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การวิจยันีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ี

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั โดยมีกลุม่
ตวัอย่าง จ านวน 180 ราย ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ คา่
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คา่เฉล่ีย 2 กลุม่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั ผลการวิจยั พบวา่ ลกูค้าท่ีมี ทนุจดทะเบียน การประกอบธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการ และ ผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05ลกูค้าท่ีมี รูปแบบธุรกิจ ทนุจดทะเบียน การประกอบธุรกิจ ระยะเวลาใน
การด าเนินกิจการ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั  0.05 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านราคา ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า 
ด้านการดแูลลกูค้า และ ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนักบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/
เดือน) สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านราคา ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า ด้าน
การดแูลลกูค้า มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ด้านคา่ใช่จ่าย
โดยเฉล่ียในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) 
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This research aims to study the customer perspective on marketing mix related to 

buying behavior of ready mixed concrete. A questionnaire was constructed and used as the 
tool for data collection. The sample size of this research consisted of one hundred and eighty 
customers of Siam City Concrete. The data was analyzed using percentage, mean and 
standard deviation. The hypotheses were tested using t-test, one-way analysis of variance, 
Brown-Forsythe and Pearson correlation analysis. The results can be summarized as follows: 
Consumers of different amounts of registered capital, business types, duration of operation 
and decision makers in projects demonstrated different behavior in term of average purchase 
frequency to Siam City Concrete (time/month) at a statistically significant level of 0.05. 
Consumers of different types of enterprises, registered capital, business types and duration of 
operation demonstrated different behavior in terms of average purchase frequency to Siam 
City Concrete (baht/month) at a statistically significant level of 0.05. The marketing mix factors 
from customer perspective in terms of price, convenience, caring and completion aspects had 
positive effects on customer behavior in term of average purchase frequency to Siam City 
Concrete (time/month) at a statistically significant level of 0.05. The marketing mix factors from 
the customer perspective in term of price, convenience and caring aspects had positive 
effects on customer behavior in terms of average purchase frequency to Siam City Concrete 
(baht/month) at a statistically significant level of 0.05. 

 
Keyword : Marketing mix, Customer perspective and buying behavior, Ready mixed concrete, 
Siam city concrete 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภมิูหลัง 
ในปี 2559-2561 การลงทุนด้านโครงสร้างและสาธารณูปโภคพืน้ฐานนับเป็นปัจจัย ท่ี

ส าคญัต่อการขยายตวัของอตุสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จ กล่าวคือภาครัฐได้มีการวางแผนการ

ลงทนุโครงการภายใต้แผนลงทนุโครงสร้างพืน้ฐานด้านคมนาคมขนสง่ของประเทศในวงเงินลงทนุ 

2 ล้านล้านบาท ถือเป็นการลงทุนครัง้ใหญ่ของประเทศไทยท่ีรัฐบาลมีนโยบายจะผลักดันให้

ประเทศไทยเป็นศนูย์กลางความเจริญของภมูิภาคเอเชียเพื่อรองรับการขยายตวัทางด้านเศรษฐกิจ

และสงัคม ภายใต้กรอบของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) และเพิ่มขีดความสามารถในการ

แข่งขนัของประเทศ  แม้โครงการดงักล่าวอาจได้รับผลกระทบจากปัจจยัเสี่ยงทางการเมือง แต่จะ

สง่ผลกระทบตอ่ความคืบหน้าในบางโครงการเท่านัน้ โครงการด้านโครงสร้างพืน้ฐานดงักล่าวล้วน

แต่เป็นแรงกระตุ้นในการขยายการลงทุนของนกัพฒันาท่ีดิน ทัง้การก่อสร้างคอนโดมิเนียมในเขต

กรุงเทพฯ ท่ีเน้นเฉพาะพืน้ท่ีตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า การเปิดตวัโครงการบ้านจดัสรรตามจงัหวดัท่ี

มีศกัยภาพในการพฒันา รวมถึงธุรกิจการก่อสร้างท่ีมีแนวโน้มขยายตวัอย่างรวดเร็วในตา่งจงัหวดั 

ตลอดจนธุรกิจห้างสรรพสินค้าและธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างท่ีมีการขยายสาขาครอบคลุมทั่ว

ประเทศเพื่อรองรับอปุสงค์ท่ีปรับตวัเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง 

 

 

 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงขนาดตลาดคอนกรีตผสมเสร็จ ปี 2552-2556 
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มูลค่าตลาดคอนกรีตผสมเสร็จ ปี 2552-2556 

 +7%  +22% 

พนัล้าน

บาท 

        ท่ีมา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมลูของ BOI และส านกังานเศรษฐกิจและอตุสาหกรรม 
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เม่ือพิจารณาถึงการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (Ready-mixed concrete) ถือว่าเป็นวสัดุ
ก่อสร้างท่ีส าคญัและถกูน าไปใช้อย่างแพร่หลายเน่ืองจากมีคณุภาพท่ีสม ่าเสมอ สะดวกในการใช้ 
การสัง่ซือ้ส่วนผสมสะดวกกว่า ไม่มีของเหลือเปล่า ต้นทนุรวมต ่ามาก ปัญหาการทรุดตวัน้อย ภมูิ
ทัศน์ได้รับความเสียหายน้อยและท่ีส าคญัประหยัดเวลาในการก่อสร้าง อุตสาหกรรมคอนกรีต
ผสมเสร็จในไทยยงัคงอยู่ในช่วงเร่ิมต้น แต่สามารถเติบโตได้ต่อเน่ืองเพราะการขยายตวัของภาค
ก่อสร้าง โดยตลาดของคอนกรีตผสมเสร็จมีแนวโน้มเพิ่มมากขึน้ทกุปี จากภาพประกอบ 1 จะเห็น
ได้ว่ามีอตัราการเติบโตร้อยละ 7 ต่อปี โดยดสูถิติจากปี 2552-2556 โดยในปี 2552 ขนาดตลาด
คอนกรีตผสมเสร็จมีปริมาณขนาดเพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 22 ซึง่สอดคล้องกบัอตัราการผลิตของโรงงาน
คอนกรีตผสมเสร็จท่ีเพิ่มขึน้มากเพื่อรองรับตลาดการก่อสร้างของประเทศไทย นอกจากนีโ้ครงการ
ก่อสร้างขนาดใหญ่จะกระตุ้นการใช้คอนกรีตผสมเสร็จ ยิ่งไปกว่านัน้ปัญหาการขาดแคลนแรงงาน
ในภาคก่อสร้างและความจ าเป็นในการร่นระยะเวลาก่อสร้างเป็นตวัผลกัดนัให้มีการใช้คอนกรีต
ผสมเสร็จเพิ่มขึน้ อีกทัง้การผสมคอนกรีตนอกเขตก่อสร้างท าให้คอนกรีตผสมเสร็จเป็นท่ีนิยมใช้ใน
โครงการก่อสร้างที่มีพืน้ท่ีจ ากดัและยงัคงคณุภาพของคอนกรีตไว้เม่ือน ามาใช้ 

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั (Siam City Concrete Co., Ltd.) หรืออินทรี
คอนกรีต เร่ิมก่อตัง้ในปี 2528  โดยบริษัท ปนูซีเมนต์นครหลวง จ ากดั (มหาชน)  มีประสบการณ์
กว่า 20 ปี ในอุตสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จท่ีมีความช านาญด้านการผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ 
และผลิตภณัฑ์หินและทราย มีผลิตภณัฑ์ท่ีครบวงจรตอบสนองความต้องการใช้คอนกรีตส าหรับ
งานโครงสร้างทั่วไปรวมถึงคอนกรีตชนิดพิเศษ ปัจจุบนัประกอบด้วย 2 หน่วยธุรกิจ คือ อินทรี
คอนกรีต และอินทรีอะกรีเกต รวมทัง้ยังจัดให้มีศูนย์บริการลูกค้าและห้องปฏิบัติการควบคุม
คณุภาพผลิตภณัฑ์ท่ีมีผู้ เช่ียวชาญในด้านคอนกรีต สามารถตอบค าถามและให้ค าปรึกษารวมทัง้
การให้บริการหลงัการขาย มีการจดัส่งสินค้าท่ีตรงต่อเวลา และสามารถติดตามสถานะการจดัส่ง 
ด้วยระบบการติดตามสถานะรถ และระบบแผนท่ีอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี ้อินทรีคอนกรีตมีการ
พฒันาสินค้าและบริการท่ีเรียกว่า อินทรีโซลชูัน่ เพื่อตอบสนองลกูค้ากลุ่มใหม่ท่ีมีความต้องการ
ทางเทคนิคสูง เช่น อินทรีฟลอร์โซลูชั่น อินทรีวอลล์โซลูชั่น  ซึ่งมีช่องทางการจ าหน่ายสินค้าทัง้
ทางตรงผ่านผู้แทนจ าหน่าย แฟรนไชส์ และมินิมิกซ์ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ลกูค้า ซึ่งจาก
ข้อมลูมลูคา่ตลาดท่ีเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง และในปัจจบุนัตลาดคอนกรีตผสมเสร็จมีคูแ่ข่งท่ีเพิ่มมาก
ขึน้ ไม่ว่าจะเป็นรายใหญ่ เช่น CPAC , TPI และยงัมีรายอ่ืนๆท่ีมีศกัยภาพในการแข่งขนั เช่น
Namheng, ORC และ Q-mix ท าให้นครหลวงคอนกรีต หรือ SCCO เสียส่วนแบง่ทางการตลาด
คอ่นข้างมาก การศกึษาค้นคว้าพฤติกรรมการซือ้ และความคิดเห็นในมมุมองของลกูค้า ซึง่จ าแนก
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เป็นกลุ่มธุรกิจท่ีมีความแตกต่างกัน ทัง้ด้านรูปแบบธุรกิจ การประกอบธุรกิจ ระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ ทนุจดทะเบียน รวมถึงผู้ ท่ีมีอ านาจตดัสินใจซือ้ ข้อมลูเหลา่นีส้ามารถท าให้ทราบถึง
ความต้องการของลกูค้าได้โดยตรง จึงเป็นแรงจงูใจให้ผู้วิจยัต้องงการศกึษาปัจจยัในการแข่งขนัใน
อุตสาหกรรมนีโ้ดยให้ความส าคญัในเร่ืองของลกัษณะทางธุรกิจและพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าเป็นส าคญั โดยปัจจยัเหล่านี ้
ล้วนเป็นสิ่งท่ีลกูค้าใช้ในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า สภาวะตลาดในปี 2561 ทางบริษัทฯ ประเมิน
วา่ การลงทนุภาคเอกชนจะเติบโตขึน้จากเดมิ โดยเฉพาะในกลุม่อสงัหาริมทรัพย์ประเภทท่ีพกัอาศยั 
จากการศกึษาถึงสถานการณ์ปัจจบุนัของธุรกิจและงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้องกับประเด็นเร่ืองของ
ธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จนัน้ แสดงให้เห็นถึงอตัราการเติบโตอย่างรวดเร็วของธุรกิจวสัดุก่อสร้าง 
ดังนัน้ธุรกิจวัสดุก่อสร้างหรือธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จต้อง มีการพัฒนาระบบ คุณภาพสินค้า 
บุคลากร การบริการ และอ่ืนๆ เพื่อตอบสนองความต้องการสินค้าและบริการให้กบัลกูค้าได้มาก
ยิ่งขึน้ รวมตลอดจนถึงบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจวสัดกุ่อสร้างหรือธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จมีจ านวนมาก
ท าให้มีการแข่งขนัสงูในด้านการให้บริการของกลุ่มธุรกิจนี  ้จากเหตผุลข้างต้น ผู้วิจยัจึงสนใจท่ีจะ
ศกึษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัเพื่อน าไปต่อยอดการพฒันาและปรับปรุง
ระบบหรือวิธีการบริการของคอนกรีตผสมเสร็จ เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของกลุม่ลกูค้าให้เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุและรักษายอดขายรวมถึง ผลประกอบการของบริษัทฯ ได้ในอนาคต 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัโดยผู้วิจยัได้
ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางธุรกิจท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตาม รูปแบบธุรกิจ, ทนุจดทะเบียน, ประเภท
ธุรกิจ, ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ และผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ 

2.  เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
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ความส าคัญของงานวิจัย  
ผลของงานวิจัยนีเ้ป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ท่ีมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ซึง่ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับมีดงัตอ่ไปนี ้

1. เพื่อท าให้บริษัทฯ ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ี
มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ และใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุง และ
พฒันาสินค้าและบริการให้สอดคล้องและสามารถตอบสนองกบัความต้องการของกลุ่มลกูค้าได้
อย่างแท้จริง รวมถึงกลยุทธ์การขายให้ตรงตามความต้องการของตลาดและสามารถแข่งขนักับ
คูแ่ข่งในตลาดได้ 

2. เพื่อน าผลการศึกษาในการวิจยัมาเป็นข้อมลูในการก าหนดแนวทางในการรักษา
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าของ บริษัท หลวงคอนกรีต จ ากดั 

3. สามารถน าผลวิจัยมาใช้เป็นองค์ความรู้ส าหรับอุตสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จ
ตอ่ไปในอนาคต 
 

ขอบเขตการวิจัย 
การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งศกึษาปัจจยัสว่นประสม

ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากดั งานวิจยันีมี้ขอบเขตด้านเนือ้หาการศกึษาใน 3 ประเด็น ได้แก่ ลกัษณะ
ทางธุรกิจ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า  หรือ 7Cs และ พฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จโดยขอบเขตจะมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นบริษัทรับเหมาก่อสร้าง กลุ่มพัฒนา
อสงัหาริมทรัพย์ และตวัแทนจ าหน่ายของบริษัท นครหลวงคอนกรีต เท่านัน้  

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอ านาจตดัสินใจในการ

เลือกซื อ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทรับเหมาก่อสร้าง ตัวแทนจ าหน่าย กลุ่มพัฒนา
อสงัหาริมทรัพย์ จ านวน 328 ราย เฉพาะกลุม่ลกูค้าท่ี(Active) คงสถานะการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ
กบัทางบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ในระยะเวลา 2 ปี   
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กลุ่มตัวอย่าง  
ผู้วิจยัได้ก าหนดเลือก กลุม่ตวัอย่างจากประชากรลกูค้าท่ีเป็นบริษัทรับเหมาก่อสร้าง 

ตวัแทนจ าหน่าย กลุ่มพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ านวน 328 ราย 
เฉพาะกลุม่ลกูค้าท่ี(Active) คงสถานะการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จกบัทางบริษัทในระยะเวลา 2 ปี จึง
ก าหนดขนาดตวัอยา่งแบบทราบจ านวนประชากร(ทาโร่ ยามาเน่, 2552) โดยการค านวณหาขนาด
ของกลุม่ตวัอย่างและได้ก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างโดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความ
ผิดพลาดไม่เกิน 5% ซึง่ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเท่ากบั 180 ราย 

 วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเต็มใจและสะดวกในการให้ข้อมูล โดยผู้ กรอกเป็นผู้ ให้ค าตอบเอง ( Self-
administered Questionnaires) จนครบจ านวนตวัอยา่ง 180 ราย 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 

1.1. ลกัษณะธุรกิจ 
1.1.1 รูปแบบธุรกิจ 
1.1.2 ทนุจดทะเบียน 
1.1.3. การประกอบธุรกิจ 
1.1.4. ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 
1.1.5 ผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ 

 1.2 สว่นประสมการตลาดในมมุมองลกูค้า 7Cs 
1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์  
1.2.2 ด้านราคา  
1.2.3 ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า  
1.2.4 ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน  
1.2.5 ด้านการดแูลลกูค้า  
1.2.6 ด้านความสบาย  
1.2.7 ด้านส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ก าหนดความหมายและขอบเขตของค าศพัท์ไว้เพื่อให้เกิดความ

เข้าใจไปในทิศทางเดียวกนั ดงันี ้
1.อินทรีคอนกรีต หมายถึง บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด หรือ Siam City 

Concrete Co., Ltd. หรือ SCCO ซึง่เป็นบริษัทขายคอนกรีตผสมเสร็จ  
2. คอนกรีตผสมเสร็จ หมายถึง คอนกรีตท่ีถกูชัง่ ตวง ตามสดัส่วนท่ีออกแบบไว้และ

ถูกผสมท่ีหน่วยผลิตคอนกรีตและถูกส่งไปยังหน่วยงานก่อสร้างในสภาพท่ีสดและยังไม่แข็งตวั
พร้อมใช้งานได้ทนัที โดยทัว่ไปมีวิธีการผลติ 3 วิธี คือ คอนกรีตผสมเสร็จจากหน่วยผลิต คอนกรีตท่ี
ผสมเสร็จบางสว่นจากหน่วยผลติ และคอนกรีตท่ีผสมเสร็จด้วยรถผสม (ข้อมลูจาก CPAC) 

3. ลกูค้า หมายถึง กิจการท่ีมีการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จกบับริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั มีลกัษณะทางธุรกิจ ดงันี ้ห้างหุ้นสว่นจ ากดั บริษัท จ ากดั และ บริษัทจ ากดั (มหาชน) 

4. พฤติกรรมผู้บริโภคอตุสาหกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาของผู้ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จท่ี
เกิดจากลกัษณะพฤติกรรมแต่ละประเภท เป็นการกระท าท่ีแสดงออกทางความคิดและความรู้สึก
ของแตล่ะบคุคลหรือบริษัทเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ พฤติกรรมดงักล่าวในท่ีนีค้ือ ความถ่ีโดย
เฉลี่ยซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ, คา่ใช้จ่ายส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

5. สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (7C’s) หมายถึง มมุมองของธุรกิจ
ท่ีขายสินค้าและบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้าประกอบด้วย 7 ด้าน 
ดงันี ้ 

5.1 ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง คณุภาพของอินทรีคอนกรีตดีกวา่คูแ่ข่ง, ขนาดรถโม่
ท่ีหลากหลาย, มีความหลากหลายของชนิดคอนกรีตผสมเสร็จท าให้สามารถเลือกใช้งานได้หลาย
รูปแบบ, ปริมาณคอนกรีตท่ีจดัสง่มีปริมาณท่ีถกูต้องครบถ้วน, อินทรีคอนกรีตเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ช่ือเสียง และ การรักษาคณุภาพของสนิค้าได้เป็นอยา่งดี 

5.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาคอนกรีตมีความเหมาะสมกบัคณุภาพ, ลกูค้ารู้สกึ
คุ้มคา่, ราคาท่ีสามารถช่วยให้ลกูค้าลดต้นทนุได้ และสามารถแข่งขนัในตลาดได้ 

5.3 ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า หมายถึง ความสะดวกในการสัง่ซือ้ผ่าน
เว็บอิเลคทรอนิค, ความสะดวกในการสัง่ซือ้สินค้าทางศนูย์บริการอินทรีคอนกรีต 1732 และ 
พนกังานขายอ านวยความสะดวกในการซือ้สินค้า 

5.4 ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชัดเจน หมายถึง มีการติดต่อสื่อสาร
อย่างชดัเจนและมีประสิทธิภาพระหว่างอินทรีคอนกรีตกบัลกูค้า มีการติดต่อสื่อสารเร่ืองสถานะ
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ของการจดัสง่สินค้า มีการโทรศพัท์แจ้งลกูค้าเม่ือใกล้เวลานดั, ได้รับการช่วยเหลือแก้ไขปัญหาได้
อยา่งมีคณุภาพ 

5.5 ด้านการดแูลลกูค้า หมายถึง มีการบริการซ่อมแซมหลงัการขายเม่ืองานเกิด
ความไมเ่รียบร้อยเสียหาย หรืองานไม่ได้คณุภาพจากคอนกรีตท่ีท าการจ าหน่าย ศนูย์บริการลกูค้า 
ท่ีเอาใจใส ่ติดตามข้อร้องเรียน และมีการแจ้งกลบัทกุครัง้ ให้ความส าคญัและปฏิบตัิตอ่ลกูค้า เช่น
ลกูค้าเป็นบคุคลส าคญัและสามารถท าตามค าสญัญาท่ีให้ไว้ 

5.6 ด้านความสะดวกสบาย หมายถึง ลกูค้ารับสินค้าตรงตามวนั และเวลาท่ีแจ้ง 
สินค้าถูกต้องตามใบสั่งซือ้ ได้รับเอกสารทางการเงินท่ีถูกต้องและสมบูรณ์ ในเวลาท่ีก าหนด 
สามารถขอข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและบริการจากพนกังานอินทรีคอนกรีต 

5.7 ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ หมายถึง ส่วนช่วยในการ
จดัสรรเวลาของหน้างานก่อสร้าง มีการตรวจสอบคอนกรีตให้ได้มาตรฐานก่อนการจดัส่ง และ มี
ระบบการจดัสง่ท่ีดี ช่วยพิจารณาเส้นทางที่ดีท่ีสดุในการจดัสง่ 
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กรอบแนวคดิในการท าวิจัย 
ในการศึกษางานวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ผู้ วิจัย
ก าหนดกรอบแนวความคดิในการวิจยัดงันี ้

     ตวัแปรอิสระ                 ตวัแปรตาม 
( Independent Variable )       (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงกรอบแนวความคิด ( Conceptual Framework ) 

 

ลกัษณะทางธรุกิจ 
- รปูแบบของธุรกจิ 
- ทุนจดทะเบยีน 
- การประกอบธุรกจิ 
- ระยะเวลาในการด าเนินกจิการ 
- ผูม้อี านาจตดัสนิใจซือ้คอนกรตีในโครงการ 
 
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลกูค้า 
7Cs 
- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นความสะดวกในการหาซือ้สนิคา้  
- ดา้นการสือ่สารรายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน  
- ดา้นการดแูลลกูคา้  
- ดา้นความสะดวกสบาย  
- ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความ
ตอ้งการ 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือคอนกรีต
ผสมเสรจ็ บริษทั นครหลวง
คอนกรีต จ ากดั 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมตฐิานที่ 1 บริษัทท่ีมีลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ, ทนุจดทะเบียน

, ประเภทธุรกิจ, ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ และผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ ท่ี
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลกูค้า ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์, 
ด้านราคา, ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า, ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน, ด้าน
การดแูลลกูค้า, ด้านความสะดวกสบาย, ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากดั 
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส าหรับการวิจยันีผู้้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูล บทความทางวิชาการ เอกสาร สื่อ และ

ทฤษฎีต่าง ๆ รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัวิจยัฉบบันี ้ท่ีได้ศกึษาเก่ียวข้องกบัการบริการคอนกรีต
ผสมเสร็จ เพื่อน ามาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์และเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยมี
สาระส าคญัในการน าเสนอ ดงันี ้

2.1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัคอนกรีตผสมเสร็จ 
2.2 แนวคดิและทฤษฎีด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค 
2.3 ทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
2.4 เอกสารงานวิจยัตา่งๆ ที่เก่ียวข้อง  
 

ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคอนกรีตผสมเสร็จ 
คอนกรีต คือ วสัดกุ่อสร้างชนิดหนึ่งท่ีใช้ในการก่อสร้าง อาคาร และ สาธารณปูโภคตา่งๆ 

ตัง้แต่ขนาดใหญ่จนถึงขนาดเล็ก เช่น อาคาร บ้านเรือน สะพาน และเข่ือน ซึ่งประกอบด้วย
สว่นผสม 2 ส่วนคือ วสัดปุระสาน ได้แก่ ปนูซีเมนต์และน า้ผสมกบัวสัดผุสม ได้แก่ ทราย หิน หรือ 
กรวด และสารผสมเพิ่มต่างๆ เม่ือน ามาผสมกนัจะคงสภาพเหลวอยู่ช่วงเวลาหนึ่ง ซึง่นานพอท่ีจะ
น าไปเทลงในแบบหลอ่ท่ีมีรูปร่างตามต้องการ เม่ือคอนกรีตแข็งตวัเตม็ท่ีแล้วจะมีความแข็งแรงและ
สามารถรับน า้หนกัได้มาก ทัง้นีจ้ะแปรไปตามอายขุองคอนกรีตท่ีเพิ่มขึน้ ช่วงท่ีวสัดตุ่างๆผสมกนั
จะคงสภาพเหลวอยู่ช่วงเวลาหนึ่ง เราเรียกคอนกรีตช่วงนีว้่าคอนกรีตสด (Fresh concrete) 
หลงัจากเทเข้าแบบคอนกรีตจะเร่ิมก่อตวัและแข็งตวัขึน้ตามล าดบัจนถึงสภาพท่ีใช้งานได้ โดย
ในช่วงของการก่อตวัและแข็งตวัแล้วเราเรียกว่าคอนกรีตแข็งตวั (Hardened Concrete) คอนกรีต
โดยทัว่ไปประกอบด้วยปนูซีเมนต์ น า้ มวลรวม และสารผสมเพิ่มตา่งๆ โดยมีอตัราสว่นของวตัถดุิบ
โดยปริมาตรโดยประมาณ ดงันี ้

• มวลรวม (ทราย +หิน ) 70% 
• ปนูซีเมนต์ 11% 
• ฟองอากาศ 2% 
• น า้ 17% 
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คอนกรีตสดประกอบด้วยของแข็ง ได้แก่ มวลรวม และปูนซีเมนต์ ท่ีแขวนลอยอยู่ใน
ของเหลว ซึง่ก็คือน า้ คณุสมบตัิท่ีส าคญัของคอนกรีตสด คือ ความสามารถท างานได้ ซึง่หมายถึง
คุณสมบัติหรือพฤติกรรม การเสียรูปของคอนกรีตภายใต้แรงกระท า ส าหรับปัจจัยท่ีมีผลต่อ
คอนกรีตสดขึน้อยู่กบัสว่นผสม ได้แก่ ปริมาณน า้ คณุสมบตัิของมวลรวม ชนิดของปนูซีเมนต์ วสัดุ
ท่ีใช้ผสมคอนกรีต และสารผสมเพิ่ม นอกจากนีย้ังขึน้อยู่กับระยะเวลาและอิทธิพลจาก
สภาพแวดล้อมอ่ืนๆ เช่น ความชืน้และอณุหภมูิ 

คอนกรีตผสมเสร็จ หมายถึง คอนกรีตท่ีถกูชัง่ ตวง ตามสดัสว่นท่ีออกแบบไว้ และถกูผสม
ท่ีหน่วยผลิตคอนกรีตแล้วถูกส่งไปยงัหน่วยงานก่อสร้างในสภาพท่ีสดและยงัไม่แข็งตวั พร้อมใช้
งานได้ทนัทีโดยทัว่ไปมีวิธีการผลติ 3 วิธี ดงันี ้

1. คอนกรีตผสมเสร็จจากหน่วยผลิต (central mixed concrete) เป็นคอนกรีตท่ีถกู
ผสมให้เสร็จในเคร่ืองผสมแบบอยู่กบัท่ี และถกูส่งไปทางรถกวน (Truck Agitator) หรือรถผสม 
(Truck Mixer)ท่ีใช้ความเร็วรอบหมนุเท่ากบัรอบกวนคอนกรีต 

