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บทคดัย่อภาษาไทย 

59750025: สาขาวิชา:  บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร; บธ.ม. (บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร) 
ค าส าคญั: พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า/ ผูซ้ื้อรายยอ่ย 

อดิศร เอมจัน่ : พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยใน
จงัหวดัชลบุรี. (THE RETAIL BUYERS’ REPEAT PURCHASE BEHAVIOR TOWARD 
READY MIXED CONCRETE IN CHONBURI) คณะกรรมการควบคุมงานนิพนธ:์ ระพีพร ศรี
จ าปา, Ph.D. ปี พ.ศ. 2561. 

  
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีโดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อท่ีจะศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามลกัษณะปัจจยัส่วน
บุคคล 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดั
ชลบุรี จ าแนกตามการรับรู้คุณคา้ตราสินคา้ 3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี จะส่งต่อ
กระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นแนวทางใน
การด าเนินธุรกิจและเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีจะน าไปใชป้ระโยชน์ในการเพิ่มยอดขายและรักษาผูซ้ื้อ
รายยอ่ยใหเ้กิดการเลือกซ้ือซ ้าของธุรกิจต่อไป โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์เป็นเคร่ืองมือในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการใชก้ารประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ  ผลการวจิยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี การศึกษา
ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี ลกัษณะการด าเนินกิจการแบบบริษทั มีรายไดร้วมกิจการต่อเดือน
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100,000 บาท มีวตัถุประสงคก์ารรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดท่ี ดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด  ความรับผดิชอบต่อสงัคมและ
องคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีท่ีตอบแบบสอบถามพบวา่ในภาพรวมอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด  วตัถุประสงคส่์วนผสมทางการตลาดดา้นการรับรู้ถึงผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก
ดา้นการรับรู้ถึงราคาอยูใ่นระดบัมากดา้นการรับรู้ถึงการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือซ ้าของผูซ้ื้อราย
ยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
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บทคดัย่อภาษาอังกฤษ 

59750025: MAJOR:  BUSINESS ADMINISTRATION FOR EXECUTIVE; M.B.A. 
(BUSINESS ADMINISTRATION FOR EXECUTIVE) 

KEYWORDS: REPEAT PURCHASE BEHAVIOR/ RETAILER 
  ADISORN AEMJAN : THE RETAIL BUYERS’ REPEAT PURCHASE 

BEHAVIOR TOWARD READY MIXED CONCRETE IN CHONBURI. ADVISORY 
COMMITTEE: RAPEEPORN SRIJUMPA, Ph.D. 2018. 

  
This research aims to study 1) the repeat purchase behavior toward ready mixed 

concrete of retail buyers in Chon Buri based on the personal factors; 2) the repeat purchase 
behavior toward ready mixed concrete of retail buyers in Chon Buri based on the perception of 
branding;  3) the marketing mix that affects  the repeat purchase behavior toward ready mixed 
concrete of retail buyers in Chon Buri. This would impact on the process of repeat purchase 
decision, thereby developing  guidelines in carrying on business as a useful piece of basic 
information  to increase sales and retain retail buyers for the repeat purchase of such a business. 
Online questionnaires were used as a research tool for collecting data and were analyzed by using 
a statistical program. The results showed that most respondents were male aged between 31-40 
years. They obtained a Bachelor’s Degree. The form of their businesses is a limited company 
whose monthly revenue is less than or equal to 100,000 Baht.  The brand perception purpose 
toward the ones they bought the most was the brand image of the ready mixed concrete.  The 
corporate social responsibility and organizational brand of the ready mixed concrete influenced 
their repeat purchase behavior toward ready mixed concrete of retail buyers in Chon Buri who 
rated them overall the highest. The purpose of the marketing mix of product perception was at a 
high level; the price perception was at a high level; the perception of distribution and promotion 
of marketing were at a high level. The marketing mix factor affected the repeat purchase of retail 
buyers in Chon Buri. 
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กติติกรรมประกาศ 
 

กติติกรรมประกาศ 
  

งานนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยดีก็ดว้ยความอนุเคราะห์ความช่วยเหลือจากผูมี้พระคุณหลาย
ท่านท่ีไดใ้หค้  าปรึกษาช้ีแนะแนวทางและตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่เป็นอยา่งดี 
ท่านผูมี้พระคุณท่านแรกท่ีขอระลึกถึง คือ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ระพีพร ศรีจ าปา อาจารยท่ี์ปรึกษา
งานนิพนธ์ฉบบัน้ี ท่ีท่านไดใ้ห้ค  าปรึกษา ให้ค  าแนะน า และแนวทางท่ีถูกตอ้ง ตั้งแต่เร่ิมตน้หัวขอ้การ
วิจยั การวิเคราะห์ผล จนกระทัง่ส าเร็จเป็นงานนิพนธ์ฉบบัน้ี 

ขอบพระคุณคณาจารย์ สาขาวิชาบริหารธุรกิจ วิทยาลยัพาณิชยศาสตร์ ท่ีสอนในระดับ
ปริญญาโททุกท่าน รวมทั้งเจา้หนา้ท่ีโครงการปริญญาโท ท่ีช่วยประสานงานและอ านวยความสะดวก
ในด้านต่าง ๆ แก่ข้าพเจ้าเสมอมา และทุกท่านท่ีได้ให้ความช่วยเหลือในการเก็บข้อมูลทั้ งจาก
แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เพื่อความสมบูรณ์ของงานวิจยั นอกจากน้ีขอขอบพระคุณผูท่ี้ใหค้วาม
ช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจในการท างานนิพนธ์ใหส้ าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 

งานนิพนธ์ฉบบัน้ี อาจไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดีได ้หากปราศจากก าลงัใจและความ
ช่วยเหลือจากสมาชิกทุกคนในครอบครัว โดยเฉพาะคุณแม่ คุณค่าและประโยชน์อนัพึงมีจากการวิจยัน้ี 
ผูว้ิจยัขอมอบเป็นส่ิงบูชาพระคุณของบิดา มารดา รวมถึงคุณครู อาจารย ์และผูมี้พระคุณของผูว้ิจยัทุก
ท่าน และหวงัวา่งานนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

  
  

อดิศร  เอมจัน่ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 คอนกรีตผสมเสร็จเป็นวสัดุก่อสร้างท่ีใชก้นัมาชา้นานการใชส้ าหรับก่อสร้างนั้น 
ผูรั้บเหมาจะตอ้งเตรียมปูนซีเมนต ์ทราย หิน น ้ายาผสมคอนกรีต และน ้า จากนั้นตอ้งเตรียมเคร่ือง
และอุปรกณ์ท่ีใชส้ าหรับผสมคอนกรีต ซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีทีมงานจ านวนมากเพื่อใชใ้นการผสม
คอนกรีตเพื่อใชใ้นการก่อสร้าง แต่ในปัจจุบนัคอนกรีตผสมเสร็จจะมีกระบวนการผลิตเรียบร้อย
ส าเร็จมาจากโรงงานซ่ึงมีวตัถุท่ีคลา้ยการการเตรียมเองจะประกอบไปดว้ย ปูนซีเมนต ์ทราย หิน 
น ้ายาผสมคอนกรีต และน ้า โดยมีเคร่ืองจกัรท่ีใชส้ าหรับการผสมวสัดุต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั จากนั้นมี
การล าเลียงจดัส่งโดยรถมาจากโรงงานไปส่ง ณ หน่วยงานก่อสร้างในจุดนั้น ๆ ตามความตอ้งการ
ของลูกคา้ ซ่ึงเป็นการเขา้มาทดแทนการใชค้อนกรีตแบบโม่เลก็ (ชชัวาลย ์เศรษฐบุตร, 2556) 
คอนกรีตผสมเสร็จ (Ready-mixed concrete) เป็นวสัดุก่อสร้างท่ีมีส าคญัและถูกน าไปใชอ้ยา่ง
แพร่หลายมากข้ึนเน่ืองจากมีคุณภาพท่ีสม ่าเสมอ สะดวกในการใช ้การสัง่ซ้ือส่วนผสมสะดวกกวา่ 
ไม่มีของเหลือเปล่า ตน้ทุนรวมต ่ามาก ปัญหาการทรุดตวันอ้ย ภูมิทศันไ์ดรั้บความเสียหายนอ้ย
เน่ืองจากลดพื้นท่ีกองเศษวสัดุและท่ีส าคญัประหยดัเวลาในการก่อสร้าง อุตสาหกรรมคอนกรีต
ผสมเสร็จในไทยยงัคงอยูใ่นช่วงท่ีเร่ิมมีการใชอ้ยา่แพร่หลาย และยงัสามารถเติบโตไดต่้อเน่ือง
เพราะการขยายตวัของภาคก่อสร้างและการขยายตวัของสาธารณูปโภคภายในประเทศ โดยตลาด
ของคอนกรีตผสมเสร็จมีแนวโนม้เพิ่มมากข้ึนทุกปี ขนาดตลาดคอนกรีตผสมเสร็จมีปริมาณขนาด
เพิ่มข้ึนอตัราการผลิตของโรงงานคอนกรีตผสมเสร็จท่ีเพิ่มข้ึนมากเพื่อรองรับตลาดการก่อสร้างของ
ประเทศไทย นอกจากน้ี โครงการก่อสร้างขนาดใหญ่จะกระตุน้การใชค้อนกรีตผสมเสร็จ เพราะ
โครงการเหล่าน้ีตอ้งการคอนกรีตท่ีมีคุณภาพสูงและสม ่าเสมอและการส่งคอนกรีตตามเวลาท่ี
ก าหนดเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผูรั้บเหมาใหส้ามารถก่อสร้างไดร้วดเร็วข้ึน ยิง่ไปกวา่นั้นปัญหา
การขาดแคลนแรงงานในภาคก่อสร้างและความจ าเป็นในการร่นระยะเวลาก่อสร้าง เป็นตวัผลกัดนั
ใหมี้การใชค้อนกรีตผสมเสร็จเพิ่มข้ึน อีกทั้ง การผสมคอนกรีตนอกเขตก่อสร้างท าใหค้อนกรีต
ผสมเสร็จเป็นท่ีนิยมใชใ้นโครงการก่อสร้างท่ีมีพื้นท่ีจ ากดัและยงัคงคุณภาพของคอนกรีตไวเ้ม่ือ
น ามาใช ้ดงันั้น ผูป้ระกอบการวสัดุก่อสร้างรายใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
เหนือผูป้ระกอบการรายเลก็เน่ืองจากมีศกัยภาพในการแข่งขนัสูง เช่น ความไดเ้ปรียบในดา้นความ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ ดา้นราคา ดา้นคุณภาพบริการจดัส่งท่ีครอบคลุมทัว่ภูมิภาคในประเทศไทย
หรือประเทศเพื่อนบา้น จึงเป็นสาเหตุใหลู้กคา้ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกใชค้อนกรีตท่ีมีความพร้อม
ดงักล่าว (นางสาวมธุสร จรดล, 2557) 
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 ปัจจุบนัภาวะปัจจุบนั ปริมาณการใชค้อนกรีตมีแนวโนม้การขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองไม่วา่
จะเป็นจากนโยบายของรัฐบาทท่ีมุ่งเนน้พฒันาโครงสร้างพื้นฐานขอประเทศท าใหมี้ปริมาณการใช้
คอนกรีตท่ีค่อนขา้งสูง งานราชการไม่วา่จะเป็นงานสร้างถนน ภาคธุรกิจ ภาคอุตสาหกรรมและ 
ภาคครัวเรือน  

 

 
 

ภาพท่ี 1  การผลิตและการขายคอนกรีตภายในประเทศ 
 

 จากภาพท่ี 1 จะเห็นไดว้า่การปริโภคภายในประเทศมีปริมาณการใชค้อนกรีตผสมเสร็จ
เพิ่มข้ึนมากเร่ือย ๆ โดยเฉพาะภาคตะวนัออกท่ีมีการขยายตวัเพื่อเป็นพื้นท่ีรองรับภาคอุตสาหกรรม
ท าใหมี้ปริมาณการบริโภค คอนกรีคมีปริมาณท่ีสูง แต่การจะขายสินคา้ใหก้บัลูกคา้จะตอ้งมีความ
น่าเช่ือถือ และการรับประกนัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ในดา้นราคา ยอ่มค านึงถึงการตั้งราคาท่ี
สมเหตุสมผล ไม่เอาเปรียบผูบ้ริโภค การใหเ้ครดิตการคา้ ระยะเวลาการช าระเงิน รวมถึงช่องทาง 
การช าระเงินท่ีหลากหลาย เน่ืองจากงาน ก่อสร้างเป็นลกัษณะงานท่ีไม่ไดอ้ยูก่บัท่ี มีการเคล่ือนยา้ย
สถานท่ีตลอดตามแต่จะมีโครงการ ก่อสร้างเกิดข้ึน ในกรณีท่ีลูกคา้เป็นผูรั้บเหมา ซ่ึงจะช่วยอ านวย
ความสะดวกในการด าเนินงาน ในดา้นการจดัจ าหน่าย พิจารณาจากช่องทางการติดต่อซ้ือสินคา้ท่ี
หลากหลาย ทั้งทางโทรศพัทแ์ละช่องทางส่ือสารอ่ืน ๆ และติดต่อหนา้ร้านซ่ึงตั้งอยูห่นา้โรงงานผลิต
สินคา้ การจดัส่ง สินคา้ท่ีรวดเร็ว ตรงเวลา มีการอ านวยความสะดวกในดา้นต่าง ๆใหแ้ก่ลูกคา้ ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือต่าง ๆ การจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการ ขาย มี
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พนกังานขายท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งการแนะน าสินคา้ ใหข้อ้มูล
สินคา้ การเอาใจใส่ดูแลลูกคา้ เป็นโอกาสส าหรับผูป้ระกอบการในการเพิ่มการลงทุนเพื่อท าให้
บริษทัเติมโตและมีก าไรไดอี้กต่อไป                                                                                   
 แต่ปัจจุบนัการแข่งขนัในธุรกิจอุตสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จมีความแขง็ขนัรุนแรง
มากข้ึน โดยเฉพาะภาคตะวนัออก เน่ืองจากมีคู่แข่งหนา้ใหม่เขา้มาเพิ่มในตลาดมากข้ึนและคู่แข่ง
หนา้ใหม่สามารถยกระดบัตวัเองใหสู้งข้ึนเพื่อเทียบกบัคู่แข่งท่ีเป็นเจา้ตลาด โดยคู่แข่งหนา้ใหม่มี
การใชก้ลยทุธ์เร่ืองการลดราคาใหถู้กกวา่ราคาตลาดเพื่อใหลู้กคา้หนัมาซ้ือสินคา้ของตนเอง ซ่ึง
แน่นอนส่งผลท าใหท้ าใหเ้กิดสงครามทางราคาเกิดข้ึน ท าใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกในตลาดเพิ่มมากข้ึน
ซ่ึงปัญหาท่ีจะท ายงัไงจะสามารถรักษาฐานลูกคา้ และยงัสามารถท าก าไรท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของ
บริษทั ถา้บริษทัไม่มีการปรับกลยทุธ์จะท าใหบ้ริษทัสูดเสียโอกาสท่ีเกิดข้ึน เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดบริษทัตอ้งมีเทคนิคการส่งเสริมทางการตลาด ประกอบกบัตอ้งมีการปรับปรุงคุณภาพของ
สินคา้และบริการของตนเองพร้อมเสนอการขายท่ีสามารถดึงดูดใจของลูกคา้ เพื่อจะเป็นการสร้าง
โอกาสและรักษาลูกคา้ ผูรั้บเหมา กลุ่มก่อสร้างเดิมและฐานกลุ่มลูกคา้ใหม่ เพื่อท่ีจะท าใหบ้ริษทั
สามารถคงอยูใ่นตลาดไดอี้กต่อไป (ชลวิทย ์วรรณโชติผาเวช, 2560) 
 

วตัถุประสงค์ 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาทศันคติและความพึงพอใจในพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า 
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยผูว้จิยัไดต้ั้งความมุ่งหมายไวด้งัน้ี  
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขต
จงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล 
 2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขต
จงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามการรับรู้คุณคา้ตราสินคา้ 
 3.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 

สมมุตฐิาน 
 1.  ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ 
รายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี  
 2.  การรับรู้คุณคา้ตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ 
ผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี  
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 3.  ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ 
ผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

กรอบงานวจิยั 
 

           ตัวแปรต้น                  ตัวแปรตาม 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. ลกัษณะการด าเนินกิจการ 
5. รายไดข้องกิจการ 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
1. การรับรู้ถึงตราสินคา้ 
2. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
3. ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์ร 
 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า 
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ขอบเขตการวจิยั 
 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

 การวิจยัเร่ืองน้ีมุ่งศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ 
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยการศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา ลกัษณะการด าเนินกิจการ และรายไดข้องกิจการ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ และ 
ส่วนผสมทางการตลาดของคอนกรีตผสมเสร็จ ซ่ึงน าไปสูก้ารเลือกซ้ือซ ้าของผลิตภณัฑค์อนกรีต
ผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ขอบเขตประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีเลือกซ้ือสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จใน
เขตจงัหวดัชลบุรี 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ท าการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวจิยัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จขอผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 ถึงเดือน
ตุลาคม พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 6 เดือน 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.  เพื่อใหท้ราบถึงการตดัสินใจของผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าของ
คอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี  
 2.  เพื่อหวงัวา่จะทราบความตอ้งการของตลาดผูซ้ื้อรายยอ่ยคอนกรีตผสมเสร็จในเขต
จงัหวดัชลบุรี และสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาด 
 3.  น าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ีน าไปปรับปรุง เพื่อท่ีจะตอบสนองตรงตามความตอ้งการ
ของผูซ้ื้อรายยอ่ยเพื่อใหเ้กิดการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดความหมายและขอบเขตของค าศพัทไ์วเ้พื่อใหเ้กิด 
ความเขา้ใจไปในทิศทางเดียวกนั ดงัน้ี 
 ผูซ้ื้อรายยอ่ย หมายถึง ผูซ้ื้อหรือผูป้ระกอบการของหน่วยธุรกิจระดบัเลก็ ท่ีไดรั้บการ
บริการซ้ือขายในกลุ่มผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จ 
 การเลือกซ้ือซ ้า คือ การใชเ้งินตราแลกเปล่ียนกบัส่ิงของท่ีเราตอ้งการโดยมีการกลบัมา 
ซ้ือซ ้า บริโภคซ ้าในตราสินคา้เดิมเป็นคร้ังท่ี 2 และการจะกลบัมาซ้ืออีกในอนาคตเพือ่น ามาใช้
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ประโยชน์กบัตนเองและครอบครัว และเพื่ออ านวยความสะดวกสบายต่อการด ารงชีวิตอยา่งมี
ความสุข  
 การซ้ือซ ้า หมายถึง ความสมคัรใจของผูใ้ชข้องผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการท่ีคงความสมัพนัธ์
กบัร้านคา้หรือตราสินคา้ และกลบัมาใชสิ้นคา้และใชบ้ริการดงักล่าวซ ้าอีกคร้ังในอนาคต 
 คอนกรีตผสมเสร็จ หมายถึง วสัดุท่ีไดจ้ากการผสมของปูนซีเมนต ์หิน ทราย น ้ า และ
น ้ายาเคมี ดว้ยสดัส่วนท่ีพอเหมาะกบัลกัษณะของงานท่ีจะน าไปใชผ้สมกนัเบด็เสร็จ โดยคอนกรีต 
ท่ีถูกชัง่ ตวง ตามสดัส่วนท่ีออกแบบไวแ้ละถูกผสมท่ีหน่วยผลิตคอนกรีตและถูกส่งไปยงัหน่วยงาน
ก่อสร้างในสภาพท่ีสดและยงัไม่แขง็ตวัพร้อมใชง้านไดท้นัที โดยทัว่ไปมีวิธีการผลิต 3 วิธี คือ 
คอนกรีตผสมเสร็จจากหน่วยผลิต คอนกรีตท่ีผสมเสร็จบางส่วนจากหน่วยผลิต และคอนกรีต 
ท่ีผสมเสร็จดว้ยรถผสม (ชชัวาล เศรษฐบุตร, 2556) 
 ตราสินคา้ ยีห่อ้ (Brand) ในท่ีน้ีหมายถึง ช่ือ สญัลกัษณ์ และโลโก ้ของผลิตภณัฑ์
คอนกรีตผสมเสร็จ 
 คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คุณค่าตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งไดโ้ดยตรง แต่
ลูกคา้สามารถรู้สึกต่อตราสินคา้นั้นได ้เช่น ความภาคภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ ความมัน่ใจในคุณภาพ
สินคา้ ความรู้สึกปลอดภยั (ณฐัธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2558) 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอและหรือ 
การซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึงประกอบดว้ย     
 1.  ความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal loyalty) กล่าวคือ มีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้   
 2.  ความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นการท่ีลูกคา้ยดึมัน่ในตราสินคา้
และใชค้วามพยายามท่ีจะแสวงหาตราสินคา้นั้นเพื่อซ้ืออยา่งต่อเน่ือง (วฒิุกร ตุลาพนัธ์ุ, 2560) 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีดว้ยกนั 4 ดา้น 
ดงัน้ี  1) คุณสมบติั (Attributes) 2) คุณประโยชน์ (Benefits) 3) คุณค่า (Values) 4) บุคลิกภาพของ
ผูใ้ช ้(User personality) 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีแต่ละ
ธุรกิจน ามาใช ้เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในแต่ละธุรกิจนั้น ๆ เคร่ืองมือทางการตลาด
เรียกวา่ 4P ประกอบไปดว้ย 
 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑท่ี์มีความหลากหลาย มีคุณภาพ มีการ
ออกแบบบรรจุภณัฑ ์ตราสัญญาลกัษณ์ เป็นตน้ 
 2.  ราคา (Price) ประกอบดว้ย ราคา ส่วนลด ระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นตน้ 
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 3.  สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ประกอบดว้ย ช่องทางการจดัจ าหน่าย สถานท่ีจดัจ าหน่าย 
คลงัสินคา้ การขนส่ง เป็นตน้ 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดว้ย การส่งเสริมการขาย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ เป็นตน้ (Kotler, 1997, p. 98; ขวญัพงศ ์พนัธ์เจริญวรกลุ, 2558) 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ส าหรับการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต
จงัหวดัชลบุรี” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูล แนวคิดและทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งตลอดจนเอกสาร
ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิจยัฉบบัน้ี ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวขอ้งกบัการบริการคอนกรีตผสมเสร็จ เพื่อน ามาใช้
เป็นกรอบในการวิเคราะห์และเป็นแนวทางในการศึกษาวจิยั โดยมีสาระส าคญัในการน าเสนอ ดงัน้ี 
 1.  ขอ้มูลคอนกรีตผสมเสร็จ 
 2.  ทฤษฎีปัจจยัส่วนบุคคล 
 3.  ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
 4.  ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 
 5.  ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 6.  ทฤษฎีการซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค  
 7.  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

ข้อมูลคอนกรีตผสมเสร็จ 
 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัคอนกรีต 
 คอนกรีต คือ วสัดุก่อสร้างชนิดหน่ึงท่ีใชใ้นการก่อสร้าง อาคาร และสาธารณูปโภคต่าง ๆ 
ตั้งแต่ขนาดใหญ่จนถึงขนาดเลก็ เช่น อาคาร บา้นเรือน สะพาน และเข่ือน ซ่ึงประกอบดว้ย 
ส่วนผสม 2 ส่วน คือ วสัดุประสาน ไดแ้ก่ ปูนซีเมนตแ์ละนา้ผสมกบัวสัดุผสม ไดแ้ก่ ทราย หิน หรือ 
กรวดและสารผสมเพิ่มต่าง ๆ เม่ือน ามาผสมกนัจะคงสภาพเหลวอยูช่่วงเวลาหน่ึง ซ่ึงนานพอท่ีจะ
น าไปเทลงในแบบหล่อท่ีมีรูปร่างตามตอ้งการ เม่ือคอนกรีตแขง็ตวัเตม็ท่ีแลว้จะมีความแขง็แรงและ
สามารถรับน ้าหนกัไดม้าก ทั้งน้ี จะแปรไปตามอายขุองคอนกรีตท่ีเพิ่มข้ึน ช่วงท่ีวสัดุต่าง ๆ ผสมกนั
จะคงสภาพเหลวอยูช่่วงเวลาหน่ึง เราเรียกคอนกรีตช่วงน้ีวา่คอนกรีตสด (Fresh concrete) หลงัจาก
เทเขา้แบบคอนกรีตจะเร่ิมก่อตวัและแขง็ตวัข้ึนตามลาดบัจนถึงสภาพท่ีใชง้านได ้โดยในช่วงของ
การก่อตวัและแขง็ตวัแลว้เราเรียกวา่คอนกรีตแขง็ตวั (Hardened concrete) 
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ตารางท่ี 1  ส่ิงท่ีผูค้วบคุมงานและผูรั้บเหมาตอ้งการ 
 

ส่ิงทีผู้่ควบคุมต้องการ ส่ิงทีผู้่รับเหมาต้องการ 
1. คอนกรีตมีคุณภาพตรงกบัท่ีก าหนดทั้งใน
สภาพคอนกรีต และสภาพคอนกรีตท่ีแขง็ตวั
แลว้ 
2. คอนกรีตท่ีผลิตจากบริษทัท่ีมีประสบการณ์
และระบบจดัส่งท่ีดี มีความสารถจดัส่งไดอ้ยา่ง
ต่อเน่ือง 

1. การจดัส่งตรงเวลาในสภาพท่ีเหมาะสมกบั
สภาพการเท 
2. มีค่ายบุตวัท่ีเหมาะสมกบัวธีิการเท 
3. มีปริมาณถูกตอ้ง 
4. ราคาคอนกรีตรวมค่าขนส่งเป็นราคาท่ี
เหมาะสม 

