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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา  มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาถึงพฤติกรรมของลูกคา ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ (2) สํารวจบริษัทที่มีปจจัยสวนผสมทางการตลาดผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ 
และ (3) ศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอลูกคาในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอ  
 กลุมตัวอยางเปนประชาชนที่มาในงาน Pump Valves Asia 2007 จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชเปน
แบบสอบถามประกอบไปดวยแบบสอบถามคุณลักษณะทางประชากร พฤติกรรมในการเลือกซื้อและ ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาด การวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาไคสแควร  
 ผลการวิจัยสรุปไดดังน้ี  
 1. พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ กลุมตัวอยางสวนใหญมีการสํารวจราคาจากราน
จําหนายผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ กอนตัดสินใจซื้อ จะซื้อสินคาเมื่อถึงเวลาจะใชผลิตภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอ แลวเทาน้ัน และจะเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑทดแทนอยางอื่น เมื่อเกิดกรณีที่สินคาขาดสต็อก/ไมมีขาย ซึ่งจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ โดยการตัดสินใจเอง และทําการขนยายผลิตภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอจากบริษัทโดยการซื้อสินคาในราคารวมคาขนสง  
 2.ปจจัยทางการตลาดของบริษัทวาลวนํ้าไทยมีคาเฉล่ียสูงสุด  รองลงมาคือ จุฬาวิศวกรรม สตรองวิศวกรรม ทีวีซี
การชาง ไตรจักรนําโชค และพวพัฒน เอ็นจิเนียริ่ง ตามลําดับ 

 3. การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอ ในแตละบริษัท พบวา  
 3.1 ปจจัยทางการตลาดหรือสวนประสมทางการตลาด กรณี วาลวนํ้าไทยทุกปจจัย ไมมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอทุกพฤติกรรม  
 3.2. ปจจัยทางการตลาดโดยรวมและดานพนักงานของบริษัทจุฬาวิศวกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินคา และปจจัยทางการตลาดของบริษัทจุฬาวิศวกรรมโดยรวม และดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย พนักงาน 
และกระบวนการ  มีความสัมพันธกับการปฏิบัติในกรณีที่สินคาขาดสตอก  
 3.3 ปจจัยทางการตลาดของบริษัทสตรองวิศวกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคา  
 3.4 ปจจัยดานกระบวนการของบริษัททีวีซีการชางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสํารวจราคา และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของบริษัททีวีซีการชางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคา และ
การขนยายผลิตภัณฑ และปจจัยทางการตลาดของบริษัททีวีซีการชาง โดยรวม และดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และความพรอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการปฏิบัติในกรณีที่สินคาขาดสตอก  



 3.5 ปจจัยทางการตลาดของบริษัทไตรนําโชคโดยรวมและดานการจัดจําหนาย และกระบวนการมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการปฏิบัติในกรณีที่สินคาขาดสตอก และปจจัยดานความพรอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ขนยายผลิตภัณฑ   
 3.6 ปจจัยทางการตลาดของบริษัทพวพัฒน เอ็นจิเนียริ่งโดยรวม และทุกดาน โดยรวม และทุกดาน ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน ความพรอมทางกายภาพ และกระบวนการ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการปฏิบัติในกรณีที่สินคาขาดสตอก 
 

