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บทคดัย่อ 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมี
เกษตร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร 2) เปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลและจ าแนกตามประเภทของร้านค้า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มร้านค้าของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ทั่วประเทศ แบ่งตาม
ภูมิภาค 4 ภูมิภาค ประกอบด้วย ร้านค้าเขตภาคเหนือ 180 ร้านค้า ร้านค้าเขตภาคอีสาน 150 ร้านค้า 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 30 ร้านค้า และร้านค้าเขตภาคใต้ 40 ร้านค้า รวมทั้งสิ้น 400 ร้านค้า ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณจากสูตรทาโรยามาเน่ ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % ได้กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 200 ร้านค้า ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ
แบบสอบถาม สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานด้วยทดสอบค่าที การทดสอบค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว 
ทดสอบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติวิเคราะห์ด้วย LSD หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู ่

ผลการศึกษาพบว่า  
1. ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

โดยรวม อยู่ในระดับดี ( X  = 3.79, S.D. = 0.36) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับดี ( X  = 3.98, S.D. 
= 0.63) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา ( X  = 3.92, S.D. = 0.59) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
( X  = 3.90, S.D. = 0.66) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( X  = 3.85, S.D. = 0.65) ปัจจัยด้านกายภาพและ
การน าเสนอ ( X  = 3.76, S.D. = 0.66) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ( X  = 3.60, S.D. = 0.58) 
และปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ( X  = 3.52, S.D. = 0.59) ตามล าดับ 

2. การทดสอบสมมติฐานที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ของร้านค้าที่ต่างกัน ให้ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. การทดสอบสมมติฐานที่มีประเภทของร้านค้า ได้แก่ ร้านค้าเขตภาคเหนือ ร้านค้าเขต
ภาคอีสาน ร้านค้าเขตภาคกลาง และร้านค้าเขตภาคใต้ที่ต่างกัน ให้ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง



ข 
 

การตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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ABSTRACT 
The purposes of this research was to 1) study the level of service marketing 

mix factors of Kitseree Agrochemical  Limited Partnership, 2) compare the level of 
service marketing mix factors classified by personal factors and customer types. The 
population used in this study consisted of the customers of Kitseree Agrochemical  
Limited Partnership’s group across the country, Is was divided into 4 regions with 180 
shops in the northem region, 150 shops in the north eastern region, 30 shops in the 
central region, and 40 shops in the southern region for a total of 400 shops. The 
sample consisted of 200 shops as calculated using Taro Yamane’s formula with a 
reliability of 95%. The instrument used to collect the data was a questionnaire. The 
statistics used in the data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and hypothesis testing with t-test, One Way Anova and Least-Significant 
Difference (LSD) or Dunnett’s T3 to compare multiple compairsons. 

The research findings were as follows: 
1. Overall, the level of service marketing mix factors of Kitseree Agrochemical 

Limited Partnership was at a good level ( X  = 3.79, S.D. = 0.36) When Considering each 
aspect, individually it was found that the aspect of staff was at the highest level ( X  = 
3.98, S.D. = 0.63) followed by the aspect of prices ( X  = 3.92, S.D. = 0.59), service process 
( X  = 3.90, S.D. = 0.66), products ( X  = 3.85, S.D. = 0.65), physical appearance and 
presentation ( X  = 3.76, S.D. = 0.66), marketing promotion ( X  = 3.60, S.D. = 0.58), and 
place ( X  = 3.52, S.D. = 0.59) respectively. 

2.  The hypothesis test revealed that the personal factors gender, age, status, 
education level and income of the customers of the different shops produced 
difference regarding the level of service marketing mix factors of Kitseree  Agrochemical 
Limited  Partnership,  at the significance level of 0.05. 

3. The hypothesis test involving customer types meaning customers form the 
different areas:  the  north, the north east, the central  region, and the south, produced 
differences regarding the service marketing mix factors of  Kitseree Agrochemical Limited 
Partnership, at the significance level of 0.05. 

 
Keywords: Service Marketing mix Factors 



กติตกิรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างยิ่งจาก
อาจารย์ ดร.รัตนา สีดี ประธานที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ และอาจารย์ ดร.ไอลดา อรุณศรี กรรมการที่
ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา ข้อเสนอแนะ แก้ไขข้อบกพร่องและข้อผิดพลาดต่าง ๆ
ของการวิจัยด้วยดีเสมอมา ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ประกอบด้วย ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.สอาด บรรเจิดฤทธิ์  อาจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย นาคนก  และรองศาสตราจารย์วรุณี  เชาว์นสุขุม ที่ได้
สละเวลาเป็นผู้ตรวจสอบเครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูล รวมทั้งแก้ไข ปรับปรุงแบบสอบถามที่ใช้ใน
การวิจัยในครั้งนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ ภาควิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านที่ได้อบรมและให้
ความรู้เป็นอย่างดียิ่งตลอดการศึกษา 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือให้การวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครอบครัว เพ่ือน ๆ น้อง ๆ ทุกท่าน ที่คอยให้การ
สนับสนุนและให้ความช่วยเหลือตลอดการศึกษา คุณค่าและประโยชน์จากการค้นคว้าอิสระเล่มนี้ 
ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณบิดา มารดา ตลอดจนอาจารย์และผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเปน็มำและควำมส ำคญัของปญัหำ  

ปัจจุบันผู้ลงทุนท ำธุรกิจเผชิญกับกำรเปลี่ยนแปลงต่ำง ๆ อย่ำงรวดเร็วและรุนแรงยิ่งขึ้น 
ได้แก่ กำรเปลี่ยนแปลงทำงสังคม กำรเปลี่ยนแปลงทำงเศรษฐกิจและกำรเปลี่ยนแปลงทำง
เทคโนโลยี เป็นต้น รวมถึงกำรแข่งขันที่เพ่ิมมำกขึ้น ไม่ว่ำจะเป็นกำรแข่งขันในระดับท้องถิ่น ระดับเมืองใหญ่
และจำกทั่วโลก อีกทั้งใกล้จะถึงวันเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) แล้ว ประเทศสมำชิกใน
ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียนจะสำมำรถเข้ำมำประกอบธุรกิจได้อย่ำงเสรีส่งผลให้เกิดกำรแข่งขันกัน
มำกขึ้นในกลุ่มภูมิภำคอำเซียน ฉะนั้นในกำรด ำเนินธุรกิจที่มีสภำวะกำรแข่งขันสูงผู้ประกอบกำรต้อง
หำวิธีกำรและกลยุทธ์ต่ำง ๆ รวมถึงกำรพัฒนำสินค้ำหรือกำรให้บริกำรอย่ำงต่อเนื่องเพ่ือควำม
อยู่รอดของธุรกิจ ท ำให้สำมำรถสร้ำงยอดขำย ก ำไร สำมำรถด ำเนินธุรกิจได้อย่ำงเติบโตและต่อเนื่อง ซึ่ง
ปัจจัยส ำคัญในกำรขำยสินค้ำหรือกำรให้บริกำรไม่ได้ขึ้นอยู่กับกำรขำยสินค้ำหรือกำรให้บริกำรที่ดีที่สุด
หรือมีรำคำถูกที่สุดเพียงเท่ำนั้น  แต่อยู่ที่ควำมสำมำรถในกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ
ได้ดีที่สุด  ถ้ำหำกลูกค้ำได้รับกำรตอบสนองต่อสิ่งที่ลูกค้ำต้องกำรและเกิดควำมพึงพอใจสูงสุด
ย่อมก่อให้เกิดกำรเป็นลูกค้ำในระยะยำว  ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรเป็นกลยุทธ์ทำงกำรตลำด
อย่ำงหนึ่งที่มุ่งเน้นกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำและสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ
ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ สถำนที่จัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด พนักงำน 
กำยภำพและกำรน ำเสนอ กระบวนกำรให้บริกำร  

จำกข้อมูลทำงกำรเกษตร ส ำนักงำนกรมวิชำกำรเกษตรมีข้อมูลของบริษัทที่ขึ้นทะเบียนไว้
ประมำณ 300 – 350 บริษัท พบว่ำ มีทั้งบริษัทในประเทศและบริษัทต่ำงประเทศที่ยื่นขอจดทะเบียน
สินค้ำทำงกำรเกษตรหรือที่เรียกว่ำ ปุ๋ย กลุ่มยำปรำบวัชพืช กลุ่มยำปรำบศัตรูพืช กลุ่มยำโรคพืช  
เช่น เชื้อรำในพืชและวัสดุทำงกำรเกษตรอ่ืน ๆ เช่น อำหำรเสริมพืช ฮอร์โมนพืช และอีกมำกมำย
ที่น ำเข้ำมำมำกขึ้นทุกปีหรือเป็นจ ำนวนหลำยหมื่นตันต่อปี (ส ำนักงำนกรมวิชำกำรเกษตรแล ะ
ส ำนักงำนเศรษฐกิจกำรเกษตร, 2554) 

ในสภำวะกำรแข่งขันที่รุนแรง กำรผลิตผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตรชนิดเดียวกันซ้ ำ ๆ ฉะนั้น 
รูปแบบ ขนำดของบรรจุภัณฑ์ รำคำของผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตร จึงมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของลูกค้ำ  
ผู้ประกอบกำรจึงจ ำเป็นต้องใช้เงินทุนและบุคลำกรที่มีอยู่และประสบกำรณ์ต่ำง ๆ เข้ำมำบริหำรและ
บริกำรลูกค้ำ เพ่ือให้ลูกค้ำสนใจซื้อสินค้ำแต่ละชนิดของธุรกิจอย่ำงต่อเนื่อง ไม่ว่ำจะเป็นสินค้ำใหม่หรือ
สินค้ำเก่ำ รวมถึงกำรจัดบริกำรท ำกำรถ่ำยทอดเทคโนโลยีกำรเกษตรแก่เกษตรกรในระดับหมู่บ้ำน 
ต ำบล กำรจัดนักวิชำกำรคลินิกเกษตร โดยเข้ำถึงเกษตรกรเพื่อสร้ำงแรงดึงดูดใจให้เกษตรตื่นตัว
ในสินค้ำของธุรกิจ  

จำกกำรแข่งขันที่รุนแรงประกอบกับสภำพเศรษฐกิจที่ตกต่ ำในปัจจุบัน ส่งผลให้เกษตรกรใช้
จ่ำยอย่ำงระมัดระวังมำกขึ้น สินค้ำเกษตรขำยไม่ได้รำคำ เกษตรกรไม่มีก ำลังซื้อ  ส่งผลให้ลูกค้ำ
ซึ่งเป็นเกษตรกรหรือร้ำนค้ำที่จ ำหน่ำยสินค้ำเกษตรสั่งซื้อสินค้ำเกษตรลดน้อยลง แต่ธุรกิจยังคงผลิต
สินค้ำเกษตรที่จะใช้ในฤดูกำลผลิตต่อไป   
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ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร จัดตั้งขึ้นเมื่อปี 2528 เป็นห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัดหนึ่ง
ที่ประกอบกิจกำรผลิตผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตร ได้แก่ ปุ๋ย อำหำรเสริม ยำฆ่ำแมลง ฮอร์โมนพืช และ
สำรฆ่ำหญ้ำ เป็นต้น เพื่อขำยปลีกและส่งให้กับลูกค้ำต่ำงจังหวัด จำกสภำวะกำรแข่งขันที่รุนแรง  
ท ำให้ธุรกิจต้องน ำกลยุทธ์ทำงกำรตลำด เช่น กำรเพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรจัดรำยกำรส่งเสริมกำรขำย
เพ่ือเป็นกำรสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันจำกคู่แข่งขันรำยอ่ืน ๆ ซึ่งกำรทรำบข้อมูลทำงกำรตลำด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รำคำ สถำนที่จัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด พนักงำน กำยภำพและ
กำรน ำเสนอ กระบวนกำรให้บริกำร จะเป็นประโยชน์ในกำรวำงแนวทำงในกำรวำงแผนและ
กำรด ำเนินธุรกิจ เพ่ือตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำได้อย่ำงถูกต้อง ผู้วิจัยจึงต้องกำรทรำบถึง
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรของห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร เพื่อหำกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดที่ถูกต้องมำใช้เพ่ือปรับปรุงยอดขำยและพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ
ต่อไป 
 

1.2  วตัถปุระสงคข์องกำรวจิยั   
1.2.1   เพ่ือศึกษำระดับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด  กิจเสรีเคมีเกษตร 
1.2.2  เพื่อเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร จ ำแนกตำมปัจจัย

ส่วนบุคคลและจ ำแนกตำมประเภทของร้ำนค้ำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

1.3  กรอบแนวคดิในกำรวจิยั 
กำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษำค้นคว้ำจำกต ำรำ แนวคิดทฤษฎีและเอกสำรงำนวิจัยที่

เกี่ยวข้อง โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (Kotler, 2003)  มำก ำหนด
เป็นกรอบแนวคิดในกำรวิจัย ดังนี้ 

      ตัวแปรอิสระ                                                ตัวแปรตำม 
 
 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.1  กรอบแนวควำมคิดที่ใช้ในกำรวิจัย 
ที่มำ : Belch and Belch  (2005  อ้ำงถึงใน  อัจฉรำ  นพวิญญูวงศ์, 2550) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อำยุ 
3. สถำนภำพ 
4. ระดับกำรศึกษำ 
5. รำยได้ของร้ำนค้ำ 

ประเภทของร้ำนค้ำ 
1. ร้ำนค้ำเขตภำคเหนือ  3. ร้ำนค้ำเขตภำคกลำง 
2. ร้ำนค้ำเขตภำคอีสำน  4. ร้ำนค้ำเขตภำคใต้ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด
บริกำร 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. รำคำ 
3. สถำนทีจ่ัดจ ำหน่ำย 
4. กำรส่งเสริมกำรตลำด 
5. พนักงำน 
6. กำยภำพและกำรน ำเสนอ 
7. กระบวนกำรให้บริกำร 
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1.4  สมมตฐิำนของกำรวจิยั  
กำรวิจัยครั้งนี้ ก ำหนดสมมติฐำนดังต่อไปนี้ 
สมมติฐำนที่ 1  ระดับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรแตกต่ำงกันตำมปัจจัยส่วนบุคคล  

(เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ของร้ำนค้ำ) 
สมมติฐำนที่ 2  ระดับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรแตกต่ำงกันตำมประเภทของร้ำนค้ำ 
 

1.5  ขอบเขตของกำรวจิยั  
1.5.1  เนื้อหำกำรวิจัย 

1.5.1.1  เพ่ือศึกษำระดับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรของห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร 

1.5.1.2  เพ่ือเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  จ ำแนกตำมปัจจัยส่วน
บุคคลและประเภทของร้ำนค้ำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

1.5.2  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
1.5.2.1  ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ ได้แก่ กลุ่มร้ำนค้ำของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจ

เสรีเคมีเกษตร ทั่วประเทศ แบ่งตำมภูมิภำค 4 ภูมิภำค ประกอบด้วย ร้ำนค้ำเขตภำคเหนือ 180  ร้ำนค้ำ 
ร้ำนค้ำเขตภำคอีสำน 150 ร้ำนค้ำ ร้ำนค้ำเขตภำคกลำง 30 ร้ำนค้ำ และร้ำนค้ำเขตภำคใต้ 40 ร้ำนค้ำ  
รวมทั้งสิ้น 400 ร้ำนค้ำ 

1.5.2.2  กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ เก็บข้อมูลจำกร้ำนค้ำ แบ่งตำมภูมิภำค 
4 ภูมิภำค จ ำนวน 400 ร้ำนค้ำ โดยค ำนวณจำกสูตรทำโรยำมำเน่ (Taroyamane) ที่ระดับควำม
คลำดเคลื่อน 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 200 ร้ำนค้ำ  

1.5.2.3  วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง ใช้กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบง่ำย ให้ได้กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 
200 ร้ำนค้ำ 

1.5.3  ระยะเวลำที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูล ระหว่ำงวันที่ 15  มกรำคม ถึง 10 มีนำคม 2558 
 

1.6  ค ำจ ำกดัควำมทีใ่ช้ในกำรวจิยั 
1.6.1  ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร หมำยถึง โรงงำนผลิตสินค้ำทำงกำรเกษตรเพื่อ

ส่งไปจ ำหน่ำยให้กับร้ำนค้ำในเขตปริมณฑลและต่ำงจังหวัด โดยจ ำหน่ำยทั้งปลีกและส่ง 
1.6.2  ลูกค้ำ หมำยถึง ผู้ซื้อสินค้ำทำงกำรเกษตรที่เป็นร้ำนค้ำที่ได้รับกำรแต่งตั้งให้เป็น

ตัวแทนจ ำหน่ำยสินค้ำของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร   
1.6.3  ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  หมำยถึง  เครื่องมือทำงกำรตลำดที่ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด 

กิจเสรีเคมีเกษตร น ำมำใช้เพื่อตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ ท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจมำก
ที่สุด ประกอบด้วย 

1.6.3.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สินค้ำเกษตรที่ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมี
เกษตร ผลิตขึ้นมำเพ่ือจ ำหน่ำยให้กับลูกค้ำ ได้แก่ ร้ำนค้ำจ ำหน่ำยสินค้ำเกษตร เกษตรกรหรือผู้ปลูกพืช 
ด้วยสินค้ำที่มีคุณภำพตำมที่ได้รับกำรรับรองจำกกรมวิชำกำรเกษตร ประกอบด้วย ปุ๋ย  อำหำรเสริม 
ยำฆ่ำแมลง ฮอร์โมนพืช สำรฆ่ำหญ้ำ 
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1.6.3.2  รำคำ (Price) หมำยถึง จ ำนวนเงินที่ลูกค้ำต้องจ่ำยส ำหรับซื้อสินค้ำเกษตร
ของห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ตำมที่เกษตรกรต้องกำร เช่น ขนำดบรรจุภัณฑ ์
ภำพลักษณ์ คุณภำพสินค้ำหรือตรำสินค้ำ เป็นต้น รวมถึงกำรต่อรองรำคำสินค้ำและมีป้ำยบอกรำคำสินค้ำที่
ชัดเจน  

1.6.3.3  สถำนที่จัดจ ำหน่ำย (Place) หมำยถึง กำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำด  
มีแคตตำล็อคสินค้ำเพ่ือน ำเสนอผลิตภัณฑ์ตัวอย่ำงแก่ลูกค้ำ กำรกระจำยสินค้ำ กำรส่งมอบสินค้ำให้แก่
ลูกค้ำ  

1.6.3.4  กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง กำรน ำสินค้ำตัวอย่ำงไปแนะน ำ
ให้ลูกค้ำทดลองใช้ กำรให้ส่วนลดกำรค้ำ กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์คุณสมบัติของสินค้ำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ลูกค้ำรับรู้ผลิตภัณฑ์ของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร เช่น กำรมีแคตตำล็อค
โชวส์ินค้ำว่ำมีสินค้ำอะไรบ้ำง มีขนำดใดบ้ำง รำคำสินค้ำเท่ำไหร่ เป็นต้น กำรจัดให้มีกำรวำงสินค้ำหน้ำ
ร้ำนค้ำของลูกค้ำ ซึ่งสำมำรถมองเห็นได้ชัดเจน เพื่อเป็นกำรโฆษณำสินค้ำทำงกำรเกษตรของ  ห้ำง
หุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยมีกำรจ่ำยค่ำโฆษณำให้ทำงร้ำนค้ำ 

1.6.3.5  พนักงำน (People) หมำยถึง บุคคลที่ท ำหน้ำที่ในกำรให้บริกำรไปพร้อมกับ
กำรขำยผลิตภัณฑ์ของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร พูดจำสุภำพ อัธยำศัยดีและมีบุคลิกภำพท่ีดี 
มีควำมรู้ ควำมเชี่ยวชำญในกำรแนะน ำผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีพนักงำนจัดส่งสินค้ำที่เพียงพอ 

1.6.3.6  กำยภำพและกำรน ำเสนอ (Physical Evidence) หมำยถึง ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตร เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับกำรรับรองมำตรฐำน เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี คุณภำพ  
ปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม และเป็นที่ยอมรับในตลำดผลิตภัณฑ์สินค้ำทำงกำรเกษตร นิยมใช้และเป็นที่
รู้จักกันอย่ำงแพร่หลำยในกลุ่มเกษตรกร 

1.6.3.7  กระบวนกำรให้บริกำร (Process) หมำยถึง กำรที่พนักงำนของ 
ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร สำมำรถแนะน ำและอธิบำยถึงขั้นตอนกำรสั่งซื้อสินค้ำ กำรจัดส่งสินค้ำ 
ระยะเวลำกำรช ำระเงิน กำรจัดบุคลำกรทำงกำรเกษตร เช่น นักวิชำกำรเกษตรมำให้ควำมรู้เกี่ยวกับ
สินค้ำทำงกำรเกษตร   

1.6.4  ประเภทของร้ำนค้ำ หมำยถึง ร้ำนค้ำหรือผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตรของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร ซึ่งแบ่งออกเป็นภูมิภำค จ ำนวน 4 ภูมิภำค ประกอบด้วย ร้ำนค้ำเขตภำคเหนือ 
ร้ำนค้ำเขตภำคอีสำน ร้ำนค้ำเขตภำคกลำง และร้ำนค้ำเขตภำคใต้ 

   
1.7  ประโยชน์ทีค่ำดวำ่จะไดร้บั  

1.7.1  เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรด ำเนินงำน กำรวำงแผน กำรปรับปรุง พัฒนำผลิตภัณฑ์และ
พัฒนำธุรกิจทำงกำรเกษตรของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

1.7.2 เพื่อน ำมำใช้เป็นแนวทำงในกำรก ำหนดนโยบำย ปรับเปลี่ยนและก ำหนดกลยุทธ์
ทำงกำรตลำด เพ่ือกระตุ้นยอดขำยและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตรให้สอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของลูกค้ำ เพ่ือสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันกับคู่แข่งขันรำยอ่ืน ๆ  

1.7.3 เพ่ือน ำผลที่ได้จำกกำรศึกษำไปใช้ในกำรปรับปรุง แก้ไข ข้อบกพร่อง และพัฒนำ
ผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตรของ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด กิจเสรีเคมีเกษตร ให้ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำต่อไป   
 



บทที ่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวขอ้ง 

 
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจากหนังสือ ต ารา เอกสาร
และผลงานวิจัยต่าง ๆ เพ่ือน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ในการหาข้อสรุปปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 2.1  แนวคิดเก่ียวกับการตลาด 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.3  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.4  การด าเนินธุรกิจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
2.5  ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.6.1  งานวิจัยในประเทศ 
2.6.2  งานวิจัยต่างประเทศ 

 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด  

คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได้กล่าวถึง การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและ
บริการ ซึ่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งตอบสนองต่อความจ าเป็นหรือความต้องการที่จะน าไปสู่
ความพึงพอใจและความต้องการเสนอการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีมูลค่ากับบุคคลอ่ืนได้
อย่างเสรี 

