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Abstract 
 

This study aimed to 1) study the customer purchasing behavior of the 

products from Star Bond (Thailand) Co., Ltd.; 2) study the level of marketing mix 

factors affecting the purchase decision of the Star Bond products; 3) compare the 

purchasing quantity of the Star Bond products which classified by personal factors; 

and 4) study marketing mix factors influencing the purchased quantity of the Star 

Bond products.  

This study was quantitative research. The population used in studying includes 

the persons who had purchased products from Star Bond (Thailand) Co., Ltd. The definite 

number of populations was unknown. The sample size was defined by Cochran’s Formula 

and the total number of samples was acquired for 400 persons and used purposive 

sampling. The research instrument was a questionnaire. The statistical analysis was 

Percentage, Mean, Standard Deviation, and Multiple Linear Regression. 

The findings demonstrated that the most customers were female aged between 

20-30 years, with the highest educational level of Bachelor’s degree, private 

employees, and average monthly income of more than 100,000 Baht. In summary, the 

findings indicated that 1) the customer behavior was the most interest on solvent-based 

adhesive products. The average annual purchase quantity was 12.9425 tons, and most 

business types that has used the products were the leather industry. The reason to buy 

was mostly for product quality. The additional information for purchase decision was 

the product presentation from the sales department. The purchase decision duration 

was 3-5 weeks; 2) marketing mix factors affecting the purchase decision of the 

Company’s products in overall were at the highest level; 3) the different sex, age, 

educational level, and occupation resulted in the different purchased quantity at the 

significance level of 0.05; and 4) the product, price, and distribution channel factors 

influenced the purchased quantity of products. The marketing promotion factor did not 

affect the purchased quantity.  
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บทที่  1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

กาวเป็นสสารชนิดหน่ึงซ่ึงใชย้ดึพื้นผิว 2 ช้ิน หรือมากกว่าเขา้หากนั ส่วนมากแลว้ 
จะเป็นการยดึติดแบบถาวร แลว้ในบางคร้ังการยดึติดน้ีสามารถรับแรงได ้การใชก้าวจึงเป็นเทคนิคหน่ึง
ในการยดึติดวสัดุต่างเขา้ดว้ยกนัที่มีประสิทธิภาพและสามารถใชแ้ทนวิธีการยดึติดแบบที่เคยท า
กนัมาเช่น การยงิรีเวท การเช่ือม และการใชเ้คร่ืองกลวธีิอ่ืนๆ (กิจชยั จิตขจรวานิช, 2550) 

ส าหรับโรงงานที่ผลิตกาวเป็นอุตสาหกรรมคร้ังแรกในโลก ตั้งขึ้นในประเทศฮอลแลนด์
ในปี 1690 ส่วนในอเมริกามีโรงงานกาวคร้ังแรกช่ือวา่ American Glue Company ตั้งอยูใ่นเมืองบอสตนั
ในปี 1808 จวบจนกระทัง่คริสต์ศตวรรษที่ 20 การพฒันาอย่างจริงจงัจึงได้เร่ิมขึ้น จากกาวที่มา
จากธรรมชาติเพยีงอยา่งเดียว จนถึงกาวที่ไดจ้ากสารสงัเคราะห์ต่างๆ เช่น สารโพลิเมอร์ต่างๆ  

บริษทัสตาร์บอนด ์(ไทยแลนด์) จ  ากดั เป็นบริษทัผลิตกาวอุตสาหกรรมประเภทต่างๆ 
ภายในระยะ 20 ปี เติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ืองและสามารถขยายตลาดของกาวอุตสาหกรรมในวงกวา้ง
ได้มากขึ้น โรงงานผลิตกาวอุตสาหกรรมตั้งอยู่ที่จงัหวดัชลบุรี บนพื้นที่ 16 ไร่ ประกอบไปด้วย
อาคารส าหรับฝ่ายวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ ฝ่ายตรวจสอบคุณภาพ ตวัโรงงานและโกดังสินคา้ 
ปัจจุบนัมีก าลังการผลิตสินคา้อยู่ที่มากกว่า 600 ตนัต่อเดือน ผลิตภณัฑ์ของบริษทัสามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม แยกตามคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ละลกัษณะการใชง้าน ดงัน้ี 

1) ผลิตภณัฑก์าว Solvent (Solvent Based Adhesive) เป็นกาวที่อยูใ่นสถานะของเหลว 
ใชต้วัท าละลายประเภท Solvent ในกลุ่มของน ้ ามนัหรือทินเนอร์ เป็นตวัท าละลาย สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ชง้านได ้ทัว่ไปในอุตสาหกรรมที่หลากหลาย ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมเคร่ืองหนัง 
รองเทา้ ตกแต่งยานยนต ์ก่อสร้าง เฟอร์นิเจอร์ และงานไมท้ัว่ไป เป็นตน้ 

2) ผลิตภณัฑก์าวน ้ า (Water Based Adhesive) เป็นผลิตภณัฑก์าวสังเคราะห์และใชน้ ้ า
เป็นตวัท าละลาย ท าให้กาว มีสภาพเป็นของเหลว ใชง้านง่าย และเหมาะกับช้ินงานที่หลากหลาย 
เช่น กระดาษ แผน่ฟอยล ์แกว้ แผน่ PVC และโลหะ ผลิตภณัฑก์าวน ้ าสามารถน าไปใชใ้นอุตสาหกรรม
ที่หลากหลาย เช่น อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ บรรจุภณัฑ ์พรม งานไม ้ฉลากสินคา้ และผลิตภณัฑต่์างๆ 
เป็นตน้ 
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3) ผลิตภณัฑก์าว Hot Melt (Hot Melt Adhesive) หรือ “กาวร้อน” เป็นกาวที่มีคุณลกัษณะ
เป็นของแข็ง โดยเม่ือตอ้งการใช้งานจะตอ้งน ากาว Hot Melt ไปผ่านความร้อนด้วยเคร่ืองจกัร
เพือ่ใหก้าวละลายกลายเป็น ของเหลว เม่ือเน้ือกาวเยน็ตวัลง จะยดึติดวสัดุ 2ช้ินเขา้ดว้ยกนั ผลิตภณัฑ์
กาว Hot Melt เป็นผลิตภณัฑท์ี่ถูกใชใ้นหลาย อุตสาหกรรม เช่น อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม 
อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และงานไม้ทัว่ไป อุตสาหกรรม อีเล็กทรอนิกส์ อุตสาหกรรมรถยนต ์
อุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

4) ผลิตภณัฑอื์่นๆ ไดแ้ก่ สินคา้ซ้ือมาขายไป และการจ าหน่ายสารเคมีชนิดต่างๆ 
เช่น น ้ ายารองพื้น น ้ ายาท าความ สะอาดรถ เคมีอาหาร น ้ ายาเช็ดลา้ง น ้ ายาท าความสะอาดพื้นผิววสัดุ 
เคมีเช็ดคราบกาวและส่ิงสกปรก และขี้ผึ้ง เคลือบผวิ เป็นตน้ 

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายส่วนมากจะเป็นลูกคา้ในกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต ์อุตสาหกรรม
เคร่ืองหนงั อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และอุตสาหกรรมบรรจุภณัฑซ่ึ์งในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ
ที่จะใช้กาวอุตสาหกรรมมากยิ่งขึ้น จึงท าให้มีผูป้ระกอบการรายใหม่ๆ เกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก 
ซ่ึงในประเทศไทยมีผูผ้ลิตกาวอุตสาหกรรมที่มีมากกว่า 100 แห่ง ส่งผลให้ในสถานการณ์ปัจจุบนั
ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ประสบปัญหาจ านวนผูผ้ลิตกาวอุตสาหกรรมที่เพิ่มมากขึ้น
จากเดิมที่มีอยูป่ระมาณ 20% ท าให้เกิดการแข่งขนัที่สูงขึ้น มีส่วนแบ่งทางการตลาดมาก ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการบริโภคมากยิง่ขึ้น รวมไปถึงปัญหาภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัที่ถดถอยลง 
เกิดวิกฤตโรคระบาด COVOD-19 ส่งผลกระทบต่อราคาตน้ทุนที่ใชใ้นการผลิต ทั้งตน้ทุนวตัถุดิบ
และตน้ทุนการขนส่งเพิ่มสูงมากขึ้น บริษทัจึงตอ้งยอมเส่ียงในการน าวตัถุดิบเขา้มา Stock ไวเ้ป็น
จ านวนมาก  ๆเพือ่ลดตน้ทุนในการขนส่งลง ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้ที่มีราคาถูกแต่ประสิทธิภาพ
ในการใชง้านทีไ่ม่เปล่ียนแปลง คุณภาพดีคงเดิม จากการที่ผูว้ิจยัไดท้  างานอยูท่ี่บริษทั สตาร์บอนด ์
(ไทยแลนด์) จ  ากดั จึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจยัต่างๆ ที่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และปริมาณการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ เพื่อที่จะสามารถน าขอ้มูลที่ไดไ้ปช่วยพฒันาการขาย ก าหนด
กลยทุธต่์างๆ หรือพฒันาปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ใหบ้รรลุเป้าหมายทางการตลาดมากยิง่ขึ้น 
 

2. วตัถุประสงค์ในการศึกษา 
 

2.1 เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้บริษทัสตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
2.2 เพื่อศึกษาระดับปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
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2.3 เพือ่เปรียบเทียบปริมาณการซ้ือสินคา้ของลูกคา้บริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั 
จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

2.4 เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั 
สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
 

3. กรอบแนวคดิการศึกษา 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
(Independent Variable)     (Dependent Variable) 

 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
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4. สมมติฐานในการศึกษา 
 

4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมีปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ 
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ที่แตกต่างกนั 

4.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
 

5. ขอบเขตของการวจิยั 
 

5.1 ขอบเขตประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์

(ไทยแลนด)์ จ  ากดั เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันั้น
ขนาดตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochran โดยก าหนด
ระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 
ซ่ึงใชข้นาดตวัอยา่งอยา่งน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีค่าความผิดพลาด
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนในการเก็บขอ้มูล 
ผูว้จิยัจึงเพิม่เติมใหข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็น 400 ตวัอยา่ง 

5.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
5.2.1 ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
5.2.2 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 

5.3 ขอบเขตด้านเวลา 
การวจิยัในคร้ังน้ีผูว้จิยัไดก้  าหนดระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั ตั้งแต่เดือนมกราคม 

พ.ศ. 2563 ถึง ธนัวาคม พ.ศ. 2563 
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6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

เพื่อให้เกิดความเขา้ใจไปในทิศทางเดียวกันในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงขอก าหนด
ความหมายและขอบเขตของค าศพัทเ์ฉพาะต่างๆ ดงัน้ี 

6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั 
ประกอบไปดว้ยเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดข้องผูซ้ื้อสินคา้ 

6.2 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือหรือกิจกรรมต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ประกอบไปดว้ย 

6.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  หมายถึง สินคา้ที่ขายอยู่ภายใตต้ราสินคา้ของบริษทั 
สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั โดยผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีคุณภาพ มีความหลายหลายของชนิดสินคา้ 

6.2.2 ด้านราคา หมายถึง มูลค่าของสินคา้ที่แสดงออกมาในรูปแบบจ านวนเงิน 
6.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง วธีิการที่จะท าให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ไดง่้าย

และสะดวกที่สุด 
6.2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่จะช่วยจูงใจให้ผูบ้ริโภค

สนใจและเกิดความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ 
6.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า หมายถึง การแสดงออกถึงความตอ้งการในการซ้ือสินคา้

ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ประกอบไปดว้ย วตัถุประสงคก์ารน าไปใชง้าน ประเภท
ของสินคา้ เหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ แหล่งขอ้มูลที่ลูกคา้ตดัสินใจเลือกซ้ือ ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ 
และปริมาณสินคา้ที่ซ้ือ 
 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

7.1 ท  าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผูท้ี่ซ้ือสินคา้เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ที่ซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 

7.2 ผูบ้ริหารของบริษทั ทราบถึงปัจจยัดา้นต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แลว้น าไปเป็นแนวทางในการส่งเสริมการขาย หรือก าหนดกลยทุธก์ารขายดา้นต่างๆ 

7.3 ส าหรับผูท้ี่สนใจสามารถน าผลการศึกษาที่ไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาต่อ
เพือ่ใหง้านวจิยัมีความสมบูรณ์มากยิง่ขึ้น 
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บทที่  2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูลก่อนที่จะท าการศึกษาโดยอาศยัพื้นฐาน
จากแนวความคิด ทฤษฎีและผลการศึกษาที่เก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาของงานศึกษา เพื่อใชป้ระกอบการ
ท างานและเป็นแนวทางในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของบริษทัสตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์” โดยมีประเด็นส าคญัในการน าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
3. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบับริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
4. งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้าง
ความพึงพอใจใหแ้ก่ ผูบ้ริโภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ขพฤติกรรมในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสงัคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจ
มากยิง่ขึ้นที่ส าคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบนัถือว่า
ผูบ้ริโภคเป็นใหญ่และมีความส าคญัที่สุดของนกัธุรกิจ จึงจ าเป็นอยา่งยิง่ที่ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้ง
ศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคใหล้ะเอียดถึงสาเหตุของการซ้ือ การเปล่ียนแปลงการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ ฯลฯ 
จะช่วยให้ผูบ้ริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผูบ้ริโภคของกิจการไดถู้กตอ้งว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้น
ตอ้งการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออยา่งไร แรงจูงใจในการซ้ือเกิดจากอะไร แหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภค
น ามาตดัสินใจซ้ือคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือขอ้มูลต่างๆ เหล่าน้ีเป็นประโยชน์
ต่อการวางแผนทางการตลาด ซ่ึงจะขอกล่าวเป็นตอนๆ ดงัน้ี 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, น. 18) พฤตกิรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรม

การตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญั
ต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
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ชูชยั สมิทธิไกร (2554, น. 6) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคล
ที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช ้(Use) และการก าจดัส่วนที่เหลือ 
(Dispose) ของสินคา้หรือบริการต่างๆ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตน 

ปณิศา มีจินดา (2553, น. 10) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการ
ที่เก่ียวขอ้งกบับุคคลหรือกลุ่มในการจดัหา การเลือกสรร การซ้ือ การใช ้และการจดัการภายหลงั
การบริโภคผลิตภณัฑห์รือบริการ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึงๆ 

กลัยกร วรกุลลัฎฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553, น. 90) ได้อธิบายถึง 
พฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัความคิดและความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคมี 3 รูปแบบ 

1) พฤติกรรมผูบ้ริโภคแปรเปลี่ยนได ้(Dynamic) เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลง 
ของสภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น การส่ือสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจยั
ดา้นความคิด ความรู้สึกของผูบ้ริโภคดว้ย และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดรั้บผลกระทบมาจากปัจจยัภายใน 
และภายนอก จึงท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่หยดุน่ิงอยูเ่หมือนเดิม แต่อาจมีการเปล่ียนแปลงเคล่ือนไหว
ไดต้ลอดเวลา 

2) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึก
และการกระท ากบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดงันั้น ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงตอ้งศึกษาทั้งปัจจยั
ภายในและปัจจยัภายนอกวา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการอะไร อยา่งไร และท าไม 

3) พฤติกรรมบริโภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน (Exchanges) หมายความว่า ผูบ้ริโภค
มีพฤติกรรมเพื่อแลกเปล่ียนคุณค่าบางอยา่งกบับางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปล่ียนระหว่างผูซ้ื้อ 
(ผูบ้ริโภค) กบัผูข้าย (เจา้ของสินคา้) เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

จากทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัสามารถสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของตวับุคคลที่แสดงออกถึงความตอ้งการ การ
ตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ทั้งภายนอกที่เขา้มากระทบความรู้สึก ความสอดคลอ้งกนัของ
ความเห็นเฉพาะของตวับุคคลกบัส่ิงกระตุน้ภายนอกท าให้เกิดจากกระบวนการคน้หา การประเมิน 
การซ้ือ การใช้ กระบวนการดงักล่าวน าไปสู่เป้าหมายของการซ้ือและการใช้ คือ การสร้างความ
พอใจใหก้บัตนเอง 

1.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปริญ ลกัษฺตานนท ์(2536, น. 27) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษา

ถึงวธีิการของบุคคล กลุ่มคน และองคก์รในการเลือก การซ้ือ การใช ้และการใชจ่้ายเก่ียวกบัสินคา้ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ที่สร้างความพึงพอใจต่อความตอ้งการของบุคคล นอกจากน้ียงั
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เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ ์
ทั้งน้ี หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า 