Abstract  
 The objectives of this descriptive research were: (1) to study the decision-making 
behaviors of customers on purchasing cast iron water equipments products, (2) to survey 
marketing mixer factors, and (3) to explore  the marketing mixer factors which affected on 
the decision-making of customers on purchasing cast iron water equipments products.  
 The sample of this study included 400 people who visited the Pump &Valves Asia 
2007 exhibition. Questionnaires were used as research tools and consisted of 3 parts: 
demographic data, the decision making process, and marketing factors. Research data were 
analyzed by descriptive statistics (frequency, percentage, mean, standard deviation), and Chi-
square.  
 The research results were as follows.  
 1. Customers stated that they surveyed the price of cast iron water equipments before 
making any decision to purchase. They bought the equipment only when they needed, and 
they used other products when this equipment was not available. They made their decisions 
to purchase by themselves, and this equipment was included transportation cost.  
 2. Customers rated marketing factors of Water Valve (Thailand) Company at the 
highest level followed by Chula Engineering, Strong Engineering, TVC Technician, Tri Chak 
Nam Chok, and Pawaphat Engineering respectively.  
 3. The results of the relationship between marketing factor and decision-making 
behaviors on purchasing cast iron water equipments products were as follows. 
  3.1 Marketing factors or marketing mixed factors of Water Valve (Thailand) 
Company did not correlated with decision-making behaviors on purchasing cast iron water 
equipments products. 
  3.2 Marketing factors and staff of Chula Engineering Company correlated with 
product purchasing order behaviors. Marketing factors, price, place, people, and a process 
factor correlated with operation behaviors when products were not available.  
  3.3 Marketing factors of Strong Engineering Company correlated with product 
purchasing order behaviors.  
  3.4 A process factor of TVC Technician Company correlated with price surveying 
and purchasing decision behaviors. A marketing promotion factor correlated with purchasing 
order and product transportation behaviors. Marketing factors,  product, price, place, and 
physical readiness correlated with operation behaviors when products were not available.  
  3.5 Marketing factors, place, and a process factor of Tri Nam Chok Company 
correlated with operation behavior when products were not available. Physical readiness 
factors correlated with product transportation behaviors.  

      3.6 Marketing factors, product, price, place, promotion, people, physical 
readiness, and a process factor of Pawaphat Engineering Company correlated with operation 
behaviors when products were not available. 
 



1. บทนํา 

 จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ
ฉบับที่ 9 (พ.ศ. 2545-2549) รัฐบาลกําหนดนโยบายสราง 
เสถียรภาพและความเขมแข็งของเศรษฐกิจมหภาค โดยมี
เปาหมายใหเศรษฐกิจขยายตัวโดยเฉลี่ยรอยละ 4- 5 ตอป 
ซึ่งสงผลใหสภาวะขยายตัว การกอสรางและ
อสังหาริมทรัพย มีแนวโนมสูงขึ้นอยางตอเน่ือง  
 อุตสาหกรรมเหล็กหลอเปนอุตสาหกรรม
พ้ืนฐาน (basic industry) ที่มีความสําคัญมาก ตอการ
พัฒนาอุตสาหกรรมและตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ
ไทยหลายด าน  เพราะเปนอุตสาหกรรมที่มีความ
เก่ียวเน่ืองและเช่ือมโยงกับอุตสาหกรรมตางๆ อยาง
กวางขวาง โดยเฉพาะอุตสาหกรรมอุปกรณประปา
เหล็กหลอ ที่เปนรากฐานของอุตสาหกรรมตอเน่ืองเปน
จํานวนมาก นอกจากน้ันยังเปนอุตสาหกรรมที่เก่ียวเน่ือง
กับประชาชนและมีความ เ ก่ียวข อง กับการใช ใน
ชีวิตประจําวัน ภาคธุรกิจอุปกรณประปาเหล็กหลอไดรับ
ผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงและการแขงขันดังกลาว 
ทําใหปริมาณและมูลคาทางการตลาดเหล็กหลอลดลง มี
การหยุดดําเนินการและเลิกจางแรงงานเปนจํานวนมาก 
ในรอบระยะเวลา 3 ปที่ผานมา ภาครัฐบาลไดมีมาตรการ
และนโยบายตางๆ ที่จะชวยเหลือเพ่ิมขีดความ สามารถ
ในการแขงขันของผูประกอบการ แตอยางไรก็ตาม
เน่ืองจากการผลิตอุปกรณประปาเหล็กหลอสวนใหญ ยัง
เปนลักษณะการใชแรงงานเปนจํานวนมากและมีการ
พ่ึงพาการนําเขาวัตถุดิบและอุปกรณการผลิตที่สําคัญๆ 
ทําใหตนทุนการผลิตโดยรวมอยูในระดับสูง บริษัทตางๆ 
ท่ีเคยใหความสําคัญกับการการดําเนินงานดานการเงิน
เพียงอยางเดียว โดยเนนที่ผลกําไรสุทธิเปนหลัก ใน
ปจจุบัน จึงมีการปรับวิธีการตางๆ ขององคกรใหม โดย
นําการตลาดเขามาชวยเพ่ือบริษัทมีศักยภาพการแขงขัน
เพ่ิมขึ้น 
 จากปญหาและแนวคิด ดังกลาว ผูวิจัยในฐานะ
ของผูบริหารระดับสูงของบริษัทในอุตสาหกรรมอุปกรณ
ประปาเหล็กหลอแหงหน่ึง จึงมีวัตถุประสงคที่จะศึกษา

