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บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสม การตลาดของ 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด  วินเตอร์เทค ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผู้ตอบแบบสอบถามของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์

เทค ท้ังหมด จ านวน 278 ราย สามารถเก็บแบบสอบถามได้จ านวน 257 รายโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และการ

ทดสอบค่าที (t-test) แบบ paired samples 

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีสถานภาพสมรส/อยู่

ด้วยกัน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีต าแหน่งงานเป็นผู้ช่วย/ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ ส าหรับรูปแบบขององค์กรธุรกิจ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัทจ ากัด มีทุนจดทะเบียนในการด าเนินธุ รกิจ 1 – 10  

ล้านบาท มรีะยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 6 – 10 ปี ผลประกอบการต่อปี 15,000,001 - 20,000,000 บาท ส่วนเกณฑ์ใน

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์การพิมพ์ ตัดสินใจตามผู้ใช้งาน ส าหรับวิธีการซื้อจะซื้อจากผู้ขายหลายราย และมีระยะเวลาใน

การซื้อสินค้ากับห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค 2 – 5 ปี มีความถี่ในการซื้อตั้งแต่ 1 – 3 เดือนต่อคร้ังโดยจะซื้อน้ ายา 

ท าความสะอาดเพลทมากที่สุด และรับรู้ขอ้มูลสนิค้าจากพนักงานขายมากที่สุด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

โดยมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย  = 4.37 เป็นอันดับแรก อันดับรองลงมา  ได้แก่  

ด้านผลิตภัณฑ ์ค่าเฉลี่ย = 4.34 ดา้นราคา ค่าเฉลี่ย = 4.32 และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  ค่าเฉลี่ย = 4.21 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้จริงต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค  

โดยรวมอยูใ่นระดับมาก ค่าเฉลี่ย = 3.75 โดยมีการรับรู้จริงต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ทุกด้านในระดับมาก ค่าเฉลี่ย = 3.84 

เป็นอันดับแรก อันดับรองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย = 3.79 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉลี่ย 

= 3.69 และดา้นราคา ค่าเฉลี่ย = 3.67 ตามล าดับ  
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ABSTRACT 

 This independent study aimed to study customer satisfaction towards marketing mix of Wintertech Limited 

Partnership. The population was specified to 278 respondents of the Wintertech Limited Partnership; but only 257 of 

them returned the questionnaires, as the tool to to collect data. The data was then analyzed using frequency, 

percentage and mean, as well as the T-test for paired samples. 

 The results presented that most respondents were male in age of 31-40 years old, married/domestic 

partnership, with Bachelor’s degree and were in the position of Assistant/Manager of Procurement Division. Their 

business was operated as company limited with registered capital at 1 – 10 million baht. The operating period of 

their business was 6-10 years of operating period and its annual turnover was 15,000,001-20,000,000 baht. A 

criterion for purchasing decision making of printing materials depended on user’s requirement and their selected 

method of purchase was to purchase products from several suppliers. The period of purchasing products from 

Wintertech Limited Partnership was 2-5 years, with the purchasing frequency at once in 1-3 months. Product that 

they purchased at most was the plate cleaner. They learned about product information mostly from salespersons. 

 The respondents had high level of expectations towards marketing mix of Wintertech Limited Partnership in 

an overview. Top expectation at the means = 4.37 was found in promotion factor; followed by product factor at the 

means = 4.34, price factor at the means = 4.32, and place factor at the means = 4.21, respectively. 

 The respondents had high level of perceptions towards marketing mix of Wintertech Limited Partnership in 

an overview at the means = 3.75. Top perception at the means = 3.84 was found in product factor; followed by 

promotion factor at the means = 3.79, place factor at the means = 3.69, and price factor at the means = 3.67, 

respectively 

บทน า 

 ปัจจุบัน ธุรกิจอุตสาหกรรมการพมิพ ์เป็นธุรกิจที่มคีวามเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของมนุษย์เป็นอย่างมากไม่ว่า

จะเป็นในแง่ของการด าเนนิธุรกิจประกอบกจิการอุตสาหกรรมตา่งๆ การศกึษา รวมถึงการใชช้ีวิตประจ าวัน  ซึ่งผลิตภัณฑ์

ของอุตสาหกรรมการพิมพ ์ จ าแนกเป็นสิ่งพมิพป์ระเภทตา่ง ๆ ได้ 4 ประเภท คือ 1) สิ่งพิมพป์ระเภทหนังสือ  วารสาร หรือ

สิ่งพิมพ์ชนิดเล่ม  2) สิ่งพิมพ์ท่ีใช้เป็นสื่อโฆษณา เช่น แผ่นพับ  โบชัวร์ เป็นต้น 3) สิ่งพิมพ์ท่ีใช้ในเทศกาลต่าง ๆ เช่น  

บัตรอวยพร กระดาษห่อของขวัญ ปฏิทิน เป็นต้น 4) สิ่งพิมพ์บรรจุภัณฑ์ชนิดต่างๆ ซึ่งปัจจัยท่ีจะท าให้เกิดผลิตภัณฑ์

ดังกล่าวนี้ได้นอกจากเคร่ืองพิมพ์ท่ีมีประสิทธิภาพ และบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถแล้ว การเลือกซื้ออุปกรณ์การ

พิมพ์เป็นส่วนหนึ่งในการเพิ่มประสิทธิภาพของงานพิมพ์ให้ออกมาสวยและสามารถแข่งขันกับคนอื่นได้ โดยอุปกรณ์ท่ีมี
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ความส าคัญที่สุดและเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกใช้คือ  แม่พิมพ์ หมึกพิมพ์ กระดาษพิมพ์ น้ ายา  เคมี  และวัสดุ

พมิพอ์ื่นๆ ท่ีใชใ้นอุตสาหกรรมการพิมพ ์ซึ่งผู้ประกอบการตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมในการเลือกตัวแทนจ าหน่าย ใน

ปัจจุบันมผีู้แทนจ าหน่ายหลายราย ได้แก่ บริษัท ฟูจิฟิล์ม (ประเทศไทย) จ ากัด  บริษัท เนชั่นไวด์ จ ากัด  บริษัทแมกซ์เวล 

(ประเทศไทย) บริษัทเบอร์ร่ียุคเกอร์ จ ากัด  บริษัทในเครือเจริญอักษรกรุ๊ป จ ากัด และผู้จัดจ าหน่ายขนาดกลางและขนาด

เล็กอีกหลายราย ซึ่งแต่ละผู้จ าหน่ายมีสินค้าท่ีจ าหน่ายเป็นยี่ห้อของตัวเองแตกต่างกันออกไป การมีผู้แทนจ าหน่ายอยู่

หลายรายนี้เองท าให้เกิดการแขง่ขันกันซึ่ง ผู้จัดจ าหน่ายแต่ละรายต่างพยายามเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเลิศแก่ลูกค้าเช่นการ

เลือกสรรผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม (Green Product) มาจ าหน่ายแก่ลูกค้าหรือการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีใช้

เทคโนโลยีชั้นสูงในการผลิตซึ่งเมื่อลูกค้าน ามาใช้แล้วท าให้เกิดสิ่งพิมพ์ท่ีมีสีคมชัด สมจริง ซึ่งจะช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับงาน

พิมพ์  สิ่งเหล่านี้ถือเป็นการดึงดูดใจลูกค้าและเพิ่มมูลค่าของการซื้อเพิ่มขึ้นได้เพียงลูกค้ารายใหม่หรือลูกค้าบางกลุ่ม

เท่านัน้แต่ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าเก่าทัง้หมดให้กลับมาซื้อซ้ าได้  

 ห้างหุน้สว่นจ ากัด วนิเตอร์เทค  เป็นหนึ่งในผู้แทนจ าหน่ายวัสดุอุปกรณ์การพิมพ์แบบครบวงจร มีจ าหน่ายตั้งแต่