ฉัตรชยั ลอยฤทธิวุฒิไกร (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตลาดเป็นส่ิง
ที่ตอ้งไปดว้ยกัน กล่าวคือ กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ มีพื้นฐานมาจากการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ทั้งก่อนที่ผูบ้ริโภคจะเกิดการกระท า ระหว่างการกระท า และภายหลังการกระท า 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพือ่ตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจ นักการตลาดตอ้งวิเคราะห์
ผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดความเขา้ใจ และรู้เท่าทนัความคิดของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาก าหนดกลยทุธ์การตลาด
ให้สอดคลอ้งกับความตอ้งการและบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด นักการตลาดเช่ือว่าความคิด
ของบุคคลเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม ดงันั้น ความคิดและความเห็นจึงมกัสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
โดยมีเป้าหมายชดัเจนของการแสดงพฤติกรรม 

1.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer Behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, น. 125-126) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing 

Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค 
เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใชข้องผูบ้ริโภค ค  าตอบที่ไดจ้ะช่วย
ใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชข้องผูบ้ริโภค เพือ่ใหท้ราบถึงความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค 
ค  าตอบที่ไดจ้ะช่วยใหส้ามารถจดัการกลยทุธก์ารตลาด (Market Strategies) ที่ตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม เพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจและรู้จกัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในประเด็นต่างๆ 
ดงัน้ี 

1) ผูบ้ริโภคจะซ้ืออะไร (What) สินคา้อะไรที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ อะไรคือส่ิงที่ผูบ้ริโภค
คน้หา มีการรับรู้อยา่งไร ประโยชน์อะไรที่ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้ ขนาด แบบและอ่ืนๆ 

2) ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้เม่ือใด (When) เป็นการคน้หาวา่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ในวนั เวลา
โอกาสหรือวาระการซ้ือ มีเร่ืองฤดูกาลเขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่ 

3) ผูบ้ริโภคจะซ้ือที่ไหน (Where) เป็นการคน้หาว่าผูบ้ริโภคซ้ือจากแหล่งใด ใกลบ้า้น 
ยา่นชุมชน ใกลท้ี่ท  างาน ประเภทร้านคา้ปลีกที่เขา้ไปเลือกซ้ือ เช่น ร้านโชวห่วย ร้านสะดวกซ้ือ 
ร้านสรรพสินคา้ ศูนยก์ารคา้ ร้านคา้สินคา้เฉพาะอยา่ง และร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นตน้ 
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4) ใครคือผูท้ี่จะซ้ือ (Who) เป็นการคน้หาวา่ผูซ้ื้อมีลกัษณะทางประชากร เช่น อาย ุ
รายได ้เพศ การศึกษา อาชีพ สถานะสมรส และลกัษณะทางจิตวิทยา เช่น ความตอ้งการ การรับรู้ 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ และความเช่ือ ตลอดจนวถีิชีวติของผูซ้ื้อ 

5) ใครคือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ (Whom) เป็นการคน้ว่าการซ้ือคร้ังหน่ึงๆ 
ใครคือผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ใครคือผูริ้เร่ิม ใครคือผูต้ดัสินใจ ใครคือผูซ้ื้อและใครคือผูใ้ช ้

6) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) เป็นการคน้ว่าอะไรคือแรงจูงใจต่อการซ้ือ ตอบสนอง
ความตอ้งการในดา้นใด ตดัสินใจซ้ือภายใตเ้หตุผลหรืออารมณ์ 

7) การตดัสินใจซ้ืออย่างไร (How) ผูบ้ริโภคใช้ความพยายามมากน้อยเพียงใด 
ปริมาณการซ้ือ ความถ่ีของการซ้ือ วิธีการช าระเงิน การเจรจาต่อรอง มีใครเป็นผูร่้วมซ้ือ และเดินทาง
ไปซ้ืออยา่งไร 
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1.4 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุ

จูงใจที่ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ท  า
ให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูช้ื้อ (Buyer’s Black Box) 
เปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค
จะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) 
หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมตน้ของตวัแบบอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ 
(Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้น ตวัแบบน้ีอาจ
เรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงัน้ี (ศิริวรรณ และคณะ, 2541) 
 

 
 

ภาพที่ 2.1 รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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1.4.1 ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) 
อาจจะเกิดขึ้นเองภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จากภายนอก นักการตลาด

ตอ้งสนใจ และจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือว่า
เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ส่ิงกระตุน้ภายนอกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) นกัการตลาดตอ้งสามารถ
ควบคุมและจดัใหมี้ขึ้นในที่น้ีจะน าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เขา้มาศึกษาประกอบดว้ย 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้สวยงาม 
และมีความหลากหลายเพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 

(2) ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์
เพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 

(3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เช่น ใชช่้องทางการจดัจ าหน่าย
ที่สะดวก สะอาด 

(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การสร้างความสัมพนัธ์
อนัดีกบัผูซ้ื้อ 

2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภค
ที่อยูภ่ายนอกองคก์ารซ่ึงควบคุมไดย้ากหรือควบคุมไม่ได ้ประกอบดว้ย 

(1) ด้านเศรษฐกิจ (Economic) ขึ้นกบัภาวะเศรษฐกิจของประเทศ รายได้
ของผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีมีผลต่อความตอ้งการของบุคคล 

(2) ด้านเทคโนโลย ี(Technology) การเกิดขึ้นของวฒันธรรมใหม่ยคุปัจจุบนั 
(3) ด้านการเมืองและกฎหมาย (Law and Political) กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี 

การน าเขา้ การเปิดแข่งขนัเสรีทางการคา้ เป็นตน้ 
(4) ด้านวฒันธรรม (Cultural) เช่น ประเพณีคนไทยเช้ือสายจีนนิยมซ้ือขิง

ไวบ้รรพบุรุษในงานเทศกาล 
1.4.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคดิของผู้ซ้ือ 

ความรู้สึกเป็นกระบวนการที่มีผลต่อพฤติกรรม ผูซ้ื้อ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้าย
ไม่สามารถหย ัง่รู้ได ้ดงันั้นจ าเป็นตอ้งพยายามหาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ดงัน้ี 

1) ด้านลกัษณะของผู้ ซ้ือ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อที่มีอิทธิพล
จากปัจจยัต่าง  ๆการที่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น จะไดรั้บการกระตุน้ ประกอบดว้ย 4 ประการ 

(1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลแต่ละกลุ่มให้มีความ
แตกต่างกนัวฒันธรรมแบ่งออกเป็น 
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ก. วฒันธรรมพืน้ฐาน เป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการซ้ือ 
ข. วัฒนธรรมกลุ่มย่อย มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา ภูมิภาค

ที่แตกต่างกนั 
ค. ช้ันของสังคม เป็นการจดัล าดับบุคคลในสังคมจากระดับสูง

ไประดบัล่าง โดยใชล้กัษณะที่คลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้ฐานะ ชาติก าเนิด เพื่อเป็นแนวทาง
ในส่วนแบ่งการตลาด 

(2) ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย 

ก. กลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว เพือ่นสนิท เพือ่นน่วมอาชีพ 
ข. ครอบครัว โดยที่ทุกคนมีพื้นฐานมาจากครอบครัวที่ตนอยู ่ซ่ึงยาก

ที่จะเปล่ียนแปลง 
ค. บทบาทและสถานะ คือ บางคร้ังผูซ้ื้อไม่ไดใ้ช ้หรือผูใ้ชก้็ไม่มีอ านาจซ้ือ 

(3) ปัจจัยด้านบุคคล การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลดา้นต่างๆ 

ก. อาย ุ
ข. อาชีพและโอกาสทางเศรษฐกิจ 
ค. รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ง. เอกลกัษณ์บุคคล และความคิดส่วนตวั 

(4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลดา้นกระบวนการ 
ดา้นจิตวทิยา คือ การจูงใจ ความเขา้ใจ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ และทศันคติ 

2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้ ซ้ือ (Buyer’s decision process) มีขั้นตอน
ดงัน้ี 

(1) การรับรู้ปัญหา เช่น ความตอ้งการ ความจ าเป็น ความเส่ียงในการเลือกซ้ือ 
(2) การค้นหาข้อมูล เช่น แหล่งบุคคล การคา้ ชุมชน 
(3) การประเมินทางเลือก 
(4) การตดัสินใจซ้ือ 
(5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ต้องมีความพึงพอใจ 
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1.4.3 การตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Buyer’s Decision) ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือตามประเด็น
ต่างๆ ดงัน้ี 

1) การเลือกผลิตภณัฑ์ 
2) การเลือกตราสินค้า 
3) การเลือกผู้ขาย 
4) การเลือกเวลาในการซ้ือ 
5) การเลือกปริมาณการซ้ือ 

1.5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมีจุดเร่ิมตน้จากที่ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้ท าให้เกิด

ความตอ้งการผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด ผูบ้ริโภคแต่ละรายมีความรู้สึกที่ได ้รับอิทธิพล
จากคุณลกัษณะต่างๆ ของตนเอง และสภาพแวดลอ้มภายนอก ซ่ึงจะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ 
เพือ่ใหเ้กิดการตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ (อดุลย,์ 2543, น. 139) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัหรือส่ิงกระตุน้ที่เป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการอาจเกิดจากแรงจูงใจดา้นเหตุผล หรือดา้นจิตวิทยาก็ได ้ส าหรับ
ผูป้ระกอบธุรกิจปัจจยัดงักล่าวประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1) ปัจจยัที่ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ ปัจจยัที่มีอิทธิพลทางการตลาด 
เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละกลุ่มเป้าหมาย จดัรายการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตอ้งการซ้ือ 

2) ปัจจยัที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกของผูป้ระกอบธุรกิจที่ไม่สามารถ
ท าการควบคุมได ้แต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

(1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม เป็นลกัษณะพื้นฐานของพฤติกรรมที่บุคคลในแต่ละ
สงัคมเป็นผูส้ร้างขึ้น และเป็นที่ยอมรับจากรุ่นสู่รุ่น ดงันั้น การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดตอ้งพิจารณา
ใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรมของสงัคมกลุ่มนั้น 

(2) ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ปัจจยัทางสงัคมประกอบไปดว้ย 

ก. กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ความเห็นและค่านิยมของบุคคล ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพือ่สนิท เพือ่นร่วมงาน เป็นตน้ 

ข. ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทศันคติ ความเห็น
และค่านิยมของบุคคลสมาชิกในครอบครัวประกอบกนัขึ้นเป็นกลุ่มอา้งอิงที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
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ค. บทบาทและสถานะบุคคลที่เกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง บุคคลที่มีบทบาทและสถานที่ที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น มีบทบาทเป็นผูริ้เร่ิม 
ผูต้ิดสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพลต่อผูซ้ื้อหรือผูใ้ช ้  

(3) ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นคุณสมบตัิส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

ก. อาย ุความแตกต่างกนัของอายมีุผลต่อความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
ดงันั้นนกัการตลาดอาจใชอ้ายผุูบ้ริโภคเป็นเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มเป้าหมายได ้

ข. วงจรชีวติครอบครัว ในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวติแต่ละคน จะมีค่านิยม
และทศันคติต่อการตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ตวัอยา่งเช่น พฤติกรรมการเลือกซ้ือของเล่นในวยัเด็ก 
จะต่างจากพฤติกรรมการเลือกของเล่นในวยัหนุ่มสาว 

ค. อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความตอ้งการ
ของผลิตภณัฑแ์ละบริการที่แตกต่างกนั 

ง. โอกาสทางเศรษฐกิจ หมายถึง โอกาสของผูบ้ริโภคจะมีรายไดเ้พื่อการ
จบัจ่าย มีการออมสินทรัพยห์รืออ านาจในการขอยมืเงิน และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงินซ้ือผลิตภณัฑ์
และบริการ นกัการตลาดตอ้งไวต่อโอกาสเหล่าน้ี เพือ่ที่จะไดป้รับปรุงออกแบบสินคา้ใหม่ และการ
วางราคาสินคา้ใหม่ เพือ่ที่จะน าเสนอคุณค่าใหลู้กคา้ในกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 

(4) ปัจจยัทางจิตวทิยา เป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชสิ้นคา้ ไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียน ความเช่ือมัน่ ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิด
ของตนเอง 

(5) อิทธิพลของปัจจยัทางสถานการณ์ หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือไดรั้บอิทธิพล
มาจากเหตุการณ์ สภาพแวดลอ้มที่เกิดขึ้น โดยมิไดค้าดคิดมาก่อนว่าจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
และบริการนั้นๆ ไดแ้ก่ 

ก. สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเมื่อร้านคา้นั้น
อยูใ่นท าเลที่สะดวกต่อการซ้ือ 

ข. ส่ิงแวดลอ้มสงัคม ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเพือ่ใหส้ังคมยอมรับว่าตนเองเป็นผูน้ า 
ค. เวลา เช่น เม่ือฤดูกาลเปล่ียนไปพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ก็แตกต่างกนัออกไป 
ง. งาน เช่น พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เพื่อใชง้านจะแตกต่าง

กบัที่ซ้ือเพือ่เป็นของขวญัใหค้นอ่ืน 
จ. สภาวะทางอารมณ์ เช่น การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บ

การตอ้นรับจากผูข้ายเป็นอยา่งดี 
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ภาพที่ 2.2 อิทธิพลต่างๆ ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ที่มา: (อดุลย,์ 2543) 
 
 
 
 



18 

1.6 ประเภทของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได ้4 กลุ่มดงัน้ี 
16.1 ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลและองค์กร 

1) ผูบ้ริโภคที่เป็นบุคคลมกัจะซ้ือสินคา้ไปใชใ้นครัวเรือนของเขา เช่น ซ้ือแป้ง 
สบู่ ยาสีฟัน ผงซกัฟอก หรือซ้ือไปเป็นของขวญัใหก้บัคนรัก การซ้ือและใชน้ี้ตอ้งเป็นบุคคลสุดทา้ย 
มิไดน้ าไปผลิตหรือขายต่อ 

2) องคก์รในที่น้ีคือ นิติบุคคลที่จดัตั้งโดยมีวตัถุประสงคมุ่์งแสวงหาก าไร
หรือไม่แสวงหาก าไร จดัซ้ือสินคา้หรือบริการไวใ้ชใ้นกิจการของตนเอง 

1.6.2 ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลที่แท้จริง ผู้บริโภคที่มีศักยภาพและผู้บริโภคที่ไม่แท้จริง 
1) ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลที่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ซ้ือสินคา้หรือบริการ

จากร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงเป็นปร าสม ่าเสมอ 
2) ผู้บริโภคมีศกัยภาพในการซ้ือ หมายถึง บุคคลที่พร้อมจะซ้ือสินคา้หรือบริการ

แต่ยงัไดรั้บการจูงใจหรือขอ้มูลในสินคา้หรือบริการยงัไม่เพยีงพอ 
3) ผู้บริโภคไม่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ 

ทั้งในปัจจุบนัและในอนาคต 
1.6.3 ผู้บริโภคที่เป็นอุตสาหกรรมและเป็นครัวเรือน 

1) ผู้บริโภคที่เป็นอุตสาหกรรม  หมายถึง ธุรกิจที่ซ้ือสินคา้หรือบริการ
ไปขายต่อหรือผลิตต่ออีกทอดหน่ึงประกอบด้วยพ่อค ้าส่ง พ่อค ้าปลีก ต ัวแทนจัดจ าหน่าย
หรือเป็นหน่วยงานรัฐบาล ธุรกิจที่ผลิตต่อประกอบดว้ย โรงงานอุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม 
ซ้ือวตัถุดิบน าไปผลิตเป็นสินคา้ส าเร็จรูปอีกทอด 

2) ผู้บริโภคที่เป็นครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอ  านาจซ้ือสินคา้หรือบริการไว้
ใหส้มาชิกในครอบครัวใช ้เช่น แม่บา้น 

1.6.4 ผู้บริโภคที่เป็นผู้คาดหวัง ในที่น้ีคือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่นกัการตลาดตอ้ง 
การจะเขา้ถึง ทั้งน้ีเพราะมีปัจจยัหลายประการที่สอดคลอ้งกบัสินคา้ของเขา 

จากแนวคิดที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ การศึกษา
พฤติกรรมส่วนบุคคลที่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้เพื่อให้ตอบสนองต่อความพึงพอใจ โดยวิเคราะห์
ตามประเด็นต่างๆ ดังน้ี ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เมื่อใด ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ที่ไหน 
ใครคือผูท้ี่จะซ้ือ ใครคือผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ และผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
เม่ือใด 
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2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 

2.1 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 
ส่วนประสมการตลาดเป็นหัวใจส าคญัและเป็นเคร่ืองมือในการบริหารการตลาด 

