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บทคัดยอ 

 
  การวิจัยคร้ังนี้   เปนการศึกษาความคิดเห็นในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของ
ผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ   1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นในการ
พิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  2. เพื่อศึกษาการ

ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดลอแม็กเม่ือจัดซ้ือ 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ
ระหวางคุณลักษณะของผูประกอบการกับการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดลอแม็ก 
 
 การศึกษาครั้ งนี้ ใชก ลุมตัวอยาง ซ่ึง เปนผูประกอบการค าปลีกลอแม็กในเขต
กรุงเทพมหานคร 93 ราย  เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ  สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาความถ่ี คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวย
คา F-test และ t-test กลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญอายุชวง 31-40 ป มี
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 
 
 ผลการศึกษาพบวา ในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กจะพิจารณาถึงตรายี่หอ จะคํานึงถึง
คาใชจายมากท่ีสุด  เม่ือมีการจัดซ้ือแตละคร้ังไมมีการกําหนดจํานวนและเวลาท่ีแนนอนในการ
จัดซ้ือแตละคร้ังจะเลือกผูขายท่ีมีช่ือเสียง จะซ้ือจากหลายแหลง  มักซ้ือจากคนกลางหรือผูแทนขาย  
แหลงซ้ือจะมีท้ังในและนอกประเทศ  ส่ิงท่ีผูประกอบการคํานึงถึงมากท่ีสุดในการจัดซ้ือคือตนทุน 
ใหความสําคัญกับการเจรจาตอรองมากเม่ือจัดซ้ือ  นิยมจายเงินดวยเช็คมากกวาวิธีอ่ืน ไดรับเครดิต
มากกวา 3 เดือน ประโยชนท่ีมักจะไดรับจากการจัดซ้ือ คือ สวนลดเงินสด  จังหวะเวลาในการ
จัดซ้ือลอแม็ก  คือ เม่ือคาดวาราคาจะสูงข้ึนเพื่อเก็งกําไร รอบของการส่ังซ้ือ  สวนใหญซ้ือทุกเดือน 
และใชรถปคอัพในการขนสง โดยบริษัทผูขายจายคาขนสงให เม่ือตรวจรับสินคา  จะดูท้ังลาย  
จํานวน  และขนาด   สวนใหญใหความสําคัญกับการตรวจสตอกในระดับปานกลาง ลอแม็กจะถูก
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จัดเก็บไวในรานคาเปนสวนใหญ และจะแกะกลองออกหมด ทางรานจะบริการเก็บท้ิงใหลูกคาเม่ือ
มาเปล่ียน   ผูประกอบการท่ีมี อายุ  เพศ  การศึกษาแตกตางกัน   ใหความสําคัญตอสวนประสม
การตลาดลอแม็กไมตางกัน 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to 1) study the opinions in consideration  of  the purchasing of 
max  wheel of the entrepreneurs in Bangkok area, 2) study the importance of the marketing mix 
of the max-wheel 3) study the relationship between the demographic  backgrounds of the  
entrepreneurs  and their opinions through the marketing mix of the max- wheel.  Data were 
collected from 93 entrepreneurs  by using questionnaire  as the tools of the research. Data were 
analyzed by statistical techniques which are means, percentage, and standard deviation. 
Hypotheses  were tested  by  t-test and F- test . 
 The research indicated  that in consideration of  max- wheel purchasing  of  the 
entrepreneurs, they consider the following factors : 1) brand of the max – wheel,  2) cost, which is 
the most important factor, 3) reputation of suppliers, 4) sources of max – wheel, they buy from 
many sources, they buy from both domestic and international dealers,  5) the method of payment, 
most of them pay by check,  6) credit, mostly more than 3 months, and they prefer cash discount, 
7) negotiation, mostly about the price, 8) timing for  purchasing, it  is uncertainty, it depends on 
the market price and their speculation,  9) cycle of purchasing, mostly  they buy every month , 10) 
transportation, they use pick-up cars and the sellers are responsible for the payment, 11) stock 
checking, they check their quantities and sizes, and they pay attention to stock checking  at 
moderate level, 12) inventory keeping, mostly they keep inside the stores and bring them out from 
the boxes,  13) clearing the unused wheels, every shop is responsible for clearing the unused 
wheels to the customers. 
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 The  entrepreneurs who have different age, gender, and educational back grounds 
have significant  different   opinions of the importance of the marketing  mix of the  max– wheel. 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในชวงระยะเวลา 4 – 5 ปท่ีผานมา   มีรานคาปลีกลอแม็กเกิดข้ึนมากมายในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเม่ือพิจารณาถึงเศรษฐกิจในขณะนี้แลว   ทําใหนาสนใจวา    
แตละรานสามารถดําเนินกิจการไดอยางไร  มีการจัดซ้ืออยางไร  พิจารณาประเด็นใดบาง ผูวิจัยจึง
ตองการศึกษาการพิจารณาการจัดซ้ือของรานคาปลีกลอแม็ก เพื่อศึกษาดูวาผูประกอบการเหลานี้จะ
สามารถยืนหยัดกับการดําเนินอยางไร  ซ่ึงการตัดสินใจจัดซ้ือก็เปนประเด็นหนึ่งท่ีสําคัญเปนอาชีพ
ท่ีม่ันคงตอไป 
 ปญหาในขณะน้ีพบวาธุรกิจลอแม็กกําลังประสบปญหาคือ  ลอแม็กขายยากมาก  อาจ
เปนเพราะวาลอแม็กเปนสินคาฟุมเฟอย  มิใชสินคาอุปโภคบริโภคท่ีจําเปนตองใช  หรืออาจเปน
เพราะวาลอแม็กมีอายุการใชงานท่ียาวนาน  บางยี่หอ  เชน  VECTOR  ซ่ึงในปจจุบันนี้ไมผลิตอีก
แลว  มีอายุการใชงานนานถึง  20 – 25  ป  ทําใหลูกคาท่ีซ้ือไปแลวตองใชระยะเวลานานถึงจะ
กลับมาซ้ืออีก  หรืออาจจะกลาวอีกนัยหนึ่งวา  ธุรกิจผลิตลอแม็กสงโรงงานประกอบรถยนต  (O.E.)  
(ORIGINAL  EGUIPMENT)  มีสวนเปนอยางมากท่ีทําใหผูประกอบการคาปลีกลอแม็กประสบ
ปญหาลอแม็กขายไดยาก  เนื่องจากรถยนตในยุคปจจุบันนี้จะนิยมติดลอแม็กออกมาเลย  ดังนั้น
ผูบริโภคก็ไมจําเปนตองไปเปล่ียนลอแม็กใหม  ในตลาดคาปลีกลอแม็ก  ซ่ึงถือวาเปนการฟุมเฟอย
โดยใชเหตุ 
 บริษัทผูผลิตรายสําคัญ  เชน  ENKAI,  LENSO,  จันทรเกษมอินเตอรเนช่ันเนล  จํากัด  
ตางก็มุงเนนไปท่ีธุรกิจลอ  O.E.  กับธุรกิจลอแม็กตางประเทศ  เพราะเปนรายไดท่ีสําคัญของบริษัท  
เนื่องจากมีการซ้ือขายกันเปนจํานวนมาก  ในขณะท่ีตลาดคาปลีกลอแม็กจะขายไดเดือนละ  1,000 – 
1,500 วง เทานั้น แทบจะไมคุมกับคาใชจายของบริษัท 
 ดังนั้น  บริษัทผูผลิตจึงไมสนับสนุนและดูแลผูประกอบกิจการรานคาปลีกลอแม็ก  
ยกเวนบริษัทเดียวคือ  บริษัท  LENSO ท่ีทําการสงเสริมดานการตลาดใหกับตลาดคาปลีกลอแม็กมา
โดยตลอด โดยเนนไปที่การโฆษณาโดยใชส่ือทาง T.V.  เปนบางครั้งบางคราว  ใชส่ือทางแม็กกาซีน  
และนิตยสารรถ  รวมท้ังใชการสงเสริมการขาย  เชน  ซ้ือลอแม็กแถมยาง 
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 ปจจุบันนี้สภาพเศรษฐกิจ และการเมืองยังไมม่ันคง  สงผลตอธุรกิจคาปลีกลอแม็ก
โดยตรง  เนื่องจากผูบริโภคจําเปนตองซ้ือส่ิงท่ีจําเปนตอชีวิตประจําวันกอน  จึงเห็นไดวามีรานคา
ปลีกลอแม็กจํานวนไมนอยท่ีตองปดตัวเอง  อันเปนผลสืบเนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจ  การขาด
ความชํานาญในการบริหาร  โดยการส่ังสินคาเขามาในรานมากจนเกินไป  และระบายออกไมทัน  
จนเกิดเปนภาระหนี้สินจนแบกรับภาระไมไหว  สุดทายก็ลมละลายท้ังนี้ยอมข้ึนอยูกับการรูจัก
จัดซ้ือดวย 
 ดังนั้นจึงเห็นวาถึงแมจะมีธุรกิจลอแม็กสงโรงงานประกอบรถยนตเขามาเกี่ยวของ  แต
ถาลายของลอแม็กในตลาดคาปลีกเปนลายท่ีสวยงาม  มีราคาไมแพงมากนัก  ผูบริโภคก็จะหันมา
สนใจลอแม็กในตลาดคาปลีกสามารถจูงใจใหเปล่ียนไปไดอีกทางหนึ่ง 
 การจัดซ้ือเปนปญหาท่ีสําคัญอีกกรณีท่ีผูประกอบการคาปลีกลอแม็กควรใหความสนใจ  
เพราะในการส่ังซ้ือสินคา  ถาขาดความรู  ทักษะ  ความชํานาญแลว  ปญหาท่ีจะตามมาคือ  สินคาจะ
ลนคลังสินคา  โดยเฉพาะในกรณีท่ีผูประกอบการคาปลีกจะขายสินคาออกไมทัน  อาจพบปญหา
เงินทุนไปจมอยูท่ีสินคา  จนกอใหเกิดปญหาภาระหนี้สินมากมายตามมาก็ได 
 จริงอยูโดยธรรมชาติของลอแม็กตองการความหลากหลายบนช้ันวาง  หมายความวา  
ตองมีหลายลาย  หลายยี่หอ  อยูบนช้ันวาง  ดังนั้น  ผูประกอบการคาปลีกลอแม็กจึงตองส่ังลอแม็ก  
จากหลายบริษัท  แตไมจําเปนวาตองเปนจํานวนมาก 
 การส่ังลอแม็กเขามาเปนจํานวนมากแลวอาจขายออกไมทัน  เนื่องจากลอแม็กมีอายุการ
ใชงานท่ียาวนาน  สุดทายรานคาปลีกอาจลมละลายได ซ่ึงรานคาปลีกตาง ๆ ยังมีความสําคัญตอ
เศรษฐกิจของไทยซ่ึงนาจะชวยกันพยุงเอาไว 
 ผูวิจัยจึงมีความเห็นวา  การศึกษาความคิดเห็นในการในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของ 
ผูประกอบกิจกรรมรานคาปลีกลอแม็ก  รวมถึงการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด  
เม่ือจัดซ้ือลอม ็ก 
 
1.2  วัตถุประสงคในการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 2.     เพื่อศึกษาการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดลอแม็กเม่ือจัดซ้ือ 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธคุณลักษณะของผูประกอบการกับการใหความสําคัญตอ
สวนประสมทางการตลาดลอแม็ก 
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1.3  สมมติฐานของการวิจัย 
 
 1. ผูประกอบการกิจการลอแม็กท่ีมีเพศตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดลอแม็กแตกตางกันเม่ือจัดซ้ือลอแม็ก 
 2.  ผูประกอบการกิจการลอแม็กท่ีมี  อายุ  ตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดลอแม็กแตกตางกันเม่ือจัดซ้ือลอแม็ก 
 3.  ผูประกอบการกิจการลอแม็กที่มี  การศึกษา ตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดลอแม็กแตกตางกันเม่ือจัดซ้ือลอแม็ก 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 
 
 ในการศึกษาเร่ืองการคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยจะ
ศึกษาในเร่ืองของ 
 1. ขอบเขตดานประชากร ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ รานคาปลีกในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีขายลอแม็ก 
 2. ขอบเขตดานสถานท่ี เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น 
 3. ขอบเขตดานเนื้อหา จะทําการศึกษาประเด็นหลักของการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ศึกษา
ขอพิจารณาในการจัดซ้ือลอแม็ก และสวนประสมทางการตลาดลอแม็ก 
 4. ขอบเขตดานตัวแปรศึกษาท่ีใช 
  1)   ตัวแปรอิสระ ในท่ีนี้คือ 
   -    คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของผูประกอบกิจการรานคาปลีก ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา   
  2)    ตัวแปรตาม ในท่ีนี้คือ 

  ขอพิจารณาในการจัดซ้ือ ไดแก   
    -   คุณภาพ 

-  จํานวนท่ีซ้ือ 
-  แหลงขาย 
-  ชองทางการซ้ือ 
-  แหลงท่ีมา 
-  ส่ิงท่ีตองคํานึงถึง 
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-  การเจรจาตอรอง 
-  วิธีการชําระสินคา 
-  เครดิตท่ีไดรับ 
-  ประโยชนท่ีไดรับ 
-  จังหวะเวลาในการซ้ือ 
-  วิธีการขนสง 
-  ผูจายคาขนสง 
-  การตรวจรับสินคา 
-  การจัดคลังสินคา 

   -  การจัดการสินคาท่ีไมใชแลว    
   -  สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การ
สงเสริมทางการตลาด 
 
1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากการทําการวิจัย 
 
 1.  นําผลการศึกษาไปปรับปรุงแกไขเพื่อปรับตัวใหเปนไปตามกระแสของเศรษฐกิจใน
ยุคปจจุบัน 
 2.  เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขสวนประสมทางการตลาดตอระบบการคาปลีกลอแม็กใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 3.  เพื่อเปนประโยชนแกบุคคลท่ัวไปที่สนใจจะศึกษาเกี่ยวกับลอแม็ก 
 
1.6   นิยามศัพทเฉพาะ 
 

 ขอพิจารณาในการจัดซ้ือ  หมายถึง ประเด็นท่ีใชพจิารณาจดัซ้ือลอแม็ก  ไดแก 
- คุณภาพ 
- จํานวนท่ีซ้ือ 
- แหลงขาย 
-   ชองทางการซ้ือ 
-   แหลงท่ีมา 
-   ส่ิงท่ีตองคํานึงถึง 
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-   การเจรจาตอรอง 
-   วิธีการชําระสินคา 
-   เครดิตท่ีไดรับ 
-   ประโยชนท่ีไดรับ 
-   จังหวะเวลาในการซ้ือ 
-   วิธีการขนสง 
-   ผูจายคาขนสง 
-   การตรวจรับสินคา 
-   การจัดคลังสินคา 

 -   การจัดการสินคาท่ีไมใชแลว 
 
  ลอแม็ก  หมายถึง ลอรถยนตท่ีมีความสวยงาม  ทนทาน  ลอแม็ก ช้ันนําท่ีเปนท่ีรูจักของ
กลุมบุคคลในขณะนี้ คือ ENKAI, JAZZ, JRD, LENSO, YASHIYODA & KOSAI OE 
(ORIGINAL EQUIPMENT) อุตสาหกรรมผลิตลอแม็ก   ท่ีผลิตใหโรงงานประกอบรถยนตโดยตรง 
  ผูประกอบการ หมายถึง ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที่  2 

แนวคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การตลาดในยุคปจจุบันมีการแขงขันกันสูง  รวมทั้งตลาดการคาปลีกลอแม็กดวย  ซ่ึง 
ท้ังบริษัทผูผลิตและผูประกอบการคาปลีกตางพยายามทุกวิถีทางท่ีจะตอบสนองใหสินคาของตน
เปนท่ีตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด  โดยการแสวงหาวิธีการตาง ๆ ทางการตลาดท่ีเหมาะสม  เพื่อ
ความอยูรอดของคน 
 สําหรับการศึกษาเร่ืองการคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนี้        
มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึง  ลักษณะกิจการ  การจัดซ้ือของรานคาปลีกลอแม็ก  ตลอดจนการให
ความสําคัญตอสวนประสมทางดานการตลาด  โดยมีแนวคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
ดังนี้ 
 ประวัติความเปนมาของลอแม็ก 
 การจัดซ้ือและแนวคิดการบริหารรานคาปลีกลอแม็ก 
 แนวคิดเกีย่วกบัสวนประสมการตลาด 
 แนวคิดการคาปลีกลอแม็ก 
 ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 2.1  ประวัติความเปนมาของลอแม็ก 
 
 ลอแม็ก  ทําจากอลูมิเนียมอัลลอยด  และใชวิธีผลิตโดยระบบตักเท  โดยสวนประกอบท่ี
สําคัญของลอแม็กจะประกอบไปดวยองคประกอบตอไปนี้ 
 1. OFF  SET  คือ  คากลางท่ีวัดจากก่ึงกลางของลอแม็กท่ีบอกคาเปน  +  เปน  -  โดย
ถาเปน  +  มาก  ลอแม็กจะหุบเขาไป  แตถาเปน  -  มาก  ลอแม็กจะยื่นออกมา  ดังนั้น  ถาตองการให
รถมีลอยี่นออกมามาก ๆ จึงใชวิธีตีสเปเซอรนั่นเอง 
 2. คา P.C.D.  คือ  โดยวัดจากตรงกลางขางบนลงมาท่ีขอบลาง  โดยมากมักมี  2 คา 
คือ 114.3 กับ 139.7 
 3. ขอบของลอแม็ก โดยวัดจากขอบบนสุดของลอถึงขอบลางสุดของลอ จะเปนตัว
บอกขนาดของลอวาขอบเทาใด เชน 14”,  15”  และ  18” 
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 ธุรกิจการคาลอแม็กในปจจุบันข้ึนอยูกับผูบริโภค  และกลไกราคาเปนสําคัญ  ถาลาย
สวยงาม  และราคาถูก  ผูบริโภคจึงจะซ้ือโดยท่ีผูบริโภคไมคํานึงถึงคุณภาพ  ความแข็งแรง  ทนทาน  
อายุการใชงาน  ซ่ึงเปนปจจัยในการซ้ือเปนสําคัญ  
 
2.2  การจัดซ้ือและแนวคิดการบริหารรานคาปลีกลอแม็ก 
 
 การจัดซ้ือ  สามารถจําแนกการจัดซ้ือออกเปน  2 ประเภท   (วันทนยี ภูมิภัทรเกศ และ
คณะ 2537) 
  1.  การซ้ือมาเพ่ือขายตอ (Purchasing for Resale) 
   ซ่ึงโดยมาใชกับธุรกิจการคาปลีกโดยท่ัวไป  โดยซ้ือมาในราคาท่ีบวกกําไรแลว  
ผูบริโภคและตนเองพอใจ  รวมถึงคุณภาพและบริการดวย  การคาปลีกลอแม็กก็เชนเดียวกัน  เปน
การส่ังลอแม็กจากบริษัทโดยผานตัวกลาง  คือ  ผูแทนฝายขาย ของบริษัท แลวนํามาขายตออีกทอด
หนึ่งใหกับผูบริโภคคนสุดทาย โดยนําไปใชเองมิไดนําไปขายตออีกทอดหน่ึง 
  2.  การซ้ือมาเพ่ือใชหรือเปล่ียนสภาพ (Purchasing for  Consumption  or  Conversion) 
   จะเปนการจัดซ้ือท่ีเกิดข้ึนในอุตสาหกรรมโรงงานการผลิต  ท่ีจะตองมีวัตถุดิบพรอม
อยูเสมอ  เพื่อมิใหขบวนการผลิตขาดตอน  ซ่ึงจะสงผลใหเกิดความขาดประสิทธิภาพ, ประสิทธิผล 
และทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจ 
 
  อดุลย  จาตุรงคกูล   ไดใหแนวทางการจัดซ้ือไววา   ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็ก
จะใหความสําคัญกับเร่ืองนี้มาก โดยผูประกอบการเองจะดูแลในเร่ืองการซ้ือสินคาเขาราน วัสดุ
อุปกรณท่ีใชในสํานักงานโดยตองถามจากคําบอกกลาวของเสมียนและแผนกชางซอมรถยนต การ
ซ้ือสินคาเขารานถามากเกินไปจะเกิดปญหา คือ สินคาลนสต็อกระบายออกไมทัน ทําใหเงินทุนไป
จมไมสามารถชําระหนี้สินไดทัน สุดทายรานคาปลีกอาจลมละลายได   (อดุลย  จาตุรงคกูล  2543) 
 
  วัตถุประสงคในการจัดซ้ือ  จําแนกไวดังนี้  (วิชัย  โถสุวรรณจินดา  (2546)   
  1. เพื่อสนับสนุนการดําเนนิงานของผูประกอบกจิการรานคาปลีกลอแม็ก มิใหสินคา
ขาดมือ 
  2. เพื่อมิใหตองเส่ียงภัยกับสินคาคงเหลือท่ีมีอยูมากจนเกนิไป และความลาสมัยและ
ความเส่ือมคุณภาพของสินคา 
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  3. เพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูจําหนาย และหาขอมูลเกี่ยวกับวัตถุดิบ วัสดุ
อุปกรณ สินคาใหม และบริการพิเศษตาง ๆ 
  4. เพื่อใหไดขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับการจัดซ้ือ ซ่ึงเปนประโยชนตอแผนกตาง ๆ ใน
กิจการรานคาปลีกลอแม็ก 
  ดังนั้น  วัตถุประสงคในการจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการรานคาปลีก  นอกจากจะ
แสวงหาผลกําไรแลว  ยังมีวัตถุประสงคอ่ืนอีกคือ 
  1.  มีลอแม็กไวขาย และวัสดุอุปกรณไวใชภายในรานโดยไมขาดสาย 
  2.  มีลอแม็กท่ีทันสมัยไวขายตลอดเวลา 
  3.  มีแหลงซ้ือลอแม็กไวหลายบริษัท 
  4.  เพื่อแสวงหาขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของกับการจัดซ้ือลอแม็ก วัสดุอุปกรณ ราคา และ
ของใชภายในราน ตลอดเวลา 
 
กระบวนการซ้ือ  (Purchasing Process) ไดถูกเปนข้ันตอนไวดังนี ้
  1.  การรับรูถึงปญหา 
  2.  การตีความ ความตองการ 
  3.  การสรางเสปคหรือคุณลักษณะเฉพาะ ไดแก 
       3.1. ปริมาณท่ีตองการ 
       3.2. ราคาท่ีตองการ 
       3.3. หนาท่ีท่ีตองการจะใหทํา 
  4.  การเลือกแหลงขาย 
  5.  การสืบราคาสินคา 
  6.  การส่ังซ้ือ 
   
  โดยท่ัวไปแลวผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็ก  ตองรับรูถึงปญหา  (Recognition & 
Need)  กอนวา  ตัวเองตองการอะไร  ขาดลอแม็กลายไหน  ของบริษัทอะไร  ยี่หออะไร  จากนั้นจึง
พิจารณาถึงราคา  (Ascertaining  the  Price)  ถาตองการเร็วก็โทรศัพทถึงผูแทนฝายขายของบริษทั
ไดเลย  แตถาไมรีบรอนผูประกอบการคาปลีกลอแม็กสามารถรอกได  เพราะผูแทนฝายขายของ
บริษัทจะเขามาพบอาทิตยละประมาณ  1  คร้ัง 
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  โดยท่ัวไปแลว  ชองทางการจัดจําหนายของระบบการคาปลีกลอแม็กจะเปนไปดังภาพ  
กลาวคือ  ผูผลิตและพอคาสงจะเปนผูเดียวกัน โดยมีผูแทนฝายขายของบริษัทเปนผูนําเสนอสินคา
ใหแกรานคาปลีกลอแม็ก จากนั้น รานคาปลีกลอแม็กก็จะขายสินคาตอใหลูกคา ซ่ึงถือวาเปน
ผูบริโภคคนสุดทายอีกทอดหน่ึง 

 การพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
มีประเด็นในการพิจารณาดังตอไปนี้ คือ 

 1.  คุณภาพ ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กจะพิจารณาตุณภาพลอแม็กเปนเร่ือง
สําคัญโดยจะพิจารณาเร่ืองของลวดลายสวยงามของลอแม็กเปนอันดับแรกเพราะวาโดยท่ัวไปแลว
ผูบริโภคจะพิจารณาซ้ือลอแม็กจากลวดลายความสวยงามคุณภาพ ความคงทน ซ่ึงแตละตรายี่หอก็
ไมเหมือนกันลอแม็กคุณภาพดีมักเปนสินคานําเขา เชน  บริษัทจันทรเกษมอินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 
นําเขา ภายใตตรายี่หอ YASHIYOD   

 2. จํานวนลอแม็กท่ีผูประกอบการซื้อมากนอย  ซึ่งมักขึ้นอยูกับปจจัยตอไปนี้ไดแก   
1) แหลงขายอยูในชุมชนมีรถวิ่งผานไปมาสะดวกหรือไมมีที่จอดรถหรือไมถาสะดวกสบายก็
จะซื้อมาก  2)  ชื่อเสียงของรานที่มีมานานอยางสมํ่าเสมอหรือไม  3)  สั่งเพื่อไปใหญาติที่มี
รานคาขายอยูตางจังหวัด  4)  ซ้ือตามปกติ  5)  ซ้ือเม่ือคาดวาราคาจะข้ึน 

 3.  แหลงขาย   รานคาปลีกลอแม็กอยูท่ัวไปตามเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แต
โดยสวนมากอยูในแหลงชุมชน และจะต้ังเปนเรียงรายอยูริมถนนเปนสาย เชน สายรามอินทรา สาย
ดาวคะนอง  สายวัชรพล เปนตน 

 4.  ชองทางการซ้ือ  ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กสวนใหญจะมีชองทาง การซ้ือลอ
แม็ก 2 ชองทางโดยทางแรก คือ ซ้ือโดยผานผูแทนฝายขายลอแม็กของบริษัทท่ีจะไปพบอาทิตยละ
ประมาณ 1 – 2 คร้ัง สอง คือ ส่ังซ้ือส่ังซ้ือจากบริษัทผูผลิตโดยตรงในกรณีท่ีผู (ประกอบการไมมี แต
ในปจจุบันมีสายประเทศไทยการขาย แคตตาล็อก เกิดข้ึนและนิยมใชกันอยางแพรหลายอาจจะนับ
ไดวาเปนชองทางใหมท่ีเกิดขึ้นได 

 5. แหลงท่ีมาของลอแม็ก  แบงออกเปนสองแหลงท้ังจากภายในประเทศ และจาก
ภายนอกประเทศ โดยภายในประเทศก็มาจากบริษัทผูผลิต และภายนอกประเทศก็มาจากการส่ังลอ
แม็กจากตางประเทศเขามา เชน ยี่หอ BABUS เปนตน จะสังเกตไดวาลอแม็กท่ีนําเขาจาก
ตางประเทศจะใหกับรถยุโรป 
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 6.  ส่ิงท่ีตองคํานึงถึง  ปจจัยท่ีผูประกอบกิจการคาปลีกแม็กตองคํานึงถึงก็คือ การส่ังซ้ือ
ลอแม็กและตองส่ังอยางพอดี   เพราะลอแม็กไมใช สินคา ท่ีขายไดทันท่ีตองรอเวลา   ถา
ผูประกอบการส่ังสินคาเขามามากเกินไป  เงินก็จะไปจมอยูท่ีลอแม็ก และเม่ือถึงเวลาชําระหนี้        
ถาไมมีเงินทุนหมุนเวียนภายในรานเพียงพอ ก็จะเกิดภาระหนี้สิน จนสุดทายรานก็จะตองปดกิจการลง 

 7.  การ เจรจาตอรอง   เปนผูประกอบกิจการรานคาปลีกเปดกันใหม ๆ บุคคลแรกท่ีจะ
ไดพบคือ  ผูจัดการฝายขาย  ของบริษัท เพื่อเจรจาเงื่อนไขตาง ๆ ของบริษัท และเม่ือตกลงเปนท่ี
เรียบรอยและผูแทนฝายขายของบริษัท ก็จะเปนฝาย ติดตอดูแล  อํานวยความสะดวกในดานตาง ๆ 
ใหกับผูประกอบกิจการตลอดไป 

 8. วิธีการชําระคาสินคา  โดยท่ัวไปแลวนิยมใชวิธีวางบิล  และชําระเปนเงินสด  โดยวิธี
ชําระเปนเงินสดน้ี  ผูประกอบกิจการรานคาปลีก  จะไดสวนลดพิเศษจาก ทางบริษัท  และสวนใหญ
ถาทางบริษัทผูผลิตมีรายการสงเสริมทางการตลาดก็รูจะทราบเร่ืองกอน  และไดสิทธิพิเศษนี้กอน 

 9. เครดิตท่ีไดรับ บริษัทผูผลิตมักจะใหเครดิตกับผูประกอบการรานคาปลีก ลอแม็ก 2-3 
เดือน อยางเชน บริษัท จันทรเกษมอินนเตอรเนช่ันแนล จํากัด ใหเครดิต 2 เดือน บริษัท LENSO ให
เครดิต 3 เดือน แตโดยปกติแลว ผูประกอบกิจการรานคาปลีกจะชําระเช็คเกินกวาเครดิตท่ีทาง
บริษัทผูผลิตกําหนดใหเสมอ ประมาณ 15 วัน หรือ 1 เดือน 

 10.  ประโยชนท่ีไดรับ  ผลกําไรคือประโยชนท่ีไดรับโดยนับจากบริษัทผูผลิต  ถาตนทุน
เร่ิมจาก 800 บาท  ราคาขายท่ีผูประกอบการรานคาปลีกจะอยูท่ี 1,600 บาท และราคาขายตอ
ผูบริโภคจะอยูท่ี 2,400-2,500 บาท  ถามีการคืนสินคาก็จะหักกันไป 

 11.  จังหวะเวลาในการซื้อ ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กจะส่ังซ้ือลอแม็ก  เม่ือลอ
แม็ก ถูกขายจนหมด  หรืออีกกรณี คือ ลอแม็กลายไหนขายดี  ก็จะสงมาเก็บไว แตในปจจุบันตลาด
คาปลีกคาแม็ก  กําลังประสบปญหาอยางมากคือ ขายไมดี  จึงไมมีการสงลอแม็กมาเก็บไวเพิ่ม 
ดังนั้นจึงใชวิธีการขายจากแค็ตตาล็อค  โดยใหลูกคาเลือกดูวาชอบลายไหน แลวทางผูประกอบการ
รานคาปลีกก็จะโทรส่ิงจากทางผูผลิตโดยตรง 

 12. วิธีการขนสง  ในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลจะใชวิธีการขนสงโดยทาง
รถปคอัพเพราะสะดวกรวดเร็ว และคลองตัว แตถาเปนทางตางจังหวัด จะใชวิธีการขนสงโดยทาง
รถไฟ  เพราะ ประหยัด และขนสงไดคราวละมาก ๆ 
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 13.  ผูจายคาขนสง บริษัทผูผลิตมักจะเปนผูรับผิดชอบในการจายคาขนสงเองซ่ึงทําให
ไมเปนภาระแกผูประกอบการรานคาปลีก 

 14.  การตรวจรับสินคา  ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กจะตองมีหนาท่ี  ตรวจดูเม่ือ
ทาง บริษัท นําลอแม็กมาสง เพื่อตรวจสอบวาลอแม็กเกิดชํารุดเสียหายตรงไหนบาง  เชน เกิดรอย
ราว หรือทางบริษัท ลอแม็ก สงมาผิดขนาด  ผิดลาย  จากการที่ผูประกอบการสงไป  ซ่ึงทาง
ผูประกอบการตองรับผิดชอบท้ังหมด 

 15.  การจัดคลังสินคา  โดยท่ัวไปแลวการจัดเก็บลอแม็กข้ึนอยูกับพื้นท่ีจัดเก็บภายใน
รานคา  ทางรานมีพื้นที่นอยทางรานก็จะแบงลอแม็กออกมาโชวในตูโชวบางสวนและอาจจะวางใน
ท่ีตาง  ๆ  ภายในรานดวย เชน ท่ีพื้น ฝาผนัง เปนตน  แตถาทางรานมีท่ีจัดเก็บเพียงพอ  ก็จะนําลอ
แม็กมาโชวในตูโชว  และจะจัดเก็บลอแม็กภายในกลองนําไปเก็บไวในท่ีจัดเดิม 

 16.  การจัดการสินคาท่ีไมใชแลว  สินคาท่ีไมใชแลวหมายถึงลอแม็กจากลูกคาท่ีมา
เปล่ียนลอใหม จะมีบุคคลผูซ่ึงมาติดตอขอซ้ือลอแม็กเหลานั้น จากผูประกอบการในราคาถูกแลว
นําไปขายตอตางจังหวัด 

  การเจรจาตอรอง 

  โดยปกติแลว  บุคคลท่ีจะทําการเจรจาตอรองกับผูประกอบการรานคาปลีกรวมถึง
เผยแพรขาวสารของบริษัทใหกับทางรานคาไดรับทราบคือ  ผูแทนฝายขาย  ของบริษัท  ตอรองใน
เร่ืองของราคา  สวนลด  ของแถม  จะเปนหนาท่ีของผูแทนฝายขาย  ท่ีจะอธิบายใหเจาของรานเขาใจ  
แตเม่ือทางบริษัทต้ังกฎเกณฑมาแลว ผูแทนฝายขาย  เองก็ไมอาจเปล่ียนแปลงเง่ือนไขได 

  คุณสมบัตขิองผูจัดซ้ือ   

  อดุลย  จาตุรงคกูล  (2540)    ไดอธิบายคุณสมบัติของผูจัดซ้ือไวดังนี้ คือ 
  1. ตองเปนผูเช่ียวชาญในเร่ืองลอแม็ก รูถึงคุณภาพ ราคา การผลิต 
  2. ตองรูถึงตนทุนของลอแม็กทุกยี่หอท่ีจะซ้ือเขาราน เพื่อกําหนดราคาขายไดถูกตอง 
  3. เม่ือส่ังลอแม็กเขามาในรานแลวตองม่ันใจไดวาลอแม็กลายนั้น ยี่หอน้ัน จะขายได 
  4. ตองรูวาตลาดของลอแม็กในตอนนั้นนิยมลายแบบใด 
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 การกําหนดปริมาณการซ้ือ 

  โดยสวนมากทางรานจะไมนิยมสต็อกลอแม็กเอาไว  เวนเสียแตวาจะเปนลายท่ีนิยมใช  
เม่ือลายไหนถูกขายออกไป  ทางรานก็จะส่ังจากผูแทนฝายขายทันที  อาจจะ  1 – 2 ชุด ตามความ
ตองการ ในยุคนี้การส่ังสินคาเขามามายเพ่ือเก็งกําไรไมนิยมทํากัน 

  การเจรจาตกลงเงื่อนไขในการซ้ือ  

  สุมนา  อยูโพธ์ิ  (2544)  ไดอธิบายวา เง่ือนไขในการเจรจาตอรองนัน้ โดยปกติจะแบง
ออกเปน 3 ประเภท คือ 
  1. สวนลดเงินสด (Cash Discount) 
  2. สวนลดปริมาณ (Quantity Discount) 
  3. สวนลดการคา (Trade Discount) 

  ตัวอยาง  บริษัทจันทรเกษมอินเตอรเนช่ัน  จํากัด  ผูผลิตลอแม็ก  YASHIYODA & 
KOSAI  มีสวนลด  5%  สําหรับลูกคารานคาปลีกท่ีจายเปนเงินสด  สําหรับสวนลดปริมาณ  จะเปน
กรณี  คือ  ถาซ้ือ  40  วง  แถม  4  วง  และลดอีก  5%  และถาจายเปนเงินสดก็จะลดอีก  5% 
  ในแตละบริษทัมีการใหเครดิตลูกคารานคาปลีกลอแม็กท่ีตางกัน  เชน  บริษัท  LENSO  
ใหเครดิตลูกคารานคาปลีกเปนระยะเวลา  3  เดือน  และบริษัทอ่ืน ๆ เชน  JRD,  JAZZ,  ENKAI  
ใหเครดิตลูกคารานคาปลีก  3  เดือน  หรือมากกวานั้น 

  ระบบการจัดซ้ือท่ีอิงคอมพิวเตอร   

  การใชคอมพิวเตอรขนาดเล็กกับรานคาปลีกลอแม็ก  มีประโยชนดังนี ้
  1. ทําใหเกิดความเปนไปไดสําหรับบุคคลที่จะปฏิบัติงานใหเปนไปในรูป “งาน
วิเคราะห” ใหไปสูการตัดสินใจเกี่ยวกับพัสดุใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
  2. ทําใหเกิดความเปนไปไดท่ีจะเพิ่มพูนปริมาณของงานท่ีทํา และสงผลใหมีการ
เพิ่มพูนผลผลิตของบุคคล 
   
  ในปจจุบันนี้ผูประกอบการคาปลีกลอแม็กยุคใหม  นิยมใชคอมพิวเตอรในการ
ดําเนินงานในรานคาปลีก  เชน  ระบบบัญชี วิเคราะหยอดขาย   เก็บขอมูลเกี่ยวกับคลังสินคา   
การเงินของรานคา  หรือในบางรานเองก็ใชเก็บขอมูลของบริษัทผูขายดวย 
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  ในระบบการจัดซ้ือท่ีใชคอมพิวเตอรผูประกอบการจะใชแฟมบันทึกเกี่ยวกับลอแม็ก  
ซ่ึงจะเกี่ยวกับการส่ังซ้ือลอแม็กเขามา  แลวก็ขายไป  มีลอแม็กคงเหลืออยูเทาไหร  ใชคอมพิวเตอร
วาเม่ือขายลอแม็กออกไปแลวปริมาณเทาใด  ยอดขายเทาใด  จึงจะไดกําไรตามท่ีตองการ  และยัง
รวมถึงวัสดุอุปกรณท่ีใชในสํานักงานอีกดวย  ท่ีผูประกอบการตองการทราบวาถูกใชปริมาณมาก
นอยเพียงใด   อดุลย  จาตุรงคกูล  (2543)   
 
  ชองทางการจดัจําหนายการคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

       ตลาดตางประเทศ 
 
 
    
     โรงงานประกอบรถยนต 

 
ภาพท่ี 2.1  ชองทางการจัดจําหนายลอแม็กจากผูผลิตสูผูบริโภค 

 
แหลงท่ีมา  : บริษัท จันทรเกษมอินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 
 
2.3  แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 
  สุมนา  อยูโพธ์ิ  (2544)  ไดใหแนวคิดเร่ืองสวนประสมทางการตลาด ดังนี ้

  ผลิตภัณฑ  (Product)   

  คือ  องคประกอบหลาย ๆ อยางท่ีรวมกนัแลวสามารถสนองความตองการของผูซ้ือ  ให
เกิดความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑนั้น  หรือผลตอบแทนใด ๆ ท่ีผูซ้ือคาดวาจะไดรับ
จากการซ้ือผลิตภัณฑนั้น 
  ลอแม็กเปนผลิตภัณฑท่ีผูผลิตไดผลิตออกมาเพ่ือขาย  เราสามารถจัดลอแม็กใหอยูใน
สวนประสมทางการตลาดในเร่ืองของ  P – Product ซ่ึงสามารถพิจารณาองคประกอบไดดังนี้ คือ 
  หัวใจของผลิตภัณฑ  (Core  Product)  จะเปนสวนท่ีตอบสนองความตองการที่แทจริง  
หรือสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค  ดังนั้น  หัวใจของผลิตภัณฑของลอแม็กก็คือ  ความ

ผูผลิต คาสง ผูแทนฝาย รานคาปลีกลอแม็ก ลูกคา DPU
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สวยงาม  ถึงแมวาประโยชนของลอแม็กคือนําไปประกอบกับรถยนตแลวทําใหรถยนตวิ่งได  และ
ผูบริโภคเวลาซ้ือลอแม็กไมไดคํานึงถึงตอนนั้น  ความสวยงามของลอแม็ก  คือส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการอยางแทจริง   (สุดาดวง  เรืองรุจิระ,  2543)   
  ในสวนท่ีเปนตัวตนของผลิตภัณฑ  (Tangible  Product)  อันประกอบดวย  คุณภาพ  
ตรา  บรรจุภัณฑ  แบบ  สัญลักษณ  ขอยกตัวอยางลอแม็ก  YASHIYODA  ท่ีผลิตโดยบริษัท จันทร
เกษม อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 
   
  คุณภาพ แข็งแรง,  ทนทาน 

  ตรา  

  บรรจุภัณฑ ลังกระดาษบรรจุลอแม็ก  พรอมท้ังมีตรา               และขางลางเขียนวา   
     YASHIYODA 
    ALLOY  WHEEL 
 
 
 
 
 
 
   
 
  แบบ มีแบบเรียบงาย  ปานกลาง  ใชไดนาน  ไมลาสมัยงาย 
  สัญลักษณ ความสวยงามและความคงทนถาวรตอการใชงาน  ท่ีผูบริโภคพึงจะ
ไดรับเม่ือซ้ือลอแม็ก  YASHIYODA 
  การตัดสินใจเกี่ยวกับความยาวของสายผลิตภัณฑ  (Product Line Length) สุปญญา ไชย
ชาญ 2543) ใหแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ไววา 
  ในอุตสาหกรรมการผลิตลอแม็ก  เราสามารถเพิ่มความยาวของสายผลิตภัณฑได  3 
แนวทางในการยืด คือ ยืดไปทางดานลาง ยืดไปทางดานบน ยืดไปทั้งสองแนวทาง 
  ในกรณียืดไปทางดานลาง  เชน  ในขณะท่ีบริษัทผลิตลอแม็กขอบ 15” อยู เม่ือยืดลงไป
ดานลาง จึงหมายความวา บริษัทจะผลิตลอแม็กขอบ 14”  เพิ่ม 

YASHIYOD
A 

ALLOY 

DPU
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  ในกรณียืดไปดานบน  เชน  ในขณะน้ีบริษัทผลิตลอแม็กขอบ  17”  อยู เม่ือยดืข้ึนไป
ดานบน จึงหมายความวา บริษัทจะผลิตลอแม็กขอบ 18” เพิ่ม 
  สวนการยดืผลิตภัณฑท้ังสองดานคือ  การยืดท้ังดานบนและดานลางพรอม ๆ กัน 
  วิธีท่ีนิยมทํากันอีกวิธีหนึ่งคือ  การเติมสายผลิตภัณฑ  (Line  Filling)  เชน  บริษัทผูผลิต
ลอแม็กเพิ่มขอบ  16”  เขาระหวางขอบ  15”  และขอบ  17”  เดิม  ซ่ึงถือวาเปนขีดจํานวนบนและ
ขีดจํากัดลางของผลิตภัณฑเดิม 
  ในบางสถานการณ  เราจําเปนตองมีการตกแตงสายผลิตภัณฑ  (Product  Line  
Modernization)  เพราะสืบเนื่องมาจากเราไมสามารถสูคูแขงได  ดังนั้นเราจําเปนตองตกแตงสาย
ผลิตภัณฑ  ซ่ึงอาจจะตัดทอนหรือเพ่ิมเติมรายการผลิตภัณฑในสาย  คร้ังหนึ่งในตลาดลอแม็กนิยมสี
ซิลเวอรในการพนลอแม็ก  โดยบริษัทแรกท่ีทําคือบริษัท LENSO  ตอมาบริษัทผูผลิตลอแม็กหลาย
รายจึงตองตกแตงสายผลิตภัณฑโดยการทําสีซิลเวอรเฉพาะบางรายการผลิตภัณฑ  เชน  ลอแม็ก 
ขอบ  15”,  16”  เพื่อตอสูในตลาดลอแม็ก 
  โดยท่ัวไปแลวเม่ือตราเดิมไมเหมาะสมกับผลิตภัณฑใหมท่ีออกมา  ทางบริษัทก็จะสราง
ตราใหม  (New  Brand)  อยางเชน  บริษัท จันทรเกษม  อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  ไดผลิตลอแม็ก 
ออกมาใหม ขอบ  18”,  19”  พนสีชนิดพิเศษ  มีลวดลายสวยงามมาก  เหมาะสําหรับใสกับรถยุโรป  
เชน  BENZE,  VOLVO,  BMW  ฯลฯ  ดังนั้น  บริษัทจึงตองสรางตราใหม  โดยใชช่ือตราวา  
KOSAI  เพ่ือไมใหไปซํ้าแบบกับลอ  YACHIYODA  ซ่ึงกําหนดราคาแตกตางกันมากโดยลอ  
KOSAI นี้ ตองการเจาะตลาดลูกคาช้ันสูง และสงออกตางประเทศดวยรรจุภัณฑท่ีใชหอผลิตภัณฑ 
  และอยูใกลชิดผลิตภัณฑมากท่ีสุด  เรียกวา  บรรจุภัณฑท่ีข้ันปฐมภูมิ  สวนบรรจุภัณฑท่ี
ใชหอหุมบรรจุภัณฑข้ันปฐมภูมิอีกทีหนึ่ง  เรียกวา  บรรจุภัณฑข้ันทุติยภูมิ   
  แตลังกระดาษท่ีใชหอหุมลอแม็กถือวาเปนท้ังบรรจุภัณฑปฐมภูมิและทุติยภูมิ  และ
บรรจุภัณฑเพื่อการขนสง 
  ผลิตภัณฑเพื่อการบริโภคอุปโภค (Consumer Product) สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) 
จําแนกผลิตภัณฑเพื่อการบริโภคอุปโภคไววา 
  ผลิตภัณฑเพื่อการบริโภคอุปโภค  จัดจําแนกออกเปน  4 ประเภท โดยแบงตามวิธีการ
ซ้ือของผูบริโภค ในการแสวงหาสินคา 
  1. สินคาสะดวกซ้ือ (Convenience Products) 
  2. สินคาเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Products) 
  3. สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Products) 
  4. สินคาไมแสวงซ้ือ (Unsought  Products) 

DPU



 16 

  ในกรณีของผลิตภัณฑลอแม็กจะจัดอยูในประเภทสินคาเจาะจงซื้อ  เนื่องจากมีการ
ตัดสินใจลวงหนาแลววาตองการยี่หออะไร  ลายอะไร  ขอบแบบใด  โดยที่แหลงขายไมมี
ความสําคัญเลย  เพราะผูบริโภคจะไปหาแหลงขายเอง  ไปดูสินคาดวยตนเอง 
  โดยปกติสินคาประเภทเจาะจงซ้ือมักมีอายกุารใชงานนาน  และผูซ้ือมักเจาะจงตรายีห่อ  
ลอแม็กก็เชนเดียวกัน  ผูซ้ือมักนิยมซ้ือยีห่อดัง ๆ เชน  LENSO, ENKAI, YASHIYODA, JRD, 
JAZZ ควบคูไปกับการพิจารณาลายของลอแม็กท่ีสวยงาม 

