนขายสามารถ 

    ส่ือขอความไดอยาง 

    ถกูตอง 

0 

(0.0) 

0 

(0.00) 

8 

(10.00) 

72 

(90.00) 

0 

(0.00) 3.90 .302 ดี 

10. ผูแทนขายมีความ 

      สนใจและเอาใจใส 

      ลูกคาเปนอยางด ี

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

6 

(7.5) 

70 

(87.5) 

4 

(5.00) 3.98 .355 ดี 

11. ผูแทนขายสามารถ 

      แนะนาํขอมูลสินคา   

      ไดอยาง ชดัเจน 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

2 

(2.50) 

76 

(95.0) 

2 

(2.50) 4.00 .225 ดี 

ดานคุณภาพการ
บริการโดยรวม 

  
   3.93 .210 ดี 
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จากตาราง  8  ดานคุณภาพการบริการ  ลูกคามีทัศนคติดานคุณภาพการบริการตอสินคา

ทรายของบริษัท  CPAC  โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.93  เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ลูกคามีทัศนคติตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  อยูในระดับดี  ในดานสามารถติดตอกับผูแทนขาย

ไดสะดวก,  ผูแทนขายสามารถแนะนําขอมูลสินคาไดอยางชัดเจน,  ผูแทนขายมีความสนใจและเอาใจ

ใสลูกคาเปนอยางดี,  ผูแทนขายสามารถสื่อขอความไดอยางถูกตอง  และ  การรับสินคารวดเร็ว   โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.00,  4.00,  3.98,  3.90  และ  3.75  ตามลําดับ 

 

ตาราง  9  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของ ทัศนคติดานราคาของ 

      สินคาทรายของบริษัท CPAC  

 

ไม       

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

ไม 

เห็นดวย 

เฉย ๆ 

 
เห็นดวย 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 
ระดับทัศนคต ิ

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ
ทรายของบรษิัท CPAC 
และสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆ 
(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) μ  σ 

แปล

ผล 

ดานราคา         

12.  ราคามีความ 

        เหมาะสมเมื่อ 

        เทียบกับคุณภาพ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

36 

(45.00) 

40 

(50.00) 

4 

(5.00) 3.60 .587 ดี 

13.  ราคาใกลคียงกับ 

คูแขงแตคุณภาพสงูกวา 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

34 

(42.50) 

46 

(57.50) 

0 

(0.00) 
3.85 .497 ดี 

14.  ราคาสามารถ 

  แขงขันกับคูแขงใน 

 ตลาดได 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

38 

(47.50) 

42 

(52.50) 

0 

(0.00) 3.52 .503 ดี 

15.  ระยะเวลาเครดิต  

       30 วัน มคีวามเหมาะสม 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

  24 

(30.00) 

  56 

(70.00) 

0 

(0.00) 
3.70 .461 ดี 

16.  การชําระคาสินคา 

มีความสะดวกรวดเร็ว 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

16 

(20.00) 

64 

(80.00) 

0 

(0.00) 
3.80 .403 ดี 

ดานราคาโดยรวม      3.64 .372 ดี 
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จากตาราง  9 ดานราคา  ลูกคามีทัศนคติดานราคาตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC โดยรวม

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.64  เมื่อพิจารณารายขอพบวา  ลูกคามีทัศนคติตอสินคาทราย

ของบริษัท  CPAC  อยูในระดับดี  ในดานราคาใกลเคียงกับคูแขงแตคุณภาพดีกวา,  การชําระคาสินคา

มีความสะดวกรวดเร็ว,  ระยะเวลาเครดิต 30 วัน มีความเหมาะสม,   ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบ

กับคุณภาพ  และ  ราคาสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85,  3.80,  

3.70,  3.60  และ  3.52  ตามลําดับ 

 

ตาราง  10  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของ ทัศนคติดานชอง 

      ทางการจัดจําหนายของสินคาทรายของบริษัท CPAC  

 

ไม        

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

ไม 

เห็นดวย 

เฉย ๆ 

 
เห็นดวย 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 
ระดับทัศนคต ิ

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑทรายของ
บริษัท CPAC และ
สวนประสมทาง
การตลาดอื่นๆ (รอยละ) 

 

(รอยละ) 

 

(รอยละ) 

 

(รอยละ) 

 

(รอยละ) 

 
μ  σ 

แปล

ผล 

ดานชองทางการจัด
จําหนาย

     
   

17.  ผูแทนจําหนายม ี

ปริมาณมาก

เพียงพอ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

14 

(17.50) 

66 

(82.50) 

0 

(0.00) 3.82 .382 ดี 

18.  ชองทางการจัด 

จําหนายโดยวธิีขาย

ตรงมีความ

เหมาะสม 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

8 

(10.00) 

72 

(90.00) 

0 

(0.00) 
3.90 .302 ดี 

19.  มีความสะดวกใน 

การติดตอกับ

ตัวแทน 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

10 

(12.50) 

70 

(87.50) 

0 

(0.00) 3.88 .333 ดี 

ดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม 

  
   3.87 .279 ดี 
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จากตาราง  10  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ลูกคามีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอ

สินคาทรายของบริษัท  CPAC  โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87  เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา  ลูกคามีทัศนคติตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  อยูในระดับดี  ในดานชองทางการจัด

จําหนายโดยวิธีขายตรงมีความเหมาะสม,  มีความสะดวกในการติดตอกับตัวแทน  และ  ผูแทน

จําหนายมีปริมาณมากเพียงพอ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.90,  3.88  และ  3.82  ตามลําดับ   

 
1.3 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัทCPAC 

ตาราง  11   แสดงจํานวน  (ความถี่)  คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับ  ความพึงพอใจ 

      ของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC  

   

ต่ํากวาที่

คาดหวงั

มาก 

ต่ํากวาที่

คาดหวงั 

เปนไป

ตามที่

คาดหวงั 

 

มากกวาที่

คาดหวงั 

มากกวา

ที่

คาดหวงั

มาก 

ระดับความพงึพอใจ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ความพึงพอใจของ
ลูกคาทีม่ีตอสินคา
ทรายของบรษิัท  

CPAC 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
μ  σ แปลผล 

1.  ความคาดหวงัทีม่ีตอ 

     ผลิตภัณฑ 

     ต่ํากวาที่คาดหวงั  

     มาก         มากกวา 

     ที่ คาดหวังมาก   

0 

(0.00) 

1 

(1.20) 

43 

(53.80) 

36 

(45.00) 

0 

(0.00) 

3.44 .524 พึงพอใจ

มาก 

2.  ความคุมคาของ   

     ผลิตภัณฑ 

     ไมคุมคาเลย           

     คุมคามากที่สุด 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

42 

(52.50) 

38 

(47.50) 

0 

(0.00) 

3.48 .503 พึงพอใจ

มาก 

3. ความพงึใจ      

    ไมพอใจอยางมาก  

            พอใจอยางมาก  
      

0 

(0.00) 

2 

(2.50) 

24 

(30.00) 

54 

(67.50) 

0 

(0.00) 

3.65 .530 พึงพอใจ

มาก 

ความพึงพอใจของลกูคาโดยรวม                                      3.52 .427 พึงพอใจ

มาก 
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  จากตาราง  11  ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC พบวา  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC โดยรวมอยูใน

ระดับพึงพอใจมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52  เมื่อพิจารณารายขอพบวา  ลูกคามีความพึงพอใจตอ

สินคา ทรายของบริษัท CPAC  อยูในระดับพึงพอใจมาก  ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการ

เลือกใชสินคา  ทรายของบริษัท CPAC,  ความคุมคากับเงินที่จาย   และความคาดหวังที่มีตอ

ผลิตภัณฑ   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65,  3.48  และ  3.44   ตามลําดับ  

 
การวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
   ตอนที่  2   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน    
    สมมตฐิานขอที่ 1:  ขอมูลปจจัยดานลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบดวย  รูปแบบทางธุรกจิ  ทนุ

จดทะเบียน  ประเภทธุรกิจ   และระยะเวลาในการดําเนินกิจการ ที่แตกตางกนัมีผลตอความพงึพอใจ

แตกตางกนั 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอสินคา ทรายของบริษัท CPAC วิเคราะห 3 ดาน คือ 

1. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ ทรายของบริษัท  CPAC 

2. ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อสินคา 

3. ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC  

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
 
          รูปแบบของธุรกิจ 
          สมมุติฐานขอ 1.1:  ลูกคาที่มีรูปแบบของธุรกิจตางกนัมีความพึงพอใจตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC แตกตางกนั สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้ 

      H0  :  ลูกคาที่มีรูปแบบของธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC ไมแตกตางกัน 

      H1  :  ลูกคาที่มีรูปแบบของธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจึง

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  จึงทดสอบ

ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
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 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี

สมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน  

 

ตาราง  12  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test  

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC  

Levene 

Statistic  
df1 df2 Sig. 

1. ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ  

    ทรายของบริษัท  CPAC 
1.75 2 77 .181 

2. ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการ 

    ซื้อสินคา 
.29 2 77 .749 

3. ความพงึพอใจโดยรวมจากการ 

    เลือกใชสินคา ทรายของบริษัท  

    CPAC 

5.60* 2 77 .005 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง  12  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพงึพอใจ

ที่มีตอสินคา ทรายของบรษิทั CPAC จําแนกตามรูปแบบของธุรกิจ 

1.  ดานความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา p เทากับ .181 ซึ่งมากกวากวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมี

ความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   จึงทดสอบดวย F-Test 

2.  ดานความคุมคากับเงนิทีท่านจายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .749 ซึ่งมากกวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมี

ความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   จึงทดสอบดวย F-Test 

3.   ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษทั CPAC มีคา p 

เทากับ .005ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั  (Ho)   และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงทดสอบดวย 

Brown-Forsythe 
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ตาราง  13  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

       จําแนกตามรูปแบบของธุรกิจ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ F-Test 

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา 
ทรายของบรษิัท CPAC 

แหลงความ

แปรปรวน 

Df SS MS F-Ratio Prob 

(p) 

ระหวางกลุม 2 

 

.50 .25 .91 .405 

ภายในกลุม 77 21.19 .28   

1.  ความคาดหวงัทีม่ีตอ 

     ผลิตภัณฑทรายของบรษิทั   

     CPAC  
รวม 79 21.69    

ระหวางกลุม 2 

 

.79 .39 1.58 .213 

ภายในกลุม 77 19.16 .25   

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจาย 

     ในการซื้อสินคา     

รวม 79 19.95    

 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบรษิัท 

CPAC จําแนกตามรูปแบบธุรกิจ ทดสอบ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการ

ทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังนี ้

 1.  ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .405 

ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

รูปแบบของธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคาดหวงัที่มีตอ

ผลิตภัณฑ ทรายของบริษทั  CPAC  ไมแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05    

2.  ความคุมคากับเงนิที่ทานจายในการซือ้สินคา มีคา Probability (p) เทากับ .213 ซึ่งมีคา

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบ

ของธุรกิจที่ตางกันมีความพงึพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายใน

การซื้อสินคา ไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง  14  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

       จาํแนกตามรูปแบบของธุรกิจ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ   Brown – Forsythe 

              

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC 

Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใช

สินคาทรายของบริษัท CPAC 
1.41 2 53.94 .254 

 
 จากตาราง  14  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC จําแนกตามรูปแบบของธุรกิจโดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) 

เทากับ .254 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาทีม่ีรูปแบบของ

ธุรกิจที่แตกตางกันมีความพงึพอใจตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC ในดานความพงึพอใจโดยรวม

จากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท  CPAC  ไมแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05    

 
           ทนุจดทะเบียน 
          สมมุติฐานขอ 1.2:  ลูกคาที่มีทนุจดทะเบียนตางกันมีความพงึพอใจตอสินคาทราย

ของบริษัท  CPAC  แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้ 

      H0  :  ลูกคาที่มีทุนจดทะเบียนตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC ไมแตกตางกัน 

      H1  :  ลูกคาที่มีทุนจดทะเบียนตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA)  โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาวหากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจึงทดสอบ

ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จึงทดสอบความแตกตาง

ดวย Brown-Forsythe 
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 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี

สมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน  

 

ตาราง 15  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test  

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC  

Levene 

Statistic  
df1 df2 Sig. 

1.  ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ 

     ทรายของบริษัท  CPAC 
4.47* 3 76 .006 

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายใน  

     การซื้อสินคา 
8.57* 3 76 .000 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการ 

     เลือกใชสินคา ทรายของบริษัท 

    CPAC 

4.31* 3 76 .007 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 15  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพึงพอใจที่

มีตอสินคา ทรายของบริษทั CPAC จําแนกตามทุนจดทะเบียน 

1.  ดานความคาดหวงัที่มตีอผลิตภัณฑทรายของบรษิทั CPAC มีคา p เทากับ .006 ซึง่นอย

กวา .05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน

กลุมนี้มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 จงึทดสอบดวย Brown-Forsythe 

2.  ดานความคุมคากับเงนิทีท่านจายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .000 ซึง่นอยกวา .05 คือ    

ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความ

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จงึทดสอบดวย Brown-Forsythe  

3.  ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษทั CPAC มีคา p 

เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ  .05   จึงทดสอบดวย 

Brown-Forsythe  
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ตาราง 16  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพงึพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

       จาํแนกตามทนุจดทะเบียน ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ   Brown – Forsythe 

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของ

บริษัท CPAC 

Statistic df1 df2 Sig. 

1.  ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ  

     CPAC 
1.62 3 58.60 .194 

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายใน 

     การซื้อสินคา 
2.72 3 49.24 .054 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการ 

     เลือกใชสินคา ทรายของบริษัท 

    CPAC 

.97 3 54.14 .413 

 

 จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบรษิัท 

CPAC จําแนกตามทุนจดทะเบียนโดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถ

สรุปผลไดดังนี้ 

1. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) 

 เทากับ .194 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มทีุนจด

ทะเบียนแตกตางกนัมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคาดหวังที่มีตอ

ผลิตภัณฑ CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05    

2. ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อสินคา มีคา  Probability  (p)  เทากับ .054 ซึ่ง 

มากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ลูกคาที่มทีนุจดทะเบียนแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ในดานความคุมคากับเงนิที่จายในการซื้อสินคา ไม

แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05    

3. ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability  

(p)  เทากับ .413  ซึ่งมากกวา .05  นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มทีนุจด

ทะเบียนแตกตางกนัมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ในดานความพึงพอใจโดยรวม

จากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ไมแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05    
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         การประกอบธุรกิจ  
 
          สมมุติฐานขอ 1.3:  ลูกคาทีม่ีการประกอบธุรกิจตางกันมคีวามพึงพอใจตอสินคา

ทรายของบรษิทั CPAC แตกตางกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี้  

      H0  :  ลูกคาที่มกีารประกอบธุรกิจตางกนัมีความพงึพอใจตอสินคาทรายของบรษิทั 

CPAC ไมแตกตางกนั 

      H1  :  ลูกคาที่มกีารประกอบธุรกิจตางกนัมีความพงึพอใจตอสินคาทรายของบรษิทั 

CPAC แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA)  โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจึง

ทดสอบความแตกตางดวย  ANOVA  และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากนั  จึงทดสอบ

ความ แตกตางดวย Brown-Forsythe 

 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี

สมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 

  

ตาราง 17   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC  

Levene 

Statistic  
df1 df2 Sig. 

1.  ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ  

     ทรายของบริษัท  CPAC 
.54 4 75 .708 

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายใน  

     การซื้อสินคา 
.68 4 75 .606 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการ  

     เลือกใชสินคา ทรายของบริษัท  

    CPAC 

4.48* 4 75 .003 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 17  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพึงพอใจที่

มีตอสินคา ทรายของบริษทั CPAC จําแนกตามการประกอบธุรกิจ 

1. ดานความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา p เทากับ .708 ซึง่มากกวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมี

ความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   จึงทดสอบดวย   F-Test 

2.  ดานความคุมคากับเงนิทีท่านจายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .606 ซึง่มากกวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมี

ความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   จึงทดสอบดวย F-Test 

  3.  ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษทั CPAC มีคา p 

เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 จงึทดสอบดวย 

Brown-Forsythe 

 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพงึพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC  

      จําแนกตามการประกอบธุรกิจ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ F-Test 

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา 
ทรายของบรษิัท CPAC 

แหลงความ

แปรปรวน 

Df SS MS F-Ratio Prob 

(p) 

ระหวางกลุม 4 

 

.90 .23 .81 .522 

ภายในกลุม 75 20.79 .28   

1.  ความคาดหวงัทีม่ีตอ  

     ผลิตภัณฑทรายของบรษิทั 

    CPAC  
รวม 79 21.69    

ระหวางกลุม 4 

 

.98 .25 .97 .428 

ภายในกลุม 75 18.97 .25   

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจาย 

     ในการซื้อสินคา     

รวม 79 19.95    

 

จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบรษิัท 

CPAC จําแนกตามการประกอบธุรกิจทดสอบ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 

ในการทดสอบสมมติฐานสามารถสรปุผลไดดังนี ้
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 1.  ความคาดหวังตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC  มีคา Probability (p) เทากับ .522 

ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

การประกอบธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดานความคาดหวังที่

มีตอผลิตภัณฑ ทรายของบริษัท  CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .428 ซึ่งมีคา

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ประกอบธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่

จายในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    

 

ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

      จําแนกตามการประกอบธุรกิจ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ   Brown – Forsythe 

              

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC 

Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใช

สินคา ทรายของบริษัท CPAC 
1.44 4 41.44 .238 

 
 จากตาราง  19  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC จําแนกตามการประกอบธุรกิจโดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) 

เทากับ .238 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีการประกอบ

ธุรกิจแตกตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจาก

การเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 
           ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  
          สมมุติฐานขอ 1.4:  ลูกคาที่มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการตางกันมีความพึงพอใจ

ตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

      H0  :  ลูกคาที่มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการตางกันมีความพึงพอใจตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC ไมแตกตางกัน 

 

 



 85 

      H1  :  ลูกคาที่มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการตางกันมีความพึงพอใจตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA)  โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจึง

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  จึงทดสอบ

ความ แตกตางดวย Brown-Forsythe 

 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี

สมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน  

 

ตาราง 20   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC  

Levene 

Statistic  
df1 df2 Sig. 