 
 คอนกรีตโดยทัว่ไปประกอบดว้ย ปูนซีเมนต ์น ้า มวลรวม และสารผสมเพิ่มต่าง ๆ โดยมี
อตัราส่วนของวตัถุดิบโดยปริมาตร โดยประมาณ ดงัน้ี 
 1.  มวลรวม (ทราย+หิน) 70 เปอร์เซ็นต ์
 2.  ปูนซีเมนต ์11 เปอร์เซ็นต ์
 3.  ฟองอากาศ 2 เปอร์เซ็นต ์
 4.  น ้ า 17 เปอร์เซ็นต ์
 คอนกรีตสดประกอบดว้ย ของแขง็ ไดแ้ก่ มวลรวม และปูนซีเมนต ์ท่ีแขวนลอยอยูใ่น
ของเหลว ซ่ึงกคื็อ น ้ า คุณสมบติัท่ีส าคญัของคอนกรีตสด คือ ความสามารถท างานได ้ซ่ึงหมายถึง
คุณสมบติัหรือพฤติกรรม การเสียรูปของคอนกรีตภายใตแ้รงกระท า ส าหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อ
คอนกรีตสดข้ึนอยูก่บัส่วนผสม ไดแ้ก่ ปริมาณน ้า คุณสมบติัของมวลรวม ชนิดของปูนซีเมนต ์วสัดุ
ท่ีใชผ้สมคอนกรีต และสารผสมเพิ่ม นอกจากน้ี ยงัข้ึนอยูก่บัระยะเวลาและอิทธิพลจาก
สภาพแวดลอ้มอ่ืน ๆ เช่น ความช้ืนและอุณหภูมิ 
 คอนกรีตผสมเสร็จ หมายถึง คอนกรีตท่ีถูกชัง่ ตวง ตามสดัส่วนท่ีออกแบบไวแ้ละถูก
ผสมท่ีหน่วยผลิตคอนกรีตแลว้ถูกส่งไปยงัหน่วยงานก่อสร้างในสภาพท่ีสดและยงัไม่แขง็ตวัพร้อม
ใชง้านไดท้นัที โดยทัว่ไปมีวิธีการผลิต 3 วิธี ดงัน้ี 
 1.  คอนกรีตผสมเสร็จจากหน่วยผลิต (Central mixed concrete) เป็นคอนกรีตท่ีถูกผสม
ใหเ้สร็จในเคร่ืองผสมแบบอยูก่บัท่ี และถูกส่งไปทางรถกวน (Truck agitator) หรือรถผสม (Truck 
mixer) ท่ีใชค้วามเร็วรอบหมุนเท่ากบัรอบกวนคอนกรีต 
 2.  คอนกรีตท่ีผสมเสร็จบางส่วนจากหน่วยผลิต (Shrink-mixed concrete) เป็นคอนกรีต 
ท่ีถูกผสมเพียงบางส่วนในเคร่ืองผสมแบบอยูก่บัท่ี และจะผสมจนเสร็จสมบูรณ์ในรถผสมคอนกรีต 
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 3.  คอนกรีตท่ีผสมเสร็จดว้ยรถผสม (Truck-mixed concrete) เป็นคอนกรีตท่ีถูกผสม
ตั้งแต่ตน้จนเสร็จในรถผสมคอนกรีต (ณฐัวิชช ์บุญศรี, 2551) 
 จ าแนกคอนกรีตผสมเสร็จ คือ คอนกรีตส าเร็จท่ีผสมเสร็จเรียบร้อยพร้อมใช ้โดยมี
ส่วนผสมของซีเมนตผ์ง หิน ทราย น ้ าและน ้ายาผสมคอนกรีต ในอตัราส่วนท่ีเหมาะสมตาม
มาตรฐาน ค่าก าลงัอดัประลยัมีหน่วยวดัเป็น Cube (ทรงลูกบาศก)์ หรือ Cylinder (ทรงกระบอก) 
จ าแนกตามลกัษณะการใชง้งานดงัน้ี 
 1.  คอนกรีตส าหรับงานก่อสร้างทัว่ไป (Normal concrete) เป็นคอนกรีตท่ีใชส้ าหรับ 
งานโครงสร้างทัว่ไป ถูกออกแบบส่วนผสมตามค่าก าลดัอดัประลยัท่ีอาย ุ28 วนั ตามมาตรฐาน  
มีส่วนผสมของสารลดน ้าและหน่วงการก่อตวั เช่น คาน เสา พื้น เป็นตน้ 
 2.  คอนกรีตส าหรับงานป๊ัม (Pumping concrete) เป็นคอนกรีตท่ีมีความเหลวกวา่
คอนกรีตทัว่ไป ซ่ึงใชส้ าหรับเทคอนกรีตผา่นเครืองล าเลียงคอนกรีต เช่น รถป๊ัมคอนกรีต 
 3.  คอนกรีตส าหรับงานเขม็เจาะ (Bored pile concrete) เป็นคอนกรีตท่ีออกแบบมามีการ
ผสมดว้ยสารลดน ้าและหน่วงการก่อตวั ท าใหค้อนกรีตมีความสามารถในการท างานมากข้ึน ไม่เกิด
การแยกตวัขณะเทคอนกรีต 
 4.  มอร์ตา้ (Mortar) เป็นคอนรีตพิเศษท่ีมีส่วนผสมของปูนซีเมนต ์ทราย น ้ า น ้ ายาหน่วง 
เพราะไม่มีส่วนผสมของหิน ส่วนมากจะใชใ้นการหล่อล่ืนในการยงิป๊ัมหรือใชส้ าหรับปรับพื้นผวิ
ใหเ้รียบ หรืออาจใชใ้นการก่อ/ ฉาบได ้
 5.  คอนกรีตผสมน ้ายากนัซึม (Waterproof concrete) เป็นคอนกรีตท่ีถูกออกแบบมาพิเศษ
มีความทึบน ้ามากกวา่คอนกรีตปกติ เหมาะส าหรับงานท่ีเก่ียวกบัการเกบ็กกัน ้า เช่น สระวา่ยน ้า หรือ
ดาดฟ้า เป็นตน้ 
 6.  คอนกรีตส าหรับงานพื้นโพสเทนชัน่ (Posttension concrete) เป็นคอนกรีตท่ีมีค่า 
ก าลงัอดัช่วงตน้สูง พฒันาก าลงัอดัในช่วงอาย ุ3-7 วนั ส่วนมากใชส้ าหรับงานเทพื้นท่ีมีขนาดใหญ่ 
และตอ้งการความรวดเร็ว ซ่ึงคอนกรีตชนิดน้ีสามารถเซ็ทตวัไดเ้ร็วกวา่คอนกรีตทัว่ไป 
 7.  คอนกรีตก าลงัอดัสูง เป็นคอนกรีตท่ีมีความแขง็ตวัเร็วกวา่คอนกรีตทัว่ไป เหมาะ
ส าหรับงานเร่งด่วน เช่น งานถนน ลานจอดรถ โดยมีก าลงัอดัตั้งแต่ 240 ถึง 280 กิโลกรัมต่อชัว่โมง 
ท่ีอาย ุ8 ชัว่โมง และ 24 ชัว่โมง 
 8.  คอนกรีตทอ็ปป้ิง (Topping concrete) เป็นคอนกรีตท่ีถูกออกแบบใหส่้วนผสม
คอนกรีตมีความละเอียดมากกวา่คอนกรีตปกติ ค่ายบุตวัมากกวา่ส าหรับงานคอนกรีตทัว่ไป เหมาะ
ส าหรับงานเทพื้น แผน่พื้นส าเร็จ หรือเทปรับระดบัพื้น 
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 9.  คอนกรีตทนซลัเฟต คอนกรีตท่ีออกแบบและพฒันาข้ึน เพื่อใหมี้ความสามารถในการ
ตา้นทานความเสียหายจากซลัเฟต ดว้ยหลกัการลดสารประกอบบางอยา่งในคอนกรีตท่ีท าปฎิกิริยา
กบัซลัเฟต ซ่ึงเป็นสาเหตุหลกัของความเสียหายท่ีจะเกิดข้ึน และออกแบบใหค้อนกรีตมีเน้ือแน่น 
เพื่อตา้นทานการซึมผา่นของซลัเฟต โครงสร้างคอนกรีตท่ีตอ้งสมัผสักบัสภาพแวดลอ้มท่ีมี 
สารซลัเฟต เช่น ในดิน น ้าใตดิ้น น ้ าเสียจากบา้นเรือนและโรงงานอุตสาหกรรม 
 10.  คอนกรีตหอ้งเยน็ คอนกรีตท่ีออกแบบมาเพื่อใหมี้ความสามารถในการตา้นทางการ
แตกร้าว ท่ีเกิดจากการแขง็ตวัของน ้าในคอนกรีต อีกทั้ง ยงัมีความทนทานต่อการขดัสีท่ีผวิหนา้ จาก
การใชง้านของรถขนถ่ายสินคา้ (Fork lift) คอนกรีตงานหอ้งเยน็ จึงมีความเหมาะสมอยา่งยิง่ส าหรับ
งานหอ้งเยน็ หอ้งแช่แขง็ และหอ้งปรับอุณหภูมิ ซ่ึงสามารถทนต่ออุณหภูมิติดลบ ไดถึ้ง -40 องศา
เซลเซียส 
 กระบวนการผลติคอนกรีตผสมเสร็จ 
 การผลิตคอนกรีตผสมเสร็จท่ีไดม้าตรฐาน จะเร่ิมจากการตรวจสอบคุณสมบติัของ
ส่วนผสมต่าง ๆ อนัไดแ้ก่ หิน ทราย ท่ีไดเ้ลือกจากแหล่งท่ีมีคุณภาพดี มีส่วนคละถูกตอ้งตาม
มาตรฐาน มาจดักองเกบ็ ไม่ใหผ้สมกนั ส่วนปูนซีเมนตจ์ะถูกบรรจุไวใ้นไซโลอยา่งมิดชิด และน ้ายา
ผสมคอนกรีตจะถูกบรรจุในภาชนะเฉพาะอยา่งมิดชิด เช่นกนั วตัถุดิบดงักล่าวจะถูกล าเลียงสู่
ขบวนการผลิตต่อไปกระบวนการผลิตเร่ิมจากการล าเลียงหิน ทราย ปูนซิเมนต ์และสารผสมอ่ืน ๆ 
(ถา้มี) เช่น เถา้ลอย ผา่นเคร่ืองชัง่ใหมี้น ้ าหนกัถูกตอ้งตามท่ีออกแบบไว ้โดยในขั้นตอนน้ีจะตอ้ง
ตรวจสอบสภาพความช้ืนของวสัดุประเภทหินทราย เพราะหินทรายท่ีน ามาตรวจสอบอาจจะไม่อยู่
ในสภาพท่ีสภาพอ่ิมตวัผวิแหง้ หรือสภาพท่ีออกแบบ ซ่ึงจะตอ้งมีการปรับน ้าหนกัของสภาพหิน
ทราย และน ้าใหอ้ยูใ่นสภาพท่ีถูกตอ้ง ส่วนน ้ายาผสมคอนกรีตและน ้าท่ีจะล าเลียงไปยงัเคร่ืองตวงวดั
ปริมาตรหรือเคร่ืองชัง่เพื่อใหค่้าปริมาณท่ีถูกตอ้ง จากนั้นน าน ้ ายาผสมคอนกรีตและน ้าเขา้มาผสม
กนัในเคร่ืองท่ีใชส้ าหรับผสมคอนกรีต ซ่ึงเคร่ืองผสมคอนกรีตจะท าการผสมคอนกรีตตามเวลาท่ี
ก าหนดหรือออกแบบไว ้ใหมี้ความเท่ียงตรง สม ่าเสมอ และรวดเร็ว คอนกรีตท่ีไดท้  าการผสมเสร็จ
เรียบร้อยแลว้ จากนั้นคอนกรีตจะถูกล าเลียงไปยงัรถโม่หรือรถผสมคอนกรีตเพื่อท่ีจะน าพา
คอนกรีตไปส่งยงัหน่วยงานก่อสร้างท่ีลูกคา้ไดส้ัง่ซ้ือไว ้
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ภาพท่ี 3  กระบวนการผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ 

 

ทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 เธียรชยั กาญจนสุธรรม (2559) กล่าววา่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อาย ุ
เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการ
แบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ี 
ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะดา้นจิตวิทยาและสังคม วฒันธรรม ช่วยอธิบายถึง
ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์จะสามารถเขา้ถึงและมี
ประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรดา้น 
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงัน้ี  
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 อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตองการของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีมี
อายแุตกต่าง นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชนจ์ากอายเุป็น ตวัแปรดา้นประชากรศึกษาศาสตร์ท่ีแตกต่าง
ของส่วนตลาด นกัการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche market) โดยมุ่ง
ความส าคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น 
 รายได ้การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ (Income, education occupation and status) เป็น
ตวัแปรท่ีส าคญั ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดส่วนใหญ่จะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมี
ฐานะทางการเงินท่ีร ่ ารวย แต่อยา่งไรกต็าม ผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวท่ีมีฐานะปานกลางและมีฐานะต ่า 
จะเป็นกลุ่มตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กวา่กลุ่มฐานะร ่ ารวย ดงันั้น ปัญหาส าคญั คือ การแบ่งส่วนตลาด โดย
ถือเกณฑร์ายไดเ้ป็นส่วนส าคญั กคื็อ รายไดจ้ะเป็นตวัก าหนดช้ีการมีหรือไม่มี ความสามารถในการ
จบัจ่ายซ้ือสินคา้ ในขณะเดียวกนั ความสามารถการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคอาจถือเกณฑ์
รูปแบบการใชชี้วิตและด ารงอยูข่องชีวิต อาชีพ รสนิยม การศึกษา ค่านิยม ฯลฯ ถึงแมว้า่รายไดข้อง
ผูบ้ริโภคจะเป็นตวัแปรท่ีใชใ้นการตลาดบ่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบั
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ข้ึน เช่น กลุ่ม
รายไดสู้งท่ีมีอายตุ่าง ๆ ถือวา่ใชเ้กณฑร์ายไดร้วมกบัเกณฑอ์าย ุเป็นเกณฑท่ี์นิยมใชก้นัมากข้ึน เกณฑ์
รายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพร่วมกนั 
 Belch and Belch (2005 อา้งถึงใน อจัฉรา นพวิญญูวงศ,์ 2550) ในงานวิจยัน้ีศึกษาตวัแปร 
ดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดโ้ดยน ามาเช่ือโยงกบัความตอ้งการพฤติกรรม  
การตดัสินใจ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีมีแนวโนม้สมัพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ด ใน
ความสัมพนัธ์เชิงเหตุและผล  
 1.  อาย ุ(Age) บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่าง
กนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายจุะ
สนใจสินคา้ท่ีเก่ียวกบัการรักษาสุขภาพซ่ึงหากแบ่งช่วงกลุ่มอายอุอกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะ 
ใกลเ้คียงกนั  
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะ
เพศท่ีแตกต่างกนัมกัมีทศันคติการรับรู้และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกสินคา้ท่ีบริโภคแตกต่าง 
โดยมากเกิดจากสาเหตุในเร่ืองของการไดรั้บการเล้ียงดูการปลูกฝังนิสยัมาตั้งแต่ในวยัเดก็ โดยเฉพาะ
ประเทศไทยซ่ึงมีวฒันธรรมในการเล้ียงดูเดก็ผูช้าย และเดก็ผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัอยา่งมากโดย 
ส่วนใหญ่เดก็ผูช้ายจะถูกเล้ียงให ้มีความกลา้แสดงออก และมีความรับผดิชอบเพื่อจะไดเ้ป็น หวัหนา้
ครอบครัวต่อไป ส่วนเดก็ผูห้ญิงจะถูกเล้ียงดูในลกัษณะท่ีใหส้งบเสง่ียมและเป็นผูต้ามหรือ เป็นภรรยา
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ท่ีดี ท าใหมี้พฤติกรรมท่ีมีแนวโนม้ในการไม่ค่อยกลา้แสดงความคิดเห็น จากท่ีกล่าวมา จึงอาจกล่าว 
ไดว้า่ในสงัคมไทย เพศชายมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของครอบครัวมากกวา่
เพศหญิง  
 3.  การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูง มีแนวโนม้ท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มี 
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกวา่
ผูท่ี้มีการศึกษาต ่าจึงมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่ 
 4.  อาชีพ (Occupation) อาชีพ ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรือชาวนากจ็ะซ้ือสินคา้ท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ และ
สินคา้ท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ส่วนพนกังานท่ีท างานในบริษทัต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้
เพื่อเสริมสร้าง บุคลิกภาพ ขา้ราชการกจ็ะซ้ือสินคา้ท่ีจ าเป็น นกัธุรกิจกจ็ะซ้ือสินคา้เพื่อสร้าง ภาพพจน์
ใหก้บัตวัเองเป็นตน้ นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาวา่สินคา้และบริการของบริษทัเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่ม
อาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่ง
เหมาะสม  
 5.  รายได ้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) สถานภาพ 
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินคา้และบริการท่ีตดัสินใจสถานภาพเหล่าน้ี ประกอบดว้ย 
รายไดก้ารออมทรัพยอ์  านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาด ตอ้งสนใจแนวโนม้
ของรายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจของการซ้ือคนท่ีมีรายไดต้  ่า จะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ี
จ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้ง จะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี 
และราคาสูงโดยเนน้ท่ีภาพพจน์ของราคาสินคา้เป็นหลกั การศึกษาอาชีพและรายไดน้ั้นมีแนวโนม้
สมัพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดในความสมัพนัธ์เชิง เหตุและผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือก
อาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกวา่คนท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ 

 

ทฤษฎกีารรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) หมายถึง การเพิ่มมูลค่าของตราสินคา้ใหก้บัผลิตภณัฑห์รือ
บริการ อธิบายถึงองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ไวด้งัน้ี    
 Brand loyalty หมายถึง ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีใหก้บัตราสินคา้ เป็นการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีใหก้บัตราสินคา้นั้นเพยีงตราสินคา้เดียว เน่ืองจากตราสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของพวกเขาได ้                                                                    -  

2
8

3
7

5
0

0
5

5
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
5
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
4
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
5
5
:
4
2
 
/
 
s
e
q
:
 
