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บทคัดย่อ 
 

การค้นคว้าอิสระนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จ ปัจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้าน
กระบวนการ และพฤติกรรมการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่ซื้อและใช้งาน
คอนกรีตผสมเสร็จ 

ข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ที่สมบูรณ์จ านวน 411 ชุด จากผู้ตอบแบบสอบถามที่
เป็นเจ้าของบ้าน ผู้รับเหมาก่อสร้าง/เจ้าของโครงการ ช่างก่อสร้าง และสถาปนิก/วิศวกร ระหว่าง
เดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม 2560 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเจ้าของบ้าน มีอายุระหว่าง 
51-55 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 30,001-45,000 บาท 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ง และการประชาสัมพันธ์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับปัจจัยด้าน
ความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า การส่งมอบสินค้า และความน่าเชื่อถือ รวมทั้ง ปัจจัยด้านกระบวนการ 
ช่องทางการสั่งซื้อ การต่อรองราคา และความหลากหลายของสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การส่งเสริมการตลาด และตรา
สินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตอย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับ ปัจจัยด้านความ
ทันสมัยและเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา สภาพแวดล้อมของสถานที่จ าหน่าย และปัจจัย
สภาพแสดล้อมของโรงงาน ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
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เพศชาย เป็นเจ้าของบ้าน มีอายุน้อยกว่า และมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่สูงกว่า จะมีแนวโน้มพึ ง
พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่สูงกว่า 

การศึกษาในอนาคตควรให้ความส าคัญในเรื่องการศึกษาเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น ควรพิจารณาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อและข้อมูลเชิง
จิตวิทยา รวมทั้งพิจารณาวิธีการเก็บตัวอย่างที่หลากหลายและการเพ่ิมจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามให้
มากขึ้น เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูล 

 
ค าส าคัญ: คอนกรีตผสมเสร็จ, ความพึงพอใจในการซื้อ, ส่วนประสมการตลาด 
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ABSTRACT 
 

This individual study investigated the factors influencing ready-mix 
concrete purchase satisfaction. Factors including demographics, the elements of 
marketing mixes: product, price, place, promotion, people, physical evidence, and 
process, and the purchase behaviours were examined on the person who were 
bought and used the product. 

The samples of 411 completed online-questionnaires were collected 
from house owners, contractors/project owners, craftsmen, and architects/engineers, 
between November-December 2016. The major respondents were house owners, 
male, age between 51 and 55, and the average income between 30,001-45,000 baht.  

The results showed that physical evidence, location, and advertisement 
positively influenced the purchase satisfaction significantly, as well as value and 
quality of good, delivery, and reliability. Process, channel, price negotiation, and 
variety of good were positively related to the purchase satisfaction. However, 
Customer service, marketing promotion, and branding are not influenced the 
purchase satisfaction significantly. Moreover, product updates and suitability, price 
level, atmosphere of the sale point, and concrete mixing plant environment were 
not related to the purchase satisfaction significantly. In addition, the study found that 
male respondents, house owners, lower ages, and higher income buyers tended to 
be more satisfied. 
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The further studies may be more concentrated on the qualitative 
research in the specific details such as in-depth interview with buying decision 
makers. The study of buying decision process and psychological reason should be 
taken into account. Moreover, the various methods of data collection and higher 
responses could be used to reduce the errors. 

 
Keywords: Ready-Mix Concrete, Purchase Satisfaction, Marketing Mix 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความช่วยเหลือและการสนับสนุนจาก
ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง รองศาสตราจารย์ ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษา และ
รองศาสตราจารย์ ดร.นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้ค าปรึกษาและข้อแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษานี้  

ผู้วิจัยขอขอบคุณ คณาจารย์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้มอบความรู้ที่เป็น
ประโยชน์ซึ่งน ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ เช่นเดียวกับผู้เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ให้ข้อมูล
ที่ส าคัญ เพ่ือน ามาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณความช่วยเหลือทั้งจาก
เพ่ือน ครอบครัว รวมถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ 

 
 
 นายชลวิทย์ วรรณโชติผาเวช 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

อุตสาหกรรมก่อสร้างภายในประเทศไทยยังคงขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าในช่วง 2 ปีที่
ผ่านมา เศรษฐกิจไทยเกิดการชะลอตัวไปบ้าง เอกชนปรับแผนและเลื่อนการลงทุนในโครงการใหม่
ออกไป แต่รัฐบาลยังให้ความส าคัญในการลงทุนด าเนินการแผนเพ่ือพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของ
ประเทศ ทั้งด้านคมนาคม การพัฒนาแหล่งน้ า ก่อสร้างอาคาร และปรับปรุงซ่อมแซมอาคารสถานที่
ราชการ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) สมาคมการก่อสร้างแห่งเอเชียคาดการณ์ว่า อุตสาหกรรมการ
ก่อสร้างในประเทศไทยจะเติบโตสูงถึง 15% จากเงินลงทุนกว่า 1.2 ล้านล้านบาท (ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน์, 2560) ซ่ึงสอดคล้องกับการคาดการณ์แนวโน้มธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในประเทศไทยระหว่าง
ปี 2560-2562 จะเติบโตเฉลี่ย 8-12% ต่อปี 

ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8.5 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ
นั้น แบ่งออกเป็นงานก่อสร้างภาครัฐ 70% ส่วนใหญ่มาจากโครงการลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐาน และ 
30% จากงานก่อสร้างภาคเอกชนซึ่งกว่ากึ่งหนึ่งมาจากงานก่อสร้างที่อยู่อาศัย ทั้งนี้ ผลการศึกษา
โครงสร้างต้นทุนของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างพบว่า ค่าวัสดุก่อสร้างหลักคือ เหล็ก คอนกรีต และซีเมนต์ 
คิดเป็น 60% ของต้นทุนรวมค่าก่อสร้าง (นิรัติศัย ทุมวงษา, 2560) 

ด้วยข้อดีของคอนกรีตหลากหลายประการ เช่น มีราคาถูกกว่าวัสดุชนิดอ่ืน  มีคุณภาพ
สม่ าเสมอ (ลลิตา เธียรประสิทธิ์ และคณะ, 2556) สามารถหล่อขึ้นรูปเป็นรูปร่างตามความต้องการ
และตกแต่งพ้ืนผิวหน้าได้ เป็นวัสดุทนไฟ มีความทนทานต่อการใช้งาน ไม่ต้องการบ ารุงรักษามากนัก 
ท าให้คอนกรีตจึงเป็นวัสดุก่อสร้างที่พบเห็นได้ทั่วไปและนิยมใช้งานอย่างแพร่หลาย (อนุกรรมการ
มาตรฐานการประกอบวิชาชีพ สภาวิศวกร, 2558) ด้วยลักษณะของคอนกรีตที่ไม่สามารถผลิตเก็บไว้
ได้ การผลิตจึงมีลักษณะตามค าสั่งซื้อของลูกค้า จึงท าให้ไม่มีปัญหาอุปทานส่วนเกิน หากพิจารณา
ส าหรับในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมา มีปริมาณการขยายตัวเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 6 ต่อปี (นิรัติศัย ทุมวงษา, 
2560) 

จากข้อมูลสถิติสะสม ณ สิ้นปี 2559 พบว่า จ านวนโรงงานที่ได้รับใบอนุญาตให้ประกอบ
กิจการประเภท 58(1) ผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ ผลิตภัณฑ์คอนกรีต มีมากถึง 5,571 แห่ง (กรมโรงงาน
อุตสาหกรรม, 2560) การแย่งชิงโอกาสในธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จจึงต้องอาศัยความสามารถในการ
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แข่งขัน ด้วยศักยภาพในการแข่งขันที่สูง ผู้ผลิตซีเมนต์รายใหญ่มีแนวโน้มที่จะได้เปรียบทางการแข่งขัน
สูงกว่าผู้ประกอบการรายเล็ก (ลลิตา เธียรประสิทธิ์ และคณะ, 2556)   

การผลิตและจ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จภายในประเทศมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง
ตั้งแต่ปี 2012 อย่างไรก็ตาม ในปี 2016 ยอดการผลิตและจ าหน่ายได้เพ่ิมสูงขึ้น 2.1% จากปี 2015 
โดยหลักแล้วเป็นผลมาจากการใช้จ่ายภาครัฐ สอดคล้องกับปริมาณผลิตภัณฑ์คอนกรีตที่เพ่ิมขึ้นจาก
เสาเข็มคอนกรีต 8.5% แต่ลดลงในปริมาณการผลิตและจ าหน่ายแผ่นพ้ืนส าเร็จรูป เนื่องจากธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ที่ยังไม่ดีนัก  

ขณะที่ผู้ผลิตซีเมนต์ผงรายใหญ่ใช้ความได้ประโยชน์จากขนาดการผลิต (Economy of 
Scale) นั้นได้เปรียบในการแข่งขันมากกว่า ผู้ผลิตคอนกรีตผสมเสร็จรายเล็กที่มีข้อจ ากัดด้านขีด
ความสามารถทางการแข่งขันก็อาจยังสามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการรายใหญ่ได้หากมุ่งเน้นส่วน
แบ่งตลาดเป้าหมายที่มีขนาดย่อมลงมา เช่น ตลาดในต่างจังหวัดที่มีศักยภาพ และเข้าไปร่วมแฟรน
ไชส์กับบริษัทผู้ผลิตรายใหญ่เพ่ือสร้างความรู้ ความช านาญในการด าเนินธุรกิจ แหล่งวัตถุดิบที่วางใจ
ได้ ตราสินค้าท่ีเป็นที่รู้จัก ลูกค้ากลุ่มเดิมที่บริษัทรายใหญ่มีอยู่ และยังเป็นการลดความเสี่ยงในการเข้า
สู่ตลาดใหม่ ทั้งนี้ การใช้ประโยชน์จากข้อได้เปรียบทางภูมิศาสตร์ ความช านาญในพ้ืนที่ ความสัมพันธ์
ที่ดีต่อลูกค้า ความเชี่ยวชาญในช่องทางการขาย จะสร้างข้อได้เปรียบให้แก่ผู้ประกอบการรายย่อยอีก
ด้วย (ลลิตา เธียรประสิทธิ์ และคณะ, 2556) 

ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นเป็นไปตาม
ความคาดหวังของลูกค้ามากเพียงใด ซึ่งอาจเป็นความคาดหวังในประโยชน์เมื่อเทียบกับต้นทุนราคา
สินค้าหรือบริการพร้อมทั้งประสบการณ์ที่ได้รับ หรืออาจเป็นความสัมพันธ์ของลูกค้า (Mouri, 2005) 
ความพึงพอใจของลูกค้านี้จะสร้างความภักดีในสินค้า ท าให้ลูกค้าพิจารณากลับมาซื้อซ้ า ส่งผลดีต่อ
กิจการในอนาคต ยังพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการผลิต 
(Productivity) และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment) อย่างมีนัยส าคัญ
สูงสุด (Anderson et al., 1997) 

สภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จ ท าให้การรักษาฐานลูกค้า
จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ การเข้าใจความต้องการของลูกค้าเพ่ือมุ่งเน้นสร้างฐานลูกค้า รักษาปริมาณการ
จ าหน่ายและก าไรให้อยู่ในระดับท่ีต้องการ ความพึงพอใจในสินค้าและบริการจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง 
ผู้ประกอบการโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จจึงควรศึกษาปัจจัยที่อาจส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ เช่น การส่งมอบสินค้าและบริการที่ตรงตามความต้องการใช้งาน คุณภาพที่
สม่ าเสมอและเชื่อถือได้ การบริการที่เป็นเลิศ หรือระดับราคาที่เหมาะสม เพ่ือรักษากลุ่มลูกค้าเดิม
และอาจดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น 
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ผู้วิจัยได้ให้ความตระหนักถึงความส าคัญของสภาพการแข่งขันทางธุรกิจ และเล็งเห็นถึง
โอกาสในการขยายตัวของธุรกิจข้างต้นนี้ จึงเลือกศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ โดยศึกษาครอบคลุมถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ประกอบกับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของลูกค้า เพ่ือน าข้อมูลไป
ประยุกต์ใช้และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์และวางแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถใน
การแข่งขัน เพ่ือความมุ่งหมายในผลประกอบการและความยั่งยืนของกิจการต่อไป  

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

ในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ผู้วิจัยได้
ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัยไว้ ดังต่อไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จ 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ครอบคลุมปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Product) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ปัจจัยด้านบุคคล (People) และปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จ 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อและความต้องการของผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ  
 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จ ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดขอบเขตเนื้อหา ช่วงระยะเวลา วิธีการเก็บตัวอย่าง และ
ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ไว้ดังนี้ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ประกอบด้วย 1.ปัจจัย
ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ และ อาชีพ 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
(7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 
(Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ปัจจัย
ด้านบุคคล (People) และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)   
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การศึกษาข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จากการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaires) 
โดยด าเนินการเก็บข้อมูลในเดือนกันยายน-พฤศจิกายน 2560 กับกลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
ซึ่งเป็นผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อที่เคยสั่งซื้อและมีประสบการณ์ในการใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จ 
ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งผู้รับเหมาก่อสร้าง ช่างก่อสร้าง หรือเจ้าของบ้านผู้ที่ซื้อและใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จ
ด้วยตนเอง 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ผู้วิจัยคาดหวังถึงประโยชน์ที่จะได้รับต่อผู้ประกอบการในธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จและผู้
ที่เกี่ยวข้องที่อาจน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้อ่ืนได้ หากการวิจัยนี้ได้ด าเนินการเสร็จสิ้นแล้วสมบูรณ์แล้ว 
ดังตอ่ไปนี้ 

1.เพ่ือทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของผู้ซื้อ  เพ่ือ
ประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ ท าให้กิจการสามารถ
ปรับปรุง พัฒนา และด าเนินการให้เป็นที่พึงพอใจ  

2.เพ่ือทราบถึงแนวโน้มความต้องการของผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่แท้จริง เพ่ือใช้ข้อมูล
ประกอบการตัดสิน ปรับปรุง พัฒนา สินค้าและการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ 

3.เพ่ือให้ผู้ประกอบการน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์และ
วางแผนการตลาด หรือเป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนกรีตผสมเสร็จในภายภาคหน้า 

 
1.5 นิยามศัพท์ 
 

ผู้วิจัยได้ให้ค านิยามของศัพท์ที่เกี่ยวข้องในการวิจัยนี้ เพ่ือให้ผู้ศึกษาภายหลังได้เข้าใจ
ความหมายของค าศัพท์ที่ปรากฏไปในทิศทางเดียวกัน  

1.5.1 คอนกรีตผสมเสร็จ (Ready-mixed concrete)  
หมายถึง “ส่วนผสมของปูนซีเมนต์ หิน ทราย น้ า และสารผสมเพ่ิมอ่ืน ที่ผสม

กันเบ็ดเสร็จจากโรงงาน …” (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2549) ด้วยสัดส่วนที่เหมาะสมกับลักษณะงาน
ที่จะน าไปใช้ โดยใช้เครื่องผสมคอนกรีต (mixer) แล้วบริการจัดส่งไปยังสถานที่ใช้งานหรือบริเวณที่
ก่อสร้างโดยใช้รถบรรทุกคอนกรีต (truck mixer) ซึ่งสามารถน าไปใช้งานได้ทันที (เฉลิมวัชช์ คงศรี
ศักดิ์, 2553) 
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1.5.2 ผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ (ผู้ซื้อ ผู้ใช้งาน หรือลูกค้า)  
หมายถึง ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อที่เคยสั่งซื้อและมีประสบการณ์ในการใช้

งานคอนกรีตผสมเสร็จ ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งผู้รับเหมาก่อสร้าง ช่างก่อสร้าง หรือเจ้าของบ้านผู้ที่ซื้อและใช้
งานคอนกรีตผสมเสร็จด้วยตนเอง 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลจากต ารา บทความ เอกสาร หรืองานวิจัยอ่ืนในเนื้อหาที่

เกี่ยวข้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ทฤษฎีหรือ
แนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้เลือกข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระบุไว้ ดังมีหัวข้อต่อไปนี้ 

2.1. ข้อมูลเกี่ยวกับโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ (Ready-mixed concrete plant)  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 พฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้า กระบวนการตัดสินใจ และความพึงพอใจ  
2.2.2 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์  
2.2.3 ทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

2.3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.4. กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ (Ready-mixed concrete plant) 
 

 
ภาพที่ 2.1 บริเวณภายในโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ จาก คู่มือมาตรฐานการตรวจสอบ

โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ, โดย กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2549. 
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เพ่ือให้ได้คอนกรีตผสมเสร็จที่มีคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ต้องการ ผู้ผลิตควรให้
ความส าคัญตั้งแต่การเริ่มตรวจสอบคุณภาพของวัตถุดิบส่วนผสมคอนกรีตตั้งแต่มวลรวม หิน ทราย 
จากแหล่งวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีส่วนคละเป็นไปตามที่มาตรฐานก าหนดมาแยกจัดเก็บ น้ าสะอาด 
ปูนซีเมนต์ผงที่ได้มาตรฐานจะถูกจัดเก็บไว้ในไซโล (ภาพที่ 2.1) และสารผสมเพ่ิมอ่ืนหรือน้ ายาผสม
คอนกรีตจะถูกเก็บแยกไว้ในภาชนะบรรจุอย่างมิดชิด 
 

2.1.1 กระบวนการผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ 
กระบวนการผลิตกระท าตามภาพแสดงกระบวนการผลิต (ภาพที่ 2.2) โดย

ล าเลียงส่วนผสมคอนกรีต: 1.มวลรวม (Aggregates): หินและทราย 2.ปูนซีเมนต์ (Cement) และอาจ
มีสารผสมเพ่ิมอ่ืน (Admixtures) เช่น เถ้าลอย และน้ ายาผสมคอนกรีต ผ่านเครื่องชั่งหรือมาตรวัด 
เพ่ือให้ส่วนผสมมีปริมาณถูกต้องตามที่ก าหนด โดยค านึงถึงสภาพความชื้นหรือปริมาณน้ าที่มีอยู่ใน
มวลรวม เนื่องจากการออกแบบส่วนผสมคอนกรีตนั้น ซึ่งตามปกติแล้วส่วนผสมจะอยู่ในสภาพอ่ิมตัว
ผิวแห้ง (Saturated Surface Dry: SSD) และท าการปรับส่วนผสมให้ถูกต้องตามที่ก าหนด เพ่ือความ
ถูกต้อง แม่นย า ของคุณสมบัติคอนกรีตที่ผลิตได้ (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2549) 

หลังจากผสมส่วนผสมทั้งหมดในเครื่องคอนกรีตตามเวลาที่ก าหนด คอนกรีตจะ
ถูกล าเลียงลงสู่รถบรรทุกผสมคอนกรีต (Truck Mixer) เพ่ือจัดส่งไปยังสถานที่ใช้งานต่อไป 
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ภาพที่ 2.2 ขั้นตอนกระบวนการผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ. จาก คู่มือมาตรฐานการตรวจสอบ
โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ, โดย กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2549. 