  ราคา  (Price) 

  ราคา  (Price)  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.  2525 (2530: 692) ไดนิยาม
ศัพทไวดังนี้  
 ราคา  หมายถึง  คาส่ิงของตาง ๆ คิดเปนเงินตามท่ีซ้ือขายกัน 

 ปจจัยภายในกิจการท่ีตองพิจารณาเพ่ือใชกําหนดราคา สุปญญา ไชยชาญ (2543) ให
แนวคิดไววา ปจจัยภายในกิจการท่ีใชพิจารณา มีดังนี้ 
 1. วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective)  การกําหนดราคานี้ตองสอดคลอง
กับการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ  เชน  ลอแม็กยี่หอ  BABUS  เปนลอแม็กนําเขาจากตางประเทศ  
เหมาะท่ีจะใสรถเบนซ  เปนสวนมาก  ดังนั้น  การกําหนดราคาจึงสูง 
 2. ความอยูรอด  (Survival)  หมายความวา  สถานการณของบริษัทอุปสงคนอยกวา
อุปทาน  การแขงขันอยูในข้ันรุนแรง  ดังนั้น  บริษัทจึงควรต้ังราคาไวต่ํา  เพื่อกระตุนอุปสงค  ใน
กรณีเชนนี้  กําไรจะนอย  แตบริษัทจําเปนตองทําเพื่อความอยูรอด 
 3. ทํากําไรปจจุบันใหมากท่ีสุด (Current Profit Maximization) พิจารณาถึงขนาดของ
อุปสงคและตนทุน จากนั้นนํามาคํานวณ แลวหาระดับราคาวาระดับใดจะทําใหบริษัทมีกําไรมาก
ท่ีสุด เชน ลอแม็ก LENSO 
  
   มีตนทุนการผลิต วงละ 100    บาท 
   ตั้งราคาขาย  วงละ                     200    บาท   
   คาดวาจะมีคนซ้ือ                      500    วง            
   กําไร                                    50,000    บาท 
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   แตถาต้ังราคาขาย  วงละ      150     บาท 
   คาดวาจะมีคนซ้ือ 10,000     วง 
   กําไร                            500,000     บาท               
    
 4. การทําสวนครองตลาดใหมากท่ีสุด (Market – Share Leadership) หมายความวา การ
มีสวนครองตลาดมากยอมขายไดมาก และตนทุนต่ํา มีกําไรมาก แตบริษัทตองกําหนดราคาใหต่ํา
ท่ีสุด  
  ราคาถึงแมจะเปนเพียงตัวแปรเดียวในสวนประสมทางการตลาด  แตก็ตองพิจารณาถึง
ผลิตภัณฑ  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมทางการตลาดดวย  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ
ยิ่งข้ึน  ปจจัยตัวอ่ืนท่ีมีผลกระทบตอราคา  คือ  พอคาคนกลาง  การต้ังราคาตองเพ่ือพอคาคนกลาง
บวกราคาเขาไปดวย 

ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ (2543)  อธิบายไววา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งราคา     
มีดังตอไปนี้คือ 
  1. ตนทุน (Cost) เนื่องมาจากผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กนิยมใชวิธี ตนทุน + 
กําไร = ราคาขาย ดังนั้น ตนทุนจึงเปนสวนท่ีสําคัญอยางยิ่งในการกําหนดราคา โดยถาราคาจะสูง
หรือจะตํ่าข้ึนอยูกับวาตนทุนท่ีรับสินคามาจะสูงหรือจะตํ่า 
  2. ลักษณะความตองการซ้ือผลิตภัณฑ (Demand for the Product) ผูประกอบการรานคา
ปลีกลอแม็กจะพิจารณาสินคาจาก ถาราคาตํ่าความตองการซ้ือก็จะมาก และถาราคาสูงความตองการ
ซ้ือก็จะนอย ซ่ึงก็จะเปนไปตามกฎของอุปสงค 
  3. เปาหมายสวนครองตลาดท่ีตองการ (Target Share of the Market) ถาผูประกอบการ
รานคาปลีกตองการสวนครองตลาดเพิ่มมากข้ึน หรือลูกคาเพิ่มมากข้ึน ก็จําเปนตองลดราคาสินคา
ของตนลงกวาสินคาของคูแขงขัน เพื่อแยงลูกคาใหมาเขารานของตน 
  4. การแขงขันในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต  (Present  and  Potential  
Competition)  ราคาถือวาเปนปจจัยพื้นฐานและสวนท่ีสําคัญท่ีใชในการตอสูกับคูแขงขัน  อาจจะใช
วิธีตั้งราคาเทากับคูแขงขัน  แลวใชกลยุทธอ่ืนมาชวย  หรือใชวิธีตั้งราคาตํ่ากวาคูแขงขัน  เพื่อแยง
สวนครองตลาด  ดังนั้นในสภาพปจจัยและอนาคต  ราคาจึงเปนกลยุทธอยางหน่ึงสําหรับกลไกทาง
การตลาดท่ีสําคัญอยางยิ่ง 
  5. สวนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ (Other Part of the Marketing Mix) 
   5.1 ผลิตภัณฑ ผูประกอบการรานคาปลีกตองพิจารณาดูวา ลอแม็กมีลายสวยงาม 
กําลังเปนท่ีนิยม แข็งแรง ทนทาน มีรอยราวหรือมีตําหนิท่ีใดที่หนึ่งหรือเปลา 
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   5.2 การจัดจําหนาย  ผูประกอบการรานคาปลีกตองพิจารณาวา  ชองทางการจัด
จําหนายของตน  ซ่ึงเกี่ยวกับทําเลที่ตั้ง  เหมาะสําหรับขายลอแม็กประเภทใดเปนหลัก  เชน  รถ
กะบะ  รถเกง  ลอแม็กนําเขาจากตางประเทศ  ลอ  4 WD 
   5.3 การสงเสริมทางการตลาด  บริษัทผูผลิตลอแม็กมีนโยบายสงเสริมการตลาด
ใหกับผูประกอบการคาปลีกลอแม็ก  เชน  บริษัท  LENSO  ขายลอแม็ก  3 ชุด  แถมยาง  1  ชุด  เปนตน 
  ในปจจุบันบริษัทใชวิธีตั้งราคาขายปลีกท่ีผูบริโภคสามารถซ้ือไดเลย  จากน้ันยอนกลับ
มาพิจารณากําไรของพอคาคนกลาง  และเหลือตั้งบริษัทเทาใด  จากนั้น  บริษัทจะหักกําไรของ
บริษัทท่ีตองการออก  ท่ีเหลือเปนตนทุน  การผลิตและการดําเนินการ  เรียกวา  Target Costing 
จากนั้นบริษัทก็จะดูวา ตนทุนนี้จะผลิตสินคาไดหรือเปลา ถาไดก็ลงมือทํา แตถาไมไดก็ชะลอไว
กอน 
  วิธีการตั้งราคาโดยยึดตนทุนเปนเกณฑ  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2535) อธิบายไววา 
  ตนทุนแปรผัน  (Variable Cost) หมายถึง ตนทุนการผลิตและการดําเนินงานท่ี
เปล่ียนแปลงไปตามปริมาณผลิตภัณฑโดยตรง เชน ตนทุนคาวัตถุดิบ คานายหนา เปนตน 
  ตนทุนคงท่ี  (Fixed Cost) หมายถึง ตนทุนท่ีเกิดข้ึน แมวาจะไมมีการผลิตและการ
ดําเนินงานเลย เชน เงินเดือน คาเชาอาคาร ดอกเบ้ีย เปนตน 
 
  ตนทุนคงท่ี + แปรผัน F + V = TOTAL COST (ตนทุนรวม) 
   u = จํานวนผลิตภณัฑท่ีออกมา 

  สูตรหาตนทุนผลิตภัณฑตอหนวย =  
 
  3. วิธีการท่ัวไปในการกําหนดราคา (General Pricing Approaches) สุดาดวง เรืองรุจิระ 
(2543) ไดแบงการกําหนดราคาออกเปน 3 กรณี คือ 
  1.  การกําหนดราคาโดยใชตนทุนเปนฐาน (Cost – Base Pricing)   
    โดยแบงออกเปน  บวกกําไรที่ตองการเขาไปในตนทุนแลวกําหนดเปนราคา  
(Cost – Plus – Pricing)  (Cost – Plus  Method)  โดยการใชวิธี  กําไร (สวนเพิ่ม) +  ตนทุน  =  ราคา
ขาย  วิธีนี้เรียกวา  Markup  จุดออนของวิธีนี้คือ  เราจะไมรูถึงศักยภาพการซ้ือของผูบริโภคเลย  และ
จะไมคํานึงถึงราคาของคูแขงขันดวย  จุดแข็งของวิธีนี้  คือ  ไมวาอุปสงคจะมากหรือนอย  ราคาก็จะ
คิดเทาเดิม ในกรณีท่ีตนทุนการผลิตเทาเดิม  จะไมฉวยโอกาสการข้ึนราคา  อีกกรณีคือ  ไมตองคอย
ปรับราคาบอย  หากผูประกอบการใชวิธีนี้ราคาก็จะไมแตกตางกันมากนัก  และสงครามราคาก็จะมี
โอกาสเกิดข้ึนไดนอย 

F + V (u) 
V 
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  2.  การกําหนดราคาโดยใชคุณคาเปนฐาน (Value – Base Pricing)   
      หมายถึง  การกําหนดราคาท่ีนํามาพิจารณากับตัวแปรอื่น  เชน  คุณคาของผลิตภัณฑ  
และมุมมองของผูซ้ือเปนฐาน 
 
 
 
    ก.   การกําหนดราคาโดยใชตนทุนเปนฐาน 
 
 
 
    ข. การกําหนดราคาโดยใชคุณคาเปนฐาน 
 
  3.  การกําหนดราคาโดยใชการแขงขันเปนฐาน (Competition – Based Pricing)   
   แบงออกเปน  2 กรณี คือ การกําหนดราคาตามคูแขงขัน และ การกาํหนดราคายืน่
ซองประมูล 
  3.1  การกําหนดราคาตามคูแขงขัน  วิธีนี้  บริษัทจะใหความสําคัญตอตนทุนของ
ตัวเองนอย  รวมถึงอุปสงคของตลาดดวย  เม่ือไดราคาของคูแขงขันแลว  บริษัทอาจต้ังราคาสูงกวา,  
ต่ํากวา,  เทากับ  คูแขงขันก็ได  วิธีนี้เปนที่นิยมมาก  ผูประกอบการรายยอยติดต้ังตามผูประกอบการ
รายใหญ  เนื่องจากมีประสบการณและมีการคํานวณอยางละเอียดถ่ีถวนดีแลว 
  3.2  การกําหนดราคายื่นซองประมูล  หมายความวา  เอาราคาท่ีคิดวาคูแขงขันจะใช
มาเปนพื้นฐานในการกําหนดราคา  และตองกําหนดใหต่ํากวาดวย  ถึงจะชนะในการประมูล  แต
ตองไมกําหนดราคาใหต่ํากวาทุน  สวนจะกําหนดใหสูงมากเทาใด  ก็ตองไมหางจากทุนมากนัก  
เพราะจะทําใหไมสามารถประมูลได  ยิ่งราคาหางจากตนทุนนอยเทาไหร  โอกาสชนะการประมูล
ยิ่งมีมาก 

 วิธีการกําหนดราคาท่ีนิยมใชกันคือ  กําหนดราคาจากตนทุน  (Cost – Oriented  Pricing)  
โดยกําไรจะไดจากผลตางของยอดขายกับตนทุน  แตวิธีนี้ตนทุนตอหนวยตองไมเปล่ียนแปลง  
ราคาสินคาจึงจะใหผลกําไรเทาเดิม  แตในสภาพขอเท็จจริงตนทุนจะเปล่ียนไปตามราคาวัตถุดิบ  
คาแรงงาน  คาใชจายอ่ืน ๆ ในหนวยผลิต  ดังนั้นการกําหนดราคาจึงควรพิจารณาท่ีอุปสงคของ
สินคาดวย  (Demand – Oriented  Pricing) 

ผลิตภัณฑ ตนทุน ราคา คุณคา ลูกคา 

ผลิตภัณฑ คุณคา ราคา ตนทุน ลูกคา DPU
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  ในกรณีการตั้งราคาลอแม็กของบริษัท จันทรเกษม อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  ผูผลิตลอ

แม็ก  YASHIYODA & KOSAI  ยึดหลักการตั้งราคาโดยใหราคาคงท่ี  ไมเปล่ียนแปลงไปตามกลไก

ของราคาตลาด  ดังเชนยี่หออ่ืน ๆ โดยมีเหตุผลวาจะไมเปนการผลักภาระไปใหแกรานคาปลีก  หาก

ราคาไมคงท่ี  เชน  เดือนเมษายน  ขายลอแม็กขอบ  15”  ราคา  1,500  บาท  หมายความวา  รานคา

ปลีกขายในราคา  1,600  บาท  ก็ไดกําไร  100  บาท  แตถาบริษัทขายในราคาไมคงตัว  พอเดือน

พฤษภาคม  ขายลอแม็กในราคา  1,300  บาท   ดังนั้น  รานคาปลีกตองขาย  1,600  บาท  ถึงจะได

กําไร  100  บาท  แทนท่ีลอแม็กราคา  1,300  บาท  ขายในราคา  1,400  บาท จะไดกําไร  100  บาท 

  ในกรณีท่ีบริษัทออกผลิตภัณฑใหม  บริษัทมี  2  กลยุทธใหเลือก  คือ  กลยุทธการ

กําหนดราคาแบบเจาะตลาด  (Marketing  Skimming  Pricing)  กับ  กลยุทธการกําหนดราคาแบบ

เจาะตลาด  (Marketing  Penetration  Pricing) 

  ถาบริษัทผลิตลอแม็กมีรายการผลิตภัณฑใหมออกมา  บริษัทสามารถเลือกวิธีใดวิธีหนึ่ง

ก็ได  เชน  เลือก  กลยุทธการกําหนดราคาแบบเลาะตลาด  คือ  กําหนดราคาลอแม็กใหมใหสูงและ

กวาดทํากําไรตรงนั้นใหเต็มเม็ดเต็มหนวย  จากนั้นจึงคอยลดราคาลงมา  แตถาตลาดมีขนาดเล็ก  

เชน ตลาดของกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล  อาจจะตองลดราคาลงมาเร็วข้ึน  เพราะคูแขง  มี

มาก 

  แตถาบริษัทผูผลิตลอแม็กใชกลยุทธการกําหนดราคาแบบเจาะตลาด  หมายความวา  

เปนการต้ังราคาท่ีต่ําเพื่อดึงดูดใจลูกคา  เพื่อใหทําการซ้ือมากท่ีสุด  บริษัทจะไดกําไรจากการผลิต

จํานวนมากตนทุนลดลง  และเม่ือมีคูแขงขันเขามายังสามารถลดราคาไดอีกดวย  ลอแม็กมีราคาตํ่า

ทําใหตลาดขยายตัวอยางรวดเร็ว 

  การปรับเปล่ียนราคา  (Price Change) 

  สามารถเปนไดท้ัง  2 กรณี คือ ปรับราคาลง กับ ปรับราคาข้ึน 
  สาเหตุท่ีตองตัดราคาลง  (Initiating Price Cut) อาจสืบเนือ่งมาจาก 
  1. กําลังการผลิตมีมากเกินไป และผลิตสินคาออกมาคราวละมาก ๆ โดยท่ีบริษัทตอง
ขายใหได แตไมอาจทําได จําเปนตองตัดราคา 
  2. ตลาดมีการแขงขันสูง จําเปนตองตัดราคา 
  3. เศรษฐกิจตกตํ่า ผูบริโภคมีกําลังไมพอท่ีจะซ้ือ   จําเปนตองตัดราคา 
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 สาเหตุท่ีตองเพิ่มราคา 

  1. วัตถุดิบท่ีใชในการผลิตข้ึนราคา 
  2. การข้ึนราคาผลิตภัณฑอาจทําไดหลายวิธี เชน การระงับการใหสวนลด หรือ การ
ออกผลิตภัณฑตัวใหมใหราคาสูงกวาเดิม แลวยกเลิกการผลิตผลิตภัณฑตัวเดิม 
  3. บริษัทควรหาทางลดตนทุน โดยวิธีการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ เชน ลอแม็ก ใช
อลูมิเนียม + อัลลอยด ก็อาจใชวัตถุดิบอ่ืนมาทดแทน 
 
  ปฏิกิริยาของคูแขงขันท่ีมีตอการปรับเปล่ียนราคา  (Competitor Reaction to Price 
Change) 
  ในขณะท่ีภาวะเศรษฐกิจตกต่ําผูผลิตลอแม็ก  LENSO,  JAZZ,  JRD,  ENKAI  ไดปรับ
ราคาลงจากเดมิ  แตผูผลิตลอแม็ก  YASHIYODA  &  KOSAI  ยังคงรักษาราคาเดิมไว  โดยทําการ
วิเคราะหวา 
  ถาคูแขงปรับราคาลง  และบริษัทลดราคาตาม  จะทําใหกาํไรลดลงมาก 
  ถาคูแขงปรับราคาลง  และบริษัทยืนราคาเดิมไว  จะไมเสียลูกคาไปมาก 
  ถาคูแขงปรับราคาลง  และบริษัทยืนราคาเดิมไว  แมจะเสียลูกคาไปบาง  ก็จะดึงลูกคา
คืนได  เม่ือถึงจังหวะท่ีจะดึงคืน 
  เม่ือคูแขงปรับราคาลง  และบริษัทยนืราคาเดิมไว  ทําใหบริษัทเสียลูกคาช้ันไมดไีป
เทานั้น  และบริษัท จันทรเกษม อินเตอรเนช่ันแนล  ผูผลิตลอแม็ก  YASHIYODA & KOSAI ก็
ผลิตลอแม็กลายใหมออกมา เพื่อความคุมคาของราคาและสนองความตองการของผูบริโภค 

  การจัดจําหนาย 

  ผูผลิตสวนมากจะนําผลิตภณัฑท่ีผลิตไดไปสูตลาดโดยอาศัยคนกลางการตลาดประเภท
ตาง ๆ ท่ีเรียกวา  ชองทางการจัดจําหนาย  สาเหตุท่ีตองใชคนกลางก็คือ  ถาผูผลิตขายสินคาโดยตรง 
ใหแกผูบริโภคคนสุดทาย บางทีอาจเกิดความยุงยากซับซอน  และจากความใกลชิด  ความชํานาญ  
การติดตอกับลูกคา  พอคาคนกลางทําไดดีกวา   

  ประโยชนของพอคาคนกลาง 

  1. ชวยเผยแพรขาวสารจากผูผลิตสูผูบริโภค 
  2. ทําการสงเสริมการตลาด 
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  3. ชวยตดิตอกับลูกคา 
  4. ชวยเสนอแนะกลยุทธและแนวความคิดใหม ๆ ใหกับบริษัทผูผลิต 
  5. ชวยในการเจรจาตอรองจนเกิดการซ้ือขายสินคาข้ึน 

 ชองทางการจดัจําหนายในตลาดผูบริโภค   

 สุดาดวง เรืองรุจิระ  (2543)  ไดอธิบายวาชองทางการจัดจําหนาย สามารถแบงออกได 
ตั้งแต ระดับ 0 – 3 ระดับ   
 
 
ชองทางศูนยระดับ 
 
ชองทางหนึ่งระดับ 
 
ชองทางสองระดับ 
 
ชองทางสามระดับ 
     

ภาพท่ี  2.2   ชองทางการจัดจําหนายในตลาดผูบริโภค 
 
แหลงท่ีมา  : สุดาดวง เรืองรุจิระ.  (2543). 
   
  ชองทางการจดัจําหนายของผูผลิตลอแม็กสวนมากจะใชชองทางระดับสาม  คือ 
 
 
 
  โดยทุก ๆ บริษัทจะเปนท้ังผูผลิตและผูคาสง  และมีผูแทนฝายขาย ของบริษัท เปนผู
เสนอขายสินคา (ลอแม็ก) ใหกับรานคาปลีกลอแม็ก จึงถือไดวาผูแทนฝายขาย เปนทรัพยากรบุคคล
ท่ีสําคัญอยางมากของบริษัท 
  ผูผลิตลอแม็กก็ตองอาศัยรานคาปลีกในการขายสินคา  ซ่ึงรานคาปลีกเองก็ตองรับสินคา
ผูผลิตมาขาย  จะเห็นวาตางก็จะตองพึ่งพาอาศัยซ่ึงกันและกัน  ดังนั้น  รานคาปลีกจึงตองมี

ผูผลิต ผูคาสง จอบเบอร ผูคาปลีก ผูบริโภค 

ผูผลิต ผูคาปลีก ผูบริโภค 

ผูผลิต ผูบริโภค 

ผูผลิต ผูคาสง ผูคาปลีก ผูบริโภค 

ผูบริโภค ผูคาสง ผูแทนฝายขาย ผูคาปลีก ผูผลิต 
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ความสัมพันธกันกับบริษัทผูผลิต  แตก็อาจเกิดความขัดแยงภายในชองทางการจัดจําหนายได  เชน  
รานคาปลีก  กับรานคาปลีกลอแม็กเกิดความขัดแยงกันเอง  เนื่องจากการขายตัดราคากัน  เรียกวา  
ความขัดแยงในแนวนอน  แตถารานคาปลีกลอแม็กเกิดไปรับสินคาคูแขงมาขาย  ทําใหพอคาสง
หรือบริษัทผูผลิตไมพอใจ  เรียกวา  ความขัดแยงในแนวต้ัง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

ภาพท่ี  2.3  ระบบการตลาดแบบผสม (Hybrid Marketing System) 
 
แหลงท่ีมา  : สุดาดวง    เรืองรุจิระ.  (2543). 
   