2. คอนกรีตท่ีผสมเสร็จบางส่วนจากหน่วยผลิต (Shrink-Mixed Concrete) เป็น
คอนกรีตท่ีถกูผสมเพียงบางส่วนในเคร่ืองผสมแบบอยู่กบัท่ีและจะผสมจนเสร็จสมบรูณ์ในรถผสม
คอนกรีต 

3. คอนกรีตท่ีผสมเสร็จด้วยรถผสม (Truck-Mixed Concrete) เป็นคอนกรีตท่ีถกู
ผสมตัง้แตต้่นจนเสร็จในรถผสมคอนกรีต 

ลักษณะของผู้ประกอบการธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จ 
ส าหรับลกัษณะของผู้ประกอบการธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จ สามารถแยกได้เป็น 2 

กลุม่ ดงัตอ่ไปนี ้
1 . ผู้ ประกอบการคอนกรีตผสมเสร็จ ท่ี มี โรงงานผลิตปูนซี เมนต์  ไ ด้แก่ 

ผู้ประกอบการรายใหญ่ของตลาดทัง้หมด 3 รายด้วยกนั ท่ีเป็นทัง้ผู้น าตลาดการผลิตปนูซีเมนต์ผง
และคอนกรีตผสมเสร็จไปพร้อมๆ กัน ได้แก่ บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) , บริษัท 
ปนูซีเมนต์นครหลวง จ ากดั (มหาชน) และบริษัท ทีพีไอ โพลีน จ ากดั (มหาชน) ซึ่งมีสว่นแบง่ตลาด
รวมกนัมากกว่าคร่ึงหนึ่งของมลูค่าตลาดคอนกรีตผสมเสร็จทัง้หมด โดยมีรูปแบบการท าธุรกิจทัง้
การลงทนุเอง และขยายสาขาโดยผา่นแฟรนไชส์ 

2. ผู้ประกอบการท่ีผลิตคอนกรีตผสมเสร็จเพียงอย่างเดียว ซึง่เป็นผู้ประกอบการ
ท่ีซือ้ปนูซีเมนต์จากผู้ผลิตปนูซีเมนต์ เพื่อน าไปผลิตเป็นคอนกรีตผสมเสร็จภายใต้ตราสินค้าของ
ตวัเอง ซึง่สว่นใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการท้องถ่ินท่ีมีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้ รับเหมาในพืน้ท่ี 
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ผลิตภณัฑ์อินทรีคอนกรีต 
อินทรีคอนกรีตมุ่งมัน่วิจัยและพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อให้สามารถเข้าถึงทุกความ

ต้องการของกลุ่มลกูค้า ตัง้แต่การคดัเลือกแหล่งวตัถดุิบท่ีมีคณุภาพเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์คอนกรีต
คณุภาพสงูท่ีตอบสนองความต้องการในแต่ละโครงการ ไม่ว่าจะเป็นงานก่อสร้างทัว่ไป หรืองาน
คอนกรีตท่ีต้องการคุณสมบัติพิเศษ นอกจากนีอ้ินทรีคอนกรีตยังมีหน่วยงานท่ีพร้อมในการ
ออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ส าหรับโครงการก่อสร้างที่ต้องการคอนกรีตท่ีมีคณุสมบตัิเฉพาะ 

ในด้านงานบริการ อินทรีคอนกรีตได้จดัตัง้ศนูย์บริการลกูค้าเพื่อให้บริการลกูค้า
ตลอด 24 ชัว่โมง ตัง้แตก่ารรับค าสัง่ซือ้ การตดิตามสถานการณ์จดัสง่ และการให้ค าปรึกษาในด้าน
งานคอนกรีตจากผู้ เช่ียวชาญ นอกจากนีมี้หน่วยผลิตท่ีให้บริการครอบคลุมทัว่กรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล และหวัเมืองใหญ่ในแตล่ะภมูิภาค ซึง่ด าเนินการผลิตคอนกรีตด้วยระบบคอมพิวเตอร์ท่ี
มีความถกูต้องแมน่ย า สนบัสนนุด้วยหน่วยบริการจดัสง่ท่ีใช้รถขนสง่รุ่นใหมท่ี่ติดตัง้การแจ้งสถานะ 

การจดัส่งในรถทุกคนั ท าให้ลกูค้าสามารถติดตามสถานะการจดัส่งคอนกรีตได้ 
อีกทัง้ยงัมีหน่วยตรวจสอบควบคมุคณุภาพของคอนกรีตทัง้ภายในหน่วยผลิตและโครงการก่อสร้าง
อีกด้วย ทางบริษัทฯ ได้รับการรับรองคณุภาพมาตรฐานจากสถาบนัตา่งๆ มากมาย ทัง้ในด้านการ
บริหารการจดัการ ISO 9001:2008 ท่ีได้ครบทกุหน่วยผลิต ISO 14001:2004 ในด้านสิ่งแวดล้อม 
OHSAS/TIS 18001:2007 ด้านอาชีวอนามยัและความปลอดภยั ท่ีเป็นการรับรองคณุภาพจาก
หลากหลายสถาบนัรับรองมาตรฐานสากล ซึง่ความหลากหลายของการก่อสร้างในแตล่ะโครงการ 
ท าให้เกิดความต้องการผลติภณัฑ์คอนกรีตท่ีมีคณุสมบตัิแตกตา่งกนั ดงันี ้

คอนกรีตทัว่ไป (Conventional or Standard Concrete) ได้แก่ คอนกรีตส าหรับ
งานก่อสร้างทัว่ไป และคอนกรีตป๊ัม คอนกรีตกนัซมึ คอนกรีตส าหรับงานคอนกรีตอดัแรง คอนกรีต
ส าหรับงานเข็มเจาะขนาดใหญ่และขนาดเล็ก มอร์ตาร์ คอนกรีตต้านทานซลัเฟต และคอนกรีตหด
ตวัต ่า 

คอนกรีตชนิดพิเศษ (Value Added Solution Products) ได้แก่ คอนกรีตอดัแรง 
คอนกรีตความร้อนต ่า คอนกรีตน า้ซึมผ่านได้ คอนกรีตห้องเย็น คอนกรีตก าลงัอดัสงู คอนกรีตรับ
แรงเร็ว คอนกรีตงานจราจร คอนกรีตไหลเข้าแบบง่าย คอนกรีตส าหรับพืน้แกร่ง และคอนกรีตต้าน
คลอไรด์ 
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แนวคดิและทฤษฎีด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่มีผู้ให้ความหมายไว้ดงัตอ่ไปนี ้
เสรี วงษ์มณฑา (2552) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น

การศกึษาเร่ืองการตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภคให้เกิดความ
พอใจ (Satisfaction) นกัการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นัน้ จึงจ าเป็นต้องท า
ความเข้าใจผู้บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคือใคร ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร ชอบสิ่งใด 
ไม่ชอบสิ่งใด ก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้อธิบายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซือ้ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการซึ่ง
คาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขัน้ตอนซึง่เก่ียวกบัความคดิ ประสบการณ์ การ
ซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา 
หรือหมายถึงการศกึษาถึงพฤตกิรรมการตดัสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้
และการใช้สินค้า นกัการตลาดจึงจ าเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตหุลาย
ประการ กล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จ ถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค
ได้ (2) เพื่อให้สอดคล้องกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การท าให้ลกูค้า
พึงพอใจ ด้วยเหตุนีเ้ราจึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

กมลวรรณ สายสญัญา (2556) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ี
บคุคลด าเนินการ เมื่อได้รับ เมื่อบริโภค และเม่ือจบัจ่ายใช้สอยซึง่สินค้าและบริการ หรืออีกนยัหนึ่ง
คือ พฤติกรรมผู้บริโภคเคยถูกกล่าวถึงในแง่ว่าเป็นการศึกษาว่าท าไมคนถึงซือ้ เม่ือนกัการตลาด
ทราบถึง เหตผุลวา่ท าไมผู้บริโภคถึงซือ้ผลิตภณัฑ์หรือตราสนิค้า(ยี่ห้อ)นัน้ นกัการตลาดสามารถน า
เหตนุัน้ ไปเป็นหลกัในการพฒันาและวางกลยทุธ์ท่ีสามารถมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค ในภายภาคหน้า 

วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช (2552) กล่าวว่า พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Consumer 
buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคคนสดุท้ายไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือ
ครัวเรือนท่ีท าการซือ้สินค้าและบริการส าหรับการบริโภคสว่นตวั ผู้บริโภคคนสดุท้ายเหลา่นีร้วมกนั
เป็นตลาดผู้บริโภค (Consumer market) 
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จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคมีขัน้ตอนต่างๆ ทางความคิดก่อนการตดัสินใจซือ้สินค้าเพื่อให้เกิดความพึง
พอใจ 

พฤตกิรรมการซือ้ของตลาดธุรกิจ  
ความหมายของตลาดธุรกิจ 
ตลาดธุรกิจ (Business Market) หมายถึงกลุ่มบคุคลหรือองค์การ ซึง่ซือ้สินค้า

หรือบริการเพื่อน าไปใช้ในการผลติสินค้า หรือบริการเพื่อการน าเสนอขาย หรือให้บริการตอ่ไป หรือ
เพื่อน าไปขายตอ่ โดยมีจดุมุง่หมายคือ มุง่หวงัก าไร 

ตลาดธุรกิจ ประกอบด้วย ตลาดอตสาหกรรมหรือตลาดผู้ ผลิต และตลาดคน
กลางหรือตลาดผู้ขายตอ่ 

1. ตลาดอตุสาหกรรม หรือตลาดผู้ผลิต  
หมายถึงกลุ่มบคุคลหรือองค์การซึง่ซือ้สินค้าและบริการเพื่อการน าเสนอขาย

หรือเพื่อให้บริการตอ่ไป ผู้ ท่ีถือว่าอยู่ในตลาดนีก็้คือ ผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrial user) ดงันัน้
ตลาดนีอ้าจเรียกวา่ ตลาดผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrial user market) 

2. ตลาดคนกลาง (Middle Man Market) หรือตลาดผู้ขายตอ่ (Reseller Market) 
หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์การ ซึ่งซือ้สินค้าหรือบริการเพื่อน าไปขายต่อ 

โดยสร้างอรรถประโยชน์ให้เกิดจากเวลา สถานท่ี และความเป็นเจ้าของ ตลาดคนกลาง 
ประกอบด้วยตลาดค้าสง่ (Wholesaling Market) และตลาดค้าปลีก (Retailing Market) ผู้ ท่ีอยู่ใน
ตลาดนีก็้คือ พ่อค้า คนกลาง (Merchant Middleman) ซึง่ได้แก่ผู้ ค้าสง่ (Wholesaler) ผู้ ค้าปลีก 
(Retailer) ตวัแทนคนกลาง (Agent middleman) เช่นนายหน้า (Broker) ตวัแทนจ าหน่าย 
(Selling agent) เป็นต้น ประเด็นส าคญัในการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้ของตลาดธุรกิจ 

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ของตลาดธุรกิจ เราจะใช้โครงสร้างของค าถาม
เช่นเดียวกับตลาดผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงผู้ ซือ้ในตลาด สิ่งท่ีลูกค้าซือ้ วัตถุประสงค์ในการซือ้ 
โอกาสในการซือ้ บคุคลท่ีมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้ซือ้ และกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ ดงัตาราง โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 1 แสดงค าถามและค าตอบท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ของตลาดธุรกิจ 

ค าถาม  ค าตอบทีต่อ้งการทราบ  
 

1. ใครอยูใ่นตลาดธุรกจิ  
 
 
 
2. ผูซ้ือ้สนิคา้ธุรกจิมกีารตดัสนิใจซือ้อะไรบา้ง  
 
 
 
 
 
 
 
3. ท าไมจงึซือ้  
 
 
 
 
 
4. ผูซ้ือ้สนิคา้ธุรกจิซือ้เมือ่ไร  
 

5. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ของธุรกจิ  
 
 
 

 

1. ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมหรอืผูป้ระกอบ
อุตสาหกรรมคนกลางหรอืผูข้ายต่อทีมุ่ง่หวงั
ก าไร  
 
2. ตลาดอุตสาหกรรมจะซือ้สนิคา้
อุตสาหกรรมซึง่มกีารแบ่งประเภทเป็น (1) 
วตัถุดบิ (2) วสัดุและชิน้สว่นในการ
ประกอบการผลติ (3)สิง่ตดิตัง้ (4)อุปกรณ์
ประกอบ (5)วสัดุสิน้เปลอืง(6)บรกิารตลาด
คนกลางหรอืตลาดผูข้ายต่อจะซือ้ทัง้สนิคา้
บรโิภคและสนิคา้อุตสาหกรรม  
 
3. ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมหรอืผูป้ระกอบ
อุตสาหกรรม คนกลางหรอืผูข้ายต่อสนิคา้
โดยมุง่หวงัก าไร และขึน้กบัความตอ้งการซือ้
ของลกูคา้ทีม่ตี่อสนิคา้ทีเ่ขาผลติและขายเป็น
การตดัสนิใจโดยใชเ้หตุผล  
 
4. เมือ่ถงึโอกาสในการซือ้  
 

5. บทบาทของบุคคลในองคก์ารทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัการตดัสนิใจซือ้ดงัน้ี (1) ผูร้เิริม่ (2) ผูใ้ช ้
(3) ผูม้อีทิธพิล (4) ผูต้ดัสนิใจ (5) ผูอ้นุมตั ิ
(6) ผูซ้ือ้ (7) ผูค้วบคุมดแูล  
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ตาราง 1 (ตอ่)  

ค าถาม  ค าตอบทีต่อ้งการทราบ  
 

6. ปจัจยัส าคญัอะไรทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ือ้สนิคา้
ธุรกจิ  
 
 
 
 
7. ผูซ้ือ้สนิคา้ธุรกจิตดัสนิใจซือ้อยา่งไร  
 

 

6. ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของ
องคก์ารประกอบดว้ย(1)ปจัจยั
สภาพแวดลอ้ม (2)ปจัจยัภายในองคก์าร 
(3)ปจัจยัระหวา่งบุคคล (4)ปจัจยัเฉพาะ
บุคคล  
 
7. กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของธุรกจิ 
ประกอบดว้ย(1)การรบัรูป้ญัหา (2)การ
ก าหนดรายละเอยีดความตอ้งการผลติภณัฑ ์
(3)การก าหนดคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(4) การ
คน้หาผูข้าย (5)การพจิารณาขอ้เสนอในการ
ขาย (7) การก าหนดลกัษณะเฉพาะของค า
สัง่ซือ้ (8) การตรวจสอบการปฏบิตังิาน  
 

 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ของตลาดธุรกิจ : ตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาด

ผู้ผลิต 
1. ใครอยูใ่นตลาดอตุสาหกรรม (Who is in the industrial market) 

ผู้ ท่ีอยูใ่นตลาดธุรกิจ คือ ผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrial User) ซึง่หมายถึง
ผู้ประกอบอตุสาหกรรม ท่ีซือ้สินค้า หรือบริการเพื่อน าไปใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการ เพื่อน าไป
เสนอขายตอ่ หรือเพื่อให้บริการตอ่ไป ตวัอยา่งของอตุสาหกรรมท่ีส าคญัท่ีอยู่ในตลาดอตุสาหกรรม 
ได้แก่ (1) การเกษตร (2) ป่าไม้ (3) การประมง (4) เหมืองแร่ (5) การผลิตหรือการอตุสาหกรรม (6) 
การก่อสร้าง (7)การขนสง่ (8) การติดตอ่สื่อสาร (9) การเงิน การธนาคาร และการประกนัภยั (10) 
การให้บริการ 

ลกัษณะท่ีส าคญัของตลาดอุตสาหกรรม (ตลาดธุรกิจ) ความแตกต่างระหว่าง
ตลาดอตุสาหกรรมและตลาดผู้บริโภคมีดงันี ้
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1.1 มีผู้ ซือ้จ านวนน้อยราย (Fewer buyers) ผู้ ผลิตหรือผู้ประกอบ
อตุสาหกรรมจะมีจ านวนน้อยรายเม่ือเทียบกับตลาดผู้บริโภค เช่น โอกาสในการขายยางรถยนต์
ของผู้ประกอบอตุสาหกรรมยางรถยนต์จะขึน้อยู่กบับริษัทผู้ผลิตรถยนต์รายใหญ่ๆท่ีมีอยู่เพียงไม่ก่ี
รายเท่านัน้ 

1.2 ผู้ซือ้แตล่ะรายเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ (Lager buyers) ผู้ผลิตจะซือ้สินค้าท่ีใช้
ในการผลิตและให้บริการ ซึ่งในการซือ้แต่ละครัง้จะซือ้เป็นจ านวนมาก เม่ือเทียบกับการซือ้ของ
ผู้บริโภค เช่นโรงงานน า้ตาลจะซือ้อ้อยเป็นจ านวนมาก 

1.3 ผู้ ซื ้อ มั ก จ ะ ร ว ม กั น ต า ม ส ภ า พ ภู มิ ศ า ส ต ร์  ( Geographically 
concentrated buyers) เน่ืองจากแหล่งอตุสาหกรรมมกัจะรวมกนัอยู่ตามสภาพภมูิศาสตร์ เช่น
โรงงานต่างๆ จะอยู่รวมกนั หรืออยู่ในนิคมอตุสาหกรรม เช่น ย่านพระประแดง ชลบุรี รังสิต หรือ
สมุทรปราการเป็นต้น ท าให้สามารถลดต้นทุนการขายลงได้ ซึ่งนักการตลาดต้องติดตามการ
เปลี่ยนแปลงของอตุสาหกรรมบางประเภทท่ีเกิดขึน้ในภมูิภาคตา่ง ๆ ด้วย 

1.4 มีความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ขายและลกูค้าอย่างใกล้ชิด (Close supplier – 
customer relationship) เน่ืองจากมีลกูค้าน้อยราย และสว่นใหญ่เป็นลกูค้ารายใหญ่ผู้ขายจึงต้อง
ตอบสนองความต้องการและให้บริการลูกค้าให้ดี ท่ีสุด ซึ่งบางครัง้ผู้ ซื อ้ต้องการให้ผู้ ขาย
เปลี่ยนแปลงวิธีการและปรับปรุงประสทิธิภาพในการท างานด้วย 

1.5 ความต้องการซือ้สินค้าอุตสาหกรรม เป็นผลสืบเน่ืองมาจากความ
ต้องการในสนิค้าอปุโภคบริโภค/อปุสงค์ต่อเน่ือง (Derived demand) จากเหตผุลนีน้กัการตลาดจึง
ต้องติดตามรูปแบบการซือ้ของลกูค้าคนสดุท้าย อย่างใกล้ชิดเช่น โรงงานผลิตรถยนต์จะมีความ
ต้องการซือ้ชิน้สว่นประกอบรถยนต์มากหรือน้อยขึน้อยูก่บัความต้องการซือ้รถยนต์ของผู้บริโภค 

1.6 ความต้องการซือ้สินค้าอุตสาหกรรม มีความยืดหยุ่นต่อราคาน้อย/อุป
สงค์ไม่ยืดหยุ่น ( Inelastic demand ) ปริมาณความต้องการซือ้จะเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อยเม่ือ
สินค้าอตุสาหกรรมเปลี่ยนแปลง เน่ืองจากสินค้าอตุสาหกรรมจ าเป็นต้องใช้ในการผลิต เช่นราคา
น า้มนัมีการเปลี่ยนแปลง แตโ่รงงานก็ยงัจ าเป็นต้องใช้น า้มนัในการผลิตเช่นเดิม 

1.7 ความต้องการซือ้สินค้าอุตสาหกรรม เปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว/อุป
สงค์ผกผนั ( Flunctuating Demand) เน่ืองจากปริมาณความต้องการซือ้สินค้าอตุสาหกรรมมี
ความผันผวนมากกว่าความต้องการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภค อัตราร้อยละท่ีเพิ่มขึน้ของความ
ต้องการสนิค้าอปุโภค บริโภคจะสง่ผลให้เกิดการจดัหาโรงงานและอปุกรณ์เพื่อท าการผลิตในอตัรา
ท่ีเพิ่มขึน้อย่างมาก ซึ่งนักเศรษฐศาสตร์เรียกผลกระทบนีว้่า ผลกระทบการเร่ง ( Acceleration 
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effect ) เช่นช่วงเวลาใดท่ีสินค้าของผู้ผลิตออกจ าหน่ายอยู่ในความนิยมของผู้บริโภค ปริมาณ
ความต้องการซือ้สินค้าอตุสาหกรรม จะมาก แตช่่วงเวลาท่ีสนิค้านัน้เสื่อมความนิยม ปริมาณความ
ต้องการซือ้สินค้าอตุสาหกรรมจะน้อย 

1.8 ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมเป็นระดบัมืออาชีพ (Professional Purchasing) 
สินค้าอุตสาหกรรมถกูสัง่ซือ้โดยตวัแทนจดัซือ้ท่ีมีความช านาญ และปฎิบตัิงานตามนโยบายการ
สัง่ซือ้ขององค์การ เง่ือนไข และข้อก าหนด โดยมีเคร่ืองมือในการจดัซือ้หลายอย่าง เช่น ใบเสนอ
ราคา ข้อเสนอ สญัญาซือ้ขาย ซึง่จะไมค่อ่ยพบในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค 

1.9 มีปัจจยัท่ีมีอิทธิผลตอ่การซือ้มาก (Several buying influences) บคุคล
ซึง่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจธุรกิจ ได้แก่ คณะกรรมการจดัซือ้ ซึง่ประกอบด้วยผู้บริหารอาวโุส และ
ผู้ เช่ียวชาญท่ีท าการตดัสินใจในสินค้าหลกั ดงันัน้นกัการตลาดท่ีขายสินค้าอตุสาหกรรม จึงต้องสง่
ตวัแทนขาย และทีมขายท่ีได้รับการฝึกอบรมมาอย่างดีเพื่อมาเจรจากับกลุ่มลูกค้าท่ีได้รับการ
ฝึกฝนมาอยา่งดีเช่นกนั 

1.10 การเสนอขายหลายครัง้ (Multiple sales calls) เน่ืองจากมีบคุคลท่ี
เก่ียวข้องในกระบวนการขายมากขึน้ ท าให้ต้องมีการเสนอขายหลายครัง้เพื่อให้ได้เป็นผู้ ได้รับการ
สัง่ซือ้ ซึง่ในบางครัง้การขายสินค้าอตุสาหกรรมต้องใช้เวลาหลายปีกวา่จะเสร็จสิน้ 

1.11 การซือ้โดยตรง (Direct Purchasing) ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมจะซือ้
โดยตรงกบัผู้ขาย 

1.12 การค้าต่างตอบแทน (Direct Purchasing) ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรม
มกัจะซือ้สินค้าจากผู้ขายท่ีซือ้สินค้าจากตนเป็นการตอบแทน 

1.13 การเช่า (Leasing) ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมอาจใช้วิธีการเช่าเคร่ืองจกัร
แทนการซือ้ เพราะมีข้อได้เปรียบหลายประการคือ ไม่ต้องจ่ายเงินทุนจ านวนมาก มีเคร่ืองมือท่ี
ทนัสมยัตลอดเวลา ได้รับบริการท่ีดี และสามารถน าคา่ใช้จ่ายไปหกัภาษีได้ 

2. ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมมีการตดัสินใจซือ้อะไรบ้าง (What buying decision 
do industrial buyers make) ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมซือ้สินค้าและบริการตา่งๆ เ พื่อน าไปใช้ใน
การผลิตสินค้าและบริการ การแบ่งประเภทสินค้าอตุสาหกรรมจะช่วยให้เข้าใจถึงการปฏิบตัิงาน
ทางการตลาดท่ีแตกต่างในตลาดอุตสาหกรรมกับสินค้าบริโภค ซึ่งจะแบ่งประเภทตามลกัษณะ
นิสยัในการซือ้แบง่ออกเป็น (1) สนิค้าสะดวกซือ้ (2) สนิค้าเลือกซือ้ (3) สนิค้าเจาะจงซือ้ (4) สินค้า
ไม่แสวงซือ้สินค้าอุตสาหกรรมจะแบ่งตามเกณฑ์การผ่านกระบวนการ การผลิตและต้นทุน
เก่ียวข้องโดยแบง่ออกเป็นประเภทตา่งๆ ดงันี ้(1) วตัถดุิบ (2) วสัดชิุน้สว่นท่ีใช้ประกอบในการผลิต 
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(3) สิ่งติดตัง้ (4) อปุกรณ์ประกอบ (5) วสัดสุิน้เปลือง (6) บริการรูปแบบสถานการณ์การซือ้ท่ี
ส าคญั (Major types of buying situation) มี 3 แบบคือ 

1. การซือ้ซ า้แบบเดิม (Straight rebuy) เป็นสถานการณ์การซือ้ท่ีง่ายท่ีสดุ 
เป็นการซือ้ประจ าของฝ่ายจดัซือ้ บริษัทจะพิจารณาเลือกผู้ขายโดยดจูากรายช่ือผู้ขายท่ีผ่านการ
อนมุตัิ ซึง่ผู้ขายเหลา่นีต้้องใช้ความพยายามในการรักษาราคาและคณุภาพของผลิตภณัฑ์ รวมทัง้
บริการท่ีรวดเร็ว ซึ่งจะด าเนินงานโดยใช้ระบบการสัง่ซือ้แบบอตัโนมตัิ เพื่อลดเวลาในการสัง่ซือ้ 
สว่นผู้ขายภายนอกรายใหม ่ๆ จะพยายามเสนอสิ่งใหม่หรือท าให้ผู้ซือ้ไม่พอใจผู้ขายรายเดิม ซึง่จะ
เร่ิมด้วยการขายด้วยปริมาณน้อยก่อน แล้วจงึท าการขยายยอดขายตอ่ไป 

2. การซือ้ซ า้แบบปรับปรุง ( The modified rebuy ) เป็นวิธีการซือ้ซ า้โดยผู้ซือ้ 
พยายามปรับปรุง คณุสมบตัิ ราคา เง่ือนไขการจดัสง่ ในสถานการณ์นีจ้ะมีผู้

ร่วมตดัสินใจมากกวา่กรณีแรก ซึง่ผู้ขายรายเดิมจะเร่ิมวิตกกงัวลและหาวิธีป้องกนัยอดขายของตน 
ในขณะท่ีผู้ ขายรายใหม่มีโอกาสท่ีจะท าการเสนอเง่ือนไขท่ีดีกว่าบริษัทเดิม เพื่อแสวงหา
ผลประโยชน์จากการขายให้ได้ 

3. การซือ้แบบงานใหม่ (New Task) เป็นสถานการณ์ท่ีธุรกิจท าการซือ้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการเป็นครัง้แรก ซึง่บริษัทจะเผชิญกบัต้นทนุหรือความเสี่ยงท่ีมากขึน้ ดงันัน้จึงมี
จ านวนผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสินใจมากขึน้ และต้องใชเวลานานขึน้ในการตดัสินใจซือ้ 