8
1

15 

 Brand awareness หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพท่ีจะรับรู้หรือจดจ าไดว้า่
สินคา้หรือบริการนั้น ๆ คือ ตราสินคา้ใด การรับรู้และจดจ าสามารถบอกระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค
ได ้   
 Perceived quality หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของสินคา้หรือบริการ โดยการรับรู้
คุณภาพ จะเป็นตวัก าหนดมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง  
 Brand association หมายถึง การเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ เขา้กบัตราสินคา้ เช่น คุณลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ ์ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค ตวัผูบ้ริโภค รูปแบบการด าเนินชีวิต ผลิตภณัฑ ์และการวาง
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์(นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558) 
 ผูว้ิจยัไดน้าเสนอแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ดงัต่อไปน้ี 
 ณฐัพร ดิสนีเวทย ์(2559) กล่าววา่ ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ความเก่ียวขอ้ง การ    
นึกถึงหรือความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ผูผ้ลิต หรือการบริการบนพื้นฐานของทศันคติ 
ท่ีชอบพอจนเกิดความพึงพอใจ หรือการสนองตอบดว้ยพฤติกรรม อยา่งเช่น การเขา้ร่วมกิจกรรม
ทางการตลาดกบัตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือตราสินคา้นั้นซ ้ า ๆ อยูเ่ป็น
ประจ า 
 นอกจากน้ี ความภกัดีต่อตราสินคา้หรือความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand loyalty) นั้น  
ทุกวนัน้ีถือเป็นงานส าคญัท่ีแทบทุกบริษทัแสวงหา ยิง่ลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้มากเท่าใด 
มูลค่าโดยรวมของตราสินคา้ (Brand value) นั้นกจ็ะมีค่าเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย และการท่ีลูกคา้มี
ความภกัดีสูงต่อแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงกย็งัหมายถึงโอกาสในการสร้างความมัน่คงใหก้บัแบรนด ์ๆ 
นั้น ทั้งในแง่ยอดขาย การบริหารตน้ทุนในการท าธุรกิจท่ีต ่าลง โอกาสในการท าก าไรท่ีมากข้ึน 
รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนดใ์หก้วา้งขวางมากข้ึน 
 แต่การจะสร้างความภกัดีต่อแบรนดน์ั้นคงจะเหมารวมวา่ลูกคา้ทุกคนนั้นมีความภกัดี
เหมือน ๆ กนัหรือมีความภกัดีท่ีอยูใ่นระดบัเดียวกนันั้น กค็งจะเป็นการสรุปรวบจนเกินไป ซ่ึง 
แทท่ี้จริงแลว้ความภกัดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้นั้นในสามารถแบ่งแยกออกเป็นไดห้ลายกลุ่ม 
(Loyalty segmentation) Aaker (199) ศาสตราจารยช่ื์อดงัดา้นการส่ือสารการตลาดไดก้ล่าวไวใ้น
เร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้วา่ความภกัดีของลูกคา้นั้นอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลกั ๆ 4 
กลุ่ม ดงัน้ี 
 1.  กลุ่มท่ีไม่ใชลู้กคา้ (Non-customer) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มผูท่ี้ใชสิ้นคา้ของแบรนดคู่์แข่ง หรือ
ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ในรูปแบบ หรือชนิดท่ีบริษทัเสนอเขา้สู่ตลาด 
 2.  กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price switcher) เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ใน
ระดบัต ่าราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และลูกคา้ในกลุ่มน้ีพร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้
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สินคา้แบรนดอ่ื์น ๆ เม่ือเปรียบเทียบแลว้ราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกวา่ หรือบางคร้ังอาจจะถูกกวา่ 
หรือเกิดจากความเคยชินในการซ้ือสินคา้มากกวา่ท่ีจะใชเ้หตุผลพิจารณาในการซ้ือสินคา้ ดงันั้น
ราคาจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะดึงดูดใหเ้กิดการซ้ือซ ้า ยกตวัอยา่งของสินคา้ท่ีจดัอยูใ่นกลุ่มน้ี เช่น กลุ่ม
ลูกคา้ท่ีเติมน ้ามนัรถยนตน์ั้นอาจจะไม่ไดส้นใจแบรนดข์องป๊ัมน ้ามนัซกัเท่าใดเพราะแบรนดแ์ต่ละ
แบรนดน์ั้นไม่ไดแ้ตกต่างอะไรกนั ซ่ึงถา้ร้านไหนลูกคา้พบวา่น ้ามนัมีราคาถูกกพ็ร้อมท่ีจะเปล่ียนไป
เติมแบรนด ์ๆ นั้นในทนัที       
 3.  กลุ่มท่ีใชส้องหรือสามแบรนด ์(Fence sitter) หากสินคา้ท่ีบริษทัวางขายอยูใ่น
ทอ้งตลาดไม่ไดโ้ดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแลว้ ลูกคา้บางกลุ่มกอ็าจจะมีความภกัดีต่อสินคา้
สองถึงสามแบรนด ์ในเวลาเดียวกนัและพร้อมท่ีจะเปล่ียนหรือใชแ้บรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงทดแทนกนั
ได ้โดยไม่ไดย้ดึติดกบัแบรนดใ์ดอยา่งเฉพาะเจาะจง ตวัอยา่งในกรณีท่ีเห็นไดช้ดัคือน ้าอดัลมท่ี
ลูกคา้หลาย ๆ คน พร้อมท่ีจะเลือกด่ืมไดท้ั้งโคก๊ หรือเป๊ปซ่ี ข้ึนอยูก่บัร้านคา้หรือสถานการณ์ท่ีก าลงั
เผชิญอยูน่ั้นมีสินคา้แบรนดใ์ดจ าหน่ายอยู ่(ในกรณีน้ีอาจจะพบลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อแบรนด ์
Committed loyalty ของโคก๊หรือเป๊ปซ่ี ในระดบัท่ีทดแทนกนัไม่ไดร่้วมดว้ย) 
 4.  กลุ่มท่ีหนกัแน่นมัน่คงต่อแบรนด ์(Committed loyalty) ลูกคา้กลุ่มน้ีถือเป็นยอด
ปรารถนาของเจา้ของสินคา้ เพราะลูกคา้ยดึติดในแบรนดห์น่ึง ๆ โดยมีความรู้สึกวา่แบรนดน์ั้น เป็น
เสมือนเพื่อนคนสนิท หรือคู่ใจ (My brand) ซ่ึงในกรณีลูกคา้ท่ีมีความหนกัแน่นมัน่คงต่อแบรนด์
หน่ึงนั้นมกัจะซ้ือสินคา้เพียงแบรนดเ์ดียว ไม่ลงัเลใจท่ีจะซ้ือแบรนดสิ์นคา้นั้น ๆ และเกิดการซ้ือซ ้า 
ๆ อยา่งต่อเน่ือง ตวัอยา่งของสินคา้ในกลุ่มน้ีเช่นในกลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า Sony ซ่ึงอาจจะพบวา่ลูกคา้
บางรายปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนดอ่ื์น ๆ แต่จะจ าเพาะเจาะลงไปท่ี Sony เท่านั้น ซ่ึงการท่ีบริษทั
สามารถสร้างความภกัดีต่อแบรนดใ์นระดบัน้ีไดน้ั้นไม่ใช่เร่ืองง่ายตอ้งอาศยัทั้งเวลา การเขา้ใจลูกคา้ 
รวมทั้งการบริหารแบรนดใ์หอ้ยูใ่นใจของลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง ไม่ใหส้านสมัพนัธ์นั้นขาดสะดุดหยดุ
ลง 
 การสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (Aaker model) ไดก้ล่าวเอาไวว้า่ การมองคุณค่า 
ตราสินคา้เหมือนกบัหน้ีสินหรือสินทรัพยข์องท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ โดยสามารถลดหรือเพิ่ม 
คุณค่าตราสินคา้ หรือคุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์มีต่อตราบริษทัและลูกคา้ โดยรายการสินทรัพยข์อง 
Aaker ไดแ้ก่ การรู้จกัตราสินคา้ (Brand awareness) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand associations) 
และการรับรู้คุณภาพ (Brand perceived quality) (Kotler & Keller, 2009, pp. 238-284 อา้งถึงใน  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์, 2552) 
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 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า  
 ส่วนท่ี 1 การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand awareness)  
 Aaker (1991) ไดก้ล่าวไวว้า่ การจดจ า การระลึกถึงตราสินคา้ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์
ในกลุ่ม หรือบริการและส่ิงเช่ือมโยงของความไม่แน่ใจในตราสินคา้ไปสู่ความมัน่ใจในระดบัของ
สินคา้นั้น คือ ความสามารถของทางผูบ้ริโภค โดยการรู้จกัช่ือตราสินคา้จะแบ่งออกเป็น 4 ระดบั 
ไดแ้ก่  
 1.  ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of brand) ในระดบัน้ี คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคนั้นเคยเห็น
หรือไม่ รู้จกัตราสินคา้  
 2.  จดจ าตราสินคา้ได ้(Brand recognition) ในระดบัน้ี คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคนั้นนึกถึงช่ือ
หรือบริการของตราสินคา้จากการใหข้อ้มูลเบ้ืองตน้  
 3.  การระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand recall) ในระดบัน้ี คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถ
นึกถึง ช่ือหรือบริการของตราสินคา้ไดเ้อง ซ่ึงไม่จ าเป็นตอ้งมีขอ้มูลใด ๆ มาเก่ียวขอ้ง  
 4.  ระดบัสูงสุดดในใจ (Top of mind) ในระดบัน้ี คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้
นั้น ๆ ได ้ก่อนคู่แข่ง  
 ส่วนท่ี 2 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality)  
 Aaker (1991) ไดก้ล่าวเอาไวว้า่ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของความเหนือกวา่
ของตราสินคา้ใด ๆ โดยจะมีการคิดพิจารณาจากคุณสมบติัการใชง้านของผูบ้ริโภค ถึงแมจ้ะ 
พึงพอใจใน สินคา้กไ็ม่ไดห้มายความวา่สินคา้จะมีคุณภาพท่ีดีเสมอไป ข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค  
 1.  เหตุผลในการเลือกซ้ือ (Reason to buy) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของสินคา้ ท าให้
เป็นเหตุผลและปัจจยัหลกัท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ โดยการส่ือสารอทางการตลาดเป็นส่วนช่วย
ในการ กระตุน้พฤติกรรมในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคและคอยใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้  
 2.  ความแตกต่าง/ การวางต าแหน่งของตราสินคา้ (Differentiate/ position) การท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพ ท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างได ้และการวางต ่าแหน่งของตราสินคา้
จะวางใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดร้ะหวา่งคุณภาพสินคา้นั้น ๆ กบัคู่แข่ง  
 3.  ราคาสินคา้ท่ีสูง (Price premium) เม่ือผูบ้ริโภคมองเห็นความแตกต่างกนัของ 
ตราสินคา้ โดยรับรู้คุณภาพของสินคา้ ท าใหส้ามารถตั้งราคาสินคา้สูงตามท่ีตอ้งการในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายได ้ 
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 4.  ความสนใจของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel member interest) เม่ือผูบ้ริโภค รับรู้
คุณภาพและสนใจในสินคา้ ท าใหผู้ข้ายสินคา้ช่องทางต่าง ๆ อยากจะขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพใหก้บั 
ผูบ้ริโภค 
 5.  ขยายตราสินคา้ (Brand extension) คือ การท่ีบริษทัมีการน าช่ือตราสินคา้เดิม ไปใชใ้น 
สินคา้อีกกลุ่มหน่ึง ซ่ึงเป็นสินคา้กลุ่มใหม่ออกสู่ตลาด ท าใหช่้วยลดตน้ทุนการส่ือสารได ้ 
 Aaker (1991) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อคุณภาพท่ีเกิดการรับรู้ต่อตราสินคา้มี 
ความส าคญั เหตุผลใดผูบ้ริโภคจึงรับรู้คุณค่าสูง ต ่า ไม่เหมือนกนั และมีวิธีการพฒันาคุณภาพท่ีถูก
รับรู้ อยา่งไร โดยพิจารณาจากปัจจยั 2 ดา้น ไดแ้ก่  
 1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(The product context) ส่ิงท่ีทางผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามเช่ือถือใน 
สินคา้ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บจากสินคา้ ความสอดคลอ้งระหวา่งความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคกบัส่ิงท่ีจะไดรั้บ จากความทนทาน น่าเช่ือถือของสินคา้ บริการหลงัการขาย และความ
เหมาะสมในการใชจ้ริง ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีนั้นจะท าหนา้ท่ีประเมิณระดบัคุณภาพของการเกิดการรับรู้
ตราสินคา้ได ้ 
 2.  ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการ (Service quality) ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัการบริการท่ีเกิดจาก 
ความรู้สึกผูบ้ริโภค โดยสามารถศึกษาคุณภาพท่ีถูกรับรู้ในมุมมองของคุณภาพในการใหบ้ริการ 
โดย ศึกษาลกัษณะของคุณภาพต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการบริการ 
 Aaker (1991) กล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ทศันคติหรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
แสดงออกถึงความเช่ือมัน่ ท่ีมีต่อความภกัดีของตราสินคา้ถือเป็นพื้นฐานอนัส าคญัของคุณค่า 
ตราสินคา้ เพราะหากผูซ้ื้อไม่เห็นถึงความแตกต่างและจุดเด่นของสินคา้แต่ละตรา ผูซ้ื้อกจ็ะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราอ่ืนแทน แต่หากผูซ้ื้อมีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูง ยอ่มมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง และถือเป็นทางเลือกในการพจิารณาซ้ือในท่ีสุด ผูซ้ื้อท่ีเคย
ลองหรือเลือกใชสิ้นคา้นั้น ๆ มาแลว้จะสามารถช่วยลดการลงทุนทางธุรกิจใหก้บัตราสินคา้นั้น ๆ 
ได ้ท าใหธุ้รกิจมีอานาจในการต่อรองกบัธุรกิจต่าง ๆ และยงัช่วยปกป้องตราสินคา้นั้น ๆ จากการ
แข่งขนัของคู่แข่งได ้อนัเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสามารถและประสิทธิภาพของตราสินคา้
นั้น ๆ ได ้(ณัฐพร ดิสนีเวทย,์ 2559) 
 ประเภทของความภักด ี
 Gamble and Woodcock (1989, p. 168) ไดแ้บ่งความภกัดีออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
 1.  ความภกัดีดา้นอารมณ์ (Emotional loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทศันคติ  
ความเช่ือและความปรารถนาของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร สินคา้ หรือบริการ โดยบริษทัไดป้ระโยชน์
จากความภกัดีของลูกคา้ ทศันคติ และความเช่ือของลูกคา้เอง เม่ือมองใหลึ้กลงไปในผลของความ
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ภกัดีนั้น พบวา่ ข้ึนอยูก่บัความรู้สึกพิเศษท่ีอยูใ่นจิตใจของลูกคา้ โดยบริษทัควรแสดงใหลู้กคา้เห็น
วา่ความภกัดีของลูกคา้นั้นตอ้งไดก้ารตอบแทนดว้ยความสมัพนัธ์ท่ีดีอยา่งเตม็ประสิทธิภาพจากการ
บริการ 
 2.  ความภกัดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational loyalty) เกิดจากกระท าดว้ยความชอบใจ เตม็ใจ 
หรือช่ืนชอบจากการไดรั้บการตอบสนองจากสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะเป็นเกราะป้องกนัไม่ใหลู้กคา้
ไปภกัดีต่อบริษทัอ่ืน ถึงแมว้า่ลูกคา้คนหน่ึงอาจมีความภกัดีไดม้ากกวา่หน่ึงสินคา้หรือบริการ หรือ
มากกวา่หน่ึงบริษทักต็าม 
 การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
 การวดัความภกัดีของตราสินคา้จะแสดงใหเ้ห็นถึงความคิดของผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นเหตุผล
และอารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการ ซ่ึงประกอบดว้ย (Auken, 2004) 
 1.  Bonding คิดวา่ตราสินคา้เป็นของเรา 
 2.  Advantage คิดวา่ตราสินคา้ของเราดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ 
 3.  Performance คิดวา่ตราสินคา้มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ 
 4.  Relevance คิดวา่ตราสินคา้น้ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้
 5.  Presence เคยรู้วา่มีตราสินคา้น้ี 
 6.  No presence ไม่เคยรู้วา่มีตราสินคา้น้ีในตลาด 
 สุรีย ์เนียมสกลุ (2556) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Band image) เป็นแนวคิดท่ีไดรั้บการศึกษา
และยอมรับอยา่งมากจากวงการต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นนกัการตลาดหรือนกัโฆษณา เน่ืองจากกลยทุธ์ใน
การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นกลยทุธ์ท่ีจดัไดว้า่มีความส าคญัในการท่ีจะสร้างถึงความแตกต่าง
ใหก้บัตราสินคา้ของประประกอบการตราสินคา้ท่ีดีนั้น จะเป็นพื้นฐานท่ีจะน าเป็นสูถึ้งคุณค่า 
ตราสินคา้นั้นในสายตาผูบ้ริโภค ซ่ึงจะส่งใหเ้กิดถึงความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 ชูศกัด์ิ นพถาวร และอริชยั อรรคอุดม (2559) เร่ือง บทบาทของเอกลกัษณ์ต่อผลของ
ความ รับผดิชอบต่อสงัคมขององคก์รต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีมีผลต่อตราสินคา้ พบวา่ ระดบั
ความรับผดิชอบต่อสงัคม ขององคก์รท่ีสูงข้ึนมีความเช่ือมโยงกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตรา
สินคา้เพราะเน่ืองจากลูกคา้มีการประเมินองคก์รท่ีรับผดิชอบต่อสงัคม ในทางท่ีดีมากข้ึน ส่งผลดีต่อ
การรับรู้ตราสินคา้ 
 แนวคิดช่ือเสียงตราสินคา้ (Brand reputation) Selnes (1993) กล่าววา่ ช่ือเสียงตราสินคา้ 
คือ การรับรู้ถึงคุณภาพต่าง ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ และท าหนา้ท่ีช่วยการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค โดยมีความส าคญัอยา่งยิง่ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถตดัสินใจเลือกซ้ือไดโ้ดย
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ปัจจยัอ่ืนท่ีส าคญัในการสร้างช่ือเสียงตราสินคา้ มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี การรับรู้ดา้นคุณภาพของ
สินคา้หรือบริการ (Perceived product or service quality) การพบเห็นตราสินคา้ (Visible)  
การบอกต่อ (Word of mouth) พฤติกรรมหรือการแสดงออกของพนกังาน (Employee performance)
ความคุน้เคยต่อตราสินคา้ (Brand familiarity) ความพอใจต่อตราสินคา้ (Brand satisfaction) 
เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand identity) อายหุรือประสบการณ์ของตราสินคา้ (Age or experience 
of brand) ความเป็นผูน้ าหรือไดรั้บความนิยมในตลาด (Market leadership or popularity) ความ
รับผดิชอบต่อสงัคมและส่ิงแวดลอ้ม (Social and environment responsibility) ผูท่ี้มีความช านาญ
หรือมีช่ือเสียงเป็นผูส้นบัสนุนตราสินคา้ (Expert spokesperson/ Celebrity endorser) การรับประกนั
คุณภาพสินคา้ (Product warranty) 
 

ทฤษฎส่ีวนผสมทางการตลาด 
 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  
 Kotler (2000) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ เป็นกลุ่มของ
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคก์รใชใ้นการปฏิบติัตามวตัถุประสงคท์างการตลาด กลุ่มเป้าหมาย  
 ธงชยั สนัติวงษ ์(2540) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดวา่ หมายถึง การ
ผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการก าหนดราคา การส่งเสริมการ ขายผลิตภณัฑ์
ท่ีเสนอขายและระบบการจดัจ าหน่ายซ่ึงไดมี้การจดัการออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึง กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ  
 Kotler and Armstrong (1993) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือ 
ทางการตลาดกลุ่มหน่ึงซ่ึงสามารถท างานร่วมกนัเพื่อใหเ้กิดผลในตลาดและเป้าหมายทางการตลาด 

 ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2548) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบท่ีส าคญัอยา่งยิง่ต่อกลยทุธ์
การตลาด ซ่ึงนัน่กคื็อ ส่วนประสมการตลาด กระบวนการในการก าหนดส่วนประสมการตลาดให้
เหมาะสมนั้นเป็นเอกลกัษณ์ของแต่ละธุรกิจและผลิตภณัฑ ์ของส่วนการท่ีสามารถจะวางแผน
การตลาดนั้นจะมีข้ึนตอนของการวางแผนท่ีไม่แตกต่างกนัเท่าใดนกัของแต่ละประเภทธุรกิจ แต่ถา้
พบวา่ปรากฏท่ีเกิดข้ึนมีความแตกต่างจากบริการอ่ืนนั้น แสดงวา่ปรากฏท่ีเกิดข้ึนนั้นมาจากการใช้
ส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

 กลุวดี คูหะโรจนานนท ์(2545) กล่าวสรุปไวว้า่ ปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดเป็น
ปัจจยัท่ีจะสามารถก าหนดหรือควบคุมได ้และสามารถจะปรับปรุงใหเ้หมาะสมกบั
สภาพแวดลอ้ม หรือสามารถเปล่ียนแปลงได ้เพื่อท าใหกิ้จการอยูร่อดหรืออาจเรียกไดว้า่ 
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ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย ท าใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสุขได ้

 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, ศุภร เสรียรั์ตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท ์(2546) 
กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น 
หรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพงึพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น 
บรรจุภณัฑ ์สีราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ถือเป็นสินคา้หรือกลยทุธ์ 
ตวัแรกของส่วนประสมทางการตลาด โดยการเลือกผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของตลาดใน
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสะดวกในการด าเนินการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดตวัอ่ืน ๆ ใหส้ัมพนัธ์
กนั หรือแมผ้ลิตภณัฑจ์ะเป็นองคป์ระกอบตวัเดียวในส่วนประสมของการตลาดกต็าม แต่เป็น 
ตวัส าคญัท่ีมีรายละเอียดท่ีจะตอ้งพิจารณาอีกมากมาย ดงัน้ี เช่น ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์
(Produce variety) ช่ือตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์(Brand name) คุณภาพ ของผลิตภณัฑ ์(Quality)  
การรับประกนัผลิตภณัฑ ์(Warranties) และการรับคืนผลิตภณัฑ ์(Returns) (Kotler, 2000) 
ปรมาจารยท์างการตลาด ใหค้วามหมายของผลิตภณัฑว์า่ “ผลิตภณัฑ ์หมายถึงอะไรกไ็ดท่ี้สามารถ
น าเสนอขายสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค” เม่ือศึกษาแนวคิดทางการตลาด 
พบวา่ การตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค หมายรวมทั้งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑท์ั้งทางดา้นกายภาพ (ตวัผลิตภณัฑ)์ จิตวิทยา (ความเช่ือมัน่, ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ฯลฯ) 
และสงัคมวิทยา (การเป็นส่วนหน่ึงของสงัคม ฯลฯ) ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ ์
 ดงันั้น ความหมายท่ีแทจ้ริงของค าวา่ ผลิตภณัฑ ์จึงหมายถึง ส่ิงท่ีผูซ้ื้อไดรั้บไม่ใช่ส่ิงท่ี
ผูข้ายไดข้ายไปหรือกล่าวอีกนยัหน่ึงวา่ผลิตภณัฑ ์หมายรวมถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้(ตวัผลิตภณัฑ)์ 
บริการประสบการณ์เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี องคก์ร ขอ้มูล และแนวความคิด Kotler (2000) 
 คุณสมบัติทีส่ าคญัของผลติภณัฑ์ 
  1.  คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product quality) เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของ 
ผลิตภณัฑ ์เกณฑใ์นการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ีเหนือกวา่คู่ 
แข่งขนั ถา้สินคา้คุณภาพต่างผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้
กข็ายไม่ได ้นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุนเท่าใด จึงจะ
เป็นท่ีพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสม ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้างการ
ยอมรับ  

2
8

3
7

5
0

0
5

5
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
5
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
4
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
5
5
:
4
2
 
/
 
s
e
q
:
 
8
1

22 

 2.  ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical characteristics of goods) เป็นรูปร่าง 
ลกัษณะ ท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นไดแ้ละสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสมัผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง สมัผสั เช่น รูปร่างลกัษณะรูปแบบ การบรรจุภณัฑเ์ป็นตน้  
 3.  ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกบั
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการการตดัสินในดา้นราคา ไม่จ าเป็นตอ้งเป็นราคาสูงหรือ
ต ่าแต่เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived value)  
 4.  ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค าสัญลกัษณ์การออกแบบหรือ 
ส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของ
ผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง  
 5.  บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการผลิต
ส่ิงบรรจุหรือส่ิงห่อหุม้ผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีใหเ้กิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้เม่ือ 
ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑก์จ็ะน าไปสู่การจูงใจใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงันั้น บรรจุ
ภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงต าแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นใหช้ดัเจน  
 6.  การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ  
ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูผ้ลิตท่ีมีเช่ียวชาญดา้นการ
ออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
 7.  การรับประกนั (Warranty) เป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการแข่งขนัทางการตลาด โดยเฉพาะ
กลุ่มสินคา้ประเภท อิเลก็ทรอนิกส์ เคร่ืองจกัร เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น และรถยนตเ์น่ืองจากผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้โดยเป็นการลดความเส่ียงของสินคา้ และรวมไปถึงการสร้างความเช่ือมัน่ของสินคา้ ดงันั้น
ผูผ้ลิตสินคา้หรือพอ่คา้คนกลางท่ีอาจเสนอขายจะตอ้งมีการรับประกนัสินคา้เป็นดว้ยค าพดูหรือ
เอกสารประกนัท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษร ซ่ึงโดยปกติการรับประกนัจะระบุเน้ือหาแบ่งออกเป็น 3 
ประเดน็ คือ  
  7.1  ขอ้มูลท่ีใหใ้นการรับประกนัตอ้งมีเน้ือหาท่ีท าใหผู้ซ้ื้อทราบวา่จะร้องเรียนท่ีไหน 
กบัใคร อยา่งไร เม่ือสินคา้มีปัญหา  
  7.2  ผูบ้ริโภคจะตอ้งทราบล่วงหนา้ถึงการรับประกนัก่อนท าการซ้ือสินคา้  
  7.3  เง่ือนไขการรับประกนัสินคา้เก่ียวขอ้งกบัระยะเวลาขอบเขตความรับผดิชอบและ
เง่ือนไขอ่ืน จะตอ้งถูกระบุอยา่งชดัเจนในการรับประกนัสินคา้อยา่งชดัเจน 
 8.  สีของผลิตภณัฑ ์(Color) เป็นส่ิงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือเพราะสีท าใหเกิดอารมณ์ 
ดา้นจิตวิทยา ช่วยใหเ้กิดการรับรู้และสนใจในผลิตภณัฑ ์ 
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 9.  การใหบ้ริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัข้ึนอยูก่บัการ 
ใหบ้ริการแก่ ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีใหบ้ริการดีและ
ถูกใจ เช่นการบริการหลงัการขายเป็นตน้  
 10.  วตัถุดิบ (Raw material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือก 
ท่ีจะใชว้ตัถุดิบหรือวสัดุหลายอยา่งในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภควา่
พอใจแบบใดตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบ
ดว้ย 
 11.  ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์(Product safety) และภาระจากผลิตภณัฑ ์
(Product liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญและยงัเป็นปัญหา
ทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภคผลิตภณัฑท่ี์ไม่ปลอดภยัท าใหผู้ผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจาก
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑท่ี์ท าใหเ้กิดการท างานหรือเป็นอนัตรายส าหรับผูผ้ลิตท่ี
ตอ้งรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค  
 12.  มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยใีหม่เกิดข้ึนจะตอ้งค านึงถึงประโยชนแ์ละ
มาตรฐานของเทคโนโลยซ่ึีงตอ้งมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะช่วยควบคุมคุณภาพและ 
ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้ 
 13.  ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบั 
ความคาดหวงัความตอ้งการของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีจะสามารถน าไปใชไ้ดใ้นทางปฏิบติัของลูกคา้
โดยไม่เกิดปัญหาในการใชอี้กต่อไป  
 14.  คุณค่าผลิตภณัฑ ์(Product value) เป็นลกัษณะซ่ึงไดม้าของผลตอบแทนท่ี 
ไดรั้บจากการใชห้รือบริโภค ผลิตภณัฑซ่ึ์งผูบ้ริโภคจะตอ้งเปรียบเทียบผลิตภณัฑร์ะหวา่งคุณค่าท่ี
เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑท่ี์สูงกวา่ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป  
 15.  ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือ 
สินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกมากในรูปของสีกล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงจ าเป็นตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกใหก้บั
ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง เงินท่ีผูบ้ริโภคท าการใชจ่้ายเพือ่ใหไ้ดผ้ลิตภณัฑน์ั้นมา (Etzel 
Walker & Stanton, 2001) หรือหมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์มาในรูปแบบของราคา ซ่ึง P Price 
คือ ตวัท่ีสองหลงัจาก Product และเน่ืองจากราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของผูบ้ริโภค เพราะฉะนั้น
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้นเสมอ หากคุณค่า
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ของผลิตภณัฑสู์งกวา่ราคาของผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงันั้น ผูก้  าหนด    
กลยทุธ์ของราคา ควรค านึงถึง  
  2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาและยอมรับในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑห์ากพิจารณาแลว้วา่มีคุณค่าสูงกกวา่ราคา 
  2.2  ค่าใชจ่้ายของสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง หรือตน้ทุนสินคา้ (Cost)  
  2.3  การแข่งขนั (Competitive) 
  2.4  ปัจจยัอ่ืน ๆ (Others) 
 คุณสมบติัท่ีส าคญัของราคา (Kotler, 1997)  
 1.  การก าหนดราคา (List price) ร้านคา้หรือธุรกิจตอ้งมีการก าหนดราคาของสินคา้ตั้งแต่
เร่ิมมีการพฒันาสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์เม่ือมีการแนะน าสินคา้หรือผลิตภณัฑเ์ม่ือมีการ เขา้ประมูล
สญัญาจา้งคร้ังใหม่ เขา้ในช่องทางการกระจายสินคา้จ าหน่ายใหม่ในเขตพื้นท่ีใหม่หรือ ธุรกิจตอ้ง
ตดัสินใจวา่จะวางต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑก์บัราคาอยา่งไรในแต่ละ
ตลาดท่ีมีกานจดัจ าหน่าย  
 2.  การใหส่้วนลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี  
  2.1  ส่วนลดเงินสดคือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว  
  2.2  ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหกักบั
ลูกคา้ ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การใหส่้วนลดอาจใหต้าม
ค าสัง่ซ้ือแต่ละงวด หรือใหา้มจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง  
  2.3  ส่วนลดตามฤดูกาล คือ การใหส่้วนลดส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการนอก
ฤดูกาล เช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต ่า การให้
ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment period and credit term) คือ การให้
ระยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้ดงันั้น ราคา 
จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้อยา่งเช่น ถา้ผูบ้ริโภคคิดวา่กาแฟสดมี
คุณสมบติัตรงตามความตอ้งการแลว้ กมี็แนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะยอมรับราคาของกาแฟสด หากมี
ราคาสูงกวา่กาแฟส าเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ  
 3.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนั
และกิจกรรมท่ีใชใ้นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละการบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน า
ผลิตภณัฑอ์อกจ าหน่ายสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวั
สินคา้จะประกอบดว้ย การขนส่งคลงัสินคา้และการเกบ็รักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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  3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑเ์พื่อท าการจดัจ าหน่าย 
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตหน่ึงไปยงัผูใ้ชท้างธุรกิจหรือไปยงัผูบ้ริโภคล าดบัสุดทา้ย (Etzel  
et al., 2001) หรือหมายถึงเส้นทางท่ีสินคา้และ (หรือ) ผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด การของ
จดัจ าหน่ายจะประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูผ้ลิต (Producer) อาจจะใชช่้องทางตรง 
(Direct channel) ในการจดัจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial user) หรือ
ผูบ้ริโภค (Consumer) และการใชช่้องทางออ้ม (Indirect channel) กระจายสินคา้จากผูผ้ลิตสินคา้ 
(Producer) โดยผา่นพอ่คา้คนกลาง (Middleman) และส่งไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer)  
  3.2  การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้หรือการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical  
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีตอ้งเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การด าเนินงาน
เพื่อเป็นไปตามแผน ความสามารถท่ีควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัท่ีใชใ้นการผลิต สินคา้ 
จากจุดเร่ิมตน้เคล่ือนยา้ยยงัจุดสุดทา้ยเพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้โดย
ท่ีมุ่งหวงัก าไรท่ีเกิดข้ึน (Kotler & Armstrong, 2003) หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือไปยงัผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงการกระจายตวัสินคา้ท่ี
ส าคญั มีดงัน้ี 
   3.2.1  การขนส่ง (Transportation)  
   3.2.2  การเกบ็รักษาสินค ้า (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing)  
   3.2.3  การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management)  
 ดงันั้น ตอ้งพิจารณาวา่สอดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้ เป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของ
การใชชี้วิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร เราควรจ าหน่ายท่ีใด ณ จุดใดจึงจะใหผู้บ้ริโภคไดรั้บ
ความสะดวกสบายในการเดินทางเพื่อซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงเพื่อสร้างการจูงใจ
(Persuade) ความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการในความคิดของผูบ้ริโภค เกิดความตอ้งการสินคา้ 
และสร้างการเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑท่ี์คาดวา่มีผลต่อผูบ้ริโภคในดา้นความรู้สึก
ต่อผลิตภณัฑ ์ความเช่ือมัน่ และพฤติกรรมการซ้ือซ ้า (Etzel et al., 2001) หรือเป็นการติดต่อส่ือสาร
และกระจายขอ้มูลระหวา่งผูข้ายใหก้บัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบิ้รโภค ซ่ึงการติดต่อส่ือสารอาจเป็นพนกังานขาย (Personal selling) ท่ีท าการขายโดยตรง 
หรือการติดต่อส่ือสารโดยปราศจากคน (Non-personal selling) ซ่ึงเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารเพื่อ
เสริมการขายน้ีมีหลายประการ เราอาจใชเ้คร่ืองมือหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ เคร่ืองมือในการเลือกใช้
ควรเป็นหลกัการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated marketing communication 
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หรือ IMC) โดยค านึงถึงความเหมาะสมต่อผูบ้ริโภค หรือผลิตภณัฑคู่์แข่งขนั ซ่ึงเคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั ประกอบไปดว้ย  
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร 
และ (หรือ) ผลิตภณัฑบ์ริการท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Belch & Belch, 2001) 
กลยทุธ์ในการโฆษณาจะประกอบไปดว้ย  
   4.1.1  กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy) และยทุธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics)  
   4.1.2  กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy)  
  4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล 
กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือ
การสร้างปฏิกิริยาท่ีมีผลท่ีความคิดของผูบ้ริโภค (Belch & Belch, 2001) หรือการสร้างการขายโดย
หน่วยงานขายเสนอการขาย รวมถึงสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Kotler & Armstrong, 2003) 
ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบั  
   4.2.1  กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy)  
   4.2.2  การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce management)  
  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นส่ิงจูงใจพิเศษท่ีใชส้ าหรับช่วยใน 
การกระตุน้ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภค (Ultimate consumer) หน่วยงาน (Sales force) 
โดยมีวตัถุประสงคเ์ป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการขายส่ิงคา้ในทนัทีทนัใด (Belch & Belch, 2001) เป็น
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการกระตุน้ ความตอ้งการท่ีจะซ้ือท่ีใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อสนบัสนุนการโฆษณาและ
การขายโดยใชพ้นกังานขายโดยตรง (Etzel et al., 2001) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจไดเ้ป็น 
อยา่งมาก การซ้ือโดยลูกคา้หรือการทดลอง กลุ่มคนสุดทา้ยหรือกลุ่มบุคคลอ่ืนท่ีในช่องทางในการ
จดัจ าหน่ายสินคา้ของผูบ้ริโภค มีการส่งเสริมการขายมีดว้ยกนั 3 รูปแบบ คือ  
   4.3.1  การกระตุน้ของผูบ้ริโภค คือ การส่งเสริมการขายโดยมุ่งยงัผูบ้ริโภคเป็น
หลกั (Consumer promotion)  
   4.3.2  การกระตุน้พอ่คา้คนกลาง คือ เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พอ่คา้คนกลาง
เป็นหลกั (Trade promotion)  
   4.3.3  การกระตุน้พนกังานขาย คือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งท่ีพนกังาน (Sales 
force promotion)  
  4.4  การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations หรือ PR) 
   4.4.1  การใหข่้าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือ 
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บริการ สินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งจ่ายเงิน (แต่ในทางปฏิบติัจริงอาจมีการจ่ายเงิน) โดย
ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์(กญัญา รัตนเพชร์, 2557) ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึง
ของการประชาสัมพนัธ์  
   4.4.2  การประชาสัมพนัธ์ (Public relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามใน
การส่ือสารท่ีมีการวางแผน โดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างภาพลกัษณ์หรือทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารต่อ
ผลิตภณัฑห์รือต่อนโยบายเพื่อใหเ้กิดกบัผลกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel et al., 2001) มีจุดมุ่งหมายเพื่อ
ส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์ผลิตภณัฑข์องบริษทั  
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing)  
การโฆษณาเพือ่ใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรง หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising)  
   4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยตรงหรือวิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑเ์พื่อ 
ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงกบัผูซ้ื้อ ท าใหผู้ซ้ื้อเกิดการตอบสนองต่อสินคา้อยา่ง
ท่วงที โดยอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใช ้
แคตตาลอ็กหรือส่ือโฆษณา (กญัญา รัตนเพชร์, 2557)   
   4.5.2  การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงั 
ผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยโุทรทศัน์หรือป้ายโฆษณา 
(กญัญา รัตนเพชร์, 2557)   
   4.5.3  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือ 
การตลาดผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผา่น
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑห์รือบริการ
โดย มุ่งหวงัผลก าไรและการคา้เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ี ประกอบดว้ย  
    4.5.3.1  การขายทางโทรศพัท ์ 
    4.5.3.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  
    4.5.3.3  การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก  
    4.5.3.4  การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มี 
กิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือดงันั้น จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใชว้ิธีการต่าง ๆ 
เหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัใหเ้ป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
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 นอกจากน้ี อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 อา้งถึงใน มทัวนั กศุลอภิบาล, 2555) ยงัไดใ้ห้
ความหมายของส่วนประสมทาง การตลาดวา่หมายถึง ตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบ
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี  

