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การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและระดบัความสัมพันธ์ของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynnในจงัหวดั
เชียงใหม่ 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ในจงัหวดัเชียงใหม่ 3) เพื่อศึกษาปัญหาและแนวทางแก้ไข
ปัญหาของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ในจงัหวดัเชียงใหม่ วิธีการ
ด าเนินการวิจยั ใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ด้วยวิธี  Yamane และเก็บข้อมูลโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและใช้สถิติเชิงพรรณา            

Chi-Square, Pearson Correlation ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาเลือกซ้ือ
สินคา้ช่องทางโมเดิร์นเทรดผา่นโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์เขตจงัหวดัเชียงใหม่  

ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 63.25 ส่วนใหญ่มี
อายุระหว่าง 36-45 ปี มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน มี
ความความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ด้านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ABSTRACT 
 
 

 The objectives of this research were to 1) study consumer’s behavior and level of the 
relation of marketing factors towards consumer’s decision of buying  aluminum, Lynn in Chiang 
Mai 2) study the relation of marketing factors and consumer’s behavior in buying aluminum, 
Lynn in Chiang Mai 3) study the problem and solution of consumer’s decision of  buying  
aluminum, Lynn in Chiang Mai. The instrument of this research was questionnaire. 400 samples 
were randomly selected by using Yamane method. For data collecting, the samples were selected 
and narrative statistics, Chi-Square, Pearson Correlation were used. For data analysis, the samples 
of consumers who bought aluminum, Lynn through the Modern Trade in Home Pro and Global 
House in Chiang Mai. 
 The results of this research were found that the majority of consumers were male 
63.25%. They were 36 – 45 years old. They graduated from bachelor degree. The average salary 
was 20,001 – 40,000 baht per month. For the factors of populations were age, degree of 
education, occupation, and salary. These factors related with consumer’s behavior in buying the 
aluminum doors and windows. For the factors of marketing, products, prices, buying, promotion, 
personnel, processing of service, and physical related with consumer’s behavior in buying the 
aluminum doors and windows. It was significantly different at the 0.05 level. 
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บทที ่1 

 

บทน ำ 
 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ   
 

ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมงานก่อสร้างเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความส าคญัต่อประเทศไทย
อยา่งมาก ช่วยในการพฒันาประเทศในหลาย ๆ ดา้น ทั้งการคมนาคม ถนน สะพาน โรงงานและการ
ก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ อีกทั้งประเทศไทยนั้นมีศกัยภาพดา้นงานก่อสร้างแบบครบวงจรท่ีดีเม่ือ
เปรียบเทียบกบัภูมิภาคอ่ืน ๆ ในอาเซียน เพราะมีการแปรรูปวตัถุดิบในการผลิตวสัดุก่อสร้างท่ีมี
คุณภาพไดม้าตรฐานเป็นท่ียอมรับสากล มีความเช่ียวชาญในการออกแบบสถาปัตยกรรม ส่งผลให้
อุตสาหกรรมการก่อสร้างของไทยมีโอกาสเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดโลกไดม้ากข้ึน ซ่ึงในปัจจุบนั
ขณะท่ีประเทศประสบปัญหาทางเศรษฐกิจอย่างมากภาครัฐจึงได้เห็นความส าคัญและใช้
อุตสาหกรรมก่อสร้างช่วยในการผลักดันเศรษฐกิจของประเทศให้เดินไปข้างหน้า ส่งผลให้
อุตสาหกรรมก่อสร้างไดรั้บการสนบัสนุนจากภาครัฐและสถาบนัทางการเงิน ช่วยในการส่งเสริม
การลงทุนการขยายการก่อสร้าง ท าให้เกิดการขยายตวัทางอุตสาหกรรมการก่อสร้าง รวมทั้งธุรกิจท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการก่อสร้างมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 
2558) โดยเฉพาะอุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้างท่ีมีลกัษณะเป็นสินคา้ประเภทส าเร็จรูป ซ่ึงสะดวกต่อ
การติดตั้ งและใช้งาน มีราคาท่ีย่อมเยาและมีคุณภาพท่ีได้มาตรฐานอุตสาหกรรมสากลสินค้า
ส าเร็จรูปจึงเป็นท่ีตอ้งการทางการตลาดสูง 
 ซ่ึงปัจจุบนัการขยายตวัทางธุรกิจสินคา้ประเภทส าเร็จรูปท าให้ในเมืองหลวงของแต่ละ
ภูมิภาคมีการขยายตัวค่อนข้างรวดเร็ว โดยเฉพาะการก่อสร้างในลักษณะของโครงการท่ีเป็น
จุดเร่ิมตน้ท่ีท าให้เกิดการกระจายตวัของธุรกิจและท่ีอยู่อาศยั ท าให้ธุรกิจประเภทน้ีในเมืองหลวง
ของแต่ละภูมิภาคเกิดการขยายตวัเป็นวงกวา้ง ส่งผลให้จงัหวดัเชียงใหม่ซ่ึงเปรียบเสมือนเมืองหลวง
แห่งท่ีสองของประเทศเกิดการลงทุนในธุรกิจอสังหาริมทรัพยโ์ครงการใหญ่หลายโครงการท่ีเพิ่ม
มากข้ึน ตามแผนการขยายตวัของเศรษฐกิจของภาครัฐบาลตามไปดว้ย ซ่ึงสามารถอา้งอิงไดจ้าก
ขอ้มูลการจดทะเบียนท่ีอยูอ่าศยัใหม่ในจงัหวดัเชียงใหม่ (ตารางท่ี 1.1) 
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ตำรำงที ่1.1 ข้อมูลจ ำนวนหน่วยของกำรจดทะเบียนทีอ่ยู่อำศัยในจังหวดัเชียงใหม่ 
 

ประเภท ปี พ.ศ. 2556 จ ำนวนหน่วย ปี พ.ศ. 2557 จ ำนวนหน่วย 

บ้ำนเดี่ยว 19,197 38,213 
บ้ำนแฝด 3,347 2,342 
ทำวน์เฮำส์ 18,663 21,239 

อำคำรพำณชิย์ 933 1,430 
อำคำรชุดหรือคอนโด 32,462 61,232 

ทีด่ินจัดสรร 22 54 
โฮมออฟฟิศ 75 49 

รวม 64,699 124,559 

ทีม่ำ : ธนาคารอาคารสงเคราะห์. Accessed. www.ghbhomecenter.com, January 2014 
  

จากผลการส ารวจขอ้มูลอสังหาริมทรัพยข์องธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบวา่ โครงการ
ท่ีอยู่อาศยัระหว่างการขายในจงัหวดัเชียงใหม่ ปี พ.ศ. 2556 มีทั้ งส้ิน 64,699 หน่วย มีจ านวนท่ี
เพิ่ม ข้ึนอย่างรวดเร็วในปี พ.ศ. 2557 ทั้ งส้ิน 124,559 หน่วย ซ่ึงผู ้ท่ีลงทุนส่วนใหญ่จะเป็น
ผูป้ระกอบการหรือนายทุนจากส่วนกลาง รองลงมาจะเป็นผูป้ระกอบการทอ้งถ่ิน รวมถึงขอ้มูลของ
ผูบ้ริหารโครงการอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ของพื้นท่ีได้ให้ข้อมูลชัดเจนว่า การตลาดของ
อสังหาริมทรัพย์ในจงัหวดัเชียงใหม่มีการขยายตวัสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง และมีการแข่งขันท่ีสูง 
โดยเฉพาะคอนโดมิเนียม ปัจจุบนัมีนายทุนหลายรายได้เขา้มาเปิดโครงการแล้ว เช่น แลนด์แอน
เฮา้ส์, ศุภาลยั, พฤกษา เป็นตน้ 
 จากขยายตวัของกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ส่งผลท าให้กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกประเภทวสัดุ
อุปกรณ์ก่อสร้าง ซ่ึงเป็นกลุ่มธุรกิจค้าปลีกประเภทผลิตสินค้าส าเร็จรูป เกิดการแข่งขนัการจดั
จ าหน่ายผา่นช่องทางต่าง ๆ ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการสูงและมีการขยายตวั
ทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง เม่ือพิจารณาความต้องการของผูบ้ริโภคกับสินค้าส าเร็จรูปท่ีเป็น
ผลิตภณัฑ์การก่อสร้างสมยัใหม่ มีลกัษณะสะดวกต่อการใช้งานแข็งแรงปลอดภยั ในขณะเดียวกนั
วงการตลาดวสัดุก่อสร้างก็ไดพ้ฒันาให้เป็นร้านเฉพาะอย่าง (Specialty Store) มากข้ึน ทั้งน้ีเพื่อให้
เกิดความชดัเจนในเร่ืองสินคา้ กลุ่มผูบ้ริโภคจึงไดรั้บความสะดวกท่ีสามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายและ
ตรงกบัความตอ้งการมากข้ึน ท่ีส าคญัปัจจุบนัมีการพฒันาการคา้จากการขายส่งมาเป็นขายปลีกมากข้ึน 
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โดยเน้นเร่ืองสินคา้เบ็ดเตล็ดสินคา้ย่อย และเคร่ืองมืออุปกรณ์ ผูบ้ริโภคจึงสามารถเลือกซ้ือสินคา้
ต่าง ๆ ไดทุ้กชนิดในจ านวนท่ีตอ้งการและในราคาท่ีไม่แพงดงัเช่นในอดีตท่ีผา่นมา 
 ประกอบกบัสังคมไทยมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบวิถีชีวิต (วิทยา ด่านธ ารงกุล, 2553) 
ตวัอยา่งเช่น ในอดีตบา้นเรือนใชว้สัดุมาจากไมเ้พราะเป็นส่ิงท่ีหาไดง่้าย มีราคาถูก แต่ในปัจจุบนัไม้
เป็นทางเลือกรองจากอลูมิเนียมส าเร็จรูปเพราะไมมี้ขอ้จ ากดั คือ ไมเ้ป็นส่ิงท่ีหาไดย้ากและมีราคาสูง 
อายุการใชง้านไม่ยืดยาว มีการผุพงัไปตามกาลเวลา การยืดหดตวัตามสภาวะอากาศท่ีเปล่ียนแปลง 
การดูแลรักษายาก และยงัมีการผุพงัจากส่ิงมีชีวิตท่ีกดักินไมน้ั้นก็คือปลวก ซ่ึงจากขอ้จ ากดัเหล่าน้ี
ประกอบกนัความก้าวหน้าทางดา้นเทคโนโลยี ท าให้อลูมิเนียมส าเร็จรูปเขา้มาทดแทนการใช้ไม้
เป็นวสัดุในการก่อสร้าง เน่ืองจากอลูมิเนียมส าเร็จรูปเป็นวสัดุพิเศษท่ีมีคุณสมบติัเด่นหลายประเภท 
คือ แขง็แรง ทนทาน ความหนาแน่นนอ้ยน ้ าหนกัเบา ยดืตวัไดง่้าย มีความเหนียวมากทนทานต่อการ
เกิดสนิมและการกดักร่อนในสภาวะอากาศปกติ ไดดี้มาก และกลายเป็นทางเลือกใหม่ส าหรับงาน
ก่อสร้างสมยัใหม่ในอุตสาหกรรมการก่อสร้างในปัจจุบนั  
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงไดเ้ปล่ียนแปลงพร้อมๆ กบัการเปล่ียนของสภาพแวดลอ้ม
ทางการตลาด กล่าวคือ การจ าหน่ายในช่องทางโฮมโปร ,โกลบอลเฮา้ส์ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึง
เป็นแหล่งรวมสินค้าหลากชนิด หลายยี่ห้อ ผูบ้ริโภคสามารถเลือกหยิบสินคา้ท่ีตอ้งการได้อย่าง
อิสระพฤติกรรมการซ้ือจึงเป็นไปโดยอตัโนมติั ท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ยี่ห้อต่าง ๆ และมีความรู้
ทางการตลาดมากข้ึน ส่งผลให้ชีวิตความเป็นอยูเ่ป็นสังคมสมยัใหม่ท่ีมีความสะดวกรวดเร็วยิ่งข้ึน 
ส่งผลให้ธุรกิจคา้วสัดุก่อสร้างส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกลุ่มธุรกิจคา้ปลีก
วสัดุก่อสร้างส าเร็จรูปเป็นอยา่งมาก รวมทั้งปัจจุบนัผูบ้ริโภคเร่ิมหนัมาจดัการตกแต่งและซ่อมแซม
บา้นดว้ยตนเองมากข้ึน 
 จึงท าให้สินคา้ประเภทประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปในจงัหวดัเชียงใหม่มีความ
ตอ้งการสูงตามไปดว้ยเน่ืองมาจากนโยบายพฒันาเมืองหลกัของภาครัฐโดยในแผนพฒันาเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 7 (พ.ศ. 2551–2555) ท าให้เชียงใหม่เป็นเมืองหลักในการพฒันาด้าน           
ต่าง ๆ แรงงานต่างจงัหวดัเขา้มามากข้ึน มีการก่อสร้างท่ีพกัอาศยั คอนโด หอพกั เป็นตน้ เพิ่มมาก
ข้ึนอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้ผูจ้  าหน่ายแต่ละบริษทัมีความสนใจและก้าวเขา้มาแข่งขนัสินคา้ด้าน
ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมเป็นจ านวนมากและมีการปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการแข่งขนัเพื่อแย่งส่วน
แบ่งการตลาดและจูงใจลูกคา้ให้หันกลบัมาใช้บริการ ทั้งทางตรงและทางออ้ม มีการวิเคราะห์และ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อน ามาใช้ในการเพิ่มขีดความสามารถในการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาดอยา่ง
ต่อเน่ือง ซ่ึงมีการศึกษาแต่ยงัค่อนขา้งจ ากดัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้ออยา่งละเอียดและลง
มาเก็บข้อมูลจากผู ้บริโภคโดยตรงจึงท าให้การวิเคราะห์วางกลยุทธ์ของแต่ละองค์กรมีความ
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คลาดเคล่ือนกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงจากปัญหาดงักล่าว ผูว้จิยัในฐานะผูจ้ดัการเขตการขาย
ภาคเหนือบริษทั เรโปรเฮา้ส์ จ  ากดั ผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn จึง
เกิดความสนใจท่ีศึกษาว่า การท่ีลูกคา้เขา้มาใช้บริการซ้ือสินคา้ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป 
Lynn ผ่านช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่นั้นปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมของผูซ้ื้อ เพื่อน าผลการศึกษาไปปรับใช้ในการพฒันาปรับเปล่ียน สินคา้ บริการ และ
องคก์รใหส้อดคลอ้งเหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูซ้ื้อต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 
 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมและระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynnในจงัหวดัเชียงใหม ่

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมใน
การตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynnในจงัหวดัเชียงใหม่ 

3. เพื่อศึกษาปัญหาและแนวทางแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียม
ส าเร็จรูป Lynn ในจงัหวดัเชียงใหม่ 
 

สมมติฐำนกำรวจัิย 
 

1. สมมติฐานปัจจยัด้านประชากรศาสตร์: ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้ามี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 

2. สมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจัิย 
 

1. ทราบถึงขอ้มูลและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูปในจงัหวดัเชียงใหม่ 

2. ท าให้ทราบถึงขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปในจงัหวดัเชียงใหม่ 
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3. ท าให้กลุ่มบริษทัผลิตคา้ปลีกสินคา้ช่องทางโมเดิร์นเทรดทราบถึงสภาพของปัญหา 
ช่องว่างการตลาดและใช้เป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบการ น าไปพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายต่อไป 
 
ขอบเขตกำรวจัิย 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัพฒันาโดยมีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 

1. ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
อลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ในจงัหวดัเชียงใหม่ ได้แก่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางส่วน
ประสมทางการตลาด 7P 

2.  ขอบเขตด้ำนพื้นที่ พื้นท่ีท่ีใช้ในการศึกษา ร้านคา้วสัดุก่อสร้างในรูปแบบของธุรกิจ
คา้ปลีกสมยัใหม่ ไดแ้ก่ โฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ในจงัหวดัเชียงใหม่ 

3.  ขอบเขตด้ำนเวลำ ระยะเวลาการศึกษาวจิยั เร่ิมตั้งแต่ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 – เดือน 
ตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลา 12 เดือน 
 

กรอบแนวคิดกำรวจัิย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 -  ผลิตภณัฑ์ 
 -  ราคา  
 -  ช่องทางจดัจ าหน่าย  
 -  การส่งเสริมการตลาด  
 -  บุคลากร  
 -  กระบวนการใหบ้ริการ  
 -  ลกัษณะทางกายภาพ  

ปัจจัยด้ำนประชำกร 
 -  เพศ   -  อาย ุ 
 -  อาชีพ  - ระดบัการศึกษา  
 -  รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 
  

พฤติกรรมกำรเลือกซ้ืออลูมิเนียม
ส ำเร็จรูป Lynn 

- สถานท่ีซ้ือ 
- ประเภทของท่ีเลือกซ้ือ 
- เหตุผลส าคญัในการซ้ือ 
- โอกาสในการซ้ือ 
- ช่วงเวลาท่ีเลือกซ้ือ 
- ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
- ความถ่ีในการซ้ือ 
- ส่ือท่ีท าใหรู้้จกัสินคา้ 

 

http://www.price.moc.go.th/discussion/viewAnswer.aspx?id=393
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
 ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมาใช้บริการโฮมโปรและโกลบอล
เฮา้ส์ในจงัหวดัเชียงใหม่ จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีน าไปใชโ้ดยตรง จ านวน 400 คน 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการแสดงออกของผูบ้ริโภคซ่ึงมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดของโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการข้ึนในความรู้สึกนึกคิด ท าให้
ผูซ้ื้อเกิดการตอบสนองในลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ 
 ปัจจัยที่มีผลพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง ส่ิงท่ีคาดว่าจะมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn , ประชากรศาสตร์  (เพศ ,อายุ ,อาชีพ,ระดับ
การศึกษา ,รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน) และ7P 
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง เคร่ืองมือต่าง ๆ ทาง การตลาดท่ีกิจการใช้เพื่อ
ตอบสนองต่อวตัถุประสงคท์างการตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ยกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั เป็น
ปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด 
ดา้นกายภาพ ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการการใหบ้ริการ 
 อลูมิเนียมส ำเร็จรูป Lynn หมายถึง บริษทั เรโปรเฮา้ส์ จ  ากดั ผูผ้ลิตประตูหนา้ต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูป 

 โมเดิร์นเทรด หมายถึง ร้านคา้จดัจ าหน่ายวสัดุ อุปกรณ์ ขอตกแต่ง เก่ียวกบังานก่อสร้าง
ท่ีอยูอ่าศยัในรูปแบบธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ผา่นช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ 
 ทีอ่ยู่อำศัย หมำยถึง ส่ิงปลูกสร้างและบริเวณส่ิงปลูกสร้างท่ีใชเ้ป็นท่ีอยูอ่าศยัของ
ครัวเรือนส่วนบุคคล เช่น บา้นเด่ียว ทาวน์เฮา้ส์ เป็นตน้  

 ลูกค้ำกลุ่มเอกชน หมายถึง กลุ่มลูกค้าท่ีประกอบธุรกิจบริษทั องค์กร ห้างหุ่นส่วนท่ี
ด าเนินธุรกิจเก่ียวกบังานก่อสร้าง ทั้งพนกังานและเจา้ของบริษทั ท่ีเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
โฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ 

 ลูกค้ำกลุ่มธุรกิจส่วนตัว หมายถึง กลุ่มลูกคา้ท่ีประกอบธุรกิจต่างๆท่ีไม่เก่ียวกบังานก่อน
สร้างโดยตรง ท่ีเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ 

http://www.price.moc.go.th/discussion/viewAnswer.aspx?id=393
http://www.price.moc.go.th/discussion/viewAnswer.aspx?id=393
http://www.price.moc.go.th/discussion/viewAnswer.aspx?id=393


 

 

 
บทที ่2 

 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป 
Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ โดยน าแนวคิดและทฤษฎีมาปรับใช้ใน
การศึกษาและศึกษารายงานการวิจยัตลอดจนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ของผูซ้ื้อในการเลือกซ้ือสินคา้ภายใตห้วัขอ้ดงัต่อไปน้ี คือ 
 1.    แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

1.1  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
 1.2  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
 1.3  แนวคิดการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Changing) 
 1.4  พฤติกรรมผูซ้ื้อในเชิงอุตสาหกรรม (Industrial Buying Behavior) 
 1.5  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

2.  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัอลูมิเนียมส าเร็จรูป  
 3.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้อง 
 

แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 Phillip Kotler (2008) กล่าวว่า จุดมุ่งหมายทางการตลาดท่ีส าคญัก็คือ การตอบสนองความ
จ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินคา้ 
ดว้ยเหตุน้ีการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นการศึกษาผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นรายบุคคล เป็นกลุ่ม หรือ
แมก้ระทัง่เป็นองค์กรว่ามีการเลือก การซ้ือ การเสาะหา การใช้สอย การประเมินผลการใช้สินคา้และ
บริการอยา่งไร นอกจากน้ียงัศึกษาถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้สินคา้
หรือบริการท่ีคาดวา่สามารถสนองความตอ้งการของตนได ้ดงันั้นการท าความเขา้ใจพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคหรือการรับรู้ถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการนั้นจึงมิใช่เร่ืองท่ีกระท าไดโ้ดยง่าย เน่ืองจากผูบ้ริโภค
บางคร้ังมกัท าในส่ิงท่ีสวนทางกบัความคิดของตนอยู่เสมอและมีผูบ้ริโภคจ านวน ไม่น้อยท่ีชอบ
เปล่ียนใจอย่างฉับพลนัทนัทีในวินาทีสุดทา้ย ตามกระแสหรืออิทธิพลของส่ิงท่ีมากระตุน้ ฉะนั้น 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงเป็นการศึกษาหรือคน้หาพฤติกรรมในการซ้ือและการใชสิ้นคา้
ของผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการและลกัษณะพฤติกรรมดงักล่าวซ่ึงค าตอบท่ีไดม้าจะช่วย
ให้นกัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์ทางการตลาดในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ให้มีความโดดเด่น               
มีราคาท่ี เหมาะสม มีช่องทางการจ าหน่ายท่ีกวา้งข้ึน รวมทั้ งมีการส่ือสารข้อมูลท่ีดีเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์นั้นไปยงัผูบ้ริโภค อนัเป็นการตอบสนองท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
ไดรั้บความพึงพอใจยิง่ข้ึน 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 Phillip Kotler (2008) กล่าวว่า การเร่ิมตน้ท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งอาศยั
โมเดลท่ีแสดงถึงการกระตุน้ – การตอบสนอง (Stimulus – Response Model) หรือท่ีเรียกกันว่า โมเดล
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือ S-R Theory (ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1) กล่าวคือ ณ จุดเร่ิมต้นของโมเดล 
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ซ่ึงส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีต่าง
มีผลต่อความรู้สึกนึกของผูบ้ริโภคท่ีก่อให้เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ แลว้ยงัเป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การบริโภคตามมาและในขณะเดียวกนันั้นนอกจากมีส่ิงกระตุน้แลว้ ลกัษณะของผูบ้ริโภค ตลอดจน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเองต่างก็มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคด้วย 
จนกระทัง่ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองหรือมีการตดัสินใจในทา้ยท่ีสุด (ดงัภาพท่ี 2.1) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 ภาพท่ี 2.1โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer Behavior) (Kettle, 2008) 
 จากโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือ S-R Theory มีรายละเอียดของทฤษฎี ดงัต่อไปน้ี 
 