1.  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 

     CPAC 
1.43 3 76 .241 

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายใน 

     การซื้อสินคา 
6.61* 3 76 .000 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการ 

     เลือกใชสินคา ทรายของบริษัท 

    CPAC 

4.20* 3 76 .008 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง  20  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพึงพอใจ

ที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC จําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 

1.  ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา p เทากับ .241 ซึ่งมากกวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมี

ความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   จึงทดสอบดวย F-Test 
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2.  ดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิ

เสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงทดสอบดวย Brown-Forsythe 

 3.  ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา p 

เทากับ .008ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงทดสอบดวย 

Brown-Forsythe 

 

ตาราง  21   แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

      จําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ F-Test 

 

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา 
ทรายของบริษัท CPAC 

แหล งความ

แปรปรวน 

Df SS MS F-Ratio Prob 

(p) 

ระหวางกลุม 3 

 

1.56 .52 1.97 .126 

ภายในกลุม 76 20.13 .27   

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 

CPAC  

รวม 79 21.69    

 

จากตาราง  21  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC จําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการทดสอบ (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .126 ซึ่งมีคา

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลา

ในการดําเนินกิจการตางกันมีความพึงพอใจตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดานความคาดหวังที่

มีตอผลิตภัณฑ CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพงึพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

      จําแนกตามระยะเวลาในการดําเนนิกจิการ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ   Brown – Forsythe 

              

ความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC 

Statistic df1 df2 Sig. 

1.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายใน  

     การซื้อสินคา 
1.45 3 65.99 .236 

2.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการ 

     เลือกใชสินคา ทรายของบริษัท 

    CPAC 

1.03 3 38.01 .392 

 
 จากตาราง   22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC จําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบ

สมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี ้

 1.  ความคุมคากับเงนิที่ทานจายในการซือ้สินคา มีคา Probability (p) เทากับ .236 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาทีม่ีระยะเวลาในการดําเนนิ

กิจการที่แตกตางกนัมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จาย

ในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05    

 2.  ความพงึพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability 

(p) เทากับ .392 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มี

ระยะเวลาในการดําเนนิกิจการที่แตกตางกนัมีความพงึพอใจตอสินคา ทรายของบรษิทั CPAC ในดาน

ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC ไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05    
 
 สมมติฐานขอที่ 2 :  ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 

และดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

     H0  :   ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ และ

ดานคุณภาพการบริการ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC  

   H1  :   ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ และ

ดานคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC  
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   ความพงึพอใจของลูกคาทีม่ีตอสินคา ทรายของบริษทั CPAC วิเคราะห 3 ดาน คือ 

1. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC 

2. ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อสินคา 

3. ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC  

 

   สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสมัพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอสิระตอ

กันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความเชื่อมั่น 95% 

ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กต็อเมื่อ คา Probability (p) นอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  

 

ตาราง 23   แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ทศันคติดานผลติภัณฑทรายของบริษัท CPAC 

      กับความพึงพอใจของลกูคาทีม่ีตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ในดานความคาดหวงัทีม่ีตอ 

      ผลิตภัณฑทรายของบรษิัท  CPAC  

 

ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอสินคา ทรายของบริษทั 

CPAC ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ทรายของ

บริษัทCPAC 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ

บริษัท CPAC  
R P ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง 

1.  ดานผลิตภัณฑ .222* .048 มีความสมัพนัธต่ํา เดียวกนั 

2.  ดานคุณภาพการบริการ .256* .022 มีความสมัพนัธต่ํา เดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง  23  พบวา 

 1. ดานผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability  (p)  เทากับ .048 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบรษิทั CPAC ในดาน
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ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหพันธ (r) เทากับ .222 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

กลาวคือ  เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑดีข้ึน  ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดานความคาดหวัง

ที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC มากขึ้นเล็กนอย 

 2. ดานคุณภาพการบริการ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC 

ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability  (p)  เทากับ .022  ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือ    ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดาน

คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC 

ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหพันธ (r) เทากับ .256 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับ

ต่ํา  กลาวคือ   เมื่อทัศนคติดานคุณภาพการบริการดีข้ึน   ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดาน

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC มากขึ้นเล็กนอย 

   

ตาราง  24   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวาง ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC 

      กับความพึงพอใจของลกูคาทีม่ีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จาย 

      ในการซื้อสินคา 

 

ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคุมคากับเงนิที่จายในการซื้อสินคา ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ
บริษัท CPAC  R P ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง 

1.  ดานผลิตภัณฑ .060 .597 ไมมีความสมัพันธ - 

2.  ดานคุณภาพการบริการ .006 .958 ไมมีความสมัพันธ - 

     

 จากตาราง  24   พบวา 

 1. ดานผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา  Probability  (p)  เทากับ .597 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  
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ไมมีความสัมพันธ  กับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับ

เงินที่จายในการซื้อสินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    

 2. ดานคุณภาพการบริการ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC 

ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา Probability  (p)  เทากับ .958  ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน

คุณภาพการบริการ ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ใน

ดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

    

ตาราง  25   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวาง ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC 

      กับความพึงพอใจของลกูคาทีม่ีตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ในดานความพึงพอใจโดยรวม 

      จากการเลือกใชสินคาทรายของบรษิทั CPAC 

 

ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความพงึพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา 

ทรายของบรษิทั CPAC 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ

บริษัท CPAC  
R P ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง 

1.  ดานผลิตภัณฑ -.095 .400 ไมมีความสมัพันธ - 

2.  ดานคุณภาพการบริการ -.057 .616 ไมมีความสมัพันธ - 

 

 จากตาราง   25  พบวา 

 1. ดานผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) 

เทากับ .400 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา      ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทราย

ของบริษัท CPAC  ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท  CPAC  อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 2. ดานคุณภาพการบริการ  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) 
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เทากับ .616 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทัศนคติดานคุณภาพการบริการ  ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา 

ทรายของบริษัท CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท  CPAC 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 สมมติฐานขอที่ 3:  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ดานราคา ดานชองทางการ

การจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
     H0  :   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ดานราคา ดานชองทางการ

การจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC  

   H1  :   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ดานราคา ดานชองทางการ

การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC  

   ความพงึพอใจของลูกคาทีม่ีตอสินคาทรายของบริษทั CPAC วิเคราะห 3 ดาน คือ 

1. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC 

2. ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อสินคา 

3. ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC  

   สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชคาสัมประสมิธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสมัพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอสิระตอ

กันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความเชื่อมั่น 95% 

ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กต็อเมื่อ คา Probability (p) นอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  
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ตาราง  26   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวาง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด อ่ืนๆ กับ 

      ความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบรษิทั CPAC ในดานความคาดหวงัทีม่ีตอ 

      ผลิตภัณฑ ทรายของบริษัท  CPAC  

 

ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของ

บริษัท CPAC 
ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดอ่ืนๆ 
R P ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง 

1.  ดานราคา .390* .000 
มีความสมัพนัธ

ปานกลาง 
เดียวกนั 

2.  ดานชองทางการจัดจําหนาย .173 .124 ไมมีความสมัพันธ - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง  26  พบวา 

 1. ดานราคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ในดานความ

คาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC  มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา ทัศนคติดาน

ราคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ในดานความ

คาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหพันธ (r) เทากับ .390 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปาน

กลาง  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติดานราคาดีข้ึน  ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดานความ

คาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC  มากขึ้น 

 2. ดานการจัดจําหนาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC  ใน

ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC มีคา Probability  (p)  เทากับ  .124  ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา 

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท  

CPAC  ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท  CPAC  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง  27   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวาง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ กับ 

      ความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบรษิทั CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายใน 

      การซื้อสินคา 

 

ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคุมคากับเงนิที่จายในการซื้อสินคา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดอ่ืนๆ R P ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง 

1.  ดานราคา .466* .000 
มีความสมัพนัธ

ปานกลาง 
เดียวกนั 

2.  ดานชองทางการจัดจําหนาย .277* .013 มีความสมัพนัธต่ํา เดียวกนั 

     * มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง   27  พบวา 

 1. ดานราคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความ

คุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา  มีคา  Probability  (p)  เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ    

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานราคา มี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับ

เงินที่จายในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหพันธ (r) 

เทากับ .466  ซึ่งหมายความวา  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง  กลาวคือ  เมื่อ

ทัศนคติดานราคาดีข้ึน   ลูกคาที่ซื้อสินคาทรายของบริษัท  CPAC  ก็จะมีความพึงพอใจในดานความ

คุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มากขึ้น 

 2. ดานชองทางการจัดจําหนาย  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา Probability  (p)  เทากับ .013  ซึ่งนอย

กวา  .05  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหพันธ (r) เทากับ .277 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายดีข้ึน  ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดาน

ความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา  มากขึ้นเล็กนอย 
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ตาราง  28   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวาง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ กับ 

      ความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบรษิทั CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจาก 

      การเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC 

 

ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอสินคา ทรายของบริษัท CPAC 

ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของ

บริษัท CPAC 
ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดอ่ืนๆ 
R P ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง 

1.  ดานราคา .098 .389 ไมมีความสมัพันธ - 

2.  ดานชองทางการจัดจําหนาย .309* .005 
มีความสมัพนัธ

ปานกลาง 
เดียวกนั 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง  28  พบวา 

