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  ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารยพ์รเกษม กนัตามระ ซ่ึงเป็นอาจารยท่ี์
ปรึกษาสารนิพนธ์ท่ีกรุณาให้ค าปรึกษาและเสนอแนะแนวทางในการท าวิจัย รวมทั้ งได้ตรวจสอบ 
แกไ้ขสารนิพนธ์ฉบับน้ี ตลอดจนคณาจารยท่ิ์วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดลทุกท่านท่ีได้
สอนให้ความรู้ทางทฤษฎี และถ่ายทอดประสบการณ์ในทางปฎิบัติ ท าให้ผูว้ิจัยได้ความรู้น าไป
ประยุกต์ใช้ในการปฎิบัติงาน และท าให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีส า เร็จ ลุล่วงด้วยดี และขอกราบ
ขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลิศา รุ่งเรือง และ ผูช่้วยศาสตราจารยม์ลฤดี สระฏัน ท่ีให้ความ
อนุเคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจนส าเร็จโดยสมบูรณ์  
  ขอขอบพระคุณบริษทั ABC (ประเทศไทย) จ ากดั ท่ีช่วยสนับสนุนให้ข้อมูลเพ่ือการ
วิจัยเป็นกรณีศึกษา และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามท่ีกรุณาให้ความร่วมมือในการกรอก
แบบสอบถาม จนท าให้ไดข้อ้มูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี 
  นอกจากน้ี ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา เพ่ือนร่วมรุ่น 18A ภาควิชาการ
จดัการธุรกจิ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล รวมทั้งบุคคลท่ีผูว้ิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฏี
ต่างๆ มาประกอบการศึกษา 
  ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิง่ว่างานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์เพ่ือเป็นกรณีศึกษาส าหรับผูท่ี้
เก ีย่วขอ้งกบัธุรกจิเคมีภณัฑแ์ละผูท่ี้สนใจศึกษางานวิจยัทุกท่าน 
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บทคดัยอ่ 
 การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑ์ โดยมี
วตัถุประสงค์เพ่ือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความส าคญัต่อกลุ่มอุตสาหกรรม และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะ
องค์กรและส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ องค์กรกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษัท ABC (ประเทศ
ไทย) จ ากดั จ านวน 312 ตวัอยา่ง  ซ่ึงใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั  วิเคราะห์ผลขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistic) และใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชค่้าสถิติ t-test และ One-Way ANOVA เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคัญด้านกระบวนการให้บริการ และดา้นพนักงานท่ีให้บริการ ในระดับ
มากท่ีสุด และใหค้วามส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์/การบริการ ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด ในระดบัมาก  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สัญชาติขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการในด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นพนกังานใหบ้ริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลุ่มผลิตภัณฑ์ขององค์กรท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการในดา้นการส่งเสริมการตลาด อยา่งมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ระยะเวลาด าเนินกิจการขององค์กรท่ีแตกต่างกันไม่มีผล
แตกต่างกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกันให้ความส าคั ญกับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นพนกังานท่ีใหบ้ริการ ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ  และ
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่ 1 
บทน า 

 
 

1.1  ความส าคญัและทีม่าของปัญหา 
อุตสาหกรรมเคมีภัณฑ์ถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมพ้ืนฐานท่ีส าคัญในการพัฒนา

อุตสาหกรรมภาคการผลิตและการบริการ และมีบทบาทส าคญัต่ออุตสาหกรรมอ่ืนๆ ในประเทศไทย 
ในอุตสาหกรรมเคมีภณัฑ์มีต้นทุนวตัถุดิบสูงเน่ืองจากวตัถุดิบต้องน าเขา้จากต่างประเทศ ซ่ึงมีผูข้าย
น้อยรายในตลาดโลก ส านักงานเศรษฐกจิอุตสาหกรรมได้รายงานถึงสถานการณ์การน าเข้าและ
ส่งออกของอุตสาหกรรมเคมีภณัฑใ์นช่วง 10 เดือนแรก (ม.ค. – ต.ค.) ของปี 2558 มีการปรับตวัลดลง
ของการส่งออกและการน าเขา้ร้อยละ 16.09 และ 8.22 ตามล าดบั เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีกอ่น 
และในปี 2559 คาดว่าจะมีมูลค่าการส่งออกเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3.86 เม่ือเทียบกบัปี 2558 เน่ืองจาก
นโยบายภาครัฐ ไดแ้กก่ารพฒันาโครงสร้างพ้ืนฐานขนาดใหญ่ การจดัตั้งเขตเศรษฐกจิพิเศษตามแนว
ชายแดน และการเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน (AEC) (รายงานสรุปภาวะเศรษฐกจิอุตสาหกรรม
ปี 2558 และแนวโนม้ปี 2559, ส านกังานเศรษฐกจิอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม) 

ว ัตถุดิบเคมีภัณฑ์เป็นส่วนประกอบหน่ึงท่ีช่วยเพ่ิมผลผลิตและประสิทธิภาพใน
กระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมท่ีอาหารและเคร่ืองด่ืม ช่วยเพ่ิมคุณค่าให้กบัสินคา้ส าเร็จรูปของ
ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมเพ่ือให้เกดิศกัยภาพในการแข่งขันในตลาดได้ดีข้ึน ตลอดจนการวิจัย
พฒันาสินคา้นวตักรรมเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

ภายใต้สภาวะการแข่งขันทางธุรกจิในปัจจุบันมีความรุนแรงมากข้ึนทั้ งตลาดใน
ประเทศและต่างประเทศ มีการเปิดเสรีทางการคา้ในภูมิภาคอาเซียน (AEC) ในปี 2558 รวมถึงการท่ี
ประเทศจีนเขา้มามีบทบาทมากข้ึนในตลาดโลก ท าให้มีผูแ้ข่งขนัการน าเขา้และจดัจ าหน่ายเคมีภณัฑ์
เป็นจ านวนมาก ผูป้ระกอบการกลุ่มอุตสาหกรรมมีทางเลือกวตัถุดิบเคมีภณัฑห์ลากหลายข้ึน ส่งผล
ให้เกดิการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคมีภณัฑ ์ดังนั้นองค์กรธุรกจิในด้านการน าเขา้
และจัดจ าหน่ายเคมีภณัฑ์ในประเทศไทยตอ้งปรับกลยุทธ์เพ่ือสร้างความเติบโตและรักษาความอยู่
รอดในการด าเนินธุรกจิ โดยจะตอ้งเพ่ิมประสิทธิภาพและยกระดบัการบริการให้มีความแตกต่างและ
เหนือกว่าคู่แข่งขนั ผูว้ิจยัไดเ้ลง็เห็นความส าคญัในส่วนน้ี จึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑข์อง บริษทั ABC (ประเทศ
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ไทย) จ ากดั เป็นกรณีศึกษา ไดแ้ก ่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษะทางกายภาพ ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ซ่ึงอาจขยายผลไปสู่การก  าหนด หรือ เปล่ียนกลยทุธ์การตลาดให้ตรงกบัความต้องการ
ของลูกค้ามากยิ่งข้ึนเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการน าเสนอผลิตภณัฑ์และการบริการ ตลอดจนพฒันา
ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ในระยะยาว 

 
 

1.2  ค าถามการวิจัย 
องค์กรผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมมีความต้องการเปล่ียนไป ท าให้เกดิการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการซ้ือเคมีภณัฑ ์ ค าถามการวิจยัน้ี คือ อะไรในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑ ์
 
 

1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เ พ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี มีความส าคัญต่อกลุ่ม

อุตสาหกรรม 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะองค์กรและส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
 
 

1.4  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.  สามารถระบุถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความส าคัญต่อกลุ่ม

อุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑ ์
2.  น าผลการวิจยัไปใชใ้นการก  าหนดกลยทุธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ

ขององค์กรผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรม 
3.  เป็นแนวทางการวิจยัถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความส าคญัต่อ

องค์กรผูซ้ื้อในกลุ่มกลุ่มอุตสาหกรรม ให้กบับริษทั ABC สาขาประเทศอ่ืนในภูมิภาคเอเชีย แปซิฟิก 
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1.5  ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลกลุ่ม

อุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑ์  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ องค์กรของผูซ้ื้อกลุ่ม
อุตสาหกรรมของบริษทั ABC (ประเทศไทย) จ ากดั จ านวน 312 ตวัอยา่ง โดยศึกษาลกัษณะองค์กร
ของผูซ้ื้อ ไดแ้ก ่สญัชาติขององค์กร กลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กร ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กร 
และขนาดขององค์กร กบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ดา้น คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานท่ี
ให้บริการ ด้านส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ และด้านกระบวนการบริการ ใช้การวิจัยเชิงพรรณา 
(Descriptive Research) และการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยด าเนินการเกบ็ขอ้มูลในเดือน 
ตุลาคม-พฤศจิกายน พ.ศ.2559 
 
 

1.6  สมมติฐานการวิจัย 
  การวิจยัในคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1 สัญชาติขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 2 กลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 3 ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั 
  สมมิตฐานท่ี 4 ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการแตกต่างกนั 
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บทที ่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

 การวิจัยเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรม
ในการซ้ือเคมีภณัฑ ์ กรณีศึกษา บริษทั ABC (ประเทศไทย) จ ากดั ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี
และงานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้ง เพ่ือใชเ้ป็นแนวทางในการวิจยั ดงัน้ี 
 
 