4. ท าไมจึงซือ้ ( Why do they buy )ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมต้องการอะไร ผู้
ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมไม่ได้ซือ้สินค้าหรือบริการ เพื่อการบริโภคและอรรถประโยชน์ส่วนบคุคล แต่
ซือ้ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ เน่ืองจากสิง่กระตุ้นตอ่ไปนี ้(1) ต้องการสร้างรายได้หรือก าไร (2) เพื่อลดต้นทนุ
การด าเนินงาน (3) เพื่อให้เกิดความพอใจกับสงัคมหรือสอดคล้องกับเง่ือนไขทางกฎหมาย 
ตวัอยา่ง เช่น บริษัทผลติเหลก็จะซือ้เตาหลอมเหลก็เพิ่มขึน้ ถ้าเขาเห็นโอกาสท่ีจะได้รับก าไรเพิ่มขึน้ 
หรือท าให้ต้นทุนจากการด าเนินงานลดลง ในบางครัง้บริษัทอาจจ าเป็นต้องซือ้เคร่ืองมือในการ
ควบคมุอากาศเสีย เพื่อให้เป็นไปตามเง่ือนไขตามกฎหมายเป็นต้น สิ่งท่ีผู้ซือ้สินค้าอุตสาหกรรม
ต้องพิจารณาก็คือคณุภาพและต้นทนุของผลติภณัฑ์ ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมบางคนจะเลือกสินค้า
ท่ีมีคณุภาพดีท่ีสดุ บางคนเลือกสินค้าท่ีถกูท่ีสดุ ผู้ผลิตสามารถแบ่งตลาดตามความชอบเก่ียวกบั
คณุภาพและราคา ท าให้เกิดประโยชน์มากกวา่ท่ีจะรวมกนัเป็นตลาดเดียว 

4.1 ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมซือ้เม่ือไหร่ (When do industrial buyers 
buy) ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมควรค านึงถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความบอ่ยครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ดงันี ้
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4.2 ผู้ซือ้จะซือ้สินค้าอตุสาหกรรมก็ต่อเม่ือมีผู้บริโภคต้องการสินค้าท่ีเขา
ผลิตอยูเ่ช่นโรงงานท าถงุมือยางจะซือ้ยางพาราดบิ ก็ตอ่เม่ือลกูค้ามีความต้องการซือ้ถงุมือยาง 

4.3 ผู้อนมุตัิ ( Approvers) เป็นบคุคลท่ีอนมุตัิการตดัสินใจซือ้ และการ
เบกิ จ่ายเงิน ผู้อนมุตัิมีอานจสงูกวา่ผู้ตดัสินใจซือ้  

4.4 ผู้ซือ้ ( Buyers) เป็นผู้ ท่ีท าการซือ้สินค้า ซึ่งมีอ านาจในการเลือก
ผู้ขายและ ก าหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ แต่จะเน้นบทบาทในการเลือกผู้ขาย และต่อรองหากเป็น
การซือ้ท่ีซบัซ้อนอาจจะมีผู้จดัการระดบัสงูเข้าร่วมด้วย  

4.5 ผู้ควบคมุดแูล ( Gatekeepers) คือ บคุคลขององค์การ ซึง่ท าหน้าท่ี 
ขดัขวางผู้ขาย หรือป้องกนัข้อมลูจากการเข้าถึงสมาชิกศนูย์กลางการซือ้ เช่นพนกังานรับโทรศพัท์ 
พนกังานต้อนรับ ท่ีท าหน้าท่ีป้องกนัไมใ่ห้พนกังานขายติดตอ่กบัผู้ใช้ หรือผู้ตดัสินใจซือ้  

4.6 ปัจจัยส าคญัอะไรท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อผู้ซือ้สินค้าอุตสาหกรรม ( 
What are the major influences on industrial buyers) มีปัจจยัหลายอย่างท่ีมีผลกระทบตอ่การ
ตดัสินใจของผู้ซือ้ ผู้ซือ้อาจตดัสินใจเลือก ผู้ขายท่ีให้ราคาต ่าสดุ หรือเลือกซือ้กบัผู้ขายท่ีให้ความ
สะดวกมากท่ีสุด นอกจากนีอ้าจเกิดขึน้จากแรงกระตุ้นส่วนบุคคลในกระบวนการซือ้ เช่นอาจ
เก่ียวข้องกับความชอบหรือผลประโยชน์ส่วนตวั เม่ือผู้ เสนอขายสินค้ายื่นข้อเสนอท่ีแตกต่างกัน
เล็กน้อย ผู้ซือ้สินค้าอตุสาหกรรมจะต้องใช้เหตผุลประกอบในการตัดสินใจเลือกโดยต้องค านึงถึง
ปัจจยัทางเศรษฐกิจด้วย 

 
 
 

ปัจจัยส าคัญที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าอุตสาหกรรม 
ประกอบด้วย  
1. ปัจจยัสภาพแวดล้อม (Environment Factors) เป็นปัจจยัภายนอกองค์การท่ี

นกัการตลาดสินค้าอตุสาหกรรมต้องเอาใจใส่ เช่นสภาพแวดล้อมมหภาค ระดบัความต้องการซือ้
ของลกูค้า สภาพแวดล้อมทางสงัคม และสภาพแวดล้อมของช่องทางทางการตลาด การตดัสินใจ
ซือ้ท่ีมีความสมัพนัธ์จากระดบัอุปสงค์ ภาวะเศรษฐกิจ อตัราดอกเบีย้ ต้นทุนของเงิน อตัราการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและข้อห้ามต่าง ๆ การพฒันาทางการ
แข่งขัน ตลอดจนตระหนักถึงความรับผิดชอบท่ีมีต่อสังคม สภาพแวดล้อมสิ่งเหล่านีล้้วนมี
ความสมัพนัธ์ตอ่ผู้ซือ้และผู้ขาย 
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2. ปัจจยัภายในองค์การ ( Organizational Factors)  
ในทุกองค์การจะมีวัตถุประสงค์ของการสั่งซือ้ นโยบาย กระบวนการโครงสร้าง

องค์การ และระบบ นักการตลาดสินค้าอุตสาหกรรมจึงต้องค านึงถึงแนวโน้มภายในองค์การท่ี
เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการซือ้ 

3. ปัจจยัระหวา่งบคุคล ( Interpersonal Factors )  
ศูนย์กลางการซือ้โดยทั่วไปจะประกอบด้วย กลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจ อ านาจ 

สถานะ ความเห็นอกเห็นใจ การชักชวนท่ีแตกต่างกัน ท าให้ผู้ ขายได้รู้ถึงปัจจัยระหว่างบุคคลท่ี
เก่ียวข้องกนัระหวา่งผู้ซือ้และผู้ขาย  

4. ปัจจยัเฉพาะบคุคล ( Individual Factors)  
พฤติกรรมการซือ้ของแต่ละบุคคลมีความสมัพนัธ์ต่อการยอมรับและความชอบใน

ผลิตภัณฑ์ รวมทัง้มีความสมัพนัธ์กับการเสนอผลิตภณัฑ์ของผู้ ขาย ปัจจัยท่ีมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ ได้แก่ อาย ุการศกึษา รายได้ การศกึษา อาชีพ บคุลิกภาพ ทศันคติท่ีมีตอ่ความ
เสี่ยง และวฒันธรรม 

5.การตรวจสอบการปฏิบตัิงาน (Performance review) ในขัน้นีฝ่้ายจดัซือ้จะ
ตรวจสอบผลิตภณัฑ์และการให้บริการต่างๆ ของผู้ขายว่าเป็นไปตามเง่ือนไขต่าง ๆ ท่ีก าหนดไว้
หรือไม ่

ผู้ซือ้สินค้าอุตสาหกรรมตดัสินใจซือ้อย่างไร 
นกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาถึงกระบวนการการตดัสินใจซือ้ของธุรกิจ เพื่อท่ีจะ

ก าหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจ กระบวนการตดัสินใจซือ้ของธุรกิจมีดงันี ้
1. การรับรู้ปัญหา ( Problem recognition ) 
เป็นขัน้เร่ิมต้นเม่ือบุคคลทราบถึงปัญหาขององค์การ หรือต้องการจัดหาสินค้า 

หรือบริการเข้ามาแก้ปัญหานัน้ ซึง่การรับรู้จะถกูกระตุ้นทัง้จากภายในและภายนอกสิ่งกระตุ้นจาก
ภายในเกิดจากการท างานปกติ เช่นบริษัทตัดสินใจท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ท าให้ต้องการ
อปุกรณ์และวตัถดุิบชนิดใหม่ ๆ แต่การสัง่ซือ้จากผู้ขายเดิมไม่เป็นท่ีน่าพอใจจึงหาผู้ขายรายใหม ่
ดงันัน้ผู้ จัดการฝ่ายจัดซือ้จึงต้องรับรู้ถึงโอกาส เพื่อให้ได้มาซึ่งอุปกรณ์ในราคาท่ีต ่ากว่า หรือมี
คณุภาพดีกวา่ 

สิ่งกระตุ้นภายนอกเช่น ผู้ซือ้เกิดความคิดใหม่ ๆ หลงัจากไปงานแสดงสินค้า ดู
โฆษณา พนกังานขายเสนอสินค้าใหม่ ท่ีดีและถกูกว่า ซึง่นกัการตลาดสินค้าอตุสาหกรรมสามารถ
กระตุ้น การรับรู้จากจดหมายโดยตรง หรือใช้โทรศพัท์ ตวัอย่างเช่น เจ้าของอพาร์ตเมนท์ หรือ
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หอพักรับรู้ถึงปัญหาของลูกค้าว่า มีความเร่งรีบในการใน ใช้ชีวิตประจ าวัน ไม่มีเวลาในการซกั
เสือ้ผ้า ประกอบกับท่ีต้องซกัผ้าและ ตากผ้าในห้องท่ีคบัแคบ จึงพยายามท่ีจะหาทางแก้ปัญหา
ให้กบั ลกูค้า 

2. การก าหนดรายละเอียดความต้องการผลิตภัณฑ์ ( General need 
description) เพื่อแก้ปัญหา องค์การต้องจดัหาผลิตภณัฑ์โดยก าหนดรายละเอียดความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ว่าต้องการผลิตภณัฑ์อะไร เช่นตวัอย่าง เจ้าของอพาร์ตเมนต์ หรือหอพกัจะก าหนดว่า 
ต้องการใช้เคร่ืองซกัผ้าหยอดเหรียญ เพื่อแก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ 

3. การก าหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ ( Product specification ) ในขัน้นีจ้ะ
ก าหนดรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะใช้โดยก าหนดถึงคณุลกัษณะและปริมาณท่ีต้องการ ซึง่
จะท าได้ง่ายส าหรับสินค้าพืน้ฐาน แต่ในรายการท่ีซบัซ้อนผู้ซือ้จะต้องได้รับความร่วมมือจากผู้ อ่ืน 
เช่นวิศวกร ผู้ ใช้ เพื่อจะสามารถก าหนดคณุลกัษณะด้านความน่าเช่ือถือ ความทนทาน หรือราคา 
ซึง่นกัการตลาดสินค้าอตุสาหกรรมจะต้องสามารถอธิบายถึงผลิตภณัฑ์ของบริษัท ท่ีตรงกบัความ
ต้องการของผู้ ซือ้ได้ ตัวอย่างเช่นเจ้าของอพาร์ทเมนท์ หรือหอพักจะก าหนดคุณสมบัติ และ
รายละเอียดของเคร่ืองซกัผ้าหยอดเหรียญว่าจะให้มีคณุสมบตัิอย่างไร เช่น ซกั ล้าง และป่ันแห้งได้
ในครัง้เดียว หรือก าหนดวา่เคร่ืองจะมีความจ ุเท่าไร 

4. การค้นหาผู้ขาย (Supplier search ) เป็นการหาข้อมลูว่า มีใครบ้างท่ีจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์นัน้และหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น เจ้าของอพาร์ทเมนต์ หรือหอพัก
จะต้องหาข้อมลูก่อนว่าเคร่ืองซกัผ้าแบบหยอดเหรียญมียี่ห้อใดบ้าง และแต่ละยี่ห้อมีคณุสมบตัิท่ี
แตกตา่งกนัอยา่งไร 

5. การพิจารณาข้อเสนอในการขาย (Proposal solitation ) เป็นขัน้การพิจารณา
ข้อมลูและข้อเสนอตา่งๆ ของผู้ขายจากแคตตาล็อก หรือตวัแทนขายผลิตภณัฑ์นัน้ ตวัอย่างในการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองซกัผ้าหยอดเหรียญ เจ้าของอพาร์ตเมนท์ หรือหอพกัควรจะพิจารณาข้อเสนอท่ี
ผู้ขายเสนอให้ เช่นบริการตดิตัง้ บริการหลงัการขาย การให้เครดติ เป็นต้น 

6. การคดัเลือกผู้ขาย (Supplier Selection) เป็นขัน้ตอนในการตดัสินใจเลือก
ผู้ขายรายใดรายหนึ่ง เกณฑ์ท่ีใช้คดัเลือกผู้ขายมีดงันี ้(1) ความสามารถในการขนสง่ (2) คณุภาพ
ผลิตภณัฑ์ (3) ราคา (4) บริการซอ่มแซม (5) ความสามารถทางด้านเทคนิค (6) ประวตัิการท างาน 
(7) ความสามารถด้านการผลิต (8)การให้ความช่วยเหลือและให้ค าแนะน า (9) ระบบการควบคมุ 
(10) ช่ือเสียงของผู้ขาย (11) ฐานะทางการเงินของผู้ขาย (12) ทศันคติของผู้ซือ้ (13) การให้บริการ
เสริมก่อนและหลงัการขาย (14) การให้ความช่วยเหลือด้านการฝึกอบรม (15) ความก้าวหน้าด้าน
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การติดต่อสื่อสาร (16) การบริหารและการจดัการองค์การ (17) ปัญหาด้านกฏหมายหรือศีลธรรม 
(18) ท าเลท่ีตัง้ (19) แรงงานสมัพนัธ์เป็นต้น 

7. การก าหนดลกัษณะเฉพาะของค าสัง่ซือ้ (Order routine specification) 
หลงัจากเลือกผู้ขายแล้ว ฝ่ายจดัซือ้จะเจรจาตอ่รองเป็นครัง้สดุท้าย เพื่อจดัเตรียม

รายการท่ีจะสัง่ซือ้ โดยระบุถึงคุณสมบตัิผลิตภัณฑ์ทางเทคนิต ปริมาณท่ีสัง่ซือ้ เวลาการจัดส่ง
ผลิตภณัฑ์ นโยบายการสง่คืน การรับประกนัเป็นต้น 

8.การตรวจสอบการปฎิบตัิงาน (Performance review) ในขัน้นีฝ่้ายจดัซือ้จะ
ตรวจสอบผลิตภณัฑ์และการให้บริการต่างๆของผู้ขายว่าเป็นไปตามเง่ือนไขต่าง ๆ ท่ีก าหนดไว้
หรือไม ่

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจาก

การท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิง่กระตุ้นผา่นมาในความรู้สกึนกึคดิของ
ผู้ซือ้ (Buyer's black box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งด า ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซือ้ ซึง่จะน าไปสู่การตอบสนอง
ของผู้ซือ้ (Buyer's Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้ซือ้ (Buyer's Purchase Decision) 
จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดงันี ้

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิด
การซือ้สินค้า (Buying motive) ซึง่อาจใช้เหตผุลจงูใจให้ซือ้ด้วยเหตผุลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) 
ก็ได้ สิง่กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการ
ตลาดสามารถควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการซือ้ 
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1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีกบับคุคลทัว่ไป ทกุสิง่เหลา่นีถื้อวา่เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การ ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิง่กระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคปัจจยัเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน
ฝาก-ถอนเงิน อตัโนมตัิ สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้
ซือ้ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตา่งๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

  Philip Kotler (2000a) ได้กลา่วว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค(Consumer behavior 
model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการ
เกิดสิ่ง กระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้
ซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s black box)ท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้
ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่งๆ ของผู้ซือ้แล้วจะมีการตอบสนองของผู้
ซือ้ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s purchase decision) 
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ (Model of Buyer behavior) 

 
 
จดุเร่ิมต้นของรูปแบบจ าลองนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน

แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้

 1.สิ่งกระตุ้น (Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีผลกัดนัให้บคุคลเกิดการ
ตอบสนองหรือการตดัสินใจสิ่งกระตุ้นประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) และ
สิง่กระตุ้นภายใน (Inside stimulus) ดงัมีรายละเอียดดงันี ้

  1.1 สิ่งกระตุ้น ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่ง
กระตุ้นท่ีส าคญัมากท่ีนกัการตลาดจะต้องจดัให้มีขึน้เพราะจะสร้างให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ 
เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P’s ซึ่ง 
ประกอบด้วย 

   1.1.1สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การ
ออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงามสวยงามเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนด
ราคาสนิค้าให้เหมาะกบัผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาจากลกูค้าเป้าหมาย 

                         ท่ีมา: Philip Kotler (2000b) 
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   1.1.3 สิ่ ง ก ร ะตุ้ น ด้ านช่ อ งทา งกา รจัด จ า หน่ า ย 
(Distribution or place) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็น
การกระตุ้นความต้องการซือ้สินค้า 

   1.1.4 สิ่ ง ก ร ะ ตุ้ น ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion) เช่น การโฆษณา การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถมการ
สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไปถือวา่เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการซือ้ 

  1.2สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองค์กรซึง่ บริษัทไมส่ามารถควบคมุได้ สิง่กระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่  

   1.2.1สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

   1.2.2สิ่งกระตุ้ นทางด้านเทคโนโลยี (Technological) 
เช่น เทคโนโลยีใหมด้่านนวตักรรม สามารถกระตุ้นความต้องการใช้บริการของคลินิกมากขึน้ 

   1.2.3สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law 
and political) เช่นกฎหมายเพิ่ม ลด ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่ม หรือลด
ความต้องการองผู้ซือ้ 

   1.2.4สิ่งกระตุ้ นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้ 
สนิค้าในเทศกาล 

 2. กลอ่งด าหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s black box) หมายถึง
ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้เปรียบเทียบเสมือนกลอ่งด า (Black box) ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
ทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภคและกระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

  2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้
ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสงัคม ปัจจัยส่วนบุคคลและ
ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

  2.2 กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer decision process) 
ประกอบด้วยขัน้ตอนดงันี ้(1) การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) (2) การค้นหาข้อมลู (3) การ
ประเมินผลทางเลือก (4) การตดัสินใจซือ้ (5) พฤตกิรรมภายนอกหลงัการซือ้ 
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   2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การท่ี
ผู้บริโภครู้จักปัญหา หมายถึงผู้ บริโภคทราบความจ าเป็นและความต้องการในสินค้างานของ
นกัการตลาดในขัน้นี ้คือ จดัสิ่งกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
หรือการสง่เสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสนิค้า 

   2.2.2 การค้นหาข้อมลู (Information search) เม่ือ
ผู้บริโภครับรู้ปัญหานัน่คือเกิดความต้องการในขัน้ท่ี 1 และจะค้นหาข้อมลูจากแหล่งข้อมลูต่างๆ 
แหลง่ข้อมลู ได้แก่ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั  แหลง่การค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนกังานขาย งานของ
นกัการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในขัน้นี ้คือ พยายามจดัข้อข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า
และแหลง่บคุคลให้มีประสิทธิภาพและทัว่ถึง 

   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of 
alternatives) การพิจารณาเลือกผลิตภณัฑ์ต่างๆ จากข้อมลูท่ีรวบรวมได้ในขัน้ท่ี 2หลกัเกณฑ์ท่ี
พิจารณาคือ คณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ต่างๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง, การให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เช่นราคาเหมาะสม คุณภาพสูง , ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า หรือ 
ภาพลกัษณ์ ซึง่ความเช่ือนีจ้ะมีเปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อตา่งๆ งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวข้องกบั
งานในขัน้ตอนนี ้คือ การจัดส่วนประสมทางการตลาดด้านต่างๆ ให้เหมาะสมอิทธิพลต่อการ
ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ  

   2.2.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดเน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกต่างๆ มาแล้วผู้ บริโภคจะ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากท่ีสดุ และ ปฏิเสธท่ีจะซือ้สินค้าทีตนเองไม่มีความพอใจท่ีจะ
ซือ้ 

   2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post – purchase 
behavior) เป็นความรู้สกึพอใจหรือไม่พอใจหลงัจากมีการซือ้ผลิตภณัฑ์ไปใช้แล้วความรู้สกึขึน้อยู่
กบัคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของผู้บริโภค ถ้าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิตรงตามท่ี
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผู้ บริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มทีจะซือ้ แต่ถ้า
ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติไม่ตรงตามความต้องการหรือต ่ากว่าคาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบคือ 
ผู้บริโภคไมพ่อใจและมีแนวโน้มท่ีจะไมซ่ือ้ซ า้คอ่นข้างสงู 

 3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมี
การแสดงออกมาของบุคคลหลังจากท่ีมีสิ่งกระตุ้ น ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค 
(Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตา่งๆ ดงันี ้
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  3.1 การเลือกผลติภณัฑ์ (Product choice) 
  3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค

เพื่อท่ีจะทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยการตัง้ค าถามและค าตอบท่ีได้จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถจัดภาพลกัษณ์ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสมค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบไปด้วย 
Who?, What? Why? Who? Where? How? เพื่อหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบด้วย 
Occupants Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations ซึง่สามารถอธิบาย
ได้ดงัตารางด้านลา่ง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 2 การใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตจุูงในท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์โดยเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการจากนัน้สิ่ง
กระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สกึของผู้ซือ้ (Buyers black box) ซึง่เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่ง
ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่างๆของผู้ซือ้แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้หรือการตดัสินใจของผู้ซือ้ดงัภาพด้านล่าง โดยมี
รายละเอียดของทฤษฏีดงันี ้

 
 
ภาพประกอบ 4 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นการศกึษาถึงเหตจุงูในท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ 
 
 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคก็เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะ
ความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อท่ีจะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม 
สนองความต้องการของผู้ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง โดยลกัษณะของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพล
จากปัจจยัทางด้านวฒันธรรม ปัจจยัทางด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัทางด้านจิตวิทยา 
ดงัแสดงในภาพประกอบ 3 จุดเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความ
ต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้

                         ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์  องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท์ (2546) 
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1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) สิ่งกระตุ้นเป็นเหตุจงใจให้เกิดการซือ้
ผลิตภณัฑ์สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกายหรือภายนอกร่างกายแต่ในการศกึษาของ
นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์
โดยสิง่กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่สว่นประสมทาง
การตลาดหรือ 4P’s ซึง่เป็นสิง่กระตุ้นท่ีสามารถควบคมุได้มีดงันี ้

1.1.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) เช่นการออกแบบให้สวยงามเพื่อกระตุ้น
ความต้องการขยายผลติภณัฑ์ 

1.1.2 ราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณาลกูค้าเป้าหมายการมีนโยบายทางด้านราคาตา่งๆ 

1.1.3 การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel) คือการจัด
จ าหน่ายผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาการลดแลก
แจกแถมการประชาสมัพนัธ์และการสง่เสริมการขายอื่นๆ 

 
1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีไม่สามารถ

ควบคมุได้อนัได้แก่ปัจจยัเหตกุารณ์และสภาพแวดล้อมตา่งๆท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 
1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจเช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บริโภค

ปัจจยัเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยีเช่นเทคโนโลยีใหม่ด้านวตักรรมสามารถ

กระตุ้นความต้องการใช้บริการของคลินิกมากขึน้ 
1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมืองเช่นกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี

สนิค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซือ้เป็นต้น 
1.2.4 สิ่งกระตุ้ นทางวัฒนธรรมเช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตา่งๆจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 
 

2. กลอ่งด าหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภค (Buyers black box) ความรู้สกึนึก
คิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกบักล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายาม



  31 

ค้นหาความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้โดยได้รับอิทธิพลจาก 2 สว่นคือลกัษณะของผู้ซือ้และกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้ซือ้ 

2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้ท่ีได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆคือปัจจยัด้านวฒันธรรมปัจจยัด้านสงัคมปัจจยัส่วนบคุคลและปัจจยัด้าน
จิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) 
ประกอบด้วยขัน้ตอนคือการรับรู้ความต้องการหรือปัญหาค้นหาข้อมลูการประเมินผลทางเลือกการ
ตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

 
3. การตอบสนองของผู้ซือ้หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Buyers response)  

การตอบสนองของผู้ซือ้หรือการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคนัน้จะมีการตดัสินใจในประเด็น
ตา่งๆดงันี ้

 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์คือการเลือกประเภทของสินค้าและบริการท่ี
ต้องการ 

 3.2 การเลือกตราสินค้าคือเลือกตรายี่ห้อของประเภทสนิค้านัน้ๆ 
 3.3 การเลือกผู้ ขายคือสถานท่ีท่ีจะซือ้ของผู้บริโภคเช่นเลือกใกล้บ้าน

หรือไม ่
 3.4 การเลือกเวลาในการซือ้คือเวลาท่ีซือ้สินค้าอยู่ในช่วงเวลาใดเช่นเช้า

หรือเย็น 
 3.5 การเลือกปริมาณการซือ้คือจ านวนท่ีซือ้ในแต่ละครัง้หรือจ านวนครัง้

ท่ีท าการซือ้บอ่ยแคไ่หนก่ีครัง้ตอ่สปัดาห์ 
 4. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 การศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคก็เพื่อทราบถึงลกัษณะ

ความต้องการของผู้บริโภคทางด้านตา่งๆและเพื่อท่ีจะจดัสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมเม่ือ
ผู้ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นอื่นๆผา่นเข้ามาในความรู้สกึนกึคดิของผู้ซือ้ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งด าท่ีผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้งานของผู้ขายคือค้นหาลกัษณะของผู้ซือ้และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพล
จากสิ่งใดบ้างการศึกษาถึงลกัษณะของผู้ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับผู้ขายคือท าให้
ทราบความต้องการและลกัษณะของลกูค้าเพื่อท่ีจะจดัสว่นประสมทางการตลาดตา่งๆกระตุ้นและ
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สนองความต้องการของผู้ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้และสนองความต้องการของผู้ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้
ถกูต้อง 

 ลกัษณะของผู้บริโภค (Buyer’s characteristics) ได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัด้านวฒันธรรมปัจจยัด้านสงัคมปัจจยัส่วนบคุคลและปัจจยัด้านจิตวิทยาโดยมีรายละเอียด
ดงันี ้