 1. ดานราคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความพึง

พอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .389 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติดานราคา ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05    

 2. ดานช องทางการจัดจําหนาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC  ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท   CPAC   มีคา 

Probability  (p)  เทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

ของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา

ทรายของบริษัท CPAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหพันธ (r) 

เทากับ .309 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง  กลาวคือ เมื่อ
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ทัศนคติดานการจัดจําหนายดีข้ึน ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดานความพึงพอใจโดยรวม

จากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มากขึ้น 
 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง  29  แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สรุปสมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

 

  1.  ขอมูลปจจัยดานลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบดวย รูปแบบทางธุรกิจ ทุนจดทะเบียน ประเภทธุรกิจ และ 

        ระยะเวลาในการดําเนนิกิจการ ที่แตกตางกนัมีความพงึพอใจแตกตางกนั 

 

      

        1.1   ลูกคาที่มีรูปแบบของธุรกิจตางกันมีความพึง 

                พอใจที่มีตอสินคา ทรายของบรษิัท CPAC 

                แตกตางกนั  

        ความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของ 

        บริษทั CPAC คือ 

1. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑทรายของ 
      บริษทั CPAC  

2. ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อ   

      สินคา 

3. ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลอืกใช 
      สินคา ทรายของบริษทั CPAC 

 

 

 

 

 

 

  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

One Way       

ANOVA 
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ตาราง 29 (ตอ)   

   

สรุปสมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

         1.2   ลูกคาทีม่ีทนุจดทะเบียนตางกนัมีความพงึ 

                 พอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัทCPAC  

                  แตกตางกนั 

         ความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอสินคาทรายของ 

          บริษัท CPAC คือ 

1. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑทราย
ของบริษัท  CPAC 

2. ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อ  

      สินคา 

3. ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใช 
      สินคา ทรายของบริษทั CPAC 

 

 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 

 

 

 

 

 

 

One Way       

ANOVA 
 

 

           1.3  ลูกคาทีม่ีประเภทธุรกิจตางกนัมีความพึง  

                  พอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC 

                  แตกตางกนั  

         ความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอสินคาทรายของ 

         บริษทั CPAC คือ 

1. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑทรายของ 
      บริษทั CPAC  

2. ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อ 

       สินคา 

3. ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใช 
       สินคา ทรายของบริษทั CPAC  

 

 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

One Way 

ANOVA 
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ตาราง 29 (ตอ)   

   

สรุปสมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

         1.4   ลูกคาทีม่ีและระยะเวลาในการดําเนนิกิจการ 

                 ตางกนัมีความพึงพอใจที่มีตอสินคาทราย 

                 ของบริษัท CPAC แตกตางกนั  

       ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของ        

 

 

 

 

 

 

 

 

   บริษัท CPAC คือ  

               1.   ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑทรายของ 

                     บริษัท   CPAC  

                2.  ความคุมคากบัเงินทีท่านจายในการซื้อ 

                     สินคา 

 3.  ความพงึพอใจโดยรวมจากการเลือกใช 

       สินคาทรายของบริษทั CPAC 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

One Way 

ANOVA 

 

 

 

 

 

      2.  ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ และดาน 

            คุณภาพการบริการมี  ความสมัพนัธกับความพงึพอใจของลกูคาที่ใชสินคาทราย  

            ของบริษัท  CPAC 

 

 

        ดานผลติภัณฑ   

          1.  ความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑทรายของ  

               บริษัท CPAC  

          2.  ความคุมคากบัเงนิทีท่านจายในการซื้อสินคา 

          3.  ความพงึพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา 

               ทรายของบริษัท CPAC 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation 
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ตาราง 29 (ตอ)   

   

สรุปสมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

        ดานคุณภาพการบริการ  

          1.  ความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑทรายของ  

               บริษัท CPAC  

          2.  ความคุมคากบัเงนิทีท่านจายในการซื้อสินคา 

          3.  ความพงึพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา 

               ทรายของบริษัท CPAC 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation  

   3.  ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนายมี  

         ความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC 

        ดานราคา   

          1.  ความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑทรายของ  

               บริษัท CPAC  

          2.  ความคุมคากบัเงนิทีท่านจายในการซื้อสินคา 

          3.  ความพงึพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา 

               ทรายของบริษัท CPAC 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation 

 

 

        ดานชองทางการจัดจาํหนาย  

          1.  ความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑทรายของ  

               บริษัท CPAC  

          2.  ความคุมคากบัเงนิทีท่านจายในการซื้อสินคา 

          3.  ความพงึพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา 

               ทรายของบริษัท CPAC 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation 

 

 

 
 

 

 

 



บทที่ 5 
 

สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท 

CPAC โดยเปรียบเทียบขอมูลทางดานปจจัยทางดานธุรกิจที่มีตอความพึงพอใจในการซื้อทราย

ของลูกคาบริษัท CPAC โดยจําแนกตามรูปแบบของธุรกิจ  ทุนจดทะเบียน การประกอบธุรกิจ  

ระยะเวลาในการดําเนินการ  ประเภทของทรายที่ใช  วัตถุประสงคในการใชสินคา  และปริมาณ

ทรายที่ใชตอเดือน  เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและดานการคุณภาพ

การบริการ  รวมถึงปจจัยดานสวนประสมทางการอื่นๆ  ซึ่งไดแกดานราคา  และดานชองทางการ

จัดจําหนายกับความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC  เพื่อนําผลการศึกษาวิจัย

คร้ังนี้มาปรับปรุงระดับความพึงพอใจของลูกคา และกําหนดแนวทางในการดําเนินงานของบริษัทฯ

ตอไปในอนาคต  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของ 

ลูกคา CPAC   โดยผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานลักษณะทางธุรกิจที่มีผลตอความพึงพอใจในการซื้อ 

สินคาทรายของบริษัท CPAC  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC  

กับความพึงพอใจในการซื้อสินคาทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

ของบริษัท CPAC กับความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

 

ความสําคัญในการวิจัย  
1. เพื่อนําผลการศึกษาในการวิจัย ไปใชในการปรับปรุงผลิตภัณฑ  คุณภาพ 

การบริการ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ของกิจการวัตถุดิบ บริษัทผลิตภัณฑและวัตถุ

กอสราง จํากัด ใหตรงกับความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

2. เพื่อนําผลการศึกษาในการวิจัยมาเปนขอมูลในการกําหนดแนวทาง  ในการ 
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บริหารงาน  และสรางความสัมพันธกับลูกคา  ของกิจการวัตถุดิบ บริษัทผลิตภัณฑและวัตถุ

กอสราง จํากัด 

3. เพื่อเปนขอมูลใหแกผูที่สนใจ นําไปใชศึกษาคนควา  และเปนฐานขอมูล 

อางอิงในการศึกษาคนควาตอไป 
 

ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้มีขอบเขตดานเนื้อหาการศึกษาในประเด็นตางๆคือ  ปจจัยทางดาน 

ลักษณะทางธุรกิจ  ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC  ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด

อ่ืนๆ  และความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC  โดยขอบเขตจะมุงศึกษาเฉพาะ

กลุมลูกคาที่ซื้อทรายจากบริษัท CPAC เทานั้น   

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย     
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือลูกคาที่ซื้อสินคาทรายจากบริษัท CPAC 

จํานวน 80 ราย( ที่มา :/ ฝายการตลาด  กิจการวัตถุดิบ  :  31  ธันวาคม  2550 ) 

    
   กลุมตัวอยาง   
   ผูวิจัยไดกําหนดเลือก  กลุมตัวอยางจากประชากรลูกคาที่ซื้อสินคาทรายของ 

CPAC จํานวน 80 ราย โดยที่กลุมตัวอยาง  คือ ประชากรทั้งหมด  โดยวิธีการสํามะโน ( Census ) 

( กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 6 ) คือการเก็บขอมูลทุกๆหนวยของประชากร    
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่ง

แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  

 

 ตอนที่ 1  เปนคําถามทางดานขอมูลทั่วไปของลูกคาที่เกี่ยวของกับปจจัยขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม  โดยเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) 

จํานวน 7 ขอ  

 



 101

 ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการประเมินทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC  และ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ของบริษัท CPACประกอบดวยคําถามดานผลิตภัณฑ  

ดานคุณภาพการบริการ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 19 ขอ  ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ ( Likert  Scale Questions )โดยใชระดับการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale )  แบงเปน 5 ระดับ  

 

 ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาทรายของ CPAC โดยลักษณะ

คําถามเปนแบบ (Semantic  Differential  Scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval  scale) มี 5 ระดับ จํานวน  3  ขอ 

 
 การเก็บรวมรวมขอมูล  

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา

CPAC โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง 80  ตัวอยาง โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ โดยผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการตอบ 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่

สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อ

ประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 
 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ

ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
   1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
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 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 
  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมุติฐาน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกใชสถิติทดสอบสมมุติฐานแตละขอ ดังนี้ 

 ขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะทางธุรกิจ  ประกอบดวย  สภาพทางธุรกิจ  ทุนจดทะเบียน  

ประเภทธุรกิจ  และระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  ที่แตกตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกัน 

คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way 

Anova) 

 ขอที่  2  ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC  ซึ่งประกอบดวย  ดานผลิตภัณฑ   

และดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ 

CPAC 

คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหคาสหสัมพันธอยางงายแบบเพียร

สัน  (Pearson Product Moment Correlation) 

ขอที่  3  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  เชน  ดานราคา  ดานชองทางการจัด

จําหนายมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ CPAC 

คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  คือการวิเคราะหคาสหสัมพันธอยางงายแบบเพียร

สัน  (Pearson Product Moment Correlation) 

 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ  ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา

บริษัท  CPAC  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย

คร้ังนี้ผูวิจัยไดวิเคราะห และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 2 ตอน ตามลําดับ ดังนี้  
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ตอนที่   1     ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1.1     ขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย รูปแบบของธุรกิจ, ทุน

จดทะเบียน, การประกอบธุรกิจ, ระยะเวลาในการดําเนินการ, ประเภทของทรายที่เลือกใช, 

วัตถุประสงคในการซื้อสินคา, ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน 

1.2    ขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของ CPAC และทัศนคติดานสวนประสมทาง 

การตลาดอื่นๆ  ของผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC

1.3    ขอมูลความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

 
 ตอนที่   2    ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน   

สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางธุรกิจ ประกอบดวย รูปแบบทางธุรกิจ ทุน

จดทะเบียน ประเภทธุรกิจ และระยะเวลาในการดําเนินกิจการ ที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจ

ที่แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC ซึ่งประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ และดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคา

ทรายของบริษัท CPAC  

 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการซื้อสินคาทรายของลูกคาบริษัท CPAC 

   
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 
ตอนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 

1.1 ขอมูลเบ้ืองตนของลูกคา ไดแก รูปแบบของธุรกิจ, ทุนจดทะเบียน, การประกอบ 

ธุรกิจ, ระยะเวลาในการดําเนินการ, ประเภทของทรายที่เลือกใช, วัตถุประสงคในการซื้อสินคา, 

ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน โดยการนํามาแจกแจงจํานวน (ความถี่) และหาคารอยละ  

     รูปแบบของธุรกิจ รูปแบบของธุกิจสวนใหญเปนบริษัทจํากัดและบริษัทจํากัด(มหาชน) 

จํานวน 34 ราย คิดเปนรอยละ 42.50 รองลงมาคือ  หางหุนสวนจํากัดจํานวน 32 ราย คิดเปนรอย

ละ 40.00 และ บุคคลธรรมดา 14 ราย คิดเปนรอยละ 17.50 ตามลําดับ

      ทุนจดทะเบียน ลูกคาสวนใหญมีทุนจดทะเบียนมากกวา 1 ลานบาท – 5 ลานบาท

จํานวน 32 ราย คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมาคือ นอยกวา หรือเทากับ 1 ลานบาท จํานวน 26 

ราย คิดเปนรอยละ 32.50 ทุนจดทะเบียนมากกวา 10 ลานบาท จํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 15.00 

และทุนจดทะเบียนมากกวา 5 ลาน – 10 ลานบาท จํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ 
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  การประกอบธุรกิจ การประกอบธุรกิจสวนใหญเปนรูปแบบการผลิตสินคาและบริการ 

จํานวน 32 ราย คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมาเปนการขนสง จํานวน 22 ราย คิดเปนรอยละ 

27.50 เปนทาทราย จํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 15.00 การรับเหมากอสราง จํานวน 8 ราย คิด

เปนรอยละ 10.00และตัวแทนจําหนาย จํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 

ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  ระยะเวลาที่ใชในการดําเนินกิจการสวนใหญ อยู

ในชวง  5 – 10 ป จํานวน 28 ราย คิดเปนรอยละ 35.00 รองลงมาอยูในชวงอายุมากกวา 15 ป 

จํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ 30 อยูในชวงอายุ 11 –15 ป จํานวน 15 ราย คิดเปนรอยละ 18.80 

และอยูในชวงอายุนอยกวา 5 ป จํานวน 13 ราย คิดเปนรอยละ 16.20 ตามลําดับ 

วัตถุประสงคในการซื้อสินคา มีวัตถุประสงคเพื่อใชในการจัดจําหนาย จํานวน 44 ราย 

คิดเปนรอยละ 55.00 รองลงมาใชเปนวัตถุดิบในการผลิตสินคา จํานวน 25 ราย คิดเปนรอยละ 

31.20 และใชในงานกอสราง จํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 13.80 ตามลําดับ 

ปริมาณทรายที่ใชตอเดือน ปริมาณทรายที่ใชตอเดือนสวนมากอยูในชวง มากกวา 

5,000 ตัน/เดือน จํานวน 28 ราย คิดเปนรอยละ 35.00 รองลงมาอยูในชวง 3,001 – 5,000 ตัน/

เดือน จํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ 30.00 ในอยูในชวงนอยกวา 1,000 ตัน/เดือน จํานวน 16 ราย 

คิดเปนรอยละ 20.00 และอยูในชวง 1,000 – 3,000 ตัน/เดือน จํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 

15.00 ตามลําดับ 

    
   ผลการวิ เคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกค าที่ตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 80 บริษัท ในดานประเภท
ของทรายที่เลือกใช มีดังนี้ 

ทรายหยาบ ลูกคาที่เลือกใชทรายหยาบมากเปนลําดับที่ 1 มีจํานวน 66 ราย คิดเปนรอย

ละ 82.50 รองลงมาเลือกใชทรายหยาบมากเปนลําดับที่ 2 จํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 12.50 

และเลือกใชทรายหยาบมากเปนลําดับที่ 3 จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ  

ทรายละเอียด ลูกคาที่เลือกใชทรายละเอียดมากเปนลําดับที่ 2 มีจํานวน 22 ราย คิดเปน

รอยละ 27.50 และรองลงมาเลือกใชทรายละเอียดมากเปนลําดับที่ 3 จํานวน 8 ราย คิดเปนรอยละ 

10.00 ตามลําดับ 

ทรายถม ลูกคาที่เลือกใชทรายถมมากเปนลําดับที่ 1 มีจํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 

15.00 และรองลงมาเลือกใชทรายถมมากเปนลําดับที่ 3 จํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 12.50 

ตามลําดับ 
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ทรายผลิตกระเบื้องหลังคา ลูกคาที่เลือกใชทรายผลิตกระเบื้องหลังคาเปนลําดับที่ 2 

และ 4 จํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 5.0 และรองลงมาเลือกใชทรายผลิตกระเบื้องหลังคามากเปน

ลําดับที่ 1 จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 
1.2  ขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC และทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดอื่นๆของผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC 
จากการวิจัย  พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑทรายของ CPAC และสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆ โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.81  เมื่อพิจารณารายดานพบวา 

         1.  ดานผลิตภัณฑ  ลูกคามีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  

โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.81  เมื่อพิจารณารายขอพบวา  ลูกคามีทัศนคติตอ

สินคาทรายของบริษัท CPAC อยูในระดับดี  ในดานทรายมีความสะอาด,  คุณภาพของทรายมี

ความสม่ําเสมอ,  คุณภาพทรายดีกวาของคูแขง,  ขนาดคละของทรายตรงกับความตองการ,  สี

ทรายของบริษัทไมสรางปญหาในการใชงาน  และปริมาณทรายเพียงพอตอความตองการ  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.90,  3.90,  3.85, 3.82,  3.72  และ  3.65  ตามลําดับ   

2.  ดานคุณภาพการบริการ  ลูกคามีทัศนคติดานคุณภาพการบริการตอสินคาทรายของ

บริษัท  CPAC  โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.93  เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ลูกคามีทัศนคติตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  อยูในระดับดี  ในดานสามารถติดตอกับผูแทน

ขายไดสะดวก,  ผูแทนขายสามารถแนะนําขอมูลสินคาไดอยางชัดเจน,  ผูแทนขายมีความสนใจ

และเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี,  ผูแทนขายสามารถสื่อขอความไดอยางถูกตอง  และ  การรับสินคา

รวดเร็ว   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.00,  4.00,  3.98,  3.90  และ  3.75  ตามลําดับ 

3.  ดานราคา  ลูกคามีทัศนคติดานราคาตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC โดยรวมอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.64  เมื่อพิจารณารายขอพบวา  ลูกคามีทัศนคติตอสินคาทราย

ของบริษัท  CPAC  อยูในระดับดี  ในดานราคาใกลเคียงกับคูแขงแตคุณภาพดีกวา,  การชําระคา

สินคามีความสะดวกรวดเร็ว,  ระยะเวลาเครดิตร 30 วัน มีความเหมาะสม,   ราคามีความ

เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ  และ  ราคาสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได   โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.85,  3.80,  3.70,  3.60  และ  3.52  ตามลําดับ 

4.  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ลูกคามีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอ

สินคาทรายของบริษัท  CPAC  โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87  เมื่อพิจารณา

รายขอพบวา  ลูกคามีทัศนคติตอสินคาทรายของบริษัท  CPAC  อยูในระดับดี  ในดานชองทางการ

จัดจําหนายโดยวิธีขายตรงมีความเหมาะสม,  มีความสะดวกในการติดตอกับตัวแทน  และ  ผูแทน