2.1  ข้อมูลทัว่ไปของบริษัท ABC (ประเทศไทย) จ ากดั 
 บริษทั ABC (ประเทศไทย) จ ากดั เป็นบริษทัในเครือของบริษทั ABC กรุ๊ป มีส านกังาน
ใหญ่อยู่ท่ีประเทศเยอรมัน เป็นผูน้ าในตลาดด้านการจ าหน่ายเคมีภณัฑ์ชั้ นน าระดับโลก โดยมี
ส านกังานครอบคลุม 530 แห่ง ใน 74 ประเทศทัว่โลก ทั้งในทวีปอเมริกา ทวีปยโุรป ทวีปละตินอเม
ริกา ทวีปภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ซ่ึงในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมีส านักงานใหญ่อยู่ท่ีประเทศสิงคโปร์ 
ครอบคลุม 16 ประเทศทัว่เอเชียแปซิฟิค 
 บริษัท ABC ในประเทศไทยเป็นสาขาหน่ึงในภูมิภาคเอเชีย โดยให้บริการสินค้า
เคมีภณัฑ์ทั้ งประเภทเคมีภณัฑ์อุตสาหกรรมและเคมีภณัฑ์เฉพาะทางส าหรับกระบวนการผลิตและ
พฒันาผลิตภณัฑ์ กลุ่มลูกค้าบริษทัเป็นลูกค้ากลุ่มอุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย เช่น กลุ่มอาหารและ
เคร่ืองด่ืม กลุ่มอาหารสัตว์ กลุ่มการเกษตรกรรม กลุ่มเภสัชกรรม กลุ่มท าความสะอาดบ้าน กลุ่ม
ความงามและเรือนร่าง กลุ่มส่ิงทอ กลุ่มพลาสติกและโพลิเมอร์ กลุ่มอิเลคทรอนิกส์ กลุ่มน ้ ามันและ
กา๊ซ กลุ่มบ าบดัน ้ าเสีย กลุ่มเคร่ืองท าความเยน็ เป็นตน้  
 บริษทัเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายเคมีภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัลูกคา้อุตสาหกรรม และมี
พนัธกจิในการเป็นหุ้นส่วนทางธุรกจิท่ีสร้างความส าเร็จร่วมกนัท่ีเช่ือมโยงระหว่างลูกค้าและซัพ
พลายเออร์ด้วยความมุ่งมัน่ในการให้บริการ ดังนั้น บริษทัจึงจ าเป็นต้องตระหนักถึงการส่งมอบ
คุณค่าให้กบัลูกคา้ซ่ึงรวมถึงการประยกุต์ใช้เทคโนโลยเีฉพาะทาง การให้ความช่วยเหลือทางเทคนิค 
และการบริการท่ีเพ่ิมคุณค่า ไม่ว่าจะเป็นการส่งมอบสินคา้ตรงเวลาและรวดเร็ว การผสมผลิตภณัฑ์
ทางเคมี การคิดสูตรผสมผลิตภณัฑ์ การบรรจุภณัฑ์ การจัดการสินค้าคงคลงั และการส่งคืนบรรจุ
ภณัฑ ์นอกจากน้ี บริษทัมีการพฒันาพนักงานให้มีองค์ความรู้และความเช่ียวชาญทางเทคนิคในแต่
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ละอุตสาหกรรม ให้ค าปรึกษาทางเทคนิคเพ่ือสร้างความมัน่ใจไดว้่า ลูกค้าจะได้รับผลิตภณัฑ์และ
การบริการท่ีดีเลิศและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กบัลูกคา้  
 
 

2.2  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 
 2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือองค์กร 
 พฤติกรรมการซ้ือขององค์กรธุรกจิมีความส าคญัต่อองค์กรหรือบริษทัท่ีให้บริการด้าน
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการเป็นอยา่งมาก ซ่ึงใชก้ารตลาดเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานขององค์กร
ธุรกจิ โดยมีเป้าหมายสูงสุดเพ่ือสร้างผลก  าไรจากการด าเนินธุรกจิ โดยพฤติกรรมการซ้ือขององค์กร 
ประกอบด้วย ปัจจัยภายนอกองค์กร เช่น เศรษฐกจิ การเมือง เทคโนโลยี กฎหมาย กายภาพ และ 
ปัจจยัภายในองค์กร เช่น นโยบาย โครงสร้างองค์กร ขั้นตอน และระบบภายในองค์กร ซ่ึงมีลกัษณะ
ท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละองค์กร   
 อา้งอิงถึง ชีวรรณ เจริญสุข ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการซ้ือขององค์กร หมายถึง กลุ่ม
บุคคล หรือองค์กรท่ีซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการเพ่ือการผลิตในภาคอุตสาหกรรม รวมถึงการให้บริการ 
และการด าเนินงานของกจิการเพ่ือน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือของตลาดองค์กร ดังนั้ นธุรก ิจ
ประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ คือ ตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาดผูผ้ลิต (Industrial  Market) ตลาดคน
กลางหรือตลาดผู้ขายต่อ (Reseller Market) และ ตลาดรัฐบาล (Government Market) ส่ิงท่ีควร
พิจารณาในการขายผลิตภณัฑ์หรือให้บริการส าหรับองค์กรคือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2533 : 
84-85)  

1. องค์กรไม่ได้ซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือการบริโภค หรือ อรรถประโยชน์ส่วนบุคคล แต่
ตอ้งการสินคา้และบริการเพ่ือใชใ้นการผลิต การขายต่อ หรือให้บริการต่อไป  

2. บุคคลหลายคนเก ีย่วขอ้งกบัการซ้ือในองค์กร โดยเฉพาะรายการสินคา้ท่ีส าคญั และ
ผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจขององค์กรจะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ 

3. องค์กรจะก  าหนดนโยบาย เง่ือนไข และความตอ้งการในการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ
ให้บริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีพึงระวงัของผูซ้ื้อเก ีย่วกบัส่ิงท่ีองค์กรก  าหนดไว ้

4. มีการท าสญัญาซ้ือขาย เง่ือนไข ขอ้เสนอต่างๆ ส าหรับตลาดองค์กร แต่ไม่เกดิข้ึนใน
ตลาดผูบ้ริโภค 
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 2.2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 มีผูใ้ห้ความหมายของค าว่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” ไวห้ลายความหมาย ดงัน้ี 
 ดิษญา โกวทิยามงคล (2559) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมหรือกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกโดยการค้นหา การตัดสินใจ การซ้ือ และการ
ประเมินสินค้าและบริการ อนัเกดิจากปัจจัยภายในหรือส่ิงกระตุ้นจากกจิกรรมทางการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 ธงชยั สนัติวงษ ์(2540 : 31) (อา้งอิงถึงใน ลกัษณ์นาราข์  พนัวราสิน 2553 : 27) ไดก้ล่าว
ว่า ในความหมายท่ีถูกต้อง พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นมิใช่หมายถึงเพียงแค่การบริโภค (Consumption) 
เท่านั้น แต่เป็นการรวมถึงการซ้ือ (Buying) ของผูบ้ริโภคโดยเน้นท่ีตวัผูซ้ื้อเป็นหลกั  ซ่ึงการซ้ือเป็น
ขั้นตอนหน่ึงในกระบวนการตดัสินใจ ไม่สามารถแยกออกจากการบริโภคสินคา้ได ้ ไม่ว่าจะโดยตวัผู ้
ซ้ือเองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัว ซ่ึงผูซ้ื้อท าตัวเป็นผูซ้ื้อแทนผูบ้ริโภค ใน
การซ้ือแทนนั้น ตวัผูซ้ื้อแทนจะท าหนา้ท่ีในการรับรู้ความพอใจของผูบ้ริโภคอีกต่อหน่ึง 
 ละออทิพย ์ เกดินอ้ย (2555 : 38) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท า 
การแสดงออก หรือกระบวนการท่ีเก ีย่วขอ้งกบัผูบ้ริโภคในการคน้หา การซ้ือ การประเมินผล การใช้
สอยผลิตภณัฑ ์ และการบริการซ่ึงจะตอบสนองความต้องการของเขา รวมทั้งการตดัสินใจและการ
กระท าของคนท่ีเก ีย่วขอ้งกบัการซ้ือและการใช้สินคา้นั้นๆ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) (อ้างอิงถึงใน นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบุญ 2554 : 10) ได้ให้
ความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการค้นหา (searching) การซ้ือ 
(purchasing) การใช้ (using) การประเมินผล (evaluating) และการใช้จ่าย (disposing) ในผลิตภณัฑ์
และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือ อาจหมายถึงกระบวนการตดัสินใจ 
และลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการประเมิน (evaluating) การจดัหา (acquiring) การใช้ 
(using) และการใชจ่้าย (disposing) เก ีย่วกบัสินคา้และบริการ 
 จากการทบทวนแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมการซ้ือขั้นสุดท้ายท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการตามวตัถุประสงค์
ของแต่ละบุคคล โดยผ่านกระบวนการค้นหา การตัดสินใจ การซ้ือ การใช้ ตลอดจนการประเมิน
สินคา้หรือบริการ 
  

2.2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตดัสินใจซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 : 82) (อา้งอิงถึงใน ยศสวดี อยูส่นิท 2554 : 50-51) ไดศึ้กษาถึง
การตดัสินใจซ้ือและกล่าวถึงการขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือไวว้่า ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (buying 
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decision process) เป็นล าดับขั้นตอนของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อและส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงนักการตลาดควรให้ความส าคัญในกระบวนการน้ี 
โดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน คือ 1.การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา 2. การคน้หาขอ้มูล 3. การประเมินผล
ทางเลือก 4. การตดัสินใจซ้ือ 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ดงัตารางน้ี 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
(ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541:82) 
  
 อา้งอิงถึง ธงชยั ชูสุ่น (2556 : 26) กล่าวถึง การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) หมายถึง พฤติกรรมท่ี
แสดงออกของผูซ้ื้อหลงัจากมีส่ิงกระตุ้นให้เกดิความสนใจ โดยผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจ (Buyer’s 
Decision) ในประเด็นเหล่าน้ี คือ   
 1. การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) คือ การท่ีผู ้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือ
ประเภทของผลิตภณัฑห์น่ึง 
 2. การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง 
 3. การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกผูข้ายเพ่ือซ้ือ
สินคา้ประเภทหน่ีง ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัค านึงถึงสถานท่ีขาย และ การบริการ 
 4. เวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกเวลาและ
ระยะเวลา เพ่ือซ้ือสินคา้ประเภทหน่ึง  
 5. ปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกปริมาณ
สินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือในคร้ังหน่ึง 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ ท าให้สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจเกดิ
จากการรับรู้ปัญหา คน้หา ประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ จนเกดิพฤติกรรมการซ้ือ และเม่ือมีส่ิงกระตุ้น
ความสนใจ กอ่ให้เกดิการตัดสินใจโดยค านึงถึงการเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือก
ผูข้าย และระยะเวลาในการซ้ือ 

การรับรู้ปัญหา 
(Problem 

recognition) 

การค้นหา
ขอ้มูล 

(Information 
search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
(Post purchase 

behavior) 
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2.2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service   

Marketing Mix) 
กาญจน์สิตา โฆษิตธัญญสิทธ์ิ (อา้งถึงใน ปรียวิศว์ ขีระจิตต์, 2553) อา้งถึง Kotler 