4.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนษุย์
สร้างขึน้เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตวัก าหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์
ในสงัคมหนึ่งค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคมและก าหนดความแตกต่างของ
สงัคมหนึ่งจากสงัคมอ่ืนวฒันธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคลวฒันธรรม
แบง่ออกเป็นวฒันธรรมพืน้ฐานวฒันธรรมยอ่ยและชัน้ของสงัคม 

4.2 ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิงครอบครัวบทบาท
และสถานะของผู้ซือ้ 

 4.2.1 กลุม่อ้างอิงเป็นกลุม่ท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วยกลุม่นีจ้ะมีอิทธิพล
ตอ่ทศันคติความคิดเห็นและคา่นิยมของบคุคลในกลุม่อ้างอิงกลุม่อ้างอิงแบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 
กลุม่ปฐมภมูิได้แก่ครอบครัวเพื่อนสนิทและเพื่อนบ้าน และ กลุ่มทตุิยภมูิได้แก่กลุ่มบคุคลชัน้น าใน
สงัคมเพื่อร่วมอาชีพและร่วมสถาบนับุคคลกลุ่มต่างๆสงัคมกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุม่ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิตรวมทัง้ทศันคติและแนวคิดของบคุคลเน่ืองจาก
บุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึงต้องปฏิบตัิตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่ม
อิทธิพล 

4.2.2 ครอบครัวบุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดทัศนคติ
ความคดิเห็นและคา่นิยมของแตล่ะบคุคลเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของคนในครอบครัว
การขายสินค้าอปุโภคจะต้องค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทยจีนญ่ีปุ่ นหรือยโุรป
ซึง่มีลกัษณะแตกตา่งกนั 

   4.2.3 บทบาทและสถานะบุคคลจะเก่ียวข้องกับหลาย
กลุม่เช่นครอบครัวกลุม่อ้างอิงองค์กรและสถาบนัตา่งๆบคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนั
ในแตล่ะกลุม่ 
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 4.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆได้แก่อายุวงจรชีวิตครอบครัวอาชีพรายได้
และรูปแบบการด ารงชีวิต 

  4.3.1 อายุผู้ บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ตา่งกนั 

  4.3.2 วงจรชีวิตครอบครัวเป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบคุคลใน
ลกัษณะของการมีครอบครัวการด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่ งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ
ทัศนคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้ท่ี
แตกตา่งกนั 

  4.3.3 อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการบริการท่ีแตกตา่งกนั 

  4.3.4 รายได้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการซึ่ง
เก่ียวข้องกบัอ านาจการซือ้ทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

  4.3.5 รูปแบบการด ารงชีวิตขึน้อยู่กับวัฒนธรรมชัน้ของสังคม
และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคลการเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลขึน้อยู่กับค่านิยมและรูปแบบการ
ด ารงชีวิตโดยรูปแบบการด ารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรมความสนใจและ
ความคดิเห็น 

 4.4 ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซือ้ของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้และการใช้สนิค้าปัจจยัทางจิตวิทยาประกอบด้วย 

  4.4.1 การจงูใจหมายถึงสิ่งกระตุ้นท่ีอยู่ในตวับคุคลซึง่กระตุ้นให้
บคุคลปฏิบตัิการจงูใจเกิดภายในตวับคุคลแตอ่าจถกูกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม 

  4.4.2 การรับรู้เป็นกระบวนการซึง่แตล่ะบคุคลได้รับเลือกสรรจดั
ระเบียบและตีความหมายข้อมลูเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความ
เข้าใจของบคุคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเขาอาศยัอยู่การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีแตล่ะบคุคลซึง่ขึน้อยู่กบัความ
เช่ือประสบการณ์ความต้องการอารมณ์และสิ่งกระตุ้นโดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการ
กลัน่กรองการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผัสทัง้ 5 ได้แก่การเห็นได้กลิ่นได้ยินได้
รสชาติและรู้สกึ 
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  4.4.3 การเรียนรู้หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความ
โน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาการเรียนรู้ของบคุคลเกิดขึน้เม่ือบคุคลได้รับสิ่ง
กระตุ้นแล้วเกิดการตอบสนองการเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่างเช่นทัศนคติความเช่ือและ
ประสบการณ์ในอดีตอยา่งไรก็ตามสิง่กระตุ้นนัน้จะต้องมีอิทธิพลท่ีท าให้เกิดการเรียนรู้ได้โดยต้องมี
คณุคา่ในสายตาของผู้บริโภค 

  4.4.4 ความน่าเช่ือถือเป็นความคิดท่ีบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใด
สิง่หนึง่ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

  4.4.5 ทัศนคติหมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจของบคุคลหรือความรู้สกึนกึคดิของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ 

  4.4.6บุคลิกภาพหรือลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของ
บคุคลซึง่น าไปสูก่ารตอบสนองตอ่สิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกนั 

  4.4.7แนวคิดของตนเองหมายถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคดิท่ีบคุคลคิดว่าบคุคลอ่ืนๆมีความคดิเห็นตอ่ตนอยา่งไร 

 
5. ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผ่าน

กระบวนการ 5 ขัน้ตอนคือการรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมลูการประเมินทางเลือกการตดัสินใจซือ้
และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริงๆและมี
ผลกระทบถึงหลงัจากการซือ้โดยมีรายละเอียดในแตล่ะขัน้ตอนดงันี ้

 5.1 การรับรู้ปัญหาเป็นการท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน
ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือจากสิ่งกระตุ้นเช่นความหิวความกระหายความต้องการทางเพศความ
เจ็บปวดซึง่รวมถึงความต้องการของร่างกายและความต้องการท่ีเป็นความปรารถนาอนัเป็นความ
ต้องการด้านจิตวิทยาสิง่เหลา่นีเ้กิดขึน้เมื่อถึงระดบัหนึง่จะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นบคุคลจะเรียนรู้ถึงวิธี
ท่ีจะจดัการกบัสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองสิง่กระตุ้นนัน้อยา่งไร 

 5.2 การค้นหาข้อมูลถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอสิ่งท่ีสามารถ
สนองความต้องการอยูใ่กล้กบัผู้บริโภคผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทนัทีเช่นบคุคล
ท่ีเกิดความหิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซือ้อาหารบริโภคทนัทีแต่ในบางครัง้ความต้องการท่ี
เกิดขึน้ไมส่ามารถตอบสนองความต้องการได้ทนัทีความต้องการนัน้จะถกูจดจ าไว้เพื่อหาทางสนอง
ความต้องการในภายหลงัเม่ือความต้องการถกูกระตุ้นได้สะสมไว้มากๆจะท าให้เกิดการปฏิวตัิใน
ภาวะอย่างหนึ่งคือความตัง้ใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการด้วยการพยายามค้นหาข้อมลู
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เพื่อหาทางสนองความต้องการท่ีถกูกระตุ้นดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกแัหล่ง
ข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหาและอิทธิพลเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมลูของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 กลุม่คือ 

 5.2.1 แหลง่บคุคล (Personal Sources) ได้แก่ครอบครัวเพื่อนคนรู้จกั 
 5.2.2 แหลง่การค้า (Commercial Sources) ได้แก่สื่อโฆษณาพนกังาน

ขายตวัแทนการค้าการบรรจภุณัฑ์การจดัแสดงสนิค้าเป็นต้น 
 5.2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) สื่อมวลชนองค์การคุ้มครอง

ผู้บริโภคเป็นต้น 
 5.2.4 แหลง่ประสบการณ์ (Experimental Sources)  
 5.2.5 แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หน่วยงานท่ีส ารวจ

คณุภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคใน
การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ 

5.3 การประเมินทางเลือกเม่ือผู้ บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วผู้ บริโภคจะเกิดความ
เข้าใจและประเมินทางเลือกต่างๆดังนัน้จ าเป็นท่ีจะต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆท่ีผู้ บริโภคใช้ในการ
ประมวลผลทางเลือกโดยกระบวนการประเมินผลพฤตกิรรมผู้บริโภคมีดงันี ้

 5.3.1 คณุสมบตัิผลิตภณัฑ์กรณีนีผู้้บริโภคจะพิจารณาถึงผลิตภณัฑ์ว่ามี
คณุสมบตัิอะไรบ้างซึง่แตล่ะผลิตภณัฑ์ในความรู้สกึของผู้ซือ้มีความแตกตา่งกนั 

 5.3.2 ผู้บริโภคนัน้จะให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์
แตกตา่งกนัดงันัน้จ าเป็นจะต้องพยายามค้นหาและจดัล าดบัของผลิตภณัฑ์ 

 5.3.3 ผู้ บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าเน่ืองจาก
ความเช่ือถือของผู้บริโภคขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความน่าเช่ือถือของตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์นัน้สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

 5.3.4 ผู้ บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเร่ิมต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาต้องการแล้วเปรียบเทียบ
คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ตราย่ีห้อตา่งๆ 

5.4 การตดัสินใจซือ้การประเมินผลทางเลือกในขัน้ท่ี 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนด
ความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ตา่งๆท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ๆไปผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ี
เขาชอบมากท่ีสดุ 
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5.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้หลงัจากการซือ้และทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจผลิตภณัฑ์ซึง่ต้องพยายามทราบ
ถึงระดบัความพอใจของผู้บริโภคภายหลงัการซือ้เพื่อท่ีจะน าไปพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ 

สรุปได้ว่าทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นขัน้ตอนท่ีผู้ ใช้บริการท าการเปรียบเทียบ
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆกับลกัษณะของผู้ซือ้ได้แก่ลกัษณะวฒันธรรมสงัคม
ลกัษณะส่วนบคุคลว่าสิ่งท่ีธนาคารสามารถตอบสนองความต้องการและอยู่ในอ านาจซือ้ของผู้ซือ้
หรือไม่หากมีการซือ้สินค้าเกิดขึน้ผู้ซือ้จะมีพฤตกิรรมตอบสนองการซือ้นัน้อยา่งไร 

 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) 

การศกึษาครัง้นีผู้้วิจยัจึงน าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้ามา
เป็นแนวทางในการศกึษาด้วย ดงัตอ่ไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ ลกูค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือกบัใครสิ่งท่ีลกูค้าใช้พิจารณา
เป็นหลกัคือ คณุคา่หรือคณุประโยชน์ตา่ง ๆ ท่ีจะได้รับเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายดัง้นัน้ธุรกิจต้องเสนอ
เฉพาะบริการท่ีตอบสนองความด้องการลกูค้าได้อยา่งแท้จริง 

2. ด้านราคา ต้นทนุหรือเงินลกูค้ายินดีท่ีจะจ่ายส าหรับบริการนัน้ต้องคุ้มค่ากบั
บริการท่ีจะได้ หากลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูง แสดงว่าความคาดหวังในบริการนัน้ย่อมสูงด้วย 
ดงันัน้ในการตัง้ราคาคา่บริการ ธุรกิจจะต้องหาราคาท่ีลกูค้ายินดีท่ีจะจ่ายให้ได้ เพื่อน าราคานัน้ไป
ใช้ในการลดคา่ใช้จ่ายตา่ง ๆ ท าให้สามารถเสนอบริการในราคาท่ีลกูค้ายอมรับได้ 

3. ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า ลกูค้าจะใช้บริการกบัธุรกิจใด ธุรกิจนัน้
จะต้องสร้างความสะดวกให้ลกูค้า ไมว่า่จะเป็นการติดตอ่สอบถามข้อมลูและการไปใช้บริการ หาก
ลกูค้าไปติดตอ่ใช้บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะด้องท าหน้าท่ีสร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึง
ท่ีบ้านหรือท่ีท างานลกูค้า 

4. ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน ลกูค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสาร
อนัเป็นประ โยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลกูค้าก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพื่อให้ข้อมลู ความเห็น
หรือข้อร้องเรียน ธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อท่ีเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อการให้และรับข้อมูล
ความเห็นจากลกูค้า ดงันัน้การส่งเสริมการตลาดทัง้หลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลยหากการ
สื่อสารล้มเหลว 
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5. ด้านการดแูลลกูค้า ลกูค้าท่ีมาใช้บริการไมว่า่จะเป็นบริการท่ีจ าเป็นหรือบริการ
ท่ีฟุ่ มเฟือย เช่น ด้านความงาม ลกูค้าด้องการการเอาใจใสด่แูลเป็นอยา่งดีจากผู้ให้บริการตัง้แตเ่ร่ิม
ก้าวเท้าแรกเช้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนัน้ ไม่ว่าจะเป็นครัง้แรกหรือครัง้ใดของการใช้บริการก็
ตาม หรือไม่วา่จะเป็นพนกังานผู้ใดท่ีให้บริการก็ตาม 

6. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ลกูค้ามุ่งหวงัให้ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการดดัผม ผมท่ีออกมาจะต้องมี
ความเรียบร้อย ตรงกบัความต้องการลกูค้า หรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใด
อาการป่วยจะต้องหาย ในแต่ละธุรกิจบริการ แม้ขัน้ตอนการให้บริการจะมีความซบัซ้อน เพียงใด
ต้องจ้างพนักงานจ านวนมากมายเพียงใด ลูกค้าไม่มีส่วนมารับรู้ รู้อย่างเดียวว่า กระบวนการ
ให้บริการต้องตอบสนองความต้องการอยา่งครบถ้วน ไมข่าดตกบกพร่อง 

7. ด้านความสะดวกสบาย ลกูค้าจะซือ้สินค้าเพราะความสะดวกสบายท่ีได้รับ
จากผู้ ให้บริการ พนักงานขายท่ีมีความเช่ียวชาญและมีความรู้เก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดี หรือมี
มารยาทท่ีดีในการสนทนา มีการบริการอยา่งรวดเร็วจะมีผลตอ่การซือ้สินค้านัน้ๆ 

 
ตาราง 3 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกิจ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกจิ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคา้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. การสง่เสรมิการดลาด (Promotion) 
5. พนกังาน (People) 
6. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
7 .  สิ่ ง แ วดล้อมทางกายภาพ  (Physical 
Evidence) 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Customer Value) 
2. ดา้นราคา (Cost to Customer) 
3 .ด้านความสะดวกในการหาซื้ อสินค้ า 
(Convenience) 
4. ด้านการสื่อสารรายละเอยีดสนิค้าที่ชดัเจน 
(Communication) 
5. ดา้นการดแูลลกูคา้ (Caring) 
6. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ตอ้งการ (Completion) 
7. ดา้นความสะดวกสบาย (Comfort) 

 
ท่ีมา : ศิริวรรณเสรีรัตน์ และคณะ (2546) 
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สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าทัง้ 7 ตวันัน้ ทกุตวัล้วนมีความส าคญั
อย่างยิ่ง จะขาดตวัใดตวัหนึ่งไปไม่ได้ พนกังานท่ีให้บริการจะท าหน้าท่ีส าคญัในการเช่ือมโยงส่วน
ประสมทางการตลาดตวัอ่ีน ๆ ให้กลมกลืนกันเป็นเนึอ้เดียวในการส่งมอบสินค้าบริการให้ลกูค้า 
และการบริการท่ีดีต้องมีกระบวนการท่ีดีในทางปฎิบตัิเพื่อเกิดความพึงพอใจตามความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ โดยใช้ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าเข้าช่วยจากแนวคิดและทฤษฏี
เก่ียวกบัสว่นผสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าข้างต้น ท าให้ทราบว่าสว่นผสมทางการตลาด
ในมมุมองลกูค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านคณุค่าท่ีลกูค้าจะได้รับ ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก ด้าน
การติดต่อสื่อสาร ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านความสมบูรณ์ในการตอบสนองความต้องการ และ
ด้านการตกแตง่ทางกายภาพ ความสบายเป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ 

ซึ่งท าให้บริษัทสามารถท่ีจะใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อทราบปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแก่กลุ่มบริษัทผู้ รับเหมาก่อสร้างและตัวแทนจ าหน่ายและ
กระตุ้นให้กลุม่เป้าหมายเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการได้ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ท าการศกึษา
ในเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ความสะดวก ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านความสมบูรณ์ในการตอบสนอง
ความต้องการ ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมธเสร็จของ
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั  

 
เอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

สมชาย นุ้ยมาก (2555) ได้ศึกษาเร่ือง โครงสร้างทางการตลาดและการแข่งขนัของ
อตุสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จของประเทศไทย ตัง้แตล่กัษณะการผลิต สภาพทัว่ไปอตุสาหกรรม
และโครงสร้างตลาดของอุตสาหกรรม พบว่าพฤติกรรมการแข่งขันของผู้ ผลิตในอุตสาหกรรม
คอนกรีตผสมเสร็จ ในด้านการก าหนดราคาและการเปลี่ยนแปลงราคาขายของผู้ผลิตนัน้มีบริษัท 
ผลิตภณัฑ์และวตัถกุ่อสร้าง จ ากดั เป็นบริษัทท่ีมีขนาดใหญ่สดุและเป็นผู้น าทางด้านการก าหนด
ราคา จากนัน้ผู้ ผลิตรายอ่ืนๆ จะปรับราคาขายให้เท่ากับผู้ น า แต่ เคร่ืองมือท่ีผู้ ผลิตแต่ละราย
น ามาใช้เป็นกลยทุธ์การแข่งขนัทางด้านการก าหนดราคานัน้เป็นลกัษณะการก าหนดสว่นลด โดย
แบง่เป็น 3 ประเภท คือ สว่นลดการค้า สว่นลดเงินสด และสว่นลดปริมาณ โดยสว่นลดการค้าจะมี
การก าหนดตามปริมาณการสัง่ซือ้ 2-3% และบางครัง้ผู้ผลิตจะใช้กลยทุธ์การให้สว่นลดพิเศษสงูถึง 
26-29% ส าหรับลกูค้าท่ีมียอดการใช้คอนกรีตผสมเสร็จปริมาณมากและเป็นโครงการขนาดใหญ่ท่ี
มีผลตอ่บริษัทในระยะยาว กลุม่ตวัอย่างท่ีมีความแตกตา่งกนัด้านรูปแบบธุรกิจ มีคา่ใช้จ่ายในการ
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ซือ้คอนกรีตแตกตา่งกนั สว่นทางด้านพฤติกรรมการแข่งขนัด้านท่ีไม่ใช้ราคานัน้ผู้ผลิตทกุรายจะใช้
กลยุทธ์คล้ายๆ กัน คือ การสร้างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ลูกค้าสามารถเลือก
ผลิตภณัฑ์ได้ตรงกบัลกัษณะงานท่ีต้องการ อีกทัง้ยงัมีการแข่งขนัด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น 
ท าโฆษณาสื่อนิตยสารส าหรับวิศวกรและผู้ รับเหมาก่อสร้าง การประชาสมัพนัธ์กบับคุคลทัว่ไป 

ลนิดา ปิยะวฒัน์กลู (2543) ได้ศกึษากลยทุธ์การสื่อสารทางการตลาด : กรณีศกึษาซิ
เมนต์ไทยโฮมมาร์ท ของบริษัท ปนูซีเมนต์ไทย จ ากดั ( มหาชน ) ผลการศกึษาพบว่ากิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดของซิเมนต์ไทยโฮมมาร์ทมีหลากหลาย อาทิ การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
วิทย ุและสิ่งพิมพ์ การประชาสมัพนัธ์ทัง้ภายในองค์กร และภายนอกองค์กร การสง่เสริมการขายท่ี
ออกมาในรูปของการลดราคา หรือแจกของแถม หรือวิธีการอ่ืนๆ กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ หรือ
กิจกรรมพิเศษท่ีมีลกัษณะของการจดันิทรรศการตามงานแสดงต่างๆ การจดับูทแสดงสินค้า และ
การขายโดยการผ่านบคุคลเป็นต้น แตอ่ยา่งไรก็ตาม การสื่อสารทางการตลาดรูปแบบตา่งๆท่ีใช้อยู่
อย่างหลากหลายนัน้พบว่าบริษัทฯ ไม่ได้เน้นรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือท่ี
เรียกวา่ IMC ในสว่นของผลการส ารวจพบว่ากลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับกิจกรรม
การสื่อสารทางการตลาดของซิเมนต์ไทย โฮมมาร์ท โดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านสื่อโทรทศัน์มากท่ีสดุ 
ทัง้นีน้่าจะเกิดจากสื่อโทรทัศน์สามารถกระจายถึงผู้ รับสารในวงกว้าง และครอบคลุมทุกพืน้ ท่ี 
ประกอบกบัผู้ รับสารเองสามารถรับรู้ได้ทัง้ภาพและเสียง ท่ีส าคญักลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่าการ
สื่อสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆมีอิทธิพลมากต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีซิเมนต์ไทย โฮมมาร์ท 
นอกจากนัน้การส ารวจพบว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายของซิเมนต์ไทยโฮมมาร์ทอาจจะไม่ดงึดดูใจ
เท่าท่ีควรเพราะกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของซิเมนต์ไทยโฮมมาร์ท มี
จ านวนน้อย 

ศรีศักดิ์ ด านิล (2547) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้
ผลิตภณัฑ์คอนกรีตผสมเสร็จของผู้ รับเหมาก่อสร้างในอ าเภอเมือง จงัหวดันครสวรรค์ การค้นคว้านี ้
ได้ให้ผู้ รับเหมาก่อสร้างท่ีได้จดทะเบียนนิติบคุคลและตัง้อยู่ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครสวรรค์ และ
มีทนุจดทะเบียนตัง้แต ่1,000,000 บาทขึน้ไป จ านวนทัง้สิน้ 196 ราย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้าน
สว่นประสมการตลาดมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของ ผู้ รับเหมาก่อสร้างในอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครสวรรค์ โดยรวมให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง โดยให้ความส าคญัมากท่ีสดุ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ให้ความส าคัญระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจ าหน่ายและด้าน
ผลิตภณัฑ์ ให้ความส าคญัระดบัปานกลาง ได้แก่ ด้านบริการและด้านสง่เสริมการขาย 
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ยุทธพงษ์ ไตรยวุฒิ (2539)ได้ศึกษาถึงโครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมปูนซีเมนต์ พบว่า อุตสาหกรรมนีมี้ผู้ ผลิตน้อยราย มีการสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภณัฑ์ มีความยากในการเข้าตลาดเน่ืองจากใช้เงินลงทนุและต้องมีระดบัการผลิตท่ีเหมาะสม
เพื่อก่อให้เกิดการประหยดัต่อขนาด ได้ศึกษาถึงการกีดกันการเข้าตลาดของผู้ผลิตรายใหม่จาก
รัฐบาลในการตัง้เง่ือนไขการตัง้โรงงานผลิตปูนซีเมนต์ และศึกษาถึงภาวะผู้น าตลาด ศึกษาใน
พฤติกรรมการแข่งขนัทัง้ด้านราคาและไม่ใช่ราคา ศึกษาความจงรักภกัดีในตราสินค้า ของผู้น า
ตลาดท าให้ผู้ผลิตรายใหม่ต้องดึงกลยทุธ์ด้านราคา มาแข่งขนัในการตลาด และมีแนวโน้มในการ
แข่งขนัด้านไม่ใช่ราคามากขึน้ 

บุญพา อิงอนุรักษ์สกุล (2546) ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จของลกูค้าบริษัทแฮนสนัคอนกรีต ( ประเทศไทย ) จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงท่ี
รัฐบาลมีโครงการสนบัสนุนเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ ท าให้ภาคการก่อสร้างมีแนวโน้มเติบโตเพิ่มขึน้ 
ส่งผลให้ผู้ ผลิตซึ่งมีอยู่ในตลาดอุตสาหกรรมคอนกรีตมากรายเกิดการแข่งขนักันเพื่อรักษาและ
ขยายส่วนแบ่งตลาดของตน กลยทุธ์ท่ีไม่เคยมีมาก่อนในอตุสาหกรรมนีต้า่งก็น ามาใช้ เช่น การจดั
รายการพิเศษ ลด แลก แจก แถม เป็นต้น อันเป็นเหตุเน่ืองมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ขณะนัน้เปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะตลาด และปริมาณการใช้ท่ีเพิ่มขึน้ 

ปัทมา ตัง้ต้นสกลุดี (2555) ได้ศกึษาค้นคว้าปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซือ้วสัดกุ่อสร้างของลกูค้า ในอ าเภอ บางปะอิน จงัหวดั อยธุยา พบว่า สว่นประสมทางการตลาดท่ี
มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าวัสดุก่อสร้างฯโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก และรายด้านท่ีอยู่ในระดับมากได้แก่ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
การสง่เสริมการตลาด และด้านราคา 
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บทที่ 3 
วธีิด าเนินการศกึษาวิจัย 

 
การด าเนินงานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เร่ืองปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ผู้วิจยัได้ด าเนินการวิจยัตามขัน้ตอน ดงันีค้ือ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าข้อมลู และการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นบริษัทรับเหมาก่อสร้าง ตวัแทน

จ าหน่าย กลุม่พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ านวน 328 ราย เฉพาะกลุม่
ลกูค้าท่ี(Active) คงสถานะการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จกบัทางบริษัทในระยะเวลา 2 ปี   

 
กลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจยัได้ก าหนดเลือก กลุม่ตวัอย่างจากประชากรลกูค้าท่ีเป็นบริษัทรับเหมาก่อสร้าง 
ตวัแทนจ าหน่าย กลุ่มพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต โดยสุ่มจากจ านวน
ประชากรทัง้หมด 328 ราย ตามวิธีของ ยามาเน่ (Taro Yamane) 

 
 
เม่ือ N คือ  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง  
 e   คือ คลาดคลาดเคลื่อนของกลุม่ตวัอย่าง  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% สดัสว่น

ความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.05  
 
 
ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในงานวิจยัจ านวนประมาณ 180 ราย 
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วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุม่ตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกจาก

กลุ่มตัวอย่างท่ีเต็มใจและสะดวกในการให้ข้อมูล โดยผู้ กรอกเป็นผู้ ให้ค าตอบเอง ( Self-
administered Questionnaires) จนครบจ านวนตวัอยา่ง 180 ราย 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ ซึง่
แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1  
เป็นค าถามทางด้านข้อมลูทัว่ไปของลกูค้าท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะทางธุรกิจของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) จ านวน 5 ข้อ 
ได้แก่ 

1. รูปแบบของธุรกิจ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ ( Nominal Scale) 
ได้แก่ 
1.1 ห้างหุ้นสว่นจ ากดั  
1.2 บริษัทจ ากดั   
1.3 บริษัทจ ากดั(มหาชน) 

2. ทนุจดทะเบียน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั  ( Ordinal Scale ) เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Questions) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชร
สขุศิริ.2540: 36) ดงันี ้

2.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000,000 บาท 
2.2 20,000,001 – 60,000,000 บาท 
2.3 60,000,001 – 100,000,000 บาท 
2.4 มากกวา่ 100,000,000 บาทขึน้ไป 

3. ประเภทธุรกิจ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale ) 
ได้แก่ 