     

 

เครื่องผสมคอนกรีต(Mixer) ที่โรงงานผลิต 

       คดัเลอืกวัตถุดิบจากแหล่งที่มีคุณภาพและเป็นไปตามมาตรฐาน

          คอนกรตีผสมเสร็จ 

     จัดส่งโดยรถบรรทกุคอนกรีต 

        สถานที่ใช้งานคอนกรีต 

ปูนชีเมนต์ 

เคร่ืองชั่ง 

มวลรวม 

เคร่ืองชั่ง 

น ำ้ 

เคร่ืองชั่ง/มำตรวัด 

สำรผสมเพิ่ม 

มำตรวัด 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

2.2.1 พฤติกรรมของผู้ซ้ือสินค้า กระบวนการตัดสินใจ และความพึงพอใจ 
การเข้าใจถึงกระบวนการซื้อของลูกค้าเป็นกระบวนการที่ส าคัญอย่างยิ่ง 

เช่นเดียวกับการตัดสินใจทางการตลาดล้วนมีอยู่บนสมมติฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค การ
เข้าใจถึงข้ันตอนหรือกระบวนการที่ลูกค้าด าเนินการก่อนซื้อผลิตภัณฑ์นั้น จึงท าให้สามารถก าหนดกล
ยุทธ์ที่สอดคล้องเพ่ือด าเนินไปยังเป้าหมายที่วางไว้  

Lee (2005) อ้างว่าจากงานวิจัยในช่วง 1950-2000 ต่างจ าแนกพฤติกรรมผู้ซื้อ
สินค้าอยู่บนสมมติฐานที่ส าคัญคือ พฤติกรรมผู้บริโภคมีอิทธิผลและเกิดขึ้นจากหลายปัจจัยพ้ืนฐาน ทั้ง
จาก 1.ปัจจัยแวดล้อม เช่น สถานะทางสังคม วัฒนธรรม ครอบครัว หรือสถานการณ์ขณะนั้น 2.จาก
ปัจจัยเฉพาะบุคคลที่แตกต่าง เช่น อิทธิพลของบุคคล ความสามารถของผู้ซื้อ สิ่งกระตุ้ นและความมี
ส่วนร่วม ความรู้ ทัศนคติและลักษณะนิสัย คุณค่า หรือวิถีชีวิตของบุคคลนั้น และ 3.กระบวนการทาง
จิตวิทยา เช่น การประมวลข้อมูล การเรียนรู้ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม และ สมมติฐาน
ที่เชื่อว่าผู้บริโภคมีกระบวนคิดเป็นเหตุผลเพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทั้งนี้ Simon (1955) ได้ระบุว่า
กระบวนการตัดสินใจอย่างเป็นเหตุผลนั้นยังมีข้อจ ากัด เนื่องมาจากความเสี่ยงและต้นทุนการได้มาซึ่ง
ข้อมูล  

แม้ว่าจะพบงานวิจัยที่ก าหนดแบบจ าลองที่ต่างกัน แต่ยังพบว่า 5 ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อที่ส าคัญที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน (Mitchell and Boustani, 1993) คือ  

1. ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาและความจ าเป็น  
2. ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล  
3. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก  
4. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  
5. ขั้นตอนหลังการซื้อ 

 

2.2.1.1 ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาและความจ าเป็น 
เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงปัญหาและความจ าเป็นแล้วจึงท าการค้นหาข้อมูลว่าสิ่งที่

ตนเลือกนั้นเป็นสิ่งที่ดีท่ีสุด ผู้ซื้อพยายามค้นหาข้อมูลทั้งจากภายในและภายนอก พร้อมทั้งยืนยันและ
ประเมินแหล่งที่มาของข้อมูลประกอบการตัดสินใจอีกครั้ง ในกระบวนการนี้ ลูกค้าอาจใช้ข้อมูลจาก
สิ่งพิมพ์ ภาพโฆษณา สื่อออนไลน์ หรือจากค าพูดที่บอกกล่าวกันมา ผู้ซื้ออาจพิจารณาถึงต้นทุนและ
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ประโยชน์ที่จะได้รับ พิจารณาถึงตัวเลือก ข้อเสนอ รวมถึงภาระค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องประกอบด้วย 
ผู้ขายจึงจ าเป็นต้องให้ความรู้ผู้ซื้อ ร่วมถามค าถามและให้ค าตอบไว้ล่วงหน้า (Fendley, 2013) 

2.2.1.2 ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 
เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงปัญหาและความจ าเป็นแล้วจึงท าการค้นหาข้อมูลว่าสิ่งที่

ตนเลือกนั้นเป็นสิ่งที่ดีท่ีสุด ผู้ซื้อพยายามค้นหาข้อมูลทั้งจากภายในและภายนอก พร้อมทั้งยืนยันและ
ประเมินแหล่งที่มาของข้อมูลประกอบการตัดสินใจอีกครั้ง ในกระบวนการนี้ ลูกค้าอาจใช้ข้อมูลจาก
สิ่งพิมพ์ ภาพโฆษณา สื่อออนไลน์ หรือจากค าพูดที่บอกกล่าวกันมา ผู้ซื้ออาจพิจารณาถึงต้นทุนและ
ประโยชน์ที่จะได้รับ พิจารณาถึงตัวเลือก ข้อเสนอ รวมถึงภาระค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องประกอบด้วย 
ผู้ขายจึงจ าเป็นต้องให้ความรู้ผู้ซื้อ ร่วมถามค าถามและให้ค าตอบไว้ล่วงหน้า (Fendley, 2013) 

2.2.1.3 ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 

ลูกค้าจะประเมินผลิตภัณฑ์รวมถึงตราสินค้าที่ต่างกันเพ่ือแสวงหา
คุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้ซื้อนั้นได้ ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการประเมิน
คือทัศนคติของลูกค้าเช่นเดียวกับการมีส่วนร่วมในสินค้า หากลูกค้ามีทัศนคติเป็นบวก มีแนวโน้มท าให้
พิจารณาผลิตภัณฑ์หลากทางเลือกได้มากกว่า ผู้ขายจึงควรพิจารณาถึงความต้องการของลูกค้า สิ่งที่
ลูกค้าให้ความส าคัญเป็นอันดับต้น สิ่งที่ลูกค้าน ามาเปรียบเทียบ เช่น สถานที่ตั้ง การจัดสินค้า ราคา 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย พนักงาน การบริการ ลักษณะ กลุ่มลูกค้าของร้าน (ศุภร เสรีรัตน์, 
2544) คุณค่า ความนิยม ชื่อเสียงขององค์กร หรือความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้าและลูกค้า (Fendley, 
2013) จากการศึกษาเชิงปริมาณเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปลี่ยนผู้ให้บริการ (switching behavior) 
Keaveney (1995) ได้กล่าวไว้ว่าสาเหตุที่ลูกค้าเกินครึ่งหนึ่งตัดสินใจเปลี่ยนผู้ให้บริการมาจากการรับรู้
ราคาที่ไม่สู้ดีนัก เมื่อเทียบเคียงกับคู่แข่งรายอื่น  

2.2.1.4 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
เป็นขั้นตอนสุดท้ายก่อนที่การซื้อสินค้าจะเกิดขึ้น Kotler and Keller 

(2009) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสุดท้ายอาจถูกปรับเปลี่ยนได้จากสองปัจจัยส าคัญ คือ ความ
คิดเห็นเชิงลบจากลูกค้ารายอ่ืน และแรงจูงใจให้เชื่อถือความคิดเห็นนั้น เช่น ความเห็นเชิงลบจาก
ผู้เชี่ยวชาญที่ผู้ซื้อไว้วางใจ ดังนั้น ผู้ขายจึงควรประเมินว่ากระบวนการซื้ออาจเปลี่ยนได้อย่างไร และ
โอกาสเกิดข้ึนมากน้อยเพียงใด  

2.2.1.5 ขั้นตอนหลังการซื้อ 
ลูกค้าจะเปรียบเทียบประสบการณ์ในสินค้ากับความคาดหวัง การรักษา

ลูกค้าให้กลับมาซื้อสินค้าเดิมในอนาคตอาจเป็นผลจากขั้นตอนนี้ เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า
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แล้ว ท าให้ลูกค้ามีความภักดีในสินค้า ส่งผลให้การประเมินข้อมูลและพิจารณาทางเลือกในขั้นตอนต้น
อาจกระท าได้สะดวกยิ่งขึ้น 
 

โดยความพึงพอใจจะเกิดเมื่อได้รับตอบสนองความต้องการทั้งด้านวัตถุ และด้านจิตใจ 
ความพึงพอใจเป็นเรื่องเกี่ยวกับอารมณ์ ความรู้สึก และทัศนะของบุคคล อันเนื่องมาจากสิ่งเร้า และ
สิ่งจูงใจ โดยอาจเป็นไปในเชิงประมาณค่า ว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อ สิ่งเหล่านั้นเป็นไปในทางลบ 
หรือทางบวก (อุทัยพรรณ สุดใจ, 2544) ไม่ว่าลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือไม่ก็ตาม ลูกค้า
มักจะแบ่งปันและเผยแพร่ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น การแสดงความ
คิดเห็นบนเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ หรือการเชิญชวน บอกต่อแบบปากต่อปาก ดังนั้นผู้ขายสินค้าจึง
ควรมุ่งให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ให้ความส าคัญในการสร้างการสื่อสารเชิงบวกให้เกิดขึ้นหลังจากการ
ซื้อสินค้า สร้างสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เพ่ือให้มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์กระบวนการให้มีประสิทธิภาพ
มากที่สุด (Johnston, 2016)   

ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญในปัจจัย
ส่วนบุคคล (Personal)  ผู้วิจัยได้เลือกปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ดังต่อไปนี้ 

2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญใน

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ระดับรายได้ การศึกษา อาชีพ ศาสนา หรือ
ระดับสถานะทางสังคม ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเป็นประโยชน์ในการแบ่งกลุ่มตลาด
ลูกค้า มักวัดจากสิ่งที่ลูกค้าปรารถนาและพึงพอใจ อัตราการใช้งาน จึงนิยมใช้เนื่องจากสามารถวัดได้
ง่าย (Kotler, 2002) และยังพบว่ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์สูง (ฐิตาภา 
ชะโย และ ไกรชิต สุตะเมือง, 2557) ผู้วิจัยได้เลือกปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ดังต่อไปนี้  

2.2.2.1 อายุ (Age) 
ลูกค้ามักมีความต้องการและความสามารถในการซื้อเปลี่ยนแปลงไปตาม

อายุ เช่น อาหารส าหรับเด็กทารกแรกเกิดอายุต่ ากว่า 1 ปี แม้ว่าสินค้าบางชนิดจะผลิตขึ้นมาส าหรับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายวัยรุ่น แต่ก็เป็นที่นิยมส าหรับลูกค้าทุกช่วงอายุดังเช่น รถยนต์ Ford Mustang ซึ่ง
อาจเรียกได้ว่ากลุ่มลูกค้ามีอายุทางจิตใจเป็นวัยรุ่น (psychologically young) (Kotler, 2002) 
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2.2.2.2 เพศ (Gender) 
การแบ่งกลุ่มตลาดโดยใช้ เพศนั้นมันใช้ในธุรกิจโดยเฉพาะเสื้อผ้า 

เครื่องส าอาง และนิตยสาร (Kotler, 2002) โดยเพศหญิงมักเป็นกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากเป็นผู้ที่มี
อ านาจในการซื้อสูง แม้ว่าจะเป็นสินค้าส าหรับเพศชายหรือส าหรับเด็กก็ตาม (มัทวัน กุศลอภิบาล, 
2555) 

2.2.2.3 รายได้ (Income) 
รายได้ เป็นสิ่งที่ก าหนดความสามารถในการซื้อของแต่ละบุคคล ผู้ซื้อที่มี

รายได้สูง สามารถซื้อสินค้าที่มีราคาสูงได้ มักนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง ซึ่งแตกต่างจากผู้ซื้อที่มี
รายได้ต่ าจะพิจารณาสินค้าที่มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (รัฐนันท์ พุกภักด,ี 2557) 

2.2.2.4 อาชีพ (Occupation) 
ผู้ซื้อสินค้าที่มาจากอาชีพที่ต่างกัน อาจมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่

แตกต่างกันออกไปตามความต้องการและเหมาะสม เช่น สินค้าหรูที่มีชื่อเสียง นักธุรกิจใช้เพ่ือ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ เป็นต้น (รัฐนันท์ พุกภักด,ี 2557) 

2.2.3 ทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
Kotler and Armstrong (2010) ได้ให้ค านิยามถึงส่วนประสมการตลาดว่าเป็น

เครื่องมือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่ (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ใช้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มตลาด
เป้าหมาย เพ่ือสร้างระดับความพึงพอใจสูงสุด น ามาซึ่งการบรรลุเป้าประสงค์ขององค์กร สอดคล้อง
กับการศึกษาการรับรู้ถึงส่วนประสมการตลาดของกลุ่มลูกค้า บริษัท ผลิตภัณฑ์และวัตถุก่อสร้าง 
จ ากัด ได้กล่าวไว้ว่าหากพัฒนาส่วนประสมการตลาดให้ตอบสนองการรับรู้ของแต่ละกลุ่มลูกค้าได้ จะ
ท าให้เกิดความพึงพอใจและประสิทธิภาพสูงสุด (พลากร พฤกษชาติ และ กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย์ , 
2558) 

ส่วนประสมการตลาดจึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการควรตระหนักถึงความส าคัญ เพ่ือให้เกิด
ความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจกระท าได้แตกต่างกันไปตาม
ทรัพยากรที่มีอยู่หรือเป้าประสงค์ของการท าการตลาด 

2.2.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) อาจหมายถึงสินค้าหรือบริการที่กิจการน ามาเพ่ือ

จ าหน่าย และผู้ขายได้ส่งมอบให้กับลูกค้า ในอีกนัยหนึ่งหมายถึงประโยชน์ที่จะได้รับเมื่อผู้ซื้อได้ช าระ
เงินตามราคาท่ีได้รับการเสนอ สินค้าอาจแบ่งออกเป็นอยู่ในรูปสิ่งของมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ แม้ว่า
จะเป็นสินค้าที่สามารถจับต้องได้ แต่ผู้ซื้อก็ค านึงประโยชน์ ความสะดวกสบาย หรือความสวยงามด้วย 
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อย่างไรก็ตาม Product ยังรวมถึงการให้บริการ เช่น การบริการขนส่ง การให้บริการติดต่อสื่อสาร 
เป็นต้น (Kotler and Armstrong, 2010)  

2.2.3.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินที่ช าระเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ 

ราคาสินค้ามักจะไม่แน่นอนตายตัวเสมอไป เนื่องจากปัจจัยที่เปลี่ยนแปลง เช่น ความต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ต้นทุนสินค้า ความสามารถในการจ่ายของลูกค้า ราคาสินค้าใกล้เคียงกันของคู่แข่ง หรือ
ข้อจ ากัดทางกฎหมาย ดังนั้น การก าหนดราคาจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งและกระทบต่อระดับความ
ต้องการสินค้า ส่งผลลัพธ์ให้กระทบต่อก าไรของกิจการในที่สุด (Kotler and Armstrong, 2010) 

2.2.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่จ าหน่ายสินค้าไปยังผู้

ซื้อ ซึ่งมักเป็นสถานที่ที่ผู้ซื้อเข้าถึงได้ง่ายและสะดวกในเวลาซื้อสินค้าและอาจเกี่ยวข้องกับการขาย
โดยตรงต่อลูกค้าหรือขายผ่านตัวแทนจัดจ าหน่าย การตัดสินใจจึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงปัจจัยอ่ืน
ประกอบด้วย (Kotler and Armstrong, 2010) เช่นค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย
แต่ละประเภท การติดต่อสัมพันธ์กับลูกค้า โดยยึดถือความสะดวก รวดเร็ว เป็นส าคัญ (อาริตา จินดา, 
2553) 

2.2.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกระบวนการให้ข้อมูล ชักจูง

และมักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ มักกระท าผ่านวิธีการที่หลากหลาย ทั้งผ่านพนักงานขาย การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ และผ่านรายการส่งเสริมการชาย โดยมุ่งหมายหลักเพ่ือสื่อสารข้อมูลไปยัง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายถึงตัวสินค้า ลักษณะ สถานที่จ าหน่ าย ราคา การใช้งานผลิตภัณฑ์ และให้
ตระหนักถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคู่แข่งอ่ืน 

 
เมื่อพิจารณาส าหรับธุรกิจบริการแล้ว ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ยังได้

กล่าวถึงแนวคิดของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ส าหรับธุรกิจบริการไว้เพ่ิมเติมคือ บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ กระบวนการ (Process) ดังมี
รายละเอียดต่อไปนี้ 

2.2.3.5 ปัจจัยด้านบุคคล (People) 
บุคคล (People) หมายถึง พนักงานผู้ท าหน้าที่รับผิดชอบติดต่อลูกค้า 

เพ่ือแสวงหา โน้มน้าวใจ สร้างแรงกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและตั้งใจที่จะซื้อสินค้า โดยมุ่ง
หมายให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้านั้น หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งหมดกับการบริการ 
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2.2.3.6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ครอบคลุมคุณภาพของการ