แมคคาธี (Mc. Carthy, 1984) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ การด าเนินกิจการใด ๆ ที่จะท าให้
บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่องค์กรก าหนด โดยศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าและการตอบสนองต่อ
ความต้องการนั้นและท าการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิดความพึงพอใจ
กันทั้งสองฝ่าย 

สุวิมล แม้นจริง (2552) แนวคิดทางการตลาด ถือเป็นกุญแจส าคัญที่จะน าพาองค์กรไปสู่
การบรรลุเป้าหมาย ประกอบด้วย การสร้างสรรค์ การส่งมอบ และการติดต่อสื่อสารคุณค่าของลูกค้า
ให้แก่ตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่งขัน (Kolter, 2003)   

เลวิตต์ (Levitt, 1960 Quoted in Kotler, 2003 อ้างถึงใน สุวิมล แม้นจริง, 2552)  
ชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างแนวคิดทางการขายกับแนวคิดทางการตลาด  ซึ่งแนวคิดทางการขาย
จะเริ่มต้นจากความต้องการขายของผู้ขายแล้วถูกแปรเปลี่ยนเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือเสนอขายให้กับลูกค้า  
โดยหวังผลก าไรจากยอดขาย ส่วนแนวคิดทางการตลาดจะมุ่งเน้นที่ความต้องการของลูกค้าก่อนแล้วจึง
ผสมผสานกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างและส่งมอบคุณค่าต่าง ๆ ให้กับลูกค้า โดยสร้างผลก าไรจาก
ความพึงพอใจของลูกค้า ดังรูปภาพต่อไปนี้ 
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จุดเร่ิมต้น การมุง่เน้น แนวทาง จุดมุง่หมาย

การขายและ ก าไรจาก
การส่งเสริมการตลาด ปริมาณการขาย

ความต้องการ การตลาดแบบ ก าไรจากความ
ของลูกค้า ผสมผสาน พงึพอใจของลูกค้า

ผลิตภัณฑ์โรงงาน

1.  แนวคิดทางการขาย

ตลาดเป้าหมาย

2.  แนวคิดทางการตลาด  
 
ภาพที่ 2.1 การส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้าในรูปแบบแนวคิดทางการขายและแนวคิดทางการตลาด 
ที่มา : Kotler (2003) 

 
จากรูปที่ 2.1 จะเห็นได้ว่า แนวคิดทางการขายเป็นมุมมองที่มองจากภายในกิจการ โดย

เริ่มต้นที่โรงงานและสิ้นสุดที่ก าไรจากยอดขาย ในขณะที่แนวคิดทางการตลาดเป็นมุมมองที่มองจาก
ภายนอกกิจการ โดยเริ่มต้นที่ลูกค้าและสิ้นสุดที่ก าไรจากความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น แนวคิดทาง
การตลาดจึงมีความเกี่ยวข้องกับหลักพ้ืนฐาน 4 ประการ ประกอบด้วย ตลาดเป้าหมาย ความต้องการ
ของลูกค้า การตลาดแบบผสมผสาน ความสามารถในการท าก าไร   

สรุปได้ว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการหรือการด าเนินกิจกรรมใด ๆ เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์กร โดยศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโ ภค
เพ่ือตอบสนองต่อความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด  

  
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

นักการตลาดจะได้ประโยชน์จากการศึกษาขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อว่ าจะ
ซื้อสินค้าหรือไม่ เพ่ือพิจารณาว่าในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น นักการตลาด
จะสามารถจัดส่วนประสมทางการตลาดให้เข้าไปมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง 

ตามปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ ความ
ต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or Problem Recognition) 
การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
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การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) โดยมี
รายละเอียดของแต่ละขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1. ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or Problem  
recognition) จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อคือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการ  สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจจะเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการตลาด
อาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาด  เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นได้  นักการตลาดจะต้อง
รู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นเพ่ือให้เกิดความต้องการ  ในบางครั้งความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่เป็น
เวลานาน แต่ความต้องการนั้นยังไม่ถึงระดับที่จะท าให้เกิดการกระท า เช่น นักการตลาดอาจกระตุ้นให้
ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหม่ ๆ ส าหรับผู้ที่นิยมแต่งกายตามแฟชั่น
หรือมีการโฆษณาสินค้าซ้ า ๆ ร่วมกับการลด แลก แจก แถม เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่
ต้องการความประหยัด  ดังนั้นนักการตลาดอาจจะต้องท าการวิจัยเพ่ือให้ทราบถึงความต้องการหรือ
ปัญหาของผู้บริโภคที่จะน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ของตน เช่น การน าเสนอรถยนต์ขนาดเล็กที่เหมาะส าหรับ
การขับขี่ในเมืองที่มีปัญหาด้านที่จอดรถ เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมีการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญของประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย และ
ข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการหลาย ๆ ยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 
ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  แหล่งข้อมูลของ
ผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก ่

-  แหล่งบุคคล (Personal Sources)  ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบ้าน และผู้ใกล้ชิด  
ซึ่งแหล่งบุคคลนี้จะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด 

-  แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนักงานของบริษัท 
-  แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ 
-  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้สินค้านั้น ๆ แล้ว 
นักการตลาดควรจะทราบว่าความส าคัญของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันไปตามชนิดของ

สินค้าและลักษณะของผู้ซื้อ  โดยส่วนมากผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าประเภทสบู่ ยาสีฟัน 
จากโฆษณาต่าง  ๆ แต่ในการซื้อรถยนต์ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลจากการสอบถามผู้ที่เคยใช้ ดังนั้นจึงควร
จะท าการศึกษาว่าสินค้าประเภทที่ตนขายนั้นผู้บริโภคมีการหาข้อมูลจากแหล่งใดบ้าง เพ่ือจะได้ใช้
ก าหนดในด้านแผนการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะ
น ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก  โดยจะมีการก าหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณา
ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์  ตรายี่ห้อที่ได้รับข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละยี่ห้อ 
และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนตั้งไว้   โดยจะมีเรื่องของความเชื่อต่อตรายี่ห้อและ
เรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการ
มากทีสุ่ด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้า  ตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคือผู้บริโภค
จะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น แต่อย่างไรก็ตามเม่ือถึงเวลาที่จะซื้อจริง ๆ อาจมี
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ปัจจัยอ่ืนเข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social 
Factors) เช่น การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุ่น  รุ่นขนาดเล็ก  ประหยัดน้ ามันและสะดวกในการจอด  
แต่ลูกน้องในที่ท างานที่ซื้อรถใหม่มีแต่คนใช้รถยุโรปแบบหรูหรา  ราคาแพง  อาจมีผลท าให้นางสาวสุดสวย
ลังเลไม่กล้าซื้อหรือเปลี่ยนใจไปซื้อยี่ห้ออ่ืน  เพราะเกิดความรู้สึกถึงความเสี่ยงว่าไม่เป็นที่ยอมรับของคน
ในสังคมและยังเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation 
Factors) เช่น ในช่วงเวลาที่ตัดสินใจแล้วไปจนถึงช่วงเวลาที่จะซื้อจริงอาจเกิดเหตุการณ์เปลี่ยนแปลง
ต่าง ๆ ขึ้น ได้แก่ สภาวะเศรษฐกิจตกต่ า ผู้ซื้อตกงาน มีผู้เคยใช้มาบอกว่าสินค้ายี่ห้อนั้น ๆ ไม่ดี เป็นต้น 
ซึ่งจะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้ง ๆ ที่มีความตั้งใจที่จะซื้อแล้ว  ดังนั้นนักการตลาด
ไม่อาจจะเชื่อถือได้เต็มหนึ่งร้อยเปอร์เซ็นต์ว่าการที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของเราแล้ว
จะต้องมีการซื้อเกิดขึ้นจริง  เพราะผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) เกิดขึ้น  
ซึ่งผู้บริโภคมักจะท าการลดความเสี่ยงให้กับตัวเองโดยการสอบถามจากผู้ที่เคยใช้หรือเลือกซื้อยี่ห้อที่มี
การรับประกันหรือเลือกเฉพาะยี่ห้อที่มีคนใช้กันเป็นจ านวนมาก  ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามให้
ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซื้อและมีการ
รับประกันการซื้อครั้งนั้น ๆ เป็นต้น  เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึกเสี่ยงลงและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้ให้สนใจ  
เพราะการซื้อของผู้บริโภคยังสนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย 
เนื่องจากหากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้แล้วเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าก็จะมีการซื้อซ้ าอีกในคราวต่อไป  
แต่ในทางตรงข้าม หากใช้แล้วไม่พอใจผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในที่สุด  
ดังนั้นนักการตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ 
เพ่ือจะได้น ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 

 
2.3  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ   

ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546)  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing  mix)  สินค้า 
มีพ้ืนฐานอยู่ 4 ตัว ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด  
ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางตลาดสินค้าคือ ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการจะเน้นถึงพนักงาน  กระบวนการให้บริการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
ซึ่งส่วนประสมทั้งสามนี้เป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ  ฉะนั้น  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน  
กระบวนการให้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง  แต่ไม่มีตัวตน (Intangible  
Product) และไม่สามารถจับต้องได้  มีลักษณะเป็นนามธรรม  เช่น  ความสะดวก  ความรวดเร็ว  
ความสบายตัวและสบายใจ  การให้ค าปรึกษา  เป็นต้น  ซึ่งการบริการต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า  
แต่คุณภาพของการบริการมาจากหลายปัจจัยประกอบกัน ทั้งความรู้ ความสามารถและประสบการณ์
ของพนักงาน  รวมถึงความทันสมัยของอุปกรณ์  ความรวดเร็วและต่อเนื่องเกี่ยวกับขั้นตอนการส่งมอบ
การบริการ  รูปแบบการบริการสามารถแบ่งประเภทตามลักษณะความจ าเป็นออกเป็นสองประเภท  
ได้แก่  การบริการจ าเป็น  เป็นการบริการที่เกิดขึ้นเป็นครั้งคราว  ซึ่งลูกค้ามีความจ าเป็นที่จะต้องมาใช้
บริการ อาจจะเกิดจากสาเหตุสภาพร่างกาย เวลาและปัจจัยอ่ืน ๆ  ถ้าหากไม่มาใช้บริการอาจท าให้
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ร่างกายไม่แข็งแรงหรือไม่กลับเข้าสู่สภาวะปกติ  ส าหรับประเภทที่สองเป็นบริการบริการฟุ่มเฟือย  
เป็นการบริการที่เกิดขึ้นเป็นครั้งคราวเช่นเดียวกัน  แต่ผู้มาใช้บริการไม่จ าเป็นจะต้องมาใช้บริการ  
สาเหตุของการที่มาใช้บริการประเภทนี้เกิดจากความต้องการความสวยงาม  ความทันสมัย  เป็นต้น 

2. ราคา (Price) ราคาเปน็ตัวก าหนดรายได้ของกิจการ  ถ้าหากตั้งราคาไว้สูงจะท าให้กิจการ
มีรายได้สูง  แต่ถ้าหากตั้งราคาไว้ต่ าก็จะท าให้กิจการมีรายได้ต่ า  ซึ่งถ้าหากตั้งราคาไว้ต่ าก็อาจท าให้
กิจการขาดทุนได้  อย่างไรก็ตามก็ไม่ได้หมายความว่ากิจการหนึ่ง ๆ จะสามารถตั้งราคาได้ตามใจชอบ  
เพราะกิจการอยู่ในสภาวะที่มีคู่แข่งขัน  หากตั้งราคาสูงเกินไปแต่การบริการไม่มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งขัน
เมื่อเทียบกับราคาท่ีเพ่ิมขึ้นก็จะท าให้ผู้รับบริการไม่มาใช้บริการของกิจการต่อไป  แต่ถ้าหากกิจการตั้ง
ราคาต่ ามากก็อาจจะน ามาซึ่งสงครามราคา  เนื่องจากคู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ อาจจะสามารถลดราคาลง
ตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว  ซึ่งในมุมมองของลูกค้า  การตั้งราคามีผลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อบริการ  
รวมถึงราคาของการบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่จะบอกถึงคุณภาพที่ผู้ใช้บริการจะได้รับ ก็คือ หากตั้ง
ราคาการบริการสูง  คุณภาพในการให้บริการก็น่าจะสูงด้วย  ท าให้ผู้รับบริการเกิดความคาดหวังต่อ
การบริการที่ได้รับสูงด้วย  ผลที่ตามมาก็คือการบริการต้องมีคุณภาพเพ่ือตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของลูกค้าได้  แต่ในขณะที่กิจการตั้งราคาการบริการต่ า ผู้รับบริการมักจะคิดว่าคุณภาพของการ
ให้บริการก็ต่ าไปด้วย  และถ้าหากตั้งราคาการบริการต่ ามาก ๆ ผู้รับบริการอาจจะไม่มาใช้บริการ  
เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อการบริการที่จะได้รับ  ฉะนั้น การตั้งราคาของกิจการให้บริการเป็นเรื่องที่
ซับซ้อน  ซึ่งยากกว่าการตั้งราคาสินค้าเป็นอย่างมาก  ผู้บริหารจะต้องไม่ลืมว่า  ราคาก็คือจ านวนเงินที่
ลูกค้าจะต้องจ่ายไปเพ่ือรับบริการกับกิจการหนึ่ง ๆ เมื่อกิจการตั้งราคาสูงไว้  ผู้รับบริการต้องจ่ายเงิน
เป็นจ านวนที่สูงด้วย  ผลที่ตามมาก็คือผู้รับบริการจะเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งขันรายอ่ืนหรือ
เปรียบเทียบความคุ้มค่ากับการให้บริการที่ได้รับ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การบริการสามารถให้บริการได้หลายช่องทาง โดย
อาจจะให้บริการผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4 วิธี ดังนี้  (ประยุกต์จาก Zeithaml & Bitner, 1996)  
1. การให้บริการผ่านร้านค้า (Outlet) เป็นการให้บริการที่ท ากันมาเป็นเวลานาน เช่น ร้านตัดผม ร้าน
ให้บริการอินเทอร์เน็ต  โดยให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามอาคารพาณิชย์หรือห้างสรรพสินค้าแล้ว
มีการขยายสาขาออกไปเพ่ือให้บริการแก่ผู้รับบริการได้มากที่สุด  ร้านค้าประเภทนี้มีวัตถุประสงค์คือ
ให้ผู้รับบริการกับผู้ให้บริการมาพบปะกัน ณ สถานที่แห่งหนึ่ง  ซึ่งเปิดเป็นร้านค้า  2. การให้บริการ
ถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ  เป็นการให้บริการโดยส่งพนักงานเพ่ือให้บริการถึงที่บ้าน
หรือสถานที่ที่ผู้รับบริการเกิดความสะดวก  ซึ่งการให้บริการแบบนี้ไม่ต้องจัดตั้งส านักงานที่หรูหราหรือ
เปิดร้านค้าส าหรับให้บริการก็ได้  ส านักงานอาจจะเป็นบ้านพักอาศัยของเจ้าของกิจการหรืออาจจะ
จัดตั้งส านักงานแยกต่างหาก  ผู้รับบริการอาจจะติดต่อกับเจ้าของกิจการด้วยการใช้โทรศัพท์หรือ
โทรสาร  เป็นต้น  3. การให้บริการผ่านตัวแทน  เป็นการให้บริการแบบขยายธุรกิจด้วยแฟรนไชส์หรือ
จัดตั้งส านักงานตัวแทนในการให้บริการ  4. การให้บริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  เป็นการให้บริการที่
ค่อนข้างใหม่  อาศัยเทคโนโลยีในการช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน  เพ่ือจะให้บริการเป็นไปด้วย
ความสะดวกและให้บริการได้ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เช่น การบริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม  เป็นต้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของกิจการให้บริการมีลักษณะ
คล้ายคลึงกับกิจการขายสินค้า  เพราะการส่งเสริมการตลาดส าหรับกิจการให้บริการสามารถท าได้ทุก
รูปแบบ  ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม หรือการส่งเสริมการตลาด
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ผ่านสื่อต่าง ๆ  ถ้าเป็นการให้บริการที่ต้องการลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในระดับสูงต้องมีการประชาสัมพันธ์
เพ่ือช่วยในการสร้างภาพลักษณ์  แต่ถ้าเป็นการให้บริการลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในระดับกลางหรือระดับล่าง
ที่เน้นราคาค่อนข้างต่ าต้องส่งเสริมการตลาดในด้านการลด แลก แจก แถม เป็นต้น  ซึ่งกิจการ
ให้บริการมีวิธีการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้กันมาก  อย่างเช่น 1. โครงการสะสมคะแนน (Loyalty  
Program) เป็นการส่งเสริมการตลาดที่เน้นความจงรักภักดีของผู้รับบริการ  โดยการให้สิทธิประโยชน์
สะสมคะแนนทุกครั้งที่มีการใช้บริการ  ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพันกับกิจการ  การส่งเสริมการตลาด
ประเภทนี้ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก  เนื่องจากผู้รับบริการจะรู้สึกถึงความคุ้มค่าในการใช้บริการ
ในแต่ละครั้ง  กิจการสามารถครองใจผู้รับบริการได้ในระยะยาว  เป็นการสร้างก าแพงเพ่ือกีดกันคู่แข่งขัน
ได้อีกทางหนึ่ง  แต่การส่งเสริมการตลาดนี้ลงทุนสูงไม่ว่าจะเป็นของรางวัลหรือทีมงานเฉพาะเพ่ือ
ด าเนินการในเรื่องนี้  สิ่งที่ต้องท าก็คือ การสร้างความตื่นเต้นและความน่าสนใจเพ่ือกระตุ้นยอดการใช้จ่าย
2. การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา  ความต้องการใช้บริการของผู้รับบริการในแต่ละวันขึ้นลงตามช่วงเวลา
ของวัน  ผู้บริหารจะต้องน ามาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์  3. การสมัครสมาชิก  ผู้รับบริการสามารถ
รับข้อมูลข่าวสารของคู่แข่งขันได้ตลอดเวลา  ซึ่งผู้รับบริการอาจไปทดลองใช้บริการของคู่แข่งขันได้และ
ในที่สุดผู้รับบริการอาจไปใช้บริการของคู่แข่งขันท าให้กิจการเสียลูกค้าไป  การสมัครสมาชิกจึงเป็นการ
ผูกมัดและสร้างความสัมพันธ์กับผู้รับบริการอย่างหนึ่งเพื่อไม่ให้สูญเสียผู้รับบริการไป  แต่สิ่งส าคัญ
ที่ผู้บริการจะต้องท าคือการสร้างความแตกต่างเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับบริการที่เป็นสมาชิก
กับผู้รับบริการทั่วไปอย่างชัดเจน  4. การขายบัตรใช้บริการล่วงหน้า  ในการใช้บริการในแต่ละครั้ง  
ผู้รับบริการย่อมมีความต้องการได้รับค่าบริการในราคาพิเศษหรือต้องการให้ลดราคา  กิจการไม่ควรที่จะ
ลดราคา  แต่ควรขายบัตรการใช้บริการ  โดยให้ผู้รับบริการซื้อบริการไว้ล่วงหน้า  ซึ่งอาจจะเป็น 5 
หรือ 10 ครั้ง  แล้วน ามาใช้บริการภายในระยะเวลา 6 เดือนหรือ 1 ปี   

5. พนักงาน (People) พนักงาน ประกอบด้วย จ านวนบุคลากรทั้งหมดในองค์กรที่
ให้บริการ  ซึ่งรวมถึงเจ้าของกิจการ  ผู้บริหาร  พนักงานทุกระดับ  บุคลากรทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพใน
การให้บริการทั้งสิ้น  ซึ่งเจ้าของกิจการ  ผู้บริหารมีความส าคัญอย่างมากที่จะก าหนดนโยบายการ
ให้บริการ  ก าหนดหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับ  ก าหนดกระบวนการให้บริการ  
รวมถึงแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องการให้บริการ  ส่วนพนักงานผู้ให้บริการท าหน้าที่พบปะและให้บริการ
กับผู้รับบริการโดยตรงและพนักงานส่วนสนับสนุนท าหน้าที่สนับสนุนงานในด้านต่าง ๆ เพ่ือให้การ
บริการนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ 

6. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญเป็น
อย่างมาก  ซึ่งต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพและเครื่องมือที่ทันสมัยเพ่ือท าให้เกิดกระบวนการที่
สามารถส่งมอบการให้บริการที่มีคุณภาพแก่ผู้รับบริการได้  เนื่องจากกระบวนการในการให้บริการมี
หลายขั้นตอน  ในแต่ละขั้นตอนจะต้องมีการประสานการเชื่อมโยงกันเป็นอย่างดี หากขั้นตอนใด
ขั้นตอนหนึ่งไม่ดีเพียงขั้นตอนเดียวก็ย่อมท าให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ผู้รับบริการได้ 

7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ได้แก่ อาคารส านักงานของกิจการ
ให้บริการ  อุปกรณ์และเครื่องมือต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการ ลานจอดรถ เป็นต้น  
สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่ผู้รับบริการใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ  ซึ่งผู้รับบริการจะ
อาศัยสภาพแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งเพื่อเลือกใช้การบริการ  ฉะนั้น สิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพดูมีความหรูหราและสวยงามมากเพียงใด  การบริการก็น่าจะมีคุณภาพตามด้วยเช่นกัน     
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คอตเลอร์ (Kotler, 2003 อ้างถึงใน นีระนุช โชติพันธ์, 2555) ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) คือ ตัวแปรการตลาดที่สามารถควบคุมได้  ซึ่งน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือตอบสนองต่อ
ความจ าเป็นหรือความต้องการกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่ธุรกิจเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
โดยก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภค มีทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ ราคา 
คุณภาพ เครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้า เป็นต้น ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าหรือบริการหรือสถานที่
หรือความคิดก็ได้ แต่ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) สร้างคุณค่า (Value) ในมุมมองของผู้บริโภค จึง
จะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถซื้อหรือขายได้ 

2. ราคา (Price) คือ การก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่พึงต้องจ่ายหรือที่พึงจะได้รับ
เมื่อมีการซื้อหรือขาย โดยผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคาของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ซึ่งในการก าหนดราคาจะต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ได้ในมุมมองของลูกค้า  

3. สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) คือ ช่องทางการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการจากองค์กร
ไปสู่ตลาดเป้าหมาย เป็นกระบวนการกระจายสินค้า ได้แก่ การขนส่ง คลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้า 
วิธีการจัดจ าหน่ายโดยน าสินค้าไปสู่ผู้บริโภค เป็นต้น การเลือกวิธีการขายหรือการจ าหน่ายสินค้านั้น
มีความส าคัญมาก เพราะหลักในการเลือกวิธีการกระจายสินค้าไม่ใช่มีสถานที่จัดส่งสินค้าได้มากที่สุด  
แต่ขึ้นอยู่กับว่าสินค้านั้นคืออะไร กลุ่มลูกค้าเป้าหมายคือใคร อีกทั้งต้องค านึงถึงต้นทุนในการกระจายสินค้า
และเลือกท าเลให้เหมาะสมกับสินค้าด้วย    