กระบวนการท าแม่พิมพ์  เช่น แม่พิมพ์ และน้ ายาท่ีใช้กับแม่พิมพ์ เป็นต้น  อุปกรณ์น้ ายาท่ีใช้ขณะพิมพ์ เช่น  ผ้ายาง

เครื่องพิมพ์  หมึกพิมพ์ และน้ ายาท่ีใส่ในเคร่ืองพิมพ์ เป็นต้น อุปกรณ์หลังการพิมพ์ เช่น ลวดเย็บสมุด เคร่ืองตัดกระดาษ 

เป็นต้น  โดย ในปี 2555 มีฐานลูกค้า 278 รายในกรุงเทพ ปริมณฑล และพื้นท่ีต่างจังหวัด เช่น เชียงใหม่ นครราชสีมา  

ภูเก็ต   มากขึ้นกว่าปี 2554 ท่ีมีฐานลูกค้าเพียง 241 ราย ปี 2553 มีฐานลูกค้า 212 ราย ปี 2552 มีฐานลูกค้า 164 ราย 

จึงคาดการณ์ว่าจะมีการขยายจ านวนเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ (ห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค, 2555) และจากการด าเนินธุรกิจมา

เป็นระยะเวลา 12 ปี  พบวา่ ห้างหุ้นส่วนฯ มีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยดูจากผลประกอบการงบการเงินของ

ห้างหุ้นส่วนฯ พบว่า  งบการเงินในปี  2553 เทียบกับปี  2552 อัตราการเติบโตของยอดขายเพิ่มขึ้น 15 เปอร์เซ็นต์ และ 

งบการเงินในปี 2554 เทียบกับปี 2553 อัตราการเตบิโตของยอดขายเพิ่มขึ้น 20 เปอร์เซ็นต์  แต่เมื่อดูข้อมูลของฐานลูกค้า

แล้วพบว่า  อัตราการกลับมาใช้ซ้ าของลูกค้าเดิมนั้นลดลง  แต่ยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นเป็นรายได้จากลูกค้าใหม่ท่ีเข้ามาถึง 55 

เปอร์เซ็นต์ (ห้างหุน้สว่นจ ากัด วนิเตอร์เทค, 2555)  

 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ทางผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษา ความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกซื้ออุปกรณ์      

การพมิพ์ต่อส่วนประสมทางการตลาดของ  ห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค  เพื่อน าผลของการศึกษามาปรับปรุงกลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่  ผลิตภัณฑ ์ ราคา  ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาดให้ชัดเจนและ

ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากขึ้น พร้อมกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเพื่อเกิดความประทับใจในตัว

สินค้าและการบริการให้มาซือ้สนิค้ามากขึน้และมกีารซือ้อยา่งต่อเนื่อง รวมถึงการแนะน าหรือการบอกต่อไปยังลูกค้าราย

ตอ่ๆ ไป เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าเก่า รวมถึงการเพิ่มยอดขายให้กับบริษัทอกีด้วย 

แนวคดิและทฤษฎีท่ีใช้ในการศึกษา 

1. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  

 กฤษณา  รัตนพฤกษ์ (2545)  อธิบายว่า  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  คือการประเมิน

ผลิตภัณฑ์หรือบริการว่าเป็นไปตามความต้องการและความคาดหวังหรือไม่  หากไม่เป็นไปตามความต้องการและความ
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คาดหวังแสดงว่าเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ในผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆ และหากเป็นไปตามความต้องการ

และความคาดหวังแสดงวา่พอใจ (Satisfaction) 

 ค าว่าคุณภาพ (Quality) และความพอใจ (Satisfaction) อาจใช้แทนกันได้แต่ในทางการตลาดบริการแล้วมีความ

แตกตา่งกัน  ความพึงพอใจโดยท่ัวไปแล้วเป็นแนวคิดท่ีกว้างกว่าในขณะท่ีคุณภาพของบริการเน้นเฉพาะด้านบริการ  คือ 

เป็นการประเมินการรับรู้ของลูกค้าในมิติเฉพาะด้านของการบริการ  ได้แก่  ความเชื่อถือได้ (Reliability) การสนองตอบ

ลูกค้าทันที(Responsiveness)  การท าให้ลูกค้ามั่นใจ (Assurance)  การเข้าใจลูกค้า (Empathy) และการเสนอสิ่งท่ีเป็น

รูปธรรม (Tangibles)  ในขณะท่ีความพึงพอใจของลูกค้าอาจได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ในคุณภาพของบริการ  การรับรู้ใน

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์  ราคา  ปัจจัยส่วนบุคลของลูกค้า (อารมณ์ ความชอบ) และปัจจัยด้านสถานการณ์   

(ดิน ฟ้า อากาศ)  ดังนัน้การรับรู้ในคุณภาพของการบริการจงึเป็นสว่นหนึ่งของความพึงพอใจของลูกค้า 

 ผลลัพธ์จากการท่ีลูกค้ามีความพึงพอใจย่อมก่อให้เกิดสัมพันธภาพในระยะเวลายาวแก่องค์กรธุรกิจและเกิด

ประโยชนห์ลายประการเชน่ 

 1)  ลูกค้าจะซื้อสินค้าบ่อยขึ้นและสร้างความภัคดตีอ่ตรสินค้าขององค์กรในระยะยาว 

 2)  ลูกค้าจะชว่ยกระจายข่าวสารและเสริมภาพลักษณ์ท่ีดตีอ่องค์กร 

 3)  ลูกค้าจะชักน าผู้ซือ้รายใหม่ๆแก่องค์กร 

 4)  ลูกค้าจะไม่อ่อนไหต่อการโฆษณาหรือโปรแกรมส่งเสริมการขายของคู่แข่งขณะเดียวกันกลับให้ข้อเสนอแนะ

ข้อมูลต่าง ๆ แก่องคก์ร 

 ในทางกลับกัน  ถ้าลูกค้ามีความไม่พอใจย่อมเกิดผลเสียตอ่องค์กรนอกจากจะไมซ่ื้อสินค้าท าให้องค์กรเสียรายได้

แล้ว  ยังพบว่าลูกค้าท่ีไม่พอใจเหล่านี้ร้อยละ 95  จะไม่ต่อว่าหรือร้องเรียนองค์กรโดยตรงแต่กลับบอกต่อข่าวสาร  

โดยลูกค้า 1 คนจะบอกเพื่อนหรือคนรู้จักต่อไปอีก 11 คน ถึงประสบการณ์ท่ีไม่ดีเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งข้อเท็จจริงดังกล่าวจะ

ถูกบอกต่อไปในวงกวา้งและสรา้งความเสียหายแก่องค์กรธุรกิจในท่ีสุด 

2. ความคาดหวัง (Expectancy Theory) 

 ธนวรรณ  และคณะ (2547: 83)  ได้กล่าวว่า  ความคาดหวังของลูกค้า  คือ  ลูกค้าสร้างความคาดหวังจาก

ประสบการณ์ซือ้ท่ีผ่านมา  จากค าแนะน าของเพื่อน  จากนักการตลาด  จากข่าวสารของคู่แข่ง  และค ามั่นสัญญาท่ีได้ให้  

ถ้านักการตลาดให้ความหวังแกลู่กค้าไวสู้ง ลูกค้าอาจผิดหวัง  แตถ่้าก าหนดเอาไว้ต่ าก็ท าให้ไม่เป็นท่ีดึงดูดใจ 

 วรีะรัตน ์ กิจเลิศไพโรจน ์(2548)  ได้กลา่วว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อความคาดหวังของผู้บริโภคประกอบด้วย 

 1.  ความตอ้งการของลูกค้าแต่ระราย (Personal Needs) ลูกค้าแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะตัว มีพฤติกรรมและอยู่

ในสถานการณท่ี์แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าแต่ละรายอาจมีความตอ้งการพื้นฐานท่ีไม่เหมอืนกัน และอาจเป็นปัจจัยหนึ่ง