(2003: 466) ว่าโดยทั่วไปแล้วนักวิชาการด้านการตลาดส่วนมากแบ่งปัจจัยเป็น 4Ps ซ่ึงได้แก ่
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึง
ปัจจยัทั้งส่ีดงักล่าวเป็นปัจจยัท่ีเก ีย่วขอ้งกบัการขายสินคา้ แต่ส าหรับธุรกจิการบริการจ าเป็นตอ้งเพ่ิม
อีก 3 ปัจจยั คือ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
ตามแนวคิดของ Booms และ Bitner รวมเป็น 7Ps 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) อา้งอิงถึงใน กวินรัตน์ โรจน์สิริดารงกุล (2558) ไดก้ล่าวถึง
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกจิบริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไวว้่าเป็น
แนวคิดท่ีเก ีย่วข้องกบัธุรกจิท่ีให้บริการซ่ึงจะไดส่้วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps 
ในการกาหนดกลยทุธ์การตลาดซ่ึงประกอบดว้ย 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์
ไดคื้อ ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แกลู่กคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้ นๆ
โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัต้องได ้ (Tangible Goods) และ 
ผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้ (Intangible Goods) และผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได้ 

2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการก  าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการให้บริการ
ชดัเจน และง่ายต่อการจาแนกระดบับริการท่ีต่างกนั การกาหนดกลยทุธ์ราคาตอ้งคานึงถึง ไดแ้ก ่คุณ
ค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value)ในสายตาของลูกค้า ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก ีย่วขอ้ง การแข่งขนั 
และปัจจยัอ่ืน ๆ 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Channel Distribution) เป็นกจิกรรมท่ี
เก ีย่วข้องกบัการเคล่ือนยา้ยในการน าเสนอสินค้าหรือบริการให้แกลู่กค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ ของ
ลูกคา้ถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ของสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอ โดยจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเล
ท่ีตั้ ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอสินค้าหรือบริการ (Channels) ส่วนกจิกรรมท่ีช่วยใน
การกระจายสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาสินคา้คงคลงั  

4.  ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความสาคัญในการ
ติดต่อส่ือสารข้อมูลระหว่างผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการกบัผูซ้ื้อหรือผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือ
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แจง้ข่าวสารหรือชักจูงให้เกดิทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช้บริการ ซ่ึงเป็นกุญแจส าคัญ
ของการตลาด โดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซ่ึงพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขัน ท่ีสามารถ
บรรลุวตัถุประสงค์ร่วมกนัได้ เคร่ืองมือส่งเสริมท่ีสาคัญ ได้แก ่การโฆษณา (Advertising) การขาย
โดยใช้พนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

5.  ด้านบุคคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employee)  องค์กรท่ีประสบความส าเร็จ
จะให้ความส าคัญเร่ืองบุคลากรเป็นอนัดับแรก โดยมีการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจเพ่ือให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าเพ่ือสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง  เป็นความสัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมีความสามารถ มี
ทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ มีความสามารถใน
การแกไ้ขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กบัองค์กรโดยเนน้การฝึกอบรมเพ่ือพฒันาความสามารถใน
การบริการของบุคลากร การบริการท่ีสร้างความพึงพอใจและความประทบัใจแกลู่กคา้ ความเอาใจ
ใส่ต่อลูกคา้ทั้งกอ่นและหลงัการบริการ  

6.  ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพให้กบัลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้ งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กบัลูกค้า เช่น ด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้อ งสุภาพ
อ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดร้ับ ภายในบริษทักค็วรมี
การตกแต่งสวยงาม เฟอร์นิเจอร์ดูดีทันสมยั และบรรยากาศในท่ีท างาน หรือ เนน้การตกแต่งร้านค้า
ให้มีความทนัสมยั (Modern trade)  

7.  ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมท่ีเก ีย่วขอ้งกบัวิธีการด าเนินงาน การปฏิบติั
ในด้านการจัดการสินคา้หรือบริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพให้กบัลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการ โดยมอบการ
ดูแลการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ลูกค้าหรือผูใ้ช้บริการเกดิความประทับใจ ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขัน ในดา้นการผลิตต้องอาศยักระบวนการการตดัสินใจและการ
ปฏิบัติงาน ส าหรับกระบวนการให้บริการตอ้งการความร่วมมือประสานงานกนัระหว่างการตลาด 
การผลิต และการน าเสนอบริการ 
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2.2  งานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 
กาญจน์สิตา โฆษิตธญัญสิทธ์ิ ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกผูใ้ห้บริการ        

โลจิสติกส์ ในกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะ
องค์กรของผูใ้ชบ้ริการในกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตอาหารและเคร่ืองด่ืมและปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด (7P) ของผูใ้ห้บริการโลจิสติกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกสัญชาติของผูใ้ห้บริการโลจิ
สติกส์และกจิกรรมด้านโลจิสติกส์ท่ีใช้บริการ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูป้ระกอบการกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตอาหารและเคร่ืองด่ืมในพ้ืนท่ี 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร) จ านวน 
370 ผลจากทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะองค์กรของผูใ้ช้บริการในดา้นทุนจดทะเบียน ขอบเขต 
การใช้บริการ ระยะเวลาด าเนินกจิการ ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัจะมีการเลือกผู้ให้บริการ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั และจากผลทดสอบความสัมพนัธ์ของลกัษณะองค์กรผูใ้ชบ้ริการท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกผูใ้ห้บริการพบว่า ลกัษณะองคกร์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงในด้านทุนจดทะเบียน 
ขอบเขต การใชบ้ริการ สญัชาติ ขนาดขององค์กรมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกผูใ้ห้บริการท่ี
เปล่ียนแปลงตามไปด้วย และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกผู้ให้
บริการโลจิสติกส์ท่ีเป็นผู ้ให้บริการสัญชาติไทยจะเลือกผู้ให้บริการ สัญชาติไทยเพ่ิมมากข้ึน
โดยเฉพาะดา้นการบริการ  

กวินรัตน์  โรจน์สิริด ารงกุล (2558)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
ช้ินส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตัวเกบ็ประจุไฟฟ้าของโรงงานอุตสาหกรรม เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการเกบ็ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ส าหรับบุคลากรท่ีปฎิบัติงานอยู่ในแผนก
จัดซ้ือ หาซ้ือ หรือจัดจ้าง และแผนกออกแบบของโรงงานอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็คทรอนิกส์ จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมยอมรับสมมติฐานด้านปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือช้ินส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตวัเกบ็ประจุ
ไฟฟ้าแตกต่างกนั ส าหรับสมมติฐานดา้นปัจจัยดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ติดสินใจซ้ือช้ินส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตวัเกบ็ประจุไฟฟ้า ไดผ้ลสรุปว่า มีเพียงช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านบุคลากรท่ียอมรับสมมติฐาน และสมมติฐานในด้านปัจจัยด้านอ่ืนๆ มี
ความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือช้ินส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตัวเกบ็ประจุ
ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั โดยภาพรวมยอมรับสมมติฐานในดา้นค่านิยมและวฒันธรรมองค์กร และสภาวะ
เศรษฐกจิ 

มิญช์ลักษณา  นวธนาสนธ์ิ (2557)  ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์สาหร่ายทะเลเถา้แกน่้อย ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือ
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เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สาหร่ายทะเลเถา้แกน่้อยของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
สาหร่ายทะเลเถา้แกน่อ้ยและความไวว้างใจในผลิตภณัฑส์าหร่ายทะเลเถา้แกน่อ้ยท่ีมีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์สาหร่ายทะเลเถา้แกน่้อยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สาหร่ายทะเลเถา้แกน่้อย ส่วนประสมการตลาด 
และความไวว้างใจในผลิตภณัฑ์สาหร่ายทะเลมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สาหร่าย
ทะเลเถา้แกน่อ้ยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ละออทิพย ์เกดิน้อย (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในเขต อ.เมือง จ.เชียงราย โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในเขต อ.เมือง จ.เชียงราย จากผลการทดสอบ
สมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกนั และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑใ์นร้านคา้แบบดั้งเดิมในเขต อ.เมือง จ.เชียงราย  

ลกัษณ์นาราข์  พนัวราสิน (2553) ศึกษาถึงการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ไอศกรีมวอลล์ และไอศกรีมเนสท์เล่  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก ีย่วกบั ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด อนัประกอบดว้ยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งไอศกรีมวอลล์
และไอศกรีมเนสท์เล่ทุกดา้นอยู่ในระดบัดี ยกเวน้ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของไอศกรีมวอลล์ท่ี
อยูใ่นระดบัดีมาก และ ดา้นการส่งเสริมการจดัจ าหน่ายของไอศกรีมเนสท์เล่ท่ีอยู่ในระดบัปานกลาง
เท่านั้น 

วิวิศน์ ใจตาบ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูลของ
ผูบ้ริโภคสินคา้เบเกอร่ีใน 4 เขตท่ีสุ่มเลือกในจังหวดั กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก ่เขตบางแค เขตธนบุรี 
เขตคลองเตย และเขตบางนา เขตละ 100 คน รวมเป็น ทั้ งหมด 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจยัทั้งหมดมีความสัมพนัธ์กนัและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในจังหวดั
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากในล าดบัสุดทา้ย 
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แสงเดือน วนิชด ารงค์ศกัด์ิ  (2555) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์และคุณภาพการ
บริการ: กรณีศึกษา ธนาคารเกยีรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค์
เพ่ือศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการธนาคารเกยีรตินาคินสาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี
ผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และ
คุณภาพบริการของธนาคาร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ใน
ภาพรวม และด้านองค์การ ด้านพนักงาน ด้านการบริการ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ใน
ระดบัมาก ส่วนคุณภาพบริการในภาพรวม และดา้นส่ิงท่ีสมัผสัได ้ ดา้นความเช่ือถือและไวว้างใจได้ 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ดา้นการรับประกนั และดา้นการให้ความส าคญักบัลูกค้า
อยูใ่นระดบัมาก และผลการทดสอบสมติฐานพบว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์และการรับรู้คุณภาพบริการ
มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการและงานวิจัยท่ีเก ีย่วข้อง
ท าให้ทราบถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการ และมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจ
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑ ์ ซ่ึงเป็นผู ้
ซ้ือท่ีเป็นองค์กรไม่ใช่ผูบ้ริโภค 
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บทที ่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 

การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑ ์ โดยด าเนินการวิจัย
ดงัน้ี  

