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ดลฤดี สมัยมงคล : ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน.  อาจารย์ที่ปรึกษา : อาจารย์
รังสรรค์ เลิศในสัตย์, 90 หน้า. 
 
การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสม

การตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์
และชิ้นส่วน กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายหลักผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยานยนต์และ
ชิ้นส่วนท่ีขึ้นทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ที่มีแนวโน้มท า
ธุรกิจกันได้ (High Potential Customer) จ านวน 185 บริษัท เครื่องมือในการศึกษา คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน Independent Sample, T-Test, One-Way Analysis of Variance, Least  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26-35 ปี มีวุฒิการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ต าแหน่งหน้าที่การงานเป็นวิศวกรฝ่ายควบคุม/ประกันคุณภาพ ประสบการณ์การ
ท างานระหว่าง 3-8 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมในอนาคตในระดับ
มากที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมอยู่ในระดับมาก  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่ มีอายุ       
และต าแหน่งหน้าที่การงานแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ส่วนประสมทางการตลาดในทุกๆ ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ 
และด้านการบริการหลังการขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมในระดับปานกลาง 

จากผลการศึกษา ผู้จ าหน่ายเครื่องมือทางอุตสาหกรรมควรให้ความส าคัญกับปัจจัย
ส่วนบุคคลทางด้านอายุ และต าแหน่งหน้าที่การงาน เพื่อพัฒนาระดับของการตัดสินใจซื้อให้
มากขึ้น ในขณะเดียวกัน แนวทางในการท ากลยุทธ์การตลาดในอนาคตควรมีการเน้นส่วน
ประสมการตลาด การสร้างความน่าเชื่อถือด้านผลิตภัณฑ์ การขายโดยพนักงานขาย และด้าน
การบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่องเพื่อรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว และสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันให้กับธุรกิจ 
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This independent study examines personal factor and marketing factors which 

affect a decision making of purchasing industrial equipments.  In this study, a number 
of 185 high potential automotive factories in Bangkok and Suburb, Thailand were 
surveyed by using structured questionnaire.  The collected data was analyzed by 
utilizing independent Sample T-Test, One-way Analysis of Variance, Least Significant 
Different and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient. 

Descriptive data shown that most respondents are male aged between 26-35 
years old.  Most of them have education level of bachelor ‘s degree and worked in the 
position of quality control/quality assurances engineer with 3-8 years working 
experiences.  This group of respondents has highest level of potential of decision 
making of purchasing industrial equipments in the future.  In the same time, the study 
also shows that all of the factors in marketing mix affect decision making of purchasing  
industrial equipments in the high level. 

The result of hypothesis test in this independent study shows that the 
difference age and position of respondents affect decision making of purchasing in  
significant level, but in the another way, all factors of marketing mix are related to 
decision making of purchasing industrial equipments in the medium level. 

As conclusion of this study, the distributor of industrial equipments should pay 
high attention in personal factors (i.e. age and position) of customer which are shown 
affecting decision making of purchasing in high level.  Furthermore, reliability of 
product, high ability of personal sales, and high quality of after sales service factor must 
be continuously emphasized so as to keep long term relationship with customers and 
competitive advantage in this business. 

  
 

Graduate School Student’s Signature     
Field of Study Executive Enterprise Management
   
 

Advisor’s Signature    
 Academic Year 2010   



ฉ 
 

 

                                 



ฉ 
 

 

กิตติกรรมประกาศ 
 
การศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด

ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน ส าเร็จได้ด้วยดีจากความกรุณาอย่าง
สูงของอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระ อาจารย์รังสรรค์ เลิศในสัตย์ ที่ท่านกรุณาให้
ค าปรึกษา ค าแนะน า ให้ก าลังใจตลอดช่วงเวลาที่ศึกษาค้นคว้าเป็นอย่างดีและตรวจแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ ของการศึกษาค้นคว้าอิสระ ตั้งแต่เริ่มจนกระทั่งการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้
เสร็จสมบูรณ์ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ด้วยความเคารพอย่างสูง  

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจส าหรับผู้บริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ทุกท่าน ที่ได้ให้ความรู้อันเป็นทุนชีวิตแก่ผู้ศึกษาและประสบการณ์
อันมีคุณค่าย่ิง 

ขอน้อมกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้ส่งเสริมและสนับสนุนการศึกษามาโดย
ตลอด ขอขอบคุณพี่ๆ น้องๆ เพื่อนๆ ที่เป็นก าลังใจ และคอยช่วยเหลือตลอดเวลาที่ศึกษาอย่าง
ดียิ่งเสมอมา 

ขอขอบพระคุณนักวิชาการทุกท่าน หนังสือทุกเล่ม และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ที่  
ผู้ศึกษาได้เรียนรู้ และน ามาถ่ายทอดความรู้แก่บุคคลรุ่นต่อๆ ไป และขอบคุณเจ้าหน้าที่ทุกท่าน
ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ที่ได้ให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีในทุกๆ ด้านตลอดเวลาที่
ศึกษา สุดท้ายนี้ ขอขอบพระคุณผู้ที่อยู่เบื้องหลังความส าเร็จในครั้งนี้ทุกท่าน 

         
ดลฤดี สมัยมงคล 

 
 
 



ช 
 

 

สารบัญ 

  หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย....................................................................................................... ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ.................................................................................................. จ 
กิตติกรรมประกาศ........................................................................................................ ฉ 
สารบัญ......................................................................................................................... ช 
สารบัญตาราง............................................................................................................... ฎ 
สารบัญรูป..................................................................................................................... ฐ 

บทที่  
 

1 บทน า...................................................................……………………………... 1 
 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา................................................... 1 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษา...................................................................... 2 
 สมมติฐานการศึกษา................................................................................ 2 
 ขอบเขตของการศึกษา............................................................................ 2 
 กรอบแนวคิดในการศึกษา....................................................................... 3 
 ประโยชน์คาดว่าจะได้รับ......................................................................... 4 
 นิยามค าศัพท์เฉพาะ................................................................................ 4 
 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน...................................................... 6 
   
2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง....................................………………………… 7 
 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ………………………….. 7 
 ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ................................................... 7 
 ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อขององค์กรธุรกิจ................ 7 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Buying 

Decision Process)………………………………………………… 
 
8 

 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response)………………………… 10 
 ผู้มีส่วนร่วมในแบบกระบวนการซื้อขององค์กรธุรกิจ........................... 11 
 แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดอุตสาหกรรม............................................ 12 
 ความหมายของการตลาดอุตสาหกรรม............................................... 12 
 ลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการในการตลาดอุตสาหกรรม...................... 12 



  

 

ซ 

สารบัญ (ต่อ) 

บทท่ี  หน้า 
2 ความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างการตลาดอุตสาหกรรมกับการตลาด

ผู้บริโภคทั่วไป………………………………………………………. 
 
13 

 ความแตกต่างอยู่ท่ีส่วนประสมการตลาดอุตสาหกรรม………………... 15 
 สรุป.................................................................................................. 19 
 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix).... 21 
 ความหมายส่วนประสมการตลาด....................................................... 21 
 ผลิตภัณฑ์ (Product)......................................................................... 23 
 ราคา (Price)..................................................................................... 23 
 การส่งเสริมการตลาด........................................................................ 23 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย..................................................................... 24 
 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image)............................... 25 
 ความหมายของภาพลักษณ์ (Image)................................................. 25 
 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย........................... 26 
 ความหมายของการบริการหลังการขาย.............................................. 26 
 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานขาย................................................. 29 
 ความหมายของการบริหารงานขาย.................................................... 29 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง.................................................................................. 31 
 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการวัดและเครื่องมือวัดอุตสาหกรรม.......................... 33 
 ความหมายของการวัด...................................................................... 33 
 วัตถุประสงค์ของการวัด..................................................................... 33 
 ประเภทของการวัด........................................................................... 34 
 มาตรฐานการวัด............................................................................... 34 
 ความผิดพลาดของการวัด................................................................. 35 
 ระบบการวัดทางอุตสาหกรรม........................................................... 36 
 เครื่องมือวัดทางงานอุตสาหกรรม...................................................... 37 
 ลักษณะส าคัญของเครื่องมือวัด......................................................... 37 
   
3 ระเบียบการศึกษาและเครื่องมือในการศึกษา..................................................... 39 
 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง.......................................................... 39 



  

 

ฌ 

สารบัญ (ต่อ) 

บทท่ี  หน้า 
3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา....................................................................... 40 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล......................................................................... 41 
 การวิเคราะห์ข้อมูล.................................................................................. 41 
 สถิติที่ใช้ในการศึกษา.............................................................................. 41 
 ระยะเวลาการศึกษา................................................................................. 43 
   
4 การวิเคราะห์และผลการศึกษา…………………………………………………….. 44 
 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล........................................................ 45 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล.............................................................................. 45 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม.... 45 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม................. 45 
 สรุปผลการวิเคราะห์คุณลักษณะทางประชากร............................ 48 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และ
ชิ้นส่วน..................................................................................... 

 
 
49 

 การวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดโดยรวม......................................... 49 
 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์......................... 50 
 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา................................. 51 
 การวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย........... 52 
 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด......... 53 
 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์....................... 54 
 การวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดด้านบริการหลังการขาย.................. 55 
 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม........................ 56 
 ตอนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน................................................... 56 
 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน
แตกต่างกัน....................................................................... 

 
 
56 

 



  

 

ญ 

สารบัญ (ต่อ) 

บทท่ี  หน้า 
4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการ      
ยานยนต์และช้ินส่วน.......................................................... 

 
 
63 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน.................................................... 67 
   
5 สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ............................................... 69 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษา...................................................................... 69 
 สมมติฐานการศึกษา................................................................................ 69 
 กรอบแนวคิดในการศึกษา....................................................................... 69 
 ตัวแปรอิสระ.................................................................................... 69 
 ตัวแปรตาม..................................................................................... 70 
 วิธีด าเนินการศึกษา................................................................................. 70 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง............................................................... 70 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา....................................................................... 70 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล......................................................................... 71 
 การวิเคราะห์ข้อมูล.................................................................................. 71 
 สรุปผลการศึกษาค้นคว้า......................................................................... 72 
 อภิปรายผล............................................................................................. 74 
 ข้อเสนอแนะ............................................................................................ 79 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป................................................... 80 
   

บรรณานุกรม............................................................................................................... 81 
  
ภาคผนวก.................................................................................................................... 84 

ภาคผนวก ก. แบบสอบถาม ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน.. 

 
85 

  
ประวัติผู้เขียนสารนิพนธ์................................................................................................ 90 

 



ฎ 
 

 

สารบัญตาราง 
 
ตาราง  หน้า 

1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน.......................................................... 6 
  2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ…………………… 45 

3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย.ุ........................... 46 
4 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา........... 46 
5 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามต าแหน่งหน้าที่............ 47 
6 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามตามประสบการณ์การท างาน......... 47 
7 จ านวนและร้อยละของของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการตัดสินใจ

ซื้อในอนาคต........................................................................................ 
 

48 
8 ภาพรวมค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดของ

กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับกรม
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลโดยรวม.................. 

 
 
49 

9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์......................... 

 
50 

10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านราคา................................. 

 
51 

11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย..... 

 
52 

12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด......... 

 
53 

13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์....................... 

 
54 

14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านการบริการหลังการขาย...... 

 
55 

15 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน
จ าแนกตามเพศ.................................................................................... 

 
 
57 

16 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน
จ าแนกตามอายุ.................................................................................... 

 
 
58 



ฏ 
 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง  หน้า 
17 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด

ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน จ าแนกตาม
อาย.ุ.................................................................................................... 

 
 
59 

18 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน
จ าแนกตามระดับการศึกษา.................................................................. 

 
 
60 

19 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน
จ าแนกตามต าแหน่งหน้าที่.................................................................... 

 
 
61 

20 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนจ าแนกตาม
ต าแหน่งหน้าที่....................................................................................... 

 
 
61 

21 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน
จ าแนกตามประสบการณ์การท างาน...................................................... 

 
 
62 

22 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซ้ือ......................................... 

 
63 

23 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาและการตัดสินใจซื้อ................................................. 

 
64 

24 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายและการตัดสินใจซื้อ........................... 

 
64 

25 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจซื้อ........................ 

 
65 

26 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่ างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจซื้อ........................ 

 
66 

27 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านบริการหลังภารขายและการตัดสินใจซื้อ........................... 

 
67 

   
 



ฐ 
 

 

สารบัญรูป 
 

รูป  หน้า 
1 กรอบแนวคิดการศึกษา...................................................................................... 3 
2 ประเด็นส าคัญของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)................................... 22 
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   

 



 

 

บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในสมัยโบราณบรรพบุรุษของเรายังไม่มีเครื่องมือที่เป็นมาตรฐานเกี่ยวกับการวัด
ระยะทาง เวลา พื้นที่ และปริมาตร จนบางครั้งเกิดปัญหาการสื่อความหมายไม่ตรงกัน เม่ือมีการ
ติดต่อไปมาระหว่างชุมชน มีการซื้อขายแลกเปลี่ยน ท าให้ต้องมีหน่วยการวัดและเครื่องมือที่ใช้
ในการวัดที่ชัดเจนเพื่อสื่อความหมายได้ตรงกันมากขึ้น การวัดเป็นพื้นฐานส าหรับงานสาขา
ต่างๆ เช่น วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี หรือศาสตร์อื่นๆ ซึ่งการวัดเกี่ยวข้องกับการด าเนินการ
ชีวิตประจ าวันของมนุษย์โดยได้มีวิวัฒนาการตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันตามความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีของยุคต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ในด้านต่างๆ  

ส่วนในด้านอุตสาหกรรมกระบวนการผลิตทางอุตสาหกรรมจะค านึงถึงคุณภาพ 
ปริมาณ หรือความปลอดภัย ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นได้จะต้องอาศัยการวัดที่ละเอียดถูกต้องและ
ถือเป็นมาตรฐานส่วนส าคัญต่อระบบผลิตทางอุตสาหกรรมเป็นอันมาก ผลจากการวัดที่ดีจะท า
ให้ทราบสภาพที่ต้องการ เช่น คุณลักษณะของผลผลิตท าให้สามารถทราบว่าผลผลิตที่ได้มี
คุณภาพตามที่ต้องการหรือไม่ซึ่งจะเป็นข้อมูลที่จะน าไปปรับปรุงกระบวนการผลิตที่ดีขึ้นต่อไป 
ในปัจจุบันผู้ประกอบการภาคอุตสาหกรรมต่างๆ ได้ให้ความส าคัญในการเลือกใช้เครื่องมือวัดที่
เหมาะสม ดังนั้นเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมนับวันจะเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนา
ประเทศในมิติต่างๆ มากขึ้น เนื่องจากการวัดค่าที่ถูกต้องและเชื่อถือได้ เปรียบเสมือน
หลักประกันที่ใช้ในการควบคุมคุณภาพของเครื่องมือวัดต่างๆ ที่ใช้ในกระบวนการผลิต ซึ่งจะ
น าไปสู่การเสริมสร้างศักยภาพ และขีดความสามารถทางการแข่งขันให้กับธุรกิจอุตสาหกรรม 
การบริการ และการค้า รวมถึงพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน และคุ้มครองสิ่งแวดล้อม ท าให้
บริษัทตัวแทนจ าหน่ายเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมมองเห็นช่องทางท่ีจะพัฒนา และเพิ่มการจัด
จ าหน่ายเพื่อรองรับความต้องการของผู้ประกอบการภาคอุตสาหกรรมที่นับวันมีการขยายตัวขึ้น
เรื่อยๆ ด้วยเหตุนี้จึงมีผู้ประกอบการบริษัทตัวแทนจ าหน่ายเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมเกิดขึ้น
หลายรายด้วยเช่นกัน ดังนั้นการแข่งขันเพื่อแย่งส่วนแบ่งตลาดก็จะรุนแรงกันมากขึ้น
ผู้ประกอบการรายใดที่เข้าใจถึงความต้องการ และทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมได้ก่อนย่อมจะเป็นผู้ได้เปรียบในเชิงแข่งขันทางธุรกิจ 

ผู้ศึกษาในฐานะที่อยู่ในธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับอุตสาหกรรมยานยนต์และช้ินส่วน จึงมีความสนใจจะศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วน 



2 

 

 

ทั้งนี้เพื่อจะน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปปรับกลยุทธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการตลาด
ให้กับองค์กร และเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจส่วนตัวต่อไปในอนาคต 

 
วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการ      
ยานยนต์และช้ินส่วน 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
ของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 
  
สมมติฐำนกำรศึกษำ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของ
ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

  
ขอบเขตของกำรศึกษำ 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ภาพลักษณ์ และการบริการหลังการขายที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ด้านประชากร ประชากรที่ใช้ศึกษา ได้แก่ บริษัทที่ใช้เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมใน
สถานประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนท่ีขึ้นทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล ซึ่งพิจารณาแล้วประมาณ 40% หรือจ านวน 280 บริษัท คือ กลุ่มเป้าหมายหลักที่
มีแนวโน้มท าธุรกิจกันได้ (High Potential Customer) 

โดยศึกษาการสั่งซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมที่ผู้ประกอบการยานยนต์และ
ชิ้นส่วนสั่งซื้อจากบริษัทตัวแทนจ าหน่ายผ่านวิศวกรขายตั้งแต่ขั้นตอนการเสนอขายจนไปถึงการ
ตัดสินใจสั่งซื้อ 
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กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิด

ในการศึกษา ดังนี้  
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตำม 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดการศึกษา 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  อาย ุ
3.  ระดับการศึกษา 
4.  ต าแหนง่หน้าที่ 
5.  ประสบการณ์การท างาน 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1.  ผลิตภัณฑ์ 
2.  ราคา 
3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4.  การส่งเสริมการตลาด 
5.  ภาพลักษณ์ 
6.  การบริการหลังการขาย 
 

 

กำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทำง
อุตสำหกรรมของ

ผู้ประกอบกำรยำนยนต์
และชิ้นส่วน 
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ประโยชน์คำดว่ำจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงปัจ จัยทางการตลาดที่ มีผลต่อการสั่ งซื้ อ เครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน ตลอดจนได้ทราบข้อคิดเห็นอันเป็น
ประโยชน์ในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดให้ดียิ่งๆ ขึ้น สามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาไปใช้
ในการปรับปรุงและก าหนดแผนกลยุทธ์การตลาดเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมต่อไป 

2. เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับการศึกษาค้นคว้าและวิจัยที่เกี่ยวข้องของบริษัทจ าหน่าย
เครื่องวัดทางอุตสาหกรรมและผู้สนใจต่อไป   
 
นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างผู้ศึกษากับผู้อ่านรายงานการศึกษา  จึงให้    
ค านิยามศัพท์เฉพาะ ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบกำร หมายถึง บุคคลที่เป็นเจ้าของกิจการ ผู้จัดการ รองผู้จัดการ 
วิศวกรฝ่ายควบคุมคุณภาพ หัวหน้างานฝ่ายควบคุมคุณภาพ หรือจัดซื้อ ที่ด าเนินธุรกิจหรือ
ท างานเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมยานยนต์และช้ินส่วน 

2. ปัจจัยทำงกำรตลำด หมายถึง กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทใช้เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของบริษัทซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ปัจจัยทางการตลาดจะแบ่งเป็น 
6 ด้าน ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย  
ภาพลักษณ์ และการบริการหลังการขาย 

3. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมที่ใช้ส าหรับ
ขบวนการตรวจสอบคุณภาพที่น าเสนอต่อตลาดเพื่อให้เกิดความสนใจ ให้เกิดความต้องการเป็น
เจ้าของการใช้ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ ได้รับความพึงพอใจ ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์อาจจะประกอบด้วยตราสินค้า แนวความคิดการใช้งาน อายุการใช้งาน ความแม่นย า  
ความเป็นมาตรฐานสากล ความสะดวกในการใช้งาน ความปลอดภัย รูปทรง และความสวยงาม 
เป็นต้น 

4. รำคำ (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์เครื่องมือวัดอุตสาหกรรมในรูปตัวเงิน 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมกับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น เช่น การตั้งราคาจะมุ่งเน้นที่ต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง
เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาในการแข่งขัน 

5. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง เส้นทางการเปลี่ยนกรรมสิทธิ์ใน
ผลิตภัณฑ์เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมจากบริษัทตัวแทนจ าหน่ายไปยังลูกค้าผ่านวิศวกรขาย 

6. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถึง เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
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วิศวกรขายโดยตรง หรืออาจใช้สื่อต่างๆ เช่น แคตตาล๊อก การออกงานแสดงสินค้า การจัดงาน
สัมมนาเพื่อแจ้งข่าวสารและจูงใจลูกค้า 

7. ภำพลักษณ์ (Image) หมายถึง การที่บุคคลต่างๆ ได้สัมผัสส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
องค์กรของบริษัทตัวแทนจ าหน่าย เช่น บุคลิกวิศวกรขาย การติดตามซ่อมและแก้ปัญหาให้
ลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ในลักษณะต่างๆ เหล่านี้ท าให้เกิดการรับรู้ข้อเท็จจริงและความรู้สึกนึกคิด
ส่วนตัว ซึ่งจะท าให้ภาพลักษณ์ที่ออกมานั้นเป็นบวกหรือติดลบก็ได้ 

8. กำรบริกำรหลังกำรขำย (After Sales Service) หมายถึง การให้บริการหลังจาก
ที่ลูกค้าได้ซื้อสินค้าไปแล้ว เช่น การอบรมการใช้งาน การบริการตรวจเช็คสภาพ การให้
ค าปรึกษาเกี่ยวการซ่อมและบ ารุงรักษาให้ฟรีตลอดระยะเวลา 1 ปี กับลูกค้าที่ซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรม การให้บริการหลังการขายถือเป็นข้อตกลงระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายอาจมี
ระยะเวลาเป็นตัวก าหนดว่าภายใน 3 เดือน 6 เดือน หรือ 1 ปี แล้วแต่ทั้งสองฝ่ายจะตกลงกันไว้ 

9. กำรตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นโดย
ผู้ประกอบการที่มีความต้องการในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม โดย
ผู้ประกอบการจะระบุประเมินและเลือกตราสินค้าและผู้จ าหน่ายที่ มีสถานการณ์การซื้อ 
ผู้ประกอบการต้องมีการตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อหรือไม่ขึ้นอยู่กับประเภทของสถานการณ์ซื้อ 
เช่น  คุณภาพของสินค้า ปริมาณการซื้อ ความจ าเป็นในการซื้อ ประโยชน์ใช้สอย ตราสินค้า
(ยี่ห้อ) 

10. เครื่องมือวัดอุตสำหกรรม (Industrial Measuring Instrument) หมายถึง  
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อใช้ท าการวัดและวิเคราะห์คุณสมบัติทางเคมีและฟิสิกส์ของตัวแปรใน
กระบวนการต่างๆ ซึ่งไม่สามารถท าการวัดวิเคราะห์ หรือควบคุมคุณสมบัติต่างๆ ได้โดยตรง 

11. อุตสำหกรรมยำนยนต์  หมายถึง โรงงานที่ผลิตและประกอบรถยนต์นั่ง        
รถกะบะ เช่น รถปิคอัพ เป็นต้น รถยนต์นั่งเพื่อการพาณิชย์ เช่น รถตู้ รถบรรทุก และรถโดยสาร  
เป็นต้น     

12. อุตสำหกรรมชิ้นส่วนยำนยนต์ หมายถึง โรงงานท่ีผลิตชิ้นส่วนเพื่อป้อนโรงงาน
ประกอบรถยนต์โดยตรง หรอืโรงงานท่ีผลิตชิ้นส่วนเพื่อเป็นอะไหล่และช้ินส่วนทดแทน       

13. กลุ่มเป้ำหมำยหลักที่มีแนวโน้มท ำธุรกิจกันได้ (High Potential Customer) 
หมายถึง บริษัทผู้ประกอบอุตสาหกรรมยานยนต์และช้ินส่วนขนาดกลางถึงขนาดใหญ่ ที่มีโอกาส
เติบโตทางธุรกิจสูง มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง และมีความต้องการใช้
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตทางอุตสาหกรรม 
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แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน  
รำยละเอียด

กำร
ด ำเนินงำน 

พ.ย. 
2553 

ธ.ค. 
2553 

ม.ค. 
2554 

ก.พ. 
2554 

มี.ค. 
2554 

เม.ย. 
2554 

พ.ค. 
2554 

3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 
1. ยื่นหัวข้อ
สารนิพนธ์
พร้อม บทที่ 1 
บทน า  

                        

2. บทที่ 2   
หลักการ
พื้นฐานและ
งานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 
(Literature 
Review) 

                        

3. บทที่ 3 
วิธีการ
ด าเนินการ
ศึกษา 

                        

4. บทที่ 4   
ผลการศึกษา 

 
 

                       

5. บทที่ 5 
สรุปผล
การศึกษา 
อภิปรายผล 
และ 
ข้อเสนอแนะ 

                        

6. จัดท าคู่มือ
เอกสาร 

                        

 



 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาครั้งนี้ผูศ้ึกษาได้ศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ   
2. แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดอุตสาหกรรม 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 

3.1 ผลิตภัณฑ์ 
3.2 ราคา 
3.3 การส่งเสริมการตลาด 
3.4 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
5. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย 
6. แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานขาย 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
8. ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการวัดและเครื่องมือวัดอุตสาหกรรม 

 
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
คอตเลอร์ (Kotler.  2006 : 288) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการ

ตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นโดยองค์กรที่มีความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ องค์กรจะระบุประเมิน
และเลือกตราสินค้า เลือกซัพพลายเออร์จากบรรดาที่มี แม้ว่าการซื้อของแต่ละองค์กรจะไม่
เหมือนกันแต่ผู้ซื้อสามารถระบุกลุ่มขององค์กรธุรกิจที่มีวิธีการซื้อสินค้าในลักษณะคล้ายคลึงกัน
เพื่อเป็นประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด 

 
1. ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อขององค์กรธุรกิจ 
คอตเลอร์ (Kotler.  2006 : 296) อธิบายการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคที่เป็นองค์กรทาง