บริการผ่านการมองเห็นได้ของลูกค้า เพ่ือสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า เช่น ด้านความสะอาด ด้านการ
บริการที่รวดเร็ว รวมทั้งประโยชน์อื่นที่สามารถดึงดูดลูกค้า เช่น อุปกรณ์เครื่องมือที่มีไว้ให้บริการ เป็น
ต้น  

2.2.3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
กระบวนการ (Process) เกี่ยวข้องกับขั้นตอน วิธีการปฏิบัติ เพ่ือส่งมอบ

สินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้าได้อย่างดีเยี่ยม การบริการที่รวดเร็ว มีความถูกต้องแม่นย า และสร้าง
ความประทับใจแก่ลูกค้า (Kotler and Armstrong, 2010) 
 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จ ผู้วิจัยจึงได้คัดเลือกงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และมีประเด็นการศึกษาท่ีใกล้เคียงกับงานวิจัยครั้งนี้ 
มาก าหนดเป็นตัวแปรอิสระท่ีศึกษา ดังนี้ 

2.3.1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) 

2.3.1.1 อาย ุ(Age) 
การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเรือข้ามฟากท่า

ฉลอม-มหาชัย ของ สอาด สุขเดาะ และ คณะ (2553) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน มี
ระดับความพึงพอใจในการใช้บริการแตกต่างกัน ส่วนการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อผู้ซื้อในการเลือก
ปูนซีเมนต์ผสม ของ วิริยะ งามประเสริษพงษ์ (2544) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุในช่วง 20-30 ปี 
นิยมซื้อปูนซีเมนต์ผสมตราทีพีไอมากกว่ากลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุอ่ืน  

2.3.1.2 เพศ (Gender) 
ส าหรับในธุรกิจก่อสร้างนั้น การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของสุ
พจน์ กาญจนางกูรพันธุ์ (2557) พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ที่ร่วมตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างและสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

อย่างไรก็ตาม Luekveerawattana (2016) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดของนักท่องเที่ยว ณ ดอนหอย
หลอด จังหวัดสมุทรสงคราม ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับความพึงพอใจในปัจจัยด้านราคา 
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ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ และปัจจัยด้านการตลาด เช่นเดียวกับ สมภพ ศักดิ์จิรพาพงษ์ (2559)   
ได้ท าการวิจัยและพบว่า เพศ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าของแม็กซ์แวลู ซูเปอร์
มาเก็ต และ สอาด สุขเดาะ และ คณะ (2553) ที่ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
เรือข้ามฟากท่าฉลอม-มหาชัย พบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจการใช้บริการไม่แตกต่างกัน 

2.3.1.3 รายได้ (Income) 
วัชร มานุพีรพันธ์ (2553) ได้ศึกษาระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทาง

การตลาดบริการของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ผู้ใช้บริการ
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดของสายการบินที่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยะพร เขมะโรจน์กุล (2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่สูงขึ้น ส่งผลต่อ
แนวโน้มการเลือกใช้บริการที่สูงขึ้นเช่นกัน เนื่องจากผู้มีรายได้ที่สูงขึ้นย่อมมีความสามารถในการจ่าย
ค่าบริการได้มากกว่าผู้มีรายได้ต่ ากว่า 

2.3.1.4 อาชีพ (Occupation) 
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า

ต่อบริษัทรับเหมาก่อสร้างในเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ด้าน
อาชีพที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ (สุนิสา วิสุทธิรัตน์ 
และ รวมศักดิ์ วีระสุนทร, 2559) ขณะที่การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการชาวไทยที่มีต่อสาย
การบินไทย ของ รัฐนันท์ พุกภักดี (2557) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีระดับ
ความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอาชีพธุรกิจส่วนตัวและพนักงานบริษัทเอกชนพึงพอใจ
มากกว่านักเรียน/นักศึกษา  

อย่างไรก็ตาม การศึกษาความพึงพอใจในตรายี่ห้อของวัสดุก่อสร้างที่ผลิต
จากประเทศจีน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ ฐิตาภา ชะโย และ ไกรชิต สุตะเมือง (2557) 
พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่ต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในตราสินค้า 
เช่นเดียวกับ การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อผู้ซื้อในการเลือกปูนซีเมนต์ผสม ของ วิริยะ งามประเสริษพงษ์ 
(2544) พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ต่างพึงพอใจในการซื้อ
ปูนซีเมนต์ตราเสือไม่แตกต่างกัน  
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2.3.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

2.3.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
คุณภาพสินค้าหรือคุณภาพบริการ แสดงถึงประสิทธิภาพการท างานของ

ผลิตภัณฑ์ หากความคาดหวังของลูกค้าและประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ลูกค้าจะเกิดความพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น และเกิดการยินดี เชื่อมั่น และภักดีในสินค้า
ขึ้น (อนุวัต สงสม, 2556) การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าภาคโทรคมนาคมของปากีสถานของ 
(Malik et al., 2012)  พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า
ในระดับสูงสุด  ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ (Cruz, 2015) ที่พบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์กับความพึงพอใจของลูกค้าในอุตสาหกรรมรถยนต์สหรัฐอเมริกา 

ธนพงษ์ อนันต์ตันติกุล (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างภายใต้แบรนด์ SCG eco value ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และชื่อเสียงของตราสินค้า โดยความเชื่อมั่นในตราสินค้าและคุณภาพของ
สินค้า มีอิทธิพลมากที่สุด เช่นเดียวกับการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกค้า
บริษัท CPAC ของ อาศรม สถาปนพงศเจริญ (2551) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจกับคุณภาพ
ของสินค้าทรายที่มีขนาดคละตรงตามต้องการ ความสะอาดและคุณภาพที่สม่ าเสมอ และการศึกษา
ของพัลลภ อัครดุสิต (2553) ที่ศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้วัสดุมุงหลังคาในโครงการโรงแรมตาก
อากาศชายทะเล พบว่า สถาปนิกและเจ้าของโครงการโรงแรมตากอากาศชายทะเลพิจารณาวัสดุมุง
หลังคาด้วยคุณสมบัติด้านสีเป็นอันดับแรก ซึ่งเป็นสีตามธรรมชาติหรือเลียนแบบวัสดุจากไม้เป็นหลัก 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าคอนกรีต
ผสมเสร็จ Holcim ของ Budiastari (2016) พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่ได้มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าแต่อย่างใด 

2.3.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
การศึกษาภาคอุตสาหกรรมธนาคารของ Varki and Colgate (2001) 

พบว่า การรับรู้ปัจจัยด้านราคานั้นมีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า  ยิ่งไปกว่านั้นราคายัง
อาจเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงคุณภาพของสินค้าที่ลูกค้าคาดหวังไว้ และได้ตัดสินไว้ก่อนล่วงหน้าแล้ว 
(Dapkevičius and Melnikas, 2009) การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในธุรกิจบริการ
จัดงานในจังหวัดเชียงใหม่ของ ศรวัสย์ สมสวัสดิ์ (2551) พบว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้
ความส าคัญที่สุด 

ราคายังเป็นปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ค้าส่งปูนซีเมนต์
ถุงมากท่ีสุด ซึ่งจากการศึกษาของ วสันต์ ลิขิตเสถียร (2546) พบว่า ราคาสินค้าปูนซีเมนต์ถุงมีอิทธิพล
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ต่อความพึงพอในการซื้อของผู้ค้าส่งมากที่สุด เช่นเดียวกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อผู้ซื้อในการเลือก
ปูนซีเมนต์ผสมของ วิริยะ งามประเสริษพงษ์ (2544) พบว่า ปัจจัยด้านราคาและเงื่อนไขการจ าหน่าย
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อผู้ซื้อในการตัดสินใจมากที่สุด โดยปูนซีเมนต์ผสมที่มีราคาถูกกว่า ผู้ซื้อจะมีความ
พึงพอใจมากกว่า และการศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้วัสดุมุงหลังคาในโครงการโรงแรมตากอากาศ
ชายทะเล ของ พัลลภ อัครดุสิต (2553) ยังพบว่า โครงการขนาดเล็กและโครงการขนาดใหญ่ต่างให้
ความส าคัญกับคุณสมบัติด้านราคาประกอบกับคุณภาพ อายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์  

2.3.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
อาศรม สถาปนพงศเจริญ (2551) ได้ศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจใน

การซื้อทรายของลูกค้าบริษัท CPAC พบว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ผู้แทนจ าหน่ายที่มี
จ านวนเพียงพอ และความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า เป็นปัจจัยที่ท าให้ทัศนคติที่มีต่อสินค้าทรายของ
บริษัท CPAC อยู่ในระดับดี และส่งผลต่อความพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 

สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์
ออกก าลังกาย อนันต์ไลน์ ฟิตเนส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ รุจิพจน์ อินทร์สุวรรณ 
(2555) พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการใช้บริการ 
หากมีการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีจะช่วยพัฒนาให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อที่ดียิ่งขึ้น 

2.3.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและความพึงพอใจของลูกค้า

ต่อความภักดีของลูกค้าผู้ซื้อฮิญาบ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ (Wahab and Hassan, 2011) เช่นเดียวกับ การศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าสลิมมิ่งพลัสในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ของ ชนานาถ พูลผล (2557) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลและมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการในระดับมาก โดยเฉพาะการแจกบัตรก านัลพิเศษให้แก่
ลูกค้า 

2.3.2.5 ปัจจัยด้านบุคคล (People) 
พนักงานผู้ให้บริการควรเป็นผู้ที่สามารถให้บริการได้อย่างมีคุณภาพ มี

ทักษะในการจูงใจลูกค้า มีทัศนคติที่ดี มีความคิดริเริ่ม สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการให้บริการ อีกทั้งยังต้องสามารถแก้ไขปัญหาได้ (สุนิสา วิสุทธิรัตน์ 
และ รวมศักดิ์ วีระสุนทร, 2559) การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการชาวไทยที่มีต่อสายการบิน
ไทย ของ รัฐนันท์ พุกภักดี (2557) พบว่า พนักงานที่มีความรู้ความสามารถ เป็นมืออาชีพ และ
สามารถแก้ไขปัญหาได้ ส่งผลต่อระดับความพึงพอใช้ของผู้ใช้บริการชาวไทยในระดับมาก  
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2.3.2.6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
Thusyanthy and Senthilnathan (2012) ศึกษาความพึงพอใจของ

ลูกค้าในบริบทของลักษณะทางกายภาพและปฏิสัมพันธ์ของพนักงาน พบว่า ทุกธนาคารที่มีระดับ
ความพึงพอใจสูงนั้น ลูกค้ามักพึงพอใจในการบริการของธนาคาร เนื่องจากลักษณะทางกายภาพและ
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานและลูกค้า นอกจากนี้ ยังพบว่า การปรับเปลี่ยนรูปแบบการวางผังของ
ธนาคาร ปรับปรุงลักษณะทางการภาพให้ดียิ่งขึ้นและเทียบกับรูปแบบเดิม ส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ   

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบ้านเพลินจิตร์
อพาร์ทเม้นต์ ของ ธันยพร เลิศวรรณพงษ์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเน้นการบริการให้เกิดภาพลักษณ์ชัดเจน 
ความสวยงาม สะอาด และสะดวกสบาย 

2.3.2.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
การศึกษาส่วนประสมการตลาด (7Ps) และความพึงพอใจของลูกค้าราย

ย่อยในการใช้บริการธนาคารในตะวันออกเฉียงเหนือของไนจีเรียของ Mohammad (2015) พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญสูงสุด 
สอดคล้องกับ การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในธุรกิจบริการจัดงานในจังหวัดเชียงใหม่
ของ ศรวัสย์ สมสวัสดิ์ (2551) พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ โดยเฉพาะเกี่ยวกับขั้นตอนการน าเสนอ
กิจกรรมที่มีความแตกต่าง และการบริการจัดงานมีมาตรฐาน ถูกต้อง รวดเร็ว ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการจัดงาน  
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2.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  ผู้วิจัยได้
ก าหนดกรอบแนวคิดของงานวิจัยเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ดังต่อไปนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จ 

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. อายุ (Age) 

2. เพศ (Gender) 

3. รายได้ (Income) 

4. อาชีพ (Occupation) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

2. ด้านราคา (Price) 

3. ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place)  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion)  

5. ด้านบุคคล (People) 

6. ด้านกระบวนการ 

(Process) 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 

ความพึงพอใจในการซื้อ                  
คอนกรีตผสมเสร็จ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ตัวแปรต้น (Independent Variables) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จเป็นการวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายโดยวิธีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการก าหนด
ประชากรเป้าหมาย วิธีการสุ่มตัวอย่าง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ตัวแปรในการวิจัย สมมติฐานในการ
วิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิธีการเก็บข้อมูล 
และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
3.1 การก าหนดประชากรเป้าหมาย วิธีการสุ่มตัวอย่าง และขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรเป้าหมาย 
ประชากรเป้าหมาย (Target Population) คือ ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อที่

เคยสั่งซื้อและมีประสบการณ์ในการใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จ ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งผู้รับเหมาก่อสร้าง ช่าง
ก่อสร้าง หรือเจ้าของบ้านผู้จ่ายเงินและใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จด้วยตนเอง 

3.1.2 การเลือกตัวอย่าง 
การเลือกตัวอย่าง (sampling)  ส าหรับการวิจัยนี้ มีลักษณะเป็นการเลือก

ตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling)  โดยก าหนดเงื่อนไขตามลักษณะที่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อและใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จ เท่านั้น 

3.1.3 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยนี้ มีประชากรเป้าหมายเป็นผู้ที่เคยซื้อและใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จ ซึ่ง

น่าจะมีจ านวนมากและผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนของประชากรทั้งหมดที่แน่นอน ดังนั้น การก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างจึงค านวณจากสูตรของ Cochran  

 

𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

 
โดยที่      n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
           Z = ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่น ก าหนดที่ระดับ 95% 
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              e = ค่าร้อยละ (%) ของความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่
ยอมรับได้ ก าหนดเท่ากับ 0.05 

𝑛 =
1.962

4(0.05)2
 

 

                  𝑛 = 384.16 ≈ 385 
  

ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการอย่างน้อย 385 ตัวอย่าง 
 

3.2 ตัวแปรในการวิจัย 
 

3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
ในการศึกษานี้ได้ก าหนดตัวแปรอิสระจากลักษณะประชากรศาสตร์ และการ

ตอบสนองต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ 

3.2.1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
(1) อายุ (Age) 
(2) เพศ (Gender) 
(3) รายได้ (Income) 
(4) อาชีพ (Occupation) 

3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(2) ด้านราคา (Price) 
(3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(5) ด้านบุคคล (People) 
(6) ด้านกระบวนการ (Process) 
(7) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

3.2.2.1 ความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
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3.3 สมมติฐานในการวิจัย 
 
3.3.1 สมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่แตกต่างกัน 

3.3.2 สมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อ

คอนกรีตผสมเสร็จ 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อคอน 

กรีตผสมเสร็จ 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
สมมติฐานที่ 8  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอ 

ใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อคอน 

กรีตผสมเสร็จ 
สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการ

ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
 

 
 
 



Ref. code: 25605902031755RAG

23 
 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
เครื่องมือหลักที่ใช้ในการวิจัยส าหรับงานวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้ได้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยสามารถแบ่งเนื้อหา
ที่สอดคล้องและเกี่ยวข้องกันออกได้เป็น 3 ส่วน ซึ่งปรากฏตามภาคผนวก ก ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลเกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดหรือมีลักษณะเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (checklist) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดและความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จ โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด แบบมาตราส่วนประมาณค่า ( rating 
scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน 5 ระดับ เป็นไปตามขั้นตอนของลิเคิร์ท 
(5-Point Likert Scales) ซึ่งมีการค านวณความกว้างอันตรภาคชั้น และคะแนนเฉลี่ยตามตาราง
ข้างล่างนี้ 

 

ความกว้างอันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด – ต่ าสดุ 

จ านวนช้ัน
 

       = 
5 – 1 

5
 

 = 0.8 
ตารางที่ 3.1  

การค านวณความกว้างอันตรภาคชั้นและคะแนนเฉลี่ย 

ค่าน้ าหนักคะแนน ระดับความเห็น/ระดับความพึงพอใจ คะแนนเฉลี่ย 

5 เห็นด้วยมากที่สุด/พึงพอใจมากท่ีสุด 4.21-5.00 

4 เห็นด้วยมาก/พึงพอใจมาก 3.41-4.20 

3 เห็นด้วยปานกลาง/พึงพอใจปานกลาง 2.61-3.40 

2 เห็นด้วยน้อย/พึงพอใจน้อย 1.81-2.60 

1 เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด/พึงพอใจน้อยที่สุด 1.00-1.80 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ โดยลักษณะของ แบบสอบถามจะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check-List) ให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ 

 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มีแนวทางการพิจารณาดังนี้ 
1. การตรวจสอบเครื่องมือโดยพิจารณาถึง หลักการ ทฤษฎีและกรอบแนวคิด จาก

เอกสารอ้าง หนังสือ บทความ สื่อสิ่งพิมพ์ และงานวิจัยอ่ืนที่เก่ียวข้องกับวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
2. การประเมินความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามที่

จัดท าขึ้น ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือรับค าแนะน า และน ามาปรับแก้ไข 
 

3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 
การส ารวจข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ด าเนินการโดยอาศัยเครื่องมือในการเก็บข้อมูลคือ 

แบบสอบถาม แจกจ่ายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นวิธีที่มีต้นทุนในการเก็บข้อมูลต่ า 
และสามารถเข้าถึงข้อมูลกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 

 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา มีวัตถุประสงค์เพ่ือบรรยายลักษณะ

ของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาในแต่ละปัจจัยที่ท าการศึกษาด้วยการใช้สถิติพ้ืนฐาน เช่น การแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่ากลางของข้อมูล (Mean) การกระจายของข้อมูล 
(Variation) เป็นต้น ประกอบด้วย ข้อมูลปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์  ข้อมูลปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด และระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ  