 

ภาพที ่2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือ S-R Theory 
               ท่ีมา: http://www.stou.ac.th/stouonline/lom/data/sms/market/Unit3/SUBM1/U312-1.htm 

 
ส่ิงกระตุ้นทางการ 

ตลาด 

-  ผลิตภณัฑ-์ราคา 
-  ช่องทาง 
- กระบวนการ 
-  การส่งเสริมตลาด 
-  การบริการ-  บุคลากร 
ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
-  ภาวะเศรษฐกิจ 
-  เทคโนโลย ี
-  กฎหมายและการเมือง 
- วฒันธรรม 
-  คู่แข่ง 
 

ลกัษณะของผู้บริโภคกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือ 

-  วฒันธรรม                 -  การรับรู้ปัญหา 

-  สงัคม                         -  การคน้หาขอ้มูล 

-  ลกัษณะส่วนบุคคล    -  การประเมินผลทาง 

-  จิตวทิยาผูบ้ริโภค      เลือก 

-  พฤติกรรมหลงัการ    -   การตดัสินใจซ้ือ 

ซ้ือ 

 

การตอบสนอง

หรือการการ

ตดัสินใจ  

-  การเลือก

ผลิตภณัฑ ์

-  การเลือกตรา

สินคา้ 

-  การเลือกผูข้าย 

-  การเลือกเวลาซ้ือ 

-  การเลือกปริมาณ

ซ้ือ 
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1.  ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) โมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภคกล่าวดังนี้ ส่ิงกระตุน้อาจ
เกิดเองทั้งจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จากภายนอก นักการตลาดมองว่าส่ิงกระตุน้ภายนอก
เป็นเหตุจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการบริโภคหรือซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลหรือ
ดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ส่ิงกระตุน้ภายนอกเหล่าน้ีประกอบดว้ย 2 ส่วน (นิดา สุราสา, 2552) 
ดงัน้ี  
 1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ ส่ิงกระตุ้นท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุมไดแ้ละจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ประกอบไปดว้ย 7p 

1.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของมนุษยไ์ดคื้อส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่า
ของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ โดยทัว่ไปแล้วผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัตอ้งได้
และผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้

1.1.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) บริการกบัราคา (Price) บริการนั้นถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะ
ตดัสินใจซ้ือดงันั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดบัการให้บริการ
ชดัเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั 

1.1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
บรรยากาศส่ิงแวดลอ้มในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางใน
การน าเสนอบริการ (Channels) 

1.1.4  ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญั
ในการติดต่อส่ือสารให้ผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและ
พฤติกรรมการใชบ้ริการและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 

1.1.5 ดา้นบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก
การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั
เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจา้หน้าท่ีตอ้งมี
ความสามารถมีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการมีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แกไ้ขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

1.1.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้โดยพยายามสร้าง
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คุณภาพโดยรวมทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่วา่จะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการท่ีรวดเร็วหรือ
ผลประโยชนอ่ื์น ๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 

1.1.7 ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการ
และงานปฏิบติัในดา้นการบริการ ท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้ง
รวดเร็วและท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้จากภายนอกท่ีอยูน่อกเหนือ
ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อตัราเงินเฟ้อ 
รายไดข้องผูบ้ริโภค เป็นตน้ ซ่ึงมีผลต่ออ านาจซ้ือหรือก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัจะเห็นไดว้า่ในช่วง
ท่ีภาวะเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู อตัราเงินเฟ้อค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคมีรายได้ค่อนขา้งมาก จึงนิยมตกแต่ง
ประดบัประดาบ้านเรือนให้น่าอยู่อาศยั บางส่วนมีการก่อสร้างบ้านหรือซ้ือบ้านหลังใหม่อย่าง
มากมาย แต่เม่ือภาวะเศรษฐกิจถดถอยลง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีรายไดล้ดลงอย่างมากก็มกัใช้จ่ายกนั
อยา่งประหยดั ซ้ือหาเฉพาะในส่ิงท่ีจ  าเป็นเท่านั้น 

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีท่ีกา้วหนา้ใน
การผลิตและการควบคุมสินคา้ เน่ืองจากความเจริญทางด้านอุตสาหกรรมการผลิตท าให้มีการน า
เทคโนโลยีทนัสมยัมาใช้ในกระบวนการผลิตสินค้ามากข้ึนอย่างแพร่หลาย จึงมีส่วนกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ท่ีดี มีคุณภาพ มีมาตรฐานเป็นท่ียอมรับรวมทั้งมีความสวยงามตาม
สมยันิยม เป็นตน้ 

1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น การปรับ
เพิ่มอัตราภาษีมูลค่าเพิ่ม การเปล่ียนแปลงอัตราดอกเบ้ียเงินกู้ของธนาคาร การเปล่ียนแปลง
คณะรัฐมนตรีหรือรัฐบาล เป็นตน้ จะเห็นวา่ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีมีผลท าใหสิ้นคา้มีราคาสูงข้ึน มกัมีการ
กกัตุนสินคา้ของพ่อคา้เพื่อสร้างก าไร ขณะเดียวกนักลบัมีผลต่อจิตใจของผูบ้ริโภคในทางลบ ท าให้
ผูบ้ริโภคไม่มัน่ใจต่อสภาพความผนัผวนท่ีเกิดข้ึนในท่ีสุดผูบ้ริโภคมกัชะลอการซ้ือสินคา้ จนกว่า
แนวโนม้ราคาสินคา้และภาวะทางการเมืองจะเสถียรภาพดีข้ึน 

1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางดา้นคู่แข่ง (Competitors) เช่น การมีผูป้ระกอบการเขา้มา
แข่งขนัทางธุรกิจเป็นจ านวนมากข้ึนการแข่งขนัในด้านคุณภาพสินคา้และการตลาดซ่ึงมีผลให้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินคา้มากข้ึน เป็นตน้ 

สรุปไดว้่า การศึกษาส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้อในการ
เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปLynnผ่านช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ในพื้นท่ี
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จงัหวดัเชียงใหม่คร้ังน้ี ไดท้  าการศึกษาทั้งส่ิงกระตุน้ทางการตลาดซ่ึงเป็นส่วนประสมทางการตลาด 
และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ซ่ึงได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย สังคม วฒันธรรมและด้านคู่แข่ง 
ตามล าดบั เน่ืองจากส่ิงกระตุน้ดงักล่าวน้ีล้วนมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้ในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 
 2. ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer’s Characteristics) ลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมี
อิทธิพลมาจากปัจจยัหลายประการ ท่ีเป็นเคร่ืองถ่ายทอดพฤติกรรมของผูซ้ื้อแต่ละคน ซ่ึงปัจจยั
เหล่าน้ีมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคปัจจยัต่าง ๆ ดงักล่าว ไดแ้ก่ 
วฒันธรรม สังคม ลกัษณะส่วนบุคคล จิตวทิยา (ธีรวฒิุ เอกะกุล, 2549) ดงัน้ี 

2.1 วฒันธรรม (Culture) เป็นค่านิยมซ่ึงเป็นท่ีรับรู้กันอยู่ในกลุ่มคนนั้น ๆ รวมถึง
พฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีแสดงออกประจ าเพื่อให้เป็นไปตามค่านิยมท่ีได้รับช่วงกันมาจากอดีต เช่น         
คนไทยนิยมปัดกวาด และตกแต่งบา้นในช่วงวนัสงกรานตเ์พื่อความเป็นสิริมงคลและตอ้นรับญาติ 
พี่นอ้งท่ีอยูห่่างไกลท่ีจะกลบัมาเยีย่มเยือนกนั นอกจากน้ีวฒันธรรมของคนแต่ละกลุ่มจะแตกต่างกนั
ออกไป แต่จะมีการแลกเปล่ียนและรับเอาวฒันธรรมจากกลุ่มคนอ่ืน ๆ เขา้มาเป็นแบบอยา่งในการ
ด าเนินชีวิตมากบา้ง นอ้ยบา้ง เช่น แต่เดิมการสร้างบา้นของคนไทยมกัสร้างดว้ยไมท่ี้มีลกัษณะไทย 
มีหลงัคาทรงสูงเพื่อช่วยระบายความร้อนและให้น ้ าฝนไหลลงไดร้วดเร็ว ไม่มีเพดาน มีห้องน ้ าห้อง
ส้วมแยกเป็นสัดส่วนเฉพาะไม่รวมอยูใ่นตวับา้นเน่ืองจากถือวา่เป็นส่ิงสกปรก แต่เม่ือมีการเปิดรับ
ส่ือและรับวฒันธรรมตะวนัตกมากข้ึน การสร้างบา้นพกัอาศยัจึงไดรั้บอิทธิพลแบบตะวนัตกอยา่ง
เล่ียงไม่ได ้โดยนิยมสร้างบา้นตึกแทนบา้นไม ้หลงัคาเต้ีย มีเพดาน มีการออกแบบให้มีห้องน ้ า ห้อง
ส้วม และห้องครัวรวมอยู่ในตวับ้านโดยเน้นประโยชน์ใช้สอยและความสะดวกสบายเป็นหลัก 
ประกอบเทคโนโลยีการก่อสร้างและวสัดุอุปกรณ์ตกแต่งบ้านสมยัใหม่ ท าให้รูปบ้านแบบไทย
ไม่ไดรั้บความนิยมอีกต่อไป เป็นตน้ 

2.2 สังคม (Social) เป็นกลุ่มคนกลุ่มย่อยลงมาท่ีตอ้งอยู่ร่วมกนั เช่น กลุ่มครอบครัว 
กลุ่มเพื่อน กลุ่มอา้งอิง โดยเฉพาะครอบครัวซ่ึงเป็นกลุ่มสังคมกลุ่มแรกท่ีมนุษยอ์าศยัอยู่รวมกนั จึงมกั
นิยมท าตามแบบอยา่งหรือเลียนแบบกนั เพื่ออยูร่่วมกนัโดยไม่มีการขดัแยง้ เช่น ลูกเลียนแบบพ่อแม่
นอ้งเลียนแบบพี่ เป็นตน้ 

2.3 ลกัษณะส่วนบุคคล (Personal) เน่ืองจากบุคคลแต่ละคนมีความแตกต่างกนั
ในดา้นอายวุฏัจกัรชีวติ ครอบครัว อาชีพ ฐานะ การใชชี้วติ บุคลิกภาพ เป็นตน้จึงท าให้มีพฤติกรรม 
ความชอบรสนิยมและอีกหลาย ๆ ส่ิงท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงลกัษณะส่วนบุคคลเหล่าน้ีจะเป็นตวัก าหนด
หรือเป็นตวัช้ีพฤติกรรมการซ้ือของแต่ละบุคคลโดยตรง เช่น คนวยัรุ่นหนุ่มสาวนิยมตกแต่งบา้นเรือน
ดว้ยเคร่ืองประดบัท่ีสีสันสดใส ขณะท่ีกลุ่มอายุมากข้ึนนิยมใชสี้โทนอ่อนท่ีเรียบง่าย สบายตาหรือ
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ครอบครัวท่ีมีฐานะดีนิยมก่อสร้างบา้นเรือนใหญ่โต ตกแต่งอย่างหรูหราราคาแพง ท่ีสะท้อนถึง
ฐานะความเป็นอยูท่ี่ดีและความมีรสนิยมสูงแต่ครอบครัวท่ีมีฐานะรองลงมากลบัค านึงถึงประโยชน์
ใชส้อย เป็นตน้ 

2.4 จิตวิทยา (Psychological) ปัจจัยทางจิตวิทยานับเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือและทศันคติต่าง ๆ 
 3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Consumer’s Decision Process) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญั (สุธรรม รัตนโชติ, 2551) ดงัน้ี 

3.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้
ทั้งภายในและภายนอก ส าหรับส่ิงกระตุน้ภายในก็คือความตอ้งการในปัจจยัส่ีส่วนส่ิงกระตุน้ภายนอก 
คือ ความตอ้งการทางดา้นสังคม เศรษฐกิจต่าง ๆ โดยมีแรงจูงในท่ีเกิดข้ึนโดยส่ิงกระตุน้จากปัจจยั
ทางการตลาดเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย ไดแ้ก่ การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 

3.2 การคน้หาขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ (Information Research) โดยปกติ
เม่ือผูบ้ริโภคต้องการซ้ือสินคา้เน่ืองจากได้รับส่ิงกระตุ้นต่าง ๆ แล้วผูบ้ริโภคมกัแสวงหาข้อมูล
เก่ียวกบัสินคา้ เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือเป็นสินคา้ท่ี
มีความยุง่ยากทางเทคนิคหรือเป็นสินคา้ราคาแพงแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้
นั้นมากข้ึน ข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคแสวงหามานั้นอาจได้จากหลาย ๆ แหล่งด้วยกนั อาทิ แหล่งบุคคล 
ได้แก่ คนรู้จกั เพื่อนบ้าน เพื่อนท่ีท างาน สมาชิกในครอบครัว เป็นต้น หรือได้จากแหล่งการค้า 
ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย การแสดงสินค้า หรือแม้แต่บรรจุภณัฑ์ ได้จากแหล่งท่ีท าการ
ทดลอง ไดแ้ก่ ส านกังานคุม้ครองผูบ้ริโภคส านกังานมาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม ส านกังาน
สถิติแห่งชาติ เป็นต้น ซ่ึงอิทธิพลของแหล่งข้อมูลดังกล่าวอาจแตกต่างกันบ้างทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับ
ผูบ้ริโภคและสินค้าท่ีต้องการซ้ือ หากผู ้บริโภคมีความเช่ือถือในกลุ่มอ้างอิงเหล่าน้ีสูงเท่าใด 
แหล่งขอ้มูลดงักล่าวก็จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากข้ึนเท่านั้น 

3.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากท่ีผู ้บริโภค
รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ได้เพียงพอแลว้ ก็จะเร่ิมประเมินผลขอ้มูลท่ีไดม้าเพื่อหาขอ้สรุปท่ีดี
ท่ีสุดส าหรับการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะตอ้งอาศยัวิธีการต่าง ๆ คือ การประเมินขอ้มูลโดยอาศยัความ
สนใจในลกัษณะและคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ในการประเมินผล ส่วนใหญ่ใช้วิธีเปรียบเทียบจุดเด่น
ของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ แล้วเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าดีท่ีสุดหรือมีการจดักลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ี
ยอมรับไดเ้ขา้ไวด้ว้ยกนั แลว้จึงคดัเลือกอีกทีหน่ึง หรือน าคุณสมบติั คุณภาพ ราคาของผลิตภณัฑ์ท่ี
จะซ้ือ มาเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือกฎเกณฑ์ท่ีตนเองตั้งไว ้แล้วจึงคัดเลือกผลิตภณัฑ์นั้ น 
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บางส่วนก็ใช้วิธีการเปรียบเทียบตราสินค้าผลิตภัณฑ์กับผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ ว่ามีตรายี่ห้อ
ผลิตภณัฑใ์ดบา้งท่ีใกลเ้คียงจะไดรั้บเลือก เป็นตน้ 

3.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผู ้บริโภคประเมินผลแล้วก็จะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงในการซ้ือบางคร้ังอาจมีปัจจยับางอย่างมากระทบต่อการตดัสินใจซ้ือหรือ
หยดุย ั้งการซ้ือนั้น ไดแ้ก่ ทศันคติของบุคคลอ่ืนท่ีมากระทบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่น พ่อบา้น
ก าลงัจะก่อสร้างบา้นหลงัใหม่โดยตอ้งการใชว้สัดุหลงัคาเป็นกระเบ้ืองซีแพคโมเนีย เน่ืองจากเห็น
วา่มีความหรูหรา สวยงาม แต่ผูอ้อกแบบแนะน าวา่กระเบ้ืองซีแพคโมเนียมีน ้ าหนกัมาก มีราคาแพง
กว่าและตอ้งใช้เป็นจ านวนมาก โครงสร้างหลงัคาตอ้งแข็งแรงมากจ าเป็นตอ้งใช้เหล็กเพิ่มข้ึนย่อม
ท าให้ค่าใชจ่้ายสูงข้ึน พ่อบา้นก็อาจตดัสินใจเปล่ียนไปใชก้ระเบ้ืองหลงัคาใยหินแทน เป็นตน้ หรือ
อาจมีสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคิดมาก่อน เช่น เกิดภาวะเศรษฐกิจถดถอยท าใหพ้่อบา้นมีรายไดล้ดลง 
จึงระงบัโครงการสร้างบา้นหลงัใหม่เอาไวก่้อน เป็นตน้ ปัจจยัทั้งสองท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตนัแสดงใน
ภาพท่ี 2.3 
 
 
 
 
 
  

ภาพที ่2.2  ขั้นตอนและปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

 3.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์หรือมีการบริโภคเกิดข้ึนแลว้ ผูบ้ริโภคอาจเกิดความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ซ่ึงนกัการ
ตลาดตอ้งพยายามให้ความมัน่ใจต่อผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ เพื่อให้เกิดการซ้ือซ ้ าหรือมีการแนะน า
บุคคลใกลชิ้ดใหซ้ื้อผลิตภณัฑน์ั้นดว้ย 
  สรุปไดว้่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนท่ีผูซ้ื้อสินคา้ประเภทประตูหน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ ท าการ
เปรียบเทียบส่ิงกระตุ้นทางการตลาดและส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ กับลักษณะของผูซ้ื้อ ได้แก่ ลักษณะ
วฒันธรรม สังคม ลกัษณะส่วนบุคคล และจิตวิทยา วา่ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการประตูหน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูป Lynn สร้างข้ึนสามารถตอบสนองความตอ้งการและอยู่ในวิสัยหรืออ านาจซ้ือของผูซ้ื้อ
หรือไม่หากมีการซ้ือสินคา้เกิดข้ึน ผูซ้ื้อมีพฤติกรรมตอบสนองการซ้ือนั้นอยา่งไร 

การ

ประเมินผล

ทางเลือก 

ความ

ตั้งใจซ้ือ 

ทศันคติของบุคคลอ่ืน 

สถานการณ์ท่ีมิได้

คาดคิดมาก่อน 

การตดัสินใจ

ซ้ือ 
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 4. การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer’s Response) หรือการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Decision) การตอบสนองของผูบ้ริโภค เป็นทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคจะกระท า
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกท่ีมีอยูเ่พื่อสนองความตอ้งการหรือปัญหาท่ีไดก้ าหนด
ไวก่้อนล่วงหนา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีการตอบสนองการซ้ือหรือการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี คือ 

4.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกสินคา้ตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค อาทิ การเลือกสินคา้ประเภทประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปLynnผ่านช่องทางโฮ
มโปรและโกลบอลเฮา้ส์ ซ่ึงมีให้เลือกหลายรุ่นหลายขนาด เช่นประตูหน้าต่างบานสวิงคู่ ประตู
หนา้ต่างบานเล่ือนเป็นตน้ 

4.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เป็นการเลือกตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเห็นว่า
มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับสินค้าในอุดมคติหรือตรงกับความพึงพอใจ เช่นการเลือกสินค้าประตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปLynnผา่นช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ ซ่ึงอาจเป็นตราผลิตภณัฑ์
ในเครือธรรมศรกรุ๊ปหรือของพนัธมิตรการคา้ เป็นตน้ 

4.3  การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เป็นการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้าน
ใดก็ไดท่ี้เห็นวา่สะดวกหรือพึงพอใจ อาทิเช่น การเลือกซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป
Lynnผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในจงัหวดัเชียงใหม่ 

4.4  การเลือกเวลาซ้ือ (Purchasing Time) เป็นการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน
โอกาสหรือช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนั เช่น เลือกซ้ือในช่วงเช้า กลางวนั ตอนเยน็ ช่วงตน้เดือน กลางเดือน 
ปลายเดือน หรือในช่วงเทศกาลส าคญั ๆ เป็นตน้วา่ เทศกาลข้ึนปีใหม่ เทศกาลสงกรานต ์เป็นตน้ 

4.5  การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase Amount) เป็นการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคว่า 
ในแต่ละคร้ังจะเลือกซ้ือในปริมาณเท่าใด มีค่าใชจ่้ายเท่าใด หรือจะซ้ือก่ีคร้ัง เป็นตน้ 
  อาจสรุปไดว้า่ การตอบสนองของผูซ้ื้อในการศึกษาคร้ังน้ีนบัเป็นพฤติกรรมท่ีแสดงถึง
การตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อในการเลือกซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn
ผ่านช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่โดยผูซ้ื้อได้เลือกซ้ือสินคา้จาก
ร้านค้าต่าง ๆ ตามชนิด ประเภท ยี่ห้อ ในช่วงเวลาท่ีต่างกันและในระดับปริมาณท่ีแตกต่างกัน
ออกไป ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัการตดัสินใจ ความตอ้งการ และความพึงพอใจของแต่ละบุคคล 

แนวคิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Changing) 
   ปัจจุบนัพฤติกรรมการบริโภคในสังคมไทยมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก
ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดังกล่าวเกิดจาก 2 ปัจจยัหลัก คือ ปัจจยัด้านการเปล่ียนแปลงทางลักษณะ
ประชากรศาสตร์ (Demographics) และปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychographics) การเปล่ียนแปลงท่ีเห็น
ไดช้ดัประการหน่ึงก็คือ การขยายตวัของสังคมเมือง ปัจจยัดงักล่าวน้ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคของคน

http://www.price.moc.go.th/discussion/viewAnswer.aspx?id=393
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ชนบทท่ีอพยพเขา้มาในเมือง (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2550) ตวัอยา่งเช่น ขณะอยูช่นบทเคยตกัน ้ าจาก
บ่อมาอาบและลา้งหนา้ดว้ยสบู่ธรรมดา เม่ือเขา้มาท างานในเมืองใหญ่ไม่ตอ้งตกัน ้ าจากบ่ออีกต่อไป 
เน่ืองจากมีน ้ าประปา อาบน ้ าฝักบวั มีเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ประกอบกบัเกิดการเรียนรู้วา่มีการใชโ้ฟมลา้ง
หน้า ก็เปล่ียนจากสบู่มาใชโ้ฟมดว้ย เม่ือกลบัชนบทก็รับเอาอิทธิพลดงักล่าวไปดว้ย โดยซ้ือป๊ัมน ้ า 
ฝักบวั เคร่ืองท าน ้ าอุ่นไปใช้และเป็นไปไดท่ี้สังคมชนบทจะเลียนแบบต่อ ๆ กนัไป เป็นตน้ ดงัเห็น
ไดจ้ากรายงานการวิจยัของบริษทั ดีมาร์ จ  ากดั ท่ีระบุไวว้า่ ปัจจุบนัพฤติกรรมของคนต่างจงัหวดัเร่ิม
ไม่แตกต่างจากคนกรุงเทพฯ ส่วนการเปล่ียนแปลงดา้นจิตวิทยาซ่ึงมีผลกระทบต่อการบริโภคหลาย
ประการ เช่น ผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความส าคญัต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์มากข้ึนมีการใส่ใจในเร่ืองสุขภาพ
ให้ความส าคญัในเร่ืองคุณค่ามากกว่าราคาหรือผูบ้ริโภคให้ความสนใจในเร่ืองเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
มากข้ึน แต่ในขณะเดียวกนัก็ให้ความส าคญักบัการประหยดัเวลาดว้ย เป็นตน้ (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า
,2551) 
 กรรณิการ์ ภู่ประเสริฐ (2552) กล่าวว่า การเปล่ียนแปลงดว้ยสังคมวฒันธรรม นบัวา่มี
ส่วนส าคญัต่อการเลือกซ้ือหรือการบริโภคของสังคมไทยไม่นอ้ย โดยมีส่วนส าคญัต่อการเลือกซ้ือ
และตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างมาก ตวัอย่างเช่น สังคมไทยเปล่ียนสภาพการจบัจ่ายซ้ือหาแบบ           
ไทย ๆ ในตลาด หรือร้านคา้ปลีกตามห้องแถว มาเป็นการเลือกซ้ือสินคา้ในหา้งสรรพสินคา้ หรือใน
แผนกซุปเปอร์มาเก็ต เป็นตน้ ประกอบกบัผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวโฆษณาสินคา้จากส่ือต่าง ๆ มาข้ึน 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงเปล่ียนไปพร้อม ๆ กบัการเปล่ียนสภาพการขายทางการตลาด กล่าวคือ 
การขายในห้างสรรพสินคา้ หรือซุปเปอร์มาร์เก็ต รวมถึงช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ใน
พื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงเป็นแหล่งรวมสินคา้หลากชนิด หลายตราสินคา้ โดยไม่จ  าเป็นให้ผูข้าย
หยิบสินคา้ให้เวลาซ้ือ แต่ผูบ้ริโภคสามารถเลือกหยิบสินคา้ท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งอิสระ พฤติกรรมการ
ซ้ือจึงเป็นไปโดยอตัโนมติั ท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ต่าง ๆ และมีความรู้ทางการตลาดมากข้ึน 
ส่งผลให้ชีวิตความเป็นอยู ่(Life Style) เป็นสังคมสมยัใหม่ท่ีมีความทนัสมยัมากข้ึน และท่ีส าคญัก็
คือ กลุ่มคนส่วนใหญ่ต่างก็ยอมรับเอาพฤติกรรมน้ีดว้ย 
 ส าหรับสถานการณ์ ธุรกิจค้าวสัดุก่อสร้างท่ีผ่านมา ซ่ึงมีผลต่อการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในวงการคา้วสัดุก่อสร้าง (กรุงเทพธุรกิจ,  อา้งถึงใน ฉัตรชัย ประเสริฐธนารัตน์, 
2553) มีลกัษณะท่ีส าคญั สรุปไดด้งัน้ี 
 1. ด้านการตลาด จากแนวโน้มการกระจายตัวของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกวสัดุอุปกรณ์           
การก่อสร้างและสินคา้ประเภทเคร่ืองมือช่าง สินคา้เบ็ดเตล็ด รวมทั้งสินคา้ท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกบั
การก่อสร้าง ซ่ึงกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่เหล่าน้ีเร่ิมกระจายตวัจากกรุงเทพฯ ไปสู่ต่างจงัหวดัท่ีศกัยภาพ
มากข้ึน อาทิ บริษทัโฮมโปรโฮ เซ็นเตอร์ ลอกซ์เลย ์โดยเฉพาะกลุ่มเซ็นทรัลได้เปิดร้านคา้ปลีก
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เคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดใหญ่ท่ีเรียกว่าเพาเวอร์บาย โดยใช้แนวคิดการเป็นศูนยร์วมสรรพสินคา้ใหม่
ภายใตช่ื้อ เพาเวอร์เซ็นเตอร์ ซ่ึงรวมร้านคา้ต่าง ๆ ไวใ้นท่ีแห่งเดียวกนั พร้อมเสริมดว้ยร้านคา้ปลีก
ในเครืออ่ืน ๆ เช่น วตัสัน โฮมเวอร์ต เป็นตน้ 
 แนวโน้มขยายธุรกิจไปสู่ต่างจงัหวดั ส่งผลให้ปัจจุบนัมีจ านวนร้านค้าวสัดุก่อสร้าง             
มากข้ึน ท าให้เกิดการแข่งขนักนัเองอย่างมากและต่อเน่ือง และเม่ือพิจารณาถึงสินคา้วสัดุอุปกรณ์ 
เคร่ืองมือตลอดจนผลิตภณัฑ์การก่อสร้างต่างๆ ก็มีการพฒันาให้มีลกัษณะสะดวกต่อการใช้งาน 
หรือการท างานของผูบ้ริโภคท่ีเรียกวา่ ระบบโมเดิร์นเทรดมากข้ึนในขณะเดียวกนัวงการตลาดวสัดุ
ก่อสร้างก็ไดพ้ฒันาใหเ้ป็นร้านเฉพาะอยา่ง (Specialty Store) มากข้ึน ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดความชดัเจนใน
เร่ืองสินคา้ผูบ้ริโภคจึงไดรั้บความสะดวกท่ีสามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายและตรงกบัความตอ้งการมาก
ข้ึนท่ีส าคญั ก็คือ ปัจจุบนัมีการพฒันาการคา้จากการขายส่งมาเป็นขายปลีกมากข้ึน โดยเน้นเร่ือง
สินคา้เบ็ดเตล็ดสินคา้ย่อย และเคร่ืองมืออุปกรณ์ อีกทั้งมีการแข่งขนัทางการตลาดกนัอย่างรุนแรง 
ผูบ้ริโภคจึงสามารถเลือกซ้ือสินค้าต่าง ๆ ได้ทุกชนิดในจ านวนท่ีต้องการและในราคาท่ีไม่แพง
ดงัเช่นในอดีตท่ีผา่นมา 
 2.  ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจุบนัผูบ้ริโภคเร่ิมหนัมาจดัการตกแต่งและซ่อมแซมบา้น
ดว้ยตนเองมากข้ึนในส่วนท่ีสามารถท าได ้ประกอบกบัสังคมไทยมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบวถีิชีวิต
เร็วกวา่ท่ีเคยเป็นมาในอดีต (วิทยา ด่านธ ารงกูล, 2553) ส าหรับรูปแบบชีวติท่ีเปล่ียนไปน้ีท่ีน่าสนใจ
มีดงัน้ี คือ 

2.1 ผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้แบบไม่มีการวางแผนมากข้ึน พฤติกรรมดงักล่าวน้ีส่วน
ใหญ่มกัพบเห็นในห้างสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาเก็ต ซุปเปอร์สโตร์ คอนวีเนียนสโตร์ รวมถึงร้าน
ซีเมนตไ์ทยโฮมมาร์ท ซ่ึงเป็นการซ้ือแบบช่วยตวัเองโดยท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บขอ้มูลจากพนกังานขาย 
นกัการตลาดจึงใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดดา้นการจดัวางสินคา้ ณ จุดขาย โดยจดัแต่งชั้นวางสินคา้ให้
สะดุดตาผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจในเวลาอนัรวดเร็ว นอกจากน้ียงัมีการส่งเสริม
การขายมากข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้นอ้ยลง ขณะเดียวกนัการไดรั้บข่าวสารท่ีดี
ข้ึน ก็มีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคมองว่าสินคา้ส่วนใหญ่มีคุณภาพใกลเ้คียงกนั ซ้ือยี่ห้อไหนก็เหมือนกนั 
ผูบ้ริโภคจึงพร้อมท่ีจะเปล่ียนจากตราสินคา้หน่ึงไปสู่อีกตราสินคา้หน่ึงท่ีมีเง่ือนไขท่ีดีกว่า เช่น มี
การลด แลก แจก แถม การชิงโชค เป็นตน้ 

2.2 ผูบ้ริโภคมองหาความสะดวกสบายมากข้ึน โดยเป็นความสะดวกในดา้นต่าง ๆ 
ทั้งจากรูปลกัษณะของสินคา้ การซ้ือ การจบัจ่าย การจ่ายเงิน และความสะดวกในแง่ของเวลา ลว้น
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงตลอดเวลา นอกจากน้ียงัรวมถึงความสะดวกในดา้นสถานท่ี ในแง่ท าเล
ท่ีตั้ง สถานท่ีจอดรถ การคมนาคมท่ีสะดวก และการใหบ้ริการภายในร้าน เป็นตน้ 

http://www.price.moc.go.th/discussion/viewAnswer.aspx?id=393
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2.3 ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัคุณภาพชีวิตมากข้ึน เห็นไดว้่าผูบ้ริโภคมกัแสวงหา
สินคา้ท่ีมีความทนทาน มีคุณค่าความปลอดภยัของตวัสินคา้มากข้ึนกว่าแต่ก่อน เน่ืองจากมีการ
รณรงคใ์นเร่ืองการรักษาทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้มอยา่งไดผ้ล ผูบ้ริโภคเกิดการต่ืนตวัและ
เลือกบริโภคสินคา้ท่ีไม่ท าลายสภาพแวดล้อม ในขณะเดียวกนัการศึกษาท่ีสูงข้ึน และการได้รับ
ขอ้มูลข่าวสารท่ีกวา้งข้ึนก็มีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาสนใจ ใส่ใจต่อสุขภาพ และความเป็นอยูข่อง
ตนเองมากข้ึนดว้ยเช่นกนั 

2.4 สังคมไทยกลายเป็นสังคมข่าวสารข้อมูลมากข้ึน การเติบโตของธุรกิจ
โทรคมนาคมและการต่ืนตวัของผูบ้ริโภคในการท่ีจะรู้ จะเห็น ท าให้สังคมไทยกลายเป็น สังคม
ข่าวสารขอ้มูล และ เปิดรับการบริโภคจากต่างประเทศเขา้มาอย่าง (เสรี) มาก ซ่ึงส่งผลให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคไปตามกระแสภายนอกไดเ้ร็วข้ึนกวา่เดิม 
 สรุปได้ว่า การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคนับว่ามีความส าคัญอย่างยิ่ง และมี
ผลกระทบต่อกลวิธีในการบริหารส่วนประสมทางการตลาด ท่ีตอ้งถูกกระทบจากการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมดงักล่าวทั้งส้ิน ไม่วา่ในแง่ผลิตภณัฑ์ การตั้งราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการให้บริการ ดงันั้น นักการตลาดจึงตอ้งพยายามพฒันาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อสนองความตอ้งการและใหท้นักบัการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 
  พฤติกรรมผู้ซ้ือในเชิงอุตสาหกรรม (Industrial Buying Behavior) 
 Phillip Kotler (1997) กล่าววา่ ผูซ้ื้อในเชิงอุตสาหกรรมมกัให้ความสนใจเป็นพิเศษต่อ
ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ ทั้ งในสภาพปัจจุบนัและตามท่ีคาดหวงัไว ้อาทิเช่นระดับการผลิต การ
ลงทุน การใชจ่้ายของผูบ้ริโภค รวมทั้งอตัราดอกเบ้ีย เป็นตน้ ฉะนั้นในช่วงท่ีภาวะเศรษฐกิจตกต ่า           
ผูซ้ื้อในเชิงอุตสาหกรรมจึงมกัปรับลดปริมาณการลงทุนของตนลง ทั้งในส่วนท่ีเป็นเคร่ืองจกัร
โรงงาน เคร่ืองมืออุปกรณ์ รวมทั้ งปริมาณสินค้าคงคลัง ปัจจยัสภาพแวดล้อมดังท่ีกล่าวมานั้ น 
นักการตลาดเชิงอุตสาหกรรมจึงไม่อาจท าอะไรได้มากในการกระตุ้นความต้องการของผูซ้ื้อ
โดยรวม ท่ีท าไดคื้อตอ้งแข่งขนักนัอยา่งหนกั เพื่อเพิ่มความตอ้งการของผูซ้ื้อให้สูงข้ึนหรือรักษาไว้
ให้คงอยู่ระดับเดิมให้ได้นั่นเอง ในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าของผูซ้ื้อในเชิงอุตสาหกรรมนั้น 
นอกจากจะใชปั้จจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ตลอดจนคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผู ้
ซ้ือ คุณลกัษณะของผูป้ระกอบการและส่ิงแวดลอ้มภายนอกแลว้ ยงัน าปัจจยัอ่ืน ๆ อีกหลายปัจจยัมา
ใชป้ระกอบการพิจารณาดว้ยดงัต่อไปน้ี 
  1.  ระดบัความตอ้งการสินคา้ (Level of Demand) 
  2.  สภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Outlook) 
  3.  อตัราดอกเบ้ีย (Interest Rate) 
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  4.  ระยะเวลาการเปล่ียนแปลงเทคโนโลย ี(Rate of Technological Change) 
  5.  การเมืองและการพฒันาประเทศ (Political and Regulatory Developments) 
  6.  สภาพการแข่งขนั (Competitive Developments) 
  7.  ความเก่ียวพนัดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม (Social Responsibility Concerns) 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 Phillip Kotler (2008) กล่าววา่ นกัการตลาดไดใ้ชเ้คร่ืองมือมากมายเพื่อให้ทราบถึงการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เคร่ืองมือท่ีวา่ดงักล่าวน้ีมาประกอบ
กันแล้ว เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงในการศึกษาน้ีประกอบด้วย 6 ประการ ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการและบุคลากร 
ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 ผลติภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภณัฑ์เป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีส าคญัประการหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดซ่ึง
นกัการตลาดมองวา่ ท่ีจริงแลว้ผูบ้ริโภคมิไดต้อ้งการเฉพาะสินคา้เท่านั้น แต่ยงัตอ้งการผลประโยชน์
และคุณค่าอ่ืนทีได้รับจากการซ้ือสินค้าด้วย (Phillip Kotler, 2008) ส าหรับองค์ประกอบด้าน
ผลิตภณัฑมี์ดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์หลัก (Core Product) คือ ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์จากการซ้ือสินคา้นั้นโดยตรง ซ่ึงประโยชน์พื้นฐานดงักล่าวตอ้งสามารถ
สนองความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคได ้ตวัอยา่งเช่น ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไป
ยอ่มมีประโยชน์ส าหรับท่ีพกัอาศยัเพื่อกนัแดดกนัฝนและลม เป็นตน้ 

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  (Tangible or Generic Product) คือ ลักษณะทางกายภาพท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือรับรู้ได้ ซ่ึงเป็นส่วนเสริมให้ผลิตภณัฑ์ท าหน้าท่ีสมบูรณ์ข้ึน ได้แก่ 
คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ และตราสินคา้ เป็นตน้ อาทิ ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมมี
หลายแบบให้เลือก ทั้งแบบมือจบัเล็ก มือจบัใหญ่ ขนาดเส้นอลูมิเนียม ความหนา  และมีหลายสีให้
เลือกตามความพอใจ 

3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) นอกจากจะประกอบดา้นผลิตภณัฑ์พื้นฐาน
แลว้ ยงัรวมคุณสมบติัและเง่ือนไขในการซ้ือท่ีต ่าท่ีสุดซ่ึงผูบ้ริโภคคิดว่ามีความจ าเป็นส าหรับเขา
และคาดหวงัวา่จะไดรั้บเม่ือซ้ือสินคา้นั้นดว้ยการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัตอ้งค านึงถึงการสนอง
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส าคญั เช่น ก่อนลูกคา้จะซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมไปติดเฉพาะ
หน้าต่างของบา้น ก็คาดหวงัว่าสามารถกนัแดดกนัฝนไดเ้ป็นอย่างดี ทั้งท่ีความทนทานใช้ไดน้าน 
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แลว้ลูกคา้ยงัพึงพอใจท่ีในช่วงกลางวนัซ่ึงมีแดดร้อนในบา้นก็ไม่ร้อนอบอา้วเวลาฝนตกก็ไม่มีเสียง
ดงัเหมือนและไม่ปวมเหมือนหนา้ต่างไม ้เป็นตน้ 

4. ผลิตภณัฑ์เสริม (Augmented Product) คือ ผลประโยชน์เพิ่มเติมท่ีผูบ้ริโภคได้รับ
ควบคู่ไปกับการซ้ือสินค้าท่ีมีความพิเศษ แตกต่างไปจากสินค้าของคู่แข่งขนัท่ีตอบสนองความ
ต้องการของผู ้บริโภคได้มากกว่า เรียกว่า มูลค่าเพิ่ม (Adding Value) ท่ี เสริมผลิตภัณฑ์หลัก 
ส่วนมากอยู่ในรูปของความเช่ือถือได้ และการยอมรับของผูบ้ริโภค เช่น บริการส่งสินค้าถึงท่ี 
บริการหลงัการขาย เป็นตน้ 

5. ผลิตภณัฑ์ท่ีเพิ่มคุณค่าเป็นพิเศษ (Potential Product) คือ ความเป็นไปไดใ้นการเพิ่ม
คุณสมบติัพิเศษหรือผลประโยชน์ ท่ีผูบ้ริโภคควรไดรั้บจากสินคา้ท่ีเกินความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
อาทิเช่น วสัดุกนัความร้อน (Stay Cool) เม่ือใชติ้ดตั้งบนฝ้าเพดานเพื่อกนัความร้อนจากแสงแดด ท า
ให้ห้องใตพ้ื้นท่ีนั้นเยน็สบายแลว้ ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไดรั้บจากสินคา้น้ีก็คือ การประหยดั
พลงังานไฟฟ้าอนัเน่ืองมาจากการใชพ้ดัลมหรือเคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงถือเป็นการลดค่าใชจ่้ายไปได้
อีกส่วนหน่ึง 
 ราคา (Price) 
 ราคาเป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีท าให้กิจการมีรายได ้ราคาจึงอยู่ในรูปของจ านวนเงินท่ี            
ผูซ้ื้อจ่ายเพื่อให้ได้สินคา้นั้นมา ซ่ึงถูกก าหนดข้ึนจากมูลค่าของสินคา้ หากผูซ้ื้อและผูข้ายก าหนด
ราคาสินค้าใกล้เคียงกนั การซ้ือขายก็จะเกิดข้ึนฉะนั้นจึงถือว่าราคาเป็นตวักลางท่ีท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงความเป็นเจา้ของสินคา้ ท าให้กิจการเกิดรายไดแ้ละผูริ้โภคไดรั้บอรรถประโยชน์จาก
ความเป็นเจา้ของสินคา้ อย่างไรก็ดีในการก าหนดราคาสินคา้นั้นตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคดว้ยว่ามีความตอ้งการมากนั้นเพียงใด รวมทั้งตน้ทุนการผลิต สภาพการแข่งขนัในตลาด
ดว้ยส าหรับธุรกิจทัว่ไปมีกลยทุธ์การตั้งราคาดงัน้ี 

1. การตั้งราคาโดยการก าหนดส่วนลด (Discount Price) เป็นการน าส่วนลดการปรับกบั
ราคาพื้นฐาน เช่น ส่วนลดการคา้ ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดเงินสด ส่วนลดตามฤดูกาล ส่วนลดตาม
ภูมิศาสตร์ และส่วนลดเพื่อส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 

2. การตั้งราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological Price) เป็นวิธีการตั้งราคาท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้ และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น อาทิเช่น การตั้งราคา
พิเศษ การตั้งราคาท่ีถือปฏิบติัหรือราคาเคยชิน การตั้งราคาเพื่อศกัด์ิศรี การตั้งราคาเชิงระดบั เป็นตน้ 

3. การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการขาย (Promotional Price) เป็นการตั้งราคาให้ต ่าลง เพื่อจูง
ใจให้ผูบ้ริโภคมาซ้ือสินคา้นั้นโดยปกติมกัก าหนดระยะเวลาในการใช้ระดบัราคาท่ีปรับให้ต ่าลง 
เพื่อเร่งการขายควบคู่ไปดว้ย เช่น การตั้งราคาล่อใจ การลดราคาขาย เป็นตน้ 
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4. การตั้งราคาตามคู่แข่ง (Competitive Price) เป็นการตั้งราคาสินคา้เม่ือคู่แข่งขนัมีการ
เปล่ียนแปลงราคาสินคา้ เพื่อให้ราคาสินคา้ของตนสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีอยูใ่นธุรกิจเดียวกนัได ้
จึงจ าเป็นตอ้งปรับราคาตาม เพราะหากไม่มีการเปล่ียนแปลงราคาตาม อาจมีผลกระทบต่อยอดขาย 
ก าไร และส่วนแบ่งทางการตลาดของกิจการได้ จึงต้องมีการศึกษาราคาของคู่แข่งหลักเพื่อ
เปรียบเทียบราคากนัอยู่เสมอ และทางเลือกของกิจการเม่ือคู่แข่งขนัมีการเปล่ียนแปลงราคาสินคา้ 
ไดแ้ก่ การคงราคาเดิมเอาไว ้การลดราคา การเพิ่มราคาหรือตั้งราคาใหต้ ่ากวา่สินคา้ประเภทเดียวกนั 
เป็นตน้ 