3.1 รับเหมาก่อสร้าง  
3.2 ตวัแทนจ าหน่าย  
3.3 กลุม่พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ 
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4. ระยะเวลาการด าเนินกิจการ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information ดงันี ้

4.1 น้อยกวา่ 5 ปี 
4.2 5 – 10 ปี 
4.3 10 – 15 ปี 
4.4 มากกวา่ 15 ปี 

5. ผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนาม
บญัญตัิ (Nominal Scale ) ได้แก่ 

5.1 วิศวกรโครงการ 
5.2 ฝ่ายจดัซือ้ 

ขัน้ตอนท่ี 2 
เป็นค าถามเก่ียวกบัการประเมินปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ประกอบด้วยค าถาม ด้านผลิตภณัฑ์คณุคา่ท่ีลกูค้าจะ
ได้รับ, ด้านราคา, ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า, ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน
, ด้านการดแูลลกูค้า, ด้านความสบาย, ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ จ านวน 
26 ข้อ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมินคา่ตอบ  (Likert Scale Questions 
) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale ) เพื่อวดัระดบัความส าคญัตอ่
ปัจจยัในด้านตา่งๆ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากดั การประเมินคา่ตอบ (Likert Scale Questions) แบง่เป็น 5 ระดบั โดยก าหนดให้
แตล่ะช่องมีระดบัคะแนนดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
ระดบั 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale ) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉลี่ยในการอภิปรายผลดงันี ้
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ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
  จ านวนชัน้ 

      =  5 – 1 
  5 

      =  0.8 
เกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้าเป็นดงันี ้
4.21- 5.00 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัดีมาก  
3.41- 4.20 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัดี  
2.61- 3.40 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง 
1.81- 2.60 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัไม่ดี 
1.00- 1.80 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัไม่ดีอยา่งมาก 
 

ขัน้ตอนท่ี 3 
ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตของลกูค้าจากบริษัทตา่งๆ ของ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดั มีค าถามทัง้หมด 2 ข้อดงันี ้
3.1 ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีท่านซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ..........ครัง้ / เดือน เป็นค าถาม

ปลายเปิด (Open-ended Probed) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
3.2 คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ...... บาท / เดือน เป็น

ค าถามปลายเปิด (Open-ended Probed) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราส่วน (Ratio 
Scale) 

การสร้างและทดสอบเคร่ืองมือ 
แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัมีวิธีการสร้างและทดสอบเคร่ืองมือ ดงันี ้

1. ศกึษารวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ามาใช้เป็น
แนวทางใน การสร้างแบบสอบถาม  

2. ปรับปรุงและดดัแปลงเป็นแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสมและสอดคล้องกบั
แนวความคิดและทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจัย เพื่อก าหนดขอบเขตและเนือ้หาของแบบสอบถามให้มี
ความชดัเจนยิ่งขึน้ 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้น าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความถกูต้อง ของเนือ้หาและน าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม  
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4. ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วจ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบ 
(Pre-test) กบักลุม่ตวัอยา่ง และน าข้อมลูท่ีได้ไปทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม และจะน า
แบบสอบถามส่วนท่ี 2 คือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (7C’s) ท่ีมีการ
เลือกใช้คอนกรีตผสมเสร็จ ท่ีลกัษณะข้อมลูเป็นอนัตรภาคชัน้ เพื่อน ามาทดสอบหาความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถามแล้วน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สตูรหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α 
- Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) มีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤1 และพิจารณาข้อค าถามท่ีมี
คา่ตัง้แต ่0.70 ขึน้ไป (George; & Mallery. 2003) 

คุณภาพเคร่ืองมือ 
ผลจากการทดลองได้คา่ Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.967 ซึง่มี

รายละเอียดรายด้านดงัตอ่ไปนี ้
ปัจจยั        Cronbach's Alpha 

ด้านผลิตภณัฑ์        0.791 

ด้านราคา        0.775 

ด้านความสะดวกในหารซือ้สนิค้า      0.904 

ด้านการสื่อสารรายละเอียดสนิค้าท่ีชดัเจน     0.864 

ด้านการดแูลลกูค้า       0.940 

ด้านความสะดวกสบาย       0.911 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ    0.884 

รวม         0.967 

จากผลการทดสอบค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า(α-Coefficent) ผลท่ีได้มีความเช่ือมัน่สงู 
สามารถน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิจยัได้ 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัในครัง้นีมุ้่งเน้นศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ซึง่ผู้วิจยัได้
เก็บรวบรวมข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั เพื่อน ามาวิเคราะห์จาก 2 แหลง่ ดงันี ้

1. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมลูจากการ กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 180 ราย โดยมีขัน้ตอนด าเนินการดงันี ้
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1.1 หลงัจากได้รับอนมุตัิ ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนผู้ตอบ 
แบบสอบถามท่ีต้องการทดสอบ  

1.2 น าแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลสอบถามด้วยผู้ วิจัยเอง ภายใน 4 
สปัดาห์  

1.3 ผู้วิจยัคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีตอบครบทกุข้อ  
1.4 ผู้วิจยัน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ทางสถิติ 

 
2. แหล่งข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการเก็บรวบรวมไว้ 

ดงันี ้
2.1 หนงัสือบทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
2.2 ข้อมลูจากบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั  
2.3 ข้อมลูจากอินเทอร์เน็ต 
 

การจัดท าข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 
1.1 ตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 
 1.2 น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม SPSS 

Statistics for Windows, version 23.0 (IBM Corp., Amonk, N.Y. USA) เพื่อวิเคราะห์เชิง
พรรณนาและเชิงอนมุานตามสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดงันี ้

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นค าถามท่ีเก่ียวกับลักษณะทางธุรกิจของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ ทุนจดทะเบียน ประเภทธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินการ โดยแจก
แจงเป็นความถ่ี(Frequency) และคิดเป็นคา่เปอร์เซน็ต์หรือร้อยละ (Percentage)  

แบบสอบถามสว่นท่ี 2 เป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลกูค้า โดยน าคา่ท่ีได้มาหาคา่คะแนนเฉลี่ย x  และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการคอนกรีตผสมเสร็จได้แก่ ความถ่ีโดยเฉลี่ย
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ, ค่าใช้จ่ายส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ น ามาแจกแจงความถ่ี 
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ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย x  และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์
ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยเลือกใช้สถิติดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 บริษัทท่ีมีลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบด้วย สภาพทางธุรกิจ ทนุจด
ทะเบียนประเภทธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ 
ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้ทดสอบคือ 

1.1 ใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (t-test) เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ได้แก่ความแตกต่างระหว่างรูปแบบธุรกิจกบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ  

1.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) ใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุม่ ในกรณี
คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั หรือการวิเคราะห์ Brown-forsythe (B) ในกรณีคา่ความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน (ค่าSig. มีค่าน้อยกว่า 0.05)  หากพบบความแตกต่างใช้
คา่สถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 ในการเปรียบเทียบ
คา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งปัจจยักบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ได้แก่ ความแตกตา่งระหว่าง 
ทนุจดทะเบียน และ ระยะเวลาด าเนินการ กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า, ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ี
ชดัเจน, ด้านการดแูลลกูค้า, ด้านความสะดวกสบาย , ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ในเร่ืองของความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จและค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบคือสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2555) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
สถิติพืน้ฐาน ได้แก่ 

ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทัว่ไปของ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 

 =
 f x     

n
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เม่ือ P แทน คา่ร้อยละหรือเปอร์เซน็ต์ 
f แทน ความถ่ีท่ีส ารวจได้  
n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 

คา่คะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมลูในด้านต่างๆ โดยใช้
สตูรดงันี(้กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 39) 

 ̄=
 X

n
 

 
เมือ่  ̄  แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
     n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของ
ขอ้มลูในดา้นต่างๆโดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยาวานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 

 

   S.D. = √
∑  (n

i= Xi- ̄) 

n
 

เมือ่ S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
         Xi   แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง  
         X    แทน คา่คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง  
         n    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

สถิติท่ีใช้หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
เพื่อหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธิแอลฟา (α - 

Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) คา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความ
คงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0≤α≤1 โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา 2546: 
50) 



  49 

α= kcovariance variance 

 +
(K- )

covariance variance 

 

      เม่ือ α  แทน คา่สมัประสทิธิของความเช่ือมัน่ 
              k  แทน จ านวนค าถาม  
Covarianceแทน คา่เฉลี่ยความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ  
    Variance แทน คา่เฉลี่ยความแปรปรวนของค าถาม 
 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน 
การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกัน 

โดยใช้ t-test แบบ Independent (Independent t-test) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 (พิชิต ฤทธ์ิ จรูญ 2547: 304)  

กรณีความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งไมเ่ท่ากนั  S 
  ≠  S 

  

 
 

    t   =      
 ̄ -  ̄ 

√
S  

n 
+
  S  

  n 

 

 

  df   =  
(

S 
 

n 
+

S 
 

n 
)
 

(
S  
n 
)
 

n - 
+
(

S  
n 
)
 

n - 

   

กรณีความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งเท่ากนั  S      =  S    
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t  =  
 ̄ -  ̄ 

√
(n- )S 

 
(n - )S  

n +  n - 
 (

 
n 

+
 

n 
)

 

 

  df   = n +  n  – 2 

เม่ือ t           แทน คา่สถิติท่ีใช้เปรียบเทียบคา่วิกฤตจากการแจกแจงแบบ t-Test  

  ̄    ̄     แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี1 และกลุม่ท่ี2 ตามล าดบั  

S 
  , S 

       แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี1 และกลุม่ท่ี2 ตามล าดบั  

n   n           แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี1 และกลุม่ท่ี2 ตามล าดบั  
df                 แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom)  
 

สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance) 
ใช้ค่า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ( กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2549: 293) มีสตูรดงันี ้
 

ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) k-1 SS(B) MS(B    = ( )

1

BSS

k 
 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) n-k SS(W) MS(W) =  ( )

1

WSS

k 
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
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( )

( )

B

W

MS
F

MS


 

  

 เม่ือ F แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 

  df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ (n - k) 

 k แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 

 n แทน จ านวนตวัอยา่งท่ีทัง้หมด 

 SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between sum of square) 

 SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within sum of square) 

 MS(B) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean square between 

groups) 

 MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean square within 

groups) 

n - k แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ (Within degree of freedom) 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกนั โดยใช้วิธี Fisher’s least 
significant difference (LSD)  (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 333) 

1 ;
2

1 1

n k
i j

LSD t MSE
n n


 

 
  

    
 

โดยท่ี  1 jn n    
 

เม่ือ LSD แทน ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับประชากร กลุม่ท่ี I และ j 
 

1 ;
2

n k
t 
 

 แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n – k 
 MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MS(W)) 
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 1n   แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ i 
 

jn   แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ j 

   แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
 

สถิติ Brown-Forsythe (B) ใช้ในกรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
(Hartung 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

 
 

 โดยคา่  

เม่ือ  B แทน คา่สถิติท่ีพิจารณาใน Brown-Forsythe  

 แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

   (Mean Square between groups) 

 แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   (Mean Square between groups) 

ส าหรับสถิติ Brown Forsythe 
       แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
       แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี  

               N  แทน ขนาดประชากร 

      แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที่  
 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ
เป็นรายคู ่เพื่อดวู่ามีคู่ใดแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห์ 2543: 116) มีสตูร
ดงันี ้

 

 

เม่ือ    แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 
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      แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
      (Mean Square within groups) ส าหรับ Brown Forsythe 

 แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งที่  
 แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งที่  

  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี  
            nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี  
 

การวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ใช้ในการ
หาความสมัพันธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกันโดยท่ีแต่ละตวัมีระดบัการวัดของข้อมูลใน
ระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไปใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา 2548: 130-132) 

 

 xy =
  xy-(  )(  )

√[n   -(  ) ][[n   -(  ) ]
 

 

เม่ือ rxy  แทน สมัประสทิธ์ิ สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร X กบัY  
             แทน ผลรวมของคะแนน X  
             แทน ผลรวมของคะแนน Y  
             แทน ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกาลงัสอง  
                        แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกาลงัสอง  
                     xy    แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่
                  n      แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง  

 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1  

คา่ r  เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้าม  
คา่ r  เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั  
คา่ r มีคา่เข้าใกล้1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัและมีความสมัพนัธ์กนั
มาก  

WMS

iX i

jX j

in i

j
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ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก  
คา่ r เท่ากบั 0 แสดงวา่ x และ y ไม่มีความสมัพนัธ์กนัเลย  
คา่ r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

 
การอ่านความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ด้วยการอาศยัเกณฑ์ดงันี ้(ชศูรี วงศ์

รัตนะ. 2541: 316) 
  0.91 – 1.00 หมายถงึ มีความสมัพนัธ์สงูมาก  

  0.71 – 0.90 หมายถงึ มีความสมัพนัธ์สงู  

  0.31 – 0.70 หมายถงึ มีความสมัพนัธ์ปานกลาง  

  0.01 – 0.30 หมายถงึ มีความสมัพนัธ์ต า่  

  0.00        หมายถึง ไม่มีความสมัพนัธ์ 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีความสมัพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ผู้วิจยัขอน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมลู และเสนอผลการวิจารณ์ข้อมลู  ดงันี ้

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
การเสนอผลการศึกษาครัง้นี ้ ผู้ วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์เพื่อใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมลู  ดงันี ้
 n         แทน      ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  (Sample size) 

 X    แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n   แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 t   แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 
 df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS   แทน คา่เฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
 F-Ratio  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 
 F-Prop. ,p แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัในสถิติ  

 r   แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 **   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic  Package  for  

Social  Science)  ซึง่ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู  และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลู
ของการวิจัยครัง้นี ้ ผู้ วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และด าเนินการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น  5  
ตอน  ดงันี ้

 สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ลกัษณะทางธุรกิจของลกูค้า 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 

ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
 สว่นท่ี 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตจากลกูค้า ของ บริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากดั 
 สว่นท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
สว่นท่ี 1  การวิเคราะห์ลกัษณะทางธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 5 แสดงจ านวนร้อยละของลกัษณะทางธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะทางธุรกิจ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
รูปแบบธุรกจิ     
ห้างหุ้นสว่นจ ากดั 20  11.1  
บริษัทจ ากดั 136  75.6  
บริษัทจ ากดั (มหาชน) 24  13.3  

รวม 180  100.00  
ทุนจดทะเบยีน     
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000,000 บาท 92  51.1  
20,000,001 - 60,000,000 บาท 49  27.2  
60,000,001 - 100,000,000 บาท 18  10.0  
มากกวา่ 100,000,001 บาทขึน้ไป 21  11.7  

รวม 180  100.00  
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ตาราง 5 (ตอ่) 

 

ผู้ที่มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตผสมเสร็จใน
โครงการของท่าน 

    

วิศวกรโครงการ 34  18.9  
ฝ่ายจดัซือ้ 146  81.1  

รวม 180  100.00  
 
จากตาราง  5  ผลการวิเคราะห์ลกัษณะลกัษณะทางธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม 180 

คน สามารถจ าแนกได้ดงันี ้
รูปแบบธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น ห้างหุ้นส่วนจ ากดั จ านวน 20 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 11.1 บริษัทจ ากดั จ านวน 136 ราย คิดเป็นร้อยละ75.6 และ บริษัทจ ากดั (มหาชน) 
จ านวน 24 ราย คดิเป็นร้อยละ 13.3 

ทุนจดทะเบียน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000,000 บาท จ านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.1  รองลงมาคือ จ านวน 20,000,001 - 
60,000,000 บาท จ านวน 49 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.2  จ านวน 60,000,001 - 100,000,000 บาท 

ลักษณะทางธุรกิจ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
การประกอบธุรกิจ     
รับเหมาก่อสร้าง 54  30.0  
พฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ 37  20.6  
ตวัแทนจ าหน่าย 89  49.4  

รวม 180  100.0  
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ     
น้อยกว่า 5 ปี 43  23.9  
6 - 10 ปี 72  40.0  
11 - 15 ปี 35  19.4  
มากกวา่ 15 ปี 30  16.7  

     
รวม 180  100.00  



  58 

จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และจ านวน มากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป จ านวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.70 ตามล าดบั 

การประกอบธุรกิจ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการประกอบธุรกิจประเภท 
ตัวแทนจ าหน่าย จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมามีการประกอบธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้าง จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และการประกอบธุรกิจแบบพัฒนาโครงการ
อสงัหาริมทรัพย์ จ านวน 37 ราย คดิเป็นร้อยละ 20.6 ตามล าดบั 

ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ 6-10 ปี จ านวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา น้อยกว่า 5 ปี  จ านวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.9  11 - 15 ปี จ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.4 และ มากกว่า 15 ปี 
จ านวน 30 ราย คดิเป็นร้อยละ 16.7 

ผู้ ท่ีมีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่
ตอบว่า ฝ่ายจดัซือ้ จ านวน 146 ราย คดิเป็นร้อยละ 81.1 และ วิศวกรโครงการ จ านวน 34 ราย คิด
เป็นร้อยละ 18.9 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ของ
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

 S.D. ระดับความคดิเหน็ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 4.13 .375 ระดบัด ี
2. ด้านราคา 3.64 .740 ระดบัด ี
3. ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า 3.76 .750 ระดบัด ี
4. ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน 4.09 .464 ระดบัด ี
5. ด้านการดแูลลกูค้า 4.03 .409 ระดบัด ี
6. ด้านความสะดวกสบาย 4.05 .412 ระดบัด ี
7. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 3.88 .672 ระดบัด ี

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.94 .411 ระดับด ี

 
จากตาราง 2 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีมีระดบัความคดิเห็น โดยรวม ในระดบัดี โดยมี

คา่เฉลี่ย 3.94 เม่ือพิจารณาในแตล่ะด้านพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็นในระดบัดี 
ในด้านผลิตภณัฑ์ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.13 รองลงมาได้แก่ มีระดบัระดบัความคิดเห็น ในระดบัดี 
ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.09 ด้านการดแูลลกูค้า โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 4.03 ด้านความสะดวกสบาย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.05 ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการโดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.88 ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า โดยมีคะแนน
เฉลี่ย 3.76 และ ด้านท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ด้านราคา โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.64 ตามล าดบั 

 
 

 
 
 

 

X
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. อินทรีคอนกรีต มีคอนกรีตคณุภาพดีกวา่คูแ่ข่ง 3.94 .675 ระดบัด ี
2. อินทรีคอนกรีต มีขนาดรถโมท่ี่หลากหลายตรง
ตามความต้องการ 

3.89 .747 ระดบัด ี

3. อินทรีคอนกรีต มีความหลากหลายของชนิด
คอนกรีตผสมเสร็จ 

4.18 .509 
ระดบัด ี

4. ปริมาณคอนกรีตท่ีจดัสง่มีปริมาณท่ีถกูต้อง
ครบถ้วน 

4.23 .568 
ระดบัดีมาก 

5. อินทรีคอนกรีตเป็นผลติภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสยีง 4.48 .501 ระดบัดีมาก 
6. อินทรีคอนกรีต สามารถรักษาคณุภาพของสินค้า
ได้เป็นอยา่งดี 

4.04 .567 ระดบัด ี

ด้านผลิตภณัฑ์ 4.13 .375 ระดบัด ี

 

จากตาราง 7 พบวา่ ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.13 เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า องค์ประกอบท่ีมีคะแนนมากท่ีสดุ 
ได้แก่ อินทรีคอนกรีตเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียง มีระดบัความคิดเห็นดีมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 
4.48 รองลงมา ปริมาณคอนกรีตท่ีจดัส่งมีปริมาณท่ีถูกต้องครบถ้วน มีระดบัความคิดเห็นดีมาก 
โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.23 อินทรีคอนกรีต มีความหลากหลายของชนิดคอนกรีตผสมเสร็จ มีระดบั
ความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.18 อินทรีคอนกรีต สามารถรักษาคณุภาพของสินค้าได้เป็น
อย่างดี มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.04 อินทรีคอนกรีต มีคอนกรีตคณุภาพดีกว่า
คู่แข่ง  ระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.94 และองค์ประกอบย่อยท่ีมีคะแนนต ่าท่ีสุด 
ได้แก่ อินทรีคอนกรีต มีขนาดรถโม่ท่ีหลากหลายตรงตามความต้องการ มีระดบัความคดิเห็นดี โดย
มีคะแนนเฉลี่ย 3.89 ตามล าดบั 

X
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านราคา 

ด้านราคา 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

7. อินทรีคอนกรีตก าหนดราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กบัคณุภาพ 

3.83 .761 ระดบัด ี

8. อินทรีคอนกรีตก าหนดราคาท่ีสามารถแข่งขนักบั
คูแ่ข่งในตลาดได้ 

3.65 .930 ระดบัด ี

9. อินทรีคอนกรีตก าหนดราคาท่ีสามารถชว่ยให้ท่าน
ลดต้นทนุได้ 

3.44 .892 ระดบัด ี

ด้านราคา 3.64 .740 ระดบัด ี

 
จากตาราง 8 พบวา่ ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านราคาโดยรวมในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ย 
3.64 เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า องค์ประกอบท่ีมีคะแนนมากท่ีสดุ ได้แก่ 
อินทรีคอนกรีตก าหนดราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนน
เฉลี่ย 3.83 รองลงมาอินทรีคอนกรีตก าหนดราคาท่ีสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดได้ มีระดบั
ความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.65 และองค์ประกอบย่อยท่ีมีคะแนนต ่าท่ีสดุ ได้แก่ อินทรี
คอนกรีตก าหนดราคาท่ีสามารถช่วยให้ท่านลดต้นทนุได้ มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 
3.44 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า 

ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

10. ความสะดวกในการใช้และสัง่ซือ้สินค้าทาง
อิเลคทรอนิค (WebSales) 

3.48 .960 
ระดบัด ี

11. ความสะดวกในการสัง่ซือ้สินค้าทางศนูย์บริการ
อินทรีคอนกรีต 1732 

3.68 .936 
ระดบัด ี

12. ผู้แทนขายของอินทรีคอนกรีต มีความรู้ ความ
เช่ียวชาญในตวัสนิค้าและบริการ 

4.10 .770 
ระดบัด ี

ด้านความสะดวกในการซือ้สนิค้า 3.76 .750 ระดบัด ี

 
จากตาราง 9 พบวา่ ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า โดยรวม
ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.76 เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า องค์ประกอบท่ีมี
คะแนนมากท่ีสดุ ได้แก่ ผู้ แทนขายของอินทรีคอนกรีต มีความรู้ ความเช่ียวชาญในตวัสินค้าและ
บริการ มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.10 รองลงมา ความสะดวกในการสัง่ซือ้สินค้า
ทางศนูย์บริการอินทรีคอนกรีต 1732 มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.68 และ
องค์ประกอบย่อยท่ีมีคะแนนต ่า ท่ีสุด ได้แก่  ความสะดวกในการใช้และสั่งซื อ้สินค้าทาง
อิเลคทรอนิค (WebSales) มีระดบัความคดิเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.48 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน 

ด้านการส่ือสารรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

การตดิตอ่สื่อสารรายละเอียดเก่ียวกบัสนิค้าอยา่ง
ชดัเจนและมีประสิทธิภาพ 

4.13 .550 
ระดบัด ี

บริการจากพนกังานของอนิทรีคอนกรีต ท่ีมีความรู้ 
ความเช่ียวชาญในงานด้านเทคนิค 

4.05 .552 
ระดบัด ี

บริการจากพนกังานของอนิทรีคอนกรีต ท่ีชว่ยทา่น
แก้ไขปัญหา 

4.08 .574 
ระดบัด ี

ด้านการสื่อสารรายละเอียดสนิค้าท่ีชดัเจน 4.09 .464 ระดบัด ี

 

จากตาราง 10 พบว่า ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ี
ชดัเจน โดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย 4.09 เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า 
องค์ประกอบท่ีมีคะแนนมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านได้รับการติดต่อสื่อสารรายละเอียดเก่ียวกับสินค้า
อย่างชดัเจนและมีประสิทธิภาพ มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.13 รองลงมาท่าน
ได้รับบริการจากพนกังานของอินทรีคอนกรีต ท่ีช่วยท่านแก้ไขปัญหา มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 4.08 และองค์ประกอบย่อยท่ีมีคะแนนต ่าท่ีสดุ ได้แก่ ท่านได้รับบริการจากพนกังาน
ของอินทรีคอนกรีต ท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญในงานด้านเทคนิค มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 4.05 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านการดแูลลกูค้า 

ด้านการดแูลลูกค้า 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

 การบริการซอ่มแซมหรือชดเชยหลงัการขายเมื่องาน
เกิดความไมเ่รียบร้อยเสียหาย 

4.07 .560 
ระดบัด ี

 การบริการของศนูย์บริการลกูค้า ท่ีเอาใจใส ่ตดิตาม
ข้อร้องเรียน 

4.03 .624 
ระดบัด ี

 อินทรีคอนกรีตให้ความส าคญัและปฏิบตัิตอ่ท่าน 
เช่น ลกูค้าเป็นบคุคลส าคญั 

4.01 .588 
ระดบัด ี

การบริการของผู้แทนขาย ท่ีสามารถแก้ไขปัญหาให้
ท่านได้ทนัทว่งที 

4.01 .607 
ระดบัด ี

ด้านการดแูลลกูค้า 4.03 .409 ระดบัด ี

 
จากตาราง 11 พบว่า ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด

ในมมุมองของลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านการดแูลลกูค้า โดยรวมในระดบัดี 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 เม่ือพิจารณาในแตล่ะองค์ประกอบย่อย พบว่า องค์ประกอบท่ีมีคะแนนมาก
ท่ีสดุ ได้แก่ การบริการซ่อมแซมหรือชดเชยหลงัการขายเม่ืองานเกิดความไม่เรียบร้อยเสียหาย มี
ระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.07 รองลงมา การบริการของศนูย์บริการลกูค้า ท่ีเอาใจ
ใส ่ติดตามข้อร้องเรียน มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.03 และองค์ประกอบย่อยท่ีมี
คะแนนต ่าท่ีสดุ ได้แก่ อินทรีคอนกรีตให้ความส าคญัและปฏิบตัิต่อท่าน เช่นท่านเป็นบคุคลส าคญั 
และ พอใจในการบริการของผู้แทนขาย ท่ีสามารถแก้ไขปัญหาให้ได้ทนัท่วงที มีระดบัความคิดเห็น
ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.01 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความสะดวกสบาย 

ด้านความสะดวกสบาย 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ได้รับสินค้าตรงตามวนัและเวลาท่ีแจ้ง 3.88 .503 ระดบัด ี
ได้รับข้อความระบรุายละเอียดและสถานะการจดัสง่
คอนกรีตทกุครัง้ 