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเพื่อเป็นการสร้าง
ความต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือการบริการ เป็นการจูงใจให้เกิดความ
ต้องการหรือเป็นการเตือนและย้ าเพ่ือให้เกิดความทรงจ าต่อผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ทัศนคติหรือพฤติกรรมการซื้อ 

5. พนักงาน (People) คือ บุคคลที่จะต้องพบกับลูกค้าหรือผู้ที่มาใช้บริการ เมื่อลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการมาติดต่อกับพนักงานโดยตรง ลูกค้าจะมีความคาดหวังว่าจะได้รับการตอบสนองต่อความ
ต้องการอย่างเป็นที่น่าพึงพอใจ เกิดความสะดวกสบาย พนักงานจึงเปรียบเสมือนภาพลักษณ์ของ
องค์กรในมุมมองของลูกค้าหรือผู้รับบริการ 

6. กายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence) คือ สถานที่ประกอบกิจการ  สภาพแวดล้อม 
เครื่องมือและอุปกรณ์ในการให้บริการ สิ่งเหล่านี้จะเป็นภาพลักษณ์การบริการของธุรกิจที่ลูกค้าสามารถ
รับรู้ได้ ดังนั้น ธุรกิจต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดความเชื่อมั่นว่าถ้าหากมาใช้บริการ
แล้วจะได้รับความพึงพอใจมากที่สุด 

7. กระบวนการในการให้บริการ (Process) เป็นขั้นตอนของการส่งมอบสินค้าหรือบริการ
ให้กับลูกค้า กระบวนการในการให้บริการต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้ามากที่สุด ลดขั้นตอน
การรอนาน 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจเพ่ือให้ประสบ
ความส าเร็จนั้น จะต้องพิจารณาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้วย ซึ่งมี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ลูกค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือเลือกใช้บริการ
กับใคร สิ่งที่ลูกค้าใช้ในการพิจารณาเป็นหลักคือ คุณค่าหรือคุณประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับเมื่อเทียบกับ 
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จ านวนเงินที่จ่าย ดังนั้น ธุรกิจจะต้องเสนอเฉพาะการบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
ได้อย่างแท้จริง 

2. ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรือจ านวนเงินที่ลูกค้ายินดีจ่ายส าหรับการบริการการนั้น
ต้องคุ้มค่ากับการบริการที่ลูกค้าจะได้รับ หากลูกค้ายินดีที่จะจ่ายในราคาสูงแสดงว่าลูกค้ามีความ
คาดหวังในการบริการนั้นสูงด้วย ดังนั้น การตั้งราคาค่าบริการต้องหาราคาที่ลูกค้ามีความยินดีที่จะจ่าย
ให้ได้ เพ่ือน าราคานั้นไปใช้ลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท าให้สามารถเสนอการบริการในระดับราคาที่ลูกค้า
ยอมรับได ้

3. ความสะดวก (Convenience) ลูกค้าจะเลือกใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะต้องสร้าง
ความสะดวกให้แก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล การไปใช้บริการ หากลูกค้า
ไม่สะดวกในการไปติดต่อเพ่ือใช้บริการ  ธุรกิจจะต้องสร้างความสะดวกให้กับลูกค้าด้วยการบริการถึงที่บ้าน
หรือบริการถึงที่ท างานของลูกค้า   

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าย่อมมีความต้องการที่จะได้รับข่าวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ  ในขณะเดียวกันลูกค้าก็ย่อมต้องการติดต่อกับธุรกิจเพ่ือให้ข้อมูลหรือความคิดเห็น
หรือข้อร้องเรียน  ธุรกิจต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อใช้ในการให้หรือรับข้อมูล
จากลูกค้า ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีทั้งหลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลยถ้าหากการสื่อสาร
ล้มเหลว 

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกค้าที่มาใช้บริการ  ไม่ว่าจะเป็นการบริการที่จ าเป็นหรือการบริการ
ที่ฟุ่มเฟือย ยกตัวอย่างเช่น การบริการด้านความงาม ซึ่งลูกค้าต้องการการเอาใจใส่และการดูแลอย่างดี
จากผู้ให้บริการตั้งแต่เริ่มก้าวเข้ามารับบริการจนถึงก้าวออกจากร้าน ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการในครั้งแรก
หรือไม่ว่าเป็นครั้งใดของการให้บริการก็ตามหรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานที่ให้บริการคนใดก็ตาม 

6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ลูกค้ามุ่งหวังที่จะได้รับการ
ตอบสนองต่อความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตัดผม ทรงผมที่ออกมาจะต้อง
ตรงกับความต้องการของลูกค้าหรือการเข้ารับการรักษาของผู้ป่วยไม่ว่าจะเข้ารักษาโรงพยาบาลใด
อาการป่วยจะต้องหาย ซึ่งในแต่ละธุรกิจแม้จะมีข้ันตอนในการให้บริการที่ซับซ้อนเพียงใด จะมีการจ้าง
พนักงานจ านวนมากเพียงใด  ลูกค้าจะไม่มีส่วนมารับรู้  รับรู้อย่างเดียวคือกระบวนการในการให้บริการ
ต้องสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพร่อง 

7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร เคาน์เตอร์
ให้บริการ ห้องน้ า สถานที่จอดรถ ป้ายประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ จะต้องสร้างความสบายตาและความ
สบายใจให้กับลูกค้า โดยเฉพาะลูกค้าที่มาใช้บริการประเภทหรูหราฟุ่มเฟือย สิ่งเหล่านี้จะต้องท าให้
ความทุกข์ใจหรือความไม่สบายใจบรรเทาเบาบางลง เช่น การนั่งฟังเพลงในร้านอาหาร ทุกสิ่งที่อยู่
ภายในร้านอาหารจะต้องสร้างความสบายใจให้กับลูกค้า   

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps นั้น เป็นมุมมองของผู้ขายที่ใช้ในการท ากิจกรรม
ทางการตลาด แต่ผู้ขายมีความจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับมุมมองของผู้ซื้อหรือเป็นสิ่งสะท้อนมาจาก 
7Ps คือ 7Cs ดังแสดงในตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps กับ 7Cs 
 

7Ps 7Cs 
1. ผลิตภัณฑ์ 1. คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ 
2. ราคา 2. ต้นทุน 
3. สถานที่จัดจ าหน่าย 3. ความสะดวก 
4. การส่งเสริมการตลาด 4. การติดต่อสื่อสาร 
5. พนักงาน 5. การดูแลเอาใจใส่ 
6. กายภาพและการน าเสนอ 6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
7. กระบวนการในการให้บริการ 7. ความสบาย 

 
ที่มา : ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, น. 81 – 82 

 
งานวิจัยครั้งนี้  ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี

เคมี เกษตร โดยใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (7 P) ของคอตเลอร์  (Kolter, 2003)  
ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์  ราคา  สถานที่จัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  พนักงาน  กายภาพและ
การน าเสนอ  กระบวนการในการให้บริการ  ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดเป็นเป็นปัจจัยภายในที่ธุรกิจ
สามารถควบคุมได้  สามารถเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและเป็น
เครื่องมือให้ธุรกิจสามารถด าเนินงานเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมายได้และสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค  ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้มากท่ีสุด 

 
2.4  การด าเนินธุรกิจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

ประวัติ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร เริ่มด าเนินธุรกิจเมื่อปี 2528 โดยคุณอนุชิต กิจเสรีกุล  

เป็นผู้จัดการห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ซึ่งมีนโยบายในการด าเนินธุรกิจผลิตและจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ได้แก่ ปุ๋ย อาหารเสริม ยาฆ่าแมลง ฮอร์โมนพืชและสารฆ่าหญ้า จ าหน่ายทั้ง
ปลีกและส่ง  ส่วนใหญ่จะเป็นการขายส่งให้กับร้านค้าที่ต่างจังหวัดตามภูมิภาคต่าง ๆ ได้แก่ ภาคเหนือ  
ภาคอีสาน  ภาคกลางและภาคใต ้ ผลิตภัณฑ์ที่ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  ผลิตในระยะแรกที่
เริ่มประกอบกิจการ คือ ปุ๋ย อาหารเสริม และยาฆ่าแมลง ในระยะต่อมาห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร
ได้ท าการผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทใหม่เพ่ิมขึ้นคือฮอร์โมนพืชและสารฆ่าหญ้า กลุ่มร้านค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด
กิจเสรีเคมีเกษตร มีทั้งร้านค้าประจ าและร้านค้ารายใหม่   

ผู้บริหารของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  ประกอบด้วย   
1. นายอนุชิต กิจเสรีกุล  ต าแหน่ง ผู้จัดการ   
2. นางปราณี กิจเสรีกุล  ต าแหน่ง รองผู้จัดการ 
พนักงานของบริษัท  มีทั้งหมด 10 คน แบ่งออกเป็นแผนก 4 แผนก ประกอบด้วย 
1. แผนกรับค าสั่งซื้อและบัญชี จ านวน 2 คน ท าหน้าที่ในการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า รับวางบิล

รับช าระเงิน  ลงรายการในรายงานและบันทึกบัญชี 
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2. แผนกผลิต จ านวน 4 คน ท าหน้าที่ในการผลิตผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรทุกชนิด ได้แก่ 
ปุ๋ย อาหารเสริม ยาฆ่าแมลง ฮอร์โมนพืช สารฆ่าหญ้า เป็นต้น 

3. แผนกขนส่ง จ านวน 2 คน ท าหน้าที่ในการจัดส่งผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรให้กับลูกค้า 
4. แผนกขาย จ านวน 2 คน ท าหน้าที่ในการหาลูกค้า โดยน าแคตตาล็อคผลิตภัณฑ์ทาง

การเกษตรไปเสนอขายให้กับลูกค้าในภูมิภาคต่าง ๆ 4 ภูมิภาค ประกอบด้วย  ภาคเหนือ  ภาคอีสาน  
ภาคกลาง  และภาคใต้ 

สินค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ได้แก่ ปุ๋ย อาหารเสริม ยาฆ่าแมลง ฮอร์โมนพืช
สารฆ่าหญ้า  เป็นต้น   

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร มีจุดมุ่งหมายในการด าเนินธุรกิจ โดยมุ่งเน้นการ
ถ่ายทอดความรู้ให้แก่ร้านค้า เกษตรที่เป็นลูกค้าหรือเอเยนต์ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  
เพ่ือแนะน าให้เกษตรมีความรู้ความเข้าใจ  ทราบถึงเทคนิคในการใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรได้อย่าง
ถูกต้องและมีความปลอดภัย 

ความรู้เรื่องปุ๋ย 
ประเภทของปุ๋ย (ส านักงานเกษตร) 
1. ปุ๋ยเคมี เป็นสารเคมีสังเคราะห์ที่ใช้ฉีดทางใบและใส่ทางดินเพ่ือเพ่ิมธาตุอาหารให้แก่พืช  

โดยธาตุอาหารหลักและธาตุอาหารรอง อาหารเสริมของพืชเป็นองค์ประกอบในปุ๋ยนั้น ตาม
พระราชบัญญัติปุ๋ย  พ.ศ.  2518  ก าหนดให้ผู้ผลิตปุ๋ยเคมีต้องระบุปริมาณธาตุรับรองไว้บนฉลาก  ซึ่งมี
ความหมายดังต่อไปนี้ 

1) ตัวแรกด้านซ้ายมือของสูตรปุ๋ย หมายถึง ประมาณไนโตรเจน (% N)      
2) ตัวที่สองหรือตัวกลาง หมายถึง ประมาณฟอสฟอรัสที่เป็นประโยชน์ (% P2O5) 
3) ตัวที่สามของสูตรปุ๋ย หมายถึง ประมาณธาตุโพแทสเซียมที่ละลายน้ าได้ (% K2O) 

2. ยาปราบวัชพืช เป็นสารไกลไฟเซทที่ใช้ผสมน้ าฉีดฆ่าหญ้าทุกชนิด เป็นยาดูดซึมจากใบลงไป
ถึงรากพืช ใช้เวลาประมาณ 3 – 5 วัน หญ้าจะตายแห้ง 

3. ฮอร์โมนพืช เช่น สารออกซิน ไธอามีน polysaccharide ท าให้พืชเจริญเติบโตเร็ว  
แข็งแรง ต้านทางโรคพืช 

4. ธาตุอาหารเสริม ประกอบด้วย แคลเซียม โบรอน เป็นอาหารพืช ช่วยให้พืชเพ่ิมผลผลิต
ได้รูปทรง ไม่แตกง่าย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ท าการวิจัยเฉพาะสินค้า 4 ประเภท ได้แก่ ปุ๋ยเคมี ยาปราบวัชพืช  
ฮอร์โมนพืชและอาหารเสริมพืชที่มีการจ าหน่ายเท่านั้น 

 
2.5  ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2539)  กล่าวไว้ว่า  ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ  อายุ  
ขนาดครอบครัว  สถานภาพครอบครัว  รายได้  อาชีพ  การศึกษา  สิ่งเหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ใน
การแบ่งส่วนการตลาด  ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นสิ่งที่ส าคัญและสถิติที่สามารถวัดได้ของ
ประชากรจะเป็นตัวก าหนดตลาดเป้าหมาย  ในขณะที่ลักษณะทางด้านจิตวิทยาและสังคม  วัฒนธรรม  
จะอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเพียงเท่านั้น   ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์
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จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย  อีกทั้งยังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปร
อ่ืน ๆ  ซึ่งตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ  มีดังนี้   

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์แต่ละผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  นักการตลาดจึงได้น าประโยชน์จากอายุมาเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของส่วนตลาด  นักการตลาดได้ท าการค้นหาความต้องการของตลาด
ส่วนเล็ก  โดยการมุ่งความส าคัญท่ีตลาดอายุส่วนนั้น 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน  นักการตลาดจึงควร
ศึกษาตัวแปรกนี้อย่างรอบคอบ  เพราะปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค  
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจจะมีสาเหตุมาจากการที่สตรีที่ท างานมีมากขึ้น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) จากอดีตจนถึงปัจจุบัน ลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายที่ส าคัญในการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความส าคัญมากยิ่งขึ้นใน
ส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค  นักการตลาดจะให้ความสนใจในจ านวนและลักษณะของบุคคลใน
ครัว เรือนที่ ใช้สินค้าตัวใดตัวหนึ่ งและยังให้ความสนใจในการพิจารณาถึงลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์  โครงสร้างด้านการสื่อสารที่เก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสม 

4. รายได้  การศึกษา  อาชีพและสถานภาพ  (Income, Education, Occupation and 
Status)  เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการก าหนดส่วนตลาด  โดยทั่วไปนักการตลาดจะให้ความสนใจ
แก่ผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย  แต่อย่างไรก็ตาม  ครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและครอบครัวที่มีรายได้
ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่  ปัญหาส าคัญในการก าหนดส่วนแบ่งทางการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้
เพียงอย่างเดียวก็คือ  รายได้จะเป็นตัวบ่งชี้ถึงการมีความสามารถหรือไม่มีความสามารถในการจ่าย
ช าระค่าสินค้า  ในขณะเดียวกัน  การเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงผู้บริโภคอาจจะถือเกณฑ์ของรูปแบบ
ในการด ารงชีวิต  รสนิยม  ค่านิยม  อาชีพ  การศึกษา  เป็นต้น  แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่นิยมใช้
บ่อยมาก  นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์หรือ
ตัวแปรด้านอ่ืน ๆ  เพ่ือให้การก าหนดตลาดเป้าหมายมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  ยกตัวอย่างเช่น  
ประชากรกลุ่มที่มีรายได้สูงที่มีอายุต่าง ๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ  ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยม
ใช้กันมากยิ่งขึ้น  โดยเกณฑ์รายได้อาจจะมีเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและเกณฑ์อาชีพร่วมกัน 

Belch & Belch (2005 อ้างถึงใน อัจฉรา นพวิญญูวงศ์, 2550) งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษา
ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่  อายุ  อาชีพ  รายได้  โดยน าตัวแปรมาเชื่อมโยงกับความความ
ต้องการพฤติกรรมการตัดสินใจ  อัตราการใช้สินค้าผู้บริโภค  ซึ่งสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิภาพต่อการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย  สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่าง
ใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุเชิงผล  สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 

1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน  
ยกตัวอย่างเช่น  กลุ่มวัยรุ่นจะชอบลองของที่แปลกใหม่  ชอบสินค้าประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุ
จะสนใจในสินค้าที่เก่ียวกับการรักษาสุขภาพ  หากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกัน  สามารถแบ่งออกได้ดังนี้ 

1.1 กลุ่มวัยกลางคนจนถึงกลุ่มผู้สูงอายุคือ กลุ่มบุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป กลุ่มนี้
ปัจจุบันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคสินค้าหรือบริการจากยุคที่ผ่านมา กล่าวคือจะมีอ านาจใน
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การตัดสินใจต่อการบริโภคมากกว่าเมื่อก่อน  เนื่องจากมีรายได้  การวางแผนการลงทุนที่ดี  มีความ
ทันสมัย  รับฟังข่าวสารอย่างสม่ าเสมอ  กลุ่มวัยกลางคนจนถึงกลุ่มผู้สูงอายุจะมีแนวโน้มในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากประสบการณ์  มีความเชื่อมั่นในตนเองมากกว่าการเชื่อข้อมูลจาก
ภายนอก  เช่น  การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย  ซึ่งส่วนใหญ่อิทธิพลของบุคคลในครอบครัวจะมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของบุคคลในกลุ่มนี้ต่ ามาก  กล่าวคือกลุ่มวัยกลางคนจนถึงกลุ่ม
ผู้สูงอายุจะมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนรู้จักและเป็นตรายี่ห้อที่คุ้นเคยมากกว่าที่จะ
ยอมรับสิ่งใหม่ ๆ  นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มนี้มีความอ่อนไหวต่อเรื่องราคาในระดับต่ า  โดยมีความยินดี
ที่จะจ่ายแพงขึ้นส าหรับสินค้าหรือบริการที่ดีข้ึน 

1.2 กลุ่มหนุ่มสาวถึงวัยกลางคนคือ  ผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 – 45 ปี คนกลุ่มนี้มีเหตุผลในการ
ใช้จ่ายมากขึ้น  ไม่ค่อยยึดติดต่อตราสินค้าที่หรูหราหรือมีราคาแพง  กลุ่มนี้มีพฤติกรรมที่น่าสนใจคือ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามยี่ห้อของตนเอง  มองสินค้าหรือบริการที่มีตรายี่ห้อที่ถูกกว่าตราสินค้า
หรือบริการที่มียี่ห้อหรูหราที่นิยมใช้กันในกลุ่มของคนมีเงิน  ซึ่งส่วนหนึ่งอาจจะเป็นเพราะมีอ านาจใน
การซื้อที่ไม่เพียงพอ  แต่สิ่งที่บุคคลกลุ่มนี้แสดงออกมาไม่ได้อยู่ในลักษณะที่มีปมด้อยแต่มีความ
พยายามสร้างแนวโน้มว่าตรายี่ห้อที่ตนเองเลือกเป็นตัวแทนของความทันสมัย  สร้างความรู้สึกเชิงลบ
กับตรายี่ห้อท่ีหรูหราว่าเป็นเรื่องไร้สาระของกลุ่มคนรวย 

1.3 กลุ่มวัยรุ่นคือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 13 – 22 ปี บุคคลกลุ่มนี้ค่อนข้างมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่สูง  ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้างสั้น  ไม่ค่อยมีความ
รอบคอบในการตัดสินใจซื้อเนื่องจากรายได้โดยส่วนใหญ่จะได้มาจากผู้ปกครอง  วัยรุ่นมักจะมี
พฤติกรรมการรวมตัวกันเป็นกลุ่ม  โดยสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อกันและกันในการสร้างค่านิยม  
รูปแบบแนวความคิดท่ีแปลกใหม่  เช่น  การแต่งตัว  สถานที่  การท่องเที่ยว  รวมถึงชนิดหรือตรายี่ห้อ
ของสินค้าหรือบริการที่จะซื้อ  ดาราวัยรุ่นที่ชื่นชอบทั้งดาราไทยและดาราต่างประเทศมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคมาก เพราะเพศที่
แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ  การรับรู้  การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน  โดย
ส่วนใหญ่จะเกิดจากพฤติกรรมการเลี้ยงดู  การปลูกฝังนิสัยมาตั้งแต่เด็ก ๆ โดยเฉพาะประเทศไทยที่ มี
พฤติกรรมการเลี้ยงดูเด็กผู้ชายกับเด็กผู้หญิงที่มีความแตกต่างกันเป็นอย่างมาก ซึ่งเด็กผู้ชายจะถูกเลี้ยงดู
ให้มีความกล้าแสดงออก  มีความรับผิดชอบเพ่ือที่จะได้เป็นหัวหน้าครอบครัวต่อไป  ในขณะที่
เด็กผู้หญิงจะถูกเลี้ยงดูให้เป็นผู้ที่มีลักษณะสงบเสงี่ยม  เป็นผู้ตามหรือเป็นภรรยาที่ดี  ท าให้พฤติกรรม
ของเด็กผู้หญิงไม่ค่อยกล้าแสดงความคิดเห็น  จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าในสังคมไทย  เพศชายจะมี
อ านาจหรือแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในครอบครัวมากกว่าเพศหญิง  โดยเฉพาะ
สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า  ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมและวัฒนธรรมไปบ้าง
แต่ก็ยังคงมีความแตกต่างกันในพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของเพศชายและเพศหญิงอยู่ไม่น้อย 

3. สถานภาพการสมรส (Status) สถานภาพสมรส  โสด  หย่าร้างหรือเป็นหม้าย  โดยตั้งแต่
อดีตจนถึงปัจจุบันเป้าหมายที่ส าคัญในการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด  และมี
ความส าคัญมากยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวข้องกับหน่วยผู้บริโภค  ท าให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน  เช่น  บุคคลที่มีสถานภาพหย่าร้างหรือเป็นหม้ายมักจะเลือกแต่งตัว
ด้วยเสื้อผ้าที่หรูหรา  มีความทันสมัย 
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4. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงจะมีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ า เนื่องจากผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะมี
อาชีพที่สามารถสร้างรายได้ที่สูงกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ า จึงท าให้มีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพท่ีดี 