  ระบบตลาดแบบผสมน้ีบริษัทผูผลิตลอแม็กก็ใชกันอยูคือ  รานคาปลีกไมจําเปนตองส่ัง
ลอแม็กจากบริษัท  แคใชวิธีใหลูกคาดูจากแค็ตตาล็อก  ถาลูกคาพอใจลายไหน  ก็จะโทรศัพทส่ังจาก
บริษัทโดยตรงทันที  แตวิธีนี้บริษัทไมชอบใช  เพราะส้ินเปลืองคาขนสง  ถือวาไมคุมคาน้ํามันรถ 

 การออกแบบชองทางการจัดจําหนาย 

  โดยท่ัวไปแลวบริษัทผูผลิตลอแม็กจะแบงชองทางการจัดจําหนายออกเปนสาย ตาม
ทําเลตาง ๆ เชน  สายงามวงศวาน สายดาวคะนอง สายรังสิต สายปทุมธานี สายเพชรเกษม สายฝง
ธนฯ ซ่ึงจะครอบคลุมท่ัวท้ังกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตลาดผูบริโภค แค็ตตาล็อก, 

ตลาดผูบริโภค ผูคาปลีก 

ตลาดธุรกิจ สวนท่ี ตัวแทนจําหนาย 

ตลาดธุรกิจ สวนท่ี พนักงานขาย 

ผูผลิต 

ผูจัด
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  ในตลาดการคาลอแม็กนี้จะใชพอคาคนกลางมากที่สุดเทาท่ีจะหาไดทุกอาณาเขต  ซ่ึง
เรียกวา  การจัดจําหนายอยางกวางขวาง  (Intensive Distribution) ซ่ึงจะทําใหลอแม็กไปอยูใน
รานคาปลีกมากท่ีสุด และพรอมท่ีจะถูกซ้ือทุกเวลา ทุกสถานท่ี นั่นคือทําใหผูบริโภคสะดวกซ้ือ 
นอกจากนี้ยังทําใหตราผลิตภัณฑปรากฏเต็มตลาดอีกดวย 

  การบริหารชองทางการจัดจําหนาย 

  ผูผลิตลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล  มีรานคาปลีกซ่ึงถือวาเปน
พอคาคนกลางในการจัดจําหนายอยูเปนจํานวนมาก  โดยบริษัทจะคัดเลือกรานคาปลีกลอแม็กท่ีมี
สถานะทางดานการเงินท่ีดีเปนอันดับแรก  ตอมาจะพิจารณาถึงการชําระหน้ีท่ีตรงตอเวลา ความ
ซ่ือสัตยสุจริต 

  การขนสง  (Transportation)    

  โดยปกติบริษัทใหญ ๆ ผูผลิตลอแม็กโดยท่ัวไป  เชน  บริษัท จันทรเกษมอินเตอรเนช่ัน
แนล จํากัด  ผลิตลอแม็ก  YASHIYODA & KOSAI  จะขายลอแม็กท่ัวท้ังประเทศไทย  ท้ัง
ภาคเหนือ,  ภาคใต, ภาคกลาง,  ภาคอีสาน,  ภาคตะวันออก  ดังนั้นถาเปนตางจังหวัดการขนสงลอ
แม็กจึงตอใชรถไฟเปนยานพาหนะในการขนสง  เพราะตนทุนตํ่า  เหมาะแกการขนสงสินคาท่ีมี
น้ําหนักมาก  และปริมาณมาก ๆ และขนสงไกล ๆ  การที่ผูใชบริการขนสงของรถไฟมาใชตูสินคา
จนเต็ม  แตเพียงผูเดียว  เรียกวา  Piggyback 
  สวนในการขนสงในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล  ทางบริษัทผูผลิตจะใชรถ
กระบะในการขนสงลอแม็ก  เพราะวาในกรุงเทพมหานครมีถนนมาก  จึงทําใหยืดหยุนไดมากกวา
ในการนําสินคาไปยังจุดหมายปลายทาง  และรถยนตยังใชเวลาท่ีนอยกวาดวย 

  การสงเสริมการตลาด  (Marketing Promotion)    

  สุวิมล  แมนจริง  (2545)  ไดอธิบายไววา การสงเสริมการตลาดจึงเปนการติดตอส่ือสาร
ของผูผลิตไปยังตลาดเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคคือ  เพื่อใหขอมูลขาวสาร  ชักจูงใจ  รวมท้ัง
เปล่ียนแปลงทัศนคติผูบริโภคเพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึน  ซ่ึงการสงเสริมการตลาด  จะ
ประกอบดวย  การโฆษณา  การขายโดยใชบุคคล  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  
การตลาดทางตรง 
 

DPU



 25 

  ความจําเปนในการสงเสริมการตลาดลอแม็ก 
 
  1. สินคาท่ีตนเองพึงพอใจมากท่ีสุด และซ้ือซํ้าบอยมากท่ีสุด ดังนั้นขอมูลขาวสารจึงถูก
นํามาใชใหเกดิประโยชนมากข้ึน 
  2. บริษัทผูผลิตตองการใหผูบริโภคจงรักภกัดตีอตราสินคาของตน และตองการสวน
แบงทางการตลาดมากท่ีสุด โดยลูกคาเกายงัคงรักษาไวและก็ยังหาลูกคาใหมเพิ่มข้ึนตลอดเวลา 
  
  กลยุทธทางการตลาด  ซ่ึงประกอบดวยกลยทุธใหญ ๆ  4 กลยุทธ ไดแก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  2.4   กลยุทธทางการตลาด 
 
แหลงท่ีมา  : สุวิมล แมนจริง.  (2545). 
 
  กิจการและคูแขงขัน 
 
  ผูประกอบการรานคาปลีกตองรูจุดแข็งจุดออนของรานคาของตนเอง  อาจจะเปนใน
เร่ืองของทําเลที่ตั้ง  สินคาภายในราน หรือพนักงานภายในราน  ดังนั้น จึงตองมีการพัฒนาปรับปรุง
อยูเสมอ  และถาเปนไปไดควรจะรูดวยวา  คูแขงขันของเราในตอนนี้มีการพัฒนาไปถึงไหนแลว
บาง  ดังนั้น  ผูประกอบการกิจการรานคาปลีกสมัยนี้จึงตองเปนผูท่ีมีวิสัยทัศนท่ีกวางไกล  ทันโลก  
ทันเหตุการณอยูเสมอ 
 

กิจการและคูแขงขัน สวนผสมทางการตลาด 

กลยุทธทางการตลาด 

การวางแผน การแบงสวนการตลาด 
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  การวางแผน 

  ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กควรจะตองมีการวางแผนในการขายสินคา  อยางเชน  
ใชวิธี  Sales  Promotion  คือ  ซ้ือลอแม็ก  1  ชุด  แถมยาง  4  เสน,  ซ้ือลอแม็ก  1  ชุด  แถมน้ํายา
เคลือบเงายางรถยนต  1  ขวด  หรือถามาใชบริการลางอัดฉีดรถยนตขณะนี ้ ลดราคา  10%  เปนตน 

  สวนประสมการตลาด 

  ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กตองพยายามสรางคุณคาใหลูกคาเห็นคุณประโยชนท่ี
ไดรับจาก  4 P’s โดยเฉพาะในแงของผลิตภัณฑ และราคา 
  ผูประกอบการคาปลีกลอแม็ก  ตองแสดงใหเห็นวาเม่ือลูกคาเขามาในรานแลว  มีลอ
แม็กใหเลือกหลากหลาย  ครบทุกลาย  ครบทุกยี่หอ  ไมจําเปนตองไปรานอ่ืนอีก  และในแงของการ
จายเงินก็สะดวก  คือสามารถจายเปนเงินสด  หรือบัตรเครดิตก็ได  สําหรับในเร่ืองของราคานั้น  
ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กตองช้ีใหลูกคาเห็นวา  ลอแม็กของรานตนเองราคาถูกกวาท่ีอ่ืน  
โดยอาจจะเสนอวิธีการตีเทิรนใหกับลูกคาก็ได 

  การแบงสวนการตลาด 

  โดยท่ัวไปแลวกลุมลูกคาเปาหมายของผูใชลอแม็ก  คือ  กลุมวัยรุน  และกลุมคนวัย
ทํางาน  ดังนั้น  ผูผลิตและผูประกอบการคาปลีกลอแม็กตองพยายามเขาถึงกลุมเปาหมาย  2 กลุมนี้
ใหได เพื่อใหสวนแบงทางการตลาดมาเปนของเรามากท่ีสุด และเปนประโยชนตอกิจการมากท่ีสุดดวย 
   การสงเสริมการตลาด  ประกอบไปดวย  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริม
การขาย  และการขายโดยบุคคล 

  การโฆษณา   

  นพรัตน  ภูมิวุฒิสาร  (2543)  ใหความหมายของการโฆษณา ไววา การโฆษณา คือ 
รูปแบบของการเสนอขาย หรือการแจงเร่ืองราวเกี่ยวกับสินคาและบริการอยางมิไดเปนการสวนตัว 
ผานส่ือมวลชน โดยมีผูอุปถัมภท่ีเปดเผยตนท่ีตองจายคาตอบแทน   

  วัตถุประสงคของการโฆษณา 

  1. เพื่อเพ่ิมการใชสินคาของผูบริโภคใหบอยข้ึน มากข้ึน เพิ่มการทดแทน เพิ่มปริมาณ
การซ้ือแตละครั้งใหมากข้ึน 
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  2. ชวยกระตุนความตองการสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
  3. เพื่อปองกันมิใหผูบริโภคไปซ้ือสินคาจากผูบริการรายอ่ืน โดยเฉพาะอยางยิ่ง สินคาท่ี
ใชแทนกันได 
  4. เพื่อตอสูกับคูแขงขัน 
  5.  เปนเคร่ืองมือในการสรางภาพลักษณ และทัศนคติท่ีดขีององคกรตอผูบริโภค 

  ส่ือของการโฆษณา 

  ส่ือส่ิงพิมพ  ส่ือการออกอากาศและกระจายเสียง  ส่ือโฆษณากลางแจง  ส่ือโฆษณาทาง
ยานพาหนะ  ส่ือโฆษณาทางไปรษณีย  ส่ือโฆษณา ณ โรงภาพยนตร  ส่ือโฆษณา ณ แหลงขาย  ส่ือ
โฆษณาใหตอบ 

  ปจจัยท่ีควรพจิารณาในการเลือกส่ือโฆษณา 

  1. ถาเปนผลิตภัณฑท่ีสลับซับซอนในการใชงาน จําเปนตองมีการสาธิตใหชม ควรใช
ส่ือทางโทรทัศน แตถาเปนการลงรูปโฆษณาเฉย ๆ ควรใชส่ือส่ิงพิมพ แม็กกาซีน เชน ลอแม็ก เปนตน 
  2.  วตัถุประสงคของการโฆษณา โดยถาตองการสรางภาพลักษณใหแกผลิตภัณฑ ก็ควร
เลือกส่ือท่ีมีประสิทธิภาพตรงกับความตองการดวย 
  3.   ควรเลือกส่ือใหตรงความตองการของคุณสมบัติผลิตภัณฑ เพื่อประหยัดคาใชจาย 
  4.   อยาพยายามใชส่ือหลาย ๆ ส่ือกับผลิตภัณฑภายในเวลาเดียวกัน ควรเลือกอยางใด
อยางหนึ่ง เพื่อเปนการประหยัดคาใชจาย 
  5. การแนะนําผลิตภัณฑใหม ไมจําเปนตองใชส่ือทางโทรทัศนก็ได เพราะคาใชจายสูง 
สามารถหลีกเล่ียงมาใชส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ ปายโฆษณา วิทยุประจําทองถ่ิน ก็ได 

  การเลือกส่ือในการโฆษณา  

  ศุภร  เสรีรัตน  (2543)  ใหแนวทางไววา การเลือกส่ือท่ีใชในการโฆษณา ตองพิจารณา
ความเหมาะสมของส่ือ ความสอดคลองของส่ือตอตลาดเปาหมาย ตนทุนของส่ือตอจํานวนผูรับ 
(CPM) ตลอดท้ังการพิจารณาถึงการเขาถึงของส่ือ (Reach) และความถ่ีของการโฆษณา (Frequency)   
  บริษัทผูผลิตลอแม็กตองเลือกพิจารณา  เลือกใชส่ือในทางโฆษณาท่ีคุมคามากท่ีสุด  
โดยจะตองพิจารณาถึงงบประมาณของบริษัทเปนหลัก  ตอจากนั้นก็เปนประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
จากส่ือโฆษณานั้นวาจะเขาถึงกลุมเปาหมายผูบริโภคหรือไม  โดยในการเลือกใชส่ือท่ีตองประหยัด
และคุมคามากท่ีสุด 
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  อุตสาหกรรมการผลิตลอแม็กจะนิยมใชส่ือคือ  นิตยสารตาง ๆ เชน  นิตยสารกรังปรีด
คนรักรถ  นิตยสารรถมือสอง  นิตยสารนักเลงรถกระบะ  เปนตน  นอยคร้ังมากที่ใชส่ือทาง
โทรทัศน  ในการโฆษณา  เนื่องจากคาใชจายสูง ไมคุมคากับผลกําไรที่ไดจากการขายลอแม็กใน
ตลาดการคาปลีก 
  กรณีการคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  หนาท่ีในเร่ืองของการ
โฆษณาเปนเร่ืองของผูผลิตลอแม็ก  แตเนื่องจากวาใชงบประมาณสูง  จึงไมตองทํากัน  โดยเฉพาะ
การโฆษณาผานส่ือทางโทรทัศน  ซ่ึงตองใชงบประมาณสูงมาก  แตก็มีบริษัท  LENSO ท่ีนานสัก
คร้ังจะทํา 
  โดยสวนมากแลว  บริษัทผูผลิตลอแม็กจะเลือกลงโฆษณาตามหนังสือแม็กกาซีนรถ 
ตาง ๆ เชน  หนังสือกรังปร  หนังสือนักเลงรถกระบะ  ซ่ึงถือวาเปนส่ือท่ีเสียคาใชจายถูกกวาส่ือทาง
โทรทัศนมาก  เปนตน 

  การประชาสัมพันธ  (Public Relation)   

  ประไพศรี อินทรองผล และไพโรจน ทิพมาตร (2543)  อธิบายวา  การสงเสริม
การตลาดในรูปของการประชาสัมพันธ  หรือการเผยแพรขาวสาร  เปนวิธีการที่ผูบริโภคโดยท่ัวไป
ยอมรับ  เนื่องจากเปนการนําเสนอขอมูลท่ีเปนจริง  เชน  รายงานความกาวหนาของบริษัท  
ตลอดจนนโยบายของบริษัท  เปนตน  การประชาสัมพันธมักเปนการสรางความจงรักภักดีตอตรา
สินคา  (Brand  Loyalty)  และสถาบัน  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเปนการจูงใจ  กระตุนให
ผูบริโภคซ้ือสินคาโดยอาศัยชื่อเสียง  ภาพพจนท่ีดีของกิจการ  ซ่ึงจะมีการใชส่ือประเภทวิทยุ  
โทรทัศน  ส่ิงพิมพ  เปนตน 

  วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธของผูผลิตตอผูประกอบกจิการคาปลีกลอแม็กและ
ผูบริโภค 
  1. เพื่อใหเกิดความพึงพอใจและความเช่ือม่ันตอสินคา 
  2. เพื่อใหผูประกอบกิจการรานคาปลีกรับสินคาจากบริษัทของตน เพื่อนําไปขายตอไป 

  การประชาสัมพันธทางการตลาด  (Marketing Public Relation:  MPR) นพรัตน ภูมิวุฒิสาร 
(2543) ไดแบงการประชาสัมพันธทางการตลาดออกเปน 4 ดาน 
  1. ดานองคกร 
   (1) ทําใหองคกรมีภาพลักษณท่ีด ี
   (2) ทําใหองคกรของเราแตกตางจากองคกรอ่ืน 

DPU



 29 

   (3) เปนการปรับองคกรของเราใหอยูในฐานะผูนํา 

 2. ดานผลิตภัณฑ 
   (1) เผยแพรขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑ 
   (2) แนะนําผลิตภณัฑท้ังเกาและใหม 
   (3) ทําใหผูบริโภคจําผลิตภัณฑของเราได 
 
 3. ดานการตลาด 
   (1) จัดกิจกรรมทางการตลาดท่ีนาสนใจ เพื่อชวยทําใหตลาดท่ีออนแดแข็งแรงข้ึน 
   (2) ทําใหผลิตภณัฑกลับเขาสูวงจรชีวิตผลิตภณัฑใหมอีกคร้ัง 
   (3) เพื่อเปนประโยชนในการเปดตลาดใหมและหาทางเขาถึงตลาดรอง 
 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด 
   (1) เปนการแกไขปญหาดานการโฆษณาท่ีตองใชงบประมาณสูง โดยเปล่ียนมาใช
การประชาสัมพันธแทน 
   (2) สามารถใหรายละเอียดไดมากกวาการโฆษณา 
 
  บริษัทผูผลิตลอแม็กจะใชผูแทนฝายขาย ของบริษัททําการถายทอดขอมูลขาวสาร
สารสนเทศของบริษัทใหกับผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็ก แลวใหไปถายทอดตอผูบริโภคอีก
ทอดหนึ่ง หรือบริษัทผูผลิตอาจนําขาวสารสารสนเทศของบริษัทไปเผยแพรผานส่ือตาง ๆ เชน ตาม
แม็กกาซีนรถตาง ๆ ก็ได เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูโดยตรง 
 
  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

  สุภาลักษณ บัญชรเทวกุล (2544) อธิบายไววา การสงเสริมการขายเปนสวนหน่ึงของ
การทํา Promotion หรือการสงเสริมทางการตลาด โดยมุงไปสูผูบริโภคโดยตรง หรือมุงไปสูผูซ้ือไป
จําหนายตอ ในปจจุบันวิธีนี้แพรหลายกวาการโฆษณาเสียอีก โดยเฉพาะการมุงสงเสริมของผูซ้ือ
แลวไปขายตอ โดยเฉพาะรานคาปลีกท่ีมุงใหเกิดการดึงดูดการซ้ือโดยทันที 
  ในกรณีการคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ลูกคาของผูผลิตคือ
ผูประกอบการคาปลีกลอแม็ก  ดังนั้น  บริษัทผูผลิตลอแม็กจึงตองใชการสงเสริมการขายเขามาชวย
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ในการดึงดูดลูกคาใหมาสงลอแม็กจากบริษัทของตนเองใหมากท่ีสุด  ทางบริษัทผูผลิตจึงมักใชวิธี  
ลด  แลก  แจก  แถม 
  ท่ีผานมาบริษัท  จันทรเกษม อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  ผูผลิตลอแม็ก  YASHIYODA 
& KOSAI  เคยใชวิธีซ้ือลอแม็ก  40  วง  แถม  4  วง  ลด  5%  และถาเปนเงินสดลด  7%,  ลอแม็ก  
LENSO  ในปจจุบันท่ีนี้  ซ้ือลอแม็ก  แถมยางฟรี  4  เสน  เปนตน 

  วิธีการสงเสริมการขาย   

  เสรี  วงษมณฑา  (2541)  ไดแบงวิธีการสงเสริมการขายออกเปน 3  กรณี วิธีการ
สงเสริมการขาย  (Sales  Promotion)  หมายถึง  เคร่ืองมืออยางหน่ึงของการสงเสริมการตลาด  ท่ี
ออกแบบข้ึนมาเพื่อกระตุนการตอบสนองใหเร็วข้ึน  และเขมขนข้ึน  มี  3  วิธี  คือ 
  1. การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion:  CPR) เคร่ืองมือนี้
กระทําตอผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการซ้ือ (Demand) เพื่อดึงสินคาออกจากราน 
  2. การสงเสริมการขายท่ีมุงสูรานคา  (คนกลาง)  (Trade  Promotion  :  TPR  หรือ  
Dealer  Promotion)  เคร่ืองมือนี้คงเพื่อผลักสินคาเขาราน  สะสมสินคาไว  เพื่อเอาไวขาย 
  3. การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เคร่ืองมือนี้จะ
กระตุนใหพนักงานขายใชความพยายามในการขายมากข้ึน 
  ในกรณีการผลิตลอแม็กบริษัทผูผลิตจะเลือกใชวิธีการสงเสริมการขายโดยมุงเนนท่ี
รานคา  หรือพอคาคนกลาง  อันไดแก  พอคาสงและพอคาปลีก  โดยทางบริษัทจะเปนท้ังผูผลิตเอง
และเปนพอคาสงเองดวย  ดังนั้น  การสงเสริมทางการตลาดจึงกระทําท่ีผูประกอบกิจการรานคา
ปลีก ลอแม็กโดยใชวิธีลดราคา  และแถมลอแม็กถาซ้ือครบตามจํานวนท่ีกําหนดไว  หรือถาซ้ือครบ
ตามจํานวนท่ีกําหนดไว  อาจจะแถมช้ันวางลอแม็กใหฟรีก็ได 
  ดังนั้น  ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กจึงยินดีซ้ือลอแม็กเขารานเพือ่นําไปขายตอไป  
เสมือนวาเปนการผลักสินคาไปใหผูบริโภค 

  การขายโดยบุคคล  (Personal Selling) 

  บริษัทผูผลิตลอแม็กจะเรียกวา ผูแทนฝายขาย  โดยจะถือวาเปนหัวหอกสําคัญของ
บริษัท  เพราะจะตองออกไปพบลูกคาและนําเสนอสินคา  รวมทั้งขายสินคาของบริษัทใหกับ
ผูประกอบการคาปลีกลอแม็ก  โดยทางบริษัทผูผลิตจะแบงลูกคาออกเปนสาย ๆ และ  ผูแทนฝาย
ขาย  ก็จะออกไปขายสินคาตามสาย  โดยเฉล่ียวันละ  1  สาย  และแตละสายจะมีลูกคาอยูประมาณ  
5 – 6 ราน  สําหรับในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จะมี  ผูแทนฝายขาย  ประมาณ  2 – 3 คน 
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  หลักการขายโดยบุคคล  (Principles of  Personal  Selling) 
   
  สําหรับ  ผูแทนฝายขาย ใหม ๆ ควรเร่ิมจากการเก็บบัญชีจากลูกคากอน เพื่อเสริมสราง
ความม่ันใจใหกับตัวเองในการพบลูกคา และเพื่อใหเกิดความเคยชิน ตอมาเม่ือขายจึงควรใชหลีก 
  1. แสวงหาและกล่ันกรองผูท่ีคาดวาจะซ้ือ 
  2. การเตรียมตัวเขาพบผูท่ีคาดวาจะซ้ือ 
  3. การเขาพบผูท่ีคาดวาจะซ้ือ 
  4. การเสนอขาย 
  5. การจัดการขอโตแยง 
  6. ปดการขาย 
  7. ติดตามผล 
  ข้ันตอนท้ัง  7 ขอนี้เหมาะมากสําหรับผูแทนฝายขายใหม 
   
  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)   
   
  เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีนําสินคาหรือบริการไปยังลูกคา  หรือผูบริโภคโดยไมผาน
คนกลาง  ไดแก  การขายตรง  การใชจดหมายตรง  การโฆษณาตรง  การตลาดโดยใชโทรศัพท  
การตลาดโดยใชอิเล็คโทรนิค  การตลาดโดยใชส่ือนิตยสาร  ส่ือส่ิงพิมพ  และใชส่ือแค็ตตาล็อก  
เปนตน 
 
  ในรูปแบบของการคาปลีกลอแม็กท่ัวไปแลว  ในเร่ืองของการตลาดทางตรงจะมี
บทบาทอยู  2 เร่ือง คือ การโฆษณาตรงและการใชส่ือโดยใชแค็ตตาล็อก 
  1) การโฆษณาตรง 
   ทางบริษัทผูผลิตนิยมใชส่ือทางดานนิตยสาร  และส่ือทางโทรทัศนบางเปนคร้ัง
คราว  ในการทําการสงเสริมการตลาด 
  2) แค็ตตาล็อก    

  อรชร มณีสงฆ.  (2546)  ไดอธิบายความหมายโดยแทจริงของการขายโดยใช
แค็ตตาล็อกสินคา  ตองมีลักษณะดังนี ้ คือ 
  1.  หาซ้ือตามรานท่ัวไปไดยาก 
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 2. สามารถเลือกซ้ือไดโดยไมตองสัมผัส หรือเห็นของจริง เพียงดูจากรูปภาพก็สามารถ
ตัดสินใจซ้ือได 
 3.  มีเอกลักษณเปนของตัวเอง 
 4.  ราคาไมแพงกวาซ้ือจากท่ีอ่ืน 
 5.  มีเร่ืองราวบอกเลาอยูเบ้ืองหลัง 
   