 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑท่ี์อาจส่งผลกระทบต่อ 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคคือความใหม่ของผลิตภณัฑ ์ความสลบัซบัซอ้นและคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดต่้อผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์ใหม่และสลบัซบัซอ้นอาจตอ้งมีการ
ตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคย เพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา 
รูปร่างของผลิตภณัฑต์ลอดจนหีบห่อและป้ายฉลากยงัสามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั หีบ ห่อท่ีสวยงามและดูสะดุดตากอ็าจเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคเลือกเพื่อ ประเมิน
พิจารณาและตดัสินใจซ้ือ หรือป้ายฉลากก ากบัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์
กเ็ป็นส่ิงหน่ีงในการตดัสินใจซ้ือหรือประเมินสินคา้ดว้ยเช่นกนั หรือจะเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง
หรือสินคา้เป็นลกัษณะเฉพาะท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อกเ็ป็นสาเหตุหรืออิทธิพลต่อการซ้ือ
ของลูกคา้เช่นเดียวกนั 
 2.  ราคา (Price) จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเม่ือผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมิน
ทางเลือกและไดต้ดัสินใจซ้ือ โดยปกติผูบ้ริโภคมกัชอบผลิตภณัฑท่ี์ราคาไม่สูงนกั นกัการตลาด 
จึงควรค านึงถึงราคาท่ีต ่า ลดตน้ทุน หรือท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการ
ตดัสินใจอยา่ง กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณาราคา โดยถือเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ี
เก่ียวขอ้ง แต่ในส่วนของสินคา้ฟุ่ มเฟือย การท่ีสินคา้ฟุ้มเฟือยมีราคาสูงไม่ท าใหก้ารซ้ือลดนอ้ยลง 
นอกจากน้ีราคายงัมีความส าคญัท่ีเป็นเคร่ืองมือม่ีใชส้ าหรับประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภค  
 3.  ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) คือ กลยทุธ์ของนกัการตลาดเพื่อท่ีจะ
ท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือสินคา้นั้นพร้อมในการจ าหน่าย เกิดอิทธิพลต่อการพบเห็นผลิตภณัฑ ์และเกิด
ความมัน่ใจแน่นอนวา่สินคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้นมีการจ าหน่ายอยา่งทัว่ถึงและหาซ้ือง่ายสะดวกใน
การซ้ือ ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคสินคา้น าไปใชใ้นการประเมินของประเภทช่องทางท่ีใชใ้นการน าเสนอ
สินคา้ และอาจก่อใหเ้กิดอิทธิพลท่ีมีผลต่อการรับรู้ช่ือเสียงภาพพจน์ของสินคา้และผลิตภณัฑ ์เช่น 
สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านต่าง ๆ ใน หา้งสรรพสินคา้ท าาใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่การน าไปไวบ้น
ชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เกต็  
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอยา่งมี
นยัยะส าคญั กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดท่ีกระจายใหผู้บิ้รโภครับทราบกอ็าจ
เป็นส่ิงเตือนใจใหผู้บ้ริโภครับรู้วา่สินคา้มีปัญหา แต่ปัญหานั้นสามารถแกไ้ด ้และส่งมอบใหไ้ด ้
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ดีกวา่หากเทียบกบัสินคา้ของคู่แข่ง ข่าวสารหลงัการซ้ือกเ็ป็นส่ิงท่ียนืยนัท าใหลู้กคา้มัน่ใจวา่ได้
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 จากเคร่ืองมือกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเรียกกนัวา่ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ท่ีแบ่งออกเป็น 4 ประการ ซ่ึงกคื็อ Product, Price, Place, Promotion เพื่อใชใ้นการตอบสนอง
ความตอ้งการและความพงึพอใจของลูกคา้ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารท่ีตั้งไว ้ซ่ึง 
ส่วนประสมการตลาดจะประกอบดว้ยรายละเอียดดงัภาพท่ี 4 

 

 
 
ภาพท่ี 4  ส่วนประสมทางการตลาด (Kotler, 2000) 
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 จากส่วนประสมทางการตลาดท่ีกล่าวขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ ธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จนั้น 
ส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมมีความจ าเป็นเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากปัจจุบนัผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อจะ 
ยดึหลกัมูลค่าสูงสุด (Value maximization) ส าหรับการพิจารณากระบวนการซ้ือเป็นหลกั ผูซ้ื้อจะ
พิจารณา และซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เสนอคุณค่าท่ีมอบใหลู้กคา้สูงสุด (Highest delivered value) ซ่ึงมูลค่า
ดงักล่าวนั้น เป็นความแตกต่างระหวา่งมูลค่าผลิตภณัฑ ์(Total customer value) และราคา (ตน้ทุน) 
ของผลิตภณัฑร์วม โดยมองจากมุมมองของลูกคา้นัน่เอง ธุรกิจจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าผลิตภณัฑร์วม
ในสายตาของลูกคา้ และตน้ทุนรวมของลูกคา้ การส่งมอบมูลค่าผลิตภณัฑจ์ะเกิดข้ึนกต่็อเม่ือธุรกิจได้
ปรับปรุงผลิตภณัฑ ์โดยธุรกิจตอ้งเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ ์มูลค่าดา้นบริการ บุคลากร และภาพลกัษณ์ 
เพื่อเป็นการ สร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละตอ้งพยายามลดราคาในรูปของตวัเงิน รวมทั้งตอ้ง
พยายามลด ตน้ทุนอ่ืนท่ีไม่ปรากฏในรูปของตวัเงิน โดยลดตน้ทุนดา้นเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งเสียไป ลด
ตน้ทุน พลงงัานท่ีตอ้งใชไ้ปกบัผลิตภณัฑแ์ละลดตน้ ทุนท่ีเกิดจากความไม่สบายใจจากการใช้
ผลิตภณัฑ ์
 

ทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจ (Decision making) หมายถึง กระบวนการในเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ก่อนจากทางเลือกในหวัต่าง ๆ ท่ีมีอยูห่รือการตดัสินใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือก
ต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของ
สถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร 
เสมอใจ, 2550) 
 ขั้นตอนการตดัสินใจ (Buying decision process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคโดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ของบริโภค 
ดงัน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
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ภาพท่ี 5  กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ของผูบ้ริโภค (Kotler, 1997) 
 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความ
แตกต่างกนั มีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึง
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 1.  การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or need recognition) 
ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขา
รู้สึกวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิด

การรับรู้ปัญหา 
(Problem recognition) 

 

การแสวงหาขอ้มูล 
(Information search) 

 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of alternative) 

 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
(Post purchase behavior) 

 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) 
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ข้ึนกบัตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเติมเตม็ส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็น
จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ปัญหาของ
ผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 
  1.1  ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิด
ความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่มา
ทดแทน 
  1.2  ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์
อยา่งหน่ึงในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา  
  1.3  การเปล่ียนแปลงของส่วนบุคคล การท่ีบุคคลจะเจริญเติบโตทั้งดา้นวฒิุภาวะและ
คุณวฒิุหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ  
การเจบ็ป่วย  
  1.4  การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพความ
เป็นอยูข่องครอบครัว เช่น การมีบุตร การแต่งงาน ซ่ึงจะส่งผลท าใหมี้ความตอ้งการท่ีจะบริโภค
สินคา้หรือบริการเพิ่มมากเกิดข้ึน 
  1.5  การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่วา่การเปล่ียนแปลงของสถานะ
การเงินจะเป็นไปในทิศทางบวกหรือลบ ยอ่มส่งผลต่อการด าเนินชีวิตใหเ้ปล่ียนแปลงไป 
  1.6  ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง ในแต่บุคคลกลุ่มอา้งอิงจะแตกต่างกนัไปตามวยั  
แต่ละช่วงชีวิต แต่ละกลุ่มจะมีสงัคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น กลุ่มอา้งอิงจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
  1.7  ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นการท าโฆษณาต่าง ๆ 
การประชาสมัพนัธ์ ลด แลก แจก แถม หรือการท าตลาดทางตรงโดยใชพ้นกังานเพื่อท าการขาย
อยา่งมีประสิทธิภาพ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการ 
ในการซ้ือผลิตภณัฑข้ึ์นได ้
 เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ผูบิ้รโภคจะท าการหาขอ้มูลเพื่อแกไ้ขปัญหา 
หากปัญหาไม่มีความส าคญั อาจจะไม่ท าการแกไ้ข แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นมีความส าคญัหรือ
ทวีความรุนแรงข้ึน ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเครียด กลายเป็นแรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา  
ซ่ึงการเร่ิมแกไ้ขปัญหาจะเกิดข้ึนจากการเสาะหาขอ้มูลก่อน 
 2.  การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for information) 
 เม่ือเกิดปัญหาบางอยา่งข้ึนมา ในฐานะผูบ้ริโภคมกัตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหา
ขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
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  2.1  แหล่งบุคคล (Personal search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น คนใน
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิงท่ีเคยมีประสบการณ์ ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้
นั้นแลว้ 
  2.2  แหล่งธุรกิจ (Commercial search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิต 
หรือจุดขายสินคา้ ผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือตวัแทนขายสินคา้ หรือไดข้อ้มูลข่าวสารจากพนกังานขายสินคา้ 
  2.3  แหล่งข่าวทัว่ไป (Public search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่าง ๆ เช่น  
โทรทศัน์ วิทย ุโซเชียลเน็ตเวิค รวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
  2.4  จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ี
ไดม้าจากการลองสมัผสั การตรวจสอบ การทดลองใชข้องผูบ้ริโภค ซ่ึงบางคนกใ็ชค้วามพยายามใน
การเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือมากนอ้ยแตกต่างกนั ทั้งน้ี ข้ึนอยูก่บั
ปริมาณของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคมีอยูเ่ดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการ 
สืบเสาะหา 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 
 เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกและตดัสินใจ
เลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินทางเลือกอาจจะแตกต่างกนั อยา่งเช่น ใช ้
การประเมินโดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลือเพียงตรายีห่อ้เดียว หรือข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยม
ศรัทราในตราสินคา้นั้น ๆ หรือประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการ
ตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ย ณ ขณะนั้น ทั้งน้ี แนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละ
ทางเลือกในการตดัสินใจไดง่้ายข้ึนมีดงัต่อไปน้ี 
  3.1  คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บท่ีผลิตภณัฑ ์และคุณสมบติัของสินคา้วา่ สามารถท าอะไร
ไดบ้า้งหรือมีความสามารถแค่ไหน ผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมองผลิตภณัฑเ์ป็นมวลรวม ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
มองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และจะใหค้วามสนใจ       
มากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง 
  3.2  ระดบัความส าคญั (Degree of importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคญัของ
คุณสมบติั (Attribute importance) ของสินคา้จะเป็นปัจจยัหลกัท่ีพจิารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้
ชนิดนั้น (Salient attributes) ท่ีเราสามารถพบเห็นไดจ้ากผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัของสินคา้และ
ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑห์รือสินคา้ในระดบัแตกต่างกนัตามความส าคญัความสอดคลอ้งและ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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  3.3  ความเช่ือถือต่อตรายีห่อ้ (Brand beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยีห่อ้
ของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand image) ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายีห่อ้ข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่ง
ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 
  3.4  ความพอใจ (Utility function) คือ การประเมินวา่ ผูบ้ริโภคมีความพอใจต่อสินคา้
แต่ละยีห่อ้มากนอ้ยแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีมุมมองหรือทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะมี
ก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคตอ้งการจากนั้นผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่าง ๆ 
  3.5  กระบวนการประเมิน (Evaluation procedure) เป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอาปัจจยัท่ีช่วย
ส าหรับในการตดัสินใจไดห้ลากหลาย เช่น ความเช่ือถือในยีห่อ้ ความพอใจ คุณสมบติัของสินคา้
หรือตราสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบการใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปวา่ยีห่อ้ใดไดรั้บคะแนนจาก
การประเมินมากท่ีสุดเพื่อใหเ้กิดความพอใจ ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 
 4.  การตัดสินใจซ้ือ (Decision marking) 
 โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑบ์างอยา่งตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคกไ็ม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 
 5.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 
 หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บ
ความพอใจหรือไม่พอใจกไ็ด ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ท าใหเ้กิดการ
ซ้ือซ ้าไดห้รืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคกอ็าจเลิกซ้ือสินคา้ 
นั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลง 
ตามไปดว้ย 
 

ทฤษฎกีารซ้ือซ ้าของผู้บริโภค (Repurchase intention) 
 ความตั้งใจท่ีจะเลือกใชบ้ริการซ ้า หมายถึง ความสมคัรใจของผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการท่ีคง
ความสมัพนัธ์กบัร้านคา้หรือตราสินคา้ และกลบัมาใชสิ้นคา้และบริการดงักล่าวซ ้าอีกคร้ังในอนาคต 
ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมการซ้ือคร้ังแรก และพฤติกรรมการซ้ือซ ้าไวด้งัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2543  
อา้งถึงใน มทัวนั กศุลอภิบาล, 2555) 
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 1.  การซ้ือคร้ังแรก (Initial purchase) ในการซ้ือคร้ังแรกน้ี ผูบ้ริโภคมกัมีการซ้ือแบบ 
การแกปั้ญหาอยา่งกวา้งขวาง (ESP) และต่อมากเ็ลยมีแบบแผนท่ีท าใหเ้กิดความซ่ือสตัยต่์อตรายีห่อ้
อยา่งไรกดี็การแกปั้ญหาความเฉ่ือย คือ ท าจนเป็นนิสัย ผูบ้ริโภคจะท าเหมือนเดิมอีกแทนท่ีจะ
เปล่ียนการตดัสินใจการแกปั้ญหาอยา่งกวา้งขวาง (Extended problem solving: ESP) ในบางกรณี 
กระบวนการตดัสินใจด าเนินไปอยา่งละเอียดทุกขั้นตอน เช่น ในการซ้ือรถยนต ์เส้ือผา้แพง ๆ ชุด
สเตริโอ เป็นตน้ ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้ง “เลือกใหถู้กตอ้ง” และจ าเป็นตอ้งใชก้ารแกปั้ญหาอยา่งกวา้งขวาง
มกัใชก้บัสินคา้ท่ีไม่คุน้เคย ราคาแพง และซ้ือไม่บ่อย โดยตอ้งท าเป็นกรรมวิธีตดัสินใจโดยผา่นทั้ง 7 
ขั้นตอนมาแลว้ การแกปั้ญหาแบบเลือกจ ากดัขอบเขต (Limited problem solving: LPS) เป็นวิธี
ตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคนอ้ยรายท่ีจะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพยีงพอท่ีจะใชว้ิธีการแกไ้ขปัญหาอยา่ง
กวา้งขวางทุกคร้ัง วิธีน้ีถูกท าใหง่้ายข้ึน โดยการลดจ านวนแหล่งข่าวสารลง ลดข่าวสารลง ลด
ทางเลือกเวลาท่ีจะซ้ือ และลดเกณฑก์ารประเมินลง สรุปการแกปั้ญหาแบบเลือกจ ากดัขอบเขตมี 
การตดัสินใจในขอบเขตท่ีแคบกวา่ ถึงแมว้า่กระบวนการเท่ากบัวิธี EPS กต็าม ซ่ึงกเ็หมาะเหมาะกบั
สินคา้ท่ีซ้ือในบางโอกาสและสินคา้ท่ีใชป้ระจ าวนั การแกปั้ญหาแบบมีความซบัซอ้นปานกลาง 
(Mid-range problem solving) EPS และ LPS เป็นกระบวนการตดัสินใจท่ีอยูก่นัคนละดา้น โดยมี
เป็นการตดัสินใจซ้ือแบบก่ึงกลางเพื่อแสดงใหเ้ห็นลกัษณะของ EPS และ LPS อยา่งละคร่ึง 
 2.  การซ้ือซ ้า (Repeat purchase) การแกปั้ญหาแบบซ ้าซาก (Repeat problem solving) 
การซ้ือซ ้ามกัจะตอ้งมีการแกปั้ญหาติดต่อกนั ท่ีเป็นแบบน้ีกเ็พราะเกิดจากปัจจยัหลายประการ  
ท่ีส าคญัท่ีสุด คือ เกิดความไม่พอใจในทางเลือกท่ีซ้ือมาแต่คร้ังก่อน จนบางคร้ังเกิดการเปล่ียน 
ตรายีห่อ้อยูเ่ร่ือย ๆ อาจจะเกิดจากสตอ็กในร้านคา้ปลีกหมดกไ็ด ้ซ่ึงผูซ้ื้อกจ็ะตอ้งช่างดูวา่จะเป็น 
การคุม้ค่าไหมท่ีจะลงทุนทั้งเวลาและพลงังานเพื่อไปซ้ือท่ีอ่ืนการเปล่ียนตรายีห่อ้ อาจเป็นเพราะ
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาท่ีผนัแปรกไ็ด ้(Variety seeking behavior) นัน่กคื็อ “ท าไมไม่ลอง
ดูละ?” เกิดข้ึนอีกคร้ังหน่ึง พฤติกรรมแบบน้ีเรามกัจะพบเม่ือมีทางเลือกมากมายแต่สินคา้มีความ
คลา้ยคลึงกนั การบริโภคแบบหลายประเภทมีการซ้ือซ ้ามาก การตดัสินใจกใ็ชแ้บบ LPS โดยมีกฎวา่ 
“ซ้ือของท่ีถูกท่ีสุด” ของนกัการตลาดจึงใชก้ารส่งเสริมการขายบางประเภท เช่น คูปองช้ินส่วน
สินคา้ลดราคา เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการการเสาะแสวงหาราคาถูกติดต่อกนัโดยจะตดัสินใจ
อยา่งเป็นนิสยั (Habitual decision making) การซ้ือซ ้าอาจเกิดจากนิสยัท่ีจะท าใหกิ้จกรรมการ
ตดัสินใจง่ายเขา้ และท าใหผู้บ้ริโภคจดัการกบัความกดดนัของชีวิตไดดี้ข้ึน นิสยัในการซ้ืออาจ
แตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัระดบัของการเก่ียวขอ้งและทุ่มเทความพยายามกบัสินคา้ จึงจ าเป็นตอ้ง
เปรียบเทียบนิสยัการซ้ือข้ึนอยูก่บัความซ้ือสตัยต่์อตรายีห่อ้และข้ึนอยูก่บัความเฉล่ียการซ่ือสตัยต่์อ
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ตรายีห่อ้ (Brand loyalty) เร่ืองน้ีมกัเกิดข้ึนเม่ือการวา่สินคา้เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ เช่ือถือได ้
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคจะเป็นแรงจูงใจท่ีดีท่ีสุดในความจงรักภกัดีต่อสินคา้หรือบริการและเป็น 
การยากท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงความตอ้งการวา่
ตอ้งการซ้ือตราสินคา้น้ีอีกและจะซ่ือสตัยต่์อร้านคา้ดว้ย ถึงแมว้า่จะตอ้งใชเ้วลาและค่าใชจ่้าย
มากกวา่ หรือแมว้า่ท่ีตั้งของร้านคา้ไม่สะดวกกต็าม ความซ่ือสตัยต่์อตรายีห่อ้มกัฝังรากลึกจะเกิดข้ึน
จากการทุ่มเทความพยายามสูง (High involvement) ถา้มีใครตั้งคาถาผูบ้ริโภคท่ีซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้
วา่ “ตราอ่ืนใดท่ีท่านจะพิจารณา ถา้ตราท่ีท่านซ้ืออยูไ่ม่มีขายในตลาด” เขาจะตอบวา่ “ไม่มี...ผมไม่มี
ตราสารอง...ผมจะจ่ายของเพื่อหาใหม่”ความเฉล่ีย (Inertial) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจนเป็นนิสยัเป็นผูบ้ริโภค
ท่ีไม่ทุ่มเทความพยายามหรือทุ่มเทนอ้ยมากในสินคา้ประเภทน้ี แมว้า่เขาจะรู้สึกวา่ทุกตราเหมือนกนั 
ความจริงแลว้เขาจะไม่เปล่ียนตราบ่อยนกั นอกเสียจากวา่จะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรม
เช่นน้ีเป็นความเฉ่ือยนิสยัไม่คงทนถาวร ไม่ไดซ่ื้อสตัยต่์อตรายีห่อ้ เพยีงแต่ซ้ือตราเดิมจนกวา่จะ
พบวา่สินคา้ตราใหม่ท่ีราคาถูกกวา่หรือขายถูกกวา่กจ็  าท าการเปล่ียน เม่ือพบวา่ใครขายถูกกจ็ะ
เปล่ียนไปซ้ือสินคา้ตวันั้นแทน ถา้การคาดคะเนการซ้ือเกิดมีข้ึนกจ็ะมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือตราหรือ
ผลิตภณัฑท่ี์ใหค้วามพึงพอใจซ ้า อีกเหตุท่ีเป็นดงัน้ี เน่ืองมาจากประสบการณ์คร้ังน้ีไดรั้บรางวลั 
(Rewarding) และมีการเสริมแรง (Reinforcing) เกิดข้ึน ความไม่พอใจในการซ้ือซ ้า เหตุผลกคื็อ
ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดใ้นการท าการเสาะแสวงหาใหม่และการประเมินค่าใหม่และการประเมินค่า
ใหม่นอ้ยกวา่ตน้ทุนท่ีคาดวา่จะตอ้งเสียในการก่อกิจกรรมดงักล่าว อยา่งไรกดี็ความน่าจะเป็นไปได้
ของผลแห่งความไม่พอใจคือ หยดุใชต้ราผลิตภณัฑน์ั้นเสีย                  
 Hellier, Geursen, Carr and Richard (2003) ไดนิ้ยามของการตั้งใจซ้ือซ ้าไว ้คือ เป็น
ลกัษณะของการตดัสินใจโดยส่วนบุคคลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้าอีกคร้ังต่อมา 
โดยท าการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจากบริษทัเดิม โดยในการตดัสินใจซ้ือคร้ังแรกมกัจะเป็นตวัช้ี
หรือคาดการณ์พฤติกรรมในการซ้ือซา้ตั้งต่อมาได ้
 Anderson (2006) ไดอ้ธิบายถึงความส าเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายท่ีจะประสบ
ความส าเร็จไดน้ั้น อาจพจิารณาไดจ้ากการท่ีลูกคา้มีการซ้ือซ ้า ซ่ึงการซ้ือซ ้าจะเกิดข้ึนไดจ้ากการท่ี
ลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้หรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเช่ือถือไวว้างใจไดเ้ป็นปัจจยัส าคญั
มากในการท่ีลูกคา้จะเลือกติดต่อกบัพนกังานขายคนใด โดยทัว่ไปผลิตภณัฑท่ี์ขายและส่งมอบ
ใหแ้ก่ลูกคา้ไม่จ าเป็นตอ้งมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าท่ีผลิตภณัฑเ์ป็นไปตาม  
ส่ิงท่ีพนกังานขายกล่าวไวเ้สมอไป ในท านองเดียวกนัการบริการขนส่งไม่จ าเป็นตอ้งเร็วท่ีสุด   
ตราบเท่าท่ีลูกคา้ไดรั้บของท่ีจดัส่งตามเวลาท่ีก าหนด ดงันั้นจงอยา่งสญัญาอะไรท่ีไม่สามารถท าได ้
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 Kotler and Keller (2006) กล่าววา่ “ความพงึพอใจหรือความไม่พึงพอใจต่อสินคา้จะมีผล
ต่อพฤติกรรมท่ีตามมา ถา้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอยา่งมากท่ีเขาหรือเธอจะซ้ือสินคา้ 
ซ ้าอีก” 
 ไดอ้ธิบายการซ้ือซ ้าไวว้า่ เป็นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือการรับบริการกบัผูผ้ลิต 
รายเดิมท่ีมีผลจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑแ์ละการบริการดงักล่าวสืบเน่ืองจากการตดัสินใจ
ในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดไดจ้ากปัจจยัทั้งภายในและภายนอกในตวัของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั (มะลิวลัย ์
แสงสวสัด์ิ, 2556) 
 

งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 ยทุธพงษ ์ไตรยวฒิุ (2540) ไดศึ้กษาถึงโครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขนัใน
อุตสาหกรรมปูนซีเมนต ์พบวา่ อุตสาหกรรมน้ีมีผูผ้ลิตนอ้ยราย มีการสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภณัฑ ์มีความยากในการเขา้ตลาด เน่ืองจากใชเ้งินลงทุนและตอ้งมีระดบัการผลิตท่ีเหมาะสม
เพื่อก่อใหเ้กิดการประหยดัต่อขนาด ไดศึ้กษาถึงการกีดกนัการเขา้ตลาดของผูผ้ลิตรายใหม่จาก
รัฐบาล ในการตั้งเง่ือนไขการตั้งโรงงานผลิตปูนซีเมนต ์และศึกษาถึงภาวะผูน้ าตลาด ศึกษาใน 
พฤติกรรมการแข่งขนัทั้งดา้นราคาและไม่ใช่ราคา ศึกษาความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ของผูน้ า 
ตลาดท าใหผู้ผ้ลิตรายใหม่ตอ้งดึงกลยทุธ์ดา้นราคา มาแข่งขนัในการตลาด และมีแนวโนม้ในการ 
แข่งขนัดา้นไม่ใช่ราคามากข้ึน 
 ณฐัธิดา โพธ์ิประเสริฐ (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สต๊ิกเกอร์ไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลกัษณ์และคุณค่าตราสินคา้ผลการวิจยั
ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีตราสินคา้ พบวา่ ผลดงักล่าวมีความ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ือง ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นคุณค่าขั้นสูงสุดตามแนวคิดของ Brand 
dynamic pyramid ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่การสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้และผูบ้ริโภคให้
มีความแขง็แรงจะกลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ จากการวิจยัพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ (ดา้นการ
แสดงออกทางสังคม/ คุณค่าทางสงัคม ดา้นคุณค่าท่ีเป็นประโยชน ์ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ และดา้น
คุณค่าทางเศรษฐกิจ) ส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สต๊ิกเกอร์แบรนด์
ไลน์เป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้คุณภาพและความความแตกต่างของสต๊ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์ ท าให้
ผูบ้ริโภคเลือกใชส้ต๊ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์เป็นประจ าจนท าใหเ้กิดเป็นความผกูพนั สามารถจดจ าและ
ระลึกถึงสต๊ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์ไดเ้ป็นตราสินคา้แรก จึงสร้างความผกูพนัและกลายเป็นความภกัดี
ต่อตราสินคา้สต๊ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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 มะลิวลัย ์แสงสวสัด์ิ (2556) ปัจจยัความเช่ือมัน่และความภกัดี ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้กรณีศึกษาหา้งสรรพสินคา้ชั้นน าในกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภค
ยงัคงใหค้วามส าคญักบัคุณภาพการใหบ้ริการของหา้งสรรพสินคา้ ทั้งในเร่ืองของความรวดเร็วใน
การบริการ เพราะไลฟ์สไตลค์นเมืองท่ีมีความเร่งรีบอยูต่ลอดเวลา ความรวดเร็วจึงเป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับการบริการเป็นอยา่งยิง่ ความพร้อมของพนกังาน รวมไปถึงการท่ีพนกังานบริการดว้ยความ
เตม็ใจ ปัจจุบนัมีกรณีตวัอยา่งมากมายท่ีพนกังานบริการมีปัญหากบัลูกคา้ซ่ึงสาเหตุส่วนใหญ่มาก
จากการท่ีพนกังานไม่สามารถทาใหลู้กคา้บรรลุเป้าหมายได ้หรือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
แบบไม่เตม็ใจ ท าใหผู้รั้บบริการมีความรู้สึกในดา้นลบต่อบริการนั้น ๆ ในทางกลบักนั แมพ้นกังาน
จะไม่สามารถใหบ้ริการลูกคา้ไดอ้ยา่งท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้แต่ไดพ้ยายามอยา่งเตม็ท่ีและเตม็ใจแลว้ 
ผูรั้บบริการจะรู้สึกดีต่อการบริการน้ี แมจ้ะไม่บรรลุวตัถุประสงคข์องตนเองกต็าม ดงันั้น การบริการ
ดว้ยรอยยิม้และความเตม็ใจนั้นเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความประทบัใจแก่ผูรั้บบริการ ดา้นความ
ไวว้างใจใหค้วามส าคญักบัความซ่ือสตัย ์ความสม ่าเสมอและความปลอดภยัในดา้นต่าง ๆ ท่ี
หา้งสรรพสินคา้มีต่อลูกคา้ หากผูใ้หบ้ริการไม่มีความซ่ือสตัยต่์อการบริการลูกคา้ หรือไม่มีความ
สม ่าเสมอในการใหบ้ริการ ความไวว้างใจกจ็ะไม่เกิดข้ึน แยท่ี่สุด คือ ลูกคา้ไม่กลบัมาใชบ้ริการอีก
รวมไปถึงการใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์องคก์ารในดา้นต่าง ๆ อาทิ ช่ือเสียง ความสวยงามของ
สถานท่ีและการประชาสมัพนัธ์ต่าง ๆ เน่ืองจากช่ือเสียงของหา้งสรรพสินคา้เป็นตวัช้ีวดัคุณภาพ
บริการของหา้งสรรพสินคา้ได ้ความสวยงามของสถานท่ีและการประชาสมัพนัธ์กเ็ป็นส่ิงท่ีดึงดูด
ลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการ ทั้งหมดน้ีส่ือใหเ้ห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้มีความเช่ือมัน่ต่อการ
ใหบ้ริการของหา้งสรรพสินคา้ วา่ตนเองจะไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุดและตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิการวจิัย 

 

วธีิด าเนินการวจิยั 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ 
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีโดยก าหนดรูปแบบการศึกษาเป็นการวจิยัเชิงผสมผสาน (Mixed 
methodology) โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด าเนินงานวิจยัเชิงส ารวจ 
(Survey research) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือจ านวน 400 ชุด การจดัท าและ
การวิเคราะห์ขอ้มูล สถิตท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิจยั โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะประชากร 
 2.  การเลือกกลุ่มตวัอยา่งในการท าวิจยั 
 3.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 4.  ความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล 
 5.  การจดัเกบ็ขอ้มูล 
 6.  วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

ลกัษณะประชากร 
 ประชากรเป้าหมายท่ีใชศึ้กษาคร้ังน้ี 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีซ้ือคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดั
ชลบุรี กลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นผูซ้ื้อรายยอ่ยและตอบแบบสอบถามความพึงพอใจ ท าการเกบ็ตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน ซ่ึงไดม้าจากสูตรค านวนหากลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ 
Cochran 
 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง จะใชว้ิธีในการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ 
Cochran ดงัสมการ 
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       n         =         Z2 

                                     4e2 
 
                  =         1.962             ≈    385  คน 
                                  (4)(0.05)2  

 
 โดย  n  =  ขนาดตวัอยา่งท่ีค  านวณได ้
         Z  =  ค่าท่ีไดจ้ากการเปิดตาราง Z ท่ีระดบันยัส าคญั 0.5  
         e  =  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมรับได ้(Allowable error)  
 ดงันั้น ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสม คือ 385 ชุด (เผือ่ส ารองแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์) 
เท่ากบั 15 ชุด รวมเป็น 400 ชุด 
 

ความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
 ในการเกบ็ขอ้มูล ผูว้ิจยัด าเนินการควบคุมคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 2 ส่วน 
ดงัน้ี   
 1.  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) และการตรวจสอบ 
ความ เท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยน าแบบสอบถามไปสอบถามผูท้รงคุณวฒิุ
เพื่อท าการพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของ
ชุดค าถามท่ีใช ้วดัตวัแปรต่าง ๆ แลว้จึงน าแบบสอบถามไปท าการปรับปรุงแกไ้ขเพื่อใหมี้ความ
ชดัเจน เขา้ใจง่ายและครอบคลุมองคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้น ตามวตัถุประสงคข์อง 
การวิจยั   
 2.  การทดสอบความเช่ือมัน่ของชุดค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปร (Reliability of measurement) 
ด าเนินการน าแบบสอบถามท่ีไดต้รวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาท่ีไดรั้บการแกไ้ขไปทดสอบ
ก่อนน าไปใชจ้ริง (Pre-test) กบักลุ่มประชากรท่ีใชสิ้นคา้คอนกรีตผสมเสร็จ เพื่อวิเคราะห์หาค่า
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรของ Cronbach เพื่อค  านวณค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 
(Cronbach Alpha) ดงัน้ี (Cronbach, 1951, pp. 297-334) 
 การแปลความหมายวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณไดค้วรมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 เท่านั้น
กล่าวคือ ถา้เคร่ืองมือการวดัหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ ผูต้อบยอ่มจะสามารถตอบค าตอบ
ท่ีคงท่ี คะแนนจากผลสอบแต่ละคร้ังกจ็ะคงท่ี ท าใหค่้าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณไดจ้ะใกลเ้คียงกบั 1 
หรือเท่ากบั 1 ในกรณีท่ีไม่มีความคลาดเคล่ือนเลยและในทางตรงกนัขา้ม แบบทดสอบใดท่ีขาด
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ความเท่ียง ค่าความเช่ือมัน่จะลดลงไปเร่ือย ๆ จนเขา้ใกล ้0 (ศูนย)์ และถา้ค่าความเช่ือมัน่เป็น 0 แลว้
ยอ่มช้ีใหเ้ห็นวา่ แบบทดสอบนั้นไม่มีความเท่ียงเลย ดงันั้นแบบทดสอบท่ีดี ควรมีค่าความเช่ือมัน่
อยา่งนอ้ย 0.7 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเกบ็รวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามลูกคา้เก่ียวกบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในจงัหวดัชลบุรี โดยการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 5 ขอ้  
โดยสอบถาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ลกัษณะกิจการ และรายไดด้ าเนินการ เป็นแบบปลายปิด 
(Close ended question) ใหเ้ลือกตอบในช่องท่ีก าหนด วเิคราะห์โดยใชค่้าความถ่ี (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) ใชแ้บบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) วิเคราะห์
โดยใช ้ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ เป็นแบบปลายปิด (Close ended 
question) โดยแต่ละค าถามจะมีระดบัความเห็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และ
นอ้ยท่ีสุด ส าหรับเกณฑก์ าหนดระดบัความพึงพอใจ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี                                                                      
 ระดบั 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง มาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง นอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว วิธีการแปรผลแบบสอบถามส่วนน้ีไดใ้ชค่้าเฉล่ีย ตาม
เกณฑค์ะแนนดงัน้ี (วิชิต อู่อน้, 2548) 
  ระดบัคะแนน                             ความหมาย 
 ระดบั 5  ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         อยูใ่นเกณฑ ์มากท่ีสุด 
 ระดบั 4  ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20         อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3  ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40         อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2  ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยท่ีสุด 
 ใชส้ถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) เพื่อ 
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ทดสอบความแตกต่างของตวัแปร  
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาด เป็นแบบปลายปิด (Close ended 
question) โดยแต่ละค าถามจะมีระดบัความเห็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และ
นอ้ยท่ีสุด ส าหรับเกณฑก์ าหนดระดบัความพึงพอใจ ใชส้ถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple linear regression analysis: MRA) เพื่อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร  
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลมีขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  การเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มูลจาก 
ลูกคา้ท่ีใช ้คอนกรีตผสมเสร็จดว้ยตนเอง 
 2.  การรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดแ้จกแบบสอบถามไปจ านวน 400 ชุด โดยมีแบบสอบถาม 
ท่ีไดรั้บกลบัคืนมา และมีความสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด คิดเป็น 100 เปอร์เซ็นต ์  
 

ระยะเวลาในการเกบ็ข้อมูล 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีใชเ้วลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลระหวา่ง เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 
2561 ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 6 เดือน 
 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากการสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจะถูกน ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS/ PC (Statistical package for social science) โดยตวัแปรต่าง ๆ จะถูกน ามา
ลงรหสัเพื่อเปล่ียนสภาพขอ้มูลใหอ้ยูใ่นรูปตวัเลข แลว้น ามาวิเคราะห์ เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยด าเนินการตามล าดบัดงัน้ี  
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไป โดยใชผู้ค้า้รายยอ่ย
คอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ  
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชเ้ป็นการทดสอบสมมติฐานมีนยัส าคญั 
ท่ีระดบั 0.5 โดยวเิคราะห์การรับรู้คุน้ค่าตราสินคา้ โดยใช ้สถิติ t-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของตวัแปรอิสระ 2 กลุ่ม และใชส้ถิติ One-way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง 
ตวัแปรอิสระท่ีมี 3 กลุ่มข้ึนไป และหากพบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ขั้นตอนต่อไปจะเป็นการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธีการทดสอบของ LSD (Least significant 
difference test) 
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 3.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนผสมทางการตลาดของ
คอนกรีตผสมเสร็จโดยใชผู้ค้า้รายยอ่ยคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี ค่าความถ่ีและ 
ค่าร้อยละ 
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บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ
ของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี วิเคราะห์ตามสมมติฐานของการวิจยั การวเิคราะห์ขอ้มูลและ
การแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูท้  าการวิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูล จากแบบสอบถามท่ี
ไดแ้จกกลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด โดยน าเสนอ 
ผลการทดสอบและวิเคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนส่วนบุคคลของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ย 
ในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถาม  
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จของ 
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต จงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  

สัญลกัษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ 
 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายจากผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึง
ก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ดงัน้ี 
 n  แทน ค่าจ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
    แทน ค่าเฉล่ีย 
 SD  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 F   แทน  ค่าสถิติในการแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 
 t  แทน  ค่าสถิติท่ีใช ้t-distribution 
 k  แทน  ค่าจ านวนตวัแปรอิสระท่ีใชส้มการถดถอย 
 b  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
   แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ตวัพยากรณ์รูปคะแนนมาตรฐาน 
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 r  แทน ค่าความสมัพนัธ์ระหวา่ง 2 ตวัแปร 
 R  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ 
 R2  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
 SEb แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
     ตวัพยากรณ์ 
 SEcst แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 MS แทน ค่าความแปรปรวน 
 Z  แทน ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัพยากรณ์ 
 Ŷ  แทน ค่าสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 

ตอนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจยัส่วนส่วนบุคคลของพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อย ในเขตจงัหวดัชลบุรี ที่ตอบแบบสอบถาม 
 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา จ าแนกตามคุณลกัษณะ 
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวนทั้งส้ิน 400 คน สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 เพศ พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 72.3 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
27.8 
 อาย ุพบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาคือ ช่วง
อาย ุ41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.0 ช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.3 ช่วงและช่วงอายมุากกวา่ 50 
ปี คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยใน
เขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.5 
รองลงมาคือ มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 23.8 มธัยมศึกษาตอนตน้คิดเป็น
ร้อยละ 14.8 และสูงกวา่ปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 
 ลกัษณะการด าเนินกิจการ พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลกัษณะการด าเนินกิจการบริษทั คิด
เป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ ลกัษณะกิจการเจา้ของคนเดียวคิดเป็นร้อยละ 32 ลกัษณะกิจการ    
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หา้งหุน้ส่วนสามญัคิดเป็นร้อยละ11.3 ลกัษณะกิจการหา้งหุน้ส่วนจ ากดั คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ
ลกัษณะกิจการอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดบั 
 รายไดร้วมกิจการต่อเดือน พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดกิจการต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ 300,001-500,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.5   
500,001-700,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.0 100,001-300,000 บาท มากกวา่ 900,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 9 และรายไดร้วมกิจการต่อเดือน 700,001-900,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 0 ตามล าดบั (ดงั
แสดงในตารางท่ี 2)  
 
ตารางท่ี 2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามปัจจยัส่วนส่วนบุคคลของพฤติกรรม     

ผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถาม (n = 400) 
 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ   
 ชาย 289 72.3 
 หญิง 111 27.8 

 รวม 400 100.00 
อาย ุ   
 21-30 ปี 121 30.3 
 31-40 ปี 141 35.3 
 41-50 ปี 124 31 
 มากกวา่ 50 ปี 14 3.5 
 รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา    
 มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 

มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า  
ปริญญาตรี 

57 
95 
234 

14.3 
23.8 
58.5 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 14 3.5 
 รวม 400 100 
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ตารางท่ี 2  (ต่อ) 
 

 

ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จ
ของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจงัหวดัชลบุรี ทีต่อบแบบสอบถาม 
 ในการแปลความหมายค่าเฉล่ียการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้โดยใชห้ลกัเกณฑ ์
คุณค่าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (วิชิต อู่อน้, 2548) ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน                             ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         อยูใ่นเกณฑ ์มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20         อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40         อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80         อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัความสนใจ 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
ลกัษณะกิจการ   
 เจา้ของคนเดียว 

หา้งหุน้ส่วน สามญั 
หา้งหุน้ส่วนจ ากดั 
บริษทั จ ากดั   
อ่ืน ๆ (บุคคลทัว่ไปไม่ไดป้ระกอบกิจการ) 

128 
77 
14 
174 
7 

32.0 
19.3 
3.5 
43.5 
1.8 

 รวม 400 100.00 
รายไดร้วมกิจการต่อเดือน   
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100,000 บาท100,001- 

300,000 บาท       
300,001-500,000 บาท 
500,001-700,000 บาท        
700,001-900,000บาท   

121 
36 
118 
96 
0 

30.3 
9.0 
29.5 
24.0 

0 
 มากกวา่ 900,000 บาท 29 7.3 
 รวม 400 100.00 
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 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาจ าแนกตาม ขอ้มูลเก่ียวกบัการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ทั้งส้ิน 400 คน สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต
จงัหวดัชลบุรีโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั มากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ีย 4.31 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นของ
ผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด คือ ท่านรู้จกัตราสินคา้
คอนกรีตผสมเสร็จ คิดเป็นร้อยละ 4.51 รองลงมาคือ ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอคิดเป็นร้อยละ 4.30 และท่านพบเห็นตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่าน
ซ้ือเสมอไดจ้ากส่ือโฆษณาต่าง 4.11 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 3) 
 
ตารางท่ี 3  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 
  ท่ีมีผลต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี  
  ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ พฤติกรรมภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ี
ท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดของผูซ้ื้อรายยอ่ยในจงัหวดัชลบุรี อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไป
นอ้ยดงัน้ี ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จเป็นท่ีรู้จกัมีช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไป มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 รองลงมาคือ ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีได้

การรับรู้ถึงตราสินค้าทีท่่านเคยซ้ือมากทีสุ่ด �̅� SD 
ระดับการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า 

อนัดับ
ที ่

1. ท่านรู้จกัตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ 4.51 0.76 มากท่ีสุด 1 
2. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอ 

4.30 0.71 มากท่ีสุด 2 

3. ท่านพบเห็นตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ี
ท่านซ้ือเสมอไดจ้ากส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

4.11 0.95 มาก 3 

เฉล่ีย 4.31  มากท่ีสุด - 
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มาตรฐานทางวิศวกรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 และตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึง
ความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 4) 
 
ตารางท่ี 4  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่าน

เคยซ้ือมากท่ีสุด ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการ
รับรู้ถึงความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.3 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ พฤติกรรมความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตรา
สินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดของผูซ้ื้อรายยอ่ยในจงัหวดัชลบุรี อยูใ่นระดบั 
มากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี  ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีส่วนร่วมลดผลกระทบต่อ
สงัคมท่ีเกิดจากการด าเนินกิจการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 รองลงมาคือ ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมี
โครงการท่ีตอบแทนคืนสู่สงัคมและองคก์ร เช่น โครงการปลูกป่า โครงการช่วยเหลือพื้นท่ีขาด
แคลนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 และการด าเนินกิจการของตราสินคา้มีความรับผดิชอบต่อการด าเนิน
กิจการ ลดผลกระทบ ฝุ่ น เสียง ท่ีส่งผลต่อชุมชน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ตามล าดบั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 5) 
 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จ 
ทีท่่านเคยซ้ือมากทีสุ่ด �̅� SD 

ภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้า 

อนัดับ
ที ่

1. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จเป็นท่ีรู้จกัมี
ช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไป 

4.51 0.76 มากท่ีสุด 1 

2. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึง
คุณภาพท่ีไดม้าตรฐานทางวศิวกรรม 

4.30 0.71 มากท่ีสุด 2 

3. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึง
ความน่าเช่ือถือ 

4.11 0.95 มาก 3 

เฉล่ีย 4.31  มากท่ีสุด - 
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ตารางท่ี 5  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้
คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี  ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 

ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีต
ผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจงัหวดัชลบุรี ทีต่อบแบบสอบถาม 
 ในการแปลความหมายค่าเฉล่ียการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้โดยใชห้ลกัเกณฑ ์
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (วิชิต  
อู่อน้, 2548) ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน                             ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         อยูใ่นเกณฑ ์มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20         อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40         อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80         อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีความสนใจ 

ความรับผดิชอบต่อสังคมและองค์กรตราสินค้า
คอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านเคยซ้ือมากทีสุ่ด 

�̅� SD 

ความรับผดิชอบ
ต่อสังคม 
และองค์กร 
ตราสินค้า 

อนัดับ
ที ่

1. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีส่วนร่วมลด
ผลกระทบต่อสงัคมท่ีเกิดจากการด าเนินกิจการ 

4.51 0.56 มากท่ีสุด 1 

2. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีโครงการท่ีตอบ
แทนคืนสู่สงัคมและองคก์ร เช่น โครงการปลูกป่า 
โครงการช่วยเหลือพื้นท่ีขาดแคลน 