ท่ีท าหน้าท่ีก าหนดระดับความคาดหวังของลูกค้าที่มตีอ่ธุรกิจ 

 2.  ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) แบ่งออกเป็น 

2.1 ประสบการณ์ในอดีตของลูกค้าเก่าที่ใชบ้ริการ คือ  ถ้าลูกค้าเคยได้รับบริการเชน่ไร  ปัจจุบันและ 

อนาคตลูกค้าก็คาดหวังวา่จะได้รับบริการเชน่น้ันเสมอ 

2.2 ประสบการณ์จากการใชบ้ริการของคู่แขง่ คือ ลูกค้าบางรายอาจเคยใชบ้ริการจาก 
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ผู้ให้บริการรายอื่นใดในตลาดมาก่อน  ลูกค้าก็จะน าระดับการให้บริการน้ัน มาตัง้เป็นความคาดหวังต่อผู้ให้บริการรายใหม่

ท่ีจะใชบ้ริการ 

  

3.   การสื่อสารถึงลูกค้าในรูปแบบตา่ง ๆ (Communication) แบ่งออกเป็น 

  3.1  การสื่อสารทางการตลาดต่อผู้บริโภค  การโฆษณา  ประชาสัมพันธ์  การขายโดยพนักงานขาย  

รวมถึงการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น ๆ ท่ีไปถึงตัวผู้บริโภค  ได้แสดงบทบาทส าคัญในการสร้างความคาดหวังขึ้นในใจ

ของผู้บริโภค  เช่น  ในแผ่นพับของธนาคารท่ีได้ให้สัญญาว่าพนักงานเคาน์เตอร์จะให้บริการอย่างสุภาพ  และเป็นมิตร  

ลูกค้าก็จะเก็บค ามั่นสัญญานั้นไปก าหนดเป็นความคาดหวังท่ีมีต่อธุรกิจบริการ 

  3.2   การสื่อสารจากองค์ประกอบภายในองค์กร  แบ่งออกเป็น 

   3.2.1   อัตราค่าบริการ  มีอิทธิพลอย่างย่ิงส าหรับผู้บริโภคในการก าหนดระดับความคาดหวัง

ท่ีมีต่อธุรกิจบริการ  ซึ่งลูกค้าย่อมตอ้งมีความคาดหวังสูงส าหรับบริการท่ีมีอัตราค่าบริการท่ีสูงและมีความคาดหวังต่ าต่อ

บริการท่ีมีอัตราค่าบริการท่ีต่ า 

   3.2.2  การตกแตง่สถานท่ีท้ังภายนอกและภายใน  สิ่งอ านวยความสะดวกและอุปกรณ์ในการ

ให้บริการ  ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคาดหวังของผู้บริโภค  หากสถานบริการมีความหรูหรา  มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบ

ครันและอุปกรณท่ี์ทันสมัย  จะส่งผลให้ระดับความคาดหวังท่ีลูกค้ามตีอ่บริการสูงขึน้ตามไปด้วย 

 4.  ปัจจัยทางสภาวการณ์ (Situational  Factors)  คือสถานการณ์หรือจังหวะโอกาสท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการจะมี

อทิธิพลตอ่การก าหนดระดับความคาดหวังของลูกค้า เชน่  ร้านอาหารในชว่งเท่ียงวันจะมีลูกค้าเขา้มาใชบ้ริการจ านวนมาก  

ซึ่งลูกค้าจะตระหนักดีว่าเป็นเร่ืองธรรมดาส าหรับช่วงเวลาดังกล่าวท่ีคนจะแน่น  อาจไม่มีท่ีนั่ง   พนักงานเก็บโต๊ะไม่ทัน  

อาหารออกชา้  แต่ลูกค้าจะไมค่่อยถอืสา  เพราะส่วนใหญ่จะเขา้ใจในสภาวการณ์  ซึ่งจะเห็นได้วา่สภาวการณต์ามตัวอย่าง

ได้ส่งผลให้ความคาดหวังของลูกค้าที่มตีอ่บริการต่ าลง 

 5.  ลูกค้าบอกกันแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication)  คือการท่ีลูกค้ามีการสื่อสารถึงกันเอง

เกี่ยวกับบริการท้ังในทางท่ีดี และไม่ดี  ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีผลต่อความคาดหวัง  มีงานวิจัยระบุว่าค าแนะน าของเพื่อน

ร่วมงานและเพื่อนบ้านเกี่ยวกับบริการซ่อมบ ารุงเชน่  อู่ซ่อมรถ  มีผลต่อความคาดหวังของผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก 

3. ส่วนประสมการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถงึ เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ 

ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย (วารุณ ีตันตวิงศ์วานิช และคณะ, 2546: 24-26) ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึงการผสมผสานของสินค้าและบริการท่ีกิจการเสนอต่อตลาดเป้าหมาย

ประกอบด้วย ความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ รูปแบบ ตราผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ การบริการ ผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะท าให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นสามารถขายได้ ในการ

ก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑต์อ้งค านงึถึงปัจจัยดังนี้ 
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 1.1 ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) ความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาองค์ประกอบ (คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์) (Product Component) เช่น ประโยชน์

พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ์ตราสินคา้ และอื่นๆ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ

ผลิตภัณฑเ์พื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและคุณค่าในสายตาของลูกค้าเป้าหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุง

ให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงขึ้น 

1.5 กลยุทธ์ท่ีเกี่ยวกับสว่นประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

  2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 

ผู้ก าหนดราคา ต้องค านึงถึงการยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์  ต้นทุน และ

ค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ตลอดจนสภาวะการแข่งขันนโยบาย และกลยุทธ์ด้านราคา (Price Policy and 

Strategies) มดีังนี้ 

   2.1 นโยบายให้ส่วนลด (Discount) ส่วนลด คือ ส่วนท่ีลดให้จากราคาท่ีก าหนดไว้ในรายการ

เพื่อให้ผู้ซื้อกระท าหน้าท่ีทางการตลาดบางอย่างท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ขาย เช่นส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงิน

สด และส่วนลดตามฤดูกาล เป็นต้น 

   2.2 กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เป็นกลยุทธ์การตั้งราคา

เพื่อจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าของพ่อค้าปลีกมากขึ้น ได้แก่ การตั้งราคาล่อใจ การตั้งราคาล่อเหยื่อ การตั้งราคาใน

เทศกาลพเิศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียต่ า สัญญาการรับประกัน และการให้บริการ การให้ส่วนลดตามหลักจิตวิทยา การ

ลดราคาตามหลักจิตวทิยา การลดราคาเพื่อ 

ส่งเสริมการขาย และการคืนเงิน 

   2.3 นโยบายระดับราคา (The Level of Price policy) ผู้ผลิตก าหนดราคาของสินค้า จ าแนก

ตามต าแหน่งสินค้าของธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ผู้ผลิตอาจตั้งราคา ณ ระดับราคาท่ีเท่ากัน ต่ ากว่า หรือสูงกว่า

ระดับราคาตลาด ไม่ว่าจะเป็นการตั้งราคาแบบใดก็ตาม จะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจในราคา และเคร่ืองมือทางการ

ตลาดท่ีธุรกิจใช ้

   2.4 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การท่ีผู้ผลิตคิดราคาสินค้าชนิดหนึ่ง

ส าหรับผู้ซือ้ทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตส้ถานการณ์ท่ีเหมอืนกัน นโยบายราคาเดียวไม่ได้หมายความว่า ราคาท่ีต้ังไว้ไม่

สามารถเปลี่ยนแปลงได้ แตส่ามารถเปลี่ยนได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ ซึ่งเมื่อเปลี่ยนแล้วก็ต้องยึดหลักการคิดราคาดังกล่าว

กับผู้ซือ้ทุกรายเหมอืนกัน 

   2.5 กลยุทธ์การลดราคา (Mark Down) เป็นวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมท่ีก าหนดไว้

เนื่องจากราคาท่ีก าหนดไว้ไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะ การแข่งขันและสิ่งแวดล้อมอื่นๆ ท่ี

เปลี่ยนแปลงไป 
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3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึงกิจกรรมของกิจการท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่ม