  แตในกรณีของการขายลอแม็กของกิจการคาปลีก  การขายโดยใชแค็ตตาล็อก  จะ
หมายถึง  ผูประกอบการรานคาปลีกลอแม็กจะใชแค็ตตาล็อกลอแม็กของบริษัทผูผลิตท่ี  ผูแทนฝาย
ขาย นํามาวางไวเสนอใหลูกคาดู ถาลูกคาชอบลายไหนก็จะโทรส่ังจาก ผูแทนฝายขาย หรือโทรส่ัง
จากบริษัทโดยตรง แลวนํามาขายตอยังลูกคาอีกที   
  สาเหตุท่ีเปนเชนนี้ก็เพราะวาผูประกอบการคาปลีกลอแม็ก  ไมตองการใหเงินทุนไปจม
กับการส่ังลอแม็กเขามาไวในราน  ซ่ึงก็ไมอาจจะแนใจไดวาจะสามารถขายไดหรือไมได  หรืออีก
กรณี คือ  ทางรานมีเงินทุนนอย  อยางไรกด็ี  วิธีนี้ไมเปนท่ีนิยมกนัในวงการคาปลีกลอแม็ก 

  ปจจัยท่ีทําใหผูประกอบการคาปลีกลอแม็กประสบความสําเร็จในอาชีพการขาย     

  ในกรณีผูประกอบการคาปลีกลอแม็กตัวเองอาจเปนผูขายไปในตวนอกเหนือจาก
พนักงานขายภายในราน  ซ่ึงในบางรานก็จะไมมีพนักงานขาย  ดังนั้น  เจาของรานจึงตองเปนผูขายเอง  
ปจจัยท่ีจะทําใหตัวผูประกอบการเองหรือพนักงานเองประสบความสําเร็จในอาชีพการขาย  ก็คือ 
  1.  ตองรักในอาชีพงานขาย คือ ตองชอบกับงานท่ีทํา ตองต่ืนเตนและรูสึกเราใจกับงาน 
รูสึกเช่ือม่ันวางานขายน้ันจะพาตนเองไปสูความสําเร็จในอนาคต 
  2.  มีความเต็มใจในการทํางานหนัก งานขายเปนงานท่ีหนัก เพราะมักจะเกี่ยวของกับ
งานบริการเสมอ ในบางคร้ังเจาของรานตองยกลอแม็กจากช้ันวางของ และทําการเปล่ียนใสลอ
ใหกับลูกคาเอง ซ่ึงเปนงานท่ีเจาของรานตองทํา เพราะถือวาเปนงานบริการอยางหนึ่ง 
  3.  ตองไดรับความสําเร็จ นาจะพิจารณาจากการที่ลูกคาหมุนเวียนมาท่ีรานอยาง
สมํ่าเสมอ เพื่อมาซ้ือลอแม็กและใชบริการตาง ๆ ภายในราน 
  4.  ตองเปนคนมองโลกในแงดี หรือทัศนคติท่ีดี ผูประกอบการคาปลีกลอแม็กตองเปน 
ผูมีมนุษยสัมพันธดีกับลูกคา และกับทุก ๆ คนภายในราน เพ่ือการบริหารงานที่ดี และเพื่อใหเกิด
ความพึงพอใจตอลูกคาใหแวะเวียนมาที่รานของตนเองอีก 
  5.  ตองเปนผูมีความรูเกี่ยวกับสินคาของตนเปนอยางดี  ตองรูวาลอแม็กของตนท่ีอยู
ภายในรานมีลายอะไรบาง  ช่ืออะไร  ทําจากบริษัทไหน  ขอบเทาใด  PCD  เทาใด  OFF  SET  
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เทาใด  และเหมาะกับรถประเภทใด  ยี่หออะไร  ภาวะการแขงขันภายนอกเปนอยางไร  และสภาพ
เศรษฐกิจเปนอยางไร  โดยศึกษาจากส่ิงแวดลอมภายนอก 
  6.  ตองเปนผูพูดและผูฟงท่ีดี  ถือไดวาเปนเร่ืองท่ีสําคัญอยางหน่ึง  หากเจาของรานพูด
ไมดี  นอกจากลูกคาจะไมซ้ือสินคาแลวยังอาจไปบอกตอกับคนอ่ืน ๆ อีกวา  ไมใหมารานน้ี  เพราะ
เจาของรานพูดจาไมสุภาพ  ซ่ึงจะทําใหเราเสียลูกคาโดยเปลาประโยชน  ดังนั้น  ผูประกอบการควร
เปนนักพูดและนักฟงท่ีดี  เม่ือมีโอกาสแลวคอยนําเสนอสินคา  ลูกคามักชอบผูขายท่ีสุภาพ  
ออนโยน  สํานวนการพูดไพเราะนาฟง และจริงใจกับลูกคาทุกคน  คําวา  ผูพูดท่ีดีและผูฟงท่ีดี  
นาจะหมายถึง  คอยตอบคําถามเม่ือลูกคาถาม  และอธิบาย  เสนอแนะส่ิงท่ีเปนประโยชนท่ีลูกคา
ควรไดรับรู  และผูฟงที่ดี  หมายถึง  คอยฟงคําถามจากลูกคา 
 
2.4   แนวคิดตอการคาปลีกลอแม็ก 
  
 ในยุคปจจุบันนี้ลอแม็กจัดเปนสวนควบของรถยนต    โดยจะสังเกตเห็นไดวารถยนต
ทุก ๆ คาย  ไมวาจะเปนรถญ่ีปุนหรือยุโรป  เม่ือผลิตรถออกมาแลวจะตองใสลอแม็กออกมาดวย  
ดังนั้นจึงถือไดวาลอแม็กนั้นจําเปนอยางยิ่งตอรถยนตในยุคปจจุบัน  แมแตเพียงวา  จุดประสงคหลัก
ของลอแม็กก็คือ  ใหความสวยงาม ในยุคอดีตตลาดการคาปลีกลอแม็กนับวารุงเรืองมาก  เพราะยัง
ไมมีอุตสาหกรรมผลิตลอแม็กสงโรงงานประกอบรถยนต  แตเม่ือไมนานมานี้เองอุตสาหกรรมลอ  
O.E.  เขามามีบทบาทมากทําใหตลาดการคาปลีกประสบปญหา  และซบเซาลงไป  ดวยเหตุผล
ตอไปนี้  คือ 
 1.  ตลาดการคาปลีกลอแม็กมีการแขงขันสูง 
 2.  มีการขายตัดราคากัน 
 3.  ใชกลยุทธ Promotion โดยเฉพาะ Sales Promotion คอนขางรุนแรง 
 4.  ผูผลิตบางรายต้ังราคาขายสงฝนราคาตลาด 
 5.  เศรษฐกิจท่ีตกตํ่า ทําใหผูบริโภคตองซ้ือสินคาท่ีจําเปนกอน 

 การคาปลีก 

 การคาปลีก  (Retailing)   หมายถึง  กิจกรรมท้ังหมดท่ีเกี่ยวของกับการขายสินคา  หรือ
บริการโดยตรงใหไปสูผูบริโภคคนสุดทาย  เพื่อใหบริการสวนตัวไมใชเพื่อการใชทางธุรกิจ  
(Armstrong  and  Kotler. 2003 : 0 – 6)  จากความหมายจะเห็นลักษณะของการคาปลีกคือ  1)  เปน
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กิจกรรมท้ังหมดท่ีเกี่ยวของกับการขายสินคาหรือบริการ  2)  ลูกคา  คือผูบริโภคหรือผูบริโภคคน
สุดทาย  (Ultimate  Consumer)  ซ่ึงเปนท่ีซ้ือสินคาไปใชสวนตัวไมใชเพื่อธุรกิจ 
  รานคาปลีกลอแม็กโดยท่ัวไปแลวก็จะอยูในเง่ือนไขนี้คือขายลอแม็กใหกับผูบริโภคคน
สุดทาย  เพื่อนําไปใชสวนตัว  หรือบางกรณีผูบริโภคเองอาจเขามาในรานเพื่อใชบริการอยางอ่ืนโดย
มิไดซ้ือลอแม็ก  เชน  บริการลางรถ  เช็ครถ  ซอมรถ  ก็ได  เพราะในยุคปจจุบันนี้รานคาปลีก ลอแม็ก 
ตองมีความหลากหลายของประเภทสินคา  และบริการภายในรานไวคอยตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค   
 

  การคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

  ประเภทของกจิการรานคาปลีกแบงออกเปนสามประเภท  คือ  1.  หางหุนสวนจํากดั     
2.  บริษัทจํากดั  3. กิจการเจาของคนเดียว  สามารถอธิบายไดดังนี้   (เดชา   ศิริเจริญ) 
 

            1.  หางหุนสวนจํากัด 
       ตามมาตรา  1077 อันหางหุนสวนจํากดันั้น คือหางหุนสวนประเภทหนึ่ง ซ่ึงมีผูเปน
หุนสวนสองจาํพวก ดั่งจะกลาวดังตอไปนีคื้อ 
   1) ผูเปนหุนสวนคนเดียวหรือหลายคน ซ่ึงมีจํากัดความรับผิดเพียงไมเกินจํานวน
เงินท่ีตนรับจะลงหุนในหางหุนสวนนั้นจําพวกหนึ่ง และ 
   2) ผูเปนหุนสวนคนเดียวหรือหลายคน ซ่ึงตองรับผิดรวมกัน ในบรรดาหนึ่งของ
หางหุนสวนไมมีจํากัดจํานวนอีกจําพวกหนึ่ง 
 
  2. บริษัทจํากัด 
       ตามมาตรา  1096 กลาววาบริษัทจํากัดนั้น คือบริษัทประเภทซ่ึงต้ังข้ึนดวยแบงทุน
เปนหุนมีมูลคาเทา ๆ กัน โดยมีผูถือหุนไมถึงหนึ่งรอยคนรวมท้ังนิติบุคคล (ถามี) และผูถือหุน
ดังกลาวตองรับผิดจํากัด เพียงไมเกินจํานวนเงินท่ีตนยังสงใชไมควบมูลคาของหุนท่ีตนถือ 
   ในการนับจํานวนผูถือหุนตามวรรคหน่ึง  ถามีบุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปถือหุนเดียว
รวมกัน ใหนับเปนผูถือหุนหนึ่งคน 
  สรุปไดวากจิการรานคาปลีกจะเปนประเภทใดสามารถพิจารณาไดคือ 
  1. ขอจํากัดเร่ืองการลงทุน 
  2. ความรับผิดในกรณีเกดิหนี้สิน 
  3. การสืบทอดไปถึงทายาท 
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  4. การมีสิทธิในการบริหารงาน 
  5. จํานวนบุคคลท่ีเขารวมกันทํากิจการ 
   
  3.  กิจการเจาของคนเดียว 
       การประกอบธุรกิจท่ีมีบุคคลคนเดียวเปนผูลงทุนและเปยเจาของกิจการโดยลําพัง  
กิจการในลักษณะนี้หากเขาขายเปนกิจการตามพระราชบัญญัติทะเบียนพาณิชย พ.ศ. 249 กําหนดให
ตองจดทะเบียน  เจาของกิจการตองยื่นจดทะเบียนภายใน 30 วัน นับแตวันท่ีไดเร่ิมประกอบกิจการ 
   การดําเนินธุรกิจประเภทน้ีเปนธุรกิจท่ีมีมาเปนเวลาชานานและแพรหลายท่ีสุดใน
ประเทศไทย โดยเฉพาะธุรกิจคาปลีกและคาสง ธุรกิจการมใหบริการและธุรกิจการเกษตรที่เปน
กิจการขนาดเล็ก  การดําเนินการทําไดงายเพราะมีบุคคลเพียงคนเดียวเปนเจาของ  การตัดสินใจ
ดําเนินงานมีความคลองตัว กิจการเจาของคนเดียวเปนประเภทและชนิดท่ีผูบริโภคคุนเคยและ
ใกลชิดมากท่ีสุดจนถือเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน ไดแก ธุรกิจคาปลีกบนตึกแถวริมถนน  
หาบเรแผงลอย  เปนตน 

 ระยะเวลาในการดําเนินงาน 

  กิจการรานคาปลีกลอแม็กจะมีระยะเวลาในการดําเนินงานท่ียาวนาน  บางรานอาจจะถึง  
30  ป  เนื่องมาจากภายในรานไมไดมีสินคาลอแม็กเพียงอยางเดียว  ในทุก ๆ รานจะมีสินคาอยางอ่ืน
ดวย  เชน  ยางรถยนต  และอาจจะขายส่ิงท่ีจําเปนสําหรับรถยนตดวย  เชน  น้ํามันเคร่ือง  น้ํายาเช็ด
กระจก  น้ํายาลางรถ  น้ํายาเคลือบสีรถ  รวมท้ังยังมีบริการซอมรถอีกดวย  เหลานี้ถือไดวาเปน
รายไดสวนใหญท่ีทําใหกิจการรานคาปลีกลอแม็กสามารถดําเนินกิจการอยูได 
  ในกรณีท่ีผูประกอบการคาปลีกลอแม็กประสบความลมเหลว  ตองปดกิจการไปอาจสืบ
เนื่องมาจากตัวผูประกอบการเอง  ขาดความชํานาญในการบริหารรานและขาดคามรูในตัวสินคา  
อาจจะส่ังสินคาเขารานมากเกินไป  จนระบายออกไมทัน  สุดทายเกิดเปนภาระหนี้สินท่ีไมอาจชําระ
ไดทันเวลา  กิจการจึงตองถูกปดลง 

  ขนาด 

  ขนาดของรานคาปลีกลอแม็กท่ีเหมาะสมควรอยูประมาณ  3 – 5  คูหา  แตอาจจะมีเพียง
คูหาเดียวก็ได  สามารถดูไดจากภาพ 
 
. 

DPU



 36 

     
 
    
. 
 
 
 
 
 
   

 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี  2.5   ตัวอยางแผนผังการจัดรานคาปลีกลอแม็กแบบคูหาเดยีว 
 
แหลงท่ีมา  :  รานทวีทรัพย  การยาง  91/14-15  หมู  6  ถ.ประชาราษฎร  ต.ตลาดขวัญ  อ.เมือง   
       จ.นนทบุรี  11000. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กิจการรานคา 
 

 

บริเวณหนาราน 
ใชเปล่ียนยาง 

ยางรถยนต ลอแม็ก 

พื้นที่หลังราน 
สต็อกลอแม็ก 

โตะทําบัญชี 

เคร่ืองถอดยาง 

เคร่ืองถวงลอ 
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ภาพท่ี  2.6    ตัวอยางแผนผังการจัดรานคาปลีกลอแม็กตัง้แต 3 – 5 คูหาข้ึนไป 

แหลงท่ีมา  : บริษัท ยูไนเต็ด ไทร จํากัด  119/2  หมู  3  ถนนรามอินทรา  แขวงอนุสาวรีย   
  เขตบางเขน  กรุงเทพฯ  10220. 
 
 ชนิดของสินคาและบริการท่ีมีอยูในราน 

  โดยท่ัวไปแลวรานคาปลีกลอแม็กจะไมขายลอแม็กแตเพียงอยางเดียว  แตจะมีสินคา
และบริการอยางอ่ืนประกอบดวย  เชน  ยางรถยนต  ถือวาสําคัญมากทุกรานตองมี  อุปกรณท่ีใช
เกี่ยวกับรถยนต  เชน  น้ํายาเคลือบรถยนต  น้ํายาลางรถยนต  น้ํายาเช็ดกระจก น้ํามันเคร่ือง  น้ํามัน
เกียร  น้ํามันเบรค  ฯลฯ  เหลานี้อาจมีเฉพาะบางรานเทานั้น  เชน  B – Quick,  CHECK – POINT  สวน
ใหญบริการซอมรถยนต  เชน  ซอมชวงลาง  เบรค  คลัช  ถอดลอ  ถวงลอ  ตั้งศูนยลอ  จําเปนตองมี
แนนอน  เพราะถือเปนรายไดสวนใหญของราน 
 

อุปกรณจําเปน
สําหรับรถยนต

ยางรถยนต 

 
 
 
 
 

ฝายบัญชี 
 

สํานักงาน 

 

คลังสินคา 
1. ชวงลาง 
2. เบรค 

3. คลัช 

 
1. เคร่ืองต้ังศูนย 
2. เคร่ืองถอด 
3. เคร่ืองถวง 

บริการซอมชวง

บริการเปล่ียนยาง 

ตูกระจก 
โชวลอแม็ก 
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 ตรายี่หอ 
   
  ในปจจุบันมีบริษัทผูผลิตลอผลิตลอแม็กออกมาสูตลาดหลายยี่หอ แตท่ีนิยมใน
ทองตลาด  คือ  ยี่หอ  ENKAI, JAZZ, JRD, LENSO, YASHIYODA & KOSAI 
  ลักษณะของลอแม็กยี่หอ  ENKAI เปนลอแม็กท่ีมีคุณภาพดี มีลวดลายปานกลาง ราคา
ถาออกสูตลาดใหม ๆ ก็จะมีราคาสูง 
  ลักษณะของลอแม็กยี่หอ  YASHIYODA & KOSAI เปนลอแม็กท่ีมีคุณภาพดี มี
ลวดลายปานกลาง ราคาคอนขางสูง 
  ลักษณะของลอแม็กยี่หอ  LENSO เปนลอแม็กท่ีมีคุณภาพรองลงมา ลวดลายสวยงาม 
ราคาไมแพงมากนัก 
  ลักษณะของลอแม็กยี่หอ  JAZZ เปนลอแม็กท่ีมีคุณภาพระดับเดียวกับ LENSO มีลาย
ออกมาสม่ําเสมอ ราคาไมแพงมากนัก 
  ลักษณะของลอแม็กยี่หอ  JRD ถาเห็นวาลอแม็กท้ัง 4 ยี่หอขางตนลายใดขายดี จะ Copy 
ออกมาขายในราคาท่ีถูกกวา 
 
2.5   ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
   
 BKKCAR.COM (2549) ไดทําการศึกษาเร่ืองการรับรูเกี่ยวกับลอแม็กและสรุปวา คน
ไทยดํารงชีวิตควบคูกับความรักสวยรักงามแมแตรถยนต และยังพบวาคุณสมบัติของลอแม็กนั้น 
นอกจากจะมีความสวยงามแลว ยังมีความปลอดภัยประสิทธิภาพการทรงตัวดี มีอายุการใชงานนาน 
ชวยระบบความรอน  ลดภาระระบบชวงลาง ลดแรงตานการหมุน และสามารถเพิ่มขนาด
เสนผาศูนยกลางกระทะลอได 
 

 ชารลส  ซี. โดนาเวย  (2544)  ศึกษาเร่ือง  การจัดซ้ือกิจการคาปลีก  เดมารท  โดยไดทํา
การวิจัยคนพบวา  การที่เดมารทมีปญหาเร้ือรัง  ทําใหลูกคาพากันหนีหนาไปหาคูแขงอยางวอลล
มารท  และทารเกต  ปญหาดังกลาวก็คือ  ปญหาการจัดซ้ือภายในกิจการคาปลีก  หมายถึง  สินคา
ขาดสตอกเปนประจํา  และยังไมนาดึงดูดใจ  รวมถึงบริการก็ยังไมนาประทับใจอีกตางหาก 
 จากการวิจัยพบวา  ตองมีการปรับเปล่ียนกลยุทธใหม  โดยสินคาท่ีส่ังเขามาตองเปน
สินคาท่ีเอาใจแมบานและเด็ก  และท่ีสําคัญสินคาตองไมขาดสตอกอีก  และยังใชกลยุทธ  Blue  
Light  คือประดับรานคาปลีกดวยไฟสีฟาสวยสดงดงาม  เพื่อเปนการเรียกลูกคาหรือดึงดูดความ
สนใจจากลูกคา 
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 สินคาบางอยางเชน  แชมพู  ผาออม  อาหารสด – แหง ก็ใหวิธี Sales – Promotion คือ
การลดราคาสินคาลงมา 2.5% 
 ดังนั้นจึงสรุปไดวา  กิจการคาปลีกเดมารท  ไดรับปญหาโดยเปล่ียนแปลงระบบการ
จัดซ้ือใหม  และมุงเนนไปท่ีการใหลูกคาเขามาซ้ือสินคาท่ีรานบอยข้ึน  หรือถ่ีข้ึน  เพราะจากการ
วิจัยพบวา  ถาลูกคา  1  คน  เขารานเฉล่ียเดือนละ  4  คร้ัง  จะทําให  เดมารท  มีกําไรเพิ่มข้ึนปละ  
28,000  ลานดอลลาร  ตอป 
 
 ชัยสิทธ์ิ  สทามัย  (2540)  ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเร่ืองตอการซ้ือสินคาใน
รานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสามารถสรุปไดวา 
 เซ็นทรัลกรุป,  เดอะมอลล  ทอปส   คารฟูร  บ๊ิกซี  เทสโก  โลตัส  7 – Eleven  สําหรับ
ผลิตภัณฑ  ตองใหม  สด  และตองหมุนเวียนอยูเร่ือย ๆ เสมอ  โดยที่สินคาตองไมขาดสต็อก  ระบบ
การจัดซ้ือตองแนนอน  และสามารถรองรับไดทันทุกสถานการณ  ในดานราคา  ตองเปนราคาท่ีถูก  
ซ่ึงจะเปนส่ิงท่ีจะดึงดูดใจใหลูกคามาใชบริการ  ในดานชองทางการจัดจําหนาย  ซ่ึงหมายถึง  
สถานท่ี  ตองยังอยูในยานชุมชน  สัญจรไปมาไดสะดวก  มีลานจอดรถกวางขวาง  รองรับลูกคาได
ท่ัวถึง   
 ในดานการสงเสริมทางดานการตลาด  ควรใชหลัก  IMC เขามาเกี่ยวของ 
 1. การโฆษณา ควรท่ีจะมีเปนชวง ๆ ตามฤดูกาล 
 2. การประชาสัมพันธ 
 3. การใชพนักงานขาย 
 4. การสงเสริมการขาย ควรมีทุกระยะตามฤดกูาล เชน การลด แลก แจก แถม 
 5. การตลาดทางตรง ส่ิงท่ีนาสนใจคือ การแจก Catalog ตามบาน เพื่อ Promote สินคา
ท่ีมีอยูในราน 
  

สถาพร   ชุณหกิติยานนท  (2544)  ไดทําการวิจัยเร่ือง  การศึกษาสมรรถภาพของ
น้ํามันหลอล่ืนแบบท่ัวไป  กึ่งสังเคราะหและสังเคราะหในเคร่ืองยนตเบนซิน  โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาสมรรถนะในดานการลดกําลังงานเสียดทาน และตานทานการสึกหรอของเคร่ืองยนต เม่ือ
ใชน้ํามันหลอล่ืนท่ัวไป กึ่งสังเคราะหและสังเคราะห   

ผลการทดสอบ  การวัดกําลังงานเสียดทานของเคร่ือยนต   น้ํามันหลอล่ืนสังเคราะหกึ่ง
สังเคราะหและท่ัวไปชนิดปรับปรุง  สามารถลดกําลังงานเสียดทานของเคร่ืองยนตลงได  โดยมี
ความหนดืเปนปจจยัหลัก อันเนื่องมาจากน้ํามันสังเคราะหท่ีมีการจําหนายมักมีความหนืดตํ่ากวา 
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น้ํามันเบนซินท่ัวไป  และพบวาน้ํามันหลอล่ืนสังเคราะหสามารถลดกําลังงานเสียดทานไดเล็กนอย
เม่ือเทียบกับน้ํามันหลอล่ืนท่ัวไป  เม่ือน้ํามันมีระดับความหนืดเทากัน สําหรับผลการทดสอบการวัด
ปริมาณการสึกหรอสรุปไดวาสมรรถนะในการตานทานการสึกหรอของน้ํามันแตละชนิดมีความ
แตกตางกันนอยมาก  และพบวาการเพ่ิมข้ึนของปริมาณซิลิกอนในนํ้ามัน  เปนปจจัยท่ีบงช้ีถึง
กําหนดของการเปล่ียนถายน้ํามันหลอล่ืน  ซ่ึงนาจะเปนแนวทางของการวิจัยตอไปในอนาคต 