4.26 0.61 มากท่ีสุด 2 

3. การด าเนินกิจการของตราสินคา้มีความ
รับผดิชอบต่อการด าเนินกิจการ ลดผลกระทบ ฝุ่ น 
เสียง ท่ีส่งผลต่อชุมชน 

4.13 0.66 มาก 3 

เฉล่ีย 4.3  มากท่ีสุด - 
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 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดย
เรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 รองลงมา
คือ คอนกรีตผสมเสร็จมีคุณภาพ และไดรั้บมาตราฐานวิศวกรรมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 ปริมาณ
คอนกรีตผสมเสร็จมีปริมาตรเตม็จ านวนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จ
ออกแบบไดต้ามความตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตาราง
ท่ี 6) 
 
ตารางท่ี 6  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือ       

มากท่ีสุด มีผลต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมาก อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยเรียงจาก
มากไปนอ้ยดงัน้ี ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 รองลงมาคือ ระดบัของ
ราคาของคอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และ

ผลติภัณฑ์ คอนกรีตผสมเสร็จ 
ทีท่่านซ้ือมากทีสุ่ด 

�̅� SD 
ระดับ 

การตัดสินใจ 
อนัดับ
ที ่

1. ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จออกแบบไดต้าม
ความตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ย 

3.93 0.54 มาก 4 

2. คอนกรีตผสมเสร็จมีคุณภาพ และ ไดรั้บ
มาตราฐานวิศวกรรม 

4.22 0.71 มากท่ีสุด 2 

3. ปริมาณคอนกรีตผสมเสร็จมีปริมาตรเตม็จ านวน 4.17 0.54 มาก 3 
4. คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 4.25 0.67 มากท่ีสุด 1 

เฉล่ีย 4.14  มาก - 
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ราคาคอนกรีตผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณการสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมากยิง่ลดมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 
ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 7) 
 
ตารางท่ี 7  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด     

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี ผูต้อบแบบสอบถาม 
(n = 400) 

 

 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงการจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.79 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด
โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีตผสมเสร็จมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.15 รองลงมาคือ มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 สามารถสัง่ซ้ือผา่นทาง
ร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้วสัดุก่อสร้างและตวัแทนจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และสามารถสัง่ซ้ือ
ผา่นทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ตหรือ Call center มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.33 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตาราง
ท่ี 8) 
 
 
 
 

ราคา คอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านซ้ือมากทีสุ่ด �̅� SD 
ระดับ 

การตัดสินใจ 
อนัดับ
ที ่

1. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.34 0.61 มากท่ีสุด 1 
2. ราคาคอนกรีตผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณ 
การสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมากยิง่ลดมาก 

3.90 0.76 มาก 3 

3. ระดบัของราคาของคอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่า
กวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

4.15 0.63 มาก 2 

เฉล่ีย 4.13  มาก - 
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ตารางท่ี 8  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือ
มากท่ีสุดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงการส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.91 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือ 
มากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี มีความสะดวกในการช าระเงินมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 
รองลงมาคือ มีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07  
มีพนกังานใหค้  าแนะน า รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และ
มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณการใช ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 ตามล าดบั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 9) 
 
 
 
 
 

การจัดจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จ 
ทีท่่านซ้ือมากทีสุ่ด 

�̅� SD 
ระดับการ
ตัดสินใจ 

อนัดับ
ที ่

1. สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้
วสัดุก่อสร้างและตวัแทนจ าหน่าย 

3.56 0.95 มาก 3 

2. สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีต
ผสมเสร็จ 

4.15 0.53 มาก 1 

3. สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ต
หรือ Call center 

 
3.33 

 
0.93 

 
ปานกลาง 

 
4 

4.  มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลา 4.13 0.48 มาก 2 
เฉล่ีย 3.79  มาก - 
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ตารางท่ี 9  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่าน
ซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 

ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ
ผู้ซ้ือรายย่อยในเขต จงัหวดัชลบุรี ทีต่อบแบบสอบถาม 
 ในการแปลความหมายค่าเฉล่ียการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้โดยใชห้ลกัเกณฑ ์ 
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (วชิิต อู่อน้, 2548) 
ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน                             ความหมาย 
 ระดบั 5  ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         อยูใ่นเกณฑ ์มากท่ีสุด 
 ระดบั 4  ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20         อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3  ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40         อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2  ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80         อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีความสนใจ 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 

การส่งเสริมการตลาด �̅� SD 
ระดับ 

การตัดสินใจ 
อนัดับ
ที ่

1. มีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน 
ป้าย และอ่ืน ๆ 

4.07 0.58 มาก 2 

2. มีพนกังานใหค้  าแนะน า รายละเอียดเก่ียวกบั
สินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.93 0.69 มาก 3 

3. มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณ
การใช ้
4. มีความสะดวกในการช าระเงิน 
5. มีความสะดวกในการขอวงเงินเครดิต 

3.81 
 

4.09 
3.66 

1.36 
 

0.56 
1.08 

มาก 
 

มาก 
มาก 

4 
 
1 
5 

เฉล่ีย 3.91  มาก - 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด
โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.73 รองลงมาคือ ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะ
มีโปรโมชัน่หรือลดราคามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 และท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 10) 
 
ตารางท่ี 10  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จท่ี

ท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขต 
จงัหวดั ชลบุรี ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 

ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต
จงัหวดัชลบุรี แตกต่างกนัตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1 พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยใน
เขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ แตกต่างกนัตาม
ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล 
 H0: พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรม 
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ ไม่แตกต่างกนั 
 H1พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรม 

การตัดสินใจเลือกซ้ือซ ้า �̅� SD 
ระดับ 

การตัดสินใจ 
อนัดับ
ที ่

1. ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือ
เสมอ 3.73 0.55 มาก 1 
2. ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลด
ราคา 3.67 0.83 มาก 2 
3. ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ 3.54 0.79 มาก 3 

เฉล่ีย 3.64  มาก - 
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การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ จ าแนก
ต่างเพศ โดยใชส้ถิติแบบ t-test ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึง
ต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 11) 
 
ตารางท่ี 11  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     

ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอจ าแนกตามลกัษณะของเพศ (n = 400) 

 
เพศ  พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD t Sig. 
ชาย 289 3.66 0.47   
หญิง 111 3.89      0.71 3.64 0.00 

 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ จ าแนก
ตามอายโุดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ
พบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจ
จะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) 
โดยใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 12 
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ตารางท่ี 12  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอจ าแนกตามลกัษณะของอาย ุ(n = 400) 
 

อายุ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
21-30 ปี 121 4.19 0.03   
31-40 ปี 141 3.54 0.49   
41-50 ปี 124 3.51 0.50 55.162 0.000 

มากกวา่ 50  ปี 14 3.5 0.51   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอจ าแนก
ตามอายโุดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ
พบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่
พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอท่ีมีอายตุ่างกนั รับรู้
วา่การเล้ือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 12) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 13 
 
 
 
 
 
 
 

2
8

3
7

5
0

0
5

5
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
5
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
4
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
5
5
:
4
2
 
/
 
s
e
q
:
 
8
1

58 

ตารางท่ี 13  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีอายแุตกต่างกนัต่อ        
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะ
เลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ (n = 400) 
 

อายุ �̅� 
21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี             มากกว่า 50  ปี 

4.19 3.54 3.51 3.5 

21-30 ปี 4.19 - 0.64* 0.67* 0.69* 
31-40 ปี 3.54 - - 0.02 0.04 
41-50 ปี 3.51 - - - 0.01 

มากกวา่ 50  ปี 3.5 - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย 
ซ้ือเสมอ จ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย
ในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05  
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 14 
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ตารางท่ี 14  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอจ าแนกตามลกัษณะของระดบัการศึกษา (n = 400) 

 

ระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า   
ปริญญาตรี 

57 
95 
234 

3.00 
3.69 
3.96 

0.25 
0.46 
0.48 

91.06 0.000* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 14 3 0.00   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอจ าแนก
ตามระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการ
ทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา่พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอท่ีมี
ระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 14) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 15 
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ตาราท่ี 15  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะ
เลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ (n = 400) 

 

ระดับการศึกษา �̅� 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

หรือต ่ากว่า 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

หรือ 
เทยีบเท่า 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

3.00 3.69 3.96 3 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 
หรือเทียบเท่า   
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.00 
3.69 

 
3.96 

3 

- 
- 
 
- 
- 

-0.69* 
- 
 
- 
- 

-0.96* 
-0.27* 

 
- 
- 

0 
0.69* 

 
0.96* 

- 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย 
ซ้ือเสมอ จ าแนกตามลกัษณะการด าเนินกิจการโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance  
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี มีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นลกัษณะการด าเนินกิจการแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD)) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 16 
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ตารางท่ี 16  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอจ าแนกตามลกัษณะการด าเนินกิจการ (n = 400) 

 
ลกัษณะการด าเนินกจิการ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
เจา้ของคนเดียว 128 3.50 0.50   
หา้งหุน้ส่วน สามญั 77 3.62 0.48   
หา้งหุน้ส่วนจ ากดั 14 3.50 0.51 23.82 0.00* 
บริษทั จ ากดั   174 3.99 0.52   
อ่ืน ๆ (บุคคลทัว่ไปไม่ไดป้ระกอบ
กิจการ) 

7 3.00 0.00 
  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอจ าแนก
ตามลกัษณะการด าเนินกิจการโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ผลการทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความวา่พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือ
เสมอท่ีมีลกัษณะการด าเนินกิจการท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 16) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 17 
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ตารางท่ี 17  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีลกัษณะการด าเนินกิจการ
แตกต่างกนัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้น
ท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ (n = 400) 

 

ลกัษณะการด าเนินกจิการ �̅� 

เจ้าของ 
คนเดียว 

ห้าง 
หุ้นส่วน 
สามัญ 

ห้าง 
หุ้นส่วน
จ ากดั 

บริษัท  
จ ากดั 

อ่ืน ๆ  
(โปรด 
ระบุ) 

3.50 3.62 3.50 3.99 3 
เจา้ของคนเดียว 3.50 - -0.12 0 -0.49* 0.50* 
หา้งหุน้ส่วน สามญั 3.62 - - 0.12 -0.37* 0.62* 
หา้งหุน้ส่วนจ ากดั 3.50 - - - -0.49* 0.50* 
บริษทั จ ากดั   3.99 - - - - 0.99* 
อ่ืน ๆ (บุคคลทัว่ไป 
ไม่ไดป้ระกอบกิจการ) 

3.00 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย 
ซ้ือเสมอ จ าแนกตามลกัษณะรายไดร้วมกิจการต่อเดือนโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of 
variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ 
สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ
ของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี มีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดร้วมกิจการต่อเดือน
แตกต่างกนัท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 18 
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ตารางท่ี 18  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอจ าแนกตามลกัษณะรายไดร้วมกิจการต่อเดือน (n = 400) 

 
รายได้รวมกจิการ 

ต่อเดือน 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
100,000 บาท 
100,001-300,000 บาท       
300,001-500,000 บาท 
500,001-700,000 บาท        
700,001-900,000 บาท   

121 
 

36 
118 
96 
- 

3.95 
 

3.80 
3.50 
3.62 

- 

0.65 
 

0.40 
0.50 
0.49 

- 

13.99 0.00 

มากกวา่ 900,000 บาท 29 4 0   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอจ าแนก
ตามลกัษณะรายไดร้วมกิจการโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ผลการทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือ
เสมอท่ีมีรายไดร้วมกิจการต่อเดือนท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 18) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 19 
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ตารางท่ี 19  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีรายไดร้วมกิจการต่อเดือน
แตกต่างกนัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้น
ท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ (n = 400) 
 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

�̅� 

น้อยกว่า
หรือเท่ากบั 

100,000 
บาท 

100,001- 
300,000 
บาท 

 

300,001-
500,000 
บาท 

 

500,001- 
700,000 
บาท 

 

700,001-
900,000
บาท 

มากกว่า 
900,000 
บาท 

3.95 3.80 3.50 3.62 - 4 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
100,000 บาท 
100,001-300,000 บาท       
300,001-500,000 บาท 
500,001-700,000 บาท        
700,001-900,000 บาท   

3.95 
 

3.80 
3.50 
3.62 

- 

- 
 
- 
- 
- 

0.14 
 
- 
- 
- 

0.45* 
 

0.30* 
- 
- 

0.32* 
 

0.18 
-0.12 

- 

- 
 
- 
- 
- 

-0.04 
 

-0.19 
-0.37* 

0 

มากกวา่ 900,000 บาท 4 - - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยใน
เขตจงัหวดัชลบุรีท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมี
โปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล 
 H0: พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ ไม่แตกต่างกนั 
 H1พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตรา
สินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัจ าแนกต่างเพศ โดยใชส้ถิติแบบ t-test ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย
ในเขตจงัหวดัชลบุรี มีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนัท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ 
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ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 20) 
 
ตารางท่ี 20  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     

ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด
ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาจ าแนกตามลกัษณะของเพศ   
(n = 400) 

 

เพศ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD t Sig. 
ชาย 289 3.48 0.74 7.61 0.00 
หญิง 111 4.15      0.87   

 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั จ าแนกตามอายโุดยใชส้ถิติแบบ 
One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึง
ต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือ
มากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคามีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 21 
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ตารางท่ี 21  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัจ าแนกตามลกัษณะ
ของอาย ุ(n = 400) 

 

อายุ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
21-30 ปี 121 4.00 0.61 9.50 0.00 
31-40 ปี 141 3.54 0.49   
41-50 ปี 124 3.51 1.19   

มากกวา่ 50 ปี 14 3.5 0.51   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตรา
สินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัจ าแนกตามอายโุดยใชส้ถิติแบบ One way 
analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 
0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านตั้งใจจะ
เลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคา
แตกต่างกนัท่ีมีอายตุ่างกนั รับรู้วา่การเล้ือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 21) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 22 
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ตารางท่ี 22  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีอายแุตกต่างกนัต่อ        
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือ
สินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคา
แตกต่างกนั (n = 400) 

 

อายุ �̅� 
21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี             มากกว่า 50  ปี 

4.19 3.54 3.51 3.5 
21-30 ปี 4.19 - 0.45* 0.48* 0.50* 
31-40 ปี 3.54 - - 0.02 0.04 
41-50 ปี 3.51 - - - 0.01 

มากกวา่ 50 ปี 3.5 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตรา
สินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั จ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติแบบ One 
way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 
0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 23 
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ตารางท่ี 23  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอจ าแนกตามลกัษณะของระดบัการศึกษา (n = 400) 

 

ระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 
หรือเทียบเท่า   
ปริญญาตรี 

57 
95 
 

234 

2.49 
3.76 

 
3.96 

0.50 
0.57 

 
0.73 

81.66 0.000* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 14 3 0.00   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมี 
ตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัจ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติแบบ 
One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึง
ต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่าน
ตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลด
ราคาท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่
จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงั
แสดงในตารางท่ี 23) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 24 
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ตารางท่ี 24  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นตั้งใจจะเลือก
ซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลด
ราคาแตกต่างกนั (n = 400) 

 

ระดับการศึกษา �̅� 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

หรือต ่ากว่า 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย  
หรือเทยีบ 

เท่า 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

2.49 3.76 3.96 3 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 
หรือเทียบเท่า   
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

2.49 
3.76 

 
3.96 
3.00 

- 
- 
 
- 
- 

-1.27* 
- 
 
- 
- 

-1.47* 
-0.19* 

 
- 
- 

-0.50* 
0.76* 

 
0.96* 

- 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตรา
สินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั จ าแนกตามลกัษณะการด าเนินกิจการโดยใช้
สถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้
ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัมีลกัษณะ
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นลกัษณะการด าเนินกิจการแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 25 
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ตารางท่ี 25  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมี
ตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนัจ าแนกตามลกัษณะการด าเนิน
กิจการ (n = 400) 

 

ลกัษณะการด าเนินกจิการ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
เจา้ของคนเดียว 128 3.27 0.93   
หา้งหุน้ส่วน สามญั 77 3.62 0.48   
หา้งหุน้ส่วน จ ากดั 14 3.50 0.51 19.69 0.00* 
บริษทั จ ากดั   174 4.00 0.75   
อ่ืน ๆ (บุคคลทัว่ไปไม่ได้
ประกอบกิจการ) 

7 3.00 0.00 
  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมี 
ตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั จ าแนกตามลกัษณะการด าเนินกิจการโดยใช้
สถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรม 
ผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมี
โปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั ท่ีมีระดบัลกัษณะการด าเนินกิจการท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านตั้งใจจะ
เลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคา
แตกต่างกนั ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 25) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 26 
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ตารางท่ี 26  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีลกัษณะการด าเนินกิจการ
แตกต่างกนัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นเลือก
ซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลด
ราคาแตกต่างกนั (n = 400) 

 

ลกัษณะการด าเนิน
กจิการ 

�̅� 

เจ้าของ
คนเดียว 

ห้าง
หุ้นส่วน 
สามัญ 

ห้าง
หุ้นส่วน
จ ากดั 

บริษัท  
จ ากดั 

อ่ืน ๆ 
(โปรด 
ระบุ) 

3.27 3.62 3.50 4.00 3 
เจา้ของคนเดียว 3.27 - -0.34* -0.22 -0.75* 0.23 
หา้งหุน้ส่วน สามญั 3.62 - - 0.12 -0.40* 0.62* 
หา้งหุน้ส่วนจ ากดั 3.50 - - - -0.52* 0.50 
บริษทั จ ากดั   4.00 - - - - 1.02* 
อ่ืน ๆ (บุคคลทัว่ไป
ไม่ไดป้ระกอบกิจการ) 

3.00 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมี 
ตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั จ าแนกตามลกัษณะรายไดร้วมกิจการต่อ
เดือนโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะ
เลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคา
แตกต่างกนั มีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดร้วมกิจการ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 27 
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ตารางท่ี 27  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นจะตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด
ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั จ าแนกตาม
ลกัษณะรายไดร้วมกิจการต่อเดือน (n = 400) 

 
รายได้รวมกจิการ 

ต่อเดือน 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
100,000 บาท 
100,001-300,000 บาท       
300,001-500,000 บาท 
500,001-700,000 บาท        
700,001-900,000บาท   

 
121 
36 
118 
96 
- 

 
3.52 
3.80 
3.50 
3.62 

- 

 
1.05 
0.40 
0.70 
0.48 

- 

 
26.17 

 
0.00 

มากกวา่ 900,000 บาท 29 5 0   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมี         
ตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั จ าแนกตามลกัษณะรายไดร้วมกิจการโดยใช้
สถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรม 
ผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมี
โปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั ท่ีมีรายไดร้วมกิจการท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือ
สินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั 
ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 27) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 28 
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ตารางท่ี 28  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีรายไดร้วมกิจการแตกต่างกนัต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นจะเลือกซ้ือสินคา้
ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีมีโปรโมชัน่หรือลดราคาแตกต่างกนั
(n = 400) 

 

รายได้รวมกจิการ 
ต่อเดือน 

�̅� 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 

100,000 บาท 

100,001-
300,000 
บาท 

300,001- 
500,000 
บาท 

500,001- 
700,000 
บาท 

700,001- 
900,000
บาท 

มากกว่า 
900,000 
บาท 

3.52 3.80 3.50 3.62 - 5 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
100,000 บาท 
100,001-300,000 บาท       
300,001-500,000 บาท 
500,001-700,000 บาท        
700,001-900,000บาท   

3.52 
 

3.80 
3.50 
3.62 

- 

- 
 
- 
- 
- 

-0.28* 
 
- 
- 
- 

0.02 
 

0.30* 
- 
- 

0.10 
 

0.18 
-0.12 

- 

- 
 
- 
- 
- 

-1.47* 
 

-1.19* 
-1.37* 

- 

มากกวา่ 900,000 บาท 5 - - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย 
ในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัตามลกัษณะปัจจยั 
ส่วนบุคคล 
 H0: พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรม 
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ ไม่แตกต่างกนั 
 H1พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรม 
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัจ าแนก
ตามเพศ โดยใชส้ถิติแบบ t-test ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึง
ต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่าน
เสมอ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 29) 
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ตารางท่ี 29  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ 
จ าแนกตามลกัษณะของเพศ (n = 400) 

 

เพศ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD t Sig. 
ชาย 289 3.40 0.77 5.69 0.01 
หญิง 111 3.89 0.71   

 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ
แตกต่างกนั จ าแนกตามอายโุดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ผลการทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple 
comparision) โดยใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง
ท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 30 
 
ตารางท่ี 30  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     

ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ
แตกต่างกนัจ าแนกตามลกัษณะของอาย ุ(n = 400) 

 

อายุ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n x̅ SD F Sig. 
21-30 ปี 121 3.80 0.96 9.70 0.00 
31-40 ปี 141 3.54 0.49   
41-50 ปี 124 3.28 0.82   

มากกวา่ 50  ปี 14 3.5 0.51   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัจ าแนก
ตามอายโุดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ
พบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่
พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัท่ีมีอายตุ่างกนั รับรู้
วา่การเล้ือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 30) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 31 
 
ตารางท่ี 31  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีอายแุตกต่างกนัต่อ        

การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นท่านมีความภกัดี
ในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั (n = 400) 

 

อายุ �̅� 
21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี             มากกว่า 50  ปี 

3.80 3.28 3.28 3.5 
21-30 ปี 3.80 - 0.26* 0.57* 0.30 
31-40 ปี 3.54 - - 0.26* 0.04 
41-50 ปี 3.28 - - - 0.21 

มากกวา่ 50  ปี 3.5 - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั จ าแนก
ตามระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการ
ทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี
ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 32 
 
ตารางท่ี 32  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     

ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ จ าแนก
ตามลกัษณะของระดบัการศึกษา (n = 400) 

 

ระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 
หรือเทียบเท่า   
ปริญญาตรี 

57 
95 
 

234 

2.49 
3.62 

 
3.79 

0.50 
0.48 

 
0.74 

66.02 0.000* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 14 3 0.00   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัจ าแนก
ตามระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการ
ทดสอบพบวา่ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา่พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 32) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 33 
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ตารางท่ี 33  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรีท่านมีความภกัดีใน
ตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั (n = 400) 

 

ระดับการศึกษา �̅� 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

หรือต ่ากว่า 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

หรือ 
เทยีบเท่า 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

2.49 3.62 3.79 3 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 
หรือเทียบเท่า   
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

2.49 
3.62 

 
3.79 
3.00 

- 
- 
 
- 
- 

-1.12* 
- 
 
- 
- 

-1.30* 
-0.17* 

 
- 
- 

-0.50* 
0.62* 

 
0.79* 

- 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั จ าแนก
ตามลกัษณะการด าเนินกิจการโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต
จงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัมีลกัษณะปัจจยัส่วน
บุคคลแตกต่างกนั ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 34 
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ตารางท่ี 34  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ แตกต่าง
กนัจ าแนกตามลกัษณะการด าเนินกิจการ (n = 400) 

 

ลกัษณะการด าเนินกจิการ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
เจา้ของคนเดียว 128 3.27 0.81   
หา้งหุน้ส่วน สามญั 77 3.62 0.48   
หา้งหุน้ส่วน จ ากดั 14 3.50 0.51 7.67 0.00* 
บริษทั จ ากดั   174 3.72 0.85   
อ่ืน ๆ (บุคคลทัว่ไปไม่ได้
ประกอบกิจการ) 

7 3.00 0.00 
  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั จ าแนก
ตามลกัษณะการด าเนินกิจการโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ
แตกต่างกนั ท่ีมีระดบัลกัษณะการด าเนินกิจการท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของ
ท่านเสมอแตกต่างกนั ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 34) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 35 
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ตารางท่ี 35  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีลกัษณะการด าเนินกิจการ
แตกต่างกนัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่านมี
ความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั (n = 400) 

 

ลกัษณะการด าเนินกจิการ �̅� 

เจ้าของ 
คนเดียว 

ห้าง 
หุ้นส่วน 
สามัญ 

ห้าง 
หุ้นส่วน
จ ากดั 

บริษัท  
จ ากดั 

อ่ืน ๆ  
(โปรด 
ระบุ) 

3.27 3.62 3.50 3.72 3 
เจา้ของคนเดียว 3.27 - -0.34* -0.22 -0.45* 0.27 
หา้งหุน้ส่วน สามญั 3.62 - - 0.12 -0.10 0.62* 
หา้งหุน้ส่วน จ ากดั 3.50 - - - 0.22 0.50 
บริษทั จ ากดั   3.72 - - - - 0.72* 
อ่ืน ๆ (บุคคลทัว่ไปไม่ได้
ประกอบกิจการ) 

3.00 
- - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั จ าแนกตาม
ลกัษณะรายไดร้วมกิจการต่อเดือนโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต
จงัหวดัชลบุรี ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั มีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นรายไดร้วมกิจการต่อเดือน แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 36 
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ตารางท่ี 36  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ     
ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ
แตกต่างกนั จ าแนกตามลกัษณะรายไดร้วมกิจการต่อเดือน (n = 400) 

 
รายได้รวมกจิการ 

ต่อเดือน 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 

n �̅� SD F Sig. 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
100,000 บาท 
100,001-300,000 บาท       
300,001-500,000 บาท 
500,001-700,000 บาท        
700,001-900,000บาท   

121 
 

36 
118 
96 
- 

3.33 
 

3.80 
3.50 
3.62 

- 

1.21 
 

0.40 
0.50 
0.48 

- 

6.26 0.00 

มากกวา่ 900,000 บาท 29 4 0   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั จ าแนกตาม
ลกัษณะรายไดร้วมกิจการโดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
ผลการทดสอบพบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หมายความวา่ พฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั 
ท่ีมีระดบัราคาท่ีต่างกนั รับรู้วา่ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั ต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 36) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparision) โดยใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ในตารางท่ี 37 
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ตารางท่ี 37  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีมีระดบัรายไดร้วมกิจการ  
ต่อเดือนแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี
ท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอแตกต่างกนั (n = 400) 

 

รายได้เรวมกจิการ 
ต่อเดือน 

�̅� 

น้อยกว่า 
หรือเท่ากบั 

100,000 บาท 

100,001-
300,000 
บาท 

300,001-
500,000 
บาท 

500,001-
700,000 
บาท 

700,001-
900,000
บาท 

มากกว่า 
900,000 
บาท 

3.33 3.80 3.50 3.62 - 4 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
100,000 บาท 
100,001-300,000 บาท       
300,001-500,000 บาท 
500,001-700,000 บาท        
700,001-900,000บาท   

3.33 
 

3.80 
3.50 
3.62 

- 

- 
 
- 
- 
- 

-0.47* 
 
- 
- 
- 

-0.16 
 

0.30* 
- 
- 

0.29* 
 

0.18 
-0.12 

- 

- 
 
- 
- 
- 

-0.66* 
 

-0.19 
-0.5* 

- 

มากกวา่ 900,000 บาท 4 - - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0: การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1: การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์การรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .00 (ดงัแสดงในตารางท่ี 38) 
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ตารางท่ี 38  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 

 
 Sum of squares df Mean square F Sig. 

