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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ใช้บริการ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดใน
การเก็บรวมรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย มีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 
30,001 – 50,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 
 The objective of the study was to investigate the service quality, customer 
relationship management and marketing communications affecting customer’s 
decision to purchase construction materials in modern trade in Pathumthani. 
Asample of 400 repondents were collected from consumers who purchased the 
construction materials in modern trades in Pathumthani through a closed-ended 
questionnaire survey.  In addition, data were statistically analyzed using percentage, 
mean and standard deviation. Inferential statistics methods on multiple regressions 
were used to test hypotheses in the study. The research results reveal that the 
majority of participants were male with the age between 41-50 years old.  They 
graduated with a bachelor’s degree and earned an average monthly income 
between 30,001-50,000 baht. The results of hypothesis testing showed that the 
service quality, customer relationship management and marketing communications 
affect the customer’s decision to purchase construction materials in modern trade in 
Pathumthani at significant level of 0.05. 
 
Keywords: Service Quality, Customer Relationship Management, Marketing 
Communications, Purchasing Decision, Modern Trade 
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ตารางที่ 4.24:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์  52 
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  ซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade)  
  ในจังหวัดปทุมธานี จ าแนกเป็นรายด้าน 
ตารางที ่4.25:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์  53 
  ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ 
  การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  
  (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี จ าแนกเป็นรายด้าน 
ตารางที่ 4.26:  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  54 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
  ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างในปัจจุบันเติบโตขึ้นมากจากก าลังซื้อท่ีเพ่ิมขึ้นและการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) มากขึ้นในช่วง 2-3 
ปีที่ผ่านมา (ปราณิดา ศยามานนท์ และณัฐชยา อารักษ์วิชานันท์, 2556) อย่างไรก็ตาม เนื่องจาก
ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ผู้น าทางธุรกิจหลายรายจึงต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนวิธีการค้าและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือตอบรับสภาพการแข่งขันที่
สูงขึ้นด้วยรวมทั้งจากการที่ประเทศไทยจะเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economic 
Community: AEC) ในปี พ.ศ. 2558 ผลกระทบจากข้อตกลงร่วมระหว่างประเทศสมาชิกท าให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงต่อปัจจัยการด าเนินธุรกิจที่จะส่งผลให้ความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจลดลง 
คือ ต้นทุนการเก็บรักษาและการขนส่งสินค้าสูงขึ้นจากความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภค
เนื่องจากมีการเคลื่อนย้ายแรงงานอย่างเสรี สภาวะการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นจากการเคลื่อนย้ายสินค้า
อย่างเสรีหรือแม้กระทั่งมีผู้ขายมากรายขึ้น ส่งผลกระทบต่อราคาขายสินค้าและผลก าไรที่ลดน้อยลง 
(รัฐพล สันสน และเยาวภา ปฐมศิริกุล, 2558) นอกจากนี้ยังเกิดความยากล าบากในการเข้าถึงปัจจัย
ต่างๆ ในการด าเนินธุรกิจซึ่งเกิดจากความต้องการปัจจัยดังกล่าวที่มากขึ้น ที่หลีกเลี่ยงไม่ได้คือ
ผลกระทบจากอ านาจการต่อรองจากภาคธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับภาคธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างที่มี
มากขึน้ 
 ทั้งนี้ภาพรวมธุรกิจธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างในปี 2558 ที่ผ่านมายังมีแนวโน้มขยายตัวได้ดี
ต่อเนื่อง ผลจากด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้านจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มากข้ึนและการขยายตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในภูมิภาคต่างๆส่งผลให้การแข่งขันใน
ธุรกิจเริ่มรุนแรงมากข้ึนทั้งจากคู่แข่งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งมูลค่าการลงทุนมีอัตราขยายตัวถึง 
21.4% และเร่งตัวขึ้นมากจากไตรมาสก่อนหน้าที่ขยายตัว 4.0% ท าให้ผู้ประกอบการที่นอกจากจะ
เน้นแข่งขันกันขยายสาขาให้ครอบคลุมทั่วประเทศแล้วผู้ประกอบการหลักที่เดิมเน้นแต่ลูกค้ารายย่อย
ก็หันมารุกตลาดในรูปแบบของแวร์เฮ้าส์สโตร์ เพ่ือขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มช่างและผู้รับเหมามากขึ้น 
อาทิ ไทวัสดุ ดู โฮม และเมกา โฮม เป็นต้น ทั้งนี้ในปี 2557 พบว่ามีการขยายสาขาของธุรกิจดังกล่าว
จ านวน 21 สาขา และส่วนใหญ่เป็นการขยายสาขาในรูปของแวร์เฮ้าส์สโตร์เป็นส าคัญ (ส านักวิจัย
ธุรกิจ LH Bank, 2558)  

บริษัทผู้น าทางธุรกิจ โดยเฉพาะกลุ่มที่เน้นโครงสร้างธุรกิจแบบร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
เรียกว่า ธุรกิจร้านค้าแบบ Big Box ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีสินค้ามากกว่า 50,000 SKUs 
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(ชัยสิทธ์ จิญกาญจน์, 2558) โดยธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นี้ จะมุ่งเน้นความหลากหลายของสินค้า 
เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าในทุกกลุ่มเป้าหมาย โดยปัจจุบัน บริษัทผู้น าทางธุรกิจกลุ่มนี้มี
การขยายสาขาแบบก้าวกระโดด เพราะต้องการครอบครองท าเลที่ดีในเขตเมืองและพ้ืนที่พักอาศัย 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจเหนือคู่แข่ง อย่างไรก็ตาม การที่บริษัทค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและของ
ตกแต่งบ้านท าการขยายร้านสาขาในแต่ละแห่งนั้น จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลา 6-9 เดือนในการก่อสร้าง 
ดังนั้น หากบริษัทค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้านใดสามารถขยายร้านสาขาได้รวดเร็ว ก็จะ
สามารถตอบสนองผู้บริโภคในพ้ืนที่ได้เร็วมากขึ้น โดยเฉพาะในท าเลที่ยังไม่มีคู่แข่งอย่างร้านค้าธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade)  และได้ประโยชน์จากการเป็นผู้บุกเบิกในพ้ืนที่ดังกล่าวอีกด้วย ท า
ให้บริษัทที่ด าเนินธุรกิจแบบร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นี้ ต่างแข่งขันกันขยายสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ 
อาทิ โฮมโปรมีแผนขยายสาขาไม่ต่ ากว่า 8 สาขา สยามโกลบอลเฮ้าส์ มีแผนขยายร้านค้า 10-12 
สาขา และ ไทวัสดุ มีแผนขยาย 10 สาขา ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการเปิดสาขาใหม่ในจังหวัดที่ยังไม่เคยท า
ตลาดมาก่อน นอกจากนี้ บริษัทที่ด าเนินธุรกิจร้านจ าหน่ายสินค้าเฉพาะประเภท (Specialty Store) 
ได้แก่ บุญถาวรซึ่งมีแผนในการขยายร้าน 2 สาขา และอินเด็กซ์มีแผนที่จะขยายร้าน 3 สาขา (ราณิดา 
ศยามานนท์ และ ณัฐชยา อารักษ์วิชานันท์, 2557) 
 ในระยะเวลา 2 – 3 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจวัสดุก่อสร้างเติบโตสูง เนื่องจากได้รับแรงหนุนจากการ
ขยายตัวของโครงการก่อสร้าง ทั้งโครงการของภาครัฐและเอกชน โดยส่วนมากกระจุกตัวอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลประมาณร้อยละ 34 ของทั้งหมด แต่ระยะหลังเริ่มเห็นภาพการ
ขยายตัวของร้านค้าวัสดุก่อสร้างในส่วนภูมิภาคมากขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการขยายตัวของกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจในภูมิภาค เห็นได้ว่าในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา มีผู้ประกอบการภาคธุรกิจจากส่วนกลางขยาย
การลงทุนไปยังต่างจังหวัดมากข้ึน ทั้งหัวเมืองหลักและหัวเมืองรอง รวมถึงบริเวณแนวชายแดนที่จะ
ได้รับอานิสงส์เพ่ิมจากการพัฒนาสิ่งจ าเป็นพื้นฐานในประเทศเพ่ือนบ้านจากการเติบโตของกิจกรรม
ทางเศรษฐกิจในต่างจังหวัด ก่อให้เกิดการพัฒนาเมือง การลงทุนสิ่งจ าเป็นพื้นฐาน ที่อยู่อาศัย และ
แหล่งธุรกิจต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างในต่างจังหวัดปรับตัวเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะการ
ขยายตัวในกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) จากส่วนกลางได้รุกลงทุนในส่วน
ภูมิภาคมากขึ้น จึงท าให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างท้องถิ่นทุกกลุ่มตื่นตัวและเร่งปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
เพ่ือเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวการณ์แข่งขันกับรายใหญ่ที่มีแนวโน้มจะสูงขึ้นอีกในระยะข้างหน้า 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556) 

จากสภาพการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นในธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ จึงกล่าวได้ว่าปัจจัยที่
มีความส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่มีความจ าเป็นยิ่ง 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพการ
ให้บริการ ซึ่งจากการศึกษาของ อนุวัต สงสม (2557) พบว่าคุณภาพการบริการจะส่งผลต่อการเกิด
ทัศนคติ เกิดการเรียนรู้ และเกิดพฤติกรรมการซื้อและการใช้บริการตามล าดับซ่ึงเป็นตัวแปรปรับหรือ
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ตัวแปรก ากับ (Moderator) การรับรู้คุณภาพบริการจากร้านค้าทีเ่กิดจากการพิจารณาคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการหรืออาจเรียกว่าเป็นการพิจารณาประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์หากความ
คาดหวังของลูกค้าและประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์มีความสอดคล้องกันหรือการรับรู้ผล
การท างานของผลิตภัณฑ์ที่ดีจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งอาจยกระดับเป็นความชื่นชมยินดี 
ความไว้วางใจและความภักดี ตามล าดับ โดยความพึงพอใจดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการซื้อหรือการใช้
บริการซ้ า ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของความภักดีของลูกค้า ปัจจัยต่อมา คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
งานวิจัยดังกล่าวได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมและท าเฉพาะลูกค้าในพ้ืนที่จังหวัดภายในภาคใต้ ศึกษากับธุรกิจค้าปลีกสมันใหม่ ได้แก่ เทสโก้
โลตัส บิ๊กซี และคาร์ฟูร์ รวมกันจ านวน 22 สาขาโดยการวิจัยครั้งนี้แบ่งจังหวัดดังกล่าวออกเป็น 3 
กลุ่ม คือ กลุ่มแรกเป็นจังหวัดที่มีกิจการค้าปลีกขนาดใหญ่ทั้งสามกิจการอยู่ในจังหวัดนั้น กลุ่มที่สอง
จะมีกิจการค้าปลีกขนาดใหญ่อย่างน้อยหนึ่งกิจการ และกลุ่มท่ีสามไม่มีกิจการค้าปลีกขนาดใหญ่เลย 
ทั้งนี้เพ่ือต้องการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองระหว่างสามกลุ่มพ้ืนที่หรือก าหนดให้กลุ่ม
พ้ืนที่ซึ่งเป็นสถานที่ตั้งของร้านค้าปลีก จากการศึกษาของ พรนภา โคตะโน, เสาวลักษณ์ นิกรพิทยา 
และเสาวลักษณ์ โกศลกิตติอัมพร (2557) พบว่าการบริการลูกค้าสัมพันธ์ช่วยให้องค์กรสามารถเพ่ิม
ความสัมพันธ์อันดีให้กับลูกค้าเพ่ิมรายได้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆโดยเฉพาะเรื่องค่าใช้จ่ายในการแสวงหา
ลูกค้าและเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าโดยการสร้างกระบวนการท างานและพัฒนาผลิตภัณฑ์ตาม
ความต้องการของลูกค้า และการสื่อสารทางการตลาด งานวิจัยดังกล่าวได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้ประกอบการธุรกิจบริการเกี่ยวกับการก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 456 คน 
จ าแนกเป็น ผู้ประกอบการธุรกิจบริการเก่ียวกับการก่อสร้าง จ านวน 214 คนทั้งนี้ประกอบด้วย งาน
ขายวัสดุก่อสร้าง งานถนนและสาธารณูปโภค ด้านขนส่งงานระบบชลประทาน งานระบบ
สาธารณูปโภคอ่ืนๆ จากการศึกษางานวิจัยของ ชัยสิทธ์ จิญกาญจน์ (2558) พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาดมีความส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่อย่างมาก กล่าวคือ การสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรเป็นการสื่อความหมายจากแหล่งข่าวสาร (เจ้าของธุรกิจ) ผ่านสื่อต่างๆไปยัง
ผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นบุคคลเป้าหมายในการสื่อสารนั้น (ผู้บริโภค) ถ้าหากผู้ส่งสารสามารถสื่อ
ความหมายได้สองคล้องกับความต้องการของผู้รับสารโดยอาจใช้วิธีโน้มน้าวจิตใจและกระตุ้นความ
ต้องการเพื่อให้ผู้รับสารได้รับรู้และเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผู้รับ
ข่าวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความต้องการได้ ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรที่มีประสิทธิภาพจะโน้มน้าวและกระตุ้นให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อร้านค้า
และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาบริโภคสินค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่ท าการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรได้ งานวิจัยดังกล่าวได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริโภคท้ัง
ชายและหญิงที่เป็นลูกค้าของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ แบบเจาะจงตามท่ีก าหนดไว้มี
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คุณสมบัติคือ เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เท่านั่น 

จากข้อมูลข้างต้นท าให้ผู้ท าวิจัยมีความประสงค์ท่ีจะท าการศึกษาเรื่องปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้
ที่มีความสนใจหรือผู้ประกอบการธุรกิจด้านการค้าวัสดุก่อสร้างได้สามารถน าผลจากการท าวิจัยใน
เนื้อหาเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการบริหารและพัฒนาธุรกิจการค้าวัสดุก่อสร้างให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้นในด้านการตลาดและเพ่ือให้มีคุณภาพที่เป็นที่ยอมรับและให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อความเจริญก้าวหน้าทางธุรกิจในอนาคต 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 งานวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
ด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี โดยก าหนดวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