ผู้บริโภค ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ความครอบคลุมในการจัดจ าหน่าย ความหลากหลาย ท าเลท่ีตั้ง  

การขนส่ง การจัดส่งก าลังทางธุรกิจ ประกอบไปด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

3.1 ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (Channel of Distribution) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกิจที่มี 

ความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสทิธ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑจ์ากผู้ผลิต ไปยังผู้บริโภคหรือ

ผู้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ/หรือกรรมสิทธ์ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ยจึงประกอบไปด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใชท้างอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution  

หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผนหรือการควบคุมอาจเลือกการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัย

การผลิตและสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดย

มุ่งหวังก าไร หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม 

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติ 

และพฤตกิรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย ใช้สื่อ เคร่ืองมือในการติดต่อมีหลายประเภทซึ่งอาจเลือกใช้

ได้ดังนี้   

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสาร เกี่ยวกับ 

องคก์รผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องการ และจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ โฆษณาจะเกี่ยวข้อง

กับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา และกลยุทธ์สื่อ 

   4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจ

ตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย และการจัดการหน่วยงานขายโดย

พนักงานขาย 

   4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความ

สนใจ การทดลอง หรือการซือ้โดยลูกค้าขั้นสุดท้าย หรือบุคคลอื่นในชอ่งทางการส่งเสริมการขาย  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 พิสมัย เหล่าไทย (2551)  ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจเลือกซื้ออุปกรณ์การ

พิมพ์ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการพิมพ์ในกรุงเทพมหานคร  โดยเก็บรวบรวมข้อมูล มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนาประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และใช้มาตราวัดแบบประมาณค่า 

(Rating Scale) โดยใชแ้บบสอบถาม จ านวน 100 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสนิใจเลอืกซือ้อุปกรณ์การพิมพ์ท่ีมีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีปัจจัย

ยอ่ยคือ  การให้บริการท่ีรวดเร็วและตรงตอ่เวลา   และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยย่อย  คือ  ความสะดวก
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ในการติดต่อทางโทรศัพท์   ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับมาก  ปัจจัยยอ่ยคือ ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน 

เช่น ISO1400 MSDS SGS ฯลฯ และด้านราคา  ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับมาก ปัจจัยย่อยคือ ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ เรียงล าดับ 

 เอกรัฐ สาระเวก (2552)  ได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของลูกค้าตอ่สว่นประสมการตลาดของหา้งหุ้นส่วนจ ากัด 

นอร์ทเทอร์นเคมิเคิล แอนด์ กลาสแวร์  อ าเภอเมืองเชียงใหม่  ซึ่งด าเนินธุรกิจจ าหน่ายอุปกรณ์วิทยาศาสตร์ เคร่ืองมือ

วิเคราะห์  สารเคมี  เคร่ืองแก้ววิทยาศาสตร์ วัตถุดิบท่ีใช้ในการผลิตเซรามิค และ อาหารเสริมทางการเกษตร  โดยเก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มลูกค้าของหา้งหุ้นส่วนจ ากัด  นอร์ทเทอร์นเคมิเคิล แอนด์ กลาสแวร์ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จ านวน 

280 ราย เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม  ผลการศึกษา  พบว่า  ในส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน ลูกค้า 

มีความพึงพอใจโดยรวมในทุกปัจจัย โดยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับมาก และ การรับรู้ถึงสิ่งท่ี

ได้รับในระดับมากเช่นกัน  ส่วนปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความไม่พึงพอใจ คือ สินค้ามีให้เลือก

หลายย่ีหอ้ สินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐาน และความครบถ้วนของสนิค้า โดยมีความคาดหวังในระดับมากที่สุด แตม่ีการรับรู้

ถึงสิ่งท่ีได้รับในระดับ มาก เท่านัน้  ปัจจัยยอ่ยด้านการจัดจ าหนา่ย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไม่พงึพอใจ คือ ส่งสินค้าได้

ครบถ้วนตามค าสั่งซื้อ และ ความถูกต้องในการจัดส่งสินค้า โดยมีความคาดหวังในระดับมากท่ีสุดแต่มีการรับรู้ถึงสิ่งท่ี

ได้รับในระดับ มาก เท่านัน้  ปัจจัยยอ่ยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไม่พึงพอใจ คือ การโฆษณา

และการประชาสัมพันธ์ และ การสง่เสริมการขาย ส่วนลด โปรโมช่ัน โดยมีความคาดหวังในระดับมาก แตม่กีารรับรู้ถึงส่ิงท่ี

ได้รับในระดับ ปานกลาง เท่านัน้  

 ไพรัช หนุนพาณิชพงศ์ (2554) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม่พิมพ์ของผู้ประกอบการ 

โรงพมิพร์ะบบโรโตกราเวียร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้ประกอบการโรงพิมพ์

ระบบโรโตกราเวียร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 120 ราย เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษา 

พบวา่ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดและปัจจัยผู้ซื้อท่ีเป็นองค์กรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับความส าคัญมาก

คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ ระดับ

ความส าคัญปานกลาง คือ ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด ปัจจัยภายในองค์กร และปัจจัยระหว่างบุคคลปัจจัยย่อยด้าน

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม่พิมพ์ของผู้ประกอบการโรงพิมพ์อันดับแรกโดยมีระดับความส าคัญมาก  คือ คือ 

ความรับผิดชอบต่อแม่พิมพ์ท่ีมีปัญหา  ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ า หน่าย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม่พิมพ์ของ

ผู้ประกอบการโรงพิมพ์อันดับแรกโดยมีระดับความส าคัญมาก คือ ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าปัจจัยย่อยด้าน

สิ่งแวดลอ้มท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้แม่พิมพข์องผู้ประกอบการโรงพมิพอ์ันดับแรกโดยมีระดับความส าคัญมาก คือ ภาวะ

เศรษฐกิจในปัจจุบัน  ปัจจัยย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม่พิมพ์ของผู้ประกอบการโรงพิมพ์อันดับแรกโดยมี

ระดับความส าคัญมาก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

แมพ่มิพข์องผู้ประกอบการโรงพมิพอ์ันดับแรกโดยมีระดับความส าคัญมาก คือ มีการบริการหลังการขาย  ปัจจัยย่อยด้าน

ภายในองคก์ร ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม่พิมพ์ของผู้ประกอบการโรงพิมพ์อันดับแรกโดยมีระดับความส าคัญปานกลาง 

คือ วัตถุประสงค์และนโยบายขององค์กรของท่าน  ปัจจัยย่อยด้านระหว่างบุคคล ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม่พิมพ์ของ

ผู้ประกอบการโรงพมิพอ์ันดับแรกโดยมีระดับความส าคัญปานกลาง คือ อ านาจในการตัดสนิใจของผู้มอีทิธิพลในการเลอืก 
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วิธีการศึกษา 

 1 ขอบเขตเนื้อหา 

เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วย ความพึงพอใจของลูกค้า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค ต่อปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  

2 ขอบเขตประชากร 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ลูกค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค ท่ีมีต าแหน่งท่ีมีอ านาจในการสั่งซื้อ

ท้ังหมด โดยการศึกษานี้ เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรท้ังหมดจ านวน 278 ราย  และสามารถเก็บแบบสอบถามได้

จ านวน 257 คิดเป็น 92.45 % ของประชากรท้ังหมดท่ีศึกษา  เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามบางส่วนไม่ได้มีต าแหน่งท่ีมี

อ านาจในการตัดสนิใจซื้อสินค้า 

 3.  เครื่องมอืที่ใช้ในกรศึกษา 

 เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลปฐมภูม ิคือแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 4  ส่วนคอื  

  ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ต าแหน่ง

งาน  ระดับการศึกษา  รูปแบบองค์กรธุรกิจ  ทุนจดทะเบียนในการด าเนินธุรกิจ  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ  ผลปะ