 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ในการวิจยัคร้ังน้ี ประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ องค์กรของผูซ้ื้อในกลุ่มอุตสาหกรรมของ
บริษัท  ABC (ประเทศไทย) จ ากดั  จ านวน 2,800 ราย ผู ้วิจัยทราบจ านวนประชากร (Finite 
Population) จึงก  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยการค านวณจากสูตรทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 
1973 : 125) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกนิ 5%  ซ่ึงมีสูตรค านวณ 
ดงัน้ี 
 

 
 
โดย   n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

                              N = จ านวนประชากรท่ีทราบค่า          
                             e  = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 

แทนค่าสูตรไดด้งัน้ี 

 𝑛 =
2800

1+(2800)(0.0025)
     

 n = 350  
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณไดเ้ท่ากบั 350 ตวัอยา่ง แต่มีระยะเวลา 2 เดือน

ในการเกบ็ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเกบ็กลุ่มตวัอยา่งไดจ้ านวน 312 ตวัอยา่ง 
 
 

1 N e

N
n
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3.2  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยคร้ังน้ี ใช้วีธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่มีความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยกระจายแบบสอบถามออนไลน์ไปยงัผู ้ซ้ือ
เคมีภณัฑใ์นกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษทั ABC (ประเทศไทย) จ ากดั  
 
 

3.3  กรอบแนวคดิงานวิจัย 
                         ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 
3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามเก ีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในการซ้ือเคมีภณัฑ์ ซ่ึง
ประกอบดว้ยลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมีรายละเอียด
ของแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเก ีย่วกบัลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อในกลุ่มอุตสาหกรรม ได้แก ่สัญชาติ
ขององค์กร กลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กร ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กร และขนาดขององค์กรโดย
มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-End Questions)  

 

ลักษณะองค์กรของผู้ซ้ือ 

1. สญัชาติขององค์กร 
2. กลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กร 
3. ระยะเวลาด าเนินกจิการ 

ขององค์กร 
4. ขนาดขององค์กร 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของผู้ให้บริการ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นบุคลากรหรือพนักงาน 
6. ดา้นลกัษณะกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการในการจดัการ 
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ส่วนท่ี 2 การวดัระดับความส าคัญในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน 
ไดแ้ก ่ดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ โดยมีลกัษณะ
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-End Questions) แบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating 
Scale Questions)  ใช้การว ัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น ( Interval Scale)  เป็นการว ัดระดับ
ความส าคญัใน 5 ระดบั คือ 

ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
ระดบัความส าคญัมาก  4 คะแนน 
ระดบัความส าคญัปานกลาง 3 คะแนน 
ระดบัความส าคญันอ้ย   2 คะแนน 
ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
 
โดยการคิดคะแนนระดับความส าคัญ ให้น าความถ่ีท่ีนับไดใ้นแต่ละระดับไปคูณดว้ย

ค่าคะแนนท่ีก  าหนดไวใ้นแต่ละช่วง ซ่ึงจะได้ค่าคะแนนรวมจากนั้นหารด้วยจ านวนลูกค้าท่ีตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 312 ราย จึงไดค่้าเฉล่ียคะแนนระดบัความส าคญั ให้น าคะแนนเฉล่ียท่ีค านวณ
ไดไ้ปแปลความหมายระดบัความส าคญั โดยก  าหนดช่วงคะแนนเฉล่ียดงัน้ี 

คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนช่วงท่ีแบ่ง
        =  

5−1

5
      =    0.80 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ได้ก  าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายเพ่ือจดัระดบัค่าเฉล่ีย

ออกเป็นช่วงดงัต่อไปน้ี 
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 ก  าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20     ก  าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มีความส าคญัในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 ก  าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60  ก  าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มีความส าคญัในระดบันอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 ก  าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มีความส าคญัในระดบันอ้ยท่ีสุด   
 
ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็น ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด 

(Open Questions) 
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3.5  การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
 ขั้นท่ี 1  ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาเป็นผูพิ้จารณาเน้ือหาในขอ้
ค าถามของแบบสอบถาม จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไ้ข 
 ขั้นท่ี 2  ผูว้ิจัยได้ท าการทดสอบแบบสอบถามจากการเกบ็ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 312 ตัวอย่าง เพ่ือทดสอบความเข้าใจและความชัดเจนของแบบสอบถาม โดยตรวจสอบ
ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) ใชสู้ตรสมัประสิทธ์ิอลัฟาของ Cronbach ค านวณค่า
ความเช่ือมัน่ และไดผ้ลการทดสอบเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ดา้น คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ/์การบริการไดค่้าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.796  ดา้นราคาไดค่้าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.889  ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไดค่้าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.650  ดา้นการส่งเสริมการตลาดไดค่้าความเช่ือมัน่
เท่ากบั 0.800  ด้านพนักงานท่ีให้บริการได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากบั 0.928  ด้านส่ิงท่ีน าเสนอทาง
กายภาพไดค่้าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.670  และดา้น กระบวนการให้บริการไดค่้าความเช่ือมัน่เท่ากบั 
0.894   
 
 

3.6  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ศึกษาปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมในการซ้ือเคมีภณัฑ ์ โดยแบ่งลกัษณะ
การเกบ็รวบรวมขอ้มูลเป็น 2 ลกัษณะ คือ   

การศึกษาคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบกนั ดงัน้ี 
1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากแบบสอบถามท่ีส ารวจจากกลุ่มตวัอยา่ง 
2. แหล่งขอ้มูลทุตติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาข้อมูลจากงานวิจัยท่ีได้มี

การศึกษาโดยผูอ่ื้นแลว้ หรือจากขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวมไวแ้ลว้ในลกัษณะเอกสารท่ีตีพิมพ ์ เผยแพร่ของ
หน่วยงานต่างๆ 

 

 
3.7  การเตรียมและการจัดการข้อมูล 

เม่ือไดข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 312 ตวัอยา่ง จากการเกบ็ข้อมูลทางออนไลน์ท่ีบันทึกลง
ในคอมพิวเตอร์ จึงน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยเลือกสถิติท่ี  
เหมาะสมในการค านวณตามลกัษณะของสเกลในการวดั 
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3.8  สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติส าเร็จรูป

ในการค านวณ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน  
1. การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ดงัน้ี 

- ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล
ลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อ ซ่ึงประกอบด้วย สัญชาติขององค์กร กลุ่ม
ผลิตภณัฑข์ององค์กร ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กร และขนาด
ขององค์กร 

- ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
เคมีภณัฑ ์

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติอนุมาน (Inferential Statistics)  
 การวิ เคราะห์ข้อมูลด้วย T- test และ One Way ANOVA เ พ่ือทดสอบสมมติฐาน
ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อ ไดแ้ก ่สญัชาติขององค์กร กลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กร 
ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กร ขนาดขององค์กร กบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ได้แก ่ด้านผลิตภณัฑ์/การบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานท่ี
ให้บริการ ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ โดยก  าหนดนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรม
ในการซ้ือเคมีภณัฑ ์ ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยการใชแ้บบสอบถามในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูล และไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั ดงัน้ี 
 
 

4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะองค์กรของผู้ซ้ือ    
ข้อมูลพ้ืนฐานของลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อเคมีภณัฑ ์ได้แก ่สัญญาติขององค์กร กลุ่ม

ผลิตภณัฑข์ององค์กร ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กร และขนาดขององค์กร โดยการหาค่าแจก
แจงความถ่ี และค่าร้อยละ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏดงัตาราง 4.1 ถึงตาราง 4.4 

 
ตาราง 4.1  จ านวนและร้อยละของลกัษณะองค์กรผูซ้ื้อจ าแนกตามสญัชาติขององค์กร 

สัญชาตอิงค์กร จ านวน ร้อยละ 
ไทย 
ต่างชาติ 
รวม 

247 
65 

312 

79.4 
20.8 
100.0 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรของผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษทั ABC (ประเทศ

ไทย) จ ากดั ส่วนใหญ่เป็นบริษทัไทย จ านวน 247 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 79.4 และ เป็นบริษทัต่างชาติ 
จ านวน 65 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 20.8 

 
ตาราง 4.2  จ านวนและร้อยละของลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อจ าแนกตามกลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กร 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ 
Animal Nutrition 4 1.3 
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Agro  5 1.6 
ตาราง 4.2  จ านวนและร้อยละของลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อจ าแนกตามกลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กร 
(ต่อ) 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ 
Cleaning 
Coatings (ACES)  
Electronics    
Feed 
Film 
Food & Beverage 
Metals 
Mineral 
Oil & Gas 
Personal Care 
Pharma 
Plastics and Polymers 
Refrigeration 
Rubber 
Solvents 
Textile 
Water treatment 
Others 
รวม 

7 
28 
6 
2 
7 
78 
6 
2 
4 
43 
19 
29 
4 
15 
10 
4 
6 
33 

312 

2.3 
9.0 
1.0 
0.6 
2.3 
25.1 
1.9 
0.6 
1.3 
13.8 
6.1 
9.3 
1.3 
4.8 
3.2 
1.3 
1.9 
10.6 

100.0 

 
  ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรของผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษทั ABC (ประเทศ
ไทย) จ ากดั อยูใ่นกลุ่มผลิตภณัฑ ์ Food & Beverage จ านวน 78 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 25.1 และ กลุ่ม
ผลิตภณัฑ ์Personal Care จ านวน 43 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.3  จ านวนและร้อยละของลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อจ าแนกตามระยะเวลาด าเนินกจิการของ
องค์กรผูซ้ื้อ  

ระยะเวลาด าเนินกิจการ จ านวน ร้อยละ 
0-5 ปี 
6-10 ปี 
10-15 ปี 
16-20 ปี 
20 ปีข้ึนไป 
รวม 

35 
48 
41 
36 

152 
312 

11.3 
15.4 
13.2 
11.5 
48.9 
100.0 

  
  ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรของผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษทั ABC (ประเทศ

ไทย) จ ากดั ส่วนใหญ่มีระยะเวลาด าเนินกจิการตั้งแต่ 20 ปี ข้ึนไป จ านวน 152 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 
48.9 รองลงมา ระยะเวลาด าเนินกจิการ 6-10 ปี จ านวน 48 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 15.4 และ ระยะเวลา
ด าเนินกจิการ 10-15 ปี จ านวน 41 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 13.2  และน้อยท่ีสุดคือ ระยะเวลาด าเนิน
กจิการ 16-20 ปี จ านวน 36 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 11.5  และระยะเวลาด าเนินกจิการ 0-5 ปี จ านวน 
35 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 11.3  
 
ตาราง 4.4  จ านวนและร้อยละของลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อจ าแนกตามจ าแนกตามขนาด 

