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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research were to study 1) the marketing mix factors of 

choosing derlers of Japanese imported wind instruments, 2) consumer loyalty of 

choosing derlers of Japanese imported wind instruments, and 3) to study the influence 

of marketing mix factors in choosing derlrs of Japanese imported wind instruments,. 

The sample group was 240 consumers who chose to use sales representatives 

Japanese imported wind instruments. The questionnaire was used to collect data in the 

metropolitan areas. The data were analyzed using statistics including frequency, 

percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis which was 

applied to test the hypothesis.   

 The study result indicated that most respondents were males aged between       

31 - 40 years old working as engineers earning monthly income averaged between    

20,001 - 40,000 baht. The marketing mix factors of Japanese imported tools dealers in 

terms of the distribution channel was considered highest followed by the price, 

process, personnel, product, physical characteristics,  and the marketing promotion 

respectively. Regarding the consumer loyalty in choosing Japanese imported wind 

instrument dealers, the highest was word of followed by the price sensitivity, 

purchasing  intention, and claim behavior respectively. 

 



ฉ 

 

 The hypothesis testing reveal that the marketing mix factors in terms of price 

did influence the loyalty in all aspects, namely, word of mouth, purchasing intention, 

price sensitivity, and claim behavior.  Therefore, the hypothesis was accepted. 

 The marketing mix factor related to product had no influence on loyalty in every 

aspect, such as word of mouth, purchasing intention, price sensitivity, and claim 

behavior.  Therefore, the hypothesis was rejected. 

 The marketing mix factor related to the process and price that influenced the 

consumer loyalty towards word of mouth in choosing dealers of Japanese imported 

wind instruments. 

 The marketing mix factors related to price, sales staff, and distribution channels 

influenced the consumer loyalty in choosing dealers of Japanese imported wind 

instruments. 

 The marketing mix factors related to price, sales staff, and process influenced 

the consumer loyalty and price sensitivity in choosing dealers of Japanese imported 

wind instruments. 

 The marketing mix factors related to the physical characteristics, price, and 

marketing promotion influencing consumer loyalty, claim behavior, and promotion in 

choosing dealers of Japanese imported wind instruments. 

 

Keywords : marketing mix factors, loyalty, wind instrument dealers. 
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งท่ีท่ีมีการเติบโตทางด้านอตุสาหกรรมต่างๆ มาก อาทิ เช่น 

อุตสาหกรรมรถยนต์ อุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเลคทรอนิกส์ อุตสาหกรรมก่อสร้าง 

อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ อุตสาหกรรมถังบ าบัดน า้เสีย อุตสาหกรรมการผลิตพลาสติกและ

อลมูิเนียม อีกทัง้เศรษฐกิจท่ีเข้าสู่ AEC (Asian Economics Community) หรือประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน จากการเปิดตลาดเสรี ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจหลายแห่งต้องเตรียมตวัในการ

รับมือกับการแข่งขันในตลาดท่ีรุนแรงขึน้ ทัง้ตลาดภายในและตลาดนอกประเทศ จึงท าให้ผู้

ประกอบธุรกิจต่างต้องหากลยทุธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั สร้างความยัน่ยืน และ

ความเช่ือมัน่ให้กบัผู้บริโภค โดยใช้กลยทุธ์ตา่งๆ ในการดงึดดูและจงูใจกระตุ้นให้ผู้บริโภคมาเป็น

ผู้บริโภคของทางองค์กร เช่น การใช้กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดในการสร้างความพึงพอใจ

และสร้างความภักดีให้กับผู้ บริโภค โดยการสร้างสินค้าและบริการอย่างมีคุณภาพและมี

มาตรฐาน สามารถสร้างความแตกตา่งให้กบัธุรกิจได้ และท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนั 

ซึ่งผู้ บริโภคท่ีเกิดความภักดีจะท าให้ธุรกิจเกิดความมั่นคงและสามารถแย่งชิงส่วนแบ่งทาง

การตลาดได้ โดยยงัส่งผลต่อความแข็งแกร่งทางด้านการเงินของธุรกิจ การให้ความสนใจในเร่ือง

ความภักดีเป็นท่ีจ าเป็นท่ีธุรกิจต้องด าเนินส าหรับการบริการนัน้ ส่วนประสมทางการตลาดมี

บทบาทในการสร้าง และรักษาความภักดีของผู้บริโภค เพราะคุณภาพของสินค้าและบริการ

สามารถลดความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้  

 เคร่ืองมือลมเป็นหนึ่งในอุปกรณ์ในเคร่ืองมืออุตสาหกรรมหลายๆ ประเภทมีการใช้งาน

และต้องการชิน้ส่วนอะไหล่ในการบ ารุงรักษาเคร่ืองมือดงักล่าว จึงต้องมีการจดัการเคร่ืองมือลม

ดงักล่าวท่ีมี โดยการแข่งขนัของธุรกิจนีจ้ะเป็นธุรกิจท่ีจ าหน่ายและให้บริการในการให้ค าปรึกษา
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แก่ผู้บริโภคท่ีต้องการข้อมูลด้านเทคนิคของเคร่ืองมือลมเพื่อใช้ในการตดัสินใจใช้งาน ดังนัน้

ผู้ประกอบการในธุรกิจนีจ้งึต้องมีการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดและสร้างความภกัดีให้ผู้บริโภค

ซือ้สินค้าและบริการของตนอยู่เสมอ เน่ืองจากสินค้าไม่ได้มีความแตกต่างเพราะผู้ น าเข้ามา

จ าหน่ายไม่ใช่ผู้ผลิตสินค้าเองเพียงแต่น าสินค้าของผู้ผลิตจากต่างประเทศน าเข้ามาจ าหน่ายให้

ผู้ บริโภคภายในประเทศ ซึ่งท าให้ผู้ บริโภคอาจเปลี่ยนไปใช้สินค้าของผู้ น าเข้ารายอ่ืนได้ง่าย 

เน่ืองจากการแข่งขนัด้านราคา ผู้ประกอบการจึงต้องสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมท่ีจะ

เกิดความภกัดีตอ่ผู้บริโภคของตนไม่ให้เปลี่ยนไปซือ้สินค้าหรือใช้บริการจากผู้ประกอบการรายอ่ืน 

 สว่นประสมทางการตลาดของธุรกิจต้องมีประสทิธิภาพและได้รับการพฒันาให้สอดคล้อง

กับความต้องการผู้บริโภค เน่ืองจากการให้บริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ ความรู้สึกนึกคิดของ

ผู้บริโภคในทางบวกจากสิ่งท่ีได้รับ การให้สินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพย่อมก่อให้เกิดความ

ประทบัใจต่อผู้มาซือ้สินค้าหรือบริการ ท าให้ผู้บริโภคกลบัมาซือ้สินค้าและใช้บริการอีก จึงท าให้

เกิดความสนใจประเด็นหวัข้อวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

1.2  วัตถุประสงค์ของการศกึษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

 1.2.2 เพื่อศึกษาความภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย

สนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

 1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 
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1.3  ขอบเขตการศกึษา 

 การวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) และใช้วิธีส ารวจด้วยแบบสอบถามซึง่ผู้วิจยัได้ก าหนดของเขตการวิจยั

ดงันี ้

 1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา  

  1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ ประกอบด้วย 

   ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 

   - ด้านผลิตภณัฑ์ 

   - ด้านราคา 

   - ด้านสถานท่ี 

   - ด้านการสง่เสริมการตลาด 

   - ด้านพนกังานขาย 

   - ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

   - ด้านกระบวนการ 

  1.3.1.2 ตวัแปรตาม ประกอบ ด้วย 

   ความภกัดีของผู้บริโภค 

   - พฤตกิรรมการบอกตอ่ 

   - ความตัง้ใจซือ้ 

   - ความออ่นไหวตอ่ราคา 

   - พฤตกิรรมการร้องเรียน 

 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ฝ่ังพระนคร จ านวน      

582 คน (ฝ่ายการตลาด บริษัท นานดีอินเตอร์เทรด จ ากดั, 2560) 

 1.3.3 ระยะเวลาที่ศกึษา เร่ิมวนัท่ี 1 พฤศจิกายน 2560 – 31 มกราคม 2560 
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1.4  สมมตฐิานของงานวจิัย 

 1.4.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ บริโภค ด้าน

พฤติกรรมการบอกต่อในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 1.4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความ

ตัง้ใจซือ้ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  

 1.4.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความ

อ่อนไหวต่อราคาในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 1.4.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ บริโภค  ด้าน

พฤติกรรมการเรียกร้องในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 

1.5  กรอบแนวคิด 

 กรอบแนวความคดิของการศกึษาครัง้นี ้ได้น าเสนอดงันี ้

        ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

 พฤติกรรมการบอกต่อ 

 ความตั้งใจซ้ือ 

 ความอ่อนไหวต่อราคา 

 พฤติกรรมการร้องเรียน 

Parasuraman, Zeithaml and 
Berry (1996) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์

 ดา้นราคา 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ดา้นพนกังานขาย 

 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 ดา้นกระบวนการ 
Kotler P. and Gary A (2003) 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 เพื่อให้ผู้ให้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นน าผล

ข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัในครัง้นีไ้ปใช้เพื่อปรับปรุงและพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง

กบัความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความภกัดีมากยิ่งขึน้ 

 

1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคมุได้ ในการวางกลยทุธ์

ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ

สง่เสริมการตลาด ด้านบคุคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ซึง่ประกอบด้วย 

 ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง สินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นท่ีบริษัทเสนอขาย

ให้กับผู้บริโภค ได้แก่ คุณภาพของสินค้า ความแปลกใหม่ ความหลากหลาย ทันสมัย ความมี

มาตรฐาน และความมีช่ือเสียงของสนิค้าท่ีจ าหน่าย 

 ด้านราคา หมายถึง ราคาจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นท่ีบริษัทเสนอขาย

ให้กบัผู้บริโภค 

 ด้านสถานท่ี หมายถึง ท่ีท าการของบริษัทในการให้บริการจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้า

จากประเทศญ่ีปุ่ นแก่ผู้บริโภค   

 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริม

การขาย ของบริษัทท่ีจัดขึน้ส าหรับการจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นให้แก่

ผู้บริโภค 

 ด้านพนักงานขาย หมายถึง บุคลากรของบริษัทในการให้บริการจ าหน่ายเคร่ืองมือลม

น าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นแก่ผู้บริโภค 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง องค์ประกอบต่าง ๆ ของสถานท่ีจัดจ าหน่าย

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นของบริษัท ได้แก่ ท่ีตัง้  สภาพแวดล้อมรอบบริษัท 

สภาพแวดล้อมภายในบริษัท แสงสวา่ง อณุหภมูิภายใน เป็นต้น 
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 ด้านกระบวนการ หมายถึง ขัน้ตอนต่าง ๆ ในการจ าหน่ายจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้า

จากประเทศญ่ีปุ่ นแก่ลกูค้าของบริษัท ได้แก่ การส่งมอบสินค้า การช าระเงิน และการบริการหลงั

การขาย 

 ความภักดี หมายถึง การยอมรับสินค้าหรือบริการ ความซื่อสัตย์ต่อ การซือ้ซ า้ การ

แนะน าบอกต่อ และการไม่เปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าหรือไปใช้บริการอ่ืนท่ีเป็นคู่แข่งทางตรงและ

ทางอ้อมของบริษัท ประกอบด้วย 

 ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ผู้บริโภคผู้ซือ้เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นมีเจตนา และ

ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์หรือใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

 พฤติกรรมการบอกต่อ หมายถึง ผู้บริโภคผู้ซือ้เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นมี

พฤติกรรมการแนะน าบอกต่อในประสบการณ์ใช้งานผลิตภณัฑ์หรือบริการให้คนอ่ืน คนรู้จกั คน

ใกล้เคียง ให้สง่ใจและกระตุ้นให้มาใช้บริการของบริษัท 

 ความออ่นไหวตอ่ราคา หมายถึง ผู้บริโภคผู้ซือ้เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นมีการ

เปรียบเทียบของราคาสินค้าท่ีเหมือนกัน คุณภาพไม่แตกต่างกัน แต่ผู้ บริโภคยังคงเลือกใช้

ผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษัทตามเดมิ 

 พฤติกรรมการร้องเรียน หมายถึง เม่ือผู้บริโภคผู้ซือ้เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น

เกิดปัญหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ และมีการร้องเรียนกบับริษัท 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7 
 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคใน

การเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น” ในการศกึษาวิจยั

ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อน ามาใช้ในการ

ก าหนดสมมติฐาน ก าหนดตวัแปร กรอบแนวความคิด และแนวทางในการด าเนินการวิจยัโดยใช้

แนวความคิด และทฤษฎี โดยแบง่ตามหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้

 2.1 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง  

2.1.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P’S) 

  2.1.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 

  2.1.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

2.1.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P’S) 

 การวิจัยครั ง้ นี  ้ผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาตัวแปรภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศและ

สภาพแวดล้อมซึ่งมีความคล้ายคลึงกนักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ 

ผู้ วิจัยจึงได้น าเสนอแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการศึกษา

งานวิจยัครัง้นีเ้พียง 7 ด้าน หรือ 7Ps เท่านัน้ ดงัตอ่ไปนี ้ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80 - 81) ได้กลา่วไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่  

กลุม่เป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้ 
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         2.1.1.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีบริษัทน าเสนอออก

ขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนัน้สามารถท าให้ลกูค้าเกิดความ

พงึพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, p. 616) โดยความพงึพอใจนัน้อาจจะมาจากสิ่งท่ี

สมัผสัได้และ/หรือสมัผสัไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คณุภาพของ

ผลิตภณัฑ์ ความมีช่ือเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จดั จ าหน่าย นอกจากนี ้ตวัผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอขาย

นัน้ สามารถเป็นได้ทัง้ในรูปแบบของการมีตัวตนและ/หรือการไม่มีตัวตนก็ได้ เพียงแต่ว่า

ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคณุคา่ (Value) ในสายตาของลกูค้า

ซึง่เป็นผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้ ทัง้นีก้ารก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ควรจะต้องค านึงและ

ให้ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี ้ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 

(Product/Service Differentiation) หรือความความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive 

Differentiation) เพื่อให้สินค้าและ/หรือบริการของกิจการมีความแตกต่างอย่างโดดเด่น (2) 

องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน 

คณุภาพ รูปร่างลกัษณะ การบรรจภุณัฑ์ตราสินค้า เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

(Product Positioning) เป็นการออกแบบ ผลิตภณัฑ์เพื่อแสดงต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ว่าอยู่ใน

ส่วนใดของตลาด ซึง่จะมีความแตกต่าง (Differentiation) และมีคณุค่า (Value) ในจิตใจของ

ลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์มี

ความใหม่ โดยการปรับปรุงและพฒันาให้ดียิ่งขึน้ (New and Improved) อย่างสม ่าสมอ ทัง้นี ้

จะต้องค านึงถึงความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ดียิ่งขึน้ไป

เร่ือย ๆ (5) กลยทุธ์เก่ียวกบัสว่นประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 

Line)  

        2.1.1.2 ด้านราคา (Price) ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับ

ผลิตภณัฑ์ สนิค้าและ/หรือบริการของกิจการ หรืออาจเป็นคณุคา่ทัง้หมดท่ีลกูค้ารับรู้ เพื่อให้ได้รับ

ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ สนิค้าและ/หรือบริการนัน้ ๆ อยา่งคุ้มคา่กบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป 

(Armstrong & Kotler, 2009, pp. 616 - 617) นอกจากนี ้ยงัอาจหมายถึงคณุคา่ของผลิตภณัฑ์

ในรูปของตวัเงิน ซึง่ลกูค้าใช้ในการ เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท่ีต้องจ่ายเงินออกไปกบั
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คณุคา่ (Value) ท่ีลกูค้าจะได้รับกลบัมาจาก ผลิตภณัฑ์นัน้ ซึง่หากว่าคณุคา่สูงกว่าราคา ลกูค้าก็

จะท าการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision) ทัง้นี ้กิจการควรจะค านึงถึงปัจจยัตา่ง ๆ ในขณะท่ีการ

ก าหนดกลยทุธ์ด้านราคา ดงันี ้ (1) สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด (2) 

ต้นทนุทางตรงและต้นทนุทางอ้อมเพื่อให้ได้มาซึง่สินค้าและ/หรือบริการ (3) คณุค่าท่ีรับรู้ได้ใน

สายตาของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจเก่ียวข้อง  

       2.1.1.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและ/หรือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินค้า

และ/หรือบริการนัน้ๆ ไปยงัผู้บริโภคเพื่อให้ทนัตอ่ความต้องการ ซึง่มีหลกัเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่า 

กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริโภค ผ่านช่องทางใดจึงจะ

เหมาะสมมากท่ีสดุ (1) จดัจ าหน่ายสินค้าสูผู่้บริโภคโดยตรง (Direct) (2) จดัจ าหน่ายสินค้าผ่าน

ผู้ ค้าสง่ (Wholesaler) (3) จดัจ าหน่ายสนิค้าผ่านผู้ ค้าปลีก (Retailer) (4) จ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ ค้า

ส่งและผู้ ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) (5) จ าหน่ายสินค้าผ่านตวัแทน (Dealer) 

(THbusinessinfo, 2558) 

      2.1.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง 

เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) 

ความรู้สกึ (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพงึพอใจ (Satisfaction) ในสนิค้าและ/หรือ

บริการ โดยสิ่งนีจ้ะใช้ในการจูงใจลกูค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความ

ทรงจ า (Remind) ในตวัผลติภณัฑ์ โดยคาดว่าการสง่เสริมการตลาดนัน้จะมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึ 

(Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซือ้สินค้าและ/หรือบริการ (Etzel, 

Walker, & Stanton, 2007, p. 677) หรืออาจเป็นการติดตอ่สื่อสาร (Communication) เพื่อ

แลกเปลี่ยนข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผู้ซือ้ก็เป็นได้ ทัง้นีจ้ะต้องมีการใช้ เคร่ืองมือสื่อสารทางการ

ตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกนั หรือเรียกได้ว่าเป็น เคร่ืองมือ สื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึง่การจะใช้เคร่ืองมือ ในรูปแบบใด

นัน้ จะขึน้อยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลกูค้าเป้าหมายด้วย โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริม

การตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่  
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                  2.1.1.4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข้อมลู 

ข่าวสาร เพื่อเป็นการสร้างแรงจงูใจและความต้องการซือ้สินค้าและ/หรือบริการแก่ผู้ ท่ีได้รับสาร

จากโฆษณา ดงักล่าว ซึ่งการโฆษณาสามารถท าได้ในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร เช่น 

โทรทศัน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุม่ท่ีเป็นลกูค้า

เป้าหมาย  

                  2.1.1.4.2 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public 

Relation) การให้ข่าว หมายถึง การน าเสนอแนวความคิดของบคุคลท่ีมีตอ่สินค้าและ/หรือบริการ 

ซึ่งอาจจะมีทัง้ในรูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อเป็นค่าตอบแทน หรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็น

คา่ตอบแทนก็ได้ ส าหรับ การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารข้อมลูจากผู้สง่

สารไปยังผู้ รับสารท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคทั่วไป หรือจาก

องค์กรถึงองค์กรด้วยกนั เป็นต้น  

                  2.1.1.4.3 การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสนิค้า

ท่ีมีการ สื่อสารทัง้สองทาง (Two-ways Communication) หรือการขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-

Face) ซึง่ผู้ขายและผู้ซือ้จะได้พบหน้ากนั มีการสอบถามแลกเปลี่ยนข้อมลู และเสนอขายสินค้า

และ/หรือ บริการกนัโดยตรง  

                  2.1.1.4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง

การตลาดท่ี จะช่วยเพิ่มปริมาณการขายสนิค้าและ/หรือบริการให้มากขึน้ โดยใช้วิธีการตา่ง ๆ เช่น 

การลดราคา การแลกสินค้าสมนาคณุ การแจกสินค้าตวัอย่าง การแถมสินค้า ทัง้นีเ้พื่อกระตุ้น

ความต้องการของ ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและ/หรือบริการ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

ในท้ายท่ีสดุ  

                  2.1.1.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทาง

การตลาดท่ี สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงเพื่อน าเสนอสินค้าและ/หรือบริการ 

โดยไม่มีความจ าเป็นในการใช้คนกลางเพื่อท าหน้าท่ีประสานงาน ซึ่งรูปแบบของช่องทาง

การตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทางโทรศพัท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่าน

ทางโทรศพัท์เคลื่อนท่ี จดหมายตรง เป็นต้น  
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      2.1.1.5 ด้านบคุคล (People) ด้านบคุคล หรือบคุลากร หมายถึง พนกังานท่ีท างาน

เพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ ซึ่งนบัรวมตัง้แต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดบัสงู ผู้บริหาร

ระดบักลาง ผู้บริหารระดบัลา่ง พนกังานทัว่ไป แม่บ้าน เป็นต้น โดยบคุลากรนบัได้วา่เป็นสว่นผสม

ทางการตลาดท่ีมีความส าคญั เน่ืองจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบตัิงาน เพื่อขบัเคลื่อนองค์กร

ให้เป็นไปในทิศทางท่ีวางกลยทุธ์ไว้ นอกจากนีบ้ทบาทอีกอย่างหนึ่งของบคุลากรท่ีมีความส าคญั 

คือ การมีปฏิสมัพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้า เป็นสิ่งส าคญัท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึง

พอใจ และเกิดความผกูพนักบัองค์กรในระยะยาว 

     2.1.1.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

หมายถึง สิ่งท่ีลกูค้าสามารถสมัผสัได้จากการเลือกใช้ สินค้าและ/หรือบริการขององค์กร เป็นการ

สร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคณุภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจดัจาน

อาหาร การแต่งกายของพนกังานในร้าน การพูดจาต่อลกูค้า การบริการท่ีรวดเร็ว เป็นต้น สิ่ง