ธุรกิจนั้นมักจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ มากมายหากข้อเสนอในการขายของผู้ขายแต่ละ
รายไม่มีความแตกต่างกัน บริษัทก็คงตัดสินใจได้ไม่ยากเนื่องจากซื้อจากผู้ขายรายใดก็
เหมือนกัน แต่ถ้าหากข้อเสนอในการขายแตกต่างกันแล้ว องค์กรทางธุรกิจมักจะตัดสินใจเลือก
โดยอาศัยปัจจัยทางเศรษฐศาสตร์ คือ เลือกทางเลือกที่ให้ประโยชน์และคุ้มค่าที่สุด ซึ่งปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือขององค์กรธุรกิจมีอยู่ด้วยกัน 4 ประการ คือ  
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1.1 ปัจจัยเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Factors) องค์กรธุรกิจให้ความ
สนใจต่อสถานการณ์และสิ่งแวดล้อม โดยอยู่ภายใต้หลักการทางเศรษฐศาสตร์ ตัวอย่างเช่น
ปริมาณการผลิต ปริมาณการลงทุน ปริมาณการบริโภคและอัตราดอกเบี้ยในช่วงภาวะเศรษฐกิจ
ถดถอยองค์การจัดปริมาณการลงทุน ปริมาณการซื้ออุปกรณ์ต่างๆ และปริมาณสินค้าคงเหลือ
ลดลง ซึ่งในภาพเช่นนี้นักการตลาดสามารถกระตุ้นปริมาณการซื้อของลูกค้า ที่เป็นองค์การได้
เพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน 

1.2 ปัจจัยภายในองค์กร (Organizational Factors) เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจาก
ภายในองค์กรที่ส าคัญที่สุดในการส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของตลาดอุตสาหกรรม 
ได้แก่ วัตถุประสงค์และนโยบายการซ้ือนั่นเอง 

1.3 ปัจจัยระหว่างบุคคล (Interpersonal Factor) ในกระบวนการซื้อของตลาด
อุตสาหกรรมนั้นมีผู้มีส่วนร่วมอีกมากมาย เช่น ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ ผู้ก าหนดลักษณะจ าเพาะ  
ผู้ตัดสินใจให้ซื้อ ผู้จัดซื้อ หรือแม้กระทั่งพนักงานรับโทรศัพท์ เลขานุการ หรือยามรักษาการณ์ 
ซึ่งบุคคลสามประเภทหลังนี้ย่อมมีโอกาสที่จะกลั่นกรองหรือสกัดกั้นสารสนเทศเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ขายมิให้เข้าถึงผู้มีส่วนร่วมอื่นๆ ด้วยเหตุนี้ผู้มีส่วนร่วมเหล่านี้มีความแตกต่าง
กันในเรื่องของสถานภาพ อ านาจหน้าที่ ความสัมพันธ์ระหว่างกัน ความร่วมรู้สึก และความยาก
ง่ายในการชี้ชวนให้เห็นสอดคล้องท าให้เกิดความขัดแย้งระหว่างกันมีการใช้อ านาจออกมาข่มกัน 
พลวัตระหว่างบุคคลผู้มีส่วนร่วมในการจัดซื้อเหล่านี้มักจะถูกซ่อนเร้นไว้ ท าให้นักการตลาดของ
ผู้ขายประเมินท่าทีของฝ่ายผู้ซื้อได้ยาก 

1.4 ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual Factor) หมายถึง คุณสมบัติของแต่ละบุคคลที่มี
ส่วนร่วมในกระบวนการซื้อ คุณสมบัติที่ว่านี้ เช่น อายุ รายได้ การศึกษา บุคลิกภาพ และทัศนะ
เกี่ยวกับความเสี่ยง เป็นต้น ปัจจัยส่วนบุคคลเช่นว่านี้ ท าให้เกิดรูปแบบการซื้อที่แตกต่างกัน
ออกไปบ้าง ก็วิเคราะห์ข้อเสนอจากผู้ขายทุกรายอย่างละเอียดก่อนจะตัดสินใจเลือกผู้ขาย บ้างก็
ก าหนดโทษ หรือปรับ หรือตัดราคาเอาไว้อย่างรุนแรงเพื่อป้องกันมิให้ผู้ขายผิดสัญญา  เป็นต้น 
นักการตลาดของผู้ขายจ าเป็นต้องรู้จักลูกค้าของตน โดยใช้ระบบสารสนเทศการตลาดที่มีอยู่ให้
เป็นประโยชน์ เพื่อรู้ถึงอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของตลาด
อุตสาหกรรม จึงจะท าให้พัฒนาข้อเสนอได้สอดคล้องกับความต้องการของฝ่ายผู้ซื้อ 

 
2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Buying Decision 

Process) 
สุปัญญา ไชยชาญ (2538 : 61) กล่าวว่า ก่อนที่จะมีการลงมือซื้อจริง ตลาด

อุตสาหกรรมได้มีการตัดสินย่อยๆ ต่อเนื่องกันมาเป็นล าดับ ดังนี้ 
2.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซื้อ

จะเริ่มต้นจากการที่บางคนในองค์การเริ่มตระหนักว่ามีปัญหาเกิดขึ้น ซึ่งปัญหาแบ่งออกเป็น     
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2 ด้าน คือ ปัญหาภายในและปัญหาภายนอก ปัญหาภายใน ได้แก่ (1) ความต้องการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่และต้องการวัตถุดิบ อุปกรณ์ชนิดใหม่ (2) ความเสียหายจากเครื่องมือและ
อุปกรณ์ (3) การซื้อวัสดุที่ไม่น่าพอใจจึงต้องหาตัวแทนใหม่ (4) ผู้จัดการจัดซื้อมองเห็นโอกาสใน
การซื้อวัสดุในราคาถูกและคุณภาพดี เป็นต้น ส่วนปัญหาภายนอก ได้แก่ (1) ผู้ซื้อได้รับแนวคิด
ใหม่ในการจัดแสดงสินค้า โฆษณา โทรศัพท์จากพนักงานขายที่น าเสนอสินค้าที่ดีกว่า ราคาถูก
กว่า นักการตลาดต้องกระตุ้นให้เกิดการตระหนักถึงปัญหาโดยการใช้ Direct Mall หรือ 
Telemarketing หรืออื่นๆ ตัวอย่างเช่น โรงงานทอผ้าที่พบว่ากระบวนการผลิตต้องหยุดชะงัก
บ่อยๆ เพราะด้ายท่ีทอขาดบ่อยๆ หรือฝ่ายผลิตพบว่าวัตถุดิบในการผลิตลดลงมากจนถึงระดับที่
ต้องสั่งซื้อใหม่ เป็นต้น 

2.2 การก าหนดความต้องการสินค้า (Defining the Product Need) หลังการ
พิจารณาปัญหาแล้ว ผู้ที่รับผิดชอบก็จะก าหนดวิธีแก้ไขปัญหา ตามตัวอย่างข้างต้นวิศวกร 
โรงงานจะต้องหาสาเหตุว่าการที่เครื่องจักรทอผ้าต้องหยุดชะงักบ่อยๆ เป็นเพราะตัวคนงานขาด
ทักษะในการทอหรือเพราะเส้นด้ายไม่มีคุณภาพ และในกรณีที่เป็นเพราะวัตถุดิบคือเส้นด้ายไม่
เหนียวเท่าที่ควร ก็อาจมีการพิจารณาจัดซื้อด้ายจากแหล่งใหม่ ดังนั้นถ้าพนักงานขายของ       
ผู้เสนอขายได้เข้าไปแสดงให้เห็นว่าด้ายท่ีเสนอขายให้ใหม่นั้นจะช่วยแก้ปัญหาให้กับทางโรงงาน
ได้อย่างไรก็จะมีโอกาสที่จะขายได้ 

2.3 การระบุข้อก าหนดหรือคุณสมบัติของสินค้า  (Development of 
Specifications) ฝ่ายโรงงานผลิตจะระบุข้อก าหนด (Specifications) ของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ
เพื่อจะแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น ซึ่งผู้ที่จะเข้าไปขายใหม่จะต้องจัดท าข้อเสนอให้สอดคล้องกับความ
ต้องการ ดังนั้นในขั้นตอนท่ี 2 และ 3 จึงเป็นโอกาสที่นักขายจะใช้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ
ตนและความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าเพื่อช่วยผู้คาดหวังในการก าหนดคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมแก่ธุรกิจต่อไป 

2.4 การค้นหาผู้ขายที่มีความเหมาะสม (Searching for Qualified Suppliers) 
หลังจากก าหนดรายละเอียดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการแล้วลูกค้าจะมองหาผู้เสนอขาย 
ซึ่งเขาอาจจะติดต่อผู้เสนอขายเดิมหรือค้นหาผู้ขายรายใหม่ว่ามีใครบ้างที่ขายผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
แล้วติดต่อไปที่พนักงานขายและตรวจสอบข้อมูลต่างๆ เพื่อพิจารณาหาผู้ขายท่ีเหมาะสม 

2.5 การพิจารณาวิเคราะห์ข้อเสนอขาย (Acquiring and Analyzing Proposals)  
ผู้เสนอขายที่ได้รับการกลั่นกรองแล้วว่าที่คุณสมบัติ เหมาะสมจะได้รับขอให้ยื่นข้อเสนอใน
ขั้นตอนน้ีนักขายจะต้องท างานร่วมกับบุคคลอื่นในบริษัท เพื่อจัดท าข้อเสนอขายต่อไป 

2.6 การประเมินข้อเสนอและเลือกผู้เสนอขาย (Evaluation of Proposals and 
Selection of Supplier) เม่ือลูกค้าได้ประเมินข้อเสนอของผู้ขายแต่ละราย โดยพิจารณาในด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ราคาที่เหมาะสม ความสามารถในด้านเทคนิคและการบริการ ชื่อเสียง ฐานะ
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การเงิน ท าเลที่ตั้ง ฯลฯ ก็จะคัดเลือกผู้ขายที่ต้องการ แล้วด าเนินการเจรจาข้อตกลงเกี่ยวกับ
ราคาคุณสมบัติการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนการจัดส่งและการบริการต่อไป 

2.7 การด าเนินการสั่งซื้อและตรวจรับผลิตภัณฑ์ (Placement of an Order and  
Recept of Product) ลูกค้าจะด าเนินการจัดซื้อกับผู้เสนอขายที่ได้เลือกแล้ว โดยส่งค าสั่งซื้อซึ่ง
ระบุคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ จ านวนการสั่งซื้อ เวลาจัดส่ง และเงื่อนไขอื่นๆ ไปยังผู้ขายที่มี
ความเข้าใจและยืนยันการจัดส่ง ในที่สุดผลิตภัณฑ์ก็จะได้รับการจัดส่งถึงบริษัทลูกค้าซึ่งก็จะมี
การตรวจรับ และช าระค่าสินค้า ในขั้นนี้นักขายควรต้องแน่ใจว่าเอกสารต่างๆ ถูกต้อง และ
บริษัททราบดีว่าควรท าอย่างไรจึงจะสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีที่สุด 

2.8 การประเมินการปฎิบัติงาน (Evaluation of Product Performance) ใน
ขั้นตอนสุดท้ายลูกค้าจะท าการตรวจสอบประเมินการใช้งานของผลิตภัณฑ์ โดยบุคคลที่
เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ ซึ่งอาจจะท าเป็นอย่างทางการหรือไม่ทางการก็ได้ นักขายจะต้องมี
บทบาทส าคัญในขั้นนี้ โดยจ าเป็นต้องท างานร่วมกับผู้ใช้เพื่อแน่ใจว่าผลิตภัณฑ์สามารถใช้งาน
ได้ดี และยังต้องท างานร่วมกับตัวแทนจัดซื้อด้วยเพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์ที่นักขายขายไปนั้น
จะได้รับการประเมินในทางบวก และบริษัทจะได้รับพิจารณาให้เป็นผู้ขายที่มีคุณภาพในการ
จัดซื้อครั้งต่อๆ ไปด้วย 

ขั้นตอนของกระบวนการซื้อทั้งหมดข้างต้นอาจจะเกิดขึ้นในสถานการณ์การซื้อที่
เกิดขึ้นเป็นงานใหม่ แบบจ าลองทั้ง 8 ขั้นตอนท าให้เห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อทางธุรกิจอย่าง
ง่ายกระบวนการซื้อในความเป็นจริงมักจะมีความซับซ้อนมากกว่า ในการซื้อซ้ าแบบมีการ
ปรับเปลี่ยนหรือสถานการณ์ซื้อซ้ าประจ า ในบางขั้นตอนอาจเป็นขั้นตอนที่สร้างความกดดันต่อ
การซื้ออย่างมากหรือบางครั้งอาจข้ามขั้นตอนไปได้ องค์การแต่ละองค์การจะสั่งซื้อสินค้าตามวิธี
ของตนและแต่ละสถานการณ์ซ้ือมักมีข้อเรียกร้องเฉพาะไม่เหมือนกัน ความแตกต่างของผู้มีส่วน
ร่วมในการซื้ออาจจะไม่เป็นไปตามขั้นตอนที่แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าขั้นตอนการซื้อแต่ละขั้นมักจะ
เกิดขึ้น อย่างไรก็ตามการสั่งซื้อที่เหมือนเดิมไม่อาจเป็นไปตามขั้นตอนเดียวกันและอาจมีบาง
ขั้นตอนเพิ่มเข้าไปในกระบวนการซื้อแต่บ่อยครั้งท่ีผู้ซื้อจะมีขั้นตอนการซื้อซ้ าเดิม 

 
3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response)  
คือ การตัดสินใจของผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ (Buyer‘s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมี

การตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
3.2 การเลือกตรายี่ห้อ (Brand Choice) 
3.3 การเลือกจ าหน่าย (Dealer Timing) หรือ การเลือกผู้ขาย 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount)  
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4. ผู้มีส่วนร่วมในแบบกระบวนการซื้อขององค์กรธุรกิจ 
คอตเลอร์ (Kotler.  2006 : 294) อธิบายไว้ว่า ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อจะมี

ความแตกต่างกันอย่างมากจากบริษัทขนาดเล็กซึ่งมีบุคคลสองสามคนที่ท าหน้าที่จัดซื้อ จนถึง
บริษัทใหญ่ซึ่งมีแผนกที่ท าหน้าที่ในการซื้อโดยในบางกรณีผู้ซื้อสามารถตัดสินใจเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และผู้ขาย หน้าที่หลักของนักการตลาดสินค้าอุตสาหกรรม ก็คือ การ
ประเมินผู้มีส่วนร่วมในการซื้อของลูกค้า บทบาท และ อิทธิพลของผู้มีส่วนร่วม รวมทั้งการศึกษา
ถึงการตลาดที่เหมาะสมกับองค์กรท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะพิจารณาองค์ประกอบ คือ ผู้เกี่ยวข้อง
ในการซื้อ ใครคือผู้ มีอิทธิพลที่ เกี่ยวข้องในการตัดสินใจ เกณฑ์การประเมินผล และ วิธี
ประเมินผลของผู้ซื้อในการซ้ือเป็นอย่างไร 

หน่วยตัดสินใจซ้ือขององค์กรหรือศูนย์กลางการซื้อ หรือฝ่ายจัดซื้อ ประกอบด้วย กลุ่ม
บุคคลที่มีส่วนร่วมในขบวนการตัดสินใจซื้อ มีเป้าหมายในการซื้อและความเสี่ยงในการตัดสินใจ
ซื้อร่วมกัน หน่วยนี้จะประกอบด้วยบุคคลที่มีบทบาท 7 ประการ ด้วยกัน ในขบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ได้แก่ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiators) ได้แก่ ผู้เสนอหรือแนะน าความคิดริเริ่มในการที่จะซื้อสินค้าหรือ
บริการ 

2. ผู้ใช้ (Users) เป็นบุคคลขององค์กรซึ่งใช้สินค้าหรือบริการ ในบางกรณีผู้ใช้
ผลิตภณัฑ์เป็นผู้เริ่มโครงการซื้อ และแสดงบทบาทที่ส าคัญในการก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่
ใช้ 

3. ผู้มีอิทธิพล (Influencers) เป็นบุคคลขององค์กรซึ่งมีอิทธิพลทางตรงหรือทางอ้อม
ในการตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพลจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และจัดหาข้อมูลเพื่อประเมินผล
ต่างๆ  

4. ผู้ตัดสินใจ (Deciders) เป็นบุคคลขององค์กรซึ่งมีอ านาจอย่างเป็นทางการหรือไม่
เป็นทางการในการตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้ายจากผู้ขายรายใดรายหนึ่ง การซื้อสินค้าประจ าหรือ
สินค้ามาตรฐาน อาจก าหนดให้เป็นหน้าที่บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือก าหนดเป็นคราวๆ ไป 

5. ผู้อนุมัติ (Approvers) เป็นบุคคลที่อนุมัติการตัดสินใจซื้อและการเบิกจ่ายเงิน
ผู้อนุมัติจะมีอ านาจสูงกว่าผู้ตัดสินใจซ้ือ 

6. ผู้ซื้อ (Buyers) ผู้ซื้อเป็นผู้ที่ท าการซื้อสินค้า ซึ่งมีอ านาจในการเลือกผู้ขาย และ
ก าหนดเงื่อนไขในการซื้อ ผู้ซื้ออาจก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ แต่จะเน้นบทบาทในการเลือก
ผู้ขายและต่อรอง หากเป็นการซื้อที่ซับซ้อนอาจมีผู้จัดการระดับสูงเข้ามามีส่วนร่วมด้วย 

7. ผู้ควบคุมดูแล (Gatekeepers) คือ บุคคลขององค์การ ซึ่งท าหน้าที่ควบคุม
ขบวนการซื้อ 

ในกรณีที่ศูนย์กลางการซื้อประกอบด้วย บุคคลหลายฝ่ายนักการตลาดมักไม่ค่อยมี
โอกาสเข้าถึงบุคคลเหล่านั้นได้อย่างทั่วถึง ผู้ขายรายเล็กมักจะให้ความสนใจไปที่ตัวบุคคลที่มี
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อิทธิพลส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วนผู้ขายรายใหญ่กว่าจะใช้การขายเจาะลึกแบบหลายระดับ
ในการเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมต่อการตัดสินใจให้มากที่สุด หากปรากฎว่าทีมที่ท าหน้าที่ตัดสินใจมีอยู่
หลายคนหรือประกอบอยู่ในหน่วยงานต่างๆ มากมาย การที่จะเข้าถึงบุคคลเหล่านี้ได้เป็นเรื่องที่
ยุ่งยากมากทีเดียว ดังนั้นผู้ขายจึงต้องอาศัยแผนการติดต่อสื่อสารที่จะเข้าถึงปัจจัยหรือบุคคลที่มี
อิทธิพลซ่อนเร้นต่อการตัดสินใจซ้ือให้ได้ 
 
แนวความคิดเก่ียวกับการตลาดอุตสาหกรรม 

ความหมายของการตลาดอุตสาหกรรม 
สมชัย อภิรัตนพิมลชัย (2550 : 10-19) อธิบายไว้ว่า การตลาดอุตสาหกรรม คือ การ

ด าเนินการของธุรกิจในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้ที่เป็นองค์การ
เพื่อใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเหล่านั้นเป็นส่วนหนึ่งในการผลิตสินค้าอุตสาหกรรมหรือสินค้า
บริโภคและบริการอื่นๆ ต่อไป หรือเพื่อใช้สินค้าและบริการเหล่าน้ันในการประกอบธุรกิจใดธุรกิจ
หนึ่ง อันเป็นการท าให้ธุรกิจนั้นมีความสะดวกและคล่องตัว เกิดการติดต่อที่มีความต่อเนื่องอย่าง
ยืนยาวด้วยการจัดการความสัมพันธ์ของผลประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ไม่ว่าองค์การเหล่านั้นจะเป็น
ธุรกิจเอกชน รัฐวิสาหกิจ หน่วยงานภาครัฐ หรือองค์การท่ีไม่มุ่งหวังผลก าไรก็ตาม 

การที่ผลิตภัณฑ์และบริการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้ที่เป็นองค์การ อาจจะเป็น
การติดต่อโดยตรงระหว่างผู้ผลิตกับผู้ใช้ที่เป็นองค์การหรืออาจจะผ่านคนกลางก่อน จึงจะถึงมือ
ผู้ใช้ที่เป็นองค์การ ธุรกิจหรือบริษัทที่ซื้อสินค้าและบริการไปก็เพื่อที่จะน ามาท าการผลิตหรือ
ประกอบธุรกิจของตนเอง อาทิ เช่น บริษัทที่ผลิตพัดลมไฟฟ้า จะซื้อมอเตอร์พัดลมจากโรงงาน
อีกแห่งหนึ่งเพื่อน ามอเตอร์มาใช้ประกอบเข้ากับตัวพัดลมหรือสหกรณ์แท็กซี่ซื้อรถยนต์หลาย
ร้อยคันจากบริษัทขายรถยนต์มาท าเป็นแท็กซี่เพื่อประกอบธุรกิจของสหกรณ์ เป็นต้น 
 

ลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการในการตลาดอุตสาหกรรม  
แบ่งตามกระบวนการผลิตอุตสาหกรรม คือ แบ่งตามกระบวนการผลิตและต้นทุน

สัมพันธ์ หรือขอบข่ายการใช้งานผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีทั้งหมด 11 รายการ จัดเข้าเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ  
ได้ ดังนี ้

1. ประเภททุน 

1.1 เครื่องมือเครื่องใช้ซึ่งสามารถเคลื่อนย้ายได้แต่มีอายุการใช้งาน เช่น 
เครื่องจักร เครื่องมือในการก่อสร้าง รถบรรทุก รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ต่างๆ เป็นต้น 

1.2 ของใช้หรือเครื่องอ านวยความสะดวกที่ได้รับการติดตั้งตายตัวอันเป็นส่วน
หนึ่งของส านักงานอาคาร โรงงานหรือร้านค้า เช่น เครื่องปรับอากาศ คอมพิวเตอร์ ลิฟท์   
บันไดเลื่อน ห้องนิรภัย เป็นต้น 
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2. วัตถุดิบในการผลิตและช้ินส่วน  
2.1 วัตถุดิบ จากการเกษตรโดยตรง เช่น ข้าว ข้าวโพด ไม้สัก น้ ามันปิโตรเลียม 

ผัก ผลไม้ เป็นต้น 
2.2 สินค้ากึ่งส าเร็จรูปและวัตถุดิบ สินค้าที่ผลิตขึ้นเพื่อเป็นวัตถุดิบ หรือเป็น

ชิ้นส่วนน าไปเพื่อประกอบหรือผลิต ให้เป็นสินค้าส าเร็จรูปอีกครั้งหนึ่ง เช่น สารเคมี หนังสัตว์ 
กระดาษ น้ าตาล เป็นต้น 

2.3 ชิ้นส่วนประกอบ สินค้าส าเร็จรูปจากการผลิตขั้นตอนหนึ่ง หรือจากโรงงาน
หนึ่ง แล้วน าไปประกอบเข้ากับสินค้าหรือส่วนประกอบอื่นๆ โดยมิได้ท าให้รูปร่างสินค้าส าเร็จรูป
ที่น ามาประกอบนั้นเสียไป เช่น ตลับลูกปืน วิทยุ โทรทัศน์ กระดุม เป็นต้น 

3. สิ่งของเครื่องใช้ทั่วไปและบริการ 
3.1 วัสดุสิ้นเปลือง เป็นการใช้สิ้นเปลื้องในการปฎิบัติการ เช่น ผ้าหมึกในเครื่อง

พิมพ์ดีด น้ ามันหยอดทิ้ง ของใช้ส านักงาน วัสดุที่ใช้บรรจุสิ่งของ เป็นต้น 
3.2 วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ในการบ ารุงรักษาซ่อมแซมเครื่องยนต์ การบ ารุงรักษา

เครื่องมือ เครื่องจักร เพื่อให้สามารถใช้งานได้ดีมีประสิทธิภาพ ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อ
การผลิต เช่น ชิ้นส่วนเครื่องใช้ไฟฟ้า น้ ามันหล่อลื่น สีวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ซ่อมแซมบ ารุงรักษา  
เป็นต้น 

3.3 การบริการทางโรงงานหรือการผลิตความเชี่ยวชาญและการรู้งานเฉพาะอย่าง 
เช่น การเชื่อม การขึ้นรูปผลิตภัณฑ์ การย่อมสี เป็นต้น 

3.4 การบริการทางธุรกิจ เช่น การซ่อมแซมบ ารุงรักษาเครื่องใช้ส านักงาน การ
วิจัยผลิตภัณฑ์ การจัดงานแสดงสินค้า ตัวแทนจัดการท่องเที่ยว  บริการจัดฝึกอบรม บริการรับ
ท าความสะอาดส านักงาน เป็นต้น 

3.5 การให้บริการวิชาชีพ เช่น การบัญชี การโฆษณา การให้บริการด้าน
การศึกษาและให้ค าแนะน าด้านการเงินบัญชี ด้านวิศวกรรม กฎหมาย ภาษีอากร เป็นต้น 
เหล่านี้เป็นสายอาชีพบริการที่กว้างขวางและมีบทบาทมากยิ่งขึ้นในสังคมปัจจุบัน 
 

ความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างการตลาดอุตสาหกรรมกับการตลาดผู้บริโภคทั่วไป 
หลักการตลาดพื้นฐานที่น ามาใช้กับการตลาดอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่มักเป็นเรื่องของ

นโยบายการตลาด ส่วนประสมการตลาด การแบ่งส่วนตลาด เป็นต้น แต่สิ่งที่แตกต่าง คือ การ
ออกแบบและการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ที่เป็น
องค์การแทนที่จะเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั่วไป นอกจากนี้ ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ทางอุตสาหกรรมบางชนิดยังมีข้อจ ากัดทางด้านเทคนิคและมีผลกระทบต่อการ  
ปฎิบัติการ ดังนี้ 
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1. ลูกค้าในตลาดอุตสาหกรรม 
ลูกค้าในตลาดอุตสาหกรรม มีความแตกต่างจากลูกค้าในตลาดผู้บริโภคทั่วๆ ไป 

อย่างเห็นได้ชัดไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของ ตลาดเป้าหมายพฤติกรรมของผู้ซื้อ รวมถึงวัตถุประสงค์
ในการซื้อ 