ขนาดองค์กร จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกว่า 100 คน 
101-300 คน  
301-500 คน 
301-700 คน 
701-900 คน 
901 คนข้ึนไป 
รวม 

131 
75 
38 
 19 
7 
37 

312 

43.7 
24.1 
12.2 
6.1 
2.2 
11.9 

100.0 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรของผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษทั ABC (ประเทศ

ไทย) จ ากดั ส่วนใหญ่มีขนาดองค์กรท่ีมีจ านวนพนกังานนอ้ยกว่า 100 คน จ านวน 131 บริษทั คิดเป็น
ร้อยละ 43.7 รองลงมา ขนาดองค์กรท่ีมีจ านวนพนักงาน 101-300 คน จ านวน 75 บริษทั คิดเป็นร้อย
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ละ 24.1  ขนาดองค์กรท่ีมีจ านวนพนกังาน 301-500 คน จ านวน 38 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 12.2  ขนาด
องค์กรท่ีมีจ านวนพนักงาน 901 คนข้ึนไป จ านวน 37 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 11.9  ขนาดองค์กรท่ีมี
จ านวนพนกังาน 301-700 คน จ านวน19 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 6.1 และนอ้ยท่ีสุดคือ ขนาดองค์กรท่ีมี
จ านวนพนกังาน 701-900 คน จ านวน 7 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 2.2  
 
 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมในการซ้ือ
เคมีภณัฑ ์ โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตาราง 4.5 ถึงตาราง 4.12 

 
ตาราง 4.5  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

1. การมีเคมีภณัฑ์ให้เลือกหลากหลายประเภท  
2. การบริการจดัเกบ็และขนส่งสินคา้แบบครบ    
      วงจร (Supply Chain) 
3. การบริการช่วยคิดหาแนวทางการพฒันา  

ผลิตภณัฑ์ใหม่ให้แกลู่กคา้ 

4.05 
4.20 

 
4.10 

 

0.83 
0.79 

 
0.99 

 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 

3 
1 
 
2 

ด้านผลิตภัณฑ์/การบริการ 4.12 0.85 มาก  

  
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 
และเม่ือพิจารณาตามรายขอ้พบว่า การบริการจดัเกบ็และขนส่งสินคา้แบบครบวงจร (Supply Chain) 
อยู่ในระดับส าคัญมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.20 การบริการช่วยคิดหาแนวทางการพัฒนา
ผลิตภณัฑใ์หม่ให้แกลู่กคา้ อยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียรองลงมาเท่ากบั 4.10 และการมีเคมีภณัฑ์
ให้เลือกหลากหลายประเภท อยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 4.05 
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ตาราง 4.6  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

4. ราคาคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผูข้ายสินคา้รายอ่ืน 
5. ราคาใกลเ้คียงกบัราคาตลาด 
6. ราคาส่วนลดตามปริมาณการสัง่ซ้ือ 

4.15 
4.01 
3.98 

0.94 
0.91 
1.02 

มาก 
มาก 
มาก 

1 
2 
3 

ด้านราคา 4.04 0.96 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบริการด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 และเม่ือ
พิจารณาตามรายข้อพบว่า ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัผูข้ายสินค้ารายอ่ืน อยู่ในระดับส าคัญมาก มี
ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.15  ราคาใกลเ้คียงกบัราคาตลาด อยู่ในระดับส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียรองลงมา
เท่ากบั 4.01 และ ราคาส่วนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือ อยู่ในระดับส าคัญมาก มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด
เท่ากบั 3.98 

 
ตาราง 4.7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

7. การสัง่ซ้ือสินคา้ผ่านพนักงานขาย 
8. การสัง่ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ (หากมีใน

อนาคต) 
9. การสัง่ซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือ 

(หากมีในอนาคต) 

4.21 
3.38 

 
3.28 

0.88 
1.08 

 
1.16 

มากท่ีสุด 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

1 
2 
 
3 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.63 1.13 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบริการด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.63 และเม่ือพิจารณาตามรายข้อพบว่า การสั่งซ้ือสินค้าผ่านพนักงานขาย อยู่ในระดับส าคัญมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.21  การสั่งซ้ือสินค้าทางออนไลน์ (หากมีในอนาคต) อยู่ในระดับ
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ส าคัญปานกลาง มีค่าเฉล่ียรองลงมาเท่ากบั  3.38 และ การสั่งซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือ 
(หากมีในอนาคต) อยูใ่นระดบัส าคญัปานกลาง มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.28 

 
ตาราง 4.8  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

10. การลงโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ  
เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์เวบ็ไซต์ 

11. การจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ  
12. การจดัอบรมสัมมนาเก ีย่วกบัผลิตภณัฑท่ี์  

จดัข้ึนโดยบริษทั 

3.33 
 

3.54 
3.88 

1.06 
 

0.97 
0.93 

ปานกลาง 
 

มาก 
มาก 

3 
 

2 
1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.58 1.02 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคญักบัปัจจยัทางส่วนประสม

ทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดับส าคัญมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.58 และเม่ือพิจารณาตามรายขอ้พบว่า การจัดอบรมสัมมนาเก ีย่วกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจดัข้ึนโดยบริษทั 
อยูใ่นระดบัส าคัญมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.88 การจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ อยู่ใน
ระดับส าคัญมาก  มีค่าเฉล่ียรองลงมาเท่ากบั 3.54 และการลงโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ 
เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ เวบ็ไซต์ อยูใ่นระดบัส าคญัปานกลาง มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.33 

 
ตาราง 4.9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

13. พนักงานขายมีความรู้ แนะน าขอ้มูลผลิตภณัฑไ์ด้ 
(Sales)  

14. พนกังานลูกคา้สมัพนัธ์สามาถแกไ้ขปัญหาได ้
รวดเร็ว  (Customer Service) 

4.42 
 

4.28 
 

0.84 
 

1.02 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

1 
 

2 
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ตาราง 4.9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

15. พนกังานฝ่ายเทคนิคมีความรู้เชิงลึกที่จะช่วยแนะน า
แนวทางการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ได ้(Technical 
Service) 

4.27 0.95 มากท่ีสุด 3 
 

ด้านพนักงานที่ให้บริการ 4.32 0.94 มากที่สุด  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคญักบัปัจจยัทางส่วนประสม

ทางการตลาดบริการด้านพนักงานท่ีให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.32 และเม่ือพิจารณาตามรายข้อพบว่า  พนักงานขายมีความรู้ แนะน าข้อมูลผลิตภณัฑ์ได้ 
(Sales) อยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.42 อยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
รองลงมาเท่ากบั 4.28 และ พนักงานฝ่ายเทคนิคมีความรู้เชิงลึกท่ีจะช่วยแนะน าแนวทางการพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หม่ได ้(Technical Service) อยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 4.27 
 

ตาราง 4.10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

16. การติดต่อพนักงานขายไดส้ะดวกรวดเร็ว 
17. พนักงานแต่งกายสะอาดสุภาพ 
18. การให้บริการเขา้เยีย่มชมคลงัสินคา้ 

(Warehouse) และห้องปฎิบติัการ (Lab)  
ไดต้ลอดเวลา 

4.39 
4.08 
3.70 

0.91 
0.79 
1.02 

มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

1 
2 
3 

ด้านส่ิงที่น าเสนอทางกายภาพ 4.06 0.96 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคญักบัปัจจยัทางส่วนประสม

ทางการตลาดบริการด้านส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.06 และเม่ือพิจารณาตามรายขอ้พบว่า การติดต่อพนกังานขายไดส้ะดวกรวดเร็ว อยูใ่นระดับ
ส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.39  พนกังานแต่งกายสะอาดสุภาพ อยูใ่นระดบัส าคญัมาก มี
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ค่าเฉล่ียรองลงมา เท่ากบั  4.08 และ การให้บริการเข้า เยี่ยมชมคลังสินค้า (Warehouse) และ
ห้องปฎิบติัการ (Lab) ไดต้ลอดเวลา อยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.70 
 

ตาราง 4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ซ้ือเคมีภณัฑ ์ดา้นกระบวนการการให้บริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

19. การจดัส่งสินคา้ไดต้รงเวลา (Just-in-time) 
20. การบริหารสินคา้คงคลงั (Stocks) ให้เพียงพอ 

กบัปริมาณการสัง่ซ้ือ 
21. การจดัเกบ็รักษาเคมีภณัฑ์ในคลงัสินคา้ได้  

ตามมาตรฐานความปลอดภยั 

4.53 
4.51 

 
4.51 

0.76 
0.73 

 
0.71 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

 
มากท่ีสุด 

 

1 
2 
 
3 

ด้านกระบวนการให้บริการ 4.52 0.73 มากที่สุด  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคญักบัปัจจยัทางส่วนประสม

ทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการให้บริการ โดยรวมอยูใ่นระดับส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.52 และเม่ือพิจารณาตามรายข้อพบว่า  การจัดส่งสินค้าได้ตรงเวลา (Just-in-time) อยู่ใน
ระดับส าคัญมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.53การจัดเกบ็รักษาเคมีภณัฑ์ในคลงัสินค้าได้ตาม
มาตรฐานความปลอดภยั อยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรองลงมาเท่ากบั 4.51 และการบริหาร
สินค้าคงคลงั (Stocks) ให้เพียงพอกบัปริมาณการสั่งซ้ือ อยู่ในระดับส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียน้อย
ท่ีสุดเท่ากบั 4.51 

 
ตาราง 4.12  แสดงสรุปผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียง เบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง                          
การตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรม (ในภาพรวมทุกดา้น) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

ดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ (Product/Service) 
ดา้นราคา (Price) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ดา้นพนักงานท่ีให้บริการ (People)  

4.12 
4.04 
3.62 
3.58 
4.32 

0.73 
0.86 
0.80 
0.84 
0.88 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 

3 
5 
6 
7 
2 
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ตาราง 4.12  แสดงสรุปผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียง เบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง                          
การตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรม (ในภาพรวมทุกดา้น) (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x  S.D. ระดับความส าคัญ อันดบั 

ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
ดา้นกระบวนการการให้บริการ (Process)  

4.06 
 
4.52 

0.71 
 
0.66 

มาก 
 

มากท่ีสุด 

4 
 
1 

รวม 4.04 0.85 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรมให้ความส าคัญปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในการซ้ือเคมีภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 
และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในดา้นกระบวนการการให้บริการ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52  และด้านพนักงานท่ีให้บริการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.32  ในระดับมากท่ีสุด  
ด้าน ด้านผลิตภณัฑ์/การบริการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12  ด้านส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06  ดา้นราคา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.62 และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58  กลุ่มตวัอยา่งความส าคัญใน
ระดบัมาก 

