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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ               
ปัจจัยกระตุ้นภายนอกและการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอ              
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  และ 2) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ             
ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ประชากรในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้มาจาก              
การค านวณตามสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ได้จ านวน 385 คน โดยท าการเลือก                
กลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนกับประชากรในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ ความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกระตุ้นภายนอก และ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ประกอบด้วย การหาค่าความเที่ยงตรง และการหาค่าความเชื่อมั่น โดยค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.93 
สถิติที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัยพบว่า  
 1) ปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 51.2 มีอายุ               
21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.6 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 42.6 มีอาชีพพนักงาน
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 30.6 มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.9 
 2) ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย (X  = 4.14) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.39)       
 3) ความคิดเห็นต่อปัจจัยกระตุ้นภายนอก โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย (X  = 4.01) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.52) 
 4) ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย                
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  เมื่อพิจารณาพบว่า การตัดสินใจการเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มากที่สุดคือ ซื้อแน่นอน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.90 รองลงมาคือ อาจจะซื้อ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.60 ไม่แน่ใจ จ านวน 59 คน               
คิดเป็นร้อยละ 15.30 อาจจะไม่ซื้อ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 และไม่ซื้อแน่นอน จ านวน 2 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 0.50 โดยมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจ ( X = 4.20) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน               
(S.D. = 0.86)  
 5) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย                
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี คิดเป็นร้อยละ 14.5 (R2 = 0.15) โดยปัจจัยที่มีผล ได้แก่ 
ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคมและวัฒนธรรมมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด               
(b = 0.25) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ (b = 0.21) 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (b = 40.20) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ : การตัดสินใจเลือกซื้อ  เครื่องปรับอากาศ  
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ABSTRACT 
 This research aimed 1) to study the service marketing mix, the external 
stimulus factors and the decision making process of purchasing air conditioners for 
residences in Khlong Luang district, Pathum Thani province, and 2) to study the factors 
affecting the decision making process of purchasing air conditioners for residence in 
Khlong Luang district, Pathum Thani province. The population for the research 
consisted of the population in the district of Khlong Luang Pathum Thani province. 
The sample used in this study was derived from the formula for infinite populations. 
A sample of 385 persons was selected by multistage sampling from the population 
of Khlong Luang district, Pathum Thani province. The tool used to collect the data 
was a questionnaire which inquired about the participants’ personal factors, opinions 
on the level of the service marketing mix, opinions on the level of the stimulus 
factors and the decision making process of purchasing air conditioning units for 
residences. The quality of the tool was ensured by determining its accuracy and 
confidence. The confidence level was at 0.93. The statistics used in the research 
consisted of basic statistics, namely frequency, percentage, average, and standard 
deviation. The statistics used to test the hypothesis was multiple regression analysis. 
 The results showed that: 
 1) The analysis of the personal factors revealed that 51.2 % of the 
participants were female, aged between 21-30 years old (30.6 percent), holding a 
bachelor’s degree (42.6 percent), were office workers (30.6 percent), and had a 
monthly income between 15,001-25,000 baht (31.9 percent). 
 2) The level of the opinions regarding the service marketing mix factors 
affecting the decisions to purchase air conditioning unit for residences in the district 
of Khlong Luang, Pathum Thani was, overall, at a high level with on average of (X  = 4.14) 
and a standard deviation of (S.D. = 0.39). 
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 3) The opinions regarding the external stimulus factors were overall, at a 
high level with on average of (X  = 4.01) and a standard deviation of (S.D. = 0.52). 
 4) The opinions regarding the decision making process of purchasing air 
conditioners for residences in Khlong Luang district, Pathum Thani. Showed that 169 
of the respondents (43.90 %) had already decided to go ahead with the purchase 
followed by 141 persons (36.60 %) who were most likely to make the 59 persons 
(15.30 %) were considering the purchase, 14 persons (3.60 %) were not likely to 
make purchase, the purchase and 2 persons (0.50 %) had already decided against 
making the purchase. The average for the decisions was (X  = 4.20) and the standard 
deviation was (S.D. = 0.86). 
 5) The factors determined to be affecting the decision making process of  
purchasing air conditioner for residences in Khlong Luang district, Pathum Thani 
province accounted for 14.5 percent (R2 = 0.15) of the variance. The factors included 
the external stimulus factors affecting the social and cultural decision. These 
affected the decision the most (b = 0.25). The service marketing mix factors affected 
the decision making process (b = 0.21), as well as the decision making as it pertained 
to the product (b = 40.20), at the statistical significant level of 0.05. 
  
Keywords: Factors affecting, Decision Making  
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บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้ามีบทบาทส าคัญต่อภาคการผลิตอุตสาหกรรม                     
ของไทยเป็นอย่างมาก หนึ่งในสินค้าอุตสาหกรรมหลักของไทยในหมวดเครื่องใช้ไฟฟ้า  ได้แก่ 
เครื่องปรับอากาศ ซึ่งเป็นอุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าที่นิยมใช้กับทุกครัวเรือน ในปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่า
ประมาณ 26,000 ล้ านบาท หรือมีมู ลค่ าขยายตั วร้อยละ 7.4 และมีปริมาณ การจ าหน่ าย
เครื่องปรับอากาศประมาณ 1.6 ล้านเครื่อง หรือขยายตัวประมาณร้อยละ 5.4 ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2557 
ถึง ต้นปี พ.ศ. 2558 การขยายตัวของตลาดเครื่องปรับอากาศดีขึ้น เนื่องจากปัจจัยทางการเมืองคลี่คลาย 
เศรษฐกิจสามารถปรับตัวดีขึ้น ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคทยอยกลับคืนมาและด้านอสังหาริมทรัพย์
กลับมาฟ้ืนตัว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557)  
 จังหวัดปทุมธานี แบ่งการปกครองส่วนภูมิภาคออกเป็น 7 อ าเภอ ประกอบไปด้วย อ าเภอ
เมืองปทุมธานี อ าเภอธัญบุรี อ าเภอคลองหลวง อ าเภอล าลูกกา อ าเภอลาดหลุมแก้ว อ าเภอสามโคก
และอ าเภอหนองเสือ จังหวัดปทุมธานี มีประชากร ณ วันที่ 30 กันยายน 2557 ทั้งสิ้น 1,048,665 คน 
จ าแนก เป็นชาย 498,262 คน หญิง 550,403 คน จ านวนประชากรชายคิดเป็นร้อยละ 47.5 
ประชากรหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.5 ของประชากรทั้งหมด มีจ านวนครัวเรือนทั้งสิ้น 502,637 ครัวเรือน 
โดยอ าเภอคลองหลวงมีจ านวนประชากรเป็นชาย 116,458 คน หญิง 133,721 คน รวม 250,179 คน 
และมีจ านวนครัวเรือนเป็นอันดับหนึ่งจ านวน 130,808 ครัวเรือน (ที่ท าการปกครองจังหวัดปทุมธานี, 
2557) และมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยเป็นจ านวนมาก                 
ซึ่งแปรผันตามจ านวนครัวเรือน  
 จากสภาพการแข่งขันทางการตลาดเครื่องปรับอากาศที่รุนแรงในปัจจุบัน ท าให้ผู้ผลิตต้องมี
การพัฒนาเครื่องปรับอากาศให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น นอกเหนือจากเรื่องความเย็น เพ่ือแย่งชิง            
ส่วนแบ่งทางการตลาด เพ่ิมยอดขาย และพยายามตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
 การที่จะได้มาซึ่งส่วนแบ่งการตลาดให้สูงขึ้น บริษัทจ าเป็นที่จะต้องเพ่ิมยอดขาย ซึ่งการเพิ่ม
ยอดซื้อของผู้บริโภค บริษัทต้องศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ซึ่งปัจจัย
ดังกล่าวประกอบด้วยปัจจัยหลัก ๆ ได้แก่ ปัจจัยส่วนผสมการตลาดและปัจจัยกระตุ้นภายนอก                
เพ่ือน าผลการศึกษาที่ได้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดและสร้าง                 
ความอยู่รอดให้กับบริษัท (นภาวรรณ  คณานุรักษ,์ 2556)   
 จากสาเหตุดังกล่าว ผู้วิจัยมีความสนใจท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี เพ่ือเป็นแนวทาง
ให้แก่ผู้ประกอบการปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจเครื่องปรับอากาศ             
และเป็นแนวทางส าหรับการท างานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องต่อไป 

 
 



 2 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย  
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยกระตุ้นภายนอกและ           
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย                 
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 
1.3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรอิสระผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพัก
อาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  และผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดตาม นภาวรรณ 
คณานุรักษ ์(2556)  
 
                    ตัวแปรต้น                                                      ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ที่มำ: ดัดแปลงกรอบแนวคิดในการวิจัย นภาวรรณ  คณานุรักษ ์(2556)  
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. การจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. บุคลากร 
6. กระบวนการ 
7. กายภาพ   
 

ปัจจัยกระตุ้นภำยนอก 
1. ด้านเศรษฐกิจ 
2. ด้านเทคโนโลยี 
3. ด้านกฎหมาย 
4. ด้านสังคมและวัฒนธรรม 

 
 
 

กำรตัดสินใจซื้อ 
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 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านการจัด
จ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านกระบวนการ และ 7) ด้านกายภาพ 
ปัจจัยกระตุ้นภายนอก คือ 1) ด้านเศรษฐกิจ 2) ด้านเทคโนโลยี 3) ด้านกฎหมาย และ 4) ด้านสังคม
และวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 ตัวแปรตามผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
1.4  สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย     
      
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย  
 การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัย
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี มีขอบเขตของการวิจัย ประกอบด้วย ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
ตัวแปรที่ศึกษา และพ้ืนที่ศึกษา มีรายละเอียด ดังนี้ 
 1.5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
โดยแบ่งเขตการปกครองออกเป็น 7 ต าบล ได้แก่ เทศบาลท่าโขลง เทศบาลคลองหลวง องค์การ
บริหารส่วนต าบลคลองสาม องค์การบริหารส่วนต าบลคลองสี่ องค์การบริหารส่วนต าบลคลองห้า 
องค์การบริหารส่วนต าบลคลองหกและองค์การบริหารส่วนต าบลคลองเจ็ด  
   2) กลุ่มตัวอย่างจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  ครั้งนี้ได้จากการใช้วิธี
ค านวณตามสูตรไม่ทราบขนาดของจ านวนประชากร (ธานินทร์   ศิลป์จารุ , 2555) ที่ ระดับ    
ความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเก็บกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 คน 
 1.5.2 ตัวแปรที่ศึกษา  
   ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัยประกอบด้วยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม มีรายละเอียด
ดังนี้ 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5) ด้านบุคลากร 6) ด้านกระบวนการ และ 7) ด้านกายภาพ ปัจจัยกระตุ้นภายนอก คือ 1) ด้านเศรษฐกิจ 
2) ด้านเทคโนโลยี 3) ด้านกฎหมาย และ 4) ด้านสังคมและวัฒนธรรม  
 1.5.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี  
 1.5.3 ขอบเขตด้านเวลา 
   การศึกษาครั้งนี้ช่วงระยะเวลาที่ใช้ท าการวิจัยคือช่วง เดือน พฤษภาคม 2558 ถึง 
เดือน พฤษภาคม 2559 
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1.6 ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 1.6.1 เครื่องปรับอากาศ หมายถึง เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ใช้ปรับอุณหภูมิของอากาศในเคหะ
สถาน เพ่ือให้มนุษย์ได้อาศัยอยู่ในที่ที่ไม่ร้อนหรือไม่เย็นจนเกินไป 
 1.6.2 บ้านพักอาศัย หมายถึงสถานที่ใช้ส าหรับพักอาศัย เช่น บ้านเดี่ยว บ้านทาวน์เฮาส์ 
บ้านแฝด รวมถึงคอนโด และอาคารพาณิชย์ 
 1.6.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้ 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดที่มี ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ในการวิจัยครั้งนี้
ประกอบด้วย  
   1) ผลิตภัณฑ์  หมายถึง สินค้าหรือบริการที่น ามาประกอบเข้าด้วยกัน  และ                   
จัดเตรียมไว้ให้กับลูกค้า ได้แก่ สินค้ามีสีและบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน สินค้ามีรูปแบบที่ทันสมัย สินค้า               
มีความหลากหลาย สินค้ามีคุณภาพและสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด  
   2) ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ที่ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ โดยมีการก าหนดราคาให้เหมาะสมกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคาสินค้าเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนภายใต้คุณสมบัติ
เดียวกัน ราคาสินค้าเหมาะสมบริการที่ได้รับ ราคาของสินค้ามีหลายระดับตามขนาดให้เลือกตาม
ความต้องการ ส่วนลดเงินสดมีให้เมื่อซื้อสินค้าครบตามเงื่อนไขของตราสินค้าและร้านจ าหน่ายสินค้า  
   3) การจัดจ าหน่าย หมายถึง ท าเล และต าแหน่งที่ตั้งที่ผู้บริโภคสามารถเดินทางไป
ซื้อสินค้าและบริการได้สะดวก เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ได้แก่ สถานที่ตั้งร้าน               
ในต าแหน่งที่ โดดเด่นลูกค้าสามารถสังเกตเห็นได้ง่าย สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความสะดวก                   
ในการเดินทางติดต่อ สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความปลอดภัย การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือ
สถานที่ที่ลูกค้าต้องการและช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายช่องทาง  
   4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อ              
กับผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูล ชักจูง และเตือน
ความจ าต่อผู้ซื้อ ได้แก่ มีการส่งเสริมการตลาดผ่านโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ มีการส่ง เสริม
การตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ มีการส่งเสริมการตลาดผ่านพนักงานขาย การส่งเสริมการตลาด 
ผ่านการตลาดทางตรงเช่นพนักงานขายทางโทรศัพท์และมีการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางร่วมบัตร
เครดิต มีการลดแลกแจกแถม      
   5) บุคลากร หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการและอ านวยความสะดวกให้ค าแนะน าที่ดี
ในการติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้อตั้งแต่ขั้นตอนการเลือกซ้ือจนกระทั่งปิดการขาย เพ่ือสร้างความประทับใจ
จนผู้ซื้ออยากกลับมาใช้บริการอีก โดยวัดจาก พนักงานมีความรู้ความช านาญในตัวสินค้า พนักงานมี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม พนักงานมีความเอาใจใส่และ
กระตือรือร้นในการให้บริการ และพนักงานมีทักษะที่ดีและรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า   
   6) กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนหรือวิธีการในการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณค่า
ให้กับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า รวมถึงความสะดวกในการเลือกซื้อและใช้บริการโดยเริ่ม