กอบการขององคก์รต่อปี  เกณฑ์ในการตัดสนิใจซื้อ  ระยะเวลาในการซื้อสินค้า  ความถี่ในการซื้อสินค้า   รูปแบบการซื้อ

ขององค์กร  ประเภทของอุปกรณก์ารพมิพท่ี์ซือ้   แหลง่ท่ีหาขอ้มูลสนิค้า  ซึ่งแสดงค่าเป็นความถี่  และคิดเป็นร้อยละ 

  ส่วนท่ี 2 ข้อมูลความคาดหวังของลูกค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค ต่อส่วนประสมการตลาด 

สอบถามโดยใช้มาตรวัดของ ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) เพื่อวัดระดับความคิดเห็น โดยแบ่งมาตรวัดออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

เห็นดว้ยอย่างย่ิง เห็นดว้ย เฉยๆ ไมเ่ห็นดว้ย ไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง โดยแตล่ะระดับมเีกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

(กุณฑลี รื่นรมย์,2551)  

  ส่วนท่ี 3 เป็นข้อมูลการรับรู้ถึงสิ่งท่ีได้รับจริงต่อส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด  

วินเตอร์เทคได้น าเสนอแก่ลูกค้าโดยใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) เพื่อวัดระดับความคิดเห็น โดยแบ่งมาตรวัด

ออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยแต่ละระดับมีเกณฑ์การให้

คะแนน ดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2551) 

      ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะท่ีมีต่อ ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสม การตลาดของ   

ห้างหุน้สว่นจ ากัด  วินเตอร์เทค เป็นค าถามปลายเปิด 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่  (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และใช้สถิติทดสอบที (t-test) แบบ paired samples ซึ่งเป็น สถิติเพื่อทดสอบความแตกต่างของคะแนน

ค่าเฉลี่ยระหว่างความคาดหวังและการรับรู้จริงของลูกค้าถึงส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค 

ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยการน าค่าเฉลี่ยการรับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาด (P) ลบด้วยค่าเฉลี่ยของความ

คาดหวังของส่วนประสมทางการตลาด (E) โดยรวมในแต่ละด้านและแต่ละข้อย่อยโดยค่าความแตกต่างของ P-E  

ท่ีเป็นบวก หมายถงึ ความคาดหวังต่ ากว่าการรับรู้ท่ีได้รับจรงิ แสดงวา่ลูกค้ามคีวามพงึพอใจต่อส่วนประสม การตลาดของ
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ห้างหุน้สว่นจ ากัด  วินเตอร์เทคและถ้าค่าความแตกต่างของ P-E ท่ีเป็นลบ หมายถึง ความคาดหวังสูงกว่าการรับรู้ท่ีได้รับ

จรงิ แสดงว่าลูกค้าไม่พงึพอใจต่อส่วนประสม การตลาดของห้างหุน้สว่นจ ากัด  วินเตอร์เทค 

ผลการศึกษา 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

 จากผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 257 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.75  มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.03 มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน คิดเป็น

ร้อยละ 62.26 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 59.92  และมีต าแหน่งงานเป็นผู้ช่วย / ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ  

คิดเป็นร้อยละ  53.31 ส าหรับรูปแบบขององค์กรธุรกิจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัท

จ ากัด คิดเป็นร้อยละ 70.82  มีทุนจดทะเบียนในการด าเนินธุรกิจ 1 – 10 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 64.59  มีระยะเวลาใน

การด าเนินธุรกิจ 6 – 10 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.30  มีรายได้ในการด าเนินธุรกิจต่อปี 15,000,001  - 20,000,0000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 30.74 ส่วนเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์การพิมพ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ

อุปกรณ์การพิมพ์ตามผู้ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 42.41  โดยจะซื้ออุปกรณ์การพิมพ์จากผู้ขายหลายราย คิดเป็นร้อยละ 

87.94 มีความถี่ในการซื้อสินค้ากับห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค ตั้งแต่ 1 – 3 เดือนต่อคร้ัง ร้อยละ 47.86 ส าหรับ

อุปกรณก์ารพมิพท่ี์ซือ้กับห้างหุน้สว่นจ ากัด  วินเตอร์เทคมากท่ีสุด คือ เคมีต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 81.71 และรับรู้จริงข้อมูล

สินค้าจากพนักงานขายของห้างหุน้สว่นจ ากัด วนิเตอร์เทค คิดเป็นร้อยละ 92.22 

ตอนที่  2  ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความแตกต่างของความคาดหวังเมื่อเทียบกับสิ่งที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามได้รับจริงต่อส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค   

1. ความคาดหวังต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด  

วินเตอร์เทค   

   จากผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ

เลือกซื้ออุปกรณ์การพิมพ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากในทุกด้าน ค่าเฉลี่ย = 4.31 โดยมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย = 4.37 เป็นอันดับแรก อันดับรองลงมา  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย = 4.34 ด้านราคา 

ค่าเฉลี่ย = 4.32 และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  ค่าเฉลี่ย = 4.21 ตามล าดับ  

 2. การรับรู้จริงต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค   

  จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้จริงต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย = 3.75 โดยมีการรับรู้จริงต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ทุกด้านในระดับมาก ค่าเฉลี่ย = 3.84 เป็นอันดับแรก อันดับรองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย = 3.79  

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ค่าเฉลี่ย = 3.69 และดา้นราคา ค่าเฉลี่ย = 3.67 ตามล าดับ  
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3. ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์

เทค   

  ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยสว่น

ประสมทางการตลาด โดยรวม ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน (-0.56)โดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่พอใจในด้านราคา 

(-0.65) เป็นอันดับแรก  ด้านการส่งเสริมการตลาด(-0.58)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (-0.52) และด้านผลิตภัณฑ์    

(-0.50) ตามล าดับ  

ตอนที่3 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด  

วินเตอร์เทค  จ าแนกตามรูปแบบของธุรกจิ และผลประกอบการจากการด าเนินธุรกจิ ต่อ ปี 

 1. ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์

เทค  จ าแนกตามรูปแบบของธุรกจิ 

1) ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทคจ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ 

เจ้าของคนเดียว/ห้างหุน้สว่นนิติบุคลและห้างหุน้สว่นสามัญ    

ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม ของห้างหุ้นส่วน

จ ากัด วินเตอร์เทค รูปแบบธุรกิจ  เจ้าของคนเดียว/ห้างหุน้สว่นนิติบุคลและห้างหุน้สว่นสามัญ   เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน (-0.57) โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามไม่พอใจในด้านราคา (-0.62) เป็นอันดับแรก  ด้านการส่งเสริมการตลาด (-0.60) และด้านช่องทางการ 

จัดจ าหนา่ยกับดา้นผลิตภัณฑ ์(-0.54) ตามล าดับ  

2) ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทคจ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ 

บริษัทจ ากัด/บริษัทจ ากัดมหาชน 

ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม ของห้างหุ้นส่วน

จ ากัด วินเตอร์เทค ตามรูปแบบธุรกิจ  บริษัทจ ากัด/บริษัทจ ากัดมหาชน   เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน (-0.53) โดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่

พอใจในด้านราคา (-0.71) เป็นอันดับแรก  ด้านการสง่เสริมการตลาด (-0.54)  และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (-0.46) 

และดา้นผลิตภัณฑ ์(-0.40) ตามล าดับ  

2. ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์

เทค จ าแนกตามผลประกอบการจากการด าเนินธุรกจิต่อปี 

1)  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทคท่ีมีผล

ประกอบการต่อปี ไม่เกิน 5,000,000 บาทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

โดยรวม ของหา้งหุ้นส่วนจ ากัด วนิเตอร์เทค เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน (-0.41) โดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่พอใจในด้านการส่งเสริมการตลาด         

(-0.45) เป็นอันดับแรก ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (-0.43) ดา้นผลิตภัณฑ ์(-0.40) และดา้นราคา (-0.37)  
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2)  ผลการวเิคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทคท่ีมีผล

ประกอบการต่อปี 5,000,001 - 10,000,000 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