1.1 ตลาดเป้าหมาย ตลาดเป้าหมายของสินค้าบริโภค ได้แก่ ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
ซึ่งอาจจะซื้อไปเพื่อบริโภคหรือซื้อไปใช้ในครัวเรือนหรือซื้อไปให้ผู้บริโภคคนอื่นก็ได้ส่วนตลาด
เป้าหมายของสินค้าอุตสาหกรรม ได้แก่ ผู้ให้ที่เป็นองค์การตามรายละเอียดที่ได้กล่าวไปแล้ ว
ข้างต้น 

1.2 วัตถุประสงค์ในการชื้อสินค้าบริโภคผู้บริโภคจะซื้อไปเพื่ออุปโภคบริโภคเอง
ส่วนสินค้าอุตสาหกรรม ผู้ใช้ที่เป็นองค์การจะซื้อไปใช้ในการผลิต หรือใช้ในการด าเนินงาน
ประกอบธุรกิจ 

1.3 พฤติกรรมของผู้ซื้อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการออกแบบส่วน
ประสมทางการตลาดนักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจหลักการพื้นฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่ง
พฤติกรรมการซื้อขององค์การหรือผู้ใช้ที่เป็นองค์การ ย่อมแตกต่างจากพฤติกรรมของผู้บริโภค
ทั่วไป 

ในการซื้อสินค้าบริโภค ผู้บริโภคจะซื้อเป็นปริมาณน้อยแต่จะซื้อบ่อยครั้ง ซื้อเป็น
ประจ าใช้อารมณ์ในการซื้อ ซื้อด้วยความพอใจส่วนตัว  ส่วนสินค้าอุตสาหกรรมผู้ใช้ที่เป็น
องค์การจะซ้ือเป็นปริมาณมาก เพื่อประโยชน์ในด้านการผลิตหรือการด าเนินงาน ขั้นตอนในการ
ซื้อมีหลายขั้นตอน การตัดสินใจซื้อจะต้องใช้บุคคลหลายระดับช่วยในการตัดสินใจซื้อ เพราะว่า
สินค้าอุตสาหกรรมจะมีราคาสูง โดยเฉพาะอุปกรณ์หลัก เช่น พวกเครื่องจักร   จึงจ าเป็นต้องใช้
เวลาท าการศึกษาเพื่อดูว่าการซื้อสินค้าดังกล่าวจะคุ้มค่ากับการลงทุนหรือไม่ การซื้อขาย
ส่วนมากจะมีเงื่อนไขการซื้อขายตลอดจนการให้บริการก่อนและหลังการขาย เช่น การบริการ
ติดตั้งเครื่องจักร การส่งช่างเทคนิคมาฝึกอบรมวิธีการใช้อุปกรณ์หลัก เป็นต้น 

2. ลักษณะของผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าบริโภคโดยทั่วไปผู้บริโภคย่อมจะคุ้นเคย เข้าใจ และเห็นได้

อย่างชัดเจนมากกว่า ตัวอย่าง แม่บ้านรายหนึ่งหาซื้อน้ ายาล้างจานชนิดหนึ่ง ซึ่งมีความตั้งใจ
แรกเริ่มอยากได้น้ ายาล้างจานเฉพาะชนิดมีส่วนผสมสูตรมะนาว แต่บังเอิญสินค้านั้นหมด 
แม่บ้านคนนั้นอาจจะตัดสินใจซื้อน้ ายาล้างจานที่ไม่มีส่วนผสมสูตรมะนาวตามที่ต้องการแต่แรก
ไปใช้แทน แต่ถ้ากรณีเช่นนี้เกิดขึ้นกับนายช่างหรือวิศวกรโรงงานที่ต้องการตะปูเกลียวที่มี
ลักษณะ 28 เกลียวในช่วงครึ่งนิ้ว แต่บังเอิญมีชนิด 30 เกลียวในช่วงครึ่งนิ้วนายช่างก็คงไม่    
สามารถยอมรับได้ เพราะช้ินส่วนนี้ไม่ได้เป็นไปตามข้อก าหนด (Specifications) ที่ระบ ุ
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3. ลักษณะความต้องการของผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
จากลักษณะของผลิตภัณฑ์ในห้วข้อที่ผ่านมาย่อมท าให้มองเห็นถึงลักษณะความ

ต้องการ หรือผู้มีความต้องการได้ ลักษณะความต้องการของผลิตภัณฑ์ทางอุตสาหกรรม (1)   
จะเป็นลักษณะความต้องการร่วม ระหว่างผู้บริโภคโดยทั่วไปกับผู้ซื้อที่เป็นผู้ผลิต เช่น 
สายไฟฟ้าที่ใช้ตามบ้าน ผู้ผลิตจะซื้อหรือมีความต้องการที่จะใช้สายไฟฟ้านี้ไปเป็นส่วนประกอบ
ในการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้า  ขณะที่พ่อบ้านต้องการใช้สายไฟฟ้านี้ส าหรับงานทั่วไปที่บ้าน (2) 
เป็นลักษณะของตลาดที่มีผู้ซื้อน้อยรายภายใต้สภาวะเช่นนี้ การขายย่อมขึ้นอยู่กับลูกค้าเพียง
ไม่กี่ราย ถ้าเสียลูกค้าไปหนึ่งรายยอดขายจะถูกกระทบกระเทือน (3) ความต้องการทาง
อุตสาหกรรมค่อนข้างจะไม่ยืดหยุ่น (Relatively Inelastic) เนื่องจาก เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้น
เพื่อสนองความต้องการเฉพาะซึ่งไม่ค่อยมีปฏิกิริยาไวต่อราคา และมักจะเป็นสินค้าประเภท
จ าเป็นและหาสินค้าอื่นมาทดแทนได้ยาก 

4. กระบวนการติดต่อสื่อสารในตลาดอุตสาหกรรม 
การติดต่อสื่อสารในการตลาดอุตสาหกรรมวิธีที่ได้ความเชื่อถือและเป็นที่นิยมใช้มาก

ที่สุด ได้แก่ การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ซึ่งผู้ขายจะต้องเป็นฝ่ายไปพบผู้ซื้อ ทั้งนี้
บ่อยครั้งที่การติดต่อสื่อสารระหว่างพนักงานขายกับผู้ซื้อมักจะประสบกับปัญหาในการให้
ค าอธิบายเกี่ยวกับทางด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น พนักงานขายในตลาดอุตสาหกรรมควร
จะความรู้ทางวิศวกรรมที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย หรือทุกครั้งที่เข้าพบผู้ซื้อ ควรจะน า
นายช่างเทคนิคหรือวิศวกรไปช่วยด าเนินการแนะน าผลิตภัณฑ์ด้วย เพื่อสร้างความเชื่อม่ันให้กับ
ผู้ซื้อและท าให้ผู้ซื้อมีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้น 

 
ความแตกต่างอยู่ท่ีส่วนประสมการตลาดอุตสาหกรรม 
ส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมที่ส าคัญเป็นดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
ในสภาพการณ์ของตลาดอุตสาหกรรมการวางแผนพัฒนา ต้องใช้เวลาและอาศัยความ

พยายามมากที่สุด เช่น บริษัทที่ผลิต ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเทคโนโลยีการแพทย์ อาจจะใช้เวลา
เป็นปีๆ ในการพัฒนาเครื่องมือที่ให้รายละเอียดชัดเจนของภาพของระบบอวัยวะภายในร่างกาย 
ซึ่งเป็นการช่วยให้นักฟิสิกส์ สามารถวินิจฉัยโรคหรืออาการเจ็บป่วยของคนไข้โดยปราศจากการ
ผ่าตัด หรือการให้ยาท่ีเป็นอันตรายต่อตัวคนไข้ 

โดยธรรมชาติของสินค้าและบริการอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่แล้วจะเป็นสิ่งที่เกี่ยวกับ
ความรู้ทางเทคนิคและความสามารถในความเข้าใจด้านเทคนิคของลูกค้าจะต้องมีสูงด้วย ดังนั้น
นักการตลาดอุตสาหกรรมต้องเข้าใจว่าสินค้าหรือบริการที่ตนเองขายนั้น สามารถใช้ท างานได้
อย่างไรด้วยเหตุผลอะไรและต้องเรียนรู้ที่จะสร้างสรรค์แนวทางแนะน าและอธิบายให้ลูกค้าได้
เข้าใจหรือสรรหาวิธีการปรับแต่งสินค้าและบริการ เพื่อสนองความต้องการของลูกค้า มิฉะนั้น
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แล้วจะเป็นการเสียโอกาสที่จะได้รู้ถึงความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง และไม่ได้น าความ
ต้องการที่แท้จริงของลูกค้ามาท าการสื่อสารกับหน่วยงานผลิตหรือหน่วยงานวิจัยและพัฒนา 
เพื่อผลิตสินค้าตามที่ลูกค้าต้องการ 

2. ราคาผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
ราคาผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม มีลักษณะพิเศษหลายประการด้วยกันดังต่อไปนี้ 

2.1 ราคาที่แท้จริง (True Price) ที่ลูกค้าอุตสาหกรรมจ่าย โดยปกติมากกว่าราคา
ที่เสนอโดยพนักงานขายหรือที่พิมพ์อยู่ในใบรายการราคาเนื่องจาก ราคาขาย (Actual Price) 
แท้จริงที่จ่ายมักจะรวมถึงค่าใช้จ่ายในการส่งมอบ ค่าใช้จ่ายในการติดตั้ง ค่าใช้จ่ายในการ
ฝึกอบรม การรับคืนสินค้าเก่า ค่าใช้จ่ายทางการเงิน เป็นต้น ความส าคัญอยู่ที่ว่าลูกค้ามองราคา
สินค้าในลักษณะต้นทุนรวมหรือค่าใช้จ่ายรวมขององค์การ อันเป็นสิ่งซึ่งนักการตลาด
อุตสาหกรรมต้องเข้าใจตามลูกค้าด้วย 

2.2 ราคาไม่ได้เป็นตัวแปรอิสระ ราคาท างานสัมพันธ์กับกลยุทธ์อื่นๆ ทาง
การตลาด เช่น กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การส่งเสริมการขายและกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย    
เป็นต้น เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์การ 

2.3 ราคาสินค้าอุตสาหกรรมไม่สามารถถูกก าหนดได้โดยปราศจากการพิจารณา
ร่วมกับผลิตภัณฑ์อื่น ที่ใช้ประกอบหรือทดแทนกันซึ่งขายโดยบริษัทเดียวกัน ความยืดหยุ่นไขว้
ของอุปสงค์ต่อราคา (Cross Elasticity) มักจะเกิดขึ้น อันหมายถึงราคาของสินค้าหนึ่งรายการมี
ผลกระทบต่อการขายสินค้าของอีกรายการหน่ึง 

2.4 ราคาสามารถถูกเปลี่ยนแปลงหลายลักษณะด้วยกัน ดังเช่น การเปลี่ยนแปลง
ปริมาณสินค้าและบริการซึ่งเสนอโดยผู้ขายการเปลี่ยนแปลงของแถมหรือส่วนลดที่เคยให้การ
เปลี่ยนแปลงเวลาและสถานที่การจ่ายเงิน เป็นต้น เม่ือเปรียบเทียบกับการเปลี่ยนแปลงด้านตัว
ผลิตภัณฑ์หรือการจัดจ าหน่าย ราคามีความคล่องตัวมากกว่าในแง่การตัดสินใจ เม่ือธุรกิจ
อุตสาหกรรมก าหนดราคาได้ นั่นคือได้ท าการตัดสินใจเกี่ยวกับ เรื่องเวลา รูปแบบ ปริมาณและ
สถานท่ีการจ่ายเงิน 

2.5 ราคาสินค้าอุตสาหกรรมมักถูกก าหนดโดยผ่านกระบวนการประมูลราคา หรือ
ก าหนดราคาแต่ละโครงการ เม่ือเป็นเช่นนี้นักการตลาดอาจจะต้องก าหนดราคาโดยไม่ทราบว่า 
คู่แข่งขันจะเสนอราคาเท่าไหร่ 

2.6 ราคาสินค้าอุตสาหกรรมถูกก าหนดบนพื้นฐานอย่างเป็นเหตุเป็นผล การ
เปลี่ยนแปลงราคาหรือการขึ้นราคาในแต่ละครั้ง มักจะมาจากการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ หรือต้นทุน
ในการผลิตที่สูงขึ้น 

2.7 ราคาสินค้าอุตสาหกรรมถูกกระทบกระเทือนจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ ซึ่งอยู่
นอกเหนือการควบคุมขององค์การได้ ดังเช่น อัตราเงินเฟ้อ อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน 
ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อกลยุทธ์ราคา ทั้งในแง่ต้นทุนและราคา 
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3. การส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
การส่งเสริมการตลาดสินค้าอุตสาหกรรมประกอบด้วย การติดต่อสื่อสารโดยตรงด้วย

บุคคลและไม่ใช่บุคคลโดยตรงไปสู่ผู้รับข้อมูล (Audiences) ซึ่งรวมทั้ง ลูกค้าโดยตรง ผู้ใช้
ทางอ้อม พ่อค้าคนกลางทางอุตสาหกรรมและสาธารณชนทั่วไป การส่งเสริมการตลาดรองรับ
หน้าที่มากมาย แต่วัตถุประสงค์ที่ส าคัญ คือกระตุ้นและรักษาไว้ซึ่งอุปสงค์ส าหรับผลิตภัณฑ์สาย
ผลิตภัณฑ์ และบริการของบริษัท ดังนั้น ส่วนประกอบหลักของการส่งเสริมการตลาดสินค้า
อุตสาหกรรมก็เช่นเดียวกับการส่งเสริมการตลาดสินค้าบริโภค คือการขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) และการ
เผยแพร่ข้อมูล (Publicity) สิ่งที่กล่าวมานี้รวมกันเป็นส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด 

การขายโดยพนักงานขาย เป็นส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดสินค้าอุตสาหกรรมที่
ส าคัญมากซึ่งรวมตั้งแต่การติดต่อโดยตรงไม่ว่าจะเป็นการติดต่อด้วยตนเองหรือทางโทรศัพท์กับ
ลูกค้าหรือลูกค้าผู้มุ่งหวัง การโฆษณา เป็นวิธีของการติดต่อสื่อสารที่ไม่ใช่ด้วยบุคคลแต่เป็นการ
สื่อสารด้วยการใช้สื่อต่างๆ มากมาย การโฆษณามีความสามารถครอบคลุมจ านวนผู้มุ่งหวัง ผู้ใช้ 
ผู้ตัดสินใจได้มากกว่าการขาย โดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย เป็นยุทธวิธีการ
ติดต่อสื่อสารที่ครอบคลุมทั้งการติดต่อด้วยบุคคลและไม่ใช่บุคคล โดยปกติเป้าหมายจะมุ่งตรงสู่
การซื้อ เฉพาะสิ่ง งานการแสดงสินค้า การจัดสัมมนา แคตตาล็อก ตัวอย่าง ของแถม ส่วนลด
การรับซื้อคืน ปฏิทิน และการเลี้ยงรับรองลูกค้าการสิ่งเสริมการขายจะกระท าในช่วงระยะเวลา
สั้นๆ การเผยแพร่ข้อมูล เป็นการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับตัวองค์การหรือผลิตภัณฑ์ที่ผ่านสิ่งพิมพ์
หรือสื่อทางวิทยุและโทรทัศน์ด้วยความหวังที่จะเป็นการท าให้ประชาชนส่วนมากทราบ 
วัตถุประสงค์อีกประการหนึ่งในการเผยแพร่ข้อมูลเพื่อที่จะให้ผู้รับข้อมูลเป้าหมาย ได้รับข้อมูล
เหล่านั้น 

อนึ่ง ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดสินค้าอุตสาหกรรม แตกต่างจากส่วน        
ประสมการส่งเสริมการตลาดของสินค้าบริโภค อันเนื่องมาจากตัวผลิตภัณฑ์ที่เป็นเทคนิค ผู้ซื้อ
น้อยราย การกระจายอยู่ของลูกค้า กระบวนการจัดซื้อขององค์การที่ค่อนข้างซับซ้อนและหลาย
ขั้นตอน เม่ือเป็นเช่นนี้ความพยายามของพนักงานขายอย่างจริงจังจึงเป็นส่วนประกอบหลักที่
ส าคัญ ที่จะท าให้การสื่อสารในด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ์ของผู้ขายประสบผลส าเร็จ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย และการเผยแพร่ข้อมูล การออกงานแสดงสินค้า การจัดสัมมนา  
จึงเป็นส่วนเสริมในส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาดสินค้าอุตสาหกรรมในการท าให้ลูกค้า
สนใจ โน้มน้าวความคิดและกระตุ้นลูกค้าหลังการขาย นอกจากนี้ เครื่องมือที่ใช้ช่วยในการ
ส่งเสริมการขายในสินค้าประเภทนี้ที่มีความส าคัญก็คือ การแสดงสินค้า อันเป็นการได้โอกาสที่
ลูกค้าเข้าเยี่ยมชมสินค้า พนักงานขายสามารถอธิบายและแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของสินค้าให้
ลูกค้าได้เห็นและเข้าใจ อีกทั้งยังเป็นโอกาสที่ท าให้พนักงานขายได้เรียนรู้ถึงจุดแข็งและจุดอ่อน
ของผลิตภัณฑ์ตนเองและของคู่แข่งขันเมื่อเปรียบเทียบกัน 
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4. ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรมแตกต่างจากช่องทางการตลาดสินค้า

บริโภคอันเนื่องมาจากลักษณะของลูกค้าในตลาดอุตสาหกรรม ที่มีลูกค้าจ านวนไม่มากและ
องค์การผู้ซื้อมีแนวโน้มซื้อคราวละปริมาณมาก การจัดส่งที่เฉพาะเจาะจง ความพร้อมของ
ผลิตภัณฑ์เมื่อต้องการ ความสามารถในการให้บริการ พร้อมทั้งความรู้ทางด้านเทคนิคจากผู้จัด
จ าหน่าย ด้วยสิ่งที่กล่าวมานี้ ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรมจึงมีแนวโน้มเป็น
ช่องทางสั้นและโดยตรง ผู้เป็นสื่อกลางจัดจ าหน่ายส่วนมากจะมีความรู้ทางเทคนิค และมี
สัมพันธภาพอย่างใกล้ชิดกับผู้ผลิต 

โดยพื้นฐานช่องทางการจัดจ าหน่ายของสินค้าอุตสาหกรรม มีช่องทางการจัดจ าหน่าย
โดยตรง และโดยอ้อม อันประกอบด้วย 

4.1 การขายโดยตรงต่อลูกค้า 
4.2 ขายผ่านคนกลางทางการค้า ประกอบด้วย 

4.2.1 ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม 
4.2.2 ผู้แทนโรงงานผลิต 

4.3 ขายผ่านท้ัง 3 ช่องทางผสมกัน 
พนักงานขายเป็นตัวเชื่อมทางกายภาพระหว่างองค์การผู้ขายกับองค์การผู้ซื้อ 

พนักงานขายไม่เพียงเป็นผู้ติดต่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลของ
องค์การแก่ลูกค้าแต่ยังท าหน้าที่ในการน าข้อมูลหรือปัญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ใช้หรือ
บริการในองค์การลูกค้ามาให้บริษัทที่ตนเองท างานอยู่ทราบ เพื่อจะได้ให้ความช่วยเหลือหรือ
บริการแก่ลูกค้าได้ถูกต้องตามความต้องการ ข้อมูลจากพนักงานขายซึ่งได้จากองค์การลูกค้า
สามารถน าพยากรณ์ยอดขายและน าไปปรับแผนการปฏิบัติการต่างๆ เช่น การผลิต การควบคุม
คุณภาพ การจัดส่งสินค้า กระบวนการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า การเก็บเงิน เหล่านี้เพื่อให้บริการ
ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้พนักงานขายยังท าหน้าที่ในการเจรจาต่อรองเรื่องราคาได้ระดับหนึ่ง
และระยะเวลาการส่งสินค้ารวมถึงส่วนลด นโยบายการรับคืนสินค้า ปริมาณในการจัดส่ง รูปแบบ
การขนส่ง การสาธิตและน าผลิตภัณฑ์และท าการฝึกอบรมให้กับพนักงานของลูกค้าจัดเป็น
หน้าที่ส่วนหน่ึงของก าลังขาย 

ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรมและผู้แทนโรงงานผลิตมีความคล่องตัวหรือเหมาะสม
ส าหรับลูกค้าที่อยู่กระจายในพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งมีความซื่อสัตย์ต่อผู้จัดจ าหน่ายท้องถิ่นและเป็น
ลูกค้าประเภทชอบแวะซื้อสินค้าหลายประเภทในสถานที่เดียวกันและเม่ือลูกค้าต้องการสินค้า
เร่งด่วนผู้จัดจ าหน่ายสามารถจัดส่งได้ทันที 

การตัดสินใจว่าควรใช้คนกลางทางการค้าเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรมหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับความสามารถของนักการตลาดในการควบคุมการด าเนินงาน
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คนกลางเหล่านั้น ทั้งนี้ในการควบคุมคนกลางทางการค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องมีการพัฒนา
ระบบการจัดจ าหน่ายภายใต้การควบคุม หรือจัดท าสัญญาข้อตกลงเฉพาะกับผู้จัดจ าหน่าย โดย
ให้ผู้จัดจ าหน่ายเหล่านั้นมีผลิตภัณฑ์เฉพาะสายผลิตภัณฑ์ใดสายผลิตภัณฑ์หนึ่งจากผู้ผลิตเพียง
รายเดียว ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์อื่นๆ จากผู้ผลิตรายอื่นๆ ซึ่งไม่ใช่คู่แข่งขัน 

การขายผ่านท้ังสามช่องทาง จะถูกใช้เพิ่มขึ้นและใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เม่ือบริษัท
ก าลังขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ ให้แก่ลูกค้าหรือส่วนตลาดที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือความ
ต้องการแตกต่างกัน วิธีการแก้ก็คือใช้เป็นสื่อกลางจัดจ าหน่ายโดยอ้อม เพื่อให้ครอบคลุมพื้นที่ที่
พนักงานขายของบริษัทเข้าไม่ถึง ขณะเดียวกันบริษัทให้พนักงานขายท าหน้าที่ให้ความ
ช่วยเหลือด้านเทคนิคและด้านบริการอื่นๆ เป็นการเสริมให้แก่ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้จัด
จ าหน่าย นอกจากนี้ลูกค้ารายใหญ่ที่มีการซื้อเป็นจ านวนเงินสูง จ าเป็นต้องใช้พนักงานขาย
โดยตรงรับผิดชอบอย่างใกล้ชิด 

 
สรุป  
การตลาด เป็นเรื่องเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งหมายถึงความ

พยายามที่จะท าให้อุปทานพบกับอุปสงค์นั่นเอง วัตถุหรือสิ่งของที่แลกเปลี่ยนกันนั้นอาจจะเป็น
สินค้า บริการ เทคโนโลยี ระบบธุรกิจ คน สารสนเทศ แนวคิด (Concepts) หรือความคิด 
(Ideas) ในขณะที่ผู้ซื้อยังครอบคลุมตั้งแต่ สมาชิกในครอบครัวซื้อสินค้าส าเร็จรูปตลอดจนผู้ค้า
ปลีก บริษัท หรือสถาบันท าการซื้อเช่นเดียวกัน ถ้าการซื้อขายเกิดขึ้นหรือเกิดการแลกเปลี่ยน
ระหว่างองค์การด้วยกัน สิ่งที่จะกล่าวถึงหรือเป็นที่น่าสนใจ คือ  การตลาดอุตสาหกรรม 
(Industrial Marketing) ซึ่งรวมหมายถึง การตลาดธุรกิจ (Business Marketing) การตลาดธุรกิจ
กับธุรกิจ (Business-to-Business Marketing) หรือการตลาดองค์การ (Organizational 
Marketing) 

การตลาดอุตสาหกรรมจึงกลายเป็นเรื่องความต่อเนื่องไม่ใช่มีการแลกเปลี่ยนหรือซื้อ
ขายเพียงครั้งเดียว แต่กลับกลายเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขาย ผู้ซื้อที่มีความต่อเนื่องยืนยาว
ด้วยความน่าจะเป็นที่ดีว่า ลูกค้าวันนี้กลายเป็นลูกค้าในวันพรุ่งนี้ด้วย ณ วันนี้ วัตถุประสงค์ของ
การตลาดอุตสาหกรรม คือ การจัดการความสัมพันธ์ของผลประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 

ผลิตภัณฑ์และบริการในตลาดอุตสาหกรรม เป็นสินค้าที่ไม่ได้ถูกน าไปเพื่อการ
บริโภค แต่เป็นสินค้าที่ถูกน าไปเพื่อใช้เป็นวัตถุดิบโดยทางตรงหรือทางอ้อมในการผลิตสินค้า
อื่นๆ หรือถูกน าไปเพื่อท าการผลิตสินค้าอื่นๆ หรือถูกน าไปเพื่อท าการผลิตหรือใช้ในการ
ประกอบธุรกิจ ผลิตภัณฑ์และบริการอุตสาหกรรมอาจจะจ าแนกออกได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ตาม
ลักษณะของการใช้ หรือตามขั้นตอนของการใช้กระบวนการผลิต หรือประเภททุนวัตถุดิบในการ
ผลิตและช้ินส่วน สิ่งของเครื่องใช้ทั่วไปและบริการ 
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การตลาดสินค้าอุตสาหกรรมและการตลาดสินค้าบริโภคมีความแตกต่างกันมาก 
ความแตกต่างส่วนใหญ่นั้นอยู่ที่ความเป็นเทคนิค ต้องอาศัยความรู้ความช านาญของพนักงาน
ขายและวิศวกรร่วมกันในการผลักดันให้สินค้าอุตสาหกรรมสู่มือผู้ใช้ทางองค์การ 