 
สมศักดิ์   พ็ชญกุล  (2547)  ไดทําการวิจัยเร่ือง  การพัฒนาเคคร่ืองยนตแกสธรรมชาติ

แบบหัวฉีด  เปนการนําเอาเช้ือเพลิงแกสธรรมชาติมาเพื่อใชทดแทนเช้ือเพลิงเบนซินกับเคร่ืองยนต
ระบบหัวฉีดประจําสูบท่ีมีการจุดระเบิดดวยประกายไฟ  โดยศึกษาถึงผลกระทบดานสมรรถนะะ
และผลทางดานมลพิษท่ีเกิดข้ึนกับเคร่ืองยนต  และแนวทางในการปรับแตงเคร่ืองยนตเพื่อใช
เช้ือเพลิงแกสธรรมชาติระบบจายเช้ือเพลิงแกสธรรมชาติเปนระบบหัวฉีดแกสธรรมชาติโดยทดสอ
เช้ือเพลิงแกสธรรมชาติกับแกสโซลีน แลวนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกัน 

ในการทดสอบ  พบวา  เคร่ืองยนตแกสธรรมชาติท่ีทีการปรับแตงระยะเวลาในการฉีด
เช้ือเพลิงมีปริมาณมลพิษของคารบอนไดออกไซด (co2) ไฮโดรคารบอน (HC) คารบอนมอนอกไซด 
(CO) ต่ํากวาเคร่ืองยนตแกสโซลีนท่ีทุกสภาวะการทํางานและทุกความเร็วรอบ 
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาเร่ือง  การจัดซ้ือลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เปนการศึกษา
ถึงหลักการเบ้ืองตนจัดซ้ือลอแม็กและสวนประสมทางการตลาดของลอแม็กซ่ึง  ผูวิจัยไดนําเสนอ
ระเบียบวิธีวิจัย  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้  
 
3.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ภาพท่ี  3.1   กรอบแนวคิดในการ

      คุณลักษณะทางประชากรศาสตร 
               ของผูประกอบการ 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 

        ขอพิจารณาในการจัดซ้ือลอแม็ก 

1.   คุณภาพ 

2.  จํานวนท่ีซ้ือ 

3.   แหลงขาย 

4.  ชองทางการซ้ือ 

5.   แหลงท่ีมา 
6.   ส่ิงท่ีตองคํานึงถึง 
7.   การเจรจาตอรอง 
8.   วิธีการชําระสินคา 
9.   เครดิตท่ีไดรับ 

10. ประโยชนท่ีไดรับ 

11. จังหวะเวลาในการซ้ือ 

12. วิธีการขนสง 
13. ผูจายคาขนสง 
14. การตรวจรับสินคา 
15. การจัดคลังสินคา 
16. การจัดการสินคาท่ีไมใชแลว 
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3.2    ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
   3.2.1   ประชากร (Population) 
 ประชากรที่เปนรานคาปลีกลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซ่ึงมีจํานวน 
120 ราน (กระทรวงพาณิชย  2546) 
  
  3.2.2   กลุมตัวอยาง  เปนรานคาสงลอแม็กในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 93  ราน  จาก  120 
ราน  โดยมีการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
  
 n                    =          N  =             120  
 N   =   120   กําหนดให e  =  .05            1 +  N (e) 2                     1 + 120 (.05)2 

 จะไดขนาดตัวอยาง  =  93  ราน 
 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  ไดแก  แบบสอบถาม  (Questionnaire)  เร่ือง การ
พิจารณาการจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซ่ึงแบงเปน  2  
สวน  ดังนี้ 
 
 สวนท่ี  1 ขอมูลแสดงคุณลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ   อายุ   การศึกษา  
  
 สวนท่ี  2 แบบสอบถามขอพิจารณาในการจัดซ้ือ ไดแก   

-   คุณภาพ 
-   จํานวนท่ีซ้ือ 
-    แหลงขาย 
-   ชองทางการซ้ือ 
-   แหลงท่ีมา 
-   ส่ิงท่ีตองคํานึงถึง 
-   การเจรจาตอรองเร่ืองราคา 
-   วิธีการชําระสินคา 
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-   เครดิตท่ีไดรับ 
-   ประโยชนท่ีไดรับ 
-   จังหวะเวลาในการซ้ือ 
-   วิธีการขนสง 
-   ผูจายคาขนสง 
-   การตรวจรับสินคา 
-   การจัดคลังสินคา 
-   การจัดการสินคาท่ีไมใชแลว 

   
 สวนท่ี  3  ระดับการใหความสําคัญทางดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซ้ือลอแม็ก 
 
 การกําหนดคะแนน 
 

จากแบบสอบถามในสวนท่ี  3   เปนการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 
ระดับ ตามวิธีการของลิเคอรท (Linker’s Rating Scale) 
 
 สําคัญมากท่ีสุด         5 คะแนน 
 สําคัญมาก                4 คะแนน 
 สําคัญปานกลาง       3 คะแนน 
 สําคัญนอย               2 คะแนน 
 สําคัญนอยท่ีสุด       1 คะแนน 
 
 การแปลคาคะแนนเฉล่ีย 
 
 ในการนําน้ําหนักคะแนน  ซ่ึงแบงออกเปน  5 รูปแบบดังกลาวแลวขางตนนั้นมาใชเพื่อ
แปลความหมายของขอมูล เราสามารถแบงชวงระดับการใหความสําคัญโดยใชคะแนนเฉล่ียท่ีได
จากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการจําแนกชวงระดับการใหความสําคัญ โดยวิธีจําแนกแต
ละชวงยอยตางกัน ดังนี้ 
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 คะแนนเฉล่ีย  4.50 – 5.00  หมายถึง  ใหความสําคัญมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.50 – 4.49  หมายถึง  ใหความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.50 – 3.49  หมายถึง  ใหความสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.49  หมายถึง  ใหความสําคัญนอย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.49  หมายถึง  ใหความสําคัญนอยท่ีสุด 
 
3.4   การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การศึกษาในครั้งนี้  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey  Research)  ทําการเก็บขอมูลจาก
แหลงขอมูลท่ีเกี่ยวของ  ดังนี้ 
  
 การใชแบบสอบถาม  ระบุช่ือแบบสอบถาม  (Questionnaires)  เปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล  ซ่ึงเปนการเก็บรวบรวมขอมูล  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปแจกจายและขอความ
รวมมือใหชวยตอบแบบสอบถามดังกลาวจากกลุมตัวอยาง  รานคาปลีกลอแม็กในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จํานวน  93  ราน   
 
3.5   การวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูลในการศึกษานี้เปนการวิเคราะหแบบบรรยาย  (Descriptive Method) 
และการวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Method) รวมกัน  
โดยมีการประมวลผลขอมูล ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) เปนการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบ
แบบสอบถามท่ีไดจากกลุมตัวอยาง 
 2. การลงรหัส (Coding) เปนการนําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกตองเรียบรอย
แลว มาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดรหัสไว 
 3. การประมวลผลขอมูล  (Processing)  เปนการนําขอมูลท่ีไดจากการลงรหัสมา
บันทึกใสในเคร่ืองคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  SPSS  for  Windows  
(Statistical  Package  for  Social  Sciences) 
 4.  การศึกษาความคิดเห็นในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใชจํานวน รอยละ  
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 5.  การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดของผูประกอบการรานคาปลีกในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลใชสถิติ  คาเฉล่ีย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และจัดระดับ
ความสําคัญจากคาเฉล่ีย 
 6.  การเปรียบเทียบการใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดของผูประกอบการที่มี
เพศตางกันเปรียบเทียบคาเฉล่ียทดสอบความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  โดยใชสถิติที (t-test s)   
 7.  การเปรียบเทียบการใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดของผูประกอบการที่มี
อายุ และระดับความสําคัญตางกัน  โดยการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนโยใชสถิติเอฟ (F-test) 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
การศึกษาเร่ือง  การจัดพิจารณาจัดซ้ือซ้ือลอแม็กของผูประกอบการรานคาปลีกในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดนําเสนอการวิเคราะหขอมูล  โดยแบงเปน 3 สวน 
ตามลําดับคือ 
 

สวนท่ี 1   ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูประกอบการ 
สวนท่ี 2   การศึกษาความคิดเห็นในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สวนท่ี 3   การศึกษาการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

ประกอบการรานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สวนท่ี 4   การเปรียบเทียบการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูประกอบการท่ีมีเพศ  อายุ  และการศึกษาท่ีแตกตางกัน 
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เพศ

88.2%

11.8%

ชาย
หญิง

สวนท่ี 1   ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางผูประกอบการ  
 
ตารางท่ี  4.1  จํานวนและรอยละของผูประกอบการกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ  

 
จากตารางท่ี  4.1   พบวาผูประกอบการรานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     

เปนเพศชาย จํานวนมากกวาเพศหญิง  (รอยละ  88.2)   รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.1   แสดงเพศของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 

เพศ จํานวน รอยละ 

 ชาย 
  หญิง 

82 
11 

      88.2 
11.8 

            รวม 93 100.0 DPU
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อายุ

19.4%

36.6%
30.1%

14.0% อายุไมเกิน 30 ป

อายุ 31 - 40 ป

อายุ 41 - 50 ป

อายุ 50 ป ข้ึนไป

ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและรอยละของผูประกอบการรานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจําแนกตามอาย ุ

 
จากตารางท่ี 4.2  พบวาผูประกอบการรานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อายุระหวาง  31–40  ป  มีจํานวนมากท่ีสุด รองลงมาไดอายุ 41-51 ป (รอยละ 36.6 และ 
30  ตามลําดับ)  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.2 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี  4.2   แสดงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 

อายุ จํานวน รอยละ 

อายุ ไมเกนิ 30 ป 18 19.4 

อายุ 31 – 40  ป 34 36.6 

อายุ 41 – 50  ป 28 30.1 

อายุ 50 ป ข้ึนไป 13 14.0 

          รวม 93 100.0 DPU
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ตารางท่ี  4.3  จํานวนและรอยละของผูประกอบการกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
จากตารางท่ี  4.3  พบวาผูประกอบการ ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน  55  

คน  คิดเปนรอยละ  59.1  สวนระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน  38  คน  คิดเปนรอยละ  
40.9  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.3 
 

ระดับการศึกษา

59.1%

40.9%

ตํ่ากวาปริญญาตรี

ปริญญาตารีข้ึนไป

 
 

             ภาพที ่ 4.3  แสดงระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

55 
38 

      59.1 
40.9 

            รวม 93 100.0 
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การพิจารณาคุณภาพลอแม็ก

68.8%

3.2%
28.0%

ตามตราย่ีหอ

ตามคุณลักษณะพิเศษ
ของลอ

ตามอายุการใชงาน

สวนท่ี  2  การศึกษาความคิดเห็นในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี  4.4   จํานวนและรอยละของความคิดเห็นในการพิจารณาจัดซ้ือของผูประกอบการ  โดย         
                  จําแนกตามคุณภาพลอแม็ก 

 
  จากตารางท่ี  4.4   พบวา การจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการพิจารณาคุณภาพลอ
แม็กตาม ตรายี่หอ  มีจํานวนมากถึง  64  คน  (รอยละ  66.8)  และพิจารณาตามอายุการใชงาน         
มีจํานวนเพียง 3 คน  (รอยละ 3.2)   รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.4 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี  4.4  แสดงการพิจารณาคุณภาพลอแม็กของผูตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 

การพิจารณาคุณภาพลอแม็ก จํานวน รอยละ 

ตามตรายี่หอ 
ตามคุณลักษณะพิเศษของลอ 
ตามอายุการใชงาน 

64 
26 
3 

66.8 
28.0 
3.2 

            รวม 93 100. DPU
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ปจจัยการสั่งซื้อลอแม็กแตละคร้ัง

34.4%

62.4%

3.2%
จํานวนสินคสคงคลัง
ท่ีเหลืออยู

คาใชจายในการส่ัง
ซ้ิแตละคร้ัง

คาใชจายในการรักษา
สตีอก

ตารางท่ี  4.5   จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเห็นในการจัดซ้ือโดยจําแนกตาม   
   ปจจัยในการจัดซ้ือลอแม็กแตละคร้ัง 
 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบวาการจัดซ้ือลอแม็กพิจารณาคาใชจายในการจัดซ้ือลอแม็กแต    

ละคร้ัง   ข้ีนอยูกับคาใชจายในการส่ังซ้ือแตละคร้ัง  จํานวน  58  คน  คิดเปนรอยละ  62.4  รองลงมา
ข้ึนอยูกับจํานวนสินคาคงคลังท่ีเหลืออยู  จํานวน  32  คน  คิดเปนรอยละ  24.4  รองลงมาข้ึนอยูกับ
คาใชจายในการรักษาสตอก  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  3.2  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 ภาพท่ี  4.5  แสดงปจจัยการจัดซ้ือลอแม็กแตละคร้ังของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 

ปจจัยการจัดซ้ือลอแม็กแตละคร้ัง จํานวน รอยละ 
จํานวนสินคาคงคลังท่ีเหลืออยู 
คาใชจายในการส่ังซ้ือแตละคร้ัง 
คาใชจายในการรักษาสตอก 

32 
58 
3 

24.4 
62.4 
3.2 

            รวม 93 100.0 DPU
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รูปแบบท่ีสั่งซื้อลอแม็ก

16.1%

83.9%

ส่ังซ้ือในจํานวน
ท่ีแนนอนทุกงวด

ไมมกีารกําหนด
จํานวนและเวลา

ตารางท่ี  4.6   จํานวนและรอยละของความคิดเห็นในการจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการโดย     
    จําแนกตามรูปแบบท่ีส่ังซ้ือ 

 
จากตารางท่ี  4.6  กลุมตัวอยางไมมีการกําหนดจํานวนและเวลา  จํานวน  78  คน  คิด

เปนรอยละ  83.9  รองลงมามีการส่ังซ้ือในจํานวนท่ีแนนอนทุกงวดจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  
16.1  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.6  แสดงรูปแบบท่ีส่ังซ้ือลอแม็กแตละคร้ังของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบท่ีส่ังซ้ือลอแม็ก จํานวน รอยละ 
ส่ังซ้ือในจํานวนท่ีแนนอนทุกงวด 
ไมมีการกําหนดจํานวนและเวลา 

15 
78 

      16.1 
83.9 

            รวม 93 100.0 

DPU
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ลักษณะของแหลงขาย

63%13%

24%

ผูขายมช่ืีอเสียง

ผูขายมฐีานะการเงิน
มัน่คง
ผูขายมบีริการหลัง
การขาย 

ตารางท่ี  4.7   จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเห็นในการจัดซ้ือโดยจําแนก        
   คุณลักษณะของแหลงขายลอแม็ก 
 

 
จากตารางท่ี  4.7  กลุมตัวอยางซ้ือลอแม็กจากแหลงขายท่ีมีช่ือเสียง  จํานวน  59  คน  

คิดเปนรอยละ  63.4  รองลงมาซ้ือลอแม็กท่ีมีบริการหลังการขาย เชน ซอมหรือคืน จํานวน  22  คน  
คิดเปนรอยละ  23.7  รองลงมาซ้ือลอแม็กมีฐานะการเงินม่ันคง  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  
12.9  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.7 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.7   แสดงลักษณะของแหลงขายลอแม็ก 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะของแหลงขาย จํานวน รอยละ 

ผูขายมีช่ือเสียง 
ผูขายมีฐานะการเงินม่ันคง 
ผูขายมีบริการหลังการขาย เชน ซอมหรือคืน 

59 
12 
22 

      63.4 
12.9 
23.7 

            รวม 93 100.0 DPU
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ตารางท่ี  4.8   จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีจัดซ้ือโดยจําแนกตามจํานวนแหลงของการ  
   ซ้ือลอแม็ก 

 
จากตารางท่ี 4.8  กลุมตัวอยางซ้ือลอแม็กจากแหลงขายหลายแหลง  จํานวน  79  คน  

คิดเปนรอยละ  84.9  รองลงมาซ้ือลอแม็กจากแหลงขายแหลงเดยีว จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ  
15.1  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.8 

 
 

 

จํานวนแหลงในการซื้อลอแม็ก

15.1%

84.9%

แหลงเดียว

หลายแหลง

 
 
ภาพท่ี  4.8  แสดงการซ้ือลอแม็ก 

 
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนแหลงในการซ้ือลอแม็ก จํานวน รอยละ 
จากแหลงเดยีว 
จากหลายแหลง 

     14 
     79 

      15.1 
      84.9 

            รวม 93 100.0 

DPU
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ชองทางการซื้อ
12.9%

87.1%

ซ้ือจากโรงงานผลิต

ซ้ือจากคนกลาง
(ผูแทนขาย)

ตารางท่ี 4.9  จาํนวนและรอยละของผูประกอบการที่มีความคิดเห็นในการจัดซ้ือโดยจําแนกตาม 
ชองทางการซ้ือ 

 
จากตารางท่ี  4.9  กลุมตัวอยางซ้ือลอแม็กจากคนกลาง (ผูแทนขาย)  จํานวน  81  คน     

คิดเปนรอยละ  87.1  รองลงมาซ้ือลอแม็กจากโรงงานผลิตจํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ 12.9  
รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.9 
 
        
 
 
 
 
 
    

 
ภาพท่ี  4.9  แสดงชองทางการซ้ือ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ชองทางการซ้ือ จํานวน รอยละ 
ซ้ือจากโรงงานผลิต 
ซ้ือจากคนกลาง (ผูแทนขาย) 

12 
81 

12.9 
87.1 

            รวม 93 100.0 

DPU
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แหลงท่ีมาของลอแม็ก

81.7%

7.5% 10.8%
จากตางประเทศ

จากในประเทศ

จากท้ังสองแหลง

ตารางท่ี  4.10  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ในการจัดซ้ือโดยจําแนกตาม
แหลงท่ีมาของลอแม็กท่ีขาย 

 
จากตารางท่ี 4.10  กลุมตัวอยางท่ีตอบวาลอแม็กท่ีมาจากในและตางประเทศ  จํานวน  

76  คน  คิดเปนรอยละ  81.7  รองลงมาลอแม็กท่ีมาจากในประเทศ  จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  
10.6  รองลงมา  ลอแม็กท่ีมาจากตางประเทศ  จํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  7.5  รายละเอียดแสดง
ไวในภาพท่ี  4.10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.10   แสดงแหลงท่ีมาของลอแม็ก 
 
 
 
 

 
 

แหลงท่ีมาของลอแม็กท่ีขาย จํานวน รอยละ 

จากตางประเทศ 
จากในประเทศ 
จากท้ังสองแหลง 

7 
10 
76 

7.5 
10.6 
81.7 

            รวม 93 100.0 DPU
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สิ่งท่ีผูประกอบการคํานึงถึงมากท่ีสุด

65.7%

34.3% ตนทุนท่ีคาด
วาจะเกิดข้ึน
ราคาตลาด

ตารางท่ี  4.11  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ในการจัดซ้ือโดยจําแนกตาม
ส่ิงท่ีผูประกอบการคํานึงถีงมากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี  4.11   ส่ิงท่ีผูประกอบการคํานึงถึงมากท่ีสุดคือตนทุนท่ีคาดวาจะเกิดข้ึน  

จํานวน  59  คน  คิดเปนรอยละ  63.4  รองลงมาคือราคาตลาด  จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ  36.6  
รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.11 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.11  แสดงส่ิงท่ีผูประกอบการคํานึงถึงมากท่ีสุด 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงท่ีผูประกอบการคํานงีถึงมากท่ีสุดในการจัดซ้ือ จํานวน รอยละ 
ตนทุนท่ีคาดวาจะเกิดข้ึน 
ราคาตลาด 

59 
34 

63.4 
36.6 

            รวม 93 100.0 

DPU
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การใหความสําคัญกับการเจรจาตอรองเร่ืองราคาลแม็ก

50.6%
37.6%

11.8%
มาก

ปานกลาง

นอย

ตารางท่ี  4.12  จํานวนและรอยละของผูประกอบการจาํแนกตามการใหความสําคัญกับการเจรจา
ตอรองเร่ืองราคาลอแม็กเม่ือจัดซ้ือ 

 
จากตารางท่ี  4.12  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการเจรจาตอรองเร่ืองราคาลอแม็ก

ใน ระดับมาก  จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ  50.5  รองลงมาใหความสําคัญกับการเจรจาเรื่องราคา         
ลอแม็กในระดับปานกลาง  จํานวน  35  คน  คิดเปนรอยละ  37.6  และใหความสําคัญกับการเจรจา
เร่ืองราคาลอแม็กในระดับนอย  จํานวน  11  คน  คิดเปนรอยละ  11.8  รายละเอียดแสดงไวใน    
ภาพท่ี 4.12 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
                     

ภาพท่ี  4.12  แสดงการใหความสําคัญกับการเจรจาตอรองเร่ืองราคาลอแม็ก 
 
 
 
 

การใหความสาํคัญกับการเจรจาตอรองเรื่องราคาลอแม็ก จํานวน รอยละ 
มาก 
ปานกลาง 
นอย 

45 
35 
11 

50.5 
37.6 
11.8 

            รวม 93 100.0 DPU
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ตารางท่ี  4.13  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิด เหน็ในการจัดซ้ือโดยจําแนกตาม 
       วิธีกาชําระเงิน 

 
จากตารางท่ี  4.13  กลุมตัวอยางชําระเงินคาลอแม็กดวยเช็ค  จํานวน 67  คน  คิดเปนรอย

ละ  72.0  รองลงมาชําระดวยเงินสด  จํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ  25.8  รองลงมาชําระดวย         
บัตรเครดิตจํานวน  2 คน  คิดเปนรอยละ  2.2   รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี 4.13 

 
 

วิธีการชําระเงิน

25.8%

72.0%

2.2%

เงินสด

เช็ค

บัตรเครดิต

 
 

ภาพท่ี  4.13  แสดงวิธีการชําระเงิน 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีการชําระ จํานวน รอยละ 
เงินสด 
เช็ค 
บัตรเครดิต 

24 
67 
  2 

25.8 
72.0 
2.2 

            รวม 93 100.0 DPU
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เครดิตท่ีไดรับ

15.1%

8.8%

18.2%57.9%

1 เดือน

2 เดือน

3 เดือน

มากกวา 3 เดือน

ตารางท่ี  4.14  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีใหความคิดเห็นในการจดัซ้ือโดยจําแนกตาม   
     เครดิตท่ีไดรับ 

 
จากตารางท่ี  4.14  กลุมตัวอยางไดรับเครดิตมากกวา 3 เดอืน  จํานวน  54  คน  คิดเปน

รอยละ  52.1  รองลงมาไดรับเครดิต 3 เดือน  จํานวน  17  คน  คิดเปนรอยละ  18.3  รองลงมาไดรับ
เครดิต 1 เดือน  จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ  15.1  รองลงมาไดรับเครดิต 2  เดือน  จํานวน  8  
คน  คิดเปนรอยละ  8.8   รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.14 

 
 
 
 
                            
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.14  แสดงเครดิตท่ีไดรับ 
 
 
 
 
 