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%AB%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B9%8C
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ตั้งแต่การเลือกซื้อจนกระท้ังปิดการขาย ได้แก่ มีพนักงานบริการโบกรถเวลา เข้า-ออก มีการจัดเตรียม
ความพร้อมในการให้บริการ ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวก กระบวนการช าระเงินมีความสะดวกและ
รวดเร็ว และระยะเวลามีความเหมาะสมในการให้บริการโดยรวม  
   7) ด้านกายภาพ หมายถึงภาพลักษณ์หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้
ง่ายทางกายภาพ คือ สถานที่จอดรถมีความกว้างขวางและเพียงพอไว้ให้บริการ สถานที่จ าหน่ายสินค้า
มีการตกแต่งสวยงาม สถานที่จ าหน่ายสินค้าถูกจัดวางเป็นระเบียบและง่ายต่อการเลือกซื้อ สถานที่
จ าหน่ายสินค้ามีความกว้างขวางภายในร้านและมีความสะอาดและสถานที่จ าหน่ายสินค้ามีที่นั่งรอ
ระหว่างการให้บริการ  
   8) ด้านเศรษฐกิจ หมายถึงกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการผลิตสินค้าเพ่ือการจ าหน่าย              
การบริโภค ได้แก่ รายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ค่าครองชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ดอกเบี้ยเงินกู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า การว่างงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า การเจริญเติบโต
ของอุตสาหกรรมท าให้มีสินค้าให้เลือกหลายแบบ   
   9) ด้านเทคโนโลยี หมายถึงเป็นสภาวะแวดล้อมที่เกิดจากความคิดสร้างสรรค์ และ
น าความรู้ความช านาญในการประดิษฐ์คิดค้นสิ่งแปลกใหม่ ท าให้การด าเนินชีวิตของมนุษย์สุขสบาย
และมีเวลาพักผ่อนมากข้ึน เช่น สินค้ามีรูปโฉมอุปกรณ์ท่ีทันสมัย สินค้ามีระบบประหยัดพลังงานไฟฟ้า 
สินค้ามีประสิทธิภาพคงทนถาวร สินค้ามีการน าเทคโนโลยีเพ่ิมความเย็นและสินค้ามีแผ่นกรองอากาศ
ในการฆ่าเชื้อโรค 
   10) ด้านกฎหมาย หมายถึง ร้านตัวแทนจ าหน่ายมี ใบอนุญาตให้จ าหน่าย
เครื่องปรับอากาศ ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงรายการเสียภาษีของสินค้า ร้านตัวแทนจ าหน่าย               
มีใบการรับประกันมาตรฐานคุณภาพของสินค้า ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภคและร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงการก าหนดราคาของสินค้า 
        11) ด้านสังคมและวัฒนธรรม หมายถึงเชื่อของคนในสังคมการเปลี่ยนแปลง                 
มีส่วนท าให้การบริโภคมีความแตกต่างกันออกไป ได้แก่ ค่านิยมของคนในครอบครัวมีผลต่อ                 
การเลือกใช้ตัวสินค้า ค่านิยมของสมาชิกในชุมชนมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า ค่านิยมของสมาชิก             
ในประเทศมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า มีความเชื่อมั่นความคุ้นเคยในตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้า                    
และมีการรับรู้ ความพอใจในการเลือกใช้ตัวสินค้า   
 1.6.4 ความตั้งใจซื้อเครื่องปรับอากาศ หมายถึง กิจกรรมหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้พิจารณา               
ในการตัดสินใจซื้อจริง ซึ่ง ผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซื้อ 
และปริมาณภารซื้อ เลือกช่วงเวลาที่จะซื้อ (โอกาสในการซื้อรอช่วงเวลาที่มีการส่งเสริมการตลาด              
ซื้อช่วงปลายเดือน หรือรอซื้อพร้อมเพ่ือน) และจ านวนที่เหมาะสมที่จะซื้อ โดยความตั้งใจซื้อ                  
เป็นตัวบงชี้ว่าลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ 
 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 เพ่ือน าผลที่ได้จากการศึกษาเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่ต้องการข้อมูลเบื้องต้น                  
เพ่ือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย 
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 1.7.2 เพ่ือน าผลที่ได้จากการศึกษาไปใช้ประโยชน์เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการปรับปรุง
และวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในอนาคต 
 1.7.3 เพ่ือน าผลที่ได้จากการศึกษาไปใช้ประโยชน์เป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจที่จะศึกษา
ค้นคว้าเกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                          
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย  
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจากเอกสาร 
ต ารา และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาประกอบการวิเคราะห์หาข้อสรุปในการประเมินผลตาม
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับหัวข้อ ต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
 2.5  ข้อมูลทั่วไปของเครื่องปรับอากาศ 
 2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค   
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมา
ในลักษณะของการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการทิ้งผลิตภัณฑ์และการบริการที่ผู้บริโภค
คาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (นภาวรรณ  คณานุรักษ,์ 2556) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลที่ข้องกับ              
การตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการจัดจ าหน่ายส่วนที่เหลือ 
(Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน (ชูชัย  
สมิทธิไกร, 2557) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่ม 
และการรวบรวมข้อมูลทางธุรกิจ ในด้านการซื้อ การใช้ และการเลิกใช้สินค้าหรือบริการ ที่ก่อให้เกิด
ความพึงพอใจจากความต้องการจากประสบการณ์หรือความคิดของแต่ละคน (วรพจน์  บุษราคัมวดี, 
2556) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของ
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการให้ได้มา การบริโภค และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้าและบริการ โดยที่พฤติกรรม
เหล่านี้มิได้ หมายถึง กิจกรรมที่แสดงออกทางร่างกายเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงกระบวนการที่เกิดขึ้น
ภายในจิตใจของผู้บริโภคด้วย (นธกฤต  วันต๊ะเมล์, 2555) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา การซื้อ การใช้            
การประเมิน และการก าจัดทิ้ง ซึ่งสินค้าบริการ และแนวคิดต่าง  ๆ ของผู้บริโภค (Schiffman & 
Kanuk, 2000) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรม              
การตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี
ความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2550) 
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 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เป็นปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ และ
การใช้สินค้า หรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและ
เป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านี้ (อดุลย์  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล, 2550) 
 กล่าวโดยสรุปว่า ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าใด ๆ ก็ตาม ของ
ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นอย่างเป็นกระบวนการหลายขั้นตอน ซึ่งประกอบด้วยการแสวงหาข้อมูล ข่าวสาร 
การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินคุณค่าสินค้าเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการต่าง  ๆ ที่ผู้บริโภค               
มีความต้องการ 
 2.1.1 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค  
   ในช่วงปี 1960  ถึง 1969 ได้เกิดการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยประสมประสาน
ศาสตร์ต่าง ๆ เช่น ศาสตร์ด้านจิตวิทยา (Psychology) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับบุคคล ศาสตร์ด้านสังคม 
(Sociology) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่ม ศาสตร์ด้านจิตวิทยาสังคม (Social Psychology) เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับบุคคลมีส่วนร่วมกับกลุ่มอย่างไร ศาสตร์ด้านมนุษยวิทยา (Anthropology) เป็น
การศึกษาผลกระทบของสังคมที่มีต่อบุคล และศาสตร์ด้านเศรษฐศาสตร์ ท าให้เข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ดีขึ้นและจัดเป็นองค์ความรู้ใหม่ส าหรับนักการตลาดในยุคนั้น ซึ่งในอดีตการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคมักจะอ้างอิงทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ที่มีความเชื่อว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการด้วยตังเอง โดยการพิจารณาจากผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างมีเหตุมีผล และจะต้องได้รับ
ผลประโยชน์สูงสุดจึงจะท าการตัดสินใจซื้อ แต่ในภายหลังพบว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่ได้
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเท่านั้น แต่ยังได้รับอิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือน สื่อ และบุคคลต้นแบบ           
รวมทั้งการตัดสินใจซื้อเกิดจากอารมณ์ และสถานการณ์ด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค             
เกิดจากปัจจัยหลาย ๆ ด้านที่ท าให้เกิดโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคที่กระทบต่อกระบวนการคิดและ
อารมณ์ของผู้บริโภคขณะท าการตัดสินใจซื้อ (นภาวรรณ  คณานุรักษ,์ 2556) 
   ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 2007) ได้เสนอโมเดลการตัดสินใจ              
ของผู้บริโภค (Model of Consumer Making) ที่แบ่งเป็น 3 ขั้น คือ ขั้นน าเข้า (Input Stage)               
ขั้นกระบวนการ (Process Stage) และขั้นผลลัพธ์ (Output Stage) ซึ่งจะเห็นได้จากแผนภาพที่ 1.1 
โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Making)  
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ผลกระทบภายนอก 
 
 
 
 
 
 
 
 
การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Making)  
ที่มา: ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 2007) 
 
   ขั้นน าเข้าเป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจาก 2 แหล่ง คือ 1) กิจกรรมทางการตลาด
ของบริษัทที่เชื่อมโยงกับกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
และ 2) สภาพแวดล้อมทางสังคมวัฒนธรรมที่ประกอบด้วยครอบครัว แหล่งข้อมูลที่ไม่เป็นทางการ 
แหล่งข้อมูลที่ไม่ได้เกิดจากการค้า ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ซึ่งอิทธิพล              
ทั้ง 2 แหล่งนี้จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท 
1. ผลิตภณัฑ ์
2. การส่งเสริมการตลาด 
3. ราคา 
4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

สภาพแวดล้อมทางสังคม วัฒนธรรม 
1. ครอบครัว 
2. แหล่งที่มาไมเ่ป็นทางการ 
3. ชนช้ันทางสังคม 
4. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

การตระหนักถึง 
ความต้องการ 

การค้นหา 
ก่อนการซื้อ 

การประเมิน 
ทางเลือก 

แนวคิดทางจิตวิทยา 
   1. แรงจูงใจ 
   2. การรับรู ้
   3. การเรยีนรู ้
   4. บุคลิกภาพ 
   5. ทัศนคต ิ

ประสบการณ ์

การน าเข้า 

กระบวนการ 

ผลลัพธ์ 
พฤติกรรมการซื้อ 

1. การทดลอง 
2. การซื้อซ้ า  

 