เป็นปัจจยัที่สามารถควบคุม เปล่ียนแปลง และปรับปรุงให้เหมาะสม ซ่ึงมีความส าคญัมากต่อหลาย  ๆดา้น 
ได้แก่ ด้านบุคคล ด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคม เน่ืองจากหน่วยงานหรือองค์กรทางการตลาด
จะเป็นผูส้ร้างงาน สร้างรายไดใ้หแ้ก่ตวับุคคล และผลที่ไดต่้อมาคือ บุคคลที่เป็นผูบ้ริโภคไดรั้บการ
ตอบสนองความตอ้งการตลอดจนไดรั้บความสะดวกสบาย และเกิดความพงึพอใจสูงสุดต่อองคก์าร 
เม่ือมีการผลิต การลงทุน การจา้งงานที่ดีขึ้น ประชาชนมีรายไดแ้ละมีอ านาจในการซ้ือเพิ่มขึ้น ประเทศ 
เศรษฐกิจ และสังคมจะยกระดับมาตรฐานค่าครองชีพเพิ่มขึ้น โดยส่วนประสมการตลาด (4P’s) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

จากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดปัจจยัส่วนประสมการตลาด (4P’s) ไดมี้นักวิชาการ
หลายท่านไดใ้หค้วามหมาย ดงัน้ี 

เสรี วงษม์ณฑา (2542, น. 11) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การที่กิจการมีสินคา้และ/หรือบริการไวต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งน้ีราคาของสินคา้และ/หรือบริการอยู่ในระดับ
ที่ผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละยนิยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสม 
ลูกคา้สามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพื่อให้ลูกคา้เกิดความสนใจ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการอยา่งถูกตอ้ง 

Kotler (2003) นกัการตลาดระดบัโลกไดอ้ธิบายความหมายของค าว่าส่วนประสม
การตลาด (Marketing mix) ว่าหมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดซ่ึ้งกิจการผสมผสาน
เคร่ืองมือเหล่าน้ีใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งที่กิจการใชเ้พือ่ใหมี้อิทธิพล โนม้นา้วความตอ้งการ
ของผลิตภณัฑข์องกิจการ ส่วนประสมการตลาด แบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัที่รู้จกักนัว่า คือ “4 Ps” 
อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

วีลีน และ ฮนัเกอร์ (Wheelen L. Thomas J.David. 2012, น. 199) กล่าวว่า ส่วนประสม
การตลาด หมายถึง การรวมกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งตวัแปรที่ส าคญัภายใตก้ารควบคุมขององค์กร 
เพื่อให้เกิดความตอ้งการและไดรั้บผลประโยชน์จากการแข่งขนั ตวัแปรเหล่าน้ีไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย ( Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยตวัแปรเหล่าน้ีมีองคป์ระกอบยอ่ยที่สามารถน ามาวเิคราะห์เพือ่ปรับใหเ้ขา้กบัองคก์ร ดงัน้ี 
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จากทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัสรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้องคก์รหรือธุรกิจตอ้งมีการก าหนดปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิด
ความพงึพอใจสูงสุด 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนทแ์ละศุภรเสรีรัตน์ (2552) ไดอ้ธิบายส่วนประสม

การตลาด (Marketing mix) วา่ เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการด าเนินงานตลาดเป็นปัจจยัที่กิจการ
สามารถควบคุมไดกิ้จการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยทุธ์
ทางการตลาด ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์(Product) การจดัจ าหน่าย (Place) 
การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาด
ไดอี้กอยา่งหน่ึงว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง4 ตวั ทุกตวัมีความเก่ียวพนักนั P แต่ละตวัมีความส าคญั
เท่าเทียมกนั แต่ขึ้นอยูก่บัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยทุธโ์ดยเนน้น ้ าหนักที่ P ใดมากกว่ากนั 
เพือ่ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตวัผูบ้ริโภค 

2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจยัแรกที่จะแสดงวา่กิจการพร้อมจะท าธุรกิจไดกิ้จการนั้น
จะตอ้งมีส่ิงที่จะเสนอขายอาจเป็นสินคา้ที่มีตวัตน บริการความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความตอ้งการได ้
การศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้นกบัการตลาดมกัจะศึกษาผลิตภณัฑใ์นรูปของผลิตภณัฑ์เบ็ดเสร็จ 
(Total product) ซ่ึงหมายถึง ตวัสินคา้บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผูบ้ริโภคไดร้ับ
จากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งมีการปรับปรุงสินคา้หรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให้
สอดคล้องต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายโดยเน้นถึงการสร้างความพอใจ ให้แก่ผูบ้ริโภค
และสนองความตอ้งการของผูบ้ิโภคเป็นส าคญั ในการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ะตอ้งศึกษาปัญหา
ต่างๆ ที่ครอบคลุมถึงการเลือกตวัผลิตภณัฑ ์หรือสายผลิตภณัฑก์ารเพิ่มหรือลดชนิดของสินคา้
ในสายผลิตภณัฑ ์ลกัษณะของผลิตภณัฑใ์นเร่ืองคุณภาพของสินคา้ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ที่มีให้เลือก มีการระบุขอ้มูลเกี่ยวกบัความปลอดภยัในการใชง้านไวท้ี ่ฉลากครบถว้นสมบูรณ์ 
บรรจุภณัฑมี์ความน่าใชง้าน มีการปรับเปล่ียนสินคา้หากพบว่าสินคา้ไม่ไดคุ้ณภาพตามที่ก  าหนด
หรือช ารุดเสียหายหรือสินคา้หมดอายเุน่ืองจากการจดัเก็บที่ลูกคา้ การให้บริการประกอบการขาย
การรับประกนั ฯลฯ 

2.2.2 ราคา (Price) เม่ือธุรกิจไดมี้การพฒันาผลิตภณัฑข์ึ้นมา รวมทั้งหาช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตวัสินคา้ได้แล้ว ส่ิงส าคญัที่ธุรกิจจะตอ้งด าเนินการต่อไป 
คือ การก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กบัผลิตภณัฑท์ี่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะก าหนดราคาสินคา้ 
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ธุรกิจจะตอ้งมีเป้าหมายว่าจะตั้งราคาเพื่อตอ้งการก าไรหรือตอ้งการขยายส่วนถือครองตลาด
หรือเพือ่เป้าหมายอยา่งอ่ืน กลยทุธร์าคาเป็นเคร่ืองมือที่คู่แข่งขนัน ามาใชไ้ดผ้ลรวดเร็วกว่าปัจจยัอ่ืนๆ 
เช่น การตั้งราคาที่เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ ราคาสินคา้ที่ต  ่ากว่าบริษทัอ่ืน หารให้ลูกคา้
ไดมี้โอกาสเลือกสินคา้ชนิดเดียวกนัไดใ้นราคาที่หลากหลายระดบั สามารถตอ้รองราคาไดเ้ม่ือมีการ
สั่งซ้ือในปริมาณที่มาก มีการแจง้ราคาสินคา้ที่ชดัเจน เป็นตน้ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์การตลาด
ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

1) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
2) การแข่งขนั 
3) ปัจจัยอ่ืนๆ 

2.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or distribution) ผลิตภณัฑท์ี่ผูผ้ลิตผลิตขึ้นมา
ไดน้ั้น ถึงแมว้า่จะมีคุณภาพดีเพยีงใดก็ตาม ถา้ผูบ้ริโภคไม่แสดงแหล่งซ้ือและไม่สามารถจดัหามาได ้
เม่ือเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ก็ไม่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ ดังนั้น 
นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งพจิารณาวา่ที่ไหนและเม่ือใด และโดยใครที่จะเสนอขายสินคา้ การจดัจ าหน่าย
เป็นเร่ืองที่ซบัซ้อน แต่ก็เป็นส่ิงจ าเป็นที่ตอ้งศึกษา อาจจะพิจารณาไดด้งัน้ี ลูกคา้มีความสะดวกมากขึ้น 
จากการที่สามารถซ้ือสินคา้ผา่นผูข้ายรายยอ่ย บริษทัผลิตและจดัจ าหน่ายตั้งอยูใ่นแหล่งหรือสถานที่
ที่มีความสะดวกสบายต่อการเดินทางและการขนส่ง มีการจดัส่งสินคา้ที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ มีการบริการ
จดัส่งที่หลากหลายวิธี และช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายวิธี เช่น ช าระผ่านบตัรเครดิต ช าระ
ผา่นทางธนาคาร เงินสด เป็นตน้ 

2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อ 
ส่ือสารไปยงัตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ที่จะเสนอขาย วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพื่อบอกให้ลูกคา้ทราบว่ามีผลิตภณัฑ์
ออกจ าหน่ายในตลาด พยายามชกัชวนให้ลูกคา้ซ้ือและเตือนความทรงจ าให้กบัผูบ้ริโภค การส่งเสริม
การตลาดมีเคร่ืองมือส าคญัที่จะใชอ้ยู ่4 ชนิดดว้ยกนั ที่เรียกว่าส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ไดแ้ก่ 

1) การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากัน 
พนักงานขายตอ้งเขา้พบปะผูซ้ื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา้ การส่งเสริมการตลาดโดยวิธีน้ีเป็นวิธี
ที่ดีที่สุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง 

2) การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริมการตลาด
โดยมิไดอ้าศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใชส่ื้อโฆษณาประเภทต่างๆ 
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เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร หนงัสือพมิพ ์อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินคา้ที่ตอ้งการกระจายตลาดกวา้ง 

3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่ท  าหน้าที่ช่วยพนักงานขาย
และการโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการ
ในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายจดัท าในรูปแบบของการแสดงสินคา้ การแจกของตวัอยา่ง แจกคูปอง
ของแถม เป็นตน้ 

4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ ในปัจจุบนัธุรกิจมกัสนใจภาพพจน์ 
ของกิจการธุรกิจไดใ้ชเ้งินเป็นจ านวนมากเพือ่สร้างช่ือเสียงและภาพพจน์ของกิจการ ปัจจุบนัองคก์ร
ธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ไดเ้น้นที่การแสวงหาก าไรเพียงอยา่งเดียวตอ้งเน้นที่วตัถุประสงคก์ารให้บริการ
แก่สงัคมดว้ย เพราะความอยูร่อดขององคก์ารธุรกิจจะขึ้นอยูก่บัการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค 

จากแนวคิดที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัสามารถสรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดซ่ึงจะ
ประกอบไปดว้ยปัจจยัทางการตลาด 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัทั้ง 4 ดา้น สามารถน ามาเป็นเคร่ืองมือในการก าหนดกลยทุธ์
ทางการตลาดขององคก์รหรือธุรกิจ เพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ให้เกิดความพงึพอใจสูงสุด 
 

3. ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบับริษัท สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
 

บริษทั สตาร์ บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั ไดก่้อตั้งเม่ือวนัที่ 19 มีนาคม 2533 เพื่อผลิต
และจ าหน่ายกาวส าหรับอุตสาหกรรมหลากหลายประเภท เช่นอุตสาหกรรมช้ินส่วนยานยนต ์เฟอร์นิเจอร์ 
วสัดุตกแต่งบา้นและส านักงาน เคร่ืองหนัง รวมทั้งกล่องบรรจุภณัฑต่์าง  ๆเป็นตน้ ปัจจุบนัมีส านักงานใหญ่
อยูใ่นกรุงเทพมหานคร และโรงงานผลิตอยูท่ี่จงัหวดัชลบุรี 
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ภาพที่ 2.3 ส านกังานใหญ่ จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 
ที่อยู ่41 ซ.เฉลิมพระเกียรติ ร.9 ซอย 30 แยก 14 แขวงดอกไม ้เขตประเวศ กรุงเทพมหานคร 
โทรศพัท ์: 0-2328-1244 
แฟกซ์ : 0-2328-1020 
 

 
 

ภาพที่ 2.4 โรงงานผลิต จงัหวดัชลบุรี 
 
ที่อยู ่20/1 หมู่ 5 ต  าบล นาป่า อ าเภอ เมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี 20000 
โทรศพัท ์: 0-3814-8584-86 
 
 
 
 
 



25 

3.1 สารจากคณะผู้บริหาร 
นายวนัชยั ตณัฑศิริ กรรมการผูจ้ดัการ กล่าวว่า “กาว ค  าสั้นๆ แต่มากดว้ยความหมาย 

มีคุณประโยชน์มากมายทั้งในชีวติประจ าวนัและวงการอุตสาหกรรมทัว่ไป” 
นายณัฐพล รัตนผาสุก ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด กล่าววา่ “เราให้ความส าคญักบัลูกคา้

เสมือนพนัธมิตรทางธุรกิจ เพราะเราสามารถเติบโตไปดว้ยกนั” 
นายสมชาย กรสุธาทิพยก์ุล ผูจ้ดัการฝ่ายขาย (แผนกยานยนต)์ กล่าวว่า “ส่ิงที่เรา

ให้ความส าคญัมากที่สุดคือ ความพงึพอใจของลูกคา้ต่อบริการและผลิตภณัฑข์องเรา” 
นายสมชาย สวนะปรีชา ผูจ้ดัการฝ่ายวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ ์กล่าวว่า “การเดินหน้า

วจิยัและพฒันาผลิตภณัฑก์าวให้ดีขึ้นอยา่งต่อเน่ือง เป็นความตั้งใจของเราที่จะตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ใหดี้ที่สุด” 

3.2 นโยบายบริษัท 
บริษทั สตาร์ บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ไม่ไดเ้ป็นเพียงผูผ้ลิตกาวส าหรับอุตสาหกรรม

เท่านั้น แต่เรายงัมีทีมงานในการวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑ ์เพือ่ตอบสนองความตอ้งการใหม่ๆ และแกไ้ข
ปัญหาทางเทคนิคจนเป็นที่พอใจของลูกคา้ และเพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ บริษทัเราจึงได้
พฒันาเพือ่เขา้สู่ระบบคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001 ภายใตน้โยบายที่ว่า “สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้
ดว้ยการพฒันาสินคา้ใหดี้ยิง่ขึ้นอยา่งต่อเน่ือง” จากการพฒันาวธีิการท างานที่เป็นระบบดว้ยความร่วมมือ 
ร่วมใจของพนักงานทุกระดบั ท าให้วนัน้ีเราไดร้ับการ รับรองระบบคุณภาพในการผลิต ติดตั้ง
และบริการจาก ISO 9001 อย่างเป็นทางการ จากสถาบนั United Registrar of System (URS) 
ตั้งแต่ปี 2543 จนถึงปัจจุบนั 

3.3 บริการ 
แมว้า่บริษทั สตาร์ บอนด ์(ไทยแลนด์) จ  ากดัจะก่อตั้งโดยคนไทยทั้งหมด แต่บริษทั

ของเราก็ไดรั้บการสนบัสนุนทางเทคนิคและขอ้มูลเป็นประจ าจากแหล่งผลิตเทคโนโลยต่ีางประเทศ 
เช่น เยอรมนีสหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่ น เป็นตน้ นอกจากน้ี พนักงานขายของเรายนิดีให้ค  าปรึกษา
และแนะน าผลิตภณัฑท์ี่เหมาะกบัสินคา้ของลูกคา้ แผนกวิจยัและพฒันาของเราพร้อมที่จะพฒันา
สูตรกาวใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้โดยเฉพาะ และเรายงัมีการบริการหลงัการขายคอยติดตาม
ผลการใชง้านผลิตภณัฑเ์พือ่ใหลู้กคา้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด ดงันั้น จึงมัน่ใจไดว้า่ลูกคา้และผูส้นใจ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั จะไดรั้บการบริการเก่ียวกบัตวัสินคา้และการสนบัสนุนทางเทคนิคอยา่งเหมาะสม 
 
 
 



26 

3.4 รางวัล 

3.4.1 ISO 9001 เป็นมาตรฐานของระบบบริหารคุณภาพที่สามารถน ามาใชไ้ด้
กบัทุกองคก์ร ไม่วา่จะเป็นธุรกิจการผลิต บริการ หรือแมแ้ต่หน่วยงานราชการ และไม่จ ากดัขนาด
ขององคก์ร ปัจจุบนัเป็นที่ยอมรับกนัว่า การน ามาตรฐาน ISO 9001 มาใชใ้นการบริหารงานระบบ
คุณภาพและธุรกิจในองคก์ร และขอการรับรองความสอดคลอ้งกบั มาตรฐานน้ี เป็นเร่ืองที่จ  าเป็น 
และเป็นปัจจยัพื้นฐานอยา่งหน่ึงในการด าเนินธุรกิจในโลกใบน้ีและเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั 
ที่นบัวนัจะสูงขึ้นเร่ือยๆ  

3.4.2 Green Industry Level 2 อุตสาหกรรมสีเขียว คือ ธุรกิจ อุตสาหกรรมที่ยดึมัน่
ในการประกอบ กิจการที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดย มุ่งเนน้การพฒันาและปรับปรุงอยา่งต่อเน่ือง 
และประกอบกิจการดว้ย ความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งภายใน และภายนอกองคก์รตลอดห่วงโซ่ 
อุปทานเพือ่การพฒันาอยา่งย ัง่ยนื 