เครดิตท่ีไดรับ จํานวน รอยละ 
1 เดือน 
2 เดือน 
3 เดือน 
มากกวา 3 เดือน 

14 
8 

17 
54 

15.1 
8.8 

18.3 
58.1 

            รวม 93 100.0 DPU
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ประโยชนท่ีไดรับ

34.8%

65.2%

สวนลดเงินสด

สวนเพิ่มปริมาณ

ตารางท่ี  4.15   จํานวนและรอยละของผูประกอบการที่ใหความคิดเห็นโดยจําแนกตามประโยชนท่ี 
ไดรับจากการจัดซ้ือลอแม็ก 

 
จากตารางท่ี  4.15  กลุมตัวอยางตอบวาประโยชนท่ีผูประกอบการไดรับ  คือ  สวนลด

เงินสด  จํานวน  58  คน  คิดเปนรอยละ  65.2  รองลงมาคือสวนเพิ่มปริมาณ  จํานวน  31 คน  คิด
เปนรอยละ  34.8  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.15 

 
 
  
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี  4.15  แสดงประโยชนที่ไดรับ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประโยชนท่ีไดรับ จํานวน รอยละ 
สวนลดเงินสด 
สวนเพิ่มปริมาณ 

58 
31 

65.2 
34.8 

            รวม 93 100.0 

DPU
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จังหวะเวลาในการจัดซื้อลอแม็ก

30.6%
6.6%

32.2% 30.6%

ซ้ือเมือ่ลอหมด

ซ้ือเมือ่ลอขายดี

ซ้ือลวงหนา

ซ้ือเมือ่คาดวาราคาจะ
สูงข้ึน (เพื่อเก็งกําไร)

ตารางท่ี  4.16  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ตอการจัดซ้ือลอแม็กโดย
จําแนกตามจังหวะเวลาในการซ้ือลอแม็ก  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 
จากตารางท่ี 4.16 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอจังหวะเวลาในการจัดซ้ือลอแม็ก  คือ  

ซ้ือเม่ือคาดวาราคาจะสูงข้ึน  จํานวน  83  คน  คิดเปนรอยละ  89.2  รองลงมา คือ  ซ้ือเม่ือลอหมด 
จํานวน  79  คน  คิดเปนรอยละ  84.9    รองลงมา  คือ  ซ้ือเม่ือลอขายดี  จํานวน  79  คน  คิดเปนรอย
ละ  84.9    รองลงมา  คือ และ ซ้ือลวงหนา  จํานวน  17  คน  คิดเปนรอยละ  18.3  รายละเอียดแสดง
ไวในภาพท่ี  4.16 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
        

ภาพท่ี  4.16  แสดงจังหวะเวลาในการจัดซ้ือลอแม็ก 
 
 
 

จังหวะเวลาในการซ้ือลอแม็ก จํานวน รอยละ 
ซ้ือเม่ือลอหมด 
ซ้ือเม่ือลอขายดี 
ซ้ือลวงหนา 
ซ้ือเม่ือคาดวาราคาจะสูงข้ึน (เพื่อเก็งกําไร) 

79 
79 
17 
83 

84.9 
84.9 
18.3 
89.2 

            รวม   DPU
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ตารางท่ี  4.17  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ในการจัดซ้ือลอแม็กโดย
จําแนกตามรอบของการส่ังซ้ือสินคา 

 

 
จากตารางท่ี  4.17  ผูประกอบการจัดซ้ือลอแม็กทุกเดือน  จํานวน  47  คน  คิดเปนรอย

ละ  50.5 รองลงมาซ้ือมากกวา 3 เดือน จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ  23.7 ซ้ือทุกเดือน  จํานวน  16  
คน  คิดเปนรอยละ  17.2  ซ้ือทุก  3 เดือน  จํานวน  8  คน  คิดเปนรอยละ  8.6   รายละเอียดแสดงไว
ในภาพท่ี  4.17 

 

รอบในการสั่งซื้อสินคา

17.2%

50.5%

23.7%

8.6%

ทุกเดือน

ทุก 2 เดือน

ทุก 3 เดือน

มากกวา 3 เดือน
 

 
ภาพท่ี  4.17  แสดงรอบในการส่ังซ้ือสินคา 

 
 
 
 
 

รอบของการส่ังซ้ือลอแม็ก จํานวน รอยละ 
ทุกเดือน 
ทุก 2 เดือน 
ทุก 3 เดือน 
มากกวา 3 เดือน 

47 
16 
8 

22 

50.5 
17.2 
8.6 

23.7 
            รวม 93 100.0 DPU



 64 

วิธีการขนสงสินคา

7.5%

92.5%

รถไฟ

รถปคอัพ

ตารางท่ี  4.18   จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเห็นตอการจัดซ้ือลอแม็กโดยจําแนก 
  ตามวิธีการขนสงสินคา 

 
 จากตารางท่ี  4.18  ผูประกอบการขนสงสินคาทางรถปคอัพ    จํานวน  86  คน  คิดเปน

รอยละ  92.5 รองลงมาขนสงสินคาทางรถไฟจํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  7.5  รายละเอียดแสดง
ไวในภาพท่ี  4.18 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.18    แสดงวิธีการขนสงสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีการขนสงสินคา จํานวน รอยละ 
รถไฟ 
รถปคอัพ 

7 
86 

         7.5 
       92.5 

            รวม 93 100.0 

DPU
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ผูจายคาขนสง

9.7%

90.3%

ผูประกอบการจาย

บริษัทผูขายจาย

ตารางท่ี  4.19  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ตอการจัดซ้ือลอม็กโดย 
จําแนกตามผูจายคาขนสง 

 
จากตารางท่ี  4.19  ผูจายคาขนสงสวนมากคือบริษัทผูขาย  จํานวน  84  คน  คิดเปนรอย

ละ  9.7  รองลงมาคือผูประกอบการ  จํานวน  9 คน  คิดเปนรอยละ  9.7 รายละเอียดแสดงไวใน  
ภาพท่ี  4.19 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี  4.19  แสดงผูจายคาขนสง 
 
 
 
 
 
 
 

ผูจายคาขนสง จํานวน รอยละ 

ผูประกอบการจาย 
บริษัทผูขายจาย 

9 
84 

        9.7 
       90.3 

            รวม 93 100.0 

DPU
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การตรวจรับสินคา

33.3%

33.3%

33.3% ตรวจจํานวน
ตรวจลาย
ตรวจขนาด

ตารางท่ี  4.20  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความเหน็ตอการจัดซ้ือลอแม็กโดยจําแนก
ตามการตรวจรับสินคา 

 
จากตารางท่ี  4.20   ผูประกอบการตรวจรับสินคาโดยตรวจเร่ืองของจํานวน  จํานวน  

93  คน  คิดเปนรอยละ  100  ตรวจรับสินคาในเร่ืองของลาย จํานวน  93  คน  คิดเปนรอยละ  100  
เร่ืองของขนาด จํานวน  93  คน  คิดเปนรอยละ  100  รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.20 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.20  แสดงการตรวจรับสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 

  การตรวจรับสินคา จํานวน รอยละ 
ตรวจจํานวน 
ตรวจลาย 
ตรวจขนาด 

93 
93 
93 

100.0 
100.0 
100.0 

DPU
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การใหความสําคัญกับการตรวจสต็อก

39.8%

46.2%

14.0%

สําคัญมาก

สําคัญปานกลาง

สําคัญนอย

ตารางท่ี  4.21  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ตอการจัดซ้ือลอแม็กโดย
จําแนกตามการใหความสําคัญกับการตรวจสตอกสินคา  (Check stock) 

 
จากตารางท่ี  4.21  ผูประกอบการใหความสําคัญกับการตรวจสต็อก  ในระดับปาน

กลาง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ  46.2  รองลงมาใหความสําคัญกับการ ตรวจสต็อก  ในระดับ
มาก จํานวน  37 คน  คิดเปนรอยละ  39.8 รองลงมาใหความสําคัญกับการ ตรวจสต็อก  ในระดบั
นอย จํานวน  13 คน  คิดเปนรอยละ  14.0  รายละเอียดแสดงไวในภาพที่  4.21 

 
 
 
 
 

 
 
 
                    
       

ภาพท่ี  4.20  แสดงการใหความสําคัญกับการตรวจสตอก 
 
 
 
 
 
 

  การใหความสาํคัญกับการตรวจสต็อกสินคา จํานวน รอยละ 
ใหความสําคัญมาก 
ใหความสําคัญปานกลาง 
ใหความสําคัญนอย 

37 
43 
13 

39.8 
46.2 
14.0 

            รวม 93 100.0 DPU
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บริเวณการจัดคลังสินคา

51.6%

48.4% ในราน

นอกราน

ตารางท่ี  4.22  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ในการจัดซ้ือโดยจําแนกตาม
การจัดคลังสินคา 

 
จากคารางท่ี  4.22  ผูประกอบการสวนมากจัดคลังสินคาไวในราน  จํานวน  48  คน  

คิดเปนรอยละ51.6  รองลงมาจัดคลังสินคาไวนอกราน  จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ 46.
รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.22 

 
 

 
 
 
 
 
. 
 

ภาพท่ี  4.22   แสดงบริเวณการจัดคลังสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                    บริเวณการจัดคลังสินคา จํานวน รอยละ 
ในราน 
นอกราน 

48 
45 

51.6 
48.4 

            รวม 93 100.0 

DPU
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การจัดเก็บลอแม็ก

63.4%

36.6%

ใสกลอง

เอาออกจากกลอง

ตารางท่ี  4.23  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ตอการจัดซ้ือโดยจําแนกตาม
การจัดเก็บลอแม็ก 

 
จากตารางท่ี  4.23   ผูประกอบการสวนมากนําลอแม็กออกจากกลอง  จํานวน  59  คน  

คิดเปนรอยละ  62.4 รองลงมาจัดเก็บลอแม็กใสกลอง จํานวน  34 คน คิดเปนรอยละ 36.6  
รายละเอียดแสดงไวในภาพท่ี  4.23 

 
 
 
 

                                       
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.23   แสดงการจัดเก็บลอแม็ก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                    การจัดเก็บลอแม็ก จํานวน รอยละ 
ใสกลอง 
เอาออกจากกลอง 

34 
59 

36.6 
63.4 

            รวม 93 100.0 

DPU
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การจัดการกับลอแม็กท่ีลูกคาไมใชแลว

0%

100%

รานคารับบริการ
เปล่ียนท้ิงให

ใหลูกคานําไปท้ิงเอง

ตารางท่ี  4.24  จํานวนและรอยละของผูประกอบการท่ีมีความคิดเหน็ตอการจัดซ้ือลอแม็กจําแนก
ตามการจัดการกับลอแม็กของลูกคาท่ีไมใชแลว 

 
จากตารางท่ี 4.24  ผูประกอบการสวนมากรับบริการเก็บท้ิงให  จํานวน  93  คน  คิด

เปนรอยละ  100.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  4.24  แสดงการจัดการกับลอแม็กของลูกคาท่ีไมใชแลว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การจัดการกับลอแม็กของลูกคาท่ีไมใชแลว จํานวน รอยละ 
รานคาบริการเก็บท้ิงให 
ใหลูกคานําไปทิ้งเอง 

     93 
0 

100.0 
0.0 

            รวม 93 100.0 

DPU
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สวนท่ี  3   การศึกษาการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูประกอบการ
รานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นําเสนอไวในตารางท่ี 25-29 
 
ตารางท่ี  4.25   คาเฉล่ียสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑในการซ้ือลอแม็กของผูประกอบการ   
 

 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

ระดับการใหความสําคัญ  
ระดับ

ความสําคัญ 
มากท่ีสุด มาก 

X  SD 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.1 ตรายี่หอสินคา 

 
68 

 
73.1 

 
25 

 
26.9 

 
4.73 

 
0.45 

 
มากท่ีสุด 

1.2 คุณภาพความทนทาน 70 75.3 23 24.7 4.73 0.43 มากท่ีสุด 
1.3 รูปแบบภายนอกของ 
       ลอแม็ก 

69 74.2 24 25.8 4.74 0.44 มากท่ีสุด 

1.4 บริการหลังการขาย 62 66.7 31 33.3 4.66 0.50 มากท่ีสุด 
1.5 การรับประกันสนคา 58 62.4 35 37.6 4.61 0.51 มากท่ีสุด 

1.6 ช่ือเสียงของบริษัท 
      ท่ีผลิต 

62 66.7 31 33.3 4.67 0.47 มากท่ีสุด 

1.7 คุณสมบัติตาง ๆ ของ
ลอแม็ก 

64 68.7 29 31.2 4.71 0.52 มากท่ีสุด 

รวม 453  198  4.70 0.48 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี  4.25   พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสําคัญมากท่ีสุด  และถาพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกรายการใหความสําคัญมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี  4.26   คาเฉล่ียสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาในการซ้ือลอแม็กของผูประกอบการ   

 
 

ปจจัยท่ีมีความสําคัญ 
ตอการซ้ือลอแม็ก 

ระดับการใหความสําคัญ  
ระดับ

ความสําคัญ 
มากท่ีสุด มาก 

X  S.D. 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

2. ปจจัยดานราคา 
2.1 ราคาท่ีเหมาะสม 

 
46 

 
49.5 

 
47 

 
50.5 

 
4.48 

 
0.52 

 
มาก 

2.2 ราคามีใหเลือกหลาย
ระดับ 

26 28.0 67 72.0 4.23 0.64 มาก 

2.3 การนําลอไปรีเทิรน 
      และไดราคาดี 

26 28.0 58 62.4 4.14 0.75 มาก 

รวม 98  172  4.28 0.63 มาก 
 
 จากตารางท่ี  4.26   พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสําคัญ
มาก และถาพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกรายการใหความสําคัญมาก 
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ตารางท่ี  4.27   คาเฉล่ียสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนายในการซ้ือลอแม็กของผูประกอบการ   

 
 

ปจจัยท่ีมีความสําคัญ 
ตอการซ้ือลอแม็ก 

ระดับการใหความสําคัญ  
ระดับ

ความสําคัญ 
มากท่ีสุด มาก 

X  S.D. 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

3. ปจจัยดานการจัด
จําหนาย 
3.1 แหลงซ้ืออยูในชุมชน 
      มีรถผานไปมาไดอยาง 
      สะดวก 

 
 
 

72 

 
 
 

77.4 

 
 
 

21 

 
 
 

22.6 

 
 
 

4.75 

 
 
 

0.50 

 
มากท่ีสุด 

3.2  มีท่ีจอดรถ
สะดวกสบาย 

69 74.2 24 25.8 4.74 0.44 
มากท่ีสุด 

3.3  แหลงซ้ือมีหลายสาขา 64 68.8 29 31.2 4.69 0.47 มากท่ีสุด 
3.4  การมีสินคาในสตอก 
      ตลอดเวลา 

64 68.8 29 31.2 4.68 0.49 
มากท่ีสุด 

รวม 269  103  4.74 0.44 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี  4.27 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนายโดยรวมมี
ความสําคัญมากท่ีสุด  และถาพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกรายการใหความสําคัญมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี  4.28   คาเฉล่ียสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดในการซ้ือลอแม็กของผูประกอบการ   

 
 ระดับการใหความสําคัญ  

 
X  

 

SD 

 
ความ 
หมาย 

ปจจัยท่ีมีความสําคัญ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 

ตอการตัดสินใจซื้อลอแม็ก จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

4.  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

 
 

        
 

4.1 การจัดแสดงลอ 
      แม็กของบริษัทผูผลิต 

8 6.6 54 58.1 31 33.4 3.73 0.66 มาก 

4.2 กาประชาสัมพันธ    
      ขาวสารอยางตอเน่ือง 

3 3.2 47 50.5 43 46.3 3.55 0.62 มาก 

4.3 มีแคตตาล็อกใหรานคา    
      ปลีกอยาง สม่ําเสมอ     

3 3.2 56 60.2 34 36.6 3.65 0.60 มาก 

4.4 พนักงานของบริษัทมี 
      ความและเช่ียวชาญเรื่อง 
      ลอแม็กเปนอยางดี     

17 18.3 65 69.9 11 11.9 4.04 0.62 มาก 

4.5 มีการโฆษณาผานสื่อ 
      ตาง ๆ  

5 5.4 41 44.1 47 50.5 3.53 0.65 มาก 

4.6 มีการใหสวนลด 15 16.1 69 74.2 9 9.7 4.04 0.59 มาก 
4.7 มีการใหของแถม 21 22.6 68 73.1 3 3.3 4.16 0.58 มาก 
4.8 พนักงานสุภาพ 61 65.6 29 31.1 3 3.3 4.62 0.55 มากที่สุด 

รวม 133  429  181  3.90 0.60  
 
 จากตารางท่ี  4.28 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
โดยรวมมีความสําคัญมากท่ีสุด  และถาพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกรายการใหความสําคัญมาก
ท่ีสุด 
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ตารางท่ี  4.29   แสดงลําดับปจจัยท่ีสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็กของผูประกอบการ  
 

 
จากตารางที่ 4.29  สรุปลําดับปจจัยที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อลอแม็ก 

ของผูประกอบการรานคาปลีก ปจจัยที่สําคัญมากเรียงตามลําดับ ไดแก 1). ปจจัยดานการจัด
จําหนาย 2). ปจจัยดานผลิตภัณฑ  3). ปจจัยดานราคา   4). ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  
 

ปจจัยท่ีสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ลําดับ X  S.D ความหมาย 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2. ปจจัยดานราคา 
3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

2 
3 
1 
4 

4.70 
4.28 
4.74 
3.90 

0.48 
0.63 
0.44 
0.60 

มากท่ีสุด 
มาก 

มากท่ีสุด 
มาก DPU
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สวนท่ี 4     การเปรียบเทียบการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดของผูประกอบการที่มีเพศ 
อายุ และระดับความสําคัญท่ีแตกตางกัน 
 

ผลการเปรียบเทียบการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดในการจัดซื้อ
ลอแม็กของผูประกอบการรานคาปลีก ที่มีเพศ  อายุ และระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ได
นําเสนอไวในตารางท่ี 30 
 
ตารางท่ี  4.30 การเปรียบเทียบความแตกตางการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด

ของผูประกอบการในการตัดสินใจซ้ือลอแม็กระหวางเพศชาย และหญิง  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ตารางที่   4.30  พบวา  การใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูประกอบการโดยรวมไมแตกตางกัน แตปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ผูประกอบการเพศหญิง
ใหความสําคัญมากกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  สวนปจจัยทางดานผลิตภัณฑ
ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย  เพศชายและหญิงใหความสําคัญท่ีไมแตกตางกัน 

 
 
 

 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

เพศ  
t 

 
Sig ชาย หญิง 

     

X  S.D. X  S.D. 

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 4.67 0.41 4.84 0.31 -1.58      0.13 
2. ปจจัยทางดานราคา 4.26 0.51 4.42 0.51 -0.96      0.35 
3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย 4.71 0.36 4.68 0.40 0.29      0.77 
4. ปจจัยดานการสงเสริม 
    การตลาด 

3.87 0.43 4.21 0.37 -2.74      0.01* 

รวม 4.37 4.27 4.53 0.37 -1.24      0.31 

DPU
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ตารางท่ี  4.31 การเปรียบเทียบความแปรปรวนของการใหระดับความสําคัญตอสวนประสมทาง    
 การตลาดของผูประกอบการระหวางผูมีการศึกษาตางกัน 
     

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

SO SS Df MS F Sig 

 
ดานผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.576 
14.862 

3 
89 

.192 

.167 
1.150 .333 

 รวม 15.438 92    
 
ดานราคา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.426 
24.228 

3 
89 

.142 

.272 
.521 .669 

 รวม 24.653 92    
 
ดานดารจดัจําหนาย 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.060 
12.514 

3 
89 

.020 

.141 
.143 .934 

 รวม 12.574 92    
 
ดานการสงเสริมการตลาด 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.449 
17.337 

3 
89 

.150 

.195 
.769 .514 

 รวม 17.786 92    
 

ตารางท่ี  4.31   พบวาการใชความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดในการซ้ือลอแม็ก 
ของผูประกอบการท่ีมีชวงอายุตางกันไมมีความแตกตางกัน 

 
 
 
 

 
 
 
 

 ระดับการศึกษา   

DPU
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 ตารางท่ี  4.32   การเปรียบเทียบความแตกตางของการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด 
  ในการซ้ือลอแม็กของผูประกอบการท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 

 
ตารางท่ี  4.32  พบวาการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดในการซ้ือลอแม็ก 

ของผูประกอบการท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความคิดเห็นตอปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการ
จัดซ้ือลอแม็ก  พบวา ไมมีความแตกตางกัน 
 

 
 

 
 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรีขึ้นไป 
     

X  S.D. 
 

X  S.D. 
  