 
1.3 ขอบเขตงานวจิยั 
 การก าหนดขอบเขตของการวิจัยนี้จะอธิบายในประเด็นหัวข้อดังต่อไปนี้  
 1.3.1 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่มีรูปแบบการวิจัยโดยใช้
แบบสอบถามปลายปิด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูล
คุณภาพการให้บริการ ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด และข้อมูลการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้กรณีศึกษา คือ 
ผู้ที่ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในจังหวัดปทุมธานีเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.3.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้ใช้บริการร้านค้า
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ทั้งนี้จ านวนประชากรในจังหวัด
ปทุมธานีจากข้อมูลของ ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ  เดือน
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ธันวาคม 2558 พบว่า มีจ านวน  1,094,249 คน โดยจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากผู้ที่
ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ทั้งนี้เนื่องจากจังหวัดปทุมธานีเป็นจังหวัดปริมณฑลทีม่ีขนาด
ใหญ่ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการก าหนดตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แท้จริง จากสูตรโดยการก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% (Yamane, 1967) 
 1.3.3 ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามที่ใช้ในงานวิจัย 
 การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะก าหนดตัวแปร 2 ลักษณะ ดังนี้ 
   1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย 
    1.3.3.1.1 คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ด้านความน่าเชื่อถือ ความ
มั่นใจ ความเป็นรูปธรรม ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า 
    1.3.3.1.2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย ด้านการติดตามลูกค้า 
สัมพันธภาพกับลูกค้า การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า และการ
ให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 
    1.3.3.1.3 การสื่อสารทางการตลาด  
  1.3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  
1.4 วธิกีารทดสอบทางสถติิ 
 วิธีการทางสถิติ ที่ใช้ส าหรับงานวิจัยนี้ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่  

1.4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

1.4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) และการวิเคราะห์สมมติฐานทั้ง 3 ข้อ โดยมีการใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบ
ถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 
1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) หมายถึง ร้านค้าปลีกที่มีการ
ออกแบบและจัดวางสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่ ในด้านของตัวสินค้า ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะมีสินค้าที่
ทันสมัย สินค้าใหม่ สินค้าที่เป็นเทคโนโลยีใหม่เข้ามาเป็นจ านวนมากหลากหลายยี่ห้อ ท าให้ลูกค้า
สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพได้อย่างพอใจ มีการบริการในขณะลูกค้าเลือกชมสินค้า จะมี
พนักงานคอยดูและให้ค าแนะน าอย่างใกล้ชิด และมีระบบการบริหารจัดการ มีหลักเกณฑ์แน่นอน มี
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การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการด าเนินงานโดยมีระบบการจัดการและการบริการที่เป็น
มาตรฐานเดียวกันในทุกๆสาขา โดยลักษณะของร้านค้าในกลุ่มนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและอุปกรณ์ตกแต่งบ้านสมัยใหม่แบบครบวงจรและร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้าเฉพาะด้าน 
 1.5.2 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้การกระท าพฤติกรรมหรื
การปฏิบัติการที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่งโดยกระบวนการที่เกิดขึ้นนั้นเป็นความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า
เป็นสิ่งที่ต้องกระท าลูกค้าจะถูกใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ มอบความคุ้มค่าในด้านสินค้า บริการ และ
ราคาให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้ร้านเป็นอันดับหนึ่งในใจลูกค้า  

1.5.3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้า อาจจะเป็น
ลูกค้าผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือมุ่งให้ลูกค้า
เกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบองค์กร และสินค้าหรือการบริการขององค์กร 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ัวไปนั้น ต้องการของถูกและบริการที่ครบวงจร ต้องการ
เลือกซื้อสินค้าหลายๆ แบรนด์ เพื่อเปรียบเทียบราคาในการเลือกซ้ือ รวมถึงบริการหลังการขาย 
ในขณะที่การซื้อสินค้าในร้านค้าวัสดุก่อสร้างทั่วไป จะไม่มีสินค้าให้เลือกมากนัก และไม่มีบริการ
หลักการขาย ค าแนะน าและการบริการภายในร้านค้ายังจ ากัด ขณะที่ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่มีทุกอย่างคอยบริการลูกค้า มีพนักงานให้ค าแนะน าตลอดในการเลือกสินค้า  
 1.5.4 การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการที่เกิดจากธุรกิจเพ่ือสื่อสารทาง
การตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังให้เกิด
พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจและให้ผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้ว่าสินค้านั้นๆ มีคุณค่า
เพ่ิม (Value Added) ไปจากสินค้าของผู้ผลิตรายอื่นในตลาด 
 1.5.5 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้าง
แล้ว ผู้บริโภคจะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อน และมีการน าข้อมูลจากท่ีได้
แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละยี่ห้อ เพ่ือใช้ใน
การประกอบการตัดสินใจซื้อ  
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมปรทิัศน์ 

 
 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และด้าน
การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ต่างๆ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานในการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุภาพการใหบ้รกิาร 
 ความหมายของคุณภาพการใหบ้ริการ 
 Ahn, Ryu & Han (2007) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ระดับความพึงพอใจของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า หรือบริการ 
 อุสมาน บัณฑูรอัมพา (2554, หนา้ 14) กล่าวว่าคุณภาพการบริการ หมายถึง ทัศนคติที่ผู้รับ
บริการสะสมข้อมูลความคาดหวังไวว่าจะได้รับการบริการซึ่งหากอยูในระดับที่ยอมรับได้ ผู้รบับริการก็
จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับที่แตกตา่งกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละ
บุคคล และความพึงพอใจนี้เองเป็นผลมาจากการประเมินผลที่ไดรับจากการบริการนั้น ณ ขณะเวลา
หนึ่ง  
 สมิต สัชฌุกร (2546 อ้างใน เจริญ มีสิน, 2550) กล่าวว่า การให้บริการที่ดี และมีคุณภาพ
จะตอ้งมีหลักเกณฑ์ ที่มีความสอดคล้อง และตรงกับความต้องการของผู้รับบริการท าให้ผู้รับบริการ
เกิดความพอใจ มีการปฏิบัติโดยถูกต้องสมบูรณแ์ละต้องไม่ก่อผลเสียหายแกบุคคลอ่ืน ซึ่งการบริการที่
มีคุณภาพนั้น จะต้องมีการจัดให้มีมาตรฐานการบริการโดยค านึงถึงการปฏิบัติงานให้เทียบเท่ากับ
มาตรฐานที่ก าหนดไว้ ซึ่งมาตรฐานในการบริการจะมีส่วนในการสร้างแนวโน้มของความคาดหวังให้
เพ่ิมคุณภาพของการบริการสูงขึ้น เพราะมาตรฐานการบริการ ไม่สามารถก าหนดได้อย่างชัดเจนวา่
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ระดับไหน ถึงเพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการดังนั้นหากจะพิจารณาก าหนดมาตรฐาน      
เป็นการทั่วไป เพ่ือที่จะน าไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับลักษณะบริการแต่ละ  กรณีอย่างเปนรูปธรรม 
 กนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญ
ที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรง
กับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อ
ผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ท่ีผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ 
 สุพจน์ วิริยะสาธร (2554) ให้ความหมายของ คุณภาพ ว่าความเหมาะเจาะพอดีในการใช้ละ
เป็นส่วนขยายในความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของการใช้งานตลอดระยะเวลาที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 

แนวคดิเกีย่วกับคุณภาพการใหบ้ริการ 
 Parasuraman (1988 อ้างใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา 2552) กล่าวว่าผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจาก
การที่ลูกค้าประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับเรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” 
(Perceived Service Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง 
(Expected Service) กับ บริการที่รับรู้ (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก
ที่เขาได้รับบริการแล้วนั่นเองโดยเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการให้บริการให้ให้เลือกเกณฑ์อย่าง
กว้างทั้งหมดรวม 5 เกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
 1. ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ 
ให้บริการในระดับหนึ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และไว้วางใจ (Assurance) 
ซึ่งได้แก่ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรงตามท่ีสัญญาไว้ การเก็บรักษาข้อมูล 
ของลูกค้า และการน าข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การท างานไม่ผิดพลาด การบ ารุงรักษา 
อุปกรณ์เครื่องมือให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
 2. ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นใน 
การบริการ (Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และ 
สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) ซึ่งได้แก่ 
ความรู้ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ การสร้างความ 
ปลอดภัยและเชื่อมั่นในการรับบริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของ 
พนักงานในการสร้างความเชื่อมั่นในการให้บริการ 
 3. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
สภาพแวดล้อม เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่างๆ ซึ่งได้แก่ ความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อม 
ของสถานที่ให้บริการ การแต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับบริการ เป็นต้น 
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 4. ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถ 
ติดต่อได้ง่าย (Easy Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และ
เข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) ซึ่งได้แก่ การให้ความสนใจ และเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคน
ของพนักงานบริการ เวลาในการเปิดให้บริการให้ความสะดวกแก่ลูกค้า โอกาสในการรับทราบข่าวสาร 
ข้อมูลต่างๆของกิจการผู้รับบริการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของพนักงาน ความสามารถในการ 
เข้าใจความต้องการเฉพาะของลูกค้าอย่างชัดเจน เป็นต้น 
 5. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะให้บริการ 
ทันที (Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) ได้แก่ ความเต็มใจที่จะ 
ให้บริการ ความพร้อมที่จะให้บริการ การติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติ 
ต่อลูกค้า เป็นต้น 
 Lovelock & Wright (อ้างใน รุ่งนภา บุญค า, 2552, หนา 24) กล่าววา่ การวิจัยมิติ
คุณภาพการใหบ้ริการซึ่งใช้องค์ประกอบที่ส าคัญ 5 ด้านในการวัดความคาดหวัง และการรับรู้ของ 
ลูกคา้ เพื่อเป็นหลักในการประเมินคุณภาพการบริการ ซึ่งองค์ประกอบที่ส าคัญ ไดแก่ 
 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรูสึกมีความไว้วางใจ
การบริการ ซึ่งเกิดจาก ความสามารถในการปฏิบัติหรือให้บริการตามที่สัญญาไว้อย่างถูกต้อง สามารถ
ประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการ ดังนี้ 
  - มีการให้บริการตามสัญญาไวหรือไม 
  - ไมค่วรมีความผิดพลาดเกิดข้ึนจากการให้บริการ 
 2. ความแน่นอน (Assurance) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึกมีความม่ันใจ ซึ่ง
เกิดจากความรู้ ความสามารถ และมารยาทของบุคลากร รวมถึงความสามารถในการสร้างความ
เชื่อถือ และไววางใจ ดังนี้ 
  - รับมือกับปญัหาของผู้รับบริการได้ 
  - เก็บความลับของผู้รับบริการเป็นอยา่งดี 
  - มีความสุภาพ อ่อนน้อม และอ่อนโยนกับผู้รับบริการตลอดเวลา 
  - มีความรูที่สามารถตอบขอซักถามของผู้รับบริการ 
 3. วัตถุ / สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการมองเห็น
ถึงความพรอม และองค์ประกอบต่าง ๆ ซึ่งเกิดจาก สาธารณูปโภคอุปกรณ์ เครื่องมือ และการแต่ง
กายของบุคลากรในองค์กร สามารถประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการแต่ละแห่งได้ ดังนี้ 
  - มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย และมีคุณภาพ 
  - มีอาคารสถานที ่เหมาะสม และดูดี 
  - บุคลากร รวมทั้งเจ้าหน้าที่ต่างๆ แต่งกายได้อย่างเหมาะสม 
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 4. ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึกถึงการบริการ
เอาใจใสซึ่งเกิดจากการที่ผู้ให้บริการให้ความใสใจและให้ความสนใจแก่ผู้รับบริการเป็นรายบุคคล ดังนี้ 
  - ผูร้ับบริการควรได้รับความสนใจเป็นรายบุคคล 
  - ควรมีบุคลากรที่เพียงพอต่อให้ค าปรึกษา 
  - มีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการในลักษณะที่เป็นห่วงเป็นใย 
 5. ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึก การได้รับ
การตอบสนอง ซึ่งเกิดจาก ความตั้งใจที่จะช่วยเหลือผู้รับบริการ และให้บริการที่รวดเร็ว ดังนี้ 
  - ควรบริการผู้รับบริการอย่างทันทวงที 
  - ตั้งใจในการช่วยเหลือเหลือผู้รับบริการอย่างสุดความสามารถ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การที่ผู้รับบริการ
ความคาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากใช้บริการ ซึ่งหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ผู้รับบริการก็จะมีความพึง
พอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล และความ
พึงพอใจนี้ เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากบริการนั้น ณ ขณะเวลาหนึ่ง ซึ่งคุณภาพการ
ให้บริการในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาโดยอ้างอิงจากแนวคิดของ Parasuraman (1988 อ้างใน ธีรกิติ 
นวรัตน ณ อยุธยา 2552) ประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความม่ันใจ ความเป็นรูปธรรมความใส่ใจ 
และการสนองตอบลูกค้า เพราะเป็นหลักส าคัญในการให้บริการทีส่่งผลต่อคุณภาพการบริการของ
องค์กร 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการบรหิารลกูคา้สัมพนัธ์ 
 ความหมายของการบรกิารลกูค้าสมัพนัธ์ 
 ชื่นจิตต์  แจ้งเจนกิจ (2546)  คือ กิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้า อาจจะเป็นลูกค้า
ผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่องมุ่งให้ลูกค้าเกิดความ
เข้าใจมีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุ่งเน้น
กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 
      สินธ์ฟ้า  แสงจันทร์ (2547) คือ กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ปฏิบัติต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย 
โดยแนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัวหรือเฉพาะกลุ่มเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้าในแต่ละคนหรือแต่ละกลุ่ม อันก่อให้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ รวมถึงการ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าหรือองค์กร ซึ่งเป็นการสร้างความ สัมพันธ์ที่ยั่งยืนและเพ่ือผลก าไรในระยะยาว
ขององค์กร 
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     วิรพงศ์  จันทร์สนาม (2551) คือ การบูรณาการเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และ
กระบวนการการให้บริการลูกค้าในการขาย การตลาดทางตรง การจัดการทางการบัญชีและ
กระบวนการสั่งซื้อ และการสนับสนุนการให้บริการลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
เข้าใจและรับรู้ที่ดี ทั้งยังต้องสามารถท าการวิเคราะห์ถึงคุณค่าความส าคัญของลูกค้าแต่ละบุคคล 
(Customization) สร้างความจงรักภักดี (Loyalty) และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กรตลอดไป 
      โกศล พรประสิทธิ์เวช (2552) กล่าวว่า การศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเป็น
กระบวนการตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมีความสัมพันธ์ที่ดียิ่งขึ้นน าไปสู่รายได้ผลงานที่
มากขึ้นในอนาคตน าข้อมูลที่ได้จาก CRM มาวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ก าหนดนโยบายการขาย การ
ให้บริการที่เหมาะสมแก่ลูกค้าแต่ละกลุ่มสินค้าหรืองานแต่ละชนิด ในการปรับปรุง เพ่ิม/ลด การ
ท างานให้เหลือเท่าท่ีจ าเป็น เพ่ือลดค่าใช้จ่ายลง น าข้อมูลที่ได้จากระบบมาใช้ในการตรวจสอบและ
ควบคุมภายในได้ง่ายและสะดวกข้ึน 

หลักการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ 
      การให้ความส าคัญกับคุณค่าของลูกค้า ค านึงถึงความพึงพอใจการสร้างสัมพันธภาพอย่าง
ถาวร 2 ประการ คือ (ชมพูนุช สุนทร์นนท์, 2549) 
 1. คุณค่าในสายตาลูกค้า เป็นการรับรู้สัมผัสถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการสอดคล้องกับ
ความคิดเห็น ทัศนคติที่มีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะประเมินถึงคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ประกอบด้วย
คุณค่า 4 ด้าน คือ 
       1.1 คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (Product Value) ระดับความน่าเชื่อถือ ความ
ทนทาน ความสามารถในการใช้งาน การขายต่อ 
        1.2 คุณค่าด้านบริการ (Service Value) พิจารณาจากการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า 
และการบ ารุงรักษา 
  1.3 คุณค่าด้านพนักงาน (Personal Value) จากความรู้ ความสามารถ 
ประสบการณ์ และความสามารถในการตอบค าถามของบุคลากรขององค์กร 
  1.4 คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) พิจารณาจากภาพลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate Image)                
    2. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือระดับความรู้สึกของบุคคล การ
เปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจซื้อของลูกค้าบน
พ้ืนฐานความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อคุณค่าแต่ละด้าน ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อได้หรือไม่ 
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการนั้น 
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ประเภทของการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์ 
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) ได้แบ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ตามกลุ่มเป้าหมายเป็น 2 
ประเภท ได้แก่ 
 1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ระดับ Traders คือ โปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีกตัวแทนนายหน้า 
 2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ระดับ Consumers คือ โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภค 