จําหนายมีปริมาณมากเพียงพอ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.90,  3.88  และ  3.82  ตามลําดับ  
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1.3 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC 
  ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC 

พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจ

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ลูกคามีความพึงพอใจตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC อยูในระดับพึงพอใจมาก ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ, ความคุมคา

กับเงินที่จาย และความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.44, 3.48 และ 3.65 ตามลําดับ   

 
การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 ตอนที่  2   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน    

สมมติฐานขอที่ 1:  ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางธุรกิจ ประกอบดวย รูปแบบทางธุรกิจ 

ทุนจดทะเบียน ประเภทธุรกิจ และระยะเวลาในการดําเนินกิจการ ที่แตกตางกันมีผลตอความพึง

พอใจแตกตางกัน 

 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC วิเคราะห 3 ดาน คือ 

1.  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC 

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC  

  
 รูปแบบของธุรกิจ 
สมมุติฐานขอ 1.1:  ลูกคาที่มีรูปแบบของธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทราย

ของบริษัท CPAC แตกตางกัน            

 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC จําแนกตามรูปแบบของธุรกิจ 

1.  ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC มีคา p เทากับ .181 ซึ่ง

มากกวากวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

2.  ดานความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .749 ซึ่งมากกวา .05 

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้

ไมมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC จําแนก

ตามรูปแบบธุรกิจ ทดสอบ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ

สมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 1.  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) เทากับ 

.405 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รูปแบบของธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .213 ซึ่งมี

คามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

รูปแบบของธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับ

เงินที่จายในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

3.  ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา p 

เทากับ .005ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง

วาความแปร ปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงทดสอบ

ดวย Brown-Forsythe 

 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC จําแนก

ตามรูปแบบของธุรกิจในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช สินคา  ทรายของลูกคาบริษัท  CPAC มีคา 

Probability (p) เทากับ .254 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ลูกคาที่มีรูปแบบของธุรกิจที่แตกตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในความ

พึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินคา ทรายของบริษัท CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05  
 
  ทุนจดทะเบียน 

สมมุติฐานขอ 1.2:  ลูกคาที่มีทุนจดทะเบียนตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของ

บริษัท CPAC แตกตางกัน  

ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพึงพอใจของลูกคาในการซื้อ

ทรายของบริษัท CPAC จําแนกตามทุนจดทะเบียน 

1.  ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของลูกคาบริษัท CPAC มีคา p เทากบั  .006 

ซึ่งนอยกวา .05  คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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2.  ดานความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 

คือ    ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุม

นี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3.  ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา p 

เทากับ .007ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
             ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC จําแนก

ตามทุนจดทะเบียนโดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลได

ดังนี้ 

  1.  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) เทากับ 

.194 ซึ่งมากกวา .05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีทุนจดทะเบียน

แตกตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคาดหวังที่มีตอ

ผลิตภัณฑทรายของบริษัท CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .054 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีทุนจดทะเบียนแตกตาง

กันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อ

สินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา 

Probability (p) เทากับ .413 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ลูกคาที่มีทุนจดทะเบียนแตกตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในความพึง

พอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 
 
การประกอบธุรกิจ  
สมมุติฐานขอ 1.3:  ลูกคาที่มีการประกอบธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทราย

ของบริษัท CPAC แตกตางกัน  

ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC จําแนกตามการประกอบธุรกิจ 
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1.  ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา p เทากับ .708 ซึ่งมากกวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

2.  ดานความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .606 ซึ่งมากกวา .05 

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้

ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC จําแนก

ตามการประกอบธุรกิจทดสอบ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการ

ทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 1.  ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .522 ซึ่งมีคา

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ประกอบธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดานความคาดหวังที่

มีตอผลิตภัณฑ CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .428 ซึ่งมี

คามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

การประกอบธุรกิจตางกันมีความพึงพอใจตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับ

เงินที่จายในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

3.  ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา p 

เทากับ .003ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05          

 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC จําแนก

ตามการประกอบธุรกิจโดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุป

ผลไดดังนี้ 

 ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) 

เทากับ .238 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีการ

ประกอบธุรกิจแตกตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความพึงพอใจ

โดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท  CPAC  ไมแตกตางกันที่  ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05 
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ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  
สมมุติฐานขอ 1.4:  ลูกคาที่มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการตางกันมีความพึงพอใจตอ

สินคา ทรายของบริษัท CPAC แตกตางกัน  

ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความพึงพอใจที่มีตอสินคาทราย

ของบริษัท CPAC จําแนกตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา p เทากับ .241 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC จําแนก

ตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการทดสอบ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 

ในการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังนี้ 

  1.  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .126 ซึ่งมีคา

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความวา 

ระยะเวลาในการดําเนินกิจการตางกันมีความพึงพอใจตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

2.  ดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 คือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 3.  ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา p 

เทากับ .008ซึ่งนอยกวา .05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

           ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC จําแนก

ตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 1.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .236 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีระยะเวลาในการดําเนิน

กิจการที่แตกตางกันมีความพึงพอใจตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่

จายในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 2.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา 

Probability (p) เทากับ .392 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ลูกคาที่มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการที่แตกตางกันมีความพึงพอใจตอสินคา ทรายของบริษัท 
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CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC ไมแตกตางกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 :  ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC ซึ่งประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ และดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคา

ทรายของ CPAC       

   ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC วิเคราะห 3 ดาน คือ 

1.  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC 

2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC      

 
 ดานความคาดหวัง 
 1. ดานผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ใน

ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .048 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น

คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ใน

ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหพันธ (r) เทากับ .222 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑดีข้ึน ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดานความ

คาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มากขึ้นเล็กนอย 

 2. ดานคุณภาพการบริการ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .022 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ    ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติดานคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทราย

ของบริษัท CPAC ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิีร่ะดบั 

.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหพันธ (r) เทากับ .256 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานคุณภาพการบริการดีข้ึน ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความ

พึงพอใจในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มากขึ้นเล็กนอย 
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 ดานความค ุ มคา 

     1.  ดานผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ใน

ดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .597 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติการจัด

จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 2.  ดานคุณภาพการบริการ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .958 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติดานคุณภาพการบริการ ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของ

บริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
     ดานความพึงพอใจโดยรวม 
 1.  ดานผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ใน

ดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) 

เทากับ .400 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา      ทัศนคติการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา

ทรายของบริษัท CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 2. ดานคุณภาพการบริการ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability 

(p) เทากับ .616 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ทัศนคติดานคุณภาพการบริการ ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มี

ตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  

 สมมติฐานขอที่ 3:  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ดานราคา ดาน

ชองทางการการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชสินคาทรายของ 

CPAC  

   ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC วิเคราะห 3 ดาน คือ 

1.  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC 
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2.  ความคุมคากับเงินที่ทานจายในการซื้อสินคา 

3.  ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC  

 
 ดานความคาดหวัง 
 1. ดานราคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทศันคตดิานราคา มี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา  ที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความ

คาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหพันธ (r) เทากับ .390 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานราคาดีข้ึน ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดานความคาดหวังที่

มีตอผลิตภัณฑ CPAC มากขึ้น 

 2. ดานการจัดจําหนาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC 

ในดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC มีคา Probability (p) เทากับ .124 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน

การจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ใน

ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ CPAC ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  
 ดานความคุมคา 
 1. ดานราคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคา มี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคา

กับเงินที่จายในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหพันธ 

(r) เทากับ .466 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อ

ทัศนคติดานราคาดีข้ึน ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดานความคุมคากับเงินที่จายใน

การซื้อสินคา มากขึ้น 

 2. ดานชองทางการจัดจําหนาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มีคา Probability (p) เทากับ .013 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา
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ทรายของบริษัท CPAC ในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหพันธ (r) เทากับ .277 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายดีข้ึน ลูกคาที่ใชบริการ

ก็จะมีความพึงพอใจในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา มากขึ้นเล็กนอย 

  
ดานความพึงพอใจ     

 1. ดานราคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทรายของบริษัท CPAC ในดาน

ความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC มีคา Probability (p) เทากับ 

.389 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทัศนคติดานราคา ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาทราย

ของบริษัท CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคา ทรายของบริษัท CPAC ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 2. ดานชองทางการจัดจําหนาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท 

CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มีคา 

Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา ทรายของบริษัท CPAC ในดานความพึงพอใจโดยรวมจากการ

เลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหพันธ (r) เทากับ .309 ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานการจัดจําหนายดีข้ึน ลูกคาที่ใชบริการก็จะมีความพึงพอใจในดานความ

พึงพอใจโดยรวมจากการเลือกใชสินคาทรายของบริษัท CPAC มากขึ้น 

 

 การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา บริษัท  

CPAC มีประเด็นที่นํามาอภิปรายทัศนคติและความพึงพอใจ ดังนี้ 

 1.   ปจจัยดานลักษณะทางธุรกิจของกลุมลูกคา  จากการวิจัยพบวากลุมลูกคาที่ซื้อสินคา

ทรายของบริษัท CPAC สวนใหญมีรูปแบบธุรกิจเปนบริษัทจํากัด และบริษัทจํากัด ( มหาชน ) มี