3.99 .639 
ระดบัด ี

ได้รับสินค้าอยา่งถกูต้องตามใบสัง่ซือ้ 4.28 .510 ระดบัด ี
ได้รับเอกสารทางการเงินท่ีถกูต้องและสมบรูณ์ ใน
เวลาท่ีก าหนด 

4.06 .609 
ระดบัด ี

ด้านความสะดวกสบาย 4.05 .412 ระดบัด ี

 
จากตาราง 12 พบว่า ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด

ในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความสะดวกสบาย โดยรวมใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย 4.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า องค์ประกอบท่ีมิ
คะแนนมากท่ีสดุ ได้แก่ ได้รับสินค้าอย่างถกูต้องตามใบสัง่ซือ้ มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนน
เฉลี่ย 4.28 รองลงมาได้รับเอกสารทางการเงินท่ีถกูต้องและสมบรูณ์ ในเวลาท่ีก าหนด  มีระดบั
ความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.06 ได้รับข้อความระบรุายละเอียดและสถานะ การจดัส่ง
คอนกรีตทกุครัง้  มีระดบัความคดิเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.99 และองค์ประกอบย่อยท่ีมีคะแนน
ต ่าท่ีสดุ ได้แก่ ได้รับสินค้าตรงตามวนัและเวลาท่ีแจ้ง มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 
3.88 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

24. อินทรีคอนกรีต มีสว่นชว่ยในการจดัสรรเวลาของ
หน้างานก่อสร้างของท่าน 

3.67 .903 
ระดบัด ี

25. อินทรีคอนกรีต มีการตรวจสอบคอนกรีตให้ได้
มาตรฐานก่อนการจดัสง่ 

4.11 .467 
ระดบัด ี

26. อินทรีคอนกรีต มีระบบการจดัสง่ท่ีดี ช่วย
พิจารณาเส้นทางท่ีดท่ีีสดุ 

3.86 .990 
ระดบัด ี

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 3.88 .672 ระดบัด ี

 
จากตาราง 13 พบว่า ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด

ในมมุมองของลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า 
องค์ประกอบท่ีมีคะแนนมากท่ีสดุ ได้แก่ อินทรีคอนกรีต มีการตรวจสอบคอนกรีตให้ได้มาตรฐาน
ก่อนการจดัส่ง มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.11 รองลงมา อินทรีคอนกรีต มีระบบ
การจดัสง่ท่ีดี ช่วยพิจารณาเส้นทางท่ีดีท่ีสดุ  มีระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.86 และ
องค์ประกอบย่อยท่ีมีคะแนนต ่าท่ีสดุ ได้แก่ อินทรีคอนกรีต มีส่วนช่วยในการจดัสรรเวลาของหน้า
งานก่อสร้างมีระดบัความคดิเห็นดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.67 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 

X
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

ประกอบด้วย ความถ่ีในการซือ้ คา่ใช้จ่ายในการซือ้ โดยการหาคา่ปริมาณ คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย และ

คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 14 แสดงการวเิคราะห์คา่ร้อยละพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากดั (ด้านความถ่ี) 

 
จากตาราง 14 ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถาม

สว่นใหญ่ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 20-39 ครัง้ตอ่เดือน จ านวน 68 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.8  น้อยกว่า 
20 ครัง้ตอ่เดือน จ านวน 61 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.9  40-59 ครัง้ตอ่เดือน จ านวน 40 ราย คิดเป็น
ร้อยละ22.2  60ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป จ านวน 11 ราย คดิเป็นร้อยละ 6.1 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความถี่โดยเฉล่ียที่ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อ
เดือน 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

น้อยกว่า 20 ครัง้ตอ่เดือน 61  33.9  
20 - 39 ครัง้ตอ่เดือน 68  37.8  
40 - 59 ครัง้ตอ่เดือน 40  22.2  
ตัง้แต ่60 ครัง้ตอ่เดือนขึน้ไป 11  6.1  

รวม 180  100.00  
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ตาราง 15 แสดงคา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้

คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ ของบริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด 

Minimum Maximum 

 

S.D. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จตอ่เดือน 
 

5 
 
 

90 
 
 

28.17 
 
 

20.907 
 
 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 

30,000 100,000,000 5,164,400 14,311,864 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของ

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านความถ่ี พบว่ามีคา่สงูสดุ จ านวน 90 ครัง้ตอ่เดือน และต ่าสดุ 
คือ 5 ครัง้/เดือน โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 28 ครัง้/เดือน ด้านค่าใช้จ่ายพบว่ามีค่าสงูสดุ จ านวน 
100,000,000 บาท/เดือน และต ่าสุด จ านวน 30,000 บาท/เดือน โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 
5,164,400 บาท/เดือน 

 
ตาราง 16 แสดงการวเิคราะห์คา่ร้อยละพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากดั (ด้านคา่ใช้จา่ย) 

 
จากตาราง 16 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือน ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000,000 บาท ต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียส าหรับการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จต่อเดือน 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

น้อยกว่าหรือเท่ากบั 1,000,000 บาท ตอ่เดือน 100  55.6  
1,000,001 - 10,000,000 บาทตอ่เดือน 70  38.9  
ตัง้แต ่10,000,001 บาทตอ่เดือนขึน้ไป 10  5.4  

รวม 180  100.00  

X
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จ านวน 100 ราย คดิเป็นร้อยละ 55.6  1,000,001 - 10,000,000 บาทตอ่เดือน จ านวน 70 ราย คดิ
เป็นร้อยละ 38.9 และ  ตัง้แต ่10,000,001 บาทตอ่เดือนขึน้ไป จ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.6  
ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานท่ี  1 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ 
ทุนจดทะเบียน การประกอบธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ และ ผู้ ท่ีมีอ านาจตดัสินใจซือ้
คอนกรีตในโครงการแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดัแตกตา่งกนัผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบธุรกิจต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ  ดงันี ้

H0  :  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบธุรกิจต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จไม่แตกตา่งกนั 

H1  :  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบธุรกิจต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของ
คา่เฉลี่ยระหว่างข้อมลูส่วนบคุคล 2 กลุ่ม โดยผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent 
t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 ในขัน้แรกจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ตวัอยา่งก่อน โดยใช้ 
Levene’s Test โดยตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่าSig. มีค่าน้อยกว่า0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด จ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ โดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการซือ้และด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ มีคา่เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึง่ต ่า
กว่า 0.01 นัน้คือยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)หมายความว่า ลกูค้าท่ีมี
รูปแบบธุรกิจแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน)แตกต่างกันจึงใช้สถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดงัตาราง 18 

 
 
 
 
 
 
 
 

พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซื ้อ ค อ น ก รี ต ผ ส ม เ ส ร็ จ            
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 

Levene’ s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 12.901 2 177 .000** 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ

ตอ่เดือน 
105.888 

 
2 177 .000** 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ี และ คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่

เดือน จ าแนกตามรูปแบบธุรกิจโดยใช้ Brown – Forsythe 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากัด 

แหล่งของ
ความ
แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จตอ่เดือน 

Brown–

Forsythe .486 2 27.611 .620 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการ

ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 

Brown–

Forsythe 9.632 2 25.192 .001** 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ โดยใช้สถิติ Brown – Forsythe พบวา่  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน มี Sig. เท่ากบั 0.620 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีรูปแบบ
ธุรกิจแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้   

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือน มี Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ดงันัน้
ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ซึง่ได้ผลการทดสอบ ดงั
ตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งลกูค้ามีรูปแบบธุรกิจแตกตา่งกนักบั 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 

(ครัง้/เดือน) จ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ โดยวิธี Dunnett’s T3 

รูปแบบธุรกจิ 
X  

ห้างหุ้นสว่น

จ ากดั 
บริษัทจ ากดั 

บริษัทจ ากดั 

(มหาชน) 

5,958,500 1,809,720 23,512,500 

ห้างหุ้นสว่น
จ ากดั 

5,958,500 - 4,148,779.412 

(0.049)* 

17,554,000 

(0.053) 

บริษัทจ ากดั 1,809,720  - 21,702,779.412 

(0.012)* 

บริษัทจ ากดั 
(มหาชน) 

23,512,500   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจ 
แตกต่างกันกับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) โดยเปรียบเทียบรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 พบวา่ 

ลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นห้างหุ้ นส่วนจ ากัด กับ ผู้ ลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัท
จ ากดั  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นห้าง
หุ้ นส่วนจ ากัด มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นห้างหุ้ นส่วนจ ากัด มี
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 
(ครัง้/เดือน) มากกว่าลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4,148,779.412 
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ลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด กับ ผู้ ลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด 
(มหาชน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกวา่กวา่ 0.05 หมายความวา่ ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็น
บริษัทจ ากดั มีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่าย
โดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากดั (มหาชน) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด มีพฤติกรรม
การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) 
น้อยกว่าลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด (มหาชน) โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
21,702,779.412 

 
สมมตฐิานข้อที่ 1.2  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีทนุจดทะเบียนตา่งกนั  มีพฤติกรรม

การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติ  ดงันี ้

H0  :  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีทุนจดทะเบียนต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จไม่แตกตา่งกนั  

H1  :  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีทุนจดทะเบียนต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

ในขัน้แรกจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน โดยใช้ 
Levene’s Test โดยตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้  

 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่าSig. มีค่าน้อยกว่า0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามทนุจดทะเบียน 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด จ าแนกตามทุนจดทะเบียน พบว่า พฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้และด้านคา่ใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยท่ีคอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 และ 0.000  
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ลกูค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากดัด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน) แตกตา่งกนัจงึใช้สถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดงัตาราง 21 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด 

Levene’ s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 31.288 3 176 .000** 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อ

เดือน 35.612 3 176 .000** 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้เบเกอร่ี (ครัง้/เดือน) และ คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย

ส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน จ าแนกตามทนุจดทะเบียน 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากัด 

สถติ ิ Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จตอ่เดือน 

Brown–

Forsythe 8.111 3 32.273 .000** 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการ

ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 

Brown–

Forsythe 3.696 3 29.565 .023* 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามทนุจดทะเบียน โดยใช้สถิติ Brown – Forsythe พบวา่  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือน มี Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีทนุจด
ทะเบียน แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจึง
ท าการทดสอบความแตกตา่ง รายคูโ่ดยใช้สถิติ Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 18 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือน มี Sig. เท่ากบั 0.023 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื อ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากัด  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  ดงันัน้ผู้วิจยัจงึท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ซึง่ได้ผล
การทดสอบ ดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งลกูค้ามีทนุจดทะเบียนแตกตา่งกนักบั 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/

เดือน) จ าแนกตามทนุจดทะเบียน โดยวิธี Dunnett’s T3 

ทุนจดทะเบยีน 
X  

ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 

20,000,000 

บาท 

20,000,001 - 

60,000,000 

บาท 

60,000,001 

- 

100,000,000 

บาท 

มากกวา่ 

100,000,001 

บาทขึน้ไป 

30.49 16.43 43.33 32.38 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
20,000,000 
บาท 

30.49 

 14.061  

(0.000)** 

-12.844 

(0.558) 

1.892 

(0.996) 

20,000,001 - 
60,000,000 
บาท 

16.43 
  26.905 

(0.022)* 

 15.952 

(0.000)** 

60,000,001 - 
100,000,000 
บาท 

43.33 
   10.952 

(0.734) 

มากกวา่ 
100,000,001 
บาทขึน้ไป 

32.38 
    

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างลกูค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน 
แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ี
โดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) โดยเปรียบเทียบรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 พบวา่ 

ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท กับ ลูกค้าท่ีมีทุนจด
ทะเบียน20,000,001 - 60,000,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่
กบัลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน20,000,001 - 60,000,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) มากกว่า
ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน20,000,001 - 60,000,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 14.061 

ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท กบั ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน
60,000,001 - 100,000,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.022 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ลกูค้า
ท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัลกูค้าท่ีมีทนุจด
ทะเบียน 60,000,001 - 100,000,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลกูค้าท่ีมี
ทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) มากกว่าลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน 
60,000,001 - 100,000,000บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 26.905 

ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท กบั ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน
มากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัลกูค้าท่ีมี
ทุนจดทะเบียนมากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) มากกว่าลูกค้าท่ีมีทุนจด
ทะเบียนมากกวา่ 100,000,001 บาทขึน้ไปโดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 15.952 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งลกูค้ามีทนุจดทะเบียนแตกตา่งกนักบั 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 

(บาท/เดือน) จ าแนกตามทนุจดทะเบียน โดยวิธี Dunnett’s T3 

ทุนจด
ทะเบียน X  

ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 

20,000,000 

บาท 

20,000,001 - 

60,000,000 

บาท 

60,000,001 - 

100,000,000 

บาท 

มากกวา่ 

100,000,00

1 บาทขึน้ไป 

625,510 8,445,326 13,387,333 16,238,095.

24 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
20,000,000 
บาท 

625,510 

 7819815 

(0.045)* 

12761823 

(0.001)** 

15613585 

(0.008)** 

20,000,001 - 
60,000,000 
บาท 

8,445,326 
 - 4943007  

(0.169) 

7792769 

(0.047)* 

60,000,001 - 
100,000,000 
บาท 

13,387,333 
  - 2850761 

(1.000) 

มากกวา่ 
100,000,001 
บาทขึน้ไป 

16,238,095 
   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างลกูค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน 
แตกต่างกันกับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) โดยเปรียบเทียบรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 พบวา่ 
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ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท กับ ลูกค้าท่ีมีทุนจด
ทะเบียน20,000,001 - 60,000,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.045 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคู่
กบัลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่า
ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 7,819,815 

ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท กับ ลูกค้าท่ีมีทุนจด
ทะเบียน60,000,001 - 100,000,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคู่
กบัลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 60,000,001 - 100,000,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่า
ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน 60,000,001 - 100,000,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
12,761,823 

 ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000,000 บาท กบั ลกูค้าท่ีมีทนุจด
ทะเบียนมากกวา่ 100,000,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคู่
กบัลกูค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน มากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่า
ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียน มากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
15,613,585 

ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท กบั ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน
มากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
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บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัลกูค้า
ท่ีมีทนุจดทะเบียน มากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียน 20,000,001 - 60,000,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่าลกูค้าท่ีมีทุนจด
ทะเบียน กวา่ 100,000,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 7,792,769 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการประกอบธุรกิจ ต่างกนั มีพฤติกรรมการ

ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติ  ดงันี ้

 H0  :  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีการประกอบธุรกิจ ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จไม่แตกตา่งกนั  

 H1  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีการประกอบธุรกิจ ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ก็ต่อเม่ือค่า 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 ในขัน้แรกจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ตวัอยา่งก่อน โดยใช้ 
Levene’s Test โดยตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

 H0 :คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
 H1 :คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่Sig. มีคา่น้อยกวา่0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามการประกอบธุรกิจ โดยใช้Levene’s test 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 24 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามการประกอบธุรกิจ พบว่า พฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้และด้านคา่ใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยท่ีคอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัท่ี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 และ 0.000 
ซึง่ต ่ากว่า 0.01 นัน้คือยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)หมายความว่า ลกูค้า
ท่ีมีการประกอบธุรกิจ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดัด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน)แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.01 จึงใช้สถิติ 
Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 25 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด 

Levene’ s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 16.360 2 177 .000** 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อ

เดือน 21.052 2 177 .000** 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ี และ คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่

เดือน จ าแนกตามการประกอบธุรกิจ โดยใช้ Brown – Forsythe 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากัด 

สถติ ิ Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จตอ่เดือน 

Brown–

Forsythe 3.270 2 116.678 .042* 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการ

ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 

Brown–

Forsythe 7.633 2 57.780 .001** 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามการประกอบธุรกิจ โดยใช้สถิติ Brown – Forsythe 
พบวา่  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน มี Sig. เท่ากบั 0.042 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าท่ีมีการ
ประกอบธุรกิจแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยั
จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ซึง่ได้ผลการทดสอบ ดงัตาราง 
26 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือน มี Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลกูค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากัด  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  ดงันัน้ผู้วิจยัจงึท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ซึง่ได้ผล
การทดสอบ ดงัตาราง 27 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งลกูค้ามีการประกอบธรุกิจ แตกตา่งกนั

กบั พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย 

(ครัง้/เดือน) จ าแนกตามการประกอบธุรกิจ โดยวิธี Dunnett’s T3 

การประกอบ
ธุรกิจ X  

รับเหมา

ก่อสร้าง 

พฒันาโครงการ

อสงัหาริมทรัพย์ 

ตวัแทน

จ าหน่าย 

25.93 23.11 31.63 

รับเหมาก่อสร้าง 
25.93 

 2.818  

(0.806) 

5.703 

(0.419) 

พฒันาโครงการ
อสงัหาริมทรัพย์ 23.11 

  8.521 

(0.003)** 

ตวัแทนจ าหน่าย 31.63    

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างลูกค้าท่ีมีการประกอบ
ธุรกิจ แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) โดยเปรียบเทียบรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3  พบวา่ 

ลกูค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ พฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ กบั ลกูค้าตวัแทนจ าหน่ายมี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ พฒันา
โครงการอสงัหาริมทรัพย์ มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กบัลกูค้าตวัแทนจ าหน่าย อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยลูกค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ มี
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/
เดือน) น้อยกวา่ลกูค้าตวัแทนจ าหน่าย โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 8.521  
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งลกูค้ามีการประกอบธรุกิจ แตกตา่งกนั

กบั พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 

(บาท/เดือน) จ าแนกตามการประกอบธุรกิจ โดยวิธี Dunnett’s T3 

การประกอบ
ธุรกิจ X  

รับเหมา

ก่อสร้าง 

พฒันาโครงการ

อสงัหาริมทรัพย์ 

ตวัแทน

จ าหน่าย 

11,711,481.48 31,283,78.38 2,038,449.44 

รับเหมา
ก่อสร้าง 11,711,481.48 

 8,583,103 

(0.042)* 

9,673,032 

 (0.016)* 

พฒันาโครงการ
อสงัหาริมทรัพย์ 31,283,78.38 

  1,089,928 

(0.338) 

ตวัแทน
จ าหน่าย 

2,038,449.44 
   

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างลูกค้าท่ีมีการประกอบ
ธุรกิจ แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) โดยเปรียบเทียบรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ท่ีระดบั พบวา่ 

ลกูค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ รับเหมาก่อสร้าง กบั ลกูค้าพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ รับเหมา
ก่อสร้าง มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดย
เฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กบัลกูค้าพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยลูกค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ รับเหมาก่อสร้าง มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่า
ลกูค้าพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 8,583,103  

ลูกค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ รับเหมาก่อสร้าง กับ ลูกค้าตัวแทนจ าหน่าย มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ รับเหมาก่อสร้าง มี
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พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 
(ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กบัลกูค้าตวัแทนจ าหน่าย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยลูกค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ รับเหมาก่อสร้าง มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) มากกว่าลกูค้าตวัแทนจ าหน่าย  
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 9,673,032 

 
สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ต่างกัน 

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั แตกต่างกนั สามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิติ  ดงันี ้

H0  :  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ต่างกนั พฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จไม่แตกตา่งกนั  

H1  :  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ต่างกนั พฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

  
ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่

น้อยกวา่ 0.05 
ในขัน้แรกจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตัวอย่างก่อน โดยใช้ 

Levene’s Test โดยตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้
H0 :คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 :คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบคา่ความแปรปรวน แสดงในตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการ พบว่า พฤติกรรมการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้และด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีคอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 
และ 0.000 ซึ่งต ่ากว่า 0.01 นัน้คือยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)หมายความว่า ลูกค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) และคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน)แตกตา่งกนัจึงใช้
สถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดงัตาราง 29 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด 

Levene’ s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 15.029 3 176 .000** 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อ

เดือน 46.775 3 176 .000** 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้เบเกอร่ี (ครัง้/เดือน) และ คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย

ส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 

พฤติกรรมการซ้ือคอนกรีต
ผสมเสรจ็ บริษทั นครหลวง
คอนกรีต จ ากดั 

สถิติ Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้คอนกรตี
ผสมเสรจ็ต่อเดอืน 

Brown–
Forsythe 3.006 3 111.487 .033* 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยส าหรบัการ
ซือ้คอนกรตีผสมเสรจ็ต่อเดอืน 

Brown–
Forsythe 9.134 3 30.094 .000** 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการโดยใช้สถิติ Brown – 
Forsythe พบวา่  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน มี Sig. เท่ากบั 0.033 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีระยะเวลา
ในการด าเนินกิจการ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดงันัน้ผู้วิจยัจงึท าการทดสอบความแตกตา่ง รายคูโ่ดยใช้สถิติ Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 30 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือน มี Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากดั  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  ดงันัน้ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้วิธี Dunnett’s T3 
ซึง่ได้ผลการทดสอบ ดงัตาราง 31 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งลกูค้ามีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ

แตกตา่งกนักบั พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ี

โดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการโดยวิธี Dunnett’s T3 

ระยะเวลาใน
การด าเนิน
กิจการ 

X  

น้อยกว่า 5 

ปี 

6 - 10 ปี 
11 - 15 ปี 

มากกวา่ 

15 ปี 

29.88 31.81 25.29 20.33 

น้อยกว่า 5 ปี 
29.88 

 1.922 

(0.999) 

4.598 

(0.918) 

9.599 

(0.181) 

6 - 10 ปี 
31.81 

  6.520 

(0.340) 

11.472 

(0.001)** 

11 - 15 ปี 
25.29 

   4.952 

(0.307) 

มากกวา่ 15 ปี 20.33     

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูร่ะหว่างลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ แตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) โดยเปรียบเทียบรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 พบวา่ 

ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี กบั ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการ มากกว่า 15 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความลกูค้าท่ีมีระยะเวลา
ในการด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กบัลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการ มากกว่า 15 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยลูกค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
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ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) มากกวา่ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ มากกวา่ 15 ปี 
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 11.427 

 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งลกูค้ามีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ

แตกตา่งกนักบั พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้าน

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (บาท/เดอืน) จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการโดยวิธี Dunnett’s T3 

ระยะเวลา
ในการ
ด าเนิน
กิจการ 

X  

น้อยกว่า 5 

ปี 

6 - 10 ปี 
11 - 15 ปี 

มากกวา่ 15 ปี 

655,714 1,656,790 3,923,611 19,146,666 

น้อยกว่า 5 
ปี 655,714 

 501,076   

(0.710) 

3,267,897  

(0.041)* 

18,490,952 

 (0.000)** 

6 - 10 ปี 
1,156,790 

 - 2,766,821 

(0.020)* 

17,989,876 

(0.006)** 

11 - 15 ปี 
3,923,611 

  - 15,223,055 

(0.004)** 

มากกวา่ 
15 ปี 

19,146,666 
   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูร่ะหว่างลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ แตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) โดยเปรียบเทียบรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 พบวา่ 

ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ น้อยกว่า 5 ปี กับ ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความลูกค้าท่ีมี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ น้อยกว่า 5 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
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หลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กับลูกค้าท่ีมี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลกูค้าท่ีมี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ น้อยกว่า 5 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่าลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3,267,897 

ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ น้อยกว่า 5 ปี กับ ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ มากกว่า 15 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ลกูค้าท่ีมี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ น้อยกว่า 5 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กับลูกค้าท่ีมี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ มากกวา่ 15 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยลกูค้าท่ี
มีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ น้อยกว่า 5 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่าลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ มากกวา่ 15 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 18,490,952 

ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี กบั ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการ 11 - 15 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความลกูค้าท่ีมีระยะเวลาใน
การด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการ 11 - 15 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการ 6 - 10 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกวา่ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2,766,821 

 ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี กบั ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการ
ด าเนินมากกว่า 15 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความลกูค้าท่ีมีระยะเวลา
ในการด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
มากกว่า 15 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยลูกค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการ 6 - 10 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกวา่ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 17,989,876 
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 ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี กับ ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาใน
การด าเนินกิจการ มากกว่า 15 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความลกูค้าท่ีมี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) แตกต่างเป็นรายคูก่บัลกูค้าท่ีมีระยะเวลาใน
การด าเนินกิจการ มากกว่า 15 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยลกูค้าท่ีมีระยะเวลา
ในการด าเนินกิจการ 11 - 15 ปี มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) น้อยกว่าลูกค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 
มากกวา่ 15 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 15,223,055 

 
สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จในโครงการแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ  ดงันี ้

H0 : ผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมีผู้ มีอ านาจตัดสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จใน
โครงการตา่งกนัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จไม่แตกตา่งกนั  

H1  :  ผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมีผู้ มีอ านาจตัดสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จใน
โครงการตา่งกนั พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของ
คา่เฉลี่ยระหว่างข้อมลูสว่นบคุคล 2 กลุม่ โดยผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent 
t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

ในขัน้แรกจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตัวอย่างก่อน โดยใช้ 
Levene’s Test โดยตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

H0 :คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั  
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบคา่ความแปรปรวน แสดงในตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของของพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จใน
โครงการ 

 
 

 

 
 

 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จใน
โครงการ โดยใช้Levene's test พบว่า ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากดั (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของผู้ มี
อ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการแตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.01 ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของผู้บริโภคทัง้ 
2 กลุม่ โดยใช้สถิติ t-test ท่ีกรณี Equal variances not assumed แสดงดงัตาราง 33 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 
(บาท/เดือน) มีคา่ Sig เท่ากบั 0.357 มีคา่มากกว่า0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการทัง้สองกลุม่ไม่แตกตา่งกนั จึงใช้การทดสอบคา่ t-test ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal Variances Assumed) ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดงัตาราง 33 

 
 
 

พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซื ้อ ค อ น ก รี ต ผ ส ม เ ส ร็ จ                 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 

Levene’ s 
Statistic 

df Sig. 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่เดือน 19.575 178 0.000** 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่

เดือน 0.853 178 0.357 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 

นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตามผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการ 

โดยใช้ t-test 

พฤติกรรมการการ
ซื ้ อ ค อ น ก รี ต
ผสมเส ร็จ  บ ริ ษัท 
นครหลวงคอนกรีต 
จ ากัด 

ผู้ มี อ า น า จ
ตัดสินใจใน
ก า ร ซื ้ อ
ค อ น ก รี ต
ผสมเสร็จใน
โครงการ 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df 

Sig. 