องคป์ระกอบของการบรหิารลูกคา้สัมพันธ์ 
 องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือการจัดระบบล าดับเหตุการณ์ส าคัญต่างๆ 
(วิระพงศ์ จันทร์สนาม, 2551) ประกอบด้วย 
 1. การติดตามลูกค้า (Customer Prospecting) คือ การเสาะแสวงหาศึกษาความต้องการ
ความจ าเป็นของลูกค้าใหม่และได้มีการท าส ารวจเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ เพ่ือเตรียมผลิตภัณฑ์และสิ่ง
ที่ดึงดูดใจส าหรับลูกค้า        
 2. สัมพันธภาพกับลูกค้า (Relations with Customers) คือ การเริ่มต้นการพัฒนาการรักษา
และการสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือรองรับลูกค้าให้รู้สึกดียิ่งข้ึนไป 
 3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (Interactive Management) คือ มีการติดต่อโต้ตอบ 
เชื่อมโยง แลกเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับองค์กร 
 4. การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Understanding Customer Expectations) คือ 
กระบวนการทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เกี่ยวกับความคาดหวังความจ าเป็นของลูกค้าเตรียม
ผลิตภัณฑ์ การบริการที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้า 
 5. การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายให้แต่ละสายงาน
ธุรกิจน าเสนอลูกค้าและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษส าหรับลูกค้าเป็นการ
เฉพาะเจาะจง 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่
กระท าต่อลูกค้า อาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลางจะเป็นกิจกรรมเล็กๆที่ให้ลูกค้าและ
ผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมเพ่ือรับรู้และรับรางวัลเป็นการสร้างสัมพันธ์ภาพกับ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี เพ่ือมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบองค์กรและสินค้า
หรือการบริการขององค์กร พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคท่ัวไป ต้องการของถูกและ
บริการที่ครบวงจร รวมถึงต้องการเลือกซ้ือสินค้าหลายๆแบรนด์ เพ่ือเปรียบเทียบราคาในการเลือกซื้อ
รวมถึงบริการหลังการขายเพราะความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีเข้ามารับบริการต้องการสิ่งต่างๆ
เหล่านั้น ในขณะที่การซื้อสินค้าในร้านค้าวัสดุก่อสร้างทั่วไป จะไม่มีสินค้าให้เลือกมากนัก และไม่มี
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บริการหลังการขาย รวมถึงค าแนะน าและการบริการภายในร้านค้ายังจ ากัด ขณะที่ร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่มีทุกอย่างคอยบริการลูกค้ามีสินค้าท่ีครบถ้วนมีสินค้าให้เลือกและเปรียบเทียบ
คุณภาพราคาไว้ในที่เดียวกัน จึงท าให้ลูกค้าสะดวกภายในที่แห่งเดียว และยังเป็นห้องแอร์ท าให้มีข้อ
ได้เปรียบร้านค้าแบบดั้งเดิม  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาด 
 ความหมายของการสือ่สารการตลาด 
 ชมพูนุท นุตาคม (2544) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารเพ่ือถ่ายทอด
ข้อมูล ข่าวสารทางการตลาดไปสู่กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการตลาดของ
ธุรกิจ และการสื่อสารจะมีลักษณะเป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ ที่มีความ
เกี่ยวข้องกัน ส่งผลกระทบซึ่งกันและกันซึ่งองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารการตลาดมี
ความส าคัญต่อการบรรลุเป้าหมายในการสื่อสารเพ่ือผลส าเร็จทางการตลาด   
 วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2552) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยงระหว่าง
กิจการ ธุรกิจกับผู้บริโภค โดยเป็นการสร้างการยอมรับและท าให้เกิดความคิดเห็นและทัศนคติที่
ตรงกันมากท่ีสุด เพ่ือที่จะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค นั่นก็คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที่มีบทบาทและมี
ความส าคัญต่อกลุ่มธุรกิจ  
 กระบวนการสื่อสารการตลาด 
 กระบวนการสื่อสารการตลาดมีองค์ประกอบที่ส าคัญและเกี่ยวข้องกันการสื่อสารการตลาดจะ
มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใดจะขึ้นอยู่กับองค์ประกอบเหล่านี้ได้แก่ (ชมพูนุท นุตาคม, 2544) 
 1. ผู้ส่งสาร คือ ธุรกิจหรือผู้ประกอบการที่ท าการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้รับสาร
กลุ่มเป้าหมายโดยข้อมูลข่าวสารที่สื่อออกไปนั้นจะเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการความคิด ตลอดจน
กิจกรรมหรือความเคลื่อนไหวของธุรกิจ เพ่ือให้เกิดผลบางสิ่งบางอย่างกับผู้รับสารที่จะตอบสนอง
วัตถุประสงค์ทางการตลาดของผู้ส่งสาร ในการสื่อสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพผู้ส่งสารจะต้อง
ก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารให้ชัดเจนว่าจะสื่อสารเพ่ืออะไร ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือการโน้มน้าวใจ 
หรือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร การสื่อสารการตลาดที่มีการก าหนวัตถุประสงค์อย่างชัดเจนจะช่วย
ให้การเลือกสารและช่องทางเป็นไปอย่างเหมาะสมกันและจะเอ้ืออ านวยให้การสื่อสารธุรกิจของผู้ส่ง
สารประสบผลส าเร็จและมีประสิทธิภาพตรงตามเป้าหมาย 
 2. สาร คือข้อเท็จจริง ข้อมูล ความคิด เนื้อหาสาระท่ีเกี่ยวข้างกับสินค้าหรือบริการของธุรกิจ
เป็นข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการความเคลื่อนไหว ความเจริญก้าวหน้าทางธุรกิจ สื่อสารเพ่ือให้
ผู้รับสารได้รู้จัก จดจ า เกิดความพึงพอใจ รวมไปถึงการเกิดพฤติกรรมหลังจากการรับสารในแนวทางที่
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ผู้รับสารได้คาดหวังไว้ โดยสารที่จะน าไปสื่อจะต้องได้รับการสรรค์สร้างให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์
ของการสื่อสารที่ตั้งไว้ จะต้องมีเนื้อหาสาระครบถ้วนที่จะให้ผู้รับสารได้ตีความถูกต้องตามที่ผู้ส่งสาร
ต้องการจะสื่อและต้องเป็นสารที่น่าสนใจ กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของผู้รับสารเป้าหมายซึ่งจะ
น าไปสู่ผลดีต่อการสื่อสารการตลาด 
 3. ช่องทางหรือเครื่องมือ คือ สื่อตัวกลางที่มีหน้าที่น าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ซึ่งถ้า
มองในมุมมองทางการตลาดผู้ส่งสารอาจเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการหรือผู้ประกอบการอื่นๆ ส่วน
ผู้รับสารคือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรือประชาชนกลุ่มต่างๆ ในสังคม ช่องทางหรือสื่อนี้จะท าหน้าที่
น าสารมีหลากหลายประเภทโดยแต่ละประเภทก็จะมีประสิทธิภาพในการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป 
เช่นสื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่อมวลชนเป็นต้น ดังนั้น ผู้ส่งสารจึงจ าเป็นต้องพิจารณาเลือกสื่อหรือช่อง
ทางการสื่อสารให้เหมาะกับสารว่าสื่อต้องน าสารอะไรไปสู่ผู้รับสาร สื่อจะได้ท าหน้าที่น าสารได้ดีท่ีสุด
และต้องพจิารณาไปถึงผู้รับสารว่าสื่อใดจะเหมาะสมและเข้าถึงผู้รับสารได้ดีท่ีสุด เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ที่ได้ก าหนดไว้หากผู้ส่งสารเลือกสื่อได้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด
แล้วการสื่อสารในครั้งนั้นก็จะมีโอกาสบรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ได้ไม่ยาก 
 4. ผู้รับสาร คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าของสินค้าและบริการของธุรกิจ  
ผู้ที่คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคตรวมถึงประชาชนทั่วไปผู้รับสารกลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มเป้าหมายใน
การสื่อสารการตลาดที่ผู้ส่งสารต้องเพยายามสื่อสารให้เข้าถึงความคิดและความต้องการใหไ้ด้ เพื่อให้
ผู้รับสารเกิดความพึงพอใจสูงสุดและเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามจุดมุ่งหมายทางการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดเป็นการสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารประกอบการพิจารณา
ตัดสินใจน าไปสู่การซื้อในที่สุด กระบวนการสื่อสารการตลาดจะมีวัตถุประสงค์ที่แน่นอนและชัดเจนมี
การจ าแนกวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารการตลาดไว้ดังนี้ คือ (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2544) 
 1. เพ่ือแจ้งให้ทราบเป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
เกี่ยวกับธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ตลอดจนกิจกรรมหรือความเคลื่อนไหวต่างๆ ของธุรกิจ ซึ่งหากจะใช้
วัตถุประสงค์นี้ในการสื่อสารจึงต้องสื่อสารให้สม่ าเสมอเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ทราบข่าวสาร
อย่างสม่ าเสมอส่วนผู้รับสารก็มีความประสงค์ท่ีจะได้รับทราบข่าวสาร เพ่ือน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน 
และเป็นการช่วยสร้างความจดจ าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต โดยอาจผ่านทางสื่อมวลชน 
หนังสือพิมพ์วิทยุและโทรทัศน์เช่น เครื่องดื่มแบรนด์หนึ่งลงโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ฉบับหนึ่งลง
ตีพิมพ์เพ่ือแนะน าสินค้าตัวใหม่ โดยบรรยายถึงสรรพคุณช่องทางการจัดจ าหน่ายและราคา ให้
กลุ่มเป้าหมายและประชาชนทั่วไปได้รับทราบ หนังสือพิมพ์ฉบับนี้ก็จะท าหน้าที่ในฐานะผู้ส่งสาร ส่วน
ประชาชนผู้อ่านหนังสือพิมพ์ฉบับนั้น จะอยู่ในฐานะผู้รับสาร คือ อ่านหนังสือพิมพ์เพ่ือจะได้ทราบข่าว
คราวความเคลื่อนไหวของตัวสินค้าหรือบริการใหม่ๆ หรือการเปลี่ยนแปลงของทั้งในแง่ตัวบุคคล 
องค์กรและในแง่เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในขณะนั้นๆ 
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 2. เพ่ือให้ความรู้ เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลที่เป็นความรู้แก่ผู้รับสารเป้าหมาย ถึงแม้ว่าการ
สื่อสารการตลาดจะมีจุดมุ่งหมายคือการขาย แต่ในการสื่อสารบางครั้งธุรกิจจ าเป็นต้องให้ความรู้
บางอย่างกบัผู้รับสารเป้าหมาย และเกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งมากกว่าการได้รับทราบ เช่น ให้ความรู้
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ความรู้เกี่ยวกับบริการนวัตกรรมการผลิตเป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้ความรู้
ใหม่ๆ ได้ทราบถึงประโยชน์ ซึ่งจะเป็นส่วนช่วยในการเพ่ิมการตัดสินใจซื้อได้มากข้ึน เช่น วารสารเพื่อ
การลงทุนในธุรกิจขนาดย่อม (SME) ก็จะมีการลงตีพิมพ์บทความต่างๆ ที่เกี่ยวกับการลงทุนท ากิจการ 
การวางแผนท ากิจการขนาดย่อมให้วิชาความรู้เกี่ยวกับการลงทุน เช่น กิจการแบบไหนควรลงทุน
อย่างไร ให้ความรู้ในเรื่องการป้องกันความเสี่ยงต่างๆ ในการท ากิจการของตนเอง เป็นต้น 
 3. เพ่ือโน้มน้าว ชักจูงใจ เป็นการสื่อสารที่มุ่งโน้มน้าว ชักจูงใจและสร้างอิทธิพลต่อความคิด 
เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายคล้อยตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจที่ต้องการข้อมูลที่จะท าการสื่อสารเพ่ือ
ตอบสนองวัตถุประสงค์นี้จ าเป็นต้องแสดงให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นความแตกต่างของสินค้าหรือ
บริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจหรือองค์กรรวมถึงข้อเสนอแนะหรือทางเลือกที่ดีกว่า
คู่แข่งต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสนับสนุนและต้องการที่จะปฏิบัติตาม การสื่อสารการตลาด
ส่วนใหญ่มักจะให้ความส าคัญของวัตถุประสงค์ในข้อนี้เพราะถ้าหากสินค้าหรือบริการสามารถสื่อสาร
ได้โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ก็จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
 4. เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกท่ีดีจดจ าและระลึกถึงสินค้าหรือบริการจนถึงขั้นการเปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภคจากที่
ใช้สินค้าหรือบริการแบบเดิมเปลี่ยนมาใช้สินค้าหรือบริการของตนเอง การสื่อสารเพ่ือเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมต้องอาศัยระยะเวลาไม่สามารถสื่อสารแล้วเปลี่ยนแปลงได้เลยเพราะพฤติกรรมเป็นสิ่งที่ไม่
สารมารถเปลี่ยนแปลงได้ในระยะเวลาอันสั้นหรือรวดเร็ว 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาด เกิดจากธุรกิจเพ่ือสื่อสารทาง
การตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนใหญ่ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จะมีการส่ง
ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและหลากหลายช่องทาง เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ Social เช่น Face book , Line 
เป็นต้น สิ่งที่ส่งผ่านเข้าไปจะเป็นสินค้าใหม่ การน าเข้าสินค้าที่มีเทคโนโลยีต่างๆสินค้าท่ีจัดโปรโมชั่น 
เพ่ือสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์
ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง นั่นก็คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด ดังนั้น
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จะใช้ ผู้ส่งสาร, สารช่องทางหรือเครื่องมือ, ผู้รับสาร มาเป็น
องค์ประกอบหลักในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งให้ทราบข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคและการส่ง
ข่าวสารนั่นยังมีประโยชน์คือเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่อีกด้วย  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ 
 นักวิชาการแต่ละท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้อย่างแตกต่างกันตามทรรศนะ
ของตนดังนี้ 
 เพ็ญศรี แช่มมณี (2554) กล่าวว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคและต้องศึกษาท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคท าการตัดสินใจ
ซื้อจริงๆอย่างไร รวมทั้งตระหนักถึงการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นยังมีบุคคลหลายฝ่ายเข้ามามีบทบาทเก่ียวข้อง
ไม่ได้เฉพาะแต่ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ซื้อเท่านั้นผู้บริโภคแต่ละคนจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
แตกต่างกัน โดยจุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ ต้องการสินค้าท่ีดีที่สุดที่สามารถตอบสนองความต้องการ
และความพอใจ 
 ดังนั้นจึงสามารถแบ่งประเภทของพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท 
โดยใช้เกณฑ์ทางด้านรูปแบบการตัดสินใจและระดับการเก่ียวพันกับสินค้าเป็นหลัก ดังนี้ 
 1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน เป็นรูปแบบการการซื้อสินค้าในผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวกัน
สูง มีการตัดสินใจสลับซับซ้อนต่อการเลือกตราสินค้า 
 2. ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า การซื้อช้าของผู้บริโภคนั้นเป็นผลมาจากประสบการณ์
การเรียนรู้สินค้าหรือบริการต่างๆ ท าให้เวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อย 
 3. การตัดสินใจอย่างจ ากัด เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวกันในสินค้าค่อนข้าง
ต่ า แต่จ าเป็นต้องใช้กระบวนการตัดสินใจอย่างรอบคอบ ซึ่งมักพบว่าผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจใน
ลักษณะนี้กับตราสินค้าท่ีเพ่ิงเข้ามาในตลาดใหม่ๆ นวัตกรรมใหม่ และอยากใช้เพ่ือต้องการทดลอง 
 4. การตัดสินใจแบบเฉื่อยชา เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวกันกับ
สินค้าต่ า ผู้บริโภคจึงไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจมาก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเดิมโดยไม่เป็นมา
จากการภักดีต่อตราสินค้า 
 Kotler & Armstrong (2011) กล่าวว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนในการที่ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซื้อโดยมีกระบวนการ 5 ขั้นตอน  
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายใน 
ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากทั้งภายนอกและภายในและสิ่งเร้าหลักๆ คือ สิ่งกระตุ้น 
(Cue) หรือแรงขับ (Drive) ซึ่งเป็นสาเหตุของความจูงใจให้บุคคลกระท าหรือจะปฏิบัติบางสิ่ง
บางอย่าง จะมีหลักๆได้แก่  สิ่งเร้าจากสังคม สิ่งเร้าที่เกิดจากการโฆษณา สิ่งเร้าที่ไม่ใช่โฆษณา หรือสิ่ง
เร้าที่เกิดจากแรงขับภายในร่างกาย สิ่งเร้าที่มีข้างต้นบุคคลอาจจะสัมผัสหรือรับรู้ได้เพียงบางส่วนหรือ
รับรู้ทั้งหมดก็เป็นไปได้ หากบุคคลเหล่านั้นได้รับสิ่งเร้ามากพอ ก็จะท าให้เป็นแรงจูงใจที่จะผลักดันเข้า
สู่ขั้นสูงสุดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าแล้ว สิ่งเร้าที่กล่าวออกไปนั้นจะมีส่วนจูงใจและจะท าให้เกิดการ
รับรู้ปัญหา การรับรู้ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณ์ความไม่สมดุลกันระหว่าง สภาวะที่
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เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) และจะมีความพยายามของบุคคลที่
อยากจะให้บรรลุสภาวะที่จะปรารถนา จะมีผลสะท้อนท าให้เกิดความต้องการและความต้องการนี้ ท า
ให้เกิดเป็นรากเหง้าหรือต้นตอแห่งพฤติกรรมของมนุษย์ทั้งหมด หากไม่มีความต้องการแล้ว พฤติกรรม
ใดๆ ก็จะไม่เกิดข้ึน 
 2. การสืบค้นข้อมูล (Information Search) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงปัญหานี้แล้ว 
ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตัวผู้บริโภคเอง (Internal Search) โดยจะนึกถึงความรู้ที่เกิด
จากความทรงจ าที่ได้เก็บสั่งสมจากประสบการณ์ครั้งผ่านๆมา เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น การซื้อสินค้า
ชนิดนั้นบ่อยๆซ้ือซ้ าๆเป็นประจ าก็จะท าให้เกิดความรู้ที่มีอยู่ในตัวในความคิดมาใช้ได้อย่างเพียงพอ แต่
หากมีความรู้ที่สั่งสมมาน้อยก็จะจ าเป็นที่จะต้องค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม (External 
Search) ซึ่งที่กล่าวมาข้างต้นจะเกิดเมื่อการตัดสินใจซื้อสิ่งสิ่งนั้น มีความเสี่ยงต่อการผิดพลาดสูงและ
จะท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการตัดสินใจค่าแหล่งข้อมูลภายนอกอาจจะหามาได้จากหลายแหล่ง ได้แก่ 
  2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ บิดา มารดา พี่ น้อง ญาติ เพื่อน เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมงาน 
เป็นต้น 
  2.2 แหล่งโฆษณา ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย ผู้จ าหน่ายบรรจุภัณฑ์ และการ
จัดแสดงสินค้าต่างๆ 
  2.3 แหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานและองค์การต่างๆ ที่ท าหน้าที่
ส ารวจจัดเก็บ รวมข้อมูล สถิติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือให้บริการแก่สาธารณชนทั่วไปทั้ง
ของรัฐและเอกชน 
  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ได้แก่ บุคคลที่มีประสบการณ์ด้าน
การจัดด าเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นโดยตรง 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อ ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเพียงพอแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจ า รวมทั้ง
ข้อมูลที่แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอกก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับประเมินขึ้นและจากเกณฑ์
มาตรฐานที่ก าหนดขึ้นนี้ ก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับ
ทางเลือกแต่ละทางได้วิธีหนึ่งที่จะช่วยลดทางเลือกให้แคบลงก็โดยใช้วิธีเลือกลักษณะเด่นบางอย่าง
ของผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลักษณะดังกล่าวนั้น ก็จะคัดออกจากรายการ
ไป บางครั้งการประเมินทางเลือกจะท าได้ง่ายเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจน
เหนือผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเลิศ ราคาต่าง การตัดสินใจเลือกจะมีความม่ันใจ
มากกว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ระดับคุณภาพปานกลาง ราคาแพง เป็นต้นโดยทั่วไปการประเมิน
ทางเลือกไม่อาจกระท าได้ง่ายนัก บางครั้งผู้บริโภคมีทางเลือก 2 ทางหรือมากกว่า ซึ่งมีลักษณะ
น่าสนใจพอกัน ในกรณีเช่นนี้ก็จ าเป็นจะต้องตั้งเกณฑ์การตัดสินในใจขึ้นโดยน าลักษณะบางอย่างที่
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ส าคัญมาเปรียบเทียบและจัดล าดับ เช่น ราคา แบบสไตล์ คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร 
สถานะของผลิตภัณฑ์และใบประกันคุณภาพ เป็นต้น เกณฑ์ดังกล่าวนี้จะน ามาใช้ก าหนดการตัดสินใจ
ในขั้นต่อไป 
 4. การซื้อ (Purchase) ภายหลังจากท่ีได้ประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคก็
พร้อมที่จะลงมือซื้อนั่นคือพร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะใช้เงินเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และบริการ
ที่ต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของแต่ก็ยังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ 
เงินไขการซื้อและความพร้อมที่จะจ าหน่ายเกี่ยวกับสถานที่ที่จะซื้อ เช่น อาจจะซื้อที่ร้านจาหน่าย ซื้อที่
โรงเรียน ซื้อท่ีที่ทางานหรือซื้อที่บ้านเพราะปัจจุบันผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการภายในบ้านมีแนวโน้ม
มากขึ้น ส่วนเงื่อนไขการซื้อก็จะตัดสินใจว่าจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผ่อน หรือซื้อทางไปรษณีย์ โดยชาระ
เงินผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมที่จะจ าหน่ายหมายถึง ความพร้อมในการส่งมอบหรือ
ให้บริการ ซึ่งข้ึนอยู่กับสินค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อมเสมอที่จะส่งสินค้าถึงลูกค้าได้ ทันที เมื่อผู้บริโภค
สั่งซื้อเพราะรายการสินค้าที่จาเป็นต้องส่งมอบ ระยะเวลาจะการสั่งซื้อ จนกระทั่งผู้บริโภครับสินค้า
รวมทั้งความสะดวกในการขนส่งสินค้าไปยังสถานที่ใช้ถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งต่อผู้บริโภคผู้บริโภคจะ
ซื้อถ้าหากองค์ประกอบทั้ง 3 ประการดังกล่าวเป็นที่รับได้และเป็นที่พอใจ แต่อย่างไรก็ตามหากมีสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดในองค์ประกอบดังกล่าวไม่เป็นที่พอใจก็อาจจะเป็นเหตุท าให้การซื้อต้องรีรอหรือเลื่อนเวลา
ออกไปหรืออาจจะตัดสินใจไม่ซื้อก็อาจเป็นได้ แม้ว่าจะไม่มีปัญหาเลยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อก็ตาม 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ผลที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้ออาจท าให้ได้รับความพอใจหรืออาจท าให้
ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีที่ได้รับความพอใจ ความแตกต่างระหว่างสภาวะที่
เป็นอยู่เดิม (Existing States) กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะให้เป็น (Desired States) ก็จะหมด
ไป โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ หากสิ่งที่เขาคาดหวังทั้งหมดได้รับการตอบสนอง มิฉะนั้นแล้ว
เขาก็จะรู้สึกไม่พอใจนักนักการตลาดจะต้องตระหนักถึงความส าคัญ ของความรู้สึกหลังการซื้อของ
ผู้บริโภคให้มากเพราะหากผู้บริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจหรือความรู้สึกในทางลบ เขาอาจจะไม่กลับมา
ซื้อใหม่แล้วเขายังอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวที่พูดปากต่อปากในทางลบ (Negative Word-of-
mouth Information) ไปสู่ผู้บริโภคอ่ืนๆ ท าให้ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปด้วยโดยควรมีการให้
ข้อเสนอและเพ่ือลดความรู้สึกกังวลใจหรือความเศร้าเสียใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Remorse) ให้ลดลง
ด้วยการใช้ข้อมูลข่าวสารเพื่อสนับสนุนการเลือกซ้ือ เช่น ส่งจดหมายตามไปหลังจากซื้อหรือโทรศัพท์
ไปถึงเพ่ือเสนอให้บริการส่วนตัวเพ่ือช่วยแก้ปัญหาใดๆ ที่เกิดขึ้นหรืออาจใช้การโฆษณาที่เน้นความ
พอใจของผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นต้น นอกจากนี้บางบริษัทยังใช้นโยบายให้คือสินค้าและคืนเงิน 
ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจหรือมีหนังสือรับประกันสินค้ารับรองเพ่ือสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภคหลังการ
ซื้ออีกด้วย 
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 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคทราบถึงความ
ต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้วผู้บริโภคจะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อน
และมีการน าข้อมูลจากที่ได้แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบต่างๆในการตัดสินใจเข้าไปเลือกซ้ือ
และรับบริการของผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมหลายอย่าง เช่น ดูจากตราของสินค้า คุณภาพสินค้า ราคา
สินค้า กลุ่มผู้บริโภคจะเป็นพวกมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้ารู้สึกมั่นใจในตราสินค้านั้นๆท าให้เห็น
สินค้าแล้วตัดสินใจได้ง่ายขึ้น บางรายต้องการความม่ันใจจากผู้ที่มีประสบการณ์จะมาจากการบอกต่อ
ของผู้บริโภคด้วยกัน ดังนั่น การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะมีมากมายหลากหลายวิธีแต่โดยรวม
แล้วผู้บริโภคจะมีความเชื่อม่ันในตราสินค้า  
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 รัฐพล สันสน และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2558)  ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างประเทศไทยในการเตรียมความพร้อมเข้า
สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาโมเดลกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างประเทศไทยเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง
จากการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพและการ
วิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้แก่ผู้บริหารของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมและแบบ
สมัยใหม่ 1,160 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์และแบบสนทนากลุ่มโดยใช้
สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์
การตลาดที่ส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม คือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ในขณะที่กลยุทธ์
การตลาดที่ส าคัญที่สุดต่อธุรกิจค้าปลีกแบบสมัยใหม่ คือ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์โดยปัจจัยการด าเนินธุรกิจ
ที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างทั้งแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ประกอบด้วย 
สภาวะอุปสงค์ สภาวะการแข่งขัน องค์ประกอบของธุรกิจ กิจการที่เกี่ยวข้อง 
 สุพจน์ กาญจนางกูรพันธุ์ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยเชิง
ส ารวจนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้มาซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ
จ าหน่ายแนวใหม่ซึ่งเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมาย 2) พฤติกรรมของประชากรในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างฯ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือ
สินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าวัสดุกอ่สร้างฯ 5) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างฯ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่
แบบสอบถาม ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทาง
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การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก และรายด้านที่อยู่ในระดับมาก ได้แก ่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านราคาในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือก
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯกับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จัก
ร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่และผู้มีส่วนส าคัญที่สุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ส่วนในการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยส่วนบุคคล
ต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกัน 
 ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า 
ในอ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยาผลการวิจัยพบว่า 1) ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 
26 - 40 ปี ระดับการศึกษาปวส./อนุปริญญา อาชีพผู้รับเหมา/ช่าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 
20,000 บาท และมีสถานภาพสมรส 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อยู่ในระดับปานกลาง 3) ลูกค้าที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพสมรสที่ต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า ลูกค้าท่ีมีเพศและอาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านกระบวนการและด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ .05 เมื่อพิจารณา ปัจจัยพบว่า ลูกค้าที่มีเพศและอาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สุธารัตน์ ดอกตาลยงค์, ประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ และทรงพร หาญสันติ (2558) 
ท าการศึกษารูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างแบบใหม่ (Modern Trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือศึกษารูปแบบการ
ตัดสินใจของพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาแบบสืบค้นและการศึกษาเชิง
พรรณนา โดยใช้วิธีการส ารวจด้วยการเก็บแบบสอบถามตั้งแต่วันที่ 20 มกราคม ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 
2558 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ (Modern 
Trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยต้องเป็นผู้ที่มีสัญชาติไทย มีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้าน
กรุงเทพมหานคร มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 15,000 ขึ้นไป จ านวน 
400 คน จากนั้นผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติส าเร็จรูปผลการวิจัย
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พบว่า 1) ระดับของรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าของพฤติกรรมผู้บริโภคในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ 
อยู่ในระดับมากและระดับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ อยู่ในระดับมาก 2) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 3) การ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับรูปแบบการตัดสินใจ
ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันทั้ง 8 ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 พรนภา โคตะโน, เสาวลักษณ์ นิกรพิทยา และเสาวลักษณ์ โกศลกิตติอัมพร (2557) 
ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ
บริการเกี่ยวกับการก่อสร้าง จังหวัดกาฬสินธุ์ การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ 2) ศึกษาความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจบริการเก่ียวกับการก่อสร้าง 
จังหวัดกาฬสินธุ์ และ 3) ความสัมพันธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับความได้เปรียบในการแข่งขันของ
ธุรกิจบริการเกี่ยวกับการก่อสร้างจังหวัดกาฬสินธุ์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ประกอบธุรกิจบริการ
เกี่ยวกับการก่อสร้าง จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 214 คน ผลการศึกษาพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจบริการเกี่ยวกับการ
ก่อสร้าง จังหวัดกาฬสินธุ์อยู่ในระดับปานกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 อนุวัต สงสม (2557) ท าการศึกษาเรื่องการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี
ของลูกค้ากิจการค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้ากิจการค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา  
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 460 ราย ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนส าหรับตัวแปรที่ใช้ใน
การวิจัยประกอบด้วย 6 ตัวแปรแฝง คือ ความคาดหวังต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมต้นทุน
การเปลี่ยนบริการ คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้า ซึ่งวัดได้
จากตัวแปรสังเกตได้ 23 ตัวแปร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามมาตรวัดแบบประมาณค่า 
5 ระดับ ผลการวิจัยพบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าความเชื่อมั่น
เชิงโครงสร้างของมาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.84-0.94 และค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได้อยู่ระหว่าง 
0.67-0.79 โดยตัวแปรแฝงต่างๆ ในโมเดล อธิบายความแปรปรวนของความภักดีได้ร้อยละ 61 และ
พบว่าความภักดีของลูกค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนบริการมากท่ีสุด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.41 ขณะเดียวกันความภักดียังได้รับ
อิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ด้วยขนาด
อิทธิพล 0.40 
 ชัยสิทธิ์ จิญกาญจน์ (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความ
เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบ
บูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูล
จากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ณ ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
จ านวน 250 ราย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ความถี่ในการใช้บริการและ
ราคาสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากนี้
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยการจัด
กิจกรรม ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการด้านคุณค่าของสินค้าและด้านรูปลักษณ์ของสินค้า
ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า 
ด้านเทคโนโลยีของสินค้า และด้านการให้บริการของสินค้า ปัจจัยความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคและด้านวิถีทางของ
ผู้บริโภคและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ศรีนวล พลับเจริญสุข และอรกัญญา โฆษิตานนท์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครสวรรค์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชาชนทั่วไปที่ซื้อสินค้าในร้านค้าวัสดุก่อสร้างใน
อ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ จ านวน 384 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์พบว่า กล
ยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์สูงที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความ
สะดวกในการซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดรองลงมา ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค กลยุทธ์ด้านต้นทุนของผู้บริโภคและกลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาด ตามล าดับ 2. ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ 
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
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นครสวรรค์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์สูงที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ตามล าดับ 
 