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิต  ภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอของลูกคาและปจจัยสวนผสมทางการตลาด ที่
มีผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณ
ประปาเหล็กหลอของลูกคา ผลจากการศึกษาจะชวยให
ผูบริหารสามารถมีมุมมองอยางเปนระบบและไดทราบ
ถึงผลการดําเนินงานในปจจุบันเปรียบเทียบกับเปาหมาย
ที่ต้ังไวเปนเสมือนเข็มทิศ ในการดําเนินงานขององคกร
ในอนาคต 
 
2. ทฤษฏี 

1 .   ข อมู ลทั่ ว ไป เ ก่ี ย ว กับอุ ตส าหกรรม
ผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ 
 โลหะสามารถจําแนกไดเปน 2 ชนิด คือ โลหะ
จําพวกเหล็ก และโลหะนอกจําพวกเหล็ก โลหะจําพวก
เหล็ก ไดแก เหล็กดิบ เหล็กหลอ และเหล็กกลา สวน
โลหะนอกจําพวกเหล็กไดแก โลหะหนัก โลหะเบา และ
โลหะผสม  ในที่ น้ีจะขออธิบายความหมายเฉพาะ
เหล็กหลอ 
 เหล็กหลอคลายกับเหล็กกลา (Steel) ก็ตรงท่ี
เห ล็กหลอ น้ัน เปน เหล็กที่ มี ธ า ตุคารบอนผสมอยู
เชนเดียวกัน เพียงแตวาปริมาณของคารบอนใน
เหล็กหลอ จะมีมากกวาในเหล็กกลา คือมีคารบอนต้ังแต
ร อ ยละ  2 % - 6.67 % ในอุ ตสาหกรรม
เหล็กหลอ  โดยทั่วไปแลว  จะมีคารบอนอยู  รอยละ 
2.5% - 4 % ถาปริมาณคารบอนมากกวาน้ีเหล็กจะสูญเสีย
คุณสมบัติทางดานความเหนียว (Ductility) คือ
เปราะ และแตกหักไดงายเมื่อถูกแรงกระแทก เหล็กหลอ
มีราคาถูกกวา และมีจุดหลอมตัวตํ่า จึงสามารถขึ้นรูปได
รูปรางงายกวาเหล็กกลา และยังสามารถปรับคุณสมบัติ
ตาง ๆ โดยการเติมธาตุผสมที่เหมาะสมและการอบชุบที่
ดี จะทําใหคุณสมบัติของเหล็กหลอน้ันเปลี่ยนแปลงได
อยางกวางขวาง จนเหล็กหลอบางชนิดมีคุณสมบัติ
ใกลเคียงกับเหล็กกลาทําใหในการพัฒนาอุสาหกรรม
เหล็กหลอเปนไปอยางกวางขวางรวม จําแนกได 4 กลุม
ใหญ โดยอาศัยลักษณะโครงสรางพ้ืนฐานและลักษณะ



การรวมตัวของคารบอนเปนหลักในการจําแนกประเภท 
ไดแก เหล็กหลอสีขาว เหล็กหลอสีเทา/สีดํา เหล็กหลอ
เหนียว และเหล็กหลอผสม/เหล็กหลอพิเศษ 
 การผลิ ตอุปกรณประปา เห ล็กหล อที่ ใช
ภายในประเทศ ทั้งในสวนของการประปานครหลวง 
และการประปาสวนภูมิภาค ผูผลิตจะตองทําการขึ้น
ทะเบียนเปนผูผลิตกับการประปา ในปจจุบันมีผูผลิตที่
ขึ้นทะเบียนกับการประปาสวนภูมิภาค จํานวน 16 บริษัท 
ไดแก  
1) บริษัท เอแอนด เอส (1992) จํากัด  
2) บริษัท สยามคาสทไอออนเวอรคส จํากัด  
3) บริษัทวาลวนํ้าไทย จํากัด  
4) บริษัทชัยศรีนวกิจ จํากัด  
5) บริษทั จุฬาวิศวกรรม จํากัด  
6) บริษัท ไทยแชมเปยนวาวล จํากัด  
7) บริษัท ชัยพรการประปา จํากัด  
8) บริษัท บูรพาเมทัล เวิอรคส จํากัด  
9) บริษัท สตรอง วิศวกรรมการประปา จํากัด  
10) บริษัท ที.วี.ซี การชาง จํากัด  
11) หางหุนสวนจํากัด สหบํารุงพร  
12) บริษัท ไตรจักรนําโชค จํากัด  
13) บริษัทประชุมวิศวกิจ จํากัด  
14) บริษัท เอส พี เมตัลเวอรค จํากัด  
15) หางหุนสวนจํากัด พวพัฒน เอ็นจิเนียริ่ง 
16) บริษัท ชัยพงษ เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
 

2. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือ
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสาน
เครื่องมือเหลาน้ี ใหสามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวน
ประสมทางการตลาดประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่
กิจการใช  เ พ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการ
ผลิตภัณฑของกิจการ  
 

 สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 4 
สวน ดังน้ี  
 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่นําเสนอขาย
โดยธุรกิจ เพ่ือสนองความจําเปนและความตองการของผู
ซื้อใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑยังรวมถึงตราสินคาอีกดวย 
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑ
ในรูปตัวเงินหรือสิ่งที่ตองจายสําหรับการไดมาซึ่ง
ผลิตภัณฑหรือบริการ 
 3. การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมที่นํา
ผลิตภัณฑไปยังแหลงลูกคาดวยปริมาณที่ถูกตองเมื่อ
ลูกคาตองการ หรือโครงสรางชองทางเพ่ือเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการ
ติดตอสื่อสารเก่ียวของกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ 
เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีเครื่องมือ
ตางๆ ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
และการตลาดทางตรง 

นอกจากน้ี Booms และ Bitner  ไดแนะนําให
เพ่ิม 3 Ps เพ่ือใชกับการตลาดบริการไดแก  
 5. บุคลากร ( People ) คือ บุคลากรท่ีจําหนาย
ผลิตภัณฑ หรอืบริการใหแกลูกคาในธุรกิจบริการ 
 6. กระบวนการใหบริการ ( Process ) เปน
ขั้นตอนในการใหบริการเพ่ือสงมอบการใหบริการกับ
ลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ 
 7. ลักษณะทางกายภาพ ( Physical evidence 
and presentation ) คือ ลักษณะทางกายภาพท่ีสงเสริม
ภาพพจนของธุรกิจ ธุรกิจบริการตองมีการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 
 3. ปจจัยอื่นๆ ที่เก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ 

1) ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ กํ า ลั ง ซื้ อ ใ น
ระบบเศรษฐกิจขึ้นอยูกับรายไดในปจจุบัน ราคาสินคา 



เงินออม หน้ีสิน และความสามารถในการหาสินเช่ือ 
บริษัทจึงควรใหความสนใจอยางใกลชิดตอแนวโนม
หลักของรายได และรูปแบบการใชจายของผูบริโภค 
รายไดและอํานาจซื้อของผูบริโภคเปนผลสืบเน่ืองมาจาก
การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศตางๆขั้นตอนการพัฒนา
เศรษฐกิจที่แตกตางกันยอมทําใหอํานาจการซื้อของ
ผูบริโภคแตกตางกัน ความแตกตางน้ียอมสงผลถึง
การตลาดของสินคาชนิดตางๆ  

2) ปจจัยด านการเป ล่ียนแปลงทางด าน
ประชากรและสังคม การเปล่ียนแปลงทางดานประชากร
และสังคมมีผลกระทบท่ีสําคัญตอผลิตภัณฑ บริการ 
การตลาด และลูกคา องคการท้ังขนาดใหญและขนาดเล็ก 
ทั้งมุงหวังกําไรและไมมุงหวังกําไร ในทุกอุตสาหกรรม
จะตองไดรับอิทธิพล แนวโนมของสังคมวัฒนธรรม 
ประชากรศาสตร จะกําหนดรูปแบบการดํารงชีวิต การ
ทํางาน การผลิต และการบริโภคแนวโนมใหมๆ ทําให
เกิดรูปแบบของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ซึ่งนําไปสูความ
ตองการผลิตภัณฑ และบริการท่ีแตกตางกัน ตลอดจน
สรางใหเกิดโอกาสและอุปสรรคตอธุรกิจ  