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลมีความจ าเป็นและมีความต้องการต่อสินค้า
หรือบริการที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น เกษตรกรหรือชาวนามักจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความจ าเป็น
ต่อการครองชีพ โดยส่วนใหญ่มักจะเป็นสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวกับปัจจัยการผลิต ส่วนพนักงาน
ที่ท างานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือสร้างเสริมบุคลิกภาพ  ข้าราชการ
มักจะซื้อสินค้าหรือบริการเท่าที่จะเป็น  นักธุรกิจมักจะซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดี
ให้กับตนเอง  เป็นต้น  นักการตลาดจึงต้องศึกษาว่าสินค้าหรือบริการของธุรกิจเป็นที่ต้องการของ
บุคคลกลุ่มอาชีพใด  เพ่ือจะได้จัดเตรียมสินค้าหรือบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของบุคคลกลุ่มนี้
ได้อย่างเหมาะสม 

6. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumsfances)  สถานภาพ
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะมีผลกระทบต่อตราสินค้าหรือบริการในการตัดสินใจซื้อ  สถานภาพเหล่านี้  
ประกอบไปด้วย  รายได้  การออม  อ านาจการซื้อ  ทัศนคติที่เกี่ยวกับการจ่ายเงิน  นักการตลาด
จะต้องสนใจแนวโน้มรายได้ส่วนบุคคล  เนื่องจากรายได้มีผลกระทบต่ออ านาจการซื้อ  ซึ่งบุคคลที่มี
รายได้ต่ าจะมุ่งซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความจ าเป็นต่อการครองชีพเท่านั้นและมีความรู้สึกไวต่อราคามาก
ส่วนบุคคลที่มีรายได้สูงจะมุ่งซื้อสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพดี  มีราคาสูง  โดยมุ่งเน้นที่ภาพพจน์ของ
ราคาสินค้าเป็นหลัก 

ตัวแปรด้านการศึกษา  อาชีพ  รายได้  มีแนวโน้มที่สัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด  มีความสัมพันธ์
ในเชิงเหตุเชิงผล  เช่น  บุคคลที่มีระดับการศึกษาที่สูงมักจะมีโอกาสในการเลือกอาชีพที่สามารถสร้าง
รายได้ที่สูงกว่าบุคคลที่มีระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า  เป็นต้น    

 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6.1  งานวิจัยในประเทศ  

กมลรัตน์  สวัสดี  (2553)  ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในการเลือกใช้บริการเที่ยวบินภายในประเทศของบริษัท การบินไทย จ ากัด
(มหาชน)  เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง  จ านวน  375  ราย  วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่าง 
31 – 40 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาโท  อาชีพลูกจ้าง  พนักงานบริษัทเอกชน  รายได้ต่อเดือน 
25,000 – 40,000 บาท  ความถี่ในการเดินทางปีละไม่เกิน 3 ครั้ง  ค่าใช้จ่ายในการเดินทางโดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง  4,001 – 6,000 บาท  รับทราบข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์  มีวิธีการส ารองที่นั่งผ่านส านักงาน
ขายบัตรโดยสาร  ช าระค่าบัตรโดยสารด้วยเงินสดหรือบัตรเครดิต ณ ส านักงานขาย  ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีระดับความส าคัญมากที่สุด  รองลงมาคือช่องทางการจัดจ าหน่าย  
บุคลากร  สิ่งน าเสนอทางกายภาพ  กระบวนการให้บริการ  การส่งเสริมการตลาดและราคา 

สมใจ  วัชระธ ารงกุล  (2553)  ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านเสริมสวยในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดสระบุรี  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสม
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ทางการตลาดบริการของร้านเสริมสวยในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดสระบุรี  จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือผู้ใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดสระบุรี  จ านวน 
388 คน  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ  ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ก าหนดค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  และ  0.05  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
มีอายุระหว่าง 21 – 40 ปี  สถานภาพสมรส  มีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพ
รับจ้างหรือลูกจ้าง  รายได้เฉลี่ยระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท  มีการใช้บริการบ่อยที่สุดคือสระ  ไดร์  
ตัด  และซอย  ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านเสริมสวย
ในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดสระบุรี  ในระดับมาก  โดยผู้ใช้บริการที่มีเพศและอาชีพแตกต่างกัน
ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

สกล  สุวรรณรัตน์  (2553)  ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการซื้อที่อยู่อาศัยประเภทบ้านมือสองของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมและต้องการทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทบ้านมือสองของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต  น าผลที่ได้จากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนประกอบธุรกิจที่อยู่อาศัยประเภทบ้านมือสองในจังหวัดภูเก็ต  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย  ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  ค่าความถี่  ค่าร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติไคสแควร์  และการวิเคราะห์
ค่าความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOWA  โดยใช้ค่าสถิติ F- test  เพื่อหาความสัมพันธ์
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการ
ซื้อที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว  มีพ้ืนที่ขนาด 25 – 50 ตารางวา  ที่ระดับราคา  1,000,001 – 
2,000,000  บาท  เหตุผลการซื้อที่อยู่อาศัยพิจารณาจากแบบบ้านที่ตรงตามความต้องการ  ญาติ พี่น้อง
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  โดยจะซื้อที่อยู่อาศัยเมื่อมีหน้าที่การงานที่มั่นคง  โดยใช้ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อระหว่าง 1 – 3 เดือน  ทราบข้อมูลจากเว็บไซด์  มีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยในย่านธุรกิจ  
อยู่ติดถนนใหญ่  ต้องการให้ผู้ประกอบการให้บริการชมสถานที่จริงและตัดสินใจเลือกซื้อโดยพิจารณาจาก
ปัจจัยด้านคุณภาพของบ้านที่จะซื้อ  การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคามากที่สุด  รองลงมาคือปัจจัยด้าน
บุคลากร  ด้านผลิตภัณฑ์  ตามล าดับ  ส่วนปัจจัยด้านสถานที่  ท าเลที่ตั้ง ให้ความส าคัญในระดับมาก  
โดยปัจจัยย่อยที่ให้ความส าคัญเป็นอันดับแรกคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญในระดับมากคือ ด้าน
รูปแบบของบ้านตรงกับความต้องการ  ด้านราคา ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดคือ ด้านค่าใช้จ่าย
ส่วนกลาง  ด้านสถานที่  ท าเลที่ตั้ง ให้ความส าคัญในระดับมากคือ การให้บริการพาไปดูสถานที่จริงได้  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญในระดับมากคือ ผู้ขายออกค่าธรรมเนียมการโอนให้  ด้าน
บุคลากรหรือพนักงานขาย ให้ความส าคัญในระดับมากคือ เพ่ือนบ้าน ผู้อยู่อาศัยบริเวณใกล้เคียงเป็น
มิตรกัน  ด้านกระบวนการ ให้ความส าคัญในระดับมากคือ สามารถเข้าอยู่ได้ทันที  และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ให้ความส าคัญในระดับมากคือ ถนนทางเข้ากว้างขวางและอยู่ในสภาพดี 
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อัมพิกา  ลักษมีเศรษฐ  (2554)  ท าการศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการเลือกร้านจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง  จังหวัดชัยภูมิ  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมและความต้องการ  รวมทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค  เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนาเพ่ิม
ยอดจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ให้แก่เจ้าของกิจการ  เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้ซื้อ
รถจักรยานยนต์ในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดชัยภูมิ  จ านวน 400 ราย  ผลการศึกษา  พบว่า  พฤติกรรม
การซื้อรถจักรยานยนต์  ร้อยละ 47.3  ซื้อรถจักรยานยนต์เป็นคันที่  2  พฤติกรรมการซื้อ
รถจักรยานยนต์  ร้อยละ 68.0  ซื้อรถจักรยานยนต์เป็นเงินผ่อน  พฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์  
ร้อยละ 75.8  นิยมซื้อรถจักรยานยนต์ยี่ห้อฮอนด้า  พฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์  ร้อยละ 61.5  
ต้องการซื้อรถจักรยานยนต์ขนาด 100 – 115 ซีซี  และอีกร้อยละ 63.0 มีความพึงพอใจต่อข้อเสนอที่ได้รับ
เช่น  การแจกของแถม  การรับรู้แหล่งข้อมูลข่าวสาร  พบว่า  ร้อยละ 51.8  ผู้ซื้อรถจักรยานยนต์รับรู้
ข่าวสารจากเพ่ือน  ญาติ  และผู้ร่วมงาน  ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจมากที่สุดคือ  รถมีคุณภาพ  การให้ส่วนลดเมื่อซื้อตามเงื่อนไข  การต่อรองราคาและเงื่อนไขได้  
การบริการเช่าซื้อหรือผ่อนช าระ  พนักงานผู้ให้บริการให้บริการแก่ลูกค้า เท่าเทียมกันทุกรายและ
ให้บริการด้วยความเต็มใจ ให้ความช่วยเหลือลูกค้าตลอดเวลา  ส าหรับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัญหา  
เช่น  พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าไม่เท่าเทียมกันทุกราย  การเสนอให้มีการเช็ครถฟรีทุก ๆ 3 เดือน  
รวมถึงการประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจน  ดังนั้น  จึงมีการก าหนดแนวทางการพัฒนา 5 แนวทาง  
ประกอบด้วย  1. ด้านสินค้าและบริการ  โดยจัดเตรียมรถที่หลากหลายยี่ห้อ  หลากหลายรุ่นเพ่ือ
บริการลูกค้าให้ลูกค้าได้เลือกอย่างหลากหลาย  2. ด้านราคา  โดยการให้ส่วนลดแก่ลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ตามเงื่อนไข  ซึ่งมีการระบุเงื่อนไขการซื้อไว้อย่างชัดเจน  3. ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยมีการ
ประชาสัมพันธ์มากขึ้นเกี่ยวกับรายละเอียดการเช่าซื้อ  รวมถึงเงื่อนไขในการผ่อนช าระท่ีชัดเจน  4. ด้าน
บุคลากร  มีการจัดอบรมบุคลากรให้มีใจรักในงานบริการ รักองค์กรและมีความซื่อสัตย์  และ 5. ด้าน
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  โดยการจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าและมีการจัดแผนกลูกค้าสัมพันธ์      

ปวีณา  วงศ์งามใส  (2554)  ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ผลต่อลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดที่ร้านคาเฟ่อเมซอน ณ 
สถานีบริการน้ ามัน ปตท.  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือผู้ที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอน  สถานีบริการน้ ามัน ปตท.  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  อย่างน้อย 
1 ครั้ง  จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย  วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  ผลการศึกษาพบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่า  21 – 31 ปี  มีวุฒิการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001 – 20,000 บาท  
ประเภทของกาแฟสดที่เลือกซื้อบ่อยคือกาแฟเย็นเอสเพรสโซ่  ประเภทของเครื่องดื่มที่เลือกซื้อคือชา  
ขนม/อาหารว่างที่เลือกซื้อบ่อยที่สุดคือเค้ก  สถานที่ใช้บริการในการซื้อกาแฟสดคือร้านกาแฟของ
ผู้ประกอบการท้องถิ่น  จ านวนครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟสดใน 1 สัปดาห์คือ  1 - 2 ครั้ง  วันที่มาใช้
บริการร้านกาแฟสดคือวันจันทร์ถึงวันศุกร์  ช่วงเวลาที่มาใช้บริการร้านกาแฟสดเป็นส่วนใหญ่ คือ 
08.00 – 12.00 น.  ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟสดต่อครั้งต่อคนคือ 50 – 100 บาท  ผู้ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดมากที่สุดคือตนเอง  จ านวนคนที่เข้ามาใช้
บริการร้านกาแฟสดในแต่ละครั้งคือ 2 คน  โดยส่วนใหญ่ซื้อกลับบ้าน  เหตุผลในการซื้อกาแฟสดที่ร้าน
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คาเฟ่อเมซอนเนื่องจากติดใจรสชาติ  ผลการศึกษาทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ร้านอเมซอน ณ สถานีบริการน้ ามัน ปตท.  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญที่มีค่าเฉลี่ย
ในระดับมากคือ  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ราคา  บุคลากร  กระบวนการให้บริการ   การสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ  ผลิตภัณฑ์  ตามล าดับ  ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญ
ในระดับปานกลาง  โดยด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือรสชาติของกาแฟและ
เครื่องดื่มอ่ืน ๆ และความสม่ าเสมอของรสชาติกาแฟและเครื่องดื่ม  ด้านราคาให้ความส าคัญที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือติดป้ายบอกราคาชัดเจน  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือมีที่จอดรถที่เพียงพอ  ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการจัด
รายการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลพิเศษที่น่าสนใจ  ด้านบุคลากรให้ความส าคัญที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือมารยาทและมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้
ความส าคัญที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือภายในร้านมีความสวยงามและสะอาด  และด้านกระบวนการให้
ความส าคัญที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเวลา เปิด – ปิด สะดวกต่อการใช้บริการ 

พิชญดา  ลือชา  (2554)  ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารและผับในเขตต าบลบ้านดู่  อ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงราย  
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคท่ีบริการร้านอาหารและผับ จ านวน 384 ราย
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  ค่าสถิติท่ีใช้คือ  ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่าง 20 – 25 ปี  
มีอาชีพนักเรียน  นักศึกษา  รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า  ผู้บริโภครู้จักร้านเพราะเพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน าและเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการคือ 
ดนตรีไพเราะ  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารและผับโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  ปัจจัยที่ให้ความส าคัญมากที่สุดคือด้านบุคคล  
รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์  ส่วนปัจจัยที่ให้ความส าคัญต่ าที่สุดคือการส่งเสริมการตลาด  ส าหรับการ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการจ าแนกตามปัจจัยของผู้บริโภคพบว่า  เพศ  อายุ  
อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน  เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า  ผู้บริโภคให้ความส าคัญแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05  คือ 
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและบุคคลที่แตกต่างกัน  
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญด้านบุคคลที่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกันให้ความส าคัญด้านราคา  บุคคล  กระบวนการที่แตกต่างกัน  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับอาชีพ  รายได้ต่อเดือน พบว่า ความส าคัญด้านบุคคล
ขึ้นอยู่กับอาชีพและความส าคัญด้านราคาขึ้นอยู่กับรายได้ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

ปริฉัตร  วงศ์ปัจฉิม  (2554)  ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของลูกค้าในเขตเทศบาลนครขอนแก่น  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น  และเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต จ าแนกตามเพศ  
อายุ  สถานภาพ  บทบาทในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  เครื่องมือ
ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย ที่อาศัยอยู่ในเขต
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เทศบาลนครขอนแก่น  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  ค่าร้อยละ  การแจกแจงค่าความถี่  
ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การทดสอบค่า t-test  การทดสอบค่า F-test  การหาค่าความ
แปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศ  บทบาท
ในครอบครัว  ระดับการศึกษา  และอาชีพแตกต่างกัน  มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตไม่แตกต่างกัน  ส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ  สถานภาพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  ผลิตภัณฑ์  ราคา  และลักษณะทางกายภาพของการบริการ  
แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วรรณิศา  ธีรธรรมธาดา  (2554)  ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบริการออกก าลังกาย  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจ
ในการเลือกใช้บริการของสถานบริการออกก าลังกายจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสถานบริการออกก าลังกาย
และศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้
บริการของสถานบริการออกก าลังกาย  กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้บริการวัยท างาน  อายุระหว่าง 15 – 59 ปี  
ที่เป็นสมาชิกของสถานบริการออกก าลังกายที่ใดที่หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 ราย  ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปี  สถานภาพโสด  การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  มีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 35,000 บาท  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสถานบริการออกก าลังกายมากที่สุดก็คือด้านบุคลากร  
รองลงมาคือด้านการส่งเสริมการตลาด  ลักษณะทางกายภาพ  ราคา  การจัดจ าหน่าย  ผลิตภัณฑ์และ
กระบวนการตามล าดับ  ส าหรับการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการของสถานบริการออกก าลังกาย
จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  พบว่า  ลูกค้าที่มีลักษณะประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย  เพศ  
อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ในการเลือกใช้บริการของสถานบริการออกก าลังกายที่ไม่แตกต่างกัน  จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการของสถานบริการออกก าลังกายมากที่สุด
ก็คือด้านผลิตภัณฑ์  รองลงมาเป็นด้านกระบวนการ  แต่พบว่าปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการ
เลือกใช้บริการของสถานบริการออกก าลังกายคือด้านบุคลากร  การจัดจ าหน่าย  กายภาพ  ราคาและ
การส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับสถิติ  0.05 

สิริพร  ปวนค ามา  (2555)  ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของลูกค้าในการใช้บริการสินเชื่อของบริษัทสินเชื่อส่วนบุคคลภายใต้การก ากับธนาคาร
แห่งประเทศไทยในอ าเภอเมืองล าพูน  เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ใช้บริการสินเชื่อ
ส่วนบุคคล  จ านวน 300 ราย  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่าง 26 – 30 ปี  สภาพภาพโสด  ประกอบอาชีพ
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 -20,000 บาท
โดยส่วนใหญ่มีบัตรสมาชิกหรือใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล  เช่น  บัตรอิออน ธนสินทรัพย์ (ไทยแลนด์)  
ลักษณะการใช้มากที่สุดคือใช้เป็นประจ า  ส่วนใหญ่ใช้จ่ายเกี่ยวกับการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 
ได้แก่  ตู้เย็น  โทรทัศน์  เป็นต้น  เหตุผลที่เลือกใช้บริการมากที่สุดคือการซื้อสินค้ากรณีไม่มีเงินสด
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เพียงพอ  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแต่ละด้านที่มีค่า เฉลี่ยสูงสุดคือ  ด้านผลิตภัณฑ์
สามารถผ่อนช าระขั้นต่ าได้  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีพนักงานไปให้บริการรับสมัครสมาชิก
โดยตรง  ด้านการส่งเสริมการตลาดมีป้ายบอกราคาสินค้าและรายละเอียดเกี่ยวกับการผ่อนช าระ ณ 
สถานทีจ่ัดวางสินค้า  ด้านบุคลากรพนักงานจุดช าระเงินให้บริการด้วยความรวดเร็ว  ด้านกระบวนการ
มีขั้นตอนการรับสมัครที่ไม่ยุ่งยาก  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพพ้ืนที่จุดบริการ
มีขนาดเหมาะสมกับผู้มาใช้บริการ  

กาญจนา  วัฒนากูล  (2555)  ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ผลต่อนักลงทุนในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้า  โดยมี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อนักลงทุนในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ในการลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้า  เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม  
จ านวน 270 ชุด  จากนักลงทุนที่มีประสบการณ์การลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้าในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่  ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูล  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
คือเพศชาย  สถานภาพสมรส  อายุระหว่าง 36 – 45 ปี  ประกอบอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัวหรือ
เจ้าของกิจการ  รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001 – 45,000 บาท  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
พฤติกรรมในการลงทุนส่วนใหญ่ลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้าสัญญาละ 10 บาท  ส าหรับผู้ที่ลงทุน
เฉพาะสัญญาละ 50 บาทจะถือครองเพียงครั้งละ 1 สัญญาและส าหรับผู้ที่ลงทุนเฉพาะสัญญาละ 10 บาท
จะถือครองครั้งละ 2 – 5 สัญญา  ซึ่งนอกจากจะลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้าแล้วยังมีการ
ลงทุนในเงินฝากธนาคาร  เหตุผลในการลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้าเพราะมีความต้องการ
เก็งก าไรในระยะสั้น  โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจในการซื้อขายและให้เจ้าหน้าที่ด้านการตลาดเป็นผู้ให้
ข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในการลงทุน  มีสถานะซื้อขายเมื่อราคาทองค าแกว่งตัวขึ้นหรือลงอย่าง
รุนแรง  โดยถือครองสัญญาตั้งแต่เริ่มเปิดสถานะจนปิดสถานะใช้เวลานาน 1 – 2 สัปดาห์  ลงทุนใน
สัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้าระหว่าง 1 – 3 เดือนต่อครั้งและจะมีการสั่งซื้อขายทางโทรศัพท์  
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้า
ในระดับสูงสุดคือ  ปัจจัยด้านบุคลากร  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  กระบวนการ  ผลิตภัณฑ์  ตามล าดับ  
ส่วนปัจจัยที่มีผลระดับปานกลางคือ  ลักษณะทางกายภาพ  ราคา  การส่งเสริมการตลาด  ตามล าดับ 

2.6.2  งานวิจัยต่างประเทศ 
The Chan of Effect from Brand Performance: The Role of Brand Loyalty 

(Arjun Chaudhuri & Morris B.holbrook: Journal of Marketing, 2001) ศึกษาเรื่องความ
จงรักภักดีในตราสินค้า  โดยศึกษาถึงความจงรักภักดีในการซื้อ  ทัศนคติมีความสัมพันธ์ กับความเชื่อ
ในตราสินค้า  ตลอดจนผลกระทบต่อการปฏิบัติการของตราสินค้า  ซึ่งท าการศึกษาทั้งหมด 107 ตราสินค้า
และเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย  ผู้ที่ถูกกระตุ้นด้วยตราสินค้าและตราสินค้าใหม่ ๆ จะเป็น
ตัวกระตุ้นที่เหมาะสม  มีความสอดคล้องกับตัวสินค้า  ฉะนั้น  ตราสินค้าต้องแยกประเภทสินค้าออกเป็น
กลุ่ม ได้แก่ Product - Level กับ Brand – Level ซึ่งในการจัดกลุ่มให้ค านึงถึงตราสินค้า  ผลการวิจัย  
พบว่า  ความเชื่อในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้า  มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้า  ผลกระทบจากตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าและมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า  ซึ่งความจงรักภักดีในการซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการสร้างส่วนแบ่ง
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ทางการตลาดให้เพ่ิมขึ้น  และทัศนคติความจงรักภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ทางด้าน
ราคา   

Raffaele (2002) ท าการศึกษาเรื่อง  แรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าในประเทศ
อิตาลี  ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ของผู้บริโภค  พฤติกรรมผู้บริโภคขึ้นอยู่กับความต้องการของ
ผู้บริโภคและแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  ผู้บริโภคต้องมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ  โดย
พิจารณาจากสินค้าที่มีความแตกต่างกันด้านราคา  คุณภาพ  การบริการเสริมต่าง ๆ  ประกอบเข้าด้วยกัน
รวมถึงการแสวงหาข้อมูลต่าง ๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น 

Singh (2003) ได้ท าการศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมผู้บริโภคและหลักการบริหารบริษัทใน
สิ่งแวดล้อมของกลยุทธ์การค้าปลีกที่เปลี่ยนแปลง  ผลการศึกษาพบว่า  การแข่งขันทางการตลาดให้
ความส าคัญกับห้างสรรพสินค้าที่มีสินค้า  ราคาและนโยบายที่เหมือนกันเท่านั้น  พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปเมื่อผู้แข่งขันมีการจ าหน่ายสินค้าราคาถูกเข้าสู่ตลาด  ห้างซุปเปอร์มาร์เก็ต
ให้ข้อมูลผู้บริโภคของบริษัทเองเพ่ือท าการแข่งขันกับผู้ค้ารายใหม่ ๆ และผู้ค้าปลีกให้ข้อมูลผู้บริโภค
เพ่ือใช้ในการพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคประจ า 