สถานทีแ่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 เป็นองคป์ระกอบท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีจ าหน่ายสินคา้และกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
หาซ้ือผลิตภณัฑ์ไดง่้าย ไม่วา่จะซ้ือเม่ือใด หรือท่ีใดก็ตามในการจ าหน่ายสินคา้นอกจากจะเก่ียวขอ้ง
กบัผลิตภณัฑ์แลว้ ยงัเก่ียวกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้มในการน าเสนอสินคา้ ท่ีมีผลต่อการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงประกอบดว้ยท าเลท่ีตั้งและช่องทางการน าเสนอสินคา้ ดงัน้ี 
 1. ท าเลท่ีตั้ง (Location) ความส าคญัของแหล่งท่ีตั้ง หรือสถานท่ีจดัจ าหน่ายสินคา้ข้ึนกบั
การเลือกท าเลท่ีตั้ง การจดัสถานท่ีจ าหน่าย รวมถึงภาพลกัษณ์ขององค์กร ซ่ึงไดแ้ก่ ส่วนประกอบ
ทางกายภาพของบริษทัหรือร้านคา้ท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัไดแ้ละเป็นส่วนท่ีเพิ่มความมัน่ใจใหแ้ก่
ผูบ้ริโภค การเลือกท าเลท่ีตั้งจึงมีความส าคญัอย่างยิ่ง ซ่ึงจะตอ้งตอบสนองผูบ้ริโภคในด้านความ
สะดวกสบาย สามารถครอบคลุมพื้นท่ีรอบรับกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด 
 ส าหรับธุรกิจการค้าวสัดุก่อสร้าง ท าเลท่ีตั้ งนับว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งกล่าวคือ                 
ผูจ้  าหน่ายตอ้งเลือกท าเลท่ีตอ้งท่ีมีการขนส่งสะดวก เน่ืองจากตอ้งมีการขนส่งสินคา้ตลอดเวลา                 
มีสถานท่ีกวา้งขวางเพียงพอส าหรับจดัแสดงสินคา้ เก็บสินคา้คงคลงัและเป็นท่ีจอดรถของผูท่ี้มา
ติดต่อ บางร้านอาจมีสาขามากกว่า 1 แห่ง นอกจากน้ีผูจ้  าหน่ายต้องให้ความส าคัญต่อสถานท่ี
จ าหน่ายในด้านการรักษาความสะอาด ความเป็นระเบียบเรียบร้อย การจดัหมวดหมู่ของสินค้า
ภายในร้านดว้ย 
 นอกจากท าเลท่ีตั้งในความหมายของแหล่งท่ีตั้งแล้ว ยงัหมายรวมถึงการมีสถานท่ีจดั
จ าหน่ายสินคา้ในรูปห้างร้าน หรือบริษทั ซ่ึงเป็นเครือข่ายสาขาดว้ย เน่ืองจากการมีสาขาเป็นจ านวน
มากและครอบคลุมพื้นท่ีทัว่ประเทศแลว้ ก็ยอ่มส่งผลดีต่อกิจการเป็นอยา่งมาก ตวัอยา่งเช่น ห้างคาร์
ฟูร์ ไเปอร์มาร์เก็ต มีสาขา 15 แห่งทัว่ประเทศ กลุ่มโรบินสันมีเครือข่ายสาขา 18 แห่ง ห้างบ๊ิกซี
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ มีสาขา 30 แห่ง เป็นตน้ (กรุงเทพธุรกิจ, 2554) 
 2. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channels) คือ เส้นทางท่ีสินคา้เคล่ือนยา้ยไปยงัตลาดในการ
ก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายตอ้งค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ ลกัษณะของการจ าหน่าย 
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ความจ าเป็นในการใชค้นกลางในการจดัจ าหน่ายและลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจนั้น ซ่ึงช่องทาง
การจดัจ าหน่ายโดยทัว่ไปมี 4 ช่องทาง ไดแ้ก่ 
 2.1  การจ าหน่ายโดยตรง (Direct Sales) เป็นการจ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู ้บริโภค
โดยตรงไม่ผา่นคนกลาง 
 2.2  ผ่านตัวแทน (Agent or Broker) เป็นการจ าหน่ายสินค้าผ่านคนกลางซ่ึงเป็น
ตวัแทน เช่น บริษทัตวัแทนโฆษณา บริษทันายหนา้ 
 2.3  ผ่านตวัแทนของทั้ งสองฝ่าย (Seller’s and Buyer’s Agent or Broker) เป็นการ
จ าหน่ายสินคา้โดยฝ่ายผูจ้ดัจ  าหน่ายและผูบ้ริโภค ต่างมีคนกลางของตวัเอง และท าหนา้ท่ีตกลงกนั 
 2.4  การเขา้ร่วมระบบการจ าหน่ายโดยการซ้ือสิทธ์ิจากบริษทัแม่และสัญญาการจดั
จ าหน่าย (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูบ้ริโภคติดต่อผ่านทางธุรกิจท่ีได้รับ
สิทธ์ิและมีสัญญาการจดัจ าหน่ายจากบริษทัแม่ 
 ส าหรับช่องทางการจดัจ าหน่ายของอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ท่ีส าคญัมีการจ าหน่าย
ในลักษณะ modern trade ผ่านช่องทาง โฮมโปร โกลบอลเฮ้าส์ ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญในการ
กระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค และเป็นสร้างการรับรู้ การเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากเม่ือผูบ้ริโภค
ไดมี้การทดลองใช้แลว้และรู้ว่าสินคา้ดีอย่างไร ก็จะเกิดการซ้ือสินคา้ตามมาในท่ีสุดก็จะกลายเป็น
ลูกคา้ประจ า นอกจากน้ียงัสามารถสัมผสัลูกคา้ไดอ้ยา่งใกลชิ้ด และรับรู้ขอ้มูลมากข้ึนจากเดิม ทั้งน้ี
เช่ือวา่เป็นกลยทุธ์ส าคญัท่ีมีแนวโนม้วา่จะใชก้นัมากข้ึน (กรุงเทพธุรกิจ, 2554) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 เป็นกระบวนการติดต่อส่ือสารทางการตลาดโดยใช้คนหรือใช้ส่ือ ทั้งน้ีเพื่อเตือนความ
ทรงจ า แจง้ข่าวสาร และจูงในผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพเก่ียวกบัสินคา้ของตน ประกอบดว้ย 
 1. การโฆษณา (Advertising) ได้แก่ ส่ิงตีพิมพ์และส่ือกระจายเสียง โฆษณาท่ีติดอยู่
ภายนอกบรรจุภณัฑ ์ป้ายโฆษณา เป็นตน้  
 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ได้แก่ การเสนอขาย การประชุม 
ตวัอยา่งสินคา้ท่ีจะขาย โปรแกรมการใหส่ิ้งจูงใจพนกังาน เป็นตน้ 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ไดแ้ก่ การแข่งขนั เกม ชิงโชค ของแถม ของ
รางวลั การแจก ตวัอยา่ง การสาธิตสินคา้ การใหค้วามบนัเทิง เป็นตน้ 
 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) ได้แก่ การให้สัมภาษณ์ การ
สัมมนา การบริจาคเพื่อการกุศล การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัชุมชน เป็นตน้ 
 5. การบอกกล่าวปากต่อปาก (Word of Mouth) ได้แก่ การบอกกล่าว การถ่ายทอด
ประสบการณ์ต่อไปยงัผูอ่ื้นเพื่อแนะน าใหใ้ชสิ้นคา้ 
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 6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได้แก่ แคตตาล็อก จดหมายตรง การเลือกซ้ือ
ทางโทรทศัน์ การเลือกซ้ือทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ 
 ปัจจุบนัการจดักิจกรรมการส่งเสริมการตลาดกระท ากนัในหลายรูปแบบ อาทิ การจดั
ของท่ีระลึกหรือของขวญัเพื่อสมนาคุณลูกคา้ การจดับูธตามห้างสรรพสินคา้เพื่อแนะน าผลิตภณัฑ์
ใหม่ การจบัมือกบัพนัธมิตรธุรกิจเพื่อจดัรายการส่งเสริมการขายร่วมกนั การชูจุดขายในเร่ืองของ
สุขภาพซ่ึงเป็นการอิงเขา้กบักระแสในเร่ืองของสุขภาพ รวมทั้งส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ ์
อินเทอร์เน็ต และตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศ (กรุงเทพธุรกิจ, 2554) เป็นตน้ 
 กระบวนการให้บริการ (Process) 
 กระบวนการให้บริการเป็นองคป์ระกอบส าคญัอยา่งหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากกระบวนการจัดจ าหน่ายสินคา้และรับรู้ได้ว่าการให้บริการนั้นเป็นอย่างไร             
ซ่ึงกระบวนการให้บริการน้ีเป็นกิจกรรมในการท างาน รวมถึงขั้นตอน แนวทาง ตารางการท างาน 
การท างานโดยใชเ้คร่ืองจกัรอุปกรณ์ เป็นกิจกรรมและงานท่ีท าเป็นประจ าวนัในการผลิตสินคา้เพื่อ
จ าหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภค นกัการตลาดจึงใชก้ระบวนการใหบ้ริการเป็นความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
ทั้งน้ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ธุรกิจหลายประเภทให้ความไวว้างใจแก่ผูป้ฏิบติังานใน
การตดัสินใจบริการลูกคา้ไดต้ามความเหมาะสม ซ่ึงกระบวนการให้บริการท่ีถูกตอ้งเหมาะสมจะ
ข้ึนอยูก่บัส่วนแบ่งทางตลาด (Segment) ท่ีไดเ้ลือกไวแ้ละต าแหน่งของสินคา้ในตลาด (Position) ท่ี
ก าหนดไวร้วมทั้งความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 บุคลากร (People in Service)  
 จากแนวคิดท่ีว่าบุคลากรเป็นทรัพยากรท่ีมีส าคญัของบริษทั ท าให้เกิดการจดัการด้าน
บุคลากรตั้งแต่กระบวนการสรรหา คดัเลือก การจูงใจ การฝึกอบรมและพฒันาบุคลากร การท่ีธุรกิจ
สร้างความพึงพอใจให้กบับุคลากรภายในองค์การ นบัเป็นการท าการตลาดภายใน โดยบุคลากรจะ
ได้รับการปลูกฝังเพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้า จึงต้องท าให้
บุคลากรมีความสนใจในการให้บริการ มีการจูงใจบุคลากรในการท างาน เช่น การให้รางวลั การ
เล่ือนต าแหน่ง การเล่ือนเงินเดือน รางวลัพนกังานดีเด่นของบริษทั ตลอดจนการอบรมและพฒันา
เพื่อเพิ่มคุณภาพของบุคลากรอย่างต่อเน่ือง การสร้างขวญัและก าลงัใจในการท างานให้บุคลากรมี
ความพึงพอใจ บุคลากรจึงจะสามารถใหบ้ริการอยา่งมีคุณภาพ และเป็นส่ิงท่ีพึงพอใจของลูกคา้ได ้

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence / Presentation) 
เป็นการสร้างคุณภาพโดยรวมให้กบัภาพลกัษณ์ของสินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป

Lynn และบริการ รวมถึงทั้งดา้นปรับปรุงคุณภาพทางกายภาพอ่ืน ๆ อีกดว้ย ส่ิงท่ีปรากฏต่อสายตา
ลูกคา้ เช่น สี รูปร่าง แพ็คเกจ คุณสมบติัสินคา้ เป็นตน้ หลกัฐานทานกายภาพ เช่น การออกใบรับรอง
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การผลิต ใบรับรองการทดสอบ และใบรับรองการประกนั ท าให้ลูกคา้เช่ือมัน่ หรือ มีการใส่ยูนิฟอร์ม 
เหมือนกัน ท าให้คนเช่ือมัน่ในมาตรฐานของสินค้า เป็นต้น  Physical Evidence ว่าด้วยเร่ืองหลักฐาน 
การแสดงความเป็นมืออาชีพของการให้บริการ  ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีถูกจดัว่าเป็นปัจจยัท่ีใช้ในการ
แข่งขนัจะตอ้งรับรู้ไดว้า่ก าลงัใชบ้ริการมืออาชีพ ตวัอยา่งเช่นสถานท่ีใหบ้ริการตอ้งบ่งบอกถึงความ
เป็นมืออาชีพด้วย  หากคุณปล่อยให้มาตรฐานความสะอาด ความพร้อมของสต็อกสินค้าและ
ปลอดภยัในการใช้งานของสินคา้ ลูกคา้ส่วนใหญ่ก็จะไม่มัน่ใจความเป็นมืออาชีพของคุณอย่าง
แน่นอน 

จากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด กล่าวไดว้า่ เคร่ืองมือท่ีกล่าวมาแลว้ทั้ง 7 ประการ 
คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ ลกัษณะ
ทางกายภาพ และบุคลากรนั้น นับได้ว่าเป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อธุรกิจคา้ปลีก
ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปLynnผ่านช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮ้าส์ในพื้นท่ีจงัหวดั
เชียงใหม่ ทั้งน้ีเพื่อเป็นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด ผูป้ระกอบการ
ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปLynn จึงจ าเป็นตอ้งใชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดแต่ละดา้น 
ในสัดส่วนท่ีต่างกนัไปตามความเหมาะสม เพื่อรักษาส่วนแบ่งการครองตลาดของตนให้มากท่ีสุด 
ดังนั้ นในการศึกษาคร้ังน้ีจึงศึกษาว่า การท่ีลูกค้าเลือกเข้ามาใช้บริการเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูปLynnผ่านช่องทางโฮมโปรและโกลบอลเฮ้าส์ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่นั้ น                   
มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใดบา้งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจในการเลือกซ้ือวสัดุ
ก่อสร้างของผูซ้ื้อในการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปLynnผ่านช่องทางโฮมโปรและ
โกลบอลเฮา้ส์ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ ทั้งน้ีเพื่อน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปใชพ้ฒันาปรับเปล่ียนการบริหาร
องคก์รใหมี้ความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูซ้ื้อต่อไป 
 
ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัอลูมิเนียมส าเร็จรูป 
 

อลูมิเนียมเป็นวสัดุธรรมชาติท่ีไดจ้ากการสกดัแร่อลูมิเนียม เป็นวสัดุท่ีทนความร้อนสูง 
แผ่ความร้อนต ่า เป็นโลหะท่ีไดรั้บการใชง้านมากท่ีสุดในกลุ่มโลหะ ทั้งน้ีเพราะอลูมิเนียมมีคุณสมบติั 
ท่ีดีเด่นหลายประการ 

1. อลูมิเนียมมีความหนาแน่นนอ้ย น ้าหนกัเบา 
2. อลูมิเนียมมีความเหนียวมาก สามารถข้ึนรูปดว้ยกรรมวธีิต่างๆ ไดง่้าย 
3. อลูมิเนียมจุดหลอมเหลวต ่า หล่อหลอมง่าย 
4. อลูมิเนียมมีค่าการน าไฟฟ้าไม่สูงนกั 
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5. อลูมิเนียมเป็นโลหะท่ีไม่มีพิษต่อร่างกาย 
6. อลูมิเนียมผวิหนา้ของ อลูมิเนียมบริสุทธ์ิ มีดชันีการสะทอ้นแสงสูงมาก จึงใชท้  าแผน่

สะทอ้น ในแฟลชถ่ายรูป , จานสะทอ้นแสงในโคมไฟ และไฟหนา้รถยนต ์
7. อลูมิเนียมทนทานต่อการเกิดเป็นสนิม และการผกุร่อน 
8. อลูมิเนียมซ้ือหาไดง่้าย ในทอ้งตลาด และราคาไม่แพงนกั 

 
 ในปัจจุบนัไดมี้การน าอลูมิเนียมมาประยุกตใ์ชใ้นหลายวงการตั้งแต่การท าเป็นอุปกรณ์
เคร่ืองใช้ทัว่ไป เคร่ืองมือแพทย ์อวยัวะเทียมไปจนถึงอากาศยาน เน่ืองจากคุณสมบติัโดดเด่นต่างๆ 
ของอลูมิเนียม ไม่วา่จะเป็น น ้าหนกัเบา สะทอ้นความร้อนไดสู้ง ทนความร้อนสูง สามารถข้ึนรูปได ้
ราคาเหมาะสมกบัการประยกุตใ์ชใ้นภาคอุตสาหกรรม ท าให้อลูมิเนียมเป็นส่วนประกอบของวสัดุท่ี
เราใชใ้นชีวติประจ าวนัตวัอยา่งการน าเอาอลูมิเนียมไปใชง้าน เช่น 

1. การขนส่ง (รถยนต ์เคร่ืองบิน รถบรรทุก ตูร้ถไฟ เรือทะเล จกัรยาน ฯลฯ) 
2. ภาชนะ (กระป๋อง, ฟอยล ์ฯลฯ) 
3. การบ าบดัน ้า 
4. การรักษาปรสิตของปลา เช่น Gvyrodactylussalaris 
5. งานก่อสร้าง (หนา้ต่าง ประตู รางขา้ง ลวด ฯลฯ) 
6. การเคลือบสีอะลูมิเนียมใช ้Powder Coated Aluminium เป็นมาตรฐาน 
7. สินคา้ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความคงทน (เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า อุปกรณ์ครัว ฯลฯ) 
8. ไฟฟ้า (ช้ินส่วนและลวดอลูมิเนียมมีความหนาแน่นน้อยกว่าทองแดงและราคาถูก

กวา่ดว้ยแต่มีความตา้นทานไฟฟ้ามากกวา่ดว้ย มีหลายพื้นท่ี ท่ีห้ามใชล้วดอลูมิเนียมส าหรับสายไฟ
ตามบา้น เน่ืองจากความหนาแน่นสูงกวา่และขยายในความร้อนมากกวา่) 

9. เคร่ืองจกัรกล 
10.  แม่เหล็กท่ีท าจากเหล็กกล้าเอ็มเคเอ็ม  (MKM steel) แอลไนโก (Alnico) แม้ว่าตัว

อลูมิเนียมเองจะใชว้ตัถุแม่เหล็กก็ตาม 
11.  อลู มิ เนียมความบริสุทธ์ิ สูง (SPA ย่อจาก Super purity aluminium, 99.980% to 

99.999% Al) ใชใ้นอิเล็กทรอนิกส์และซีดี 
12.  อลูมิเนียมผง ใช้เป็นตวัเคลือบเงินในสี เกล็ดอลูมิเนียมมีอยู่ในสีพื้น เช่น สีเคลือบ

เน้ือไม ้(primer) — เม่ือแหง้ เกล็ดจะซอ้นทบักนัเป็นชั้นกนัน ้า 
 สินคา้อลูมิเนียมส าเร็จรูป เน่ืองจากอลูมิเนียมส าเร็จรูปเป็นวสัดุพิเศษท่ีมีคุณสมบัติเด่น
หลายประการ คือ แข็งแรง ทนทาน ความหนาแน่นนอ้ยน ้ าหนกัเบา ยืดตวัไดง่้าย มีความเหนียวมาก

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%81&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%94%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9C%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B9%89&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B9%89&action=edit&redlink=1
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ทนทานต่อการเกิดสนิมและการกดักร่อนในสภาวะอากาศปกติ ไดดี้มาก ซ่ึงวสัดุในงานก่อสร้างใน
อดีต จะเนน้การใชไ้มเ้ป็นวสัดุหลกัในการก่อสร้างเพราะเป็นส่ิงท่ีหาไดง่้าย มีราคาถูก แต่ในปัจจุบนั
ไมก้ลบัถูกเป็นทางเลือกรองจากอลูมิเนียมส าเร็จรูปเพราะไมมี้ขอ้จ ากดัคือไมเ้ป็นส่ิงท่ีหาไดย้ากและ
มีราคาสูง อายกุารใชง้านนั้นก็ไม่ยดืยาว มีการผพุงัไปตามกาลเวลา ตามสภาวะอากาศท่ีเปล่ียนแปลง 
การดูแลรักษายาก และยงัมีการผุพงัจากส่ิงมีชีวิตท่ีกดักินไม้นั้นก็คือปลวกด้วย ซ่ึงจากข้อจ ากัด
เหล่าน้ีประกอบกบัความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยี ท าใหอ้ลูมิเนียมส าเร็จรูปเขา้มาทดแทนการใช้
ไมเ้ป็นวสัดุในการก่อสร้าง จึงถูกน ามาใช้พฒันาเป็นสินคา้ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป และ
กลายเป็นทางเลือกใหม่ส าหรับงานก่อสร้างสมยัใหม่ในอุตสาหกรรมการก่อสร้างในปัจจุบนั  
 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 
 ฉัตรชัย ประเสริฐธนารัตน์ (2556) ได้ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกวสัดุอุปกรณ์

การก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม่ จากกลุ่มผู ้บริโภคซ่ึงเป็นเจ้าของบ้านเรือนและ
ผูป้ระกอบการท่ีอยู่ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จ  านวน 267 ราย โดยใช้วิธีรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม จากผลการศึกษาพบว่า เม่ือผูบ้ริโภคประสบปัญหาเก่ียวกบับา้นหรือวสัดุอุปกรณ์
ภายในบา้น เกิดการช ารุดเสียหายท่ีไม่มากนกั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัเลือกซ้ือวสัดุอุปกรณ์และท า
การซ่อมแซมดว้ยตนเอง แต่กรณีท่ีปัญหาดงักล่าวเกินความสามารถท่ีจะซ่อมแซมเองแลว้ จึงหาช่าง
ท่ีช านาญงานมาซ่อมแซมให ้และการหาช่างซ่อมแซมยงัพอหาไดไ้ม่ถึงกบัขาดแคลน ส่วนแนวโนม้
การเลือกซ้ือวสัดุอุปกรณ์การก่อสร้างของผูบ้ริโภค พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซ้ือวสัดุอุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นเป็นอนัดบัแรก โดยเสียค่าใชจ่้ายเฉล่ียคร้ังละไม่เกิน 2,000 บาท และผูบ้ริโภคส่วนมากมกัเลือก
ซ้ือจากร้านคา้วสัดุก่อสร้าง ทั้ งน้ีด้วยเหตุผลว่ามีสินคา้ให้เลือกหลายชนิด อีกทั้งมีพนักงานคอย
แนะน าสินคา้อยา่งใกลชิ้ค ส่วนปัจจยัท่ีพบวา่ผลอยา่งมากต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ก็คือ 
การมีป้ายแสดงราคาสินคา้ แต่กระนั้นผูบ้ริโภคก็ยงัตอ้งการท่ีจะต่อรองราคาสินคา้ นอกจากน้ีแลว้
ผลการศึกษายงัแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะไปใชบ้ริการของห้างสรรพสินคา้ท่ีจ  าหน่าย
วสัดุอุปกรณ์ก่อสร้างมากข้ึน อยา่งไรก็ดีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ ส่ิงส าคญัท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการในการเลือกซ้ือสินคา้ก็คือ การมีสินคา้ใหเ้ลือกหลายชนิด และการมีบริการท่ีรวดเร็ว 

ชาญชัย ลีวณิชย์ (2550) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกร้านคา้วสัดุก่อสร้าง
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงรายพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้วสัดุก่อสร้างของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้การส่งเสริมการขาย และปัจจยัดา้น
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บุคคล ตามล าดบั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัร้านคา้วสัดุก่อสร้างท่ีตอ้งการ
ในอนาคตว่าตอ้งการให้ร้านคา้วสัดุก่อสร้างมีสินคา้ครบวงจรตั้งแต่ฐานรากจนถึงงานตกแต่ง มี
สินคา้พร้อมขายเสมอสินคา้ทนัสมยั สวยงาม สามารถต่อรองราคาได ้มีการติดป้ายราคาไวช้ดัเจน 
รวมทั้งมีสถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย จดัร้านไดส้วยงาม มีการจดัส่งสินคา้อยา่งรวดเร็ว ถูกตอ้ง และ
ไม่คิดค่าจดัส่ง ตลอดจนมีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค และมีการจดัรายการโปรโมชัน่ 
ลด แลก แจก แถม 