3) ป จ จั ย ท า ง ด า น อุ ต ส า ห ก ร ร ม 
สภาพแวดลอมการแขงขันประกอบดวยสภาพแวดลอม
เก่ียวกับงานหรืออุตสาหกรรม ความสามารถในการสราง
กําไรของธุรกิจ และลักษณะของการแขงขันใน
อุ ตส าหกรรมที่ มี ทิ ศท า งโดยตรงต อก า ร พัฒนา
สภาพแวดลอมทางการแขงขัน  

4) ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค ผูบริโภค
คือผูที่มีความตองการซื้อ  (Need) มีอํานาจซื้อ 
(Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior) จึงอาจ กลาวไดวา ทุกคนคือผูบริโภคและทุก
คนไมจําเปน ที่จะตองการสินคาเหมือนๆ กัน  

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคประกอบไป
ดวยการศึกษาถึงสิ่งที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ เวลาที่ซื้อ ความ
สะดวกในการซื้อ สถานที่ซื้อ และความบอยในการซื้อ  

4.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  กิจกรรมและกระบวนการ
ตัดสินใจของบุคคลที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการ
ใชสินคาและบริการพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย
บุคคลและครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการ เพ่ือ
การบริโภคสวนตัว การวิเคราะหผูบริโภคเปนสิ่งจําเปน 
เปนการตรวจวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อในอดีต และ
พยากรณกิจกรรมการซื้อในอนาคต  

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เปน
การศึกษาถึงเรื่อง 6W 1H น่ันคือ  

WHO       =  ใครเปนผูซื้อ 
WHAT      =  ซื้ออะไร 
WHEN      =   ซื้อเมื่อไหร 
WHERE    =   ซื้อที่ไหน 
WHY        =   ซื้อทําไม 
WHOM     =   ซื้อเพ่ือใคร หรือใครมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
HOW      =   ซื้ออยางไร 

 
 แบบจําลองของพฤติกรรมผูซื้อ จะอธิบายถึง
ลําดับความเก่ียวเน่ืองและความสัมพันธของปจจัยตางๆ 
ที่นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเปนการศึกษาถึง
เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา โดยจะมี
จุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน ไดแก สิ่งกระตุน
ทางการตลาด และสิ่งกระตุนดานอื่นๆ ไดแก เศรษฐกิจ 
การเมือง วัฒนธรรม และอัตราการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยี ทําใหเกิดความตองการผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ แลว
เกิดการตอบสนองของผูซื้อ ไดแก การเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ เลือกตรา เลือกผูขาย เลือกเวลาซื้อ และเลือก
ปริมาณการซื้อ เรียกวา S-R THEORY  ดังภาพที่ 1 

 



 
 

ภาพที่ 1 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ มี 5 ขั้นตอน  
 

 
 

ภาพท่ี 2 แสดงขั้นตอนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

3. วิธีการดําเนินงาน 
 ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางโดยเปนประชาชนที่มาใน
งาน Pump&Valves Asia 2007 จํานวน 400 คน สํารวจ
ความคิดเห็นโดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ขอมูล แบบสอบถาม แบงเปน 3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไป 

 ตอนที่ 2  พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อุปกรณประปาเหล็กหลอ 
          ตอนที่ 3  ความคิดเห็นของสวนประสมทาง
การตลาดของผูผลิตเก่ียวกับผลิตภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอ 
 



 เก็บรวบรวมขอมูล ระหวางวันที่ 6 ถึง 9 
มิถุนายน พ.ศ. 2550 ต้ังแตเวลา 10.00 – 20.00 น. 
หลังจากน้ันนําแบบสอบถามมาลงรหัสคําตอบในแตละ
ขอ ในโปรแกรม SPSS และใชโปรแกรมดังกลาวในการ
ประมวลผล โดยมีการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 1 .   วิ เคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม ใชคาความถ่ี (frequencies) และคารอยละ 
(percentage) 

 2. วิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ
ประปาเหล็กหลอ ใชคาความถ่ี (frequencies) และคารอย
ละ (percentage) 
 3.  วิเคราะหขอมูลจากขอคําถามเก่ียวกับปจจัย
ที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณ
ประปาเหล็กหลอ วิเคราะหโดยการหาคามัชฌิมเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)   

 
ตารางที่ 1 เกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ 

คําตอบ คาคะแนน 
มากที่สุด 5 คะแนน 
มาก 4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 
นอย 2 คะแนน 