Regression 539.691 3 179.897 64.698 .000* 
Residual 1101.099 396            2.781   
Total 1640.79 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณเป็น 0.574 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์
ตวัแปรตามไดร้้อยละ 32.9 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
ในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Ŷ (การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ี)  =  6.204+ 0.496 (การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด) + 
     0.329 (ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ 
     มากท่ีสุด) + 0.228 (ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์ร 
     ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด) 
 
 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่คุณค่าตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 
สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Z (การรับรู้วา่คุณค่าตราสินคา้)  =  0.478 (การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด) - 0.257 
     (ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ 
     มากท่ีสุด) + 0.241 (ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์ร 
     ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด) 
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 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือ
มากท่ีสุด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดและความรับผดิชอบต่อ
สงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีอิทธิพลทางบวกจึงสามารถ
ยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นอยา่งนอ้ย 1 
ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคย
ซ้ือมากท่ีสุดและความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ
มากท่ีสุด มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี (ดงัแสดงในตารางท่ี 39) 
 
ตารางท่ี 39  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ

ความสมัพนัธ์ของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า คอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  6.204 .739  8.153 .000   

1. การรับรู้ถึงตราสินคา้
ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 

0.496 0.056 0.478 8.813 .000 .576 1.735 

2. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนกรีตผสมเสร็จท่ี
ท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด  

0.329 0.061 -0.257 -5.406 .000 .748 1.338 

3. ความรับผดิชอบต่อ
สังคมและองคก์ร 
ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ
มากท่ีสุด 

0.228 0.051 0.241 4.444 .000 .575 1.738 
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ตารางท่ี 39  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.1 การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0: การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1: การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์การรับรู้ถึง 
ตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .00 (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 40) 
 
ตารางท่ี 40  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการรับรู้คุณค่า      

ตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
  

 Sum of squares df Mean square F Sig. 
Regression 727.82 3 242.61 105.23 .000* 
Residual 912.96 396            2.30   
Total 1640.79 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
R .574       
R2 .329       
Adjusted R square .324       
Durbin-Watson 2.615       
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 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ถึงตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ 
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณเป็น 0.666 และ
สามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 44.40 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Y (การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด) = 2.594 + 1.854 (ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ 
                                                                      คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอ) 

 
 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่คุณค่าตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 
สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Z (การรับรู้วา่คุณค่าตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด) = 0.652 (ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้คอนกรีต 
                                                         ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอ) 

 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดดา้นท่านสามารถ
จดจ าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอ มีอิทธิพลทางบวกจึงสามารถยอมรับ
สมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นท่านสามารถจดจ าตรา
สินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมออยา่งนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงในตารางท่ี 41) 
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ตารางท่ี 41  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ
ความสมัพนัธ์ของการรับรู้ถึงตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า คอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
  

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  2.594 .530  4.897 .000   
1. ท่านรู้จกัตราสินคา้
คอนกรีตผสมเสร็จ 

-0.008 0.135 -.003 -0.059 .953 .540 1.851 

2. ท่านสามารถจดจ าตรา
สินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ
ท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอ 

1.854 0.128 .652 14.46 .000 .690 1.449 

3. ท่านพบเห็นตราสินคา้
คอนกรีตผสมเสร็จท่ี
ท่านซ้ือเสมอไดจ้ากส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ 

0.097 .094 .046 1.030 .304 .711 1.406 

R .666       
R2 .444       
Adjusted R square .439       
Durbin-Watson 2.476       
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ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์ภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงในตารางท่ี 42) 
 
ตารางท่ี 42  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของภาพลกัษณ์ตราสินคา้

คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 
 

 Sum of squares df Mean square F Sig. 
Regression 35.857 3 11.952 2.949 .033 
Residual 1604.933 396 4.053   
Total 1640.790 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ
เป็น 0.148 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 2.2 ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05  
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ
มากท่ีสุดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี 
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ตารางท่ี 43  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ
ความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.3 ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ 
ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต
จงัหวดัชลบุรี 
 H0: ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  8.972 .887  10.111 .000   
1. ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จเป็นท่ีรู้จกัมี
ช่ือเสียงและไดรั้บการ
ยอมรับโดยทัว่ไป .702 .244 .196 6.446 .004 .534 1.873 
2. ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จสามารถบ่ง
บอกถึงคุณภาพท่ีได้
มาตรฐานทางวิศวกรรม -.479 .367 -.145 -.584 .193 .200 4.995 
3. ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จสามารถบ่ง
บอกถึงความน่าเช่ือถือ .204 .284 .067 0.401 .472 .287 3.486 
R .148       
R2 .022       
Adjusted R square .014       
Durbin-Watson 2.013       
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มากท่ีสุด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี 
 H1: ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ 
มากท่ีสุด ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์คือ ความ
รับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีความสัมพนัธ์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .00 (ดงัแสดงในตารางท่ี 44) 
 
ตารางท่ี 44  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของความรับผดิชอบต่อ

สังคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 
 

 Sum of squares df Mean square F Sig. 
Regression 363.682 3 121.227 37.590 .000* 
Residual 1277.108 396 3.225   
Total 1640.790 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ถึง ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในระดบัต ่า 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณเป็น 0.47 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามได ้
ร้อยละ 22.20 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการ
พยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Y (ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด) 
      = 6.21+ 1.182 (ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีโครงการท่ีตอบแทนคืนสู่สงัคมและองคก์ร  
         เช่น โครงการปลูกป่า โครงการช่วยเหลือพื้นท่ีขาดแคลน) 
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 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Z (ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด)  
      = 0.460 (ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีโครงการท่ีตอบแทนคืนสู่สงัคมและองคก์ร  
         เช่น โครงการปลูกป่า โครงการช่วยเหลือพื้นท่ีขาดแคลน) 
 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีโครงการท่ีตอบแทนคืนสู่สงัคมและ
องคก์ร เช่น โครงการปลูกป่า โครงการช่วยเหลือพื้นท่ีขาดแคลนมีอิทธิพลทางบวกจึงสามารถ
ยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมี
โครงการท่ีตอบแทนคืนสู่สงัคมและองคก์ร เช่น โครงการปลูกป่า โครงการช่วยเหลือพื้นท่ี 
ขาดแคลนอยา่งนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ 
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงในตารางท่ี 45) 
 
ตารางท่ี 45  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ

ความสมัพนัธ์ของความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีต ผสมเสร็จ 
ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 

 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  6.21 .527  11.799 .000   
1. ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จมีส่วนร่วมลด
ผลกระทบต่อสงัคมท่ี
เกิดจากการด าเนิน
กิจการ 

.036 .180 .015 0.203 .839 .337 2.971 
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ตารางท่ี 45  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
2. ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จมีโครงการท่ี
ตอบแทนคืนสู่สงัคม
และองคก์ร เช่น 
โครงการปลูกป่า 
โครงการช่วยเหลือพื้นท่ี
ขาดแคลน 

1.182 .179 .460 6.591 .000 .403 2.482 

3. การด าเนินกิจการของ
ตราสินคา้มีความ
รับผดิชอบต่อการด าเนิน
กิจการ ลดผลกระทบ 
ฝุ่ น เสียง  
ท่ีส่งผลต่อชุมชน 

-0.006 .167 -.002 -0.038 .970 .505 1.980 

R .471       
R2 .222       
Adjusted R square .216       
Durbin-Watson 1.795       
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 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์คือ ปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีความสมัพนัธ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .00 (ดงัแสดงในตารางท่ี 46) 
 
ตารางท่ี 46  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 4P คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
  

 Sum of squares df Mean square F Sig. 
Regression 1136.069 4 284.017 222.275 .000* 
Residual 504.721 395            1.278   
Total 1640.79 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในระดบัต ่า โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณเป็น 0.83 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 69.2 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั 
±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนได้
ดงัน้ี 
 
Y (ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P) = -1.243 + 0.387 (ราคา) + 0.324 (การจดัจ าหน่าย) + 0.267 
                   (ส่งเสริมการตลาด) 
 
 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 
สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
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Z (ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P) = 0.297 (ราคา) + 0.388 (การจดัจ าหน่าย) + 0.468  
                              (ส่งเสริมการตลาด) 
  
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ดา้นราคา การจดั
จ าหน่าย ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกจึงสามารถยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 คือ ราคา การจดัจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาดอยา่งนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลกบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงในตารางท่ี 47) 
 
ตารางท่ี 47  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ 

ความสัมพนัธข์องการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.1 ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0: 1 ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients 

t Sig. Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  -1.243 0.508  -2.445 .015   
1. ผลิตภณัฑ ์ -0.166 0.065 -0.163 -2.548 .011 .191 5.288 
2. ราคา 0.387 0.074 0.297 5.205 .000 .240 4.169 
3. การจดัจ าหน่าย 0.324 0.031 0.388 8.392 .000 .365 2.739 
4. ส่งเสริมการตลาด 0.267 0.022 0.468 11.903 .000 .505 1.981 
R .832       
R2 .692       
Adjusted R square .689       
Durbin-Watson 3.375       
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 H1: 1 ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์คือ 1 
ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.00 (ดงัแสดงในตารางท่ี 4-48) 
 
ตารางท่ี 48  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของผลิตภณัฑค์อนกรีต

ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด  
 

 Sum of squares df Mean square F Sig. 
Regression 596.890 4 149.223 56.464 .000* 
Residual 1043.900 395            2.64   
Total 1640.79 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ถึง ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ
เป็น 0.63 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 36.4 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรีโดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนได้
ดงัน้ี 
 

Y (ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด) = 1.709 + 1.813 (ผลิตภณัฑค์อนกรีต 
                                                                               ผสมเสร็จออกแบบไดต้ามความ 
                                                                                               ตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ย) + 0.783           
                     (คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมี 
                      คุณภาพ) 
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 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Z (ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด)  =  0.489 (ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จ 
                                                                                              ออกแบบไดต้ามความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
                    รายยอ่ย) + 0.262 (คอนกรีตผสมเสร็จ 
                    ใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ) 
 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด
ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จออกแบบไดต้ามความตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ยและคอนกรีต
ผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก จึงสามารถยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 คือ ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จออกแบบไดต้ามความตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ยและ
คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพอยา่งนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงในตารางท่ี 49) 
 
ตารางท่ี 49  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ 

  ความสมัพนัธ์ของการรับรู้ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อ 
  พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
(ค่าคงท่ี)  1.709 0.698  2.450 .015   
1. ผลิตภณัฑค์อนกรีต
ผสมเสร็จออกแบบได้
ตามความตอ้งการของ 
ผูซ้ื้อรายยอ่ย 

1.813 0.219 0.489 8.271 .000 .461 2.167 
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ตารางท่ี 49  (ต่อ) 
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.2 ราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0: 1 ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1: 1 ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์ราคาคอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .00 (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 50) 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
2. คอนกรีตผสมเสร็จมี
คุณภาพ และไดรั้บ
มาตราฐานวิศวกรรม 

-0.357 0.146 -0.126 -2.442 .015 .608 1.645 

3. ปริมาณคอนกรีต
ผสมเสร็จมีปริมาตรเตม็
จ านวน 

0.068 .358 0.018 0.189 .850 .173 5.765 

4. คอนกรีตผสมเสร็จใช้
วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 

0.783 0.203 0.262 3.848 .000 .346 2.888 

R .603       
R2 .364       
Adjusted R square .357       
Durbin-Watson 2.740       
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ตารางท่ี 50  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของราคาคอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 

 
 Sum of squares df Mean square F Sig. 

Regression 963.777 3 321.259 187.912 .000 
Residual 677.013 396 1.710   
Total 1640.799 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ถึง ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ
ของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณเป็น 0.79 
และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 63.9 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนได้
ดงัน้ี 
 

Ŷ  (ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด) = 2.869 – 2.043 (ราคามีความเหมาะสมกบั 
             คุณภาพ) + 1.867 (ราคาคอนกรีตผสมเสร็จ 
              ข้ึนอยูก่บัปริมาณการสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมาก 
             ยิง่ลดมาก) + 2.328 (ระดบัของราคาของ 
             คอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบ 
             กบัตราสินคา้อ่ืน) 
 
 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
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Z (ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด) = -6.23 (ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ) + .708 
                   (ราคาคอนกรีตผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณ 
                   การสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมากยิง่ลดมาก) +.728 (ระดบั 
                   ของราคาของคอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือ 
                   เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน) 
 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมาก ดา้นราคามีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพราคาคอนกรีตผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณการสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมากยิง่ลดมาก
ระดบัของราคาของคอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนมีอิทธิพลทางบวก
จึงสามารถยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จ
ออกแบบไดต้ามความตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ยและคอนกรีตผสมเสร็จ ดา้นราคามีความเหมาะสม
กบัคุณภาพราคาคอนกรีตผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณการสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมากยิง่ลดมากระดบัของ
ราคาของคอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนอยา่งนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพล
กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 51) 
 
ตารางท่ี 51  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ 

ความสัมพนัธข์องการรับรู้ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

 

 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  3.488 .579  6.024 .000   
1. ราคามีความเหมาะสม
กบัคุณภาพ 

-1.638 .149 -.480 -11.654 .000 .475 1.627 
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ตารางท่ี 51  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.3 การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0: การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1: การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์การจดัจ าหน่าย 
คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุมีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .00 (ดงัแสดง
ในตารางท่ี 52) 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
2. ราคาคอนกรีต
ผสมเสร็จข้ึนอยูก่บั
ปริมาณการสัง่ซ้ือ คือ ยิง่
ซ้ือมากยิง่ลดมาก 

1.593 .105 .604 17.828 .000 .658 1.520 

3. ระดบัของราคาของ
คอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่า
กวา่เม่ือเปรียบเทียบกบั
ตราสินคา้อ่ืน 

2.028 .108 .634 21.848 .000 .916 1.092 

R .766       
R2 .587       
Adjusted R square .584       

Durbin-Watson 
2.23

9       
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ตารางท่ี 52  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการจดัจ าหน่าย 
คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 

 
 Sum of squares df Mean square F Sig. 

Regression 997.480 4 249.370 152.116 .000* 
Residual 643.310 395 1.629   
Total 1640.790 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ถึงการจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ
เป็น 0.78 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 60.8 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนได้
ดงัน้ี 
 

Y (การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด) 
                                 = 5.021 + 1.366 (สามารถซ้ือไดก้บัผูผ้ลิตคอนกรีตผสมเสร็จ) + 1.731 
            (สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ตหรือ Call cente) – 1.04  
        (มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลา) 
 
 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Z (การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด)  
                                 = 0.353 (สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีตผสมเสร็จ) – 0.801  
                    (สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ตหรือ Call cente) – 0.249  
                    (มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลา) 
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 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด
ดา้นสามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีตผสมเสร็จ สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางออนไลน์ 
อินเตอร์เน็ตหรือ Call cente และ มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลามีอิทธิพลทางบวกจึงสามารถ
ยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีต
ผสมเสร็จ สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ตหรือ Call cente และมีบริการจดัส่งสินคา้   
ท่ีตรงต่อเวลาอยา่งนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงในตารางท่ี 53) 
 
ตารางท่ี 53  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ  

ความสมัพนัธ์ของการรับรู้การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  5.021 .606  8.288 .000   
1. สามารถสัง่ซ้ือผา่น
ทางร้านสะดวกซ้ือ 
ร้านคา้วสัดุก่อสร้างและ
ตวัแทนจ าหน่าย 

-.310 .155 -.154 -2.008 .045 .189 5.288 

2. สามารถซ้ือไดโ้ดยตรง
กบัผูผ้ลิตคอนกรีต
ผสมเสร็จ 1.336 .157 .353 8.539 .000 .581 1.272 
3. สามารถสัง่ซ้ือผา่น
ทางออนไลน์ 
อินเตอร์เน็ตหรือ Call 
center 1.731 .165         .801 -10.498 .000 .171 5.885 
4. มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ี
ตรงต่อเวลา -1.040 .170        -.249 -6.103 0.00 .597 1.674 
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ตารางท่ี 53  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.4 การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H0:  การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1: การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์การส่งเสริม
การตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุมีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .00 
(ดงัแสดงในตารางท่ี 54) 
 
ตารางท่ี 54  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการส่งเสริมการตลาด

คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
 

 Sum of squares df Mean square F Sig. 
Regression 1047.780 5 209.556 139.230 .000* 
Residual 593.010 394 1.505   
Total 1640.790 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
R .780       
R2 .608       
Adjusted R square .604       
Durbin-Watson 2.572       
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 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ถึงการส่งเสริมการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้า
คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.79 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 63.9 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์การรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชค้ะแนนดิบ สามารถเขียนได้
ดงัน้ี 
  

Y (การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด)  
    = 3.90 – 2.406 (มีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ) +  
       0.539 (มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณการใช)้ – 1.575  
               (มีความสะดวกในการช าระเงิน) + 0.647 (มีความสะดวกในการขอวงเงิน 
       เครดิต) 
 
 สามารถพยากรณ์การรับรู้วา่ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 

Z (การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด)  
      =  0.690 (มีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ) + 0.363  
            (มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณการใช)้ – 0.438 (มีความ 
    สะดวกในการช าระเงิน) + 0.347 (มีความสะดวกในการขอวงเงินเครดิต) 
 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือ  
มากท่ีสุดดา้นมีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ มีการก าหนดเปอร์เซ็น
ส่วนลดตามยอดปริมาณการใชมี้ความสะดวกในการช าระเงินมีความสะดวกในการขอวงเงินมี
อิทธิพลทางบวกจึงสามารถยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ การโฆษณา  
ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณการใช ้

2
8

3
7

5
0

0
5

5
9



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
5
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
4
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
5
5
:
4
2
 
/
 
s
e
q
:
 
8
1

104 

มีความสะดวกในการช าระเงินมีความสะดวกในการขอวงเงินอยา่งนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลกบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 55) 
 
ตารางท่ี 55  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ 

ความสมัพนัธ์ของการรับรู้การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดั
ชลบุรี 

 

 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
(ค่าคงท่ี)  3.900 .467  8.352 .000   
1. มีการโฆษณา ผา่นส่ือ 
เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน 
ป้าย และอ่ืน ๆ 

-2.406 .486 .690 4.951 .000 .047 21.165 

2. มีพนกังานให้
ค  าแนะน า รายละเอียด
เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการท่ีเก่ียวขอ้ง 

-.188 .139 -.064 -1.355 .176 .405 2.467 

3. มีการก าหนดเปอร์เซ็น
ส่วนลดตามยอดปริมาณ
การใช ้

.539 .072 .363 7.456 .000 .388 2.580 

4. มีความสะดวกในการ
ช าระเงิน 

-1.575 .497 -.438 -3.168 .002 .048 20.817 

5. มีความสะดวกในการ
ขอวงเงินเครดิต 

.647 .090 .347 7.198 .000 .395 2.535 
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ตารางท่ี 55  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 56  สรุปผลการทดลองและสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ตัวแปรต้น 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อย
ในเขตจังหวดัชลบุรี 

ท่านตั้งใจจะ
เลือกซ้ือสินค้า
ตราเดิมที่ท่าน
เคยซ้ือเสมอ 

ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือ
สินค้าตราเดิมที่ซ้ือ 

มากทีสุ่ด ถึงแม้ว่าจะมี 
ตราสินค้าอ่ืนที่จะมี

โปรโมช่ันหรือลดราคา 

ท่านมี 
ความภักดีใน
ตราสินค้า 

ของท่านเสมอ 

1. สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล 
   1.1 เพศ .000* .000* .001* 
   1.2 อาย ุ .000* .000* .000* 
   1.3 ระดบัการศึกษาสูงสุด .000* .000* .000* 
   1.4 ลกัษณะการด าเนินกิจการ .000* .000* .000* 
   1.5 รายไดร้วมกิจการต่อเดือน .000* .000* .000* 
 
 
 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
R .799       
R2 .639       
Adjusted R square .634       
Durbin-Watson 2.781       
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ตารางท่ี 57  สรุปผลการทดลองและสมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
 

ตัวแปรต้น 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยใน 

เขตจังหวดัชลบุรี 
การตัดสินใจเลือกซ้ือซ ้า 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในจงัหวดัชลบุรี 
2.1 การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด   0.00 
2.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 0.00 
2.3 ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ 
ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 

 0.00 

สมมติฐานท่ี 2.1 การรับรู้ถึงค่าตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 
2.1.1 ท่านรู้จกัตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ  0.953 
2.1.2 ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอ  0.00 
2.1.3 ท่านพบเห็นตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือเสมอไดจ้ากส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ 

 0.304 

สมมติฐานท่ี 2.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 
2.2.1 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จเป็นท่ีรู้จกัมีช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับ
โดยทัว่ไป 

 0.004 

2.2.2 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีไดม้าตรฐาน 
ทางวิศวกรรม 

 0.193 

2.2.3 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึงความน่าเช่ือถือ  0.472 
สมมติฐานท่ี 2.3 ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ
มากท่ีสุด 
2.3.1 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีส่วนร่วมลดผลกระทบต่อสงัคมท่ีเกิดจาก
การด าเนินกิจการ 

 0.839 

2.3.2 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีโครงการท่ีตอบแทนคืนสู่สงัคมและ
องคก์ร เช่น โครงการปลูกป่า โครงการช่วยเหลือพื้นท่ีขาดแคลน 

0.000 

2.3.3 การด าเนินกิจการของตราสินคา้มีความรับผดิชอบต่อการด าเนินกิจการ 
ลดผลกระทบ ฝุ่ น เสียง ท่ีส่งผลต่อชุมชน 

 0.970 
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ตารางท่ี 58  สรุปผลการทดลองและสมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 

ตัวแปรต้น 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยใน 

เขตจังหวดัชลบุรี 
การตัดสินใจเลือกซ้ือซ ้า 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต 
จงัหวดัชลบุรี 
3.1 ผลิตภณัฑ ์  0.11 
3.2 ราคา  0.00 
3.3 การจดัจ าหน่าย   0.00 
3.4 ส่งเสริมการตลาด  0.00 
สมมติฐานท่ี 3.1 ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
3.1.1 ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จออกแบบไดต้ามความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
รายยอ่ย 

0.00 

3.1.2 คอนกรีตผสมเสร็จมีคุณภาพ และไดรั้บมาตราฐานวิศวกรรม  0.015 
3.1.3 ปริมาณคอนกรีตผสมเสร็จมีปริมาตรเตม็จ านวน  0.850 
3.1.4 คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 0.00 
สมมติฐานท่ี 3.2 ราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
3.2.1 ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ  0.00 
3.2.2 ราคาคอนกรีตผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณการสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมาก 
ยิง่ลดมาก 

0.00 

3.2.3 ระดบัของราคาของคอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบั 
ตราสินคา้อ่ืน 

0.00 

สมมติฐานท่ี 3.3 การจดัจ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
3.3.1 สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้วสัดุก่อสร้างและตวัแทน
จ าหน่าย 

0.45 

3.3.2 สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีตผสมเสร็จ   0.00 
3.3.3 สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ตหรือ Call center  0.00 
3.3.4 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลา   0.00 
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ตารางท่ี 58  (ต่อ) 
 

ตัวแปรต้น 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยใน 

เขตจังหวดัชลบุรี 
การตัดสินใจเลือกซ้ือซ ้า 

สมมติฐานท่ี 3.4 การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
3.4.1 มีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ  0.00 
3.4.2 มีพนกังานใหค้  าแนะน า รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ี
เก่ียวขอ้ง 

0.176 

3.4.3 มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณการใช ้    0.000 
3.4.4 มีความสะดวกในการช าระเงิน 0.002 
3.4.5 มีความสะดวกในการขอวงเงินเครดิต   0.000 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