การประเมินหลังการซื้อ 
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   ขั้นกระบวนการเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อ ที่ เกิดจากปัจจัย                 
ด้านจิตวิทยาที่ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติ ที่ติดตัวมากับ
ผู้บริโภคแต่ละรายร่วมรับอิทธิพลจากขั้นน าเข้า ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ 
การค้นหาก่อนการซื้อและการประเมินทางเลือก ส่วนประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยา 
ต่อไป 
   ขั้นผลลัพธ์ประกอบด้วย 2 กิจกรรมที่เกิดขึ้นหลังจากท าการตัดสินใจแล้ว คือ              
1) พฤติกรรมการซื้อ ที่ประกอบด้วยการทดลองซือ้ และการซื้อซ้ า และ 2) การประเมินหลังการซื้อ 
   จากโมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคจะท าให้นักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคอย่างเป็นระบบและท าให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง  
    ทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค พิลิปส์  คอทเลอร์ (Kotler, 2003) เป็นการศึกษา
ถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า  ซึ่งผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง  ๆ ของ             
ผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ชื้อ หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก สิ่งกระตุ้น
จึงถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อ              
ด้านจิตวิทยา อารมณ์ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
   สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด                
ซึ่งนักการตลาดสามารถควบคุมได้ และต้องจัดให้มีขึ้น ซึ่งประกอบไปด้วย 1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 
2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา 3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดของทางการจ าหน่าย 4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริม
การตลาด การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
   สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่ภายนอกองค์การ              
ที่ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี 
3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง และ 4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม 
   กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือน              
กล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงจ าเป็นต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ                 
ซึ่งได้รับอทิธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
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ภาพที่ 2.2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Kotler (2003) 
 
   จากภาพที ่2.2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จะประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
   1) ลักษณะของผู้ซื้อ ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง  ๆ คือ ปัจจัย                  
ด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
   2) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบด้วยขั้นตอน คือการรับรู้ ความต้องการ 
(ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   3) การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมี
การตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 1) การเลือกผลิตภัณฑ์ 2) การเลือกตราสินค้า 3) การเลือกผู้ขาย    
4) การเลือกเวลาในการซื้อ และ 5) การเลือกปริมาณการซื้อ 
   คอทเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่า ปัจจัยส าคัญ (ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก) 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมภารซื้อของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้าน
ต่าง ๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้

สิ่งกระตุ้น 
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุ้น 
อื่น ๆ 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 

การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กล่องด าหรือ 
กล่องความรูส้ึก 
นึกคิดของผู้ซื้อ 

การตอบสนอง 
ของผู้ซื้อ 

การเลือก 
ผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ื้อ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม
ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยด้านจติวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