Chen (2004) ท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด  ผลการวิจัย
พบว่า  การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาจะไม่เกิดประโยชน์เลย  หากลูกค้ารับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ในระดับที่เท่าเทียมกัน  ซึ่งควรใช้กลยุทธ์การโฆษณาที่เน้นหนักถึงตราสินค้าที่มีชื่อเสียงจะ
ดีกว่า  โดยจะต้องท าการศึกษาถึงความถี่และจังหวะช่วงเวลาในการใช้กลยุทธ์การโฆษณาที่สอดคล้อง
กันด้วย 

Kolter & Amstrong  (2004)  ท าการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษา
พบว่า  กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  มี 5 ขั้นตอน  ประกอบด้วย  ตระหนึกถึงความ
ต้องการ  เสาะหาข้อมูล  ประเมินทางเลือก  ตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมหลังการซื้อ  ซึ่งกระบวนการ
ในการซื้อค่อนข้างจะมีความยาวนานกว่าการซื้อจริงเกิดขึ้นและต่อเนื่องไปถึงหลังการซื้อ ดังนั้น  
นักการตลาดจึงควรมุ่งที่กระบวนการในการซื้อมากกว่าที่จะมุ่งการตัดสินใจซื้อเพียงอย่างเดียว  ซึ่ง
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยผ่านกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอนทุกครั้ง  แต่การซื้อเท่าที่จ าเป็นอาจจะข้าม
ขั้นตอนไปบางขั้นตอน  เช่น  การซื้อยาสีฟันของตราสินค้าที่ใช้เป็นประจ า  ผู้บริโภคจะตระหนึกถึง
ความต้องการและตัดสินใจซื้อโดยข้ามขั้นตอนเกี่ยวกับการเสาะหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก  
เป็นต้น  ถึงอย่างไรก็ตาม  นักการตลาดก็ยังคงใช้แบบจ าลองนี้  เนื่องจากแบบจ าลองนี้จะแสดงถึงสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องน ามาพิจารณาทั้งหมดเมื่อตกอยู่ในสถานการณ์ในการตัดสินใจซื้อครั้งใหม่หรือมีการ
ตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อน   

Dittmar  Beattie & Friese (2006 อ้างถึงใน เตือนใจ รักธรรม, 2554) ศึกษาเรื่อง
ความมุ่งหมาย  การพิจารณาการตัดสินใจและแนวคิดของตนเองในสิ่งกระตุ้นการซื้อของเพศชายและ
เพศหญิง  มุ่งหมายเพื่อส ารวจรูปแบบทางด้านสังคมและจิตวิทยา  การกระตุ้นการซื้อคาดว่ามีแนวโน้ม
ที่ต้องการผลิตภัณฑ์  ซึ่งมีสัญลักษณ์ที่ระบุความเป็นตัวของตัวเอง  สังคมและที่อยู่อาศัย  เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถาม  แบบลิคเคิร์ตเกล 6 ระดับ  กลุ่มตัวอย่างเป็นนักเรียนที่เข้าร่วมการเปิดเรียน
ภาคฤดูร้อนของมหาวิทยาลัยในอังกฤษตอนใต้  สอบถามผู้ที่มีความเต็มใจเข้าร่วมท าการศึกษาในครั้งนี้  
จ านวน 61 คน  เป็นเพศชาย 27 คน  และเพศหญิง 34 คน  โดยเฉลี่ยอายุ 34.2 ปี ระดับอายุระหว่าง  
21 – 54 ปี  วิเคราะห์สถิติโดยทดสอบค่าแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป  ใช้
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แมนโนวา (MANOVA)  การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  ผลการศึกษาพบว่า  เพศมีสิ่งกระตุ้นที่แตกต่างกัน
การพิจารณาตัดสินใจค่อนข้างยากกว่าที่คาดหวัง  ขอบเขตเกี่ยวกับนิสัยในการซื้อจากสิ่งกระตุ้นของ
บุคคลมีความส าคัญเพียงเล็กน้อยในการพยากรณ์สิ่งกระตุ้นในการซื้อ 

 



บทที ่ 3 
วิธกีารด าเนนิการวจิยั 

 
การวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด

กิจเสรีเคมีเกษตร  ซึ่งมีขั้นตอนและวิธีด าเนินการวิจัย  ดังต่อไปนี้ 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4  ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือวิจัย 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1  ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

3.1.1  ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ก็คือ กลุ่มร้านค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
ทั่วประเทศ  แบ่งตามภูมิภาค 4 ภูมิภาค  ประกอบด้วย  ร้านค้าเขตภาคเหนือจ านวน 180 ร้านค้า  
ร้านค้าเขตภาคอีสานจ านวน 150 ร้านค้า  ร้านค้าเขตภาคกลางจ านวน 30 ร้านค้า  และร้านค้าเขต
ภาคใต้จ านวน 40 ร้านค้า รวมทั้งสิ้นจ านวน 400 ร้านค้า (ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร, 2557 
ณ วันที่ 1 กันยายน 2557) 

3.1.2  กลุ่มตัวอย่าง ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยค านวณจากสูตรทาโรยามาเน่ (Taro Yamane)  
(Yamane, 1973 อ้างถึง ยุทธ  ไกยวรรณ์, 2549)  ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน  200  ร้านค้า 

 
สูตร   n  =       N 
                                         1+N(e)²  
โดย   n  = จ านวนตัวอย่าง 
    N  = จ านวนตัวอย่างทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา 
    e  = ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้  เท่ากับ  0.05 
แทนค่า  n  =        400 
                                       1+400(0.05)² 
      = 200  ร้านค้า 
 
3.1.3  วิธีการสุ่มตัวอย่าง  การวิจัยนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยแบ่งตามสัดส่วนของจ านวนภูมิภาค  

เมื่อได้จ านวนร้านค้ากลุ่มตัวอย่างแล้วท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  โดย
การจับฉลาก จนครบจ านวน 200 ร้านค้า  ดังนี้ 
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ตารางที ่3.1  รายละเอียดร้านค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  แบ่งตามภูมิภาค 
 

ร้านค้าของห้างฯ จ านวนร้านค้าท้ังหมด ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
ร้านค้าเขตภาคเหนือ 180           45.00  90 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน 150 37.50            75 
ร้านค้าเขตภาคกลาง              30             7.50            15 
ร้านค้าเขตภาคใต้              40            10.00            20 

รวม 400 100.00 200 
 
3.2  ตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร  ประกอบด้วย 

3.2.1  ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ  ประกอบด้วย 
1.  ปัจจัยส่วนบุคคล  ได้แก่ 

1.1  เพศ 
1.2  อายุ 
1.3  สถานภาพ 
1.4  ระดับการศึกษา 
1.5  รายได้ของร้านค้า 

2.  ประเภทของร้านค้า 
2.1  ร้านค้าเขตภาคเหนือ 
2.2  ร้านค้าเขตภาคอีสาน 
2.3  ร้านค้าเขตภาคกลาง 
2.4  รา้นค้าเขตภาคใต้ 

3.2.2  ตัวแปรตาม ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ 
1.  ผลิตภัณฑ์ 
2.  ราคา 
3.  สถานทีจ่ัดจ าหน่าย 
4.  การส่งเสริมการตลาด 
5.  พนักงาน 
6.  กายภาพและการน าเสนอ 
7.  กระบวนการให้บริการ 

 
3.3  เครื่องมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  เป็นแบบสอบถามที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วน  ดังนี้ 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  
ซึ่งเป็นการสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล  ได้แก่  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา และ
รายได้ของร้านค้า  ค าถามเป็นแบบมีค าตอบหลายตัวเลือก  (Multiple  Choices)  ให้เลือกค าตอบที่
เหมาะสมที่สุดเพียงค าตอบเดียว 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด
กิจเสรีเคมีเกษตร  ซึ่งเป็นการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด
พนักงาน กายภาพและการน าเสนอ และกระบวนการให้บริการ มีลักษณะแบบมาตราส่วนการประเมินค่า  
โดยก าหนดค่าน้ าหนักการประเมิน 5 ระดับ (Likert อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) ดังนี้  

 
คะแนน                  ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
    5            มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการระดับดีมาก 
    4                              มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการระดับดี 
    3                              มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการระดับปานกลาง 
    2                              มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการระดับพอใช้ 
    1                              มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการระดับควรปรับปรุง 

 
3.4  ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือวจิยั 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
3.4.1  ผู้วิจัยศึกษาและรวบรวมแนวคิด  ทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  เพื่อน ามาใช้เป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถาม 
3.4.2  สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมและสอดคล้องตามจุดประสงค์ของการวิจัย 
3.4.3  น าร่างแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา  เพ่ือตรวจสอบความ

ถูกต้องครบถ้วนของเนื้อหาและแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถาม 
3.4.4  น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องแล้วเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน  

ใช้วิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC)  โดยคัดเลือก
เฉพาะข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 เพ่ือน าไปใช้ ส่วนข้อ
ค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ที่น้อยกว่า 0.5 น ามาปรับปรุงแก้ไขข้อค าถามใหม่ตามค า
เสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ     

3.4.5  ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิและเสนอต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งก่อนที่จะน าไปทดลองใช้ 

3.4.6  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ร้านค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  ซึ่งไม่ใช่กลุ่มร้านค้าตัวอย่าง จ านวน 30 ร้านค้า  เพ่ือ
หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

3.4.7  ผลการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม  โดยหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบาค  (Cronbach’s  Alpha  Coefficient)  (อ้างถึงใน  ยุทธพงษ์  กัยวรรณ์, 2543) 
ทั้งรายด้านและรวมทั้งฉบับ ดังนี้ 
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1. ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าความเชื่อมั่น (Alpha) 0.878 
2. ด้านราคา มีค่าความเชื่อม่ัน (Alpha) 0.834 
3. ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่าความเชื่อมั่น (Alpha) 0.845 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าความเชื่อมั่น (Alpha) 0.842 
5. ด้านพนักงาน มีค่าความเชื่อมั่น (Alpha) 0.829 
6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ มีค่าความเชื่อมั่น (Alpha) 0.842 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าความเชื่อมั่น (Alpha) 0.847 

แบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่น (Alpha) 0.887 
3.4.8  น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนด 
 

3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมลู   
การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
3.5.1 ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

เพ่ือขออนุญาตและขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากร้านค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร  จ านวน 200 ร้านค้า 

3.5.2 ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามแก่ร้านค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  
จาก 4 ภูมิภาค  จ านวน 200 ร้านค้า ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

3.5.3 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามระหว่างวันที่ 15 มกราคม ถึง 10 มีนาคม 2558 
3.5.4 รวบรวมแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมา  เพ่ือตรวจสอบความเรียบร้อยและความสมบูรณ์

ของการตอบแบบสอบถามอีกครั้ง เมื่อสมบูรณ์แล้วจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยต่อไป 
 

3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้  ซึ่งตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูลแล้วน ามาวิเคราะห์ด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ  ดังนี้ 
3.6.1   ตรวจสอบความครบถ้วนของแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนมา 
3.6.2  ท ารหัสข้อมูลตัวแปรลงในแบบสอบถาม 
3.6.3  กรอกข้อมูลตามรหัสที่ก าหนดลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
3.6.4  ตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของข้อมูลและท าการแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นจาก

การกรอกข้อมูล 
3.6.5  วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรมแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
3.6.6  น าผลที่ได้จากการวิเคราะห์มาสรุปผล 
 

3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7.1  สถิติพ้ืนฐาน ประกอบด้วย   

1. ปัจจัยส่วนบุคคล  วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติคือ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ  
(Percentage) 
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2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติคือ  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

3.7.2  สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ใช้ t – test แบบสองกลุ่มอิสระต่อกันและค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way ANOVA) เมื่อมีตัวแปรมากกว่าสองกลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % การทดสอบ
สมมติฐาน เมื่อมีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก โดยจะท าการ
ทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะท าการทดสอบค่าความแตกต่างด้วย F-test แต่ถ้าพบความแปรปรวนไม่เท่ากัน
ทุกกลุ่มจะทดสอบค่าความแตกต่างด้วย Welch หากผลการทดสอบความแตกต่างปฏิเสธสมมติฐานหลัก
และยอมรับสมมติฐานรองหรือมีระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบ Least-Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
รายคู่ 

3.7.3  การแปลความหมาย 
การแปลความหมายระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  พิจารณาจากค่าเฉลี่ยในการเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ตามเกณฑ์ของเบสท์  (Best, 1981 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคนอื่น ๆ, 2541) 

 
ช่วงของการวัด     =     ค่าสูงสุด  -  ค่าต่ าสุด                                
                                    จ านวนชั้น 
แทนค่า              =     5 – 1 
                                 5 
                            =     0.80 
 

   ค่าเฉลี่ย                                  ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 4.21 – 5.00                                         ดีมาก      ,kd 
 3.41 – 4.20                                                 ดี 
 2.61 – 3.40                                                 ปานกลาง 
 1.81 – 2.60                                                 พอใช้ 
 1.00 – 1.80                                                 ควรปรับปรุง 



บทที ่ 4 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตรผู้

ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
4.3  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

4.1  สญัลกัษณ์ทีใ่ช้ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลู 
X   แทน  ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง 
n  แทน  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานแบบอิสระ 
F  แทน   ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
df  แทน  ระดับชั้นของความเป็นอิสระ 
SS  แทน  ผลบวกก าลังสองของคะแนน 
MS แทน  ค่าเฉลี่ยก าลังสองของคะแนน 
Sig. แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
*  แทน  ค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
4.2   ตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ของร้านค้า 
ประเภทของร้านค้า ได้แก่ ร้านค้าเขตภาคเหนือ ร้านค้าเขตภาคอีสาน ร้านค้าเขตภาคกลาง 

และร้านค้าเขตภาคใต้  
ตัวแปรตาม ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 

สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กายภาพและการน าเสนอ และกระบวนการ
ให้บริการ 

 
4.3  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลู  

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล แบ่งการน าเสนอข้อมูลออกเป็น 3 ตอน ดังต่อไปนี้ 
ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ของร้านค้า และประเภทของร้านค้า โดยการแจกแจงค่าความถี่  
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) น าเสนอด้วยรูปแบบของตาราง 
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ตอนที่ 2 วิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  
ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กายภาพและการน าเสนอ และ
กระบวนการให้บริการ วิเคราะห์โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) น าเสนอด้วยรูปแบบของตาราง 

ตอนที่ 3 การทดสอบค่า Independent t-test ชนิดของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน โดย
การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ และ
ทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว เมื่อมีตัวแปรมากกว่าสองกลุ่มขึ้นไป จ าแนกตามอายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ของร้านค้า และประเภทของร้านค้า ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % การทดสอบ
สมมติฐาน เมื่อมีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก โดยจะท าการ
ทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะท าการทดสอบค่าความแตกต่างด้วย F-test แต่ถ้าพบความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบค่าความแตกต่างด้วย Welch หากผลการทดสอบความแตกต่างปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหรือมีระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่า
มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบ LSD หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ น าเสนอด้วยรูปแบบของ
ตาราง 

 
4.4  ผลการวเิคราะหข์้อมลู 

ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดข้องร้านค้า และประเภทของร้านค้า 

 
ตารางที่ 4.1 แสดงค่าความถี่และค่าร้อยละ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดข้องร้านค้า และ                 
                ประเภทของร้านค้า   

 
ปจัจยัสว่นบคุคล จ านวน ค่าร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย                 123 61.50 

    หญิง     77 38.50 
รวม   200 100.00 

2. อาย ุ   
20 – 30 ปี 8 4.00 
31 - 40 ปี 98 49.00 
41 - 50 ปี 50 25.00 
51 - 60 ปี 36 18.00 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 8 4.00 

รวม 200 100.00 
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ตาราง 4.1 (ต่อ)  
 

 ปจัจยัสว่นบคุคล จ านวน  ค่าร้อยละ 
3. สถานภาพ   

โสด 52 26.00 
สมรส 120 60.00 
หย่าร้าง/หม้าย 28 14.00 

รวม 200 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

ม.3 - ม.6                 27               13.50 
ปวช. 15                7.50 
ปวส. 45   22.50 
ปริญญาตรี - สูงกว่าปริญญาตรี 113  56.50 

รวม 200 100.00 
5. รายได้ของร้านค้า   

น้อยกว่า 30,000 บาท                   9                4.50 
30,001 – 60,000 บาท 48               24.00 
60,001 – 90,000 บาท 74               37.00 
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 69  34.50 

รวม 200 100.00 
6. ประเภทของร้านคา้   
ร้านค้าเขตภาคเหนือ   90              45.00 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน   75              37.50 
ร้านค้าเขตภาคกลาง   15                7.50 
ร้านค้าเขตภาคใต้   20              10.00 

รวม 200 100.00 
 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม

ตัวอย่าง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 200 ร้านค้า  จ าแนกได้ดังต่อไปนี้ 
เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 61.50 ส่วนที่เหลือเป็น

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 38.50 
อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 49.00 รองลงมาคืออายุระหว่าง 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.00 และอายุระหว่าง 51 – 60 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 18.00 ตามล าดับ   

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดมีสถานภาพสมรส  คิดเป็นร้อยละ 
60.00 รองลงมาคือสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 26.00 และสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย คิดเป็นร้อยละ 
9.00 ตามล าดับ 
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ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี - สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมาคือมีการศึกษาระดับ ปวส. คิดเป็นร้อย
ละ 22.50 และการศึกษาระดับ ม.3 - ม.6 คิดเป็นร้อยละ 13.50 ตามล าดับ 

รายได้ของร้านค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดมีรายได้ของร้านค้า
ระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมาคือรายได้ของร้านค้ามากกว่า 
90,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 34.50 และรายได้ของร้านค้าระหว่ าง 30,001 – 60,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามล าดับ 

ประเภทของร้านค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดเป็นร้านค้าเขต
ภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคอีสาน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และ
ร้านค้าเขตภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 2 วิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กายภาพและการ
น าเสนอ และกระบวนการให้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ    
        ด้านผลิตภัณฑ์ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านผลติภณัฑ์ 

 
X  

 
S.D. 

ระดบัปัจจัย 
สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. มีสินค้าเกษตรหลากหลายชนิดให้เลือก 4.05 0.79 ดี 
2. มีรูปแบบและบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย 3.99 0.72 ดี 
3. มีปริมาณของสินค้าเกษตรที่เพียงพอต่อความต้องการ 3.92 0.77 ดี 
4. สินค้าเกษตรมีคุณภาพและมาตรฐานรับรอง 3.87 0.73 ดี 
5. บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการบรรจุสินค้าเกษตรไม่ท าลาย 
    สิ่งแวดล้อม 

3.44 0.94 ดี 

รวม 3.85 0.65 ด ี
 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี ( X  = 3.85, S.D. = 0.65)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า  ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน  ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือมีสินค้าเกษตรหลากหลายชนิดให้เลือก  ( X  = 4.05, S.D. = 0.79) 
รองลงมาคือมีรูปแบบและบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย ( X  = 3.99, S.D. = 0.72)  และมีปริมาณของสินค้า
เกษตรที่เพียงพอต่อความต้องการ ( X  = 3.92, S.D. = 0.77)  ตามล าดับ   
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ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านราคา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านราคา 

 
X  

 

 
S.D. 

ระดบัปัจจัย
สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. ราคาสินค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
    สินค้าหรือตราสินค้า 

3.94 0.76 ดี 

2. ราคาสินค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับขนาดของ 
    บรรจุภัณฑ์ 

3.96 0.75 ดี 

3. ลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้าเกษตรได ้ 3.95 0.80 ดี 
4. มีการติดป้ายบอกราคาที่ชัดเจน 3.92 0.75 ดี 
5. มีระดับราคาให้เลือกหลากหลายระดับ 3.85 0.78 ดี 

รวม 3.92 0.59 ด ี
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี ( X  = 3.92, S.D. = 0.59)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือราคาสินค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับขนาดของบรรจุภัณฑ์
( X  = 3.96, S.D. = 0.75) รองลงมาคือลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้าเกษตรได้ ( X  = 3.95, S.D. = 0.80)
และราคาสินค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าหรือตราสินค้า ( X  = 3.94, S.D. = 0.76)  
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านสถานทีจ่ดัจ าหนา่ย 

 
X  

 
S.D. 

ระดบัปัจจัย
สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. ความสะดวกในการเดินทาง 3.70 0.76 ดี 
2. แคตตาล็อคสินค้าบอกรายละเอียดราคาสินค้าที่ชัดเจน 3.59 0.70 ดี 
3. แคตตาล็อคสินค้าบอกรายละเอียดขนาด ความจุ 
   ของผลิตภัณฑ์ชัดเจน 

3.47 0.78 ดี 

ตารางที่ 4.4 (ต่อ) 
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ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านสถานทีจ่ดัจ าหนา่ย 

 
X  

 
S.D. 

ระดบัปัจจัย
สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

4. มีบริการจัดส่งสินค้า 3.49 0.79 ดี 
5. จัดส่งสินค้าได้ทันเวลา 3.34 0.73 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.59 ด ี
 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
โดยรวมอยู่ในระดับดี ( X  = 3.52, S.D. = 0.59)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน ยกเว้นจัดส่งสินค้าได้ทันเวลา มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ในระดับ
ปานกลาง  ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือความสะดวกในการเดินทาง ( X  = 3.70, S.D. = 0.76) 
รองลงมาคือแคตตาล็อคสินค้าบอกรายละเอียดราคาสินค้าที่ชัดเจน ( X  = 3.59, S.D. = 0.70) และมี
บริการจัดส่งสินค้า ( X  = 3.49, S.D. = 0.79)  ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

   ด้านการส่งเสริมการตลาด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 

 
X  

 
S.D. 

ระดบัปัจจัย
สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. มีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ 3.81 0.80 ดี 
2. มีส่วนลดในการซื้อสินค้า 3.67 0.74 ดี 
3. มีการจัดโชว์สินค้าท่ีหน้าร้านลูกค้าที่สามารถ 
   มองเห็นได้ชัดเจน 

3.59 0.72 ดี 

4. มีการจัดส่งสินค้าตัวอย่างและให้ส่วนลดส าหรับ 
    ลูกค้าประจ า 

3.51 0.72 ดี 

5. มีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ  3.42 0.74 ดี 
รวม 3.60 0.58 ด ี

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
โดยรวมอยู่ในระดับดี ( X  = 3.60, S.D. = 0.58)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือมีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ ( X  = 3.81, S.D. = 0.80) 
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รองลงมาคือมีส่วนลดในการซื้อสินค้า ( X  = 3.67, S.D. = 0.74) และมีการจัดโชว์สินค้าที่หน้าร้านลูกค้าที่
สามารถมองเห็นได้ชัดเจน ( X  = 3.59, S.D. = 0.72)  ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
                ด้านพนักงาน ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านพนกังาน 

 
X  

 
S.D. 