โดยรวม ของหา้งหุ้นส่วนจ ากัด วนิเตอร์เทค เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน (-0.37) โดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่พอใจในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

(-0.44) เป็นอันดับแรก ด้านการส่งเสริมการตลาด (-0.38)  ดา้นราคา (-0.35) และดา้นผลิตภัณฑ ์(-0.33)  

3)  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด  วินเตอร์เทคท่ีมี  

ผลประกอบการต่อปี 10,000,001-15,000,000 บาท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด โดยรวม ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจ

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน(-0.62) โดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่พอใจในด้านการส่งเสริม

การตลาด(-0.70) เป็นอันดับแรก  ด้านราคา    (-0.69) ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย(-0.63) และ ด้านผลิตภัณฑ ์(-0.45)  

4)  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทคท่ีมีผล

ประกอบการต่อปี 15,000,001-20,000,000 บาท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด โดยรวม ของหา้งหุ้นส่วนจ ากัด วนิเตอร์เทค เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน (-0.59) โดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่พอใจในด้านราคา    (-0.76) 

เป็นอันดับแรก ด้านการส่งเสริมการตลาด (-0.62) และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยกับดา้นผลิตภัณฑ ์(-0.49)  

5)  ผลการวเิคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทคท่ีมีผล

ประกอบการต่อปี 20,000,001 บาทขึ้นไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

โดยรวม ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดในทุกด้านแตกต่างกัน (-0.73) โดยผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่อใจในด้านราคา (-0.86) เป็นอันดับแรก 

ดา้นผลิตภัณฑ ์(-0.79) ด้านการส่งเสริมการตลาด (-0.67) และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (-0.60) 

การอภิปรายผลการศึกษา ข้อค้นพบ ข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผล 

 จากผลการวิจัยเร่ืองความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค  

สามารถน ามาอภปิรายผลการวิจัยได้ดังน้ี   

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม ของห้าง

หุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในทุกด้านโดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่พอใจในด้ านราคา  เป็นอันดับแรก  ด้านการส่งเสริมการตลาด   

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ เอกรัฐ สาระเวก (2552)  ได้ศึกษาเร่ือง  

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด นอร์ทเทอร์นเคมิเคิล แอนด์ กลาสแวร์        

อ าเภอเมืองเชียงใหม่  ท่ีพบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวมในทุกปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน และ

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังทุกด้านอยู่ในระดับมาก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
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ราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   ส าหรับผลการรับรู้จริงผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้จริงต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดในทุกด้านอยูใ่นระดับมากคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

และดา้นราคา     ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ เอกรัฐ สาระเวก (2552)  พบว่าลูกค้ามีความคาดหวังทุกด้านอยู่ใน

ระดับมากคือด้านการจัดจ าหนา่ย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด   และผลการรับรู้จริงผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการรับรู้จริงต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านอยู่ในระดับมาก  คือด้านการจัดจ าหน่าย   

ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา    และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Xuan  Huang (2556)   

ท่ีศึกษาเร่ือง  ความพึงพอใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อส่วนประสมการตลาดบริการของ บริษัท  ยู  แอนด์   

มีแมททีเรียล จ ากัด พบว่าลูกค้ามีระดับความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของลูกค้าบริษัท  ยู  แอนด์  

มี แมททีเรียล จ ากัด อยู่ ในระดับมากทุกด้านคือ  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย   

ดา้นกระบวนการให้บริการ  ด้านราคา  ด้านบุคลากร  ด้านส่งเสริมการตลาด  และด้านลักษณะทางกายภาพ  ตามล าดับ    

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอ่ปัจจัยย่อยในระดับมากทุกปัจจัยโดยปัจจัยย่อยท่ี

มคีวามคาดหวังมากล าดับแรกคือจ าหนา่ยผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานและมีเอกสารรับรองคุณภาพอย่างดีเยี่ยม  ส าหรับการ

รับรู้จริงพบว่ามีระดับการรับรู้จริงในระดับมากเช่นกัน  ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เอกรัฐ สาระเวก(2552)   

ท่ีพบวา่ลูกค้ามคีวามคาดหวังตอ่ปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรกคือ สินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐาน ส าหรับระดับการรับรู้

จรงิถึงสิ่งท่ีได้รับพบวา่ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือ ความมีชื่อเสียงท่ีดีของห้างฯ และไม่

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Xuan  Huang (2556)  พบว่าลูกค้ามีความคาดหวังต่อปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรก

คือ ความหลากหลายของสินค้า ส าหรับระดับการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับพบว่าปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ี

ได้รับล าดับแรก คือ ความหลากหลายของสินค้า  

 ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังต่อปัจจัยย่อยในระดับมากทุกปัจจัยโดยปัจจัยย่อยท่ีมี

ความคาดหวังมากท่ีสุดคือตั้งราคาท่ีเป็นมาตรฐานเหมาะสมท้ังคุณภาพและปริมาณอย่างดีเยี่ยม   ซึ่งสอดคล้องกับผล

การศึกษาของ  พสิมัย  เหลา่ไทย (2551) ท่ีพบวา่ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยย่อยคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้ออุปกรณก์ารพมิพอ์ยู่ในระดับมาก ส าหรับการรับรู้จริงพบว่ามีระดับการรับรู้จริงในระดับมาก ซึ่งไม่สอดคล้อง

กับผลการศกึษาของ เอกรัฐ สาระเวก (2552)  ท่ีพบวา่ลูกค้ามคีวามคาดหวังต่อปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรกคือการ

เสนอราคาต่ ากว่าบริษัทอื่น ๆ    ส าหรับระดับการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับพบว่าปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ี

ได้รับล าดับแรก คือระยะเวลาการให้เครดิต (สินเชื่อ) พบว่าปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือ 

ความมีช่ือเสียงท่ีดขีององค์กร และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Xuan  Huang (2556)  พบว่าลูกค้ามีความคาดหวัง

ต่อปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรกคือ ความเหมาะสมของราคาสินค้า ส าหรับระดับการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับพบว่า

ปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือ ระยะเวลาการช าระเงิน (เครดิตเทอม)   

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังต่อปัจจัยย่อยในระดับมากทุกปัจจัย

โดยปัจจัยย่อยท่ีมีความคาดหวังมากที่สุดคือส่งสินค้าท่ีมีสภาพสมบูรณ์ถูกตอ้งและตรงต่อเวลา ส าหรับการรับรู้จริงพบว่า

มีระดับการรับรู้จริงในระดับมากเช่นกัน  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Xuan  Huang (2556)  พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคาดหวังต่อปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรกคือ   สภาพของสินค้าท่ีจัดส่งสมบูรณ์  ส าหรับระดับ
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การรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับพบว่าปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือ ความถูกต้องของสินค้าท่ี

จัดส่ง  แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เอกรัฐ สาระเวก (2552)  ท่ีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังต่อ

ปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรกคือความถูกต้องในการจัดสง่สินค้า   ส าหรับระดับการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับพบว่าปัจจัย

ย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือมีบริการรับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์ และ ไม่สอดคลอดกับ  

ไพรัช หนุนพาณิชพงศ์ (2554) พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม่พิมพ์ของผู้ประกอบการโรงพิมพ์อันดับแรกโดยมี

ระดับความส าคัญมาก คือ ความรวดเร็วในการจัดส่งสนิค้า 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอ่ปัจจัยย่อยในระดับมากทุกปัจจัยโดย

ปัจจัยย่อยท่ีมีความคาดหวังมากที่สุดคือมกีารบริการหลังการขาย   ส าหรับการรับรู้จริงพบวา่มีระดับการรับรู้จริงในระดับ

มากคือ มพีนักงานขายแนะน าสนิค้าท่ีมีความเป็นกันเองและตอบค าถามของผู้ตอบแบบสอบถามได้อย่างถูกต้อง พร้อมท้ัง