การรับรูป้ัญหา 
การค้นหาข้อมลู 

การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ผู้ขายจึงต้องค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง เพ่ือที่จะจัดส่วน
ประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่ เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง
ลักษณะของผู้ซื่อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ คือ 
   ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งถึง                 
คนอีกรุ่นหนึ่ง และเป็นตัวก าหนดการควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์สังคมหนึ่ง ค่านิยม วัฒนธรรมจะ
ก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมเป็นสิ่ง
ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงของ
วัฒนธรรม และน าลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ในการก าหนดโปรแกรมการตลาด 
วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพ้ืนฐานเป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
วัฒนธรรมย่อย เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันที่มีอยู่ภายในสังคม             
ขนาดใหญ่ และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานภูมิศาสตร์ และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ 
ชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมเป็นระดับฐานะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคม
โดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อ           
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ละชั้นสังคม จะมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง 
   ปัจจัยทางด้านสังคม เป็นปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน และอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มบุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้องด้วย 
กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพล
ต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม การด ารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของ
บุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มจึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็น
ต่าง ๆ จากกลุ่มอิทธิพล นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
อย่างไร ครอบครัว บุคคลใดที่ครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยม
ของบุคคล สิงเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว บทบาทและสถานะของบุคคล            
จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาท 
และสถานที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
   ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคล คือ อายุ           
และวงจรชีวิตอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีต่างกัน และถ้าวงจรชีวิต ซึ่งเป็นขั้นตอน          
การด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ ค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรม 
การซื้อที่แตกต่างกัน อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น มีความต้องการสินค้า และ
บริการที่แตกต่างกัน สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อ
สินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อซึ่งสิ่งแวดล้อมเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์สิน 
อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงินนักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล 
การออม และอัตราตอกเบี้ย วิถีชีวิต วิถีชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของ           
แต่ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับวิถีชีวิต บุคลิกภาพ                
เป็นความคิดเห็นส่วนตัว บุคลิกภาพ และความคิดเห็นส่วนตัวของแต่ละคนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชื้อ 
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   ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา              
ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า การจูงใจ 
หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล
แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคมหรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้
เป็นเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการของตน การรับรู้ เป็นกระบวนการ                
ซึ่งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย 
หรืออาจหมายถึง ขบวนการของความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ การรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การกลิ่น การได้ยิน การได้รสชาติ และการได้รู้สึก               
การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์             
ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น และจะเกิดการตอบสนองความเชื่อ 
เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ทัศนคติ
หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ทัศนคตินั้นเกิดจากข้อมูลที่แต่ละคนได้รับ 
   การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้า และบริการ             
อยู่เสมอในชีวิตประจ าวันซึ่งจะมีขั้นตอนส าคัญอยู่ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักถึงปัญหา               
2) การแสวงหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) ทัศนคติหลังการชื้อ-การใช้  
(ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2549) 
   ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ชื้อ การตัดสินใจซื้อนั้นผู้ซื้อจะมีกระบวบการตัดสินใจ
อย่างเป็นขั้นตอน ซึ่งมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
   1) การรับรู้ปัญหา การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเอง
หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ                  
ซึ่งรวมถึงความต้องการร่างกาย และความต้องการที่เป็นความปรารถนาอันเป็นความต้องการ                 
ด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้ เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะ
จัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 
   2) การค้นหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความจ าเป็น และความต้องการที่อยู่อาศัย 
จึงค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการต่าง ๆ จากแหล่งข้อมูลภายใน หรือแหล่งข้อมูลโดยอาศัยขอบเขต                  
ด้านจิตวิทยา และแหล่งข้อมูลภายนอกเป็นข้อมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย ฯลฯ 
   3) การประเมินทางเลือกต่าง ๆ จะถูกประเมินและเลือกเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งต้องอาศัยเกณฑ์การประเมินที่ผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบระหว่างตราหรือคุณลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์การประเมินที่ก าหนดขึ้นมาได้รับอิทธิพลจากความแตกต่างของแต่ละบุคคล              
ซึ่งพิจารณาจากปัจจัยทางจิตวิทยา อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมด้านสังคม และวัฒนธรรม 
   4) การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่  3 จะช่วยให้ผู้บริโภค
ก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ  ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด และปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลพฤติกรรม และ                
เกิดการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือกก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ และ               
เกิดการตัดสินใจซื้อ 
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   5) พฤติกรรมหลังการตัดสินใจหลังจากซ้ือ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภค
จะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดจะต้องพยายาม             
ทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจ ดังนี้ 1) การเลือกผลิตภัณฑ์ 2) การเลือกตราสินค้า          
3) การเลือกผู้ขาย 4) การเลือกเวลาในการซื้อ และ 5) การเลือกปริมาณการซื้อ 
   พฤติกรรมของผู้ซื้ อเริ่มต้นจากมีสิ่ งเร้า (Stimulus) มากระตุ้น  (Stimulate) 
ความรู้สึกของเขาท าให้รู้สึกถึงความต้องการจนต้องท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของเขา เพ่ือท าการตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการตอบสนอง 
(Response) ในที่สุด (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2550) 
   1) สิ่งเร้า คือ สิ่งที่เข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซื้อ ซึ่ง อาจเกิดขึ้นได้จากสิ่งเร้าภายใน
(Inside Stimulus) ที่ร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ ก่อให้เกิดความต้องการ            
ที่จะรักษาสมดุลนั้น หรือจากสิ่งเร้าภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1.1) สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันเป็นสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่นักการตลาดต้องพัฒนาขึ้นมา และน ามาใช้ใน             
การกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุล เกิดความต้องการ และเกิดความต้องการซื้อ 
    1.2) สิ่งเร้าอ่ืน ๆ เป็นสิ่งแวดล้อมอันอยู่เหนือความควบคุมขององค์การที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจท าไห้เกิดการซื้อได้ เช่น สภาพเศรษฐกิจที่ดี เทคโนโลยีที่อ านวยความสะดวก 
กฎหมายที่เอ้ือประโยชน์ นโยบายทางการเมืองที่กระตุ้นให้เกิดการลงทุนหรือวัฒนธรรมที่สร้าง
พฤติกรรมการใช้ ฯลฯ ในทางตรงกันข้าม สิ่งเร้าต่าง ๆ ที่มีลักษณะในทางลบอาจจะไม่ก่อให้เกิดการซื้อ 
แม้จะมีความต้องการเกิดข้ึนก็ตาม เช่น สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพ่ิมข้ึนของภาษีสินค้า ฯลฯ 
   2) กล่องด า เป็นระบบของความรู้สึก ความต้องการ และกระบวนการตัดสินใจ               
ที่เกิดขึ้นจากความคิดและจิตใจของผู้ซื้อ อันเป็นสิ่งที่ยากแก่การเข้าใจ เปรียบเสมือนกับกล่องด าของ
เครื่องบินที่เก็บข้อมูลทั้งหมดเกี่ยวกับลูกค้าไว้ภายใน ซึ่งนักการตลาดต้องพยายามศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ รวมถึงต้องศึกษาถึงขั้นตอนของ
กิจกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อด้วย 
   3) การตอบสนอง เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันเป็น
การตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งผู้ซื้อจะแบ่งการตัดสินใจออกเป็นขั้น  ๆ เริ่มต้นจากการตัดสินใจเกี่ยวกับ
ชนิดของผลิตภัณฑ์ เช่น เลือกซื้อดินสอธรรมดาหรือดินสอกด เมื่อตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อดินสอกด 
จากนั้นจึงเลือกตราผลิตภัณฑ์ ถ้าหากเป็นสินค้าหรือบริการทีมีราคาแพง มีความซับซ้อน ผู้ซื้ออาจจะ
พิจารณาเลือกผู้ขายก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ แต่ถ้าหากสินค้าหรือบริการนั้น  ๆ ไม่มีความซับซ้อนหรือ
ราคาไม่แพงมากนัก ผู้ซื้อก็อาจจะไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการเลือกผู้ขายมากนัก แต่จะพิจารณาจาก
ความพึงพอใจในการบริการเป็นหลัก จากนั้นจะพิจารณาถึงช่วงเวลาที่จะซื้อ โดยอาจจะเลือกซื้อเมื่อ
สินค้าเดิมหมด เมื่อต้องการให้บริการในขณะนั้น หรือวางแผนการซื้อล่วงหน้าก่อนที่จะต้องใช้                     
ในครั้งต่อไป หรือก่อนที่ของเดิมจะหมด หรือซื้อเมื่อมีการมอบข้อเสนอพิเศษ ซึ่งอาจสงผลถึง                
การตัดสินใจในปริมาณท่ีจะซื้อด้วย 
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   4) กระบวนการการตัดสินใจซื้อ ถึงแม้ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อ เหตุผล หรือความชอบ
ที่แตกต่างกัน แต่ผู้ซื้อจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่ เหมือนกัน ซึ่งเราสามารถแบ่งออกเป็น               
5 ขั้นตอน คือ 
    ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภครายหนึ่ง  ๆ จะตระหนักถึง          
ความต้องการในสิ่งที่ตนเองรู้สึกว่ายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถ               
มาเพ่ิมเติมให้กับความต้องการนั้น เช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งตระหนักถึงความต้องการใช้คอมพิวเตอร์ 
เพ่ือที่จะสามารถท า รายงาน สืบค้นข้อมูล และใช้ติดต่อกับผู้อ่ืนผ่านอินเทอร์เน็ตได้สะดวกมากข้ึน  
    ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ให้มากที่สุด เพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจ เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อคอมพิวเตอร์ ก็จะท า
การหารายละเอียดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ โดยการสอบถามจากร้านค้า เพ่ือน ผู้รู้ เพ่ือให้ได้ข้อมูล 
คอมพิวเตอร์ที่คาดว่าจะเหมาะสมกับตนเอง 
    ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลทั้ งหมดที่ได้มาท า            
การเปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุด เช่น เมื่อผู้บริโภคที่ต้องการซื้อ
คอมพิวเตอร์ได้ข้อมูลที่ต้องการทั้งหมดมาแล้ว ก็จะท าการเปรียบเทียบถึงขนาดของเครื่อง คุณสมบัติ 
ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ เพ่ือหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมที่สุดในการใช้งานและความสามารถที่จะจ่ายได้
ของผู้บริโภค โดยท าการเปรียบเทียบระหว่างตราว่ามีลักษณะแตกต่างกันอย่างไร มีข้อโดดเด่นหรือ
ข้อเสียแตกต่างกันอย่างไร ซึ่งอาจจะประเมินโดยการให้คะแนนจากมากไปหาน้อยแก่แต่ละคุณสมบัติ
ก็ได้ เมื่อรวมคะแนนทั้งหมดแล้ว คะแนนของสินค้าตัวใดสูงกว่าก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าตัวนั้น  
เป็นต้น  
    ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจ เป็นการตัดสินใจท าการซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณภารซื้อ เช่น เลือกระบบโทรศัพท์ 
เลือกยี่หอโทรศัพท์ เลือกร้านค้าที่จะซื้อ เลือกช่วงเวลาที่จะซื้อ (โอกาสในการซื้อรอช่วงเวลาที่มี          
การส่งเสริมการตลาด ซื้อช่วงปลายเดือน หรือรอซื้อพร้อมเพ่ือน) และจ านวนที่เหมาะสมที่จะซื้อ 
สินค้าบางอย่างมีระยะเวลาในการใช้งานไม่นานนัก หากพิจารณาซื้อในปริมาณที่มากขึ้นอาจได้รับ
ส่วนลด พิจารณาจากระยะเวลาในการใช้งานและระยะเวลาที่จะต้องซื้อครั้งต่อไป เป็นต้น 
    ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลั งการซื้ อ -การใช้  ผู้ ซื้ ออาจจะมีพฤติกรรม                  
ในการตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการ ซื้อ-การใช้ดังกล่าว คือ 1) เมื่อพึงพอใจ                
ก็จะท าการซื้อซ้ า และอาจกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ นอกจากนี้แล้วอาจบอกต่อไปถึงบุคคล               
อ่ืน ๆ  ที่ใกล้ชิดด้วย 2) เมื่อไม่พึงพอใจ ก็จะเลิกใช้ และอาจประจานให้ผู้อ่ืนฟังต่อไป หรืออาจเรียกร้อง
ให้ผู้ขายรับผิดชอบ 
    นอกจากนี้แล้ว ข้อมูลหลังการซื้อ-การใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) 
ที่ส าคัญส าหรับลูกค้าในการพิจารณาโนการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 
   5) ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การที่จะตอบค าถามเหล่านั้นได้ด้องเข้าใจถึง
พฤติกรรมการซื้อว่ามีสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง ปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ 
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    5.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้มากที่สุด 
     วัฒนธรรม (Culture) เป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และ 
ความต้องการของบุคคลคนที่เติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมที่มีวัฒนธรรมเดียวกัน จะมีค่านิยม            
การรับรู้ ความชอบแล้วพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
     วัฒ นธรรมย่อย  (Subculture) ในวัฒ นธรรมใหญ่ จะประกอบด้ วย
วัฒนธรรมย่อย ในขณะที่วัฒนธรรมของผู้คนในแถบเอเชียมีความคล้ายคลึงกัน เมื่อเปรียบเทียบกับ
วัฒนธรรมของประเทศในแถบตะวันตก แต่ละประเทศในแถบเอเชียก็มีความแตกต่างกัน ในขณะที่
ประเทศไทย มีวัฒนธรรมที่แตกต่างจากประเทศญี่ปุ่น แต่ละภูมิภาคในประเทศไทยก็มีความแตกต่างกัน 
หรือแม้กระทั่งวัฒนธรรมของแต่ละสถานศึกษา หรือคณะวิชาที่ปลูกฝังหลายสิ่งที่นอกเหนือจาก
เนื้อหาเชิงวิชาการและวัฒนธรรมจะซึมซาบเป็นพฤติกรรมของบุคคล 
    5.2) ชั้นสังคม (Social Class) การจัดแบ่งล าดับชั้นของสังคมที่มีความเหมือน
และแตกต่างกันชั้นสังคมที่แตกต่างกัน พฤติกรรมที่แสดงออกถึงสถานะทางสังคมของตน เมื่อเปลี่ยน
สถานะทางสังคม คนก็มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไปด้วย 
การแบ่งชั้นสังคมใช้เกณฑ์ด้านอาชีพ การศึกษา รายได้ ท าเลที่อยู่อาศัย คนที่แตกต่างทางชั้นสังคม             
มีแนวโน้มที่จะแสดงออกต่างกัน ในขณะที่คนในซั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มทีจะแสดงออกคล้ายคลึงกัน 
ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย วิธีการพูด วิธีการพักผ่อน ฯลฯ แต่ละซั้นสังคมจะรับกันเองว่าใครอยู่ในชั้นใด
ทั้งสูงหรือเฟอร์นิเจอร์ เครื่องประดับ ฯลฯ 
    5.3) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้าง
ที่เป็นกลุ่ม อ้างอิง ครอบครัว และบทบาทและสถานะทางสังคม 
     กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของบุคคล ทั้งท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลโดยตรง (Membership Groups) ได้แก่ 
     5.3.1) กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน 
เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมงานเป็นลักษณะของการติดต่อกันอย่างต่อเนื่องและไม่เป็นทางการ 
     5.3.2) กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ  (Secondary Groups) ได้แก่  กลุ่มศาสนา 
อาชีพ สมาคม เป็นลักษณะการติดต่อกันแบบเป็นทางการมากกว่า แต่มีความต่อเนื่องน้อยกว่า 
     ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวมีความส าคัญที่สุดและมีอิทธิพล
ที่สุดในกลุ่มอ้างอิง ปฐมภูมิ ซึ่งปลูกฝังอบรมนิสัยต่าง ๆ แก่บุคคล นักการตลาดต้องเข้าใจถึงบทบาท
ของแต่ละบุคคลในครอบครัว ซึ่งจะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว
และการตัดสินใจของครอบครัว 
     บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) แต่ละบุคคลแสดงออกใน              
แต่ละกลุ่มที่เป็นสมาชิกอยู่ คนหนึ่งอาจมีหลายบทบาท เป็นทั้งลูก แม่ เพื่อน หัวหน้า ลูกน้อง เป็นต้น 
ซึ่งแต่ละบทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ แต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยู่ด้วย 
เป็นสถานะที่สังคมยอมรับในตัวบุคคลนั้น  ๆ ต้องตระหนักถึง “สัญลักษณ์ของสถานะ (Status 
Symbol)” ในการทาการตลาด คนต้องการการยอมรับจากสังคม แล้วพยายามแสดงถึงสถานะของตน 
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    5.4) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) พฤติกรรมการซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยเฉพาะของบุคคลด้วยเช่นกัน 
     1. อายุและขั้นของวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) พฤติกรรม
และรสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุและข้ันของวงจรชีวิต  
     2. อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล 
นักการตลาดควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสม สินค้าประเภท
เดียวกันอาจต้องมีการออกแบบที่หลากหลายเพื่อให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มอาชีพ 
     3. สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ประกอบด้วย 
รายได้ที่สามารถน าไปใช้ได้ สินทรัพย์และเงินออม หนี้สิน รวมถึงทัศนคติด้านการออมและการใช้จ่าย
ของบุคคล มีอิทธิพลต่อการซื้อ นักการตลาดต้องศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล โดยเฉพาะสินค้า
ที่มีความอ่อนไหวต่อรายได้ ถ้ามีการเปลี่ยนแปลง จะต้องปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ เช่น 
การปรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ปรับต าแหน่งผลิตภัณฑ์ หรือปรับราคาผลิตภัณฑ์ 
     4. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้บุคคลมีจะอายุ เท่ ากัน                 
อยู่ในวัฒนธรรมเดียวกัน มีสถานะทางสังคมเหมือนกัน แล้วท างานอาชีพเดียวกัน ก็อาจมีรูปแบบ               
การด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน วิถีทีบุคคลใช้ในการด าเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ การแสดงออก                  
ทั้งความคิดเห็นและการกระท า การน าเสนอผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต                 
ของบุคคลด้วย บางครั้งอาจต้องชี้น าถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิต                
โดยต้องสื่อให้ได้ว่าผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคอย่างไร 
     5. บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-Concept) 
ลักษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งผลพฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภคได้ บุคลิกลักษณะบ่งบอกได้จาก   
ความเชื่อมั่นในตนเอง เป็นตัวของตัวเอง คล้อยตามผู้อ่ืน มีความเป็นผู้น า ชอบต่อต้าน หรือปรับตัวได้ดี 
ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีที่บุคคลมองตนเองในแง่มุมที่แตกต่างกัน ได้แก่ แนวคิดที่มองว่าสิ่งที่เป็น
ตัวตนที่แท้จริง (Actual Self-Concept) ซึ่งจะแตกต่างจากแนวคิดที่มองตนเองในอุดมคติ (Ideal 
Self-Concept) เป็นสิ่งที่อยากจะเห็นตัวเองในสิ่งที่เป็น ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดที่คิดว่าคนอ่ืนมอง
ตนเอง (Their Other Self-Concept Think Others See Them) 
    5.5) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซื้อของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลักทางจิตวิทยา 4 ประการคือ 
     1. การกระตุ้นเร้า (Motivation) ความต้องการของบุคคลมีความหลากหลาย 
และอาจเกิดขึ้นพร้อม ๆ กัน บ้างก็เป็นไบโอเจนิก (Biogenic) หรือสิ่งทีเกิดขึ้นจากความตึงเครียด 
(Tension) เช่น ความหิว ความกระหาย ความไม่สะดวก บ้างก็เกิดจากสภาวะจิตใจ (Psychogenic) 
เกิดจากความตึงเครียด เช่นนี้การยอมรับมีส่วนร่วมของสังคม การยอมรับการประสบความส าเร็จ 
ความต้องการต่าง ๆ จะยังไม่มีแรงจูงใจมากพอที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าในทันที เพียงแต่
ก่อให้เกิดความรู้สึกตึงเครียด ดังนั้นนักการตลาดต้องสร้างการกระตุ้นเพื่อให้เกิดการกระท า การศึกษา
ถึงทฤษฎีการจูงใจจะช่วยให้เข้าใจและสามารถน าแนวคิดการจูงใจมาปรับใช้ได้เหมาะสมยิ่งขึ้น                      
ซึ่งทฤษฎีที่ได้รับการกล่าวถึงและน ามาใช้มากที่สุด ได้แก่ ทฤษฎีการจูงใจของ มาสโลว์ ทฤษฎีการจูงใจ
ของ ฟรอยด์ และทฤษฎีการจูงใจของ เฮิร์ซเบิร์ก 
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     2. การรับรู้ (Perception) ผู้ที่ได้รับการกระตุ้นจะพร้อมที่จะแสดงออก 
การแสดงออกในรูปแบบไหนขึ้นอยู่กับการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือก 
(Select) จัดการ (Organize) และแปล (Interpret) ข้อมูลที่เป็นปัจจัยน าเข้า ซึ่งส่งผลให้การรับรู้              
ของบุคคลต่อสิ่งเดียวกันแตกต่างกันไป เนื่องจากกระบวนการในการรับรู้ที่แตกต่างกัน 
     3. การเรียนรู้ (Learning) ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แสดงว่า                
ไม่เกิดการเรียนรู้ ในทางตรงข้าม ถ้าเกิดพฤติกรรม แสดงว่าเกิดการเรียนรู้ สามารถสร้างการเรียนรู้   
ให้บุคคลได้โดยใช้แรงขับดัน (Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สิ่งชี้น า (Cue) การตอบสนอง (Response) 
และการบังคับ (Reinforcement) 
     4. ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) มาจากการเรียนรู้ของ
บุคคลที่มีการปลูกฝังมาระยะเวลาหนึ่ง จากสภาพแวดล้อมและสังคมที่บุคคลอยู่ร่วมเป็นส่วนใหญ่ 
เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม ศาสนา ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการด ารงชีวิ ตและพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค และความเชื่อและทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
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ภาพที่ 2.3 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ 
ที่มา: ฉัตรยาพร  เสมอใจ (2550) 
 
 2.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Analysis) 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาว่า                
กลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและบริการ
อย่างไร ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริ โภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้อง
พิจารณาหลักต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาดเพ่ือให้ได้ค าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os ดังต่อไปนี้ 
   1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is Target Market?) ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น               
ว่า ผู้บริโภคทุกคนอาจไมใช่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเสมอไป วัตถุประสงค์แรกในการศึกษาพฤติกรรมของ