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
เพ่ือทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น

เท่ากับ 95% หรือ นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 5% หรือ 0.05  
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3.7.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
เพ่ือระบุองค์ประกอบร่วมในแต่ละปัจจัยที่ศึกษาที่มีความสัมพันธ์กันไว้

เป็นกลุ่มปัจจัยเดียวกัน 
3.7.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

เพ่ือทดสอบความแตกต่างของระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

3.7.2.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) 

เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระในส่วนของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด กับตัวแปรตามคือระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 



Ref. code: 25605902031755RAG

26 
 

บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ มีลักษณะเป็น
การวิจัยเชิงส ารวจมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ
และปัจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์ โดยในการน าข้อมูลขั้นปฐมภูมิที่ ได้ เก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามไปประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ (SPSS) เพ่ือท า
การจัดเรียงข้อมูล แปลความหมาย น ามาวิเคราะห์และประมวลผลทางสถิติ เพ่ือการน าเสนอ
ผลการวิจัยในบทนี้ โดยแยกออกเป็นขั้นตอนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและระเบียบวิธีวิจัยที่ ได้
ก าหนดไว้ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปของผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดและความพึงพอใจในการ
ใช้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จ 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จ 

 
4.1 ข้อมูลลักษณะประขากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในระหว่างวันที่ 15 ตุลาคม 2560 ถึงวันที่ 15 
พฤศจิกายน 2560 ระยะเวลารวม 32 วัน โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 449 ชุด ซึ่งได้แบบสอบถามที่
ผ่านค าถามคัดกรองและสมบูรณ์จ านวน 411 ชุด น ามาท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือจัดเรียงล าดับข้อมูลและแปลความหมายต่อไป ปรากฏได้ข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศชายร้อยละ 55.2 โดยส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 51-55 ปี หรือคิดเป็นร้อยละ 18.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 – 45,000 บาท 
คิดเป็น 29.9% ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเจ้าของบ้าน คิดเป็น 45.3% ของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด ดังปรากฏตามตางรางที่ 2  
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ตารางที่ 4.1  

จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

         ชาย 227 55.2 

       หญิง 184 42.8 
อายุ (ปี) 

         ไม่เกิน 30 91 22.1 
       31-40 109 26.5 

       41-50 109 26.5 

       มากกว่า 50  102 24.8 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

         15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า 84 20.4 

       15,001 บาท – 30,000 บาท 92 22.4 
       30,001 บาท – 45,000 บาท 123 29.9 

       45,001 บาท – 60,000 บาท 43 10.5 

       60,001 บาท – 75,000 บาท 39 9.5 
       75,001 บาท หรือ สูงกว่า 30 7.3 

อาชีพ 
         ช่างก่อสร้าง 79 19.2 

       ผู้รับเหมาก่อสร้าง/เจ้าของโครงการ 116 28.2 

       เจ้าของบ้าน 186 45.3 
       วิศวกร/สถาปนิก 30 7.3 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
  ภาพที่ 4.1 ยี่ห้อคอนกรีตผสมเสร็จที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อครั้งล่าสุด 

 

 
  ภาพที่ 4.2 ปริมาณการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 

ทีพีไอ (TPI) 
17.5% 

ซีแพค 
(CPAC)/เอสซีจี 

(SCG) 
62.3% 

อินทรี (Insee) 
11.7% 

ดอกบัว/บัว
คอนกรีต (Bua 

Concrete) 
8.5% 

ยี่ห้อคอนกรีตผสมเสร็จที่สั่งซื้อครั้งล่าสุด 

85 

127 

113 

30 

56 

0 20 40 60 80 100 120 140

ต่ ากว่า 3 ลบ.ม. 

ระหว่าง 3-6 ลบ.ม. 

มากกว่า 6 ลบ.ม. แต่ไม่เกิน 10 ลบ.ม. 

ระหว่าง 10-20 ลบ.ม. 

มากกว่า 20 ลบ.ม. 

ปริมาณการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 
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   ภาพที่ 4.3 วัตถุประสงค์การใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 

 

 

 
   ภาพที่ 4.4 ช่องทางการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

92.9% 

7.1% 

วัตถุประสงค์การใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 

งานพ้ืน/ทางเดิน/ถนน
คอนกรีต 

งานโครงสร้างคอนกรีต
เสริมเหล็ก เช่น งานหล่อ
เสา/คาน 

201 

154 

56 

0 50 100 150 200 250

ติดต่อที่โรงงานผลิตโดยตรง 

ติดต่อผ่านพนักงานขาย 

สั่งซื้อผ่านโทรศัพท์ 

ช่องทางการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
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        ภาพที่ 4.5 ช่องทางการช าระเงิน 

 
เมื่อพิจารณาข้อมูลจากภาพที่ 4.1-4.5 สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จได้ดังต่อไปนี้  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อคอนกรีตผสมเสร็จซีแพค (CPAC)/เอสซีจี (SCG) คิดเป็น

ร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ ทีพีไอ (TPI) คิดเป็นร้อยละ 17.5 อินทรี (Insee) ร้อยละ 11.7 และ
ดอกบัว/บัวคอนกรีต (Bua concrete) ร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 

ปริมาณการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
สั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดระหว่าง 3-6 ลบ.ม. คิดเป็นร้อยละ 30.9 รองลงมาคือสั่งซื้ออยู่ใน
ปริมาณมากกว่า 6 ลบ.ม. แต่ไม่เกิน 10 ลบ.ม. ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 27.5 ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถาม อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างผู้สั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดต่ ากว่า 3 ลบ.ม. มีมาก
ถึงร้อยละ 20.7 ปริมาณการสั่งซื้อครั้งล่าสุดมากกว่า 20 ลบ.ม. คิดเป็นร้อยละ 13.6 และสั่งซื้อครั้ง
ล่าสุดระหว่าง 10-20 ลบ.ม.มีจ านวนร้อยละ 7.3 ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์การใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด
ส าหรับงานพ้ืน/ทางเดิน/งานถนน มากถึงร้อยละ 92.9 อย่างไรก็ตามวัตถุประสงค์การใช้คอนกรีต
ผสมเสร็จในครั้งล่าสุดนั้น เพ่ืองานโครงสร้างคอนกรีตเสริมเหล็ก เช่น งานหล่อเสา/คาน เป็นต้น ซึ่ง
คิดเป็นร้อยละ 7.1 เท่านั้น 

ช่องทางการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พบว่ามีการติดต่อที่
โรงงานผลิตโดยตรง คิดเป็นร้อยละ 48.9 ส่วนช่องทางการสั่งซื้อที่รองลงมาคือติดต่อผ่านพนักงานขาย 
คิดเป็นร้อยละ 37.5 และการสั่งผ่านทางโทรศัพท์คิดเป็นร้อยละ 13.6 ตามล าดับ 
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ช่องทางการช าระเงินครั้งล่าสุดที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้คือ โอนเงินผ่านบัญชี
ธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 38.0 ซึ่งใกล้เคียงกับการช าระเงินที่โรงงานผลิต คิดเป็นร้อยละ 34.1 
รองลงมาคือการช าระเงินเมื่อส่งสินค้า คิดเป็นร้อยละ 20.9 และช าระเงินผ่านช่องทางอ่ืน เช่น
ตัวกลางช าระเงินและผู้แทนขาย คิดเป็นร้อยละ 7.1  

 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
 
ตารางที่ 4.2  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์    
ตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียง 4.42 .585 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ผู้จ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 4.32 .523 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

คอนกรีตผสมเสร็จมีความหลากหลายให้เลือกซ้ือ  4.32 .561 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ผลิตภัณฑ์ทันสมัย และเหมาะสมกับงานก่อสร้าง  4.18 .677 เห็นด้วยมาก 

คุณภาพสินค้าเป็นไปตามมาตรฐาน 4.44 .603 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

คุณภาพและปริมาณตรงตามความต้องการ 4.38 .683 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

2. ปัจจัยด้านราคา    

ราคาคอนกรีตผสมเสร็จถูกกว่าผู้จ าหน่ายรายอื่นๆ 3.95 .704 เห็นด้วยมาก 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพคอนกรีตผสมเสร็จ 4.35 .761 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ราคาคอนกรีตที่สั่งซื้อเมื่อเทียบกับสิ่งที่ได้รับแล้วรู้สึก
คุ้มค่า 

4.28 .673 
เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  

 

โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จสามารถเข้าถึงได้ง่าย  4.45 .708 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

การสั่งซื้อคอนกรีตมีความสะดวก ผ่านช่องทางที่
หลากหลาย 

4.31 .660 
เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
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ตารางที่ 4.2  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

พาหนะที่ขนส่งสะดวก สามารถเข้าถึงสถานที่ใช้งานได้ง่าย 4.48 .590 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    

มีป้ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์เห็นได้ชัดเจน 3.99 .823 เห็นด้วยมาก 

มีการบริการให้ค าแนะน าและข้อมูลเทคนิคแก่ลูกค้าชัดเจน 4.12 .585 เห็นด้วยมาก 

มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ  3.98 .653 เห็นด้วยมาก 

สามารถต่อรองราคาหรือระยะเวลาเครดิตได้ตามต้องการ 3.73 .746 เห็นด้วยมาก 

5.ปัจจัยด้านบุคคล    

พนักงานมีความช านาญ สามารถให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างดี 3.95 .796 เห็นด้วยมาก 

พนักงานมีความเอาใจใส่และเต็มใจที่จะให้บริการลูกค้า 4.13 .661 เห็นด้วยมาก 

พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า ได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน 4.00 .744 เห็นด้วยมาก 

พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตรและพูดจาไพเราะ 4.18 .557 เห็นด้วยมาก 

6.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ    

บริเวณสถานที่ตั้งโรงงานมีความสะอาด เรียบร้อย  3.79 .757 เห็นด้วยมาก 

บริเวณสถานที่จ าหน่ายมีความสะอาด เรียบร้อย 3.79 .803 เห็นด้วยมาก 

มีบริเวณนั่งพัก และสิ่งอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า 3.60 .760 เห็นด้วยมาก 

พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 3.61 .849 เห็นด้วยมาก 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการ    

โรงงานผลิตมีเครื่องมือที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน 4.37 .616 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ผู้จ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าได้ตามความต้องการและมี
ปริมาณถูกต้อง 

4.47 .617 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

มีระบบการช าระค่าสินค้า หลายวิธี  4.08 .590 เห็นด้วยมาก 

การติดต่อสั่งซื้อคอนกรีตเป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็ว 4.20 .728 เห็นด้วยมาก 



Ref. code: 25605902031755RAG

33 
 

เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระในตารางที่ 4.2 พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับการเห็น
ด้วยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในประเด็นของพาหนะที่ขนส่ง
สะดวก สามารถเข้าถึงสถานที่ใช้งานได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 (เห็นด้วยมากที่สุด) อันดับ
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านกระบวนการ ในเรื่องของผู้จัดจ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าได้ตามความ
ต้องการและมีปริมาณถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านกระบวนการ ใน
มุมของโรงงานผลิตคอนกรีตสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของคุณภาพสินค้าเป็นไปตามาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 (เห็นด้วยมาก
ที่สุด) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 
(เห็นด้วยมากที่สุด) ตามล าดับ 

หากพิจารณาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านแล้ว สามารถสรุปค่าเฉลี่ยระดับ
ความเห็นได้ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับคุณภาพสินค้าเป็นไปตามมาตรฐานมี
ค่าเฉลี่ย 4.44 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ ตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ย 
4.42 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพคอนกรีต
ผสมเสร็จ มีค่าเฉลี่ย 4.35 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ ราคาคอนกรีตที่สั่งซื้อเมื่อเทียบกับสิ่งที่
ได้รับแล้วรู้สึกคุ้มค่า มีค่าเฉลี่ย 4.28 (เห็นด้วยมากที่สุด)  

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับพาหนะที่ขนส่งสะดวก 
สามารถเข้าถึงสถานที่ใช้งานได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.48 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ โรงงานผลิต
คอนกรีตผสมเสร็จสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.45 (เห็นด้วยมากที่สุด)  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับการบริการให้ค าแนะน าและ
ข้อมูลเทคนิคแก่ลูกค้าชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.12 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ มีป้ายโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์เห็นได้ชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 3.99 (เห็นด้วยมากที่สุด)  

ปัจจัยด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับคุณภาพนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร
และพูดจาไพเราะ มีค่าเฉลี่ย 4.18 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ พนักงานมีความเอาใจใส่และเต็ม
ใจที่จะให้บริการลูกค้า มีค่าเฉลี่ย 4.13 (เห็นด้วยมากที่สุด)  

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับบริเวณสถานที่ตั้งโรงงานมี
ความสะอาด เรียบร้อย เป็นระเบียบ มีค่าเฉลี่ย 3.79 (เห็นด้วยมาก) เช่นเดียวกับ บริเวณสถานที่
จ าหน่ายมีความสะอาด เรียบร้อย ค่าเฉลี่ย 3.79 (เห็นด้วยมาก)  



Ref. code: 25605902031755RAG

34 
 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับผู้จ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าได้ตาม
ความต้องการและมีปริมาณถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย 4.47 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ โรงงานผลิตมี
เครื่องมือที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน ค่าเฉลี่ย 4.37 (เห็นด้วยมากที่สุด)  
 

ตารางที่ 4.3  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

ความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้ง
ล่าสุด 

4.39 .566 
พึงพอใจมาก

ที่สุด 

ตัวแปรตามในการวิจัยนี้ คือ ความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ดังปรากฏใน
ตารางที่ 4.3 พบว่าโดยเฉลี่ยแลวกลุ่มตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้ง
ล่าสุดอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จ 
 
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือศึกษาถึง

ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่มี อายุ เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพที่แตกต่างกันนั้น ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดต่างกัน
หรือไม่ การทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดังนี้ 

4.4.1 อายุกับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 
ก าหนดให้ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับระดับความพึง

พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดแตกต่างกัน โดยก าหนดให้ 
H0: อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จครั้งล่าสุดไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จครั้งล่าสุดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.4  

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดจ าแนกตามอายุ 

อายุ (ปี) N Mean Std. Deviation F Sig. 

ไม่เกิน 30 91 4.19 .613 

36.710 .000 

31-40 109 4.75 .474 

41-50 109 4.10 .407 

มากกว่า 50 102 4.48 .521 

Total 411 4.39 .566 

จากการทดสอบอายุกับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จด้วยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.4 พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้เท่ากับ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า
อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ตารางที่ 4.5  

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ

ต่างกัน  

(I) อายุ (ปี) (J) อายุ (ปี) 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ไม่เกิน 30 31-40 -.565* .072 .000 -.71 -.42 

41-50 .086 .072 .231 -.05 .23 

มากกว่า 50 -.294* .073 .000 -.44 -.15 
31-40 ไม่เกิน 30 .565* .072 .000 .42 .71 

41-50 .651* .068 .000 .52 .79 

มากกว่า 50 .272* .069 .000 .14 .41 
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ตารางที่ 4.5  

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ

ต่างกัน (ต่อ)  

(I) อายุ (ปี) (J) อายุ (ปี) 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

41-50 ไม่เกิน 30 -.086 .072 .231 -.23 .05 

31-40 -.651* .068 .000 -.79 -.52 

มากกว่า 50 -.379* .069 .000 -.52 -.24 
มากกว่า 50 ไม่เกิน 30 .294* .073 .000 .15 .44 

31-40 -.272* .069 .000 -.41 -.14 

41-50 .379* .069 .000 .24 .52 

 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจตามตารางที่ 4.5 พบว่าทุกช่วง
อายุมีความพึงพอใจต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ ยกเว้นช่วงอายุ ไม่เกิน 30 ปี กับ ช่วงอายุ 41-50 ปี โดย
ช่วงอายุ 31-40 พอใจมากที่สุดเมื่อเทียบกับช่วงอายุอ่ืน เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นช่างก่อสร้าง
ประสบการณ์ไม่มากนัก อาจคาดหวังในสินค้าและการบริการที่ไม่สูงมาก เนื่องจากเป็นการสั่งซื้อเพ่ือ
ใช้ก่อสร้างส าหรับบุคคลอ่ืน ตรงกันข้ามกับผู้ซื้อที่มีอายุสูงขึ้น ส่วนใหญ่เป็นผู้รับเหมา/เจ้าของ
โครงการ มีความคาดหวังในผลิตภัณฑ์และบริการที่มากกว่า ท าให้มีระดับความพึงพอใจที่ลดลง ซึ่งผล
การศึกษานีส้อดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเรือข้ามฟากท่าฉลอม-
มหาชัย ของ สะอาด สุขเดาะ และ คณะ (2553) และการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อผู้ซื้อในการเลือก
ปูนซีเมนต์ผสม ของ วิริยะ งามประเสริษพงษ์ (2544) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับ
ความพึงพอใจในที่แตกต่างกัน 

 
4.4.2 เพศกับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 

ก าหนดให้ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.6 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จจ าแนกตามเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ชาย 227 4.64 .611 .041 

หญิง 184 4.08 .286 .021 

 

ตารางที่ 4.7 

ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ จ าแนกตามเพศ 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

Equal variances 
assumed 

153.082 .000 11.511 409 .000 .563 .049 

Equal variances 
not assumed 

  12.313 334.302 .000 .563 .046 

 

จากการทดสอบ Levene’s Test ได้ค่า F-Test เท่ากับ 153.082 หรือค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ นั่นแสดงถึงค่าความแปรปรวนของประชากรทั้ง
สองกลุ่มนั้นแตกต่างกัน ดังนั้น การทดสอบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้ง
ล่าสุดของผู้ซื้อท่ีมีเพศแตกต่างกัน จึงพิจารณาจากกรณี Equal variance not assumed    

โดยตั้งสมมติฐานเพ่ือการวิเคราะห์ผล ก าหนดให้ 
H0: เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จครั้งล่าสุดไม่แตกต่างกัน 
H1: เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จครั้งล่าสุดแตกต่างกัน 



Ref. code: 25605902031755RAG

38 
 

การทดสอบในตารางที่ 4.7 พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรืออาจกล่าวได้ว่า เพศที่แตกต่างกันมีผล
ต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่แตกต่างกัน ซึ่งจากผลการทดสอบพบว่าเพศชายมี
แนวโน้มที่จะพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายอาจให้ความใส่
ใจในการก่อสร้างมากกว่า จึงเข้าใจในผลิตภัณฑ์และการบริการมากกว่าเพศหญิงซึ่งอาจไม่เข้าใจมาก
นัก สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ
จ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของสุพจน์ กาญจนางกูรพันธุ์ (2557) พบว่า 
เพศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างและสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

4.4.3 รายได้ต่อเดือนกับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 
ก าหนดให้ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ

ระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดแตกต่างกัน 
โดยตั้งสมมติฐานเพ่ือการวิเคราะห์ผล ก าหนดให้ 
H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.8  

ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

 N Mean Std. Deviation F Sig. 