การเสนอขายสินค้า ที่เชื่อถือได้และได้มาตรฐาน เป็นสิ่งที่พึ่งปรารถนาอย่างยิ่งใน
การตลาดอุตสาหกรรม การเสนอขายสินค้าที่ได้มาตรฐานไม่เพียงแต่จะเป็นกลยุทธ์การตลาดที่
ส าคัญเท่านั้น แต่ควรจะเป็นกลยุทธ์ของบริษัทด้วยบริษัทใดที่มีความเชื่อม่ันในการพัฒนาสินค้า
อุตสาหกรรมที่ได้มาตรฐานแล้ว จะมีฐานะที่ม่ันคงในการแนะน าผลิตภัณฑ์อื่นๆ อันเป็นที่ยอมรับ
ของตลาดต่อไป 

ราคาผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรมมีลักษณะพิเศษหมายความรวมถึง การซื้อผลิตภัณฑ์ที่
มีระดับคุณภาพ มีให้บริการทางเทคนิค มีการส่งมอบ และการติดตั้งที่เชื่อถือได้ตามที่ได้ตกลง
กันไว้ นอกจากนี้ ความเชื่อถือในตัวองค์การของผู้ขาย ความรู้สึกที่ ม่ันคง ความเป็นกันเองและ
ผลประโยชน์อื่นซ่ึงเกิดขึ้นระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายท่ีมีส่วนส าคัญเช่นเดียวกัน 

ส่วนประสมการตลาด ที่เหมาะสมส าหรับการตลาดสินค้าอุตสาหกรรมขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยจ านวนมาก ตัวสินค้าเอง สภาวะแวดล้อม การแข่งขันทรัพยากร และความช านาญของ
บริษัทมีส่วมสัมพันธ์โดยตรงต่อส่วนประสมการตลาดที่ควรจะใช้ในการวางแผนการตลาด
อุตสาหกรรม 

การตัดสินใจซื้อ ขององค์การมีความซับซ้อนมากกว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าใน
ผลิตภัณฑ์บริโภคทั่วไป สืบเนื่องมาจากความซับซ้อนขององค์การซื้อ องค์การเหล่านั้นจึง
ต้องการรูปแบบการติดต่อสื่อสารด้วยบุคคลไม่ว่าจะเป็นก่อนการตัดสินใจซื้อ ระหว่างการ
ตัดสินใจซื้อและหลังจากการตัดสินใจซื้อ โดยที่ผู้ซื้อในตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) จะ
เป็นผู้ค้นหาผลิตภัณฑ์ของผู้ขายด้วยการไปตามร้านค้าต่างๆ แต่ในทางกลับกันผู้ขายทาง
อุตสาหกรรมจะต้องเป็นผู้ไปพบหรือค้นหาลูกค้า ก าลังขายของผู้ขายและหรือความพยายามใน
การขายของคนกลางทางการค้าจึงมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมการตลาดในขณะที่รูปแบบการ
ส่งเสริมอื่นมีบทบาทในด้านการสนับสนุนและช่วยเสริมเท่านั้น 

สิ่งที่มีผลกระทบที่ส าคัญต่อกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย ดังเช่น การมีผู้ซื้อน้อยรายและ
ลูกค้าเหล่านั้นอยู่เป็นกลุ่ม การจัดจ าหน่ายโดยตรงควรเป็นช่องทางที่เลือก นอกจากนี้ประเด็น
ต่างๆ ที่ต้องพิจารณาเกี่ยวกับผู้ซื้อ คือ ความแตกต่างในแต่ละส่วนตลาด ความถี่ในการซื้อ 
ปริมาณที่ซื้อและการซื้อแต่ละครั้งพอใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่เพียงชนิดเดียวหรือพอใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เกี่ยวข้องกันแบบเป็นชุดนอกจากนี้ข้อมูลความต้องการของผู้ซื้อยังเป็นสิ่งส าคัญเพื่อที่ศึกษา
ว่าประวัติการซื้อเป็นอย่างไรซื้อผลิตภัณฑ์ใดบ้าง ข้อมูลดังกล่าวมานี้สามารถน าไปประยุกต์
ส าหรับการเลือกประเภทคนกลาง 
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อีกทั้งคุณลักษณะผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการจัดจ าหน่ายอัน ได้แก่ ความซับซ้อนทาง
เทคนิคมูลค่าต่อหน่วยที่สัมพันธ์กับจ านวนมากที่ไม่บรรจุหีบห่อ (Bulk) ขั้นวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
และการเน่าเปื่อยได้ง่าย ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนต้องการพนักงานขายที่มีความรู้ด้านเทคนิค
โดยที่เลือกผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรมเป็นทางเลือกสุดท้ายส่วนกรณีผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ
จ านวนมากโดยไม่บรรจุหีบห่อ (Bulk) สามารถจัดการอย่างมีประสิทธิภาพโดยผ่านผู้ค้าส่ง
ประเภท Jobber นอกจากนี้ความกว้างและความลึกของสายผลิตภัณฑ์ ยังมีส่วนต่อการเลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเช่นเดียวกัน 
 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ความหมายส่วนประสมการตลาด 
คอตเลอร์ (Kotler.  2006 : 22) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประกอบการตลาด (Marketing 

Mix) เป็นชุดเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการใช้ด าเนินงาน เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ ในตลาด
เป้าหมายซึ่งจ าแนกเครื่องมือนี้ออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ ซึ่งอาจเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า 4Ps ของ
การตลาดซึ่งประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ : Product (2) ราคา : Price (3) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการกระจายสินค้า : Place และ (4) การสิ่งเสริมการตลาด : Promotion 

รังสรรค์ เลิศในสัตย์ (2544 : 175) ได้ให้ความหมายว่า ส่วนประสมการตลาดเป็น
เครื่องมือที่จะใช้สื่อสารเป้าหมายของเราสู่ลูกค้าเพื่อให้ประสบความส าเร็จ ตามเป้าหมาย
การตลาดโดยรวม องค์ประกอบหลัก 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การ
กระจายสินค้า (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกว่า 4P นั่นเอง 

จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดนั้นเป็นปัจจัยผันแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้
และผู้บริหารการตลาดเสนอให้แก่ตลาดเป้าหมาย เพื่อบ าบัดความต้องการ และตอบสนองความ
พอใจสูงสุดมาสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและ เป็นหน้าที่ของผู้บริหารที่จ าต้องปรับปัจจัยผันแปร
เหล่านี้ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขันในตลาดเพื่อ
สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันและสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย 
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รูปที่ 2 ประเด็นส าคัญของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 
ที่มา : Kotler, Philip.  (2006).  Marketing Management : Analysis Planning, 

Implementation, and Control.  p.16. 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 

(ความต้องการและ
พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เป็น
เป้าหมาย) 

ส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix ) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) 
สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
สินค้าให้เลือก (Product Variety) 
คุณภาพสินค้า (Quality) 
ลักษณะ (Feature) 
การออกแบบ (Design) 
ตราสินค้า (Brand Name) 
การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
ขนาด (Size) 
การบริการ (Service) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืน (Return) ฯลฯ 
 

ราคา (Price) 
ราคาสินค้าในรายการ (List Price) 
ส่วนลด (Discounts) 
ส่วนยอมให้ (Allowances) 
ระยะเวลาการช าระเงิน  
(Payment Period) 
ระยะเวลาการให้สินเชื่อ  
(Credit Terms) ฯลฯ 
 

การจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทาง (Channels) 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า 
(Market Logistics) 
ความครอบคลุม (Coverage) 
ความหลากหลายสินค้าที่คนกลางจ าหน่าย 
(Assortment) 
ท าเลที่ตั้ง (Location) 
สินค้าคงคลัง (Inventory) 
การขนส่ง (Transportation) 
การคลังสินค้า (Warehousing) 
การค้าปลีก (Retailing) 
การค้าส่ง (Wholesaling) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือการสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ (Integradted Marketing 
Communication : IMC) 

การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพันธ์  
(Public Relations : PR) 
การขายโดยใช้พนักงานขายโดยตรง 
(Personal Selling) 
การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การตลาดผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
(Internet Marketing) 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
คอตเลอร์ และ อาร์มสตรอง (Kotler. ; and Armstrong.  2004 : 26) ได้ให้

ความหมายว่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่น าเสนอแก่ตลาด เพื่อให้เกิดความสนใจ ความต้องการ
เป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภคซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการ ของผู้บริโภคให้ได้ รับ
ความพึงพอใจซึ่งผลิตภัณฑ์อาจจะประกอบด้วย สิ่งที่ มีรูปร่างสามารถจับต้องได้ หรือบริการ 
สถานที่  บุคคล องค์การ แนวความคิด  สถานที่  องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ โดยผลิตภัณฑ์คุณภาพ ได้แก่ คุณภาพสินค้า การรับประกันสินค้า และบริการ
ดูแลหลังการขาย เป็นต้น 

นอกจากนี้ คอตเลอร์ (Kotler.  2006 : 294) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า คุณภาพ คือ 
องค์ประกอบและลักษณะโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่ท าให้เกิดความสามารถในการ
สร้างความพึงพอใจต่อความจ าเป็นท่ีแจ้งไว้หรือสื่อทีใ่ห้เห็น 

 
2. ราคา (Price) 
เอทเชล วอล์คเกอร์ และ สแตนตัน  (Etzel, Walker. ; and Stanton.  2004 : 27) ได้

ให้ความหมายว่า ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost)  
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคานั้น ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ราคา
จะต้องค านึง (1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณา       
การยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่นๆ เช่น กลยุทธ์ด้านราคา เป็นต้น 
     

3. การส่งเสริมการตลาด 
เอทเชล วอล์คเกอร์ และ สแตนตัน (Etzel, Walker.  ; and Stanton.  2004 : 10) ได้

กล่าวไว้ว่า เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศน์และ
พฤติกรรมการซื้อซึ่งการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling)  

ณัฎฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2548 : 105) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการจัดจ าหน่าย 
(Promotion) จะเกี่ยวข้องกับเทคนิคส าหรับการสื่อสาร ข้อมูลที่ส าคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อให้
ผู้บริโภคตระหนักหรือรู้จัก (Awareness) สินค้าหรือบริการของตน ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือ
การส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญต่อไปนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล ซึ่งต้องจ่ายเงิน
โดยผู้อุปถัมภ์รายการที่ระบุได้จากการใช้สื่อมวลชนเพื่อจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสารจาก
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ความหมายนี้จะเห็นลักษณะงานโฆษณา คือ สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ ฯลฯ 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายกับลูกค้าที่คาดหวัง การขายโดยใช้พนักงานขาย มีคุณสมบัติดังนี้
การเผชิญหน้าระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) การสร้างความสัมพันธ์อันดี 
(Cultivation) เพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อ การตอบสนอง (Response) การใช้พนักงานขายท าให้เกิด
การตอบสนองจากลูกค้า คือ การตัดสินใจซ้ือ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นหัวใจส าคัญของกลยุทธ์รณรงค์ทาง
การตลาด ประกอบด้วยเครื่องมือที่ให้สิ่งจูงใจระยะสั้น เพื่อกระตุ้นผู้บริโภคหรือร้านค้าและ
บริหารมากขึ้น รวดเร็วขึ้น จุดที่แตกต่างจากการโฆษณา คือ การโฆษณาน าเสนอ “แห่งผล” 
(Reason) เพื่อตัดสินใจซื้อสินค้า แต่การส่งเสริมการขายมอบสิ่งจูงใจ (Incentive) ในการซื้อ
สินค้า เครื่องมือการส่งเสริมการขายประกอบด้วย การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) เช่น แจกตัวอย่างสินค้า คูปอง คืนเงินสด ลดราคา ของแถม ชิงรางวัล ทดลองใช้ฟรี 
รับประกัน ขายควบสาธิต ตกแต่งจุดขาย ฯลฯ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) เช่น ลดราคาให้ร้านค้า สนับสนุนการโฆษณา และตกแต่งร้านค้า สินค้าตัวอย่าง 
การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ธุรกิจและพนักงานขาย (Business and Sales-Force Promotion) เช่น 
ร่วมงานแสดงสินค้า จัดประชุม สัมมนา แข่งขันการขายและโฆษณาพิเศษต่างๆ  

4. การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าวสาร เป็นการติดต่อสื่อสาร โดยไม่ใช้บุคคลเกี่ยวกับองค์การผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด 
ที่ไม่ได้ด าเนินการโดยตรงจากผู้อุปถัมภ์ ที่ระบุชื่อ โดยทั่วไปอยู่ในรูปข่าวสาร ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์เป็นการจัดองค์การเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้รับข่าวสารกลุ่มต่างๆ เพื่อท า
ความเข้าใจกับความคิดเห็น (Opinion) ทัศนคติ (Attitude) และค่านิยม (Value) หรือเป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับชุมชนทั้งภายใน และภายนอกเพื่อสร้างภาพพจน์กับผลิตภัณฑ์ หรือบริษัท 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ (Direct Response Marketing) 
การตลาดเพื่อให้เกิดความตอบสนองโดยตรง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใดประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์
จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพื่อ  
การซ้ือ 
    

4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
คอตเลอร์ (Kotler.  2003 : 655-58)  ได้กล่าวไว้ว่า เส้นทางการเปลี่ยนกรรมสิทธิ์ใน

ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปยังผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (Untimate Consumer) หรือใช้สินค้า
อุตสาหกรรม (Industrial User) ในช่องทางประกอบด้วยกลุ่มของสถาบันที่ท าหน้าที่หรือ
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กิจกรรมอันจะน าผลิตภัณฑ์จากการผลิตไปสู่การบริโภคในช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจ
ประกอบด้วย 3 กลุ่ม คือ ผู้ผลิต คนกลางที่เกี่ยวข้องในช่องทางจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย  
(Untimate Consumer) หรือผู้ใช้ทางธุรกิจ (Business User) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial Users) 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548 : 27) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง
โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และ
บริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด 
ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บ
รักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้

1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels of Distribution) หรือ  Distribution Channels 
หรือ Marketling Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือกลุ่มธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกันกับการ
เคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
หรือใช้ทางธุรกิจ หรือ หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ/หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์จาก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลางผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  

2. การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายสินค้าตลาด (Physical 
Distribution or Marketing Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน (Planning)  
การปฎิบัติตามแผน (Implementing) และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต 
และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร คอตเลอร์ ; และ อาร์มสตรอง (Kotler.  ; and Armstrong.  2004 : 27) 
หรือ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (Transprotation)  
(2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) (3) และการคลังสินค้า (Warehousing) การบริหารสินค้า   
คงคลัง (Inventory Management) 
  
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ (Image)  

ความหมายของภาพลักษณ์ (Image)  
เสรี วงษ์มณฑา (2541 : 13) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ (Image) ว่า หมายถึง 

ข้อเท็จจริง (Objective Facts) บวกกับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgedment) แล้ว
กลายเป็นภาพนิ่งที่ฝังอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคลอยู่นานแสนนานยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่ง
อาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได้ เพราะภาพลักษณ์ไม่ใช่เรื่องของข้อเท็จจริงแต่
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เพียงอย่างเดียวเป็นเร่ืองของการรับรู้ที่มนุษย์เอาความรู้สึกส่วนตัวเข้าไปปะปนอยู่ในข้อเท็จจริง
ด้วย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2541 : 13) ได้แบ่งหน้าที่ของผู้สร้างภาพลักษณ์ (Image) ออกเป็น 
3 วิธีด้วยกัน 

1. ให้ข้อเท็จจริงที่เป็นบวก (Positive Fact) รวมทั้งการเสาะแสวงหาข้อมูลที่เป็นบวก
ออกมาเผยแพร่ให้มากที่สุด 

2. การชักชวนกลุ่มเป้าหมายใช้มาตรการที่เป็นประโยชน์ในการประเมินบริษัทและให้
มองข้ามมาตรการท่ีอาจท าให้บริษัทเกิดความเสียหายจากการถูกประเมิน 

3. ใช้วิธีการท่ีท าให้คนได้รับประสบการณ์ตรงกับสินค้า กับองค์กร หรือกับพนักงานที่
ประทับใจผู้ที่ท าหน้าที่สร้างภาพลักษณ์ย่อมต้องมีบทบาทในการตรวจสอบคุณภาพสินค้า
พฤติกรรมการขาย พฤติกรรมการบริการของบุคคลในองค์กรด้วย 

สมิต สัชฌุกร (2546 : 193) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างภาพลักษณ์โดยรวม (Corporate 
Image) นี้เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งการสร้างความรู้สึกที่ดีช่วยให้เกิดภาพลักษณ์อันงดงามได้รับการ
สนับสนุนและได้รับการปกป้องเม่ือมีการโจมตีที่ไม่ถูกต้องเป็นธรรม ซึ่งการสร้างภาพลักษณ์
โดยรวมจะแบ่งออกได้เป็น 3 ด้าน คือ ด้านบุคคล สถานท่ี และการด าเนินการ 
 1. ด้านบุคคล จะต้องสร้างความรู้จักให้การยอมรับว่าเป็นบุคคลหรือคณะที่น่าเชื่อถือ
ยกย่อง ไม่มีข้อน่ารังเกียจ ในเรื่องบุคลิกภาพและกริยามารยาท บุคลากรท างานมีประสิทธิภาพ
กระตือรือร้น รวดเร็ว ว่องไว พูดจาสุภาพนุ่มนวล 
 2. ด้านสถานที่ จะต้องสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย ทั้งจากการสัมผัส และการมอง
ซึ่งการรักษาความสะอาดเป็นส าคัญและมีการลงทุนที่ไม่มาก แต่ให้ผลคุ้มค่า 

3. ด้านการด าเนินการ จะต้องให้ความรู้สึกเชื่อม่ันว่ามีความ ซื่อสัตย์สุจริต และเป็น 
ธรรม ไม่คดโกงหรือเอาเปรียบลูกค้าและสังคม 
  
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการหลังการขาย 

ความหมายของการบริการหลังการขาย 
สมิต สัชฌุกร (2546 : 20-21) ได้กล่าวไว้ว่า การบริการหลังการขาย เป็นงานที่ช่วย

ให้เกิดการขายซ้ า (Re-Peated Sale) มีค ากล่าวที่ลึกซึ้งว่า “การขายที่แท้จริงได้เกิดขึ้นแล้ว 
ภายหลังการให้บริการหลังการขาย” ซึ่งก็หมายความว่า หากบริการภายหลังการขายท าได้ดีเป็น
ที่พอใจของลูกค้า ก็จะท าให้ลูกค้ากลายเป็นลูกค้าประจ า และอาจเป็น ”ลูกค้าผู้ภักดี” (Loyalty 
Customer) ตลอดไปตราบเท่าที่งานบริการของเราคงเส้นคงวา 

คนจ านวนไม่น้อยเข้าใจว่าการบริการหลังการขาย ได้แก่ การหีบห่อ การส่งของ การ
ขนส่ง การกองเก็บ การติดตั้ง การติดตามและการตรวจสอบการใช้งาน การช่วยแก้ปัญหา และ
การซ่อมบ ารุง แต่แท้ที่จริงแล้วการบริการหลังการขายสามารถท าได้หลายประการ ขอให้มี
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ลักษณะเป็นการให้ความช่วยเหลือที่ท าให้ลูกค้าพอใจ หรือสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า
ในรูปแบบที่เหมาะสม จากการส ารวจการให้บริการหลังการขายพบว่า มีวิธีการบริการหลังการ
ขายที่ช่วยรักษาลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้าใหม่ด้วยการปฏิบัติและรูปแบบที่น่ายึดถือเป็นแนวทาง
หรือเลือกใช้ให้เหมาะแก่ประเภทของธุรกิจ ดังต่อไปนี้ 

1. ให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าในด้านการจัดการ 
2. ช่วยตรวจแก้ข้อขัดข้องให้แก่ลูกค้า 
3. ให้ข้อคิดเห็นวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของธุรกิจ 
4. ให้ค าปรึกษาและข้อควรระวังในการใช้ 
5. ให้ค าแนะน าในขณะติดตั้งสินค้า 
6. เข้าพบลูกค้าทันทีที่ได้รับแจ้งว่าสินค้ามีปัญหา 
7. ให้ข้อมูลทางวิชาการที่เป็นประโยชน์ต่อการใช้งานจริง 
8. ติดตามการตรวจสอบการใช้วงเงินสินเชื่อ 
9. ติดตามผลการใช้สินค้าหรือการซ่อมบ ารุง 
10. ติดตามผลการบริการของพนักงานขาย 
11. ติดตามการขนส่งสินค้า 
12. สร้างความสัมพันธ์และไมตรีจิตด้วยการส่ง ส.ค.ส. หรือของขวัญเล็กๆ น้อยๆ ใน 

วันเทศกาลต่างๆ  
13. ให้บริการด้านวิชาการตามที่ลูกค้าร้องขอ 
14. พูดเยี่ยมเยียนทางโทรศัพท์ตามความเหมาะสม 
 วีรพจน์ ลือประสิทธิ์กุล (2546 : 208-209) ได้กล่าวไว้ว่า ไม่มีลูกค้าคนใดต้องการ

บริการซ่อมฟรี สิ่งที่ลูกค้าปรารถนามากกว่าก็คือ “ไม่ต้องมีการซ่อมเลย” ต่างหาก เป็นที่เข้าใจ
(ผิด) กันโดยทั่วไปว่า วัตถุประสงค์ของการให้บริการหลังขาย คือ การเข้าไปแก้ไขปัญหาอันเกิด
จากข้อบกพร่องของสินค้าและบริการ ทั้งที่แท้จริงแล้ววัตถุประสงค์ที่ส าคัญกว่า และมักถูก
มองข้ามไปก็คือ การได้รับข้อมูลที่จะน ามากลับวิเคราะห์เพื่อหาโอกาสปรับปรุงสินค้าหรือบริการ 
และกระบวนการปฏิบัติงานของผู้ส่งมอบให้ดียิ่งขึ้นเพื่อป้องกันมิให้เกิดปัญหาในครั้งต่อไป ทั้งนี้
ตามแนวคิดในการบริหารแบบ (TQM) ที่เน้นว่าการป้องกันปัญหามากกว่าการแก้ปัญหาเฉพาะ
หน้า แต่ในความเป็นจริง บริษัทส่วนใหญ่ให้ความส าคัญน้อยมากต่อการให้บริการหลังขายอย่าง
มีคุณภาพเพราะเข้าใจผิดว่าเป็นการเพิ่มต้นทุนในการขายของบริษัททั้งๆ ที่เป็นโอกาสให้บริษัท
สามารถสร้างก าไรและยอดขายเพิ่มข้ึนได้อย่างง่ายๆ ในบริษัทแบบ (TQM) 

วัตถุประสงค์หลักของการบริการหลังการขายมีอยู่ 3 ประการ ได้แก่ 
1. ติดตามข้อมูลจากลูกค้าในเรื่องผลิตภัณฑ์และบริการ และการท ากิจกรรมว่าลูกค้ามี

ความประสงค์ที่จะซื้อขายอย่างต่อเนื่องหรือบอกต่อผู้อื่นในทางที่ดีหรือไม่เพียงไร ด้วยเหตุผล



28 
 

 

ประการใด เพื่อให้ได้ข้อมูลป้อนกลับที่จะน า ไปสู่ปฏิบัติการแก้ไขปัญหาความไม่พึงพอใจของ
ลูกค้าได้อย่างฉับพลันทันที 

2. น าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการ ให้มีคุณประโยชน์ต่อ
ลูกค้ามากยิ่งขึ้น แม้ไม่มีการร้องเรียนหรือเรียกร้องค่าเสียหายหรือเรียกให้ ไปซ่อมแซม แต่
บริษัทแบบ ทีคิวเอ็ม ก็จะพยายามหาช่องทางเข้าไปติดตามไปดูว่า สินค้าส่งมอบไปนั้นได้รับ
การน าไปใช้อย่างไร เพื่อที่จะค้นหาโอกาสที่จะปรับปรุงสินค้าให้ดียิ่งขึ้น 

3. คน้ให้พบโอกาสในการขายสินค้าได้มากขึ้น การบริการหลังการขายหรือซ่อมบ ารุง
หรือติดตั้งเครื่องจักรใหม่ มีความหมายมากกว่าการให้บริการและแก้ปัญหาให้เสร็จสิ้นไป 
หากแต่เป็นการฉวยโอกาสที่เข้าไปถึง “ห้องนอนของลูกค้า” มองเห็นสินค้าของคู่แข่งขันที่ลูกค้า
ใช้อยู่ รวมทั้งปัญหาในกระบวนการผลิตของลูกค้า และโอกาสที่จะเสนอค าตอบที่ดีกว่าให้แก่
ลูกค้า 

ศศนันท์ วิวัฒนชาติ (2545 : 162-166) ได้ให้ความหมาย การบริการหลังการขาย ว่า 
หมายถึง กิจการรมหรือบริการที่พนักงานขายของบริษัท หรือตัวแทนจ าหน่ายจัดท าขึ้นเพื่อ
สร้างความพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า เป็นทั้งกิจกรรมที่เพิ่มหรืออ านวยความสะดวกให้กับการใช้
ผลิตภัณฑ์การบริการลูกค้า ช่วยสร้างก าไรโดยดึงลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่าให้คงอยู่ 

ประเภทของการบริการหลังการขายซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภทดังนี ้
1. การบริการหลังการขายในด้านการขาย คือ การติดตามลูกค้าซึ่งจะท าให้ลูกค้า

สั่งซื้อสินค้าอีก และแนะน าลูกค้าใหม่บางครั้งนักขายจะต้องเปลี่ยนสินค้าที่ช ารุด หรือเสียหาย
ตลอดจนสินค้าส่งคืนด้วย 

2. การบริการหลังการขายในด้านการบริการ เช่น การบริการด้านการตรวจสอบ
สภาพเครื่องจักรและจัดเตรียมอะไหล่ไว้บริการเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในคุณภาพและราคา
ยุติธรรมตามระยะเวลารับประกันหลังจากการติดตั้งไปแล้ว 