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
    ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
    ปัจจัยด้านสังคม 
    ปัจจัยด้านส่วนบุคคล 
    ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 

สิ่งเร้า (Stimulus = S) 
สิ่งเร้าทางการตลาด  สิ่งเร้าอื่น ๆ 

 - ผลิตภณัฑ์            - เศรษฐกิจ    
 - ราคา                  - เทคโนโลยี 
 - การจัดจ าหน่าย      - การเมือง 
 - การส่งเสรมิการขาย - วัฒนธรรม 

  ฯลฯ  
 

กล่องด า 

การตอบสนอง 
(Response = R) 

การเลือกผลติภณัฑ ์
 

การเลือกตราผลติภณัฑ ์
 

การเลือกผู้ขาย 
 

เวลาในการซื้อ 
 

ปริมาณการซื้อ 

กระบวนการการตดัสินใจซื้อ 
การรับรูป้ัญหา 

 
การค้นหาข้อมลู 

 
การประเมินทางเลือก 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 
ปริมาณการซื้อ 
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ผู้บริโภคก็เพ่ือหากลุ่มทีใช้สินค้าหรือบริการ หรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งจะช่วยให้
ทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อแล้ว
การใช้ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสายการบินต้นทุนต่ า เป็นกลุ่มรายได้ปานกลาง 
ชอบเดินทาง ชอบความสะดวก มีความทันสมัย เป็นต้น 
   2) ตลาดซื้ออะไร (What does the Market Buy?) หลังจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมาย
ที่ชัดเจนได้แล้ว จึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพ่ือทราบถึงความด้องการที่ แท้จริงที่ลูกค้า
ต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ (Oobjects) เช่น การเปิดตัวของสายการบินด้นทุนต่ า เป็นเสมือน
การดอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ เนื่องจากสายการบินที่ให้บริการ              
อยู่เดิมมีราคาแพง และมีบริการบางอย่างทีไม่จ าเป็นและผู้บริโภคไม่มีความต้องการ ดังนั้น การตัด
บริการบางอย่างออกไป ท าให้ด้นทุนต่ าที่สุด ขายในปริมาณมากท าให้ราคาถูกลงโดยเฉพาะในระยะ
ทางการบินระยะเวลาสั้น ๆ ไม่เกิน 2 ชั่วโมงท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถใช้บริการได้มากขึ้น เป็นด้น 
ลูกค้า กลุ่มเป้าหมายจึงซื้อการเดินทางท่ีรวดเร็ว ไม่ใช่ความสะดวกสบาย 
   3) ท าไมจึงซื้อ (Why does the Market buy?) การวิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะชวยให้
ทราบถึงเหดุผล ที่แท้จริง (Objectives) ในการดัดสินใจซอของลูกค้า เพ่ือสามารถน ามาเป็นแนวทาง
ในการวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้สามารถตอบสนองเหตุผลทีท าให้ลูกค้ าตัดสินใจซื้อได้ เช่น 
จากกาที่พิจารณากลุ่มเป้าหมายของสายการบินในประเทศ จะเห็นได้ว่าลูกค้าแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม
หลักคือกลุ่มลูกค้าที่ซื้อเวลาเป็นหลัก จึงไมต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน เมื่อท าให้ราคาต่ าลงกับ
ระยะเวลาที่เร็วขึ้น โดยเปรียบเทียบกับการเดินทางรูปแบบอ่ืน ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะยินดีจ่ายเพ่ิมขึ้น             
เพ่ือการซื้อระยะเวลาที่เร็วขึ้น แต่ก็ไม่ได้ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกที่จะสร้างต้นทุนเพ่ิม และ              
กลุ่มลูกค้าที่ซื้อความสะดวกสบายเป็นหลัก ที่มีความสามารถและยินดีที่จะจ่ายเพ่ือที่จะได้รับ                
ความสะดวกสบายเพ่ิมขึ้น เป็นต้น หรือเหตุผลในต้านอ่ืน ๆ ที่อาจเห็นได้ชัดคือ การซื้อความเป็นไทย 
การซื้อความภาคภูมิใจหรือการซื้อด้วยความจ าเป็น เป็นต้น ถ้าธุรกิจพิจารณาไม่ดีแล้วอาจมองเหตุผล
ของการซื้อผิดไปได ้
   4) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who Participates in the Buying?) ในการดัดสินใจซื้อ 
อาจมีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (Organization) เพราะผู้ที่ท าหน้าที่ซื้อ
อาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกับหลายคน อาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้อง
อาศัยผู้รู้หรือกลุ่มของผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็นข้อมูล
ในการจัดท าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้                
กลุ่มอ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ หรือจะเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้โดยตรง หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อ                
มีหน้าที่ในการตัดสินใจให้กับผู้ใช้ ธุรกิจอาจต้องมุ่งเน้นที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก 
   5) ซื้อเมื่อใด (When does the Market Buy?) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภค
สินค้าและบริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ ดังนั้นการวิเคราะห์โอกาส                     
ในการซื้อของลูกค้า (Occasion) จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ
และเตรียมแผน การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาที่ เหมาะสมโดยเฉพาะสินค้าที่มี                    
การบริโภคมากในบางฤดูกาล เช่น ดอกไม้ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ที่พักแรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม 
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บังกะโล รีสอร์ต รวมถึงบริการขนส่งต่าง ๆ ทั้งสายการบิน รถทัวร์ รถไฟในช่วงฤดูท่องเที่ยว หนังสือ
และเสื้อผ้านักเรียนในช่วงเปิดเทอม หรือร้านอาหารในช่วงกลางวันหรือค่ า เป็นต้น 
   6) ซื้อที่ไหน (Where does the Market Buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยม
หรือสะดวกท่ีจะไปซื้อ (Outlets) เพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละ
กลุ่ม เช่น นอกเหนือการซื้อตั๋วเครื่องบินจากสายการบินโดยตรง ด้วยพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย               
ทีไม่มีเวลาในการเดินทางเพ่ือหาซื้อตั๋วมากนัก และต้องการความสะดวกสบาย การอาศัยคนกลาง 
ได้แก่ บริษัททัวร์หรือบริษัทจ าหน่ายตั๋วเข้ามาช่วยในการจัดจ าหน่ายตั๋ว และการอาศัยเครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้ลูกค้าสามารถจองตั๋วผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถช่วยอ านวยความสะดวกและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้มากขึ้น เป็นต้น 
   7) ซื้ออย่างไร (How does the Market Buy?) เพ่ือทราบถึงการบริหารการซื้อของ
ลูกค้า (Operation) ว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือแก้ไข
หรือลดปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา และตัดสินใจซื้ออย่างไร จะช่วยให้
ธุรกิจมีข้อมูล ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากท่ีสุด เช่น 
กลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ มีความจ าเป็นและความต้องการในการเดินทางท าธุรกิจหรือท่องเที่ยว
ในจังหวัดภูเก็ต ทางเลือกของกลุ่มเป้าหมาย คือ รถทัวร์ รถไฟ เครื่องบิน กลุ่มเป้าหมายจะท า                
การเปรียบเทียบคุณสมบัติข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือก ถ้าลูกค้าต้องการความรวดเร็วและ
ความสะดวกสบาย โดยไม่ค านึงถึงเรื่องราคา การให้บริการที่สะดวกสบาย และการเดินทางในช่วงเวลา
ที่เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า จึงเป็นแนวทางที่ดีที่สุดในการจูงใจลูกค้ากลุ่มนี้ แต่ถ้าลูกค้า
ค านึงถึงราคา ก็ควรจะมุ่งเน้นที่ราคาที่คุ้มค่าในการเดินทางเป็นหลัก เป็นด้น 
   นอกจากนี้ การทราบถึงความรู้สึกของลูกค้าหลังการซื้อ-การใช้ผลิตภัณฑ์นั้น จะช่วย
ให้ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินค้าและบริการได้ดีและสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น
เช่น สายการบินนกแอร์ ที่ท าการส ารวจความเที่ยงตรงในการเดินทางของเครื่องบินของตนที่บิน                   
ถึงท่ีหมายตรงเวลาสูงถึง 95 % และเป็นแนวทางในการพัฒนาประสิทธิภาพของลายการบินให้ดียิ่งขึ้น    
เป็นต้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4 ค าถาม 6Ws 1H  
ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550)  
 

  Who :  ใครคือตลาดเป้าหมาย                 กลุ่มเป้าหมาย 
  What :  ตลาดซื้ออะไร                          ความต้องการ 
  Why :  ท าไมจึงซ้ือ                              เหตุผล 
  Who :  ใครมี ส่วนรว่มในการซื้อ              กลุม่อิทธิพล 
  When :  ซ้ือเมื่อใด                               โอกาสการซื้อ 
  Where : ซื้อที่ไหน                                แหล่งซื้อ  
  How :  ซื้ออย่างไร                               วิธีการซื้อ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 ในเรื่องเกี่ยวกับการตัดสินใจได้มีนักวิชาการ ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจไว้ ดังนี้ 
 ชูชัย  เทพสาร (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการกระท าอย่างรอบคอบในการเลือก             
จากทรัพยากรที่เรามีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ จากความหมายของ                   
การตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ 
 1) การตัดสินใจ ถ้าหากมีสิ่งเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้ 
 2) การตัดสินใจเป็นกระบวนการด้านความคิด ทั้งจะต้องมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ 
เพราะอารมณ์และองค์ประกอบของจิตใต้ส านึกมีอิทธิพลต่อกระบวนการความคิดนั้น 
 3) การตัดสินใจเลือกการกระท าที่มีจุดหมายเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์และความส าเร็จที่ต้องการ
และหวังไว้ 
 อภินันท์  จันตะนี (2552) ได้ให้ความหมายของค าว่า “การตัดสินใจ” หมายถึง กระบวนการ 
การเลือกทางปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
โดยอาศัยหลักเกณฑ์บางประการ ประกอบพิจารณาตัดสินใจ ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าว ได้แก่                  
การตัดสินใจต้องมีทางเลือก และทางเลือกที่จะท าการอย่างใดอย่างหนึ่งได้นั้นต้องมีมากกว่าหนึ่ง
ทางเลือก จึงต้องท าการตัดสินใจ ถ้าไม่มีทางเลือกก็ไม่มีการตัดสินใจ 
 1) การตัดสินใจต้องมีจุดหมาย หรือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างต้องการ
จะบรรลุ และเราเองยังไม่แน่ใจว่าหนทางเลือกต่าง ๆ ที่จะท าได้นั้น ทางเลือกใดที่จะท าให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ได้ดีกว่ากัน 
 2) การตัดสินใจเป็นเรื่องราวของกระบวนการใช้ความคิด ใช้หลักฐานเหตุผลเป็นเกณฑ์             
ในการประเมินทางเลือก หลักเกณฑ์ที่น ามาใช้ในการประเมินทางเลือกที่ส าคัญ คือ ความสามารถ   
ของทางเลือกในการตอบสนองตอบต่อวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ  
 ฉัตยา  เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจ                
ในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการ
ตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การวางแผน               
การการกระจายสินค้าและสร้างการยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบ                
การตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ การตระหนัก                
ถึงปัญหาการแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และทัศนคติหลังการซื้อ -การใช้                     
ดังภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550)   
 
 