15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า 84 4.18 .624 

4.213 .001 

15,001 บาท – 30,000 บาท 92 4.46 .522 

30,001 บาท – 45,000 บาท 123 4.50 .592 

45,001 บาท – 60,000 บาท 43 4.28 .454 

60,001 บาท – 75,000 บาท 39 4.36 .486 

75,001 บาท หรือ สูงกว่า 30 4.47 .507 

Total 411 4.39 .566 
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ตารางที่ 4.9  

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
ต่อเดือนต่างกัน 

(I) รายได้ต่อเดือน (J) รายได้ต่อเดือน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error Sig. 

15,000 บาท หรือ 
ต่ ากว่า 

15,001 บาท – 30,000 บาท -.278* .084 .001 

30,001 บาท – 45,000 บาท -.325* .079 .000 

45,001 บาท – 60,000 บาท -.100 .104 .335 

60,001 บาท – 75,000 บาท -.180 .108 .095 

75,001 บาท หรือ สูงกว่า -.288* .118 .015 

15,001 บาท – 
30,000 บาท 

15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า .278* .084 .001 

30,001 บาท – 45,000 บาท -.048 .077 .535 

45,001 บาท – 60,000 บาท .177 .103 .085 

60,001 บาท – 75,000 บาท .098 .106 .359 

75,001 บาท หรือ สูงกว่า -.010 .117 .931 

30,001 บาท – 
45,000 บาท 

15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า .325* .079 .000 

15,001 บาท – 30,000 บาท .048 .077 .535 

45,001 บาท – 60,000 บาท .225* .098 .023 

60,001 บาท – 75,000 บาท .145 .102 .156 

75,001 บาท หรือ สูงกว่า .037 .113 .741 

45,001 บาท – 
60,000 บาท 

15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า .100 .104 .335 

15,001 บาท – 30,000 บาท -.177 .103 .085 

30,001 บาท – 45,000 บาท -.225* .098 .023 

60,001 บาท – 75,000 บาท -.080 .123 .516 

75,001 บาท หรือ สูงกว่า -.188 .132 .157 
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ตารางที่ 4.9  

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
ต่อเดือนต่างกัน (ต่อ)  

(I) รายได้ต่อเดือน (J) รายได้ต่อเดือน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error Sig. 

60,001 บาท – 
75,000 บาท 

15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า .180 .108 .095 

15,001 บาท – 30,000 บาท -.098 .106 .359 

30,001 บาท – 45,000 บาท -.145 .102 .156 

45,001 บาท – 60,000 บาท .080 .123 .516 

75,001 บาท หรือ สูงกว่า -.108 .135 .425 

75,001 บาท หรือ 
สูงกว่า 

15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า .288* .118 .015 

15,001 บาท – 30,000 บาท .010 .117 .931 

30,001 บาท – 45,000 บาท -.037 .113 .741 

45,001 บาท – 60,000 บาท .188 .132 .157 

60,001 บาท – 75,000 บาท .108 .135 .425 

 

จากตารางที่ 4.8 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยความพึงพอใจความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจในแต่ละกลุ่มเทียบกัน โดยพิจารณาจากค่านัยส าคัญ 
(Sig.) ที่น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้เท่ากับ 0.05 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ปัจจุบันต่อเดือน 
15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า มีระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จต่ ากว่าผู้ซื้อที่มีรายได้
ปัจจุบันต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 45,000 บาท และ 75,001 บาท หรือ  สูงกว่า
อย่างมีนัยส าคัญ  ขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปัจจุบันต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีระดับความพึง
พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่สูงกว่าผู้ซื้อที่มีรายได้ปัจจุบันต่อเดือน 45,001 บาท – 60,000 
บาท ซ่ึงอาจอธิบายความได้ว่า ระดับความพึงพอใจเป็นผลเกี่ยวเนื่องมาจากรายได้ ผู้บริโภคที่มีรายได้
สูง มีความสามารถในการซื้อสินค้าที่มีราคาสูงและมีอ านาจต่อรองสูง (สุรพงษ์ ธีระภาพ และ ช านาญ 
ปิยวนิชพงษ์, 2558) มักนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และมีความพึงพอใจในการซื้อสูง แตกต่างจากผู้
ซื้อสินค้าท่ีมีรายได้ต่ า มักพิจารณาสินค้าที่มีราคาต่ า และพิจารณาจากความคุ้มค่าของสินค้าเทียบกับ
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เงินที่จ่ายไป จึงอาจท าให้ระดับความพึงพอใจต่ ากว่า เนื่องจากความคาดหวังในคุณภาพผลิตภัณฑ์
และการบริการจากผู้ผลิตคอนกรีตอาจสูงกว่า (รฐันันท์ พุกภักด,ี 2557) 

 
4.4.4 อาชีพกับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด 

ก าหนดให้ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 4 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 4 : ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับระดับความพึง

พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดแตกต่างกัน 
โดยตั้งสมมติฐานเพ่ือการวิเคราะห์ผล ก าหนดให้ 

H0: อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ
ครั้งล่าสุดไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จครั้งล่าสุดแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.10  

ผลการวิเคราะห์อาชีพกับความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ 

อาชีพ N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error F Sig. 

ช่างก่อสร้าง 79 4.49 .528 .528 

13.362 .000 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง/
เจ้าของโครงการ 

116 4.29 .544 .051 

เจ้าของบ้าน 186 4.48 .572 .042 

วิศวกร/สถาปนิก 30 3.87 .346 .346 

Total 411 4.39 .566 .566 

 
จากการทดสอบอาชีพกับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จด้วยการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.10 พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้เท่ากับ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า 
อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.11 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ
ต่างกัน 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ช่าง
ก่อสร้าง 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง .201* .079 .012 .05 .36 

เจ้าของบ้าน .010 .073 .893 -.13 .15 

วิศวกร/สถาปนิก .627* .116 .000 .40 .86 

ผู้รับเหมา
ก่อสร้าง 

ช่างก่อสร้าง -.201* .079 .012 -.36 -.05 

เจ้าของบ้าน -.191* .064 .003 -.32 -.06 

วิศวกร/สถาปนิก .426* .111 .000 .21 .64 

เจ้าของ
บ้าน 

ช่างก่อสร้าง -.010 .073 .893 -.15 .13 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง .191* .064 .003 .06 .32 

วิศวกร/สถาปนิก .617* .107 .000 .41 .83 

วิศวกร/
สถาปนิก 

ช่างก่อสร้าง -.627* .116 .000 -.86 -.40 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง -.426* .111 .000 -.64 -.21 

เจ้าของบ้าน -.617* .107 .000 -.83 -.41 

 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพแตกต่างกันพบว่าช่างก่อสร้าง มีความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จมากกว่าวิศวกร /
สถาปนิก และผู้รับเหมาก่อสร้างอย่างมีนัยส าคัญ ขณะเดียวกัน ผู้รับเหมาก่อสร้าง มีความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จมากกว่าวิศวกร/สถาปนิก อย่างมีนัยส าคัญ และเจ้าของบ้านมีความพึงพอใจ
ในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จมากกว่า ผู้รับเหมา และวิศวกร/สถาปนิก อย่างมีนัยส าคัญ อาจกล่าวได้
ว่า ผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่มีอาชีพแตกต่างกัน ประสบการณ์ของผู้ใช้งาน ทักษะ ความรู้ความเข้าใจ 
ในเรื่องข้อมูลลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่อาจแตกต่างกัน มีความต้องการที่แตกต่างกัน ส่งผลให้
ระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่แตกต่างกัน ซึ่งหากพิจารณาค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ
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โดยรวมในการใช้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จแล้ว (Mean) จะพบว่าผู้ซื้อคอนกรีตที่เป็นช่างก่อสร้างและ
เจ้าของบ้าน มีค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการซื้อสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ซึ่งตรงกันข้ามกับวิศวกร/สถาปนิก
ซึ่งมีระดับความพึงพอใจเฉลี่ยที่ 3.87 ซึ่งต่ าสุดเมื่อเทียบกับอาชีพอ่ืน ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากวิศวกร/
สถาปนิก มีประสบการณ์ในการใช้งานคอนกรีต มีความรู้ความเข้าใจทางเทคนิคที่มากกว่า และยังอาจ
มีความต้องการที่แตกต่างไป ซึ่งตรงกันข้ามกับช่างก่อสร้างและเจ้าของบ้าน  
 ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าต่อบริษัทรับเหมาก่อสร้างในเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัย ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ (สุนิสา วิสุทธิรัตน์ และ รวมศักดิ์ วีระสุนทร, 2559) เช่นเดียวกับการศึกษาความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการชาวไทยที่มีต่อสายการบินไทย ของ รัฐนันท์ พุกภักดี (2557) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยอาชีพธุรกิจส่วนตัว
และพนักงานบริษัทเอกชนมีความพึงพึงพอใจมากกว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  

 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จ 
 

การก าหนดลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) และความ
พึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จนั้น ผู้วิจัยด าเนินการออกแบบแบบสอบถาม โดยก าหนดค าถาม
เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลในแต่ละประเด็นตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ภายใต้กรอบแนวคิดและทฤษฎี
โดยใช้พื้นฐานข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม ก าหนดสมมติฐาน และ ท าการทดสอบความถูกต้อง
ของเครื่องมือโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) และ
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ดังมรีายละเอียดต่อไปนี้ 

4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย  
ในการทดสอบนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ 

Barlett’s Test of Sphericity เพ่ือทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่จะใช้ในการสกัดปัจจัย 
ซึ่งในการพิจารณาค่า KMO ของข้อมูลตัวอย่างที่จะน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยนั้นควรมีค่าอยู่ระหว่าง 
0.5-1.0 ซึ่งเป็นค่าที่เหมาะสมส าหรับการน าไปวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
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การทดสอบค่าสหสัมพันธ์(Correlation) หรือความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่จะ
น ามาวิเคราะห์โดยการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity นั้น พิจารณาจากค่า Sig. ซึ่งต้องมีค่า
น้อยกว่าค่านัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0: ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน  
H1: ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 

ตารางที่ 4.12  

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test of Sphericity ของตัวแปรอิสระ 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.835 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 4896.645 
df 378 

Sig. .000 

 

 จากการวิเคราะห์ KMO และการทดสอบ Bartlett’s Test of Spericity  เพ่ือ
ทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัย ไดคา KMO มีค่า 0.835 กล่าวคือ ข้อมูล
ที่ได้จากแบบสอบถามมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และ
จากการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่าค่า Chi-Square โดยประมาณเท่ากับ 
4896.645 และค่านัยส าคัญ หรือ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่านัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 ใน
การทดสอบ 

ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 หมายถึง ตัวแปรอิสระทั้ง 28 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน
ระหว่างตัวแปร และกล่าวได้ว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวนั้นมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัย 

4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยโดยสกัดปัจจัย (Extraction) ด้วยวิธี 

Principal Component Analysis (PCA) และใช้วิธีการหมุนแกนแบบ Varimax โดยพิจารณาปัจจัย
ที่เหมาะสมจากค่า Eigenvalues ที่มากกว่า 1  

เมื่อน าตัวแปรอิสระท้ัง 28 ตัวแปร ไปท าการวิเคราะห์ปัจจัย พบว่า สามารถสกัด
ปัจจัยออกมาไดทั้งสิ้น 7 กลุ่มปัจจัย และสามารถอธิบายแปรปรวนรวมของตัวแปรอิสระทั้ง 28 ตัว ได
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ค่า Rotation Sums of Squared Loadings สะสมเท่ากับร้อยละ 62.125 จึงได้ท าการเปรียบเทียบ
กลุ่มปัจจัยเดิมที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม กับกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ไดจากการวิเคราะห์ 
 

ตารางที่ 4.13 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 1.ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การส่งเสริม
การตลาด และตราสินค้า 

 ตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียง  มีการบริการให้ค าแนะน าและข้อมูลเทคนิคแก่
ลูกค้าอย่างชัดเจน 

 ผู้จ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียงและ
น่าเชื่อถือ 

 พนักงานมีความช านาญ สามารถให้ค าแนะน า
ได้เป็นอย่างด ี

 คอนกรีตผสมเสร็จมีความหลากหลายให้
เลือกซื้อ  

 พนักงานมีความเอาใจใส่และเต็มใจที่จะ
ให้บริการลูกค้าได้ง่าย 

 ผลิตภัณฑ์ทันสมัย และเหมาะสมกับงาน
ก่อสร้าง  

 มีการส่ ง เสริมการตลาดที่น่ าสนใจ เช่น 
ข้อเสนอพิเศษจากพนักงานขาย ส่วนลด
การค้า เป็นต้น 

 คุณภาพสินค้าเป็นไปตามมาตรฐาน  พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตรและ
พูดจาไพเราะ 

 คุณภาพและปริมาณตรงตามความต้องการ  ตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียง 

2.ปัจจัยด้านราคา 2.ปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า การส่ง
มอบสินค้า ความน่าเชื่อถือ 

 ราคาคอนกรีตผสมเสร็จถูกกว่าผู้จ าหน่าย
รายอื่น 

 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพคอนกรีต 

 คุณภาพและปริมาณตรงตามความต้องการ 

 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพคอนกรีต
ผสมเสร็จ 

 ราคาคอนกรีตที่สั่งซื้อเมื่อเทียบกับสิ่งที่
ได้รับแล้วรู้สึกคุ้มค่า 

 พาหนะที่ขนส่ง สะดวก สามารถเข้าถึงที่ใช้
งาน 

 ราคาคอนกรีตที่สั่งซื้อเมื่อเทียบกับสิ่งที่ได้รับ
แล้วรู้สึกคุ้มค่า 
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ตารางที่ 4.13 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย  
(ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ผู้จ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จมีชื่อเสียงและ
น่าเชื่อถือ 

 โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จสามารถเข้าถึง
ได้ง่าย เช่น อยู่ใกล้หน่วยงานก่อสร้าง เป็นต้น 

 พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า ได้อย่าง

ถูกต้องและชัดเจน 

 การสั่งซื้อคอนกรีตมีความสะดวก ผ่าน
ช่องทางที่หลากหลาย 

3.ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการ
สั่งซ้ือสินค้า 

 พาหนะที่ขนส่ง สะดวก สามารถเข้าถึง
สถานที่ใช้งานได้ง่าย 

 ผู้จ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าได้ตามความ
ต้องการและมีปริมาณถูกต้อง 

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  การติดต่อสั่ งซื้อคอนกรีตเป็นไปอย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

 มีป้ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์เห็นได้ชัดเจน  การสั่งซื้อคอนกรีตมีความสะดวก ผ่าน
ช่องทางที่หลากหลาย 

 มีการบริการให้ค าแนะน าและข้อมูลเทคนิคแก่
ลูกค้าอย่างชัดเจน 

 โรงงานผลิตมีเครื่องมือที่ทันสมัยและได้
มาตรฐาน 

 มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น 
ส่วนลดทางการค้า เป็นต้น 

 มีระบบการช าระค่าสินค้า หลายวิธี เช่น 
เงินโอนผ่านธนาคาร บัตรเครดิต หรือเช็ค 

 สามารถต่อรองราคาหรือระยะเวลาเครดิตได้
ตามต้องการ 

4.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ง 
และการประชาสัมพันธ์ 

5.ปัจจัยด้านบุคคล  มีบริเวณนั่งพัก และสิ่งอ านวยความสะดวก
ให้แก่ลูกค้าท่ีมาติดต่อ 

 พนักงานมีความช านาญ สามารถให้ค าแนะน า
ได้เป็นอย่างด ี

 พนักงานมีความเอาใจใส่และเต็มใจที่จะ
ให้บริการลูกค้า 

 โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จสามารถ
เข้าถึ ง ได้ ง่ าย เช่น อยู่ ใกล้หน่วยงาน
ก่อสร้าง เป็นต้น 
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ตารางที่ 4.13 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย  
(ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

 พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า ได้อย่าง
ถูกต้องและชัดเจน 

 มีป้ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์เห็นได้ชัดเจน 

 พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตรและ
พูดจาไพเราะ 

 พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 

6.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 5.ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ระดับราคา 
และสภาพแวดล้อมของสถานที่จ าหน่าย 

 บริ เวณสถานที่ตั้ ง โรงงานมีความสะอาด 
เรียบร้อย เป็นระเบียบ 

 ผลิตภัณฑ์ทันสมัย และเหมาะสมกับงาน
ก่อสร้าง เช่น คอนกรีตทนทานพิเศษ เป็น
ต้น 

 บริ เ วณสถานที่ จ าหน่ ายมีความสะอาด 
เรียบร้อย 

 คุณภาพสินค้าเป็นไปตามมาตรฐาน 

 มีบริเวณนั่งพัก และสิ่งอ านวยความสะดวก
ให้แก่ลูกค้าท่ีมาติดต่อ 

 ราคาคอนกรีตผสมเสร็จถูกกว่าผู้จ าหน่าย
รายอื่นๆ 

 พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  บริเวณสถานที่จ าหน่ายมีความสะอาด 
เรียบร้อย 