เหลา่นีจ้ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจทางด้านการบริการท่ีควรจะต้องสร้าง

คณุภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือในส่วนของสภาพทางกายภาพท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นได้ ลกัษณะ

ทางกายภาพท่ีลกูค้าให้ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพท่ีแตกตา่งไป

จากผู้ให้บริการรายอ่ืน  

    2.1.1.7 ด้านกระบวนการ (Process) ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมท่ี

เก่ียวข้องกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิในด้านการบริการท่ีน าเสนอให้กบัผู้ ใช้บริการเพื่อมอบ

การให้บริการอย่างถกูต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรมตามแต่

รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความ

เช่ือมโยงและประสานกนั จะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลกูค้าเกิดความ

พึงพอใจ ทัง้นีก้ระบวนการท างานในด้านของการบริการจ าเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการ

ท างานท่ีชดัเจน เพื่อให้พนกังานภายในองค์กรทุกคนเกิดความเข้าใจตรงกนั สามารถปฏิบตัิให้

เป็นไปในทิศทางเดียวกนัได้อยา่งถกูต้องและราบร่ืน (กนกพรรณ สขุฤทธ์ิ : 2557, น. 32) 
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2.1.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 

Tsao & Chen (2005, p. 88 อ้างถึงใน วิศรุต เลาหเธียรประธาน 2559 น.19) ให้ข้อสรุป

ท่ีส าคญัสองประการคือ ประการแรก ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าเป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้

เฉพาะผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึ่ง (product specific) เท่านัน้ ผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อ

ตราสินค้าในผลิตภณัฑ์ประเภทหนึ่ง อาจจะไม่มีความภคัดีตอ่ตราสินค้าในผลิตภณัฑ์อีกประเภท

หนึ่งก็ได้และประการท่ีสอง ผู้ บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจะมีความพึงพอใจต่อ

ผลิตภณัฑ์ในระดบัท่ีสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีไม่มีหรือมีความจงรักภกัดีต ่าตอ่ตราสนิค้า  

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพงึพอใจท่ีสม ่าเสมอ และ 

(หรือ) การซือ้ตราสินค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2007, 

p. 220 อ้างถึงใน วิศรต ุเลาหเธียรประธาน 2559 น.20) เป็นการศกึษาถึงอปุนิสยัในการบริโภค

ของผู้ซือ้พบว่าตราสินค้าท่ีมีสว่นครองตลาดมากเพิ่มสงูขึน้จะเป็นสว่นเดียวกนักบักลุ่มของผู้ซือ้ท่ี

มีความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้านัน้  

(Aaker, 2002, p. 156 อ้างถึงใน วิศรต ุเลาหเธียรประธาน 2559 น.20) ได้ให้

ความหมายของความภคัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือการวดัความผกูพนัของผู้บริโภค 

(Brand Commitment) ท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ ๆ ถ้าการซือ้ของผู้บริโภคซือ้สินค้าเฉพาะ โดยการซือ้

สนิค้าผู้บริโภคจะค านงึถึงคณุคา่ในตราสินค้าอย่างแท้จริงไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของสญัลกัษณ์หรือ

ค าขวญั โดยไม่ได้พิจารณาจากสินค้ามากนกั แสดงว่าคณุค่าของตราสินค้านัน้มีบทบาทต่อการ

ตดัสินใจของผู้บริโภคสินค้า ในทางกลบักนัการท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้า เพียงมองจาก

รูปลักษณ์ของสินค้า โดยไม่ค านึงถึงตราสินค้ามากนักหรือเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลง

ทางด้านราคา โดยได้แบง่ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าออกเป็น 5 ระดบั คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ี

ไม่มีความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าใดเลย (Non Loyal Buyer) คือ การท่ีกลุ่มผู้บริโภคคิดว่าตรา

สินค้าแต่ละตรามีความเท่าเทียมหรือเหมือนกันหมด ไม่มีความแตกต่างใด  ๆ ทัง้สิน้ในการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ความส าคญัของตราสินค้าจะมีบทบาทคอ่นข้างน้อยสามารถเปลี่ยนตรา

สินค้าได้ตามปัจจยัทางการตลาดต่าง ๆ เช่น สินค้าท่ีลดราคา สินค้าท่ีหาซือ้ได้สะดวกหรือการ

สง่เสริมการตลาดตา่งๆกลุม่ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าเพราะความเคยชิน (Habitual Buyer) คือ กลุ่ม
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ผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกพึงพอใจและไม่พึงพอใจในระดบัท่ีเท่า ๆ กนัในตราสินค้าหรือความไม่พึง

พอใจอะไรในตัวสินค้านัน้ ๆ มีการรับรู้ในระดับเท่ากัน กลุ่มผู้ บริโภคท่ีค านึงถึงต้นทุนในการ

เปลี่ยนแปลงตราสินค้า (Switching Cost Loyal) คือ เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ี มีความพงึพอในสินค้า

นัน้และพิจารณาต้นทุนท่ีเกิดขึน้หากเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน  ๆ เช่น ความเสี่ยงท่ีอาจเกิดขึน้

เน่ืองจากการเปลี่ยนตราสินค้า เงิน เวลา ดงันัน้ หากมีการน าเสนอให้เห็นถึงผลตอบแทนท่ีคุ้มค่า

ก็สามารถท าให้เปลี่ยนใจได้ กลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นเพื่อนกบัตราสินค้า (Friends of Brand) คือ เป็น

กลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินค้า เช่น ชอบในสัญลักษณ์ในการใช้สินค้าชอบใน

คณุภาพ หรือความช่ืนชอบท่ีเกิดจากความผูกพนัของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าซึ่งต้องให้ระยะ

เวลานานพอสมควร เน่ืองจากเป็นเร่ืองของอารมณ์ความรู้สกึกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความผกูพนัตอ่ตรา

สนิค้า (Committed Customer) คือ เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีกบัตราสินค้าสงู มีความ

พึงพอใจในการท่ีได้เลือก ตราสินค้านัน้ๆตราสินค้ามีความส าคญัมากทัง้ในเร่ืองของการใช้งาน

และเป็นสิง่ท่ีแสดงออกถึงความเป็น ความผกูพนั และเช่ือมัน่ในตราสนิค้านัน้ ๆ 

ปัจจยัส าคญัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดี  

         2.1.2.1 ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction) โดยปกติแล้วลกูค้า

มกัจะพฒันาความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัสิ่งท่ีจะเกิดขึน้หรือได้รับก่อนการ

ตดัสินใจท าอะไรลงไป ความพึงพอใจของลกูค้าเป็นสิ่งท่ีได้รับหลงัจากการซือ้สินค้าหรือเป็นการ

ประเมินผลจากการซือ้สินค้าไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซือ้กบัสิ่งท่ีได้รับ

จริง ๆ เม่ือซือ้สินค้าไปแล้ว ดงันัน้ เป้าหมายของการวดัผลและบริหารความพงึพอใจของลกูค้าใน

การสะสมประสบการณ์ของลกูค้าผา่นตราสินค้าสนิค้าองค์กรหรือสถานท่ีขายสินค้า ท าให้นกัการ

ตลาดต้องพยายามท่ีจะเข้าใจในเร่ืองนีโ้ดยสร้างความต่างระหว่างความคาดหวงัและการกระท า

ของสินค้านัน้ให้มีช่องว่างน้อยท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้โดยพยายามสร้างความพอใจผ่านสิ่งท่ี

นอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซือ้สินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าท่ีมีต่อตราสินค้า

ปกติแล้ว ช่องวา่งดงักลา่วของแตล่ะบคุคลนัน้มกัจะมีความแตกตา่งกนั ซึง่นกัการตลาดหลายคน

ทราบดีวา่ลกูค้ามีความอดทนตอ่ความคาดหวงัและความพงึพอใจอย่างจ ากดั หากจะถามว่าแล้ว

ท าไมผู้ภกัดีเหล่านัน้จึงต้องเปลี่ยนตราสินค้าทัง้  ๆ ท่ีมีความภกัดีอาจเกิดจากเหตผุลหลายอย่าง 
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พฤติกรรมดงักล่าว เช่น ความพอใจท่ีได้รับจากตราสินค้าท่ีตนเองภกัดีนัน้มีเท่า ๆ กับคู่แข่งขนั 

พฤติกรรมดงักล่าวขึน้อยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้ากบัองค์กรว่ามีมากน้อยแค่ไหนด้วยปกติ

แล้วลกูค้ามกัชอบอะไรท่ีหลากหลายและมีคล้ายคลงึกนักบัสิ่งท่ีเคยมีอยู่ คนทัว่ไปมกัจะแสวงหา

ประสบการณ์ใหม่เสมอ เพราะว่าเขามกัจะได้รับอะไรท่ีน้อยและมีความพึงพอใจน้อยจากสินค้า

เดิม ๆ ดงันัน้นกัการตลาดต้องสร้างความแปลกใหม่และสร้างความพึงพอใจกบัลกูค้าให้ได้อย่าง

ตอ่เน่ืองตลอดเวลา 

        2.1.2.2 ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์

ระหว่างกนั และกนั ความสมัพนัธ์จากอารมณ์ความไวว้างใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบคุคลมีความ

มัน่ใจ ความไว้ใจ จะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเสี่ยงและความระมดัระวงัของกระบวนการ

ความคิดในการตอบสนองอย่างทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินค้าหรืออาจหมายถึงการท่ีลกูค้ามีความ

เช่ือถือตอ่นกัการตลาดว่าเป็นคนท่ีน่า เช่ือถือและมีความซื่อสตัย์ ส าหรับพนกังานขายนัน้ลกูค้ามี

ความเช่ือมัน่ในความจริงใจตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบต่อค าพดูท่ีมีต่อลกูค้า ถ้ามีการ

จัดส่งสินค้าก็มีความมัน่ใจว่าสินค้าจะถูกส่งไปถึงมือตามเวลาท่ีก าหนด ดงันัน้นักการตลาดท่ี

ต้องการจะสร้างความไว้ใจกบัลกูค้าจะต้องรักษาและซื่อสตัย์ตอ่ค าพดูของตนเอง ตลอดจนยดึมัน่

ในค าสญัญาท่ีมีตอ่ลกูค้าให้ได้  

       2.1.2.3 ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์(Emotional bonding) การท่ีลกูค้ามี

ทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า นั่นหมายถึง ความผูกพนัท่ีมีต่อสินค้าหรือมีการติดต่อเป็นประจ ากับ

องค์กร และท าให้เขาเหล่านัน้มีความช่ืนชอบต่อองค์กรนัน่เอง โดยสิ่งเหล่านีจ้ะสะสมเป็นคณุค่า

หรือทรัพย์สินของตราสินค้า (Brand equity) ซึ่งเกิดจากประโยชน์ของสินค้าหรือบริการท่ี

นอกเหนือจากบทบาทหน้าท่ีของตราสินค้าเพียงล าพงั ท าให้การบริหารความสมัพนัธ์ของลกูค้า

ต้องเข้ามามีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือจากความคิดของผู้บริโภคและสร้างความรู้สึกท่ีใกล้ชิด 

ผกูพนักบัลกูค้าผ่านความไว้วางใจนัน่เอง การบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้าพยายามสร้างความ

เช่ือมโยงทางอารมณ์กบัระบบเทคโนโลยีให้กลมกลืนกนัเพื่อสร้าง CRM การตดิตอ่ท่ีมีพลงัอ านาจ

อยา่งมากระหวา่งกระบวนการสร้างความสมัพนัธ์และผลของพฤติกรรมอย่างเต็มใจท่ีจะซือ้สินค้า

ความเป็นมิตรและปฏิสมัพนัธ์ของบคุคลมีผลตอ่ตราสนิค้าและองค์กร  
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        2.1.2.4 ลดทางเลือกและนิสยั (Choice reduction and habit) ปกติลกูค้ามี

แนวโน้มของธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือกอยู่แล้ว ซึง่มกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมกัรู้สกึมีความสขุ

กบัความคล้ายคลึงในเร่ืองของตราสินค้า และสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี ซึ่งได้รับจากในอดีต 

ปัจจบุนั และอนาคต ส่วนของความภกัดีของลกูค้าอย่างเช่นการไม่เปลี่ยนยี่ห้อ คือพืน้ฐานของ

การสะสมประสบการณ์ตลอดเวลา ด้วยการกระท าซ า้ ๆ กบัตราสินค้า ร้านค้า และบริษัท ในการ

ช่วยพฒันานิสยัซึง่เป็นผลท่ีเกิดอย่างต่อเน่ือง เช่นการไปซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิม ๆ บ่อยครัง้ การท า

อะไรท่ีเปลี่ยนแปลงแปลกใหม่นัน้ย่อมน ามาซึ่งต้นทุนและความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงอนั

เกิดจากการซือ้สินค้าท่ีไม่คุ้นเคยลกูค้ามกัจะคิดว่าตราสินค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิม  ๆ ท่ีเคยใช้มา

ก่อน และก็เช่ือวา่เพื่อนของเขาก็คิดเหมือน ๆ กนักบัเขาในเร่ืองดงักลา่ว  

        2.1.2.5 ประวตัิของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) การสร้าง

ลกัษณะท่ีแตกต่างประกอบกับสิ่งอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดระหว่างพฤติกรรมการซือ้สินค้าและประวตัิการ

ติดต่อกบัองค์กรและภาพ ลกัษณ์นัน้ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าทัง้สิน้ ภาพลกัษณ์ท่ีดีของ

องค์กรก็คือ การรับรู้เก่ียวกบัองค์กรในภาพรวม ซึง่สามารถมีภาพลกัษณ์ท่ีช่ืนชอบบนความภกัดี

ของลกูค้า สร้างการตอบสนองเป็นนิสยัตอ่องค์กรและตราสินค้า การรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และ

ประวัติขององค์กรมีผลต่อความตัง้ใจความภักดี และการซือ้สินค้าของลูกค้า การบริหาร

ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าปกติจะเน้นท่ีประวตัิการซือ้ท่ีแท้จริงของลกูค้า ซึง่รวมถึงปัจจยัท่ีเกิดจาก

การส่งผ่านข้อมลูข่าวสารภายในครอบครัวและความเช่ือจากรุ่นหนึ่งไปอีกรุ่นหนึ่ง เช่น ในวยัเด็ก

เม่ือเห็นพ่อแม่ใช้รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง เม่ือโตขึน้ก็มีแนวโน้มจะใช้ยี่ห้อดังกล่าวด้วย โดยปกติ

แล้วประสบการณ์ครัง้แรกนัน้มกัจะมีแนวโน้มเป็นบวกอยู่แล้ว ดงันัน้การสร้างความประทบัใจใน

ครัง้แรกจึงเป็นสิ่งจ าเป็น อาจสร้างเป็นรูปแบบการให้บริการก็ได้ การรับฟังปัญหาของพนกังานก็

ท าให้เกิดความพึงพอใจกบัลกูค้าได้ด้วยและจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินค้าในอนาคตได้เป็น

อยา่งดี  
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มิติของความภกัดีในตราสินค้า  

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าแบง่ออกเป็น 2 มิติ คือ มิตเิชิงทศันคติและมิติเชิงพฤตกิรรม  

1. ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าในมิตทิศันคติ  

ทัศนคติเป็นแนวความคิดท่ีมีความส าคัญมากแนวหนึ่งทางจิตวิทยาสังคม และการ

สื่อสารและมีการใช้ค านีก้ันอย่างแพร่หลาย ส าหรับการนิยามค าว่าทัศนคตินัน้ได้มีนกัวิชาการ 

หลายท่านให้ความหมายไวดัง้นี ้

โรเจอร์ (Roger , 1978 : 208 – 209 อ้างถึงใน อารีรัตน์ หมัน่หาทรัพย์, 2554) ได้ 

กล่าวถึง ทัศนคติว่า เป็นดัชนีชีว้่าบุคคลนัน้คิดและรู้สึก อย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุหรือ

สิง่แวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ตา่ง ๆ โดยทศันคตินัน้มีรากฐานมาจากความเช่ือท่ีอาจสง่ผลถึง

พฤติกรรมในอนาคตได้ทศันคติจึงเป็นเพียงความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเป็นมิติของ

การประเมิน เพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง  ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล 

(Interpersonal Communication) ท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสารอนัจะมีผลต่อพฤติกรรม

ตอ่ไป  

โรเสนเบิร์ก และฮอฟแลนด์ (Rosenberg and Hovland , 1960 : 1) (อ้างถึงใน อารีรัตน์ 

หมัน่หาทรัพย์, 2554) ได้ให้ความหมายของทศันคติไว้ว่า ทศันคติโดยปกติสามารถนิยามว่าเป็น

การจงูใจตอ่แนวโน้มในการตอบสนองอยา่งเฉพาะเจาะจงกบัสิ่งท่ีเกิดขึน้  

เคลเลอร์ (Howard H. Kendler, 1963: 572) (อ้างถึงใน อารีรัตน์ หมัน่หาทรัพย์, 2554) 

กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง สภาวะความพร้อมของบุคคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมออกมาในทาง

สนบัสนนุหรือตอ่ต้านบคุคล สถาบนั สถานการณ์หรือแนวความคดิ  

องค์ประกอบของทศันคติ  

  (1) องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ สว่นท่ีเป็นความเช่ือ

ของบุคคลท่ีเก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ ทัว่ไปทัง้ท่ีชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือคิดว่าสิ่งใดดี

มกัจะมีทศันคติท่ีดีตอ่สิ่งนัน้ แตห่ากมีความรู้มาก่อนวา่สิง่ใดไม่ดีก็จะมีทศันคติท่ีไม่ดีตอ่สิ่งนัน้  
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   (2) องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (The Affective Component) คือ สว่นท่ีเก่ียวข้องกบั

อารมณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัสิ่งต่าง ๆ ซึง่มีผลแตกตา่งกนัไปตามบคุลิกภาพของคนนัน้ เป็นลกัษณะท่ี

เป็นคา่นิยมของแตล่ะบคุคล  

   (3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออก

ของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ความคิดและ

ความรู้สกึ  

จะเห็นได้ว่า การท่ีบุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดต่างกันก็เน่ืองมาจากบุคคลมีความ

เข้าใจ มีความรู้สกึ หรือมีแนวความคิด แตกตา่งกนันัน้เอง ดงันัน้  สว่นประกอบทางด้านความคิด

หรือความรู้ ความเข้าใจ จึงนบัได้ว่าเป็นส่วนประกอบขัน้พืน้ฐานของทศันคติและส่วนประกอบนี ้

จะเก่ียวข้องสมัพนัธ์กบัความรู้สกึของบคุคลอาจออกมาในรูปแบบแตกตา่งกนั ทัง้ในทางบวกและ

ทางลบ ซึง่ขึน้อยูก่บัประสบการณ์และการเรียนรู้  

2. ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าในมิติพฤตกิรรม 

ความภกัดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม พฤติกรรมความภกัดีต่อตราสินค้า เป็นการ 

พิจารณาถึงการกระท าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เช่น การาดลองซือ้ การซือ้ซ า้ การยอมรับ

หรือไม ่ยอมรับในผลติภณัฑ์ เป็นต้น  

Gomez, Arranz and Cillan (2006, p. 387, 393) กล่าวว่ามิติด้านพฤติกรรรม 

(Behavioral Dimension) ของความภกัดีต่อตราสินค้า คือ พฤติกรรมการซือ้ซ า้อย่างตอ่เน่ือง 

จากผลการศกึษา บทบาทของโปรแกรมความภกัดีในด้านพฤติกรรมและ ความรู้สกึท่ีมีความภกัดี 

ผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมโปรแกรม ความภกัดี (Loyalty Program) มีพฤติกรรมและ ผลกระาบของความ

ภักดีดีกว่าผู้ ท่ีไม่เข้าร่วมโปรแกรม อย่างไรก็ตามผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมโปรแกรมไม่ได้มีการ 

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้กลยทุธ์ในการ รักษาลกูค้าท่ีมีความภกัดี ก็คือการรักษา

ลกูค้าเดิมไว้ ซึง่จะเป็นตวัเสริมแรงให้เกิดความสมัพนัธ์ทางความรู้สกึระหว่างลกูค้าและผู้ ค้าปลีก 

นอกจากนี ้ ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินค้าอยู่แล้วก็จะยังคงมีพฤติกรรมการซือ้ซ า้ต่อไป 

ดงันัน้ จงึควรเน้น ความสมัพนัธ์ทางอารมณ์เพื่อเสริมแรงทางบวกให้กบัลกูค้าซึง่นบัว่าเป็นวิธีการ
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หนึ่งท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมซือ้ซ า้ เช่น เม่ือผู้ บริโภคมีความพึงพอใจจากการซื อ้สินค้านัน้ 

ผู้บริโภคเขาก็จะท าาการซือ้ตราสนิค้านัน้ซ า้อีก เป็นต้น  

ความภกัดีต่อตราสินค้าสามารถวดัได้โดยตรง จากพฤติกรรมการซือ้ซ า้โดยการซือ้ซ า้

สามารถแบง่ ออกได้อีก 2 ด้าน คือ 1) ความภกัดีสะท้อนกลบั (Reflective Loyalty) เป็นผลมา

จากความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Commitment) หรือมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า               

2) พฤติกรรมการซือ้แบบเฉ่ือย (Inertia) คือ พฤติกรรมการซือ้ซ า้ในตราสินค้าเดิมท่ีปราศจาก

แรงจงูใจในการเลือกซือ้ท่ีแท้จริง เช่น ไม่มี สินค้าให้เลือก หรือซือ้เพราะตราสินค้านัน้มีการลด 

ราคา เป็นต้น (Odin, Odinand Valette-Florence, 2001, p. 78) อีกทัง้ Kim, Morris and Swait 

(2008, p. 100) ได้เสนอว่าพฤติกรรมการซือ้แบบเฉ่ือยเป็นพฤติกรรมการซือ้เพราะความเคยชิน