จารุวรรณ  เจริญสุข (2554) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือวสัดุ
ก่อสร้างประเภทไม้ กรณีศึกษา บริษัท เชียงใหม่สุขสวสัด์ิค้าไม้ จ  ากัด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเป็น
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย มีวตัถุประสงคข์องการใชไ้มเ้พื่อสร้างและตกแต่งท่ีอยูใ่หม่ของตนเอง และนิยม
ซ้ือไมต้กแต่ง แหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัชนิด และประเภทของไมม้าจากผูรั้บเหมา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ สินคา้ครบตามความตอ้งการของลูกคา้ สินคา้มีคุณภาพ
ดีได้มาตรฐาน และให้ค  าปรึกษาแนะน าสินค้า และวิธีการใช้งาน ปัจจยัด้านราคาท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ระดบัราคาของสินคา้แต่ละชนิด หรือประเภท ราคาสินคา้สามารถ
ต่อรองได้ และการให้เครดิตหรือส่วนลดพิเศษ ปัจจัยด้านสถานท่ีและร้านค้าท่ีผู ้บริโภคให้
ความส าคญัในระดับมาก ได้แก่ มีสาขาหลายแห่งอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า การตกแต่งร้าน
ดึงดูด น่าสนใจ และท่ีจอดรถกวา้งขวางเพียงพอ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัระดับมาก ได้แก่ การโฆษณาทางวิทยุ ป้าย โฆษณา สมุดโทรศพัท์ การบริการของ
พนักงานขาย ส่วนปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในระดับปานกลาง ได้แก่ การจดัท าโบชัวร์
แนะน าสินคา้ และร้านคา้ และการจดัโปรโมชัน่ เช่น การลดราคา การใหข้องแถม และใหข้องขวญั 
 สุรีย์  ไพโรจน์ธีระรัชต์ (2555) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทวสัดุก่อสร้างของร้านซีเมนต์ไทยโฮมมาร์ทในจงัหวดัล าพูน พบว่า 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อน าไปใช้โดยตรง ในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุ
ก่อสร้างจากร้านซีเมนต์ไทยโฮมมาร์ เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมของปัจจยัในแต่ละดา้น สรุปไดว้่า 
ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลในระดบัมากต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนปัจจยัท่ีมีผลในระดบัปานกลางต่อ
พฤติกรรมน้ี ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ สินคา้มีหลายชนิด หลายรุ่น หลายขนาด หลายแบบ ให้
เลือก สินค้ามีคุณภาพตามต้องการ สินค้ามีเพียงพอต่อความต้องการ สินค้าเป็นสินค้าใหม่จาก
โรงงาน มีสัญลักษณ์มาตรฐานอุตสาหกรรม มีการรับประกันสินค้า ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ ท าเลท่ีตั้ งติดถนนใหญ่ เดินทางไป – มา
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สะดวก ป้ายร้านสังเกตง่าย มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีบริการน ้ าด่ืมและหอ้งน ้ า ส่วนปัจจยัยอ่ยท่ีผูบ้ริโภค
ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ มีหลายสาขาให้เลือก ปัจจัยด้านราคาท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ สินคา้แต่ละชนิดมีหลายราคาให้เลือก ส่วนปัจจยัยอ่ยท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัปานกลาง ได้แก่ ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ราคาสินค้าปรับข้ึนลงสมเหตุสมผล 
ยอมรับได ้ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ ท าเล
ท่ีตั้ งติดถนนใหญ่ เดินทางไปมาสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ มีผูแ้นะน าบอกต่อให้มาซ้ือส่วนปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้ทางวทิยุ มีการแจกใบปลิว 
แผน่พบัโฆษณา และมีการสาธิตสินคา้รุ่นใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 
 เจนจิรา  พรมวันดี (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อการเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์วูด้เทคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง ระหวา่ง 31 – 40 ปี มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั คา้ขาย มีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 5,001 
– 10,000 บาท ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์วูด้เทคในประเภทชั้นวางโทรทศัน์ท่ีมีสีบีช 
เพราะมีราคาถูก ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด พบว่า มีความส าคญัอยู่ในระดบั
มาก 4 ดา้น คือ ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นอ่ืน ๆ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา
และอยูใ่นระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คือ ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 นิดา  สุราสา (2552) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือก
ตวัแทนออกของบริษทัในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ จงัหวดัล าพูนจากการศึกษาพบวา่ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการตวัแทนออกของเรียงตามล าดับ
ความส าคญั คือ ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการสร้างการน าเสนอทางกายภาพและปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด เรียงตามล าดบัดงัน้ี ขอ้มูลลูกคา้เป็นความลบัและเก็บรักษาขอ้มูลเป็น
อย่างดี มีการแก้ไขปัญหาให้ลูกคา้อย่างรวดเร็ว การขนส่งสินคา้ปลอดภยั สินคา้ไม่เสียหาย การ
ตอบสนองและแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้อง ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ ระยะเวลาในการ
ปฏิบติังานจนแลว้เสร็จ ตรงต่อเวลา มีความรู้เร่ืองกฎเกณฑ์พิธีการศุลกากรและการด าเนินพิธีการ
ศุลกากร ค่าธรรมเนียมในการใหบ้ริการท่ีเหมาะสม และมีการติดตามผลการด าเนินงาน 
 ผณินทรา  ตันตระกูล (2552) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสุขภณัฑ์กะรัตในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลการวิจยัพบวา่ ผูใ้ช้สุขภณัฑ์
กะรัตส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใชสุ้ขภณัฑ์กะรัตเน่ืองจากมีรูปแบบท่ีสวยงาม คุณภาพดี และไดรั้บ
ค าแนะน าจากร้านคา้ โดยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านอุดรนานาภณัฑ์ และร้านศรีไทยใหม่บริการ ในราคา
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ท่ีเหมาะสมต่อห้องน ้ า 1 ห้อง อยูร่ะหว่าง 1,000 – 2,000 บาท และยืนยนัวา่จะใชสุ้ขภณัฑ์กะรัตอีก
เม่ือมีโอกาสในการซ้ือคร้ังต่อไป โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชใ้ห้
ความส าคญัในเร่ือง ความสวยงาม ความหลากหลาย และคุณภาพสินค้า ราคาท่ีเหมาะสมตาม
คุณภาพสินคา้ ตลอดจนร้านคา้ท่ีมีมากเพียงพอและมีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม ตลอดจนส่ือการจูงใจให้
ซ้ือผลิตภณัฑจ์ากพนกังานขาย 

ปรีดา โพธิสุวรรณ (2557) ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกร้านคา้ส่งวสัดุก่อสร้าง
ของร้านคา้ปลีกในจงัหวดันครสวรรค์ ขอ้มูลท่ีใช้ในการศึกษารวบรวมดว้ยแบบสอบถามได้จาก
ร้านคา้ปลีกวสัดุก่อสร้างในจงัหวดันครสวรรค์ จ  านวน 56 ร้านคา้ จากผลการศึกษาพบว่า เจา้ของ
ร้านคา้ปลีกวสัดุก่อสร้างส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษา ซ่ึงมีประสบการณ์ในการขาย
สินคา้วสัดุก่อสร้างประมาณ 11 – 15 ปี ภายในร้านคา้มีพนักงานขายร้านละ 1 คน ทั้งน้ีส่วนใหญ่
พบวา่ไม่มีพนกังานบญัชีแต่มีคนขบัรถส่งของร้านละ 2 คน และกรรมกรประจ าร้านอีก 2 คน ร้าน
ส่วนมากมีพื้นท่ีกองเก็บสินคา้ระหว่าง 201 – 400 ตารางเมตร เปิดขายสินคา้ระหวา่งวนัจนัทร์–วนั
เสาร์ ตั้ งแต่เวลา 8.00 น. – 17.30 น. มีความถ่ีในการติดต่อซ้ือสินค้าจากร้านค้าส่ง 2-3 วนัต่อสัปดาห์
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บทที ่3 

 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 
รูปแบบกำรวจัิย 
 
 การวิจยัน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา  ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
อลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่การวิจยัน้ีเป็นการวิจยั
เชิงปริมาณ การศึกษาใช้ขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) การส ารวจใช้การออกแบบสอบถาม 
ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและบทความจากหนังสือต่าง ๆ การ
ส ารวจในคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ขั้นตอนและวธีิการมีดงัน้ี 
 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 ประชำกร  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ในจงัหวดัเชียงใหม่ มีจ  านวน 1,681,060 คน 
(ระบบสถิติทางการทะเบียน. 2557: ออนไลน์)  
 กลุ่มตัวอย่ำง   
 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ช่องทางโมเดลเทรด
ผา่นโฮมโปร และโกลบอลเฮา้ส์ เขตจงัหวดัเชียงใหม่ เน่ืองจากเป็นช่องทางใหม่ท่ีไดรั้บความเช่ือถือ
นิยมอยา่งมากในปัจจุบนัรวมทั้งบริษทัผูค้า้ปลีกไดส่้งเฉพาะช่องทางน้ีเท่านั้น ผูว้จิยัไดก้  าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างโดยการสุ่มตวัอยา่งจากวิธีของ Yamane (สุธรรม รัตนโชติ, 2551) โดยใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีระดบัความผดิพลาดร้อยละ 5 จ านวนตวัอยา่งค านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 

       n =  1 + 
N

Ne2
  

   เม่ือ n = จ านวนตวัอยา่ง 
    N = จ านวนประชากร
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    e = ระดบัความผดิพลาด (0.05)  
   แทนค่าได ้         n =  

 
n = 399.905 

 ดงันั้น  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี มีจ  านวน 400 คน 
 
ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 
 
 วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
(Convenienc sampling) ก ารเก็บรวบรวมข้อ มูลค ร้ังน้ี อยู่ใน รูปแบบการวิจัย เชิ งพรรณนา 
(Descriptive Research) ผูว้ิจยัใช้การเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน
(Multiple Sampling) ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 เลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sample) โดยท าการศึกษาจาก
ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการช่องทางโมเดลเทรด ในจงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 2 แห่งคือ โฮมโปร และโก
ลบอลเฮา้ส์ ในจงัหวดัเชียงใหม่ เพื่อท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากพื้นท่ี 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบโคตา้(Qwota Sample) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใช้บริการผ่านช่องทางโมเดลเทรด จ านวน 2 แห่ง โดยแห่งละประมาน 200 คน
รวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน  
 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenienc sampling) โดยแจกแบบสอบถาม               
ท่ีไดจ้ดัเตรียมไว ้

อน่ึงในขณะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม เพื่อมิให้เป็นการเก็บขอ้มูลซ ้ าซ้อน 
เน่ืองจากลูกคา้แต่ละรายอาจซ้ือสินคา้ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn หลายร้าน จึงมีการ
สอบถามกลุ่มเป้าหมายทุกรายก่อนว่า เคยตอบแบบสอบถามเพื่อการศึกษาคร้ังน้ีแลว้หรือไม่ หาก
เคยตอบแลว้ก็ไม่มีการเก็บขอ้มูลซ ้ า แต่ถา้ไม่เคยตอบ จะให้กลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถามจนได้
ขอ้มูลครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว ้ 

 
 
 
 
 

1,681,060 
1+1,681,060(0.05)² 
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เคร่ืองมือและวธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ประเภทของเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ใชแ้บบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจากการศึกษาเอกสารแนวคิด 
ทฤษฎี บทความ วารสาร วทิยานิพนธ์และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ขอ้มูลท่ีไดถู้กน ามาวเิคราะห์ทางสถิติ 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามน้ี เป็นขอ้
ค าถามท่ีใชส้ าหรับเก็บรวบรวมขอ้มูลลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ
ระดบัการศึกษารายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือนโดยมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด แบบหลายค าตอบ
ใหเ้ลือก 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามพฤติกรรมของผูซ้ื้อในการเลือกซ้ือสินคา้ประตูหน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูป Lynn มีลกัษณะของค าถามเป็นแบบปลายปิดและปลายเปิด 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 ดา้น 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางจดัจ าหน่าย, ส่วนประสมการตลาด, บุคลากร, กระบวนการให้บริการ, 
กายภาพ ค าถามในส่วนน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึนเอง ส าหรับรวบรวมขอ้มูลซ่ึงเป็น
ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งใน
การเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยั
ดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก ซ่ึงลกัษณะของค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่าแบบ Rating Scale 
(สุธรรม รัตนโชติ 2551) มาตราวดัท่ีใชเ้ลือกค าตอบมี 5 ระดบั ความส าคญั คือ 
ค่าระดบั 
 ผูบ้ริโภค เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ให ้5 คะแนน 
   เห็นดว้ย   ให ้4 คะแนน 
  ไม่แน่ใจ  ให ้3 คะแนน 
  ไม่เห็นดว้ย   ให ้2 คะแนน 
  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   ให ้1 คะแนน 

การอภิปลายผลจะใชข้อ้มูลประเภท อตัรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช้เกณฑ์เฉล่ียใน
การค านวน ดงัน้ี 
อนัตรภาคชั้น = คะแนนสูง – คะแนนต ่า       = 5 -1    
   จ านวนชั้น        5 
                       = 0.80 
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เกณฑเ์ฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประตูหนา้ต่างส าเร็จรูป lynn โดยการหาค่าเฉล่ียของระดบัคะแนนแบ่งเป็น 5 ช่วง (ธีรวุฒิ เอ
กะกุล 2549) ตามระดบัความส าคญัท่ีมีต่อปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายความวา่ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายความวา่ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายความวา่ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายความวา่ มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายความวา่ มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
            ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามปัญหาและขอ้เสนอแนะของผูซ้ื้อในการเลือกซ้ือสินคา้ประตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn มีลกัษณะของค าถามเป็นแบบปลายปิดและปลายเปิด 
 กำรสร้ำงและพฒันำเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามโดยผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามข้ึน
โดยศึกษาเอกสาร ต ารา และทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้ง ตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

1. วเิคราะห์ความมุ่งหมายและวตัถุประสงคข์องการวิจยั เพื่อพิจารณาตวัแปรทั้งหมดท่ี
ตอ้งการจะศึกษา 

2.  ศึกษาทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการจะศึกษา 
3.  เขียนขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งเร่ืองท่ีตอ้งการจะศึกษา 
4.  น าแบบสอบถามท่ีออกแบบไวเ้สนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อใหข้อ้เสนอแนะและน ามา

ปรับปรุงใหแ้บบสอบถามมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
5.  น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแกไ้ขจากอาจารยท่ี์ปรึกษาแลว้ เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ

เพื่อตรวจสอบคุณภาพดา้นความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสมของ
แบบสอบถามเพื่อปรับปรุงแกไ้ขใหมี้ความสมบูรณ์ โดยผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่านประกอบดว้ย 

ดร.อนุวติั  ศรีแกว้  มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ 
ผศ.มานพ  ชุ่มอุ่น  มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ 
ดร.นทัธ์หทยั  เถาตระกูล มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ 
6. วิเคราะห์คุณภาพเคร่ืองมือโดยหาค่าดชันีความสอดคลอ้งและความเท่ียงตรง (Item 

Objective Congruence Index: IOC) ความสอดคลอ้งท่ี 0.6 ข้ึนไป จึงมีความสอดคลอ้งและเท่ียงตรง
ท่ีจะยอมรับได ้และถา้ขอ้ค าถามใดมีค่า IOC ต ่ากว่า 0.5 ควรจะปรับปรุงขอ้ค าถามใหม่ เพื่อให้เกิด
ความสอดคล้องและเท่ียงตรง ซ่ึงจากการหาค่า IOC ได้เท่ากับ 0.67 จึงมีความสอดคล้องและ
เท่ียงตรงท่ีสามารถยอมรับได ้
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 7. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขและน าเสนอ
อาจารยท่ี์ปรึกษาให้พิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง หลงัจากนั้นไดท้ดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบกบัผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
30 ราย และใช้วิธีค  านวณหาค่าความเช่ือมัน่ซ่ึงเรียกว่า “สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า” (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.91 แสดงวา่แบบสอบถามนั้น
สามารถน าไปใชใ้นการศึกษาได ้
   
วธีิกำรเกบ็ข้อมูล 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีอยู่ในรูปแบบการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยศึกษา
ขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) งานวิจยัคร้ังน้ีใช้วิธีการเก็บขอ้มูล แบบสุ่มตวัอย่าง
เพื่อตอบแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึน โดยมีขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. เลือกกลุ่มตวัอย่างจากจ านวนลูกคา้ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ โดยการสุ่มตวัอย่าง
แบบสะดวก (Convenience sampling) จนครบถว้นตามจ านวนท่ีตอ้งการ 
 2. น าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปสอบถามกลุ่มตวัอยา่งเพื่อเก็บขอ้มูลน ามาวิเคราะห์ทาง
สถิติ 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 ใชก้ารคน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น หนงัสือ วารสาร เอกสารและ
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลในระบบอินเตอร์เน็ต 
 
ระยะเวลำในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ในการท าวิจยัคร้ังน้ีผูศึ้กษาท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลใชเ้วลา 12 เดือน นบัตั้งแต่วนัท่ี 1 
พฤศจิกายน 2558 ถึง 31 พฤศจิกายน 2559 เป็นตน้ไป 
 
กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 ขอ้มูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์
ของแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้ด าเนินการตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
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1.  น าแบบสอบถาม ท่ีคดัเลือกทั้งหมดลงหมายเลขประจ าฉบบั 
2.  จดัท าคู่มือลงรหสั (Code Book) 
3.  น าขอ้มูลทั้งหมดลงรหสั เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูล 
4.  วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ ก าหนดระดบัความมีนัยส าคญัท่ีระดับ 

0.05 โดยก าหนดการวเิคราะห์ขอ้มูลใชรู้ปแบบตารางโดยใชส้ถิติอยา่งง่ายเปรียบเทียบเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage of Frequency) ค  านวณหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เป็นด้านๆโดยรวม จากนั้นน าค่าเฉล่ียท่ีได้มาแปลความหมายโดยใช้เกณฑ์สมบูรณ์ 
(Absolute Criteria) โดยการหาค่าเฉล่ียของระดบัคะแนนแบ่งเป็น 5 ช่วง (ธีรวฒิุ เอกะกุล 2549)  
 5. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 5.1 ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดย 

 5.1.1 น าขอ้มูลของผูบ้ริโภคในแบบสอบถาม ส่วนท่ีหน่ึง (เพศ,อาย,ุอาชีพ,ระดบั
ศึกษา,รายได)้ แจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ 

 5.1.2 น าขอ้มูลในส่วนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในส่วนท่ี
สองมาแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ 

5.1.3 น าข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในส่วนท่ีสาม มาหาค่าเฉล่ีย
(Mean)และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
 5.2 ใช้สถิติเชิงอนุมาน (InFerrential Statistics) มาท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช ้
(Chi-Square, Persen Correlation) ซ่ึงเป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร ดงัน้ี 
 5.2.1 การวิเคราะห์ปัจจยัประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบด้วย เพศ, อายุ, อาชีพ,
ระดบัศึกษา, รายได ้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม การซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ประเภทสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บุคคลท่ี
มีอิทธิพล โดยใชส้ถิติ Chi-Square  

5.2.2 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางจดัจ าหน่าย, ส่วนประสมการตลาด, บุคลากร, กระบวนการให้บริการ, 
กายภาพ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า ได้แก่ คุณสมบัติ, ประเภทส่ิงปลูกสร้าง,
จุดประสงคใ์นการเลือกซ้ือ โดยใชส้ถิติทดสอบ Persen Correlation 

6. สรุปผลการศึกษา ตลอดจนเสนอค าแนะน า และจดัท าเป็นรูปเล่ม เพื่อรายงานผลการศึกษา

http://www.teacher.ssru.ac.th/siriporn_lu/file.php/1/descriptive.pdf
http://home.dsd.go.th/kamphaengphet/km/information/RESECARCH/12Chi-Square_Test.pdf
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ตารางที ่4.26 ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป 
  รายได้ Total X2 sig 

ต ่ำกวำ่ 
20,000 

20,001-
40,000 

40,001-
60,000 

60,001-
80,000 

80,001-
100,000 

100,001 
บำทข้ึนไป 

 

สีใดเป็น
ล าดบัแรก 

ขำว 38 65 29 4 15 0 151 19.629 0.000 
ด ำ 21 28 6 11 0 3 69   
ชำ 27 57 9 77 1 3 174   
น ้ำตำล 0 0 6 0 0 0 6   

Total 86 150 50 92 16 6 400   
บ่อย
เพยีงใด 

มำใชบ้ริกำรคร้ังแรก 34 78 10 3 6 0 131 111.16 0.000 

มำใชบ้ริกำรคร้ังท่ี 2 37 27 27 63 0 3 157   

ใชบ้ริกำร 3-6 คร้ัง 12 36 12 17 8 3 88   

ใชบ้ริกำร 7-10 คร้ัง 3 9 1 9 2 0 24   

Total 86 150 50 92 16 6 400   
บุคคลทีม่ี
อทิธิพล 

มณัฑนำกำร/ผูอ้อกแบบ 29 25 2 57 1 4 118 134.957 0.000 

ตวัท่ำนเอง 33 47 27 34 15 2 158   
ผูอ้ยูอ่ำศยัในบำ้น 21 58 15 0 0 0 94   

พนกังำนขำย 3 20 6 1 0 0 30   
Total 86 150 50 92 16 6 400   



 

 

 



 

 

 
บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียม
ส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่” โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือการวิจยัน ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติ ผูว้ิจยัไดน้ า เสนอผลตามความม่่งหมาย
ของการวจิยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 5 ตอน ตามล าดบั ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของลูกคา้  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn  
 ตอนที่ 4 การทดสอบสมม่ติฐานความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ส าหรับลูกคา้ในจงัหวดัเชียงใหม่  
 ตอนที่ 5 การวเิคราะห์ปัญหาและขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป 
lynn ในจงัหวดัเชียงใหม่ รายละเอียดผลการวเิคราะห์ขอ้มูลวจิยัดงัน้ี 
 
ตอนที ่1 การวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้า 
 
 การวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ่อาชีพ 
ระดบัการศึกษา รายไดส่้วนบ่คคลเฉล่ียต่อเดือน โดยใช้ค่าความถ่ีและค่าร้อยละไดผ้ลดงัตารางท่ี 
4.1-4.3 
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ตารางที ่4.1  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 
ชาย 283 70.75 
หญิง 117 29.25 
รวม 400 100.0 

 ตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.75 และลูกคา้เพศหญิง จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 
 
ตารางที ่4.2 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ ความถี่ ร้อยละ 

ต ่ากว่า 25 ปี 3 0.75 
25 – 35 ปี 104 26.0 
36 – 45 ปี 170 42.5 
45 ปีขึน้ไป 123 30.75 

รวม 400 100.0 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่แบ่งเป็นช่วงอาย่ 36 – 45 ปี จ  านวน 170 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาช่วงอาย่ 45 ปีข้ึนไป จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 และน้อย
ท่ีส่ด ช่วงอายต่  ่ากวา่ 25 ปี จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75  
  

ตารางที ่4.3 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
  

อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 

รับราชการ 76 19.0 
รัฐวสิาหกจิ 5 1.25 

พนักงานบริษัท 185 46.25 
ธุรกจิส่วนตัว 134 33.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั จ านวน 185 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาประกอบอาชีพธ่รกิจส่วนตวั จ  านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5
และนอ้ยท่ีส่ดลูกคา้ประกอบอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

 
ตารางที ่4.4 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 

ต ่ากว่าป.ตรี 150 37.5 
ป.ตรี 209 52.25 
ป.โท 37 9.25 

สูงกว่า ป.โท 4 1.0 
รวม 400 100.0 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 209 คน 

คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และ     
นอ้ยท่ีส่ดระดบัสูงกวา่ปริญญาโท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 
ตารางที ่4.5  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ความถี่ ร้อยละ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 106 26.5 
20,001 – 40,000 บาท 150 37.5 
40,001 – 60,000 บาท 50 12.5 
60,001 – 80,000 บาท 72 18.0 
80,001 – 100,000 บาท 16 4.0 
100,000 บาทขึน้ไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท จ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5 และน้อยท่ีส่ดรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.5 
 
ตอนที ่2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป 
 
 การวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป โดยใช้
ค่าความถ่ีและร้อยละ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.6 –4.13 
 

ตารางที ่4.6 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานทีซ้ื่อ 
 

สถานทีซ้ื่อ ความถี่ ร้อยละ 

โฮมโปร 166 41.5 
โกลบอลเฮ้าส์ 234 58.5 

รวม 400 100.0 
 

ตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เลือกซ้ือประตูอลูมิเนียมส าเร็จรูปจาก             
โกบอลเฮา้ส์ จ  านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 และลูกคา้เลือกซ้ือประตูอลูมิเนียมส าเร็จรูปจาก 
โฮมโปร จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5  
 

ตารางที ่4.7  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อ 
                     การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ความถี่ ร้อยละ 

ผู้รับเหมาหรือเจ้าของโครงการ 118 29.5 
ตัวท่านเอง 158 39.5 
ผู้อาศัยในบ้าน(สามี,ภรรยา,บิดา,มารดา) 94 23.5 
พนักงานขาย 30 7.5 
รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของลูกคา้ส่วนใหญ่มากท่ีส่ด 
คือตวัลูกคา้เอง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาผูรั้บเหมาหรือเจา้ของโครงการ จ านวน 
118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และนอ้ยท่ีส่ดเป็นพนกังานขาย จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 

 

ตารางที ่4.8 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสีประตูหน้าต่างอลูมิเนียม 
 ส าเร็จรูป 
 

สีประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ความถี่ ร้อยละ 

ขาว 151 37.8 
ด า 69 17.3 
ชา 174 43.5 

น า้ตาล 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป     
สีชา จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาลูกคา้เลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป
สีขาว จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 และน้อยท่ีส่ดลูกคา้เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูปสีน ้าตาล จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 

ตารางที ่4.9   จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรูปแบบประตูหน้าต่าง   
                      อลูมิเนียมส าเร็จรูป 
 