3.5 ผลิตภัณฑ์ 
 

 
 

ภาพที่ 2.5 ตวัอยา่งสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
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บริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากัด ผลิตกาวอุตสาหกรรมที่สามารถแบ่งออกได้
เป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

1) Solvent Based Adhesives 
มีลกัษณะเป็นของเหลว กาวประเภทน้ีมีส่วนผสมของตวัท าละลายประเภท solvent 

ในกลุ่มของน ้ ามนัหรือทินเนอร์ โดยสารละลาย solvent จะละลายส่วนผสมต่างๆ ในเน้ือกาวในเขา้กนั 
และหลงัจากที่ทากาวลงบนพื้นผวิวสัดุแลว้ สารละลาย solvent จะระเหยออกไปหมดเหลือแต่เน้ือกาว
ที่ยดึติดช้ินงาน 
 

 
 

ภาพที่ 2.6 ตวัอยา่งสินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive 
 

วตัถุประสงคก์ารน าไปใชง้าน โดยปกติจะใชใ้นอุตสาหกรรมเคร่ืองหนัง อุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ อุตสาหกรรมยานยนต ์และช้ินส่วนยานยนต ์เป็นตน้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.7 ตวัอยา่งอุตสาหกรรมที่มีการใชก้าว Solvent Based Adhesives 
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2) Water Based Adhesives 
ผลิตภณัฑก์าวน ้ าเป็นกาวสังเคราะห์และใชน้ ้ าเป็นตวัท าละลายท าให้กาวมีสภาพ

เป็นของเหลว ใชง้านง่าย และเหมาะกบัช้ินงานที่หลากหลาย เช่น กระดาษ แผ่นฟอยล์ แก้ว แผ่น PVC 
พลาสติก และโลหะเป็นตน้ ผลิตภณัฑก์าวน ้ าเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีความปลอดภยัต่อผูผ้ลิตและผูใ้ชสิ้นคา้ 
หลกัการท างานของกาวน ้ า คือ ผูใ้ชง้านจะทากาวลงบนวสัดุที่ตอ้งการ และประกบช้ินงานเขา้ดว้ยกนั 
โดยน ้ าจะเป็นตวัน าเน้ือกาวซึมลงไปในพื้นผิววสัดุ หลงัจากนั้นเม่ือส่วนที่เป็นน ้ าระเหยออกหมด
เน้ือกาวจะกลายสภาพเป็นฟิลม์แขง็และยดึติดช้ินงานที่ประกบกนั 
 

 
 

ภาพที่ 2.8 ตวัอยา่งสินคา้ประเภท Water Based Adhesives 
 

วตัถุประสงคก์ารน าไปใชง้าน มกัใชใ้นอุตสาหกรรมวสัดุ ตกแต่งบา้นและส านักงาน 
งานไม ้ดอกไมแ้ละผลไมป้ระดิษฐ ์ผา่นกระดาษลามิเนต และพวีซีี เป็นตน้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.9 ตวัอยา่งอุตสาหกรรมที่มีการใชก้าว Water Based Adhesives 
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3) Hot Melt Adhesives 
เป็นกาวที่ตอ้งใชค้วามร้อนเพื่อหลอมละลาย โดยจะกลบัมาแข็งตวัภายใน 3-5 วินาที 

เหมาะส าหรับกระบวนการผลิตสินคา้อุตสาหกรรมจ านวนมากที่ตอ้งการความรวดเร็วและมีปริมาณ
งานต่อเน่ือง 
 

 
 

ภาพที่ 2.10 ตวัอยา่งสินคา้ประเภท Hot Melt Adhesives 
 

วตัถุประสงคก์ารน าไปใช้ มกัใชใ้นอุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ ์การเขา้เล่มหนังสือ 
ที่นอน เคร่ืองปรับอากาศ เป็นตน้ 

 

 
 

ภาพที่ 2.11 ตวัอยา่งอุตสาหกรรมที่มีการใชก้าว Hot Melt Adhesives 
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4. งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

จากการศึกษาผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั ที่ไดน้ ามาเป็นแนวทางในการศึกษา 
ซ่ึงสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี 

อรุชช ์ไร่นากิจ (2558) ไดว้จิยัเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากชุมชน
ประชานฤมิตร เขตบางซ่ือ กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างได้แก่ กลุ่มผูบ้ริโภคที่เขา้มาสอบถาม 
เลือกชม และเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์จากชุมชนแห่งน้ีกลุ่มตวัอยา่ง 400คน ก าหนดระดบั
ความเช่ือมัน่ที่ 0.05 โดยใชก้าร สุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใชค้ือ สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นต่างๆ ในการตดัสินใจ พบว่า โดยภาพรวมผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์อยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพิจารณารายละเอียด พบว่า อนัดับแรกคือ ด้านบุคลากร 
รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบริการ และดา้นสถานที่ ส่วนปัจจยั
การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากชุมชนประชานฤมิตร 
เขตบางซ่ือ กรุงเทพมหานคร 

ชนิกานต ์พนมอุปถมัภ ์(2563) ไดว้จิยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและส่ือสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ช้ินส่วนและอะไหล่รถจกัรยานยนต ์กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือ อุปกรณ์ช้ินส่วนและอะไหล่ รถจกัรยานยนต ์เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
เคร่ืองมือที่ใชใ้น การเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์ 
ANOVA, t-test และการถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพและรายได้ต่างกัน
มีกระบวนการการตดัสินใจ แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและส่ือสงัคมออนไลน์มีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ในกระบวนการการตดัสินใจ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และส่ือสงัคมออนไลน์ 
มีอิทธิพลต่อกระบวนการการตดัสินใจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ p < 0.05 สรุป ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด และส่ือสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

อรวรรณ อู่ยิง่ (2562) ไดว้จิยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รองเทา้เพือ่สุขภาพส าหรับคนวยักลางคน กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ กลุ่มคนวยักลางคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 323 คน วิธีการศึกษา เป็นการศึกษาสถิติเชิงพรรณนา ตวัแปรอิสระคือ ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ตวัแปรตาม คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรองเทา้เพื่อสุขภาพส าหรับ
คนวยักลางคน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และทดสอบสมมุติฐานโดยค่า t-test One-Way ANOVA และการวิเคราะห์



31 

ความสัมพนัธ์แบบ Regression ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อาย ุ40-50 ปี ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายไดสู้งกว่า 30,001 บาท ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นบุคคล ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ ความสวยงาม
ของสถานที่ มีสินคา้ให้ทดลองสวมใส่ ความเช่ือมั่นของสินคา้สามารถแก้ปัญหาสุขภาพได้ 
และบริการหลงัการขาย ตามล าดบั 
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P(1-P)Z2 
E2 
 

บทที่  3 

วิธีด าเนินการศึกษา 
 
 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของบริษทัสตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดแนวทางการด าเนินงานวจิยัโดยมีขั้นตอนด าเนินงานดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา 
3. การตรวจสอบเคร่ืองมือการศึกษา 
4. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท้ี ่เคยซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ 
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ณ วนัที่ 5 มกราคม 2563 

กลุ่มตวัอยา่งที่ใชส้ าหรับการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบมีจุดประสงค ์
ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาด ของ W.G. Cochran โดยก าหนด
ระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 
ค  านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 

กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล, 2525, น. 104) จากสูตร ดงัน้ี 
 

n =  
โดยก าหนดให ้

n = จ  านวนสมาชิกกลุ่มตวัอยา่ง 
Z = 1.96 ส าหรับระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% (ระดบั 0.05) 
P = สดัส่วนของประชากรที่ผูว้จิยัก าหนดสุ่ม 
E = ระดบัความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได ้มีค่า 0.05 
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ขอ้มูลทีมี่ค่าสูงสุด – ขอ้มูลทีมี่ค่าต  ่าสุด 
จ  านวนชั้น 

5-1 
5 

แทนค่าในสูตรจะได ้
n = (0.5)(1-0.5)(1.96)2/(0.05)2 

= ~ 384.16  
= 385 ตวัอยา่ง 

จากการค านวณจากสูตร ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 385 คน เพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือน
ในการเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัจึงเพิม่เติมใหข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็น 400 ตวัอยา่ง 
 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพือ่เก็บขอ้มูล
เชิงปริมาณ 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 5 ขอ้ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามดา้นส่วนประสมการตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้
แบบสอบถาม แบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale) ซ่ึงเป็นการวดัขอ้มูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญัมากที่สุด 5 คะแนน 
ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญัมาก 4 คะแนน 
ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญัปานกลาง 3 คะแนน 
ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญันอ้ย 2 คะแนน 
ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญันอ้ยที่สุด 1 คะแนน 
 
ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) มีดงัน้ี 
 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
 

= 
 

= 0.8 



34 

 
N 
 

จากสูตรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายความของคะแนนไดด้งัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 แปลวา่ ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญัมากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 แปลวา่ ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 แปลวา่ ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 แปลวา่ ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 แปลวา่ ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจส าคญันอ้ยที่สุด 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์

(ไทยแลนด)์ จ  ากดั จ  านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้ที่ท่านสนใจมากที่สุด ปริมาณสินคา้ที่ซ้ือ 
ท่านไดน้ าสินคา้ของบริษทัไปใชก้บัธุรกิจประเภทใด เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือสินคา้ของบริษทั 
สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั ท่านไดร้ับขอ้มูลเพิ่มเติมก่อนที่ท่านจะตดัสินใจซ้ือจากบริษทั 
สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั จากที่ใด และท่านใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือนานเพยีงใด 
 

3. การตรวจสอบเคร่ืองมือในการศึกษา 
 

3.1 ความเที่ยงตรงของเนื้อหา  (Content Validity) ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศ้ึกษา
น าแบบสอบถามไปใหผู้ท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน ตรวจสอบถึงความเหมาะสมและความสอดคลอ้งกบัเน้ือหา
เป็นไปตามวตัถุประสงค ์โดยการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of item objective congruence : 
IOC) โดยใหค้ะแนนเป็น 3 ระดบัคือ 

+1 หมายความวา่ ขอ้ค  าถามตรงตามวตัถุประสงค ์
0 หมายความวา่ ไม่แน่ใจขอ้ค  าถามวดัตรงตามวตัถุประสงค ์

-1 หมายความวา่ ขอ้ค  าถามไม่ตรงตามวตัถุประสงค ์
มีสูตรการค านวณ ดงัน้ี 

 
IOC =  
 

โดย IOC = ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค  าถามกบัเน้ือหา 
 = คะแนนพจิารณาของผูเ้ช่ียวชาญ  
N = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
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โดยขอ้ค  าถามนั้นมีค่าด ัชนีความสอดคล ้องระหว่างขอ้ค  าถามก ับเนื้อหา 
ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 คือ 0.934 ซ่ึงมีค่าเป็นบวกและเขา้ใกล้ 1.00 แสดงว่าสามารถน าไปใช้
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งได ้โดยงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดน้ าผลคะแนนที่ไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน 
มาค านวณหาค่า IOC ซ่ึงไดค้่าระหวา่ง 0.66-1.00 ซ่ึงเป็นค่าความเที่ยงตรงที่ยอมรับได ้(ภาคผนวก ข) 

3.2 ความเช่ือถือได้ (Reliability) 
 
ตารางที่ 3.1 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
 

ส่วนของค าถาม ค่าความเช่ือมัน่ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด จ านวนข้อ (Cronbach Alpha) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 5 0.700 
ดา้นราคา 5 0.827 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 5 0.814 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5 0.827 

ความเช่ือมั่นโดยรวม 20 0.950 

 
จากตาราง ผลการทดสาอบความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั ผูว้ิจยัน าขอ้มูลไปตรวจสอบ
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยการวิเคราะห์ หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ ครอนบัค 
(Cronbach Alpha Coefficient)โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติหาความเช่ือมั่นและทดลอง
ใชก้บัประชากรที่อาจจะไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 ชุด พบว่า ค่าความเช่ือมัน่สัมประสิทธ์ิแอลฟา
มากกวา่ 0.70 ดงันั้นสามารถจึงสามารถยอมรับแบบสอบถามดงักล่าวและน าไปใช ้
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4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตวัอยา่งที่เคยซ้ือสินคา้กับทางบริษทัสตาร์บอนด ์
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั โดยมอบหมายใหฝ่้ายจดัซ้ือของบริษทัเป็นผูแ้จกแบบสอบถามให้แก่ผูท้ี่มาใชบ้ริการ 
พร้อมทั้งแจกแจงวตัถุประสงคใ์นการส ารวจขอ้มูลให้กบัผูท้ี่ตอบแบบสอบถามให้ทราบก่อน เพื่อให้ได้
ประโยชน์มากที่สุด หลงัจากนั้นให้ฝ่ายจดัซ้ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดคืน โดยการแจก
แบบสอบถามสามารถท าได ้2 วธีิคือ แบบออนไลน์ จ  านวน 265 ราย และแบบสอบถามที่เป็นเอกสาร 
จ านวน 135 ราย  
 

5. สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ((Descriptive Statistics Analysis)  
วตัถุประสงคท์ี่ 1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้บริษทัสตาร์บอนด ์

(ไทยแลนด)์ จ  ากดั วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการค านวณหาค่าร้อยละ (Percentage) 
วตัถุประสงคท์ี่ 2 เพือ่ศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean: X ) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

5.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
วตัถุประสงคท์ี่ 3 เพือ่เปรียบเทียบปริมาณการซ้ือสินคา้ของลูกคา้บริษทั สตาร์บอนด ์

(ไทยแลนด)์ จ  ากดั จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปร 2 กลุ่ม 

วตัถุประสงคท์ี่ 4 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณ
การซ้ือสินค้าของบริษัท สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากัด วิเคราะห์ข้อมูลการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ปัจจยัส่วนบุคคล
และปัจจยัสภาพแวดลอ้มที่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด์) จ  ากดั ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ส่วนของปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นเพศ ปัจจยัดา้นอาย ุปัจจยัดา้นระดับ
การศึกษา ปัจจยัดา้นประเภทอาชีพ และปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส าหรับการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงไวใ้นบทที่ 3 ซ่ึงไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง
ที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด จากนั้นน าขอ้มูลที่รวบรวมแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 400 ชุด 
โดยสามารถแบ่งผลการวเิคราะห์ขอ้มูลได ้ดงัน้ี 

1. ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้บริษทัสตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
3. ผลการศึกษาระดับปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
4. ผลการเปรียบเทียบปริมาณการซ้ือสินคา้ของลูกคา้บริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั 

จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
5. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์

(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
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1. ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งประกอบดว้ย ขอ้มูลเก่ียวกบัเพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
ประเภทอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พจิารณาไดด้งัตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
หญิง 256 64.0 
ชาย 144 36.0 

รวม 400 100.0 
2. อาย ุ   

ต ่ากว่า 25 ปี 19 4.8 
25-30 ปี 198 49.5 
30-40 ปี 112 28.0 
มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 71 17.8 

รวม 400 100.0 
3. ระดบัการศึกษา   

ต ่ากว่าปริญญาตรี 25 6.3 
ปริญญาตรี 329 82.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 46 11.5 

รวม 400 100.0 
4. ประเภทอาชีพ   

กลุ่มเอกชน 216 54.0 
กลุ่มธุรกิจส่วนตวั 95 23.8 
กลุ่มราชการ 12 3.0 
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ 77 19.3 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
ไม่เกิน 20,000 บาท 0 0 
20,001-50,000 บาท 17 4.3 
50,001-100,000 บาท 98 24.5 
มากกว่า 100,000 บาท 285 71.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีมีสัดส่วน

ของเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 64.3 และเพศชายร้อยละ 36.0 กลุ่มตวัอยา่ง
จ านวนมากที่สุดมีอายรุะหวา่ง 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.5 มีระดบัการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 82.3 กลุ่มเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 50,001-100,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 71.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



40 

2. ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของลกูค้าบริษัทสตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
 

การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาขอน าเสนอพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์
(ไทยแลนด ์จ ากดั ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

2.1 ประเภทสินค้าที่สนใจซ้ือมากที่สุด 
 

 
 

ภาพที่ 4.1 ประเภทสินคา้ที่สนใจซ้ือมากที่สุด 
 

จากภาพที่ 4.1 แสดงสัดส่วนประเภทของสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่
เลือกซ้ือสินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ Water Base Adhesive 
คิดเป็นร้อยละ 31.3 และ Hot Melt Base Adhesive คิดเป็นร้อยละ 29.8 ตามล าดบั 
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2.2 ปริมาณสินค้าทีก่ลุ่มตัวอย่างซ้ือเฉลีย่ต่อปี 
จากการวิเคราะห์ปริมาณสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือเฉลี่ยต่อปีอยูท่ี ่ 12.9425 ตนั 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 2.49 
 