นอยที่สุด 1 คะแนน 
 

ตารางที่ 2 การแปลความหมายของคะแนนภายหลังหาคาเฉล่ีย 
คาเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

4.21-5.00 มากที่สุด 
3.41-4.20 มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 นอย 
1.00-1.80 นอยที่สุด 

 
 
4.  วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  โดยใชสถิติ 
Chi-Square เพ่ือทดสอบหาความสัมพันธ ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้ออุปกรณ เหล็กหลอกับปจจัย
สวนผสมทางดานการตลาด  โดยวิเคราะหความมี
นัยสําคัญทางสถิติ (level of significance) ไวที่ระดับ 
 α  = .05 
 
 
 

4. สรุปผล 
 1.  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 40-49 ป 
จํานวน 103 คน (รอยละ 25.75) มีการศึกษาอยูใน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 181 คน (รอยละ 45.25) 
ประกอบอาชีพคาขาย จํานวน 183 คน (รอยละ 45.75) 
และมีรายไดอยูระหวาง 10,000-15,000 บาท จํานวน 138 
คน (รอยละ 34.50) 



 2. กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ โดยการ
สํารวจราคาจากรานจําหนายผลิตภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอ กอนตัดสินใจซื้อ จํานวน 156 คน (รอยละ 
39.00) จะซื้อสินคาเมื่อถึงเวลาจะใชผลิตภัณฑอุปกรณ
ประปาเหล็กหลอ แลวเทาน้ัน จํานวน 244 คน (รอยละ 
61.00) และจะเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑทดแทนอยางอื่น 
จํานวน 253 คน (รอยละ 63.25) เมื่อเกิดกรณีที่สินคาขาด
สต็อก /ไมมีขาย  ซึ่ งจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อุปกรณประปาเหล็กหลอ โดยการตัดสินใจเอง จํานวน 
200 คน (รอยละ 50.00) และทําการขนยายผลิตภัณฑ
อุปกรณประปาเหล็กหลอ จากบริษัท โดยการซื้อสินคา
ในราคารวมคาขนสง จํานวน 213 คน (รอยละ 53.25)  
 
 3.ขอมูลปจจัยทางการตลาดหรือสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ (ตารางที่ 3) พบวา 
ในปจจัยทางการตลาดบริษัทวาลวนํ้าไทยมีคาเฉล่ียสูงสุด 
(คาเฉล่ียเทากับ 4.41) รองลงมาคือ จุฬาวิศวกรรม สต
รอ ง วิ ศ วก ร ร ม  ที วี ซี ก า ร ช า ง  ไ ต ร จั ก ร นํ า โ ช ค 
และพวพัฒน เอ็นจิเนียริ่ง ตามลําดับ (คาเฉล่ียเทากับ 
4.21, 3.13, 2.87, 2.61 และ 2.15 ตามลําดับ) เ มื่ อ
พิจารณาในแตละดาน  พบวา  บริษัทวาลวนํ้าไทยมี
คาเฉล่ียสูงสุดในดาน รองลงมาคือ คือ จุฬาวิศวกรรม สต
รอ ง วิ ศ วก ร ร ม  ที วี ซี ก า ร ช า ง  ไ ต ร จั ก ร นํ า โ ช ค 
และพวพัฒน เอ็นจิเนียริ่ง ตามลําดับ  
 เมื่อพิจารณาเฉพาะบริษัทวาลวนํ้าไทย พบวา 
ปจจัยทางการตลาดของบริษัทวาลวนํ้าไทยอยูในระดับ
มากท่ีสุด (คาเฉล่ียเทากับ 4.41) โดยดานราคาและดาน
การสงเสริมการตลาดมีคาเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานพนักงาน  และดานความพรอมทาง
กายภาพ ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากัน สวนดานกระบวนการมี
คาเฉล่ียตํ่าสุด 
 เมื่อพิจารณาเฉพาะบริษัทจุฬาวิศวกรรม พบวา 
ปจจัยทางการตลาดของบริษัทจุฬาวิศวกรรมอยูในระดับ