หรือพฤติกรรมการ ซือ้แบบเทียม (Spurious Behavior) โดยผู้บริโภคอาจเกิดความภกัดีแบบ

เทียมเกิดขึน้โดยการซือ้ท่ีไม่มีความ ผกูพนักบัตราสินค้า เป็นการซือ้ซ า้ท่ีแตกตา่งจากความ ภกัดี

ท่ีแท้จริง จากงานวิจยัของ Kim, Morris and Swait (2008, p. 99) พบ ว่า ความภกัดีท่ีแท้จริง 

(True Brand Loyalty) มีสาเหตมุาจาก 5 ปัจจยั ด้วยกนั คือ ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า (Brand 

Credibility) ความรู้สกึเช่ือมัน่ท่ีมีตอ่ตราสินค้า (Affective Brand Conviction) ความเช่ือมัน่ใน

การรับรู้ท่ีมีตอ่ตราสินค้า (Cognitive Brand Conviction) ความแข็งแกร่งของทศันคติ (Attitude 

Strength) และความผกูพนัท่ีมีตอ่ตราสนิค้า (Brand Commitment)  

ดงันัน้ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซือ้

ซ า้อยา่งตอ่เน่ือง ทัง้นีพ้ฤตกิรรมการซือ้เป็นผลมาจาก การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสนิค้า 

2.1.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เป็นการกระท าโดยมนษุย์แสดงออกโดยไม่

รู้ตวั การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย์สามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได้  

กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซือ้หรือต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว หรือ

พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้และใช้บริการสินค้าเพื่อ

ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศกึษา

พฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อให้ได้รับความพอใจสูงสุดจาก
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งบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจ ากดั (วนัดี รัตนกาย, 2554) หรือการกระท าหรือการแสดงออกของ

มนษุย์ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความคิด ทศันคติและค่านิยม นอกจากนีก้ารแสดงออก

นัน้ ๆ อาจมาจากการกระทบของปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม และสงัคม (นนัทา ศรีจรัส , 

2551) หรือการแสดงกิริยาอาการท่ีเก่ียวกบัการซือ้การใช้การประเมินผลการค้นหาข้อมลูสินค้า

หรือบริการตามความต้องการหรือตามการคาดหวงัของผู้บริโภค  

พฤติกรรมผู้ บริโภค คือ กระบวนการท่ีเก่ียวกับการค้นหาข้อมูลการซือ้การใช้ การ

ประเมินผล ในสินค้าหรือบริการ หรือพฤติกรรมการผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซือ้การใช้

การประเมิน และการก าจดัสินค้าและบริการของผู้บริโภคขัน้สดุท้ายท่ีซือ้สินค้าและบริการไปเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือเพื่อกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทกุคนท่ีซือ้สินค้า

และบริการไปเพ่ือวตัถปุระสงค์เช่นว่านีร้วมกนั เรียกว่า ตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคทัว่โลกนัน้มีความ

แตกตา่งกนัในลกัษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอาย ุรายได้ ระดบั

การศกึษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี คา่นิยม และรสนิยม เป็นต้น พฤตกิรรมการกินการใช้ การ

ซือ้ และความรู้สึกนึก คิดของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์จึงแตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซือ้การ

บริโภคสนิค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกตา่งกนั นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวแล้ว ยงัมี

ปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกตา่งกนั (กมลภพ ทิพย์ปาละ, 2555)  

ในการด าเนินชีวิตในปัจจุบนันีไ้ด้มีการด าเนินไปในรูปแบบของการเร่ิมต้นในทุก  ๆ วนั

ด้วย การบริโภค ซึ่งในทุก ๆ วนัมีผลิตภณัฑ์และการบริการมากมายเพิ่มขึน้เร่ือย ๆ ซึ่งท าให้

นกัการตลาดต้องแข่งขนักนัเพื่อท่ีจะผลกัดนัผลิตภณัฑ์ และการบริการของตนให้เป็นท่ีต้องการ

ของตลาดมากท่ีสุด ดงันัน้เพื่อท่ีจะให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ดงักล่าว นักการตลาดจึงต้องมี

การศกึษาถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภค (นนัทา ศรีจรัส, 2551)  

ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลผู้ ซึ่งมีอ านาจซือ้และจ่ายเงินเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและการ

บริการนัน้ ๆ  เพื่อตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของตน (Ayman & Kaya, 2014; 

อ้างอิงใน นนัทา ศรีจรัส , 2551)  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผู้บริโภคท าการค้นหา

การซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนอง
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ความต้องการของตนเองหรือเพื่อตอบสนองความต้องการภายในครัวเรือนและองค์กร ผู้บริโภค

ทกุคนท่ีซือ้สินค้าและบริการไปเพื่อวตัถปุระสงค์เช่นว่านีร้วมกนั เรียกว่าตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภค

ทัว่โลกนัน้มีความแตกตา่งกนัในลกัษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลาย ประเด็น เช่น ในเร่ืองของ

อาย ุรายได้ ระดบัการศกึษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณีคา่นิยม และ รสนิยม เป็นต้น พฤติกรรม

การกิน การใช้ การซือ้ และความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์จงึแตกตา่งกนัออกไป ท าให้

มีการซือ้การบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกต่างกัน นอกจากลกัษณะประชากร

ดงักลา่วแล้วยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกตา่งกนั (กมลภพ ทิพย์ปาละ, 2555) 

องค์ประกอบการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค  

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาเชิงพฤติกรรม การตดัสินใจและการกระท า

ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้าจากทรัพยากรท่ีมีอยู่ทัง้เงิน เวลา และก าลงั  เพื่อ

บริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อนัประกอบด้วย ซือ้อะไร ท าไมจึงซือ้ ซือ้เม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน 

และบอ่ยแคไ่หน และโดยสว่นใหญ่เป็นการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า และบริการตา่งๆ เพื่อให้ได้รับ

ความพอใจสงูสดุจากทรัพยากรท่ีมีอยูอ่ย่างจ ากดั (วนัดี รัตนกาย, 2554) ในการท า การวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้ บริโภคส่วนใหญ่นักการตลาดจะน าหลักแนวคิดการศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรม

ผู้บริโภคของศาสตราจารย์ Philip Kotler โดยเร่ิมต้นจากการศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นท่ีมีผลต่อ 

“ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box)” ซึง่ประกอบขึน้เป็น “โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

(Consumer Behavior Model)” โดยตอบ “ค าถามทัง้ 7 ข้อ 6W และ 1H” ซึง่ก็คือผู้บริโภคเป็น

ใคร (WHO) ซือ้อะไร (What) ซือ้ท าไม (Why) ใครมีส่วนร่วม (Who participate) ซือ้ท่ีไหน 

(Where) ซือ้เม่ือไหร่ (When) และซือ้อย่างไร (How) แล้วน าไปใช้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดตอ่ไป 

(Goodhope, 2012; อภิญญา นาวายทุธ, 2556)  

 

2.2 งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
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 จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจยั เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อความจกรักภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลม

น าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ได้พบงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงันี ้

สาธิยา เถื่อนวิถี (2555) ได้ศกึษาวิจยัเร่ืองทศันคติ และความพึงพอใจท่ีมีผลตอ่ความ

ภกัดีในการใช้บตัรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ใน

เขต กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 1. กลุม่ตวัอย่าง สว่นใหญ่เป็นเพศ ชาย มีอายรุะหว่าง 

19 – 24 ปี มี สถานภาพโสด มีการศกึษาในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีรายได้

ต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท เป็นสมาชิกบตัร M Generation (ส าหรับบคุคลทัว่ไป) มี

ระยะเวลาในการถือบตัรสมาชิก M Generation 10 – 12 เดือน และนิยมใช้บริการบตัรสมาชิก M 

Generation คูก่บัโรงภาพยนตร์ ดจิิตอล ซีนีม่า (Digital Cinema) 2. ด้านทศันคติ ผู้บริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามมีทศันคติ ตอ่การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ผ่านการใช้บตัรสมาชิก M Generation ด้าน

การสร้างสมัพนัธ์ด้วยรางวลัอยู่ในระดบัดี 3. ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ผู้บริโภคท่ี

ตอบแบบสอบถาม ในความพงึพอใจตอ่สว่นประสมทางการตลาดบริการโดยรวมของบตัรสมาชิก 

M Generation ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านลกัษณะทางกายภาพอยู่ในระดบัพึง

พอใจมาก 4. ด้านความภกัดีในการใช้บตัรสมาชิก M Generation ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี

ความภกัดีในการใช้บตัรสมาชิก M Generation ประกอบด้วยทศันคติ และด้านพฤติกรรม อยู่ใน

ระดบัสงู 

 เกศณีย์ อยู่ เจริญ (2559) ได้ศกึษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ

ลกูค้าท่ีมีตอ่ อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซือ้ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา

ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 19 - 22 ปี สถานภาพโสด 

ศกึษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 

สว่นใหญ่อาศยับ้านเดี่ยว โดยผลการศกึษาพบวา่ มีความจงรักภกัดีในการซือ้อาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานในร้านสะดวกซือ้ในระดบัปานกลาง และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอาหาร

แช่แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซือ้มีความส าคญัในระดบัปานกลาง และคุณภาพการ
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ให้บริการในการซือ้อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซือ้มีความส าคญัในระดบัมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความจงรักภกัดีของลกูค้าในการซือ้

อาหารแช่แข็ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในสว่นของคณุภาพการบริการ ได้แก่ ด้าน

ความเข้าใจและรู้จกัรับบริการ ด้านความมัน่คงปลอดภยั ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้บริการ 

และด้านการเข้าถึงการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้าใน การซือ้อาหารแช่

แข็ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตามล าดบั 

ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าท่ีมี

ต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21 – 30 ปี มีระดบัการศกึษา ปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชนหรือลกูจ้าง มีระดบัรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 15,001 – 30,000 บาท กลุม่ตวัอย่างสว่น

ใหญ่เข้าใช้บริการ 1 – 2 ครัง้ตอ่เดือน และวนัท่ีเข้าใช้ บริการบอ่ยท่ีสดุ คือ วนัเสาร์ – วนัอาทิตย์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คณุภาพการบริการและสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธิพล ตอ่

ความภกัดีของลกูค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ตรา

สินค้าร้าน คาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี

ความสมัพนัธ์กนั ทิศทางบวกในระดบัสงู 

 ปวีณา ศรีบุญเรือง (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้าตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง  2) ผล

การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม และร้ายด้าน ได้แก่ ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานขาย ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ อยู่ในระดบัมากให้ความสนใจในรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม 

และรายด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น อยู่ในระดบัมาก มี

จ านวนครัง้ท่ีเดินมาซือ้สินค้าตอ่ 3 เดือน เฉลี่ยประมาณ 5 ครัง้ มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้
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เฉลี่ยเท่ากับ 2,307 บาท มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก และจะแนะน าบุคคลอ่ืนให้มาซือ้

สนิค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สิริวรรณ บุตรตา (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการ

ให้บริการกบัความจงรักภกัดีของลกูค้า บริษัทวสัดกุ่อสร้างแห่งหนึ่ง ผลการศกึษาพบว่า ภาพรวม

ลกูค้าท่ีมีเพศ และการศกึษาท่ีต่างกนัมีความจงรักภกัดีต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ส่วนลกูค้าท่ีมีอาย ุอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั มีความจงรักภกัดีไม่แตกต่างกนั ใน

ภาพรวมของคณุภาพการให้บริการมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความจงรักภกัดี อยู่ในระดบัปาน

กลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 อรรถพล ฐิติวร (2558) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อ

ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 

(มหาชน) ส านกังานเขตพืน้ท่ี ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) ผลการศึกษาพบว่า 1. ส่วนประสมทาง

การตลาดในมิติด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 2. สว่นประสม

ทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ 3. ส่วนประสมทาง

การตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้ เนือ้เช่ือใจ 4. ส่วน

ประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ    

5. สว่นประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจ 

6. สว่นประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 7. ส่วนประสม

ทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 8. ส่วน

ประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ          

9. ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 10. ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลกูค้า 11. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดี

ของลกูค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 กันยารัตน์ มิ่งแก้ว (2557) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมและความสมัพนัธ์ของการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองมือแพทย์ กรณีศึกษาบริษัท สยาม อินเตอร์เนชัน่แนล เมดิคอล อิควิปเม้นท์ 

จ ากดั ผลการศกึษาพบว่า ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้เคร่ืองมือแพทย์ของบริษัท สยาม อินเตอร์เนชัน่แนล 
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เมดิคอล อิควิปเม้นท์ จ ากัด 1. ปัจจัยด้านส่วนบุคคล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง           

41 - 50 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี อาชีพแพทย์ ประสบการณ์ท างาน

มากกว่า            1 ปี – 3 ปี สถานท่ีท างานในโรงพยาบาลเขตพืน้ท่ีต่างจงัหวดั แผนกผู้ ป่วยใน 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน เดือนละ 20,001 – 30,000 บาท 2. ด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภค ประเภทของ

กลุม่ตลาดเป้าหมายท่ีมากท่ีสดุ คือ แผนกจดัซือ้แตไ่ม่ได้เก่ียวข้องกบัการใช้ผลิตภณัฑ์ ซือ้ เพราะ

คณุภาพ เพื่อทดแทนของเก่าท่ีเสีย เพื่อนร่วมงานเป็นผู้ ท่ีมีบทบาทในการตดัสินใจซือ้  ซือ้ทกุ 10 – 

12 เดือน และส่วนใหญ่ได้รับข้อมลูข่าวสารจาก วิทย ุโดยซือ้จากการติดต่อผ่านพนกังานขาย 3. 

ปัจจยัสว่นประสมทาง การตลาดบริการโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดบัมาก (x = 3.55, S.D. = 

0.44) โดยเม่ือพิจารณาของแต่ละด้าน พบว่า ระดบัความส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจอยู่ใน

ระดบัมากเท่ากนัทัง้ 7 ด้าน และด้านสินค้าผลิตภณัฑ์มีคะแนน เฉลี่ยสงูท่ีสดุ (x = 3.69, S.D. = 

0.54) 4. ปัจจยัด้านแวดล้อม โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (x=3.62, S.D. = 0.48) โดย

เม่ือพิจารณาของแต่ละด้านพบว่า ระดับความส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก

เท่ากนั ทัง้ 5 ด้าน และด้านบคุลิกภาพ มีคะแนนเฉลี่ยสงูท่ีสดุ (x = 3.75, S.D. = 0.65) 5. 

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และปัจจัยด้าน

แวดล้อม มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับนัยส าคัญ 0.01 โดย ความสัมพันธ์สูงท่ีสุด คือ ด้าน

กระบวนการ (P7) กับด้านแรงจูงใจ (Y1) (r71 = .754) ส่วนความสัมพันธ์ต ่าท่ีสุด คือ ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (P3) กับด้านการรับรู้ (Y2) (r32 = -.049) ผลการศึกษาท่ีได้สามารถ

น ามาใช้พฒันาส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านแวดล้อม ให้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด เพื่อให้

ลกูค้าแสดงความไว้วางใจในผลิตภณัฑ์ และตอบสนองตรงตามความต้องการให้มากท่ีสดุ 

 ไชยพศ ร่ืนมล (2558) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของ

ผู้ ใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 20 - 29 ปี มีสถานภาพ โสด จบการศกึษา ระดบั ปริญญาตรีเป็น

พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท ใช้รถยนต์ประเภทรถเก๋ง เลือกใช้

คาร์แคร์แบบสแตนด์อโลน โดยใช้บริการล้างรถภายนอกและท าความสะอาด 1 ครัง้ตอ่เดือน นิยม

ใช้บริการ วนัเสาร์-อาทิตย์คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ 101 – 300 บาท บคุคลอ้างอิงท่ีสง่ผลตอ่การ
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เลือกใช้คือ ตนเอง ส่วนการรับรู้คุณภาพผู้บริโภคให้ความส าคญักับความพึงพอใจและความ

น่าเช่ือถือมากท่ีสุด ในส่วนของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดผู้ บริโภคให้ความส าคญักับปัจจัย

กระบวนการ ด้านการอ านวยความสะดวกในการเข้ารับบริการมากท่ีสุด ผลการทดสอบ

สมมติฐาน ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ด้านเพศ มีผล

ตอ่สถานท่ีท่ีเลือกใช้บริการ บคุคลอ้างอิง ด้านอาย ุมีผลต่อวนัท่ีท่ีเลือกใช้บริการ ด้านสถานภาพ 

มีผลตอ่วนัท่ี เวลา และความถ่ีในการใช้บริการ ด้านการศกึษา มีผลตอ่วนัท่ี เวลาท่ีใช้บริการและ

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ ด้านอาชีพ มีผลต่อวนัท่ีใช้บริการ ด้านรายได้ มีผลต่อเวลาและค่าใช้จ่ายเฉลี่ย

ตอ่ครัง้ ด้านประเภทรถยนต์ มีผลตอ่วนัท่ีใช้บริการ สว่นปัจจัยเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพของธุรกิจ

คาร์แคร์ สง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีในการใช้บริการคาร์แคร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ได้แก่ ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือ ปัจจยัด้านการดแูลเอาใจใส่ ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ 

และ ด้านความมั่นใจ ในขณะท่ีปัจจัยด้านการตอบสนองต่อผู้ รับบริการ ไม่ส่งผลต่อความ

จงรักภกัดีในการใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดของธุรกิจคาร์แคร์ท่ีส่งผลต่อ ความจงรักภกัดีในการใช้บริการคาร์แคร์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา ด้าน

บุคลากรท่ีให้บริการ ปัจจัยด้านกระบวนการ และ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ในขณะท่ีปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านสถานท่ีและเวลาการให้บริการ ปัจจยั

ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีในการใช้บริการคาร์แค ร์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 ธนากร มาอุทธรณ์ (2557) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ

เลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคตอ่ร้าน Max Value ผลการวิจยัพบวา่ การศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าในร้าน Max Value พบว่า ปัจจยัทาง

การตลาดมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ Max Value ด้านวตัถปุระสงค์ในการเข้าใช้บริการ ด้าน

การเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ย

ตอ่ครัง้ ด้านบคุคลท่ีเข้าใช้บริการด้วย ด้านระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการ และด้านเหตผุลในการเข้าใช้

บริการ Max Value อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 ผลจากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎี และงานวิจยัทัง้หมดดงักลา่วจะเห็นได้วา่ เป็น
เนือ้หาพืน้ฐานในการวิจยัครัง้นี ้โดยแสดงให้เห็นถงึความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดท่ี
สง่ผลตอ่ความจงรักภกัดี อยา่งไรก็ตามผลจากการวิจยัตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องเหลา่นีไ้ด้ถกูน ามาใช้
เป็นแนวทางของการศกึษาในการวิจยัครัง้นี ้
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ตาราง 2.1 ตารางสงัเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทน

จ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

สริิวรรณ     

บตุรตา 

(2559) 

ความสมัพนัธ์
ระหวา่ง
คณุภาพการ
ให้บริการกบั
ความจงรัก   
ภกัดีของลกูค้า
บริษัทวสัดุ
ก่อสร้าง      
แห่งหนึง่ 

การวิจยัเชิง
ปริมาณด้วย
วิธีการส ารวจ  
โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา
ประสิทธิภาพ
ปฏิบตัิงานของ 

ศกึษาจากลกูค้าท่ีซือ้

สนิค้าประตหูน้าตา่งไว

นิลตรงกบับริษัท 

จ านวน 1,029 คน  ใช้

สตูรYamane ได้กลุม่

ตวัอยา่ง  

จ านวน 288 คน 

แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 

ตวัแปรอิสระ 

แบง่เป็น 

- ปัจจยัลกัษณะสว่น 

   บคุคล                                                                                                                  

- คณุภาพการให้ 

  บริการ 

ตวัแปรตาม แบง่เป็น  

- ความจงรักภกัดี 

   ของลกูค้า 

 

ผลการวิจยัพบวา่ ภาพรวมลกูค้าท่ีมีเพศ และ
การศกึษาท่ีตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตา่งกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สว่น
ลกูค้าท่ีมีอาย ุอาชีพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน
ตา่งกนั มีความจงรักภกัดีไมแ่ตกตา่งกนั ใน
ภาพรวมของคณุภาพการให้บริการมี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความจงรักภกัดี อยู่
ในระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

อรรถพล ฐิติวร 

(2558) 

อิทธิพลของ
สว่นประสม
ทางการตลาด
ตอ่ความไว้เนือ้
เช่ือใจ ความพงึ
พอใจ และ
ความจงรักภกัดี
ของลกูค้า
ธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากดั  

การวิจยัเชิง

ปริมาณด้วย

วิธีการส ารวจ 

โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา 

 

ลกูค้าท่ียื่นขอสนิเช่ือกบั

ธนาคารไทยพาณิชย์ 

จ ากดั (มหาชน) ส านกั

เขตพืน้ท่ี ถนน

รัชดาภิเษก (ท่าพระ) 

จ านวน 30 คน 

การคดัเลือกกลุม่
ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้
นีใ้ช้วิธีการสุม่ตวัอยา่ง
แบบอาศยัความนา่จะ
เป็น ใช้ตวัอยา่งแบบ
ความน่าจะเป็นของ 

แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 

ตวัแปรอิสระ 

- สว่นประสมทาง 

  การตลาด                                                                                                                  

ตวัแปรคัน่กลาง 

- ความไว้เนือ้เช่ือใจ 

- ความพงึพอใจ 

ตวัแปรตาม   

- ความจงรักภกัดี 

   ของลกูค้า 

 