2.6 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานที่ 1  อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.1 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.2 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความม่ันใจ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัด
ปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.3 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.4 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัด
ปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.5 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการสนองตอบ
ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.1 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
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  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.2 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านสัมพันธภาพกับ
ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.3 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการบริหารการ
สื่อสารระหว่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.4 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการเข้าใจความ
คาดหวังของลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.5 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
 การทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
2.7 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 จากการก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระจ านวน 3 กลุ่มคือ 
คุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การสื่อสารทางการตลาด และตัวแปรตาม คือ การ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
ผู้วิจัยจึงสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)    ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพการให้บรกิาร 
- ความน่าเชื่อถือ  
- ความมั่นใจ  
- ความเป็นรูปธรรม  
- ความใส่ใจ  
- การสนองตอบลูกค้า 

 (Parasuraman, 1988 อ้างใน ธีรกิติ นวรัตน 
ณ อยุธยา, 2552)   

การตดัสินใจซื้อวสัดุกอ่สร้างใน
รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้าง

สมัยใหม ่(Modern Trade) ใน
จงัหวัดปทุมธาน ี

(Kotler & Armstrong, 2011) 

การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์ 
- การติดตามลูกค้า 
- สัมพันธภาพกับลูกค้า  
- การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน  
- การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  
- การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 

(วิระพงศ์ จันทร์สนาม, 2551) 
 

การสื่อสารทางการตลาด 
(ชมพูนุท นุตาคม, 2544) 



 Z2 
          4(E)2 
 

บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
ด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 
 3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 
3.1ประชากร กลุม่ตวัอยา่งและการสุม่ตวัอยา่ง 
 3.1.1 ประชากร  
 ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังชายและหญิงที่เป็นลูกค้าของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่และสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างที่อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานีซึ่งไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอนทั้งนี้จ านวนประชากรในจังหวัดปทุมธานีจากข้อมูลของ ระบบสถิติทางการ
ทะเบียน กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย ณ  เดือนธันวาคม 2558 พบว่า มีจ านวน  1,094,249 
คน 
 3.1.2 ตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ในจังหวัด
ปทุมธานี โดยจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากผู้ที่ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
ทั้งนี้เนื่องจากจังหวัดปทุมธานีเป็นจังหวัดปริมณฑลที่มีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้วิธีการก าหนดตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง จากสูตรโดยการก าหนด
ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% (Yamane, 1967) 
 
    n =  
 
 เมื่อ  n = ขนาดตัวอย่าง 
   Z = ค่าท่ีได้จากการเปิดตารางสถิติ Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (มีค่า = 
1.96) 
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   E = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% (มีค่า = 0.05) 
 แทนค่า 
   n = (1.96)2 
    4(0.05)2 
      = 384.16 หรือ 385 
 
 ดังนั้น จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างในการท าแบบสอบถามจ านวน 385 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัย
จะท าการเก็บกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
 3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) เนื่องจากเป็นการวิจัยที่ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เฉพาะเจาะจง คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ได้แก่ Home Pro 
สาขาล าลูกกา ไทวัสดุ สาขารังสิต Mega Home สาขารังสิต และ Home Works สาขาฟิวเจอร์พาร์ค 
รังสิต ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย เมื่อพบกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยจะเข้าไป
สอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีก าหนด
ไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว โดยในการเข้าไปสอบถามจะเน้นว่าต้องเป็นผู้ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่เท่านั้นผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการ
กรอกข้อมูลในแบบสอบถาม ณ บริเวณหน้าทางเข้า-ออกและลานจอดรถของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ครบจ านวน 400 ตัวอย่าง 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเองโดยมี
รายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ 
  - ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   - คุณภาพการให้บริการ ประกอบไปด้วย ด้านความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความเป็น
รูปธรรม ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า 
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   - การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบไปด้วย ด้านการติดตามลูกค้า สัมพันธภาพกับ
ลูกค้า การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า และการให้เฉพาะเจาะจง
บุคคล 
  - การสื่อสารทางการตลาด 
  - การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ในจังหวัดปทุมธานี 
 ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือใช้สอบถามเก่ียวกับ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 
  ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วยด้านเพศ 
อายุ การศึกษา รายได้ต่อเดือน ประชากรในครอบครัว และระยะเวลาในการเข้ารับบริการต่อเดือน 
โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบเป็นจ านวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ จ านวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 
5 เป็นจ านวน 23 ข้อ 
  ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 
5 เป็นจ านวน 19 ข้อ 
  ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 
5 เป็นจ านวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 เป็น จ านวน 4 ข้อ  
 โดยผู้วิจัยก าหนดการแปลความหมายของผลคะแนนปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากสูตรค านวณ
ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความกว้างของชั้น (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) ดังนี้   
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  ความกว้างของชั้น  =    พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)  
                      จ านวนชั้น  
     =    5-1  
                5  
     =    0.80  
   คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
   คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
   คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย  
   คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ  
 3.3.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา  
 3.3.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลอง (Pilot Test) น า
แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงน าแบบสอบถามที่ได้จากการทดสอบไปวิเคราะห์ความ
เที่ยง โดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม  
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุม่ตวัอยา่ง 
(n = 400) 

1. คณุภาพการให้บรกิาร     

- ความน่าเชื่อถือ  5  0.943 5 0.861 

- ความมั่นใจ  5  0.899 5 0.873 

- ความเป็นรูปธรรม  4  0.923 4 0.895 

- ความใส่ใจ  4  0.863 4 0.842 

- การสนองตอบลูกค้า 5  0.910 5 0.858 

2. การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์     

- การติดตามลูกค้า 4  0.938 4 0.880 

- สัมพันธภาพกับลูกค้า  5  0.933 5 0.879 

- การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน  3  0.916 3 0.848 

- การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  3  0.848 3 0.814 

- การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 4  0.894 4 0.895 

3. การสื่อสารทางการตลาด 5  0.946 5 0.880 

4. การตัดสนิใจซื้อ  4  0.911 4 0.888 

            คา่ความเทีย่งรวม 51  0.980 51 0.827 

 
 ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเท่ียงของแบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จ านวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.980 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.843 – 0.946 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด มีค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.827 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง 0.814 – 
0.895 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์
ของ Nunnally (1978) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
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3.4 วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป  
 3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.5 วธิีการทางสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
 สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ การศึกษา รายได้ต่อเดือน ประชากรในครอบครัว และ
ระยะเวลาในการเข้ารับบริการต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และร้อยละ  
และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ และปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
  3.5.2.1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน 
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง 
  1. ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X เพ่ิม 
Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพ่ิม 
  2. ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพ่ิม 
Y จะเพ่ิม แต่ถ้า X ลด Y จะลด 
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  3. ค่า r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี 
ความสัมพันธ์กันมาก 
  4. ค่า r เข้าใกล้-1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม และมี 
ความสัมพันธ์กันมาก 
  5. ค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์ 
  เกณฑ์ในการพิจารณาความสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ดังนี้ 
  ± 0.81 ถึง ±1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
  ± 0.61 ถึง ±0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
  ± 0.41 ถึง ±0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
  ± 0.21 ถึง ±0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับต่ า 
  ± 0.00 ถึง ±0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก 
  3.5.2.2 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของความสัมพันธ์ที่
ได้จากการวิเคราะห์นี้ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) 
ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอยนี้มีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัว
แปรอิสระ โดยตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสาร
ทางการตลาด ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค 
และเพ่ือทดสอบถึงความสัมพันธ์ที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปร ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัว
แปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม่
พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
   เมื่อ k   หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าท านาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว แปร
อิสระตัวที่1 ถึง ตัวที่ k ตามล าดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 ในบทนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทาง
การตลาด 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) 
 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล แยกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 258 64.5 
หญิง 142 35.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 258 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.5 และเพศหญิงจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล แยกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี - - 
20 – 30 ปี 49 12.2 
31 – 40 ปี 94 23.5 
41 – 50 ปี 124 31.0 
51 – 60 ปี 108 27.0 
61 ปีขึ้นไป 25 6.2 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 45 – 50 ปี จ านวน 124 คน คิด

เป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาอายุ 51 – 60 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 อายุ 31 – 40 ปี 
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 อายุ 20 – 30 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และอายุ 
61 ปีขึ้นไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล แยกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 128 32.0 
ปริญญาตรี 267 66.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 5 1.2 
รวม 400 100.0 

 
จากตางท่ี 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมาการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 128 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.0 และการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล แยกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา - - 
เจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ 171 42.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 27 6.8 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 122 30.5 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 80 20.0 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ เจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ 

จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.5 อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล แยกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

15,000 - 30,000 บาท 98 24.5 
30,001 - 50,000 บาท 117 29.2 
50,001 - 100,000 บาท 94 23.5 

100,001 บาทข้ึนไป 91 22.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 50,000 

บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รายได้ต่อเดือน 50,001 – 100,000 บาท จ านวน 94 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.5 และรายได้ต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ  22.8 
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สว่นที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการซื้อวสัดกุ่อสรา้ง 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง ได้แก่ สื่อท่ีท า
ให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ วันที่เลือกมาใช้บริการ ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อ จ านวน
เงินสูงสุดในการซื้อ และวิธีการช าระเงิน สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าว
ปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละของสื่อท่ีท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
 

สื่อที่ท าใหรู้จ้ักรา้นคา้วสัดุก่อสรา้ง จ านวน ร้อยละ 

สื่อโทรทัศน์ 74 18.5 
สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 104 26.0 
สื่อป้ายโฆษณา 109 27.2 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 90 22.5 
จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิว 23 5.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างคือสื่อป้ายโฆษณา จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 รองลงมาได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ จ านวน 90 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.5 สื่อโทรทัศน์ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และสื่อจดหมาย แผ่นพับ 
ใบปลิว จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร้อยละของวันที่เลือกมาใช้บริการ 
 

วนัที่เลอืกมาใชบ้ริการ จ านวน ร้อยละ 

วันเสาร์-อาทิตย์ 110 27.5 
วันหยุดนักขัตฤกษ์   101 25.2 
วันจันทร์ – ศุกร์ 189 47.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อวันที่เลือกมาใช้
บริการคือวันจันทร์ – ศุกร์ จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 รองลงมา วันเสาร์ – อาทิตย์ 
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 วันหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2  
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ที่มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 
 

ผูท้ี่มสีว่นส าคัญในการตดัสนิใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว 46 11.5 
เพ่ือน  33 8.2 
ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า 97 24.2 
พนักงานขายประจ าร้าน  71 17.8 
ท่านติดสินใจด้วยตนเอง  153 38.2 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อผู้ที่มีส่วนส าคัญใน
การตัดสินใจซื้อโดยการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 รองลงมาคือผู้มี
ความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 พนังกานขายประจ าร้าน 
จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.5 และ เพื่อน จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวน และร้อยละของจ านวนเงินสูงสุดในการซื้อ 
 

จ านวนเงนิสงูสุดในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3 .8 
5,001 – 10,000 บาท  12 3.0 
10,001 – 50,000 บาท 58 14.5 
50,001 – 100,000 บาท 116 29.0 
100,001 บาทข้ึนไป 211 52.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนเงินสูงสุดในการซื้อประมาณ 
100,001 บาท จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคือ 50,001 – 100,000 บาท จ านวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 10,001 – 50,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 5,001 – 
10,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และ ไม่เกิน 5,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวน และร้อยละของวิธีการช าระเงิน 
 