1.  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 4.70 0.41 4.65 0.40 0.22 0.52 
2.  ปจจัยทางดานราคา 4.29 0.56 4.27 0.44 0.18 0.85 
3.  ปจจัยดานการจัดจําหนาย 4.72 0.36 4.70 0.38 0.23 0.81 
4.  ปจจัยดานการสงเสริม  
     การตลาด 

4.85 0.49 4.00 0.32 -1.74 0.08 

รวม 4.71 0.45 4.40 0.38 -0.27 0.56 DPU



 

บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเร่ือง  การพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการรานคาปลีกในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแบงสรุปผลการวิจัยออกเปน  3  สวน  ดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นในการพิจารณาจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 2.     เพื่อศึกษาการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดลอแม็กเม่ือจัดซ้ือ 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธคุณลักษณะของผูประกอบการกับการใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดลอแม็ก 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 

สวนท่ี  1    ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูประกอบการ 
กลุมตัวอยางเปนเพศชายจํานวน  82 คน  คิดเปนรอยละ  88.2  เปนเพศหญิงจํานวน  11 คน 

คิดเปนรอยละ  11.8  กลุมตัวอยางมีอายุ 31 – 40  ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 36.6 รองลงมามี
อายุ 41 – 50  ป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 30.1  มีอายุไมเกิน 30 ป จํานวน 18  คน คิดเปนรอย
ละ 19.4  และมีอายุ 50 ป ข้ึนไป จํานวน 13  คน คิดเปนรอยละ 14.0  กลุมตัวอยางมีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน  55  คน  คิดเปนรอยละ  59.1  มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน  38  คน  คิดเปนรอยละ  40.9   
 

สวนท่ี  2  การจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการรานคาปลีก 
กลุมผูตอบแบบสอบถาม  คือ  ผูประกอบการรานคาปลีกรานคาปลีกในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จํานวน  93  ราน  ผูประกอบการเหลานี้มีความคิดเห็นตอการ
จัดซ้ือลอแม็กดาน 

1.  การพิจารณาคุณภาพลอแม็ก 
  -  กลุมตัวอยางพิจารณาคุณภาพลอแม็กตามตรายี่หอ มากที่สุด จํานวน  64 คน  

คิดเปนรอยละ  66.8  รองลงมาพิจารณาคุณภาพลอแม็กตามคุณลักษณะพิเศษของลอ จํานวน 
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26 คน คิดเปนรอยละ  28.0   รองลงมาพิจารณาคุณภาพลอแม็กตามอายุการใชงาน จํานวน 3  
คน  คิดเปนรอยละ 3.2 

2.   ปจจัยในการพิจารณาจํานวนในการซ้ือลอแม็กแตละคร้ัง 
 -  กลุมตัวอยางมีความเห็นวาจํานวนในการจัดซ้ือลอแม็กแตละคร้ังข้ีนอยูกับ

คาใชจายในการส่ังซ้ือแตละครั้งจํานวน 58 คน  คิดเปนรอยละ  62.4  รองลงมาขึ้นอยูกับจํานวน
สินคาคงคลังท่ีเหลืออยู  จํานวน  32 คน  คิดเปนรอยละ  24.4  รองลงมาข้ึนอยูกับคาใชจายในการ
รักษาสตอก  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  3.2  

3  การพิจารณารูปแบบการส่ังซ้ือ 
   -  กลุมตัวอยางไมมีการกําหนดจํานวนและเวลา  มีจํานวนมากท่ีสุดคือ  78  คน  คิด

เปนรอยละ  83.9  รองลงมามีการส่ังซ้ือในจํานวนท่ีแนนอนทุกงวดจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  
16.1    

4.  การพิจารณาแหลงชาย 
    -  กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือลอแม็กจากแหลงขายท่ีมีช่ือเสียง  จํานวน  59  คน  คิด

เปนรอยละ  63.4  รองลงมาซ้ือลอแม็กท่ีมีบริการหลังการขาย เชน ซอมหรือคืน จํานวน  22  คน  
คิดเปนรอยละ  23.7  และซ้ือลอแม็กจากผูขายท่ีมีฐานะการเงินม่ันคง  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอย
ละ  12.9  

5.  การพิจารณาจํานวนแหลงในการซ้ือลอแม็ก 
     - ผูประกอบการสวนใหญจะซ้ือลอแม็กจากหลายแหลง คิดเปนรอยละ 84.9 และ

ผูประกอบการที่ซ้ือลอแม็กจากแหลงเดียวมีเพียงรอยละ 15.1  
6.  การพิจารณาชองทางการซ้ือ 

       -  ผูประกอบการสวนใหญซ้ือลอแม็กจากคนกลาง (ผูแทนขาย) จํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 87.1 สวนผูท่ีซ้ือลอแม็กจากโรงงานผลิตจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ   12.9   
  7.   การพิจารณาแหลงท่ีมาของลอแม็ก 

      -  ผูประกอบการสวนใหญซ้ือลอแม็กท่ีมาจากในและตางประเทศ  จํานวน  76  คน  
คิดเปนรอยละ  81.7  รองลงมาลอแม็กท่ีมาจากในประเทศ  รอยละ  10.6  และซ้ือลอแม็กท่ีมาจาก
ตางประเทศ  รอยละ  7.5  

8.   ส่ิงท่ีคํานึงถึงมากท่ีสุดในการส่ังซ้ือ  
     - ส่ิงท่ีผูประกอบการคํานึงถึงคือตนทุนท่ีคาดวาจะเกิดข้ึนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 

63.4 รองลงมาคือคํานึงถึงราคาตลาด   คิดเปนรอยละ 36.6   
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9.  การใหความสําคัญกับการเจรจาตอรอง 
     - กลุมตัวอยางสวนมากใหความสําคัญกับการเจรจาเร่ืองราคาลอแม็กในระดับมาก  

จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ  50.5  ใหความสําคัญกับการเจรจาเร่ืองราคาลอแม็กในระดับปาน
กลาง  จํานวน  35  คน  คิดเปนรอยละ  37.6  และใหความสําคัญกับการเจรจาเร่ืองราคาลอแม็ก     
ในระดับนอย  จํานวน  11  คน  คิดเปนรอยละ  11.8   

10.  วิธีการชําระเงิน 
       -  กลุมตัวอยางชําระดวยเช็คมากท่ีสุด  จํานวน  67  คน  คิดเปนรอยละ  72.0  

รองลงมาชําระดวยเงินสด  จํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ  25.8  และชําระดวย บัตรเครดิตจํานวน  
2 คน  คิดเปนรอยละ  2.2 

11.  ระยะเวลาที่ไดรับเครดิต 
       -  กลุมตัวอยางไดรับเครดิตมากกวา 3 เดือนมีมากท่ีสุด  จํานวน  54  คน  คิดเปน

รอยละ  52.1  รองลงมาไดรับเครดิต 3 เดือน  จํานวน  17  คน  คิดเปนรอยละ  18.3  ไดรับเครดิต 1 
เดือน  จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ  15.1  และไดรับเครดิต 2  เดือน  มีนอยท่ีสุด จํานวน  8  คน  
คิดเปนรอยละ  8.8   

12.  ประโยชนท่ีไดรับจากการจัดซ้ือ 
       -  ประโยชนท่ีผูประกอบการไดรับมากท่ีสุด  คือ  สวนลดเงินสด  มีจํานวน  58  

คน  คิดเปนรอยละ  65.2  รองลงมาคือสวนเพิ่มปริมาณ  จํานวน  31 คน  คิดเปนรอยละ  34.8  
13.  จังหวะเวลาในการซ้ือลอแม็ก  
      -  กลุมตัวอยางมีจังหวะเวลาในการซ้ือลอแม็ก  คือ  ซ้ือเม่ือคาดวาราคาจะสูงข้ึน    

มีจํานวน  มากท่ีสุด 83  คน  คิดเปนรอยละ  89.2  รองลงมา  คือ  ซ้ือเม่ือลอหมด จํานวน  79  คน  
คิดเปนรอยละ  84.9    ซ้ือเม่ือลอขายดี  จํานวน  79  คน  คิดเปนรอยละ  84.9 ซ้ือลวงหนา  จํานวน  
17  คน  คิดเปนรอยละ  18.3   

14.  รอบจองการซ้ือลอแม็ก 
      -  ผูประกอบการสวนมากซื้อสินคาทุกเดือน  มีจํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  

50.5 รองลงมาซ้ือสินคามากกวา 3 เดือน  จํานวน  22  คน  คิดเปนรอยละ  23.7 รองลงมาซ้ือสินคา
ทุกเดือน  จํานวน  16  คน  คิดเปนรอยละ  17.2  ซ้ือสินคาทุก  3 เดือน  จํานวน  8  คน  คิดเปนรอย
ละ  8.6 

15.  วิธีการขนสง 
       -  ผูประกอบการขนสงสินคาทางรถปคอัพมากท่ีสุด จํานวน  86  คน  คิดเปน   

รอยละ  92.5 รองลงมาขนสงสินคาทางรถไฟจํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  7.5 
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16.   ผูจายคาขนสง 
       -  ผูจายคาขนสงสวนมากคือบริษัทผูขาย  มีจํานวน  84  คน  คิดเปนรอยละ  9.7  

รองลงมาคือผูประกอบการ ซ่ึงมีเพียงจํานวน  9 คน  คิดเปนรอยละ  9.7   
17.   การพิจารณาตรวจรับสินคา 
       -  ผูประกอบการทุกคนโดยใหความสําคัญกับการพจิารณา เร่ืองของจํานวน  ลาย 

และเร่ืองของขนาด มีท้ังหมด จํานวน  93  คน  คิดเปนรอยละ  100.0 
18.   การใหความสําคัญกับการตรวจสต็อก 
       -  ผูประกอบการใหความสําคัญกับการตรวจสต็อก ในระดบัปานกลาง จํานวน 43 

คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมาใหความสําคัญกับการ เตรวจสต็อก ในระดับมาก จาํนวน 37 คน 
คิดเปนรอยละ 39.8   

19.   บริเวณท่ีจัดคลังสินคา 
       -  ผูประกอบการสวนมากจัดคลังสินคาไวในราน  มีจํานวน  48  คน  คิดเปนรอย

ละ51.6  รองลงมาจัดคลังสินคาไวนอกราน  จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ 46.4    
20.   การจัดเก็บลอแม็ก 
       -  ผูประกอบการสวนมากนําลอแม็กออกจากกลอง มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอย

ละ 62.4 รองลงมาจัดเก็บลอแม็กใสกลอง   มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 36.6 
21.   การจัดการกับลอแม็กท่ีไมใชแลว 
       -  ผูประกอบการทุกรายรับบริการเปล่ียนท้ิงลอแม็กใหลูกคามีจํานวนท้ังหมด 93 

คน คิดเปนรอยละ 100.0 
 
สวนท่ี 3   ความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจลอแม็ก 

ประกอบการรานคาปลีก 
  ผูประกอบการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจลอแม็ก 
เรียงตามลําดับดังนี้  1. ดานการจัดจําหนาย  2. ดานผลิตภัณฑ  3. ดานราคา  4. ดานการสงเสริม
การตลาด  

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ  โดยภาพรวมการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ของผูประกอบการ  โดย
เรียงตามลําดับดังนี้ 
  2. คุณภาพความทนทาน พบวา มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก 
( X = 4.75) 
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 2. รูปแบบภายนอกของลอแม็ก พบวา มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอ
แม็ก  ( X = 4.74) 

3. ตรายี่หอสินคา  พบวา  มีสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก  ( X = 4.73) 
    4. ช่ือเสียงของบริษัทท่ีผลิต พบวา มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก  
( X = 4.67) 
                     5. บริการหลังการขาย พบวา มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก  
( X = 4.66) 
   6. การรับประกันสนคา พบวา มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก 
( X = 4.61) 
 
   2.  ปจจัยดานราคา  พบวา  โดยภาพรวมสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก  โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 
2.1  ราคาท่ีเหมาะสม  พบวา มีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก  ( X = 

4.48) 
2.2   มีใหเลือกหลายระดับราคา  พบวา  มีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือลอ

แม็ก ( X 4.23) 
2.3  สามารถนําไปรีเทิรนและไดราคาดี  พบวา  มีความสําคัญมากตอการตัดสินใจ

ซ้ือลอแม็ก  ( X 4.14) 
3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย พบวา โดยภาพรวมมีความสําคัญมากท่ีสุดตอการ

ตัดสินใจซ้ือลอแม็ก โดยเรียงตามลําดับดังนี้ 
       3.1  แหลงซ้ืออยูในชุมชน มีรถผานไปมาไดอยางสะดวก พบวา  มีสําคัญมากท่ีสุด
ตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก  ( X = 4.75) 

3.2 มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย พบวา มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอ
แม็ก ( X = 4.74) 

3.3  แหลงซ้ือมีหลายสาขา  พบวา  มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอ
แม็ก  ( X = 4.69) 

3.4  การมีสินคาในสตอก ตลอดเวลา  พบวา  มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจ
ซ้ือลอแม็ก ( X = 4.68) 
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4.  ปจจัยดานการสงเสริม การตลาด  พบวา  โดยภาพรวมมีความสําคัญมากตอการ
ตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ดังมีรายละเอียดตามลําดับดังนี ้

4.1 ความสุภาพของพนักงาน พบวา มีความสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก 
( X = 4.62) 

4.2  การใหของแถม พบวา มีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ( X = 4.16) 
4.3  การใหสวนลด พบวา มีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ( X = 4.04) 
4.4 การท่ีพนักงานของบริษัทมีความเช่ียวชาญเร่ืองลอแม็กเปนอยางดี พบวา มี

ความสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ( X = 4.04) 
    4.5  การจัดแสดงลอแม็ก พบวา  มีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือลอแม็ก  

( X = 3.73) 
4.6  มีแคตตาลฃ็อกใหรานคาปลีกอยางสมํ่าเสมอ  พบวา  มีความสําคัญมากตอการ

ตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ( X = 3.65) 
4.7  การประชาสัมพันธขาวสารอยางตอเนือ่ง พบวา  มีความสําคัญมากตอการ

ตัดสินใจซ้ือลอแม็ก ( X = 3.55)  
4.8  การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ พบวา  มีสําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซื้อลอแม็ก 

( X = 3.53) 
 

5.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

1. ผูประกอบการที่มีเพศตางกันใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดใน
การจัดซ้ือลอแม็กไมแตกตางกันยกเวนดานการสงเสริมการตลาด 

2. ผูประกอบการที่มีอายุตางกันใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดใน
การจัดซ้ือลอแม็กไมแตกตางกัน 

3. ผูประกอบการที่มีการศึกษาตางกันใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด
ในการจดัซ้ือลอแม็กไมแตกตางกัน 
 

5.3  อภิปรายผล 
 

การศึกษาเร่ือง   การจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการคาปลีกในเกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  ผูประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการซ้ือลอแม็กในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดังนี้ 
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ใหความสําคัญมากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.70)  ซ่ึงเสอดคลองกับขอมูล
จาก WWW. BKKCAR.COM (2549) ซ่ึงสรุปวาลอแม็กนั้นเปนผลิตภัณท่ีมีความสวยงามและมี
ความเปนเอกลักษณและมีใหเลือกหลายแบบตามสถานะรถของลูกคาและในปจจุบันนี้ลอแม็กจึงยัง
ไดรับความนิยมอยูสูงดังนั้นเม่ือจัดซ้ือผูประกอบการจึงใหความสําคัญกับผลิตภัณฑโดยเฉพาะตรา
ยี่หอ 

ปจจัยดานราคา  ใหความสําคัญมาก (คาเฉล่ีย 4.28)  ท้ังนี้อาจเปนเพราะวาในปจจุบันนี้
ลอแม็กผลิตออกมากมายหลายแบบเนื่องจากมีความแขงขันกันสูงระหวางบริษัทผูผลิตดวยกันจึงทํา
ใหกลุมผูใชลอแม็กมีตัวเลือกมากข้ึน  ดังนั้นราคาจึงมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือของลูกคาใน
ระดับมากแตไมมากท่ีสุดในทํานองเดียวกันเม่ือจัดซ้ือผูประกอบการจึงคํานึงถึงมากท่ีสุด 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย มีความสําคัญมากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.74) เนื่องจากชองทางการ
จัดจําหนายนั้นเปนการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา ดังนั้น  ลูกคาจึงเลือกการจัดจําหนายท่ี
เขาถึงไดงาย  และสรางความสะดวกสบายใหกับลูกคาเพราะวาถาลูกคามีความตองการในสินคาแต
ไมสามารถท่ีจะหาซื้อสินคานั้นไดตามความตองการจะทําใหลูกคาเกิดความผิดหวังและเปลี่ยน
ใจไปศูนยบริการอื่น ๆ แทน 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญมาก (คาเฉล่ีย  3.90) เนื่องจากการ
สงเสริมการตลาดนั้นจะชวยใหลูกคาไดรับรูถึงขาวสารและส่ิงใหม  ๆ  เกี่ยวกับผลิตภัณฑเพราะถา
เกิดวามีการสงเสริมการตลาดท่ีไมดีพอจะสงผลตอยอดขายของงสินคา ดังน้ันการสงเสริมการตลาด
จึงเปนส่ิงท่ีมองขามมิได 
 
5.4   ขอเสนอแนะจากการวิจัย     
 

   1. จากการศึกษาพบวาส่ิงท่ีผูประกอบการคํานึงถึง คือ ตนทุนท่ีคาดวาจะเกิดข้ึนมาก
ท่ีสุด ดังนั้นผูประกอบการควรคํานวณหาระดับการส่ังซ้ือท่ีทําใหตนทุนรวมตํ่าสุด หมายถึง หาจุดท่ี
ทําใหตนทุนในการส่ังซ้ือตํ่าสุด และตนทุนในการเก็บรักษาตํ่าสุด 
 2. จากการศึกษาพบวาผูประกอบการใหความสําคัญกับการเจรจาตอรองในระดับมาก  
ผูประกอบการจึงควรเรียนรูและศึกษาศาสตรทางดานเจรจาตอรองทางธุรกิจใหมากข้ึน 
 3. จากการศึกษา   พบวา  ผูประกอบการสวนใหญไดรับเครดิตมากกวา 3 เดือน  ดังนั้น
ผูประกอบการจึงควรหาประโยชนจากเงินสดท่ีลูกคาจายชําระใหไดผลตอบแทนมากท่ีสุด 
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 4. จากการศึกษา  พบวา  ผูคาปลีกลอแม็ก ใหความสําคัญกับความทนทานและรูปแบบ
ของลอแม็กมากท่ีสุด  ดังนั้น บริษัทลอแม็กตองเนนเร่ืองการตรวจสอบความทนทานและเลือก
รูปแบบท่ีทันสมัย และเดินทางสะดวก 
 
5.5   ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 
1.  การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาการจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการในเกรุงเทพมหา

นครและปริมณฑลเทานั้น  ดังนั้นการศึกษาครั้งตอไปจึงควรศึกษาการจัดซ้ือลอแม็กของผูบริโภค
บางซ่ึงอาจทําใหพฤติกรรมการซ้ือมีความแตกตางไปจากการศึกษาคร้ังนี้ 

2.  ควรจะมีการศึกษาในเร่ืองของยางรถยนตบางเนื่องจากเปนสินคาท่ีเกี่ยวของกับลอแม็ก 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  การพิจารณาการจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของหลักสูตรปริญญาบริหารธุกิจมหาบัณฑิต 
  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

 
สวนท่ี 1   ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูประกอบการกลุมตัวอยาง 
1. เพศ 
 (  )  ชาย  (  )  หญิง 
2. อายุ 
 (  )  อายุ ไมเกนิ 30 ป 
 (  )  อายุ 31 – 40 ป 
 (  )  อายุ 41 – 50 ป 
 (  )  อายุ 50 ป ข้ึนไป 
3. ระดับการศึกษา 
 (  )  ต่ํากวาปริญญาตรี 
 (  )  สูงกวาปริญญาตรี 
 
สวนท่ี  2  การจัดซ้ือลอแม็กของผูประกอบการรานคาปลีก 

4. การพิจารณาคุณภาพลอแม็ก 
      (  )  ตามตรายี่หอ 
      (  )  ตามคุณลักษณะพิเศษของลอ 
      (  )  ตามอายุการใชงาน 
5. ปจจัยการจดัซ้ือลอแม็กแตละคร้ัง 
                   (  )  จํานวนสินคาคงคลังท่ีเหลืออยู 
      (  )  คาใชจายในการส่ังซ้ือแตละคร้ัง 
      (  )  คาใชจายในการรักษาสตอก 
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6. รูปแบบท่ีส่ังซ้ือลอแม็ก 
      (  )  ส่ังซ้ือในจํานวนท่ีแนนอนทุกงวด 
      (  )  ไมมีการกําหนดจํานวนและเวลา 
7. ลักษณะของแหลงขาย 
      (  )  ผูขายมีช่ือเสียง 
      (  )  ผูขายมีฐานะการเงินม่ันคง 
      (  )  ผูขายมีบริการหลังการขาย เชน ซอมหรือคืน 
8. จํานวนแหลงในการซ้ือลอแม็ก 
      (  )  จากแหลงเดียว 
      (  )  จากหลายแหลง 
9. ชองทางการซ้ือ 
      (  )  ซ้ือจากโรงงานผลิต 
      (  )  ซ้ือจากคนกลาง (ผูแทนขาย) 
10. แหลงท่ีมาของลอแม็กท่ีขาย 
      (  )  จากตางประเทศ 
      (  )  จากในประเทศ 
      (  )  จากท้ังสองแหลง 
11. ส่ิงท่ีผูประกอบการคํานีงถึงมากท่ีสุดในการจัดซ้ือ 
      (  )  ตนทุนท่ีคาดวาจะเกดิข้ึน 
      (  )  ราคาตลาด 
12. การใหความสําคัญกับการเจรจาตอรองเร่ืองราคาลอแม็ก 
      (  )  มาก 
      (  )  ปานกลาง 
      (  )  นอย 
13. วิธีการชําระ 
      (  )  เงินสด 
      (  )  บัตรเครดิต 
      (  )  เช็ค 
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14. เครดิตท่ีไดรับ 
      (  )  1 เดือน 
        (  )  2 เดือน 
      (  )  3 เดือน 
      (  )  มากกวา 3 เดือน 
15. ประโยชนท่ีไดรับ 
      (  )  สวนลดปริมาณ 
      (  )  สวนเพิม่ปริมาณ 
16. จังหวะเวลาในการซ้ือลอแม็ก 
      (  )  ซ้ือเม่ือลอหมด 
      (  )  ซ้ือเม่ือลอขายดี 
      (  )  ซ้ือลวงหนา 
      (  )  ซ้ือเม่ือคาดวาราคาจะสูงข้ึน (เพื่อเกง็กําไร) 
17. รอบของการส่ังซ้ือลอแม็ก 
      (  )  ทุกเดอืน 
      (  )  ทุก 2 เดือน 
      (  )  ทุก 3 เดือน 
      (  )  มากกวา 3 เดือน 
18. วิธีการขนสงสินคา 
      (  )  รถไฟ 
      (  )  รถปคอัพ 
19. ผูจายคาขนสง 
      (  )  ผูประกอบการจาย 
      (  )  บริษัทผูขายจาย 
20. การตรวจรับสินคา 
      (  )  ตรวจจาํนวน 
      (  )  ตรวจลาย 
      (  )  ตรวจขนาด 
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21. การใหความสําคัญกับการตรวจสต็อกสินคา 
      (  )  ใหความสําคัญมาก 
      (  )  ใหความสําคัญปานกลาง 
      (  )  ใหความสําคัญนอย 
22. บริเวณการจัดคลังสินคา 
      (  )  ในราน 
      (  )  นอกราน 
23. การจัดเกบ็ลอแม็ก 
      (  )  ใสกลอง 
      (  )  นําออกจากกลอง 
24. การจัดการกับลอแม็กของลูกคาท่ีไมใชแลว 
      (  )  รานคาบริการเก็บท้ิงให 
      (  )  ใหลูกคานําไปท้ิงเอง 
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สวนท่ี  3  ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการซ้ือลอแมก็ 
 5  หมายถึง สําคัญมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง สําคัญมาก 
 3  หมายถึง สําคัญปานกลาง 
 2 หมายถึง สําคัญนอย 
 1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

 

 
 
 
 
 
 

 
ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการซ้ือลอแม็ก 

ระดับการใหความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (product) 
1.1 ตรายี่หอสินคา 

     

1.2 คุณภาพความทนทาน      
1.3 รูปแบบภายนอกของลอแม็ก      
1.4 บริการหลังการขาย      
1.5 การรับประกันสินคา      
1.6 ช่ือเสียงของบริษัทท่ีผลิต      
1.7 คุณสมบัติตาง ๆ ของลอแม็ก      
2. ปจจัยดานราคา (price) 
2.1 ราคาท่ีเหมาะสม 

     

2.2 ราคามีใหเลือกหลายระดบั      
2.3 การนําลอไปรีเทิรนและไดราคาด ี      
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        (ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือ) 
 
 
 
 
 
 

 
ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการซ้ือลอแม็ก 

ระดับการใหความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย (place) 
3.1 แหลงซ้ืออยูในชุมชน มีรถผานไปมาไดอยาง 

      สะดวก 

     

3.2 มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย      
3.3 แหลงซ้ือมีหลายสาขา      
3.4   การมีสินคาในสตอกตลอดเวลา      
4.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (promotion) 
4.1 การจัดแสดงลอ แม็กของบริษัทผูผลิต 

     

4.2 กาประชาสัมพันธ ขาวสารอยางตอเนื่อง                  
4.3 มีแคตตาล็อกใหรานคาปลีกอยาง สมํ่าเสมอ          
4.4 พนักงานของบริษัทมีความและเช่ียวชาญเร่ือง 

      ลอแม็กเปนอยางดี     
     

4.5 มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ      
4.6 มีการใหสวนลด      
4.7 มีการใหของแถม      
4.8 พนักงานสุภาพ      
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ประวัติการศึกษา  มัธยมศึกษา  โรงเรียนโยธินบูรณะ    พ.ศ. 2528 
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