 
 
4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาความสัมพนัธ์วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ใช้สถิติ T-test และ  One-Way ANOVA เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 สมมติฐาน โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปรากฎดงัตาราง 4.13 ถึงตาราง 
4.16  
 
 4.3.1  สมมติฐานที่ 1 สัญชาติขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั โดยมีการตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
 H0 สญัชาติขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการไม่แตกต่างกนั 
 H1 สญัชาติขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกนั 



27 

ตาราง 4.13  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัญชาติขององค์กรกบัปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ 
สัญชาตอิงค์กร x  SD t df 

Sig 

(2-tailed) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ 
 
2. ดา้นราคา 

 
3. ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
5. ดา้นพนักงานท่ีให้บริการ 
 
6. ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทาง

กายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการให้บริการ 

 

ไทย 
ต่างชาติ 
ไทย 

ต่างชาติ 
ไทย 

ต่างชาติ 
ไทย 

ต่างชาติ 
ไทย 

ต่างชาติ 
ไทย 

ต่างชาติ 
ไทย 

ต่างชาติ 

4.15 
3.99 
4.10 
3.82 
3.70 
3.34 
3.63 
3.41 
4.39 
4.07 
4.10 
3.90 
4.57 
4.31 

0.71 
0.78 
0.85 
0.87 
0.79 
0.78 
0.83 
0.83 
0.86 
0.92 
0.66 
0.81 
0.60 
0.84 

1.660 
 

2.403 
 

3.232 
 

1.884 
 

2.659 
 

1.994 
 

2.803 
 

310 
 

310 
 

310 
 

310 
 

310 
 

310 
 

310 
 

0.098 
 

0.017* 
 

0.001* 
 

0.061 
 

0.008* 
 

0.047* 
 

0.005* 

* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัญชาติขององค์กรกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ โดยใช้สถิติ T-test พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีระดับนัยส าคัญท่ี  0.017 ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.001 ดา้นพนกังานให้บริการ มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.008  ดา้นส่ิง
ท่ีน าเสนอทางกายภาพ มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.047 และ ดา้นกระบวนการให้บริการ มีระดบันยัส าคัญ
ท่ี 0.010 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ สัญชาติองค์กรท่ีแตกต่างกนัให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
 4.3.2  สมมติฐานที่  2 กลุ่มผลิตภัณฑ์ขององค์กรท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั โดยมีการตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
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 H0 กลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการไม่แตกต่างกนั 
 H2 กลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกนั 
 
ตาราง 4.14  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กรกบัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

1. ดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ 
 
 

2. ดา้นราคา 
 
 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
 

5. ดา้นพนักงานท่ีให้บริการ 
 
 

6. ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทาง
กายภาพ 

 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.361 
152.386 
163.747 
19.539 
212.583 
232.122 
14.390 
185.837 
200.227 
24.937 
193.036 
217.973 
12.133 
228.655 
240.788 
6.819 

149.727 
156.091 

19 
292 
311 
19 
292 
311 
19 
292 
311 
19 
292 
311 
19 
292 
311 
19 
292 
311 

0.598 
0.522 

 
1.028 
0.728 

 
0.757 
0.636 

 
1.312 
0.661 

 
0.639 
0.783 

 
0.359 
0.511 

1.1146 
 
 

1.413 
 
 

1.190 
 
 

1.985 
 
 

0.816 
 
 

0.702 

0.305 
 
 

0.119 
 
 

0.265 
 
 

0.009* 
 
 

0.688 
 
 

0.816 
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ตาราง 4.14  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กรกบัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

7. ดา้นกระบวนการให้บริการ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.763 
130.742 
137.487 

19 
292 
311 

0.356 
0.448 

 

0.795 0.713 
 
 

* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กรกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการโดยใช้สถิติ One-Way ANOVA พบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด มีระดับ
นยัส าคญัท่ี 0.009 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H2 คือ กลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กรท่ี
แตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 

 
 4.3.3  สมมตฐิานที่ 3 ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญ
กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั โดยมีการตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 

 H0 ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการไม่แตกต่างกนั 
 H3 ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 
 
ตาราง 4.15  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรกบัปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

1. ดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ 
 

 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.986 
161.762 
163.747 

4 
307 
311 

0.496 
0.527 

 

0.942 
 
 

0.440 
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ตาราง 4.15  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรกบัปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

2. ดา้นราคา 
 
 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

 
5. ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ 

 

 
6. ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ 

 
 

7. ดา้นกระบวนการให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.275 
230.847 
232.122 
1.425 

198.802 
200.227 
0.927 

216.046 
217.973 
5.102 

235.686 
240.788 
2.048 

154.043 
156.091 
1.926 

135.561 
137.487 

4 
307 
311 

4 
307 
311 

4 
307 
311 

4 
307 
311 

4 
307 
311 

4 
307 
311 

0.319 
0.752 

 
0.356 
0.648 

 
0.232 
0.704 

 
1.276 
0.768 

 
0.512 
0.502 

 
0.421 
0.442 

0.424 
 
 

0.550 
 
 

0.328 
 
 

1.661 
 
 

1.020 
 
 

1.090 
 

0.791 
 
 

0.699 
 
 

0.859 
 
 

0.159 
 
 

0.397 
 
 

0.361 

* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรกบัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการโดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA พบว่า ไม่มีปัจจยัใดในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการให้ผลแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั ดงันั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H3 คือ ระยะเวลาด าเนิน
กจิการขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่แตกต่าง
กนั 
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 4.3.4  สมมติฐานที่ 4 ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั โดยมีการตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 

 H0 ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการไม่แตกต่างกนั 
 H4 ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกนั 
 

ตาราง 4.16  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างขนาดขององค์กรกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

1. ดา้นผลิตภณัฑ/์การบริการ 
 
 
2. ดา้นราคา 

 
 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
 
5. ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ 

 
 

6. ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทาง
กายภาพ 

 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.706 
158.041 
163.747 
4.661 

227.461 
232.122 
12.460 
187.767 
200.227 
1.120 

216.853 
217.973 
8.908 

231.880 
240.788 
5.795 

150.296 
156.091 

5 
306 
311 

5 
306 
311 

5 
306 
311 

5 
306 
311 

5 
306 
311 

5 
306 
311 

1.141 
0.516 

 
0.932 
0.743 

 
2.492 
0.614 

 
0.224 
0.709 

 
1.782 
0.758 

 
1.159 
0.491 

 

2.210 
 
 

1.254 
 
 

4.061 
 
 

0.316 
 
 

2.351 
 
 

2.660 

0.053 
 
 

0.284 
 
 

0.001* 
 
 

0.903 
 
 
0.041* 

 
 

0.040* 
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ตาราง 4.16  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างขนาดขององค์กรกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

7. ดา้นกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.743 
130.744 
137.487 

5 
306 
311 

1.349 
0.427 

 

3.156 0.009* 

* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างขนาดขององค์กรกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA พบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดับ
นยัส าคญัท่ี 0.001 ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.041  ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ  
มีระดับนัยส าคัญท่ี 0.040 และ ด้านกระบวนการให้บริการ มีระดับนัยส าคัญท่ี  0.009  ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 ดงันั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H4 คือ ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
 
4.4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในด้านลักษณะองค์กรของผู ้ซ้ือ ประกอบด้วย 
สัญชาติขององค์กร กลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กร ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กร และขนาดของ
องค์กร ท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 สญัชาติขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นพนกังานให้บริการ ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ
ให้บริการ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 กลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลกบัปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
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สมมติฐานท่ี 4 ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านพนักงานท่ีให้บริการ มี ด้านส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ
ให้บริการ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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บทที ่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

   

5.1  สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
  การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมใน
การซ้ือเคมีภณัฑ ์มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรม และศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อกบัปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ 
  การเกบ็รวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยในคร้ังน้ี ได้ท าการรวบรวมขอ้มูลจาก 2 ส่วน
หลกั โดยในส่วนแรกจะเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือใน 
การเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 312 คน และในส่วนท่ีสอง เป็นข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) เป็นการเกบ็รวบรวม ค้นคว ้าข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Study) ได้แก ่
เอกสารทางวิชาการ บทความ วารสารวิทยานิพนธ์ นิตยสารจากแหล่งต่างๆ ท่ีเก ีย่วขอ้ง และข้อมูล
จากอินเทอร์เน็ต โดยข้อมูลท่ีได้จะน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง พรรณนา ค่าสถิติท่ีใช้ได้แก ่
ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วดัระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ ์ มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ซ่ึงแบ่งระดบั
ความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ ได้แก ่ส าคัญมากท่ีสุด ส าคัญมาก ส าคัญปานกลาง ส าคัญน้อย และ
ส าคญันอ้ยท่ีสุด โดยผูว้ิจยัน าเสนอการสรุปผลการศึกษา ดงัน้ี 

 
  5.1.1  ลักษณะองค์กรของผู้ซ้ือ 
  กลุ่มตัวอย่างท่ีผูว้ิจัยได้ท าการศึกษา คือ องค์กรกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษทั ABC 
(ประเทศไทย) จ ากดั ทั้ งหมด 312 ตัวอย่าง โดยลกัษณะองค์กรของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นบริษทัไทย ร้อยละ 79.4 ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ Food & Beverage ร้อยละ 25.1 มีระยะเวลาด าเนิน
กจิการตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ร้อยละ 48.9 และมีขนาดองค์กรนอ้ยกว่า 100 คน ร้อยละ 43.7 

 
  5.1.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มอีิทธิต่อกลุ่มอุตสาหกรรม 

  จากการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี มีอิทธิพลต่อก ลุ่ม
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อุตสาหกรรมทั้งหมด 7 ปัจจยั ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 312 ตวัอยา่ง ให้ความส าคัญ
ในดา้นกระบวนการให้บริการ และดา้นพนกังานท่ีให้บริการในระดบัท่ีมากท่ีสุด ซ่ึงให้ความส าคัญ
ด้านกระบวนการให้บริการ ทั้ งในเร่ืองการจัดส่งสินคา้ไดต้รงเวลา (Just-in-time) การจัดเกบ็รักษา
เคมีภณัฑ์ในคลงัสินค้าได้ตามมาตรฐานความปลอดภยั และการบริหารสินค้าคงคลงั (Stocks) ให้
เพียงพอกบัปริมาณการสั่งซ้ือ และให้ความส าคัญในด้านพนักงานท่ีให้บริการโดยเฉพาะในเร่ือง
พนักงานขายมีความรู้ แนะน าข้อมูลผลิตภณัฑ์ได้ (Sales) และกลุ่มตัวอย่างยงัให้ความส าคัญดา้น
ผลิตภัณฑ์/การบริการ ด้านส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
โดยเฉพาะการสั่งซ้ือสินค้าผ่านพนักงานขาย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับท่ีมาก ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ  (2557) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ส่วนประสมตลาดบริการและ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านกระบวนการมากท่ีสุด และให้ความส าคัญทางด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นพนักงานผูใ้ห้บริการ และลกัษะทางกายภาพอยูใ่นระดบัมาก  
  ในการท าธุรกจิขายผลิตภณัฑห์รือการบริการใดๆ ลว้นเก ีย่วกบัขอ้งกบัเร่ืองการบริการ
ตั้ งแต่การบริการกอ่นซ้ือผลิตภณัฑ์ กระบวนการให้บริการ ตลอดจนการบริการหลงัการขาย ซ่ึง
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นว่าไม่ว่าลกัษณะขององค์กรจะเป็นอยา่งไร ทั้ง
สัญชาติขององค์กร กลุ่มผลิตภณัฑ์ขององค์กร ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กร และขนาดของ
องค์กร แมว้่าจะมีความแตกต่างกนัแต่ความต้องการของผูซ้ื้อกย็งัคงให้ความส าคญัในดา้นของการ
บริการและพนักงานเป็นส่ิงท่ีส าคัญมากท่ีสุด ดังนั้ น หากมีกระบวนการจัดการให้บริการท่ีมี
ประสิทธิภาพ มีพนกังานท่ีให้บริการดว้ยความเอาใจใส่และสุภาพนั้น จะช่วยเพ่ิมคุณค่าการบริการ 
สร้างความประทบัใจและความพึงพอใจให้กบัผูซ้ื้อสินคา้หรือรับบริการ ท าให้เกดิพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าได ้อีกทั้งยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในการบริการท่ีดีให้กบัองค์กรผูใ้ห้บริการดว้ย  
  
  5.1.3  การทดสอบสมมตฐิาน 

  การทดสอบสมมติฐานโดยการศึกษาความสัมพนัธ์ความแตกต่างของลกัษณะองค์กร
ของผูซ้ื้อกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือองค์กรท่ี
กล่าวไวว้่า องค์กรไม่ได้ซ้ือผลิตภณัฑ์เพ่ือการบริโภค หรือ อรรถประโยชน์ส่วนบุคคล แต่ตอ้งการ
สินคา้และบริการเพ่ือใช้ในการผลิต การขายต่อ หรือให้บริการต่อไป และมีบุคคลหลายคนเก ีย่วข้อง
กบัการซ้ือในองค์กร โดยผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจขององค์กรจะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ อีกทั้ง องค์กร
จะก  าหนดนโยบาย เง่ือนไข และความตอ้งการในการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑห์รือให้บริการ มีการท าสญัญา



36 

ซ้ือขาย เง่ือนไข ข้อเสนอต่างๆ ส าหรับตลาดองค์กร  และสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ กาญจน์สิตา 
โฆษิตธัญญสิทธ์ิ (วารสารวิชาการ คณะบริหารธุรกจิ) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก
ผูใ้ห้บริการโลจิสติกส์ในกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตอาหารและเคร่ืองด่ืม ซ่ึงไดศึ้กษาลกัษณะองค์กร
ของผูใ้ชบ้ริการ ผลการศึกษาจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะองค์กรของผูใ้ชบ้ริการในด้าน
ทุนจดทะเบียน ขอบเขตการใชบ้ริการ ระยะเวลาด าเนินกจิการ ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัจะมี
การเลือกผูใ้ห้บริการแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั โดยไดผ้ลสรุปการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
     
ตาราง 5.1  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะองค์กรของผู ้ซ้ือท่ีแตกต่างกนัให้
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ผลติภัณฑ์

/ 
การ

บริการ 

x = 4.12 

ราคา 
 
 
 

x = 4.04 

ช่อง
ทางการ 
จัด

จ าหน่าย 

x = 3.63 

การ
ส่งเสริม
การตลาด 

 

x = 3.58 

พนักงานที่
ให้บริการ 

 
 

x = 4.32 

ส่ิงทีน่ าเสนอ
ทางกายภาพ 

 
 

x = 4.06 

กระบวน 
การ

ให้บริการ 
 

x = 4.52 

สัญชาติ
องค์กร 

0.098 0.017* 0.001* 0.061 0.008* 0.047* 0.005* 

กลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ 

0.305 0.119 0.265 0.009* 0.688 0.816 0.713 

ระยะเวลา
ด าเนิน

กิจการ 

0.440 0.791 0.699 0.859 0.159 0.397 0.361 

ขนาด
องค์กร 

0.053 0.284 0.001* 0.903 0.041* 0.040* 0.009* 

* หมายถึง แตกต่างอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
   
  ผลสรุปการวิจัยพบว่า สัญชาติขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นพนกังานให้บริการ ดา้น
ส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ และดา้นกระบวนการให้บริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้ งน้ีเน่ืองจาก บริษทัสัญชาติไทยและบริษทัต่างชาติ มีโครงสร้าง
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องค์กร นโยบายหรือกลยทุธ์ิการด าเนินธุรกจิ งบประมาณ การก  าหนดปริมาณขั้นต ่าของการสั่งซ้ือ 
รวมถึงผูมี้อ านาจการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั บริษทัสญัชาติไทยส่วนใหญ่เป็นบริษทัขนาดเล็ก มีเงิน
ลงทุนท่ีจ ากดั ด าเนินธุรกจิมายาวนานและมีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผูใ้ห้บริการ ประกอบกบัการแข่งขัน
ท่ีรุนแรงของผูป้ระกอบการรายอ่ืนๆ บริษทัจึงให้ความส าคญัเร่ืองราคาท่ีสามารถแข่งขันต่อรองได้ 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีสะดวกรวดเร็ว กระบวนการให้บริการและพนักงานท่ี ให้บริการท่ีดี
เลิศ เป็นส่วนประกอบหลกัในการตดัสินใจซ้ือเคมีภณัฑ ์   
  กลุ่มผลิตภัณฑ์ขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในดา้นการส่งเสริมการตลาด อยา่งมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ เน่ืองจาก อุตสาหกรรมในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือ
เคมีภณัฑ ์และปริมาณการสั่งซ้ือตามกระบวนการผลิตสินคา้เพ่ืออุปโภคและบริโภคแตกต่างกนัใน
แต่ละอุตสาหกรรม จึงตอ้งการขอ้มูลผลิตภณัฑ์ใหม่ ความรู้ผลิตภณัฑท์างเทคนิคมากข้ึน เพ่ือพฒันา
สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 
  ขนาดขององค์กรท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคัญกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ และ
ดา้นกระบวนการให้บริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.5 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้
เน่ืองจากขนาดขององค์กรเล็กหรือใหญ่ซ่ึงแบ่งตามจ านวนพนักงาน สะท้อนถึงเงินทุนของบริษทั 
การบริหารสภาพคล่อง เครดิตการช าระเงิน ความต้องการและปริมาณการสั่งซ้ือตามขนาดธุรกจิ 
ดงันั้น การพิจารณาซ้ือเคมีภณัฑ์เพ่ือน าไปสู่กระบวนการผลิตในอุตสาหกรรมนั้นต้องค านึงถึงการ
บริหารจดัการตน้ทุนท่ีมีประสิทธิภาพ ทั้งในเร่ืองซัพพลายเชนท่ีมีการขนส่งสินคา้ท่ีรวดเร็วเพ่ือให้
ได้วตัถุดิบทันเวลาท่ีก  าหนดตามแผนการผลิตสินคา้ ด้านการตลาดและการขายในเร่ืองช่องทางท่ี
สามารถติดต่อซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวกได้ และการบริการทั้ งด้านคุณภาพของพนักงานท่ีให้บริการ
และการสร้างความเช่ือมัน่ในการบริการท่ีมีมาตรฐานและปลอดภยั   

 
 
5.2  ข้อเสนอแนะส าหรับผู้บริหาร 
  จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี มีขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นบางประการซ่ึงอาจจะเป็น
ประโยชน์ต่อบริษทั ABC (ประเทศไทย) จ ากดั ผูป้ระกอบธุรกจิการจดัจ าหน่ายเคมีภณัฑ์ และผูท่ี้จะ
ท าการศึกษาวิจยัต่อไป โดยควรพฒันาในดา้นต่างๆ เพ่ือสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางธุรกจิ 
ดงัน้ี 
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ดา้นราคา (Price) การน าเสนอราคาสินคา้โดยอา้งอิงราคาตลาด มีการเปรียบเทียบราคา
กบัผูแ้ข่งขันรายอ่ืนโดยเน้นราคาสินค้าและการบริการท่ีสามารถแข่งขันได้ เป็นทางเลือกท่ีสร้าง
คุณค่าเพ่ิมให้กบัผูซ้ื้อ และมีการกระตุน้การสร้างแรงจูงใจให้เกดิการสัง่ซ้ือโดยจดัให้มีส่วนลดหากมี
การสัง่ซ้ือในปริมาณมากหรือมีการสัง่ซ้ืออยา่งสม ่าเสมอ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปรับปรุงช่องทางการติดต่อพนักงานขายผ่าน
โทรศพัท์ อีเมลล์ ให้สะดวกรวดเร็วข้ึน หากไม่สามารถติดต่อพนักงานขายได ้ควรมีพนักงานฝ่าย
ลูกคา้สมัพนัธ์ช่วยรับเร่ืองและแจง้ให้พนกังานขายติดต่อกลบั เพ่ือป้องกนัการสูญเสียโอกาสในการ
เจรจาทางธุรกจิหรือการสัง่ซ้ือสินคา้ รวมถึงการแกไ้ขปัญหาจากค าร้องเรียนไดท้นัที ทั้งน้ี การสัง่ซ้ือ
สินคา้ทางออนไลน์หรือการสัง่ซ้ือผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือ กส็ามารถเป็นอีกช่องทางหน่ึงในการ
ให้บริการผูซ้ื้อสินคา้ในอนาคต 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จัดให้มีการวางแผนการฝึกอบรมสัมมนา
เก ีย่วกบัผลิตภณัฑห์รือนวตักรรมผลิตภณัฑ์ใหม่รายไตรมาสหรือประจ าปี ให้กบัผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์และ
บริการอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการออกงานแสดงสินค้าในกลุ่มผลิตภณัฑ์ต่างๆ เพ่ือประชาสัมพนัธ์
บริษทัและผลิตภณัฑต์ามกลุ่มเป้าหมาย 