วธิกีารช าระเงนิ จ านวน ร้อยละ 

สินเชื่อจากทางร้านค้า  57 14.2 
บัตรเครดิต  144 36.0 
เงินสด 199 49.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการช าระเงินโดยเงินสด จ านวน 
199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาช าระเงินด้วยบัตรเครดิต จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.0 และช าระเงินโดยสินเชื่อจากร้านค้า จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่3 ข้อมลูเกีย่วกบัคุณภาพการให้บรกิาร การบรหิารลูกคา้สัมพันธ ์และการสื่อสารทางการตลาด
 1 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความนา่เชือ่ถอื 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
         ต่อคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ 
 

ความนา่เชือ่ถอื ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.1 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
ให้บริการด้วยความรอบคอบและถูกต้อง 

4.06 0.742 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความ
คิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ 

 

ความนา่เชือ่ถอื ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1.2 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
ให้บริการท่านอย่างถูกต้อง และมีความน่าเชื่อถือ  

3.89 0.711 มาก 

1.3 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
มีความรู้ในเรื่องของสินค้าและบริการ 

3.84 0.800 มาก 

1.4 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
สามารถให้ค าแนะน าและตอบข้อสงสัยของท่านได้  

4.04 0.743 มาก 

1.5 สินค้าท่ีมีจ าหน่ายภายในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 

4.10 0.776 มาก 

ความนา่เชือ่ถอืรวม 3.98 0.605 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การให้บริการด้านความน่าเชื่อถือโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 และ
เมื่อพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ในเรื่อง
สินค้าท่ีมีจ าหน่ายภายในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 
และน้อยที่สุดในเรื่องพนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง มีความรู้ในเรื่องของสินค้าและบริการ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84   
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 2 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความมัน่ใจ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อคุณภาพการให้บริการด้านความมั่นใจ 
 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความมัน่ใจ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.6 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
ให้บริการแก่ท่านเป็นอย่างดีโดยสม่ าเสมอ  

4.29 0.640 มากที่สุด 

1.7 ท่านรู้สึกม่ันใจในการมาใช้บริการที่ร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

4.15 0.728 มาก 

1.8 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
เป็นผู้ที่มีความรู้ที่สามารถให้ค าแนะน า และตอบข้อ
สงสัยของท่านได้อย่างถูกต้อง  

4.28 0.752 มากที่สุด 

1.9 มาตรฐานในการให้บริการของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ เป็นที่ยอมรับของท่าน 

4.26 0.736 มากที่สุด 

1.10 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ ให้บริการแก่ท่านเป็นอย่างดีโดยสม่ าเสมอ  

4.13 0.847 มาก 

ความมัน่ใจรวม 4.22 0.605 มากทีส่ดุ 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การให้บริการด้านความมั่นใจโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.22 และ
เมื่อพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ในเรื่อง
พนักงานของร้านให้บริการแก่ท่านเป็นอย่างดีโดยสม่ าเสมอ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.29 และน้อยที่สุด
ในเรื่องพนักงานของร้าน ให้บริการแก่ท่านเป็นอย่างดีโดยสม่ าเสมอ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.13  
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 3 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความเป็นรปูธรรม 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม 
 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเปน็รูปธรรม ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.11 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่แต่งกายสุภาพสะอาด เรียบร้อย  

3.89 0.890 มาก 

1.12 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่แต่งกายสุภาพสะอาด เรียบร้อย  

3.89 0.890 มาก 

1.13 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่มีอัธยาศัยไมตรีมีความพร้อมและเต็มใจ
ให้บริการ  

4.00 0.845 มาก 

1.14 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีอุปกรณ์ 
เครื่องมือที่ทันสมัย  

3.93 0.832 มาก 

1.15 การตกแต่งท้ังภายในและภายนอกของ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ สวยงามและสะอาด 

3.76 0.932 มาก 

ความเป็นรปูธรรมรวม 3.89 0.763 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 
และเม่ือพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ใน
เรื่องพนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างมีอัธยาศัยไมตรีมีความพร้อมและเต็มใจให้บริการ ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.00 และน้อยที่สุดในเรื่องการตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ สวยงามและสะอาด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 
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 4. คณุภาพการให้บรกิารดา้นความใส่ใจ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
         ต่อคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจ 
 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความใสใ่จ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.16 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ให้ความเอาใจใส่กับลูกค้าในแต่ละรายอย่าง
เท่าเทียมกัน  

4.26 0.764 มากที่สุด 

1.17 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ดูแลเอาใจใส่และตอบสนองความต้องการของ
ท่านได้เป็นอย่างดี  

4.09 0.777 มาก 

1.18 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่สามารถจดจ ารายละเอียดของท่านได้ 

4.21 0.663 มากที่สุด 

1.19 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ถือว่า
ผลประโยชน์ของท่านเป็นเรื่องที่ส าคัญท่ีสุด 

4.16 0.785 มาก 

ความใส่ใจรวม 4.18 0.616 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การให้บริการด้านความใส่ใจโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.18 และเมื่อ
พิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ในเรื่อง
พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อให้ความเอาใจใส่กับลูกค้าในแต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.26 และน้อยที่สุดในเรื่องพนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดูแลเอาใจใส่และ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.09 
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 5 คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความใส่ใจ 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อคุณภาพการให้บริการด้านการสนองตอบลูกค้า 
 

การสนองตอบลูกค้า ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.20 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่มีความพร้อมที่จะให้บริการแก่ท่านได้
ทันท่วงที 

3.91 0.701 มาก 

1.21 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่มีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการแก่ท่าน 

4.15 0.794 มาก 

1.22 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ได้แจ้งให้ท่านทราบอย่างชัดเจนว่าจะได้รับ
บริการนั้นเมื่อใด เช่น จะต้องใช้ในการส่งสินค้าให้ท่าน
ในเวลากี่วัน เป็นต้น  

4.21 0.673 มากที่สุด 

1.22 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ไม่ยุ่งเกินไปที่จะตอบสนองต่อค าร้องขอของ
ลูกค้า  

4.08 0.728 มาก 

1.23 การบริการของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่เป็นไปด้วยความรวดเร็ว ทันตามก าหนดเวลา 

4.18 0.861 มาก 

การสนองตอบลูกค้ารวม 4.10 0.602 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การให้บริการด้านการสนองตอบลูกค้าโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 
และเม่ือพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างได้แจ้งให้ทราบ
อย่างชัดเจนว่าจะต้องใช้เวลาในการส่งระยะเวลากี่วัน เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 และน้อย
ที่สุดในเรื่องพนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อมีความพร้อมที่จะให้บริการแก่ท่านได้ทันท่วงที ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.91 
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 6. การบรหิารลกูคา้สมัพนัธด์า้นการตดิตามลกูคา้ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
         ต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้า 
 

การตดิตามลูกคา้ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

2.1 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดเตรียม
พนักงานไว้คอยช่วยเหลือท่านและให้ค าแนะน าเมื่อ
ท่านร้องขอได้ตลอดเวลา 

4.06 0.828 มาก 

2.2 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดระบบ
ฐานข้อมูลลูกค้าไว้อย่างครบถ้วน และเพียงพอเพ่ือ
น ามาวิเคราะห์และให้บริการแก่ท่าน เพ่ือให้ได้รับ
ความสะดวกสบายยิ่งขึ้น  

3.98 0.813 มาก 

2.3 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดเตรียม
สินค้า/บริการตามที่ท่านสั่งได้อย่างครบถ้วน ถูกต้อง 
เพ่ือให้ท่านเกิดความพอใจสูงสุด  

3.96 0.834 มาก 

2.4 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีการติดตาม 
สอบถามความพึงพอใจในการมาใช้บริการของท่าน 

4.04 0.733 มาก 

การตดิตามลูกคา้รวม 4.00 0.688 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้าโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.00 และเมื่อพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างจัดเตรียมพนักงานไว้คอย
ช่วยเหลือท่านและให้ค าแนะน าเมื่อท่านร้องขอได้ตลอดเวลา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.06 และน้อย
ที่สุดในเรื่องร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างจัดเตรียมสินค้า/บริการตามที่ท่านสั่งได้อย่างครบถ้วน ถูกต้อง 
เพ่ือให้ท่านเกิดความพอใจสูงสุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 
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 7. การบรหิารลกูคา้สมัพนัธด์า้นสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า 
 

สมัพนัธภาพกับลกูคา้ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

2.5 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ส่งเสริมการ
ริเริ่มสร้างความรู้สึกเป็นมิตรกับท่าน เพื่อให้ท่านรู้สึก
ว่าเป็นบุคคลส าคัญ  

3.88 0.814 มาก 

2.6 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่สามารถ
จดจ าข้อมูลของท่านได้อย่างถูกต้องแม่นย า 

4.01 0.798 มาก 

2.7 พนักงานให้ค าแนะน ากับลูกค้าในการมาซื้อ/
ใช้บริการ ได้อย่างถูกต้องแม่นย าและชัดเจน 

4.01 0.692 มาก 

2.8 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดกิจกรรม
ต่างๆ ร่วมกับท่านที่เป็นสมาชิก เป็นประจ า 

3.96 0.802 มาก 

2.9 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มุ่งเน้นการ
พัฒนามิตรภาพไมตรีกับท่านให้ดียิ่งขึ้นโดยการท าให้
ท่านรู้สึกว่ามีคุณค่า 

4.24 0.837 มากที่สุด 

สมัพนัธภาพกับลกูคา้รวม 4.02 0.648 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้าโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.02 และเมื่อพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างมุ่งเน้นการพัฒนา
มิตรภาพไมตรีกับท่านให้ดียิ่งขึ้นโดยการท าให้ท่านรู้สึกว่ามีคุณค่า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.24 และ
น้อยที่สุดในเรื่องร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างส่งเสริมการริเริ่มสร้างความรู้สึกเป็นมิตรกับท่าน เพื่อให้ท่าน
รู้สึกว่าเป็นบุคคลส าคัญ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 
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8. การบรหิารลกูคา้สมัพนัธด์า้นการบรหิารการสื่อสารระหวา่งกนั 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
         ต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 
 

การบรหิารการสือ่สารระหวา่งกนั ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

2.10 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้
ความส าคัญในการน าข้อมูลที่ได้รับจากท่านทั้งหมดมา
พัฒนาปรับปรุงเพ่ือตอบสนองตรงกับความต้องการ
ของท่านให้มากท่ีสุด 

3.97 0.745 มาก 

2.11 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่สนับสนุน
ให้มีระบบการติดต่อสื่อสารระหว่างร้านค้ากับท่านไว้
หลากหลายช่องทาง เพ่ือเป็นทางเลือกและสร้างความ
สะดวกให้กับท่านในการติดต่อ 

3.73 0.743 มาก 

2.12 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้ข้อมูล
อย่างชัดเจน ถูกต้อง และมีความเต็มใจให้บริการของ
พนักงานบริการลูกค้า  

3.77 0.625 มาก 

การบรหิารการสือ่สารระหวา่งกนัรวม 3.82 0.618 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกันโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 และเมื่อพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างให้
ความส าคัญในการน าข้อมูลที่ได้รับทั้งหมดมาพัฒนาปรับปรุงเพื่อตอบสนองตรงกับความต้องการให้
มากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 และน้อยที่สุดในเรื่องร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสนับสนุนให้มี
ระบบการติดต่อสื่อสารระหว่างร้านค้ากับท่านไว้หลากหลายช่องทาง เพ่ือเป็นทางเลือกและสร้าง
ความสะดวกให้กับท่านในการติดต่อ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.73 
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9. การบรหิารลกูคา้สมัพนัธด์า้นการเขา้ใจความคาดหวงัของลูกค้า 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
         ต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
 

การเขา้ใจความคาดหวงัของลกูคา้ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

2.13 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดเตรียม
สินค้าและการบริการที่ดีที่สุดไว้ส าหรับท่านเพื่อให้ท่าน
เกิดความพึงพอใจมากที่สุด  

4.14 0.871 มาก 

2.14 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดให้มีการ
ส่งเสริมการตลาดเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ท่าน
รู้สึกอยากซื้อ/ให้บริการเป็นประจ า  

4.09 0.773 มาก 

2.15 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ส่งเสริมให้
ท่านเข้ามามีส่วนในการปรับปรุงสินค้าและบริการ โดย
ผ่านช่องทางการสื่อสาต่างๆ ที่เตรียมไว้
   

3.95 0.889 มาก 

การเขา้ใจความคาดหวงัของลกูคา้รวม 4.06 0.721 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้าโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.06 และเมื่อพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างจัดให้
มีการส่งเสริมการตลาดเป็นประจ าเพ่ือให้ท่านรู้สึกอยากซ้ือ/ให้บริการเป็นประจ า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.09 และน้อยที่สุดในเรื่องร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างส่งเสริมให้ท่านเข้ามามีส่วนในการปรับปรุงสินค้า
และบริการ โดยผ่านช่องทางการสื่อสาต่างๆ ที่เตรียมไว้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 
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10. การบรหิารลูกคา้สัมพนัธด์้านการใหเ้ฉพาะเจาะจงบุคคล 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
        ต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 
 

การให้เฉพาะเจาะจงบคุคล ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

2.16 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีการจัด
กลุ่มลูกค้าตามระยะเวลาการใช้บริการเพื่อจัดเตรียม
บริการและสร้างแรงจูงใจที่เหมาะสม 

3.71 0.952 มาก 

2.17 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้
ความส าคัญในการจัดท าสินค้า/บริการไว้ส าหรับ
ลูกค้าพิเศษเป็นอภิสิทธิ์เฉพาะบุคคล ที่มีระยะเวลา
การใช้บริการมายาวนาน  

3.78 0.860 มาก 

2.18 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีการ
จัดเตรียมข้อมูลสินค้า/บริการให้ส าหรับลูกค้าเฉพาะ
ราย ตามความเหมาหะสม เพ่ือสอดคล้องกับ
พฤติกรรมการใช้ บริการของลูกค้า 

3.72 0.964 มาก 

2.19 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้
ความส าคัญในการมอบของขวัญเนื่องโอกาสพิเศษ
ต่างๆ แก่ท่าน 

3.73 0.875 มาก 

การให้เฉพาะเจาะจงบคุคลรวม 3.73 0.660 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการให้เฉพาะเจาะจงบุคคลโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.73 และเมื่อพิจารณาการเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างให้
ความส าคัญในการจัดท าสินค้า/บริการไว้ส าหรับลูกค้าพิเศษเป็นอภิสิทธิ์เฉพาะบุคคล ที่มีระยะเวลา
การใช้บริการมายาวนาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.78 และน้อยที่สุดในเรื่องร้านค้าปลีกวัสดุก่อมีการจัด
กลุ่มลูกค้าตามระยะเวลาการใช้บริการเพื่อจัดเตรียมบริการและสร้างแรงจูงใจที่เหมาะสม ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.71 
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 11. การสื่อสารทางการตลาด  
 
ตารางที่ 4.21: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น   
   ต่อการสื่อสารทางการตลาด  
   

การสื่อสารทางการตลาด ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่ง
มาตรฐาน 

การแปลผล 

3.1 ท่านมักจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีลง
โฆษณาในโบชัวร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