การตระหนักถึงปัญหา 

ต้องการ
แก้ปัญหา 

การแสวงหาข้อมลู 

หยุด 

การประเมินทางเลือก 

พอใจทางเลือก ปัญหาหมดไป 
หยุด 

การตัดสินใจซื้อ 

ไม ่

ไม ่

ใช่ 

ใช่ 

ใช่ 

ทัศนคติหลังการซื้อ-การใช้ 

พอใจในการซ้ือ-การ
ใชผ้ลิตภัณฑ์ 

ไม ่

ใช่ 

ไม ่

                          การด าเนินตามกระบวนการ 
                          การย้อนกลับของกระบวนการ 
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   กระบวนการตัดสินใจแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ  
   1) การตระหนักถึงปัญหา ซึ่ งอาจมาจากสิ่ งของที่ ใช้อยู่ เดิมหมดไป ผลของ                    
การแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง และประสิทธิภาพ
ของการส่งเสริมทางการตลาด 
   2) การแสวงหาข้อมูล ซึ่งมาจากข้อมูลภายในซึ่งเป็นข้อมูลเดิมที่มีอยู่และหรือ                
ข้อมูลจากภายนอกจากแหล่งต่าง ๆ 
   3) การประเมินทางเลือก โดยการเปรียบเทียบรายการคุณสมบัติของสินค้า หรือ                 
การให้คะแนนตามคุณสมบัติของสินค้า 
   4) การตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่อย่างไร 
   5) ทัศนคติหลังการซื้อ-การใช้จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในครั้งต่อไป 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.3.1 ความหมายของการตลาด 
   แมคคาร์ธี (MacCarhy, 1984 อ้างถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ, 2546) 
กล่าวว่า การตลาด คือ การด าเนินกิจกรรมใดก็ตามในอันที่จะท าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนด 
โดยพยายามที่จะศึกษาหาความต้องการของลูกค้า และสนองความต้องการนั้น โดยการเคลื่อนย้ายสินค้า 
ซึ่งก่อให้เกิดความพึงพอใจทั้งสองฝ่าย 
   สมาคมแห่งการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (2007) กล่าวว่า การตลาด เป็น
กิจกรรมซึ่งด าเนินการโดยกลุ่มของสถาบันการตลาดต่าง ๆ ผ่านกระบวนการในการสร้างสรรค์ สื่อสาร 
ส่งมอบ และแลกเปลี่ยนสิ่งสนองความต้องการ ซึ่งให้คุณค่าแก่ลูกค้าของธุรกิจผู้ใช้บริการ องค์กร            
การกุศล หุ้นส่วนธุรกิจ หรือหุ้นส่วนองค์กรการกุศลและสังคมในวงกว้าง 
   คอตเลอร์ (Kotler, 2003 อ้างถึงใน พิบูล  ทีปะปาล, 2549) ได้ให้ความหมายของ
การตลาดไว้ว่า การตลาดเป็นกระบวนการทางสังคม ในอันที่ท าให้ปัจเจกชนและกลุ่มบุคคลได้ในสิ่งที่
เขามีความจ าเป็นและมีความต้องการ โดยอาศัยการสร้างสรรค์ การน าเสนอ และการแลกเปลี่ยน
อย่างอิสระในผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่ากับผู้อ่ืน 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) การตลาด หมายถึง กระบวนการในการด าเนินกิจกรรมใด ๆ 
ทางการตลาดที่เริ่มต้นจากการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดท าการพัฒนาแผนการตลาด              
ให้เหมาะสมกับสถานการณ์และตลาดเป้าหมาย จากนั้นจึงปฏิบัติตามแผนการตลาดและท าการควบคุม
ทางการตลาด เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
   อัจจิมา  เศรษฐบุตร (2545) การตลาด หมายถึง การวิเคราะห์การวางแผน             
การปฏิบัติงานและควบคุมโปรแกรมการตลาด ที่จะน ามาซึ่งความพึงพอใจจากการแลกเปลี่ยนกับ
ตลาดเป้าหมาย เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของบริษัทท่ีตั้งไว้ 
   ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคนอ่ืน ๆ (2547) ได้ให้ค านิยามของการตลาดไว้ คือ
กระบวนการทางสังคม ซึ่งบุคคลแต่ละกลุ่มได้รับการตอบสนองอย่างมีคุณค่าในสินค้า กับการบริการ    
ที่ต้องการโดยผ่านการแลกเปลี่ยน ให้รู้จัก เข้าใจลูกค้าเป็นอย่างดี เพ่ือจัดสินค้าและบริการที่เหมาะสม 
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   ปณิศา  ลัญชานนท์ (2548) การตลาด หมายถึง เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อันดีใน          
การแลกเปลี่ยนที่สามารถท าก าไรให้กับองค์กรโดยการคุณค่าและความพึงพอใจที่สามารถตอบสนอง
ความจ าเป็นและความต้องการได้ 
   สรุปได้ว่า การตลาด คือ กระบวนการวางแผน ตามแนวความคิดที่ก าหนดขึ้น เช่น
การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือตอบสนองความต้องการ             
อาจเป็นสินค้าและบริการ เพ่ือให้ได้บรรลุวัตถุประสงค์ผู้บริโภคและองค์การได้รับความพอใจ 
 2.3.2 ความส าคัญทางการตลาด 
   ปัจจุบันการตลาดมีบทบาทอยู่ทุกองค์การ รวมทั้งการตลาดที่มีความส าคัญต่อ           
การด าเนินธุรกิจ ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง หรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเพียงใด ถ้าอง ค์กรไม่
สามารถด าเนินงานทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้ว ความส าเร็จก็ย่อมจะเกิดขึ้นได้ยาก ซึ่ง
องค์กรทางธุรกิจจะใช้การตลาดเข้ามาเป็นเครื่องมือหรือกลยุทธ์ ในการด าเนินงาน เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ก าหนดไว้ นอกจากนี้ยังพบว่างานทางด้านการตลาดจะเป็นงานที่มี
ภารกิจในการสร้างรายได้เข้าสู่องค์กร เป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญต่อความอยู่รอด การพัฒนาสู่
ความก้าวหน้า และการขยายธุรกิจออกไปในอนาคต (วรพจน์  บุษราคมัวดี, 2556) 
   ความส าคัญของการตลาด ตามค านิยามของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา
(AMA, Quoted in Kotler, 2003 อ้างถึงใน พิบูล  ทีปะปาล, 2549) สามารถแบ่งได้ 3 ประการ คือ 
   ประการแรก การตลาดเป็นกระบวนการบริหาร  (Managerial Process) เป็น           
การด าเนินงานที่ประกอบด้วยกระบวนการวางแผนและปฏิบัติตามแผน 
   ประการที่สอง การตลาดเป็นกระบวนการบริหารที่ เกี่ยวข้องกับแนวความคิด
ผลิตภัณฑ์ที่จะผลิตขึ้นมาเพ่ือน าออกจ าหน่ายในตลาด ซึ่งอาจเป็นความคิด สินค้าหรือบริการและ
ก าหนดราคาการส่งเสริมการตลาด และการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ได้ผลิตขึ้นตามแนวความคิดนั้น 
   ประการที่สาม การตลาดเป็นกระบวนการบริหารที่กระท าขึ้นเพ่ือควบคุมกับการให้
เกิดการแลกเปลี่ยน อันจะท าให้วัตถุประสงค์ของบุคคลและองค์การได้รับความพอใจ   
   ความรู้ทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น เป็นความรู้พ้ืนฐานส าหรับใช้เป็นแนวทาง            
ในการบริหารองค์กร เพ่ือประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ขององค์กรที่วางไว้สามารถใช้ได้กับ       
ทุกองค์กรไม่ว่าองค์กรประเภทไม่แสวงหาก าไร และองค์กรประเภทแสวงหาก าไร ถ้าน าแนวความคิด
ทางการตลาดดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ก็จะท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ 
   จากความส าคัญทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ความส าคัญทาง
การตลาดจะต้องเข้าใจในความต้องการของลูกค้า มีการติดต่อสื่อสารที่ดีมารยาท พฤติกรรม อุปนิสัย 
ค่านิยม ความรับผิดชอบ ความรอบรู้ในการท างานและสามารถสร้างความเชื่อถือวามไว้วางใจให้เกิด
กับผู้ที่มาใช้บริการ 
 2.3.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
   เพอร์เรียล และแมคคาร์ธี (Perreault & McCarthy, 1996) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดนั้น เป็นการพัฒนาเพ่ือเป้าหมายการเจริญเติบโตทางด้านการตลาด (Developing 
Marketing Mixes For Target Markets) การพัฒนาทางการตลาดนั้นสามารถพัฒนาได้หลายทาง
จุดประสงค์ ก็คือ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยการสร้างผลิตภัณฑ์นั้นให้มีความแตกต่าง
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ทั้งทางด้านรูปลักษณะ และคุณภาพที่โดดเด่น ทั้งการให้บริการและด้านอ่ืน  ๆ ของสินค้า ตั้งแต่               
การคัดสรรวัตถุดิบ สร้างแบรนด์ของตัวเอง และการรับประกันในตัวผลิตภัณฑ์ รับคืนในกรณีที่สินค้า  
มีปัญหาเน้นการโฆษณาที่หลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ ทีวี รวมทั้งการส่งเสริม                 
ทางการตลาดก าหนดกลยุทธ์สร้างความแตกต่างในด้านราคา ให้ส่วนลด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นส าคัญ โดยยึดหลักส่วนผสมทางการตลาด 4 Ps (The four “Ps” Make up a Marketing 
Mix) ซึ่งประกอบด้วย 
   1) ผลิตภัณฑ์ 
   2) ราคา 
   3) ช่องทางจัดจ าหน่าย 
   4) การส่งเสริมการตลาด 
   คอตเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่า คือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
   เสรี  วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
   คอตเลอร์ (Kotler, 2003) โปรแกรมทางการตลาด (Marketing Program) คือ 
สร้างโปรแกรมทางการตลาด หรือสร้างแผนที่จะท าให้บริษัทบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ โปรแกรม
ทางการตลาดประกอบด้วย เครื่องมือต่าง ๆ ทางการตลาดที่ใช้ส าหรับตัดสินใจหลาย ๆ เรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการใช้ด าเนินงานเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมาย โดยจ าแนกเครื่องมือนี้ออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ซึ่งเรียกว่า 4Ps ของ
การตลาด ซึ่งประกอบด้วย ดังนี้  
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจ าเป็น
หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เช่น 
ยี่ห้อ รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ สินค้าตัวอย่าง การบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยให้
เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
   2) ราคา (Price) หมายถึง องค์ประกอบทางด้านราคาที่มีผลต่อการซื้อสินค้า               
ซึ่งได้แก่ราคาที่จ าหน่าย โดยราคาของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า เมื่อเปรียบเทียบ
คุณค่าและคุณประโยชน์ของตัวสินค้าในรูปของตัวเงิน โดยที่ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ซึ่งผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของสินค้ากับราคาสินค้านั้น ถ้าคุณค่าที่จะได้รับสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
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   3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การรวบรวมกิจกรรมต่าง ๆ ที่จะท า
ให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคได้รับความสะดวกในการซื้อสินค้า จะต้องมีการกระจายสินค้าให้ทั่วถึงเพ่ือที่จะ
ได้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ง่ายสะดวกมากยิ่งขึ้นในการหาซื้อสินค้า ที่จะต้องรวมถึงการดูแลใน
เรื่องการจัดส่งสินค้า คลังสินค้า การเก็บรักษา เพ่ือให้สินค้านั้นคงอยู่ในสภาพที่ดี เหมาะสม ก่อนถึง
มือผู้บริโภคหรือก่อนที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ 
   4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง องค์ประกอบทางด้านส่งเสริม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์
การลดราคา หรือการส่งเสริมการขายสินค้าด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การมีของแถม           
การสะสมชิ้นส่วนเพื่อรับรางวัล การส่งชิงโชค   
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วย เครื่องมือ ดังต่อไปนี้ 
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา 
การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  (Armstrong & Kotler, 2009) 
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
ชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  (Utility) มีคุณค่า (Value)   
ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  
    1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
    1.2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
    1.3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
    1.4) การพัฒ นาผลิ ตภัณ ฑ์  (Product Development) เพ่ื อ ให้ ผลิ ตภัณ ฑ์                
มี ลั กษณ ะใหม่ และปรับปรุ งให้ ดี ขึ้ น  (New and Improved) ซึ่ งต้ องค านึ งถึ งความสามารถ                        
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
    1.5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
   2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ /บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong & Kotler, 2009) หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สอง                
ที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้อง
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พิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  2) ต้นทุนสินค้า                     
และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 3) การแข่งขัน 4) ปัจจัยอื่น ๆ 
   3) การส่ งเสริมการตลาด  (Promotion) เป็น เครื่องมือการสื่อสารเพ่ื อสร้าง          
ความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการ 
หรือเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือ
ในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication 
(IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 
    3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร 
และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์ การสร้างสรรค์
งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 2) กลยุทธ์สื่อ (Media 
Strategy) 
    3.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการด้วยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 
2009) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ  1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) 2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
    3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้น          
ที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) เป็นเครื่องมือ
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker 
& Stanton, 2007) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย 
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี  3 รูปแบบ คือ 1) การกระตุ้น
ผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 2) การกระตุ้นคนกลาง 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) 3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
    3.4) การให้ ข่ าวและประชาสั ม พั น ธ์  (Publicity and Public Relations)                     
มีความหมาย ดังนี้ 1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้า
หรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มี           
การวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับ
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กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, 2007) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์
หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
   4) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง           
ซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด       
สถานบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย             
จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
    4.1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์  หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค 
(Kotler & Keller, 2009) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือ
ไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้             
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้             
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
    4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการ 
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไป
ยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยมุ่งหวังก าไร (Kotler & 
Keller, 2009) หรือ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมี ดังนี้ 1) การขนส่ง 2) การเก็บรักษา
สินค้า และการคลังสินค้า 3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 2.3.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) 
พัฒนาขึ้นมาและแนะน ามาใช้กระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการซื้อ และกลยุทธ์การบริหารการตลาด            
ที่ได้รับความนิยมเป็นเครื่องมือการตลาดที่ส าคัญ คือ ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (4Ps) ของ แมคคาร์ธี 
(McCarthy, 1990) และเพ่ิมแนวคิดส่วนผสมส าหรับตลาดบริการ (3Ps) ของ บูมส์ และบีทเนอร์ 
(Booms & Bitner, 2004) ประกอบด้วย พนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ 
(ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, 2548) มีดังนี ้
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการจะเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง แต่เป็นผลิตภัณฑ์                    
ที่ไม่มีตัวตนไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว 
ความสบายตัว ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้ค าปรึกษา เป็นต้น บริการจะต้องมีคุณภาพ
เช่นเดียวกับสินค้า แต่คุณภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบกันทั้งความรู้ 
ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงานความทันสมัยของอุปกรณ์ ความรวดเร็ว และต่อเนื่อง
ของขั้นตอนการส่งมอบบริการ ความสวยงามของอาคาร สถานที่ รวมถึงอัธยาศัยของพนักงานทุกคน 
   2) ราคา (Price) ราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูง            
ก็จะท าให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น การตั้งราคาต่ าก็จะท าให้รายได้ของธุรกิจนั้นต่ า ซึ่งอาจจะผู้น าไปสู่
สภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตามก็มิได้หลายความวาธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาได้ตามชอบใจ ธุรกิจจะต้อง
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อยู่ในสภาวะของการมีคู่แข่ง หากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บริการของธุรกิจนั้นไม่ได้มีคุณภาพสูง
กว่าคู่แข่งมากเท่ากับราคาที่เพ่ิม ย่อมท าให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจตั้งราคา
ต่ าก็จะน ามาสู่สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว                  
ในมุมมองของลูกค้า การตั้งราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้าและราคา           
ของการบริการเป็นปัจจัยส าคัญในการบอกถึ งคุณภาพที่จะได้รับ กล่าวคือ ราคาสูงคุณภาพ               
ในการบริการน่าจะสูงด้วย ท าให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการที่จะได้รับสูงด้วย             
แต่ผลที่ตามมาคือ บริการต้องมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ในขณะที่การตั้งราคาต่ า 
ลูกค้ามักคิดว่าจะได้รับบริการที่มีคุณภาพด้อยตามไปด้วยซึ่งหากต่ ามาก ๆ ลูกค้าอาจจะไม่ใช้บริการได้ 
เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อบริการที่จะได้รับ ดังนั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนยากกว่า
การตั้งราคาของสินค้ามาก 
   3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การให้บริการนั้นสามารถให้บริการผ่านช่อง 
การจัดจ าหน่ายได้ 4 วิธี คือ 
    3.1) การให้บริการผ่านร้านการให้บริการแบบนี้ท ามานาน เช่น ร้านตัดผม            
ร้านซักรีด ร้านให้บริการอินเตอร์เน็ตให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตึกแถวในชุมชนหรือ             
ในห้ างสรรพสินค้าและขยายสาขาออกไปเพ่ือให้บริการลูกค้าได้สู งสุด โดยร้านประเภทนี้                      
มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให้ผู้รับบริการและผู้ให้บริการมาพบกัน ณ สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิดร้านค้า
ขึ้นมา 
    3.2) การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการให้บริการแบบนี้
เป็นการส่งพนักงานไปให้บริการถึงที่บ้านหรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การบริการ
จัดส่งอาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การให้บริการแบบนี้ธุรกิจไม่ต้องมี              
การจัดตั้งส านักงานที่หรูหรา หรือการเปิดเป็นร้านค้าให้บริการ ส านักงานจะเป็นบ้านเจ้าของหรือ 
อาจมีส านักงานแยกต่างหาก แต่ลูกค้าติดต่อธุรกิจด้วยการใช้โทรศัพท์หรือโทรสาร 
    3.3) การให้บริการผ่านตัวแทนการให้บริการแบบนี้ เป็นการขยายธุรกิจ                  
ด้วยการขายแฟรนไชส์ หรือการจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ เช่น แมคโดนัลด์ หรือ เคเอฟซี ที่ขยาย
ธุรกิจไปทั่วโลก บริษัทการบินไทยขายตั๋วเครื่องบินผ่านบริษัทท่องเที่ยว และโรงแรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นเชอราตัน แมริออตต์ เป็นต้น 
    3.4) การให้บริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบนี้เป็นบริการค่อนข้างใหม่ 
โดยอาศัยเทคโนโลยีช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพ่ือท าให้การบริการเป็นไปได้อย่างสะดวก
และทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เช่น การให้บริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม เก้าอ้ีนวดอัตโนมัติการให้บริการ
ดาวน์โหลด (Download) ข้อมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
   4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการ              
จะมีความคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดธุรกิจบริการท าได้ในทุกแบบ               
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่าน
สื่อต่าง ๆ ซึ่งการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูงต้องอาศัยประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ 
ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลางและระดับล่าง ซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ า ต้องอาศัย           
การลด แลก แจก แถม เป็นต้น 
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   5) พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรบริการนั้น
ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของ
การให้บริการ 
    5.1) เจ้าของและผู้บริหารมีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบาย                  