ติดตามผู้ตอบแบบสอบถามอย่างสม่ าเสมอ    ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เอกรัฐ สาระเวก (2552)  ท่ีพบว่า

ลูกค้ามีความคาดหวังต่อปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรกคือพนักงานสามารถให้ข้อมูลและอธิบายข้อมูลได้อย่างชัดเจน   

ส าหรับระดับการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับพบว่าปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือความ

กระตือรือร้นของพนักงานในการขาย  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Xuan  Huang (2556)  พบว่าลูกค้ามีความ

คาดหวังตอ่ปัจจัยย่อยในระดับมากล าดับแรกคือ   การน าเสนอสินค้าผ่านพนักงานขาย    แต่ไม่สอดคล้องกันการรับรู้จริง

ถึงสิ่งท่ีได้รับ ท่ีพบว่าปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือ การน าเสนอสินค้าทางแค็ตตาล็อก   

และไมส่อดคล้องกับผลการศกึษาของ เอกรัฐ สาระเวก (2552)  ท่ีพบว่าลูกค้ามีความคาดหวังต่อปัจจัยย่อยในระดับมาก

ล าดับแรกคือพนักงานสามารถให้ข้อมูลและอธิบายข้อมูลได้อย่างชัดเจน   แต่สอดคล้องกันในระดับการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ี

ได้รับพบวา่ปจัจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยการรับรู้จริงถึงสิ่งท่ีได้รับล าดับแรก คือความกระตอืรือร้นของพนักงานในการขาย 

ข้อค้นพบ 

 จากผลการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค  

มขี้อค้นพบ ดังนี้  

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตัดสนิใจในการซื้ออุปกรณก์ารพมิพต์ามความตอ้งการของผู้ใช้งาน 

 2. องคก์รของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ในการด าเนินธุรกิจต่อปี 15,000,001 – 20,000,0000 บาท 

  3. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลของสินค้าจากพนักงานขายของหา้งหุ้นสว่นจ ากัด วนิเตอร์เทค 

 4. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออุปกรณ์การ

พมิพ ์ในดา้นการสง่เสริมการตลาด เป็นอันดับแรก ซึ่งมีปัจจัยย่อยคอืการบริการหลังการขาย  

 5. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้จริงต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด          

วินเตอร์เทค ในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซึ่งมีปัจจัยย่อยคือ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานและมีเอกสารรับรอง

คุณภาพอยา่งดีเยี่ยม 

 6. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้จริงต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด    

วนิเตอร์เทค ในดา้นราคาเป็นอันดับสุดท้าย ซึ่งมปัีจจัยย่อยคอื จ าหนา่ยสนิค้าท่ีราคาต่ ากว่าผู้จ าหนา่ยรายอื่น 
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 7.   ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่พอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค   

ในทุกด้าน โดยท่ีไม่พอใจส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาเป็นอันดับแรกซึ่งมีปัจจัยย่อยคือ จ าหน่ายสินค้าท่ีราคาต่ า

กว่าผู้จ าหนา่ยรายอื่น 

 8. ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกรูปแบบธุรกิจ เจ้าของคนเดียว/ห้างหุ้นส่วนนิติบุคลและห้างหุ้นส่วนสามัญ  

มีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับแรกและปัจจัยย่อยคือ จ าหน่าย

ผลิตภัณฑท่ี์มีมาตรฐานและมเีอกสารรับรองคุณภาพอย่างดเียี่ยม 

 9. ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกรูปแบบธุรกิจ เจ้าของคนเดียว/ห้างหุ้นส่วนนิติบุคลและห้างหุ้นส่วนสามัญ    

ไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม ของหา้งหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์ทุกด้านโดยผู้ตอบแบบสอบถามไม่

พอใจในด้านราคา เป็นอันดับแรกและปัจจัยยอ่ยคือ จ าหน่ายสินค้าท่ีราคาต่ ากว่าผู้จ าหนา่ยรายอื่น 

 10. ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกรูปแบบธุรกิจ บริษัทจ ากัด/บริษัทจ ากัดมหาชน   ไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดในทุกด้าน โดยผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่อใจในด้านราคาเป็นอันดับแรก และปัจจัยย่อยคือ ตั้งราคาท่ี

เป็นมาตรฐานเหมาะสมท้ังคุณภาพและปริมาณอย่างดเียี่ยม 

 11.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผลประกอบการต่อปี 15,000,001 – 20,000,0000 บาทซึ่งมีความคาดหวัง

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยมีปัจจัยย่อยคือ การบริการหลังการขาย ในระดับมาก

ท่ีสุด 

 12.  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มผีลประกอบการตอ่ปี 20,000,0000 บาทขึ้นไปมีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรกโดยมีปัจจัยย่อยคือ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานและมีเอกสารรับรอง

คุณภาพอยา่งดีเยี่ยม 

 13.  ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามผลประกอบการต่อปี 15,000,001 – 20,000,0000 บาทและกลุ่มท่ีมีผล

ประกอบการ20,000,0000 บาทขึ้นไป ไม่พอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาเป็นอันดับแรกโดยมีปัจจัย

ยอ่ยคือ จ าหน่ายสินค้าท่ีราคาต่ ากว่าผู้จ าหนา่ยรายอื่น 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาคร้ังนี้ มีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสมการตลาด

ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด วินเตอร์เทค โดยศึกษาจากข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

การตัดสินใจในการซื้ออุปกรณก์ารพิมพ์ตามความต้องการของผู้ใช้งานและค้นหาข้อมูลจากพนักงานขาย  ดังนั้นเวลาท่ีมี

พนักงานขายไปเสนอขายสินค้าให้แก่ผู้ตอบแบบสอบถามนอกจากติดต่อกับคนท่ีมีอ านาจในการสั่งซื้อแล้วควรท่ีจะให้

ความสนใจกับผู้ใช้งานอาทิ เช่น  การสอบถามปัญหาท่ีพบเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อน าผลท่ีได้มาปรับปรุงให้ตรงตามความ

ต้องการของผู้ใช้เพื่อให้มีการสั่งซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องและเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและความพึงพอใจ

ให้กับผู้ตอบแบบสอบถามผู้ศึกษาจึงขอเสนอแนะโดยพจิารณาได้ดังนี้ 
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 1) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ผลิตและจ าหน่าย ควรมีการปรับปรุงและให้มีการตรวจสอบผลิตภัณฑ์ท่ีแน่นอนและ

แม่นย าเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ท่ีได้มีคุณภาพและตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม ในเร่ืองผลิตภัณฑ์ของสื่อ

สิ่งพิมพบ์างประเภทอาทิ จ าพวกบรรจุภัณฑ์มีการสัมผัสโดยตรงกับอาหาร  ดังนั้นเร่ืองท่ีส าคัญอย่างมากคือวัสดุท่ีน ามา

ผลิตต้องมีมาตรฐานและมีเอกสารรับรองคุณภาพ รวมไปถึงการจ าหน่ายอุปกรณ์การพิมพ์ให้มีหลากหลายแบรนด์ 

หลากหลายรุ่น เพื่อเป็นทางเลือกให้แกผู่้ตอบแบบสอบถาม 

 ปัจจัยด้านราคา  ควรให้ความส าคัญในเร่ืองของราคาโดยท่ีตั้งราคาให้ไม่แตกต่างจากคู่แข่งขันมากนัก   

ควรส ารวจราคาของคู่แขง่ หรอืผู้จ าหน่ายรายอื่น มีการตั้งราคาให้สอดคล้องกับปริมาณและคุณภาพ อาจมีการลดขนาด

สินค้าเพื่อปรับราคาของสนิค้าลง  หรอืต้ังราคาต่ ากว่าเล็กน้อย เพื่อดงึดูดให้ผู้ตอบแบบสอบถามมาซือ้สนิค้าเพิ่มมากยิ่งขึน้ 

และเพื่อให้การรับรู้จริงต่อราคาใกล้เคียงกับความคาดหวังของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งจะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิด

ความพงึพอใจต่อปัจจัยดา้นราคาเพิ่มมากยิ่งขึน้ 

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเร่ืองของการส่งสินค้าท่ีมี

ความถูกต้องและมีสภาพสมบูรณ์ดังน้ันผู้จัดจ าหน่ายจงึควรก าชับพนักงานที่ส่งสินคา้ให้ส่งสินค้าด้วยความระมัดระวัง และ

มกีารตรวจเช็คสนิค้าให้สมบูรณ์ก่อนสง่ผู้ตอบแบบสอบถาม และควรมสีตอ๊กสนิค้าให้เพยีงพอกับความต้องการของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  นอกจากนี้ควรมีโทรศัพท์ติดต่อให้หลายเลขหมาย หรือมีพนักงานประจ าคอยรับโทรศัพท์ เพื่อให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามได้รับความสะดวกในการติดต่อสอบถาม 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการบริการหลังการขายมาก

ท่ีสุด ดังนั้นทางผู้จัดจ าหน่ายควรมีฝ่ายบริการหลังการขายให้เพียงพอกับปริมาณผู้ตอบแบบสอบถามเนื่องด้วยสินค้าท่ี

จ าหนา่ยเกือบทุกรายการผู้ตอบแบบสอบถามต้องมกีารตัง้ค่าการใช้งานกอ่นทุกครัง้ซึ่งยอ่มพบปัญหาในการด าเนินงานซึ่ง

ปัจจัยสว่นหนึ่งอาจเกิดจากผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้าจากผู้จ าหน่ายหลายราย ท าให้น้ ายาเคมีบางชนิดเมื่อน ามาผสม

กันเกิดปัญหาเขา้กันไมไ่ด้ท าให้เกิดความเสียหายต่องานพิมพ์ดังนั้นการท่ีผู้จัดจ าหน่ายมีทีมงานบริการหลังการขายเข้าไป

หาผู้ตอบแบบสอบถามเวลาผู้ตอบแบบสอบถามมีปัญหา  แก้ปัญหาได้ตรงจุดจะช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ตอบ

แบบสอบถามได้ 

2) จ าแนกตามรูปแบบของธุรกจิ 

2.1) เจ้าของคนเดียว/ห้างหุน้สว่นนิติบุคลและห้างหุน้สว่นสามัญ   ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อ 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในด้านราคาปัจจัยย่อยดา้นการจ าหน่ายสินค้าท่ีราคาต่ ากว่าผู้จ าหน่ายรายอื่น ดังนั้นหาก

ตอ้งการจะท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้พึงพอใจควรท่ีจะพิจารณาในเร่ืองของราคา อาจมกีารศึกษาราคาของผู้จัดจ าหน่ายรายอื่นว่า

มีการตั้งราคาขายเท่าไหร่ และควรปรับราคาให้ต่ ากว่าหรือเทียบเท่าโดยควรดูเปรียบเทียบกับต้นทุนของสินค้าด้วยและ

นอกจากนั้นลูกค้าในกลุ่มนี้มีความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยย่อยคือ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานและมีเอกสาร

รับรองคุณภาพอย่างดีเยี่ยม ดังนั้นหากเทียบราคากับต้นทุนแล้วไม่สามารถขายได้ราคาต่ ากว่าผู้จ าหน่ายรายอื่น ก็ควร

เสริมปัจจัยเร่ืองผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานและมีเอกสารรับรองคุณภาพ มาเสนอลูกค้าควบคู่กันเพื่อดึงดูดความสนใจและ

สร้างความพงึพอใจให้กับลูกค้า 
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 2.2) บริษัทจ ากัด/บริษัทจ ากัดมหาชน   ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในดา้นราคาปัจจัยย่อยคอื การตั้งราคาท่ีเป็นมาตรฐานเหมาะท้ังคุณภาพและปริมาณ ดังนั้นหากต้องการจะท า

ให้ลูกค้ากลุ่มนี้พึงพอใจควรท่ีจะพิจารณาในเร่ืองของราคาท่ีเป็นมาตรฐานโดยอาจมีผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายราคา 

หลากหลายคุณภาพเพื่อเป็นทางเลือกให้ลูกค้าได้เลอืกตามความเหมาะสม 

 3)  จ าแนกตามผลประกอบการต่อปี 

 3.1) ผลประกอบการต่อปี ไม่เกิน 5,000,000 บาท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจในด้านการ

ส่งเสริมการตลาดปัจจัยย่อยมีการออกงานแสดงสินค้าและแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าอย่าง

สม่ าเสมอ  ดังนัน้หากตอ้งการจะท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้พึงพอใจควรท่ีจะมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารทางสื่อต่างๆ มีเว็บไซต์ให้เข้า

ชมผลิตภัณฑ์ มีการออกงานแสดงสินค้าเช่นงาน thaiprint ท่ีจะจัดเป็นประจ าทุกปีซึ่งเป็นงานท่ีแสดงเกี่ยวกับความ

เจรญิก้าวหนา้ทางเทคโนโลยทีางอุตสาหกรรมการพิมพ์ หรือการออกโฆษณานิตยสาร วงการพิมพ์ เป็นต้น และในลูกค้า

กลุ่มนีค้วรท่ีจะเพ่ิมความส าคัญในเร่ืองของการมพีนักงานขายแนะน าสินค้าด้วยเพรูกค้ากลุ่มนี้มีความคาดหวังในเร่ืองนี้ใน

ระดับท่ีสุดมาก 

 3.2) ผลประกอบการต่อปี 5,000,001-10,000,000 บาท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับแรกปัจจัยย่อย การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม ดังนั้นหากต้องการจะท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้พึงพอใจควรท่ีจะพิจารณาในเร่ือง ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ี

จ าหนา่ย อาจหาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น food grade ท่ีสัมผัสกับอาหารได้เช่น หมึกพิมพ์ท่ีเป็น Soy ink (ผลิตจากถั่วเหลือง) และ

ควรมเีอกสารรองรับคุณภาพควบคู่ดว้ยซึ่งจะสามารถสร้างความพงึพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มนีไ้ด้ 

 3.3) ผลประกอบการตอ่ปี 10,000,001-15,000,000 บาท  ผู้ตอบแบบสอบถามไม่พึงพอใจในด้านการ

ส่งเสริมการตลาดปัจจัยย่อยมีการจัด Promotion และมีเอกสารแนะน าสินค้า เป็นอันดับแรก ดังนั้นหากต้องการจะท าให้

ลูกค้ากลุ่มนี้พึงพอใจควรท่ีจะพิจารณาในเร่ืองของการจัด Promotion แนะน าสินค้า  เช่นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น New Product 

อาจมีการPromotion แถมให้เป็นสินค้าทดลองใช้เมื่อซื้อสินค้าหลัก พร้อมท้ังมีการแจกเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์ให้กับ

ลูกค้า นอกจากนี้แลว้ควรเสริมในเร่ืองของราคา ท่ีมีการตั้งราคาท่ีเป็นมาตรฐานเหมาะสมท้ังคุณภาพและปริมาณ ควบคู่

ไปด้วย จึงจะสามารถสรา้งความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

 3.4) ผลประกอบการตอ่ปี 15,000,001-20,000,000 บาทและ ผลประกอบการตอ่ปี 20,000,001 บาท

ขึน้ไป พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามไมพ่งึพอใจต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในด้านราคา เป็นอันดับแรกปัจจัยย่อยดา้น

การจ าหน่ายสินค้าท่ีราคาต่ ากว่าผู้จ าหน่ายรายอื่น ดังนั้นหากต้องการจะท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้พึงพอใจควรท่ีจะพิจารณาใน

เร่ืองของราคา อาจมีการศึกษาราคาของผู้จัดจ าหน่ายรายอื่นว่ามีการตั้งราคาขายเท่าไหร่ และควรปรับราคาให้ต่ ากว่า

หรือเทียบเท่าโดยควรดูเปรียบเทียบกับต้นทุนของสินค้าด้วย 
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