(2-
tailed) 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้

คอนกรีตผสมเสร็จต่อ

เดือน 

 
วิศวกร
โครงการ 

21.76 3.948 1.999 178 .047* 

 
ฝ่ายจดัซือ้ 

29.66 2.444    

ค่าใ ช้จ่ายโดยเฉลี่ย

ส า ห รั บ ก า ร ซื ้ อ

คอนกรีตผสมเสร็จต่อ

เดือน 

 
วิศวกร
โครงการ 

5,298,529 2,732,930 .061 178 .952 

 
ฝ่ายจดัซือ้ 

5,133,164 2,720,135    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด จ าแนกตามผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จในโครงการ โดยใช้สถิติ Independent samplest-test พบวา่  

ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั (ครัง้/
เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.047 ซึง่น้อยกว่า0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จใน
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โครงการแตกตา่งกนัมีการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดย
เฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด (ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้   

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
(บาท/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.952 ซึง่มากกว่า0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ลูกค้าท่ีมีผู้ มีอ านาจตัดสินใจในการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จในโครงการไม่แตกต่างกนัมีการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั (บาท/เดือน) ไม่
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้   

 
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน ด้านการ
ดูแลลูกค้า ด้านความสะดวกสบาย ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

สมมติฐานท่ี 2.1 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคา้โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรตีผสมเสรจ็ บรษิทั นครหลวงคอนกรตี จ ากดัดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่
ในการซือ้คอนกรตีผสมเสรจ็ (ครัง้/เดอืน) 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) 

 ใช้การทดสอบสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อท าการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สอง ถ้า
ผลมีคา่ Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) กลา่วคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 34 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้ากบัพฤตกิรรม

การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 

สว่นประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า 

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากดัด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) 

r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1.ด้านผลิตภณัฑ์ .593 .051 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

2. ด้านราคา .975 .000** ความสมัพนัธ์สงูมาก เดียวกนั 

3. มด้านความสะดวกในการซือ้
สนิค้า 

.515 .000** ความสมัพนัธ์ปาน

กลาง 

เดียวกนั 

4. ด้านการสื่อสารรายละเอียด
สนิค้า 

.032 .674 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

5. ด้านการดแูลลกูค้า .473 .000** ความสมัพนัธ์ปาน

กลาง 

เดียวกนั 

6. ด้านความสะดวกสบาย .399 
 

.269 
 

ไม่มีความสมัพนัธ์ เดียวกนั 

7. ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ 

.254 .001** ความสมัพนัธ์ต ่า เดียวกนั 

สว่นประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลกูค้าโดยรวม 

.653* .049 ความสมัพนัธ์ปาน

กลาง 

เดียวกนั 
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จากตาราง 34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลกูค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลูกค้าโดยรวมโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.49 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของลกูค้าโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.653 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าลกูค้ามีความ
คิดเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้าโดยรวมดีขึน้ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน)เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 
สมมตฐิานที่ 2.2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าโดยรวมมีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านคา่ใช่จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านค่าใช่จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช่จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) 

ใช้การทดสอบสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อท าการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สอง ถ้า
ผลมีคา่ Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) กลา่วคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 35 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช่

จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

สว่นประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า  

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จ (บาท/เดือน) 

r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1.มมุมองด้านผลิตภณัฑ์ .016 .831 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

2. มมุมองด้านราคา .923 .000** ความสมัพนัธ์สงูมาก เดียวกนั 

3. มมุมองด้านความสะดวกใน
การซือ้สินค้า 

.166 .026* ความสมัพนัธ์ต ่า เดียวกนั 

4. มมุมองด้านการสื่อสาร
รายละเอียดสนิค้า 

.119 .112 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

5. มมุมองด้านการดแูลลกูค้า .512 .000** ความสมัพนัธ์ปาน

กลาง 

เดียวกนั 

6. มมุมองด้านความ
สะดวกสบาย 

.114 .128 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

7. มมุมองด้านความส าเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ 

.132 .078 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

สว่นประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า โดยรวม 

.562 .001** ความสมัพนัธ์ปาน

กลาง 

เดียวกนั 
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จากตาราง 35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลกูค้าโดยรวม กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านคา่ใช่
จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูค้าโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูค้าโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช่จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.562 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าลกูค้ามีความคิดเห็นเร่ือง
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยรวมดีขึน้ก็จะมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัดด้านค่าใช่จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
(บาท/เดือน)เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 36 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติ ิ

สมมตฐิานข้อที่ 1  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ ทนุจดทะเบียน การ
ประกอบธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ และ ผู้ ท่ีมีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัแตกตา่งกนั 
1.1 ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจตา่งกนั พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั 
- ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่
เดือน 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จตอ่เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

1.2 ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียนตา่งกนั พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั แตกตา่งกนั 
- ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่
เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จตอ่เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

1.3 ลกูค้าท่ีมีการประกอบธรุกิจ ตา่งกนั พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากดั แตกตา่งกนั 
- ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่
เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จตอ่เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

1.4 ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ตา่งกนั พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร
หลวงคอนกรีต จ ากดั แตกตา่งกนั 
- ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จตอ่
เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

สมมตฐิาน       ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

              สถิต ิ

- ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จตอ่เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

1.5 ลกูค้าท่ีมีผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั แตกตา่งกนั 
- ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จต่อ
เดือน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน t-test 

- ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จตอ่เดือน 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน t-test 

สมมตฐิานที่  2  สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าได้แก่ มมุมองด้านผลิตภณัฑ์ มมุมองด้าน
ราคา มมุมองด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า มมุมองด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน มมุมอง
ด้านการดูแลลูกค้า มุมมองด้านความสะดวกสบาย มุมมองด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

2.1  สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านความถ่ีโดยเฉลีย่ในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) 
1 ด้านผลติภณัฑ์ ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 
Pearson Product 
Moment Correlation 

2 ด้านราคา  สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

Pearson Product 
Moment Correlation 

3 ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า  สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

Pearson Product 
Moment Correlation 

4 ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน  ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

Pearson Product 
Moment Correlation 

5 ด้านการดแูลลกูค้า  สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

Pearson Product 
Moment Correlation 

   



  101 

ตาราง 36 (ตอ่)   

 
สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติ ิ

6 ด้านความสะดวกสบาย  ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

7 ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ  

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

2.2  สว่นประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรตี
ผสมเสรจ็ บรษิทั นครหลวงคอนกรตี จ ากดัดา้นคา่ใชจ่่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้คอนกรตีผสมเสรจ็ 
(บาท/เดอืน) 
1 มมุมองด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2 มมุมองด้านราคา  สอดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
3 มมุมองด้านความสะดวกใน
การซือ้สินค้า  

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

4 มมุมองด้านการสื่อสาร
รายละเอียดสนิค้าท่ีชดัเจน  

ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

5 มมุมองด้านการดแูลลกูค้า  สอดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

6 มมุมองด้านความ
สะดวกสบาย  

ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

7 มมุมองด้านความส าเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ  

ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาวิจัยเร่ือง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ผู้วิจยัน าผล
จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นส าคัญท่ีจะน ามาสรุป  อภิปรายผล  และน าเสนอ
ข้อเสนอแนะผลการวิจยั  ตามล าดบัดงันี ้

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั  

ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัโดยผู้วิจยัได้
ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาลกัษณะทางธุรกิจท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั จ าแนกตาม รูปแบบธุรกิจ, ทนุจดทะเบียน, ประเภท
ธุรกิจ, ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ และผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ 

2.  เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

 
ความส าคัญของการวิจัย  

ผลของงานวิจัยนีเ้ป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ท่ีมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ซึง่ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับมีดงัตอ่ไปนี ้

1. เพื่อท าให้บริษัทฯ ทราบถึงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ี
มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ และใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุง และ
พฒันาสินค้าและบริการให้สอดคล้องและสามารถตอบสนองกบัความต้องการของกลุ่มลกูค้าได้
อย่างแท้จริง รวมถึงกลยุทธ์การขายให้ตรงตามความต้องการของตลาดและสามารถแข่งขนักับ
คูแ่ข่งในตลาดได้ 

2. เพื่อน าผลการศกึษาในการวิจยัมาเป็นข้อมลูในการก าหนดแนวทางในการรักษา
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าของ บริษัท หลวงคอนกรีต จ ากดั 
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3. สามารถน าผลวิจยัมาใช้เป็นองค์ความรู้ส าหรับอตุสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จ
ตอ่ไปในอนาคต 
สมมตฐิานในการวิจัย  

สมมติฐานที่  1 บริษัทท่ีมีลักษณะทางธุรกิจ ประกอบด้วย รูปแบบทางธุรกิจ ทุนจด
ทะเบียน ประเภทธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ 
ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน 
ด้านการดแูลลกูค้า ด้านความสะดวกสบาย และด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
มีความสมัพนัธ์กนัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นบริษัทรับเหมาก่อสร้าง ตวัแทน
จ าหน่าย กลุม่พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ านวน 328 ราย เฉพาะกลุม่
ลกูค้าท่ี(Active) คงสถานะการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จกบัทางบริษัทในระยะเวลา 2 ปี   

 
กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั 

ผู้วิจยัได้ก าหนดเลือก กลุม่ตวัอย่างจากประชากรลกูค้าท่ีเป็นบริษัทรับเหมาก่อสร้าง 
ตวัแทนจ าหน่าย กลุ่มพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต โดยสุ่มจากจ านวน
ประชากรทัง้หมด 328 ราย ราย เฉพาะกลุม่ลกูค้าท่ี(Active) คงสถานะการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ
กบัทางบริษัทในระยะเวลา 2 ปี ตามวิธีของ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยการค านวณหาขนาด
ของกลุม่ตวัอย่างและได้ก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างโดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความ
ผิดพลาดไม่เกิน 5% ซึง่ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเท่ากบั 180 ราย 
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เม่ือ n คือ  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
 N คือ  ขนาดประชากร   
 e คือ คลาดคลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่าง  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% สดัส่วน

ความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.05  
 
 
 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ 

ซึง่แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
ตอนท่ี 1 เป็นค าถามทางด้านข้อมลูทัว่ไปของลกูค้าท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะทาง

ธุรกิจของผู้ ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response 
question) จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 

1. รูปแบบของธุรกิจ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ ( Nominal 
Scale ) ได้แก่ 

1.1 ห้างหุ้นสว่นจ ากดั  
1.2 บริษัทจ ากดั   
1.3 บริษัทจ ากดั(มหาชน) 

2. ทุนจดทะเบียน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั  ( Ordinal 
Scale ) เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พร
เพ็ญ เพชรสขุศิริ.2540: 36) ดงันี ้

2.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000,000 บาท 
2.2 20,000,001 – 60,000,000 บาท 
2.3 60,000,001 – 100,000,000 บาท 
2.4 มากกวา่ 100,000,000 บาทขึน้ไป 

3. ประเภทธุรกิจ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale ) ได้แก่ 

3.1 รับเหมาก่อสร้าง  

2328(0.05)1

328
n 


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3.2 ตวัแทนจ าหน่าย  
3.3 กลุม่พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ 

4. ระยะเวลาการด าเนินกิจการ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม
ท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) เป็นข้อมูลแบบ Identification 
Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ 2540: 36) ดงันี ้

4.1 น้อยกวา่ 5 ปี 
 4.2 5 – 10 ปี 
 4.3 10 – 15 ปี 
 4.4 มากกวา่ 15 ปี 

5. ผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ เป็นระดบัการวัดข้อมูล
ประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale ) ได้แก่ 

5.1 วิศวกรโครงการ 
 5.2 ฝ่ายจดัซือ้ 
 

ตอนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับการประเมินปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ประกอบด้วยค าถาม ด้านผลิตภณัฑ์ด้าน
ราคา, ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า, ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน, ด้านการ
ดแูลลกูค้า, ด้านความสบาย , ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ จ านวน 26 ข้อ 
ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมินคา่ตอบ ( Likert Scale Questions )โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale ) เพื่อวดัระดบัความส าคญัตอ่ปัจจยัใน
ด้านตา่งๆ ที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั การประเมินคา่ตอบ (Likert Scale Questions) แบง่เป็น 5 ระดบั โดยก าหนดให้แตล่ะช่องมี
ระดบัคะแนนดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
ระดบั 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 
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การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale ) ( มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 110 ) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์
คา่เฉลี่ยในการอภิปรายผลดงันี ้

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
  จ านวนชัน้ 

      =  5 – 1 
  5 

      =  0.8 
เกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูค้าเป็นดงันี ้
4.21- 5.00 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัดีมาก  
3.41- 4.20 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัดี  
2.61- 3.40 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง 
1.81- 2.60 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัไม่ดี 
1.00- 1.80 ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัไม่ดีอยา่งมาก 
 

ขัน้ตอนท่ี 3 
ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตของลกูค้าจากบริษัทตา่งๆ ของ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดั มีค าถามทัง้หมด 2 ข้อดงันี ้
3.1 ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีท่านซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ..........ครัง้ / เดือน เป็นค าถาม

ปลายเปิด (Open-ended Probed) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
3.2 คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ...... บาท / เดือน เป็น

ค าถามปลายเปิด (Open-ended Probed) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราส่วน (Ratio 
Scale) 

การสร้างและทดสอบเคร่ืองมือ 
แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัมีวิธีการสร้างและทดสอบเคร่ืองมือ ดงันี ้

1. ศกึษารวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ามาใช้เป็น
แนวทางใน การสร้างแบบสอบถาม  
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2. ปรับปรุงและดดัแปลงเป็นแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสมและสอดคล้องกบั
แนวความคิดและทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจัย เพื่อก าหนดขอบเขตและเนือ้หาของแบบสอบถามให้มี
ความชดัเจนยิ่งขึน้ 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้น าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความถกูต้อง ของเนือ้หาและน าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม  

4. ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วจ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบ 
(Pre-test) กบักลุม่ตวัอยา่ง และน าข้อมลูท่ีได้ไปทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม และจะน า
แบบสอบถามส่วนท่ี 2 คือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (7C’s) ท่ีมีการ
เลือกใช้คอนกรีตผสมเสร็จ ท่ีลกัษณะข้อมลูเป็นอนัตรภาคชัน้ เพื่อน ามาทดสอบหาความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถามแล้วน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สตูรหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α 
- Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) มีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤1 และพิจารณาข้อค าถามท่ีมี
คา่ตัง้แต ่0.70 ขึน้ไป (George; & Mallery. 2003) 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัในครัง้นีมุ้่งเน้นศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ซึง่ผู้วิจยัได้
เก็บรวบรวมข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั เพื่อน ามาวิเคราะห์จาก 2 แหลง่ ดงันี ้

1. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมลูจากการ กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 180 ราย โดยมีขัน้ตอนด าเนินการดงันี ้

1.1 หลงัจากได้รับอนมุตัิ ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนผู้ตอบ 
แบบสอบถามท่ีต้องการทดสอบ  

1.2 น าแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลสอบถามด้วยผู้ วิจัยเอง ภายใน 4 
สปัดาห์  

1.3 ผู้วิจยัคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีตอบครบทกุข้อ  
1.4 ผู้วิจยัน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ทางสถิติ 

 
2. แหล่งข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการเก็บรวบรวมไว้ 

ดงันี ้
2.1 หนงัสือบทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
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2.2 ข้อมลูจากบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั  
2.3 ข้อมลูจากอินเทอร์เน็ต 
 

การจัดท าข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 
1.1 ตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 
 1.2 น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม SPSS 

Statistics for Windows, version 23.0 (IBM Corp., Amonk, N.Y. USA) เพื่อวิเคราะห์เชิง
พรรณนาและเชิงอนมุานตามสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดงันี ้

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นค าถามท่ีเก่ียวกับลักษณะทางธุรกิจของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ ทุนจดทะเบียน ประเภทธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินการ โดยแจก
แจงเป็นความถ่ี(Frequency) และคิดเป็นคา่เปอร์เซน็ต์หรือร้อยละ (Percentage)  

แบบสอบถามสว่นท่ี 2 เป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลกูค้า โดยน าคา่ท่ีได้มาหาคา่คะแนนเฉลี่ย x  และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการคอนกรีตผสมเสร็จได้แก่ ความถ่ีโดยเฉลี่ย
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ, ค่าใช้จ่ายส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ น ามาแจกแจงความถ่ี 
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย x  และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์
ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยเลือกใช้สถิติดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 บริษัทท่ีมีลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบด้วย สภาพทางธุรกิจ ทนุจด
ทะเบียนประเภทธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ 
ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั สถิติท่ีใช้ทดสอบคือ 

1.1 ใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (t-test) เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ได้แก่ความแตกต่างระหว่างรูปแบบธุรกิจกบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ  
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1.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) ใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุม่ ในกรณี
คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั หรือการวิเคราะห์ Brown-forsythe (B) ในกรณีคา่ความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน (ค่าSig. มีค่าน้อยกว่า 0.05)  หากพบบความแตกต่างใช้
คา่สถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 ในการเปรียบเทียบ
คา่ความถ่ีรายคูร่ะหวา่งปัจจยักบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ได้แก่ ความแตกตา่งระหว่าง 
ทนุจดทะเบียน และ ระยะเวลาด าเนินการ กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านความสะดวกในการหาซือ้สินค้า, ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ี
ชดัเจน, ด้านการดแูลลกูค้า, ด้านความสะดวกสบาย , ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ในเร่ืองของความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จและค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียส าหรับการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบคือสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2555) 
สรุปผลการศกึษาค้นคว้า 

การศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ผู้วิจยัขอสรุปผล อภิปรายผล
และข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 รูปแบบธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น บริษัทจ ากัด จ านวน 136 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 75.6  บริษัทจ ากดั (มหาชน) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และ ห้างหุ้นส่วน
จ ากดั จ านวน 20 ราย คดิเป็นร้อยละ 11.1 ตามล าดบั 

 ทุนจดทะเบียน  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียน ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20,000,000 บาท จ านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.1  รองลงมาคือ 20,000,001 - 
60,000,000 บาท จ านวน 49 ราย คดิเป็นร้อยละ 27.2  มากกว่า 100,000,001 บาทขึน้ไป จ านวน 
21 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.7 และ 60,000,001 - 100,000,000 บาท จ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 10.0 ตามล าดบั 

 การประกอบธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการประกอบธุรกิจแบบตวัแทน
จ าหน่าย จ านวน 89 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมา รับเหมาก่อสร้างจ านวน 54 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 30  และ พฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 20.6 ตามล าดบั 
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 ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ 6 - 10 ปี จ านวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 40 น้อยกว่า 5 ปี จ านวน 43 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 23.9 11 - 15 ปี จ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.4 และ มากกว่า 15 ปี จ านวน 30 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 16.7 ตามล าดบั 

 ผู้ ท่ี มีอ านาจตัดสินใจซื อ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการของท่าน ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีผู้ ท่ีมีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีต เป็นฝ่ายจดัซือ้ จ านวน 146 ราย คดิเป็น
ร้อยละ 81.1 และ วิศวกรโครงการ จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 18.9 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากดั โดยรวม ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.94 เม่ือพิจารณาในแตล่ะด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัดีในทกุด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน 
ด้านการดแูลลกูค้า ด้านความสะดวกสบาย ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้าน
ความสะดวกในการซือ้สินค้า ด้านราคา โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.13 4.09 4.03 4.05 3.88 3.76 
3.64 ตามล าดบั 

ด้านผลิตภณัฑ์ 
 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ของบริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากดั ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 เม่ือพิจารณาใน
แตล่ะองค์ประกอบยอ่ย พบวา่ องค์ประกอบท่ีมีคะแนนมากท่ีสดุ มีความคิดเห็นระดบัดีมาก ได้แก่ 
อินทรีคอนกรีตเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง, ปริมาณคอนกรีตท่ีจดัส่งมีปริมาณท่ีถกูต้องครบถ้วน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 และ 4.23 ตามล าดบั มีความคิดเห็นระดบัดี ได้แก่ อินทรีคอนกรีต มี
ความหลากหลายของชนิดคอนกรีตผสมเสร็จ, อินทรีคอนกรีต สามารถรักษาคณุภาพของสินค้าได้
เป็นอย่างดี, เห็นว่าอินทรีคอนกรีต มีคอนกรีตคณุภาพดีกว่าคูแ่ข่ง และอินทรีคอนกรีต มีขนาดรถ
โม่ท่ีหลากหลายตรงตามความต้องการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 4.04 3.94 และ 3.89 
ตามล าดบั 

 
ด้านราคา 

 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากัด ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 เม่ือพิจารณาในแต่ละ
องค์ประกอบย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ อิ นทรี
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คอนกรีตก าหนดราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ, อินทรีคอนกรีตก าหนดราคาท่ีสามารถ
แข่งขนักับคู่แข่งในตลาดได้ และ อินทรีคอนกรีตก าหนดราคาท่ีสามารถช่วยให้ท่านลดต้นทุนได้ 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.83 3.65 และ 3.44 ตามล าดบั 

ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 

จ ากัด ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้าโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 เม่ือ
พิจารณาในแตล่ะองค์ประกอบยอ่ย พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดีทกุข้อ 
ได้แก่ ผู้แทนขายของอินทรีคอนกรีต มีความรู้ ความเช่ียวชาญในตวัสินค้าและบริการ, ได้รับความ
สะดวกในการสัง่ซือ้สินค้าทางศนูย์บริการอินทรีคอนกรีต 1732 และได้รับความสะดวกในการใช้
และสัง่ซือ้สินค้าทางอิเลคทรอนิค (WebSales) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 3.68 และ 3.48 
ตามล าดบั  

ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 

จ ากัด ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจนโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
ทุกข้อ ได้แก่  ท่านได้รับการติดต่อสื่อสารรายละเอียดเก่ียวกับสินค้าอย่างชัดเจนและมี
ประสิทธิภาพ, ได้รับบริการจากพนกังานของอินทรีคอนกรีต ท่ีช่วยท่านแก้ไขปัญหา และได้รับ
บริการจากพนักงานของอินทรีคอนกรีต ท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญในงานด้านเทคนิค โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.13 4.08 และ 4.03 ตามล าดบั 

ด้านการดแูลลกูค้า 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 

จ ากัด ด้านการดแูลลกูค้า โดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03  เม่ือพิจารณาในแต่ละ
องค์ประกอบย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ได้รับการ
บริการซ่อมแซมหรือชดเชยหลงัการขายเม่ืองานเกิดความไม่เรียบร้อย, พอใจในการบริการของ
ศนูย์บริการลกูค้า ท่ีเอาใจใส่ ติดตามข้อร้องเรียน, อินทรีคอนกรีตให้ความส าคญัและปฏิบตัิต่อ
ท่าน เช่นท่านเป็นบุคคลส าคญั และ พอใจในการบริการของผู้แทนขาย ท่ีสามารถแก้ไขปัญหาให้
ท่านได้ทนัท่วงที โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.07 4.03 4.03 4.01 และ 4.01 ตามล าดบั 
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ด้านความสะดวกสบาย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 

จ ากดั ด้านความสะดวกสบายโดยรวมในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เม่ือพิจารณาในแตล่ะ
องค์ประกอบย่อย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ ได้รับ
สินค้าอย่างถกูต้องตามใบสัง่, ได้รับเอกสารทางการเงินท่ีถกูต้องและสมบรูณ์ ในเวลาท่ีก าหนด  , 
ได้รับข้อความระบรุายละเอียดและสถานะการจดัส่งคอนกรีตทกุครัง้  และได้รับสินค้าตรงตามวนั
และเวลาท่ีแจ้ง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.28 4.06 3.99 และ 3.88 ตามล าดบั 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 

จ ากัด ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.88  เม่ือพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ อินทรีคอนกรีต มีการตรวจสอบคอนกรีตให้ได้มาตรฐานก่อนการจดัสง่, อินทรี
คอนกรีต มีระบบการจดัส่งท่ีดี ช่วยพิจารณาเส้นทางท่ีดีท่ีสดุ  และอินทรีคอนกรีต มีส่วนช่วยใน
การจัดสรรเวลาของหน้างานก่อสร้างของลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 3.86 และ 3.67
ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวง
คอนกรีต จ ากัด 

ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่   

 ด้านความถ่ี พบวา่มีคา่สงูสดุ จ านวน 90 ครัง้ตอ่เดือน และต ่าสดุ คือ 5 ครัง้/เดือน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 28.17 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 20-39 ครัง้ต่อ
เดือนมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมาได้แก่ น้อยกว่า 20 ครัง้ตอ่เดือน คิดเป็นร้อยละ 33.9 
รองลงมาได้แก่  40-59 ครัง้ตอ่เดือน คิดเป็นร้อยละ 22.2 และ  60 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป คิดเป็นร้อย
ละ 6.1 ตามล าดบั 

 ด้านค่าใช้จ่ายพบว่ามีค่าสูงสุด จ านวน 100,000,000 บาท/เดือน และต ่าสุด 
จ านวน 30,000 บาท/เดือน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5,164,400 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ น้อยกว่าหรือเท่ากบั 1,000,000 บาท ต่อเดือน มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 55.6  
รองลงมาได้แก่  1,000,001 - 10,000,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 38.9  และ  ตัง้แต ่
10,000,001 บาทตอ่เดือนขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 5.6 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี  1   ลกูค้าท่ีมีลกัษณะทางธุรกิจ ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ ทนุจดทะเบียน 

การประกอบธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ และ ผู้ ท่ีมีอ านาจตัดสินใจซือ้คอนกรีตใน
โครงการแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจต่างกนั พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ
แตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดัด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) ไม่แตกตา่งกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้   

ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัทนคร
หลวงคอนกรีต จ ากดัด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน) แตกตา่งกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียนตา่งกนั พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ 

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  

ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากัดด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) และ
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน)แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั  0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ลูกค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ ต่างกัน พฤติกรรมการซือ้คอนกรีต

ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

ลกูค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากัดด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) และ
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ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน)แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั  0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

  
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ต่างกนั พฤติกรรมการซือ้

คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

 ลกูค้าท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/
เดือน) และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน)แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั  0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

  
สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ลกูค้าท่ีมีผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการ

ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

ลกูค้าท่ีมีผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ลกูค้าท่ีมีผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั (บาท/เดือน) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั  0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

  
สมมติฐานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า ด้านการสื่อสารรายละเอียดสินค้าท่ีชดัเจน ด้านการดแูล
ลกูค้า ด้านความสะดวกสบาย ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั  
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สมมติฐานท่ี  2.1  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้ามีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านราคามีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านการดแูลลกูค้า มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความส าเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต 
จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช่จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มมุมองด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช่จ่ายโดยเฉลี่ยใน
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การซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้ามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช่
จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า  ด้านการดแูลลกูค้า มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช่จ่ายโดยเฉลี่ย
ในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน)อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
อภปิรายผล 

ผลจากการวิจัยเ ร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั มีประเด็น
ให้อภิปรายผลดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 บริษัทท่ีลกัษณะทางธุรกิจ ซึง่ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ ทนุจดทะเบียน 
ประเภทธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ ผู้ มีอ านาจตัดสินใจซือ้คอนกรีตในโครงการ ท่ี
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกตา่งกนั 