ประเภทรูปแบบสินค้า ความถี่ ร้อยละ 

บานเล่ือน 371 92.8 
บานสวงิ 7 1.8 
รางแขวน 1 0.3 
บานเปิด 3 0.8 

บานกระทุ้ง 12 3.0 
ช่องแสง 6 1.5 
รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เลือกซ้ือประตูประเภทบานเล่ือน 
จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 92.8 รองลงมาลูกคา้เลือกซ้ือประตูประเภทบานกระท่ง้ จ  านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.0 และนอ้ยท่ีส่ดลูกคา้เลือกซ้ือประตูประเภทรางแขวน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 
ตารางที ่4.10 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทส่ิงปลูกสร้าง 
 

ประเภทของส่ิงปลูกสร้าง ความถี่ ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 184 46.0 
ทาวเฮ้าส์ 98 24.5 
คอนโด 27 6.8 
ตึกแถว 91 22.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่า ส่ิงปลูกสร้างท่ีใช้ประตูอลูมิเนียมส าเร็จรูปมากท่ีส่ด

ส่วนใหญ่เป็นประเภทบา้นเด่ียว จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 เน่ืองจากสภาพแวดลอ้มของ
เมืองเชียงใหม่ท่ีมีพื้นท่ีว่างค่อนขา้งเยอะ ถ่ินท่ีพกัอาศยัประเภทบา้นเด่ียวจึงสามารถขยายพื้นท่ีได้
เร่ือย ๆ ซ่ึงแตกต่างจากสังคมกร่งเทพ ท่ีมีอตัราการขยายบา้นเด่ียวในอตัราท่ีลดลงเร่ือย ๆและจะมี
ประเภทคอนโดเขา้มาทดแทนและมีอตัราท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ รองลงมาประเภททาวเฮา้ส์ จ  านวน 98 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.5 และนอ้ยท่ีส่ดประเภทตึกแถว จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 
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ตารางที ่4.11  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามคุณสมบัติของประตู 
                       อลูมิเนียมส าเร็จรูป 
 

คุณสมบัติ ความถี่ ร้อยละ 

แข็งแรงทนทาน 117 29.3 
เล่ือนหรือเปิดง่าย 27 6.8 

ติดตั้งง่าย สะดวก รวดเร็ว 102 25.5 
ราคาเหมาะสม 45 11.3 

ดีไซน์สวยงาม ทนัสมัย 46 11.5 
มีโปรโมช่ันน่าสนใจ 6 1.5 
ลอ็คแน่น ปิดสนิท 47 11.8 

ช่ือเสียงของตราสินค้า 10 2.5 
รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่สนใจสินคา้ท่ีแข็งแรงทนทานจ านวน 
117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาติดตั้งง่าย สะดวก รวดเร็ว จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.5 และนอ้ยท่ีส่ดมีโปรโมชัน่น่าสนใจ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที ่4.12 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามวตัถุประสงค์ในการซ้ือ 
                      สินค้า 
 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือสินค้า ความถี่ ร้อยละ 

ต่อเติม 217 54.3 
สร้างบ้าน/อาคารใหม่ 183 45.8 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เพื่อวตัถ่ประสงค์ในการต่อ

เติมบา้น จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 และวตัถ่ประสงคใ์นการสร้างบา้น/อาคารใหม่ จ  านวน 
183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 
 



42 
 

 

ตารางที ่4.13  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการซ้ือสินค้า 
 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า ความถี่ ร้อยละ 

มาใช้บริการคร้ังแรก 131 32.8 
มาใช้บริการคร้ังที ่2 157 39.3 
มาใช้บริการ 3-6 คร้ัง 88 22.0 
มาใช้บริการ 7-10 คร้ัง 24 6.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่มาใช้บริการในการซ้ือสินคา้คร้ังท่ี 2 

จ  านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมามาใช้บริการคร้ังแรก จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.8 นอ้ยท่ีส่ดมาใชบ้ริการ 7-10 คร้ัง จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปตาม
แนวคิดโมเดล พฤติกรรมลูกคา้ดว้ย 6W1H ผูว้จิยัพบวา่ การวเิคราะห์ลูกคา้ส่วนใหญ่ลูกคา้ส่วนใหญ่
เลือกซ้ือจากโกลบอลเฮา้ส์  มากท่ีส่ด คิดเป็นร้อยละ 54.8 เน่ืองจากช่องทางร้านโกลบอลเฮา้ส์มี
สินคา้ตั้งแต่รากฐานถึงปลายทางคือของตกแต่งภายในซ่ึงสินคา้ค่อนขา้งหลากหลายกว่าโฮมโปร
และมีราคาท่ีถูกกวา่เหมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกิจในปัจจ่บนัซ่ึงประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปอยู่
ในกล่่มสินคา้รากฐานจึงท าใหช่้องทางโกลบอลเฮา้ส์มีลูกคา้เขา้ไปเลือกซ้ือเป็นจ านวนมาก ซ่ึงผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของลูกคา้ส่วนใหญ่ มากท่ีส่ดคือตวัลูกคา้เอง ร้อยละ 40 เน่ืองจากตวัลูกคา้
ในปัจจ่บนัง่ายในการหาขอ้มูล การรีวิวกล่่มลูกคา้หลงัจากใช้สินคา้ รวมถึงการสอบถามขอ้มูลจาก
พนกังานโดยตรงท าให้ไดค้  าตอบทนัที ง่ายต่อการเปรียบเทียบและตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่วนใหญ่เลือก
ซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปสีชามากท่ีส่ด คิดเป็นร้อยละ 43.5 เพราะเป็นสีท่ีมีราคาท่ีถูก
ท่ีส่ด และไดรั้บความนิยมในสังคมปัจจ่บนัและส่วนใหญ่เลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป
เป็นบานเล่ือน คิดเป็นร้อยละ 92.8  ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในปัจจ่บนัทดแทนบานไมแ้บบบานเปิด ลูกคา้
เลือกซ้ือประตูหนา้ต่างเพื่อน าไปสร้างบา้นเด่ียวมากท่ีส่ด คิดเป็นร้อยละ 46.0 จากค่ณสมบติัแขง็แรง
และความทนทาน มากท่ีส่ด คิดเป็นร้อยละ 29.3 และมีเป้าหมายในการซ้ือเพื่อต่อเติมมากท่ีส่ด           
คิดเป็นร้อยละ 54.3 ซ่ึงความถ่ีในการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปมากท่ีส่ด คือ มาใช้
บริการเป็นคร้ังท่ี 2 คิดเป็นร้อยละ 39.3 
 
 

http://trinityroots.co.th/en/blog/6W1H/
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ตอนที ่3 การวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
               การเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
 
 การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ซ่ึงประกอบดว้ย 1) ดา้นผลิตภณัฑ์ 2) ดา้นราคา 3) ดา้นการจดัจ าหน่าย 
4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5) ดา้นบ่คลากร 6) ดา้นกระบวนการบริการ และ 7) ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ โดยใชเ้ฉล่ีย (X̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ซ่ึงปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.14-4.21 
 
ตารางที ่4.14  ค่าเฉลีย่ (X ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัย 
                      ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียม 
                      ส าเร็จรูป ในภาพรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X ̅) S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านผลติภัณฑ์ 
ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

3.87 
3.68 
3.36 
3.87 
3.99 
3.70 
3.73 

0.76 
0.71 
0.69 
0.87 
0.61 
0.66 
0.68 

ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 

ส าคญัปานกลาง 
ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 

รวม 3.74 0.71 ส าคัญมาก 
  
 จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่า โดยภาพรวมลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในระดบัมาก      
(X̅ = 3.74) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น แสดงให้เห็นว่า อยู่ในระดบัมากท่กด้าน โดยดา้นท่ีลูกคา้ให้
ความส าคญัสูงท่ีส่ด คือ ดา้นบ่คลากรในระดบัมาก (X̅ = 3.99) เน่ืองจากส่ิงท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัสูง
ท่ีส่ด คือ พนักงานมีการให้ค  าแนะน าด้านการใช้งานและการดูแลรักษาความสามารถในการให้
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์อย่างถูกตอ้งเขา้ใจง่าย ซ่ึงสามารถตอบประเด็นในใจลูกคา้ได ้ง่ายต่อเปรียบเทียบ
สินคา้และการตดัสินใจซ้ือ รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบัมาก 
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(X̅ = 3.87) ส่วนข้อท่ีลูกค้าให้ความส าคญัน้อยท่ีส่ด คือ ด้านการจดัจ าหน่ายในระดบัปานกลาง         
(X̅ = 3.36) 
  
ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในการ
เลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn  แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.15 ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของผู้บริโภค  

ในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn แสดงค่าเฉลี่ย (X) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

 
 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X ̅) S.D. ระดับความส าคัญ 

1. วสัดุทีน่ ามาใช้เป็นวสัดุทีม่ีคุณภาพดี 
2. คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดู
ตรามาตรฐาน  
3. สินค้ามีความแข็งแรง ทนทาน ไม่เป็นสนิม 
4. ลอ็คแน่น ปิดสนิท, ช่วยลดเสียง ฝุ่น, ป้องกนัน า้
ร่ัวซึมเข้าบ้าน 
5. ทนแรงกระแทกและขูดขีด 
6. มีรูปแบบผลติภัณฑ์หลากหลาย 

4.13 
3.66 

 
3.97 
4.55 

 
3.66 
3.24 

.908 

.729 
 

.661 

.737 
 

.735 

.775 

ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 

 
ส าคญัมาก 

ส าคญัมากท่ีส่ด 
 

ส าคญัมาก 
ส าคญัปานกลาง 

รวม 3.87 0.76 ส าคัญมาก 
  

ตารางท่ี 4.15 ให้เห็นว่า โดยภาพรวมลูกคา้ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปในระดบัมาก (X̅ = 3.87) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ แสดงให้เห็นวา่ขอ้ท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีส่ด คือ ล็อคแน่น ปิดสนิท, ช่วยลดเสียง ฝ่่ น, 
ป้องกนัน ้ าร่ัวซึมเขา้บา้น ในระดบัมากท่ีส่ด (X̅ = 4.55) รองลงมา คือ วสัด่ท่ีน ามาใช้เป็นวสัด่ท่ีมี
ค่ณภาพดี ในระดบัมาก (X̅ = 4.13) ส่วนขอ้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีส่ด คือ มีรูปแบบผลิตภณัฑ์
หลากหลาย ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.24) 
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ตารางที ่4.16   ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ของ
ผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn  แสดงค่าเฉลีย่ (X) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

 
 

ปัจจัยด้านราคา 
การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X) S.D. ระดับความส าคัญ 

1.  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
2.  มีวธีิการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ 
3.  มีราคาพเิศษในกรณซ้ืีอสินค้าจ านวนมาก 
4.  มีราคาทีส่ามารถต่อรองได้ 
5.  มีการให้เครดิต 

4.56 
4.18 
3.07 
3.87 
2.07 

.630 

.666 

.988 

.646 

.622 

ส าคญัมากท่ีส่ด 
ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 
ส าคญันอ้ย 

รวม 3.68 0.71 ส าคัญมาก 
  

ตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นวา่ โดยภาพรวมลูกคา้ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคาท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในระดบัมาก (X̅= 3.68) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัสูงท่ีส่ดคือ ราคาเหมาะสมกบัค่ณภาพ ในระดบัมาก
ท่ีส่ด (X̅ = 4.56) รองลงมา คือ มีวิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ ในระดับมาก ( X̅ = 3.70)                
ส่วนข้อท่ีลูกค้าให้ความส าคญัน้อยท่ีส่ด คือ มีโครงการผ่อน 0% ผ่านบตัรเครดิตในระดับน้อย              
(X̅ = 2.07) 
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ตารางที่ 4.17  ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 
ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจ าหน่าย 

 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X ̅) S.D.. ระดับความส าคัญ 

1.  ท าเลทีต่ั้งสามารถหาได้ง่าย เป็นทีรู้่จัก 
2.  มีทีจ่อดรถสะดวกและเพียงพอ 
3.  มีทางเข้า-ออกสะดวก 
4.  มีเวลาเปิด-ปิดของร้านสะดวกต่อการใช้บริการ 
5.  กระบวนการส่ังซ้ือไม่ยุ่งยาก 

4.31 
3.02 
3.20 
2.71 
3.59 

.537 

.603 

.785 

.781 

.723 

ส าคญัมากท่ีส่ด 
ส าคญัปานกลาง 
ส าคญัปานกลาง 
ส าคญัปานกลาง 
ส าคญัมาก 

รวม 3.36 0.69 ส าคัญปานกลาง 
  

ตารางท่ี 4.17  แสดงให้เห็นว่า โดยภาพรวมลูกคา้ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการจดั
จ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในระดับปานกลาง                    
(X̅ = 3.36) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ แสดงให้เห็นวา่ขอ้ท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีส่ด คือ ท าเลท่ีตั้ง
สามารถหาได้ง่ายเป็นท่ีรู้จกั ในระดับมากท่ีส่ด (X̅ = 4.31) รองลงมา คือ กระบวนการสั่งซ้ือไม่
ย่ง่ยาก ในระดบัมาก (X̅ = 3.59) ส่วนขอ้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีส่ด คือ มีเวลาเปิด-ปิดของร้าน
สะดวกต่อการใชบ้ริการในระดบัปานกลาง (X̅ = 2.71) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



47 
 

 

ตารางที ่4.18  ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม 
การตลาด ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn  แสดงค่าเฉลีย่ (X ̅) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X ̅̅) S.D. ระดับความส าคัญ 

1.  มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์การลด แลก แจก แถม 
ผ่านส่ือต่าง ๆ 
2.  มีการโฆษณาผ่านแผ่นพบั โบชัวร์ 
3.  ลูกค้าทีเ่ป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเง่ือนไข
พเิศษ 
4.  มีการสาธิตแสดงการใช้งานจากสินค้าตัวอย่าง 

4.31 
 

3.71 
3.35 

 
4.12 

.981 
 

.710 

.861 
 

.918 

ส าคญัมากท่ีส่ด 
 

ส าคญัมาก 
ส าคญัปานกลาง 

 
ส าคญัมาก 

รวม 3.87 .87 ส าคัญมาก 
  
 ตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่าโดยภาพรวมลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในระดับมาก                
(X̅ = 3.87) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ แสดงให้เห็นว่าข้อท่ีลูกค้าให้ความส าคญัสูงท่ีส่ดคือ มีการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์การลด แลก แจก แถม ผา่นส่ือต่างๆในระดบัมากท่ีส่ด (X̅ = 4.31) รองลงมา 
คือ มีการสาธิตแสดงการใช้งานจากสินค้าตัวอย่างในระดับมาก (X̅ = 4.12) ส่วนข้อท่ีลูกค้าให้
ความส าคญัน้อยท่ีส่ด คือ ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกจะไดรั้บการบริการและเง่ือนไขพิเศษในระดบัปาน
กลาง (X̅ = 3.35) 
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ตารางที ่4.19 ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ของ
ผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn  แสดงค่าเฉลีย่ (X̅) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร 

 

ปัจจัยด้านบุคลากร การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X ̅̅) S.D. ระดับความส าคัญ 

1.  พนักงานมีการให้บริการส่ือสารที่รวดเร็ว 
2.  พนักงานขายมีความรู้ความเช่ียวชาญเกีย่วกบัสินค้า 
3.  มีจ านวนพนักงานให้บริการทีเ่พยีงพอ 
4.  พนักงานมีการให้ค าแนะน าด้านการใช้งานและการ
ดูแลรักษา 

3.34 
4.42 
3.44 
4.74 

.596 

.510 

.796 

.552 

ส าคญัปานกลาง 
ส าคญัมากท่ีส่ด 
ส าคญัมาก 

ส าคญัมากท่ีส่ด 

รวม 3.99 0.61 ส าคัญมาก 
  

ตารางท่ี 4.19 แสดงใหเ้ห็นวา่ โดยภาพรวมลูกคา้ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นบ่คลากรท่ี
มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในระดบัมาก (X̅ = 3.99) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ แสดงให้เห็นวา่ ขอ้ท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีส่ด คือ พนกังานมีการให้ค  าแนะน าดา้น
การใช้งานและการดูแลรักษา ในระดบัมาก (X̅ = 4.74) รองลงมา คือ พนักงานขายมีความรู้ความ
เช่ียวชาญเก่ียวกับสินค้าให้ระดับมากท่ีส่ด (X̅ = 4.42) ส่วนข้อท่ีลูกค้าให้ความส าคญัน้อยท่ีส่ด                
คือ พนกังานมีการใหบ้ริการส่ือสารท่ีรวดเร็วในระดบัมากปานกลาง (X̅ = 3.34) 
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ตารางที ่4.20 ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการการ
ให้บริการ ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn  แสดงค่าเฉลีย่ (X ̅) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการให้บริการ 

 
 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X ̅) S.D. ระดับความส าคัญ 

1.  มีบริการส่งสินค้าถึงร้านหรือบ้านลูกค้า 
2.  มีการรับเปลีย่น/คืนสินค้าทีช่ ารุด 
3.  ความสะดวก รวดเร็วในการให้บริการ 
4.  มีการรับประกนัสินค้าหลังการขาย 
5.  การให้บริการทีไ่ม่มีความผดิพลาด 

4.57 
3.18 
2.31 
4.54 
3.92 

.571 

.518 

.573 

.663 

.978 

ส าคญัมากท่ีส่ด 
ส าคญัมาก 

ส าคญัปานกลาง 
ส าคญัมากท่ีส่ด 
ส าคญัมาก 

รวม 3.70 0.66 ส าคัญมาก 
 

ตารางท่ี  4.20 แสดงให้ เห็นว่าโดยภาพรวมลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในระดบัมาก 
(X̅ = 3.70) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ แสดงให้เห็นวา่ ขอ้ท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีส่ด คือ มีบริการ
ส่งสินคา้ถึงร้านหรือบา้นลูกคา้ ในระดบัมากท่ีส่ด (X̅ = 4.57) รองลงมา คือ การให้บริการท่ีไม่มี
ความผิดพลาดในระดบัมาก (X̅ = 3.92) ส่วนขอ้ท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัน้อยท่ีส่ด คือ ความสะดวก 
รวดเร็วในการใหบ้ริการในระดบัปานกลาง (X̅ = 2.31) 
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ตารางที ่4.21    ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านทางกายภาพ 
ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn  แสดงค่าเฉลีย่ (X ̅) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 
ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ การตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

(X ̅) S.D. ระดับความส าคัญ 

1.  มีแบร์นติดตลาด 
2.  ช่ือเสียงของบริษัทเป็นทีรู้่จัก 
3. บู๊ทตัวอย่างแสดงสินค้ามีการจัดสวยงามโดดเด่น 
4.  สินค้าได้รับการรับรองจากองค์กรที่เช่ือถือได้ เช่น มอก. 

4.17 
3.47 
3.36 
3.92 

.872 

.640 

.644 

.544 

ส าคญัมาก 
ส าคญัมาก 

ส าคญัปานกลาง 
ส าคญัมาก 

รวม 3.73 0.68 ส าคัญมาก 
  

ตารางท่ี 4.21 แสดงให้เห็นวา่ โดยภาพรวมลูกคา้ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือประตู/หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในระดบัมาก (X̅ = 3.73) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ แสดงให้เห็นว่า ข้อท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีส่ด คือ มีแบร์นติดตลาด ใน
ระดับมาก (X̅ = 4.17) รองลงมา คือ สินคา้ได้รับการรับรองจากองค์กรท่ีเช่ือถือได้ เช่น มอก.ใน
ระดบัมาก (X̅ = 3.92) ส่วนขอ้ท่ีลูกคา้ให้ความส าคญันอ้ยท่ีส่ด คือ บู๊ทตวัอยา่งแสดงสินคา้มีการจดั
สวยงามโดดเด่นในระดบัปานกลาง (X̅= 3.36) 
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ตอนที่ 4 การทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ของพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ส าหรับลูกค้าในจังหวดัเชียงใหม่ โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ (Persen Correlation) 

 
 1.  ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ อาย ่อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรด ในด้าน 
ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั โดยแบ่งตาม สมม่ติฐานยอ่ยดงัน้ี 
 1.1: ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพล แตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  H0: ผู ้บริโภคท่ีมี เพศ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือประตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ีในการ
ซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั 
  H1: ผู ้บริโภคท่ีมี เพศ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือประตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ีในการ
ซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล ไม่แตกต่างกนั 
  พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ประกอบดว้ย ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล 
  ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใช้ค่าสถิติในการทดสอบ ไคส์ สแควร์ 
(Chi-Square Test) ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% และจะปฺฏิเสธสมม่ติฐาน เม่ือ H0 มีค่า sig น้อยกว่า 
0.05  ผลการทดสอบสมม่ติฐานแสดงค่าตาราง ดงัต่อไปน้ี  
 
 
 



52 
 

 

ตารางที ่4.22 การทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
                      ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดโดยจ าแนกตาม เพศ 
 
  เพศ Total X2 sig 

ชาย หญิง 

ประเภทของสี ขาว 78 73 151 58.461 0.000 
ด า 26 43 69   
ชา 143 31 174   
น ้าตาล 6 0 6   

Total 253 147 400   

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

มาใชบ้ริการคร้ังแรก 75 56 131 15.178 0.002 

มาใชบ้ริการคร้ังท่ี 2 117 40 157   

ใชบ้ริการ 3-6 คร้ัง 46 42 88   

ใชบ้ริการ 7-10 คร้ัง 15 9 24   

Total 253 147 400   
บุคคลทีม่อีทิธิพล มณัฑนาการ/

ผูอ้อกแบบ 
106 12 118 61.782 0.000 

ตวัท่านเอง 90 68 158   
ผูอ้ยูอ่าศยัในบา้น 37 57 94   

พนกังานขาย 20 10 30   
Total 253 147 400   

 
ตารางท่ี 4.22 พบวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ เพศกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, 
ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล โดยทดสอบไคสแควร์พบวา่ ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพล มีค่า sig เท่ากบั 0.000, 0.002และ0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ ท่ี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทาง
โมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพลไม่แตกต่างกนั 
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1.2: ผูบ้ริโภคท่ีมี อายท่ี่แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมี อาย่ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป  Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมี อาย่ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมี
อิทธิพล ไม่แตกต่างกนั 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ประกอบดว้ย ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู ้วิจ ัยใช้ค่าสถิติในการทดสอบไคส์ สแควร์               
(Chi-Square Test) ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% และจะปฏิเสธสมม่ติฐาน เม่ือ H0 มีค่า sig น้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมม่ติฐานแสดงค่าตาราง ดงัต่อไปน้ี  
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ตารางที ่4.23 ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียม 
                      ส าเร็จรูป 
  อายุ Total X2 sig 