มากที่สุด (คาเฉล่ียเทากับ 4.21) โดยดานความพรอมทาง
กายภาพมีคา เฉล่ียสูงสุด  รองลงมาคือ  ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานพนักงานซึ่ง
มีคาเฉล่ียเทากัน สวนดานราคามีคาเฉล่ียตํ่าสุด 
 เมื่อพิจารณาเฉพาะบริษัทสตรองวิศวกรรม 
พบวา ปจจัยทางการตลาดของบริษัทสตรองวิศวกรรมอยู
ในระดับปานกลาง (คาเฉล่ียเทากับ 3.13) โดยดานราคามี
คาเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานกระบวนการ ตามลําดับ สวนดานผลิตภัณฑมี
คาเฉล่ียตํ่าสุด 
 เมื่อพิจารณาเฉพาะบริษัททีวีซีการชาง พบวา 
ปจจัยทางการตลาดของบริษัททีวีซีการชางอยูในระดับ
ปานกลาง (คาเฉล่ียเทากับ 2.87) โดยดานการสงเสริม
การตลาดมีคาเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ดานราคา และ
ดานความพรอมทางกายภาพ ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากัน สวน
ดานพนักงานและดานกระบวนการมีคาเฉล่ียตํ่าสุด 
 เมื่อพิจารณาเฉพาะบริษัทไตรจักรนําโชค 
พบวา ปจจัยทางการตลาดของบริษัทไตรจักรนําโชคอยู
ในระดับปานกลาง (คาเฉล่ียเทากับ 2.61) โดยดานการ
สงเสริมการตลาดมีคาเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ดาน
ผลิตภัณฑ สวนดานราคามีคาเฉล่ียตํ่าสุด 
 เมื่อพิจารณาเฉพาะบริษัทพวพัฒน เอ็นจิเนียริ่ง 
พบวา ปจจัยทางการตลาดของบริษัทพวพัฒนเอ็นจิเนียริ่ง
อยูในระดับนอย (คาเฉล่ียเทากับ 2.15) โดยดานพนักงาน 
และดานความพรอมทางกายภาพมีคาเฉล่ียสูงสุด รองลงมา
คือ ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด และดานกระบวนการ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน สวน
ดานราคามีคาเฉล่ียตํ่าสุด 4. ค ว า มสั ม พั น ธ
ระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอพิจารณาแตละบริษัท
ดังน้ี 
 กรณี บริษัทวาลวนํ้าไทย 
 ป จ จั ย ท า ง ก า ร ต ล า ด ทุ ก ป จ จั ย  ไ ม มี
ความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อุปกรณประปาเหล็กหลอทุกพฤติกรรม  



 กรณี บริษัทจุฬาวิศวกรรม 
 ปจจัยทางการตลาดโดยรวมและดานพนักงาน
ของบริษัทจุฬาวิศวกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินคา และปจจัยทางการตลาดของบริษัทจุฬา
วิศวกรรมโดยรวม และดานผลิตภัณฑ  ราคา การจัด
จําหนาย พนักงาน และกระบวนการ มีความสัมพันธกับ
การปฏิบัติในกรณีที่สินคาขาดสตอก  
 กรณี บริษัทสตรองวิศวกรรม 
 ปจจัยทางการตลาดโดยรวมของบริษัทสตรอง
วิศวกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคา  
 กรณี บริษัททีวีซี การชาง 
 ปจจัยดานกระบวนการของบริษัททีวีซีการชาง
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสํารวจราคา  และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดของบริษัททีวีซีการชางมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินคา และการขนยายผลิตภัณฑ 
และปจจัยทางการตลาดของบริษัททีวีซีการชาง โดยรวม 
และดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และความ
พรอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ปฏิบัติในกรณีที่สินคาขาดสตอก 
 กรณี บริษัทไตรจักรนําโชค 
 ปจจัยทางการตลาดของบริษัทไตรนําโชค
โดยรวม และดานการจัดจําหนาย และกระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการปฏิบัติในกรณีที่สินคา
ขาดสตอก และปจจัยดานความพรอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการขนยายผลิตภัณฑ  
 กรณี บริษัทพวพัฒน เอ็นจิเนียริ่ง 
 ปจจัยทางการตลาดของบริษัทพวพัฒนเอ็นจิ
เนียริ่งโดยรวม และทุกดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน ความพรอม
ทางกายภาพ  และกระบวนการ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการปฏิบัติในกรณีที่สินคาขาดสตอก 
 