ผลการศกึษาพบวา่ 1. สว่นประสมทาง
การตลาดในมติิด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการมี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ           
2. สว่นประสมทางการตลาดในมิตด้ิานราคา
มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ       
3. สว่นประสมทางการตลาดในมิตด้ิานชอ่ง
ทางการจดัจ าหน่ายมีอทิธิพลทางบวกตอ่
ความไว้เนือ้เช่ือใจ 4. สว่นประสมทาง
การตลาดในมติิด้านการสง่เสริมการตลาดมี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ          
5. สว่นประสมทางการตลาดในมิตด้ิาน
ผลิตภณัฑ์หรือบริการมีอิทธิพลทางบวกตอ่
ความพงึพอใจ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

(มหาชน) 
ส านกังานเขต
พืน้ท่ี ถนน
รัชดาภิเษก  
(ท่าพระ) 

 สดัสว่นตอ่ขนาด ได้
จ านวน 421 คน 

  6. สว่นประสมทางการตลาดในมิตด้ิานราคา
มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจ             
7. สว่นประสมทางการตลาดในมิตด้ิานชอ่ง
ทางการจดัจ าหนา่ยมีอิทธิพลทางบวกตอ่
ความพงึพอใจ 8. สว่นประสมทางการตลาด
ในมิตด้ิานการสง่เสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ความพงึพอใจ                          
9. ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่
ความพงึพอใจ 10. ความไว้เนือ้เช่ือใจมี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้า                         
11. ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความ
จงรักภกัดีของลกูค้า อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

เกศณีย์ อยูเ่จริญ 

(2559)  

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ความ
จงรักภกัดีของ
ลกูค้าท่ีมีตอ่ 
อาหารแช่แข็ง
พร้อม
รับประทานใน
ร้านสะดวกซือ้ 
ใน
กรุงเทพมหานคร 

การวิจยัเชิง
ปริมาณด้วย
วิธีการส ารวจ  
โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา 

ผู้บริโภคท่ีซือ้อาหาร
แช่แข็งพร้อม
รับประทานในร้าน
สะดวกซือ้ใน
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 5,741,509 
คน ใช้สตูร Yamane 
ได้กลุม่ตวัอยา่ง
จ านวน 400 ชดุ 

แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 

ตวัแปรอิสระ  

- ปัจจยัสว่นประสม

ทางการตลาด 

- คณุภาพการบริการ 

ตวัแปรตาม  

- ความจงรักภกัดี 

 

ผลการศกึษาลกัษณะสว่นบคุคลของกลุม่
ตวัอยา่งสว่นใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอาย ุ19 - 
22 ปี สถานภาพโสด ศกึษาระดบัปริญญาตรี 
มีรายได้ตอ่เดือน 10,001 - 15,000 บาท มี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน สว่นใหญ่อาศยั
บ้านเดี่ยว โดยผลการศกึษาพบวา่ มีความ
จงรักภกัดีในการซือ้อาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทานในร้านสะดวกซือ้ในระดบัปาน
กลาง และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ของอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในร้าน
สะดวกซือ้มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
และคณุภาพการให้บริการในการซือ้อาหารแช่
แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซือ้มี
ความส าคญัในระดบัมาก ผลการทดสอบ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

     สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัสว่น ประสมทางการ
ตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และ
ด้านการสง่เสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวก
ตอ่ ความจงรักภกัดีของลกูค้าในการซือ้
อาหารแช่แข็ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ในสว่นของ คณุภาพการบริการ 
ได้แก่ด้านความเข้าใจและรู้จกัรับบริการ ด้าน
ความมัน่คงปลอดภยั ด้านความเป็น รูปธรรม
ในการให้บริการ และด้านการเข้าถึงการ
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดี
ของลกูค้าใน การซือ้อาหารแช่แข็ง อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตามล าดบั 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

สาธิยา เถ่ือนวถีิ 

(2555)  

ทศันคติ และ
ความพงึพอใจท่ี
มีผลตอ่ความ 
ภกัดีในการใช้
บตัรสมาชิก M 
Generation ของ
ผู้บริโภคโรง
ภาพยนตร์เครือ
เมเจอร์ ซีนี
เพลก็ซ์ ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

การวิจยัเชิง
ปริมาณด้วย
วิธีการส ารวจ  
โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา 

ผู้บริโภคท่ีชมหรือเคย

ชมภาพยนตร์เครือ 

เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

และเป็นสมาชิก M 

Generation จ านวน 

1,042,274 คน ใช้  

สตูร Yamane ได้ 

กลุม่ตวัอยา่งจ านวน    

400 คน 

แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 

ตวัแปรอิสระ  

- ปัจจยัด้านลกัษณะ 

  สว่นบคุคล 

- ทศันคติตอ่การ 

   บริหารลกูค้า 

   สมัพนัธ์ผา่นการ 

   ใช้บตัรสมาชิก M 

   Generation ด้าน 

   การสร้างสมัพนัธ์ 

   ด้วยรางวลั 

- ความพงึพอใจของ 

  ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สว่น 

ผลการศกึษาพบวา่ 1. กลุม่ตวัอยา่ง สว่นใหญ่
เป็นเพศ ชาย มีอายรุะหวา่ง 19 - 24 ปี มี 
สถานภาพโสด มีการศกึษาในระดบัปริญญา
ตรี มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีรายได้ตอ่
เดือน 10,001 - 15,000 บาท เป็นสมาชิกบตัร 
M Generation (ส าหรับบคุคลทัว่ไป) มี
ระยะเวลาในการถือบตัรสมาชิก M 
Generation 10 – 12 เดือน และนิยมใช้
บริการบตัรสมาชิก M Generation คูก่บัโรง
ภาพยนตร์ ดจิิตอล ซีนีมา่ (Digital Cinema) 
2. ด้านทศันคติ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
มีทศันคติ ตอ่การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ผา่น
การใช้บตัรสมาชิก M Generation ด้านการ
สร้างสมัพนัธ์ด้วยรางวลัอยูใ่นระดบัดี 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

   ตลาดบริการของ
บตัรสมาชิก M 
Generation 

  ประสมทางการ 

  ตลาดบริการของ 

  บตัรสมาชิก M 

  Generation 

ตวัแปรตาม  

- ความภกัดีในการ 
  ใช้บตัรสมาชิก M 
  Generation ของ 
  ผู้บริโภค 

3. ด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ในความพงึ
พอใจตอ่สว่นประสมทางการตลาดบริการ
โดยรวมของบตัรสมาชิก M Generation ซึง่
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบคุคล และ
ด้านลกัษณะทางกายภาพอยูใ่นระดบัพงึ
พอใจมาก 4. ด้านความภกัดีในการใช้บตัร
สมาชิก M Generation ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีความภกัดีในการใช้บตัร
สมาชิก M Generation ประกอบด้วยทศันคติ 
และด้านพฤตกิรรม อยูใ่นระดบัสงู 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

ไชยพศ ร่ืนมล 

(2558)  

ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่
ความจงรักภกัดี
ของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจคาร์แคร์ ใน
กรุงเทพมหานคร 

การวิจยัเชิง

ปริมาณด้วย

วิธีการส ารวจ  

โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา 

ประชากรท่ีครอบครอง

รถยนต์ประเภท

รถยนต์สว่นบคุคล 

(รย.1 และ รย.2) อาย ุ

18 ปีบริบรูณ์ ได้รับ

ใบอนญุาตขบัข่ี

รถยนต์ จ านวน 

4,111,139 คนัผู้วิจยั

ไม่ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแน่นอน  

จงึได้ก าหนดขนาด

ตวัอยา่งกรณีไม่ทราบ 

แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 

 

ตวัแปรอิสระ  

- ลกัษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ 

- คณุภาพการบริการ 

- กลยทุธ์สว่นประสม

การตลาด 

ตวัแปรตาม  

- พฤตกิรรมผู้บริโภค 

- ความจงรักภกัดี

ของผู้ใช้บริการธุรกิจ

คาร์แคร์ใน

กรุงเทพมหานคร 

ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มี

อายรุะหว่าง 20 – 29 ปี มีสถานภาพโสด จบ

การศกึษาระดบั ปริญญาตรี เป็นพนกังาน

บริษัทเอกชน มีรายได้ตอ่เดือน 20,001 – 

30,000 บาท ใช้รถยนต์ประเภทรถเก๋ง 

เลือกใช้คาร์แครแบบสแตนด์อโลน โดยใช้

บริการล้างรถภายนอกและท าความสะอาด   

1 ครัง้ตอ่เดือน นิยมใช้บริการ วนัเสาร์ – 

อาทิตย์ คา่ใช้จ่ายในการบริการ 101– 300 

บาท บคุคลท่ีอ้างอิงท่ีสง่ผลตอ่การเลือกใช้คือ 

ตนเอง สว่นการรับรู้คณุภาพผู้บริโภคให้

ความส าคญักบั ความพงึพอใจและความ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

  จ านวนประชากร 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 
2545: 27) ได้กลุม่
ตวัอยา่ง 385 คนและ
ได้เพิ่มอีก 15 คน 
รวมกลุม่ตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน 
 
 
 
 
 
 
 

  น่าเช่ือถือมากท่ีสดุ สว่นของกลยทุธ์สว่น
ประสมการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคญักบั
ด้านกระบวนการ ด้านการอ านวยความ
สะดวกในการเข้ารับบริการมากท่ีสดุ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

ณฐัพร ดสินีเวทย์ 

(2559) ปัจจยัท่ี

สง่ผลตอ่ความ

ภกัดีของลกูค้าท่ี

มีตอ่ตราสนิค้า

ร้านคาเฟ่ขนม

หวานใน

ห้างสรรพสนิค้า 

การวิจยัเชิง

ปริมาณด้วย

วิธีการส ารวจ  

โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา 

ลกูค้าท่ีใช้บริการ หรือ

เคยใช้บริการร้านคา

เฟ่ ขนมหวานใน

ห้างสรรพสนิค้าซึง่ไม่

ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแน่นอน 

โดยมีการก าหนด

ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง

จากตารางส าเร็จรูป

ของ Yamane (1967) 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่

ร้อยละ 95 และคา่ 

แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 

ตวัแปรอิสระ  

-  คณุภาพการ  

   บริการ 

- ปัจจยัสว่นประสม 

   การตลาด 

- ภาพลกัษณ์ 

ตวัแปรตาม  

- ความภกัดีของ 

  ลกูค้าท่ีมีตอ่ตรา 

  สนิค้าร้านคาเฟ่ 

  ขนมหวานใน 

  ห้างสรรพสนิค้า 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ  

21 – 30 ปี มีระดบัการศกึษา ปริญญาตรี 

สถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน

หรือลกูจ้าง มีระดบัรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

15,001 – 30,000 บาท กลุม่ตวัอยา่งสว่น

ใหญ่เข้าใช้บริการ 1 – 2 ครัง้ตอ่เดือน และ

วนัท่ีเข้าใช้ บริการบอ่ยท่ีสดุ คือ วนัเสาร์ – วนั

อาทิตย์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

คณุภาพการบริการและสว่นประสมทาง

การตลาดมีอทิธิพล ตอ่ความภกัดีของลกูค้าท่ี

มีตอ่ตราสนิค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานใน

ห้างสรรพสนิค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

  ความคลาดเคลื่อนท่ี
ระดบัร้อยละ ±5 จะได้
ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี
ใช้ในการวิจยัจ านวน 
400 คน 

  ระดบั 0.05 และภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธ์
เชิงบวกกบัความภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ตรา
สนิค้าร้าน คาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสนิค้า 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์กนั ทิศทางบวกในระดบัสงู 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

ปวีณา ศรีบญุ

เรือง (2559) 

สว่นประสมทาง

การตลาดบริการ

พฤตกิรรมและ

แนวโน้ม

พฤตกิรรม การ

ซือ้สินค้าของ

ลกูค้าตลาดนดั

ธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) 

การวิจยัเชิง

ปริมาณด้วย

วิธีการส ารวจ  

โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ใน

การวิจยัครัง้นีค้ือ 

ลกูค้าท่ีซือ้สนิค้าท่ี

ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) 

จ านวน 400 คน โดย

ใช้การสุม่ตวัอยา่ง

แบบมีระบบ 

(Systematic 

Random Sampling) 

เก็บแบบสอบถามกบั

กลุม่ ตวัอยา่ง ในวนั 

แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 

ตวัแปรอิสระ  

- ลกัษณะด้าน 

  ประชากรศาสตร์ 

- ปัจจยัสว่นประสม 

  การตลาดบริการ 

- รูปแบบการด าเนิน 

  ชีวิต 

ตวัแปรตาม  

- พฤตกิรรมการซือ้ 

  สนิค้า 

- แนวโน้มพฤติกรรม 

  การซือ้สินค้า 

ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทาง

การตลาดบริการโดยรวม และร้ายด้าน ได้แก่ 

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้าน

สง่เสริมการตลาด ด้านพนกังานขาย ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 

อยูใ่นระดบัมากให้ความสนใจในรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้าน

กิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความ

คิดเห็น อยูใ่นระดบัมาก มีจ านวนครัง้ท่ีเดนิมา

ซือ้สนิค้าตอ่ 3 เดือน เฉล่ียประมาณ 5 ครัง้ มี

คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้เฉลี่ยเทา่กบั 

2,307 บาท มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้สินค้า 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

  เสาร์ – วนัอาทิตย์ ช่วง 
เวลา 10.00 - 16.00 
ในแตล่ะวนัใช้ตวัอยา่ง 
จ านวนประมาณ 50 
คน รวมทัง้สิน้ 8 วนั 
เน่ืองจากเป็นวนัท่ี 
ลกูค้าเดนิทางมา
ตลาด นดัธนบรีุมาก 
 
 
 
 
 
 

  อีก และจะแนะน าบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สนิค้า 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

กนัยารัตน์ มิ่ง

แก้ว (2557) 

พฤตกิรรมและ

ความสมัพนัธ์

ของการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองมือ

แพทย์ : 

กรณีศกึษาบริษัท

สยาม อินเตอร์

เนชัน่แนล เมดิ

คอล อิควิปเม้นท์ 

จ ากดั 

การวิจยัเชิง

ปริมาณด้วย

วิธีการส ารวจ  

โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา 

ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้

เคร่ืองมือ แพทย์ของ

บริษัทสยาม อินเตอร์

เนชัน่แนล เมดิคอล 

อิควิปเม้นท์ จ ากดั 

เช่น แพทย์นกัเทคนิค

ทาง การแพทย์

อาจารย์แพทย์ และ

บคุลากรทางการ

แพทย์ทัง้ใน

โรงพยาบาลคลนิิก 

มหาวิทยาลยัทาง 

แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 

ตวัแปรอิสระ  

- ปัจจยัสว่นบคุคล 

- ปัจจยัสว่นประสม 

  การตลาดบริการ 

- ปัจจยัด้าน 

  แวดล้อมท่ีมีผลตอ่ 

  การซือ้ของลกูค้า 

ตวัแปรตาม  

-  การตดัสินใจซือ้ 

- พฤตกิรรมของ 

  ผู้บริโภค 

ผลการศกึษาพบวา่ ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้เคร่ืองมือ

แพทย์ของบริษัท สยาม อินเตอร์เนชัน่แนล 

เมดคิอล อิควปิเม้นท์ จ ากดั 1. ปัจจยัด้านสว่น

บคุคล สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 

41 – 50 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา 

ปริญญาตรี อาชีพแพทย์ ประสบการณ์ท างาน

มากกวา่ 1 ปี – 3 ปี สถานท่ีท างานใน

โรงพยาบาลเขตพืน้ท่ีตา่งจงัหวดั แผนกผู้ป่วย

ใน รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน เดอืนละ 20,001 – 

30,000 บาท 2. ด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ประเภทของกลุม่ตลาดเป้าหมายท่ีมากท่ีสดุ 

คือ แผนกจดัซือ้แตไ่ม่ได้เก่ียวข้องกบัการใช้ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

  การแพทย์โดยศกึษา
จากประชากรทัง้ใน
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑลและ
ตา่งจงัหวดั จ านวน 
ทัง้หมด 435 คน 

  ผลิตภณัฑ์ ซือ้ เพราะคณุภาพ เพื่อทดแทน
ของเก่าท่ีเสีย เพ่ือนร่วมงานเป็นผู้ ท่ีมีบทบาท
ในการตดัสินใจซือ้  ซือ้ทกุ 10 – 12 เดือน และ
สว่นใหญ่ได้รับข้อมลูข่าวสารจาก วิทย ุโดยซือ้
จากการติดตอ่ผ่านพนกังานขาย 3. ปัจจยั
สว่นประสมทาง การตลาดบริการโดยรวมมี
คะแนนเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.55, S.D. 
= 0.44) โดยเม่ือพิจารณาของแตล่ะด้าน 
พบวา่ ระดบัความส าคญัท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากเท่ากนัทัง้ 7 ด้าน 
และด้านสนิค้าผลติภณัฑ์มีคะแนน เฉลี่ยสงู
ท่ีสดุ (x = 3.69, S.D. = 0.54) 4. ปัจจยัด้าน
แวดล้อม โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดบั
มาก (x=3.62, S.D. = 0.48) โดยเม่ือ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

     พิจารณาของแตล่ะด้านพบว่า ระดบั
ความส าคญัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจอยูใ่น
ระดบัมากเท่ากนั ทัง้ 5 ด้าน และด้าน
บคุลิกภาพ มีคะแนนเฉลีย่สงูท่ีสดุ (x = 3.75, 
S.D. = 0.65) 5. วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
และปัจจยัด้านแวดล้อม มีความสมัพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.01 โดย ความสมัพนัธ์สงู
ท่ีสดุ คือ ด้านกระบวนการ (P7) กบัด้าน
แรงจงูใจ (Y1) (r71 = .754) สว่น
ความสมัพนัธ์ต ่าท่ีสดุ คือ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (P3) กบัด้านการรับรู้ (Y2)         
(r32 = -.049) ผลการศกึษาท่ีได้สามารถ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

     น ามาใช้พฒันาสว่นประสมทางการตลาด 
ปัจจยัด้านแวดล้อม ให้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
เพื่อให้ลกูค้าแสดงความไว้วางใจในผลติภณัฑ์ 
และตอบสนองตรงตามความต้องการให้มาก
ท่ีสดุ 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

ธนากร มา

อทุธรณ์ (2557) 

ปัจจยัทาง

การตลาดท่ีมีผล

ตอ่พฤตกิรรมการ

เลือกซือ้สินค้า

ของผู้บริโภคตอ่

ร้าน Max Value 

การวิจยัเชิง

ปริมาณด้วย

วิธีการส ารวจ  

โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ใน

การวิจยัครัง้นีค้ือ 

ประชาชนท่ี อาศยั

ใกล้เคียงร้านค้า

สะดวกซือ้ Max Value 

จ านวน 400 คน ผู้วิจยั

ได้ก าหนดขนาด

ตวัอยา่งจ านวน

ดงักลา่วโดยใช้ตาราง

ของ Yamane (1967) 

ท่ีระดบั ความเช่ือมัน่ 

ร้อยละ 95 และคา่ 

แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

 

ตวัแปรอิสระ  

- ปัจจยัทาง 

  การตลาด 

ตวัแปรตาม  

- พฤตกิรรมการ 

  เลือกซือ้ 

ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลท่ีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซือ้สินค้าในร้าน Max Value พบว่า 

ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซือ้ Max Value ด้านวตัถปุระสงค์ในการ

เข้าใช้บริการ ด้านการเข้าใช้บริการ Max 

Value เฉลี่ยตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จ่ายในการเข้า

ใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อครัง้ ด้าน

บคุคลท่ีเข้าใช้บริการด้วย ด้านระยะเวลาท่ีเข้า

ใช้บริการ และด้านเหตผุลในการเข้าใช้บริการ 

Max Value อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 

ช่ือผู้แต่ง 
วิธีการ

ด าเนินงานวจิัย 

กลุ่มตวัอย่างและ 

วิธีการสุ่ม 

เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวจิัย 

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับ
การวิจัย 

ผลการศึกษาที่ได้ 

  ความคลาดดเคลื่อนท่ี

ระดบัร้อยละ +5 ซึง่

ตวัอยา่งท่ีได้นัน้ ผู้วิจยั 

เลือกใช้วิธีการสุม่

ตวัอยา่งแบบเจาะจง 
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ตาราง 2.2 ตารางการสงัเคราะห์ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด 7P’s ทฤษฎีของ Kotler P.and Gary A (2003) 

 

 

 

ช่ือผู้แต่ง ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ด้านบุคคล 
ด้าน

กระบวนการ 
ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

สริิวรรณ  บตุรตา (2559)        

อรรถพล ฐิติวร (2558)     - - - 

เกศณีย์ อยูเ่จริญ (2559)         

สาธิยา เถ่ือนวถีิ (2555)         

ธนากร มาอทุธรณ์ (2557)     - - - 

ไชยพศ ร่ืนมล (2558)        

ณฐัพร ดสินีเวทย์ (2559)     - - - 
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ตาราง 2.2 (ตอ่) 

        จากตารางสงัเคราะห์ตวัแปร สรุปได้วา่ ตวัแปรปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีจะใช้ในการท าวิจยั คือ ตวัแปรท่ีมีการใช้เกิด 60 % ซึง่ได้แก่          

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคล ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ซึง่เป็นตวัแปรท่ี

ผู้วิจยัสนใจ 

 

 

ช่ือผู้แต่ง ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทาง

การจัด
จ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ด้าน
บุคคล 

ด้าน
กระบวนการ 

ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

กนัยารัตน์ มิ่งแก้ว (2557)        

ปวีณา ศรีบญุเรือง (2559)        

รวม 9 9 9 9 7 7 7 
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ตาราง 2.3 การสงัเคราะห์ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกบัความภกัดี 

                ทฤษฎีของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1996) 

 

 จากตารางการสงัเคราะห์ตวัแปร สรุปได้ว่า ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกบัความภกัดีท่ีจะใช้ในการท า
วจิยัคือ ตวัแปรท่ี มีการใช้เกิด 60 % ซึง่ได้แก่ ด้านพฤตกิรรมการบอกตอ่ ด้านความตัง้ใจซือ้ ด้าน
ความออ่นไหวตอ่ราคา ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้องซึง่เป็นตวัแปรท่ีผู้วิจยัสนใจ 
 