ระดบัปัจจัย
สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยและบุคลิกภาพที่ดี 
    ในการให้ค าแนะน า 

4.01 0.77 ดี 

2. พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว 3.94 0.79 ดี 
3. มีพนักงานขายเพียงพอ 4.01 0.81 ดี 
4. มีการติดต่อสื่อสารได้สะดวก 3.98 0.83 ดี 
5. พนักงานขายมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ สามารถให้ 
    ค าแนะน าเก่ียวกับสินค้าได้ 

3.96 0.86 ดี 

รวม 3.98 0.63 ด ี
 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี ( X  = 3.98, S.D. = 0.63)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือมีพนักงานขายเพียงพอ ( X  = 4.01, S.D. = 0.81) และ
พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยและบุคลิกภาพที่ดีในการให้ค าแนะน า ( X  = 4.01, S.D. = 0.77) 
รองลงมาคือมีการติดต่อสื่อสารได้สะดวก ( X  = 3.98, S.D. = 0.83) และพนักงานขายมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ 
สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าได้ ( X  = 3.96, S.D. = 0.86)  ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

  ด้านกายภาพและการน าเสนอ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านกายภาพและการน าเสนอ 

  

 X  
 

S.D. 
ระดบัปัจจัย

สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในกลุ่มเกษตรกร 3.97 0.79 ดี 
2. คุณภาพของสินค้าเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเกษตรกร 3.83 0.73 ดี 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านกายภาพและการน าเสนอ 

  

 X  
 

S.D. 
ระดบัปัจจัย

สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

3. ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรมีความปลอดภัยต่อ 
   สิ่งแวดล้อม 

3.47 0.95 ดี 

4. มีสินค้าเกษตรให้เลือกสั่งซื้อหลากหลายชนิดตรงกับ 
   ความต้องการของลูกค้า 

3.77 0.84 ดี 

5. มีลูกค้าทางร้านมาสั่งซื้อสินค้าตราของห้างฯ อย่าง 
    ต่อเนื่อง 

3.76 0.91 ดี 

รวม 3.76 0.66 ด ี
 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมี
เกษตร โดยรวมอยู่ในระดับดี ( X  = 3.76, S.D. = 0.66)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือตราสินค้าเป็นที่รู้จักในกลุ่มเกษตรกร ( X  = 3.97, S.D. = 0.79)
รองลงมาคือคุณภาพของสินค้าเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเกษตรกร ( X  = 3.83, S.D. = 0.73) และมีสินค้า
เกษตรให้เลือกสั่งซื้อหลากหลายชนิดตรงกับความต้องการของลูกค้า ( X  = 3.77, S.D. = 0.84)  ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
                ด้านกระบวนการให้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านกระบวนการใหบ้ริการ 

 
X  

 
S.D. 

ระดบัปัจจัย
สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. มีการบริการที่สะดวกและรวดเร็ว 4.10 0.76 ดี 
2. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับขั้นตอนการซื้อสินค้า 4.00 0.76 ดี 
3. มีการจัดบุคลากรทางการเกษตรมาให้ความรู้  
    แนะน าเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ 

3.94 0.76 ดี 

4. มีระยะเวลาในการจ่ายช าระเงินที่เหมาะสม 3.79 0.89 ดี 
5. มีวิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ 3.66 0.97 ดี 

รวม 3.90 0.66 ด ี
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
โดยรวมอยู่ในระดับดี ( X  = 3.90, S.D. = 0.66)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือมีการบริการที่สะดวกและรวดเร็ว ( X  = 4.10, S.D. = 0.76)
รองลงมาคือพนักงานมีความรู้เกี่ยวกับขั้นตอนการซื้อสินค้า ( X  = 4.00, S.D. = 0.76) และมีการจัด
บุคลากรทางการเกษตรมาให้ความรู้ แนะน าเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ ( X  = 3.94, S.D. = 0.76)  ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ   
                ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยรายด้านและภาพรวมทั้ง 7 ด้าน 

 

 
 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

 

 ระดบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 

X  S.D. 
ระดบัปัจจัย 

สว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. ผลิตภัณฑ์ 3.85 0.65 ดี 

2. ราคา 3.92 0.59 ดี 

3. สถานที่จัดจ าหน่าย 3.52 0.59 ดี 

4. การส่งเสริมการตลาด 3.60 0.58 ดี 

5. พนักงาน 3.98 0.63 ดี 

6. กายภาพและการน าเสนอ 3.76 0.66 ดี 

7. กระบวนการให้บริการ 3.90 0.66 ดี 

รวม 3.79 0.36 ด ี

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมทั้ง 7 ด้าน ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร อยู่ใน
ระดับดี ( X  = 3.79, S.D. = 0.36)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับ
สูงสุดคือ ปัจจัยด้านพนักงาน ( X  = 3.98, S.D. = 0.63) รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา ( X  = 3.92, S.D. = 0.59)
และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ( X  = 3.90, S.D. = 0.66) ตามล าดับ 

 
 ตอนที่ 3 การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

สมมติฐานที่ 1 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล
(เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ของร้านค้า) 
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ตารางที่ 4.10  การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี 
 เคมีเกษตร จ าแนกตามเพศ 

 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

เพศ 

t 
 

Sig. 
 

ชาย = 123 หญิง = 77 

X  S.D. X  S.D. 
1. ผลิตภัณฑ์ 3.92 0.68 3.74 0.60 1.99 0.05 
2. ราคา 4.00 0.60 3.79 0.57 2.40  0.02* 
3. สถานที่จัดจ าหน่าย 3.54 0.62 3.48 0.55 0.80 0.43 
4. การส่งเสริมการตลาด 3.59 0.56 3.62 0.61 -0.42 0.68 
5. พนักงาน 4.08 0.61 3.82 0.62 2.93  0.00* 
6. กายภาพและการน าเสนอ 3.86 0.64 3.61 0.67 2.65  0.01* 
7. กระบวนการให้บริการ 3.95 0.63 3.81 0.70 1.53 0.13 

รวม 3.85 0.35 3.69 0.36 3.00  0.00* 
 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร จ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมี
เกษตร ให้ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีผลรวมค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ที่มีเพศต่างกัน ให้ระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ให้
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมีผลรวมค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 คือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านพนักงาน และปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ
หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ที่มีเพศต่างกัน ให้ระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.11  การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี 
                เคมีเกษตร จ าแนกตามอายุ  

 
ปจัจยัสว่นประสมทาง

การตลาดบริการ 
Levene 
Statistic 

ชว่งอาย ุ  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

1. ผลิตภัณฑ์ 4.678* 20 – 30 ปี 3.58 - 4.306 0.01 
 31 – 40 ปี 3.91    
 41 – 50 ปี 4.02    
 51 – 60 ปี 3.55    
 60 ปีขึ้นไป 3.77    

2. ราคา 4.589* 20 – 30 ปี 3.50 - 13.979 0.00 
 31 – 40 ปี 4.06    
 41 – 50 ปี 4.04    
 51 – 60 ปี 3.63    
 60 ปีขึ้นไป 3.28    

3. สถานที่จัดจ าหน่าย 5.408* 20 – 30 ปี 3.35 - 2.200 0.09 
 31 – 40 ปี 3.61    
 41 – 50 ปี 3.46    
 51 – 60 ปี 3.45    
 60 ปีขึ้นไป 3.23    

4. การส่งเสริมการตลาด 1.927 20 – 30 ปี 3.52 1.816 - 0.13 
 31 – 40 ปี 3.71    
 41 – 50 ปี 3.51    
 51 – 60 ปี 3.49    
 60 ปีขึ้นไป 3.37    

5. พนักงาน 1.222 20 – 30 ปี 3.40 4.890 - 0.00 
 31 – 40 ปี 4.07    
 41 – 50 ปี 4.10    
 51 – 60 ปี 3.78    
 60 ปีขึ้นไป 3.55    

6. กายภาพและ 
   การน าเสนอ 
     

0.803 20 – 30 ปี 3.48 3.122 - 0.02 
 31 – 40 ปี 3.83    
 41 – 50 ปี 3.91    
 51 – 60 ปี 3.49    
 60 ปีขึ้นไป 3.50    
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) 
 

ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

Levene 
Statistic ชว่งอาย ุ     ค่าเฉลี่ย F Welch Sig. 

7. กระบวนการให้บริการ 1.688 20 – 30 ปี 3.48 3.455 - 0.01 
 31 – 40 ปี 3.99    
 41 – 50 ปี 4.00    
 51 – 60 ปี 3.69    
 60 ปีขึ้นไป 3.48    

 
 

รวม 

3.774* 20 – 30 ป ี 3.47 - 17.563 0.00 
 31 – 40 ป ี 3.88    
 41 – 50 ป ี 3.86    
 51 – 60 ป ี 3.59    
 60 ปขีึ้นไป 3.45    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ Levene Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคาและด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น  กลุ่มอายุดังกล่าว
มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา มีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านราคาแตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบ
ด้วยสถิติ Dunnett’s T3 

ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้านกระบวนการให้บริการ มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มอายุดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนกัน จึงท าการทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
พนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกัน จึงท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Least Signifacant Different (LSD) 
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ตารางที่ 4.12 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ ์                 
                  จ าแนกตามอายุ ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

20 – 30 ปี     8 3.58 - 0.13 0.05* 1.00 0.92 
31 – 40 ปี    98 3.91 - - 0.99 0.04* 0.98 
41 – 50 ปี 50 4.02 - - - 0.02* 0.80 
51 – 60 ปี 36 3.55 - - - - 0.86 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 8 3.77 - - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และอายุ
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่มช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าช่วงอายุระหว่าง 20 – 30 ปี และช่วงอายุระหว่าง 
51 – 60 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าช่วงอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชว่งอาย ุ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งชว่งอายุ 

20-30 
ป ี

31-40 
ป ี

41-50 
ป ี

51-60 
ป ี

 มากกวา่ 
 60 ป ี
ขึ้นไป 
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ตาราง 4.13  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา 
                 จ าแนกตามอายุ ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

20 – 30 ปี 8 3.50 - 0.00* 0.00* 0.94 0.78 
31 – 40 ปี 98 4.06 - - 1.00 0.00* 0.00* 
41 – 50 ปี 50 4.04 - - - 0.01* 0.00* 
51 – 60 ปี 36 3.63 - - - - 0.27 
มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 8 3.28 - - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากที่สุด รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี และช่วงอายุ
ระหว่าง 51 – 60 ปี ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านราคา ระหว่างกลุ่มช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มี
ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่าช่วงอายุระหว่าง 20 – 30 ปี  
ช่วงอายุระหว่าง 51 – 60 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่า
ช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี และช่วงอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป มี
ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่าช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชว่งอาย ุ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งชว่งอายุ 

20-30 
ป ี

31-40 
ป ี

41-50 
ป ี

51-60 
ป ี

 มากกวา่ 
 60 ป ี
ขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน  
                   จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู ่ (LSD) 
 

20 – 30 ปี 8 3.40 - 0.00* 0.00* 0.11 0.62 
31 – 40 ปี 98 4.07 - - 0.83 0.01* 0.02* 
41 – 50 ปี 50 4.10 - - - 0.02* 0.02* 
51 – 60 ปี 36 3.78 - - - - 0.32 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 8 3.55 - - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากที่สุด รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และช่วงอายุ
ระหว่าง 51 – 60 ปี ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านพนักงาน ระหว่างกลุ่มช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี 
มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากกว่าช่วงอายุระหว่ าง 20 – 
30 ปี ช่วงอายุระหว่าง 51 – 60 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
พนักงาน มากกว่าช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี และช่วงอายุมากกว่า 
60 ปีขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากกว่าช่วงอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี และ 41 – 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชว่งอาย ุ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งชว่งอายุ 

20-30 
ป ี

31-40 
ป ี

41-50 
ป ี

51-60 
ป ี

 มากกวา่ 
 60 ป ี
ขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 กายภาพและการน าเสนอ จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู ่ (LSD) 
 

20 – 30 ปี 8 3.48 - 0.24 0.25 0.25 0.32 
31 – 40 ปี 98 3.83 - - 0.11 0.13* 0.24 
41 – 50 ปี 50 3.91 - - - 0.14* 0.25 
51 – 60 ปี 36 3.49 - - - - 0.25 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 8 3.50 - - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากท่ีสุด รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
และช่วงอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ ระหว่างกลุ่มช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 51 – 60 ปี
มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากกว่าช่วงอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชว่งอาย ุ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งชว่งอายุ 

20-30 
ป ี

31-40 
ป ี

41-50 
ป ี

51-60 
ป ี

 มากกวา่ 
 60 ป ี
ขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 กระบวนการให้บริการ จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู ่ (LSD) 
 

20 – 30 ปี 8 3.48 - 0.03* 0.03* 0.38 1.00 
31 – 40 ปี 98 3.99 - - 0.87 0.02* 0.03* 
41 – 50 ปี 50 4.00 - - - 0.03* 0.03* 
51 – 60 ปี 36 3.69 - - - - 0.38 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 8 3.48 - - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากที่สุด รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี
และช่วงอายุระหว่าง 51 – 60 ปี ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่มช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ มากกว่าช่วงอายุระหว่าง 20 – 30 ปี  ช่วงอายุระหว่าง 51 – 60 ปี มีค่าเฉลี่ย
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากกว่าช่วงอายุระหว่าง  
31 – 40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี และช่วงอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากกว่าช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และ
ช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
  

 
 
 

 
 
 
 
 
 

ชว่งอาย ุ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งชว่งอายุ 

20-30 
ป ี

31-40 
ป ี

41-50 
ป ี

51-60 
ป ี

 มากกวา่ 
 60 ป ี
ขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.17  การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมี 
                  เกษตร จ าแนกตามสถานภาพ  

 
ปจัจยัสว่นประสมทาง

การตลาดบริการ 
Levene 
Statistic 

สถานภาพ  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

1. ผลิตภัณฑ์ 3.715* โสด 3.88 - 2.687 0.08 
 สมรส 3.89    
 หย่าร้าง/ 

3.62 
   

 หม้าย    
2. ราคา 3.306* โสด 4.05 - 5.208 0.01 

 สมรส 3.92    
 หย่าร้าง/ 

3.67 
   

 หม้าย    
3. สถานที่จัดจ าหน่าย 2.207 โสด 3.55 0.120 - 0.89 

 สมรส 3.52    
 หย่าร้าง/ 

3.48 
   

 หม้าย    
4. การส่งเสริมการตลาด 2.376 โสด 3.86 8.298 - 0.00 

 สมรส 3.53    
 หย่าร้าง/ 

3.40 
   

 หม้าย    
5. พนักงาน 1.931 โสด 4.08 3.027 - 0.05 

 สมรส 3.99    
 หย่าร้าง/ 

3.73 
   

 หม้าย    
6. กายภาพและ 
   การน าเสนอ 
     

0.379 โสด 3.90 2.362 - 0.09 
 สมรส 3.74    
 หย่าร้าง/ 

3.58 
   

 หม้าย    
7. กระบวนการให้บริการ 
     

1.052 โสด 4.01 1.320 - 0.27 
 สมรส 3.88    
 หย่าร้าง/ 

3.78 
   

 หม้าย    
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 
 

ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาดบริการ 

Levene 
Statistic สถานภาพ     ค่าเฉลี่ย F Welch Sig. 

รวม 

2.540 โสด 3.91 6.635 - 0.00 
 สมรส 3.78    
 หยา่รา้ง/ 

3.61 
   

 หมา้ย    
 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที ่ 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ Levene Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์
และด้านราคา มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มสถานภาพดังกล่าวมีค่าความแปรปรวน
ไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านราคา มีค่านัยส าคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาแตกต่างกัน 
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Dunnett’s T3 

ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้าน
สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้าน
กระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มสถานภาพดังกล่าวมีค่าความ
แปรปรวนกัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญทางสถิติ
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ 
Least Signifacant Different (LSD) 
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ตารางที่ 4.18  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  
                   จ าแนกตามสถานภาพ ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

โสด 52 4.05 - 0.13 0.38* 
สมรส 120 3.92 - - 0.25 
หย่าร้าง/หม้าย 28 3.67 - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า สถานภาพโสด มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ด้านราคา มากที่สุด รองลงมาคือสถานภาพสมรส และสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย ตามล าดับ 
เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม
สถานภาพ พบว่า สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านราคา มากกว่าสถานภาพโสด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 การส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคู ่ (LSD) 

 

โสด 52 3.86 - 0.33* 0.46* 
สมรส 120 3.53 - - 0.13 
หย่าร้าง 28 3.40 - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า สถานภาพโสด มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มากที่สุด รองลงมาคือสถานภาพสมรส และสถานภาพหย่าร้าง/
หม้าย ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่มสถานภาพ พบว่า สถานภาพสมรสและสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มี
ค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่าสถานภาพโสด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 

สถานภาพ จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งสถานภาพ 

โสด สมรส หยา่รา้ง/หมา้ย 

สถานภาพ จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งสถานภาพ 

โสด สมรส หยา่รา้ง/หมา้ย 
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ตารางที่ 4.20  การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมี 
                  เกษตร จ าแนกตามระดับการศึกษา  

 
ปจัจยัสว่นประสม  

ทางการตลาดบริการ 
Levene 
Statistic 

ระดบัการศกึษา  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

1. ผลิตภัณฑ์ 7.199* ม.3 – ม.6 3.59 - 5.091 0.00 
 ปวช. 0.60    
 ปวส. 3.83    

  ปริญญาตรี - 
3.96 

   
  สูงกว่าปริญญาตรี    
2. ราคา 7.764* ม.3 – ม.6 3.67 - 4.170 0.01 

 ปวช. 3.81    
 ปวส. 3.90    

  ปริญญาตรี - 
4.00 

   
  สูงกว่าปริญญาตรี    
3. สถานที่จัด 
    จ าหน่าย 

10.599* ม.3 - ม.6 3.34 - 3.358 0.26 
 ปวช. 3.40    
 ปวส. 3.44    

  ปริญญาตรี - 
3.61 

   
  สูงกว่าปริญญาตรี    
4. การส่งเสริม 
    การตลาด 

3.952* ม.3 – ม.6 3.28 - 5.247 0.00 
 ปวช. 3.45    
 ปวส. 3.61    

  ปริญญาตรี - 
3.69 

   
  สูงกว่าปริญญาตรี    
5. พนักงาน 1.863 ม.3 – ม.6 3.41 16.089 - 0.00 

 ปวช. 3.55    
 ปวส. 3.99    

  ปริญญาตรี - 
4.17 

   
  สูงกว่าปริญญาตรี    
6. กายภาพและการ 
   น าเสนอ 

0.651 ม.3 - ม.6 3.28 14.289 - 0.00 
 ปวช. 3.33    
 ปวส. 3.62    

  ปริญญาตรี - 
3.99 

   
  สูงกว่าปริญญาตรี    
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ตาราง 4.20 (ต่อ) 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดบริการ 

Levene 
Statistic 

ระดบัการศกึษา  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

7. กระบวนการ 
    ให้บริการ 

3.187* ม.3 - ม.6 3.39 - 17.974 0.00 
 ปวช. 3.49    
 ปวส. 4.02    

  ปริญญาตรี - 
4.02 

   
  สูงกว่าปริญญาตรี    

รวม 

1.423 ม.3 - ม.6 3.42 22.465 - 0.00 
 ปวช. 3.52    
 ปวส. 3.77    
 ปริญญาตร ี- 

3.92 
   

 สูงกวา่ปรญิญาตร ี    
 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ  Levene Test พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ
ให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มระดับการศึกษาดังกล่าวมีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ระดับ
การศึกษาต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  

ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้าน
พนักงาน และด้านกายภาพและการน าเสนอ มีค่านัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มระดับ
การศึกษาดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนกัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านพนักงาน และด้าน
กายภาพและการน าเสนอ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ระดับการศึกษาต่างกัน 
มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน และด้านกายภาพและการน าเสนอ
แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Least 
Signifacant Different (LSD) 
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ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน 
                 ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 
 

ม.3 – ม.6 27 3.59 - -0.02 -0.24 -0.37* 
ปวช. 15 3.60 - - -0.23 -0.36 
ปวส. 45 3.83 - - - -0.13- 
ปริญญาตรี - 

113 3.96 - - - - 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี - สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมาคือการศึกษาระดับ ปวส. 
และการศึกษาระดับ ปวช. ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี – สูงกว่า
ปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าการศึกษา
ระดับ ม.3 - ม.6  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งระดบัการศกึษา 

ม.3 - ม.6 ปวช. ปวส. 
ปริญญาตร ี–  

สงูกวา่ปริญญาตร ี
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ตารางที่ 4.22  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน 
                  ราคา จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 
 

ม.3 – ม.6 27 3.67 - -0.14 -0.23 -0.33* 
ปวช. 15 3.81 - - -0.09 -0.19 
ปวส. 45 3.90 - - - -0.10 
ปริญญาตรี - 

113 4.00 - - - - 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี - สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากที่สุด รองลงมาคือการศึกษาระดับ ปวส. และ
การศึกษาระดับ ปวช. ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านราคา ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี – สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ย
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่าการศึกษาระดับ ม.3 - ม.6  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งระดบัการศกึษา 

ม.3 - ม.6 ปวช. ปวส. 
ปริญญาตร ี–  

สงูกวา่ปริญญาตร ี
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ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 การส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 
 

ม.3 – ม.6 27 3.28 - -0.17 -0.33 -0.41* 
ปวช. 15 3.45 - - -0.16 -0.24 
ปวส. 45 3.61 - - - -0.08 
ปริญญาตรี - 

113 3.69 - - - - 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี - สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มากที่สุด รองลงมาคือการศึกษา
ระดับ ปวส. และการศึกษาระดับ ปวช.  ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา พบว่า การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี – สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด มากกว่าการศึกษาระดับ ม.3 - ม.6  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งระดบัการศกึษา 

ม.3 - ม.6 ปวช. ปวส. 
ปริญญาตร ี–  

สงูกวา่ปริญญาตร ี
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ตารางที่ 4.24  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน 
                  พนักงาน จ าแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู ่ (LSD) 
 

ม.3 – ม.6 27 3.41 - -0.13 -0.58* -0.75* 
ปวช. 15 3.55 - - -0.44* -0.62* 
ปวส. 45 3.99 - - - 0.18 
ปริญญาตรี - 

113 4.17 - - - - 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.24 พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี - สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากที่สุด รองลงมาคือการศึกษาระดับ ปวส. และ
การศึกษาระดับ ปวช. ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านพนักงาน ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา พบว่า การศึกษาระดับ ปวส. และปริญญาตรี – สูงกว่า
ปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากกว่าการศึกษา
ระดับ ม.3 - ม.6  และการศึกษาระดับ ปวช. อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งระดบัการศกึษา 