ต ่ากวา่ 
25 

25-35 36-45 มากกวา่ 
45 

ประเภท
ของสี 

ขาว 0 52 74 25 151 56.385 0.000 

ด า 3 22 23 21 69   
ชา 0 30 67 77 174   
น ้าตาล 0 0 6 0 6   

Total 3 104 170 123 400   

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

มาใชบ้ริการคร้ังแรก 3 44 63 21 131 36.157 0.036 

มาใชบ้ริการคร้ังท่ี 2 0 24 66 67 157   

ใชบ้ริการ 3-6 คร้ัง 0 29 32 27 88   

ใชบ้ริการ 7-10 คร้ัง 0 7 9 8 24   

Total 3 104 170 123 400   
บุคคลทีม่ี
อทิธิพล 

มณัฑนาการ/
ผูอ้อกแบบ 

0 15 43 60 118 111.361 0.000 

ตวัท่านเอง 0 36 66 56 158   
ผูอ้ยูอ่าศยัในบา้น 0 44 50 0 94   

พนกังานขาย 3 9 11 7 30   
Total 3 104 170 123 400   

 *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ตารางท่ี 4.23 พบวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ อาย่กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพลและความถ่ีในการซ้ือ โดยทดสอบไคสแควร์ พบวา่ ประเภทของสี, ความถ่ีในการ
ซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล มีค่า sig เท่ากบั 0.000, 0.036 และ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นั้นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมี อาย ่
ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล ไม่แตกต่างกนั 
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1.3 : ผูบ้ริโภคท่ีมี ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ี
ในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมี ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ี
ในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมี ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ีในการ
ซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล ไม่แตกต่างกนั 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิ เนียมส าเร็จรูป ท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ประกอบดว้ย ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ผู ้วิจ ัยใช้ค่าสถิติในการทดสอบไคส์สแควร์                 
(Chi-Square Test) ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% และจะปฏิเสธสมม่ติฐาน เม่ือ H0 มีค่า sig น้อยกว่า 
0.05  ผลการทดสอบสมม่ติฐานแสดงค่าตาราง ดงัต่อไปน้ี  
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ตารางที ่4.24  ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง 
                       อลูมิเนียมส าเร็จรูป 
 
  การศึกษา Total X2 sig 

ต ่ากวา่ป.
ตรี 

ป.ตรี ป.โท สูงกวา่ 
ป.โท 

ประเภท
ของสี 

ขาว 86 33 32 0 151 125.536 0.000 
ด า 17 52 0 0 69   
ชา 41 124 5 4 174   
น ้าตาล 6 0 0 0 6   

Total 150 209 37 4 400   

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

มาใชบ้ริการคร้ัง
แรก 

71 57 0 3 131 48.653 0.000 

มาใชบ้ริการคร้ังท่ี 2 51 91 15 0 157   

ใชบ้ริการ 3-6 คร้ัง 20 49 18 1 88   

ใชบ้ริการ 7-10 คร้ัง 8 12 4 0 24   

Total 150 209 37 4 400   
บุคคลทีม่ี
อทิธิพล 

มณัฑนาการ/
ผูอ้อกแบบ 

35 79 1 3 118 71.653 0.000 

ตวัท่านเอง 55 90 12 1 158   
ผูอ้ยูอ่าศยัในบา้น 54 19 21 0 94   

พนกังานขาย 6 21 3 0 30   
Total 150 209 37 4 400   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.24 พบวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ การศึกษากบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภท
ของสี, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล และ ความถ่ีในการซ้ือ โดยทดสอบไคสแควร์ พบว่า ประเภทของสี, 
ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล มีค่า sig เท่ากบั 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ 

ผูบ้ริโภคท่ีมี การศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียม
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ส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมี
อิทธิพล  ไม่แตกต่างกนั 

1.4: ผูบ้ริโภคท่ีมี อาชีพท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือประตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, ความถ่ีในการ
ซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมี อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป  Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมี อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป  Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพล ไม่แตกต่างกนั 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบดว้ย ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใช้ค่าสถิติในการทดสอบ ไคส์ สแควร์ (Chi-
Square Test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และจะปฏิเสธสมม่ติฐาน เม่ือ H0 มีค่า sig นอ้ยกวา่ 0.05  ผล
การทดสอบสมม่ติฐานแสดงค่าตาราง ดงัต่อไปน้ี  
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ตารางที ่4.25 ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียม   
                      ส าเร็จรูป 
  อาชีพ Total X2 sig 

รับราช
กาล 

รัฐวสิาห
กิจ 

เอกช
น 

ธ่รกิจ
ส่วนตวั 

ประเภท
ของสี 

ขาว 49 1 24 77 151 109.757 0.023 
ด า 24 0 27 18 69   
ชา 3 4 128 39 174   
น ้าตาล 0 0 6 0 6   

Total 76 5 185 134 400   

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

มาใชบ้ริการคร้ังแรก 23 0 60 48 131 11.284 0.257 

มาใชบ้ริการคร้ังท่ี 2 31 1 75 50 157   

ใชบ้ริการ 3-6 คร้ัง 17 4 38 29 88   

ใชบ้ริการ 7-10 คร้ัง 5 0 12 7 24   

Total 76 5 185 134 400   

บุคคลทีม่ี
อทิธิพล 

มณัฑนาการ/
ผูอ้อกแบบ 

0 0 93 25 118 34.297 0.000 

ตวัท่านเอง 30 4 63 61 158   
ผูอ้ยูอ่าศยัในบา้น 40 0 12 42 94   

พนกังานขาย 6 1 17 6 30   
Total 76 5 185 134 400   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.25 พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ การศึกษากบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภท
ของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพลโดยทดสอบไคสแควร์ พบวา่ ประเภทของสี, ความถ่ีใน
การซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล มีค่า sig เท่ากบั 0.023 และ 0.000 ซ่ึงนอ้งกวา่ 0.05 นั้นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมี อาชีพ 
ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล ไม่แตกต่างกนั และพบวา่ ความถ่ี
ในการซ้ือ มีค่า sig เท่ากบั 0.257 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นั้นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมี อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
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การตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน 
ประความถ่ีในการซ้ือ  ท่ีแตกต่างกนั 

1.5: ผูบ้ริโภคท่ีมี รายได้ส่วนบ่คคลเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน 
ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพลแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมี รายไดส่้วนบ่คคลเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, 
ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมี รายไดส่้วนบ่คคลเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ประเภทของสี, 
ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล ไม่แตกต่างกนั 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบดว้ย ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใช้ค่าสถิติในการทดสอบ ไคส์ สแควร์ (Chi-
Square Test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และจะปฏิเสธสมม่ติฐาน เม่ือ H0 มีค่า sig นอ้ยกวา่ 0.05 ผล
การทดสอบสมม่ติฐานแสดงค่าตาราง ดงัต่อไปน้ี  
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*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ตารางท่ี 4.26 พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ รายได้ส่วนบ่คคลเฉล่ียต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์น
เทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล โดยทดสอบไคสแควร์ พบว่า 
ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บ่คคลท่ีมีอิทธิพล มีค่า sig เท่ากบั 0.000 , 0.000 และ 0.000 ซ่ึงนอ้ง

กว่า 0.05 นั้นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมี อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป  Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, 
บ่คคลท่ีมีอิทธิพล  ไม่แตกต่างกนั 

   2.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ,์ ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริม
การตลาด,บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด 
ในดา้น 1) ค่ณสมบติั 2) ประเภทส่ิงปลูกสร้าง 3) จ่ดประสงค์ต่อการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนัโดย
แบ่งตาม สมม่ติฐานยอ่ยดงัน้ี 
 4.2.1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดัจ าหน่าย, การ
ส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด
ในดา้น ค่ณสมบติั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ , ราคา, การจดัจ าหน่าย, การ
ส่งเสริมการตลาด,บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด
ในดา้น ค่ณสมบติั 
 H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ , ราคา, การจดัจ าหน่าย, การ
ส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด
ในดา้น ค่ณสมบติั 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบดว้ย 1) ค่ณสมบติั 2) ประเภทส่ิงปลูกสร้าง 3) จ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ 
 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้ิจยัใชค้่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย
ของเพีน ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficent) เพื่ อวิ เคราะห์ความสัมพัน ธ์
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ระหวา่งตวัแปรทั้งสองตวั ถา้มีค่า ท่ี sig นอ้ยกวา่ 0.05  นัน่คือปฏิเสธ H0  และยอมรับ H1 นั้นคือ ตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางที ่4.27 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรม     
                      การเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn ในด้านคุณสมบัติ 
 

ปัจจยัทางการตลาด (คุณสมบตั)ิ Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบัความสัมพนัธ์ 

ด้านผลติภณัฑ์    ภาพรวม 0.170 0.024 ความสมัพนัธ์กนัต ่า 

ด้านราคา     ภาพรวม 0.181 0.000 ความสมัพนัธ์กนัต ่า 

การจดัจ าหน่าย    ภาพรวม 0.131 0.036 ความสมัพนัธ์กนัต ่า 

การส่งเสริมการตลาด    ภาพรวม 0.216 0.020 ความสมัพนัธ์กนัต ่า 

บุคลากร     ภาพรวม 0.156 0.041 ความสมัพนัธ์กนัต ่า 

กระบวนการให้บริการ    ภาพรวม 0.271 0.000 ความสมัพนัธ์กนัต ่า 

ลกัษณะทางกายภาพ    ภาพรวม 0.283 0.000 ความสัมพนัธ์กนัต า่ 
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 *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเท
รดในดา้น ค่ณสมบติั โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน พบวา่    
 ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากบั 0.024 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ค่ณสมบติั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.170 นัน่คือ ตวั
แปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

 ด้านราคา โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ค่ณสมบติั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.181 นั่นคือ          
ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพ         
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน ค่ณสมบติั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.177 นั่นคือ              
ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากบั 0.020 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ค่ณสมบติั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.216 นัน่คือ 
ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

 ดา้นบ่คลากร โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากบั 0.041 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
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จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ค่ณสมบติัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.156 นั่นคือ ตวั
แปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 ดา้นกระบวนการให้บริการ โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ค่ณสมบติัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.271 นัน่คือ 
ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้น ค่ณสมบติัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.283 นัน่คือ 
ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
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4.2.2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ , ราคา, การจัดจ าหน่าย,การ
ส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด
ในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริม
การตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน 
ประเภทส่ิงปลูกสร้าง 
 H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริม
การตลาด, บ่คลากร, กระบวนการใหบ้ริการ, ลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน 
ประเภทส่ิงปลูกสร้าง 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบดว้ย 1) ค่ณสมบติั 2) ประเภทส่ิงปลูกสร้าง 3) จ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ 
 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้ิจยัใชค้่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพีนร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficent) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง 
ตวัแปรทั้งสองตวั ถ้ามีค่า ท่ี sig น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ H0  และยอมรับ H1 นั้นคือ ตวัแปร        
ทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัต่อไปน้ี  
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ตารางที ่4.28  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรม  
                       การเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn ในด้านประเภทส่ิงปลูกสร้าง 
 

ปัจจยัทางการตลาด(ประเภทส่ิงปลูกสร้าง ) Pearson 
Correlati
on 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบัความ
สัมพนั 

ด้านผลติภณัฑ์    ภาพรวม 0.344 0.031 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

ด้านราคา     ภาพรวม 0.416 0.036 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

การจดัจ าหน่าย    ภาพรวม 0.366 0.020 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

การส่งเสริมการตลาด    ภาพรวม 0.453 0.000 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

บุคลากร     ภาพรวม 0.482 0.000 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

กระบวนการให้บริการ    ภาพรวม 0.314 0.000 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

ลกัษณะทางกายภาพ    ภาพรวม 0.435 0.000 ความสัมพนัธ์
กนัปานกลาง 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด
ในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน พบวา่    
 ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากบั 0.031 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บ ริการ, ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.344 
นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
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 ด้านราคา โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.036 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.416 
นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ด้านการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.020 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, 
การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด,บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทางกายภาพ              
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.366 
นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 
0.453 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ด้านบ่คลากร โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.482 
นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ดา้นกระบวนการให้บริการ โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 
0.314 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
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 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, 
การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพ             
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นประเภทส่ิงปลูกสร้าง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.435 
นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 

4.2.3: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ , ราคา, การจัดจ าหน่าย, การ
ส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด
ในดา้นจ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริม
การตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน 
จ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ 
 H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริม
การตลาด, บ่คลากร, กระบวนการใหบ้ริการ, ลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้าน 
จ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบดว้ย 1) ค่ณสมบติั 2) ประเภทส่ิงปลูกสร้าง 3) จ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ 
 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้ิจยัใชค้่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพีนร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficent) เพื่อวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรทั้งสองตวั ถา้มีค่า ท่ี sig นอ้ยกวา่ 0.05  นัน่คือปฏิเสธ H0  และยอมรับ H1 นั้นคือ ตวัแปรทั้งสอง
มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัต่อไปน้ี  
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ตารางที ่4.29 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการ 
                     เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป lynn ในด้านจุดประสงค์ต่อการตัดสินใจซ้ือ 
 

ปัจจยัทางการตลาด(จุดประสงค์) Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบัความ
สัมพนั 

ด้านผลติภณัฑ์    ภาพรวม 0.343 0.035 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

ด้านราคา     ภาพรวม 0.416 0.037 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

การจดัจ าหน่าย    ภาพรวม 0.366 0.020 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

การส่งเสริมการตลาด    ภาพรวม 0.453 0.000 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

บุคลากร     ภาพรวม 0.482 0.000 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

กระบวนการให้บริการ    ภาพรวม 0.314 0.000 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

ลกัษณะทางกายภาพ    ภาพรวม 0.456 0.000 ความสมัพนัธ์
กนัปานกลาง 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.29 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรด
ในดา้นจ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน 
พบวา่    
 ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.035 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้านจ่ดประสงค์ต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.343 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
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 ด้านราคา โดยรวมมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.037 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้านจ่ดประสงค์ต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.416 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ด้านการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.020 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, 
การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้านจ่ดประสงค์ต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.366 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ , 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นจ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.453 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ด้านบ่คลากร โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, การจดั
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด , บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ , ลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้านจ่ดประสงค์ต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.482 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 ดา้นกระบวนการให้บริการ โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในดา้นจ่ดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.314 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
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 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมม่ติฐานหลกั H0  หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, 
การจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บ่คลากร, กระบวนการให้บริการ, ลกัษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรดในด้านจ่ดประสงค์ต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.456 นัน่คือ ตวัแปรทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 
ตอนที ่5  การวิเคราะห์ปัญหาและข้อเสนอแนะ ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป 

lynn ในจังหวดัเชียงใหม่  
 
ตารางที ่4.30 จ านวนความถี่ของข้อมูลเกี่ยวกบัปัญหาและข้อเสนอแนะจากผู้บริโภค 
 

ข้อมูลเกีย่วกบัปัญหาและข้อเสนอแนะ 
ระดับของปัญหาของการ
ตัดสินใจซ้ือประตู/หน้าต่าง 

จ านวนความถี่ 
1. มีรูปแบบสินคา้ไม่หลากหลาย 
2. สีของสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกไม่หลากหลาย 
3. พนกังานขายแนะน าไม่ตรงตามความตอ้งการของท่าน 
4. พนกังานขายอธิบายไม่ชดัเจนและเขา้ใจยาก 
5. ราคาสินคา้ไม่เหมาะสมกบัค่ณภาพ 
6. บริการจดัส่งล่าชา้ ไม่สามารถจดัส่งสินคา้ไดต้รงเวลา 
7. ไม่มีการส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม 
8. พนกังานขายไม่มีความเอาใจใส่กบัลูกคา้ 

96 
48 
20 

 
11 

รวม 175 
  

ตารางท่ี 4.30 แสดงให้เห็นวา่ โดยภาพรวมลูกคา้ให้ความส าคญัท่ีส่ดกบัขอ้เสนอแนะให้มี
การพฒันาปรับปร่งให้ความส าคญั 4 ขอ้ทั้งหมดจ านวน 175 คน คือ รูปแบบสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกยงัไม่
หลากหลาย ในระดบัสูงท่ีส่ด (จ านวน 96 คน) รองลงมา คือ สีของสินคา้ท่ีมีให้เลือกไม่หลากหลาย 
รองลงมาคือ พนกังานขายแนะน าไม่ตรงตามความตอ้งการของท่าน และรองลงมา คือ พนกังานขาย
อธิบายไม่ชดัเจนและเขา้ใจยาก 
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บทที ่5 

 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 
 การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียม
ส าเร็จรูป Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียม
ส าเร็จรูป Lynn รวมถึงศึกษาปัญหาและแนวทางแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือ
อลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn โดยประชากรท่ีใชศึ้กษาเป็นลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้ประเภทอลูมิเนียมส าเร็จรูป 
Lynn ในจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ท่ีซ้ือสินคา้ช่องทางโมเดิร์นเท
รดผ่านโฮมโปรและโกลบอลเฮา้ส์ โดยมีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกและใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือ ซ่ึงแบบสอบถามประกอบดว้ย 

ตอนที ่1 ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของลูกคา้  
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป

 ตอนที่ 3 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn  

ตอนที่ 4 การทดสอบสมมุติฐานความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 
ส าหรับลูกคา้ในจงัหวดัเชียงใหม่  

ตอนที่ 5 สรุปผลการศึกษา ตลอดจนขอ้เสนอแนะ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรม             
ทางสถิติ ในรูปแบบการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ซ่ึงมีการสรุปผลการวิจยัและ
อภิปรายผล ดงัน้ี 
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สรุปผลการวจัิย 
 
 ข้อมูลปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ผูใ้ช้บริการทั้งหมด 400 คน กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 70.75 เน่ืองจากสินคา้เป็นประเภทงานก่อสร้างออกแบบเชิง
สถาปนิก ซ่ึงเพศชายให้ความสนใจท่ีมากกวา่เพศหญิง โดยส่วนใหญ่ลูกคา้ท่ีเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้            
มีอายุระหว่าง 36-45 ปี รองลงมา คือ อายุระหว่าง 25-35 ปี กลุ่มลูกคา้อยู่ในช่วงวยักลางคนทั้งน้ี
เพราะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีสามารถซ้ือสินคา้ไปติดตั้งเองไดเ้ลย และรวดเร็วจึงท าให้กลุ่มวยักลางคนมี
ร้อยละท่ีสูงท่ีสุด โดยมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.25 ซ่ึงส่วนใหญ่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.5  

ข้อมูลผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิ เนียม
ส าเร็จรูป 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปผูว้ิจยั
พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่มีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของลูกคา้ส่วนใหญ่ มากท่ีสุดคือตวัลูกคา้เอง 
ร้อยละ 40 เน่ืองจากตวัลูกคา้ในปัจจุบนัง่ายในการหาขอ้มูล การรีวิวกลุ่มลูกคา้หลงัจากใช้สินคา้ 
รวมถึงการสอบถามขอ้มูลจากพนกังานโดยตรงท าให้ไดค้  าตอบทนัที ง่ายต่อการเปรียบเทียบและ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่วนใหญ่เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปสีชามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
43.5 เพราะเป็นสีท่ีมีราคาท่ีถูกท่ีสุด และได้รับความนิยมในสังคมปัจจุบนัและส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปเป็นบานเล่ือน คิดเป็นร้อยละ 92.8  ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบนั
ทดแทนบานไมแ้บบบานเปิด ลูกคา้เลือกซ้ือประตูหน้าต่างเพื่อน าไปสร้างบา้นเด่ียวมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 46.0 จากคุณสมบติัแข็งแรงและความทนทาน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 29.3 ส าหรับ
สถานท่ีลูกคา้เลือกซ้ือประตูบานเล่ือนนั้นพบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เลือกซ้ือจากโกลบอลเฮา้ส์ มากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 54.8 ซ่ึงมีเป้าหมายในการซ้ือเพื่อต่อเติมมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 54.3 และมีความถ่ี
ในการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปมากท่ีสุด คือ มาใช้บริการเป็นคร้ังท่ี 2 คิดเป็น              
ร้อยละ 39.3 
 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
ประตูหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป พจิารณาถึงปัจจัยทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน สรุปผลได้ดังนี ้
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ผูว้ิจยัพบวา่ ส่ิงท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีสุด คือ ล็อคแน่น ปิดสนิท, 
ช่วยลดเสียง ฝุ่ น, ป้องกันน ้ าร่ัวซึมเข้าบ้านในระดับมาก ปัจจัยด้านราคา พบว่า ส่ิงท่ีลูกค้าให้
ความส าคญัสูงท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย พบว่า ส่ิงท่ีลูกคา้ให้
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ความส าคญัสูงท่ีสุด คือ ท าเลท่ีตั้งสามารถหาได้ง่ายเป็นท่ีรู้จกั  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบวา่ ส่ิงท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัสูงท่ีสุดคือ มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์การลด แลก แจก แถม ผา่น
ส่ือต่างๆ ปัจจัยด้านบุคลากร พบว่า ส่ิงท่ีลูกค้าให้ความส าคัญสูงท่ีสุด คือ พนักงานมีการให้
ค  าแนะน าดา้นการใช้งานและการดูแลรักษาความสามารถในการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์อย่างถูกตอ้ง
เขา้ใจง่าย ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ พบวา่ ส่ิงท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีสุดคือ มีบริการส่ง
สินคา้ถึงร้านหรือบา้นลูกคา้ และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ ส่ิงท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัสูง
ท่ีสุด คือ มีแบร์นติดตลาด 
 ซ่ึงจากผลปัจจยัทางการตลาด 7 ประการท่ีลูกคา้ให้ความสนใจมากท่ีสุดสามารถอธิบาย
ไดว้่า ลูกคา้ยงัคงค านึงถึงคุณภาพของตวัสินคา้และคุณสมบติัเป็นประการแรกเสมอแต่ราคาตอ้งมี
ความเหมาะสมกบัตวัสินคา้ในแต่ละระดบัซ่ึงหมายถึงลูกคา้สามารถจ่ายสินคา้ในราคาท่ีแพงไดห้าก
สินคา้มีคุณสมบติัท่ีตอบสนองความตอ้งการลูกคา้และคุณสมบติัท่ีท าให้ลูกคา้รู้สึกคุม้ค่าได ้และ
ขาดไม่ไดเ้ลยสินคา้ตอ้งมีนกัขายหรือผูเ้ช่ียวชาญค่อยให้ค  าแนะน าแก่ลูกคา้ซ่ึงลูกคา้ให้ความส าคญั
กบัการสอบถามพนักงานขายมากรวมทั้ งการบริการส่งสินค้าท่ีท าให้ลูกค้าตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน              
ในส่วนเสริมคือท่ีจอดรถท่ีสะดวกเพียงพอต่อลูกคา้ในการเขา้ใชบ้ริการและการจดักิจกรรม ลด แลก 
แจก  แถม อยา่งต่อเน่ือง ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ในการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ผูว้ิจยัพบวา่  อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายได้
ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน มีความความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูปในดา้นประเภทของสี, ความถ่ีในการซ้ือ, บุคคลท่ีมีอิทธิพล และ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการและดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป ในด้าน คุณสมบติั, ประเภทของส่ิงปลูกสร้าง, 
จุดประสงคใ์นการเลือกซ้ือ 
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ตารางที ่5.1  ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กบั  
                     พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ p-value 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

หมายเหตุ มีความสัมพนัธ์ ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

เพศ 
- ประเภทของสีประตูหนา้ต่าง 
- ความถ่ีในการซ้ือ   
- บุคคลท่ีมีอิทธิพล  

 
. 000 
. 002 
. 000 

 
 
 
 

 
 

 
ปฏิเสธ H0  
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 

อาย ุ
- ประเภทของสีประตูหนา้ต่าง 
- ความถ่ีในการซ้ือ   
- บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

 
. 000 
. 036 
. 000 

 
 
 
 

 
 

 
ปฏิเสธ H0  
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 

ระดบัการศึกษา 
- ประเภทของสีประตูหนา้ต่าง 
- ความถ่ีในการซ้ือ   
- บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

 
. 000 
. 000 
. 000 

 
 
 
 

 
 

 
ปฏิเสธ H0  
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 

อาชีพ 
- ประเภทของสีประตูหนา้ต่าง 
- ความถ่ีในการซ้ือ   
- บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

 
. 023 
. 257 
. 000 

 
 
 
 

 
 
 

 
ปฏิเสธ H0  
ปฏิเสธ H0

ปฏิเสธ H0 
รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 
 - ประเภทของสีประตูหนา้ต่าง 
- ความถ่ีในการซ้ือ   
- บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