 

 

 

 

ช่ือผู้แต่ง 

 

ด้าน
พฤตกิรรม
การบอกต่อ 

 

 

ด้านความ
ตัง้ใจซือ้ 

 

ด้าน
ความ

อ่อนไหว
ต่อราคา 

 

ด้าน
พฤตกิรรม

การ
เรียกร้อง 

สริิวรรณ  บตุรตา (2559)     

อรรถพล ฐิติวร (2558)     

เกศณีย์ อยูเ่จริญ (2559)      

สาธิยา เถ่ือนวถีิ (2555)      

ธนากร มาอทุธรณ์ (2557)     

ไชยพศ ร่ืนมล (2558)   - - 

ณฐัพร ดิสนีเวทย์ (2559) - - - - 

กนัยารัตน์ มิ่งแก้ว (2557) - - - - 

ปวีณา ศรีบญุเรือง (2559) - - - - 

รวม 6 6 5 5 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคใน

การเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น โดยใช้การวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ซึง่ผู้ศกึษาใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมลู โดยท าการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์และน าเสนอรายงานในรูปแบบตาราง

ประกอบความเรียง โดยผู้ศกึษาวิจยัได้ด าเนินการศกึษาตามขัน้ตอน ๆ ดงันี ้

 3.1 การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

 3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 3.4 การวิเคราะห์ข้อมลู 

 3.5 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 3.1.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ีเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ในเขตฝ่ังพระนคร จ านวน 582 คน (ฝ่ายการตลาด บริษัท 

นานดีอินเตอร์เทรด จ ากดั, 2560) 
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3.1.2 กลุม่ตวัอยา่ง 

 ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ีเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นในเขตฝ่ังพระนคร มีจ านวน 240 ราย จ านวน 24 เขต ดงั

ตารางท่ี 3.1  

โดยใช้การค านวณในกรณีท่ีทราบจ านวนประชากรท่ีมีจ านวนจ ากดัท่ีนบัได้ ดงันัน้ผู้วิจยั

จึงใช้การหาขนาดตวัอย่างจากการค านวณด้วยสตูร (Yamane, 1973) ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ได้ขนาดตวัอยา่งจ านวน  

2)(1 eN

N
n


  

 โดยท่ี n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 โดยท่ี N = จ านวนประชากร 

 โดยท่ี e = คา่ความคาดเคลื่อน (นิยมใช้ 0.05) 

 

แทนคา่ 

2)05.0(5821

582


n  

415.2

582
n  

     240n คน 

 การเลือกกลุม่ตวัอยา่งส าหรับงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้ก าหนดการเลือกสุม่ตวัอยา่งโดยการสุม่

ตวัอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่ม 

(Cluster Sampling) โดยการสุม่ตวัอย่างโดยแบง่ประชากรออกตามพืน้ท่ีจ านวน 24 เขต และหา

คา่เฉลี่ยตามสดัสว่นของประชากร และการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 

โดยใช้วิธีการจับสลากจากรายช่ือประชากรของแต่ละพืน้ท่ีตามจ านวนท่ีค านวณรวมแล้ว          

240 ตวัอยา่ง 
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ใช้วิธีสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage sampling) โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 ผู้ วิจยัเลือกประชากรท่ีจะท าการสุ่มตวัอย่าง เป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่าง 

และจ านวนตวัอย่างท่ีต้องการสุ่มก าหนดให้มีสดัส่วนในการสุ่มตวัอย่างไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 

ของประชากรในแตล่ะเขต ซึง่ได้ผลดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย  (Simple random sampling) โดยเลือก

กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลกูค้าของธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น จน

ครบจ านวนตวัอยา่งในแตล่ะเขต ตามท่ีได้จากการสุม่ในขัน้ท่ี 1 

ตาราง 3.1 จ านวนประชากรจ าแนกตามเขตท่ีสุม่เป็นกลุม่ตวัอยา่งและจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

ล าดบัท่ี เขต จ านวนประชากร จ านวนตวัอยา่ง 

1 เขตพระนคร 4 3 

2 เขตดสุติ 7 3 

3 เขตบางกะปิ 7 3 

4 เขตปทมุวนั 21 8 

5 เขตพระโขนง 48 19 

6 เขตยานาวา 39 16 

7 เขตพญาไท 4 3 

8 เขตห้วยขวาง 32 13 

9 เขตดนิแดง 15 6 

10 เขตสาทร 28 11 

11 เขตจตจุกัร 6 2 

12 เขตบางคอแหลม 23 9 

13 เขตประเวศ 68 27 

14 เขตคลองเตย 21 8 
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ตาราง 3.1 (ตอ่) 

15 เขตสวนหลวง 52 21 

16 เขตราชเทวี 14 6 

17 เขตลาดพร้าว 3 2 

18 เขตวฒันา 57 23 

19 เขตบางนา 85 34 

20 เขตบางรัก 39 16 

21 เขตบางซื่อ 1 1 

22 เขตบางโพงพาง 1 1 

23 เขตสมัพนัธวงศ์ 4 3 

24 เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 3 2 

รวม 582 240 

 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยแบง่ออกเป็น 3 สว่น ตามล าดบัตอ่ไปนี ้

 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ต าแหน่ง และรายได้เฉลี่ย

ตอ่เดือน  

สว่นท่ี 2 เก่ียวกบัระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจตวัแทนจ าหน่าย

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น แบ่งเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานท่ี ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน

กระบวนการ 
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 โดยแบบสอบถามเป็นมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating scale) โดยแบง่เป็น 5 ช่วงระดบั 

และมีเกณฑ์การให้คะแนนแบบ ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ใช้มาตรวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 

แบง่ความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 ความส าคญัของปัจจยัมากท่ีสดุ  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  5 

 ความส าคญัของปัจจยัมาก  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  4 

 ความส าคญัของปัจจยัปานกลาง  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั 3 

 ความส าคญัของปัจจยัน้อย  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  2 

 ความส าคญัของปัจจยัน้อยท่ีสดุ  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  1 

 ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ย เพื่อใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ท่ีค านวณได้ในแต่ละ

รายการ เป็นค าถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของเคิร์ท 

(Likert’s Scale) ท่ีมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั มีการให้ระดบัความคดิเห็น ดงันี ้

5  หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสดุ 

4  หมายถึง  ส าคญัมาก 

3  หมายถึง  ส าคญัปานกลาง 

2  หมายถึง  ส าคญัน้อย 

1  หมายถึง  ส าคญัน้อยท่ีสดุ 

โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายคา่เฉลีย่ตามแนวทางของ Best. (1977 : 174) ดงันี ้

  5.00 - 4.50    หมายถึง    มีส าคญัมากท่ีสดุ 

  4.49 - 3.50    หมายถึง    มีส าคญัมาก 

  3.49 - 2.50    หมายถึง    มีส าคญัปานกลาง 

  2.49 - 1.50    หมายถึง    มีส าคญัน้อย 

  1.49 - 1.00    หมายถึง    มีส าคญัน้อยท่ีสดุ 

 สว่นท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัความภกัดีของลกูค้า 4 ด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการบอก

ตอ่ ด้านความตัง้ใจซือ้ ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา และด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง 
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แบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating scale) โดยแบง่เป็น 5 ช่วงระดบัและมี

เกณฑ์การให้คะแนนของ ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ใช้มาตรวดัข้อมลูประเภทอันตรภาคชัน้ แบ่ง

ความคดิเห็นเป็น 5 ระดบัดงันี ้

 ความส าคญัของปัจจยัมากท่ีสดุ   เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  5 

 ความส าคญัของปัจจยัมาก   เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  4 

 ความส าคญัของปัจจยัปานกลาง   เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั 3 

 ความส าคญัของปัจจยัน้อย   เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  2 

 ความส าคญัของปัจจยัน้อยท่ีสดุ  เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากบั  1 

เป็นค าถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของเคิร์ท 

(Likert’s Scale) ท่ีมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั มีการให้คะแนนความส าคญั ดงันี ้

5  หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสดุ 

4  หมายถึง  ส าคญัมาก 

3  หมายถึง  ส าคญัปานกลาง 

2  หมายถึง  ส าคญัน้อย 

1  หมายถึง  ส าคญัน้อยท่ีสดุ 

โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายคา่เฉลีย่ตามแนวทางของ Best. (1977 : 174) ดงันี ้

  5.00 - 4.50    หมายถึง    มีส าคญัมากท่ีสดุ 

  4.49 - 3.50    หมายถึง    มีส าคญัมาก 

  3.49 - 2.50    หมายถึง    มีส าคญัปานกลาง 

  2.49 - 1.50    หมายถึง    มีส าคญัน้อย 

  1.49 - 1.00    หมายถึง    มีส าคญัน้อยท่ีสดุ 
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การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 

 ในการหาคณุภาพของเคร่ืองมือ ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

 1 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความ

ถกูต้องของเนือ้หา ภาษาท่ีใช้ และให้ข้อเสนอแนะ แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ 

 2 น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้ว เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) พร้อมทัง้พิจารณาความถกูต้องชดัเจน

ของภาษาท่ีใช้ หลงัจากนัน้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบกบักลุม่ท่ีใกล้เคียงกบั

กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน แล้วน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ

แบบสอบถามในสว่นท่ีเป็นมาตรวดัเจตคติ (แบบลิเคิร์ท) โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิ แอลฟ่า

ของครอนบาค (Cronbach’s alpha, 1969) ซึง่ผลการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า ตอนท่ี 2 ได้

เท่ากบั 0.890 และตอนท่ี 3 ได้เท่ากบั 0.893 ตามล าดบั โดยคา่ความเช่ือมัน่ดงักลา่วอยู่ในเกณฑ์ 

แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ในระดบัท่ียอมรับได้ จึงน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวม

ข้อมลู เพื่อขอความเห็นชอบและท าการจดัพิมพ์แบบสอบถามเป็นฉบบัสมบรูณ์ เพื่อใช้ในการวิจยั 

โดยใช้สตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α) ซึง่การประเมินความเท่ียง

สัมประสิทธ์ิแอลฟาได้มีการพิจารณาจากเกณฑ์การประเมินความเท่ียงสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาค ดงันี ้(ยทุธ ไกยวรรณ์, 2550) 

 คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา (α)      การแปลความหมายระดบัความเท่ียง  

  มากกวา่ 0.9                ดีมาก  

  มากกวา่ 0.8                 ดี  

  มากกวา่ 0.7                 พอใช้  

  มากกวา่ 0.6                 คอ่นข้างพอใช้  

  มากกวา่ 0.5                 ต ่า  

  น้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 0.5               ไม่สามารถรับได้ 
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 ในการหาความเช่ือมัน่โดยหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient)ท่ี

ค่าระดับความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.96 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับดีมากหมายถึง

แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งจริงได้ 

โดยผลของคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามในสว่นท่ีเป็นมาตรวดัเจตคติ 

(แบบลิเคร์ิท) ตอนท่ี 2 และตอนท่ี 3 รายข้อเป็นดงันี ้

สว่นท่ี 2 ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

ด้านผลิตภณัฑ์ .891 

-  ค าถามข้อท่ี 1 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 2 .894 

-  ค าถามข้อท่ี 3 .899 

-  ค าถามข้อท่ี 4 .885 

ด้านราคา .890 

-  ค าถามข้อท่ี 5 .900 

-  ค าถามข้อท่ี 6 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 7 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 8 .890 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .894 

-  ค าถามข้อท่ี 9 .901 

-  ค าถามข้อท่ี 10 .892 

-  ค าถามข้อท่ี 11 .899 

-  ค าถามข้อท่ี 12 .885 
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สว่นท่ี 2 (ตอ่) 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด .887 

-  ค าถามข้อท่ี 13 .894 

-  ค าถามข้อท่ี 14 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 15 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 16 .885 

ด้านพนักงานขาย .890 

-  ค าถามข้อท่ี 17 .893 

-  ค าถามข้อท่ี 18 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 19 .892 

-  ค าถามข้อท่ี 20 .888 

ด้านลักษณะทางกายภาพ .888 

-  ค าถามข้อท่ี 21 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 22 .889 

-  ค าถามข้อท่ี 23 .892 

-  ค าถามข้อท่ี 24 .885 

ด้านกระบวนการ .887 

-  ค าถามข้อท่ี 25 .889 

-  ค าถามข้อท่ี 26 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 27 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 28 .890 
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สว่นท่ี 3 ข้อมลูความภกัดีของลกูค้า 

ความภกัดขีองลูกค้า ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

ด้านพฤตกิรรมการบอกต่อ .896 

-  ค าถามข้อท่ี 1 .905 

-  ค าถามข้อท่ี 2 .893 

-  ค าถามข้อท่ี 3 .891 

ด้านความตัง้ใจซือ้ .887 

-  ค าถามข้อท่ี 4 .891 

-  ค าถามข้อท่ี 5 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 6 .885 

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา .892 

-  ค าถามข้อท่ี 7 .885 

-  ค าถามข้อท่ี 8 .898 

-  ค าถามข้อท่ี 9 .892 

ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง .898 

-  ค าถามข้อท่ี 10 .900 

-  ค าถามข้อท่ี 11 .894 

-  ค าถามข้อท่ี 12 .899 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยการแจกแบบสอบถามตามขัน้ตอนดงันี ้

 3.3.1 เก็บรวบรวมข้อมลูโดยแจกแบบสอบถามทัง้หมด จากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 240 คน 

 3.3.2 น าแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วบันทึกข้อมูลด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

เม่ือได้แบบสอบถามคืนแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาวิเคราะห์ข้อมลู โดย

ใช้วิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมลู ด าเนินการดงันี ้

 3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูพืน้ฐาน 

  3.4.1.1 ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยตอ่เดือนของลกูค้า โดยใช้คา่ร้อยละ , ความถ่ี (Frequency)  

  3.4.1.2 วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้สถิติ ค านวณหาค่าเฉลี่ย       

( x ) และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  3.4.1.3 วิเคราะห์ความภกัดีของผู้บริโภคโดยใช้สถิติ ค านวณหาค่าเฉลี่ย ( x ) 

และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

 3.4.2 การทดสอบสมมติฐาน  

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) และการวิเคราะห์

ความถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis – MRA) ในการทดสอบปัจจยัสว่น

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภค ท่ีใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่าย

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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โดยใช้สตูร  

Y = a + bX 

เม่ือ Y = ตวัแปรตาม  

X = ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรต้น  

a = คา่คงท่ี (Constant)  

b = ความชนั (Slope)  

 

3.5 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาใช้สถิติความถ่ี (Frequency) การหาค่าร้อยละ 

(Percentage) ในการน าเสนอข้อมลูพืน้ฐาน ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

         1 ข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูปัจจยัทางด้านประชากรของผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการธุรกิจ

ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยหาคา่

ร้อยละ (Percentage) 

         2 ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ใช้สถิติ

คา่เฉลี่ย     ( X ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

         3 ข้อมลูเก่ียวกบั ระดบัความภกัดีของผู้บริโภค ใช้สถิติค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 

  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) และการวิเคราะห์

ความถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis – MRA) ในการทดสอบปัจจยัสว่น

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค ท่ีใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่าย

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคใน

การเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ” ได้ท าการเก็บ

รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 240 ชุด สามารถแบ่งการผลการศึกษาได้        

4 สว่น 

 สญัลกัษณ์และตวัแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

  n     แทน กลุม่ตวัอยา่ง 

            X        แทน คา่เฉลี่ย (Means) 

  S.D.     แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  F     แทน คา่สถิติท่ีใช้ในการแจกแจงความถ่ีแบบ (F-Deviation) 

  P     แทน คา่ความน่าจะเป็น (Probability) 

  t     แทน คา่สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ (t-test) 

  R     แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 

  R2     แทน คา่สมัประสทิธ์ิการพยากรณ์ 

R2 Change     แทน คา่สมัประสทิธ์ิการพยากรณ์ท่ีเปล่ียนไป  

Adjusted R2     แทน คา่สมัประสทิธ์ิการพยากรณ์ท่ีปรับแก้แล้ว   

SS     แทน คา่ผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Sum of square) 

  MS     แทน คา่เฉลี่ยก าลงัสองของคะแนน (Mean of square) 

  Df     แทน ขัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

  Sig.     แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติเพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน 

  *     แทน คา่นยัส าคญัทางสถิติ .05 

  **     แทน คา่นยัส าคญัทางสถิติ .01 
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4.1 ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางด้านประชากรของผู้บริโภคที่

เลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่น 

   

ตางราง 4.1 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ (n=240) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 200 83.25 

หญิง 40 16.75 

รวม 240                100.00 

 

 จากตาราง 4.1 แสดงจ านวนร้อยละจ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่คือ เพศชาย จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 83.25 และเป็นเพศหญิง จ านวน 40 คน คิด

เป็นร้อยละ 16.75  

 

ตาราง 4.2 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ(n=240) 

ระดับอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 30 ปี 71 29.60 

31 – 40 ปี 129 53.75 

41 – 50 ปี 21   8.75 

51 ปีขึน้ไป 19   7.90 

รวม 240                100.00 

 

 จากตาราง 4.2 แสดงจ านวนร้อยละจ าแนกตามอาย ุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี มากท่ีสดุ จ านวน 129 คน คดิเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ อายุ
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น้อยกว่า 30 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 29.60 อายรุะหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 21 คน คิด

เป็นร้อยละ 8.75 และอาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 7.90 ตามล าดบั 
 

ตาราง 4.3 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามต าแหน่ง (n=240) 

ต าแหน่ง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เจ้าหน้าท่ีจดัซือ้ 53 22.10 

วิศวกร 119 49.60 

พนกังานขาย 4                       1.70 

เจ้าของกิจการ 16                       6.70 

ช่างเทคนิค 48 20.00 

รวม 240                100.00 

 

 จากตาราง 4.3 แสดงจ านวนร้อยละจ าแนกตามต าแหน่ง พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่น

ใหญ่มีต าแหน่งเป็นวิศวกร มากท่ีสุด จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 49.60 รองลงมาคือ 

เจ้าหน้าท่ีจดัซือ้ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 21.10 ช่างเทคนิค จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.00 เจ้าของกิจการ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 และพนกังานขาย จ านวน 4 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.70 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.4 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศกึษา (n=240) 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 70 23.25 

ปริญญาตรี 212 70.75 

สงูกวา่ปริญญาตรี 18                       6.00 

รวม 240                100.00 
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 จากตาราง 4.4 แสดงจ านวนร้อยละจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มากท่ีสดุ จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 

70.75 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 และสงูกว่าปริญญา

ตรี จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.5 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน (n=240) 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 20,000 บาท 46 19.20 

20,001 – 40,000 บาท 133 55.40 

40,001 – 60,000 บาท 24 10.00 

มากกวา่ 60,001 บาท 37 15.40 

รวม 240 100.00 

 

 จากตาราง 4.5 แสดงจ านวนร้อยละจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท มากท่ีสดุ จ านวน 

133 คน คดิเป็นร้อยละ 55.40 รองลงมาคือ น้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 

19.20 มากกว่า 60,001 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 15.40 และระหว่าง 40,001 – 

60,000 บาท จ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดบั 
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4.2 ส่วนที่  2 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจตัวแทน

จ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่น  
 

ตาราง 4.6 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภณัฑ์ 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. คณุภาพของเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่ายตรง

ตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ เช่น น า้หนัก

เบาใช้งานได้ทัง้ ชายและหญิง, สามารถใช้

งานได้อยา่งตอ่เน่ือง 

 4.35 0.581 มาก 3 

2. ความแปลกใหม่ ความหลากหลาย และ

ทนัสมยัของเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่าย เช่น 

อปุกรณ์ใช้งานง่าย, มีเร่ืองของเซฟตีใ้นตวั

ผลิตภัณฑ์ , สิน ค้า มีใ ห้ เลือกมากกว่า 

10,000+ รายการ 

 4.35 0.636 มาก 4 

3. ความมีมาตรฐานของเคร่ืองมือลมท่ี

จ าหน่าย (ISO: 9001 และ ISO: 14001) 

ฐานการผลติท่ีญ่ีปุ่ น 

 4.57 0.567 มากท่ีสดุ 1 

4. ความมีช่ือเสียงของสินค้าเคร่ืองมือลม 

เช่น เป็นแบรนด์ท่ีมียอดขายอันดับ 1 ใน

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 4.46 0.555 มาก 2 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม  4.43 0.585 มาก  
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 จากตาราง 4.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบั 

มาก ( ̅ = 4.43, S.D. = 0.585) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง 

ความมีมาตรฐานของเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่าย (ISO9001และISO14001) ฐานการผลิตท่ีญ่ีปุ่ น มี

ความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.57, S.D. = 0.567) รองลงมาคือ ความมีช่ือเสียงของสินค้า

เคร่ืองมือลม เช่น เป็นแบรนด์ท่ีมียอดขายอนัดบั 1 ในประเทศญ่ีปุ่ น มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ 

= 4.46, S.D. = 0.555) คณุภาพของเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่ายตรงตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ เช่น 

น า้หนกัเบาใช้งานได้ทัง้ ชายและหญิง สามารถใช้งานได้อย่างตอ่เน่ือง มีความส าคญัระดบั มาก 

( ̅ = 4.35, S.D. = 0.581) และความแปลกใหม่ ความหลากหลาย และทนัสมยัของเคร่ืองมือลม

ท่ีจ าหน่าย เช่น อปุกรณ์ใช้งานง่าย, มีเร่ืองของเซฟตีใ้นตวัผลิตภณัฑ์, สินค้ามีให้เลือกมากกว่า 

10,000+ รายการ มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.35, S.D. = 0.636) ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.7 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา  

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. ราคาเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่ายอยู่ในระดบั