ในการให้บริการ การก าหนดอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับ กระบวนการ
ให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุงให้บริการ 
    5.2) พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผู้ให้บริการเป็น
บุคคลที่ต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่             
การสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ ที่ท าให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 
   6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ 
อาคารที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ 
ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ แบบฟอร์มต่าง ๆ สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็น
เครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็น
ปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหรา และสวยงามเพียงใด 
บริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วย 
   7) กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสม              
ทางการตลาดที่มีความส าคัญมากต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการท า
ให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปจะ
ประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตาม          
ความต้องการ การช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมี
ขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ข้ันตอนเดียวย่อมท าให้บริการไม่เป็นที่ระทับใจแก่ลูกค้า 
   รูปแบบใหม่ที่พัฒนาขึ้น จะประกอบด้วยปัจจัย 7 ประการ ส่วนประสมการตลาดที่
ปรับปรุงใหม่ เพ่ิมปัจจัยขึ้นอีก 3 ประการ คือ ทรัพยากรบุคคล ลักษณะกายภาพ และกระบวนการ 
ปัจจัยทั้ง 7 ประการนี้ จะเป็นปัจจัยที่สามารถใช้เป็นหลักของธุรกิจบริการต่าง ๆ และหากธุรกิจ
ดังกล่าวขาดปัจจัยหนึ่งใดไปก็อาจส่งผลถึงความส าเร็จหรือความล้มเหลวของธุ รกิจได้ (McCarthy, 
1990) 
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น หรือ
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพงพอใจ ผลิตภัณฑ์ทีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการจึงประกอบไปด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ ผลิตภัณฑ์หรือบริการต้องมี
อรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า 
   2) ราคา (Price) จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ หรือคุณค่าในรูปของตัวเงิน เป็นต้น ทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ขายจึงต้อง
ค านึงถึง คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้าต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่า
สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น รวมถึงต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องจากการซื้อสินค้ าและบริการ
และด้านการแข่งขัน 
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   3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมซึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่หาง่าย
ส าหรับลูกค้าเมื่อเขาต้องการชื้อไม่ว่าเมื่อใดและที่ ไหนก็ตาม งานในช่องทางการจัดจ าหน่าย                  
จึงประกอบด้วย ความสะดวก ของการติดต่อกับลูกค้า การพิจารณาต าแหน่งท าเลที่ตั้งของแหล่ง
จ าหน่ายนอกจากนี้องค์ประกอบเสริมในเรื่องของการสนับสนุนและการกระจายตัวสินค้า คือ กิจกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการประสานงานและให้เกิด
ต้นทุนในการจัดจ าหน่ายต่ าที่สุด 
   4) การส่ งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น เครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้าง                 
ความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความจ าในผลิตภัณฑ์ 
โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงาน
ขายท าการขาย การดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน การสื่อสารประกอบด้วย การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
ผู้บริโภค การกระตุ้นจากพนักงานขาย และการกระตุ้นจากคนกลาง วิธีที่ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า 
เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณาการตลาด ผ่านสื่ออิเลคทรอนิคส์ และการขายทางโทรศัพท์ 
   5) บุคคล (People) คนที่ผ่านการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสุภาพเรียบร้อยสามารถ
ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว การเอาใจใส่ลูกค้า บริการเปี่ยมไปด้วยร้อยยิ้ม และความเป็นกันเอง                 
แก่ลูกค้าท่ีน่าประทับใจ 
   6) การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physlcal Evidence) ธุรกิจบริการ
จ านวนน้อยมากที่ไม่มีลักษณะทางกายภาพของบริการเข้ามาเกี่ยวข้อง ดังนั้น  ส่วนประกอบที่เป็น
ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏอยู่บ้างก็จะมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ เช่น ค าว่า
ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ความรวมถึงสภาพแวดล้อม เข่น การจัดสถานที่ ความสะอาด แสงสว่าง 
รูปแบบร้าน สิ่งอ านวยความสะดวก เป็นต้น 
   7) กระบวนการ (Process) ในกลุ่มธุรกิจบริการกระบวนการในการส่งมอบบริการ              
มีความส าคัญเช่นเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล แม้ว่าผู้ให้บริการจะมีความสนใจดูแลลูกค้าอย่างดี               
ก็ไม่สามารถแก้ปัญหาลูกค้าได้ทั้งหมด เช่น การจองคิว ระบบการบริการ จะครอบคลุมถึงนโยบาย
และกระบวนการที่น ามาใช้ ระดับการใช้เครื่องจักรกลในการให้บริการ เช่น การรับช าระเงิน 
   ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคนอ่ืน ๆ (2547) อธิบายว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ (Marketing Mix 7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัย               
ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ(Process) ปัจจัยด้านบุคลากร
ผู้ให้บริการ (People) ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and 
Presentation) โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวาง
กลยุทธ์โดยเน้นน้ าหนักท่ีปัจจัยใดมากกว่าเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
   1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกน าเสนอสู่ตลาด                 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างคุณค่า (Value) และสนองความต้องการของลูกค้าให้
เกิดความพึงพอใจให้เกิดขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายแก่ลูกค้าต้องมีคุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) 
ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected Product ) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented 
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Product) รวมถึงการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Potential Product) เพ่ือความสามารถ                  
ในการแข่งขันในอนาคต ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์                   
จึงประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล 
   2) ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนของสินค้าที่ลูกค้าต้องการสินค้าต้องจ่าย
กับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ การก าหนดราคาสินค้าเกิดจากการตั้งเป้าหมายทางการค้าว่าต้องการก าไร 
ต้องการขยายส่วนครองตลาด ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน หรือเป้าหมายอ่ืน การตั้งราคาต้องได้รับ           
การยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กับคู่แข่งได้ รวมถึงเวลา ความพยายามในการใช้ความคิด และ
การก่อพฤติกรรมซึ่งจะต้องจ่ายพร้อมราคาสินค้าท่ีเป็นตัวเงิน 
   3) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานที่จะท าให้
สินค้าหรือบริการไปสู่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ โดยต้องพิจารณา
ถึงองค์การต่าง ๆ และท าเลที่ตั้งเพ่ือให้อยู่ในพ้ืนที่ที่เข้าถึงลูกค้าได้ หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง             
ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ จากองค์การไปยังตลาด
หรือผู้บริโภค ให้เป็นที่พอใจและประทับใจของลูกค้า ปัจจุบันเทคโนโลยีเจริญขึ้น การส่งสินค้าและ
บริการก็ง่ายขึ้นส าหรับทั้งผู้ผลิตและส าหรับลูกค้า 
   4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให้
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดให้แน่ใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจ และให้คุณค่าในสิ่งที่ผู้ขายเสนอ
โดยมีเครื่องมือที่ส าคัญ 4 ชนิด คือ 
    4.1) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่งเสริมการตลาด
ที่ดีที่สุด แต่มีค่าใช้จ่ายสูงที่สุด 
    4.2) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ ให้เข้าถึง
ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่เหมาะกับสินค้าที่ต้องการตลาดกว้าง 
    4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภท
ต่าง ๆ ให้เข้าถึงผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า 
    4.4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็น
กิจกรรมที่เน้นวัตถุประสงค์การให้บริการแก่สังคม เพ่ือเสริมภาพพจน์ หรือชดเชย เบี่ยงเบนความรู้สึก
ของผู้บริโภคต่อตัวผลิตภัณฑ์ 
   5) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการ ซึ่งจะต้องถูกต้อง รวดเร็ว เป็นที่พอใจและประทับใจในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการอาศัยกระบวนการบางอย่างเพ่ือจัดส่งผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับลูกค้า  เพ่ือให้
เกิดความแตกต่าง 
   6) ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ ให้บริการ (People) หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดซึ่งหมายรวมถึงทั้ง ลูกค้า บุคลากรที่จ าหน่าย และบุคคลที่ให้บริการหลังการขาย
บุคลากรผู้ให้บริการจ าเป็นต้องคัดเลือก ให้การฝึกอบรม และมีสิ่งจูงใจ เพ่ือท าให้สามารถสร้าง            
ความพึงพอใจและเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
   7) ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) หมายถึง การแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้ 
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เช่น การสร้างสภาพแวดล้อมของสถานที่ขององค์กร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนก 
ของพ้ืนที่ รวมทั้งอุปกรณ์เครื่องมือและเครื่องใช้ต่าง ๆ ที่ใช้ในการให้บริการที่สามารถดึงดูดใจลูกค้า
เพ่ือให้ลูกค้ามองเห็นภาพลักษณ์หรือคุณค่าของบริการที่ส่งมอบและที่เหนือกว่าคู่แข่งได้อย่างชัดเจน 
   สรุปจากที่กล่าวมา การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนประสมทางการตลาดของทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (4Ps) ของ แมคคาร์ธี (McCarthy, 1990) 
และเพ่ิมแนวคิดส่วนผสมส าหรับตลาดบริการ (3Ps) ของ บูมส์ และบีทเนอร์ (Booms & Bitner, 
2004) ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับ
บ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดท าหน่าย            
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และกายภาพ  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
  2.4.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ
ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล                  
มีความแตกต่างกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม โดยที่เราสามารถแบ่งปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น                 
2 ประการ ได้แก่ 
   1) ปัจจัยภายใน (InternaI Factors) ได้แก่  ความจ าเป็น ความต้องการ และ               
ความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ และการเรียนรู้ 
   2) ปัจจัยภายนอก (ExternaI Factors) ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม 
วัฒนธรรม การติดต่อธุรกิจ และสภาพแวดล้อม 
   ปัจจัยภายใน 
   ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการแสดงออก                
ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ 
ความจ าเป็นความต้องการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ ซึ่งเราสามารถ
อธิบายได้ดังนี ้
   1) ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) 
เป็นค าที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซึ่งเราจะใช้ค าว่า “ความต้องการ” ใน
การสื่อความเป็นส่วนใหญ่  โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่ งสิ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเริ่มต้นของ          
ความต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการ คือเมื่อเกิดความจ าเป็นหรือความต้องการไม่ว่าในด้าน
ร่างกายหรือจิตใจขึน้บุคคลก็จะหาทางที่จะตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการนั้น ๆ 
    เราอาจจะกล่าวได้ว่า ความต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของผู้บริโภค
เป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส าคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 
Coocepts) นอกจากนั้น ยังเป็นปัจจัยส าคัญต่อความอยู่รอด ความสามารถในการสร้างก าไร และ
ความเจริญเติบโตของ ธุรกิจภายใต้สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีการแข่งขัน กล่าวคีอ ธุรกิจต้อง
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สามารถที่จะก าหนดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ยังไม่ไดัรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled Needs) ได้ดีกว่าและรวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน 
   2) แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้น และหากปัญหา
นั้นไม่ รุนแรง เขาอาจจะปล่อยวาง ไมคิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ท าการตัดสินใจใด ๆ แต่หากปัญหานั้น  ๆ 
ขยายตัวหรือเกิดความรุนแรงยิ่งขึ้น เขาก็จะเกิตแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นนั้น 
ตัวอย่างเช่น ผู้หญิงคนหนึ่งต้องการใช้โทรศัพท์มือถือ แต่เธอคิดว่ายังไม่มีความจ าเป็นมากนักใน           
การใช้งานจึงยับยั้งการซื้อโทรศัพท์ไว้ก่อน แต่รูปลักษณ์ที่สวยงาม ภาพพจน์ของผู้ที่ใช้โทรศัพท์ 
ประกอบกับความจ าเป็น เมื่อผู้หญิงคนนั้นต้องขับรถในเวลากลางคืน จึงเป็นเหตุจูงใจที่เธอจะต้องใช้
โทรศัพทมือถือมีมากขึ้น จนกลายเป็นความไม่สบายใจอย่างรุนแรงหรือความตึงเครียด (Tension) 
และพยายามแก้ไขปัญูหาที่เกิดขึ้นโดยการหาโทรศัพท์มือถือมาใช้งาน เป็นต้น ซึ่งจะแสดงความส าคัญ
ต่อเราว่าควรศึกษาถึงความต้องการและความคิดของผู้บริโภค เพ่ือที่จะสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า
หรือบริการแก่ผู้บริโภคให้ได้  
   3) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมา
จาคความคิด ความเซื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผล
ต่อการก าหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะ
การตอบสนองในรูปแบบทั้งที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น าจะ
แสดงออกหรือตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจ และกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวเองสูง 
ในขณะที่ผู้ที่ขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะ ความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อ่ืนได้ง่าย   
จะมีลักษณะเป็นคนที่ชอบตามผู้อ่ืน 
   4) ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ของบุคคลโดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้นเมื่อเราต้องการให้บุคคลใด ๆ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะต้องพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั้นการปรับตัวให้เข้ากับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคย่อมกระท าได้ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้             
ความเข้าใจ แรงพยายาม และระยะเวลาด าเนินการที่ยาวนาน 
   5) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ
การกระท าของบุคคลอ่ืน ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภคต้อง
สร้างให้เกิดการรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินค้าหรือองค์การให้มีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสร้างการยอมรับได้ เท่ากับเป็นการสร้างยอดขายนั่นเอง 
   6) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจาก             
การรับรู้และประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั้น หากมี
การรับรู้ แต่ยังไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อนข้างจะคงที่ ก็ยัง
ไม่ถือว่าเป็นการเรียนูร้ ตัวอย่างเช่น นักเรียนรับรู้ว่าถ้าไม่ท าการบ้านจะต้องถูกลงโทษ แต่ก็ยั งไม่ยอม
ท าการบ้าน หรือผู้ใหญ่ที่รู้วิชาการให้เด็กดูภาพยนดร์ฆาตกรรมส่งผลต่อสภาพจิตใจ และพฤติกรรม
ของเด็ก แต่ก็ยังปล่อยให้เด็กได้ดู ผู้ที่ทราบว่าการสูบบุหรี่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ ทั้งต่อตัวเองและ                
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ผู้ที่อยู่ใกล้เคียงแต่ก็ยังไม่เลิกสูบบุหรี่หรือผู้ที่ชอบขับรถเร็ว เมื่อเห็นอุบบัติเหตุเกิดขึ้นอาจท าให้ขับรถ
ช้าลงได้ช่วงเวลาหนึ่ง แต่หลังจากนั้นก็กลับมาขับเร็วอีก เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ถือว่าไม่เกิดการเรียนรู้ 
   ปัจจัยภายนอก 
   ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคล ซึ่งจะมี
อิทธิพลดต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญ 6 ประการ ได้แก่ 
   1) สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing Power) 
ของผู้บริโภคท้ังในรูปของตัวเงินและปัจจัยอื่นที่เก่ียวข้อง 
   2) ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมี
ความแตกต่างกัน เช่นนี้การตอบสนองตอความต้องการต่อผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะไดัรับอิทธิพลจาก
ครอบครัวซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลไดัสูงกว่าสถาบันอื่น ๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้ชีวิตใน
วัยเด็ก ซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็นนิสัยประจ า (Habits) ของบุคคลไปตลอด
ชีวิต เป็นต้น 
   3) สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรม        
ของบุคคลให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันของสังคม เพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรือที่
เรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyles) ค่านิยมของสังคม (Social Values) และความเชื่อ (Believes) นอกจากนี้ สังคมอาจ
เป็นได้ทั้งสังคมอาชีพและสังคมท้องถิ่น ท าให้นักการตลาดต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพ่ือจะ
ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์ โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) 
ที่สังคมก าหนด 
   4) วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและ
ยอมรับมาปฏิบัติ เพื่อให้สังคมด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือ
และปฏิบัติบัติตามวัฒนธรรม เพ่ือการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยม
พ้ืนฐาน (Basic Values) การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors)  
ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และสังคม จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางใน
การด าเนินชีวิต (Llfestyles) ที่คนสวนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วยค่านิยมการแสดงออก 
ค่านิยมในการใช้ขวัตถุหรือสิ่งของ หรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็นวัฒนธรรมด้วย 
   5) ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็น 
รู้จักและคุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยใช้เครื่องมือทางการตลาดคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา         
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจ  และ                      
มีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น ดังนั้น ธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า 
(Brand Contact) น าสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จัก สัมผัส ได้ยิน ได้ฟังด้วยความถี่สูง  
การสร้างใหับุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใด ก็ยิ่งท าให้ได้ประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น           
ตามหลักจิตวิทยาที่มีอยู่ว่า “ความคุ้นเคยก่อให้เกิดความรัก” 
   6) สภาพแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น 
ความปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ าหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์                     
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EI Ninyo และ La Nina เป็นต้น ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน 
ตัวอย่างเช่นการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันของสภาพอากาศ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศได้เร็วและง่ายขึ้น หรือราคาน้ ามันที่เดิมขึ้นสูงมาก ส่งผลให้ผู้บริโภคใซ้รถยนต์
น้อยลง เป็นต้น 
   เราจะเห็นว่าปัจจัยแวดล้อมภายนอกจะมีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ เพียงแต่องค์ประกอบแต่ละตัวจะมีความรุนแรงและผลกระทบในมิติ                   
ที่แตกต่างกันท าให้นักการตลาดจะต้องตื่นตัวและตระหนักถึงความส าคัญ โดยติดตาม ตรวจสอบ และ
วิเคราะห์ผลกระทบที่มีต่อสินค้าและบริการของเรา โดยตระหนักอยู่ในใจเสมอว่า การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ดีที่สุดคือการสะสมประสบการณ์จากการเรียนรู้และวิเคระห์เหตุการณ์จริง โดยน าหลักการ
ที่ศึกษาจากในหนังสือมาประกอบในการท าความเข้าใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.6 ปัจจัยที่มีอิทพิลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) 
 