ดังนั้นการให้บริการหลังขาย เป็นหัวใจแห่งความส าเร็จในการท างาน โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งในการรักษาลูกค้า หรือสร้างเครือข่ายของลูกค้าต่อไป ปัจจุบันการบริการหลังการขาย จึงเป็น
กลยุทธ์ที่บริษัทหลายแห่งน ามาใช้ในการแข่งขันเพราะสิ่งนี้เป็นปัจจัยส าคัญ ที่จะท าให้ผู้บริโภค
มองเห็นถึงความแตกต่างในผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ตลอดจนเป็น สิ่งที่ใช้กระตุ้นให้ เกิดการ
ตัดสินใจเร็วขึ้นอีกด้วย การบริการหลังการขายที่ดีจะท าให้เกิดประโยชน์กับองค์กรหลาย
ประการ เช่น ลูกค้าเก่าจะสั่งซื้อเพิ่มขึ้นและแนะน าลูกค้าใหม่ให้เรื่อยๆ การซื้อขายจะสะดวกและ
ง่ายขึ้นเพราะลูกค้าเกิดความเชื่อถือไว้วางใจและเชื่อม่ันในผู้ขายยิ่งขึ้น เสริมสร้างทัศนคติและ
ภาพพจน์ทีดีแก่ บริษัท สินค้า และนักขาย เป็นต้น 
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แนวคิดที่เก่ียวข้องกับการบริหารงานขาย 
 ความหมายของการบริหารงานขาย 

คอตเลอร์ (Kotler.  2006 : 272) อธิบายไว้ว่า แนวคิดเดิมของการจัดการทีมขาย คือ 
“ขาย ขาย และ ขาย” พนักงานขายที่ดีต้องท ายอดขายได้ตามเป้า หรือสูงกว่าเป้า ต่อมา
ภายหลังแนวคิดได้เปลี่ยนไปโดยให้พนักงานขายวิเคราะห์ปัญหาและเสนอวิธีแก้ปัญหาแก่ลูกค้า 
พนักงานขายต้องแสดงให้ลูกค้าเห็นว่าบริษัทของเขาจะท าให้ลูกค้าเพิ่มก าไรได้ เปรียบเสมือน
เป็นหุ้นส่วนผลก าไร (Partner for Profit) กับบริษัทของลูกค้า ดังนั้นความส าคัญของการบริหาร
การขายน้ันมีส่วนช่วยต่อความส าเร็จของบริษัทในการท่ีจะวางแผน การจัดสร้างกลยุทธ์ด้านการ
ขายต่างๆ เพื่อท าให้บริษัทเกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง การบริหารการขายมีหลัก ดังนี ้

1. การวางแผนในการบริหารการขาย 
เริ่มต้นเม่ือนักบริหารการขายทราบถึงวัตถุประสงค์ของบริษัทซึ่งผู้บริหารระดับสูงได้

ก าหนดขั้นบนฐานของ SWOT Analysis เมื่อได้ทราบมาแล้วต้องท าการแปรให้เป็นวัตถุประสงค์
ของหน่วยงานต่อไป 

วัตถุประสงค์ที่ดี ประกอบด้วย บ่งบอกสิ่งที่อยากได้ บ่งบอกปริมาณที่อยากได้ และบ่ง
บอกระยะเวลาที่อยากได้ ยิ่งบอกได้ชัดเจนเท่าใดก็ยิ่งท าให้การสร้างกลยุทธ์ขึ้นมาเป็นแนว
ทางการด าเนินงานสามารถท าได้ดียิ่งขึ้นเท่านั้น 

 ขั้นตอนการวางแผนของการบริหารการขายนี้นักบริหารการขายต้องตัดสินใจหลักๆ 
อยู่ 3 ประการ คือ การเลือกใช้ตัวแทนขายอิสระกับพนักงานขายของบริษัท หากตัดสินใจที่จะใช้
พนักงานขายของบริษัทเองต้องก าหนดจ านวนพนักงานขายให้เหมาะสมกับจ านวนเงินที่มีจ่าย 
ให้เหมาะสมกับปริมาณงาน หรือ ให้เหมาะสมกับก าไรส่วนเพิ่มที่จะท าได้ 

 เม่ือก าหนดจ านวนพนักงานขายที่เหมาะสมเสร็จแล้วต่อไป คือ การเลือกว่าจ้าง
พนักงานขายที่มีประสบการณ์มาแล้ว หรือ จะจ้างเขามาฝึกอบรมเอง และการจ้างพนักงานขาย
นั้นจะเน้นปริมาณหรือเน้นคุณภาพ ทั้งนี้เพราะสภาพแวดล้อมทั้งภายนอกและภายในบริษัท
ก่อให้เกิดความจ าเป็นต้องใช้พนักงานที่มีคุณสมบัติที่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยอีกประการหนึ่งที่จะต้องตัดสินใจตั้งแต่อยู่ในขั้นตอนการวางแผนในการบริการ
การขายน้ี คือ การก าหนดกลยุทธ์การควบคุมอัตราการออกจากงานของของพนักงานขายให้อยู่
ในระดับที่พึงประสงค์ เพราะการท่ีมีพนักงานขายต้องพ้นจากต าแหน่งหน้าที่ในความถี่สูงย่อมจะ
ก่อให้เกิดต้นทุนในการสรรหา คัดเลือก และฝึกอบรมพนักงานใหม่เข้ามาทดแทน 

 เม่ือวางแผนทางด้านก าลังคน กลยุทธ์ และกิจกรรมที่จะต้องปฏิบัติได้แล้ว ขั้นตอน
ต่อมาก็คือ การก าหนดงบประมาณส าหรับหน่วยงานขาย การจัดท างบประมาณเริ่มด้วยการ
ก าหนดเงินงบประมาณก่อนซึ่งนิยมก าหนดให้เป็นสัดส่วนร้อยละของยอดขาย จ านวนร้อยละจะ
มากหรือน้อยเพียงใดนั้นมักใช้เอาค่าเฉลี่ยของอุตสาหกรรมประเภทเดียวกันมาเป็นแนวทางใน
การเจรจาตกลงกันระหว่างผู้บริหารในบริษัท 
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2. เทคนิคการขาย 
เทคนิคการขายท่ีพนักงานจะพึงปฏิบัติมีอยู่ด้วยกัน 8 ขั้นตอน 

2.1 การที่จะได้รายชื่อผู้ที่คาดหวังจะเป็นลูกค้ามีอยู่ด้วยกัน 6 วิธี คือ จากการ
ติดต่อสอบถามเข้ามาเองของลูกค้า จากการค้นนามสังเคราะห์ จากการขอให้ลูกค้าเดิมแนะน า
ต่อแบบลูกโซ่ จากการขอให้ลูกค้าเดิมแนะน าให้รู้จัก จากการขายให้ผู้น าทางความคิดของกลุ่ม 
และจากการเข้าพบโดยไม่มีการติดต่อนัดหมายกันมาก่อน 

2.2 การกลั่นกรองลูกค้า แต่ละบริษัทอาจมีความจ าเป็นต้องใช้เกณฑ์ปลีกย่อย
แตกต่างกันแต่เกณฑ์หลักที่ต้องใช้ทุกบริษัท ได้แก่ ความต้องการของลูกค้า อ านาจการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้า และขีดความสามารถในการช าระเงินของลูกค้า ถ้าลูกค้าไม่ผ่านเกณฑ์อย่างใด
อย่างหนึ่งถือว่ายังไม่ควรเข้าไปติดต่อ แต่ควรสนใจเฝ้าดูว่าคุณสมบัติเหล่านี้พัฒนาขึ้นมา
ครบถ้วนตามกาลเวลาเมื่อใด 

2.3 การเตรียมการก่อนเข้าพบ เป็นขั้นตอนของการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
ลูกค้าตลอดจนสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับลูกค้า เพื่อน ามาประกอบการวางแผนการเข้าพบและการ
เสนอขาย 

2.4 การเข้าพบลูกค้า หมายถึง การใช้ความพยายามทุกวิถีทางเพื่อให้มีโอกาส
พบปะสนทนากับลูกค้า ทั้งนี้ โดยวัตถุประสงค์เพื่อเรียกเอาความใส่ใจและความสนใจของลูกค้า
จะได้น าไปสู่การเสนอขายต่อไป 

2.5 การเสนอขายมีวัตถุประสงค์หลักๆ 4 ประการ คือ การท าให้ลูกค้ารับรู้ถึง
ปัญหาพิสูจน์ให้ลูกค้าเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่พนักงานขายน าไปเสนอขายสามารถช่วยแก้ปัญหา
ให้แก่ลูกค้าได้ การพิสูจน์ให้ลูกค้าเชื่อว่าบริษัทและพนักงานขายเป็นแหล่งก าเนิดของตัว
แก้ปัญหาที่ดีท่ีสุด และการท าให้ลูกค้าลงมือซื้อในทันที 

2.6 การจัดการกับข้อโต้แย้ง หมายถึง การขจัดสิ่งที่ลูกค้ายังสงสัย ไม่แน่ใจ ทั้งใน
เรื่องของความต้องการของลูกค้าเอง ผลิตภัณฑ์ ราคา บริษัท พนักงานขาย และนิสัยชอบ
ผัดวันประกันพรุ่งท่ีลูกค้ามีอยู่ให้หมดสิ้นไป 

2.7 การปิดการขาย หมายถึง การใช้ความพยายามในการที่จะให้ลูกค้าตกลงใจซื้อ 
ซึ่งอาศัยสัญญาณต่างๆ ที่ลูกค้าส่งออกมา อาจเป็นสัญญาณที่เกิดขึ้นด้วยความสมัครใจของ
ลูกค้า หรือ อาจเป็นสัญญาณที่พนักงานขายกระตุ้นให้ปรากฎออกมาได้ 

2.8 การติดตามผลว่า เมื่อลูกค้าซื้อไปแล้ว พนักงานขายไม่ควรขาดการติดต่อต้อง
แวะเยี่ยมลูกค้าตามโอกาสอันควร เพื่อความม่ันใจว่าระดับความพึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับสูง และขยายผลหาลูกค้าใหม่ต่อไป 
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3. การจัดองค์การฝ่ายขาย 
การจัดองค์การฝ่ายขายมีหลักการดังนี้  หลักการจัดล าดับชั้นของการบังคับบัญชา  

หลักเอกภาพของการสั่งงาน หลักสายงาน หลักและสายงานสนับสนุน หลักการแบ่งงานท าตาม
ความถนัด หลักขอบเขตการควบคุม และหลักการรวมอ านาจกับการกระจายอ านาจ 

ปัจจัยต่างๆ ที่ มีอิทธิพลต่อการจัดองค์การฝ่ายขาย เช่น จ านวนพนักงานขาย  
คุณสมบัติของพนักงานขาย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี และพลวัตของตลาด  
เป็นต้น  

เม่ือทราบปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการจัดการองค์การฝ่ายขายแล้ว จึงพบว่า
แนวทางในการจัดองค์การฝ่ายขายมีอยู่ด้วยกัน 5 แบบ คือ การจัดองค์การฝ่ายขายตามอาณา
เขต ตามภูมิศาสตร์ การจัดองค์การฝ่ายขายตามผลิตภัณฑ์ การจัดองค์การฝ่ายขายตามลูกค้า 
การจัดองค์การฝ่ายตามหน้าที่ และการจัดองค์การฝ่ายขายแบบผสม ซึ่งแต่ละแบบต่างก็มี
จุดอ่อนและจุดแข็งแต่ละบริษัทควรพิจารณาเพื่อน าไปใช้ให้เหมาะกับองค์กรของตนมากที่สุด 

4. การสรรหาและการคัดเลือกพนักงานขาย 
กระบวนการสรรหาและการคัดเลือกบุคคลผู้ที่มีคุณสมบัติตรงกับความต้องการเข้า

มาร่วมงานในต าแหน่งพนักงานขายกับบริษัท การสรรหาและการคัดเลือกพนักงานขายก็
เช่นเดียวกับการสรรหาและการคัดเลือกบุคลากรในต าแหน่งอื่นทั่วๆ ไป กล่าวคือ จะเริ่มต้นด้วย
การวิเคราะห์งานในภารกิจของพนักงานขายที่ควรกระท าก่อนเพื่อให้ทราบว่าจะให้พนักงาน
ปฏิบัติหน้าที่อย่างไร จากนั้นจึงแสวงหาบุคคลผู้สนใจเข้ามาสมัครงานโดยติดต่อตามแหล่งต่างๆ 
เม่ือมีผู้มาสมัครงานแล้วจึงคัดเลือกกลั่นกรองว่าจ้างบุคคลผู้มีคุณสมบัติเหมาะสมที่เข้าเป็น
พนักงานขาย 

5. การฝึกอบรมพนักงานขาย 
ความส าคัญของการฝึกอบรมจะส่งผลกระทบต่ออัตราการออกจากงาน (ในต าแหน่ง

พนักงานขาย) การปรับปรุงสัมพันธภาพกับลูกค้า การเพิ่มขวัญและก าลังใจให้แก่พนักงานขาย
รวมตลอดถึงการเพิ่มยอดขาย 

หัวข้อการฝึกอบรมการขาย ได้แก่ การให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตลาดบริษัท  
เทคนิคการขาย ทักษะการแก้ปัญหา และความรู้เบ็ดเตล็ดอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องทีมงานขาย เช่น  
การท าบัญชีสินค้า การวางแผนการเยี่ยมลูกค้า การเบิกเงินค่าใช้จ่ายต่างๆ ตามระเบียบของ
บริษัท เป็นต้น  
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

มิตร ชูนิ่ม (2549) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื้อเครื่องจักรแปรรูป
อาหารของผู้ประกอบการ พบว่า ผู้ประกอบการมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ าแนก
ตามประสบการณ์ พบว่า ผู้ประกอบการมีประสบการณ์ 3-8 ปีมากที่สุด ความคิดเห็นต่อปัจจัย
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ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องจักรแปรรูปอาหารของผู้ประกอบการ โดยภาพรวม
เห็นว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดล าดับที่ 1 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ประกอบการให้
ความส าคัญกับคุณภาพของเครื่องจักรมากที่สุด อายุการใช้งาน มีความปลอดภัยในการใช้งาน
สูง มีความสะดวกในการท าความสะอาดและบ ารุงรักษา รองลงมาล าดับที่ 2 คือ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ล าดับที่ 3 คือ ด้านราคา และด้านภาพลักษณ์ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากัน ล าดับที่ 4 คือ 
ด้านบริการหลังการขาย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องการใช้ผู้แทนขายเพื่อน าเสนอสินค้าและบริการ เม่ือเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นของผู้ประกอบการต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องจักร   
แปรรูปอาหาร พบว่า ผู้ประกอบการที่ มีวุฒิการศึกษา ประสบการณ์ในการประกอบกิจการที่
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรแปรรูปอาหารแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ลัดดา บัวคลี่ (2551) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด ความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้อเครื่องมือแพทย์โดยภาพรวมเห็นว่าปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก และ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์และ
ด้านการบริการหลังการขายมากที่สุด ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดใน
เรื่อง การบรรจุภัณฑ์ที่สะอาดปลอดภัย รองลงมา คือ มีการรับประกันคุณภาพ และสินค้ามี
ใบรับรองมาตรฐานการผลิต ด้านบริการหลังการขาย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเรื่อง ความ
รวดเร็วในการจัดส่ง รองลงมา คือ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและคุณสมบัติของพนักงานขายที่
มีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี และ ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาอย่างเหมาะสม ด้าน
ราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องคุณภาพคุ้มค่ากับราคา การให้เครดิต ด้าน
การส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในเร่ืองการใช้ผู้แทนขายเพื่อน าเสนอ
สินค้าและบริการ รองลงมา คือ บริษัทมีส่วนร่วมในการสนับสนุนวิชาการต่างๆ และมีการ
ประชาสัมพันธ์ของบริษัทในงานประชุมวิชาการ  เ ม่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของ
ผู้ประกอบการต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม 
พบว่า ผู้ประกอบการที่มีต าแหน่งหน้าที่ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สุวิทย์ พัฒนศิริมงคล (2544) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อให้เหล็กปาดเจียรนัยผิว กรณีศึกษาของบริษัท ไดโด พีดีเอ็ม (ไทยแลนด์) จ ากัด 
พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ของบริษัทให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัทในเรื่องคุณภาพกับ
ความทันสมัยทางเทคโนโลยีเป็นอันดับหนึ่ง ในด้านพนักงานขาย พบว่า ลูกค้าต้องการให้ความ
รอบรู้ในเร่ืองผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ในส่วนความสัมพันธ์ระหว่างประเภท และจ านวนแหล่งที่
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ซื้อกับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท พบว่า ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์จาก
บริษัทเพียงบริษัทเดียว มีความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัทแตกต่างจากลูกค้าที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากบริษัทอื่นด้วย 
 
ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการวัดและเครื่องมือวัดอุตสาหกรรม 

ความหมายของการวัด 
นักวิชาการให้ความหมายของการวัดในงานด้านต่างๆ ดังนี ้
การวัด หมายถึง การปฏิบัติการทางเทคนิค ที่ต้องปฏิบัติตามวิธีที่ก าหนดขั้นตอนไว้

แล้ว เพื่อการเปรียบเทียบกันระหว่างปริมาณที่ถูกวัดกับปริมาณมาตรฐาน (Standard) ซึ่งเป็น
ตัวแทนของหน่วยวัด (สถาบันมาตรวิทยาแห่งชาติ.  2551) 

การวัด หมายถึง การปฏิบัติการทั้งปวงที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการตัดสินค่าของปริมาณ 
(สถาบันมาตรวิทยาแห่งชาติ.  2551) 

การวัด หมายถึง การก าหนดตัวเลขให้กับคุณสมบัติของวัตถุหรือเหตุการณ์ดังนั้นมัน
จึงเป็นการบรรยายถึงคุณสมบัติของวัตถุหรือของเหตุการณ์ และไม่ใช่ตัววัตถุหรือเหตุการณ์อาจ
วัดความยาวของวัตถุ ความต้านทานไฟฟ้าของวัตถุและอื่นๆ ซึ่งขณะนี้ละไว้ในฐานที่เข้าใจว่า
ทุกคนที่เกี่ยวข้องมีความเข้าใจชัดเจนถึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณสมบัตินั้นก่อนที่จะลงมือท าการวัด 
(เอก ไชยสวัสดิ์.  2541 : 2) 
  

 วัตถุประสงค์ของการวัด 
วัตถุประสงค์ของการวัดเป็นการแสดงถึงความต้องการของการวัดว่าท าไมต้องท าการ

วัดหรือการวัดมีความส าคัญอย่างไร วัตถุประสงค์ของการวัดมี ดังนี้  
1. การวัดเพื่อให้ได้มาซึ่งความรู้จะเห็นได้ว่ามีความต้องการวัดสิ่งต่างๆ ใน

ชีวิตประจ าวันถ้ามองให้ลึกลงไปได้รับความรู้เกี่ยวกับโลกทางกายภาพโดยผ่านขั้นตอนวิธีทาง
วิทยาศาสตร์ถ้าจะถามว่า ความรู้คืออะไร ความรู้ คือ สาระหรือข่าวสารที่จัดรวบรวมเป็น
หมวดหมู่อย่างมีระบบโดยเม่ือพบปรากฏการณ์ที่สนใจจะมีการตั้งสมมติฐานขึ้นเพื่อใช้อธิบาย
ปรากฏการณ์นั้นเช่นแรงเป็นสัดส่วนกับผลคูณของมวลกับความเร่ง จะเห็นได้ว่าจะต้องมีการ
นิยามแรง มวลและความเร่งขึ้นมาก่อนจากนั้นจะต้องมีการวัดเพื่อหาความจริงเกี่ยวกับ
ปรากฏการณ์นั้นผลที่ตามมาของสมมติฐานจะต้องมีเหตุมีผลจากนั้นจะท าการทดลองหรือการ
วัดในสิ่งแวดล้อมที่ถือว่าสมมติฐานนั้นเป็นจริงอย่างไรก็ตามแนวคิดง่ายๆ เกี่ยวกับวิธีทาง
วิทยาศาสตร์น้ีได้ถูกวิพากษ์วิจารณ์โดยนักประวัติศาสตร์และนักปรัชญารวมทั้งนักวิทยาศาสตร์
ในอดีต แต่ปัจจุบันกระบวนการจริงๆ ในการสืบสาวหาค าตอบเกี่ยวกับปรากฏการณ์จะแตกต่าง
ไปจากนี้ในหลายกรณี 
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2. การวัดเพื่อการควบคุมในหัวข้อที่ผ่านมาสามารถอาศัยการวัดท าให้เกิดสาระ
เกี่ยวกับสถานะของระบบ แต่ลึกลงไปการวัดจะช่วยในการควบคุมระบบซึ่งในกรณีนี้จะต้องท า
การวัดในลักษณะซ้ าๆ หรือต่อเนื่องและบ่อยครั้ง โดยอัตโนมัติระบบดังกล่าวได้เพิ่มจ านวนการ
ใช้ตั้งแต่การควบคุมกระบวนการและควบคุมการผลิต เครื่องจักรกล เครื่องใช้ในบ้านจนถึง
อุปกรณ์ป้องกันประเทศสิ่งที่ส าคัญที่ต้องจดจ าให้ดีคือคุณภาพของการควบคุมจะสามารถท าได้ดี
ที่สุดเท่ากับสาระที่ได้จากระบบการวัดที่ใช้เท่านั้น (เอก ไชยสวัสดิ์.  2541 : 3)  

 
 ประเภทของการวัด  
การวัดทุกชนิดจะกระท าโดยการเปรียบเทียบค่าที่ต้องการวัดกับมาตรฐานที่ได้นิยาม

ไว้ ซึ่งในการเปรียบเทียบกับค่ามาตรฐานมีการจัดแบ่งประเภทเป็น 2 ประเภท ดังนี้  
1. การวัดตรง (Direct) เป็นวิธีที่ได้ค่าจากการวัดโดยตรงโดยไม่จ าเป็นต้องท าการ

ค านวณเพิ่มเติมโดยอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณที่ต้องการวัดกับปริมาณอื่นที่ต้องวัดจริง
ค่าที่วัดได้จะได้ทันทีในรูปของข้อมูลดิบ เช่น ถ้าต้องการรู้ค่ากระแสที่ไหลในวงจรสามารถวัดได้
โดยตรงโดยใช้แอมป์มิเตอร์ หรืออ่านความยาวของแท่งโลหะโดยอ้างอิงกับบรรทัดที่ถูกสเกลไว้ 

2. การวัดอ้อม (Indirect) เป็นวิธีที่จะได้ค่าโดยผ่านตัวกลางที่มีหน่วยที่แตกต่างไปซึ่ง
เชื่อมต่อกันในบางลักษณะ ตัวอย่างเช่น วิธีการวัดระยะโดยใช้เวลาการเคลื่อนที่ของพัลส์เป็นวิธี
อ้อม เพราะว่า จะต้องท าการค านวณระยะทางจากความสัมพันธ์ระหว่างความเร็วแสงกับ
ระยะเวลาการเคลื่อนท่ีซึ่งเป็นค่าที่วัดจริงมีข้อสังเกต คือ ผลลัพธ์สุดท้ายนั้นได้จากผลของการวัด
โดยตรงหลายๆ ปริมาณเม่ือกระท าการวัดโดยขึ้นกับปริมาณพื้นฐาน (เอก ไชยสวัสดิ์.  2541 : 
7) 
 

มาตรฐานการวัด 
นิยามของมาตรฐานการวัดค าว่ามาตรฐาน (Standrad) คือ วัตถุกายภาพหรือลักษณะ

จ าเพาะของอุปกรณ์กายภาพที่แทนแนวคิดเกี่ยวกับหน่วยที่ได้เลือกขึ้นมาแทนคุณภาพที่
จ าเพาะท่ีสามารถวัดได้  

ชนิดมาตรฐานแบ่งชนิดของมาตรฐานตามหน้าที่ และการประยุกต์ได้ดังนี้ 
1. มาตรฐานนานาชาติ นิยามโดยการตกลงระหว่างนานาชาติโดยตกลงแทนหน่วย

ของการวัดให้ใกล้เคียงและเที่ยงตรงที่สุดที่เทคโนโลยีในการผลิตและการวัดจะเอื้ออ านวยให้ 
มาตรฐานนานาชาติจะถูกตรวจและทดสอบอย่างสม่ าเสมอโดยการวัดแบบสัมบูรณ์ในรูปของ
หน่วยพื้นฐานซึ่งจะถูกเก็บรักษาอยู่ที่ BIPM (International Bureau of Weight and Measures) 
และไม่ได้ใช้ในการเปรียบเทียบหรือปรับเทียบ   

2. มาตรฐานช้ันต้นเก็บรักษาอยู่ที่ห้องปฏิบัติการมาตรฐานแห่งชาติในส่วนต่างๆ ของ
โลก เช่น NBS (National Bureau of Standard) ในวอชิงตันเป็นผู้เก็บมาตรฐานชั้นต้นส าหรับ
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ทวีปอเมริกาเหนือ มาตรฐานชั้นต้นจะแทนหน่วยพื้นฐานและหน่วยสืบทอดทางกลและไฟฟ้า
บางส่วนและจะถูกปรับเทียบโดยอิสระ โดยการวัดสัมบูรณ์ที่ห้องปฏิบัติการแห่งชาติแต่ละแห่ง
มาตรฐานช้ันต้นจะใช้แต่เพียงภายในห้องปฏิบัติการแห่งชาติเท่านั้นโดยใช้ส าหรับการตรวจสอบ
เพื่อยืนยันความถูกต้องและปรับเทียบมาตรฐานชั้นรอง 

3. มาตรฐานชั้นรองใช้เป็นมาตรฐานอ้างอิงหลักในห้องปฏิบัติการการวัดโดย
มาตรฐานชั้นต้นที่ห้องปฏิบัติการมาตรฐานแห่งชาติ ฉะนั้นมาตรฐานที่ใช้ในงานอุตสาหกรรมนี้
จึงได้รับการตรวจสอบค่าท่ีวัดได้ในเทอมของมาตรฐานช้ันต้น 

4. มาตรฐานใช้งานใช้ในห้องปฏิบัติการการวัดส าหรับการตรวจสอบและปรับเทียบ
เครื่องมือที่ใช้ในห้องปฏิบัติการโดยทั่วไปส าหรับความถูกต้องหรือสมรรถนะ หรือใช้ใน
อุตสาหกรรมในการปฏิบัติการวัดแบบเปรียบเทียบ (เอก ไชยสวัสดิ์.  2541 : 71) 
 

ความผิดพลาดของการวัด  
นิยามของความผิดพลาดของการวัด ( = Error) ในการวัดปริมาณหนึ่งถ้าหากค่าที่