2.3 วัตถุประสงค์การน าไปใช้งาน 
 

 
 

ภาพที่ 4.2 วตัถุประสงคก์ารน าไปใชง้าน 
 

จากภาพที่ 4.2 แสดงสดัส่วนวตัถุประสงคก์ารน าไปใชง้าน 3 อนัดบัแรกมากที่สุด
คืออุตสาหกรรมเคร่ืองหนัง ร้อยละ 50.0 รองลงมาคือ อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ ร้อยละ 20.0 
และอุตสาหกรรมยานยนต ์ร้อยละ 17.8 ตามล าดบั 
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2.4 เหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้าของบริษัท สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากัด 
 

 
 

ภาพที่ 4.3 เหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
 

จากภาพที่ 4.3 แสดงสัดส่วนเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ 
(ไทยแลนด์) จ  ากดั 3 อนัดบัแรกมากที่สุดคือ คุณภาพสินคา้ที่สม ่าเสมอ ร้อยละ 38 รองลงมาคือ
ราคาถูกกว่าสินคา้บริษทัอ่ืน ร้อยละ 18.3 และมีสินคา้มากมายหลายชนิดให้เลือก ร้อยละ 16.8 
ตามล าดบั 
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2.5 แหล่งข้อมูลที่ช่วยตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 

 
 

ภาพที่ 4.4 แหล่งขอ้มูลที่ช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

จากภาพที่ 4.4 แสดงสดัส่วนขอ้มูลเพิม่เติมที่กลุ่มตวัอยา่งท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้
บริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 3 อนัดบัแรกมากที่สุดคือ ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ ร้อยละ 37 
รองลงมาคือ บริษทัคู่ค ้าที่เคยใช้สินคา้ ร้อยละ 20 และสอบถามจากผูเ้คยใช้สินค้า ร้อยละ 18.5 
ตามล าดบั 
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2.6 ระยะเวลาที่ตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 

 
 

ภาพที่ 4.5 ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

จากภาพที่ 4.5 แสดงสดัส่วนระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 3 อนัดบัแรกมากที่สุด
คือ 3-5 สปัดาห์ ร้อยละ 37 รองลงมาคือ มากกว่า 5 สัปดาห์ ร้อยละ 33.3 และ1-3 สัปดาห์ ร้อยละ 24.5 
ตามล าดบั 
 

3. ผลการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลการตัดสินใจซ้ือสินค้าของบริษัท 
สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 

 
การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั จึงเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัดงัน้ี 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ดา้น 

ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปรากฏผลวเิคราะห์ขอ้มูลดงัตารางที่ 4.2 ถึง 4.5 
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ตารางที่ 4.2 ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท์ี่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 
n = 400 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1. ด้านผลติภณัฑ์    
1.1 คุณภาพของสินคา้ 4.47 0.66 มากท่ีสุด 
1.2 ความหลากหลายของผลิตภณัฑท่ี์มีให้เลือก 4.20 0.46 มาก 
1.3 มีความปลอดภยัในการใชง้าน โดยมีการระบุ

ขอ้มูลการใชแ้ละขอ้มูลความปลอดภยัต่างๆ  
ไวใ้นฉลากครบถว้นสมบูรณ์ 

4.43 0.65 มากท่ีสุด 

1.4 บรรจุภณัฑน่์าใช ้มีความเหมาะสมกบังาน 4.48 0.65 มากท่ีสุด 
1.5 มีการปรับเปล่ียนสินคา้หากพบว่าสินคา้ 

ไม่ไดต้ามคุณภาพท่ีก าหนดหรือช ารุดเสียหาย 
หรือสินคา้หมดอายเุน่ืองจากการจดัเก็บท่ีลูกคา้ 

4.47 0.66 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในหัวขอ้บรรจุภณัฑ์น่าใช้ 

มีความเหมาะสมกับงาน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.48 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 
รองลงมาคือ คุณภาพของสินคา้และมีการปรับเปล่ียนสินคา้หากพบว่าสินคา้ไม่ได้ตามคุณภาพ
ที่ก  าหนดหรือช ารุดเสียหายหรือสินคา้หมดอายุเน่ืองจากการจดัเก็บของลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากัน
อยู่ที่ 4.47 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 
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ตารางที่ 4.3 ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นราคาที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 
n = 400 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

2. ด้านราคา    
2.1 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ 4.52 0.66 มากท่ีสุด 
2.2 ราคาสินคา้ต ่ากว่าสินคา้บริษทัอ่ืน 4.54 0.61 มากท่ีสุด 
2.3 ให้ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนัได ้

ในราคาท่ีหลากหลายระดบั 
4.54 0.63 มากท่ีสุด 

2.4 สามารถต่อรองราคาไดเ้ม่ือมีการสั่งซ้ือในปริมาณ
ท่ีเยอะ 

4.53 0.62 มากท่ีสุด 

2.5 มีการแจง้ราคาสินคา้ท่ีชดัเจน 4.51 0.61 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากที่สุดในเร่ืองราคาสินคา้ที่ต  ่ากว่าสินคา้

บริษทัอ่ืนและเร่ืองการใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนัไดใ้นราคาที่หลากหลายระดบั 
โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.54 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.61 และ 0.63 ตามล าดบั รองลงมาคือ 
สามารถต่อรองราคาไดเ้ม่ือมีการสั่งซ้ือในปริมาณที่เยอะ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.62 
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ตารางที่ 4.4 ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 
n = 400 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
3.1 ลูกคา้มีความสะดวกมากข้ึน จากการท่ีสามารถ 

ซ้ือสินคา้ผา่นผูข้ายรายยอ่ย 
4.50 0.66 มากท่ีสุด 

3.2 บริษทัผลิตและจดัจ าหน่ายตั้งอยูใ่นแหล่ง 
หรือสถานท่ีท่ีมีความสะดวกสบายต่อการเดินทาง 

4.19 0.87 มาก 

3.3 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีครอบคลุมพ้ืนท่ี 4.48 0.66 มากท่ีสุด 
3.4 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายวธีิ 4.55 0.59 มากท่ีสุด 
3.5 มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลายวิธี เช่น ช าระ

ผา่นบตัรเครดิต ช าระผา่นทางธนาคาร เงินสด  
เป็นตน้ 

4.56 0.60 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากที่สุดในเร่ืองมีช่องทางการช าระเงิน

ที่หลากหลายวธีิ เช่น ช าระผา่นบตัรเครดิต ช าระผ่านทางธนาคาร เงินสด เป็นตน้ โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากบั 4.56 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60 รองลงมาคือ มีบริการจดัส่งสินคา้ที่หลากหลายวิธี 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 
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ตารางที่ 4.5 ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 
n = 400 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด    
4.1 การจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ 4.58 0.66 มากท่ีสุด 
4.2 การลดราคาสินคา้ในโอกาสพิเศษต่างๆ 4.51 0.63 มากท่ีสุด 
4.3 การท าโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์

อินเตอร์เน็ต 
4.54 0.60 มากท่ีสุด 

4.4 การจดัท าเอกสารรายละเอียดให้ค าปรึกษา 
ให้ความรู้ดา้นกาวแต่ละประเภทแก่ลูกคา้ 
และผูส้นใจ 

4.49 0.63 มากท่ีสุด 

4.5 การแนะน าจากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้จากบริษทัฯ 4.08 1.07 มาก 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเร่ืองการจดัแสดงสินคา้

ตามสถานที่ต่างๆ โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.58 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 รองลงมาคือ 
การท าโฆษณาผา่นส่ือต่าง  ๆเช่น หนงัสือพมิพ ์อินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.60 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



49 

4. ผลการเปรียบเทียบปริมาณการซ้ือสินค้าของลกูค้าบริษัท สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 
4.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลต่อวัตถุประสงค์ในการน าไปใช้ 

 
ตารางที่ 4.6 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลต่อวตัถุประสงคใ์นการน าไปใช ้
 

วตัถุประสงค์การน าไปใช้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
อุตสาหกรรม
ยานยนต์ 

อุตสาหกรรม
เคร่ืองหนัง 

อุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ 

อุตสาหกรรม
บรรจุภณัฑ์ 

เพศ     
ชาย 13.9 39.6 20.8 25.7 
หญิง 19.9 55.9 19.5 4.7 

อาย ุ     
ต ่ากว่า 25 ปี 15.8 57.9 26.3 0.0 
25 – 30 ปี 15.7 47.0 20.7 16.7 
30 – 40 ปี  16.1 50.0 19.6 14.3 
มากกว่า 40 ปี 26.8 56.3 16.9 0.0 

การศึกษา     
ต ่ากว่าปริญญาตรี 24.0 52.0 24.0 0.0 
ปริญญาตรี 16.1 49.2 19.8 14.9 
สูงกว่าปริญญาตรี 26.1 54.3 19.6 0.0 

ประเภทอาชีพ     
กลุ่มเอกชน 18.0 55.7 26.2 0.0 
กลุ่มเจา้ของธุรกิจ 15.4 61.5 23.1 0.0 
กลุ่มราชการ 10.5 32.9 13.2 43.4 
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ 15.1 46.6 16.4 21.9 
อ่ืนๆ  25.2 55.3 19.4 0.0 

รายไดเ้ฉล่ีย     
ไม่เกิน 20,000 บาท 17.6 58.8 23.5 0.0 
20,001 – 50,000 บาท  17.3 56.1 26.5 0.0 
50,001 – 100,000 บาท 17.9 47.4 17.5 17.2 
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จากการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัตารางที่ 4.6 พบว่า เพศที่แตกต่างกนัส่งผลให้ มีความแตกต่างกนั
ในดา้นของวตัถุประสงคก์ารน าไปใช ้โดยจากการพิจารณาร้อยละพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
เพศชายน าสินคา้ไปใชใ้นอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาคือ 
อุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ ์อุสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และอุตสาหกรรมยานยนต ์โดยคิดเป็นร้อยละ 25.7 
ร้อยละ 20.8 และ ร้อยละ 13.9 ตามล าดับ ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงน าสินคา้ไปใช้
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 55.9 รองลงมาคือ อุตสาหกรรมยานยนต ์
โดยคิดเป็นร้อยละ 19.9 

ส าหรับอาย ุจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผูท้ี่มีอายตุ  ่ากว่า 25 ปี น าสินคา้ไปใช้
ในอุสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 57.9 รองลงมาคือ อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ 
และอุตสาหกรรมยานยนต ์โดยคิดเป็นร้อยละ 26.3 และร้อยละ 15.8 ตามล าดบั ผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 25 
ถึง 30 ปี พบวา่ น าสินคา้ไปใชใ้นอุตสาหกรรมเคร่ืองหนงัมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมา
คืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ อุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ ์และอุตสาหกรรมยานยนต ์โดยคิดเป็น
ร้อยละ 20.7 ร้อยละ 16.7 และร้อยละ 15.7 ผูท้ี่มีอายุระหว่าง 30 ถึง 40 ปี พบว่าน าสินคา้ไปใช้
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ 
อุตสาหกรรมยานยนต ์และอุตสาหกรรมบรรจุภณัฑต์ามล าดบั โดยคิดเป็นร้อยละ 19.6 ร้อยละ 16.1 
และร้อยละ 14.3 และส าหรับผูท้ี่มีอายมุากกวา่ 40 ปี ส่วนใหญ่น าสินคา้ไปใชใ้นอุตสาหกรรมเคร่ืองหนัง
หรือคิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคืออุตสาหกรรมยานยนต ์และอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ โดยคิดเป็น
ร้อยละ 26.8 และร้อยละ 16.9 ตามล าดบั 

ส าหรับระดบัการศึกษา จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบั
ต ่ากวา่ปริญญาตรี มีการน าสินคา้ไปใชใ้นอุตสาหกรรมเคร่ืองหนงัมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 52.0 
รองลงมาคืออุตสาหกรรมยานยนตแ์ละอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์โดยมีค่าเท่ากนัอยูท่ี่ร้อยละ 24.0 
ส าหรับผูท้ี่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี พบว่า มีการน าสินคา้ไปใช้ในอุตสาหกรรม
เคร่ืองหนังมากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมาคืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ อุตสาหกรรม
ยานยนต ์และอุตสาหกรรมบรรจุภณัฑต์ามล าดบั โดยคิดเป็นร้อยละ 19.8 ร้อยละ 16.1 และร้อยละ 14.9 
ตามล าดบั ส าหรับผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จากการวิเคราะห์ ขอ้มูลพบว่า
มีการน าสินคา้ไปใชใ้นอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาคือ 
อุตสาหกรรมยานยนต์ และอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ โดยคิดเป็นร้อยละ 26.1 และร้อยละ 19.6 
ตามล าดบั 
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ส าหรับประเภทอาชีพ จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็น
กลุ่มเอกชนมีการน าเอาสินคา้ไปใช้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 55.7 
รองลงมาคืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และอุตสาหกรรมยานยนต์ โดยคิดเป็นร้อยละ 26.2 
และร้อยละ 18.0 ส าหรับกลุ่มธุรกิจส่วนตวั มีการน าสินคา้ไปใช้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองหนัง มากที่สุด
โดยคิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมาคืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และอุตสาหกรรมยานยนต ์โดยคิดเป็น
ร้อยละ 23.1 และร้อยละ 15.4 ส าหรับกลุ่มราชการ จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า มีการน าสินคา้
ไปใชใ้นอุตสาหกรรมบรรจุภณัฑม์ากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 43.4 รองลงมาคือ อุตสาหกรรม
เคร่ืองหนงั อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และอุตสาหกรรมยานยนต ์ตามล าดบั โดยคิดเป็นร้อยละ 32.9 
ร้อยละ 13.2 และร้อยละ 10.5 ส าหรับกลุ่มรัฐวิสาหกิจ พบว่า มีการน าสินคา้ไปใชใ้นอุตสาหกรรม
เคร่ืองหนังมากที่สุดโดย คิดเป็นร้อยละ 46.6 รองลงมาคืออุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ ์อุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ และอุตสาหกรรมยานยนต ์โดยคิดเป็นร้อยละ 21.9 ร้อยละ 16.4 และร้อยละ 15.1 ตามล าดบั 
และส าหรับกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ มีการน าสินคา้ไปใช้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุดโดยคิดเป็น 
ร้อยละ 55.3 รองลงมาคืออุตสาหกรรมยานยนต ์และอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ โดยคิดเป็นร้อยละ 25.2 
และ ร้อยละ 19.4 ตามล าดบั 

และส าหรับรายไดเ้ฉล่ีย พบว่าผูท้ี่มีรายไดน้้อยกว่า 20,000 บาท น าสินคา้ไปใช้
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองหนงัมากที่สุดโดยคิดเป็น ร้อยละ 58.8 รองลงมาคืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ 
และอุตสาหกรรมยานยนต ์โดยคิดเป็นร้อยละ 23.5 และ ร้อยละ 17.6 ตามล าดบั ส าหรับผูท้ี่มีรายได้
ระหว่าง 20,001 ถึง 50,000 บาท พบว่ามีการน าสินคา้ไปใชใ้น อุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมากที่สุด
โดยคิดเป็นร้อยละ 56.1 รองลงมาคืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และ อุตสาหกรรมยานยนตต์ามล าดบั 
โดยคิดเป็นร้อยละ 26.5 และร้อยละ 17.3 และส าหรับผูท้ี่มีรายไดร้ะหว่าง 50,001 ถึง 100,000 บาท 
จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่มีการน าสินคา้ไปใชใ้นอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังมาก ที่สุดโดยคิดเป็น
ร้อยละ 47.4 รองลงมาคือ อุตสาหกรรมยานยนต ์อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และอุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ์
ตามล าดบัโดยคิดเป็นร้อยละ 17.9 ร้อยละ 17.5 และร้อยละ 17.2 ตามล าดบั 
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4.2 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลต่อประเภทสินค้าที่สนใจซื้อ
มากที่สุด 
 
ตารางที่ 4.7 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลต่อประเภทสินคา้ที่สนใจซ้ือมากที่สุด 
 

ประเภทสินค้าทีส่นใจซ้ือมากทีสุ่ด 

ปัจจัยส่วนบุคคล Hot Melt Base Water Base Solvent Base 
เพศ    

ชาย 47.9 44.4 7.6 
หญิง 34.0 23.8 42.2 

อาย ุ    
ต ่ากว่า 25 ปี 100.0 0.0 0.0 
25 – 30 ปี 69.2 30.8 0.0 
30 – 40 ปี  0.0 57.1 42.9 
มากกว่า 40 ปี 0.0 0.0 100.0 

การศึกษา    
ต ่ากว่าปริญญาตรี 100.0 0.0 0.0 
ปริญญาตรี 39.8 38.0 22.2 
สูงกว่าปริญญาตรี 0.0 0.0 100.0 