ด้านพนักงานท่ีให้บริการ (People) เพ่ิมการฝึกอบรม พฒันาทักษะให้พนักงานขาย 
(Sales) ให้มีความรู้ในดา้นผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดีและดา้นทางเทคนิคเพ่ือให้ค าปรึกษา แนะน าข้อมูล
ผลิตภณัฑใ์หม่และมีนวตักรรมให้กบัผูซ้ื้อได ้ ตลอดจนการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ได้อยา่งรวดเร็ว 
และมีการฝึกอบรมภาคปฎิบติัเพ่ือการบริการให้กบัพนักงานลูกคา้สัมพนัธ์  (Customer Service) สรร
หา คัดเลือกบุคลากรฝ่ายเทคนิค (Technical Service) ท่ีมีความรู้ความสามารถทางเทคนิคในเชิงลึก
เพ่ือการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัให้กบัผูซ้ื้อสินคา้ 

ดา้นส่ิงท่ีน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) พฒันาการให้บริการให้มีมาตรฐาน 
ช้ีแจงให้พนักงานขายตระหนักถึงการประสานงานและการตอบสนองกลบัต่อผูซ้ื้อให้รวดเร็วข้ึน
กรณีมีการติดต่อจากผูซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือการบริการ รวมถึงการด าเนินการทางเอกสาร มีการจดัอบรม
แนะน าบุคลากรในเร่ืองการแต่งกาย การส่ือสาร กริยามารยาทให้เหมาะสมในการให้บริการกบัผู ้ซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) บริหารจดัการบริการขนส่งสินคา้ให้รวดเร็ว ตรง
เวลา (Just in Time) มีการตรวจสอบสินค้าให้ถูกต้องครบถว้นตามการสั่งซ้ือ วางแผนการบริหาร
สินค้าคงคลังให้เพียงพอรองรับปริมาณการสั่งซ้ือในกรณีเร่งด่วน รวมถึงการมีมาตรฐานข้อ
ก  าหนดการจัดเกบ็รักษาเคมีภัณฑ์ในคลังสินค้าท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน ได้รับการรับรองจาก
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หน่วยงานการรักษาความปลอดภยัเพ่ือสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจให้กบัผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์
หรือการบริการ  
 

 

5.3  ข้อจ ากดัของการวิจัย 
1. การวิจัยคร้ังน้ีท่ีใช้การเลือกการเกบ็กลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) และเกบ็ข้อมูลได้ 312 ตัวอย่าง ซ่ึงไม่ครบตามขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีก  าหนดไว้ท่ี 350 
ตวัอยา่ง ท าให้ไม่สามารถน าผลวิจยัท่ีไดไ้ปอา้งอิงไปยงัประชากรทั้งกลุ่มได ้

2. ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผู้ซ้ือกลุ่มอุตสาหกรรมในบริษัท ABC 
(ประเทศไทย) จ ากดั และไดน้ าขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจากฐานข้อมูลมาใช้ในการวิจัย พบว่าขอ้มูลของ
กลุ่มตวัอยา่งบางกลุ่มไม่สมบูรณ์แบบ ไม่มีการแกไ้ขให้เป็นขอ้มูลปัจจุบนัล่าสุด  

 
 
5.4  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการเกบ็ข้อมูลให้ครบขนาดกลุ่มตวัอยา่ง เพ่ือให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นตวัแทนท่ีดี
ของประชากรและใชใ้นการอา้งอิงไปยงัประชากรท่ีน่าเช่ือถือได ้  

2. ควรปรับปรุงแกไ้ขขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบันอยา่งสม ่าเสมอเพ่ือน ามา
ใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวิจยัอ่ืนๆ ในคร้ังถดัไป 

3. ผูว้ิจัยควรจะพิจารณาถึงตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคมีภณัฑ์ เช่น ปัจจัย
ภายนอกดา้นเศรษฐกจิ ปัจจยัภายดา้นนโยบายขององค์กร ผูมี้อ านาจการตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ หรือมี
การศึกษาเพ่ิมเติมดา้นอ่ืน เช่น ทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือเคมีภณัฑ ์  

4. ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะบริษทั ABC สาขาประเทศไทย ซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามอาจมีทศันคติทั้งทางบวกและทางลบต่อการบริการของบริษทัฯ สาขาประเทศไทย ใน
การวิจยัคร้ังต่อไป ควรประยกุต์ค าถามให้สอดคลอ้งกบัปัจจัยและสภาพแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัของ
แต่ละประเทศในภูมิภาคเอเชีย 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงส ารวจในลกัษณะแบบสอบถาม ไดข้อ้มูลในเชิง
ปริมาณดา้นเดียว ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาขอ้มูลในเชิงคุณภาพเพ่ือให้ไดข้อ้มูล
รายละเอียดเพ่ิมเติม เช่น การสมัภาษณ์กลุ่ม (focus group) ส าหรับผูซ้ื้อกลุ่มอุตสาหกรรม ท าให้
ขอ้มูลสมบูรณ์ครบถว้นมากยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

 
 

แบบสอบถามงานวิจัย 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มอุตสาหกรรม  

ในการซ้ือเคมีภณัฑ ์กรณีศึกษา บริษทัผูจ้ดัจ าหน่ายเคมีภณัฑ์ 
 
ค าอธิบาย 

 แบบสอบถามเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อก ลุ่ม
อุตสาหกรรมในการซ้ือเคมภีัณฑ์ กรณีศึกษา บริษทัผูจ้ดัจ าหน่ายเคมีภณัฑ ์จดัท าข้ึนเพ่ือประกอบการ
คน้ควา้อิสระ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรการจดัการ สาขาบริหารการจดัการธุรกจิ  
วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยผูว้ิจยัจะเกบ็ข้อมูลของท่านไวเ้ป็นความลบัเพ่ือประโยชน์
ทางการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และขอขอบพระคุณอย่างสูงท่ีท่าน
กรุณาสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
 

แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลพ้ืนฐานลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อ 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็น 

 
 
 
 
 
 
 

 



45 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลพ้ืนฐานลกัษณะองค์กรของผูซ้ื้อ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือขอ้เท็จจริงมากท่ีสุด  

(5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = น้อยท่ีสุด) 
 
1. สญัชาติขององค์กรผูซ้ื้อ 

() บริษทัไทย () บริษทัต่างชาติ   
     

2. กลุ่มผลิตภณัฑข์ององค์กรผูซ้ื้อ 
 () Animal Nutrition () Agro () Cleaning 

 () Coatings (ACES) () Electronics   () Feed 
 () Film () Food & Beverage () Metals 
   () Mineral () Oil & Gas () Personal Care 
 () Pharma () Plastics and Polymers () Refrigeration 
 () Rubber () Solvents () Textile 
 () Water treatment () Others……................ 
 

3. ระยะเวลาด าเนินกจิการขององค์กรผูซ้ื้อ 
() 0-5 ปี () 6-10 ปี   () 10-15 ปี 
() 16-20 ปี () 20 ปีข้ึนไป 
 

4. ขนาดขององค์กรผูซ้ื้อ (จ านวนพนักงาน) 
() นอ้ยกว่า 100 คน    () 101-300 คน  () 301-500 คน 
() 301-700 คน    () 701-900 คน () 901 คนข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือขอ้เท็จจริงมากท่ีสุด  

(5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = น้อยท่ีสุด) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดบัความส าคญั 

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ด้านผลติภณัฑ์/บริการ      

1. การมีเคมีภณัฑใ์ห้เลือกหลากหลายประเภท      

2. การบริการจดัเกบ็และขนส่งสินคา้แบบครบวงจร  
(Supply Chain) 

     

3. การบริการช่วยคดิหาแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 
ให้แกลู่กคา้ 

     

ด้านราคา      

4. ราคาคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผูข้ายสินคา้รายอ่ืน      
5. ราคาใกลเ้คียงกบัราคาตลาด      
6. ราคาส่วนลดตามปริมาณการสัง่ซ้ือ      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
7. การสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นพนกังานขาย      
8. การสัง่ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ (หากมีในอนาคต)      
9. การสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่บนมือถือ (หากมีในอนาคต)      
      ด้านการส่งเสริมการตลาด      
10. การลงโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพมิพ ์

เวบ็ไซต ์
     

11. การจดังานแสดงสินคา้ตามสถานทีต่่างๆ       
12. การจดัอบรมสมัมนาเก ีย่วกบัผลิตภณัฑท์ีจ่ดัขึ้นโดยบริษทั      

ด้านพนักงานที่ให้บริการ      
13. พนกังานขายมีความรู้ แนะน าขอ้มูลผลิตภณัฑไ์ด ้(Sales)      
14. พนกังานลูกคา้สมัพนัธ์สามาถแกไ้ขปัญหาไดร้วดเร็ว   

(Customer Service) 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดบัความส าคญั 

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

15. พนกังานฝ่ายเทคนิคมีความรู้เชิงลึกที่จะช่วยแนะน าแนวทาง 
การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ได ้(Technical Service) 

     

ด้านส่ิงที่น าเสนอทางกายภาพ      
16. การติดตอ่พนกังานขายไดส้ะดวกรวดเร็ว      
17. พนกังานแต่งกายสะอาดสุภาพ      
18. การให้บริการเขา้เยีย่มชมคลงัสินคา้ (warehouse) และ

ห้องปฎิบตักิาร (Lab) ไดต้ลอดเวลา 
     

ด้านกระบวนการการให้บริการ      
19. การจดัส่งสินคา้ไดต้รงเวลา (Just-in-time)      
20. การบริหารสินคา้คงคลงั (Stocks) ให้เพียงพอกบัปริมาณ 

การสัง่ซ้ือ 
     

21. การจดัเกบ็รักษาเคมีภณัฑใ์นคลงัสินคา้ไดต้ามมาตรฐาน 
ความปลอดภยั 

     

 

ส่วนที่ 3 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
ท่านอยากให้บริษทัมีการปรับปรุงหรือการพฒันาเพ่ิมเติมในดา้นใด 
………………………………………………………………………………………………………..
..………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………….. 
 

ขอขอบคุณที่กรุณาให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม 
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