ทุนจดทะเบียน 1,000,000 – 5,000,000 บาท เปนผูที่นําทรายไปใชเพื่อการจัดจําหนาย  ปริมาณ

ทรายที่ใชมากกวา 5,000 ตัน/เดือน ประเภททรายที่เลือกซื้อสวนใหญจะเปนทรายหยาบ  ซึ่งแสดง

ใหเห็นวากลุมลูกคาที่ซื้อสินคาทรายของบริษัท CPAC สวนใหญจะเปนลูกคารายใหญ  ที่มีการใช

ทรายปริมาณมากในแตละเดือน  โดยทรายที่นําไปใชจะใชในการจัดจําหนายตอใหกับผูอ่ืน  ทราย
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หยาบที่นําไปใชมักจะใชในการผสมคอนกรีตสําหรับหลอผลิตภัณฑคอนกรีต เชน แผนพื้น เสาเข็ม 

และคานคอนกรีต หรือ นําไปผสมคอนกรีตเพื่อใชเทงานเล็กๆนอยๆ ซึ่งจะใชแรงงานคนในการผสม

คอนกรีต  ซึ่งทรายที่เลือกใช  ถามีขนาดคละและความสะอาดเหมาะสม  ก็จะชวยทําใหคอนกรีตที่

ใชมีคุณภาพดีข้ึน ซึ่งจะสงผลใหผลิตภัณฑหรือสินคา มีคุณภาพดีและยังสามารถลดปูนซีเมนตใน

สวนผสมคอนกรีต  ทําใหสามารถประหยัดตนทุนในการผลิตคอนกรีตไดอีกทางหนึ่ง  

 

 2.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑและคุณภาพการบริการ  จากการวิจัยพบวาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑและคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานความคาดหวังของ

ลูกคาเปนไปในทิศทางเดียวกัน  แตมีความสัมพันธอยูในระดับต่ํา  กลาวคือเมื่อทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑและคุณภาพการบริการดีข้ึน  จะสงผลใหความพึงพอใจในดานความคาดหวังเพิ่มสูงขึ้น

ตามไปดวย  สวนความพึงพอใจของลูกคาในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา  และ

ความพึงพอใจโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของลูกคาในดานผลิตภัณฑและคุณภาพการ

บริการ  ผลจากการวิจัย ขางตนในเรื่องของทัศนคติดานผลิตภัณฑและคุณภาพการบริการจะสงผล

ตอความพึงพอใจของลูกคา  ซึ่งจะพบวาสินคาทรายของบริษัท  CPAC   สามารถตอบสนองไดตรง

กับความตองการของลูกคา   ซึ่งจะสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑของ             

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ ( 2541 : 300 )  ที่กลาวไววา  คุณสมบัติของผลิตภัณฑแบงไดเปน      

5  ระดับดังนี้  ประโยชนหลัก,  รูปลักษณของผลิตภัณฑ,  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง,  ผลิตภัณฑควบ,  

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซึ่งในแตละระดับจะสรางคุณคาใหกับลูกคา  นอกจากคุณสมบัติ

หลักของผลิตภัณฑขางตน  ทางบริษัทยังรับผิดชอบสินคาใหเปนไปตามขอตกลง  หากไมเปนไป

ตามขอตกลงทางบริษัทก็ยินดีที่จะรับผิดชอบ  และชดใชความเสียหายตางๆที่เกิดขึ้น  

  

 3.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ จากการวิจัยในดานทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดอื่นๆ  ไดแก  ทัศนคติดานราคา  และดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา

ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานความคาดหวังและความคุมคากับเงินที่

จายในการซื้อสินคา  ซึ่งจุดนี้แสดงใหเห็นวาลูกคารูสึกวาเงินที่ลูกคาจายไปมีความคุมคาเมื่อเทียบ

กับคุณภาพที่ลูกคาจะไดรับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  พรชัย  ศรีประไพ ( 2538 : 104 )  ที่ได

กลาวไววา  ราคาและคุณภาพจะตองผสมกันในสัดสวนที่ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจ  แม

ราคาจะถูกเพียงใดแตถาคุณภาพไมดีลูกคาก็จะไมซื้อ  ในทางตรงกันขามราคาอาจจะแพงไปบาง

แตคุณภาพเหนือกวา  ลูกคาก็ยอมจายทั้งนี้ข้ึนอยูกับตัวสินคาและกลุมลูกคา  จากการวิจัยในดาน

ราคากับความพึงพอใจซึ่งมีความสัมพันธกันพบวา  กลุมลูกคาที่มีลักษณะทางธุรกิจและปริมาณ

การใชสินคาแตกตางกันมีทัศนคติและความพึงพอใจในดานราคาไมแตกตางกัน  เนื่องจากสินคา
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ทรายเปนสินคาที่มีลักษณะ  รูปแบบและคุณภาพที่ผูบริโภคไมเห็นความแตกตางไดชัดเจน  จึงทํา

ใหนําปจจัยทางดานราคาเขามาเปนสวนประกอบที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อ  สวนดานชองทาง

การจัดจําหนายจะมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อ

สินคา  และความพึงพอใจโดยรวม  ทั้งนี้เนื่องจากลูกคาจะไดรับความสะดวกในการติดตอซื้อ

สินคาจากทางบริษัท  โดยผานชองทางที่บริษัท CPAC ไดจัดเตรียมไว  เชน  การซื้อสินคาทราย

ของบริษัท CPAC  โดยวิธีขายตรง  เนื่องจากมีผูแทนขายคอยดูแลและอํานวยความสะดวกใหกับ

ลูกคา    จากปจจัยดังกลาวเราพบวาลูกคามีทัศนคติที่ดีตอชองทางการจัดจําหนายและสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายได  ชองทางดังกลาวเปนชองทางในการนําสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภค  ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ  เสรี  วงษมณฑา ( 2542 : 77 )  ที่กลาววา  ชองทางการจัด

จําหนายเปนเสนทางที่สินคาจะเคลื่อนยายจากผูผลิตไปสูผูบริโภค  อาจจะผานคนกลางหรือไมก็

ได  โดยชองทางที่ทําอยูนั้นถูกตองดีพอหรือไม  ฉะนั้นในแงของการวางแผนการตลาด  จึงตอง

วางแผนโดยพิจารณาวาจะใชชองทางการจัดจําหนายแบบใดจึงจะเหมาะสม 

 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อสินคาทรายของลูกคา

บริษัท  CPAC  พบวา 

 1.   เมื่อทราบวาลูกคาสวนใหญที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบกิจการเปนบริษัท

จํากัด  และบริษัทจํากัด ( มหาชน )  วัตถุประสงคในการซื้อสินคาเพื่อการนําไปจําหนาย  

ระยะเวลาดําเนินการ  5 - 10 ป ประเภททรายที่ใชคือ  ทรายหยาบ  และปริมาณทรายที่ใช  

มากกวา 5,000  ตัน / เดือน  ทําใหเราทราบถึงกลุมเปาหมายและพฤติกรรมการใชสินคาของกลุม

ลูกคา  โดยลูกคาสวนใหญจะใชทรายหยาบเปนสินคาหลัก  เนื่องจากมีการใชในอุตสาหกรรม

หลายประเภทโดยเฉพาะเปนวัตถุดิบในการผสมคอนกรีต  และทําผลิตภัณฑคอนกรีต  เชน  

เสาเข็ม  คาน  แผนพื้น  ซึ่งงานในแตละประเภทจะมีการใชทรายในปริมาณมาก  และมีการใชงาน

อยางสม่ําเสมอ  จากพฤติกรรมดังกลาวทําใหบริษัท CPAC สามารถทราบถึงความตองการของ

ลูกคา  เพื่อที่จะไดสามารถจัดเตรียมสินคา  หรือการบริการใหพรอมตามความตองการของลูกคา

และสามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชประกอบในการวางแผนดูแล  และบริหารลูกคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

2.  ผลจากการวิจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑและคุณภาพการบริการ  ซึ่งมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท  CPAC  ซึ่งพบวาลูกคามีความคาดหวังและเชื่อมั่น

ในคุณภาพของสินคาและการบริการของบริษัท CPAC  ถึงแมวาราคาของสินคาของทางบริษัท  จะ

สูงกวาผูผลิตรายอื่นๆ  แตลูกคาก็ยังมั่นใจ  และใชสินคาทรายของบริษัท CPAC ตอไป  ซึ่งทาง
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บริษัทตองพยายามรักษาจุดเดนและความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน  ตามทัศนคติของลูกคา  ทั้ง

ในเรื่องของผลิตภัณฑและคุณภาพการบริการ  ที่ตองพยายามรักษาใหคงที่สม่ําเสมอ  และ

พยายามพัฒนาใหดียิ่งๆขึ้นไป  รวมทั้งตองมีการสํารวจและติดตามความตองการของลูกคาเปน

ระยะ  เพื่อที่จะสามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงแผนการดําเนินงานใหสอดคลองกับความ

ตองการของลูกคาและสถานการณของตลาด 

3.  จากการวิจัยในดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  ไดแก  ทัศนคติดาน

ราคา  และดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวาทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

ในดานความคาดหวังและความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา  ซึ่งจุดนี้แสดงใหเห็นวาลูกคา

รูสึกวาเงินที่ลูกคาจายไปมีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ลูกคาจะไดรับ ลูกคาทั่วไปมีการรับรู