ประเภทอาชีพ    
กลุ่มเอกชน 100.0 0.0 0.0 
กลุ่มเจา้ของธุรกิจ 100.0 0.0 0.0 
กลุ่มราชการ 10.5 89.5 0.0 
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ 0.0 0.0 100.0 
อ่ืนๆ  0.0 0.0 100.0 

รายไดเ้ฉล่ีย    
ไม่เกิน 20,000 บาท 100.0 0.0 0.0 
20,001 – 50,000 บาท  100.0 0.0 0.0 
50,001 – 100,000 บาท  14.4 4.9 41.8 

 
 
 



53 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัตารางที่ 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายซ้ือสินคา้
ประเภท Hot Melt Adhesive มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 47.9 รองลงมาคือ Solvent Base Adhesive 
ร้อยละ 44.4 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงซ้ือสินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive มากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาคือ Hot Melt Adhesive ร้อยละ 34.0 

ส าหรับอาย ุจากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายตุ  ่ากว่า 25 ปี 
ซ้ือสินคา้ประเภท Hot Melt Adhesive มากที่สุดถึงร้อยละ 100.0 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุ
ระหวา่ง 25 ถึง 30 ปี พบวา่ ซ้ือสินคา้ประเภท Hot Melt Adhesive มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 69.2 
รองลงมาคือ สินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive ร้อยละ 30.8 ส าหรับผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 30 ถึง 40 ปี 
พบวา่ ซ้ือสินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาคือ ประเภท 
Water Base Adhesive ร้อยละ 42.9 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายมุากกว่า 40 ปี จากการวิเคราะห์ขอ้มูล
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภท Water Base Adhesive มากที่สุดหรือคิดเป็นร้อยละ 100.0 

ส าหรับระดบัการศึกษา จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบั
ต ่ากว่าปริญญาตรี พบว่ามีการซ้ือสินคา้ประเภท Hot Melt Adhesive เป็นส่วนใหญ่โดยคิดเป็น
ร้อยละ 100.0 ส าหรับผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี พบว่า มีการซ้ือสินคา้ประเภท 
Hot Melt Adhesive มากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ ประเภท Solvent Base Adhesive 
ร้อยละ 38.0 ส าหรับผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า 
มีการซ้ือสินคา้ประเภท Water Base Adhesive มากที่สุดหรือคิดเป็นร้อยละ 100.0 

ส าหรับประเภทอาชีพ จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มเอกชนมีการซ้ือสินคา้
ประเภท Hot Melt Adhesive มากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับกลุ่มธุรกิจส่วนตวั มีการซ้ือสินคา้
ประเภท Hot Melt Adhesive มากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับกลุ่มราชการ จากการวิเคราะห์ขอ้มูล 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive มากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 89.5 รองลงมา คือ สินคา้ประเภท Hot Melt Adhesive ร้อยละ 10.5 ส าหรับ
กลุ่มรัฐวิสาหกิจมีการซ้ือสินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 78.1 
รองลงมา คือ สินคา้ประเภท Water Base Adhesive ร้อยละ 21.9 ส าหรับผูก้ลุ่มอาชีพอ่ืนๆ จากการ
วเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่มีการซ้ือสินคา้ประเภท Water Base Adhesive มากที่สุดร้อยละ 100.0 

และส าหรับรายไดเ้ฉล่ีย จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผูท้ี่มีรายไดน้้อยกว่า 20,000 บาท 
และผูท้ี่มีรายไดร้ะหว่าง 20,001 ถึง 50,000 บาท พบว่ามีการซ้ือสินคา้ประเภท Hot Melt Adhesive 
มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 และส าหรับผูท้ี่มีรายได้ระหว่าง 50,001 ถึง 100,000 บาท 
จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่มีการซ้ือสินคา้ประเภท Solvent Base Adhesive มากที่สุด โดยคิดเป็น
ร้อยละ 43.9 รองลงมา คือ สินคา้ประเภท Water Base Adhesive ร้อยละ 41.8 
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4.3 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลต่อเหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้า 
 
ตารางที่ 4.8 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลต่อเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ 
 

เหตุผลทีเ่ลือกซ้ือสินค้า 

ปัจจัยส่วนบุคคล 1 2 3 4 5 6 
เพศ       

ชาย 34.0 35.4 25.0 5.6 0.0 0.0 
หญิง 9.4 39.5 12.1 13.3 16.0 9.8 

อาย ุ       
ต ่ากว่า 25 ปี 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
25 – 30 ปี 27.3 72.7 0.0 0.0 0.0 0.0 
30 – 40 ปี  0.0 7.1 59.8 33.0 0.0 0.0 
มากกว่า 40 ปี 0.0 0.0 0.0 11.9 57.7 35.2 

การศึกษา       
ต ่ากว่าปริญญาตรี 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
ปริญญาตรี 14.6 46.2 20.4 12.8 6.1 0.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 0.0 0.0 0.0 0.0 45.7 54.3 

ประเภทอาชีพ       
กลุ่มเอกชน 59.8 40.2 0.0 0.0 0.0 0.0 
กลุ่มเจา้ของธุรกิจ 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
กลุ่มราชการ 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ 0.0 14.0 91.8 6.8 0.0 0.0 
อ่ืนๆ  0.0 0.0 0.0 35.9 39.8 24.3 

รายไดเ้ฉล่ีย       
ไม่เกิน 20,000 บาท 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
20,001 – 50,000 บาท  57.1 42.9 0.0 0.0 0.0 0.0 
50,001–100,000 บาท  0.0 38.6 23.5 14.7 14.4 8.8 

1 = ราคาถูกกว่าสินคา้บริษทัอ่ืน    2 = คุณภาพสินคา้ท่ีสม ่าเสมอ 
3 = มีสินคา้มากมายหลายชนิดให้เลือก    4 = มีการจดัส่งรวดเร็วและตรงเวลา 
5 = มีการแกไ้ขปัญหากรณีท่ีเกิดขอ้ผดิพลาดท่ีหนา้งาน  6 = มีการติดตามผลหลงัการใชง้าน 
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จากการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัตารางที่ 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายให้เหตุผล
ที่เลือกซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่จากคุณภาพของสินคา้ที่สม ่าเสมอ โดยคิดเป็นร้อยละ 35.4 เหตุผลรองลงมา
คือ ราคาที่ถูกกว่าสินคา้บริษทัอ่ืน ร้อยละ 34.0 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิง ให้เหตุผล
ที่เลือกซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่จากคุณภาพของสินคา้ที่สม ่าเสมอ โดยคิดเป็นร้อยละ 39.5เหตุผลรองลงมา
คือ มีการแกไ้ขปัญหากรณีที่เกิดขอ้ผดิพลาดหนา้งาน ร้อยละ 16.0 

ส าหรับอาย ุพบวา่ ผูท้ี่มีอายตุ  ่ากวา่ 25 ปี ใหเ้หตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ที่ราคาถูกกว่า
สินคา้บริษทัอ่ืนมากที่สุดถึงร้อยละ 100.0 ผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 25 ถึง 30 ปี ให้เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้
ที่คุณภาพที่สม ่าเสมอมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 72.7 รองลงมาคือ ราคาถูกกว่าสินคา้บริษทัอ่ืน 
ร้อยละ 27.3 ผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 30 ถึง 40 ปี ให้เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ที่มากมายหลากหลายชนิด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาคือ มีการจดส่งรวดเร็วและตรงต่อเวลา ร้อยละ 33.0 และส าหรับ
ผูท้ี่มีอายมุากกว่า 40 ปี ส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ว่ามีการแกไ้ขปัญหากรณีที่เกิด
ขอ้ผดิพลาดที่หนา้งานมากที่สุดหรือคิดเป็นร้อยละ 57.7 รองลงมาคือ มีการติดตามผลหลงัการใชง้าน 
ร้อยละ 35.2 

ส าหรับระดบัการศึกษา พบว่า ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลในเร่ืองราคาถูกกวา่สินคา้บริษทัอ่ืน โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับผูท้ี่มีระดบั
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี พบว่า ให้เหตุผลในดา้นคุณภาพของสินคา้ที่สม ่าเสมอ มากที่สุด
โดยคิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ มีสินคา้มากมายหลากหลายชนิดให้เลือก ร้อยละ 20.4 ส าหรับ
ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ให้เหตุผลในดา้น
มีการติดตามผลหลงัการใช้งานมากที่สุด ร้อยละ 54.3 รองลงมาคือ มีการแกไ้ขปัญหากรณีที่เกิด
ขอ้ผดิพลาดที่หนา้งาน ร้อยละ 45 

ส าหรับประเภทอาชีพ จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มเอกชน ให้เหตุผล
ดา้นราคาถูกกวา่สินคา้บริษทัอ่ืน มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาคือ คุณภาพที่สม ่าเสมอ 
ร้อยละ 40.2 ส าหรับกลุ่มเจา้ของธุรกิจ ให้เหตุผลทางดา้นคุณภาพสินคา้ที่สม ่าเสมอ มากที่สุด
โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับผูก้ลุ่มราชการ ล พบว่า ให้เหตุผลทางดา้นคุณภาพสินคา้ที่สม ่าเสมอ 
มากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับกลุ่มรัฐวิสาหกิจ ให้เหตุผลดา้นสินคา้ที่มากมายหลากหลายชนิด
ใหเ้ลือกมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ91.8 รองลงมาคือ การจดัส่งที่รวดเร็วตรงต่อเวลา ร้อยละ 6.8 
ส าหรับผูก้ลุ่มอาชีพอ่ืนๆ พบวา่ ใหเ้หตุผลทางดา้นมีการแกไ้ขปัญหากรณีที่เกิดขอ้ผิดพลาดที่หน้างาน 
มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือการจดัส่งที่รวดเร็วตรงต่อเวลา ร้อยละ 35.9 
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และส าหรับรายไดเ้ฉล่ีย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายไดน้้อยกว่า 20,000 บาท 
พบว่า ให้เหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ด้านราคาที่ถูกกว่าสินคา้บริษทัอื่น โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 
และผูท้ี่มีรายไดร้ะหวา่ง 20,001 ถึง 50,000 บาท พบวา่ใหเ้หตุผลดา้นราคาที่ถูกกว่าสินคา้บริษทัอ่ืน 
มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาคือ คุณภาพที่สม ่าเสมอ ร้อยละ 42.9 และส าหรับผูท้ี่มีรายได้
ระหวา่ง 50,001 ถึง 100,000 บาท จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่าให้เหตุผลในดา้นคุณภาพของสินคา้
ที่สม ่าเสมอ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 38.6 รองลงมาคือ มีสินคา้มากมายหลายชนิดให้เลือก 
ร้อยละ 23.5 
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4.4 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลต่อแหล่งข้อมูลที่ช่วยตัดสินใจ
ซ้ือสินค้า 
 
ตารางที่ 4.9 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลต่อแหล่งขอ้มูลที่ช่วยตดัสินใจซ้ือ 
 

แหล่งข้อมูลทีช่่วยในการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 1 2 3 4 5 6 
เพศ       

ชาย 34.0 9.7 2.8 6.3 47.2 0.0 
หญิง 9.8 8.6 7.8 11.3 31.3 31.3 

อาย ุ       
ต ่ากว่า 25 ปี 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
25 – 30 ปี 27.8 17.7 12.6 19.2 22.7 0.0 
30 – 40 ปี  0.0 0.0 0.0 0.0 92.0 8.0 
มากกว่า 40 ปี 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0 

การศึกษา       
ต ่ากว่าปริญญาตรี 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
ปริญญาตรี 14.9 10.9 7.3 11.6 45.0 10.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0 

ประเภทอาชีพ       
กลุ่มเอกชน 60.7 28.7 10.7 0.0 0.0 0.0 
กลุ่มเจา้ของธุรกิจ 3.8 0.0 42.3 53.8 0.0 0.0 
กลุ่มราชการ 0.0 0.0 0.0 31.6 68.4 0.0 
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0 
อ่ืนๆ  18.5 8.8 6.3 9.5 37.0 20.0 

รายไดเ้ฉล่ีย       
ไม่เกิน 20,000 บาท 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 
20,001 – 50,000 บาท  58.2 35.7 6.0 0.0 0.0 0.0 
50,001–100,000 บาท  0.4 0.0 6.3 13.3 51.9 28.1 

1 = สอบถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้    2 = สืบหาขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
3 = ส ารวจตลาดท่ีจดัจ าหน่าย   4 = กิจกรรมการจดับูทต่างๆ 
5 = ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ    6 = บริษทัคู่คา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้ 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัตารางที่ 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย พบว่า 
แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 47.2 รองลงมาคือ สอบถาม
จากผูเ้คยใชสิ้นคา้ ร้อยละ 34.0 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงพบว่า แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ 
ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอและบริษทัคู่คา้ที่เคยใชสิ้นคา้ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมาคือ 
กิจกรรมการจดับูทต่างๆ ร้อยละ11.3 

ส าหรับอาย ุจากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายตุ  ่ากว่า 25 ปี 
แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ สอบถามจากผูเ้คยใชง้านมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับผูต้อบ
แบบสอบถามที่มีอายรุะหว่าง 25 ถึง 30 ปี แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ สอบถามจากผูเ้คยใชง้านมากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมาคือ ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ ร้อยละ 22.7 ส าหรับผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 30 
ถึง 40 ปี พบวา่ แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 92.0 รองลงมาคือ 
บริษทัคู่คา้ที่เคยใชสิ้นคา้ ร้อยละ 8.0 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายมุากกว่า 40 ปี จากการวิเคราะห์
ขอ้มูล พบวา่ แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ บริษทัคู่คา้ที่เคยใชสิ้นคา้มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 

ส าหรับระดบัการศึกษา ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี แหล่งขอ้มูล
ที่ไดค้ือ สอบถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับผูท้ี่มีระดบัการศึกษา
อยูใ่นระดบัปริญญาตรี แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 45.0 
รองลงมาคือ สอบถามผูเ้คยใชสิ้นคา้ ร้อยละ 14.9 ส าหรับผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัสูงกว่า
ปริญญาตรี จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ แหล่งขอ้มูลที่ไดค้ือ บริษทัคู่คา้ที่เคยใชสิ้นคา้ โดยคิดเป็น
ร้อยละ 100.0 

ส าหรับประเภทอาชีพ พบว่า กลุ่มเอกชน แหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือ 
คือ การสอบถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมาคือ สืบหาขอ้มูล
จากอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 28.7 ส าหรับกลุ่มเจา้ของธุรกิจ จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า แหล่งขอ้มูล
ที่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือคือ กิจกรรมการจดับูทต่างๆ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมา
คือ ส ารวจตลาดที่จดัจ  าหน่าย ร้อยละ 42.3 ส าหรับกลุ่มราชการ ว่า แหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือ
คือ ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 68.4 รองลงมาคือ กิจกรรมการจดับูทต่างๆ 
ร้อยละ 31.6 กลุ่มรัฐวิสาหกิจ แหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือคือ บริษทัคู่คา้ที่เคยใช้สินคา้ 
โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ แหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือคือ ฝ่ายขาย
น าเขา้มาเสนอ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคือ สอบถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้ ร้อยละ 18.5 

และส าหรับรายไดเ้ฉล่ีย พบว่า ผูท้ี่มีรายไดน้้อยกว่า 20,000 บาท แหล่งขอ้มูลที่ช่วย
ในการตดัสินใจซ้ือ คือ สอบถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้ โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ผูท้ี่มีรายไดร้ะหว่าง 20,001 
ถึง 50,000 แหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือคือ สอบถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้มากที่สุด โดยคิดเป็น
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ร้อยละ 58.2 รองลงมาคือ สืบหาขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 35.7 ผูท้ี่มีรายไดร้ะหว่าง 50,001 
ถึง 100,000 บาท จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า แหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือคือ ฝ่ายขาย
น าเขา้มาเสนอ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมาคือ บริษทัคู่คา้ที่เคยใชสิ้นคา้ ร้อยละ 28.1 
 

4.5 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลต่อระยะเวลาที่ตัดสินใจซ้ือ 
 
ตารางที่ 4.10 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลต่อระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือ 
 

ระยะเวลาทีต่ดัสินใจซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล น้อยกว่า 1 สัปดาห์ 1-3 สัปดาห์ 3-5 สัปดาห์ มากกว่า 5 สัปดาห์ 
เพศ     

ชาย 10.4 33.3 42.4 13.9 
หญิง 2.3 19.5 34.0 44.1 

อาย ุ     
ต ่ากว่า 25 ปี 100.0 0.0 0.0 0.0 
25 – 30 ปี 1.0 49.5 49.5 0.0 
30 – 40 ปี  0.0 0.0 44.6 55.4 
มากกว่า 40 ปี 0.0 0.0 0.0 100.0 