3.92 0.776 มาก 

3.2 การท าป้ายโฆษณาสินค้าวัสดุก่อสร้างตาม
ทางเดินในร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความ
สนใจของท่าน 

4.03 0.728 มาก 

3.3 ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มี
แคมเปญชิงโชคลุ้นรางวัล 

3.88 0.780 มาก 

3.4 ท่านได้ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรด
โชว์ผ่านทางสื่อออนไลน์ (Social Media) เช่น E-
mail, Facebook, Line Application, Website  

3.80 0.864 มาก 

3.5 การจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้า (Road 
Show) ของผู้จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ
ดึงดูดให้ท่านเข้าร่วมกิจกรรมเหล่านั้นได้ 

4.06 0.795 มาก 

การสื่อสารทางการตลาดรวม 3.93 0.649 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การสื่อสารทางการตลาดในระดับความเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 และเมื่อพิจารณา
การสื่อสารทางการตลาด เป็นรายด้านแล้ว พบว่า การจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้า (Road Show) 
ของผู้จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถดึงดูดให้ท่านเข้าร่วมกิจกรรมเหล่านั้นได้ ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.06 และน้อยที่สุดในเรื่องท่านได้ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(Social Media) เช่น E-mail, Facebook, Line Application, Website ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.80 
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สว่นที ่4 ข้อมลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อวสัดกุ่อสร้างในร้านค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม ่ 
 
ตารางที่ 4.22: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น  
   ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
 

การตดัสินใจซื้อวสัดุกอ่สร้าง 
ในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ 

ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1. ท่านมีการนาข้อมูลจากท่ีได้แสวงหามา
ประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อน
ของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละยี่ห้อ เพ่ือใช้ในการ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

3.63 1.027 มาก 

2. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมิน
ทางเลือก ท่านจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มี
ความลังเล 

3.82 0.904 มาก 

3. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างแล้ว ท่านจะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้า
วัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

3.74 0.976 มาก 

4. หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่าน
รู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการของผู้จ าหน่าย 
ท่านมีการแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อ่ืนให้เลือกซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ดังกล่าว 

3.83 0.870 มาก 

รวม 3.75 0.819 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ในระดับความเห็นด้วยมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 3.75 และเมื่อพิจารณาตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
เป็นรายด้านแล้ว พบว่า หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่านรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าหรือ
บริการของผู้จ าหน่าย ท่านมีการแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อ่ืนให้เลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ดังกล่าว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 และน้อยที่สุดในเรื่องท่านมีการนาข้อมูลจากท่ี
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ได้แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละยี่ห้อ เพ่ือ
ใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.63 
 

สว่นที ่5 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อหาปัจจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ดังต่อไปนี้ 
   
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
         ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  
         (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
 

ตวัแปร 
การตดัสินใจซื้อวสัดุกอ่สร้างในรา้นคา้ปลกีวสัดุก่อสรา้งสมยัใหม ่
(Modern Trade) ในจงัหวดัปทมุธานี 

B  S.E. ß t Sig. 

ค่าคงที่ 3.523 0.439  8.032 0.000 
คุณภาพการให้บริการ 0.242 0.067 0.179 3.621 0.000* 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 0.197 0.053 0.183 3.706 0.000* 

การสื่อสารทางการตลาด 0.116 0.059 0.093 1.946 0.005* 
Note: R2 = 0.191, AR2 = 0.184, F= 13.224, *p< 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัด
ปทุมธานี สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ได้ประมาณร้อยละ 18.4 (AR2 = 0.184) ที่เหลืออีก
ร้อยละ 81.6 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดยปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (ß = 
0.179, t = 3.621) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ß = 0.183, t = 3.706) มี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด (ß = 0.093, t = 1.946) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี  
 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
         ของปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก 
        วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี จ าแนกเป็นรายด้าน 
 

คุณภาพการให้บรกิาร 
การตดัสินใจซื้อวสัดุกอ่สร้างในรา้นคา้ปลกีวสัดุก่อสรา้งสมยัใหม ่
(Modern Trade) ในจงัหวดัปทมุธานี 

B  S.E. ß t Sig. 
ค่าคงที่ 3.879 0.603 - 6.431 0.000 

ความน่าเชื่อถือ  0.241 0.068 0.178 3.544 0.000* 

ความมั่นใจ  0.145 0.066 0.133 1.685 0.004* 
ความเป็นรูปธรรม  0.198 0.054 0.184 3.694 0.000* 

ความใส่ใจ  0.130 0.067 0.123 1.456 0.040* 
การสนองตอบลูกค้า 0.131 0.068 0.123 1.454 0.049* 

Note: R2 = 0.485, AR2 = 0.273, F= 17.311, *p< 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความมั่นใจ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้าน
ความใส่ใจ และด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานื ได้
ประมาณร้อยละ 27.3 (AR2 = 0.273) ที่เหลืออีกร้อยละ 72.7 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามา
พิจารณา โดยปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม (ß = 0.178, t = 3.694) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัด
ปทุมธานี ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ (ß = 0.178, t = 3.544) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความมั่นใจ (ß = 0.133, t = 1.685) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจ (ß = 0.123, t = 1.456) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี และปัจจัย
คุณภาพการให้บริการด้านการสนองตอบลูกค้า (ß = 0.123, t = 1.454) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
        ของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้า 
        ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี จ าแนกเป็นรายด้าน 
 

การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์ 
การตดัสินใจซื้อวสัดุกอ่สร้างในรา้นคา้ปลกีวสัดุก่อสรา้ง
สมัยใหม ่(Modern Trade) ในจังหวดัปทุมธาน ี

B  S.E. ß t Sig. 
ค่าคงที่ 2.290 0.506 - 4.526 0.000 

การติดตามลูกค้า 0.150 0.060 0.126 2.490 0.013* 
สัมพันธภาพกับลูกค้า  0.158 0.062 0.146 3.927 0.005* 

การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน  0.111 0.067 0.084 1.642 0.041* 

การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า  0.113 0.056 0.117 2.358 0.019* 
การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล 0.138 0.062 0.111 2.239 0.026* 

Note: R2 = 0.306, AR2 = 0.142, F= 13.484, *p< 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้า ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการ
บริหารการสื่อสารระหว่างกัน ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า และด้านการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ได้ประมาณร้อย
ละ 14.2 (AR2 = 0.142) ที่เหลืออีกร้อยละ 85.8 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดย
ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้า (ß = 0.126, t = 2.490) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
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ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า (ß = 0.146, t = 3.927) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (ß = 0.084, t = 1.642) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า 
 (ß = 0.117, t = 2.358) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี และปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคล (ß = 0.111, t = 2.239) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานีทั้งนี้จากผลการศึกษาดังกล่าวสามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า 
 
ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตุฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
       สมมตฐิานย่อยที ่1.1 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน
ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
       สมมตฐิานย่อยที ่1.2 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน
ความมั่นใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
       สมมตฐิานย่อยที ่1.3 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน
ความเป็นรูปธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตุฐิาน 

       สมมตฐิานย่อยที ่1.4 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน
ความใส่ใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
       สมมตฐิานย่อยที ่1.5 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน
การสนองตอบลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่2 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
       สมมตฐิานย่อยที ่2.1 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้าน
การติดตามลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
       สมมตฐิานย่อยที ่2.2 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้าน
สัมพันธภาพกับลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
       สมมตฐิานย่อยที ่2.3 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้าน
การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

       สมมตฐิานย่อยที่ 2.4 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้าน
การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตุฐิาน 

       สมมตฐิานย่อยที ่2.5 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ด้านการท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่3 อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผลการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ประมาณ 30,001 – 50,000 บาท  
 5.1.2 ผลสรุปข้อมูลพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านสื่อที่
ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่คือสื่อป้ายโฆษณา วันจันทร์ – ศุกร์คือวันที่เลือกมาใช้บริการ
ส่วนใหญ่ ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง จ านวนเงินสูงสุดที่เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุก่อสร้างคือ 
100,001 บาทข้ึนไป และส่วนใหญ่เลือกช าระเงินด้วยเงินสด มีจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 
ตามล าดับ 
 5.1.3 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.3.1 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อคุณภาพการ
ให้บริการโดยรวมในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.08 และเม่ือพิจารณาการคุณภาพการให้บริการ
เป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ มากท่ีสุด ในด้านความมั่นใจรวม 
และมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ในด้านความใส่ใจ การตอบสนองลูกค้า ความน่าเชื่อถือ และ
ความเป็นรูปธรรมตามล าดับ 
  5.1.3.2 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์โดยรวมในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 และเมื่อพิจารณาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
เป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ มาก ในด้านการเข้าใจความ
คาดหวังของลูกค้า สัมพันธภาพกับลูกค้า การติดตามลูกค้า การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน และ
การให้เฉพาะเจาะจงบุคคล ตามล าดับ 
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   5.1.3.3 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการสื่อสารทาง
การตลาด ในระดับ มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 และเมื่อพิจารณาการสื่อสารทางการตลาด เป็น
รายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ มาก ในด้านการจัดบูธหรือการจัด
แสดงสินค้าของผู้จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถดึงดูดให้ท่านเข้าร่วมกิจกรรมเหล่านั้นได้ การท า
ป้ายโฆษณาสินค้าวัสดุก่อสร้างตามทางเดินในร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความสนใจ ท่าน
มักจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีลงโฆษณาในโบชัวร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่มีแคมเปญชิงโชคลุ้นรางวัล ท่านได้ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ (Social Media) เชน่ E-mail, Face book, Line Application, Website ตามล าดับ 
  5.1.3.4 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ในระดับ มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.75 และเมื่อพิจารณา
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ เป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ มาก ในด้าน หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่านรู้สึกพึง
พอใจต่อสินค้าหรือบริการของผู้จ าหน่าย ท่านมีการแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อ่ืนให้เลือกซื้อสินค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ดังกล่าว เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้ว 
ท่านจะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ และท่านมีการนา
ข้อมูลจากท่ีได้แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละ
ยี่ห้อ เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ ตามล าดับ 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมตฐิานที ่1 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
   สมมตฐิานยอ่ยที ่1.1 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความ
น่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความ
น่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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   สมมตฐิานยอ่ยที ่1.2 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความม่ันใจ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี  
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความ
มั่นใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
   สมมตฐิานยอ่ยที ่1.3 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ในจังหวัดปทุมธานี 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
   สมมตฐิานยอ่ยที ่1.4 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
   สมมตฐิานยอ่ยที ่1.5 อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการ
สนองตอบลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการสนองตอบ
ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมตฐิานที ่2 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.1 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการติดตามลูกค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.2 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านสัมพันธภาพกับ
ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านสัมพันธภาพกับ
ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมตฐิานย่อยที ่2.3 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการบริหารการ
สื่อสารระหว่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการบริหารการ
สื่อสารระหว่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.4 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการเข้าใจความ
คาดหวังของลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการเข้าใจความ
คาดหวังของลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.5 อิทธิพลของปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการท าให้
เฉพาะเจาะจงบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
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(Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมตฐิานที ่3 อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 
5.2 การอภปิรายผล  
 จากการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานี สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี เนื่องจากผู้บริโภคท่ีซื้อวัสดุก่อสร้างในจังหวัด
ปทุมธานี มีความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการ ที่พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างให้บริการ
ด้วยความรอบครอบ มีความน่าเชื่อถือ มีความรู้ในเรื่องของสินค้าเป็นอย่างดี และตอบค าถามที่สงสัย
ได้อย่างถูกต้อง พนักงานให้ความใส่ใจกับลูกค้าได้อย่างเท่าเทียมกัน ถือว่าผลประโยชน์ของลูกค้าเป็น
เรื่องส าคัญ ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจที่เมื่อเลือกใช้บริการ อีกท้ังพนักงานแต่งตัวสะอาด เรียบร้อย มี
อัธยาศัยดี และเต็มใจที่จะให้บริการ สิ่งต่างๆเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น 
คุณภาพของการให้บริการจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ของ กนกวรรณ นาสมปอง (2555) ทีได้กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ และผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนที่มีความสอดคล้องกับ
การศึกษาของ อนุวัต สงสม (2557) ท าการศึกษาเรื่อง การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ
ภักดีของลูกค้ากิจการค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา  พบว่าความภักดียังได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าร้านค้าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง เช่น การจัดเตรียมสินค้าตามที่ลูกค้าสั่งได้อย่าง
ครบถ้วน มีการให้การช่วยเหลือและค าแนะน าแม้ว่ายังไม่ได้ร้องขอ การท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองเป็น
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คนส าคัญ  รวมทั้งการให้อภิสิทธ์เป็นลูกค้าคนพิเศษ เมื่อมีระยะเวลาการใช้บริการมายาวนาน เป็นต้น 
ทั้งนี้เพราะการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นกิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
เข้าใจมีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบร้านค้าและสินค้าหรือการบริการของร้านค้า ท าให้พัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้ากับลูกค้าให้ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายเป็นระยะเวลายาวนาน ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ โกศล พรประสิทธิ์เวช (2552) ที่กล่าวว่า การศึกษาความต้องการ และพฤติกรรมของ
ลูกค้าเป็นกระบวนการตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความประทับใจเพ่ือความสัมพันธ์ที่ดียิ่งขึ้น น าไปสู่
รายได้ผลงานที่มากข้ึนในอนาคต นอกจากนี้การน าข้อมูลที่ได้จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มา
วิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ ก าหนดนโยบายการขาย การให้บริการที่เหมาะสมแก่ลูกค้าแต่ละกลุ่มสินค้า
หรืองานแต่ละชนิด ในการปรับปรุง เพ่ิม/ลด การท างานให้เหลือเท่าท่ีจ าเป็น เป็นการช่วยให้องค์กร
ลดค่าใช้จ่ายลง ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ พรนภา โคตะโน, 
เสาวลักษณ์ นิกรพิทยา และเสาวลักษณ์ โกศลกิตติอัมพร (2557) ที่ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์
ทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจบริการเกี่ยวกับการก่อสร้าง 
จังหวัดกาฬสินธุ์ ผลการศึกษาพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับ
ความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจบริการเก่ียวกับการก่อสร้าง จังหวัดกาฬสินธุ์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า การท าป้ายโฆษณาสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ตามทางเดินในร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความสนใจในการซื้อ หรือการลงโฆษณาในโบชัวร์ 
การแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทางสื่อออนไลน์ (Social Media) เช่น E-mail, Facebook, 
Line Application, Website และการจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้า (Road Show) ของผู้จ าหน่าย
สินค้าวัสดุก่อสร้าง รวมทั้งจะตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีแคมเปญชิงโชคลุ้นรางวัล จึงเห็นได้ว่า 
การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง ทั้งนี้ 
วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2552) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยงระหว่างกิจการ 
ธุรกิจกับผู้บริโภค เป็นการสร้างการยอมรับและท าให้เกิดความคิดเห็นและทัศนคติท่ีตรงกันมากที่สุด 
นั่นก็คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด การสื่อสารการตลาดจึงถือได้ว่าเป็น
กิจกรรมที่มีบทบาทและมีความส าคัญต่อกลุ่มธุรกิจ นอกจากนี้ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีความสอดคล้อง
กับการศึกษาของ ชัยสิทธิ์ จิญกาญจน์ (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ 
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ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ธุรกิจที่ด าเนินการ
เกี่ยวร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ควรท าการดึงดูดลูกค้าเก่าให้กลับมาเป็นลูกค้าใหม่ จะท าได้
หลายวิธี คือ การรับรู้และมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ผู้บริโภคจะมองเห็นถึงคุณค่าต่างๆทั้งในตัวสินค้าและ
บริการ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ สินค้าคงทน ความสามารถในการใช้
งานผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย ด้านของการบริการของพนักงานในขณะที่ผู้บริโภคเลือกชมสินค้าจ าเป็น
อย่างยิ่งที่จะต้องมีพนักงานคอยให้ค าแนะน าในตัวสินค้า พนักงานจะต้องมีความรู้ในตัวสินค้าเป็น
อย่างดี  สามารถวางแผนการบริการให้เป็นไปตามความคาดหวัง หรือเกินความคาดหวังของลูกค้าได้ 
เช่นการบริการหลังการขาย ขนส่งสินค้า ติดตามผลตอบรับจากลูกค้า รับซ่อมสินค้าภายในเวลาที่
ก าหนด ซึ่งจากการศึกษาจะเห็นว่าลูกค้ามีความคาดหวังต่อพนักงานที่ให้ค าแนะน าหรือให้ความ
ช่วยเหลือลูกค้าขณะเข้ารับบริการ ว่าสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง แม่นย า มีความน่าเชื่อถือ 
รวมทั้งการที่ร้านค้ามีสินค้าท่ีมีคุณภาพและเป็นไปตามมาตรฐาน  
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการ
การบริการที่ดีร้านค้าวัสดุก่อสร้างต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ เช่น ตรงไปตรงมาในการ
น าเสนอสินค้า มีการอธิบายคุณสมบัติของสินค้าให้ลูกค้าเข้าใจอย่างชัดเจน หากมีสินค้าตัวอย่างควร
ให้ลูกค้าทดลองใช้ก่อนตัดสินใจ มีบริการหลังการขายควรท าตามท่ีแจ้งให้กับลูกค้าเข้าใจและท าตาม
สัญญานั้นๆไม่ควรปล่อยปะละเลย รับฟังปัญหาของลูกค้าและน าเสนอแนวทางการแก้ไขปัญหาให้กับ
ลูกค้าอย่างเต็มใจ มีความสุภาพอ่อนน้อม และอ่อนโยนในทุกๆสถานการณ์  
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ธุรกิจที่ด าเนินการ
เกี่ยวร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ควรที่จะปรับกลยุทธ์ในด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและ
การจัดกิจกรรม เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารจากการ
โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ สื่อ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ รวมทั้งสื่อออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นการแจ้งให้ทราบถึง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ โปรโมชั่นใหม่ ให้ความรู้และค าแนะน าต่างๆเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อตัวลูกค้า ในการ
สื่อสารทางนี้ จะท าให้ร้านค้าเป็นที่รู้จักไปอย่างแพร่หลาย จะได้ทั้งกลุ่มลูกค้าเดินและกลุ่มลูกค้าราย
ใหม่เข้ามาจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆที่นิยมไปอย่างแพร่หลาย 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป    
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมกับร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ว่ามีความแตกต่างอย่างไรบ้าง 
 5.4.2 ควรมีศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคิดเห็นและความพึงพอใจของผู้บริโภคท้ังก่อนและ
หลังการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ 
เพ่ือผลการศึกษาจะสามารถเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาคุณภาพการ
ให้บริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจทั้งก่อนและหลังการตัดสินใจ
ซื้อ อันจะส่งผลต่อการบอกต่อของผู้บริโภค และการซื้อซ้ าในอนาคต 
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แบบสอบถาม 