 
 
. 000 
. 000 
. 000 

 
 

 
 
 

 
 

 

 
 

ปฏิเสธ H0  
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
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ตารางที ่5.2  ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบั  
                    พฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างส าเร็จรูป 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ p-value 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

หมายเหตุ มี
ความสัมพนัธ์ 

ไม่มี
ความสัมพนัธ์ 

คุณสมบติัของประตูหนา้ต่าง 
- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ปัจจยัดา้นราคา 
- ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย 
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
- ปัจจยัดา้นบุคคลากร 
- ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
- ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 
.024 
.000 
.000 
.020 
.041 
.000 
.000 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 

ประเภทส่ิงปลูกสร้างของประตูหนา้ต่าง 
- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ปัจจยัดา้นราคา 
- ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย 
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
- ปัจจยัดา้นบุคคลากร 
- ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
- ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 
.031 
.036 
.000 
.000 
.000 
.000 
.000 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 

จุดประสงคต่์อการตดัสินใจซ้ือประตู
หนา้ต่าง 
- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ปัจจยัดา้นราคา 
- ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย 
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
- ปัจจยัดา้นบุคคลากร 
- ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
- ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 
 
.035 
.037 
.000 
.020 
.000 
.000 
.000 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 
 

ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
ปฏิเสธ H0 
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อภิปรายผล 
 
 ผลการวจิยัมีประเด็นท่ีน่าสนใจ และน ามาอภิปรายดงัน้ี 

ดา้นผูบ้ริโภค ผูว้จิยัพบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา ระยะเวลาในการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละรายได้
ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูป ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เห็นไดว้า่ ลูกคา้ท่ีมีอายุมากข้ึนและระดบัการศึกษาท่ีสูง
มกัมีการคิดวิเคราะห์ในการเลือกสินคา้ท่ีมากข้ึนโดยเฉพาะในเร่ืองของการดีไซน์การออกแบบ 
ความสวยงาม มากกว่าการพิจารณาเพียงแค่ราคาสินคา้และโปรโมชั่นของสินคา้เท่านั้น รวมถึง
ระยะเวลาท่ีใช้สินคา้และรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือนก็เป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบในการ
ตดัสินใจใชจ่้ายเงินของลูกคา้ สินคา้ท่ีมีการใชง้านบ่อยคร้ังอยา่งประตูและหนา้ต่างลูกคา้มกัมีความ
สนใจในเร่ืองคุณสมบติัความแขง็แรง ทนทานมาก  ประกอบกบัถา้ลูกคา้ท่ีมีรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ีย
ต่อเดือนสูงการตัดสินใจในเร่ืองคุณภาพก็สูงข้ึนเช่นกัน มักจะสามารถลงทุนท่ีจะได้สินค้าท่ีมี
คุณภาพดีมาใช้งาน ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีเป็นค่านิยมของลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ต่างๆสอดคลอ้งกบัแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541:130) ท่ีกล่าววา่ ลกัษณะของผูซ้ื้อหรือ
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆดงัน้ี คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วน
บุคคลและปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา กล่าวคือ ลกัษณะดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการ
แบ่งส่วนตลาด 

ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของยงยุทธ ดิถีวฒันา (2551) 
ศึกษา เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือภาชนะหุงตม้อลูมิเนียมของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรปราการ ผลการวิจยัพบว่า อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้ มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือภาชนะหุงตม้อลูมิเนียมทั้งส้ินและดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ
ให้บริการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่าง
อลูมิเนียมส าเร็จรูป ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทั้ งน้ีอาจเน่ืองจากประตูและหน้าต่างเป็น
อุปกรณ์ท่ีส าคญัของตวับา้นซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีการเลือกอยา่งพิถีพิถนั เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีตอ้งอยูค่งทน
ถาวรกบัตวับา้น อีกทั้งการระบายอากาศภายในบา้นเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญั บา้นท่ีมีการระบายและ
ถ่ายเทอากาศไดดี้ มีการเจาะช่องเปิดของหน้าต่างในต าแหน่งและทิศทางท่ีเหมาะสม จะช่วยท าให้
เกิดภาวะของความน่าสบายภายในบ้าน ดังนั้ น การให้ความส าคญัในเร่ืองของบานประตูและ
หน้าต่าง ก็เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีไม่ควรละเลยส าหรับการสร้างบา้น ด้วยเหตุน้ีปัจจยัส่วนประสมทาง
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การตลาด จึงมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ชินโชติ ล้ิมธนาคม (2547) ศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการ
เลือกใช้คอนกรีนผสมเสร็จของผูป้ระกอบการธุรกิจก่อสร้างในจงัหวดัอุดรธานี ผลการวิจยั พบว่า 
ผูป้ระกอบการธุรกิจก่อสร้างท่ีก่อสร้างอาคารสถานท่ีราชการเห็นว่าปัจจยัโดยรวมดา้นสินคา้และ
บริการ ราคา สถานท่ี ส่งเสริมการขาย พนักงาน กายภาพ และด้านกระบวนการจดัการ มีความส าคญั         
ต่อการเลือกใชค้อนกรีตผสมเสร็จ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป 
Lynn ผา่นช่องทางโมเดิร์นเทรดในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
             ขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหาท่ีลูกคา้พบเจอและอยากให้มีการด าเนินการแก้ไขโดยด่วน โดย
ภาพรวมลูกคา้ให้ความส าคญักบัรูปแบบสินคา้ท่ีมีให้เลือกยงัไม่หลากหลาย สูงท่ีสุด เช่น สีซ่ึงใน
ปัจจุบนัมีสินคา้ส าเร็จรูปให้ลูกคา้เลือก เพียง 2 สีคือสีขาวและสีชา ซ่ึงควรมีสีสันต่าง ๆท่ีให้ลูกคา้
สามารถเลือกซ้ือเลือกตกแต่งได ้รวมถึงประเภทของสินคา้ท่ียงัไม่หลากหลายยงัคงรูปแบบเดิม ๆ 
ควรท่ีจะเพิ่ม 2 ประเภทข้ึนไปในสินคา้ 1 ชุด เช่น ช่องแสงและบานเล่ือน เป็นตน้ รองลงมา คือ 
พนกังานขายให้ค  าแนะน าไม่ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ ส่วนขอ้ท่ีลูกคา้ซ่ึงลูกคา้โดยส่วนใหญ่
ให้ความส าคญักบัการแนะน าความแตกต่างสินคา้ ความเหมาะสมในการใช้งานของลูกคา้ ซ่ึงส่วน
ใหญ่พนกังานขายท าการเสนอขายโดยไม่รับฟังความตอ้งการของลูกคา้จึงท าให้เกิดการส่ือสารท่ี
ผิดพลาดและไม่เขา้ใจกนัในท่ีสุด ซ่ึงอาจเป็นเพราะพนกังานถูกกดดนัเร่ืองยอดขายเกินไปในการ
ขายจึงแสดงออกมาค่อนขา้งชดัเจนในส่วนของการเผาสินคา้คู่แข่ง การพยายามปิดการขายเลยทนัที 
รวมถึงการดึงลูกคา้ออกจากสินคา้คู่แข่งเป็นตน้ จึงท าให้ลดความน่าเช่ือถือ รวมถึงท าใหสิ้นคา้ท่ีดีดู
เปล่ียนไปได ้ส่วนส่ิงท่ีลูกคา้พบเจอปัญหานอ้ยท่ีสุดคือ สถานท่ีจอดรถไม่เพียงพอ  
 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้รับจากการทดสอบสมมติฐาน 

1. ด้านผลติภัณฑ์ ผูว้จิยัพบวา่ ลูกคา้ใหค้วามส าคญัสูงท่ีสุดกบัวสัดุท่ีน ามาใชเ้ป็นวสัดุท่ี
มีคุณภาพดี ความแข็งแรง ทนทาน ดังนั้ น ผูจ้ดัจ  าหน่ายควรจะให้ความส าคญักับคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจดัจ าหน่ายในเร่ืองของความแข็งแรง ทนทาน เป็นส าคญั เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจ 
ในคุณภาพของสินคา้ท่ีมีมาตรฐาน 

2. ด้านราคา ผูว้ิจยัพบว่า ลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีสุดกบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
ดงันั้น ผูจ้ดัจ  าหน่ายควรจะก าหนดราคาขายผลิตภณัฑ์ประตูและหน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปให้
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เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภณัฑ์รูปแบบต่าง ๆ และควรมีหลายระดบัราคาให้ลูกค้าเลือกซ้ือ
สินคา้ไดทุ้กกลุ่ม 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย ผูว้ิจยัพบว่า ลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีสุดกบัท าเลท่ีตั้งสามารถ
หาไดง่้าย เป็นท่ีรู้จกั  ดงันั้น ผูจ้ดัจ  าหน่ายควรจะจดัหาสาขาสโตร์ท่ีมีความโดดเด่นสะดุดตาและเป็น
ท่ีรู้จกัของลูกคา้ในพื้นท่ี เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูว้จิยัพบวา่ ลูกคา้ใหค้วามส าคญัสูงท่ีสุดกบัมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์การลด แลก แจก แถม ผ่านส่ือต่างๆ ดังนั้ น ผู ้จ ัดจ าหน่ายควรจะจัดท าการ
ประชาสัมพนัธ์โปรโมชั่นรวมถึงโฆษณาผลิตภณัฑ์รูปแบบต่างๆอย่างชดัเจนทัว่ถึงและต่อเน่ือง 
เพื่อใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงตวัสินคา้และเป็นการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกทางหน่ึงดว้ย 

5. ด้านบุคลากร ผู ้วิจ ัยพบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญสูงท่ีสุดกับพนักงานมีการให้
ค  าแนะน าดา้นการใชง้านและการดูแลรักษามีความรู้ความสามารถในการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์อย่าง
ถูกตอ้งเขา้ใจง่าย ดงันั้น ผูจ้ดัจ  าหน่ายควรจะมีการอบรมพนกังานให้มีความรู้ความเขา้ใจในการให้
ขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ได้อย่างถูกตอ้งและชัดเจน อีกทั้งให้บริการด้วยความรวดเร็วเพื่อสร้าง
ความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ ผูว้ิจยัพบวา่ ลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีสุดกบัมีบริการส่ง
สินคา้ถึงร้านหรือบา้นลูกคา้ ดงันั้นผูจ้ดัจ  าหน่ายควรจะมีการเพิ่มความสามรถในการจดัส่ง หารอบ
พว่งส่งสินคา้เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลอยา่งเต็มท่ี ลดขั้นตอนการท างานท่ีไม่จ  าเป็น
ออก จดัเตรียมอุปกรณ์ส านกังานท่ีจ าเป็นและใชง้านบ่อยใหเ้ป็นระเบียบเพื่อความสะดวกรวดเร็วใน
การใหบ้ริการขนยา้ยสินคา้ใหลู้กคา้ 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ ผูว้ิจยัพบวา่ ลูกคา้ให้ความส าคญัสูงท่ีสุดมีแบร์นติดตลาด 
ดงันั้นผูจ้ดัจ  าหน่ายควรรักษาภาพพจณ์ของบริษทัและมุ่งเน้นสร้างช่ือเสียงท่ีดีทางด้านคุณภาพ
สินคา้เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์สินคา้ ให้ผูบ้ริโภคไดเ้กิดการรับรู้คุณค่าในผลิตภณัฑ์เพื่อดึงดูด
ความสนใจและความน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภค จะช่วยใหก้ารขายประสบความส าเร็จไดง่้ายข้ึน 
 ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะลูกคา้รายยอ่ยในจงัหวดัเชียงใหม่ ดงันั้น ในการ
ท าวจิยัคร้ังต่อไปผูว้ิจยัควรท าศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งจากท่ีอ่ืน ๆ เพื่อไดท้ราบความเหมือนและความ
แตกต่างในความคิดเห็นท่ีหลากหลายของกลุ่มตวัอยา่งแลว้น าผลการศึกษาท่ีไดม้าเป็นแนวทางใน
การปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้ประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ผูว้ิจยัควรท าการศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ เพื่อน าขอ้มูลท่ี
ไดม้าพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
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3. ผูว้จิยัควรท าการศึกษาเร่ืองช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือประตู/หน้าต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป เน่ืองจากผลท่ีได้จากการศึกษาจะท าให้ทราบว่า
ช่องทางใดท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าก าหนด            
กลยทุธ์ดา้นช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดใหมี้ความเหมาะสมตรงกบักลุ่มเป้าหมายยิง่ข้ึน            
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

 

ช่ือผูว้จิยั     อรรถพล ฟูไฟ   
 
วนั/เดือน/ปีเกิด  8  สิงหาคม  2533 
 

สถานท่ีเกิด              จงัหวดัเชียงใหม ่

ท่ีอยู ่   37/7  ต าบลบา้นโป่ง   อ าเออพร้าว   จงัหวดัเชียงใหม่  50190 

ประสบการณ์ท างาน พ.ศ. 2556  บริษทั : Dtac เขตอาคเหนือท่ีอยูบ่ริษทั: สาขาเชียงใหม่ 
                     ต าแหน่ง : Sale SME 
   พ.ศ. 2557-2558  บริษทั: ธรรมสรณ์กรุ๊ป จ ากดั 
        ต าแหน่ง  Area Manager Modern Trade เขตอาคเหนือ 
ประวติัการศึกษา  พ.ศ. 2552  หลกัสูตรประกาศนียบตัรมธัยมศึกษา  
                                                           วทิยาศาสตร์ – คณิตศาสตร์ 
        กาวลิะ วทิยาลยัเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ 

  พ.ศ. 2556  หลกัสูตรวทิยาศาสตร์บณัฑิต สาขาสถิติ                    
                                           มหาวทิยาลยัแม่โจ ้จงัหวดัเชียงใหม่ 
 

ต าแหน่งหนา้ท่ีการงานปัจจุบนั  Senior  Area Manager & Senior Technical Advisor 
  

 
   
 
 
 
  

http://www.careerjet.in.th/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95-area-manager-jobs.html
http://pantip.com/topic/31300592
http://www.careerjet.in.th/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95-area-manager-jobs.html
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ภาคผนวก ก 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป  

       Lynn ผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรดในพืน้ทีจั่งหวดัเชียงใหม่ 

 

วตัถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมและระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ

ผูบ้ริโอคในการตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูปLynnในจงัหวดัเชียงใหม่ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynnในจงัหวดัเชียงใหม่ 

3. เพื่อศึกษาปัญหาและแนวทางแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโอคในการตดัสินใจซ้ืออลูมิเนียม

ส าเร็จรูปLynn ในจงัหวดัเชียงใหม่ 

 

ค าช้ีแจง 

 1.  ขอ้มูลแบบสอบถามทุกฉบบัน้ีจะไม่น าเสนอหรือเปิดเผยเป็นรายบุคคล ดงันั้นจึงขอ

ความกรุณากรอกแบบสอบถามท่ีเป็นจริงให้ครบทุกขอ้ การน าเสนอและน าเสนอผลในอาพรวม 

การตอบแบบสอบถามจะไม่ก่อให้เกิดผลเสียหายใด ๆ แก่ท่านและถือเป็นความลบั ขอ้มูลท่ีไดจ้ะ

น าไปใชป้ระโยชน์เฉพาะกรณีศึกษาวจิยัเท่านั้น 

 2.  แบบสอบถามฉบบัน้ีแบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบดว้ย 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป 

ตอนท่ี  3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ตอนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะ 

 3.  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสอบถามในคร้ังน้ีจะเก็บเป็นความลบัเพื่อใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 
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ตอนที ่ 1 ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย (     )  ลงใน        หรือเติมขอ้ความในช่องวา่ง 

1.  เพศ 

ชาย      หญิง  

2.  อาย ุ

 ต ่ากวา่ 25 ปี     36 – 45ปี 

 25 – 35 ปี                                           มากกวา่ 45 ปี (ระบุ…..) 

3.  ระดบัการศึกษา 

   ต  ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาโท 

   ปริญญาตรี     สูงกวา่ปริญญาโท 

4.  อาชีพ 

(    )  รับราชการ    (    )  รัฐวสิาหกิจ 

(    )  พนกังานบริษทั   (    )  ธุรกิจส่วนตวั 

(    )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ................................) 

5.  รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 

  ต  ่ากวา่ 20,000 บาท    20,001 – 40,000 บาท 

 40,001 – 60,000 บาท    60,001 – 80,000 บาท 

 80,001 – 100,000 บาท    100,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป 
 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย (     )  ลงใน        หรือเติมขอ้ความในช่องวา่ง 

1. ท่านเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn จากร้านคา้ปลีกแหล่งใดมากท่ีสุด  

                1.โฮมโปร                                                               2.โกลบอลเฮา้ส์ 

2. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ของท่านมากท่ีสุด 

                 1. มณัฑนาการ/ผูอ้อกแบบ                                      2. ตวัท่านเอง 

                 3. ผูอ้ยูอ่าศยัในบา้น (เช่น สามี อรรยา ลูก พอ่แม่) 

                 4. พนกังานขาย                                                       5. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 

3. ท่านเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn สีใดเป็นล าดบัแรก  

                 1. ขาว                                                                     2. เงิน 

                 3. ด า                                                                        4. ชา 

                 5. น ้าตาล                                                                  6. อ่ืนๆ..................... 

4. ท่านเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ประเอทใด มากท่ีสุด 

   1.บานเล่ือน    4.บานเปิด 

   2.บานสวงิ                      5.บานกระทุง้ 

   3.รางแขวน                 6.ช่องแสง 

5.  ประเอทของส่ิงปลูกสร้างท่ีพกัอาศยัท่ีท่านซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn ไปใช ้

                 1. บา้นเด่ียว/บา้นแฝด                                             2. ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 

                 3. คอนโด                                                               4. ตึกแถว/อาคารพาณิชน์/อาคาร

ส านกังาน 

                 5. โรงแรม รีสอร์ท     6. อ่ืนๆ 

6. ท่านค านึกถึงคุณสมบติัใดเป็นอนัดบัแรก ในการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynn 

                 1. แขง็แรง ทนทาน                                                   2. เล่ือนหรือเปิดง่าย 

                 3. ติดตั้งง่าย สะดวก รวดเร็ว                                     4. ราคาเหมาะสม 

                 5. ดีไซน์สวยงาม ทนัสมยั                                         6. มีโปรโมชัน่น่าสนใจ 

                 7. ล็อคแน่น ปิดสนิท                                                 8. ช่ือเสียงของตราสินคา้ 
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7. ท่านมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป Lynnไปท าอะไร 

                 1. ซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย                         2. สร้างบา้น/อาคารใหม่ 

8. ในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมา ท่านมีโอกาสเขา้เลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปlynn ผา่น

ช่องทาง 

โกลบอลเฮา้ส์และโฮมโปร บ่อยเพียงใด 

                1. มาใชบ้ริการคร้ังแรก                    2. มาใชบ้ริการคร้ังท่ี 2              3. ใชบ้ริการ 3-6 คร้ัง 

                4. ใชบ้ริการ 7-10 คร้ัง                      5. ใชบ้ริการมากกวา่ 10 คร้ัง 
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ตอนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย (      )  ลงในช่องตามระดบัความส าคญัจากปัจจยัในการเลือกซ้ือ

ประตู/หนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปLynn 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับของการมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product)      
1. วสัดุท่ีน ามาใชเ้ป็นวสัดุท่ีมีคุณอาพดี      
2. คุณอาพของสินคา้ไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม 
โดยดูตรามาตรฐาน (เช่น มอก.) 

     

3. สินคา้มีความแขง็แรง ทนทาน ไม่เป็นสนิม      
4. ล็อคแน่น ปิดสนิท ,ช่วยลดเสียง ฝุ่ น,ป้องกนัน ้า
ร่ัวซึมเขา้บา้น,ป้องกนัแสงยวูี 

     

5. ทนแรงกระแทกและขดูขีด      
6. มีรูปแบบผลิตอณัฑห์ลากหลาย      
ด้านราคา (Price)      
7. ราคาเหมาะสมกบัคุณอาพ      
8. มีวธีิการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ      
9. มีราคาพิเศษในกรณีซ้ือสินคา้จ านวนมาก      
10. มีราคาท่ีสามารถต่อรองได ้      
11. มีการใหเ้ครดิต      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      
12. ท  าเลท่ีตั้งสามารถหาไดง่้าย เป็นท่ีรู้จกั      
13. มีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ      
14. มีทางเขา้-ออกสะดวก      
15.มีเวลาเปิด-ปิดของร้านสะดวกต่อการใชบ้ริการ      
16. กระบวนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยาก      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับของการมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

17. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์การลด แลก แจก 
แถม ผา่นส่ือต่างๆ 

     

18. มีการโฆษณาผา่นแผน่พบั โบชวัร์      
19. ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกจะไดรั้บการบริการและ
เง่ือนไขพิเศษ 

     

20. มีการสาธิตแสดงการใชง้านจากสินคา้ตวัอยา่ง      
ด้านบุคลากร (People)      
21. พนกังานมีการใหบ้ริการส่ือสารท่ีรวดเร็ว      
22. พนกังานขายมีความรู้ความเช่ียวชาญเก่ียวกบั
สินคา้ 

     

23. มีจ  านวนพนกังานใหบ้ริการท่ีเพียงพอ      
24. พนกังานมีการใหค้  าแนะน าดา้นการใชง้าน
และการดูแลรักษา 

     

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)      
25. มีแบร์นติดตลาด      
26. ช่ือเสียงของบริษทัเป็นท่ีรู้จกั      
27. บูท๊ตวัอยา่งแสดงสินคา้มีการจดัสวยงามโดด
เด่น 

     

28. สินคา้ไดรั้บการรับรองจากองคก์รท่ีเช่ือถือได้
เช่น มอก 

     

ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)      
29. มีบริการส่งสินคา้ถึงร้านหรือบา้นลูกคา้      
30.มีการรับเปล่ียน/คืนสินคา้ท่ีช ารุด      
31. ความสะดวก รวดเร็วในการใหบ้ริการ      
32. มีการรับประกนัสินคา้หลงัการขาย      
33. การใหบ้ริการท่ีไม่มีความผดิพลาด      



92 

 

ส่วนที ่4: ข้อมูลเกีย่วกบัปัญหาและข้อเสนอแนะ 

ท่านคิดวา่ปัญหาใดบา้งเก่ียวกบัประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ของท่านมากนอ้ยเพียงใด กรุณาจดัล าดบั ปัญหาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเรียงจากมากไปนอ้ย 5 

อนัดบัแรกท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ล าดับ ปัญหาของการตัดสินใจซ้ือ 

1. มีรูปแบบสินคา้ไม่หลากหลาย 
2. สีของสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกไม่หลากหลาย 
3. พนกังานขายแนะน าไม่ตรงตามความตอ้งการของท่าน 
4. พนกังานขายอธิบายไม่ชดัเจนและเขา้ใจยาก 
5. ราคาสินคา้ไม่เหมาะสมกบัคุณอาพ 
6. บริการจดัส่งล่าชา้ ไม่สามารถจดัส่งสินคา้ไดต้รงเวลา 
7. ไม่มีการส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม 
8. พนกังานขายไม่มีความเอาใจใส่กบัลูกคา้ 

 

ตอนที ่5 ข้อเสนอแนะ 

ค าช้ีแจง  โปรดระบุขอ้เสนอแนะ 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของท่านทีใ่ห้ข้อมูลในคร้ังนี้ 

 
 