การศึกษา     
ต ่ากว่าปริญญาตรี 84.0 16.0 0.0 0.0 
ปริญญาตรี 0.0 28.6 45.0 26.4 
สูงกว่าปริญญาตรี 0.0 0.0 0.0 100.0 

ประเภทอาชีพ     
กลุ่มเอกชน 17.2 80.3 2.5 0.0 
กลุ่มเจา้ของธุรกิจ 0.0 0.0 100.0 0.0 
กลุ่มราชการ 0.0 0.0 100.0 0.0 
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ 0.0 0.0 58.9 41.1 
อ่ืนๆ  5.3 24.5 37.0 33.3 

รายไดเ้ฉล่ีย     
ไม่เกิน 20,000 บาท 100.0 0.0 0.0 0.0 
20,001 – 50,000 บาท  4.1 95.9 0.0 0.0 
50,001 – 100,000 บาท 0.0 1.4 51.9 46.7 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัตารางที่ 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย ระยะเวลา
ที่ตดัสินใจซ้ือคือ 3-5 สปัดาห์ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 42.4 รองลงมาคือ 1-3 สัปดาห์ ร้อย 33.3 
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงพบวา่ ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ มากกวา่ 5 สปัดาห์ มากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 44.1 รองลงมาคือ 3-5 สปัดาห์ ร้อย 34.0 

ส าหรับอาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายตุ  ่ากว่า 25 ปี ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือ
คือ น้อยกว่า 1 สัปดาห์ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ส าหรับผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 25 ถึง 30 ปี 
ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ 1-3 สปัดาห์และ 3-5 สปัดาห์ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละที่กนัคือ 49.5 
ส าหรับผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 30 ถึง 40 ปีระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ มากกว่า 5 สัปดาห์ มากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 55.4 รองลงมาคือ 3-5 สัปดาห์ ร้อยละ 44.6 และผูท้ี่มีอายมุากกว่า 40 ปี ระยะเวลา
ที่ตดัสินใจซ้ือคือ มากกวา่ 5 สปัดาห์ โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 

ส าหรับระดับการศึกษา พบว่า ส าหรับผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรี ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ 1-3 สัปดาห์มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมาคือ 
น้อยกว่า 1 สัปดาห์ ร้อยละ 17.2 ส าหรับผูท้ี่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ระยะเวลา
ที่ตดัสินใจซ้ือคือ 3-5 สปัดาห์มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ 1-3 สัปดาห์ ร้อยละ 28.6 
และส าหรับผูท้ี่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัสูงกว่าปริญญา ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ มากกว่า 5 
สปัดาห์ โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 

ส าหรับประเภทอาชีพ จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มเอกชน ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือ 
คือ 1-3 สัปดาห์ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 สัปดาห์ ร้อยละ 17.2 
ส าหรับกลุ่มเจา้ของธุรกิจ ระยะเวลาตดัสินใจซ้ือคือ 3-5 สปัดาห์ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 
กลุ่มราชการ พบว่า ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ 3-5 สัปดาห์ มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ 3-5 สัปดาห์ โดยคิดเป็นร้อยละ 58.9 รองลงมาคือ 
มากกวา่ 5 สปัดาห์ ร้อยละ 41.1 และผูท้ี่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ พบว่า ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ 3-5 
สปัดาห์ โดยคิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคือ มากกวา่ 5 สปัดาห์ ร้อยละ 33.3 

และส าหรับรายไดเ้ฉล่ีย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายไดน้้อยกว่า 20,000 บาท 
พบวา่ ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ นอ้ยกวา่ 1 สปัดาห์ โดยคิดเป็นร้อยละ 100.0 ผูต้อบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดร้ะหว่าง 20,001 ถึง 50,000 พบว่า ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ 1-3 สัปดาห์ มากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 95.9 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 สัปดาห์ ร้อยละ 4.1 ส าหรับผูท้ี่มีรายไดร้ะหว่าง 50,001 
ถึง 100,000 บาท จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ระยะเวลาที่ตดัสินใจซ้ือคือ 3-5 สัปดาห์ มากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมาคือ มากกวา่ 5 สปัดาห์ ร้อยละ 46.7 
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4.6 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลต่อปริมาณการซ้ือ 
ส าหรับความแตกต่างทางปัจจยัส่วนบุคคลต่อปริมาณการซ้ือ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช ้

T-Test และ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.11 การเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศต่อปริมาณการซ้ือ 
 

เพศ 
ปริมาณการซ้ือ (ตนั) 

t P 
X  S.D. 

หญิง 13.28 2.75 2.021 .044 
ชาย 12.75 2.33   

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย T-Test for Independent Sample พบว่าเม่ือพิจารณาค่าเฉล่ีย 

ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงมีปริมาณการซ้ือมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเพศชาย 
โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 13.28 ตนั และ 12.75 ตนัตามล าดบั นอกจากน้ีเม่ือวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย T-Test 
พบวา่ ความแตกต่างของเพศส่งผล ใหเ้กิดความแตกต่างในปริมาณการซ้ืออยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ร้อยละ 95 เน่ืองจากมีค่า P-value อยูท่ี่ .044 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่าเพศที่แตกต่างกนั
ส่งผลใหมี้ปริมาณการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัอยา่งมี นยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.12 การเปรียบเทียบความแตกต่างของอายตุ่อปริมาณการซ้ือ 
 

ตวัแปรต้น 
ปริมาณการซ้ือ (ตนั) 

df F P 
X  S.D. 

อายุ      
ต ่ากว่า 25 ปี 13.37 2.87 399 6.838 .000 
25 – 30 ปี  12.69 2.34    
30 – 40 ปี 13.75 2.92    
มากกว่า 40 ข้ึนไป 12.25 1.67    

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย ANOVA พบว่า อายทุี่แตกต่างกนัส่งผลต่อปริมาณ

การซ้ือที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบัความมัน่ใจที่ร้อยละ 95 เน่ืองจากมีค่า P-value 
อยูท่ี่ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 โดยเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่าผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 30-40 ปี มีปริมาณ
การซ้ือที่มากที่สุดอยูท่ี่ 13.75 ตนั รองลง มาคือผูท้ี่มีอายตุ  ่ากว่า 25 ปี ผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 25-30 ปี 
และผูท้ี่มีอายมุากกวา่ 40 ปีขึ้นไปโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 13.37 12.69 และ 12.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.13 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการศึกษาต่อปริมาณการซ้ือ 
 

ตวัแปรต้น 
ปริมาณการซ้ือ (ตนั) 

df F P 
X  S.D. 

การศึกษา      
ต ่ากว่าปริญญาตรี 13.00 2.68 399 3.760 .024 
ปริญญาตรี  13.07 2.61    
สูงกว่าปริญญาตรี 12.00 0.87    

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย ANOVA พบว่า ความแตกต่างในระดบัการศึกษา 

ส่งผลใหเ้กิดความแตกต่างในปริมาณการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ ระดบัความมัน่ใจที่ร้อยละ 95 
เน่ืองจากมีค่า P-Value อยูท่ี่ .024 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 โดยเม่ือพิจารณาค่าเฉล่ีย พบว่าผูท้ี่มีระดบัการศึกษา
อยูใ่นระดบัปริญญาตรีมีปริมาณการซ้ือมากที่สุดเฉล่ียอยูท่ี่ 13.07 ตนั รองลงมาคือ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษา
ในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรีตามล าดับ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 13.00 และ 12.00 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบความแตกต่างของประเภทอาชีพต่อปริมาณการซ้ือ 
 

ตวัแปรต้น 
ปริมาณการซ้ือ (ตนั) 

df F P 
X  S.D. 

ประเภทอาชีพ      
กลุ่มแอกชน 12.38 2.52 399 6.555 .000 
กลุ่มธุรกิจส่วนตวั  13.15 2.39    
กลุ่มราชการ 13.38 1.99    
กลุ่มรัฐวิสาหกิจ 13.99 3.26    
อ่ืนๆ  12.50 1.88    

 
ส าหรับประเภทอาชีพ จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ที่มีกลุ่มอาชีพที่แตกต่างกนัมีปริมาณการซ้ือที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบัความมัน่ใจ
ที่ร้อยละ 95 โดยมีค่า P-value อยูท่ี่ .000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 โดยเม่ือพจิารณาค่าเฉล่ียแลว้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามที่เป็น กลุ่มรัฐวสิาหกิจมีปริมาณการซ้ือมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 13.99 ตนั รองลงมา 
คือกลุ่มราชการ เจา้ของธุรกิจ กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ และ กลุ่มเอกชน โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 13.38 13.15 12.50 
และ 12.38 ตามล าดบั  
 
ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อปริมาณการซ้ือ 
 

ตวัแปรต้น 
ปริมาณการซ้ือ (ตนั) 

df F P 
X  S.D. 

รายได้เฉลีย่      
ไม่เกิน 20,000 บาท  13.18 2.98 399 2.778 .063 
20,001 – 50,000 บาท  12.43 2.39    
50,001 – 100,000 บาท  13.11 2.49    

 
ส าหรับรายได ้จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย ANOVA พบว่า รายไดท้ี่แตกต่างกนั

ไม่ส่งผลใหเ้กิดความแตกต่างในปริมาณการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบัความมัน่ใจที่ร้อยละ 95 
เน่ืองจากมีค่า P-value อยูท่ี่ .063 ซ่ึงมากกวา่ 0.05  
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5. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินค้าของบริษัท สตาร์บอนด์ 
(ไทยแลนด์) จ ากดั 

 
ผูศึ้กษาไดต้รวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระวา่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง

พหุหรือไม่ โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแต่ละคู่ ค่า Tolerance 
และค่า VIF ส าหรับอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ จากการทดสอบ
สมมติฐาน ดว้ย Multiple Linear Regression สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ 
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ใชว้ธีิ Multiple Linear Regression โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

การทดสอบสมมติฐานการวจิยัใชส้มการ ดงัน้ี 
X = ค่าตวัแปรอิสระ ตวัที่ 1 จะใช ้X1 
β0 = ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย จะใชส้ญัลกัษณ์ b0 
β1 = ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรตน้ จะใชส้ัญลกัษณ์ b1 

ส าหรับค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปร 
e = ค่าความแตกต่างหรือค่าความคลาดเคล่ือนของการประมาณค่า Y โดยค่า Y 

โดยค่า Y^ จะใชส้ญัลกัษณ์ e ส าหรับความคลาดเคล่ือนของสมการ 
ตวัแปรตน้ 
X1 = ดา้นผลิตภณัฑ ์
X2 = ดา้นราคา 
X3 = ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
X4 = ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
เขียนสมการได ้ดงัน้ี 
Y = β0 + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + β4 X4 +e 
สมมติฐาน ปัจจยัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) ที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้
ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทุกตวั ไม่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั 
สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบางตวั มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั 
สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
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จากการพจิารณา Sig. of F พบวา่ ส่วนประสมการตลาดอนัประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด สามารถร่วมกนัส่งผล
ใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงในปริมาณการซ้ือไดอ้ยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบัความมัน่ใจที่ร้อยละ 95 
เน่ืองจากมีค่า Sig. of F อยูท่ี่ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณา R-Square ยงัพบว่า 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการ ตลาดสามารถร่วมกนัอธิบายอตัราการคลาดเคล่ือนในปริมาณการซ้ือ
ไดท้ี่ร้อยละ 69.1 อยา่งไรก็ตามเม่ือ พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดแยกกนัแลว้พบว่า ปัจจยัที่ส่งผล
ต่อปริมาณการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทาง สถิติที่ระดบัความมัน่ใจที่ร้อยละ 95 คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
โดยมีค่า P-value อยู่ที่ .000 ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.385) ปัจจยัด้านราคา โดยมีค่า P-value 
อยู่ที่ .006 ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.385) และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมีค่า P-value 
อยู ่.000 ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.639) ตามล าดบัซ่ึงน้อยกว่า 0.05 อยา่งไรก็ตามพบว่าปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อปริมาณการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติที่ระดบัความมัน่ใจ
ที่ร้อยละ 95 เน่ืองจากมีค่า P-Value อยูท่ี่ .685 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 

ตวัแปรที่มีอ  านาจในการพยากรณ์ไดดี้ที่สุด คือ ปัจจยัผลิตภณัฑ์ เท่ากบั 2.759 ปัจจยั
ด้านราคา เท่ากับ -1.629 และ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากับ 2.2623 ตวัแปร 3 ตวัน้ี 
สามารถอธิบายปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั ไดร้้อยละ 69.10 และร้อยละ 30.90 เกิดจากอิทธิพลตวัแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ไดน้ ามาศึกษา 
ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอย ไดด้งัน้ี 
 

Y = b0 + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 
Y = 2.442 + 2.759 X1 - 1.629 X2 + 2.2623 X3 

 
โดยที่ Y = ปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั  

X1 = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
X2 = ปัจจยัดา้นราคา 
X2 = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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บทที่  5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษทั 
สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั คร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พือ่ 1.ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้
บริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 2.ศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 3. เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จ าแนก
ตามปัจจยัส่วนบุคคล 4. ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้
ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั เคร่ืองมือที่ใชร้วบรวมขอ้มูลไดแ้ก่ แบบสอบถามกระดาษ
และออนไลน์ สถิติที่ใช ้ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียวและการวเิคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ สามารถสรุปการศึกษาและขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 
 

1. สรุปการศึกษา 
 

กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาน้ีมีจ  านวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย โดยเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 64.0 และเพศชายร้อยละ 36.0 กลุ่มตวัอยา่งจ านวนมากที่สุด
มีอายรุะหวา่ง 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.5 มีระดบัการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 82.3 
โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 54.0 ประเภทอาชีพกลุ่มเอกชน และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
อยูท่ี่ มากกวา่ 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 71.3 

การศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปผลตามวตัถุประสงคก์ารศึกษาไดด้งัน้ี 
1.1 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของลูกค้าบริษัทสตาร์บอนด์ 

(ไทยแลนด์) จ ากัด สรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สนใจสินคา้ Solvent Base Adhesive 

ปริมาณสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือเฉล่ียต่อปี เท่ากบั 12.9425 ตนั ประเภทของธุรกิจที่กลุ่มตวัอยา่ง
น าสินคา้ไปใช้ ส่วนใหญ่คือ อุตสาหกรรมเคร่ืองหนัง โดยเหตุผลส าคญัที่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือสินคา้
ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั คือ คุณภาพสินคา้ที่สม ่าเสมอ ในส่วนของขอ้มูลเพิ่มเติม
ที่กลุ่มตวัอย่างท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้คือ ฝ่ายขายน าผลิตภณัฑ์เขา้มาน าเสนอ และระยะเวลา
ที่กลุ่มตวัอยา่งท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยูใ่นช่วงระยะเวลา 3-5 สปัดาห ์

 



68 

1.2 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าของบริษัท สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากัด 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ดา้น 

ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด สรุปไดด้งัน้ี 
1) ด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในหัวข้อ บรรจุภัณฑ์น่าใช้

มีความเหมาะสมกบังาน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.48 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 
2) ดา้นราคา กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากที่สุด ในเร่ืองราคาสินคา้ต ่ากว่าสินคา้บริษทัอ่ืน 

และเร่ืองการใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนัในราคาที่หลากหลายระดบั โดยมีค่าเฉล่ีย
สูงสุดเท่ากนัอยูท่ี่ 4.54 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 และ 0.63 ตามล าดบั 

3) ดา้นการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากที่สุด ในเร่ืองมีช่องทางการช าระเงิน
ที่หลากหลายวิธี เช่น ช าระผ่านบตัรเครดิต ช าระผ่านทางธนาคาร เงินสด เป็นตน้ โดยมีค่าเฉล่ีย
สูงสุดเท่ากนัอยูท่ี่ 4.56 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60 

4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งเห็นด้วยมากที่สุด ในเร่ืองมีการจดัแสดง
สินคา้ตามสถานที่ต่างๆ โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากนัอยูท่ี่ 4.58 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 

สรุปความคิดเห็นโดยรวมทุกปัจจยั จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน สามารถ
เรียงล าดับปัจจยัที่มีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นจากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีการจดัแสดงสินคา้
ตามสถานที่ต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 การมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายวิธี เช่น ช าระ
ผ่านบตัรเครดิต ช าระผา่นทางธนาคาร เงินสด เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 เร่ืองราคาสินคา้ต ่ากว่า
สินคา้บริษทัอ่ืน และเร่ืองการใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนัในราคาที่หลากหลายระดบั 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากนัอยูท่ี่ 4.54 และการมีบรรจุภณัฑน่์าใช ้มีความเหมาะสมกบังาน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.48 