   
 การวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขต 
จงัหวดัชลบุรี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยท าการเกบ็ขอ้มูลจ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของ
แบบสอบถามทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั โดยน าเสนอ
ผลการทดสอบและวเิคราะห์ขอ้มูล และแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น
การศึกษา ไดแ้ก่ ผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี รวมทั้งส้ิน 400 คน ดว้ยวิธีการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดแนวทางในการด าเนินการ
วิจยั โดยมีรายเอียด ในเร่ืองการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งประชากร การสุ่มตวัอยา่งการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูล เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั คือ แบบสอบถามไดแ้บ่งเน้ือหาออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1 ค  าถามเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย 
ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต 
จงัหวดัชลบุรี 
 ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายในเขตจงัหวดั 
ชลบุรี 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและตวัแปรเชิงอนุมาน ประมวลผลดว้ย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปการประมวลผลทางสงัคมศาสตร์ (SPSS for Window) โดยมีสถิติ 
ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor analysis) ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ใชค่้าสถิติค่าที (t-test) ความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance) 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดว้ยค่า
สมัประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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สรุปผลการวจิยั 
 ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล สามารถสรุปได้ดังนี ้
 คุณลกัษณะปัจจยับุคคลของผูซ้ื้อรายยอ่ยท่ีตอบแบบสอบถาม พบวา่ ผูซ้ื้อรายท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 72.3 โดยมีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
35.3 การศึกษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.5 ลกัษณะการด าเนินกิจการแบบบริษทั 
คิดเป็นร้อยละ 43.5 มีรายไดร้วมกิจการต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
30.3  
 ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือ
รายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี สามาราสรุปได้ดังนี ้
 การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถาม พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบั 
มากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ีย 4.31 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ การรับรู้ถึง
ตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด คือ ท่านรู้จกัตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ คิดเป็นร้อยละ 4.51 
รองลงมาคือ ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอคิดเป็นร้อยละ 4.30 
และท่านพบเห็นตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือเสมอไดจ้ากส่ือโฆษณาต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 
4.11 ตามล าดบั 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถาม พบวา่  
ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.3 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ พฤติกรรม
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุดของผูซ้ื้อรายยอ่ยในจงัหวดัชลบุรี 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จเป็นท่ีรู้จกัมี
ช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 รองลงมาคือ ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีไดม้าตรฐานทางวศิวกรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 และ 
ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึงความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 
 ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรีท่ีตอบ
แบบสอบถามพบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.3 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ พฤติกรรมความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือ
มากท่ีสุด ของผูซ้ื้อรายยอ่ยในจงัหวดัชลบุรี อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี  
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ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีส่วนร่วมลดผลกระทบต่อสงัคมท่ีเกิดจากการด าเนินกิจการ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.51 รองลงมาคือ ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีโครงการท่ีตอบแทนคืนสู่สงัคมและองคก์ร 
เช่น โครงการปลูกป่า โครงการช่วยเหลือพื้นท่ีขาดแคลนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 และการด าเนิน
กิจการของตราสินคา้มีความรับผดิชอบต่อการด าเนินกิจการ ลดผลกระทบ ฝุ่ น เสียง ท่ีส่งผลต่อ
ชุมชน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จของ
ผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี สามารถสรุปได้ดังนี ้
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการ
รับรู้ถึงผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยเรียงจากมาก
ไปนอ้ยดงัน้ี คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 รองลงมาคือ คอนกรีต
ผสมเสร็จมีคุณภาพ และไดรั้บมาตราฐานวิศวกรรมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 ปริมาณคอนกรีต
ผสมเสร็จมีปริมาตรเตม็จ านวนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จออกแบบได้
ตามความตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ตามล าดบั 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ราคามี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 รองลงมาคือ ระดบัของราคาของคอนกรีค
ผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และราคาคอนกรีต
ผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณการสัง่ซ้ือ คือ ยิง่ซ้ือมากยิง่ลดมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 
พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการรับรู้ถึง 
การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงการจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยเรียง
จากมากไปนอ้ยดงัน้ี สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีตผสมเสร็จมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 
รองลงมาคือ มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางร้าน
สะดวกซ้ือ ร้านคา้วสัดุก่อสร้างและตวัแทนจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และสามารถสัง่ซ้ือผา่น
ทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ตหรือ Call center มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.33 ตามล าดบั 
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 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การรับรู้ถึงการส่งเสริมการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.91 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การส่งเสริมการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมาก
ท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี มีความสะดวกในการช าระเงินมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมา
คือ มีการโฆษณาผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 มีพนกังานให้
ค  าแนะน า รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และมีการก าหนด
เปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณการใช ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 4 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัการตัดสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือ
รายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี ทีส่ามารถสรุปได้ดงันี ้
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบั 
การตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การการตดัสินใจซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดโดยเรียง
จากมากไปนอ้ยดงัน้ี ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 
รองลงมาคือ ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมี
โปรโมชัน่หรือลดราคามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 และท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 ตามล าดบั 
 

อภปิรายผล 
 สมมุติฐานท่ี 1 ทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นท่านจะตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคย
ซ้ือเสมอ จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา ลกัษณะการด าเนิน
กิจการ รายไดร้วมกิจการต่อเดือน แตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดั
ชลบุรีแตกต่างกนั ดา้นตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมี
โปรโมชัน่หรือลดราคา จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา ลกัษณะ
การด าเนินกิจการ รายไดร้วมกิจการต่อเดือน แตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จใน
เขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั ดา้นท่านมีความภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ จากการศึกษาพบวา่ 
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา ลกัษณะการด าเนินกิจการ รายไดร้วมกิจการต่อเดือน 
แตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัทฤษฎีของเธียรชยั กาญจนสุธรรม (2559) กล่าวถึง ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 
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อาย ุเพศ ขนาดครอบครัวสถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้น
การแบ่งส่วนตลาดมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวม ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ เป็น   
ตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะเพศท่ีแตกต่างกนัมกัมีทศันคติ
การรับรู้และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกสินคา้ท่ีบริโภคแตกต่าง ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายท่ีุแตกต่าง
กนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค โดยอาศยัประสบการณ์ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นระดบัการศึกษา จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคผูท่ี้มี
การศึกษาสูง มีแนวโนม้ท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่าในเร่ือง 
การรับรู้ ความคาดหวงั ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นลกัษณะการด าเนินกิจการ จะมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค ในเร่ืองลกัษณะของขนาดกิจการ รูปแบบกิจการ ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้น
รายได ้จะมีผลต่อการตดัสินใจการเลือกซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค ในทศันคติการใชจ่้ายอ านาจในการซ้ือ 
รายไดดี้ของกิจการ สภาพคล่องตวัของกิจการ Belch and Belch (2005 อา้งถึงใน อจัฉรา นพวิญญูวงศ,์ 
2550) กล่าวไวว้า่ ในงานวจิยัน้ีศึกษาตวัแปร ดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุและรายไดโ้ดยน ามาเช่ือ
โยงกบัความตอ้งการพฤติกรรม การตดัสินใจ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเขาถึง
และมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีมีแนวโนม้
สมัพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ด ในความสมัพนัธ์เชิงเหตุและผล 
 สมมุติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณคา้ตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี แตกต่างกนั จากการศึกษาพบวา่ การรับรู้คุณคา้ตรา
สินคา้จ านวน 3 ดา้น คือ การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ี
ท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด มีผลต่อการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี แตกต่างกนั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัซ่ึง Aaker อธิบายถึงองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ Brand loyalty หมายถึง 
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีใหก้บัตราสินคา้ Brand awareness หมายถึง ความสามารถของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพท่ีจะรับรู้หรือจดจ าไดว้า่สินคา้หรือบริการนั้น ๆ คือตราสินคา้ใด Perceived 
quality หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของสินคา้หรือบริการ โดยการรับรู้คุณภาพจะเป็น Brand 
association หมายถึง การเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ เขา้กบัตราสินคา้ และชูศกัด์ิ นพถาวร และอริชยั  
อรรคอุดม บทความการประชุมหาดใหญ่วชิาการระดบัชาติและนานาชาติ 2559 เร่ือง บทบาทของ
เอกลกัษณ์ต่อผลของความรับผดิชอบต่อสงัคมขององคก์รต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อ 
ตราสินคา้ พบวา่ ระดบัความรับผดิชอบต่อสงัคม ขององคก์รท่ีสูงข้ึนมีความเช่ือมโยงกบัความภกัดี
ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้เพราะเน่ืองจากลูกคา้มีการประเมินองคก์รท่ีรับผดิชอบต่อสงัคม ในทางท่ีดี
มากข้ึน ส่งผลดีต่อการรับรู้ตราสินคา้ 
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 สมมุติฐานท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี แตกต่างกนั จากการศึกษาพบวา่ จ านวน 4 ดา้น คือ 
ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด การจดั
จ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด การส่งเสริมการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือ
มากท่ีสุด มีผลต่อการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัอดุลย ์จาตุรงคกลุ (2543 อา้งถึงใน มทัวนั กศุลอภิบาล, 2555) ยงัไดใ้หค้วามหมายของ 
ส่วนประสมทางการตลาดวา่หมายถึง ตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือโดยแบ่งออกไดด้งัน้ี ผลิตภณัฑ ์(Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑท่ี์อาจ
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ราคา (Price) จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
เม่ือผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินทางเลือกและไดต้ดัสินใจซ้ือ ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ 
Distribution) คือ กลยทุธ์ของนกัการตลาดเพื่อท่ีจะท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือสินคา้นั้นพร้อมในการ
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอยา่งมี
นยัส าคญั กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 

ข้อเสนอแนะการน าผลการวจิยัไปใช้ 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษา พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของ 
ผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 1.  ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม เพศชาย มีอายชุ่วง 31-40 ปี ระดบั
การศึกษาปริญญาตรี ลกัษณะการด าเนินแบบบริษทั และมีรายไดร้วมต่อกิจการ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
100,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ดงันั้น จะตอ้งรักษากลุ่มลูกคา้ในกลุ่มน้ีไว ้
 2.  ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ 
พบวา่ มีปัจจยัท่านรู้จกัตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จเป็นท่ีรู้จกัมี
ช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไป ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีส่วนร่วมลดผลกระทบต่อ
สงัคมท่ีเกิดจากการด าเนินกิจการ ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการแสดงใหถึ้ง
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ พบวา่
มีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมี
คุณภาพ ดา้นราคาคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ดา้น 
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การจดัจ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีต
ผสมเสร็จ ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสะดวกในการช าระเงินทางผูป้ระกอบการควรมี 
การปรับปรุงหรือพฒันาในหวัขอ้ดงักล่าว 
 4.  การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จ พบวา่ มีปัจจยั ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้
ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ ทางผูป้ระกอบการควรมีการรักษาฐานลูกคา้เดิมใหห้มัน่คง 
 จากรายละเอียดขา้งตน้ท าใหท้ราบวา่ ปัจจยัใดท่ีส่งผลพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีต
ผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี เพื่อเป็นการน าไปสูก้ารพฒันาหรือปรับปรุงของ
ผูป้ระกอบการคอนกรีตผสมเสร็จใหส้ามารถแข่งขนัในตลาดได ้
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
 หลงัจากท่ีไดด้ าเนินการวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อ
รายยอ่ย ในเขตจงัหวดัชลบุรี ผูว้ิจยัเห็นวา่ 
 1.  การศึกษาคร้ังน้ีเนน้เฉพาะผูซ้ื้อรายยอ่ยเท่านั้น เพื่อความครอบคลุมของผลการศึกษา
จึงควรศึกษากบัผูท่ี้เคยไดใ้ชง้านคอนกรีต เป็นตน้ เพื่อศึกษาในหลาย ๆ บริบทเพื่อใหเ้กิดผล
การศึกษาท่ีมากยิง่ข้ึน  
 2.  การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาเก่ียวกบัผูซ้ื้อรายยอ่ยคอนกรีตผสมเสร็จในเขต 
จงัหวดัชลบุรี โดยการเกบ็ขอ้มูลดว้ยวิธีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ แต่ผูว้ิจยัเลง็เห็นวา่ มี
ผูบ้ริโภคอีกจ านวนมากท่ีไม่ไดต้อบแบบสอบถามเน่ืองจากไม่ไดต้อบแบบสอบถามแบบออนไลน์ 
ดงันั้น การท าวิจยัคร้ังต่อไปควรจะส่งแบบสอบถามท่ีเป็นแบบใหผู้ต้อบแบบสอบถามตอบโดยตรง
ส าหรับผูท่ี้เคยซ้ือคอนกรีตจริง เพื่อไดข้อ้มูลท่ีแม่นย  าและถูกตอ้ง  
 3.  ควรเพิ่มรูปแบบค าถาม ใหค้รอบคุมหรือมีขอ้ค าถามท่ีครบถว้น เพือ่ใหเ้ห็นถึงความ
ตอ้งการเลือกซ้ือซ ้าของผูซ้ื้อรายยอ่ยคอนกรีตผสมเสร็จในการเลือกซ้ือซ ้า และเห็นถึงระดบัการ
ตดัสินใจ เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ผูป้ระกอบการ และผูท่ี้สนใจลงทุนเก่ียวกบัสินคา้  
 4.  งานวิจยัควรเพิ่มงานวจิยัเชิงคุณภาพ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกในการวจิยัเพิ่มมากข้ึน 
เพื่อจะสะทอ้นใหถึ้งการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง 
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แบบสอบถาม 
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Graduate school of Commerce Burapha University 
169 ถนนลงหาดบางแสน ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 
 

169 ถนนลงหาดบางแสน ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 

 

 
 
 

 
แบบสอบถาม 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี 
 

 แบบสอบถามชุดน้ี ผูท้  าวิจยัไดจ้ดัท าข้ึนเพือ่การศึกษา ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต โดยผูท้  าวิจยัจะเกบ็ขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ทางการศึกษาเพื่อ
เป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์และการด าเนินพฒันาปรับปรุงของคุณภาพสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จใน
จงัหวดัชลบุรี โดยขอ้มูลท่ีท่านไดก้รุณากรอกลงในแบบสอบถามจะถือเป็นความลบั ไม่น ามาเปิดเผยให้
ทราบวา่ผูใ้หข้อ้มูลคือใคร และจะไม่มีผลใด ๆ ต่อท่าน หวงัเป็นอยา่งยิง่วา่จะไดรั้บความร่วมมือจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 
ค าถามคดักรอง 
1.  ท่านผูต้อบแบบสอบถามเคย เลือกซ้ือคอนกรีตผสมเสร็จใช่หรือไม่ 
   เคยซ้ือ    ไม่เคยซ้ือ  (จบแบบสอบถาม) 
 
2.  ตราคอนกรีตผสมเสร็จตราใดท่ีท่านเคยซ้ือ ( ตอบไดม้ากวา่ 1 ขอ้ ) 

                            
         ซีแพค คอนกรีต  อินทรี คอนกรีค                        บวั คอนกรีต 

               
         ทีพีไอ คอนกรีต  คิวมิกซ์ คอนกรีต         น ่าเฮง คอนกรีต 

                  
         ซีซีพี คอนกรีต    เอสเจซี คอนกรีต                      เอสซี คอนกรีต 
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3.  ท่านเคยซ้ือตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จตราใดมากท่ีสุด (ตอบไดม้ากวา่ 1 ขอ้) 

                   
        ซีแพค คอนกรีต        อินทรี คอนกรีค                        บวั คอนกรีต 

              
        ทีพีไอ คอนกรีต        คิวมิกซ์ คอนกรีต                     น ่าเฮง คอนกรีต 

              
        ซีซีพี คอนกรีต          เอสเจซี คอนกรีต                      เอสซี คอนกรีต 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง     ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
 
1.  เพศ 
   ชาย      หญิง 
2.  อาย ุ

     21-30 ปี     31-40 ปี  
     41-50 ปี     มากกวา่ 50 ปี 

3.  ระดบัการศึกษาสูงสุด 
   มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่   มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า   
   ปริญญาตรี     สูงกวา่ปริญญาตรี 
4.  ลกัษณะการด าเนินกิจการ 
   เจา้ของคนเดียว    หา้งหุน้ส่วน สามญั 
   หา้งหุน้ส่วนจ ากดั    บริษทั  จ  ากดั   
   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ )………………. 
5.  รายไดร้วมกิจการต่อเดือน 
   นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100,000 บาท   100,001-300,000 บาท       
   300,001-500,000 บาท     500,001-700,000 บาท        
   700,001-900,000บาท      มากกวา่ 900,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  √ ลงในช่องวา่ง ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยมี
เกณฑด์งัน้ี 
 5 หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านในระดบัมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านในระดบัมาก 
 3 หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านในระดบัปานกลาง 
 2 หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านในระดบันอ้ย 
 1 หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

 การรับรู้ถึงตราสินค้าทีท่่านเคยซ้ือมากทีสุ่ด 
1. ท่านรู้จกัตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จ      
2. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่าน
ซ้ือไดเ้สมอ 

     

3. ท่านพบเห็นตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือ
เสมอ ไดจ้ากส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

     

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านเคยซ้ือมากทีสุ่ด 
4. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จเป็นท่ีรู้จกัมีช่ือเสียงและ
ไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไป 

     

5. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึง
คุณภาพท่ีไดม้าตรฐานทางวศิวกรรม 

     

6. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถบ่งบอกถึง 
ความน่าเช่ือถือ 

     

ความรับผดิชอบต่อสังคมและองค์กรตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านเคยซ้ือมากทีสุ่ด 
7. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีส่วนร่วมลดผลกระทบ
ต่อสงัคมท่ีเกิดจากการด าเนินกิจการ 

     

8. ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จมีโครงการท่ีตอบแทน
คืนสู่สงัคมและองคก์ร เช่น โครงการปลูกป่า โครงการ
ช่วยเหลือพื้นท่ีขาดแคลน 
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คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
9. การด าเนินกิจการของตราสินคา้มีความรับผดิชอบต่อ
การด าเนินกิจการ ลดผลกระทบ ฝุ่ น เสียง ท่ีส่งผลต่อ
ชุมชน 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 4P 
ระดับความความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ผลติภณัฑ์ คอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านซ้ือมากทีสุ่ด 
1. ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จออกแบบไดต้ามความ
ตอ้งการของผูซ้ื้อรายยอ่ย 

     

2. คอนกรีตผสมเสร็จมีคุณภาพ และ ไดรั้บมาตราฐาน
วิศวกรรม 

     

3. ปริมาณคอนกรีตผสมเสร็จมีปริมาตรเตม็จ านวน      
4. คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ      
ราคา คอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านซ้ือมากทีสุ่ด 
5. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      
6. ราคาคอนกรีตผสมเสร็จข้ึนอยูก่บัปริมาณการสัง่ซ้ือ 
คือ ยิง่ซ้ือมากยิง่ลดมาก 

     

7. ระดบัของราคาของคอนกรีคผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

     

การจัดจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านซ้ือมากทีสุ่ด 
8. สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้วสัดุ
ก่อสร้างและตวัแทนจ าหน่าย 

     

9. สามารถซ้ือไดโ้ดยตรงกบัผูผ้ลิตคอนกรีตผสมเสร็จ      
10. สามารถสั่งซ้ือผา่นทางออนไลน์ อินเตอร์เน็ตหรือ 
Call center 

     

11. มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลา      
การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จทีท่่านซ้ือมากทีสุ่ด 
12. มีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยทุอ้งถ่ิน ป้าย และ
อ่ืน ๆ 

     

13. มีพนกังานใหค้  าแนะน า รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้
และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง 
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ส่วนประสมทางการตลาด 4P 
ระดับความความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
14. มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตามยอดปริมาณ 
การใช ้

     

15. มีความสะดวกในการช าระเงิน      
16. มีความสะดวกในการขอวงเงินเครดิต      
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ส่วนที่ 4 การตดัสินใจการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือซ ้า ระดับความความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีท่านเคยซ้ือเสมอ      
ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคา 

     

ท่านมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของท่านเสมอ      
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ผลการวเิคราะห์การหาค่าดชันีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ (IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 
 
 ช่ือดุษฎีนิพนธ์: พฤติกรรมการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผูซ้ื้อรายยอ่ยในเขต
จงัหวดัชลบุรี 
 แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยผูว้ิจยัไดส่้งแบบสมัภาษณ์ใหผู้เ้ช่ียวชาญ 
ดงัรายนามต่อไปน้ี 
 1.  ดร.ช านาญ งามมณีอุดม 
 ต าแหน่งทางวชิาการ อาจารย ์สถาบนั วิทยาลยัพาณิชศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
 2.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ศรัณยา เลิศพทุธรักษ ์
 ต าแหน่งทางวชิาการ อาจารย ์สถาบนั วิทยาลยัพาณิชศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
 3.  คุณวิศณุ แสวงทอง 
 ต าแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายผลิตภาคตะวนัออก บริษทันครหลวงคอนกรีต, อดีตผูอ้  านวยการ
ฝ่ายขายคอนกรีต บริษทั CCP 
 

ล าดับ ข้อค าถาม 
คนที ่

1 
คนที ่

2 
คนที ่

3 
ผลรวม แปลผล หมายเหตุ 

ค าถามคดักรอง 
1 ท่านผูต้อบแบบสอบถามเคย เลือกซ้ือ

คอนกรีตผสมเสร็จใช่หรือไม่ 
1 1 1 1.00 สอดคลอ้ง  

2 ตราคอนกรีตผสมเสร็จตราใดท่ีท่าน
เคยซ้ือ 

1 1 1 1.00 สอดคลอ้ง  

3 ท่านเคยซ้ือตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จตราใดมากท่ีสุด 

1 1 1 1.00 สอดคลอ้ง  

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
1 เพศ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
2 อาย ุ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
3 ระดบัการศึกษาสูงสุด 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
4 ลกัษณะการด าเนินกิจการ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
5 รายไดร้วมกิจการต่อเดือน 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
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ล าดับ ข้อค าถาม 
คนที ่

1 
คนที ่

2 
คนที ่

3 
ผลรวม แปลผล หมายเหตุ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี                                         
การรับรู้ถึงตราสินคา้ 

1 ท่านรู้จกัตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

2 ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือไดเ้สมอ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

3 ท่านพบเห็นตราสินคา้คอนกรีต
ผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือเสมอไดจ้ากส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

ภาพลกัษณะตราสินคา้ 
4 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่าน

ซ้ือมากท่ีสุดเป็นท่ีรู้จกัมีช่ือเสียงและ
ไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไป 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

5 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จสามารถ
บ่งบอกถึงคุณภาพท่ีไดม้าตรฐาน 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

6 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่านซ้ือ
มากท่ีสุดสามารถบ่งบอกถึงความ
น่าเช่ือถือ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

ความรับผดิชอบต่อสงัคมและองคก์รตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านเคยซ้ือมากท่ีสุด 
7 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่าน

ซ้ือมากท่ีสุดมีส่วนร่วมลดผลกระทบ
ท่ีเกิดจากการด าเนินกิจการท่ีมีต่อ
สังคม 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

8 ตราสินคา้คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่าน
ซ้ือมากท่ีสุดมีการตอบแทนคืนสู่
สังคมและองคก์ร 

1 -1 1 0.33 ไม่
สอดคลอ้ง 

 

9 ตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดมีความ
รับผดิชอบต่อสงัคม 

1 -1 1   0.33 ไม่
สอดคลอ้ง 
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ล าดับ ข้อค าถาม 
คนที ่

1 
คนที ่

2 
คนที ่

3 
ผลรวม แปลผล หมายเหตุ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขตจังหวดัชลบุรี 
ผลิตภณัฑ ์คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 

1 ผลิตภณัฑค์อนกรีตผสมเสร็จ
ออกแบบไดต้ามความตอ้งการของผู ้
ซ้ือรายยอ่ย 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

2 คอนกรีตผสมเสร็จมีคุณภาพ และ 
ไดรั้บมาตราฐาน 

1 1 0 0.67 สอดคลอ้ง  

3 ปริมาณคอนกรีตผสมเสร็จมีปริมาตร
เตม็จ านวน 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

4 คอนกรีตผสมเสร็จใชว้ตัถุดิบท่ีมี
คุณภาพ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

ราคา คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
1 ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
2 ราคามีความไม่แน่นอน 1 -1 1 0 สอดคลอ้ง  
3 ระดบัของราคาของคอนกรีค

ผสมเสร็จคุม้ค่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบ
กบัตราสินคา้อ่ืน 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

การจดัจ าหน่าย คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 
4 สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางร้านสะดวกซ้ือ 

ร้านคา้วสัดุก่อสร้างและตวัแทน
จ าหน่าย 

1 1 0 0.67 สอดคลอ้ง  

5 สามารถสัง่ซ้ือผา่นทางออนไลน์ 
อินเตอร์เน็ต หรือ Call center 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

6 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลา 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
การส่งเสริมการตลาด คอนกรีตผสมเสร็จท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 

7 มีการโฆษณา ผา่นส่ือ เช่น ทีวี วิทยุ
ทอ้งถ่ิน ป้าย และอ่ืน ๆ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
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ล าดับ ข้อค าถาม 
คนที ่

1 
คนที ่

2 
คนที ่

3 
ผลรวม แปลผล หมายเหตุ 

8 มีพนกังานใหค้  าแนะน า รายละเอียด
เก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9 มีการก าหนดเปอร์เซ็นส่วนลดตาม
ยอดปริมาณการใช ้

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

10 มีความสะดวกในการช าระเงินและ
การขอวงเงินเครดิต 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

การตัดสินใจการเลือกซ้ือซ ้าคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซ้ือรายย่อยในเขต จังหวดัชลบุรี 
การตดัสินใจเลือกซ้ือซ ้า 

1 ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ี
ท่านเคยซ้ือเสมอ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

2 ท่านตั้งใจจะเลือกซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ี
ซ้ือมากท่ีสุด ถึงแมว้า่จะมีตราสินคา้
อ่ืนท่ีจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคา 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

3 ท่านมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้
ของท่านเสมอ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
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ภาคผนวก ข 
แบบทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา IOC ของแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
อกัขราวิสุทธ์ิ 
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