ได้จากการวัดคือ m (เรียกว่าค่าที่วัดได้) และค่าจริงของปริมาณนั้นคือ t (เรียกว่า ค่าจริง) เรา
นิยามความผิดพลาดของการวัดว่า คอื ผลต่างค่าที่วัดได้จากค่าจริงดังสมการ 
 

ความผิดพลาดของการวัด 
 

= 
= 

ค่าที่วัดได้ -  ค่าจริง 
m -   t 

               
โดย m  t  ซึ่งหมายถึง ในการวัดแต่ละครั้งค่าที่ได้จากการวัด m จะแตกต่างไป

จากค่าจริง t เสมอ เนื่องจากความผิดพลาดของการวัดเป็นลักษณะจ าเพาะหรือบอกถึง
คุณภาพของการวัด ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องวิเคราะห์ถึงแหล่งก าเนิดของความผิดพลาด
ของการวัดและความเป็นไปได้ในการลดความผิดพลาดดังกล่าวโดยการจ าแนกชนิด ดังนี ้

1. ความถูกต้อง (Accuracy) และความเที่ยงตรง (Precision) ในการวัดค่าความ
ถูกต้องและความเที่ยงตรงถือว่าเป็นลักษณะจ าเพาะของกระบวนการวัดความถูกต้องหมายถึง
ค่าที่วัดได้เข้าใกล้ค่าจริงมากเพียงใดในขณะที่ความเที่ยงตรงจะมี 2 ความหมาย  

- Sharp Definition หรือความสามารถวัดได้ละเอียด เครื่องวัดที่มีความละเอียดสูง
หมายถึง มันมีสเกลที่แบ่งย่อยละเอียดมากท าให้สามารถอ่านได้ละเอียด  

- ความเที่ยงตรง หมายถึง ค่าที่วัดเข้าใกล้กันเพียงใด 
2. การแยกชัด (Resolution หรือ Discrimination) บอกถึงคุณภาพซึ่งแสดงลักษณะ

จ าเพาะความสามารถของเครื่องวัดในการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงค่าเล็กๆ ของปริมาณที่
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ถูกวัดสามารถเพิ่มความสามารถในการแยกชัดโดยการเพิ่มอัตราการขยายของภาคตรวจรู้ 
(Sensing) 

3. ความไว (Sensitivity) หมายถึง อัตราส่วนของสัญญาณเอาต์พุตหรือการตอบสนอง
ของเครื่องวัดต่อการเปลี่ยนแปลงของอินพุต หรือค่าที่ถูกวัด 

4. ความสามารถสอบย้อน (Traceability) ความถูกต้องของเครื่องมือวัดจะขึ้นกับ
ความรู้ว่าค่าที่แสดงสัมพันธ์อย่างไรกับมาตรฐาน (Standard) ที่ได้ตกลงยอมรับ กระบวนการที่
เชื่อมต่อความถูกต้องจากเครื่องวัดที่ใช้กับมาตรฐานชั้นต้น (Primary Standard) เรียกว่า
ความสามารถสอบย้อน ความถูกต้องเป็นสิ่งที่ก าหนดให้แก่เครื่องมือวัดโดยความตกลง คือ มัน
จะไม่ได้มาอย่างอัตโนมัติจากการออกแบบที่ดีแต่เพียงอย่างเดียว 

5. ความเป็นเชิงเส้น (Linearity) บ่อยครั้งที่คิดว่าความถูกต้องถูกน ามาปนกับค าว่า
ความเป็นเชิงเส้นความเป็นเชิงเส้น แสดงว่า ค่าที่วัดได้วางตัวอย่างไรบนสเกลที่เป็นเชิงเส้นและ
เป็นสัดส่วน สเกลอาจจะเป็นเชิงเส้นอย่างมากแต่มีการไบอัส (Bias) ในความชัน (Slope) หรือมี
ออฟเซ็ตจากค่าที่ถูกก าหนดดังน้ันมันจึงไม่ถูกต้อง 

6. การปรับเทียบ (Calibration) ความถูกต้องจะมีความส าคัญเพิ่มขึ้นเม่ือกลุ่มผู้ใช้ที่
แตกต่างกันหลายกลุ่มใช้หน่วยท่ีตกลงใช้เหมือนกันในการแสดงและใช้ผลเหล่านั้นจะไม่สามารถ
ท างานในลักษณะเดียวกัน (Consistent) นอกเสียจากว่า เครื่องมือวัดที่แต่ละคนใช้ถูกตั้งให้อ่าน
เป็นค่าเดียวกัน เมื่อป้อนด้วยอินพุตค่าเดียวกัน 
 

 ระบบการวัดทางอุตสาหกรรม 
 กระบวนการการผลิตทางอุตสาหกรรมส่วนใหญ่จะใช้เครื่องมือวัดเพี่อท าการวัดและ

วิเคราะห์คุณสมบัติทางเคมีและฟิสิกส์ของตัวแปรในกระบวนการต่างๆ ซึ่งไม่สามารถท าการวัด
วิเคราะห์ หรือควบคุมคุณสมบัติต่างๆ ได้โดยตรง นั่นคือ อาจใช้เครื่องมือวัดและระบบควบคุม
หลายๆ ชุด ในงานแต่ละประเภทเพราะค่าตัวแปรต่างๆ เช่น อุณหภูมิ ความดัน อัตราการไหล 
ระดับความชื้นมีผลกระทบต่อกระบวนการร่วมกันหากพิจารณาตัวแปรดังกล่าวข้างต้นจะ พบว่า
ต้องอาศัยเครื่องมือวัดเฉพาะงานในตัวแปรแต่ละตัวท าการวัดค่าตัวแปรที่ต้องการทราบอย่างไร
ก็ตามแบ่งชนิดของเครื่องมือวัดทาง 

การวัดทางอุตสาหกรรมแบ่งตามลักษณะการใช้งานได้เป็น 2 ประเภท   
- เครื่องมือวัดที่ท าหน้าที่วัดค่าต่าง ๆ ของตัวแปรเพียงอย่างเดียว                                                                        
- เครื่องมือวัดที่ท าหน้าที่วัดค่าต่าง ๆ ของตัวแปรแล้วน าไปเปรียบเทียบค่าที่ต้องการ

เพื่อการควบคุมต่อไป 
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เครื่องมือวัดทางงานอุตสาหกรรม 
เครื่องมือวัดถูกพัฒนามาเป็นระยะเวลานาน จนกระทั่งได้เครื่องมือวัดที่แสดงค่าให้

เห็นโดยใช้สเกลและเข็มชี้ที่มีใช้กันอยู่ในปัจจุบัน เนื่องจากมุมที่เบี่ยงเบนไปของเข็มมีค่าต่อเนื่อง
เครื่องมือวัดแบบนี้จึงเรียกว่า Analog Instrument ต่อมาได้มีการพัฒนาเครื่องมือวัดขึ้นมาอีก
โดยใช้การแสดงผลออกมา เป็นตัวเลขในระบบดิจิตอลแทน เรียกว่า Digital Instrument  

จากการพัฒนาทางด้านอิเล็กทรอนิกส์ และคอมพิวเตอร์ท าให้เครื่องมือวัดใช้ได้ง่าย
และเชื่อถือได้และมีความเที่ยงตรงสูง ซึ่งจะท าให้เครื่องมือวัดวิเคราะห์ที่เป็นแบบอิเล็กทรอนิกส์
มักมีราคาแพงแต่เครื่องมือแบบอิเล็กทรอนิกส์จะใช้ง่ายและค่าที่วัดได้ถูกต้องมีความละเอียด
มากกว่าแบบใช้เข็ม ดังนั้นในการเลือกใช้เครื่องมือวัดควรเลือกให้เหมาะสมเพราะบางงานไม่
จ าเป็นต้องใช้ความละเอียดสูง 

เครื่องมือวัดแต่ละชนิดถูกสร้างขึ้นมาใช้ในจุดประสงค์ต่างกันซึ่งสามารถแบ่งการใช้
งานออก เป็น 3 แบบใหญ่ คือ 

- แบบใช้ในการแสดงค่า  
- แบบใช้ในการบันทึก 
- แบบใช้ในการควบคุม  

 
ลักษณะส าคัญของเครื่องมือวัด 
1. ความเชื่อถือได้ (Reliability) ในกรณีที่กระบวนการมีความส าคัญมากๆ อาจมีการ

ติดตั้งเครื่องมือวัดมากกว่าหนึ่งชุดเพื่อให้มั่นใจว่าสามารถวัดค่าที่ต้องการได้อย่างถูกต้อง  
2. ความไวในการวัด (Sensitivity) ซึ่งจะบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างการ

เปลี่ยนแปลงของค่าที่วัดได้จากเครื่องวัดอันเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรนั้น เช่น
เมื่ออุณหภูมิมีการเปลี่ยนแปลงไป 5 องศา เมื่อใช้เครื่องวัดแล้วจะบอกถึงการเปลี่ยนแปลงนั้นได้
เท่าไร 

3. ความถูกต้อง (Accuracy) เป็นตัวบอกถึงความไม่แน่นอนของค่าที่ได้จากการวัด 
(Uncertainty) โดยทั่วไปจะแสดงในรูปของร้อยละของช่วงการวัด ยิ่งค่าความถูกต้องมีมาก 
ความไม่แน่นอนในการวัดจะมีน้อย และค่าจริงกับค่าที่วัดได้จะมีค่าใกล้เคียงกันมาก   

4. ความเที่ยงตรง (Precision) หมายถึง ความน่าจะเป็นที่จะได้ค่าที่วัดได้เหมือนเดิม
ทุกครั้งที่วัดระบบหรือค่าเดิม  

5. เวลาในการตอบสนอง (Response Time) คือ เวลาที่เครื่องมือวัดต้องการในการ
แสดงค่าที่ 90 % ของค่าที่มีการเปลี่ยนแปลงไป  

6. ความละเอียดในการวัด (Resolution) หมายถึง ค่าละเอียดที่สุดที่เครื่องมือวัด
สามารถวัดได้ โดยทั่วไปมักแสดงในรูปของร้อยละของช่วงการวัด ตัวอย่างความละเอียดในการ
วัด เช่น เครื่องชั่งน้ าหนักแบบ สอง สาม หรือ สี่ต าแหน่ง เป็นต้น  
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7. ค่าความเป็นเส้นตรง (Linearity) หมายถึง ค่าที่ต้องการวัดและค่าที่วัดได้จาก
เครื่องมือวัดควรมีความสัมพันธ์ในลักษณะเป็นเส้นตรง ทั้งน้ีเพื่อให้การวัดมีความถูกต้องมากขึ้น
ประโยชน์อีกประการหน่ึง คือ ท าให้ใช้ตัวอย่างจ านวนน้อยในการปรับเทียบเครื่องมือวัด  

8. ค่าดริฟท์ (Drift) หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนของการวัดที่ได้จากค่าจริงซึ่งมักเกิด
หลังจากการใช้งานเครื่องมือวัดเป็นระยะเวลานาน ซึ่งสามารถแก้ไขได้โดยท าการปรับเทียบ
เครื่องมือวัด (Recalibration)  
 
  



 

 

 บทที่ 3 
ระเบียบการศึกษาและเครื่องมือในการศึกษา 

  
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน” เป็นการศึกษาแบบอิสระโดยใช้วิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) และวิธีการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียดของ
วิธีด าเนินการศึกษาดังต่อไปนี้ 

1. ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการศึกษา 
6. ระยะเวลาการศึกษา 

   
ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ก าหนดขอบเขตประชากรที่ท าการศึกษาเฉพาะผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยานยนต์
และชิ้นส่วนที่ขึ้นทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พิจารณา
แล้วประมาณ 40% หรือ จ านวน 280 บริษัท คือ กลุ่มเป้าหมายหลักที่มีแนวโน้มท าธุรกิจกันได้
(High Potential Customer) โดยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบเลือกสะดวก (Convenience 
Sampling) และขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% 
และให้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% จะได้จ านวนตัวอย่างของประชากร ซึ่งค านวณโดยใช้
สูตรของยามาเน่ ดังนี้ 

 
n = N 
  1 + Ne2 

 
 เมื่อ n = จ านวนตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
   N = จ านวนประชากร 
   E = ค่าความคลาดเคลื่อน 
  

ดังนั้นจึงค านวณได้ 
 



40 
 

 

n = N 
  1 + Ne2 

 
n = 280 
  1 + 280 (.05)2 
   
n = 165 บริษัท 
   

จากการค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวนที่เป็นตัวแทนประชากร คือ 165 บริษัท 
และเพื่อป้องกันความผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม ผู้ศึกษาจึงเก็บข้อมูลเพิ่มเติมอีก 20 
บริษัท รวมเป็น 185 บริษัท 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

1.  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการศึกษา 
ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ จ าแนกตามแหล่งที่มาเป็น 2 ส่วน คือ 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วน

บุคคล (เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่งหน้าที่ และประสบการณ์ท างาน) ของผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วน และได้จากการเก็บแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ด้านภาพลักษณ์ และด้านการบริการหลังการขาย) ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
ยานยนต์และช้ินส่วน  

ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ การศึกษาจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ทั้งเอกสารทาง
วิชาการ ต ารา วิทยานิพนธ์ บทความ วารสารต่างๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวคิด
ในการท าการศึกษา และประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล 

2. ความเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
แบบสอบถามที่ผู้ศึกษาได้ใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ จะมีการท าการทดสอบ

(Pretest) เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี ้
การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่

ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงและความสมบูรณ์ของเนื้อหา
และช่วยปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ที่จะท าการศึกษา
ครั้งนี้โดยผ่านเครื่องมือวิเคราะห์คุณภาพการหาค่า IOC (Index of Item-Objective 
Congruence) หรือ ดัชนีความเห็นสอดคล้อง โดยผลจากการตรวจสอบความสอดคล้องได้รับ
คะแนนประเมินจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ มีค่าความเที่ยงตรงเท่ากับ 0.82 
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การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่ได้ผ่านกระบวนการ
หาค่าความเที่ยงตรงจ านวน 30 ชุด มาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม เพื่อหา
ค่าความเชื่อม่ันแบบสัมประสิทธ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) ว่ามีค่าตามระดับมาตรฐานเท่าใด
ตามสูตรการค านวณวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) โดยใช้สูตรครอนบัค 
(Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด.  2545 : 96 - 97) ผลการทดสอบได้ค่าสัมประสิทธิ์ของอัลฟา 
(Alpha Coefficient) มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.95 จึงถือว่า แบบสอบถามนี้สามารถน าไปใช้ใน
การเก็บรวมรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาครั้งนี้ได้ 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ด าเนินการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ ด้วยวิธีการ
สร้างแบบสอบถามแล้วส ารวจข้อมูลในภาคสนาม ด้วยการฝากแบบสอบถามไปกับวิศวกรขาย
และวิศวกรบริการ เครื่องมือวัดอุตสาหกรรมแจกแก่กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 185 บริษัท โดยมีการ
เก็บและตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลทุกครั้ง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากมีการเก็บแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาจ านวน 185 ชุด ผู้ศึกษาได้ก าหนด
ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม พร้อมทั้งจัดท าให้มี
ความพร้อมส าหรับน าไปวิเคราะห์ข้อมูล 

2. สร้างคู่มือลงรหัส (Coding) และท าการลงรหัส เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อการศึกษา SPSS for Windows 
(Statistical Package for the Social Science) 

3. ข้อมูลที่ได้ลงรหัสเรียบร้อยแล้วไปวิเคราะห์ข้อมูลในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
เพื่อการศึกษา (SPSS for Windows 11.5) โดยก าหนดค่าความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% และ 
ยอมรับให้มีความคลาดเคลื่อนได้ในช่วง +/- 5% เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา  

 
สถิติที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้ใช้สถิติเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
1. ข้อมูลในส่วนที่ 1 ของแบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา  

(Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้ตารางแสดงค่าร้อยละ (Percentage) 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแน่งหน้าที่ และประสบการณ์การท างาน 
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2. ข้อมูลในส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน โดยลักษณะค าถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด (บุญชม ศรีสะอาด.  2545) ซึ่งมีเกณฑ์การให้
คะแนนในแต่ละระดับ ดังนี้  
   
 มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับมากที่สุด 5 คะแนน 
 มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก  4 คะแนน 
 มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง 3 คะแนน 
 มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับน้อย  2 คะแนน 
 มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับน้อยที่สุด 1 คะแนน 
  

ส าหรับการแปลผล ได้ก าหนดเกณฑ์แปลความหมายโดยใช้เกณฑ์การแบ่งช่วง
คะแนนจากระดับชั้นเท่ากับ 5 (คะแนน 1-5 ) และคะแนนจากสูตรดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด.  
2545) 

 
(คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด) =   (5- 1)    =  0.8 

จ านวนระดับช้ัน     5  
 
ดังนั้นเกณฑ์การแปลผลในค าถามตอน 2 จึงได้ก าหนดไว้ ดังนี ้
1.00-1.80 อยู่ในเกณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้อยที่สุด 
1.81-2.60 อยู่ในเกณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้อย 
2.61-3.40 อยู่ในเกณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือปานกลาง 
3.41-4.20 อยู่ในเกณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมาก 
4.21-5.00 อยู่ในเกณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด 

  
วิเคราะห์โดยใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ตารางแสดงค่า

ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 

3. การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
3.1 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน โดยใช้ค่า    
T-Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (One-Way Analysis of 
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Variance) เป็นการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี 2 กลุ่ม 
และ 3 กลุ่ม ตามล าดับ ถ้าพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน   
ร้อยละ 95 จึงทดสอบรายคู่โดยใช้ LSD (Least Significant Different) เพื่อวิเคราะห์ความ
แตกต่างอีกขั้นหน่ึง 

3.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน ใช้การ
วิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) ค านวณหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม โดยการค านวณหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ระดับความสัมพันธ์จะพิจารณา ดังนี้ 

 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  ความสัมพันธ ์
0.00     ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ต่ ากว่า 0.30    มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับน้อย 
0.30-0.69    มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลาง 
0.70-0.89    มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง 
0.90 ขึ้นไป    มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูงมาก  

 
ระยะเวลาการศึกษา 

การศึกษาในครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการศึกษา 6 เดือน โดยเริ่มต้นตั้งแต่เดือน 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2553 ถึง เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2554 ซึ่งได้เขียนแผนงานและระยะเวลา
การท างานไว้แล้วในบทท่ี 1 
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 บทที่ 4 
การวิเคราะห์และผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน”  ผู้ศึกษาได้ก าหนดและท าการส ารวจกลุ่ม
ตัวอย่างของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน จ านวน 185 คน ผู้ศึกษาได้ท าการส ารวจโดย
แจกแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 185 ชุด และได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาจ านวน 185 ชุด คิด
เป็นร้อยละ 100.0 ผู้ศึกษาได้ด าเนินการศึกษาตามขั้นตอนต่างๆ ของระเบียบวิธีการศึกษาที่
ก าหนดไว้ และได้รวบรวมผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูล การน าเสนอรายละเอียดข้อมูลที่ได้รับ
การศึกษาครั้งนี้เป็น 3 ตอน ดังนี ้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม 
2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 
2.4 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2.5 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
2.6 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ 
2.7 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านการบริการหลังการขาย 
2.8 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม 

ตอนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม

ของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน 
3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด

ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 
3.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t – Distribution 
 F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F – Distribution 
 Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ (Significant) 
 df  แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

  Ha  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *  แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา ต าแหน่งหน้าที่ ประสบการณ์การท างาน วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่า ร้อยละ 
ดังต่อไปนี ้
 

1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 123 66.5 
หญิง 62 33.5 
รวม 185 100.0 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับ

กรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66.5 และเป็นเพศหญิง จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
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ตารางที ่3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

21-25 ปี 25 13.5 
26-35 ปี 113 61.1 
36-45 ปี 38 20.5 
46-55 ปี 9 4.9 
รวม 185 100.0 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับ

กรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จ านวน  
113 คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 รองลงมา อายุระหว่าง 36-45 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
อายรุะหว่าง 21-25 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และอายุระหว่าง 46-55 ปี จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.9 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 12 6.5 
ปริญญาตรี 148 80.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 25 13.5 
รวม 185 100.0 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับ

กรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน148 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5 และต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่5 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามต าแหน่งหน้าที่ 
ต าแหน่งหน้าที่ จ านวน ร้อยละ 

เจ้าของกิจการ 10 5.5 
ผู้จัดการ ฝ่ายควบคุม/ประกันคุณภาพ 28 15.1 
วิศวกร  ฝ่ายควบคุม/ประกันคุณภาพ 109 58.9 
จัดซื้อ 38 20.5 
รวม 185 100.0 

  
จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ด ารงต าแหน่งวิศวกรฝ่ายควบคุม/ประกัน

คุณภาพ จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 รองลงมา ต าแหน่งจัดซื้อ จ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5 ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายควบคุม/ประกันคุณภาพ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1   
ต าแหน่งเจ้าของกิจการ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
ตารางที ่6 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามตามประสบการณ์การท างาน 

ประสบการณ์การท างาน จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 2 ปี 14 7.6 
3-8 ป ี 108 58.4 
9-14 ป ี 48 25.9 
15 ปีขึ้นไป 15 8.1 
รวม 185 100.0 

 
จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับ

กรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การท างาน
ระหว่าง 3-8 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 รองลงมา ประสบการณ์การท างานระหว่าง 
9-14 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 ประสบการณ์การท างาน 15 ปีขึ้นไป จ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.1 และประสบการณ์การท างานต่ ากว่า 2 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต 

ระดับการตัดสินใจซื้อ จ านวน(คน) ร้อยละ 

มากที่สุด 96 51.9 
มาก 51 27.6 
ปานกลาง 16 8.6 
น้อย 14 7.6 
น้อยที่สุด 8 4.3 
รวม 185 100.0 

 
จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับ

กรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนในอนาคตในระดับมากที่สุด  จ านวน 
96 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมา ตัดสินใจซื้อในอนาคตในระดับมาก จ านวน 51 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.6 ตัดสินใจซื้อในอนาคตในระดับปานกลาง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตัดสินใจ
ซื้อในอนาคตในระดับน้อย จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 และตัดสินใจซื้อในอนาคตในระดับ
น้อยที่สุด จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
 

1.2 สรุปผลการวิเคราะห์คุณลักษณะทางประชากร 
กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับกรมโรงงาน

อุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
เม่ือจ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย ร้อยละ 66.5 และเป็นเพศหญิง 

ร้อยละ 33.5 
เม่ือจ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 26-35 ปี ร้อยละ 61.1 อายุ

ระหว่าง 36-45 ปี ร้อยละ 20.5 อายุระหว่าง 21-25 ปี ร้อยละ 13.5 และอายุระหว่าง 46-55 ปี   
ร้อยละ 4.9  

เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 80.0 สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 13.5 และต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 6.5 

เม่ือจ าแนกตามต าแหน่งหน้าที่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างด ารงต าแหน่งวิศวกรฝ่ายควบคุม/
ประกันคุณภาพ ร้อยละ 58.9 รองลงมา ต าแหน่งจัดซื้อ ร้อยละ 20.5 ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายควบคุม/
ประกันคุณภาพ ร้อยละ 15.1 ต าแหน่งเจ้าของกิจการ ร้อยละ 5.5 
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เมื่อจ าแนกตามประสบการณ์การท างาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์การท างาน
ระหว่าง 3-8 ปี ร้อยละ 58.4 รองลงมา ประสบการณ์การท างานระหว่าง 9 -14 ปี ร้อยละ 25.9  
ประสบการณ์การท างาน 15 ปีขึ้นไป ร้อยละ 8.1 และประสบการณ์การท างานต่ ากว่า 2 ปี ร้อยละ 
7.6 

เมื่อจ าแนกตามระดับการตัดสินใจซ้ือในอนาคต พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนในอนาคตในระดับมาก
ที่สุด ร้อยละ 51.9 รองลงมา ตัดสินใจซื้อในอนาคตในระดับมาก ร้อยละ 27.6 ตัดสินใจซื้อใน
อนาคตในระดับปานกลาง ร้อยละ 8.6 ตัดสินใจซ้ือในอนาคตในระดับน้อย ร้อยละ 7.6 และตัดสินใจ
ซื้อในอนาคตในระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 4.3 
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหนาย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์และด้านบริการหลัง
การขาย วิเคราะห์หาข้อมูลโดยหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังต่อไปนี้ 
 

2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดโดยรวม 
 
ตารางที ่8 ภาพรวมค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง

ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่จดทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลโดยรวม         

ปัจจัยทางการตลาด 
N=185 

X S.D. ระดับ ล าดับที่ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.28 0.41 มากที่สุด 3 
2. ด้านราคา 4.05 0.55 มาก 4 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.37 0.53 มากที่สุด 2 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 3.77 0.44 มาก 6 
5. ด้านภาพลักษณ์ 3.93 0.48 มาก 5 
6. ด้านการบริการหลังการขาย 4.55 0.49 มากที่สุด 1 

รวม 4.13 0.34 มาก  
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จากข้อมูลในตารางที่ 8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ด้านการบริการหลังการขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 
รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28 ผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.05 ด้านภาพลักษณ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และปัจจัยการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ 
ด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77  
 

2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที ่9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี

ต่อปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ระดับความคิดเห็น 
N=185 

X S.D. 
แปล
ความ 

ล าดับ
ที่ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

ความเทีย่งตรง
แม่นย าในการใช ้

- - 3 36 146 4.77 0.46 มาก
ที่สุด 

1 
- - (1.6) (19.5) (78.9)    

ยี่ห้อสินค้าเป็นที่
รู้จักแพรห่ลาย 

- - 45 103 37 3.96 0.67 
มาก 

6 
- - (24.3) (5.7) (20.0)    

ประเทศผู้ผลิต 
- - 82 84 19 3.66 0.66 

มาก 
7 

- - (24.0) (45.4) (10.3)    
อายุการใชง้าน

ยาวนาน 
- - 12 86 87 4.41 0.61 มาก

ที่สุด 
3 

- - (6.5) (46.5) (47.0)    
สามารถซื้ออะไหล่
ทดแทน ได้ง่าย 

- - 31 60 94 4.34 0.75 มาก
ที่สุด 

5 
- - (16.8) (32.4) (50.8)    