ท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ 
 4.59 0.557 มากท่ีสดุ 2 

2. ราคาสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับ

สินค้าเคร่ืองมือลมยี่ ห้อ อ่ืน เช่น ราคา

เหมาะสมกบัคณุภาพ 

 4.63 0.550 มากท่ีสดุ 1 

3. มีการระบุราคาของสินค้าท่ีชัดเจนจาก

ทางผู้ขาย 
 4.40 0.599 มาก 4 

4. ราคาสามารถต่อรองได้ เช่น การซือ้

สนิค้าในปริมาณท่ีมาก 
 4.48 0.578 มาก 3 

ด้านราคาโดยรวม  4.53 0.571 มากที่สุด  
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จากตาราง 4.7 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบั มากท่ีสดุ 

( ̅ = 4.53, S.D. = 0.571) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง ราคา

สินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับสินค้าเคร่ืองมือลมยี่ห้ออ่ืน เช่น ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ มี

ความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.63, S.D. = 0.550) รองลงมาคือ ราคาเคร่ืองมือลมท่ี

จ าหน่ายอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 

4.59, S.D. = 0.557) ราคาสามารถตอ่รองได้ เช่น การซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมาก มีความส าคญั

ระดบั มาก ( ̅ = 4.48, S.D. = 0.578) และมีการระบรุาคาของสินค้าท่ีชดัเจนจากทางผู้ขาย มี

ความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.40, S.D. = 0.599) ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.8 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด                                  

                 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. เว็บไซต์ของผู้ ให้บริการ หาข้อมูลสินค้า

ได้ง่าย และสามารถเลือกชมสินค้าผ่านทาง

อินเตอร์เน็ตเพื่อเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจ

ซือ้ได้ 

4.63 0.565 มากท่ีสดุ 3 

2. มีช่องทางสัง่ซือ้สินค้าขอใบเสนอราคา

กับทางบริษัทได้สะดวก เช่น ทางโทรศพัท์ 

E-Mail ฝ่ายขายกลาง Fax Line ฝ่ายขาย 

4.73 0.447 มากท่ีสดุ 1 
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ตาราง 4.8 (ตอ่) 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

3 .  มี ช่ อ ง ท า ง ใ น ก า ร จั ด ส่ ง สิ น ค้ า ท่ี

หลากหลาย เช่น  รถขนส่งของบริ ษัท 

ไปรษณีย์ไทย บริการสง่ขนเอกชน รับสินค้า

ด้วยตนเอง 

 4.70 0.501 มากท่ีสดุ 2 

4. สามารถซือ้ผ่านทาง Dealer ตวัแทน

บริษัทตามพืน้ท่ีตา่งๆ ได้อยา่งทัว่ถึง 
 4.51 0.517 มากท่ีสดุ 4 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม  4.64 0.508 มากที่สุด  

 

 จากตาราง 4.8 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่

ในระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.64, S.D. = 0.508) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้

ความส าคญัในเร่ือง มีช่องทางสัง่ซือ้สินค้าขอใบเสนอราคากับทางบริษัทได้สะดวก เช่น ทาง

โทรศพัท์ E-Mail ฝ่ายขายกลาง Fax Line ฝ่ายขาย ( ̅ = 4.73, S.D. = 0.447) มีความส าคญั

ระดบั มากท่ีสดุ รองลงมาคือ มีช่องทางในการจดัสง่สินค้าท่ีหลากหลาย เช่น รถขนสง่ของบริษัท 

ไปรษณีย์ไทย บริการสง่ขนเอกชน รับสินค้าด้วยตนเอง มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.70, 

S.D. = 0.501), เว็บไซต์ของผู้ให้บริการ หาข้อมลูสินค้าได้ง่าย และสามารถเลือกชมสินค้าผ่าน

ทางอินเตอร์เน็ตเพื่อเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซือ้ได้ มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.63, 

S.D. = 0.565) และสามารถซือ้ผ่านทาง Dealer ตวัแทนบริษัทตามพืน้ท่ีตา่งๆ ได้อย่างทัว่ถึง มี

ความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.51, S.D. = 0.517) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.9 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด 

                 ด้านสง่เสริมการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. มีการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า 

ผ่านสื่อตา่ง ๆ เช่น Catalog, แผ่นพบั, สื่อ

สงัคมออนไลน์ (Facebook, IG, Line, 

Youtube, www.) 

 4.54 0.563 มากท่ีสดุ 1 

2. มีเคร่ืองสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้จริง 

ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ 
 4.22 0.531 มาก 2 

3. มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษประจ าเดือน 

เช่น ลดราคาสินค้า, แถมสินค้า (พวง

กุญแจ, การ์ดวดัขนาดเกลียว), โมเดล

สนิค้าตวัอยา่งในการตวัโชว์, การรับประกนั

สนิค้าหลงัการขาย 

 4.21 0.493 มาก 3 

4. มีการจดังาน Event แนะน าสินค้า หรือ 

การ Training สินค้าให้ผู้ ใช้งาน เช่น งาน 

METALEX ท่ี Bitec 

 4.10 0.503 มาก 4 

ด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวม  4.27 0.523 มาก  

 

 จากตาราง 4.9 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ใน

ระดบั มาก ( ̅ = 4.27, S.D. = 0.523) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญั

ในเร่ือง มีการให้ข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น Catalog, แผ่นพบั, สื่อสงัคม

ออนไลน์ (Facebook, IG, Line, Youtube, www.) มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.54, 
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S.D. = 0.563) รองลงมาคือ มีเคร่ืองสนิค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้จริง ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ง่าย

ขึน้ มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.22, S.D. = 0.531), มีการจดัโปรโมชัน่พิเศษประจ าเดือน 

เช่น ลดราคาสินค้า, แถมสินค้า (พวงกญุแจ, การ์ดวดัขนาดเกลียว), โมเดลสินค้าตวัอย่างในการ

ตวัโชว์, การรับประกนัสินค้าหลงัการขาย มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.21, S.D. = 0.493) 

และมีการจดังาน Event แนะน าสินค้า หรือ การ Training สินค้าให้ผู้ ใช้งาน เช่น งาน METALEX 

ท่ี Bitec มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.10, S.D. = 0.503) ตามล าดบั 
 

ตาราง 4.10 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ด้านพนกังานขาย 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านพนักงานขาย 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. พนกังานขายมีความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการ มาตรงเวลานัดหมายมีการดูแล

เอาใจใสล่กูค้า 

 4.51 0.509 มากท่ีสดุ 3 

2. สามารถแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้าได้ทนัที

Technical Support 
 4.45 0.499 มาก 4 

3. พนักงานขายมีจรรยาบรรณ มีความ

น่าเช่ือถือ สภุาพเป็นกนัเอง 
 4.56 0.497 มากท่ีสดุ 1 

4. พนักงานมีการให้ข้อมูลท่ี ครบถ้วน 

ชดัเจน ตรงตามความต้องการของลกูค้า 
 4.55 0.499 มากท่ีสดุ 2 

ด้านพนักงานขายโดยรวม  4.52 0.501 มากที่สุด  
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จากตาราง 4.10 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านพนกังานขาย โดยรวมอยู่ในระดบั 

มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.52, S.D. = 0.501) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัใน

เร่ือง พนกังานขายมีจรรยาบรรณ มีความน่าเช่ือถือ สภุาพเป็นกนัเอง มีความส าคญัระดบั มาก

ท่ีสดุ ( ̅ = 4.56, S.D. = 0.497)  รองลงมาคือ พนกังานมีการให้ข้อมลูท่ี ครบถ้วน ชดัเจน ตรง

ตามความต้องการของลกูค้า มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.55, S.D. = 0.499), 

พนกังานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มาตรงเวลานดัหมายมีการดแูลเอาใจใสล่กูค้า  

มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.51, S.D. = 0.509) และสามารถแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้า

ได้ทนัทีTechnical Support มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.45, S.D. = 0.499) 

ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.11 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด  

                   ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. Catalog สินค้ามีรูปภาพตวัอย่างสินค้า

ประกอบ และแสดงข้อมลูของรายละเอียด

สิน ค้าครบ ถ้วน  มีการจัดหมวดหมู่ ท่ี

ประเภทของสนิค้าท่ีสามารถดไูด้ง่าย 

 4.27 0.521 มาก 4 

2. ภาพลักษณ์และความมีช่ือเสียงของ

องค์กร ความมีมาตรฐานในการบริการท่ี

รวดเร็วและมีความน่าเช่ือถือ 

 4.31 0.499 มาก 3 
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ตาราง 4.11 (ตอ่) 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

3. รถจัดส่งสินค้า มีป้ายสัญลักษณ์ของ

บริษัทท่ีแสดงออกอย่างชัดเจน มีอุปกรณ์

ป้องกนั ท่ีแสดงให้เห็นถึงความปลอดภยัใน

การจดัเก็บสินค้าและขนสง่สนิค้า 

 4.40 0.491 มาก 1 

4 .พนักงานแต่ งกายสุขภาพ สะอาด

เรียบร้อย แสดงภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร 
 4.32 0.468 มาก 2 

ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม  4.33 0.495 มาก  

 

จากตาราง 4.11 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่

ในระดบั มาก ( ̅ = 4.33, S.D. = 0.495)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้

ความส าคัญในเร่ือง รถจัดส่งสินค้า มีป้ายสัญลักษณ์ของบริษัทท่ีแสดงออกอย่างชัดเจน  มี

อุปกรณ์ป้องกัน ท่ีแสดงให้เห็นถึงความปลอดภัยในการจัดเก็บสินค้าและขนส่งสินค้า  มี

ความส าคญัระดบั มาก                        ( ̅ = 4.40, S.D. = 0.491) รองลงมาคือ พนกังานแตง่

กายสขุภาพ สะอาดเรียบร้อย แสดงภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 

4.32, S.D. = 0.468), ภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียงขององค์กร ความมีมาตรฐานในการบริการ

ท่ีรวดเร็วและมีความน่าเช่ือถือ มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.31, S.D. = 0.499) และ 

Catalog สินค้ามีรูปภาพตวัอย่างสินค้าประกอบ และแสดงข้อมลูของรายละเอียดสินค้าครบถ้วน 

มีการจดัหมวดหมู่ท่ีประเภทของสินค้าท่ีสามารถดไูด้ง่าย มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.27, 

S.D. = 0.521) ตามล าดบั 

 



72 
 

72 

 

 

 

ตาราง 4.12 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านกระบวนการ 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. ความเหมาะสมของวนัและเวลา เปิด – 

ปิด ท าการของบริษัท 
 4.50 0.501 มากท่ีสดุ 3 

2. ฝ่ายจัดส่งสินค้าของบริษัท มีความถูก

ต้องและความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า 

ไมเ่กิน 3 วนั นบัจากการสัง่ซือ้สินค้า 

 4.46 0.499 มาก 4 

3 .  ฝ่ายธุ รการขาย มีคุณภาพในการ

ปฏิบตัิงาน เช่น การท าใบเสนอราคา การ

แจ้งข้อมลูสินค้า ราคา ท่ีถกูต้องครบถ้วน 

 4.53 0.500 มากท่ีสดุ 2 

4. ฝ่ายการเงิน มีการแจ้งเร่ืองเอกสารการ

สง่ใบแจ้งหนี ้การวางบลิ การให้เครดิต การ

เก็บเรียกเงินเก็บท่ีถกูต้อง การเลือกวิธีช าระ

เงินมีหลายรูปแบบ เช่น เงินสด, เช็ค, โอน

เงินออนไลน์, เครดติ 

 4.68 0.469 มากท่ีสดุ 1 

ด้านกระบวนการโดยรวม  4.54 0.492 มากที่สุด  

 

 จากตาราง 4.12 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบั 

มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.54, S.D. = 0.492) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัใน

เร่ือง ฝ่ายการเงิน มีการแจ้งเร่ืองเอกสารการสง่ใบแจ้งหนี ้การวางบิล การให้เครดิต การเก็บเรียก

เงินเก็บท่ีถกูต้อง การเลือกวิธีช าระเงินมีหลายรูปแบบ เช่น เงินสด, เช็ค, โอนเงินออนไลน์, เครดิต 
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มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.68, S.D. = 0.469) รองลงมาคือ ฝ่ายธุรการขาย มี

คณุภาพในการปฏิบตัิงาน เช่น การท าใบเสนอราคา การแจ้งข้อมลูสินค้า ราคา ท่ีถกูต้องครบถ้วน 

มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.53, S.D. = 0.500), ความเหมาะสมของวนัและเวลา เปิด 

– ปิด ท าการของบริษัท มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.50, S.D. = 0.501) และ ฝ่ายจดัสง่

สินค้าของบริษัท มีความถกูต้องและความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า ไม่เกิน 3 วนั นบัจากการ

สัง่ซือ้สินค้า มีความส าคญัระดบั มากท่ีสดุ ( ̅ = 4.46, S.D. = 0.499) ตามล าดบั 
 

4.3 ส่วนที่  3 ผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ

ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่น 

 

ตาราง 4.13 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของความภกัดีของผู้บริโภค  

       ด้านพฤตกิรรมการบอกตอ่ 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

ด้านพฤตกิรรมการบอกต่อ 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านมักจะแนะน าสินค้าเคร่ืองมือลม

และบริการจากบริษัทให้ผู้ อ่ืนหรือคนรู้จกั 
 4.20 0.580 มาก 2 

2. ท่านจะพูดถึงสินค้าเคร่ืองมือลมและ

บริการต่างๆของบริษัทท่ีท่านเลือกใช้

ในทางท่ีดีเสมอ 

 4.12 0.452 มาก 3 

3. ท่านจะค้นหาหรือแนะน าประสบการณ์

ในสินค้านัน้ๆให้ผู้ อ่ืนรู้จักบนสื่อโซเซียล

มีเดีย 

 4.36 0.625 มาก 1 

ด้านพฤตกิรรมการบอกต่อโดยรวม  4.23 0.552 มาก  
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จากตาราง 4.13 ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการบอกตอ่ โดยรวมอยู่ในระดบั 

มาก ( ̅ = 4.23, S.D. = 0.552) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง 

ท่านจะค้นหาหรือแนะน าประสบการณ์ในสินค้านัน้ๆให้ผู้ อ่ืนรู้จักบนสื่อโซเซียลมีเดีย  มี

ความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.36, S.D. = 0.625) รองลงมาคือ ท่านมกัจะแนะน าสินค้า

เคร่ืองมือลมและบริการจากบริษัทให้ผู้ อ่ืนหรือคนรู้จกั มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.20, S.D. 

= 0.580) และท่านจะพดูถึงสนิค้าเคร่ืองมือลมและบริการตา่งๆของบริษัทท่ีท่านเลือกใช้ในทางท่ีดี

เสมอ มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.12, S.D. = 0.452) ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.14 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจซือ้ 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านไม่เคยเปลี่ยนใจหรือลงัเลท่ีจะเลือก

ซือ้เคร่ืองมือลมจากบริษัท 
 4.07 0.585 มาก 3 

2. หากมีบริษัทเคร่ืองมือลมอ่ืนมาเสนอขาย

ให้ท่านและมีคุณภาพใกล้เคียงกันท่านจะ

ยงัคงใช้บริการรายเดมิตอ่ไป 

 4.17 0.554 มาก 2 

3. ในการเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองมือลมครัง้

ตอ่ไป ท่านไม่จ าเป็นต้องดขู้อมลูเคร่ืองมือ

ลมบริษัทอื่นๆ 

 4.25 0.568 มาก 1 

ด้านความตัง้ใจซือ้โดยรวม  4.16 0.569 มาก  
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 จากตาราง 4.14 ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบั มาก   

( ̅ = 4.16 S.D. = 0.569) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลกูค้าให้ความส าคญัในเร่ือง ในการ

เลือกซือ้สินค้าเคร่ืองมือลมครัง้ตอ่ไป ท่านไมจ่ าเป็นต้องดขู้อมลูเคร่ืองมือลมบริษัทอื่นๆ มี 

ความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.568) รองลงมาคือ หากมีบริษัทเคร่ืองมือ

ลมอ่ืนมาเสนอขายให้ท่านและมีคณุภาพใกล้เคียงกันท่านจะยงัคงใช้บริการรายเดิมต่อไป มี

ความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.17, S.D. = 0.554) และท่านไม่เคยเปลี่ยนใจหรือลงัเลท่ีจะเลือก

ซือ้เคร่ืองมือลมจากบริษัท มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.07, S.D. = 0.585) ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.15 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของความภกัดีของผู้บริโภค  

        ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. หากบริษัทมีแนวโน้มปรับราคาเคร่ืองมือ

ลมเพิ่มขึน้ ท่านยงัคงจะซือ้เหมือนเดมิ 
 4.05 0.527 มาก 3 

2. การส่งเสริมการขายของเคร่ืองมือลม

บริษัทอ่ืน ๆ ไม่สามารถท าให้ท่านเปลิ่ยน

แปลงจากบริษัทเดมิได้ 

 4.24 0.562 มาก 2 

3. ท่านยอมจ่ายมากกว่าท่ี อ่ืนหากการ

บริการของบริษัทสามารถตอบสนองความ

พงึพอใจของท่าน 

 4.29 0.570 มาก 1 

ด้านความอ่อนไหวต่อราคาโดยรวม  4.19 0.553 มาก  

 

 จากตาราง 4.15 ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา โดยรวมอยู่ในระดบั 

มาก ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.553) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง 
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ท่านยอมจ่ายมากกวา่ท่ีอ่ืนหากการบริการของบริษัทสามารถตอบสนองความพงึพอใจของท่าน มี

ความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.29, S.D. = 0.570) รองลงมาคือ การสง่เสริมการขายของ

เคร่ืองมือลมบริษัทอ่ืน ๆ ไม่สามารถท าให้ท่านเปลิ่ยนแปลงจากบริษัทเดิมได้ มีความส าคญัระดบั 

มาก ( ̅ = 4.24, S.D. = 0.562) และหากบริษัทมีแนวโน้มปรับราคาเคร่ืองมือลมเพิ่มขึน้ ท่าน

ยงัคงจะซือ้เหมือนเดมิ มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 4.05, S.D. = 0.527) ตามล าดบั 
 

ตาราง 4.16 คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของความภกัดีของผู้บริโภค  

        ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง 

ระดับความส าคัญ 
อันดับ 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านจะร้องเรียนบริษัทเมื่อเกิดปัญหา  3.73 0.556 มาก 2 

2. ท่านจะร้องเรียนปัญหากับหน่วยงานท่ี

เก่ียวข้อง 
 3.98 0.582 มาก 1 

3. ท่านจะตัง้กระทู้ ห รือเ ขียนข้อความ

ปัญหาบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 

Facebook, Pantip 

 2.72 0.925 มาก 3 

ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้องโดยรวม  3.48 0.688 มาก  

 

จากตาราง 4.16 ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง โดยรวมอยูใ่นระดบั 

มาก ( ̅ = 3.48, S.D. = 0.688) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง 

ท่านจะร้องเรียนปัญหากบัหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 3.98, S.D. = 

0.582) รองลงมาคือ ท่านจะร้องเรียนบริษัทเม่ือเกิดปัญหา มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 3.73, 

S.D. = 0.556) และท่านจะตัง้กระทู้หรือเขียนข้อความปัญหาบนสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 

Facebook, Pantip มีความส าคญัระดบั มาก ( ̅ = 2.72, S.D. = 0.925) ตามล าดบั 
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4.4 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  

สตูร ; Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + bnXn  

เม่ือ ; Y   คือ  สมการถดถอยพหคุณูเชิงเส้นของตวัแปรตาม  

X1, X2, …, Xn  คือ  ตวัแปรอิสระท่ี 1, 2, 3 ... จนถึงตวัแปรท่ี n  

b0    คือ  คา่คงท่ีสมการ  

b1, b2, …, bn   คือ  คา่สมัประสทิธ์ิถดถอยพหคุณูเชิงเส้นตวัแปรอิสระท่ี  

1, 2,3, ... จนถึงตวัแปรอิสระท่ี n  

X1    คือ  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์  

X2    คือ  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา  

X3    คือ  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  

X4    คือ  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด  

X5    คือ  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านพนกังานขาย 

X6    คือ  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

X7    คือ  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 

Y1    คือ  ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤตกิรรมการบอก 

Y2    คือ  ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจซือ้ 

Y3    คือ  ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา 

Y4    คือ  ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง 
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สมมติฐานท่ี 1  

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรม

การบอกตอ่ 

H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้

บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการบอก

ตอ่ 

 

ตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์เชิงถอถอยพหุคณู โดยใช้เทคนิควิธี Stepwise ของตวัแปรปัจจยั

ส่วนประสมทางการการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจ

ตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤตกิรรมการบอกตอ่ (Y1) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t P 

 B Std. Error Beta 

(Constant) 4.884 0.318  15.363 0.000* 

1. ด้านกระบวนการ -0.276 0.067 -0.277 -4.094 0.000* 

2. ด้านราคา 0.132 0.056 0.157 2.329 0.021* 

R = 0.262, R2 = 0.069, R2
Adj. = 0.061, F = 8.757, P = 0.000* 

a. Predictors: (Constant) ด้านกระบวนการ, ด้านราคา 

b. Dependent Variable: ด้านพฤตกิรรมการบอกตอ่ 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.17 พบวา่ ตวัแปรปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 2 ตวัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ

ภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ท่ีระดบั 0.262 คือ ด้านกระบวนการ และด้านราคา 

สามารถอธิบายความผนัแปรของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  

ด้านพฤตกิรรมการบอกตอ่ ได้ 6.9% และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้

Y1 = 4.884 + (-0.276) (ด้านกระบวนการ) + 0.132 (ด้านราคา) 

ค่า b ของด้านกระบวนการ = -0.276 หมายความว่า จ านวนของด้านกระบวนการ

เพิ่มขึน้         1 หน่วย ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ จะลดลง 0.276 เม่ือทดสอบ

ความมีนยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤตกิรรมการบอกตอ่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ค่า b ของด้านราคา = 0.132 หมายความว่า จ านวนของด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ จะเพิ่มขึน้ 0.132 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญั พบว่า 

ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านราคามีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรม

การบอกตอ่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 2  

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจ

ซือ้ 
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H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้

บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ 

 

ตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์เชิงถอถอยพหุคณู โดยใช้เทคนิควิธี Stepwise ของตวัแปรปัจจยั

ส่วนประสมทางการการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจ

ตวัแทน( 

จ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ (Y2) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t P 

 B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 2.891 0.520  5.555 0.000* 

1. ด้านราคา 0.334 0.056 0.352 6.015 0.000* 

2. ด้านพนกังานขาย 0.297 0.070 0.259 4.244 0.000* 

3. ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
-0.341 0.082 -0.254 -4.143 0.000* 

R = 0.464, R2 = 0.215, R2
Adj. = 0.205, F = 21.575, P = 0.000* 

a. Predictors: (Constant) ด้านราคา, ด้านพนกังานขาย, ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

b. Dependent Variable: ด้านความตัง้ใจซือ้ 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.18 พบวา่ ตวัแปรปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 2 ตวัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ

ภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ ท่ีระดับ 0.464 คือ ด้านราคา ด้านพนักงานขาย และด้าน
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย สามารถอธิบายความผนัแปรของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลม

น าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ ได้ 20.5% และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้

Y2 = 2.891 + 0.334 (ด้านราคา) + 0.297 (ด้านพนกังานขาย) + (-0.341) (ด้านช่องทาง

การจดัจ าหน่าย)  

ค่า b ของด้านราคา = 0.334 หมายความว่า จ านวนของด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ จะเพิ่มขึน้ 0.334 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านราคามีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้

บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  ด้านความตัง้ใจซือ้  

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ค่า b ของด้านพนกังานขาย = 0.297 หมายความว่า จ านวนของด้านพนกังานขาย

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ จะเพิ่มขึน้ 0.297 เม่ือทดสอบความมี

นยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านพนกังานขายมีอิทธิพลต่อความ

ภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

คา่ b ของด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย = -0.341 หมายความว่า จ านวนของด้านช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทน

จ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ จะลดลง 0.276 เม่ือ

ทดสอบความมีนยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านช่องทางการจดั

จ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความตัง้ใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 3  
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H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  ด้านความ

ออ่นไหวตอ่ราคา 

H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้

บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความอ่อนไหวต่อ

ราคา 

 

ตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์เชิงถอถอยพหุคณู โดยใช้เทคนิควิธี Stepwise ของตวัแปรปัจจยั

ส่วนประสมทางการการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจ

ตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา (Y3) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t P 

 B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 7.728 0.366  21.094 0.000* 

1. ด้านราคา -0.306 0.048 -0.381 -6.415 0.000* 

2. ด้านพนกังานขาย -0.289 0.053 -0.298 -5.407 0.000* 

3. ด้านกระบวนการ -0.187 0.056 -0.195 -3.310 0.001* 

R = 0.548, R2 = 0.301, R2
Adj. = 0.292, F = 33.811, P = 0.000* 

a. Predictors: (Constant) ด้านราคา, ด้านพนกังานขาย, ด้านกระบวนการ 

b. Dependent Variable: ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.19 พบว่า ตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 2 ตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศ

ญ่ีปุ่ น ด้านความอ่อนไหวต่อราคา ท่ีระดบั 0.548 คือ ด้านราคา ด้านพนักงานขาย และด้าน

กระบวนการ สามารถอธิบายความผนัแปรของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ 
ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลม

น าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความอ่อนไหวต่อราคา ได้ 30.1% และสามารถเขียนสมการ

พยากรณ์ได้ดงันี ้

Y3 = 7.728 + (-0.306) (ด้านราคา) + (-0.289) (ด้านพนกังานขาย) + (-0.187) (ด้าน

กระบวนการ)  

ค่า b ของด้านราคา = -0.306 หมายความว่า จ านวนของด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความอ่อนไหวต่อราคา จะลดลง 0.306 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญั พบว่า 

ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านราคามีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  ด้านความ

ออ่นไหวตอ่ราคา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

คา่ b ของด้านพนกังานขาย = -0.289 หมายความว่า จ านวนของด้านพนกังานขาย

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความอ่อนไหวต่อราคา จะลดลง 0.289 เม่ือทดสอบ

ความมีนยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านพนกังานขายมีอิทธิพลตอ่

ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ค่า b ของด้านกระบวนการ = -0.187 หมายความว่า จ านวนของด้านกระบวนการ 

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความอ่อนไหวต่อราคา จะลดลง 0.187 เม่ือทดสอบ

ความมีนยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อ
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ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

สมมติฐานท่ี 4  

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรม

การเรียกร้อง 

H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้

บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  ด้านพฤติกรรมการ

เรียกร้อง 

 

ตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์เชิงถอถอยพหุคณู โดยใช้เทคนิควิธี Stepwise ของตวัแปรปัจจยั

ส่วนประสมทางการการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจ

ตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง (Y4) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t P 

 B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 5.743 0.726  7.913 0.000* 

1. ด้านลกัษณะทางกายภาพ -0.444 0.117 -0.242 -3.801 0.000* 

2. ด้านราคา 0.143 0.067 0.136 2.127 0.034* 

3. ด้านการสง่เสริมการตลาด -0.234 0.111 -0.133 -2.113 0.036* 

R = 0.295, R2 = 0.087, R2
Adj. = 0.075, F = 7.487, P = 0.000* 
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a. Predictors: (Constant) ด้านลกัษณะทางกายภาพ, ด้านราคา, ด้านการสง่เสริมการตลาด 

b. Dependent Variable: ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.20 พบวา่ ตวัแปรปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 3 ตวัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ

ภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง ท่ีระดบั 0.295 คือ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้าน

ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถอธิบายความผนัแปรของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง ได้ 8.7% และสามารถเขียน

สมการพยากรณ์ได้ดงันี ้

Y4 = 5.743 + (-0.444) (ด้านลกัษณะทางกายภาพ) + 0.143 (ด้านราคา) + (-0.234) 

(ด้านการสง่เสริมการตลาด)  

คา่ b ของด้านลกัษณะทางกายภาพ = -0.444 หมายความว่า จ านวนของด้านลกัษณะ

ทางกายภาพเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่าย

สินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง จะลดลง 0.444 เม่ือ

ทดสอบความมีนยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านลกัษณะทาง

กายภาพมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

ค่า b ของด้านราคา = 0.143 หมายความว่า จ านวนของด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง จะเพิ่มขึน้ 0.143 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญั พบว่า 

ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านราคามีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการ
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เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรม

การเรียกร้อง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ค่า b ของด้านการส่งเสริมการตลาด = -0.234 หมายความว่า จ านวนของด้านการ

ส่งเสริมการตลาดเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทน

จ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง จะลดลง 0.234 

เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญั พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (P<0.05) แสดงว่าด้านการส่งเสริม

การตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศกึษา และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ” มี

วตัถปุระสงค์ ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือ

ลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

2. เพื่อศึกษาความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผู้บริโภค

ในการเลือกเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยในครัง้นีค้ือ ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทน

จ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสุ่มเฉพาะกลุ่ม

ลกูค้าในเขตฝ่ังพระนคร จ านวน 24 เขต จ านวนรวมทัง้สิน้ 582 ราย โดยใช้การค านวณของกลุ่ม

ตวัอย่างในกรณีท่ีทราบจ านวนประชากรท่ีมีจ านวนจ ากดัท่ีนบัได้ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้การหาขนาด

ตวัอย่างจากการค านวณด้วยสตูร Taro Yamane (1973) ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ได้ขนาดตวัอยา่งจ านวน 240 คน 

ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีค้ือ ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

(7P's) ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
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ทางการตลาด ด้านพนกังาน ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ในสว่นของตวัแปร

ตาม คือ ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้า

จากประเทศญ่ีปุ่ นในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการบอกตอ่ ด้านความตัง้ใจซือ้ 

ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา และด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง 

การเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้ วิจยัได้ท าการแจกแบบสอบถามเป็นแบบชุดกระดาษค าตอบ

ให้แก่กลุ่มตัวอย่าง โดยการสุ่มแบบสะดวก ซึ่งหลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลครบ 240 ชุด จะ

ด าเนินการในขัน้ตอนต่อไปเป็นการน าข้อมลูท่ีได้มาไปวิเคราะห์ค านวณผลโดยการใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ  ซึ่งได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการท าการทดสอบ

สมมติฐานผู้ วิจัยใช้การวิเคราะห์หาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ผู้บริโภค โดยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหคุณู ของตวัแปรโดยรวม (Multiple Regression) 

สามารถสรุปผลการศกึษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะจากการศกึษา ได้ดงันี ้

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคล 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี มีต าแหน่งเป็น

วิศวกร การศกึษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนระหวา่ง 20,001 – 40,000 บาท 

5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น มากท่ีสดุ คือ ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.62 รองลงมาคือ ด้าน

กระบวนการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.54 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.64 ด้านพนกังาน มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.52 ด้านผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.43 ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 

4.33 และด้านสง่เสริมการตลาด มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.27 ตามล าดบั 

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ความภกัดี 
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ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้า

จากประเทศญ่ีปุ่ น มากท่ีสดุ คือ ด้านพฤติกรรมการบอกตอ่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 รองลงมาคือ 

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ด้านความตัง้ใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 

และด้านพฤตกิรรมการเรียกร้อง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.48 ตามล าดบั 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน  

ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีของผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

พฤตกิรรม

การบอก

ต่อ 

ความ

ตัง้ใจ

ซือ้ 

ความ

อ่อนไหว  

ต่อราคา 

พฤตกิรรม

การ

ร้องเรียน 

ด้านผลิตภณัฑ์     

ด้านราคา     

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย     

ด้านการสง่เสริมการตลาด     

ด้านพนกังานขาย     

ด้านลกัษณะทางกายภาพ     

ด้านกระบวนการ     

ยอมรับสมมติฐาน H1 = ปฏิเสธสมมติฐาน H1 =  

 

ตาราง 5.1 สรุปผลการวิเคราะห์ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่ความภกัดี

ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศ

ญ่ีปุ่ น สรุปได้ดงันี ้
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ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านราคา มีอิทธิพลตอ่ความภกัดี

ของผู้ บริโภค ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ซึง่ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านพนกังานขาย และด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจซือ้ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจ

ตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ยอมรับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านพนกังานขาย และด้านกระบวนการ มี

อิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความอ่อนไหวตอ่ราคาในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทน

จ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ซึง่ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ยอมรับสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา และด้านการ

สง่เสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤตกิรรมการเรียกร้องในการเลือกใช้

บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสนิค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  

 

5.2 อภปิรายผลการวจิัย 

 5.2.1 จากผลการศกึษา ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีของผู้บริโภคด้านพฤติกรรมการบอกต่อในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่าย

สินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 การต้องการ

สินค้าประเภทนี ้ท าให้มุ่งเน้นกระบวนการบริการและการให้บริการของพนักงานขาย ซึ่ง

สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ ไชยพศ ร่ืนมล (2558) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ

จงรักภกัดีของผู้ใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์สว่นประสม

การตลาดผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยักระบวนการ และการอ านวยความสะดวกในการเข้า

รับบริการมากท่ีสดุ และปัจจยัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของธุรกิจคาร์แคร์ท่ีส่งผลต่อ

ความจงรักภกัดีในการใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง



91 
 

91 

 

สถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านบคุลากรท่ีให้บริการ ปัจจยัด้านกระบวนการ และ ด้านการสร้างและ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพ แสดงให้เห็นถึงผู้ บริโภคมุ่ง เน้นในกระบวนการให้บริการของ

ตวัแทนจ าหน่ายท่ีสามารถตอบสนองการให้บริการท่ีรวดเร็ว รวมถึงการให้บริการของพนกังาน

ขายในการสัง่ซือ้สินค้า การให้ค าแนะน า และการอ านวยความสะดวก 

5.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มี

อิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจซือ้ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่าย

สินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 สอดคล้อง

กบัการศกึษาของเกศณีย์ อยูเ่จริญ (2559) ได้ศกึษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี

ของลกูค้าท่ีมีต่อ อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซือ้ ในกรุงเทพมหานคร ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ ความ

จงรักภักดีของลูกค้าในการซือ้อาหารแช่แข็ง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ

การศกึษาของอรรถพล ฐิติวร (2558) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของสว่นประสมทางการตลาดตอ่

ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 

(มหาชน) ส านักงานเขตพืน้ท่ี ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดในมิตด้ิานช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความไว้

เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลกูค้า ทัง้นีปั้จจยัด้านราคา มีอิทธิอิทธิพลต่อ

ความภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น เน่ืองจากราคาของสินค้าเป็นต้นทุนท่ีผู้บริโภคจ่ายเพื่อซือ้สินค้า โดยพิจารณาถึง

คุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาว่าเหมาะสมกันหรือไม่ ดังนัน้ถ้าผู้ ประกอบการ ธุรกิจตัวแทน

จ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นมีการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมและเป็นราคา

ท่ีผู้บริโภคยอมรับยอ่มจะเกิดอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคในด้านความตัง้ใจซือ้ จากการเห็น

ถึงความความคุ้มคา่ของราคากบัผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ และอีกหนึ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เม่ือการสั่งซือ้สินค้าสามารถท าได้สะดวกและมีช่องทางท่ี

หลากหลายกว่าคู่แข่งขนัย่อมท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการกบัผู้ประกอบการท่ีให้บริการท่ีสะดวก 
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และมีความหลากหลายในช่องทางการจัดจ าหน่าย และท าให้เกิดความภักดีต่อสินค้าของ

ผู้ประกอบการด้วยเช่นกนั 

สว่นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านพนกังานขาย และด้านกระบวนการ  

มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค ด้านความอ่อนไหวต่อราคาในการเลือกใช้บริการธุรกิจ

ตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 

0.05 สอดคล้องกบัการศกึษาของ ไชยพศ ร่ืนมล (2558) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

ความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย

เก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมการตลาดของธุรกิจคาร์แคร์ท่ีสง่ผลตอ่ ความจงรักภกัดีในการใช้บริการ

คาร์แคร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ปัจจยัด้าน

ราคา ด้านบคุลากรท่ีให้บริการ ปัจจยัด้านกระบวนการ ส าหรับความภกัดีของผู้บริโภค ด้านความ

อ่อนไหวต่อราคาในการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านพนักงานขาย และด้าน

กระบวนการ มีอิทธิพลตอ่ความภกัดีเน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงของราคาของสินค้าย่อมส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หากราคามีความมั่นคงไม่มีการเปลี่ยนแปลงบ่อย  ๆ ย่อมท าให้

ผู้ บริโภคมั่นใจในราคาสินค้าและเกิดการซือ้ซ า้โดยไม่ต้องพิจารณาด้านราคาท่ีคงท่ีไม่

เปลี่ยนแปลงเมื่อซือ้สินค้าชนิดเดิม สว่นด้านพนกังานขายมีบทความในการเสนอราคาและแจ้งแก่

ผู้บริโภคทราบทุกครัง้ก่อนการสัง่ซือ้สินค้า ดงันัน้พนกังานต้องตรวจสอบราคาให้มีความถกูต้อง

ทกุครัง้ก่อนแจ้งให้ผู้บริโภคทราบ หากแจ้งราคาผู้บริโภคไปแล้วเกิดผิดพลาดและจะท าการแก้ไข

ราคาบอ่ยๆ ย่อมส่งผลต่อความมัน่ใจในการซือ้สินค้าของผู้บริโภคแน่นอน และด้านกระบวนการ

นัน้เป็นสว่นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัในการซือ้สินค้า เน่ืองจากกระบวนการในการขายสินค้านัน้

ประกอบไปด้วยการแจ้งราคา การช าระเงิน การสง่มอบสินค้า และกระบวนการอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 

หากกระบวนการขายสินค้าไม่ชดัเจนและท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะเม่ือสง่ผลให้ราคา

จ าหน่ายสินค้าเปลี่ยนแปลงย่อมท าให้ผู้บริโภคไม่มัน่ใจในการขายของผู้ประกอบการ ซึง่สง่ผลให้

ความภกัดีของผู้บริโภคลดลงตามไปด้วย 
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ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านการสง่เสริม

การตลาด มีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการร้องเรียนในการเลือกใช้บริการ

ธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ี

ระดบั 0.05 สอดคล้องกบัการศกึษาของ ไชยพศ ร่ืนมล (2558) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีสง่ผล

ตอ่ความจงรักภกัดีของผู้ใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีในการใช้บริการคาร์แคร์ อย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 และการศกึษาของ อรรถพล ฐิติวร (2558) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของสว่น

ประสมทางการตลาดตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ และความจงรักภกัดีของลกูค้าธนาคาร

ไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ส านกังานเขตพืน้ท่ี ถนนรัชดาภิเษก (ท่าพระ) ผลการศึกษาพบว่า  

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือ

ใจ และความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลกูค้า ส าหรับปัจจยัด้าน

ลกัษณะทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการร้องเรียนในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น  เน่ืองจาก

ลกัษณะทางกายภาพเป็นสิง่ท่ีผู้บริโภคสามารถสมัผสัได้ชดัเจนเม่ือมาใช้บริการกบัผู้ประกอบการ 

และท าให้เกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในทันที เม่ือเกิดความไม่พึงพอใจผู้ บริโภคอาจ

ร้องเรียนต่อผู้ ประกอบการให้ปรับปรุงเพื่อให้ผู้ บริโภคพึงพอใจ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด เม่ือมีการจัดการส่งเสริมการตลาดให้แก่ผู้บริโภคต้องมีการจัดอย่างเหมาะสมและ

เป็นไปอย่างยุติธรรมท่ีผู้บริโภคทุกค้าได้สิทธิเท่าเทียมกันในการร่วมการส่งเสริมการตลาดของ

ผู้ประกอบการ ไม่เช่นนัน้ก็จะเกิดการร้องเรียนจากผู้บริโภคตามมาเม่ือไม่สามารถใช้สิทธิใน

โปรแกรมการสง่เสริมการตลาดของผู้ประกอบการได้ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะน าผลการวจิัยไปใช้ 

5.3.1. จากการศกึษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่าย

สินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ราคาคือสิ่งท่ีบ่งบอกถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อให้
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ได้มาซึ่งสินค้าเคร่ืองมือลมและผู้บริโภคจะพิจารณาความเหมาะสมของราคากับคุณภาพและ

ประโยชน์ท่ีได้รับทัง้ยงัมีการเปรียบเทียบราคาสินค้าของบริษัทกับผู้จ าหน่ายรายอ่ืนท่ีจ าหน่าย

สินค้าประเภทเดียวกนัว่าราคาสินค้าของบริษัทอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสมท่ีผู้บริโภคยอมรับหรือไม ่

หากราคาจ าหน่ายสินค้าของบริษัทต ่ากว่าคณุค่าในด้านประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับหรือความ

คาดหวงัในคณุภาพสนิค้าของผู้บริโภคแล้วยอ่มท าให้ราคามีผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีจะซือ้

สินค้าของบริษัทในครัง้ต่อไป ทัง้ยงัอาจมีการแนะน าบอกต่อแก่ผู้ อ่ืนให้มาซือ้สินค้าเคร่ืองมือลม

กับบริษัทด้วย เน่ืองจากเห็นว่าราคาสินค้าเคร่ืองมือลมของบริษัทมีราคาท่ีเหมาะสม คุ้มค่ากับ

ประโยชน์ท่ีได้รับ 

5.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภค 

ด้านความตัง้ใจซือ้ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น เม่ือราคาเคร่ืองมือลมท่ีผู้ประกอบการก าหนดและแสดงให้ทราบผู้บริโภคเป็นราคา

ท่ีตรงกับสิ่งท่ีผู้ บริโภคประเมินแล้วว่าสอดคล้องกับคุณภาพและประโยชน์ในการใช้งานของ

ผู้บริโภค หรืออาจเป็นราคาท่ีใกล้เคียงกบัคูแ่ข่งขนั แตห่ากราคาท่ีผู้ประกอบการเสนอขายนัน้เม่ือ

เทียบกบัคณุภาพสินค้ากับคู่แข่งแล้วมีราคาท่ีผู้บริโภคเห็นว่าถกูกว่าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ

ตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้ากับผู้ประกอบการ ดงันัน้ราคาจึงเป็นเร่ืองของความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี

ได้รับเม่ือผู้ บริโภครู้สึกว่าสินค้าท่ีตนซือ้นัน้มีความคุ้ มค่ากับราคาท่ีจ่ายไปเพื่อซื อ้สินค้า 

ผู้ประกอบการจึงต้องก าหนดราคาจ าหน่ายสินค้าท่ีเหมาะสมกับคณุภาพสินค้าและแข่งขนักับ

คูแ่ข่งได้ 

5.3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้ บริโภค 

ด้านความอ่อนไหวตอ่ราคา ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้า

จากประเทศญ่ีปุ่ น ส าหรับความอ่อนไหวในด้านราคาจ าหน่ายของเคร่ืองมือลมนัน้ย่อมมีอิทธิพล

ตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคของผู้ประกอบการ เน่ืองจากเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของราคาจ าหน่าย

เคร่ืองมือลมเพิ่มขึน้ ผู้บริโภคจะเกิดการพิจารณาและเปรียบเทียบกบัสิ่งท่ีผู้บริโภคเคยได้รับอยู่

เดิมว่าราคาสินค้านัน้ยังมีความคุ้มค่าต่อคุณภาพและประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับ หรือท าการ

เปรียบเทียบราคาสินค้ากบัคู่แข่งของผู้ประกอบว่าใครมีความคุ้มคา่ในด้านราคาท่ีลกูค้าต้องจ่าย
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มากกว่ากนั หากราคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปนัน้ท าให้ความคุ้มค่าและประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับลดลง

ผู้บริโภคก็จะเปลี่ยนไปซือ้สินค้าของคูแ่ข่งขนัแทน ดงันัน้เมื่อมีเหตจุ าเป็นในการเปลี่ยนแปลงราคา

จ าหน่ายของสินค้า ผู้ประกอบการควรสื่อสารและสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคว่าราคาท่ีผู้บริโภคจ่าย

เพื่อซือ้สินค้าเคร่ืองมือลมนัน้ยงัมีความคุ้มค่ากับคณุภาพและประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ เพื่อ

ป้องกนัการท่ีผู้บริโภคเปลี่ยนไปซือ้สินค้าของคูแ่ข่งขนัแทน 

5.3.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภค 

ด้านพฤตกิรรมการร้องเรียน ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้า

จากประเทศญ่ีปุ่ น การร้องเรียนของผู้บริโภคเม่ือราคาจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมท่ีผู้บริโภคท่ีมี

ความภกัดีเห็นว่าราคานัน้ไม่เหมาะสมกบัสิ่งท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ผู้ประกอบการควรรีบด าเนินการ

แก้ไขให้ผู้ บริโภคยังคงรู้สึกว่าราคาสินค้าท่ีผู้ ประกอบการจ าหน่ายนัน้มีความเหมาะสมกับ

คณุภาพและประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับ โดยอาจให้สทิธิพิเศษกบัผู้บริโภค ของแถม หรือเพิ่มบริการ

หลงัการขายเพื่อให้ผู้บริโภคยงัรู้สึกว่ามีความคุ้มค่ากับราคาท่ีผู้ประกอบการเสนอขายอยู่ หรือ

แม้แต่การท่ีผู้บริโภคอาจกล่าวอ้างถึงคู่แข่งขนัท่ีเสนอราคาจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมท่ีต ่ากว่า 

ผู้ประกอบการต้องรีบรักษาความภกัดีของผู้บริโภคโดยการเสนอเง่ือนไขราคาและบริการตา่ง ๆ ท่ี

ผู้บริโภครู้สกึได้วา่ได้ความคุ้มคา่และประโยชน์มากกวา่คูแ่ข่งขนัเน่ืองจากผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่

สินค้าอยู่แล้วเพียงแค่เสนอสิ่งจูงใจในด้านราคาให้รู้สกึว่าคุ้มค่ามากขึน้ก็จะเป็นการรักษาความ

ภกัดีของผู้บริโภคไว้ไม่ให้เปลี่ยนไปซือ้สินค้ากบัคูแ่ข่งได้ 

5.3.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจซือ้ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือ

ลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น เม่ือช่องทางการสัง่ซือ้สินค้าเคร่ืองมือลมของผู้ประกอบการเป็น

ช่องทางท่ีผู้ บริโภคมีความสะดวก ง่าย และรวดเร็ว ผู้ บริโภคก็จะเกิดการตัง้ใจซือ้สินค้ากับ

ผู้ประกอบการ เพราะหากช่องทางการจ าหน่ายมีความยุ่งยากซบัซ้อน ใช้เวลาสัง่ซือ้นานย่อมท า

ให้ผู้บริโภคเกิดความร าคาญและไม่สัง่ซือ้สินค้าในท่ีสดุ สิ่งท่ีส าคญัอีกหนึ่งอย่างคือช่องทางการ

สั่งซือ้ท่ีต้องมีความหลากหลาย เช่น สามารถสั่งซือ้ผ่านเว็บไซด์ ทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือ

แม้กระทั่งการสั่งซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นท่ีก าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน การมีช่องทางท่ี
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หลากหลายและสะดวกในการสั่งซือ้ทุกช่องทางจะท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกใช้ช่องทางท่ี

เหมาะสมกบัตน และเป็นจดุแข็งในการแข่งขนัทางธุรกิจอีกทางหนึง่ รวมทัง้ยงัเป็นการรักษาความ

ภกัดีของผู้บริโภคให้มีความตัง้ใจซือ้สินค้ากบัผู้ประกอบการตอ่ไป 

5.3.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น การส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการบางครัง้อาจ

ก่อให้เกิดการร้องเรียนจากผู้บริโภคได้เม่ือผู้บริโภครู้สึกว่าการส่งเสริมการตลาดนัน้ไม่มีความ

เหมาะสมหรือไม่เป็นธรรมกับผู้บริโภคบางราย เช่น การแถมสินค้า การให้ส่วนลด เป็นต้น เม่ือ

ผู้ประกอบการวางแผนท่ีจะส่งเสริมการขายจะต้องมีการพิจารณาถึงความเหมาะสมทัง้ด้าน

ระยะเวลา เง่ือนไขการรับการสง่เสริมการขาย และความเท่าเทียมของผู้บริโภคทกุรายท่ีจะได้สิทธิ

การส่งเสริมการขายของผู้ ประกอบการอย่างยุติธรรมและเสมอภาคกัน ดังนัน้การส่งเสริม

การตลาดจึงต้องก าหนดให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคแตล่ะกลุ่มตามขนาดของกิจการ ยอดขาย และ

ความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคแต่ละราย เพื่อให้ผู้บริโภคทกุรายรู้สกึว่าเป็นคนส าคญัท่ีผู้ประกอบการ

ให้ความเอาใจใส่แม้จะมีการสัง่ซือ้สินค้าท่ีแตกตา่งจากรายอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะมากหรือน้อยก็ตาม สิ่ง

เลก็ๆ น้อยๆ เหลา่นีจ้ะสร้างความภกัดีให้เกิดแก่ผู้บริโภคทกุ ๆ ราย 

5.3.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจซือ้ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือลมน าเข้า

จากประเทศญ่ีปุ่ น พนกังานขายคือตวัแทนของผู้ประกอบการในการน าเสนอสินค้าและบริการ

ให้แก่ลกูค้า การท่ีลกูค้าจะซือ้สินค้าหรือไม่นัน้ พนกังานขายนบัได้ว่ามีส่วนส าคญัเป็นอย่างมาก

และมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจซือ้สิน้าของผู้ประกอบการ สิ่งท่ีผู้ประกอบการควรด าเนินการอย่า ง

สม ่าเสมอคือการพฒันาพนกังานขายให้สามารถเสนอสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของลกูค้า

และให้บริการหลงัการขายแก่ผู้บริโภคอย่างส ่าเสมอด้วยความตัง้ใจ เพื่อรักษาให้ผู้บริโภคเกิด

ความรู้สึกถึงการได้รับความเอาใจใส่จากผู้ประกอบการทัง้ก่อนและหลงัการขายอย่างสม ่าเสมอ 

สง่ผลให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่สินค้า การพฒันาพนกังานขายให้สามารถตอบสนองตอ่ผู้บริโภค

และภาวะการแข่งขนัท่ีเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว และรุนแรงมากขึน้ในปัจจุบนั ผู้ประกอบการจึงต้อง
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สง่เสริมให้พนกังานขายสามารถรับมือกบัความเปลี่ยนแปลงและพร้อมกบัการน าเทคโนโลยีมาใช้

ประโยชน์ตอ่การขายสินค้า 

5.3.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้า

เคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น สถานท่ีจ าหน่ายสินค้าหรือสถานประกอบการถือได้ว่าเป็น

ส่วนประกอบท่ีเป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคท่ีมาติดต่อของซือ้สินค้ากบัผู้ประกอบการจะ

สมัผสัและรู้สึกได้ การจัดสถานท่ีจ าหน่ายสินค้าจึงต้องมีการจัดให้เป็นสดัส่วน แบ่งพืน้ท่ีแสดง

สินค้าแต่ละประเภทอย่างเหมาะสม การใช้สีท่ีดงึดดู ความสะอาดของสถานท่ี การมีแสงสว่างท่ี

เพียงพอ และมีอากาศท่ีถ่ายเท รู้สึกสบายตาสบายกายเม่ือผู้บริโภคมาติดต่อซือ้สินค้า ลกัษณะ

ทางกายภาพของสถานท่ีจะเป็นตวับ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ของสินค้าและสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่

ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้า ดงันัน้การใสใ่จรายละเอียดของสถานท่ีจ าหน่ายจะช่วยให้ผู้บริโภคท่ีมาซือ้

สินค้าเกิดความรู้สึกประทับใจ เป็นการสร้างความรู้สึกภูมิใจในสินค้าและสร้างความมัน่ใจให้

ผู้บริโภคตอ่สินค้าของผู้ประกอบการไปด้วยในขณะเดียวกนั 

5.3.9 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือ

ลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น กระบวนการของผู้ประกอบการเป็นส่วนส าคญัท่ีจะท าให้ผู้บริโภค

รู้สึกพึงพอใจในสินค้าและบริการของผู้ประกอบการ กระบวนการจึงหมายรวมถึงขัน้ตอนต่างๆ 

ตัง้แต่ผู้บริโภคเข้ามาสัง่ซือ้สินค้าไปจนถึง การช าระเงิน การส่งมอบสินค้า การให้บริการหลงัการ

ขาย และการสง่เสริมการตลาด การปรับปรุงกระบวนการเหลา่นีใ้ห้มีการพฒันาท่ีดียิ่งขึน้ มีความ

รวดเร็ว และทันสมัยสอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงสู่ยุคดิจิทัลจะส่งเสริมให้

ผู้ประกอบการมีความเข้มแข็งในการแข่งขนัอยา่งยัง่ยืน 

5.3.10 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ผู้บริโภค ด้านความอ่อนไหวต่อราคา ในการเลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองมือ

ลมน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ความอ่อนไหวตอ่ราคาของผู้บริโภคอาจเกิดจากกระบวนการภายใน

ของผู้บริการท่ีท าให้การเสนอราคาสินค้าแก่ผู้บริโภคเกิดความผิดพลาด เช่น การระบุราคาผิด 
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การคดิสว่นลดผิด การแจ้งราคาท่ียงัไมร่วมภาษีมลูคา่เพิ่มแตผู่้บริโภคเข้าใจวา่รวมภาษีมลูคา่เพิ่ม

ไปแล้วนัน้ กระบวนการด้านการขายเหล่านีต้้องมีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อน

น าเสนอข้อมูลแก่ผู้บริโภคเพื่อป้องกันความผิดพลาดและการเข้าใจผิดของผู้บริโภค ซึ่งเม่ือมี

ข้อผิดพลาดก็ต้องรีบแก้ไขและชีแ้จงผู้บริโภค และป้องกันไม่ให้เกิดซ า้อีก เพื่อสร้างความมัน่ใจ

ให้แก่ผู้บริโภค 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป  

 5.4.1 เน่ืองจากสินค้าเคร่ืองมือลมมีแหล่งผลิตหลายประเทศและหลากหลายตราสินค้า 

ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ต่อไปผู้สนใจศกึษาอาจพิจารณาศกึษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมี

อิทธิพลความภกัดีของผู้บริโภค เพ่ือเปรียบเทียบวา่ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองมือลม

น าเข้าแตกตา่งกนัหรือไม่ อยา่งไร 

 5.4.2 นอกจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภค

แล้ว ยงัมีความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อรักภกัดีของผู้บริโภค ดงันัน้ในการศึกษาครัง้ต่อไป ผู้สนใจ

ศกึษาอาจใช้ตวัแปรด้านความพงึพอใจในการศกึษาเพื่อหาอิทธิพลของตวัแปรในด้านนีท่ี้มีผลตอ่

ความภกัดีของผู้บริโภค 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอทิธิพลต่อความภกัดขีองผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองมือลมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ค าชีแ้จ้ง : แบบสอบถามเพื่อการวิจัยนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา ตามหลกัสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยข้อมลูท่ีได้จะถกูเก็บเป็น
ความลบัข้อมลูท่ีได้จะน าไปใช้เพื่อเป็นประโยชน์ทางการศกึษาเท่านัน้ 

******************************************************************* 
สว่นท่ี 1 : ปัจจยัสว่นบคุคล 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ให้ตรงกบัสภาพความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่าน 
1. เพศ 
  1. ชาย  2. หญิง 
2. อาย ุ
  1. น้อยกวา่ 30 ปี  2. 31 – 40 ปี 
  3. 41 – 50 ปี   4. 51 ปีขึน้ไป 
3. ต าแหน่ง 
  1. เจ้าหน้าท่ีจดัซือ้  2. วิศวกร 
  3. พนกังานขาย  4. เจ้าของกิจการ 
  5. ช่างเทคนิค  6. อ่ืนๆ............  
4. ระดบัการศกึษา 
  1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี   3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 
  1. น้อยกวา่ 20,000 บาท  2. 20,001 – 40,000 บาท 
  3. 40,001 – 60,000 บาท  4. มากกวา่ 60,001 บาท 
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สว่นท่ี 2 : แบบการประเมินสว่นประสมทางการตลาด 
ค าชีแ้จ้ง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

 
สว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเห็น 

มากที่สดุ 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 

น้อยที่สดุ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 
1. คณุภาพของเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่ายตรงตาม
วตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ เช่น น า้หนกัเบาใช้งานได้ทัง้ 
ชายและหญิง, สามารถใช้งานได้อยา่งตอ่เน่ือง 

     

2. ความแปลกใหม ่ความหลากหลาย และทนัสมยัของ
เคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่าย เช่น อปุกรณ์ใช้งานง่าย, มีเร่ือง
ของเซฟตีใ้นตวัผลติภณัฑ์, สนิค้ามีให้เลือกมากกวา่ 
10,000+ รายการ 

     

3. ความมีมาตรฐานของเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่าย
(ISO9001และISO14001) ฐานการผลิตท่ีญ่ีปุ่ น 

     

4. ความมีช่ือเสียงของสนิค้าเคร่ืองมือลม เช่น เป็น     
แบรนด์ท่ีมียอดขายอนัดบั 1 ในประเทศญ่ีปุ่ น 

     

ด้านราคา 

5. ราคาเคร่ืองมือลมท่ีจ าหน่ายอยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสม
กบัคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ 

     

6. ราคาสนิค้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กบัสนิค้า
เคร่ืองมือลมยี่ห้ออ่ืน เช่น ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 
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7. มีการระบรุาคาของสนิค้าท่ีชดัเจนจากทางผู้ขาย      

8. ราคาสามารถตอ่รองได้ เช่น การซือ้สินค้าในปริมาณ
ท่ีมาก 

     

 
 
สว่นท่ี 2 : (ตอ่) 

 
สว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเห็น 

มากที่สดุ 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 

น้อยที่สดุ 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
9. เว็บไซต์ของผู้ให้บริการ หาข้อมลูสินค้าได้ง่าย และ
สามารถเลือกชมสนิค้าผา่นทางอินเตอร์เน็ตเพื่อเพิ่ม
โอกาสในการตดัสินใจซือ้ได้ 

     

10. มีช่องทางสัง่ซือ้สินค้าขอใบเสนอราคากบัทางบริษัท
ได้สะดวก เช่น ทางโทรศพัท์, E-Mail ฝ่ายขายกลาง, 
Fax, Line ฝ่ายขาย 

     

11. มีช่องทางในการจดัสง่สนิค้าท่ีหลากหลาย เช่น รถ
ขนสง่ของบริษัท, ไปรษณีย์ไทย, บริการสง่ขนเอกชน, รับ
สนิค้าด้วยตนเอง 

     

12. สามารถซือ้ผ่านทาง Dealer ตวัแทนบริษัทตาม
พืน้ท่ีตา่งๆ ได้อยา่งทัว่ถึง 

     

ด้านการสง่เสริมการตลาด 

13. มีการให้ข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า ผ่านสื่อตา่ง ๆ 
เช่น Catalog, แผ่นพบั, สื่อสงัคมออนไลน์ (Facebook, 
IG, Line, Youtube, www.) 

     

14. มีเคร่ืองสนิค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้จริง ท าให้เกิด
การตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ 
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15. มีการจดัโปรโมชัน่พิเศษประจ าเดือน เช่น ลดราคา
สนิค้า, แถมสินค้า (พวงกญุแจ, การ์ดวดัขนาดเกลยีว), 
โมเดลสินค้าตวัอยา่งในการตวัโชว์, การรับประกนัสนิค้า
หลงัการขาย 

     

สว่นท่ี 2 : (ตอ่) 
 

สว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเห็น 
มากที่สดุ 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 

น้อยที่สดุ 

16. มีการจดังาน Event แนะน าสนิค้า หรือ การ 
Training สนิค้าให้ผู้ใช้งาน เช่น งาน METALEX ท่ี 
Bitec 

     

ด้านพนกังานขาย  
17. พนกังานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
มาตรงเวลานดัหมายมีการดแูลเอาใจใสล่กูค้า  

     

18. สามารถแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้าได้ทนัที
Technical Support 

     

19. พนกังานขายมีจรรยาบรรณ มีความนา่เช่ือถือ 
สภุาพเป็นกนัเอง 

     

20. พนกังานมีการให้ข้อมลูท่ี ครบถ้วน ชดัเจน ตรง
ตามความต้องการของลกูค้า 

     

ด้านลกัษณะทางกายภาพ      

21. Catalog สนิค้ามีรูปภาพตวัอยา่งสนิค้าประกอบ 
และแสดงข้อมลูของรายละเอียดสินค้าครบถ้วน มีการ
จดัหมวดหมูท่ี่ประเภทของสนิค้าท่ีสามารถดไูด้ง่าย 

     

22. ภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียงขององค์กร ความ
มีมาตรฐานในการบริการท่ีรวดเร็วและมีความ
น่าเช่ือถือ 
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23. รถจดัสง่สนิค้า มีป้ายสญัลกัษณ์ของบริษัทท่ี
แสดงออกอยา่งชดัเจน มีอปุกรณ์ป้องกนั ท่ีแสดงให้
เห็นถึงความปลอดภยัในการจดัเก็บสินค้าและขนสง่
สนิค้า 

     

 
สว่นท่ี 2 : (ตอ่) 

 
สว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเห็น 
มากที่สดุ 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 

น้อยที่สดุ 

24. พนกังานแตง่กายสขุภาพ สะอาดเรียบร้อย แสดง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร 

     

ด้านกระบวนการ 

25. ความเหมาะสมของวนัและเวลา เปิด – ปิด ท า
การของบริษัท 

     

26. ฝ่ายจดัสง่สินค้าของบริษัท มีความถกูต้องและ
ความรวดเร็วในการสง่มอบสนิค้า ไม่เกิน 3 วนั นบั
จากการสัง่ซือ้สนิค้า 

     

27. ฝ่ายธุรการขาย มีคณุภาพในการปฏบิตัิงาน เช่น 
การท าใบเสนอราคา การแจ้งข้อมลูสินค้า ราคา ท่ี
ถกูต้องครบถ้วน 

     

28. ฝ่ายการเงิน มีการแจ้งเร่ืองเอกสารการสง่ใบแจ้ง
หนี ้การวางบลิ การให้เครดติ การเก็บเรียกเงินเก็บท่ี
ถกูต้อง การเลอืกวิธีช าระเงินมีหลายรูปแบบ เช่น เงิน
สด, เช็ค, โอนเงินออนไลน์, เครดติ 
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สว่นท่ี 3 : ข้อมลูความภกัดขีองลกูค้า 
ค าชีแ้จ้ง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

 
 

ความภกัดีของลกูค้า 

ระดบัความคดิเห็น 
มากที่สดุ 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 

น้อยที่สดุ 

ด้านพฤติกรรมการบอกตอ่  

1. ท่านมกัจะแนะน าสนิค้าเคร่ืองมือลมและบริการ
จากบริษัทให้ผู้ อ่ืนหรือคนรู้จกั 

     
 
 

2. ท่านจะพดูถึงสนิค้าเคร่ืองมือลมและบริการตา่งๆ
ของบริษัทท่ีท่านเลือกใช้ในทางท่ีดีเสมอ 

     

3. ท่านจะค้นหาหรือแนะน าประสบการณ์ในสนิค้า
นัน้ๆให้ผู้ อ่ืนรู้จกับนสื่อโซเซยีลมีเดีย 

     

ด้านความตัง้ใจซือ้      

4. ท่านไมเ่คยเปลี่ยนใจหรือลงัเลท่ีจะเลือกซือ้
เคร่ืองมือลมจากบริษัท 

     

5. หากมีบริษัทเคร่ืองมือลมอ่ืนมาเสนอขายให้ท่าน
และมีคณุภาพใกล้เคียงกนัท่านจะยงัคงใช้บริการราย
เดิมตอ่ไป 

     

6. ในการเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองมือลมครัง้ตอ่ไป ท่าน
ไม่จ าเป็นต้องดขู้อมลูเคร่ืองมือลมบริษัทอื่นๆ 

     

ด้านความออ่นไหวตอ่ราคา 

7. หากบริษัทมีแนวโน้มปรับราคาเคร่ืองมือลมเพิ่มขึน้ 
ท่านยงัคงจะซือ้เหมือนเดิม 
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8. การสง่เสริมการขายของเคร่ืองมือลมบริษัทอื่น ๆ 
ไม่สามารถท าให้ท่านเปลิย่นแปลงจากบริษัทเดมิได้ 

     

9. ท่านยอมจา่ยมากกว่าท่ีอ่ืนหากการบริการของ
บริษัทสามารถตอบสนองความพงึพอใจของท่าน 

     

สว่นท่ี 3 : (ตอ่) 
 
 

ความภกัดีของลกูค้า 

ระดบัความคดิเห็น 
มากที่สดุ 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 

น้อยที่สดุ 

ด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง 
10. ท่านจะร้องเรียนบริษัทเม่ือเกิดปัญหา      

11. ท่านจะร้องเรียนปัญหากบัหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง      

12. ท่านจะตัง้กระทู้หรือเขียนข้อความปัญหาบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, Pantip 

     

 
ผู้วิจยัขอขอบคณุพระคณุทกุท่านท่ีเสียสละเวลาอนัมีคา่ให้ความอนเุคราะห์ในการกรอก

แบบสอบถามฉบบันี ้
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