5. ขอเสนอแนะ 
 1. ปจจัยทั้ง 7 ดาน เปนปจจัยที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอุปกรณประปาเหล็กหลอ ซึ่ง
จําเปนอยางยิ่งที่จะตองพิจารณาเพ่ือใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค โดยจะเห็นไดวาผูบริโภค
สวนมากใหความสํ าคัญมากที่สุด  คือ  ปจจั ยด าน
ผลิตภัณฑ ดังน้ัน ในดานผลิตภัณฑผูประกอบการควร
รับเปล่ียน – คืนสินคา การผลิตสินคาที่มีความเรียบรอย 
(รูปแบบ,สี)  
 2. ปจจัยอื่นๆ นอกจากปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ควรมีการปรับปรุงดังน้ี ในประเด็นเรื่องราคา ควรเปน
ราคาที่สามารถตอรองไดตามความเหมาะสม ในดานการ
จัดจําหนายควรมีสํานักงานที่ ติดตอไดสะดวก  การ
สงเสริมการตลาด ควรจัดใหมีปายโฆษณาขนาดใหญ
ตามที่ ต างๆ  ด านพนักงานมีความรวดเร็ วในการ
ใหบริการ ความพรอมทางกายภาพ มีบริการดานการ
แนะนําสินคาที่ชัดเจนและถูกตอง และกระบวนการ ควร
มีกระบวนการดานการขายสะดวกรวดเร็ว 
 3. ผูประกอบการผลิตภัณฑอุปกรณประปา
เหล็กหลอควรจัดทําเอกสารเพ่ือใหขอมูลรายละเอียด
เก่ียวกับตัวสินคา รวมทั้งราคาของสินคาแตละประเภท 
อาจเปนใบปลิวสําหรับแจกใหกลุมลูกคาสามารถนําไป
เพ่ือใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ 
 4. ผู ป ร ะ ก อ บ ก า ร ผ ลิ ต ภั ณฑ ป ร ะ ป า
เหล็กหลอควรมีการควบคุมสินคาคงคลังในโกดัง 
(Ware-housing Inventory Control) อยางมีประสิทธิภาพ 
โดยมิใหสินคาขาดสตอก เน่ืองจาก เมื่อสินคาขาดสตอก 
ลูกคาจะเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑทดแทนอยางอื่นทันที 
เพ่ือไมใหลูกคาเปลี่ยนไปใชสินคาของบริษัทคูแขง หรือ
ผลิตภัณฑอื่นทดแทน ผูประกอบจะตองบริหารสินคาให
เพียงพอตอความตองการของลูกคาอยางตอเน่ือง 

 
 



6. เอกสารอางอิง 
1. คอตเลอร, ฟลิป. (2546). การจัดการการตลาด. 
กรุงเทพฯ : เพียรสัน เอ็ดดูเคช่ัน อินโดไชนา 
2. ธงชัย สันติวงษ. (2540). องคการและการจัดการ : 
ทันสมัยยุคโลกาภิวัตน. กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนาพานิช. 
3. พัชรา ตันติประภา. (2545). พฤติกรรมผูบริโภค. 
เชียงใหมภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม.  
4. สุดาพร กุณฑลบุตร. (2546). การตลาดระหวาง
ประเทศ. กรุงเทพฯ : โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย.  

 
5. ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2538). พฤติกรรม
องคการ. กรุงเทพฯ : ธีระฟลม และไซเท็กซ. 
6. ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2542). องคการและการ
จัดการ : ฉบับสมบูรณ. กรุงเทพฯ : Diamond in Business 
World.  
7. เสรี วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเทก็ซ. 
8. http://mylesson.swu.ac.th 
9. http://www.pwa.co.th 

 


	cover journal book[edit]22
	academic.pdf
	cover journal book[edit]11.pdf
	academic
	cover journal book[edit]
	academic
	บทความวิชาการ_วีระรัตน์1
	บทความวิจัย paper_BU มหิดล new2
	บทความวิจัย_การก่อสร้าง3
	บทความวิจัย_ต้นทุนกิจกรรม4
	บทความวิจัย_ผลไม้อบแห้ง5
	บทความวิจัย-จีเอ็มพี _ปิยะบุตร_6
	บทความวิจัยแรงกดอัดฟอร์มาดีไฮด์_พิชัย7
	บทความวิจัย_รัชพล8


	cover journal book[edit]22

	cover journal book[edit]11