มีความง่ายต่อการ 
ใช้งาน 

- - 11 80 94 4.45 0.61 มาก
ที่สุด 

2 
- - (5.9) (43.2) (50.8)    

มีฟังกช์ันการ
ท างานได้

หลากหลายตาม
ความต้องการ 

- - 17 81 87 4.38 0.65 
มาก
ที่สุด 

4 

- - (9.2) (43.8) (47.0)    

รวม      4.28 0.41 
มาก
ที่สุด 
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จากข้อมูลในตารางที่ 9 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ความเที่ยงตรงแม่นย าในการใช้      
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.77 รองลงมา ได้แก่ มีความง่ายต่อการใช้งาน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.45 อายุการใช้งานยาวนาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 มีฟังก์ชันการท างานได้หลากหลาย
ตามความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 สามารถซื้ออะไหล่ทดแทนได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
4.34 ผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ยี่ห้อสินค้าเป็นที่รู้ จัก
แพร่หลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และประเทศผู้ผลิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 

2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่

มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 

ปัจจัยด้าน
ราคา 

ระดับความคิดเห็น 
N=185 

X S.D. 
แปล
ความ 

ล าดับ
ที่ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

การให้ข้อมูล
ราคาสินค้าที่

ชัดเจน 

- - 8 100 77 4.37 0.57 
มาก
ที่สุด 

2 
- - (4.3) (54.1) (41.6)   

ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ

สินค้า 

- - 19 75 915 4.39 0.67 
มาก
ที่สุด 

1 
- - (10.3) (40.5) (49.2)   

ราคาสินค้าถูก
กว่ายี่ห้ออื่น 

- - 85 64 36 3.69 0.86 
มาก 4 

- - (45.9) (34.6) (19.5)   
ระยะเวลาการ
ให้เครดิต 

- - 80 66 39 3.75 0.84 
มาก 3 

- - (43.2) (35.7) (21.1)   
รวม      4.05 0.55 มาก  

 
จากข้อมูลในตารางที่ 10 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยราคาที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ราคาเหมาะกับคุณภาพสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 
รองลงมา ได้แก่ การให้ข้อมูลราคาสินค้าที่ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ระยะเวลาการให้เครดิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และ
ราคาสินค้าถูกกว่ายี่ห้ออื่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 

2.4 การวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที ่11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่

มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัด
จ าหน่าย 

ระดับความคิดเห็น 
N=185 

X S.D. 
แปล
ความ 

ล าดับ
ที่ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

มีความสะดวกใน
การติดต่อผ่าน
ตัวแทนจ าหน่าย
ผ่านวิศวกรขาย

โดยตรง 

- - 22 70 93 4.38 0.69 

มาก
ที่สุด 

2 
- - (11.9) (37.8) (50.3)   

การสาธิตสินค้าให้
ทดลองใช้ก่อนการ

ตัดสินใจ 

- - 13 73 99 4.46 0.63 
มาก
ที่สุด 

1 
- - (7.0) (39.5) (53.5)   

การตรงต่อเวลาใน
การส่งมอบ 

- - 25 89 71 4.25 0.68 มาก
ที่สุด 

3 
- - (13.5) (48.1) (38.4)   

รวม  4.37 0.53 มากที่สุด 
 

จากข้อมูลในตารางที่ 11 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ การสาธิตสินค้าให้ทดลองใช้ก่อนการ
ตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 รองลงมา ได้แก่ ความสะดวกในการติดต่อผ่านตัวแทนจ าหน่าย
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ผ่านวิศวกรขายโดยตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด การตรงต่อเวลาในการ
ส่งมอบมีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 

 
2.5 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่

มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
N=185 

X S.D. 
แปล
ความ 

ล าดับ
ที่ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

มีแคตตาล็อกแสดง
รายละเอียดสินค้า

ให้เลือกได้
หลากหลายและ

ชัดเจน 

- - 45 83 57 4.06 0.74 

มาก 2 
- - (62.0) (44.9) (30.8)   

มีการออกงาน
แสดงสินค้าตาม
สถานท่ีจัดแสดง

สินค้า 

- - 92 84 9 3.55 0.59 

มาก 4 
- - (49.7) (45.4) (4.9)   

การจัดสัมมนาเพื่อ
ประชาสัมพันธ์
สนิค้าและ
เทคโนโลยี           
ใหม่ๆ  อย่าง
ต่อเนื่อง 

- - 111 59 15 3.48 0.64 

มาก 5 
- - (60.0) (31.9) (8.1)   

ตัวแทนวิศวกรขาย
ไปติดต่อขาย
โดยตรง 

- - 37 88 60 4.12 0.72 
มาก 1 

- - (20.0) (47.6) (32.4)   

การโฆษณาทางสื่อ
หลายประเภท 

- - 92 74 19 3.61 0.67 
มาก 3 

- - (49.7) (40.0) (10.3)   
รวม  3.77 0.44 มาก 
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จากข้อมูลในตารางที่ 12 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตัวแทน
วิศวกรขายไปติดต่อขายโดยตรง มีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมา ได้แก่      
แคตตาล็อกแสดงรายละเอียดสินค้าให้เลือกได้หลากหลายและชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ การจัดสัมมนาเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าและเทคโนโลยีใหม่ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 
 

2.6 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ 
 
ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่

มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ 

ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ 

ระดับความคิดเห็น 
N=185 

X S.D. 
แปล
ความ 

ล าดับ
ที่ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

ชื่อเสียงของบริษัท 
- - 48 102 35 3.93 0.67 

มาก 4 
- - (25.9) (55.1) (18.9)   

บริษัทก่อตั้งมานาน 
- - 45 101 39 3.95 0.74 

มาก 3 
- - (24.3) (54.6) (21.1)   

ประสบการณ์การ
ท างาน 

- - 32 89 64 4.15 0.77 
มาก 2 

- - (17.3) (48.1) (34.6)   
ความสามารถของ
วิศวกรขายในการ
ให้ค าแนะน า 

- - 24 91 70 4.25 0.67 
มาก
ที่สุด 

1 
- - (13.0) (49.2) (37.8)   

วิศวกรขายบุคลิกดี 
- - 100 69 16 3.52 0.70 

มาก 6 
- - (54.1) (37.3) (8.6)   

วิศวกรขาย 
มารยาทดี 

- - 73 85 27 3.75 0.96 
มาก 5 

- - (39.5) (45.9) (14.6)   
รวม  3.93 0.48 มาก 
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จากข้อมูลในตารางที่ 13 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ความสามารถของวิศวกรขายในการให้ค าแนะน า มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับในระดับเห็นด้วย
มาก ได้แก่ ประสบการณ์การท างาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 บริษัทก่อตั้งมานาน    มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.95 ชื่อเสียงของบริษัท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 วิศวกรขายมารยาทดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.75 และวิศวกรขายบุคลิกดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52  มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 

2.7 การวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดด้านบริการหลังการขาย 
 
ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่

มีต่อปัจจัยทางการตลาดด้านการบริการหลังการขาย 

ปัจจัยด้านการ
บริการหลังการ

ขาย 

ระดับความคิดเห็น 
N=185 

X S.D. 
แปล
ความ 

ล าดับ
ที่ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

มีการตรวจเช็ค
ตามระยะเวลา
ประกันตรงเวลา 

- - 7 65 113 4.57 0.57 
มาก
ท่ีสุด 

3 
- - (3.8) (35.1) (61.1)   

วิศวกรแผนก
บริการมีทักษะ
ความรู้ความ
ช านาญใน 
การซ่อม 

- - 3 64 118 4.62 0.52 

มาก
ท่ีสุด 

2 
- - (1.6) (34.6) (63.8)   

มีสต๊อกอะไหล่เพื่อ
เปลี่ยน 
หรือซ่อม 

- - 28 61 96 4.37 0.73 
มาก
ท่ีสุด 

4 
- - (15.1) (33.0) (51.9)   

มีความสะดวก
รวดเรว็ในการตอบ
รับการให้บริการ
หลังมีการร้องขอ 

- - 7 51 127 4.65 0.55 
มาก
ท่ีสุด 

1 
- - (3.8) (27.6) (68.6)   

รวม      4.56 0.49 มากท่ีสุด 
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จากข้อมูลในตารางที่ 14 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ทางการตลาดด้านการบริการหลังการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ มีความสะดวกรวดเร็วในการ
ตอบรับการให้บริการหลังมีการร้องขอมีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 รองลงมาได้แก่ 
วิศวกรแผนกบริการมีทักษะความรู้ความช านาญในการซ่อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 มีการ
ตรวจเช็คตามระยะเวลาประกันตรงเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ  
มีสต๊อกอะไหล่เพื่อเปลี่ยนหรือซ่อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 
 

2.8 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม  
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือวัด

ทางอุตสาหกรรมอยู่ในระดับมาก 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือ

วัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือวัด

ทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินซื้อ

เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสิน

ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ที่ มีผลต่อการตัดสินซื้อ

เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดด้านบริการหลังการขายที่มีผลต่อการตัดสินซื้อ

เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
 

ตอนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม

ของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา ต าแหน่งหน้าที่ ประสบการณ์การท างาน โดยใช้วิธีทางสถิติ T-Test ส าหรับทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของข้อมูล 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของข้อมูล
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หลายกลุ่ม ในกรณีที่ พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ทดสอบมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ จะท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD ปรากฎผลดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนทีมี่เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติได้ ดังนี้ 
 H0 : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนไมเ่แตกต่างกัน 
 Ha : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าโดย Independent T-Test ใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม
เป็นอิสระกัน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-Tailed) 
น้อยกว่า .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงเป็นตาราง ดังต่อไปนี ้
 
ตารางที ่15 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนจ าแนกตามเพศ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
เพศ 

t df Sig ชาย หญิง 
X S.D. X S.D. 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 1.76 1.02 2.02 1.32 -1.43 183 0.154 

 
จากตารางที ่15 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบเพศของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้

สถิติ Independent T-Test ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Significant (Sig.) เท่ากับ 0.154 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีเพศ
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน
ไมเ่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

2. ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนไมเ่แตกต่างกัน 

Ha : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน 
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 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ใช้กลุ่มตัวอย่างตั้งแต่สามกลุ่มขึ้นไปที่เป็นอิสระกัน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-Tailed) น้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงเป็นตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่16 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนจ าแนกตามอายุ 

ตัวแปรที่ศึกษา SS df MS F Sig 

ระดับการตัดสินใจซื้อ      
ระหว่างกลุ่ม 10.485 3 3.495 2.808 0.041* 
ภายในกลุ่ม 225.277 181 1.245   

รวม 235.762 184    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตารางที ่16 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้
วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า มีค่า 
Significant (Sig.) เท่ากับ 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า 
ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่ มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนเแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ผู้ศึกษาจึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (Least 
Significant Difference) ผลการทดสอบมีรายละเอียดดังตาราง 17  
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ตารางที่ 17 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน จ าแนกตามอายุ  

ระดับการตัดสินใจซื้อ 

 

X 

อายุ 
21-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 
2.44 1.77 1.68 1.89 

21-25 ปี 2.44 
- 
 

.67 
(.007)* 

.76 
(.009)* 

.55 
(.205) 

26-35 ปี 1.77 
- 
 

- 
 

.09 
(.209) 

.12 
(.759) 

36-45 ปี 1.68 
- 
 

- 
 

- 
 

.20 
(.414) 

46-55 ปี 1.89 
- 
 

- 
 

- 
 

- 
 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26-35 ปี และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 
36-45 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี มีระดับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม (ค่าเฉลี่ย 2.44) มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26-35 
ปี (ค่าเฉลี่ย 1.77) และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 36-45 ปี (ค่าเฉลี่ย 1.68) 

3. ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนไม่เแตกต่างกัน 

Ha : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ใช้กลุ่มตัวอย่างตั้งแต่สามกลุ่มขึ้นไปที่เป็นอิสระกัน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-Tailed) น้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงเป็นตาราง ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที ่18 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ตัวแปรที่ศึกษา SS df MS F Sig 

ระดับการตัดสินใจซื้อ      

ระหว่างกลุ่ม 2.875 2 1.437 1.123 0.327 
ภายในกลุ่ม 232.887 182 1.280   

รวม 235.762 184    

 
 จากตารางที่ 18 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า มี
ค่า Significant (Sig.) เท่ากับ 0.327 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนไม่เแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

4. ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีต าแหน่งหน้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนที่มีต าแหน่งหน้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนไม่เแตกต่างกัน 

Ha : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีต าแหน่งหน้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ใช้กลุ่มตัวอย่างตั้งแต่สามกลุ่มขึ้นไปที่เป็นอิสระกัน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-Tailed) น้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงเป็นตาราง ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที ่19 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนจ าแนกตามต าแหน่งหน้าที่ 

ตัวแปรที่ศึกษา SS df MS F Sig 

ระดับการตัดสินใจซื้อ      
ระหว่างกลุ่ม 12.077 3 4.026 3.257 .023* 
ภายในกลุ่ม 223.686 181 1.236   

รวม 235.762 184    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 19 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบต าแหน่งหน้าที่ของกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า มี
ค่า Significant (Sig.) เท่ากับ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความ
ว่า ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีต าแหน่งหน้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนเแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ผู้ศึกษาจึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (Least 
Significant Difference) ผลการทดสอบมีรายละเอียดดังตาราง 20  
 
ตารางที่ 20 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนจ าแนกตามต าแหน่งหน้าที่  

ระดับการตัดสินใจซื้อ 

 
X 

ต าแหน่งหน้าที่ 

เจ้าของ
กิจการ 

ผู้จัดการ ฝ่าย
ควบคุม/ประกัน

คุณภาพ 

วิศวกร  ฝ่าย
ควบคุม/ประกัน

คุณภาพ 
จัดซื้อ 

2.44 1.77 1.68 1.89 

เจ้าของกิจการ 2.30 
- 
 

.48 
(.244) 

.63 
(.088) 

.04 
(.926) 

ผู้จัดการฝ่ายควบคุม/
ประกันคุณภาพ 

1.77 
- 
 

- 
 

.15 
(.520) 

.44 
(.112) 

วิศวกรฝ่ายควบคุม/
ประกันคุณภาพ 

1.68 
- 
 

- 
 

- 
 

.59 
(.005)* 

จัดซ้ือ 1.89 
- 
 

- 
 

- 
 

- 
 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที ่20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ด ารงต าแหน่งวิศวกรฝ่ายควบคุม/ประกันคุณภาพมี
ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่ด ารงต าแหน่งจัดซื้อ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ด ารงต าแหน่งวิศวกรฝ่ายควบคุม/ประกัน
คุณภาพมีระดับการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม (ค่าเฉลี่ย 1.68) น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่ด ารงต าแหน่งจัดซื้อ (ค่าเฉลี่ย 1.89) 

5. ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีประสบการณ์การท างานแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีประสบการณ์การท างานแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนไมเ่แตกต่างกัน 

Ha : ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีประสบการณ์การท างานแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าโดยใช้วิธีทางสถิติการวิ เคราะห์แปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ใช้กลุ่มตัวอย่างตั้งแต่สามกลุ่มขึ้นไปที่เป็นอิสระกัน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-Tailed) น้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงเป็นตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่21 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนจ าแนกตามประสบการณ์การท างาน 

ตัวแปรที่ศึกษา SS df MS F Sig 

ระดับการตัดสินใจซื้อ      
ระหว่างกลุ่ม 3.909 3 1.303 1.017 0.386 
ภายในกลุ่ม 231.853 181 1.281   

รวม 235.762 184    

 
 จากตารางที่ 21 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบประสบการณ์การท างานของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบ 
พบว่า มีค่า Significant (Sig.) เท่ากับ 0.386 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีประสบการณ์การท างานแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนไม่เแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จ าแนกตามปัจจัยส่วนประสมการตลาด 6 ด้าน  ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ 
และด้านการบริการหลังการขาย โดยใช้วิธีทางสถิติ Pearson Correlation 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน 

Ha : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  ปรากฏผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 22 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซ้ือ 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อ 

Pearson Correlation (r) Sig.(2-Tailed) n 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .311 0.000 * 185 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 22 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Significant (Sig.) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของ
ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยท้ังสองอยู่ในระดับปานกลาง ที่ร้อยละ 31.1 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 
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Ha : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปรากฏผลดังนี ้
 
ตารางที่ 23 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ราคาและการตัดสินใจซ้ือ 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อ 

Pearson Correlation (r) Sig.(2-Tailed) n 
ปัจจัยด้านราคา .379                              0.000 * 185 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 23 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาและการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อ ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Significant 
(Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
ของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยท้ังสองในระดับปานกลาง ที่ร้อยละ 37.9 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

Ha : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  ปรากฏผลดังนี้ 
 
ตารางที ่24 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ช่องการจัดจ าหน่ายและการตัดสินใจซ้ือ 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อ 

Pearson Correlation (r) Sig.(2-Tailed) n 
ปัจจัยด้านช่องการจัดจ าหน่าย .311                           0.000 * 185 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 24 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายและการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อ ในการทดสอบ พบว่า มีค่า 
Significant (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลางที่ร้อยละ 31.1 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

Ha : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปรากฏผลดังนี ้
 
ตารางที่ 25 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

การส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อ 

Pearson Correlation (r) Sig.(2-Tailed) n 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด .362                          0.000 * 185 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 25 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อ ในการทดสอบ พบว่า มีค่า 
Significant (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลาง ที่ร้อยละ 36.2 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 
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H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน 

Ha : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 
   ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปรากฎผลดังนี ้
 
ตารางที่ 26 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

การส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ 

 ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อ 

Pearson Correlation (r) Sig.(2-Tailed) n 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ .349                         0.000 * 185 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 26 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านภาพลักษณ์และการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อ  ในการทดสอบ พบว่า มีค่า 
Significant (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลางที่ร้อยละ 34.9 

6. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการหลังการขายไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

Ha : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปรากฎผลดังนี ้
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ตารางที่ 27 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
บริการหลังการขายและการตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อ 

Pearson Correlation (r) Sig.(2-Tailed) n 
ปัจจัยด้านการบริการหลังการขาย .306                         0.000 * 185 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 27 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านภาพลักษณ์และการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อ  ในการทดสอบ พบว่า มีค่า 
Significant (Sig.) เท่ากับ 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลางที่ร้อยละ 30.6 

 
3.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน พบว่า 
ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด

ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนไม่เแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนเแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนไม่เแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีต าแหน่งหน้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนเแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนที่มีประสบการณ์การท างานแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนไม่เแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองอยู่ในระดับปานกลาง ที่ร้อยละ 31.1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลาง ที่ร้อยละ 37.9 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท้ังสองในระดับปานกลางที่ร้อยละ 31.1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท้ังสองในระดับปานกลาง ที่ร้อยละ 36.2 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลางที่ร้อยละ 34.9 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท้ังสองในระดับปานกลางที่ร้อยละ 30.6 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษานี้ เป็นการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของ
ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนที่ขึ้นทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล เพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดให้ดียิ่งๆ ขึ้น สามารถน าผลที่ได้
จากการศึกษาไปใช้ในการปรับปรุงและก าหนดแผนกลยุทธ์การตลาดเครื่องมือวัดท าง
อุตสาหกรรมต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการ      
ยานยนต์และช้ินส่วน 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
ของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 
  
สมมติฐานการศึกษา 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของ
ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนแตกต่างกัน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน 

 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์ มีกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี ้

 
ตัวแปรอิสระ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.1 เพศ 
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1.2 อาย ุ
1.3 ระดับการศึกษา 
1.4 ต าแหน่งหน้าที ่
1.5 ประสบการณ์การท างาน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
2.1 ผลิตภัณฑ์ 
2.2 ราคา 
2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2.4 การส่งเสริมการตลาด 
2.5 ภาพลักษณ์ 
2.6 การบริการหลังการขาย 
 

ตัวแปรตาม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน 

 
วิธีด าเนินการศึกษา 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายหลัก

ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนที่ขึ้นทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตกรุงเทพ และปริมณฑล ที่มีแนวโน้มท าธุรกิจกันได้ (High Potential Customer) จ านวน 
185 บริษัท โดยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบเลือกสะดวก (Convenience Sampling) และขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และให้ค่าความ
คลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ซึ่งค านวณโดยใช้สูตรของยามาเน่  

 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

1. ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการศึกษา 
ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ จ าแนกตามแหล่งที่มาเป็น 2 ส่วน คือ 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วน

บุคคล (เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่งหน้าที่ และ ประสบการณ์ท างาน) ของผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วน และได้จากการเก็บแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ด้านภาพลักษณ์ และ ด้านการบริการหลังการขาย) ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
ยานยนต์และช้ินส่วน  
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ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ การศึกษาจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ทั้งเอกสารทาง
วิชาการ ต ารา วิทยานิพนธ์ บทความ วารสารต่างๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวคิด
ในการท าการศึกษา และประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล 

2. ความเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
แบบสอบถามที่ผู้ศึกษาได้ใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ จะมีการท าการทดสอบ

(Pretest) เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี ้
การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่

ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงและความสมบูรณ์ของเนื้อหา
และช่วยปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ที่จะท าการศึกษา
ครั้งนี้โดยผ่านเครื่องมือวิเคราะห์คุณภาพการหาค่า IOC (Index of Item-Objective 
Congruence) หรือดัชนีความเห็นสอดคล้อง โดยผลจากการตรวจสอบความสอดคล้องได้รับ
คะแนนประเมินจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ มีค่าความเที่ยงตรงเท่ากับ 0.82   

การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่ได้ผ่านกระบวนการ
หาค่าความเที่ยงตรงจ านวน 30 ชุด มาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม เพื่อหา
ค่าความเชื่อม่ันแบบสัมประสิทธ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) ว่ามีค่าตามระดับมาตรฐานเท่าใด
ตามสูตรการค านวณวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) โดยใช้สูตรครอนบัค 
(Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด.  2535 : 96 - 97) ผลการทดสอบได้ค่าสัมประสิทธิ์ของอัลฟา 
(Alpha Coefficient) มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.95 จึงถือว่า แบบสอบถามนี้สามารถน าไปใช้ใน
การเก็บรวมรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาครั้งนี้ได้ 

 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ด าเนินการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ ด้วยวิธีการ
สร้างแบบสอบถามแล้วส ารวจข้อมูลในภาคสนาม ด้วยการฝากแบบสอบถามไปกับวิศวกรขาย
และวิศวกรบริการ เครื่องมือวัดอุตสาหกรรมแจกแก่กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 185 บริษัท โดยมีการ
เก็บและตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลทุกครั้ง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากมกีารเก็บแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาจ านวน 185 ชุด ผู้ศึกษาได้ก าหนด
ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม พร้อมทั้งจัดท าให้มี
ความพร้อมส าหรับน าไปวิเคราะห์ข้อมูล 
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2. สร้างคู่มือลงรหัส (Coding)  และท าการลงรหัส เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป) ทางสถิติเพื่อการศึกษา (SPSS for Windows 
11.5) 

3. ข้อมูลที่ได้ลงรหัสเรียบร้อยแล้วไปวิเคราะห์ข้อมูลในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
เพื่อการศึกษา (SPSS for Windows 11.5) โดยก าหนดค่าความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% และ 
ยอมรับให้มีความคลาดเคลื่อนได้ในช่วง +/- 5% เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา  
 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์ สรุปผลการศึกษาได้ ดังนี ้

1. จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน พบว่า ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 66.5 อายุระหว่าง 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.1 มีวุฒิการศึกษา
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 80.0 ด ารงต าแหน่งหน้าที่การงานเป็นวิศวกรฝ่ายควบคุม/
ประกันคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 58.9 และ มีประสบการณ์การท างานระหว่าง 3-8 ปี คิดเป็น  
ร้อยละ 58.4 

2. เม่ือจ าแนกตามระดับการตัดสินใจซื้อในอนาคต พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนในอนาคตใน
ระดับมากที่สุด ร้อยละ 51.9 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรม พบว่า ผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วนมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมอยู่ในระดับมาก    
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการบริการหลัง 
การขาย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านภาพลักษณ์ และด้าน
ส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณารายปัจจัย พบว่า 

ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่ มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
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ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการตัดใจสินซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ปัจจัยทางการตลาดด้านบริการหลังการขายท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง

อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน ผลจากการศึกษา พบว่า 
ผู้ประกอบการที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน ผลจากการศึกษา พบว่า 
ผู้ประกอบการที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน ผลจากการศึกษา พบว่า 
ผู้ประกอบการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมไม่
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน ผลจากการศึกษา พบว่า 
ผู้ประกอบการที่ มีต าแหน่งหน้าที่การงานแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน ผลจากการศึกษา พบว่า 
ผู้ประกอบการที่มีประสบการณ์การท างานแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองอยู่ในระดับปานกลาง  
ที่ร้อยละ 31.1 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลาง     
ที่ร้อยละ 37.9 
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สมมติฐานที่  8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และ
ชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับ
ปานกลางที่ร้อยละ 31.1 

สมมติฐานที่  9 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และ
ชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับ
ปานกลาง ที่ร้อยละ 36.2 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับปานกลางที่
ร้อยละ 34.9 

สมมติฐานที่  11 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการหลังการขายมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และ
ชิ้นส่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองในระดับ
ปานกลางที่ร้อยละ 30.6 

 
อภิปรายผล 

อภิปรายผลจากการศึกษาได้ ดังนี้ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่งหน้าที่ ประสบการณ์