วาสินคาทรายของบริษัท CPAC  จะมีราคาแพงกวาผูผลิตรายอื่นๆ  สวนดานชองทางการจัด

จําหนายจะมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานความคุมคากับเงินที่จายในการซื้อสินคา  และ

ความพึงพอใจโดยรวม  ทั้งนี้เนื่องจากลูกคาจะไดรับความสะดวกในการติดตอซ้ือสินคาจากทาง

บริษัท  โดยผานชองทางที่บริษัท CPAC ไดจัดเตรียมไว  เชน  การซื้อสินคาทรายของบริษัท CPAC  

โดยวิธีขายตรง  เนื่องจากมีผูแทนขายคอยดูแลและอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา    ดังนั้นเมื่อ

ลูกคามีความเชื่อมั่นในตัวของสินคาทําใหทางบริษัทมีความไดเปรียบ  จึงสามารถเรียกสวนตาง

ของราคาไดมากกวาคูแขงรายอื่นๆ  ซึ่งทางบริษัทตองคอยพิจารณาราคาสวนตางไมใหสูงหรือต่ํา

เกินไป  เนื่องจากลูกคาสามารถรับหรือใหสวนตางของราคาไดในระดับหนึ่ง  หากสูงเกินจากจุดที่

ลูกคายอมรับไดลูกคาก็จะหันไปใชสินคาของผูผลิตรายอื่น  แตหากราคาสินคาของบริษัท CPAC  

ต่ําเกินไปก็อาจจะทําใหลูกคารูสึกไดวาสินคาที่ไดรับเปนสินคาที่มีคุณภาพต่ํา  ดังนั้นบริษัทจะตอง

มีการวางแผนกลยุทธและบริหารราคาใหเหมาะสม  เพื่อคงความไดเปรียบและรักษาภาพลักษณ

ของสินคาไว  นอกจากนี้บริษัทจะตองมีการติดตามการเปลี่ยนแปลงของราคาและปรับปรุงใหทัน

ตอสถานการณ  เพื่อคงความไดเปรียบนั้นไวตอไป   

  

  ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1.  ควรทําการศึกษาวิจัยในเรื่องปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาในการซื้อสินคา

ทรายภายใตตราสินคาของบริษัทCPAC  เพื่อสามารถนําผลการศึกษามาใชในการปรับปรุง  และ

เสริมสรางตราสินคาของบริษัท CPAC  ใหเขมแข็งเพิ่มมากขึ้น 
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2.  ควรทําการศึกษาวิจัยในเรื่องของสวนตางของราคาที่ลูกคายอมรับในการซื้อสินคา

ทรายของบริษัท  CPAC  เพื่อที่จะไดนําผลการวิจัยมาใชในการบริหารกลยุทธดานราคา  ซึ่งจะทํา

ใหบริษัทสามารถบริหารราคา  และสรางกําไรจาการขายสินคาไดสูงสุด 

3.  ควรศึกษาวิจัยเปรียบเทียบ  ปจจัยที่มีผลตอตัดสินใจซื้อระหวางกลุมลูกคาที่ซื้อสินคา

ทรายของบริษัท CPAC  กับกลุมลูกคาอ่ืนๆที่ไมซื้อสินคาทรายของบริษัท CPAC  เพื่อนําปจจัยตาง

มาปรับปรุงการดําเนินงานใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคามากที่สุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

ทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคาบริษัท CPAC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ท

แบบสอบถาม  เรื่องทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกคา บริษัท CPAC

ตอนที่ 1  ขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย / ลงใน (     )  หรือเติมขอความในชองวางตามที่ทานพิจารณาเลือก

1. รูปแบบของธุรกิจของ ทานเปนแบบใด
(     ) 1.  บคุคลธรรมดา (     ) 2.  หางหุนสวนจํากัด

(     ) 3.  บริษัทจํ ัดาก (     ) 4.  บริษัทจํากัด(มหาชน)

2.ทุนจดทะเบียน
(     ) 1.  ต่ํากว ื  ับ ทาหรอเทาก 1,000,000 บา (     ) 2. 1,000,001 - 5,000,000 บาท

(     ) 3 ท.  5,000,001 - 10,000,000 บา (     ) 4.  มากกวา 10,000,000 บาท

3.การประกอบธุรกิจเปนแบบใด
(     ) 1.  ตัวแทนจํ าหนาย (     ) 2.  ขนสง

(     ) 3.  ทาทราย (     ) 4.  ผลิตสินคาและบริการ

(     ) 5.  รับเหมากอสราง

4.ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ

(     ) 1.  นอยกวา ป5 (     ) 2.  5- 10 ป

(     ) 3.  10 - 15 ป (     ) 4.  มากกวา 15 ป

5.กรุณาระบุประเภทของทรายที่ทานเลือกใชจากมากไปหานอยตามลําดับ 1,2,3,4

  …...….. ทรายหยาบ
  ……….. ทรายละเอียด
  ……….. ทรายถม
  ……….. ทรายผลิตกระเบื้องหลังคา

6.ทานซ้ือสินคาทรายไปเพื่อวัตถุประสงคใด

(     ) 1.  เปนวัตถุดิ การ ิ ิ าบใน ผลตสนค (     ) 2.  ใชในงานกอสราง

(     ) 3.  จัดจําหนาย

7.ปริมาณทรายที่ทานใชตอเดือนมากนอยเพียงใด

(     ) 1.  นอยกวา ตัน/ ื1,000 เดอน (     ) 2.  1,000 -3,000 ตัน/เดือน
   

(     ) 3 ตัน/ ื.  3,001 - 5,000 เดอน (     ) 4.  มากกวา 5,000 ตัน/เดือน
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ง

ตอนที่ 2   ทัศนคติตอผลิตภัณฑทรายของ CPAC และปจจัยสวนผสมทางการตลาด
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับทัศนคติของทานที่มีตอสินคา ทรายของ CPAC

ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย
ทัศนคติต ิ ั  ายของ อผลตภณฑทร CPAC อยางยิง่ อยางยิ่

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

ดานผลิตภัณฑ

8. คุณภาพทรายดีกวาของคูแขง

9. ปริมาณทรายเพียงพอตอความตองการ

10. สีทรายของบริษัทไมสรางปญหาในการใชงาน

11. ขนาดคละของทรายตรงตอความตองการ

12. ทรายมีความสะอาด

13. คุณภาพของทรายมีความสมํ่าเสมอ

ดานคุณภาพการบริการ

14. การรับสินคารวดเร็วและไมตองรอคิว

15. สามารถติดตอผูแทนขายไดอยางสะดวกรวดเร็ว

16. ผูแทนขายสามารถสื่อขอความไดอยางถูกตอง

17. ผูแทนขายมีความสนใจและเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี

18. ผูแทนขายสามารถแนะนําขอมูลสินคาไดอยางชัดเจน

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆของ บริษัท CPAC

ดานราคา

19. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ

20. ราคาใกลเคียงกับคูแขงแตคุณภาพสูงกวา

21. ราคาสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได

22. ระยะเวลาเครดิต 30 วัน มีความเหมาะสม

23. การชําระคาสินคามีความสะดวกรวดเร็ว

ดานชองทางการจัดจําหนาย

24. ผูแทนจําหนายมีปริมาณมากเพียงพอ

25. ชองทางการจัดจําหนายโดยวิธีขายตรงมีความเหมาะสม 

26. มีความสะดวกในการติดตอกับตัวแทน
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ตอนที่ 3   ความพึงพอใจของลูกคา
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับทัศนคติของทานที่มีตอสินคา ทรายของ CPAC

1. โปรดเปรียบเทียบการรับรูจริงของผลิตภัณฑ CPACเม่ือเปรียบเทียบกับความคาดหวังของทาน

ต่ํากวาทีคาดหวังไวมาก    ___ : ___ : ___ : ___ : ___   มากกวาที่คาดหวังไวมาก 

                                         1  :   2   :   3   :   4   :   5

2. ทานคิดวาสินคาที่ทานซ้ือคุมคากับเงินที่ทานจายหรือไม

ไมคุมคาเลย   ___ : ___ : ___ : ___ : ___ คุมคามากที่สุด  

                        1  :   2   :   3   :   4   :   5

3. โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานจากการเลือกใชสินคาทรายของ CPAC

ไมพอใจอยางมาก   ___ : ___ : ___ : ___ : ___  พอใจอยางมาก 

                                 1  :   2   :   3  :   4   :   5



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ชื่อ  ชื่อสกุล         นายอาศรม   สถาปนพงศเจริญ 

 

วันเดือนปเกิด  7 มิถุนายน 2516 

 

สถานที่เกิด  อําเภอไชโย  จงัหวัดอางทอง 

 

สถานที่อยูปจจุบัน  754/8  สุขุมวิท  50 พระโขนง 

   คลองเตย  กรุงเทพฯ  10260 

 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูจัดการ  การตลาดกิจการวตัถุดิบ 

 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั  บริษัทผลิตภัณฑและวัตถกุอสราง  จํากัด 

1516 ถ. ประชาราษฎ  1  บางซื่อ 

กรุงเทพฯ  10800 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2539  บริหารธุรกิจบัณฑิต เอกวิชาการเงนิ 

  จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

พ.ศ. 2551       บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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