1.3 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือเปรียบเทียบปริมาณการซ้ือสินค้าของลูกค้าบริษัท สตาร์บอนด์ 
(ไทยแลนด์) จ ากัด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ปัจจยัดา้นอาย ุปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา 
และปัจจยัประเภทอาชีพ มีค่า P-value อยูท่ี่ .044 .000 .024 และ .000 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
จึงสามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นเพศ ปัจจยัดา้นอาย ุปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา และปัจจยัประเภทอาชีพ 
ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลใหมี้ปริมาณการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ ส่วนอีก 1 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นรายได ้มีค่า p-value มากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของบริษทัสตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
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1.4 วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณ
การซ้ือสินค้าของบริษัท สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากัด สรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

จากการศึกษา พบวา่ ส่วนประสมการตลาดแยกกนัแลว้พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อปริมาณ
การซ้ืออย่างมีนัยส าค ัญทาง สถิติที่ระดับความมั่นใจที่ร้อยละ 95 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
โดยมีค่า P-value อยูท่ี่ .000 ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.385) ปัจจยัดา้นราคา โดยมีค่า P-value 
อยูท่ี ่.006 ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.385) และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมีค่า P-value 
อยู ่.000 ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.639) ตามล าดบัซ่ึงน้อยกว่า 0.05 อยา่งไรก็ตามพบว่าปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อปริมาณการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติที่ระดบัความมัน่ใจ
ที่ร้อยละ 95 เน่ืองจากมีค่า P-Value อยูท่ี่ .685 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอย 
ไดด้งัน้ี Y= 2.442 + 2.759 X1 - 1.629 X2 + 2.2623 X3  
 

2. อภปิรายผล 
 

ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 

จากการศึกษาที่พบวา่ ตวัแปรอิสระทั้งหมด 4 ตวัแปร สามารถร่วมกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด์) จ  ากดั โดยปัจจยัที่ส่งผลอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติมี 3 ปัจจยั 
ได้แก่ คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.385) ปัจจยัด้านราคาส่งผลทางลบ 
(ค่า Beta = -0.385) และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.639) ส่วนอีก 1 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์
(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 

1) ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด์) จ  ากดั 
มี 3 ปัจจยั เรียงล าดบัดงัน้ี 

(1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.385) ต่อปริมาณการซ้ือสินคา้
ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั พบวา่ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสนธยา ส าเภาทอง (2562) 
ที่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ในหัวขอ้คุณภาพโดยเน้นด้านประสิทธิภาพ
ในการป้องกนัก าจดัเป็นหลกั ในพฤติกรรมการใชส้ารเคมีและปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการซ้ือสารเคมีป้องกนัก าจดัศตัรูพชืของครัวเรือนชาวนาในเขตตะวนัตกของประเทศไทย และงานวิจยั
ของอรวรรณ อู่ยิง่ (2562) ที่ใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ ความสวยงามของสถานที่ มีสินคา้
ใหท้ดลองสวมใส่ ความเช่ือมัน่ของสินคา้สามารถแกปั้ญหาสุขภาพได ้และบริการหลงัการขาย ตามล าดบั 
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ในเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้เพื่อสุขภาพส าหรับ
คนวยักลางคน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(2) ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.385) ต่อปริมาณการซ้ือสินคา้
ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั พบวา่ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของชนิกานต ์พนมอุปถมัภ ์
(2563) ที่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นราคามีผลต่ออิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ในเร่ือง เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อุปกรณ์ช้ินส่วนและอะไหล่รถจกัรยานยนต ์

(3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.639) ต่อปริมาณ
การซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากดั พบว่าสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสนธยา 
ส าเภาทอง (2562) ที่ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชส้ารเคมีและปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือสารเคมีป้องกนัก าจดัศตัรูพืชของครัวเรือนชาวนาในเขต
ตะวนัตกของประเทศไทย 

2) ปัจจยัที่ไม่ส่งผลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากัด 
มี 1 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ไม่ส่งผลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั 
สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ  ากัด สามารถอธิบายได้ว่า การจดังานแสดงสินคา้ตามสถานที่ต่างๆ 
การลดราคาในโอกาสพิเศษ การท าโฆษณาผ่านส่ือต่างๆไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพห์รืออินเตอร์เน็ต
ไม่ส่งผลต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ของบริษทั พบว่า สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรุชช์ ไร่นากิจ (2558) 
ที่ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากชุมชนประชานฤมิตร 
เขตบางซ่ือ กรุงเทพมหานคร 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
จากผลการวจิยัผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะรายละเอียดดงัน้ี 
3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลิตภณัฑค์วรมีความหลากหลายชนิดให้เลือก ครอบคลุม

ลกัษณะการใชง้านในดา้นต่างๆ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑท์นัสมยั มีการระบุรายละเอียดความปลอดภยั
ในการใชง้าน การปฐมพยาบาลเบื้องตน้ วนัผลิตและวนัหมดอายใุห้ครบชดัเจน รวมถึงการสร้าง
ภาพลกัษณ์ช่ือเสียงของตราสินคา้ใหเ้ป็นที่รู้จกัของลูกคา้ในวงกวา้ง 

3.1.2 ด้านราคา ควรมีการตั้งราคาสินคา้ให้เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ
สินคา้และควรมีความหลากหลายระดบัราคาให้ลูกคา้ไดเ้ลือกซ้ือตามงบประมาณที่ลูกคา้ตอ้งการจ่าย 
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ควรมีการส ารวจตลาดในเร่ืองของราคาสินคา้ของบริษทัอ่ืนๆทุกๆเดือน เพื่อเป็นแนวทางในการ
ตั้งราคาสินคา้ใหส้ามารถแข่งขนักบับริษทัอ่ืนได ้มีการจดัโปรโมชัน่ให้ส าหรับลูกคา้ที่ซ้ือในปริมาณ
ที่เยอะโดยใหร้าคาที่พเิศษกวา่ 

3.1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเพิม่ศูนยจ์ดัจ  าหน่ายสินคา้ที่สะดวกในการ
เดินทาง ซ่ึงจะท าให้ลูกคา้หาซ้ือสินคา้ไดง่้าย และสะดวกสบายต่อการขนส่งสินคา้ มีบริการจดัส่ง
สินคา้ใหค้รอบคลุมทุกพื้นที่และหลากหลายวธีิในการจดัส่ง 

3.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีโปรโมชัน่ส าหรับผูท้ี่แนะน าสินคา้ต่อบุคคลอ่ืน 
โดยอาจจะให้เป็นค่าตอบแทนหรือส่วนลดในการซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อๆไป มีการจดัแสดงสินคา้
ตามงานนิทรรศการหรือสถานที่ต่างๆให้เป็นที่รู้จกัทัว่ถึง เพิ่มพื้นที่โฆษณาตามส่ือต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นส่ือส่ิงพมิพห์รือดา้นโซเชียลต่างๆ 

3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป 
เพือ่ใหมี้ค่าความคาดเคล่ือนที่นอ้ยลงทางผูว้ิจยัเห็นควรว่า จะเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง

ให้มากกว่า 400 คน ซ่ึงจะส่งผลให้งานวิจยัมีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะใช้เป็นขอ้มูล
ในการหาแนวทางที่ดีและมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความ ตองการของผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม
และไดป้ระโยชน์มากที่สุด 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ของบริษัท สตาร์บอนด์ (ไทยแลนด์) จ ากัด 

 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวชิาการศึกษาคน้ควา้อิสระ (Independent Study) ในหลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามจะถูก
น าไปใชป้ระโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น และไม่มีผลเสียหายใดๆ กบัผูต้อบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง ขอขอบพระคุณอยา่งสูงที่ท่านไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการ
ตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนตวัผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้  
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลระดับความส าคญัของปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษัท

สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั จ  านวน 20 ขอ้ 
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 

จ  านวน 6 ขอ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



77 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน    หนา้ขอ้ความที่ท่านคิดวา่เหมาะสมที่สุด 

1. เพศ 

  ชาย      หญิง 

2. อาย ุ
  1. ต  ่ากวา่ 25 ปี     2. 25-30 ปี 
  3. 30-40 ปี      4. มากกวา่ 40 ปี ขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา 
  1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
  2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. ประเภทกลุ่มอาชีพ 
  1. กลุ่มเอกชน     2. กลุ่มธุรกิจส่วนตวั 
  3. กลุ่มราชการ     4. กลุ่มรัฐวสิาหกิจ 
  5. กลุ่มอ่ืนๆ ............................ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  1. ไม่เกิน 20,000 บาท    2. 20,001 – 50,000 บาท 
  3. 50,001-100,000 บาท    4. 100,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ขอ้มูลระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัสภาพแวดลอ้มอื่นๆ 
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษทัสตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดบัความส าคญั ก าหนดใหร้ะดบัความส าคญัมี 5 ระดบั คือ  
ส าคญัมากที่สุด 5 คะแนน 
ส าคญัมาก 4 คะแนน 
ส าคญัปานกลาง 3 คะแนน 
ส าคญันอ้ย 2 คะแนน 
ส าคญันอ้ยสุด 1 คะแนน 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคญัต่อการตดัสินใจ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลติภณัฑ์ 
1.1 คุณภาพของสินคา้      
1.2 ความหลากหลายของผลิตภณัฑท่ี์มีให้เลือก      
1.3 มีความปลอดภยัในการใชง้าน โดยมีการระบุ

ขอ้มูลการใชแ้ละขอ้มูลความปลอดภยัต่างๆ  
ไวใ้นฉลากครบถว้นสมบูรณ์ 

     

1.4 บรรจุภณัฑน่์าใช ้มีความเหมาะสมกบังาน      
1.5 มีการปรับเปล่ียนสินคา้หากพบว่าสินคา้ 

ไม่ไดต้ามคุณภาพท่ีก าหนดหรือช ารุดเสียหาย
หรือสินคา้หมดอายเุน่ืองจากการจดัเก็บท่ีลูกคา้ 

     

2. ด้านราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ      
2.2 ราคาสินคา้ต ่ากว่าสินคา้บริษทัอ่ืน      
2.3 ให้ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนั 

ไดใ้นราคาท่ีหลากหลายระดบั 
     

2.4 สามารถต่อรองราคาไดเ้ม่ือมีการสั่งซ้ือ 
ในปริมาณท่ีเยอะ 

     

2.5 มีการแจง้ราคาสินคา้ท่ีชดัเจน      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคญัต่อการตดัสินใจ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 ลูกคา้มีความสะดวกมากข้ึน จากการท่ีสามารถ

ซ้ือสินคา้ผา่นผูข้ายรายยอ่ย 
     

3.2 บริษทัผลิตและจดัจ าหน่ายตั้งอยูใ่นแหล่ง 
หรือสถานท่ีท่ีมีความสะดวกสบายต่อการเดินทาง 

     

3.3 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีครอบคลุมพ้ืนท่ี      
3.4 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายวธีิ      
3.5 มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลายวิธี  

เช่น ช าระผา่นบตัรเครดิต ช าระผา่นทางธนาคาร 
เงินสด เป็นตน้ 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 การจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ      
4.2 การลดราคาสินคา้ในโอกาสพิเศษต่างๆ      
4.3 การท าโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์

อินเตอร์เน็ต 
     

4.4 การจดัท าเอกสารรายละเอียดให้ค าปรึกษา 
ให้ความรู้ดา้นกาวแต่ละประเภทแก่ลูกคา้ 
และผูส้นใจ 

     

4.5 การแนะน าจากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้จากบริษทัฯ      
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ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของบริษทัสตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน    หนา้ขอ้ความที่ท่านคิดวา่เหมาะสมที่สุด 
1. ประเภทสินคา้ที่ท่านสนใจมากที่สุด 

  1. Hot Melt Adhesive     2. Solvent Base Adhesive 
  3. Water Base Adhesive 

2. ปริมาณสินคา้ที่ซ้ือ…………………… (ตนั/ปี) 

3. ท่านไดน้ าสินคา้ของบริษทัไปใชก้บัธุรกิจประเภทใด 
  1. อุตสาหกรรมยานยนต ์     2. อุตสาหกรรมเคร่ืองหนงั 
  3. อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์     4. อุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ ์

4. เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือสินคา้ของบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
  1. ราคาถูกกวา่สินคา้บริษทัอ่ืนๆ 
  2. คุณภาพของสินคา้ที่สม ่าเสมอ 
  3. มีสินคา้มากมายหลากหลายชนิดใหเ้ลือก 
  4. มีการจดัส่งรวดเร็วและตรงต่อเวลา 
  5. มีการแกไ้ขปัญญากรณีที่เกิดขอ้ผดิพลาดหนา้งาน 
  6. มีการติดตามผลหลงัการใชง้าน 
  7. อ่ืนๆ ...................................... 

5. ท่านไดรั้บขอ้มูลเพิม่เติมก่อนที่ท่านจะตดัสินใจซ้ือจากบริษทั สตาร์บอนด ์(ไทยแลนด)์ จ  ากดั จากที่ใด 
  1. สอบถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้     2. สืบหาขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
  3. ส ารวจจากตลาดที่จดัจ  าหน่าย    4. กิจกรรมการจดับูทต่างๆ 
  5. ฝ่ายขายน าเขา้มาเสนอ     6. บริษทัคู่คา้ที่เคยใชสิ้นคา้ 

6. ท่านใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือนานเพยีงใด 
  1. นอ้ยกวา่ 1 สปัดาห ์     2. 1-3 สปัดาห์ 
  3. 3-5 สปัดาห ์      4. มากกวา่ 5 สปัดาห์ 

 
****ขอขอบคุณทุกทา่นอยา่งสูงที่ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม**** 
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ภาคผนวก ข 
ตารางวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
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ตารางวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
 

รายการ 
ความคดิเห็นผู้ทรงคุณวุฒิ 

IOC 
ท่านที ่1 ท่านที ่2 ท่านที ่3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลติภณัฑ์ 
1.1 คุณภาพของสินคา้ 1 1 1 1 
1.2 ความหลากหลายของผลิตภณัฑท่ี์มีให้เลือก 1 1 1 1 
1.3 มีความปลอดภยัในการใชง้าน โดยมีการระบุ

ขอ้มูลการใชแ้ละขอ้มูลความปลอดภยัต่างๆ  
ไวใ้นฉลากครบถว้นสมบูรณ์ 

1 1 1 1 

1.4 บรรจุภณัฑน่์าใช ้มีความเหมาะสมกบังาน 1 1 1 1 
1.5 มีการปรับเปล่ียนสินคา้หากพบว่าสินคา้ไม่ได้

ตามคุณภาพท่ีก าหนดหรือช ารุดเสียหาย 
หรือสินคา้หมดอายเุน่ืองจากการจดัเก็บท่ีลูกคา้ 

1 1 1 1 

2. ด้านราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ 1 1 1 1 
2.2 ราคาสินคา้ต ่ากว่าสินคา้บริษทัอ่ืน 1 1 1 1 
2.3 ให้ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนั 

ไดใ้นราคาท่ีหลากหลายระดบั 
1 1 1 1 

2.4 สามารถต่อรองราคาไดเ้ม่ือมีการสั่งซ้ือ 
ในปริมาณท่ีเยอะ 

1 1 0 0.67 

2.5 มีการแจง้ราคาสินคา้ท่ีชดัเจน 1 1 1 1 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 ลูกคา้มีความสะดวกมากข้ึน จากการท่ีสามารถ 

ซ้ือสินคา้ผา่นผูข้ายรายยอ่ย 
1 1 1 1 

3.2 บริษทัผลิตและจดัจ าหน่ายตั้งอยูใ่นแหล่ง 
หรือสถานท่ีท่ีมีความสะดวกสบายต่อการเดินทาง 

1 1 1 1 

3.3 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีครอบคลุมพ้ืนท่ี 1 0 1 0.67 
3.4 มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายวธีิ 1 1 1 1 
3.5 มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลายวิธี  

เช่น ช าระผา่นบตัรเครดิต ช าระผา่นทางธนาคาร 
เงินสด เป็นตน้ 

1 1 1 1 
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รายการ 
ความคดิเห็นผู้ทรงคุณวุฒิ 

IOC 
ท่านที ่1 ท่านที ่2 ท่านที ่3 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
4.1 การจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ 1 1 1 1 
4.2 การลดราคาสินคา้ในโอกาสพิเศษต่างๆ 0 1 1 0.67 
4.3 การท าโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์

อินเตอร์เน็ต 
1 1 1 1 

4.4 การจดัท าเอกสารรายละเอียดให้ค าปรึกษา 
ให้ความรู้ดา้นกาวแต่ละประเภทแก่ลูกคา้ 
และผูส้นใจ 

1 1 1 0.67 

4.5 การแนะน าจากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้จากบริษทัฯ 1 1 1 1 

 
ค่า IOC = 18.68/20  = 0.934 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.7 แสดงวา่แบบสอบถามชนิดน้ีสามารถน าไปใชไ้ด ้
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