การท างาน ของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 66.5 อายุระหว่าง 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.1 มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 80.0 ด ารงต าแหน่งหน้าที่การงานเป็นวิศวกรฝ่ายควบคุม/ประกันคุณภาพ      
คิดเป็นร้อยละ 58.9 และมีประสบการณ์การท างานระหว่าง 3-8 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.4 ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ มิตร ชูนิ่ม (2549) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องจักรแปรรูปอาหารของผู้ประกอบการ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการมี
การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด และมีประสบการณ์การท างานระหว่าง 3-8 ปี มากที่สุด 
และมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ลัดดา บัวคลี่ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับดับปริญญาตรีมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะเครื่องมือวัด เครื่องมือ
ทดสอบทางอุตสาหกรรมนั้นมีขนาดใหญ่ น้ าหนักมาก บางครั้งต้องมีการเคลื่อนย้ายเครื่องจักร 
และต้องมีการบ ารุงรักษาเบื้องต้น เช่น การเปลี่ยนน้ ามันหล่อลื่น การใช้จารบี การขันน๊อตสกรู 
เป็นต้น ดังนั้นการคัดเลือกเลือกผู้ใช้งานจึงคัดเลือกเพศชายที่มีความแข็งแรง มีความคล่องตัว
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มากกว่าเพศหญิง และเครื่องมือวัดเครื่องมือทดสอบทางอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่เป็นเครื่องมือที่มี
เทคโนโลยีสูง มีความซับซ้อนทางด้านเทคนิค มีราคาแพง จึงต้องการผู้ใช้งานที่จบเฉพาะด้าน 
ดังนั้นการคัดเลือกผู้ใช้งานจึงต้องคัดเลือกคนให้เหมาะสมกับงานด้วย เช่น วิศวกร เป็นต้น ซึ่ง
วิศวกรของประเทศไทยส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี   

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
วัดทางอุตสาหกรรม พบว่า ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนมีความคิดเห็นว่า  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านการบริการหลัง
การขายมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.55 รองลงมาอันดับที่ 2 คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 อันดับที่ 3 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 อันดับที่ 4
ปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 อันดับที่ 5 คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 และล าดับสุดท้ายด้านปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ มิตร ชูนิ่ม (2549) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องจักรแปรรูปอาหารของผู้ประกอบการ พบว่า ผู้ประกอบการมีความเห็นต่อปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรแปรรูปอาหารโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  และมี
ความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ลัดดา บัวคลี่ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดโดย
ภาพรวมที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อ เครื่อ ง มือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือแพทย์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และให้ความส าคัญในด้านการบริการหลังการ
ขายมากที่สุดเช่นเดียวกัน โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมยู่ในระดับมากที่สุด  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28 เป็นล าดับที่ 3 รองจากปัจจัยด้านการบริการหลังการขาย และปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความเที่ยงตรงแม่นย าในการใช้
งานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม มีค่าเฉลี่ยมาเป็นล าดับที่ 1 ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในความเที่ยงตรงแม่นย าในการใช้งานเป็นส าคัญ 
สินค้าท่ีมีความเที่ยงตรงแม่นย าสูงก็จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม
สูงตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับคอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler. ; and Armstrong.  2004  :  
26) ที่ได้ให้แนวคิดว่าผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตา
ของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ สอดคล้องกับบทความวิชาการ (สมชัย   
อภิรัตนพิมลชัย.  2550 : 16) ที่น าเสนอว่า นักการตลาดอุตสาหกรรมต้องเข้าใจว่าสินค้าหรือ
บริการที่ตนเองขายนั้น สามารถใช้ท างานได้อย่างไรด้วยเหตุผลอะไรและต้องเรียนรู้ที่จะ
สร้างสรรค์แนวทางแนะน าและอธิบายให้ลูกค้าได้เข้าใจหรือสรรหาวิธีการปรับแต่งสินค้าและ
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บริการ เพื่อสนองความต้องการของลูกค้า มิฉะนั้นแล้วจะเป็นการเสียโอกาสที่จะได้รู้ถึงความ
ต้องการของลูกค้าที่แท้จริง และไม่ได้น าความต้องการที่แท้จริงของลูกค้ามาท าการสื่อสารกับ
หน่วยงานผลิตหรือหน่วยงานวิจัยและพัฒนา เพื่อผลิตสินค้าตามที่ลูกค้าต้องการ และสอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ มิตร ชูนิ่ม (2549) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องจักรแปรรูปอาหารของผู้ประกอบการ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด และ
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สุวิทย์ พัฒนศิริมงคล (2544) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเหล็กปาดเจียรนัยผิว กรณีศึกษาของบริษัท ไดโด พีดีเอ็ม (ไทยแลนด์) จ ากัด 
พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ของบริษัทให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัทในเรื่องคุณภาพกับ
ความทันสมัยทางเทคโนโลยีเป็นอันดับหนึ่ง นอกจากนี้ยังมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
ลัดดา บัวคลี่ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์
ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเช่นกัน   

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านราคามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 เป็นล าดับ
ที่ 4 รองจากปัจจัยด้านการบริการหลังการขาย และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 
ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้า มีค่าเฉลี่ยมาเป็นล าดับที่ 1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในด้านราคา
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าเป็นส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับเอทเชล วอล์คเกอร์ และ สแตนตัน 
(Etzel, Walker. ; and Stanton.  2004 : 27) ที่ให้แนวคิดว่าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคานั้น
ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ราคาจะต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Preceived 
Value) ในสายตาของลูกค้า และสอดคล้องกับบทความวิชาการ (สมชัย อภิรัตนพิมลชัย.  2550 
: 16) ที่น าเสนอว่า ราคาสินค้าอุตสาหกรรมถูกก าหนดบนพื้นฐานอย่างเป็นเหตุเป็นผล        
การเปลี่ยนแปลงราคาหรือการขึ้นราคาในแต่ละครั้งมักจะมาจากการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ หรือ
ต้นทุนในการผลิตที่สูงขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ลัดดา บัวคลี่ (2551) ที่ได้
ศึกษาปัจจัยทางการตลาดโดยภาพรวมที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง
คุณภาพคุ้มค่ากับราคา 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 เป็นล าดับที่ 2 รองจากปัจจัยด้านการบริการหลังการขาย 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การสาธิตสินค้าให้ทดลองใช้ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า           
มีค่าเฉลี่ยมาเป็นล าดับที่ 1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในด้านการสาธิตสินค้า
ให้ทดลองใช้ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นส าคัญ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะเนื่องจากเครื่องมือวัดทาง
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อุตสาหกรรมเป็นเครื่องมือได้รับการออกแบบให้มาใช้งานเฉพาะทาง มีความซับซ้อนทางเทคนิค
ใช้เทคโนโลยีสูงในการผลิต ส่วนใหญ่จึงมีราคาแพง และที่ส าคัญแต่ละองค์การมีความต้องการ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมแตกต่างกันตามจุดประสงค์การใช้งาน ดังนั้นเพื่อป้องกันความ
ผิดพลาด ผู้ใช้งานมักต้องขอให้ผู้ขายไปสาธิตสินค้าให้ดูว่าเครื่องมือวัดนั้นๆ สามารถวัดงานได้
ตามที่ต้องการหรือไม่เพื่อใช้ประกอบในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการที่บริษัทใดๆ มีสินค้าไปสาธิตให้
ทดลองใช้จะถือว่าเป็นการได้เปรียบด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องอีกทางหนึ่งที่จ าเป็นอย่าง
ยิ่งท่ีจะต้องท าควบคู่ไปกับการส่งเสริมการขายในด้านอื่นๆ  

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77  ซึ่งเป็นล าดับสุดท้าย เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตัวแทน
วิศวกรขายไปติดต่อขายโดยตรง มีค่าเฉลี่ยมาเป็นล าดับที่ 1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความสนใจในด้านวิศวกรขายไปติดต่อขายโดยตรงเป็นส าคัญ สอดคล้องกับบทความวิชาการ 
(สมชัย อภิรัตนพิมลชัย.  2550 : 16) ที่น าเสนอว่า การขายโดยพนักงานขาย เป็นส่วน        
ประสมการส่งเสริมการตลาดสินค้าอุตสาหกรรมที่ส าคัญมาก ซึ่งรวมตั้งแต่การติดต่อโดยตรงไม่
ว่าจะเป็นการติอต่อด้วยตนเองหรือทางโทรศัพท์กับลูกค้าหรือลูกค้าที่มุ่งหวัง และน าเสนออีกว่า 
การติดต่อสื่อสารในการตลาดอุตสาหกรรมวิธีที่ได้รับความเชื่อถือและเป็นที่นิยมใช้มากที่สุด 
ได้แก่ การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ซึ่งผู้ขายจะต้องเป็นฝ่ายไปพบผู้ซื้อ พนักงานขาย
เป็นตัวเชื่อมทางกายภาพระหว่างองค์การผู้ขายและองค์การผู้ซื้อ พนักงานขายไม่เพียงเป็นผู้
ติดต่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลขององค์การแก่ลูกค้าแต่ยังท าหน้าที่
ในการน าข้อมูลหรือปัญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ใช้หรือบริการในองค์การลูกค้ามาให้
บริษัทที่ตนเองท างานอยู่ทราบ เพื่อจะได้ให้ความช่วยเหลือหรือบริการแก่ลูกค้าได้ถูกต้องตาม
ความต้องการ ข้อมูลจากพนักงานขายซึ่งได้จากองค์การลูกค้าสามารถน ามาพยากรณ์ยอดขาย
และน าไปปรับแผนการปฏิบัติการต่างๆ เพื่อให้บริการลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ลัดดา บัวคลี่ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในด้านส่งเสริมการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องการใช้ผู้แทนขายเพื่อน าเสนอสินค้าและบริการ  
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สุวิทย์ พัฒนศิริมงคล (2544) ที่ได้ศึกษาปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเหล็กปาดเจียรนัยผิว กรณีศึกษาของบริษัท ไดโด       
พีดีเอ็ม (ไทยแลนด์) จ ากัด พบว่า ในด้านพนักงานขายลูกค้าต้องการให้มีความรอบรู้ในเรื่อง
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก 

ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยทางการตลาดด้าน
ภาพลักษณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.93 เป็นล าดับที่ 5 รองจากปัจจัยด้านการบริการหลังการขาย ปัจจัยด้านช่องทางการ
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จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ความสามารถของวิศวกรขายในการให้ค าแนะน า มีค่าเฉลี่ยมาเป็นล าดับที่ 1 ซึ่งแสดงให้
เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในด้านความสามารถของวิศวกรขายในการให้ค าแนะน า   
เป็นส าคัญ สอดคล้องกับ สมิต สัชณุกร (2545 : 193) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างภาพลักษณ์ 
โดยรวม (Corporate Image) นี้เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งการสร้างความรู้สึกที่ดีช่วยให้เกิด
ภาพลักษณ์อันงดงามได้รับการสนับสนุนและได้รับการปกป้องเม่ือมีการโจมตีที่ไม่ถูกต้อง    
เป็นธรรม ซึ่งการสร้างภาพลักษณ์โดยรวมจะแบ่งออกได้เป็น 3 ด้าน คือ ด้านบุคคล สถานที่ 
และการด าเนินการ ด้านบุคคล จะต้องสร้างความรู้จักให้การยอมรับว่าเป็นบุคคลหรือคณะที่
น่าเชื่อถือยกย่อง ไม่มีข้อน่ารังเกียจ ในเรื่องบุคลิกภาพและกริยามารยาท บุคลากรท างานมี
ประสิทธิภาพกระตือรือร้น รวดเร็ว ว่องไว พูดจาสุภาพนุ่มนวล และสอดคล้องกับบทความ
วิชาการ (สมชัย อภิรัตนพิมลชัย.  2550 : 16) ที่น าเสนอว่า การติดต่อสื่อสารในการตลาด
อุตสาหกรรมนั้น วิธีที่ได้ความเชื่อถือและเป็นที่นิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ การขายโดยบุคคล
(Personal Selling) ซึ่งผู้ขายจะต้องเป็นฝ่ายไปพบผู้ซื้อ ทั้งนี้บ่อยครั้งที่การติดต่อสื่อสารระหว่าง
พนักงานขายกับผู้ซื้อมักจะประสบกับปัญหาในการให้ค าอธิบายเกี่ยวกับทางด้านเทคนิคของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น พนักงานขายในตลาดอุตสาหกรรมควรจะมีความรู้ทางวิศวกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย หรือทุกครั้งที่เข้าพบผู้ซื้อ ควรจะน านายช่างเทคนิคหรือวิศวกรไปช่วย
ด าเนินการแนะน าผลิตภัณฑ์ด้วย เพื่อสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้ซื้อและท าให้ผู้ซื้อมีความเข้าใจ
ในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้น 

ปัจจัยทางด้านการบริการหลังการขาย กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยทาง
การตลาดด้านการบริการหลังการขายมีผลต่อการตัดสินใจใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมอยู่
ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ซึ่งเป็นล าดับที่ 1 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า      
มีความสะดวกรวดเร็วในการตอบรับการให้บริการหลังมีการร้องขอ มีค่าเฉลี่ยมาเป็นล าดับที่ 1 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในด้านมีความสะดวกรวดเร็วในการตอบรับการ
ให้บริการหลังมีการร้องขอเป็นส าคัญ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะในการผลิตสินค้า หากเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมเสียใช้งานไม่ได้ จะส่งผลต่อการท างานเป็นลูกโซ่ท าให้ไม่สามารถส่งมอบสินค้าได้
ตรงตามที่ลูกค้าก าหนด ดังนั้น หากผู้ขายสามารถตอบรับการร้องขอการให้บริการอย่างรวดเร็ว
แล้วจะมีผลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมในครั้งต่อไป สอดคล้องกับ 
สมิต สัชณุกร (2546 : 20-21) ได้กล่าวไว้ว่า การบริการหลังการขาย เป็นงานที่ช่วยให้เกิดการ
ขายซ้ า (Re-Peated Sale) มีค ากล่าวที่ลึกซึ้งว่า “การขายที่แท้จริงได้เกิดขึ้นแล้ว ภายหลังการ
ให้บริการหลังการขาย” ซึ่งก็หมายความว่าหากบริการภายหลังการขายท าได้ดีเป็นที่พอใจของ
ลูกค้า ก็จะท าให้ลูกค้ากลายเป็นลูกค้าประจ า และอาจเป็น “ลูกค้าผู้ภักดี” (Loyalty Customer) 
ตลอดไปตราบเท่าที่งานบริการของเราคงเส้นคงวา และสอดคล้องกับ ศศนันท์ วิวัฒนชาติ 
(2545 : 162-166) ได้ให้ความหมาย การบริการหลังการขาย ว่า หมายถึง กิจกรรมหรือบริการที่
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พนักงานขายของบริษัทหรือตัวแทนจ าหน่ายจัดท าขึ้นเพื่อสร้างความพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า 
เป็นท้ังกิจกรรมที่เพิ่มหรืออ านวยความสะดวกให้กับการใช้ผลิตภัณฑ์การบริการลูกค้า ช่วยสร้าง
ก าไรโดยดึงลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่าให้คงอยู่ 

3. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของ
ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วนแตกต่างกัน จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ประกอบการที่มีเพศ
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ลัดดา บัวคลี่ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ไม่แตกต่างกัน แต่ปัจจัยด้านอายุแตกต่างกันมีผลท าให้มีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมแตกต่างกัน อาจเนื่องมาจากความแตกต่างระหว่าง
บุคคลทั้งในเรื่องของอารมณ์ สังคม สติปัญญา ท าให้ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมแตกต่างกัน 

ต าแหน่งหน้าที่การงานแตกต่างกัน มีผลท าให้มีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมแตกต่างกัน สอดคล้องกับ คอตเลอร์ (Kotler.  2006 : 296) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ผู้มี
ส่วนร่วมในการซื้อมีความแตกต่างกันในเรื่องของสถานภาพ อ านาจหน้าที่ ความสัมพันธ์
ระหว่างกัน ความร่วมรู้สึก และความยากง่ายในการชี้ชวนให้เห็นสอดคล้องท าให้เกิดความ
ขัดแย้งระหว่างกันมีการใช้อ านาจออกมาข่มกัน พลวัตระหว่างบุคคลผู้มีส่วนร่วมในการจัดซื้อ
เหล่านี้มักจะถูกซ่อนเร้นไว้ ปัจจัยส่วนบุคคลเหล่านี้ท าให้เกิดรูปแบบการซื้อที่แตกต่างกันออกไป 
และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ลัดดา บัวคลี่ (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ า
ต าแหน่งหน้าที่การงานท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์แตกต่างกัน 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการ
ยานยนต์และชิ้นส่วนในทุกๆ ด้าน แสดงว่า ปัจจัยทางการตลาดไม่ว่าจะเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ และด้าน
การบริการหลังการขาย มีความส าคัญเท่าๆ กัน 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษา การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และช้ินส่วน ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะเพื่อ
เป็นแนวทางในการปรับปรุงและก าหนดแผนกลยุทธ์การตลาดเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม 
ดังนี ้
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1. ผลที่ได้จากการศึกษา พบว่า ด้านการบริการหลังการขาย เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด ซึ่งนับว่าเป็นจุดแข็งของการตัดสินใจซื้อเครื่องจักร ดังนั้น  บริษัทควรจะ
เน้นในเรื่องความรวดเร็วในการให้บริการหลังมีการร้องขอ ควรจัดฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้า ฝึกอบรมทักษะการพูด การโน้มน้าว ฝึกบุคลิกภาพ และมารยาท
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและความม่ันใจให้กับลูกค้า เป็นการสร้างความประทับใจและมีความ
จงรักภักดีต่อสินค้ากระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า รักษาลูกค้าเก่าให้คงอยู่และดึงลูกค้าใหม่ด้วย 

2. ผลการศึกษา พบว่า ด้านส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด แสดงว่า ผู้ซื้อไม่ให้
ความส าคัญ หรือไม่ให้ความสนใจต่อประเด็นนี้มากนัก ดังนั้น ผู้ขายเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมควรลดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดลงและท าเท่าที่จ าเป็น ซึ่งสอดคล้องกับหลักการ
ตลาดอุตสาหกรรมที่โดยธรรมชาติแล้วไม่เน้นการท ากิจกรรมส่งเส ริมการตลาดแต่ให้
ความส าคัญกับการขายโดยบุคลากร (Personal Sales) จึงมีความเห็นว่าผู้ขายควรจะไปเน้นใน
เรื่อง การน าเสนอข้อเท็จจริง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์การใช้งาน เพื่อสร้างความ
น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์มากกว่าทุ่มงบส่งเสริมการตลาด 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 

1. การศึกษาครั้งนี้ มุ่งศึกษาเฉพาะผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนที่
ขึ้นทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีแนวโน้มท าธุรกิจกัน
ได้ (High Potential Customer) เท่านั้น ดังนั้นการศึกษาในครั้งต่อไปควรศึกษาในเรื่องนี้อีกกับ
ผู้ประกอบการที่อยู่ในต่างจังหวัด เพื่อดูผลว่าในพื้นที่ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
ทางอุตสาหกรรมแตกต่างจากผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลหรือไม ่

2. การศึกษาครั้ งต่อไปควรศึกษาปัจ จัยส่ วนประสมทางการตลาดในด้ าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านวิศวกรขาย และบุคลากร รวมถึงปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม ตลอดจนคุณภาพการให้บริการ ซึ่งจะท าให้สามารถ
วิเคราะห์และเข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์
สูงสุด  

3. เนื่องจากปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อนั้น เป็นเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติเชิง
บุคคล ไม่ใช่สิ่งถาวรและสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน อาจจะเปลี่ยนไปตามสภาพแวดล้อม
และกาลเวลา ดังนั้น ในการศึกษาเรื่องที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรม 
ดังกล่าวนี้ จึงควรมีการวัดผลเป็นระยะๆ ทั้งนี้ก็เพื่อประโยชน์ในการปรับปรุงและก าหนดแผน 
กลยุทธ์การตลาดของบริษัทผู้ขายเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 
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ภาคผนวก ก.  

แบบสอบถาม ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทาง
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมของ

ผู้ประกอบการยานยนต์และชิ้นส่วน 
 
ค ำชี้แจง :   

1. แบบสอบถำมฉบับนี้จัดท ำขึ้นเพื่อประกอบกำรศึกษำค้นคว้ำแบบอิสระของ
นักศึกษำปริญญำโท สำขำกำรจัดกำรวิสำหกิจส ำหรับผู้บริหำร คณะบริหำรธุรกิจ สถำบัน
เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษำปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือวัดทำงอุตสำหกรรมของผู้ประกอบกำรยำนยนต์และชิ้นส่วน 

2. แบบสอบถำมนี้ประกอบด้วยค ำถำม 2 ตอน ดังนี้ 
   ตอนท่ี  1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถำม 

ตอนที่  2  ปัจจัยทำงกำรตลำดที่ มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ เครื่องมือวัดทำง     
อุตสำหกรรมของผู้ประกอบกำรยำนยนต์และช้ินส่วน   

3. เพื่อให้ผลกำรศึกษำเป็นประโยชน์ต่อกำรวำงแผนแก้ไขปัญหำ และใช้เป็นแนวทำง
ในกำรปรับปรุงและพัฒนำปัจจัยทำงกำรตลำด จึงขอควำมร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบหรือกรอก
ข้อควำมที่ตรงกับควำมเป็นจริงมำกที่สุดและตอบให้ครบทุกข้อ 

4. ผู้ด ำเนินกำรศึกษำจะเก็บข้อมูลนี้เป็นควำมลับและขอขอบพระคุณในควำมร่วมมือ
มำ ณ โอกำสน้ี 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถำม 
กรุณำท ำเครื่องหมำย   ลงใน   หน้ำค ำตอบที่ท่ำนเลือกหรือเติมค ำตอบลงใน

ช่องว่ำงที่ตรงตำมควำมเป็นจริงของท่ำน 
 

1. เพศ          ชำย                        หญิง             
 

2. อำยุ    
      21-25  ปี 

 26-35  ป ี
 36-45  ปี 
 46-55  ปี 

 
3. ระดับกำรศึกษำ 
     ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี
 ปริญญำตร ี
 สูงกว่ำปริญญำตร ี

 
4. ต ำแหน่งหน้ำที่ 
 เจ้ำของกิจกำร 
 ผู้จัดกำร ฝ่ำยควบคุม/ประกันคุณภำพ 
 วิศวกร ฝ่ำยควบคุม/ประกันคุณภำพ 
 จัดซื้อ 

 
5. ประสบกำรณ์กำรท ำงำน 
 ต่ ำกว่ำ 2 ปี 
 3-8 ป ี
 9-14 ป ี
 15 ปีขึ้นไป 

 
6. กลุ่มผู้ประกอบกำรยำนยนต์และชิ้นส่วนของท่ำนมีแนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือวัดทำงอุตสำหกรรมในอนำคตจำกตัวแทนจ ำหน่ำย “A” 
   มำกที่สุด      มำก       ปำนกลำง   น้อย      น้อยที่สุด 
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ตอนที่ 2 ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดทำงอุตสำหกรรม
ของผู้ประกอบกำรยำนยนต์และช้ินส่วน 

ค ำชี้แจง โปรดกำเครื่องหมำย [] ในช่องคะแนนที่ท่ำนเห็นว่ำเหมำะสมที่สุดโดยมีเกณฑ์กำร
ให้คะแนนดังน้ี 
  5 คะแนน  หมำยควำมว่ำ  เห็นด้วยมำกที่สุด 
  4 คะแนน  หมำยควำมว่ำ  เห็นด้วยมำก  
  3 คะแนน  หมำยควำมว่ำ  เห็นด้วยปำนกลำง 
  2 คะแนน  หมำยควำมว่ำ  เห็นด้วยน้อย 
  1 คะแนน  หมำยควำมว่ำ  เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

ปัจจยัทางการตลาด 

เหตุผลในการตัดสินใจซือ้ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

 ด้านผลิตภัณฑ์      
1 ควำมเที่ยงตรงแม่นย ำในกำรใช้งำน      
2 ยี่ห้อสินค้ำเป็นที่รู้จักแพร่หลำย      
3 ประเทศผู้ผลิต      
4 อำยุกำรใช้งำนยำวนำน      
5 สำมำรถหำซื้ออะไหล่ทดแทนได้ง่ำย      
6 มีควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน      
7 มีฟังก์ชั่นกำรท ำงำนได้หลำกหลำยตำมควำมต้องกำร      
 ด้านราคา      
8 กำรให้ข้อมูลรำคำสินค้ำที่ชัดเจน      
9 รำคำเหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำ      
10 รำคำสินค้ำถูกกว่ำยี่ห้ออ่ืน      
11 ระยะเวลำกำรให้เครดิต      
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
12 มีควำมสะดวกในกำรติดต่อกับตัวแทนจ ำหน่ำยผ่ำน

วิศวกรขำยโดยตรง 
     

13 มีกำรสำธิตสินค้ำให้ทดลองใช้ก่อนกำรตัดสินใจ      
14 กำรตรงต่อเวลำในกำรส่งมอบ      
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ปัจจยัทางการตลาด 

เหตุผลในการตัดสินใจซือ้ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด      
15 มีแคตตำล๊อกแสดงรำยละเอียดสินค้ ำให้ เ ลือก

หลำกหลำยและชัดเจน 
     

16 มีกำรออกงำนแสดงสินค้ำตำมสถำนที่จัดแสดงสินค้ำ
ต่ำงๆ 

     

17 มีกำรจัดสัมมนำเพื่อประชำสัมพันธ์ สินค้ำ  และ
เทคโนโลยีใหม่ๆ อย่ำงต่อเนื่อง 

     

18 มีตัวแทนวิศวกรขำยไปติดต่อขำยโดยตรง      
19 มีกำรโฆษณำทำงส่ือหลำยประเภท เช่น นิตยสำร 

วำรสำร และ Internet 
     

 ด้านภาพลักษณ์      
20 ชื่อเสียงของบริษัท      
21 บริษัทก่อตั้งมำนำน      
22 ประสบกำรณ์กำรท ำงำน      
23 ควำมสำมำรถของวิศวกรขำยในกำรให้ค ำแนะน ำ

สินค้ำ  
     

24 วิศวกรขำยบุคลิกดี      
25 วิศวกรขำยมำรยำทดี      
 ด้านบริการหลังการขาย      

26 มีกำรตรวจเช็คตำมระยะเวลำประกันตรงเวลำ      
27 วิศวกรแผนกบริกำรมีทักษะควำมรู้ควำมช ำนำญใน 

กำรซ่อม 
     

28 มีสต๊อกอะไหล่เพื่อเปล่ียนหรือซ่อม      
29 มีควำมสะดวกรวดเร็วในกำรตอบรับกำรให้บริกำรหลัง

มีกำรร้องขอ 
     

     ขอขอบคุณที่ทา่นกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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