ปจัจยัคุณภาพการใหบ้ริการ การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์และการสื่อสารทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อวสัดุก่อสรา้งในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม ่(Modern Trade) ในจังหวดัปทมุธาน ี

 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับปริญญา

โท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ในจังหวัดปทุมธานีดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม
ให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง  

 
                                                                        นางสาวกาญจนา โพนโต 

นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



70 

สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
  1) ชาย      2) หญิง 
 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี     2) 20 – 30 ปี    
 3) 31 – 40 ปี     4) 41 – 50 ปี    
 5) 51 – 60 ปี     6) 61 ป ีขึ้นไป    
 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี    3) สูงกว่าปริญญาตรี 
  

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา     2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน           4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท    2) 15,000 – 30,000 บาท  
 3) 30,001 – 50,000 บาท    4) 50,001 – 100,000 บาท   
 5) 100,001 บาท ขึ้นไป   
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สว่นที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการซื้อวสัดกุ่อสรา้งของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. สื่อส าคัญที่สุดสื่อใด ที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 

 1) สื่อโทรทัศน์    2) สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
 3) สื่อป้ายโฆษณา    4) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ                 
 5) จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิว   6) อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................  
 

2. วันที่ท่านเลือกมาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่ 
 1) วันเสาร์-อาทิตย์    2) วันหยุดนักขัตฤกษ์   
 3) วันจันทร์ – ศุกร์    4) อื่นๆ (โปรดระบุ).......................... 
 

3. ผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างใน
ครั้งนี้ 

 1) ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว    2) เพ่ือน  
 3) ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า  4) พนักงานขายประจ าร้าน  
 5) ท่านติดสินใจด้วยตนเอง    6) อื่นๆ (โปรดระบุ).......................... 
 

4. จ านวนเงินสูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้านขายวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
 1) ไม่เกิน 5,000 บาท    2) 5,001 – 10,000 บาท  
 3) 10,001 – 50,000 บาท   4) 50,001 – 100,000 บาท 
 5) 100,001 บาทข้ึนไป 

5. ท่านช าระเงินค่าสินค้าท่ีร้านขายวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ด้วยวิธีใด 
 1) สินเชื่อจากทางร้านค้า   2) บัตรเครดิต  

  3) เงินสด     4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
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สว่นที ่3 ปจัจยัด้านคุณภาพการใหบ้ริการ ดา้นการบรหิารลกูคา้สัมพนัธ ์และดา้นการสื่อสารทาง
การตลาด 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว       
         

ปจัจยั 
ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                  เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ                นอ้ยทีส่ดุ                                          

1. คุณภาพการให้บรกิาร 

     1.1 ความน่าเชือ่ถือ 
1.1 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ให้บริการ
ด้วยความรอบคอบและถูกต้อง 

     

1.2 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ให้บริการ
ท่านอย่างถูกต้อง และมีความน่าเชื่อถือ  

     

1.3 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ มีความรู้ใน
เรื่องของสินค้าและบริการ 

     

1.4 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ สามารถให้
ค าแนะน าและตอบข้อสงสัยของท่านได้อย่างถูกต้อง  

     

1.5 สินค้าท่ีมีจ าหน่ายภายในรา้นค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี  

     

      1.2 ความมัน่ใจ 

1.6 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ให้บริการแก่
ท่านเป็นอย่างดีโดยสม่ าเสมอ  

     

1.7 ท่านรู้สึกมั่นใจในการมาใช้บริการที่ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ 

     

1.8 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ เป็นผู้ที่มี
ความรู้ที่สามารถให้ค าแนะน า และตอบข้อสงสัยของท่านได้อย่าง
ถูกต้อง  

     

1.9 มาตรฐานในการให้บริการของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ เป็นที่ยอมรับของท่าน 
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ปจัจยั 
ระดบัความคดิเห็น 
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1.10 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ให้บริการ
แก่ท่านเป็นอย่างดีโดยสม่ าเสมอ  

     

1.3 ความเปน็รปูธรรม 

1.11 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แต่งกาย
สุภาพสะอาด เรียบร้อย  

     

1.12 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีอัธยาศัย
ไมตรีมีความพร้อมและเต็มใจให้บริการ  

     

1.13 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีอุปกรณ์ เครื่องมือที่
ทันสมัย  

     

1.14 การตกแต่งท้ังภายในและภายนอกของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ สวยงามและสะอาด 

     

1.4 ความใสใ่จ 

1.15 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้ความเอา
ใจใส่กับลูกค้าในแต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน  

     

1.16 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ดูแลเอาใจใส่
และตอบสนองความต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี  

     

1.17 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่สามารถ
จดจ ารายละเอียดของท่านไดเ้ป็นอย่างดี 

     

1.18 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ถือว่าผลประโยชน์ของ
ท่านเป็นเรื่องที่ส าคัญที่สุด 

     

1.5 การสนองตอบลกูคา้ 

1.19 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีความ
พร้อมที่จะให้บริการแก่ท่านได้ทันท่วงที 

     

1.20 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการแก่ท่าน 

     

1.21 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ได้แจ้งให้
ท่านทราบอย่างชัดเจนว่าจะได้รับบริการนั้นเมื่อใด เช่น จะต้อง
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ใช้ในการส่งสินค้าให้ท่านในเวลากี่วัน เป็นต้น  

1.22 พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ไม่ยุ่งเกินไป
ที่จะตอบสนองต่อค าร้องขอของลูกค้า  

     

1.23 การบริการของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่เป็นไปด้วย
ความรวดเร็ว ทันตามก าหนดเวลา 

     

2. ปจัจัยดา้นการบริหารลกูคา้สัมพันธ์ 
2.1 การตดิตามลูกคา้ 

2.1 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดเตรียมพนักงานไว้คอย
ช่วยเหลือท่านและให้ค าแนะน าเมื่อท่านร้องขอได้ตลอดเวลา 

     

2.2 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดระบบฐานข้อมูลลูกค้าไว้
อย่างครบถ้วนและ เพียงพอเพ่ือน ามาวิเคราะห์และให้บริการแก่
ท่าน เพ่ือให้ได้รับความสะดวกสบายยิ่งขึ้น  

     

2.3 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดเตรียมสินค้า/บริการ
ตามท่ีท่านสั่งได้อย่างครบถ้วน ถูกต้อง เพ่ือให้ท่านเกิดความ
พอใจสูงสุด  

     

2.4 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีการติดตาม สอบถาม
ความพึงพอใจในการมาใช้บริการของท่าน 

     

2.2 สมัพนัธภาพกบัลูกค้า 

2.5 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ส่งเสริมการริเริ่มสร้าง
ความรู้สึกเป็นมิตรกับท่าน เพ่ือให้ท่านรู้สึกว่าเป็นบุคคลส าคัญ  

     

2.6 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่สามารถจดจ าข้อมูลของ
ท่านได้อย่างถูกต้องแม่นย า 

     

2.7 พนักงานให้ค าแนะน ากับลูกค้าในการมาซื้อ/ใช้บริการ ได้
อย่างถูกต้องแม่นย าและชัดเจน 

     

2.8 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดกิจกรรมต่างๆ ร่วมกับ
ท่านที่เป็นสมาชิก เป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 
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2.9 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มุ่งเน้นการพัฒนามิตรภาพ
ไมตรีกับท่านให้ดียิ่งขึ้นโดยการท าให้ท่านรู้สึกว่ามีคุณค่า 

     

2.3 การบรหิารการสื่อสารระหวา่งกนั 

2.10 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้ความส าคญัในการน า
ข้อมูลที่ได้รับจากท่านทั้งหมดมาพัฒนาปรับปรุงเพ่ือตอบสนอง
ตรงกับความต้องการของท่านให้มากที่สุด 

     

2.11 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่สนับสนุนให้มีระบบการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างร้านค้ากับท่านไว้หลากหลายช่องทาง เพ่ือ
เป็นทางเลือกและสร้างความสะดวกให้กับท่านในการติดต่อ 

     

2.12 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้ข้อมูลอย่างชัดเจน 
ถูกต้อง และมีความเต็มใจให้บริการของพนักงานบริการลูกค้า  

     

2.4 การเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ 
2.13 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดเตรียมสินค้าและการ
บริการที่ดีที่สุดไว้ส าหรับท่านเพ่ือให้ท่านเกิดความพึงพอใจมาก
ที่สุด  

     

2.14 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จัดให้มีการส่งเสริม
การตลาดเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ท่านรู้สึกอยากซื้อ/
ให้บริการเป็นประจ า  

     

2.15 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ส่งเสริมให้ท่านเข้ามามี
ส่วนในการปรับปรุงสินค้าและบริการ โดยผ่านช่องทางการสื่อสา
ต่างๆ ที่เตรียมไว้ 
  
 

     

2.5 การใหเ้ฉพาะเจาะจงบุคคล 

2.16 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีการจัดกลุ่มลูกค้าตาม
ระยะเวลาการใช้บริการเพ่ือจัดเตรียมบริการและสร้างแรงจูงใจที่
เหมาะสม 
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2.17 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้ความส าคัญในการ
จัดท าสินค้า/บริการไว้ส าหรับลูกค้าพิเศษเป็นอภิสิทธิ์เฉพาะ
บุคคล ที่มีระยะเวลาการใช้บริการมายาวนาน  

     

2.18 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีการจัดเตรียมข้อมูล
สินค้า/บริการให้ส าหรับลูกค้าเฉพาะราย ตามความเหมาหะสม 
เพ่ือสอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้ บริการของลูกค้า 

     

2.19 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้ความส าคัญในการมอบ
ของขวัญเนื่องโอกาสพิเศษต่างๆ แก่ท่าน 

     

3. การสื่อสารทางการตลาด 

3.1 ท่านมักจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีลงโฆษณาในโบชัวร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

     

3.2 การท าป้ายโฆษณาสินค้าวัสดุก่อสร้างตามทางเดินในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน 

     

3.3 ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีแคมเปญชิงโชคลุ้นรางวัล      

3.4 ท่านได้ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ (Social Media) เชน่ E-mail, Facebook, Line 
Application, Website ฯลฯ 

     

3.5 การจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้า (Road Show) ของผู้
จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถดึงดูดให้ท่านเข้าร่วมกิจกรรม
เหล่านั้นได้ 
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การตดัสินใจซื้อวสัดุกอ่สร้างในรา้นคา้ปลกี 
วสัดุกอ่สร้างสมยัใหม ่(Modern Trade) 
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1. ท่านมีการนาข้อมูลจากท่ีได้แสวงหามาประเมินและ
เปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละ
ยี่ห้อ เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ 

     

2. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล 

     

3. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้ว ท่าน
จะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อเสมอ 

     

4. หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่านรู้สึกพึงพอใจต่อ
สินค้าหรือบริการของผู้จ าหน่าย ท่านมีการแนะน าและบอก
ต่อไปยังผู้อื่นให้เลือกซ้ือสินค้าใน 
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ดังกล่าว 

     

 
 

** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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