7.ปัจจัยด้านกระบวนการ 6.ปัจจัยด้านการต่อรองราคา และความ
หลากหลายของสินค้า 

 โรงงานผลิตมี เครื่องมือที่ทันสมัยและได้
มาตรฐาน 

 สามารถต่อรองราคาหรือระยะเวลาเครดิต
ได้ตามต้องการ 

 ผู้จ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าได้ตามความ
ต้องการและมีปริมาณถูกต้อง 

 คอนกรีตผสมเสร็จมีความหลากหลายให้
เลือกซื้อ เช่น คอนกรีตก าลังอัดสูง เป็นต้น 

 มีระบบการช าระค่าสินค้าหลายวิธี เช่น เงิน
สด เงินโอนผ่านธนาคาร บัตรเครดิต หรือเช็ค 

7.ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโรงงาน 

 การติดต่อสั่งซื้อคอนกรีตเป็นไปอย่างสะดวก
และรวดเร็ว 

 บริเวณสถานที่ตั้งโรงงานมีความสะอาด 
เรียบร้อย เป็นระเบียบ 
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จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่กล่าวมานั้น ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสมมติฐานในการ
วิจัยให้สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การส่งเสริมการตลาด และตราสินค้า
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ  

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า ความถูกต้องและความ
น่าเชื่อถือ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการสั่งซื้อ มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

สมมติ ฐานที่  8 ปั จจั ยด้ านลักษณะทางกายภาพ ท า เลที่ ตั้ ง  และการ
ประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และสภาพแวดล้อม
ของสถานที่จ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการต่อรองราคา และความหลากหลายของสินค้า มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโรงงาน มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ โดยน าปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มการวิเคราะห์
ปัจจัย(Factor Analysis) ทั้งหมด 7 กลุ่มปัจจัยไปท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม เพ่ือระบุว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญ ผลจากการวิเคราะห์ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มใหม่ทั้ง 7 กลุ่มปัจจัย ไม่มีปัจจัยใดที่มี
ความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญ 

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จกับปัจจัยทั้ง 7 กลุ่ม 
ผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจ านวน 411 ชุด น ามาสร้างแบบจ าลองสมการพยากรณ์ 
โดยพิจารณาการน าตัวแปรเข้าระบบสมการด้วยวิธีการน าตัวแปรอิสระทุกตัวเข้าระบบสมการพร้อม
กัน (All variables entered) โดยท าการทดสอบสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 รายละเอียดของการทดสอบความสัมพันธ์ สามารถแสดงได้ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.14  
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .714a .510 .501 .400 

 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R Square) มีค่าเท่ากับ 
0.510 ซึ่งสามารถแปลความได้ว่า ตัวแปรทั้ง 7 กลุ่มปัจจัยสามารถอธิบายระดับความพึงพอใจในการ
ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ได้ร้อยละ 51.0 ส่วนที่เหลือเป็นผลเนื่องมาจากอิทธิพลจากปัจจัยอื่น 

 
ตารางที่ 4.15  

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแบบ (ANOVA) 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 67.001 7 9.572 59.815 .000b 

Residual 64.488 403 .160   

Total 131.489 410    

 
จากตารางที่ 4.15 เป็นการทดสอบเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่าง

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมีสมมติฐานในการวิเคราะห์ผล คือ 
H0: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัยไม่มีอิทธิพลต่อระดับความพึง

พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ 
H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความ

พึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ 
ผลที่ได้จากการทดสอบตามตารางที่ 4.15 พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี

ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายถึงมีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีมีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05   
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ตารางที่ 4.16  

ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) -.314 .260  -1.209 .228 
ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การส่งเสริม
การตลาด และตราสินค้า 

-.109 .058 -.092 -1.897 .061 

ปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า การ
ส่งมอบสินค้า ความน่าเชื่อถือ 

.366 .053 .316 6.874 .000 

ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการ
สั่งซื้อ 

.353 .051 .292 6.970 .000 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ง 
และการประชาสัมพันธ์ 

.381 .045 .356 8.400 .000 

ปัจจัยด้านความทันสมัยและเหมาะสม
ของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และสภาพ 
แวดล้อมของสถานที่จ าหน่าย 

-.016 .051 -.013 -.316 .752 

ปัจจัยด้านการต่อรองราคา และความ
หลากหลายของสินค้า 

.118 .044 .108 2.697 .007 

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโรงงาน .044 .027 .059 1.633 .103 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า มีตัวแปรอิสระจ านวน 4 ปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ประกอบด้วย 1.ปัจจัยด้าน
ความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า การส่งมอบสินค้า ความน่าเชื่อถือ 2.ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทาง
การสั่งซื้อสินค้า 3.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ง และการประชาสัมพันธ์ 4.ปัจจัยด้าน
การต่อรองราคา และความหลากหลายของสินค้า ซึ่งผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณสามารถอธิบายได้ดังนี้  
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สมมติฐานที่ 5 : ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การส่งเสริมการตลาด และตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ T-test =-1.897 มีค่านัยส าคัญ Sig.= 0.061 
ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 กล่าวคือ ปัจจัยด้าน
การบริการลูกค้า การส่งเสริมการตลาด และตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ  

การให้บริการค าแนะน าข้อมูลและบริการเทคนิคแก่ลูกค้าผู้ซื้อและใช้คอนกรีต
ผสมเสร็จไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้ออย่างมีนัยส าคัญอาจเนื่องมาจากผู้ซื้อเป็นผู้มี
ประสบการณ์ในการใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จมากพอ จึงอาจไม่จ าเป็นต้องการค าแนะน าจากผู้ขาย 
และด้วยสภาพคอนกรีตผสมเสร็จเป็นสินค้า Commodity มีมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชัดเจน ผู้ที่
รับผิดชอบในการซื้อและใช้งานผลิตภัณฑ์ ทราบถึงข้อมูลพ้ืนฐานผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี ประกอบกับ
คอนกรีตผสมเสร็จ เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อมักพิจารณาจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ ดังนั้น 
การส่งเสริมการตลาดต่างๆ เช่น ข้อเสนอพิเศษจากพนักงานขาย ส่วนลดการค้า รวมไปถึงชื่อเสียงของ
ตราสินค้า จึงไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ
มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโน้มการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ร้านอาหาร Siete Café ของ Cibro and Hudrasyah (2017) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ และการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้า ต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า
คอนกรีตผสมเสร็จ Holcim ในเมืองจาการ์ต้า ของ Budiastari (2016) พบว่าภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าไม่ได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ 

 
สมมติฐานที่ 6 : ปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า การส่งมอบสินค้า ความ

น่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ T-test =6.874 มีค่านัยส าคัญ Sig.= 0.000 

ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 ซึ่งหมายถึงว่า 
ปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า ความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงในอุตสาหกรรม
คอนกรีตผสมเสร็จ ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกจากผู้จ าหน่ายหลายราย ดังนั้น ลูกค้าจึงให้ความส าคัญกับ
ความคุ้มค่าเป็นหลัก นั่นคือ ความเหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพคอนกรีต สอดคล้องกับ
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อผู้ซื้อในการเลือกปูนซีเมนต์ผสมของ วิริยะ งามประเสริษพงษ์ (2544) พบว่า 
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ปัจจัยด้านราคาและเงื่อนไขการจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่มีผลต่อผู้ซื้อในการตัดสินใจมากที่สุด โดย
ปูนซีเมนต์ผสมที่มีราคาถูกกว่า ผู้ซื้อจะมีความพึงพอใจมากกว่า  เช่นเดียวกับการศึกษา
ภาคอุตสาหกรรมธนาคารของ Varki and Colgate (2001) พบว่า การรับรู้ปัจจัยด้านราคานั้นมี
อิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า และราคายังอาจเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงคุณภาพของสินค้าที่ได้
คาดหวังไว้ก่อนล่วงหน้าแล้ว (Dapkevičius and Melnikas, 2009) และเป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้
ความส าคัญที่สุด (ศรวัสย์ สมสวัสดิ์, 2551) รวมถึงการศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้วัสดุมุงหลังคาใน
โครงการโรงแรมตากอากาศชายทะเล ของ พัลลภ อัครดุสิต (2553) ยังพบว่า โครงการขนาดเล็กและ
โครงการขนาดใหญ่ต่างให้ความส าคัญกับคุณสมบัติด้านราคาประกอบกับคุณภาพ และอายุการใช้งาน
ของผลิตภัณฑ์  

นอกจากนี้ หากผู้จ าหน่ายมีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ สามารถจัดหาพาหนะขนส่ง
สินค้าท่ีสามารถเข้าถึงสถานที่ใช้งานได้โดยสะดวก พนักงานสามารถสื่อสารได้ถูกต้อง ชัดเจน สินค้าที่
จัดส่งมีคุณภาพและปริมาณตรงตามความต้องการของลูกค้า ก็จะเป็นปัจจัยส่งผลให้ลูกค้ามีความพึง
พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยในการ
เลือกใช้วัสดุมุงหลังคาในโครงการโรงแรมตากอากาศชายทะเล ของ พัลลภ อัครดุสิต (2553) ที่พบว่า 
โครงการขนาดเล็กและโครงการขนาดใหญ่ต่างให้ความส าคัญกับคุณสมบัติด้านราคาประกอบกับ
คุณภาพและอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับ อนุวัต สงสม (2556) ที่กล่าวไว้ว่า หากความ
คาดหวังของลูกค้าและคุณภาพสินค้าหรือบริการสอดคล้องกัน จะท าให้เกิดความพอใจในสินค้าหรือ
บริการนั้น ประกอบกับการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกค้าบริษัท CPAC 
ของ อาศรม สถาปนพงศเจริญ (2551) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้า
ทรายที่มีขนาดคละตรงตามต้องการ ความสะอาดและคุณภาพที่สม่ าเสมอ อีกทั้งการศึกษาของ 
(Cruz, 2015) ที่ยังพบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมรถยนต์สหรัฐอเมริกา และการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าออนไลน์ 
ของ Lin et al. (2011)พบว่า คุณภาพการส่งมอบสินค้าไปยังผู้ซื้อนั้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจัยคุณภาพของสินค้า 

 
สมมติฐานที่ 7 : ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการสั่งซื้อสินค้า มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ T-test =6.970 มีค่านัยส าคัญ Sig.= 0.000 

ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 ซึ่งหมายถึงว่า 
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ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการสั่งซื้อสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จ 

ความสามารถในการจัดส่งสินค้าได้ตามปริมาณและความต้องการของลูกค้า เป็น
อีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญยิ่งที่ผู้ผลิตและจ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จจ าเป็นต้องตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าทั้งแง่ของปริมาณและคุณภาพ เพ่ือรักษาลูกค้าและสร้างความประทับใจในการใช้
บริการ เช่นเดียวกับการได้รับความสะดวกและรวดเร็วในการสั่งซื้อและการช าระค่าสินค้า ผ่าน
ช่องทางที่มีความสะดวกและหลากหลาย หากผู้ผลิตเลือกใช้เครื่องมือในการผลิตทันสมัยและได้
มาตรฐานแล้ว คุณภาพของสินค้าและความสม่ าเสมอของผลิตภัณฑ์นั้น ช่วยท าให้เพ่ิมระดับความพึง
พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

ผลการศึกษาข้างต้นสอดคล้องกับการศึกษาส่วนประสมการตลาด (7Ps) และ
ความพึงพอใจของลูกค้ารายย่อยในการใช้บริการธนาคารในตะวันออกเฉียงเหนือของไนจีเรียของ 
Mohammad (2015) พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ
สูงสุด เช่นเดียวกับ การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในธุรกิจบริการจัดงานในจังหวัด
เชียงใหม่ของ ศรวัสย์ สมสวัสดิ์ (2551) พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ โดยเฉพาะเกี่ยวกับขั้นตอนการ
น าเสนอกิจกรรมที่มีความแตกต่าง และการบริการจัดงานมีมาตรฐาน ถูกต้อง รวดเร็ว ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการจัดงาน  

ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น อาศรม สถาปนพงศเจริญ (2551) ได้
ศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจในการซื้อทรายของลูกค้าบริษัท CPAC พบว่าช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่เหมาะสม ผู้แทนจ าหน่ายที่มีจ านวนเพียงพอ และความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า เป็น
ปัจจัยที่ท าให้ทัศนคติที่มีต่อสินค้าทรายของบริษัท CPAC อยู่ในระดับดี และส่งผลต่อความพึงพอใจที่
มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลวิจัยสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์ออก
ก าลังกาย อนันต์ไลน์ ฟิตเนส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ รุจิพจน์ อินทร์สุวรรณ (2555)   
ที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการใช้บริการ และ
หากมีการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีจะช่วยพัฒนาให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อที่ดียิ่งขึ้น 

 
สมมติฐานที่  8  :  ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ ง  และการ

ประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ T-test =8.400 มีค่านัยส าคัญ Sig.= 0.000 

ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 8 กล่าวคือ ปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ง และการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
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คอนกรีตผสมเสร็จ สิ่งอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้มาติดต่อ ช่วยท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
เช่นเดียวกับการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงาน ซึ่งเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์และความ
น่าเชื่อถือให้กับผู้ผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ ท าเลที่ตั้งโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จถือเป็นอีกหนึ่งหัวใจ
หลักของธุรกิจโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ ด้วยผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องขนส่งจากสถานที่ผลิตไปส่ง
มอบให้แก่ผู้ซื้อยังสถานที่ใช้งานภายในระยะเวลาอันจ ากัด การที่โรงงานผลิตตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน
ท าให้ลดเวลาในการขนส่งและเป็นการรักษาคุณภาพของคอนกรีตไว้ โรงงานที่ตั้งอยู่ในท าเลที่เห็นได้
เด่นชัด ท าให้ผู้ซื้อที่สัญจรผ่านไปมาได้เห็นถึงสถานที่ผลิตและท าหน้าที่ เสมือนป้ายโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้วย ท าให้เป็นที่รู้จักของผู้ซื้อ ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ  

ผลการทดสอบนี้สอดคล้องกับการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของ
ลักษณะทางกายภาพและปฏิสัมพันธ์ของพนักงาน ของ Thusyanthy and Senthilnathan (2012) 
พบว่า ทุกธนาคารที่มีระดับความพึงพอใจสูงนั้น เนื่องจากลักษณะทางกายภาพและปฏิสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างพนักงานและลูกค้า อีกทั้ง ยังพบว่า การปรับเปลี่ยนรูปแบบการวางผังของธนาคาร ปรับปรุง
ลักษณะทางการภาพให้ดียิ่งขึ้นและเทียบกับรูปแบบเดิม ส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ผลการ
ทดสอบนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบ้าน
เพลินจิตร์อพาร์ทเม้นต์ ของ ธันยพร เลิศวรรณพงษ์ (2554) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ
มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพลักษณ์การบริการที่
ชัดเจน ความสวยงาม สะอาด และสะดวกสบาย ขณะเดียวกัน การศึกษาผลกระทบของผลิตภัณฑ์ 
ราคา การส่งเสริมการตลาด และสถานที่/การขนส่ง ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและส่วนแบ่งทาง
ธุรกิจของ  Leuschner (2010)ได้อธิบายไว้ว่าปัจจัยสถานที่(Place)/การขนส่ง (Logistics) มีอิทธิพล
ท าให้เพิ่มระดับความพึงใจของลูกค้า 

 
สมมติฐานที่ 9 : ปัจจัยด้านความทันสมัยและเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ระดับ

ราคา และสภาพแวดล้อมของสถานที่จ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ T-test =-0.316 มีค่านัยส าคัญ Sig.= 0.752 

ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 9 อาจกล่าวได้ว่า 
ปัจจัยด้านความทันสมัยและเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และสภาพแวดล้อมของโรงงาน ไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ เนื่องจากคอนกรีตผสมเสร็จเป็นผลิตภัณฑ์
อุปโภคทั่วไป หรือจ าพวกสินค้า commodity จึงอาจไม่จ าเป็นต้องมีความทันสมัยหรือการพัฒนาให้
เหมาะสมกับการใช้งานเฉพาะมากนัก สินค้าผลิตเป็นไปตามมาตรฐานของผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป ผู้ซื้อจึง
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อาจไม่ให้ความส าคัญกับมาตรฐานของสินค้ามากนัก อย่างไรก็ตามผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จมักให้
ความส าคัญกับคุณภาพสินค้าโดยเปรียบเทียบกับราคา ไม่ได้เปรียบเทียบราคาสินค้าเพียงอย่างเดียว 
ระดับราคาคอนกรีตผสมเสร็จที่ต่ ากว่าจึงไม่อาจส่งผลให้ผู้ซื้อมีความพึงพอใจในการซื้อได้ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้วิธีสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์และผ่านพนักงานขาย จึงอาจท าให้ความสะอาด
เรียบร้อยของสถานที่จ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตอย่างมีนัยส าคัญ 

การศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าคอนกรีตผสมเสร็จ Holcim 
ของ Budiastari (2016) พบว่า มาตรฐานคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่ได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าแต่อย่างใด ในส่วนของปัจจัยด้านราคานั้น ผู้ซื้ออาจไม่ได้เปรียบเทียบราคาสินค้าโดยตรง ผู้ซื้อ
มักเปรียบเทียบราคากับสิ่งที่คาดหวัง หรือคุณภาพสินค้านั้น (Dapkevičius and Melnikas, 2009) 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล ของ มัณฑรพ สุริยะปฐมธนกร (2559) พบว่า ปัจจัยลักษณะทางกายภาพบริเวณพ้ืนที่
บริการเช่น ความสะอาด ไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์อย่างมี
นัยส าคัญ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างไม่ได้ใช้พื้นที่รับบริการโดยตรง  

 
สมมติฐานที่ 10 : ปัจจัยด้านการต่อรองราคา และความหลากหลายของสินค้า มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ T-test =2.697 มีค่านัยส าคัญ Sig.= 0.007 

ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 10 อาจกล่าวได้ว่า 
ปัจจัยด้านการต่อรองราคา และความหลากหลายของสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จ ทั้งนี้เนื่องมาจากสภาพการแข่งขันในธุรกิจคอนกรีตผสมเสร็จที่สูงมากขึ้น ผู้ซื้อมี
ทางเลือกที่หลากหลาย จึงท าให้ผู้ซื้อสามารถต่อรองราคาหรือระยะเวลาเครดิตในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จได้มากขึ้น เช่นเดียวกับความหลากหลายของสินค้าที่ผู้ผลิตมีให้ลูกค้าได้เลือก เช่น การ
ออกแบบส่วนผสมคอนกรีต คุณสมบัติเฉพาะ หรือความต้องการใช้งานเฉพาะของผู้ซื้อ   

สอดคล้องกับการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการของ
บริษัททรัพย์ธานี เครื่องจักรกล จ ากัด จังหวัดกาญจนบุรี ของ สุรพงษ์ ธีระภาพ (2558) ที่กล่าวไว้ว่า 
จ านวนผู้ประกอบธุรกิจเครื่องจักรกลการเกษตรที่มีอยู่มาก การแข่งขันที่สูง เครื่องจักรกลการเกษตรมี
ให้เลือกจ านวนมาก ท าให้ผู้ซื้อมีอ านาจต่อรองสูงทั้งในด้านราคาสินค้าและด้านสินเชื่อ ประกอบกับ 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของแม็กซ์แวลู ซูเปอร์มาเก็ต (Maxvalu 
Supermarket) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของ สมภพ ศักดิ์จิรพาพงษ์ 
(2559) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของแม็กซ์แวลู ซูเปอร์มาเก็ต 
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเฉพาะอย่างยิ่งความหลากหลายของผลิตภัณฑ์
ทั้งสินค้าอุปโภคและบริโภค 

สมมติฐานที่ 11 : ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโรงงาน มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

จากผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ T-test =1.633 มีค่านัยส าคัญ Sig.= 0.103 
ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 11 อาจกล่าวได้ว่า 
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมสถานที่จ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ซึ่ง
หมายถึงความสะอาด เป็นระเบียบ เรียบร้อย ของโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
สั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จผ่านโทรศัพท์และติดต่อผ่านพนักงานขาย อาจไม่ได้ติดต่อ ณ โรงงานผลิต
โดยตรง ท าให้ไม่ได้รับรู้และสัมผัสถึงลักษณะทางกายภาพ ความสะอาด และความเป็นระเบียบ
เรียบร้อยของโรงงานผลิต ท าให้ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโรงงานจึงไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ  ท าให้ผลการทดสอบนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกับ
สมมติฐานที่ 9 อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบนี้ขัดแย้งกับการศึกษาถึงผลกระทบของลักษณะทาง
กายภาพที่รับรู้ได้ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและแนวโน้มการกลับมาใช้บริการ ในอุตสาหกรรม
บริการ ของ Chang (2000) พบว่าปัจจัยลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่าง
มีนัยส าคัญ แต่ปัจจัยลักษณะทางกายภาพไม่ได้ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้า 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ มี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ บนพ้ืนฐานของวิเคราะห์ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน (7Ps) อันได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และ

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ทั้งนี้ โดยค านึงถึงข้อมูลปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

อายุ เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ที่เคยซื้อและ

ใช้คอนกรีตผสมเสร็จ ข้อมูลที่รวบรวมได้จากทบทวนการวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง การเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถาม แล้วจึงน ามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยอ้างอิงตาม

วัตถุประสงค์ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประขากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ

55.2 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 51-55 ปี หรือคิดเป็นร้อยละ 18.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001 – 45,000 บาท คิดเป็น 29.9% ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเจ้าของบ้าน คิดเป็นร้อยละ 
45.3 ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่าง  
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าพฤติกรรมการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่ม

ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เลือกซื้อคอนกรีตผสมเสร็จซีแพค (CPAC)/เอสซีจี (SCG) คิดเป็นร้อยละ 62.3 โดย
สั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดระหว่าง 3-6 ลบ.ม. คิดเป็นร้อยละ 30.9 มีวัตถุประสงค์การใช้งาน
คอนกรีตผสมเสร็จส าหรับงานพ้ืน/ทางเดิน/งานถนน มากถึงร้อยละ 92.9 ส าหรับช่องทางการจัด
จ าหน่ายนั้น ส่วนใหญ่เลือกใช้การติดต่อที่โรงงานผลิตโดยตรง คิดเป็นร้อยละ 48.9 และช าระเงินโดย
ใช้วิธีโอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 38.0 ซึ่งใกล้เคียงกับการช าระเงินที่โรงงานผลิต ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 34.1  
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5.1.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าพฤติกรรมการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่ม

ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เลือกซื้อคอนกรีตผสมเสร็จซีแพค (CPAC)/เอสซีจี (SCG) คิดเป็นร้อยละ 62.3 โดย
สั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดระหว่าง 3-6 ลบ.ม. คิดเป็นร้อยละ 30.9 มีวัตถุประสงค์การใช้งาน
คอนกรีตผสมเสร็จส าหรับงานพ้ืน/ทางเดิน/งานถนน มากถึงร้อยละ 92.9 ส าหรับช่องทางการจัด
จ าหน่ายนั้น ส่วนใหญ่เลือกใช้การติดต่อที่โรงงานผลิตโดยตรง คิดเป็นร้อยละ 48.9 และช าระเงินโดย
ใช้วิธีโอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 38.0 ซึ่งใกล้เคียงกับการช าระเงินที่โรงงานผลิต ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 34.1  

5.1.3.1 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ง และการประชาสัมพันธ์  
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตั้ง และการประชาสัมพันธ์ มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จมากที่สุด บ่งบอกถึงความต้องของลูกค้า
ในเรื่องสิ่งอ านวยความสะดวก ณ บริเวณที่มาติดต่อสั่งซื้อ ลักษณะทางกายภาพที่เหมาะสม เช่น การ
แต่งกายของพนักงานที่สุภาพ เรียบร้อย และสถานที่ตั้งโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จที่อยู่ใกล้สถานที่
ใช้งาน เพ่ือความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า อีกทั้ง ป้ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจน ท าให้
โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น  

5.1.3.2 ปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินคา้ การส่งมอบสินค้า ความ
น่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

ปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า การส่งมอบสินค้า ความน่าเชื่อถือ
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าเป็นหลัก 
ทั้งความเหมาะสมของราคาและคุณภาพ ตรงตามความต้องการของลูกค้า การขนส่งสินค้าเป็นไปด้วย
ความสะดวก เข้าถึงสถานที่ใช้งาน อีกทั้ง ยังให้ความส าคัญกับชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือของผู้จ าหน่าย 
และความถูกต้อง ชัดเจนในการสื่อสารของพนักงาน อีกด้วย 

5.1.3.3 ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการสั่งซื้อสินค้า 
ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการสั่งซื้อสินค้า ส่งผลเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างซ่ึงประกอบด้วย ผู้จ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้าได้ตาม
ความต้องการและมีปริมาณถูกต้อง การติดต่อและการสั่งซื้อคอนกรีตเป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็ว 
ผ่านช่องทางการสั่งซื้อและช าระเงินที่หลากหลาย ประกอบกับโรงงานผลิตมีเครื่องมือที่ทันสมัยและได้
มาตรฐาน  
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5.1.3.4 ปัจจัยด้านการต่อรองราคา และความหลากหลายของสินค้า 
ปัจจัยด้านการต่อรองราคา และความหลากหลายของสินค้า ส่งผลเชิง

บวกต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ เนื่องจากสภาวะการแข่งขันทางธุรกิจ ผู้ซื้อมี
ทางเลือกหลากหลาย ท าให้ผู้ซื้อสามารถต่อรองราคาหรือระยะเวลาเครดิตได้มากขึ้น และยังต้องการ
ให้สินค้าที่มีความหลากหลายให้เลือกซ้ือ  

5.1.3.5 ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การส่งเสริมการตลาด และตราสินค้า 
ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การส่งเสริมการตลาด และตราสินค้า ไม่มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้ เนื่องจากอาจไม่ต้องการ
ค าแนะน าจากผู้ขายเนื่องจากเป็นผู้มีประสบการณ์ในการใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จเป็นอย่างดี ทราบ
ข้อมูลสินค้า ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานก าหนดไว้ ผู้ซื้อมักพิจารณาจากคุณภาพของสินค้าเป็นส าคัญ ท าให้
การส่งเสริมการตลาด เช่น ส่วนลดการค้า รวมถึงตราสินค้า ไม่อาจส่งผลท าให้ผู้ซื้อมีความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ 

5.1.3.6 ปัจจัยด้านความทันสมัยและเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และ
สภาพแวดล้อมของสถานที่จ าหน่าย 

ปัจจัยด้านความทันสมัยและเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และ
สภาพแวดล้อมของสถานที่จ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมี
นัยส าคัญ เนื่องจากคอนกรีตผสมเสร็จเป็นสินค้าอุปโภคทั่วไป ผู้ซื้อพิจารณาจากคุณภาพ และ
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ตามการใช้งาน ไม่ได้ให้ความส าคัญกับความทันสมัยและความเหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์มากนัก โดยค านึงถึงความคุ้มค่าเป็นหลัก ไม่ได้เปรียบเทียบเฉพาะราคาสินค้า การสั่งซื้อ
ส่วนใหญ่กระท าโดยผ่านโทรศัพท์และผ่านผู้แทนจ าหน่าย ไม่ได้ติดต่อ ณ สถานที่จ าหน่ายด้วยตนเอง 
จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับสภาพแวดล้อมสถานที่จ าหน่ายมากนัก 

5.1.3.7 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโรงงาน 
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโรงงาน ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน

การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจาก ผู้ซื้อคอนกรีตส่วนมากใช้วิธีการสั่งซื้อผ่าน
โทรศัพท์ หรือ ติดต่อผ่านผู้แทนจ าหน่าย ไม่ได้รับรู้หรือสัมผัสถึงลักษณะทางกายภาพของโรงงาน
โดยตรง เช่น ความสะอาด ความเป็นระเบียบ เรียบร้อย ของโรงงานผลิต 

5.1.3.8 ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์
การทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ โดยใช้การ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความ
พึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของประชากร พบว่า เพศชายมีแนวโน้มที่จะมีความพึงพอใจใน



Ref. code: 25605902031755RAG

60 
 

การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายจะให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์และการ
บริการมากกว่าเพศหญิง โดยผู้ซื้อที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีแนวโน้มพึงพอใจมากกว่าผู้ซื้อที่มีอายุ 
41-50 ปี อาจอธิบายได้ว่า ผู้ซื้อท่ีมีอายุน้อย อาจมีประสบการณ์และความเข้าใจ หรือความต้องการที่
แตกต่างไปจากผู้ซื้อท่ีมีอายุมาก ผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่มีรายได้ต่อเดือนสูง มีระดับความพึงพอใจที่
สูงกว่าผู้ซื้อที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากผู้ที่มีรายได้สูง มีความสามารถในการ
ซื้อสินค้าและมีอ านาจต่อรองได้มากกว่า ท าให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพดีและเงื่อนไขการซื้อที่พึงพอใจ
มากกว่า นอกจากนี้ ยังพบว่า อาชีพช่างก่อสร้างมีความพึงพอใจมากกว่าอาชีพวิศวกร/สถาปนิก อย่าง
มีนัยส าคัญ ทั้งนี้ เนื่องจากความแตกต่างกันของพ้ืนฐาน ประสบการณ์ใช้งานคอนกรีต ความรู้ความ
เข้าใจ หรือความต้องการเฉพาะ  

 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

ผลการวิจัยท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
ที่ครอบคลุมปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ประกอบการโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จอาจน าข้อมูล
ผลการวิจัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนธุรกิจให้มีความสอดคล้อง ปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้มีความเหมาะสม เพ่ิมประสิทธิภาพและขีดความสามารถในการแข่งขัน สร้างโอกาสความ
ได้เปรียบเชิงแข่งขัน หรือพัฒนาปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อมาก
ที่สุด 

ผู้วิจัยได้ให้ค าแนะน าส าหรับผู้ประกอบการโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ โดยอ้างอิง
ตามปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จไว้ ดังต่อไปนี้ 
 

5.2.1 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้งของโรงงานเป็นอันดับแรก 
หากโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จตั้งอยู่ห่างไกลสถานที่ใช้งานแล้ว ไม่เพียงแต่จะเป็นการเพ่ิม
ระยะเวลาในการส่งสินค้าเท่านั้น หากยังเป็นการเพ่ิมต้นทุนการผลิต และอาจเพ่ิมภาระค่าใช้จ่ายให้ผู้
ซื้ออีกด้วย ท าให้อาจเป็นผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสม เสร็จ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรเลือกท าเลที่ตั้งโรงงานให้ไม่ห่างไกลจากสถานที่ใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จมากนัก 
เพ่ือความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ผู้ประกอบการยังควรให้ความส าคัญในเรื่องของปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และการประชาสัมพันธ์ โดยจัดให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้มาใช้บริการ
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และป้ายประชาสัมพันธ์ที่เด่นชัดอันช่วยท าให้สร้างความประทับใจ (Impression) และเป็นที่จดจ าได้
(Recognition) ของผู้ซื้อ ส่งผลให้เพิ่มระดับความพึงพอใจในการซื้อ  

5.2.2 ผู้ประกอบการควรพิจารณาถึงความคุ้มค่าและคุณภาพสินค้า ด้วยการ
ก าหนดราคาที่ยุติธรรม (Fair Price) สร้างคุณค่าในสินค้าให้ผู้ซื้อ (Perceived Value) โดยอาจใช้การ
ปรับปรุงเทคโนโลยีการผลิต พัฒนาส่วนผสมคอนกรีต และการบริหารจัดการที่มีคุณภาพ อันเป็นการ
ช่วยลดต้นทุนในการผลิต สามารถก าหนดราคาที่เหมาะสมได้ ประกอบกับการใช้กลยุ ทธ์ทาง
การตลาดท าให้ผู้ซื้อรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Quality)  เช่นเดียวกับการรักษาคุณภาพของสินค้า 
และความสม่ าเสมอในการผลิต (Reliability) การสื่อสารที่ถูกต้องและชัดเจนของพนักงาน (Effective 
communication) ซึ่งจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงในทางบวกให้แก่โรงงานผลิต 

5.2.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับกระบวนการจัดส่งที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ทั้งในด้านของคุณภาพและปริมาณ โดยจัดให้มีพาหนะขนส่งที่
เพียงพอต่อความต้องการ และขนาดพาหนะสอดคล้องกับสภาพพ้ืนที่ เพ่ือให้เกิดความสะดวกและ
รวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ประกอบกับการปรับปรุงกระบวนการติดต่อและสั่งซื้อคอนกรีตให้เป็นไป
อย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การสั่งซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์ หรือผ่านแอพลิ เคชั่น และใช้ระบบระบุต าแหน่งบนพ้ืนโลก (Global 
Positioning System: GPS) ช่วยระบุต าแหน่งในการจัดส่งสินค้า และอาจใช้ควบคู่กับการช าระเงิน
ผ่านระบบออนไลน์ เพ่ือความสะดวกรวดเร็วและลดความเสี่ยงจากการช าระเงินสดเมื่อส่งมอบสินค้า  
อีกทั้ง การปรับปรุงรักษาโรงงานผลิตมีเครื่องมือที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน จะช่วยรักษาคุณภาพใน
การผลิตและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับโรงงานอีกทางหนึ่ง ซึ่งส่งผลเชิงบวกให้เกิดความพึงพอใจใน
การซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

5.2.4 ผู้ประกอบการอาจใช้ประโยชน์จากความหลากหลายของสินค้าเป็นจุดเด่น
ในการขาย ให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อได้มากขึ้น โดยการพัฒนาให้ส่วนผสมคอนกรีตให้มีความ
หลากหลาย ตรงตามความต้องการ คุณสมบัติเฉพาะและราคาที่ลูกค้าปรารถนา ประกอบกับการ
พัฒนาระบบการให้เครดิต และก าหนดราคาสินค้าให้สอดคล้องกับประวัติการสั่งซื้อของลูกค้า 
ประเภทลูกค้า และปริมาณการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ  

5.2.5 ผู้ประกอบการโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ อาจใช้ประโยชน์จากข้อมูล
ลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการซื้อ เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มผู้ซื้อ
คอนกรีตที่มีรายได้สูง เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้มีอ านาจซื้อสูง มักพิจารณาคุณภาพสินค้าเป็นส าคัญ มี
ความยืดหยุ่นต่อราคาต่ า หากผู้ประกอบการเข้าใจความต้องการที่แท้จริงของผู้ซื้อกลุ่มนี้แล้ว จะท าให้
สามารถเพ่ิมความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จได้ และท าการศึกษาว่าใครเป็นผู้มีอ านาจ
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ตัดสินใจในการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จและให้ความส าคัญกับกลุ่มอาชีพนั้นๆ เช่นเดียวกับ กลุ่ม
ผู้ใช้งานคอนกรีตที่มีอาชีพ วิศวกร/สถาปนิก ที่มีความพึงพอใจในการซื้อค่อนข้างต่ า อาจเนื่องจากยัง
มีความต้องการพิเศษเฉพาะ ซึ่งยังไม่ตรงกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ได้รับ ซึ่งสามารถทราบได้โดย
การสัมภาษณ์เชิงลึก ยังสถานที่ใช้งานคอนกรีตเป็นรายบุคคล เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนมากข้ึน 

 

5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์จาก
กลุ่มตัวอย่าง มีการกระจายผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และผ่านการสนทนาทาง 
Application เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามเป้าหมายขั้นต่ าที่ก าหนด ใช้ระยะเวลาในการ
จัดเก็บข้อมูลที่จ ากัด ระหว่างวันที่ 15 พฤศจิกายน 2560 ถึงวันที่ 15 ธันวาคม 2560 รวม 32 วัน 
อาจท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่กระจายตัวเท่าที่ควร เนื่องจากแบบสอบถามไม่ได้เผยแพร่ไปยังผู้ที่ไม่ ได้ใช้
อุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ หรือผู้ที่ไม่ได้เข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ ประกอบกับระยะเวลาในการจัดเก็บ
ข้อมูลที่จ ากัด ดังนั้น ผู้ใช้ข้อมูลจากงานวิจัยฉบับนี้พึงระมัดระวังการน าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
และข้อมูลทางสถิติที่จะไปใช้อ้างอิงในการตัดสินใจอ่ืน เนื่องจากข้อมูลที่จัดเก็บและการตัดสินใจให้
ระดับคะแนนของผู้บริโภค อาจเปลี่ยนไปได้ตามกาลเวลา และอาจมีปัจจัยอื่นที่ส่งผลต่อข้อมูลชุดนี้ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 

ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จในอนาคต และงานวิจัยที่เกี่ยวเนื่องกับงานวิจัย ไว้ดังนี้ 

1. เพ่ือให้ได้ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จที่รอบ
ด้าน และครอบคลุม ควรเพ่ิมการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือให้ได้ข้อมูลละเอียด
และมีความเฉพาะเจาะจง เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่าง
เป้าหมาย ควบคู่ไปกับการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม ความคิดเห็น ข้อมูลที่เกี่ยวข้องและเป็น
ประโยชน์ จะสามารถน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ ปรับปรุงกลยุทธ์ทางธุรกิจ ให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้ามากยิ่งขึ้น   

2. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต
ผสมเสร็จ เช่น ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น เพ่ือให้
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ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อซ้ า ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญในการก าหนดกล
ยุทธ์และแผนการตลาด เพ่ือรักษาลูกค้าเดิมและสร้างลูกค้ารายใหม่ข้ึน 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูลควรกระท าผ่านช่องทางที่หลากหลาย เพื่อเพ่ิมการกระจายตัว
ของแบบสอบถาม อันได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลาย ประกอบกับการเพ่ิมจ านวนตัวอย่าง
ให้มากยิ่งขึ้น จะช่วยท าให้ได้ผลการศึกษาที่มีสามารถอธิบายประชากรได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

 
แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อคอนกรีต

ผสมเสร็จ โดยใช้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล  

แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการค้นศึกษาค้นคว้าอิสระ หลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ข้อมูลใน
แบบสอบถามนี้จะถูกน าไปใช้เพ่ือการศึกษาเท่านั้น และจะถูกเก็บไว้อย่างปลอดภัย ผู้วิจัยขอความ
ร่วมมือมายังผู้ตอบแบบสอบถาม โปรดให้ข้อมูลในแบบสอบถามด้วยความถูกต้อง และตรงกับความ
เป็นจริงมากที่สุด ในแบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
แบบสอบถามในส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ 

(checklist) มีวัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรอง และตรวจสอบข้อมูลการซื้อคอนกรีตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เช่น ปริมาณการสั่งซื้อต่อครั้ง วัตถุประสงค์การใช้งานคอนกรีต วิธีการสั่งซื้อและช าระเงิน เป็นต้น  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความพึงพอใจและปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
ค าถามเก่ียวกับการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดและความ

พึงพอใจในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ โดยแบบสอบถามในส่วนนี้ เป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(closed-ended form) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) มุ่งเน้นให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
แสดงความคิดเห็นในลักษณะการเห็นด้วยต่อหัวข้อความ ซึ่งได้แบ่งระดับความเห็น/ความพึงพอใจ
ออกเป็น 5 ระดับ โดยที่ระดับ 5 แสดงถึงการเห็นด้วย/พอใจมากที่สุด และระดับ 1 แสดงถึงการเห็น
ด้วย/พอใจน้อยที่สุด  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามในส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ 

(checklist) มีวัตถุประสงค์เพ่ือรวบรวมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ 
เป็นต้น โดยผลการศึกษาจากข้อมูลทั้ง 3 ส่วนถูกน าไปใช้ในเชิงวิชาการและค าตอบของผู้ตอบ
แบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของท่าน  
มากที่สุด   (เลือกตอบเพียง 1 ข้อเท่านั้น) 

ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 

1.1 ท่านเคยซื้อและใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จด้วยตนเองหรือไม่ 
[   ] 1. เคย       [   ] 2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

1.2 ท่านซื้อคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดยี่ห้อใด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 
[   ] 1. ทีพีไอ (TPI)     [   ] 2. ซีแพค (CPAC)/เอสซีจี (SCG) 
[   ] 3. อินทรี (Insee)      [   ] 4. ดอกบัว/บัวคอนกรีต (Bua Concrete)  
[   ] 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................  

1.3 ปริมาณการสั่งซื้อครั้งล่าสุด 
[   ] 1. ต่ ากว่า 3 ลบ.ม.     [   ] 2. ระหว่าง 3-6 ลบ.ม.  

[   ] 3. มากกว่า 6 ลบ.ม. แต่ไม่เกิน 10 ลบ.ม.  [   ] 4. ระหว่าง 10-20 ลบ.ม. 

[   ] 5. มากกว่า 20 ลบ.ม.  

1.4 วัตถุประสงค์ของการใช้งานคอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุด คืออะไร 

 [   ] 1. งานพ้ืน/ทางเดิน/ถนนคอนกรีต  
[   ] 2. งานโครงสร้างคอนกรีตเสริมเหล็ก เช่น งานหล่อเสา/คาน 
[   ] 3. งานอ่ืนๆ โปรดระบุ............................  

1.5 ท่านท าการสั่งซื้อคอนกรีตผสมเสร็จผ่านช่องทางใดมากท่ีสุด 
[   ] 1. ติดต่อที่โรงงานผลิตโดยตรง   [   ] 2. ติดต่อผ่านพนักงานขาย   

          [   ] 3. สั่งซื้อผ่านโทรศัพท์                               [   ] 4. อื่นๆ โปรดระบุ ...................... 
1.6 ท่านท าการช าระเงินค่าคอนกรีตผสมเสร็จผ่านช่องทางใดมากท่ีสุด 

[   ] 1. ช าระเงินที่โรงงานผลิต                        [   ] 2. ช าระผ่านบัตรเครดิต   
          [   ] 3.  โอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร                      [   ] 4. อื่นๆ โปรดระบุ ...................... 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านต่างๆ ในการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ 
 

ค าชี้แจง  กรุณาประเมินคอนกรีตผสมเสร็จยี่ห้อที่ท่านซื้อครั้งล่าสุดที่ท่านตอบในส่วนที่ 1        
ข้อ 1.2 ตามปัจจัยต่างๆ ต่อไปนี้ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด    
 

โปรดท าเครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อความ 

ระดับการเห็นด้วย 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

นอ้ยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
N/A 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

2.1  ตราสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จมี
ชื่อเสียง 

      

2.2  ผู้จ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จมี
ชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 

L .     

2.3 คอนกรีตผสมเสร็จมีความ
หลากหลายให้เลือกซื้อ เช่น 
คอนกรีตก าลังอัดสูง เป็นต้น 

      

2.4 ผลิตภัณฑ์ทันสมัย และ
เหมาะสมกับงานก่อสร้าง เช่น 
คอนกรีตทนทานพิเศษ เป็นต้น 

      

2.5 คุณภาพสินค้าเป็นไปตาม
มาตรฐาน 
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ข้อความ 

ระดับการเห็นด้วย 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

นอ้ยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
N/A 

1 2 3 4 5 

2.6 คุณภาพและปริมาณตรงตาม
ความต้องการ 

      

ปัจจัยด้านราคา (Price) 

2.7 ราคาคอนกรีตผสมเสร็จถูกกว่า
ผู้จ าหน่ายรายอื่นๆ 

      

2.8 ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพคอนกรีตผสมเสร็จ 

      

2.9 ราคาคอนกรีตที่สั่งซื้อเมื่อเทียบ
กับสิ่งที่ได้รับแล้วรู้สึกคุ้มค่า 
 

      

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

2.10 โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จ
สามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น อยู่ใกล้
หน่วยงานก่อสร้าง เป็นต้น 
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ข้อความ 

ระดับการเห็นด้วย 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

นอ้ยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
N/A 

1 2 3 4 5 

2.11  การสั่งซื้อคอนกรีตมีความ
สะดวก ผ่านช่องทางที่หลากหลาย 

      

2.12  พาหนะที่ขนส่ง สะดวก 
สามารถเข้าถึงสถานที่ใช้งานได้ง่าย 

      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2.13 มีป้ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์
เห็นได้ชัดเจน 

      

2.14 มีการบริการให้ค าแนะน าและ
ข้อมูลเทคนิคแก่ลูกค้าอย่างชัดเจน 

      

2.15 มีการส่งเสริมการตลาดที่
น่าสนใจ เช่น ข้อเสนอพิเศษจาก
พนักงานขาย ส่วนลดการค้า เป็นต้น 

       

2.16 สามารถต่อรองราคาหรือ
ระยะเวลาเครดิตได้ตามต้องการ 
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ข้อความ 

ระดับการเห็นด้วย 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

นอ้ยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
N/A 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านบุคคล (People) 

2.17 พนักงานมีความช านาญ 
สามารถให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างดี  

      

2.18 พนักงานมีความเอาใจใส่และ
เต็มใจที่จะให้บริการลูกค้า 

      

2.19 พนักงานสามารถสื่อสารกับ
ลูกค้า ได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 

      

2.20 พนักงานให้บริการด้วยความ
เป็นมิตรและพูดจาไพเราะ 

      

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

2.21 บริเวณสถานที่ตั้งโรงงานมี
ความสะอาด เรียบร้อย เป็นระเบียบ  

      

2.22 บริเวณสถานที่จ าหน่ายมีความ
สะอาด เรียบร้อย 

      

2.23 มีบริเวณนั่งพัก และสิ่งอ านวย
ความสะดวกให้แก่ลูกค้าท่ีมาติดต่อ 
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ข้อความ 

ระดับการเห็นด้วย 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

นอ้ยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
N/A 

1 2 3 4 5 

2.24 พนักงานแต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

      

ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

2.25 โร งงานผลิ ตมี เครื่ อ งมื อที่
ทันสมัยและได้มาตรฐาน 

      

2.26 ผู้จ าหน่ายสามารถจัดส่งสินค้า
ได้ตามความต้องการและมีปริมาณ
ถูกต้อง  

      

2.27 มีระบบการช าระค่าสินค้า 
หลายวิธี เช่น เงินสด เงินโอนผ่าน
ธนาคาร บัตรเครดิต หรือเช็ค 

      

2.28 การติ ดต่ อสั่ ง ซื้ อคอนกรี ต
เป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็ว  
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ข้อความ 

พอใจ
มากที่สุด 

พอใจ
มาก 

พอใจ 
ปาน 
กลาง 

พอใจ
น้อย 

พอใจ 
น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

โดยรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจในการซื้อ
คอนกรีตผสมเสร็จครั้งล่าสุดมากน้อยเพียงใด 

     

 
ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม
 ............................................................................................................................. .................... 
 ................................................................................................................................................. 
 ................................................................................................................................................. 
 .................................................................................................................................................  
 ................................................................................................................................................. 
 ................................................................................................................................... .............. 
 ................................................................................................................................................. 
 ................................................................................................................................................. 
 .................................................................................................................................................  
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 
 (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 
3.1 เพศ 
  [   ] 1. ชาย   [   ] 2. หญิง   
3.2 อายุ  

โปรดระบุ อายุ  ..................…..  ปี  
3.3 รายได้ต่อเดือน 

[   ] 1. 15,000 บาท หรือ ต่ ากว่า   [   ] 2. 15,001 บาท – 30,000 บาท
  [   ] 3. 30,001 บาท – 45,000 บาท [   ] 4. 45,001 บาท – 60,000 บาท 

[   ] 5. 60,001 บาท – 75,000 บาท [   ] 6. 75,001 บาท – 90,000 บาท 
[   ] 7. 90,001 บาท หรือ สูงกว่า 

3.4 อาชีพ 
[   ] 1. ช่างก่อสร้าง   [   ] 2. ผู้รับเหมาก่อสร้าง    
[   ] 3. เจ้าของบ้าน   [   ] 4. เจ้าของโครงการ   
[   ] 5. วิศวกร/สถาปนิก            [   ] 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................….. 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 

ปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายได้ 

Com
ponent 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 7.360 26.286 26.286 7.360 26.286 26.286 3.843 13.724 13.724 
2 2.668 9.529 35.815 2.668 9.529 35.815 3.475 12.411 26.135 
3 2.361 8.431 44.246 2.361 8.431 44.246 2.795 9.982 36.117 
4 1.572 5.615 49.861 1.572 5.615 49.861 2.188 7.816 43.932 
5 1.382 4.935 54.796 1.382 4.935 54.796 2.162 7.722 51.655 
6 1.049 3.745 58.541 1.049 3.745 58.541 1.652 5.899 57.554 
7 1.004 3.585 62.125 1.004 3.585 62.125 1.280 4.571 62.125 
8 .976 3.487 65.612       
9 .917 3.275 68.888       
10 .811 2.897 71.785       
11 .775 2.769 74.554       
12 .737 2.634 77.188       
13 .691 2.467 79.655       
14 .643 2.297 81.952       
15 .601 2.147 84.099       
16 .530 1.892 85.991       
17 .514 1.836 87.827       
18 .459 1.641 89.467       
19 .421 1.502 90.970       
20 .395 1.410 92.380       
21 .361 1.289 93.669       
22 .344 1.230 94.899       
23 .313 1.118 96.017       
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ตารางที่ ข.1 

ปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายได้  
(ต่อ) 

Com
ponent 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

24 .273 .976 96.992       
25 .259 .924 97.917       
26 .218 .779 98.696       
27 .192 .686 99.382       
28 .173 .618 100.000       
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ตารางที่ ข.2  

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 

มีการบริการให้ค าแนะน าและ
ข้อมูลเทคนิคแก่ลูกค้าอย่างชัดเจน 

.827 .121 .103 .190 -.028 .106 -.065 

พนักงานมีความช านาญ สามารถ
ให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างด ี

.722 .167 -.062 .213 -.007 .217 .208 

พนักงานมีความเอาใจใส่และเต็มใจ
ที่จะให้บริการลูกค้า 

.636 .246 .245 .170 -.007 .173 -.076 

มีการส่งเสรมิการตลาดที่น่าสนใจ 
เช่น พนักงานขาย    ส่วนลด
ทางการค้า เป็นต้น 

.634 .128 .255 -.073 .256 .315 .038 

พนักงานให้บริการด้วยความเป็น
มิตรและพูดจาไพเราะ 

.582 .139 .054 .255 .493 .121 -.075 

ตราสินค้าคอนกรตีผสมเสร็จมี
ช่ือเสียง 

.409 .354 -.372 .263 .210 .076 .252 

ราคามีความเหมาะสมกับคณุภาพ
คอนกรีตผสมเสรจ็ 

.231 .787 .064 -.058 .216 .051 -.096 

คุณภาพและปริมาณตรงตามความ
ต้องการ 

.053 .758 .229 -.006 -.028 .114 .222 

พาหนะที่ขนส่ง สะดวก สามารถ
เข้าถึงสถานท่ีใช้งานได้ง่าย 

.399 .708 .141 .201 -.181 -.196 .089 

ราคาคอนกรตีที่สั่งซื้อเมื่อเทียบกับ
สิ่งที่ได้รับแล้วรูส้ึกคุ้มค่า 

-.210 .643 .278 -.087 .410 .122 .007 

ผู้จ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จมี
ช่ือเสียงและน่าเชื่อถือ 

.144 .632 .118 .345 .214 -.078 .298 

พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า 
ได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 

.374 .468 .136 .010 .343 .089 -.149 

ผู้จ าหน่ายสามารถจัดส่งสินคา้ได้
ตามความต้องการและมีปริมาณ
ถูกต้อง 

.137 .216 .764 .093 -.091 .193 -.054 
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ตารางที่ ข.2  

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 

การติดต่อสั่งซื้อคอนกรตีเป็นไปอย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

-.076 .147 .741 -.037 .030 .077 .085 

การสั่งซื้อคอนกรตีมีความสะดวก 
ผ่านช่องทางที่หลากหลาย 

.327 .037 .596 .166 -.003 -.269 .073 

โรงงานผลติมีเครื่องมือที่ทันสมยั
และได้มาตรฐาน 

.203 .436 .582 .312 .030 .036 -.161 

มีระบบการช าระคา่สินค้า หลายวธิ ี
เช่น เงินสด เงินโอนผ่านธนาคาร 
บัตรเครดติ เช็ค 

.263 .108 .558 .076 .193 .502 .171 

มีบริเวณนั่งพัก และสิ่งอ านวยความ
สะดวกให้แกลู่กค้า 

.115 .039 -.018 .678 .129 .103 -.003 

โรงงานผลติคอนกรตีผสมเสร็จ
สามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น อยู่ใกล้
หน่วยงานก่อสร้าง เป็นต้น 

.143 .058 .315 .614 -.194 .022 -.126 

มีป้ายโฆษณา ประชาสมัพันธ์เห็น
ได้ชัดเจน 

.515 -.134 -.023 .578 -.014 .319 .002 

พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย .148 .088 .033 .436 .148 -.026 .166 
ผลิตภณัฑ์ทันสมยั และเหมาะสม
กับงานก่อสร้าง เช่น คอนกรีต
ทนทานพิเศษ เป็นต้น 

.063 .064 -.097 .034 .735 .027 -.009 

คุณภาพสินค้าเป็นไปตามมาตรฐาน .075 .397 -.058 .106 .582 .067 .185 
ราคาคอนกรตีผสมเสรจ็ถูกกว่าผู้
จ าหน่ายรายอื่นๆ 

.406 .021 .187 .067 .439 -.213 .377 

บริเวณสถานท่ีจ าหน่ายมีความ
สะอาด เรียบร้อย 

-.210 .041 .157 .389 .419 .135 .226 

สามารถต่อรองราคาหรือระยะเวลา
เครดติได้ตามต้องการ 

.306 .042 .126 -.017 -.049 .647 .054 
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ตารางที่ ข.2  

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

คอนกรีตผสมเสรจ็มีความ
หลากหลายให้เลือกซื้อ เช่น 
คอนกรีตก าลังอัดสูง เป็นต้น 

.178 .016 -.001 .310 .136 .619 .014 

บริเวณสถานท่ีตั้งโรงงานมีความ
สะอาด เรียบร้อย เป็นระเบียบ 

-.013 .129 .012 .039 .068 .097 .796 
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