ม.3 - ม.6 ปวช. ปวส. 
ปริญญาตร ี–  

สงูกวา่ปริญญาตร ี
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ตารางที่ 4.25  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน 
                  กายภาพและการน าเสนอ จ าแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู ่ (LSD) 
 

ม.3 – ม.6 27 3.28 - -0.05 -0.34* -0.71* 
ปวช. 15 3.33 - - -0.28 -0.65* 
ปวส. 45 3.62 - - - -0.37* 
ปริญญาตรี - 

113 3.99 - - - - 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี - สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากที่สุด รองลงมาคือการศึกษา
ระดับ ปวส. และการศึกษาระดับ ปวช. ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา พบว่า การศึกษา
ระดับ ปวส. มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
มากกว่าการศึกษาระดับ ม. 3 - ม.6 และการศึกษาระดับปริญญาตรี – สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ย
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากกว่าการศึกษาระดับ 
ม. 3 - ม.6 ปวช. และ ปวส. อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งระดบัการศกึษา 

ม.3 - ม.6 ปวช. ปวส. 
ปริญญาตร ี–  

สงูกวา่ปริญญาตร ี
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ตารางที่ 4.26 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่  ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน 
                 กระบวนการให้บริการ จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 
 

ม.3 – ม.6 27 3.39 - -0.10 -0.63* -0.63* 
ปวช. 15 3.49 - - -0.53 -0.53 
ปวส. 45 4.02 - - - 0.00 
ปริญญาตรี - 

113 4.02 - - - - 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี – สูงกว่าปริญญาตรี และการศึกษา
ระดับ ปวส. มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ  
มากที่สุด รองลงมาคือการศึกษาระดับ ปวช.  ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา พบว่า 
การศึกษาระดับปริญญาตรี – สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ มากกว่าการศึกษาระดับ ม.3 - ม.6  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน X  
ความแตกตา่งระหวา่งระดบัการศกึษา 

ม.3 - ม.6 ปวช. ปวส. 
ปริญญาตร ี–  

สงูกวา่ปริญญาตร ี
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ตาราง 4.27  การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมี 
                เกษตร จ าแนกตามรายได้ของร้านค้า 

 
ปจัจยัสว่นประสม

ทางการตลาดบริการ 
Levene 
Statistic 

รายได้ของรา้นคา้  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

1. ผลิตภัณฑ์ 4.388* น้อยกว่า 30,000 บาท 3.40 - 6.233 0.00 
 30,001–60,000 บาท 3.68    
 60,001-90,000 บาท 3.80    
 มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
4.08    

2. ราคา 4.117* น้อยกว่า 30,000 บาท 3.47 - 8.237 0.00 
 30,001–60,000 บาท 3.72    
 60,001-90,000 บาท 3.93    
 มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
4.11    

3. สถานที่จัด 
    จ าหน่าย 

11.519* น้อยกว่า 30,000 บาท 3.16 - 3.542 0.02 
 30,001–60,000 บาท 3.42    
 60,001-90,000 บาท 3.59    
 มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
3.56    

4. การส่งเสริม 
    การตลาด 

0.595 น้อยกว่า 30,000 บาท 3.40 2.375 - 0.07 
 30,001–60,000 บาท 3.45    
 60,001-90,000 บาท 3.62    
 มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
3.71    

5. พนักงาน 3.997* น้อยกว่า 30,000 บาท 3.36 - 26.591 0.00 
  30,001–60,000 บาท 3.57    
  60,001-90,000 บาท 4.00    
  มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
4.32    

6. กายภาพและการ 
   น าเสนอ 

0.212 น้อยกว่า 30,000 บาท 3.44 5.701 - 0.00 
 30,001–60,000 บาท 3.48    
 60,001-90,000 บาท 3.82    
 มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
3.93    
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ตาราง 4.27 (ต่อ) 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดบริการ 

Levene 
Statistic 

รายได้ของรา้นคา้  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

7. กระบวนการ 
    ให้บริการ 

0.559 น้อยกว่า 30,000 บาท 3.73 5.423 - 0.00 
 30,001–60,000 บาท 3.62    
 60,001-90,000 บาท 3.91    
 มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
4.09    

รวม 

1.384 น้อยกว่า 30,000 บาท 3.42 20.024 - 0.00 
 30,001–60,000 บาท 3.56    
 60,001-90,000 บาท 3.81    
 มากกว่า 90,000 บาท

ขึ้นไป 
3.97    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ Levene Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและด้านพนักงาน มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่ม
รายได้ของร้านค้าดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Welch 
พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและด้านพนักงาน มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า รายได้ของร้านค้าต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและด้านพนักงานแตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้
วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Dunnett’s T3 

ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้านกระบวนการให้บริการ  มีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มรายได้ของร้านค้าดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนกัน  จึงท าการทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติ
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ของร้านค้าต่างกัน มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Least Signifacant Different (LSD) 
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ตารางที่ 4.28  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน 
                  ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามร้ายได้ของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

น้อยกว่า 30,000 บาท 9 3.40 - 0.62 0.29 0.03* 
30,001–60,000 บาท 48 3.68 - - 0.85 0.00* 
60,001–90,000 บาท 74 3.80 - - - 0.07 
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 69 4.08 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า รายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากท่ีสุด รองลงมาคือรายได้ของร้านค้าระหว่าง 
60,001 – 90,000 บาท และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท ตามล าดับ เมื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่มรายได้
ของร้านค้า พบว่า รายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่ารายได้ของร้านค้าน้อยกว่า 30,000 บาท และรายได้ของ
ร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายได้ของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งรายไดข้องรา้นคา้ 

นอ้
ยก

วา่
 

30
,00

0 
บา

ท 

30
,00

1 
– 

60
,00

0 
บา

ท 

60
,00

1 
– 

90
,00

0 
บา

ท 

มา
กก

วา่
 

90
,00

0 
บา

ท 
ขึ้น

ไป
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ตารางที่ 4.29  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา   
                   จ าแนกตามร้ายได้ของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

น้อยกว่า 30,000 บาท 9 3.47 - 0.50 0.05* 0.01* 
30,001–60,000 บาท 48 3.72 - - 0.19 0.00* 
60,001–90,000 บาท 74 3.93 - - - 0.35 
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 69 4.11 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า รายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากที่สุด รองลงมาคือรายได้ของร้านค้าระหว่าง 
60,001 – 90,000 บาท และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท ตามล าดับ เมื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ระหว่างกลุ่มรายได้ของ
ร้านค้า พบว่า รายได้ของร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท มีระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่ารายได้ของร้านค้าน้อยกว่า 30,000 บาท และรายได้ของร้านค้า
มากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่า
รายได้ของร้านค้าน้อยกว่า 30,000 บาท และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายได้ของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งรายไดข้องรา้นคา้ 

นอ้
ยก

วา่
 

30
,00

0 
บา

ท 

30
,00

1 
– 

60
,00

0 
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ท 
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,00

1 
– 
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ไป
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ตาราง 4.30  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                สถานที่จัดจ าหน่าย จ าแนกตามร้ายได้ของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

น้อยกว่า 30,000 บาท 9 3.16 - 0.40 0.05 0.10 
30,001–60,000 บาท 48 3.42 - - 0.32 0.68 
60,001–90,000 บาท 74 3.59 - - - 1.00 
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 69 3.56 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า รายได้ของร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท มีค่าเฉลี่ย
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มากที่สุด รองลงมาคือรายได้ของ
ร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท  ตามล าดับ 
แต่เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
ระหว่างกลุ่มรายได้ของร้านค้า พบว่า ไม่มีกลุ่มรายได้ของร้านค้าใดที่มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 4.31  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ   ด้าน 
                พนักงาน จ าแนกตามร้ายได้ของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

น้อยกว่า 30,000 บาท 9 3.36 - 0.67 0.00* 0.00* 
30,001–60,000 บาท 48 3.57 - - 0.00* 0.00* 
60,001–90,000 บาท 74 4.00 - - - 0.00* 
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 69 4.32 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.31 พบว่า รายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากที่สุด รองลงมาคือรายได้ของร้านค้าระหว่าง 
60,001 – 90,000 บาท และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท ตามล าดับ เมื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน ระหว่างกลุ่มรายได้ของ
ร้านค้า พบว่า รายได้ของร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท มีระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากกว่ารายได้ของร้านค้าน้อยกว่า 30,000 บาท และรายได้ของร้านค้า
ระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท  รายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากกว่ารายได้ของร้านค้าน้อยกว่า 30,000 บาท 
รายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 4.32  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน 
                กายภาพและการน าเสนอ จ าแนกตามรายได้ของร้านค้า เป็นรายคู ่ (LSD) 

 

น้อยกว่า 30,000 บาท 9 3.44 - 0.88 0.10 0.03* 
30,001–60,000 บาท 48 3.48 - - 0.01* 0.00* 
60,001–90,000 บาท 74 3.82 - - - 0.29 
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 69 3.93 - - - - 

 

 
จากตารางที่ 4.32 พบว่า รายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากที่สุด รองลงมาคือรายได้ของ
ร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท 
ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการ
น าเสนอ ระหว่างกลุ่มรายได้ของร้านค้า พบว่า รายได้ของร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท มี
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากกว่ารายได้ของร้านค้า
ระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท และรายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากกว่ารายได้ของร้านค้าน้อย
กว่า 30,000 บาท และรายได้ของร้านค้าระหว่าง 30,001 – 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.33  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน 
                  กระบวนการให้บริการ จ าแนกตามรายได้ของร้านค้า เป็นรายคู ่ (LSD) 

 

น้อยกว่า 30,000 บาท 9 3.73 - 0.63 0.42 0.11 
30,001–60,000 บาท 48 3.62 - - 0.01* 0.00* 
60,001–90,000 บาท 74 3.91 - - - 0.09 
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 69 4.09 - - - - 

 

 
จากตารางที่ 4.33 พบว่า รายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากที่สุด รองลงมาคือรายได้ของ
ร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท และรายได้ของร้านค้าน้อยกว่า 30,000 บาท ตามล าดับ เมื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่าง
กลุ่มรายได้ของร้านค้า พบว่า รายได้ของร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท มีระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากกว่ารายได้ของร้านค้าระหว่าง 
30,001 – 60,000 บาท และรายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากกว่ารายได้ของร้านค้าระหว่าง 
30,001 – 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร จ าแนกตามประเภทของร้านค้า 
 

สมมติฐานที่ 2 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันตามประเภทของ
ร้านค้า (ร้านค้าเขตภาคเหนือ ร้านค้าเขตภาคอีสาน ร้านค้าเขตภาคกลาง ร้านค้าเขตภาคใต้) 

 
ตารางที่ 4.34  การเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมี 
                  เกษตร จ าแนกตามประเภทของร้านค้า 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดบริการ 

Levene 
Statistic 

ประเภทของรา้นคา้  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

1. ผลิตภัณฑ์ 15.669* ร้านค้าเขตภาคเหนือ 3.49 - 59.148 0.00 
 รา้นค้าเขตภาคอีสาน 3.98    
 ร้านค้าเขตภาคกลาง 3.47    
 ร้านค้าเขตภาคใต้ 4.53    

2. ราคา 11.262* ร้านค้าเขตภาคเหนือ 3.54 - 88.452 0.00 
 ร้านค้าเขตภาคอีสาน 4.11    
 ร้านค้าเขตภาคกลาง 4.52    
 ร้านค้าเขตภาคใต้ 4.48    

3. สถานที่จัด 
    จ าหน่าย 

18.147* ร้านค้าเขตภาคเหนือ 3.44 - 66.263 0.00 
 ร้านค้าเขตภาคอีสาน 3.88    
 ร้านค้าเขตภาคกลาง 2.92    
 ร้านค้าเขตภาคใต้ 2.94    

4. การส่งเสริม 
    การตลาด 

5.066* ร้านค้าเขตภาคเหนือ 3.46 - 30.059 0.00 
 ร้านค้าเขตภาคอีสาน 3.88    
 ร้านค้าเขตภาคกลาง 3.08    
 ร้านค้าเขตภาคใต้ 3.54    

5. พนักงาน 3.886* ร้านค้าเขตภาคเหนือ 3.46 - 103.850 0.00 
  ร้านค้าเขตภาคอีสาน 4.31    
  ร้านค้าเขตภาคกลาง 4.53    
  ร้านค้าเขตภาคใต้ 4.64    
6. กายภาพและการ 
   น าเสนอ 

3.619* ร้านค้าเขตภาคเหนือ 3.42 - 17.320 0.00 
 ร้านค้าเขตภาคอีสาน 3.96    
 ร้านค้าเขตภาคกลาง 4.24    
 ร้านค้าเขตภาคใต้ 4.16    
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ) 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดบริการ 

Levene 
Statistic 

รายได้ของรา้นคา้  ค่าเฉลีย่ F Welch Sig. 

7. กระบวนการ 
    ให้บริการ 

8.454* ร้านค้าเขตภาคเหนือ 3.57 - 35.292 0.00 
 ร้านค้าเขตภาคอีสาน 4.10    
 ร้านค้าเขตภาคกลาง 4.03    
 ร้านค้าเขตภาคใต้ 4.51    

รวม 

1.016 รา้นคา้เขตภาคเหนือ 3.48 96.699 - 0.00 
 ร้านคา้เขตภาคอสีาน 4.03    
 ร้านคา้เขตภาคกลาง 3.97    
 รา้นคา้เขตภาคใต้ 4.11    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ  Levene Test พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพ
และการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่ม
ประเภทของร้านค้าดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Welch 
พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการ
น าเสนอและด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ประเภท
ของร้านค้าต่างกัน มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้ าน
สถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้าน
กระบวนการให้บริการแตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วย
สถิต ิDunnett’s T3 
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ตารางที่ 4.35 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 ผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

ร้านค้าเขตภาคเหนือ 90 3.49 - -0.49* -0.98* -1.04* 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน  75 3.98 - - -0.49* -0.55* 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 15 4.47 - - - -0.06 
ร้านค้าเขตภาคใต้ 20 4.53 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.35 พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคกลาง และร้านค้าเขต
ภาคอีสาน ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่มประเภทของร้านค้า พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอีสาน มีระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือ ประเภทของร้านค้าเขต
ภาคกลาง มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือ
และภาคอีสาน และประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าประเภทของร้านค้าเขตภาคเหนือและภาคอีสาน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งประเภทของรา้นคา้ 
รา้นคา้
เขตภาค 
เหนือ 

รา้นคา้
เขตภาค
อีสาน 

รา้นคา้
เขตภาค
กลาง 

รา้นคา้เขต
ภาคใต ้
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ตารางที่ 4.36  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน 
                  ราคา จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

ร้านค้าเขตภาคเหนือ 90 3.54 - -0.57* -0.98* -0.94* 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน 75 4.11 - - 0.41* -0.37* 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 15 4.52 - - - 0.04 
ร้านค้าเขตภาคใต ้ 20 4.48 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.36 พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคกลาง มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากที่สุด รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคใต้ และร้านค้าเขต
ภาคอีสาน ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่มประเภทของร้านค้า พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอีสาน มีระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือ  ประเภทของร้านค้าเขตภาคกลาง มี
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือและภาคอีสาน 
และประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา 
มากกว่าประเภทของร้านค้าเขตภาคเหนือและภาคอีสาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งประเภทของรา้นคา้ 
รา้นคา้
เขตภาค 
เหนือ 

รา้นคา้
เขตภาค
อีสาน 

รา้นคา้
เขตภาค
กลาง 

รา้นคา้เขต
ภาคใต ้
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ตารางที่ 4.37 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 สถานที่จัดจ าหน่าย จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

ร้านค้าเขตภาคเหนือ 90 3.44 - -0.44* 0.52* 0.50* 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน 75 3.88 - - -0.96* 0.94* 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 15 2.92 - - - -0.02 
ร้านค้าเขตภาคใต้ 20 2.94 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.37 พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอ ีสาน มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มากที่สุด รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคเหนือ และ
ร้านค้าเขตภาคใต้ ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่มประเภทของร้านค้า พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอีสาน มี
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือ 
ประเภทของร้านค้าเขตภาคกลาง มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือและภาคอีสาน และประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มากกว่าประเภทของร้านค้าเขตภาคเหนือ
และภาคอีสาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งประเภทของรา้นคา้ 
รา้นคา้
เขตภาค 
เหนือ 

รา้นคา้
เขตภาค
อีสาน 

รา้นคา้
เขตภาค
กลาง 

รา้นคา้เขต
ภาคใต ้
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ตารางที่ 4.38 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 การส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

ร้านค้าเขตภาคเหนือ 90 3.46 - -0.42* 0.38* -0.08 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน 75 3.88 - - -0.80* 0.34 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 15 3.08 - - - -0.46* 
ร้านค้าเขตภาคใต้ 20 3.54 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.38 พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอีสาน มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มากที่สุด รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคใต้ และ
ร้านค้าเขตภาคเหนือ ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่มประเภทของร้านค้า พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอีสาน มี
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือ 
ประเภทของร้านค้าเขตภาคกลาง มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือและภาคอีสาน และประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ย
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่าประเภทของร้านค้า
เขตภาคกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งประเภทของรา้นคา้ 
รา้นคา้
เขตภาค 
เหนือ 

รา้นคา้
เขตภาค
อีสาน 

รา้นคา้
เขตภาค
กลาง 

รา้นคา้เขต
ภาคใต ้
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ตารางที่ 4.39 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 พนักงาน จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

ร้านค้าเขตภาคเหนือ 90 3.46 - -0.85* -1.07* -1.18* 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน 75 4.31 - - 0.22 -0.33 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 15 4.53 - - - -0.11 
ร้านค้าเขตภาคใต้ 20 4.64 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.39 พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มากที่สุด รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคกลาง และร้านค้าเขต
ภาคเหนือ ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
พนักงาน ระหว่างกลุ่มประเภทของร้านค้า พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอีสาน ประเภทของ
ร้านค้าเขตภาคกลางและประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านพนักงาน มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งประเภทของรา้นคา้ 
รา้นคา้
เขตภาค 
เหนือ 

รา้นคา้
เขตภาค
อีสาน 

รา้นคา้
เขตภาค
กลาง 

รา้นคา้เขต
ภาคใต ้
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ตารางที่ 4.40 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                 กายภาพและการน าเสนอ จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

ร้านค้าเขตภาคเหนือ 90 3.42 - 0.54* 0.82* 0.74* 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน  75 3.96 - - 0.28 0.20 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 15 4.24 - - - 0.08 
ร้านค้าเขตภาคใต้ 20 4.16 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.40 พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคกลาง มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากที่สุด รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคใต้ 
และร้านค้าเขตภาคอีสาน ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ ระหว่างกลุ่มประเภทของร้านค้า พบว่า ประเภทของร้านค้าเขต
ภาคอีสาน ประเภทของร้านค้าเขตภาคกลาง และประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ มากกว่าร้านค้าเขตภาคเหนือ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งประเภทของรา้นคา้ 
รา้นคา้
เขตภาค 
เหนือ 

รา้นคา้
เขตภาค
อีสาน 

รา้นคา้
เขตภาค
กลาง 

รา้นคา้เขต
ภาคใต ้
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ตารางที่ 4.41 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน  
                กระบวนการให้บริการ จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ด้วยวิธีการ Dunnett’s T3 

 

ร้านค้าเขตภาคเหนือ 90 3.57 - 0.54* 0.46 0.94* 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน 75 4.10 - - 0.08 0.41* 
ร้านค้าเขตภาคกลาง 15 4.03 - - - 0.48 
ร้านค้าเขตภาคใต้ 20 4.51 - - - - 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.41 พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากที่สุด รองลงมาคือร้านค้าเขตภาคอีสาน และ
ลูกค้าเขตภาคกลาง ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่มประเภทของร้านค้า พบว่า ประเภทของร้านค้าเขตภาคอีสาน 
มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มากกว่า ร้านค้าเขต
ภาคเหนือ และประเภทของร้านค้าเขตภาคใต้ มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ มากกว่าประเภทของร้านค้าเขตภาคเหนือและภาคอีสาน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 

ประเภทของรา้นคา้ จ านวน X  

ความแตกตา่งระหวา่งประเภทของรา้นคา้ 
รา้นคา้
เขตภาค 
เหนือ 

รา้นคา้
เขตภาค
อีสาน 

รา้นคา้
เขตภาค
กลาง 

รา้นคา้เขต
ภาคใต ้



บทที ่ 5 
สรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

สรุปได้ดังนี้  
5.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
5.2 สมมติฐานของการวิจัย 
5.3 วิธีการด าเนินการวิจัย 
5.4 สรุปผลการวิจัย 
5.5  อภิปรายผล 
5.6  ข้อเสนอแนะ 
 

5.1  วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
การศึกษาวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี

เคมีเกษตร มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังต่อไปนี้  
5.1.1 เพื่อศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด  

กิจเสรีเคมีเกษตร 
5.1.2 เพื่อเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ จ าแนกตาม

ปัจจัยส่วนบุคคลและจ าแนกตามประเภทของร้านค้า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

5.2  สมมตฐิานของการวจิยั  
การศึกษาวิจัยครั้งนีต้ั้งสมมติฐานของการวิจัยไว้ดังนี้ 
5.2.1 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ของร้านค้า) 
5.2.2 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันตามประเภทของร้านค้า 

 
5.3  วธิกีารด าเนนิการวจิยั 

การวิจัยเรื ่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ใช้ประชากรและกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มร้านค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
ทั่วประเทศ โดยแบ่งตามภูมิภาค 4 ภูมิภาค ประกอบด้วย ร้านค้าเขตภาคเหนือ 180 ร้านค้า 
ร้านค้าเขตภาคอีสาน 150 ร้านค้า ร้านค้าเขตภาคกลาง 30 ร้านค้า และร้านค้าเขตภาคใต้ 40 ร้านค้า 
รวมทั้งสิ้นจ านวน 400 ร้านค้า การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างค านวณจากสูตรทาโรยามาเน่ที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 ร้านค้า ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยแบ่งตาม
สัดส่วนของจ านวนภูมิภาค เมื่อได้จ านวนร้านค้าตามกลุ่มตัวอย่างแล้วท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย
(Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากจนครบจ านวน 200 ร้านค้า เครื่องมือที่ใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
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ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร ซึ่งสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อ ายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และรายได้ของร้านค้า ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการของห้างหุ ้นส่วนจ ากัด กิจ เสรีเคมีเกษตร สอบถามเกี ่ยวกับความคิดเห็นของ กลุ ่ม
ตัวอย่างเกี่ยวกับระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กายภาพและการน าเสนอ  และ
กระบวนการให้บริการ สถิติที่ใช้ในการวิ เคราะห์ข้อมูลเป็นสถิติพ้ืนฐาน ประกอบด้วย ปัจจัยส่วน
บุคคล วิเคราะห์สถิติโดยหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ วิเคราะห์สถิติโดยหาค่า เฉลี่ย (Mean)  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานใช้ t – test แบบสองกลุ่มอิสระต่อกันและค่าความแปรปรวน
ทางเดียว เมื่อมีตัวแปรมากกว่าสองกลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % การทดสอบสมมติฐาน เมื่อมีค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก โดยจะท าการทดสอบความเท่ากัน
ของค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม
จะท าการทดสอบค่าความแตกต่างด้วย F-test แต่ถ้าพบความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบ
ค่าความแตกต่างด้วย Welch หากผลการทดสอบความแตกต่างปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับ
สมมติฐานรองหรือมีระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน
อย่างน้อย 1 คู่ ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ LSD หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
 
