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 ขอบเขตของการวิจัย 2 
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 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 5 
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 บริษัท อิตัลไทยอุตสาหกรรม จํากัด  40 
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 ประชากร และกลุมตัวอยาง  53 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  53 
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 สวนที่ 2   การวิเคราะหองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคา 
  ใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน ของผูประกอบการ     60 
 สวนที่ 3  การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาด 
  ที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน ของผูประกอบการ 
  จําแนกตามสภาพธุรกิจ     65 
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4.1 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 59 
4.2 คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบการทางการตลาด 
 ที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน โดยภาพรวม 60 
4.3 คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบการทางการตลาด 
 ที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน ดานผลิตภัณฑ 61 
4.4 คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบการทางการตลาด 
 ที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน ดานราคา 62 
4.5 คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบการทางการตลาด 
 ที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน ดานการจัดจําหนาย 63 
4.6 คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบการทางการตลาด 
 ที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน ดานการสงเสริมการตลาด 64 
4.7 เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบ 
 ทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน จําแนกตามรูปบบธุรกิจ 65 
4.8 เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 
 องคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน จําแนกตามลักษณะธุรกิจ 66 
4.9 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามลักษณะธุรกจิ ดานผลิตภณัฑ 67 
4.10 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามลักษณะธุรกจิ ดานราคา 68 
4.11 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามลักษณะธุรกจิ ดานภาพรวม 68 
4.12 เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 

องคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน จําแนกตามขนาดธุรกิจ 69 
4.13 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามลักษณะธุรกจิ ดานผลิตภณัฑ 70 
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4.14 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามลักษณะธุรกจิ ดานราคา 71 
4.15 เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบ 
 ทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน จําแนกตามทุนจดทะเบียน 72 
4.16 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามทุนจดทะเบยีน   
 ดานผลิตภัณฑ 73 
4.17 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามทุนจดทะเบยีน ดานราคา 74 
4.18 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามทุนจดทะเบยีน  
 ดานการจดัจําหนาย 75 
4.19 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามทุนจดทะเบยีน 
 ดานการสงเสริมการตลาด 76 
4.20 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามทุนจดทะเบยีน ดานภาพรวม 76 
4.21 เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนองคประกอบ 
 ทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจเชาซ้ือรถขุดดิน จําแนกตามระยะเวลาในการ 
 ประกอบธุรกจิ 77 
4.22 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามระยะเวลาในการประกอบ 
 ธุรกิจ ดานผลิตภัณฑ 78 
4.23 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามระยะเวลาในการประกอบ 
 ธุรกิจ ดานราคา 79 
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4.24 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามระยะเวลาในการประกอบ 
 ธุรกิจ ดานการสงเสริมการตลาด 80 
4.25 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนองคประกอบทางการตลาดที่ลูกคาใชตัดสินใจ 
 เชาซ้ือรถขุดดิน เปนรายคู ของผูประกอบการ จําแนกตามระยะเวลาในการประกอบ 
 ธุรกิจ ดานภาพรวม 81 
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1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย   4 
2.1 แบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 10 
2.2  แสดงประเดน็สําคัญของสวนประสมการตลาด (marketing mix) 19 
2.3   แสดงชองทางตรง 32 
2.4   แสดงชองทางหนึ่งระดับ 32 
2.5 แสดงชองทางสองระดับ 33 
2.6 แสดงชองทางสามระดับ 34 
2.7 ภาพรถขุดดิน 46 
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