 
รูปแบบธุรกิจ 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้

คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั   
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจาก ปริมาณงานก่อสร้างภายในประเทศมีการกระจายตวั
ครอบคลมุถึง 3 รูปแบบธุรกิจ ซึง่ได้แก่ ห้างหุ้นส่วนจ ากดั บริษัทจ ากดั และบริษัท จ ากดั(มหาชน) 
ท าให้ความถ่ีของการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จไม่แตกตา่งกนั 

 
ลูกค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นคร

หลวงคอนกรีต จ ากดั  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน)แตกต่างกนั
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.01  โดยลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัท จ ากดั(มหาชน) มี
คา่ใช้จ่ายต่อเดือนมากท่ีสดุ ซึง่แตกตา่งจากรูปแบบธุรกิจกลุ่มอ่ืนๆ  เน่ืองจากมลูคา่งานก่อสร้างท่ี
แต่ละรูปแบบธุรกิจรับได้ไม่เท่ากนัเช่น บริษัทจ ากดั(มหาชน) ส่วนมากจะได้รับงานโครงการใหญ่ 
ท าให้มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนสูงกว่ารูปแบบธุรกิจอ่ืนๆ สอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการซือ้ของ
ตลาดธุรกิจ (ชีวรรณ เจริญสขุ 2557) กลา่วว่า บริษัทขนาดใหญ่จะพิจารณาเลือกผู้ขายโดยดจูาก
รายช่ือผู้ขายท่ีผา่นการอนมุตัิ ซึง่ผู้ขายเหลา่นีต้้องใช้ความพยายามในการรักษาราคาและคณุภาพ
ของผลิตภณัฑ์ รวมทัง้บริการท่ีรวดเร็ว ซึ่งจะด าเนินงานโดยใช้ระบบการสัง่ซือ้แบบอตัโนมตัิ เพื่อ
ลดเวลาในการสัง่ซือ้ 

 
ทนุจดทะเบียน 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยลกูค้าท่ีมี
ทนุจดทะเบียนสงูตัง้แต ่60,000,000 - 100,000,000 บาทมีความถ่ีในการซือ้คอนกรีตมากท่ีสดุ ซึง่
แตกต่างจากลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนกลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจาก ลูกค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนสูงตัง้แต ่
60,000,000 - 100,000,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นบริษัทขนาดกลาง สามารถรับงานก่อสร้างได้ทัง้
ขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ ท าให้มีความถ่ีในการสัง่คอนกรีตผสมเสร็จต่อเดือนแตกต่างจาก
กลุม่อ่ืน 

 ลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท 
นครหลวงคอนกรีต จ ากดัคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน) แตกตา่งกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ลกูค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนมากกว่า 100,000,000 บาท มี
คา่ใช้จ่ายในการซือ้คอนกรีตมากท่ีสดุ ซึง่แตกตา่งจากลกูค้าท่ีมีทนุจดทะเบียนกลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจาก 
ลกูค้าท่ีมีทุนจดทะเบียนมากกว่า 100,000,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นบริษัทรับเหมาก่อสร้างขนาด
ใหญ่ท่ีมีช่ือเสียง มีความมัน่คงทางการเงินสงู มีศกัยภาพในการรับงานก่อสร้างระดบัเมกะโปรเจค
ในประเทศ เป็นท่ีไว้วางใจของภาครัฐและเอกชน ท าให้มีบริษัทเหลา่นีมี้คา่ใช้จ่ายในการซือ้สงู ทัง้นี ้
ผู้ แทนขายของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด สามารถเสนอวงเงินพิเศษ จัดโปรโมชั่น ให้กับ
ลกูค้าเหลา่นีไ้ด้เพื่อสง่เสริมการขาย  
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การประกอบธุรกิจ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจ แตกต่างมี

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัดด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีการ
ประกอบธุรกิจในรูปแบบ ตวัแทนจ าหน่าย มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จด้านความถ่ีมาก
ท่ีสดุ ซึ่งแตกต่างกบัการประกอบธุรกิจในรูปแบบอ่ืนๆ เน่ืองจาก ตวัแทนจ าหน่ายสามารถรับงาน
ก่อสร้างได้หลากหลายประเภท มลูค่างานไม่สงูมากแต่มีจ านวนงานสงู จึงมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จบ่อยครัง้กว่าผู้ ท่ีประกอบธุรกิจในรูปแบบพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ และรับเหมา
ก่อสร้าง 

 ลูกค้าท่ีมีการประกอบธุรกิจแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื อ้คอนกรีตผสมเสร็จ 
บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน) 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พบว่า การประกอบธุรกิจแบบพฒันาโครงการ
อสงัหาริมทรัพย์มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จด้านค่าใช้จ่ายมากท่ีสุด ซึง่แตกต่างกบัการ
ประกอบธุรกิจในรูปแบบอ่ืนๆ เน่ืองจากการประกอบธุรกิจแบบพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ มี
การพฒันาโครงการงานขนาดใหญ่ มลูคา่ตอ่โครงการสงูมาก ท าให้คา่ใช้จ่ายในการซือ้คอนกรีตตอ่
เดือนสูงมากกว่า การประกอบธุรกิจแบบตวัแทนจ าหน่าย และรับเหมาก่อสร้าง สองคล้องกับ
แนวคิดของพฤติกรรมการซือ้ของตลาดธุรกิจ (ชีวรรณ เจริญสขุ 2557)  กล่าวว่า ผู้ซือ้สินค้า
อุตสาหกรรมไม่ได้ซือ้สินค้าหรือบริการ เพื่อการบริโภคและอรรถประโยชน์ส่วนบุคคล แต่ซือ้
ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ เน่ืองจากสิ่งกระตุ้นต่อไปนี ้(1) ต้องการสร้างรายได้หรือก าไร (2) เพื่อลดต้นทนุ
การด าเนินงาน (3) เพื่อให้เกิดความพอใจกบัสงัคมหรือสอดคล้องกบัเง่ือนไขทางกฏหมาย 

 
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 
 จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน

กิจการแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ(ครัง้/เดือน) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาให้การด าเนินงาน 6-10 ปี มีพฤติกรรมในการ
ซือ้คอนกรีตด้านความถ่ีมากท่ีสดุ ซึ่งแตกต่างกบัผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนิน
กิจการกลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจาก ระยะเวลาให้การด าเนินงาน 6-10 ปีนัน้ธุรกิจอยู่ในช่วงเติบโตและมี
ความมัน่คงพอท่ีจะขยายฐานลกูค้าเพิ่มมากขึน้ จงึท าให้มีความถ่ีในการซือ้คอนกรีตสงู 
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 ส่วนผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดัด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ(บาท/เดือน) แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการ มากกว่า 15 ปี มีพฤติกรรมในการซือ้คอนกรีต
ด้านคา่ใช้จ่ายมากท่ีสดุ ซึง่แตกตา่งกบัผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการกลุม่
อ่ืนๆ เน่ืองจากมีความเชียวชาญและมีประสบการณ์สงูในการบริหารจดัการงาน มีศกัยภาพในการ
รับงานขนาดใหญ่ รวมถึงมีการสัง่ซือ้คอนกรีตกบัทางอินทรีคอนกรีตเป็นระยะเวลานาน มีความ
มัน่ใจในคณุภาพและบริการของอินทรีคอนกรีต ท าให้มีคา่ใช้จ่ายตอ่เดือนสงู 

 
ผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการ 
 จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ

ในโครงการแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบว่า ลูกค้าท่ีมีฝ่ายจัดซือ้เป็นผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีต มีพฤติกรรมการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จด้านความถ่ีมากท่ีสุด ซึ่งแตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีวิศวกรโครงการ
เป็นผู้ มีอ านาจตดัสินใจซือ้คอนกรีต เน่ืองจาก ลกูค้าส่วนมากให้อ านาจการตดัสินใจซือ้คอนกรีต
ผ่านฝ่ายจดัซือ้ เพราะต้องมีการเปรียบเทียบราคา คณุภาพ การบริการ ระหว่าง Supplier หลายๆ
เจ้า เพื่อให้ได้สินค้าท่ีมีความคุ้ มค่ากับราคา รวมถึงการบริหารจัดการต้นทุนของบริษัทอีกด้วย 
สอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการซือ้ของตลาดธุรกิจ (ชีวรรณ เจริญสขุ 2557) กล่าวว่า ฝ่าย
จัดซือ้จะตรวจสอบผลิตภัณฑ์และการให้บริการต่างๆ ของผู้ขายว่าเป็นไปตามเง่ือนไขต่าง ๆ ท่ี
ก าหนดไว้หรือไม่ ต้องรับรู้ถึงโอกาส เพื่อให้ได้มาซึง่อปุกรณ์ในราคาท่ีต ่ากว่า หรือมีคณุภาพดีกว่า 
เม่ือได้ตามท่ีควดหวงัไว้จะท าการสัง่ซือ้อยา่งตอ่เน่ือง 

 ส่วนผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จในโครงการแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จ (บาท/เดือน)  ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจาก 
ลกูค้าเห็นว่าราคาคอนกรีตของอินทรีคอนกรีตอยู่ในระดบัราคาตลาด คณุภาพคุ้มค่ากบัราคา ท า
ให้คา่ใช้จ่ายตอ่เดือนไม่แตกตา่งกนั  
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สมมติฐาน 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั 

 
ด้านราคา  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้

คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อเดือน และ ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ลูกค้าเห็นว่าราคาคอนกรีตของอินทรี
คอนกรีต มีราคาอยู่ในระดบัคุ้มค่ากบัคณุภาพและบริการ ราคาสามารถแข่งขนัได้ในตลาด และ
หากลูกค้าได้รับส่วนลดมากขึน้ เพิ่มระยะเวลาในการช าระเงินได้นานขึน้ จะท าให้ลูกค้ามี
พฤติกรรมในการซือ้คอนกรีตเพิ่มขึน้ เน่ืองจาก หากลกูค้าได้รับส่วนลดท่ีสงูกว่าคู่แข่ง จะสามารถ
จงูใจให้ลกูค้าพิจารณาการซือ้คอนกรีตครัง้ต่อไปเพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปัทมา 
ตัง้ต้นสกลุดี(2555) ท่ีได้ศกึษาค้นคว้าปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กนัการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสร้างของ
ลกูค้า ในอ าเภอ บางปะอิน จงัหวดั อยุธยา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจัย
ด้านราคาในระดบัมาก และสอดคล้องกบังานวิจยัของ บญุพา อิงอนรัุกษ์สกลุ ( 2546 ) ศกึษาถึง
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของลกูค้าบริษัทแฮนสนัคอนกรีต ( ประเทศ
ไทย ) จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงท่ีรัฐบาลมีโครงการสนบัสนนุเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ ท า
ให้ภาคการก่อสร้างมีแนวโน้มเติบโตเพิ่มขึน้ ส่งผลให้ผู้ผลิตซึง่มีอยู่ในตลาดอตุสาหกรรมคอนกรีต
มากรายเกิดการแข่งขนักนัเพื่อรักษาและขยายส่วนแบ่งตลาดของตน กลยทุธ์ท่ีไม่เคยมีมาก่อนใน
อตุสาหกรรมนีต้่างก็น ามาใช้ เช่น การจดัรายการพิเศษ ลดราคา เป็นต้น อนัเป็นเหตเุน่ืองมาจาก
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในขณะนัน้เปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะตลาด และปริมาณการใช้ท่ีเพิ่มขึน้ 

 
ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า  
จากการสมมติฐานพบว่า ด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ี และ
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน ในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ลูกค้าเห็นว่าพนักงานขายมีความ
เช่ียวชาญและความรู้เก่ียวกบัตวัสินค้าเป็นอย่างดี หากลกูค้าได้รับการอ านวยความสะดวกในการ
ซือ้คอนกรีตผ่านทางศนูย์บริการอินทรีท่ีดีมากขึน้ มีการบริการท่ีรวดเร็วในการจองและจดัสรรคิว
ของรถขนส่ง ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมั่นใจในอินทรีคอนกรีต และจะท าให้ลูกค้ามี
พฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตเพิ่มขึน้ เน่ืองจาก หากลกูค้าสามารถติดตอ่ศนูย์บริการอินทรีคอนกรีตได้
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รวดเร็วขึน้ จะสามารถบริหารจดัการหน้างานก่อสร้างของลกูค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ ซึง่
สอดคล้องกบัแนวคิดของ วารุณี ตนัติวงศ์วาณิ (2556) กล่าวว่า ลกูค้าจะใช้บริการกบัธุรกิจใด 
ธุรกิจนัน้จะต้องสร้างความสะดวกให้ลกูค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมลูและการไปใช้
บริการ หากลกูค้าไปติดต่อใช้บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะด้องท าหน้าท่ีสร้างความสะดวกให้กับ
ลกูค้าให้ได้มากท่ีสดุ 

 
ด้านการดแูลลกูค้า  
จากการสมมติฐานพบว่า ด้านการดแูลลกูค้า   มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้านความถ่ีและด้านค่าใช้โดยเฉลี่ยต่อ
เดือนในทิศทางเดียวกนั แสดงว่า เม่ือลกูค้าพอใจในการบริการหลงัการขายท่ีดี เช่น การซอ่มแซม 
ชดเชยหลงัการขายหากเกิดความไมเ่รียบร้อย มีทีมเทคนิคคอยช่วยแก้ปัญหาอย่างทนัถ้วงที มีการ
ติดตามข้อร้องเรียน ดูแลให้ความส าคญักับลกูค้าทุกรายเป็นอย่างดีสม ่าเสมอ จะท าให้ลูกค้ามี
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้คอนกรีตเพิ่มมากขึน้ เน่ืองจาก หากลกูค้าประทบัใจในการดแูลเอาใจใส่
ของอินทรีคอนกรีตท่ีเหนือกวา่คูแ่ข่ง จะท าให้ลกูค้าซือ้คอนกรีตเพิ่มขึน้ สอดคล้องกบัแนวคิดของ L
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ลกูค้าท่ีมาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการท่ีจ าเป็นหรือบริการท่ี
ฟุ่ มเฟือย ลกูค้าด้องการการเอาใจใส่ดแูลเป็นอย่างดีจากผู้ ให้บริการตัง้แต่เร่ิมก้าวเท้าแรกเช้ามา
จนถึงก้าวออกจากร้านนัน้ ไม่วา่จะเป็นครัง้แรกหรือครัง้ใดของการใช้บริการก็ตาม หรือไม่วา่จะเป็น
พนกังานผู้ใดท่ีให้บริการก็ตาม 

 
 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ  
จากการสมมติฐานพบว่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า หากลูกค้าพอใจต่อการจัดสรรจองคิวรถ
จดัส่งคอนกรีตอย่างรวดเร็ว โดยมีการแจ้งสถานะก่อนสินค้าถึงหน้างาน รวมถึงมีการส่งQC มา
ตรวจสอบสถานะคอนกรีตท่ีหน้างานก่อนท าการเทคอนกรีต จะท าให้ลกูค้ามีความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การซือ้คอนกรีตเพิ่มขึน้ เน่ืองจาก ลูกค้ามั่นใจในคุณภาพและบริการท่ีดี ของอินทรีคอนกรีต 
สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างดี สอดคล้องกบัแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
2546) กลา่ววา่ ลกูค้ามุง่หวงัให้ได้รับการตอบสนองความต้องการอยา่งสมบรูณ์แบบ ตรงกบัความ
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ต้องการลกูค้า ในแตล่ะธุรกิจบริการ แม้ขัน้ตอนการให้บริการจะมีความซบัซ้อน ลกูค้าไม่มีสว่นมา
รับรู้ รู้อย่างเดียวว่า กระบวนการให้บริการต้องตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตก
บกพร่อง 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ดงันี ้

 
1. จากงานวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็น บริษัท จ ากัด 

(มหาชน) มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทนครหลวงคอนกรีต ด้านค่าใช้จ่ายสูง
กวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบธุรกิจห้างหุ้นสว่นจ ากดัและบริษัท จ ากดั  ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึเสนอ
ว่า อินทรีคอนกรีต หรือผู้ ท่ีสนใจประกอบธุรกิจประเภทนี ้รวมถึงนักการตลาดในธุรกิจนี ้ควรให้
ความส าคญักบัลกูค้าท่ีมีรูปแบบเป็น บริษัท จ ากดั(มหาชน)มากท่ีสดุ โดยพฒันากลยทุธ์ท่ีแปลก
ใหม่กบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าว เช่น กลยทุธการส่งเสริมการตลาด จดัโปรโมชัน่ พฒันาการรักษา
ความสมัพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า จัดสมัมนาให้กับลูกค้าเพื่อเพิ่มพูนข้อมูลเก่ียวกับตวัสินค้าให้ทราบ
รายละเอียดท่ีชัดเจน ถูกต้อง รวมถึงควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารให้ข้อมูลหลากหลาย
ช่องทางเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด พัฒนาช่องทางการช าระเงินให้
ทนัสมยั และรวดเร็วมากยิ่งขึน้ตามเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนไป เพื่อเพิ่มการตดัสินใจในการซือ้คอนกรีต
ผสมเสร็จของลกูค้าท่ีมีรูปแบบธุรกิจเป็น บริษัท จ ากดั (มหาชน)ได้มากขึน้  

2. จากงานวิจยัพบว่า ลกูค้าท่ีประกอบธุรกิจ เป็นตวัแทนจ าหน่าย มีพฤติกรรมการ
ซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) มาก
ท่ีสดุจงึขอแนะน าให้บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากดั ควรให้ความส าคญักบัลกูค้าท่ีประกอบธุรกิจ
เป็นตวัแทนจ าหน่าย โดยยื่นข้อเสนอพิเศษให้ เช่น ราคาพิเศษในโครงการมีท่ีมลูค้าสงูเพื่อเพิ่มยอด
คา่ใช้จ่ายจากกลุ่มลกูค้ากลุม่นี ้และ ลกูค้าท่ีประกอบธุรกิจ เป็นผู้พฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ 
มีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากดั ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 
(บาท/เดือน) มากท่ีสุด จึงขอแนะน าให้ผู้ ประกอบการกิจการคอนกรีตผสมเสร็จ ควรเพิ่มความ
สะดวกสบายในการติดต่อสื่อสารกบัลกูค้าท่ีเป็นผู้พฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์มากยิ่งขึน้ เช่น
เพิ่มช่องทางการติดต่อ และควรเพิ่มพนกังานรับออเดอร์ให้มากขึน้ เพื่อรองรับสายของลกูค้าท่ีจะ
สั่งซื อ้คอนกรีตได้อย่างเพียงพอ เน่ื องจากกลุ่มลูกค้าท่ีประกอบธุรกิจผู้ พัฒนาโครงการ
อสงัหาริมทรัพย์ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อเดือนสงูสดุ ควรมีการพฒันาและควบคมุมาตรฐานของ
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ศนูย์บริการอินทรี 1732 ให้ทนัสมยั ฉบัไว เพื่อรองรับสายของลกูค้าและหากลกูค้าติดตอ่ได้ง่ายขึน้
จะสามารถช่วยเพิ่มความถ่ีในการสัง่ซือ้ได้มากยิ่งขึน้ 

3. จากงานวิจยัพบว่า ลกูค้าท่ีมีผู้ มีอ านาจตดัสินใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จใน
โครงการ เป็นฝ่ายจดัซือ้ มีพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากดั  
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) มากท่ีสุด จึงขอแนะน าให้ผู้ ประกอบการกิจการคอนกรีต
ผสมเสร็จ โดยเฉพาะฝ่ายการตลาดและฝ่ายขาย ควรให้ความส าคญักบัลกูค้าท่ีเป็นฝ่ายจดัซือ้ โดย
การจดัโปรโมชัน่ พฒันากลยทุธด้านการสง่เสริมการขาย การรักษาความสมัพนัธ์อนัดีในระยะยาว
กบัฝ่ายจดัซือ้อย่างสม ่าเสมอ  รวมทัง้ต้องสร้างความภคัดีตอ่สินค้าและบริการของอินทรีคอนกรีต 
โดย มีการมอบของขวญัเน่ืองในโอกาสพิเศษ เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน เป็นต้น ท าให้ลกูค้ามีพฤติกรรม
การซือ้เพิ่มมากยิ่งขึน้ 

4. จากงานวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านราคา มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด  ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน)  ในทิศทางเดียวกัน 
เดียวกนั ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงเสนอว่าผู้ประกอบการกิจการคอนกรีตผสมเสร็จ ควรให้ความส าคญักับ
การจดัโปรโมชัน่ให้ลกูค้า มีการเสนอสว่นลด เพื่อการรักษาตลาดเดิมและเพิ่มลกูค้ารายใหม่ๆ เช่น 
มีการเก็บคะแนนสะสม เพื่อน าไปแลกของรางวลั เพื่อเป็นแรงจงูใจในการซือ้ครัง้ตอ่ไป ควรก าหนด
ราคาให้เหมาะสมกบัความต้องการของลกูค้า และสภาพตลาดภายในประเทศ เพื่อเป็นการปรับตวั
ให้เข้ากับสถานการณ์การแข่งขันท่ีรุนแรงและเปรียบเทียบราคากับสินค้าและบริการกั บ
ผู้ประกอบการธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จอ่ืนๆ เพื่อสร้างความแตกตา่งทางด้านราคา ท าให้ลกูค้ารู้สกึ
คุ้มคา่ และเกิดความพอใจในด้านราคาของการให้บริการ ซึง่หากลกูค้ารุ้สกึคุ้มคา่ ก็จะช่วยสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแขง่ขนัและสามารถดงึดดูให้ลกูค้ากลบัมาซือ้ซ า้ได้ 

5. จากงานวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้านความสะดวก
ในการซือ้สินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทนครหลวง
คอนกรีต จ ากัด  ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน)ใน
ทิศทางเดียวกัน ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงเสนอว่าผู้ ประกอบการกิจการคอนกรีตผสมเสร็จ ควรให้
ความส าคัญกับการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ แทนขาย และศูนย์บริการคอนกรีต กับลูกค้า ควร
สนบัสนุนและส่งเสริมศกัยภาพของบุคลากรผู้ ให้บริการ มีการจดัอบรมพนักงาน ในเร่ืองของตวั
ผลิตภณัฑ์ และการให้บริการลกูค้า หากพนกังานมีความรู้ความเชียวชาญในตวัสินค้า และมีความ
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ช านาญในการปฏิบตัิงาน รวมถึงการช่วยแก้ไขปัญหาให้ลกูค้า จะช่วยสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีท าให้
ลกูค้ารู้สกึวา่ตนเองเป็นบคุคลส าคญั อีกทัง้ยงัสามารถจงูใจให้ลกูค้าเลือกซือ้ซ า้ได้ง่ายยิ่งขึน้ 

6. จากงานวิจยัพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้านการดแูลลกูค้า 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทนครหลวงคอนกรีต ด้านความถ่ี
โดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) ในทิศทางเดียวกัน ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงเสนอว่าผู้ประกอบการกิจการคอนกรีต
ผสมเสร็จ ควรให้ความส าคญักบัการดแูลลกูค้าทัง้ก่อนและหลงัซือ้สินค้า เช่น ปรับปรุงการบริการ
ซ่อมแซมหรือชดเชยหลงัการขายให้มีความรวดเร็วและช่วยลูกค้าแก้ไขปัญหาได้ทันถ้วงที เพิ่ม
บคุลากรของศนูย์บริการอินทรีให้เพียงพอต่อความต้องการ ไม่ท าให้ลกูค้ารอสายนาน รวมถึงการ
ดแูลเอาใจใส่ติดตามปัญหาข้อร้องเรียน เพื่อให้ลกูค้าเห็นว่าบริษัทให้การดแูลเปรียบเสมือนลกูค้า
เป็นบคุคลส าคญั จะท าให้ลกูค้ามีพฤตกิรรมการซือ้คอนกรีตด้านความถ่ีเพิ่มมากขึน้ 

7. จากงานวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้านความส าเร็จ
ในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท
นครหลวงคอนกรีต ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) ในทิศทางเดียวกนั ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงเสนอว่า
ผู้ประกอบการกิจการคอนกรีตผสมเสร็จ ควรสนบัสนนุและส่งเสริมศกัยภาพของบคุลากรทกุส่วน
งาน โดยเฉพาะฝ่ายจัดส่งและฝ่ายผลิต หากพนักงานมีความรู้และประสบการณ์ในการบ ริหาร
จัดการรถขนส่งท่ีดี ช่วยลูกค้าจัดสรรเวลาของหน้างานก่อสร้าง อ านวยความสะดวกในการ
ตรวจสอบสถานะรถขนส่ง ตลอดจนตรวจสอบคณุภาพของคอนกรีตให้ได้มาตรฐานก่อนท าการ
จดัส่ง ปัจจยัดงักล่าวมีผลถึงยอดขายในปัจจบุนัและอนาคตของบริษัท หากลกูค้ามีมมุมองท่ีไม่ดี 
อาจจะท าให้ลกูค้าเปลี่ยนไปใช้สนิค้าจากบริษัทอ่ืนได้ เพราะสถานการณ์การแข่งขนัทางการตลาด
ในปัจจุบนัมีอตัราสงู แต่มีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีดีจะรักษาตลาดเดิมและสามารถ
เพิ่มลกูค้ารายใหม่ๆ  ได้อีกด้วย 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

ส าหรับการวิจยัครัง้ตอ่ไป ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะวา่ 
1. ควรศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผู้บริโภคหลงัจากซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ท่ีเป็น

ผลมาจากปัจจยัสว่นประสมการตลาดในมมุมองลกูค้า เพื่อให้ผู้ประกอบการเน้นศกึษากลยทุธ์ทาง
การตลาดเพ่ือท่ีจะได้พฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึน้ 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมด้านความจงรักภัคดีและความคาดหวังของลูกค้า เพื่อเป็น
แนวทางในการปรับปรุงพฒันา และรักษาฐานลกูค้าเดมิไว้ให้ได้มากท่ีสดุ 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามเพียงด้านเดียว ยงัเป็นข้อจ ากดัส าหรับ
การวิเคราะห์ผลท่ีได้รับ ในโอกาสต่อไปแนะน าให้ผู้ วิจัยท่านต่อไปใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลใน
ลกัษณะการสมัภาษณ์ควบคูก่บัแบบสอบถาม เพื่อให้การแปลความหมายและการวิเคราะห์ข้อมลู
มีลกัษณะท่ีถกูต้องและครอบคลมุท่ีสดุ    

4. ควรมีการศกึษาข้อมลูวิจยัวสัดกุ่อสร้างในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น ปนูซีเมนต์ อิฐมวลเบา 
หิน ทราย เหล็ก วสัดมุงุหลงัคา วสัดปุพูืน้ เพราะข้อมลูท่ีได้จะสามารถน ามาพฒันาการประกอบ
ธุรกิจเพื่อให้มีรูปแบบท่ีครบวงจรมากขึน้ 
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