5.4  สรปุผลการวจิยั 

ผลการศึกษาวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
สรุปผลการศึกษาวิจัยได้ดังนี้  

5.4.1 ข้อมูลทั ่วไปเกี ่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ ่มตัวอย่างที ่ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ด้านเพศ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 61.50 
ส่วนที่เหลือเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 38.50 ด้านอายุผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมาคือมีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 
25.00 น้อยที่สุดคือมีอายุระหว่าง 20- 30 ปี และมากกว่า 60 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 4  ด้านสถานภาพ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาคือสถานภาพโสด คิดเป็น
ร้อยละ 26.00 น้อยที่สุดคือสถานภาพหย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 5.00 ด้านระดับการศึกษาผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 55.50 รองลงมาคือมีการศึกษา
ระดับ ปวส. คิดเป็นร้อยละ 22.50 น้อยที่สุดคือมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 1.00 
ด้านรายได้ของร้านค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ของร้านค้าระหว่าง 60,001 – 90,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมาคือรายได้ของร้านค้ามากกว่า 90,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 34.50 
น้อยที่สุดคือมีรายได้ของร้านค้าน้อยกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.50 ด้านประเภทของร้านค้า
ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นร้านค้าเขตภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ
ร้านค้าเขตภาคอีสาน คิดเป็นร้อยละ 37.50 น้อยที่สุดคือร้านค้าเขตภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 7.50 
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5.4.2  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด
กิจเสรีเคมีเกษตร พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู ่ในระดับดี 
( X = 3.79, S.D. = 0.36) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้าน
ที่มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมากที่สุดคือด้านพนักงาน ( X = 3.98, S.D. = 0.63)
รองลงมาคือด้านราคา ( X = 3.92, S.D. = 0.59) ด้านกระบวนการให้บริการ ( X = 3.90, S.D. = 0.66)
ด้านผลิตภัณฑ์ ( X = 3.85, S.D. = 0.65) ด้านกายภาพและการน าเสนอ ( X = 3.76, S.D. = 0.66)  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 3.60, S.D. = 0.58) และด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ( X = 3.52, S.D. = 0.59)  

5.4.3  ผลการเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร โดยการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ของร้านค้า)  

5.4.3.1 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
ที่มีเพศต่างกัน ให้ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ้งไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ที่มีเพศต่างกัน ให้ระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านพนักงานและปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ 

5.4.3.2 อายุ ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ Levene Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคาและด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มอายุดังกล่าวมี
ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้
วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Dunnett’s T3 

ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ  และด้าน
กระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มอายุด้านดังกล่าวมีค่าความ
แปรปรวนกัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ
และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุต่างกันมี
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอและด้าน
กระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบ
ด้วยสถิติ LSD 

5.4.3.3 สถานภาพ ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ Levene Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์
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และด้านราคา มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มสถานภาพดังกล่าวมีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านราคา มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาแตกต่างกัน จึง
ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Dunnett’s T3 

ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการ
น าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มสถานภาพ
ด้านดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนกัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ LSD 

5.4.3.4 ระดับการศึกษา ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ  Levene Test พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้น กลุ่มระดับการศึกษาดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วย
สถิติ Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่แตกต่างกัน  

ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มระดับการศึกษาด้านดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนกัน จึงท าการ
ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วน
จ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ 
มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ 
แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ LSD 

5.4.3.5 รายได้ของร้านค้า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ  Levene Test พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านพนักงาน มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้น กลุ่มรายได้ของร้านค้าดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วย
สถิติ Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านพนักงาน มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ของร้านค้าต่างกัน มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านพนักงาน แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Dunnett’s T3 
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ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ 
มีค่านัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มรายได้ของร้านค้าด้านดังกล่าวมีค่าความแปรปรวนกัน
จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้านกายภาพและการน าเสนอ  และด้านกระบวนการให้บริการ มี
ค่านัยส าคัญทางสถิตนิ้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ของร้านค้าต่างกัน มีระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกันจึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติ LSD 

สมมติฐานที่ 2 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันตาม
ประเภทของร้านค้า (ร้านค้าเขตภาคเหนือ ร้านค้าเขตภาคอีสาน ร้านค้าเขตภาคกลาง และ
ร้านค้าเขตภาคใต้) 

ประเภทของร้านค้า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร โดยใช้สถิติ  Levene Test พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้ านกายภาพ
และการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่ม
ประเภทของร้านค้าดังกล่าว มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ 
Welch พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพ
และการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ประเภทของร้านค้าต่างกัน มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และ
ด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการ
ทดสอบด้วยสถิต ิDunnett’s T3 

 
5.5  อภปิรายผล 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร มีประเด็นที่น ามาอภิปรายผล ดังนี้ 

5.5.1 การวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ  ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจ
เสรีเคมีเกษตร โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ให้ระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ให้ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
ระดับดีทุกด้าน คือ ด้านพนักงาน ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพและ
การน าเสนอ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ตามล าดับ ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของกมลรัตน์ สวัสดี (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในการเลือกใช้บริการเที่ยวบินภายในประเทศของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) สกล สุวรรณรัตน์ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อที่อยู่อาศัยประเภทบ้านมือสองของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต ปวีณา วงศ์งามใส (2554) ศึกษา
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เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟสดที่ร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการน้ ามัน ปตท. วรรณิศา ธีรธรรมธาดา (2554) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบริการออก
ก าลังกาย สิริพร ปวนค ามา (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้าในการใช้บริการสินเชื่อของบริษัทสินเชื่อส่วนบุคคลภายใต้การก ากับธนาคารแห่ง
ประเทศไทยในอ าเภอเมืองล าพูน กาญจนา วัฒนากูล (2555) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลต่อนักลงทุนในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการลงทุนในสัญญาซื้อขายทองค า
ล่วงหน้า Raffaele (2002) ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าในประเทศอิตาลี  

5.5.2 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร  

         สมมติฐานที่ 1 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน ตามปัจจัย
ส่วนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ของร้านค้า) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ของร้านค้า พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา 
ด้านพนักงาน และด้านกายภาพและการน าเสนอที่มีเพศต่างกัน ให้ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมใจ วัชระธ ารงกุล 
(2553) ผู้ใช้บริการที่มีเพศและอาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    

สมมติฐานที่ 2 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน  ตาม
ประเภทของร้านค้า (ร้านค้าเขตภาคเหนือ ร้านค้าเขตภาคอีสาน ร้านค้าเขตภาคกลาง ร้านค้าเขต
ภาคใต้) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จ าแนกตามประเภทของร้านค้า ประกอบด้วย ร้านค้าเขต
ภาคเหนือ ร้านค้าเขตภาคอีสาน ร้านค้าเขตภาคกลาง ร้านค้าเขตภาคใต้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการทุกด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ ที่มีประเภท
ของร้านค้าต่างกัน ให้ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ไม่สอดคล้องกับ พิชญดา ลือชา (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารและผับในเขตต าบลบ้านดู่ อ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงราย  

 
5.6  ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
มีข้อเสนอแนะดังนี้ 

5.6.1 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
ผลการศึกษาพบว่า  

5.6.1.1 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า บรรจุภัณฑ์
ที่ใช้ในการบรรจุสินค้าเกษตรไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่ าที่สุด



 81 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ควรปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการบรรจุสินค้าเกษตร ซึ่งไม่
ท าลายสิ่งแวดล้อม มีความปลอดภัย 

5.6.1.2 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา พบว่า มีระดับราคา
ให้เลือกหลากหลายระดับ มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่ าที่สุด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจ
เสรีเคมีเกษตร ควรมีผลิตภัณฑ์ที่มีหลากหลายระดับราคาให้ลูกค้าได้เลือกซ้ือ 

5.6.1.3 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า 
จัดส่งสินค้าได้ทันเวลา มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่ าที่สุด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ควรจัดสรรพนักงานส่งสินค้าและเพ่ิมพนักงานขนส่งสินค้าให้มากขึ้นเพ่ือให้สามารถจัดส่ง
สินค้าได้ทันต่อเวลา 

5.6.1.4 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า
มีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่ าที่สุด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรี
เคมีเกษตร ควรจัดให้มีการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ การแจกใบปลิว เป็นต้น เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รู้จักผลิตภัณฑ์ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ให้มากขึ้น 

5.6.1.5 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน พบว่า พนักงาน
ให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่ าที่สุด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
กิจเสรีเคมีเกษตร ควรจัดให้มีการฝึกอบรมแก่พนักงานเก่ียวกับขั้นตอน วิธีการและกระบวนการท างาน
เพ่ือให้ทราบถึงขั้นตอนของการให้บริการ เกิดความสะดวกและรวดเร็วในการให้บริการแก่ลูกค้า 

5.6.1.6 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
พบว่า ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรมีความปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม มีระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการต่ าที่สุด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ควรมีป้ายและเอกสารหลักฐานแสดงว่า
สินค้าและผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร มีความปลอดภัยและไม่
เป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อม 

5.6.1.7 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า
มีวิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ มีระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่ าที่สุด ห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ควรเพ่ิมช่องทางและวิธีการรับช าระเงินได้หลากหลายช่องทางเพ่ือให้
เกิดความสะดวกในการช าระเงินของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการเก็บข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพควบคู่กัน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ เพ่ือให้

ได้ข้อมูลในเชิงลึก โดยศึกษาถึงปัญหาและแก่ไขปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ  ห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร ต่อไป 

2. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
กิจเสรีเคมีเกษตรเท่านั้น ควรศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภท
เดียวกัน แต่เปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนที่เป็นคู่แข่งขันทางการตลาด เพ่ือเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย
ของผลิตภัณฑ์และน าผลลัพธ์ที่ได้ไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า
ต่อไป 
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3. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาตัวแปรอื่นเพ่ิมเติม เช่น พฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 
1H เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของลูกค้าที่มีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตรต่อไป
ในอนาคต 
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ภาคผนวก  



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 



แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 
เรื่อง  ปจัจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการของหา้งหุน้สว่นจ ากดั กจิเสรเีคมีเกษตร 

 
ค าชี้แจง 
   แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา เพ่ือจัดท าการค้นคว้าอิสระประกอบการศึกษา
ปริญญาโท หลักสูตรการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์ โดยนายอนุชิต กิจเสรีกุล ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และเปรียบเทียบระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 

แบบสอบถามมีทั้งหมด 2 ส่วน จ านวน 3 หน้า 
ขอให้ท่านตอบแบบสอบถาม โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของตัวท่านและโปรดท า

เครื่องหมาย ( ) ลงหน้าข้อความที่ท่านต้องการ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ 
  (   )  ชาย    (   )  หญิง 
 

2. อายุ 
 (   )  20 - 30 ปี    (   )  31 - 40 ปี 
 (   )  41 - 50 ปี    (   )  51 - 60 ปี 
 (   )  มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
 

3. สถานภาพ 
 (   )  โสด       (   )  สมรส   
 (   )  หย่าร้าง/หม้าย   
 

4. ระดับการศึกษา 
 (   )  ม.3 – ม.6                                (   )  ปวช. 
 (   )  ปวส.                       (   )  ปริญญาตรี – สูงกว่าปริญญาตรี 
 

5. รายได้ของร้านค้า 
 (   )  น้อยกว่า 30,000 บาท                  (   )  30,001 – 60,000 บาท 
 (   )  60,001 – 90,000 บาท                (   )  มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 
 

6. ประเภทของร้านค้า 
 (   )  ร้านค้าเขตภาคเหนือ     (   )  ร้านค้าเขตภาคอีสาน 
 (   )  ร้านค้าเขตภาคกลาง   (   )  ลูกค้าเขตภาคใต้ 
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สว่นที ่2  แบบสอบถามเกีย่วกับปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

ระดบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
บริการ 

5 4 3 2 1 

ดีม
าก

 

ด ี

ปา
นก

ลา
ง 

พอ
ใช

 ้

คว
ร

ปร
บัป

รงุ
 

1. ปจัจัยดา้นผลติภัณฑ์ 
1. มีสินค้าเกษตรหลากหลายชนิดให้เลือก      
2. มีรูปแบบและบรรจุภัณฑ์ท่ีหลากหลาย      
3. มีปริมาณของสินค้าเกษตรที่เพียงพอต่อความต้องการ      
4. สินค้าเกษตรมีคุณภาพและมาตรฐานรับรอง      
5. บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการบรรจุสินค้าเกษตรไม่ท าลาย     
    สิ่งแวดล้อม      

2. ปจัจัยดา้นราคา 
1. ราคาสินค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
    หรือตราสินค้า      
2. ราคาสนิค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับขนาดของบรรจุภัณฑ ์      
3. ลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้าเกษตรได้      
4. มีการติดป้ายบอกราคาท่ีชัดเจน      
5. มีระดับราคาให้เลือกหลากหลายระดับ      

3. ปจัจัยดา้นสถานทีจ่ดัจ าหนา่ย 
1. ความสะดวกในการเดินทาง      
2. แคตตาล็อคสินค้าบอกรายละเอียดราคาสินค้าที่ชัดเจน      
3. แคตตาล็อคสินค้าบอกรายละเอียดขนาด ความจุของ 
   ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน      
4. มีบริการจัดส่งสินค้า      
5. จัดส่งสินค้าได้ทันเวลา      
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สว่นที ่2  แบบสอบถามเกีย่วกับปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการ (ตอ่) 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

ระดบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
บริการ 

5 4 3 2 1 

ดีม
าก

 

ด ี

ปา
นก

ลา
ง 

พอ
ใช

 ้

คว
ร

ปร
บัป

รงุ
 

4. ปจัจัยดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
1. มีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้      
2. มีส่วนลดในการซื้อสินค้า      
3. มีการจัดโชว์สินค้าท่ีหน้าร้านลูกค้าที่สามารถมองเห็นได้ 
   ชัดเจน      
4. มีการจัดส่งสินค้าตัวอย่างและให้ส่วนลดส าหรับลูกค้า 
   ประจ า      
5. มีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ      

5. ปจัจัยดา้นพนักงาน 
1. พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยและบุคลิกภาพที่ดีใน

การให้ค าแนะน า      
2. พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว      
3. มีพนักงานขายเพียงพอ      
4. มีการติดต่อสื่อสารได้สะดวก      
5. พนักงานขายมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ สามารถให้ 
    ค าแนะน าเก่ียวกับสินค้าได้      

6. ปจัจัยดา้นกายภาพและการน าเสนอ 
1. ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในกลุ่มเกษตรกร      
2. คุณภาพของสินค้าเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเกษตรกร      
3. ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรมีความปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม      
4. มีสินค้าเกษตรให้เลือกสั่งซื้อหลากหลายชนิด ตรงกับ

ความต้องการของลูกค้า      
5. มีลูกค้าทางร้านสั่งซื้อสินค้าตราของห้างฯ อย่างต่อเนื่อง      
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สว่นที ่2  แบบสอบถามเกีย่วกับปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการ (ตอ่) 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

ระดบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
บริการ 

5 4 3 2 1 

ดีม
าก

 

ด ี

ปา
นก

ลา
ง 

พอ
ใช

 ้

คว
ร

ปร
บัป

รงุ
 

7. ปจัจัยดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
1. มีการบริการที่สะดวกและรวดเร็ว      
2. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับขั้นตอนการซื้อสินค้า      
3. มีการจัดบุคลากรทางการเกษตรมาให้ความรู้ แนะน า 
    เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์      
4. มีระยะเวลาในการจ่ายช าระเงินที่เหมาะสม      
5. มีวิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูท้รงคุณวฒุใินการตรวจแบบสอบถาม 
 

1. อาจารย์ ดร.สอาด บรรเจิดฤทธิ์       ประธานคณะกรรมการ                                                                                                                                                                                                                                     
                                                ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
                                                มหาวิทยาลัยราชภฏัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์                                                             
2. อาจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย นาคนก         อาจารย์ผู้สอนหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
                                                มหาวิทยาลัยราชภฏัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
3. รองศาสตราจารย์วรุณี เชาว์นสุขุม    อาจารย์ผู้สอน      
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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ตาราง  คา่ความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
          เรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

ข้อความ R1 R2 R3 IOC 
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร     

1. ปจัจัยดา้ยผลติภัณฑ์    0.87 
1. มีสินค้าเกษตรหลากหลายชนิดให้เลือก +1 +1 +1 1 
2. มีรูปแบบและบรรจุภัณฑ์ท่ีหลากหลาย +1 +1 +1 1 
3. มีปริมาณของสินค้าเกษตรที่เพียงพอต่อความต้องการ +1 +1 0 0.67 
4. สินค้าเกษตรมีคุณภาพและมาตรฐานรับรอง +1 +1 +1 1 
5. บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการบรรจุสินค้าเกษตรไม่ท าลาย 
    สิ่งแวดล้อม 

+1 +1 0 0.67 

2. ปจัจัยดา้นราคา    0.93 
1. ราคาสินค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
    หรือตราสินค้า 

+1 +1 +1 1 

2. ราคาสินค้าเกษตรมีความเหมาะสมกับขนาดของ 
    บรรจุภัณฑ์ 

+1 +1 +1 1 

3. ลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้าเกษตรได้ +1 +1 +1 1 
4. มีการติดป้ายบอกราคาท่ีชัดเจน +1 +1 +1 1 
5. มีระดับราคาให้เลือกหลากหลายระดับ +1 +1 0 0.67 

3. ปจัจัยดา้นสถานทีจ่ดัจ าหนา่ย    0.80 
1. ความสะดวกในการเดินทาง +1 +1 +1 1 
2. แคตตาล็อคสินค้าบอกรายละเอียดราคาสินค้าที่ชัดเจน +1 0 0 0.33 
3. แคตตาล็อคสินค้าบอกรายละเอียดขนาด ความจุของ 
    ผลิตภัณฑ์ชัดเจน 

+1 0 +1 0.67 

4. มีบริการจัดส่งสินค้า +1 +1 +1 1 
5. จัดส่งสินค้าได้ทันเวลา +1 +1 +1 1 

4. ปจัจัยดา้นการสง่เสรมิการตลาด    1 
1. มีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ +1 +1 +1 1 
2. มีส่วนลดในการซื้อสินค้า +1 +1 +1 1 
3. มีการจัดโชว์สินค้าท่ีหน้าร้าน ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ 
   ชัดเจน 

+1 +1 +1 1 

4. มีการจัดส่งสินค้าตัวอย่างและให้ส่วนลดส าหรับลูกค้า 
    ประจ า 

+1 +1 +1 1 

5. มีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ +1 +1 +1 1 
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ตาราง  คา่ความสอดคล้องของแบบสอบถาม (ต่อ) 
          เรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
 

ข้อความ R1 R2 R3 IOC 
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (ต่อ)     

5. ปจัจัยดา้นพนักงาน    0.93 
1. พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยและบุคลิกภาพที่ดีใน 
    การให้ค าแนะน า 

+1 +1 +1 1 

2. พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว +1 +1 +1 1 
3.มีพนักงานขายเพียงพอ +1 +1 +1 1 
4. มีการติดต่อสื่อสารได้สะดวก +1 +1 0 0.67 
5. พนักงานขายมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ สามารถให้ 
    ค าแนะน าเก่ียวกับสินค้าได้ 

+1 +1 +1 1 

6. ปจัจัยดา้นกายภาพและการน าเสนอ    0.93 
1. ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในกลุ่มเกษตรกร +1 +1 +1 1 
2. คุณภาพของสินค้าเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเกษตรกร +1 +1 +1 1 
3. ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรมีความปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม +1 +1 +1 1 
4. มีสินค้าเกษตรให้เลือกสั่งซื้อหลากหลายชนิด ตรงกับ 
    ความต้องการของลูกค้า 

+1 +1 +1 1 

5. มีลูกค้าทางร้านมาสั่งซื้อสินค้าตราของห้างฯ อย่าง 
    ต่อเนื่อง 

+1 +1 0 0.67 

7. ปจัจัยดา้นกระบวนการใหบ้ริการ    0.93 
1. มีการบริการที่สะดวกและรวดเร็ว +1 +1 +1 1 
2. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับขั้นตอนการซื้อสินค้า +1 +1 0 0.67 
3. มีการจัดบุคลากรทางการเกษตรมาให้ความรู้ แนะน า 
    เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ 

+1 +1 +1 1 

4. มีระยะเวลาในการจ่ายช าระเงินที่เหมาะสม +1 +1 +1 1 
5. มีวิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ +1 +1 +1 1 

IOC ทั้งฉบบั    0.91 
  
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
ค่าความเชื่อมั่น 
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ค่าความเชือ่มัน่ 30 ชดุ 

ด้านผลติภณัฑ์ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.729 5 

 
 
 
ด้านราคา 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.751 5 
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ด้านสถานทีจ่ดัจ าหนา่ย 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.812 5 

 
 

 

 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.785 5 
ด้านพนกังาน 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.842 5 

 
 
 
 
 
ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

.768 5 

 
 
ด้านกระบวนการใหบ้ริการ 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.827 5 

 
 
 

 



 

ประวตัผิูว้ิจยั 
 
ชื่อ –สกุล อนุชิต  กิจเสรีกุล 
วัน เดือน ปี ที่เกิด 22 พฤษภาคม 2502 
สถานที่เกิด  จังหวัดปทุมธานี 
ที่อยู่ปัจจุบัน 20/1  หมู่ที่ 1  ต าบลล าไทร 

อ าเภอล าลูกกา  จังหวัดปทุมธานี  12150 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2555 
 
บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิทยาการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

ประวัติการท างาน 
พ.ศ. 2528 - ปัจจุบัน 

ต าแหน่ง 
สถานที่ท างาน 

 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด กิจเสรีเคมีเกษตร 
กรรมการผู้จัดการ 
20/1  หมู่ที่ 1  ต าบลล าไทร 
อ าเภอล าลูกกา  จังหวัดปทุมธานี  12150   
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