 
 

สภาพแวดล้อม สภาพเศรษฐกิจ 

ติดต่อธุรกิจ ครอบครัว 

วัฒนธรรม 
สังคม 

ปัจจัยภายนอก 

ความต้องการ ความปราถนา 

ความจ าเป็น แรงจูงใจ 

การเรียนรู้ 

การรับรู้ 

บุคลิกภาพ 

ทัศนคติ 

ปัจจัยภายใน 
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   สภาวะแวดล้อมภายนอก 
   สภาวะแวดล้อมภายนอกขององค์การธุรกิจสามารถจ าแนกได้  4 ประเภท 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2546) ดังนี้ 
   1) สภาวะแวดล้อมทั่วไป ปัจจัยด้านสภาวะแวดล้อมทั่วไป เป็นปัจจัยที่องค์การ               
ไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งผู้บริหารจะต้องให้ความส าคัญ เนื่องจากสภาวะแวดล้อมที่มีอิทธิพล                 
ต่อการด าเนินธุรกิจ ที่ผู้บริหารจะต้องท าการปรับปรุงการด าเนินงาน ให้สอดคล้องกับสภาวะแวดล้อม
ที่เปลี่ยนแปลงไปสภาวะแวดล้อมทั่วไปประกอบด้วยปัจจัย ดังนี้ 
    1.1) ด้านเศรษฐกิจ เป็นสภาวะแวดล้อมที่ เกี่ยวข้องกับอัตราการเติบโต                  
ทางเศรษฐกิจอัตราเงินเฟ้อ อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ อัตราการว่างงาน อัตราแลกเปลี่ยน เงินตรา
ต่างประเทศ อัตราการเติบโตของประชากรในพ้ืนที่ที่องค์การให้ความส าคัญ อัตราการเติบโตของ
อุตสาหกรรม เป็นต้น นอกจากนี้ ภาวะเงินเฟ้อเป็นปัจจัยทางเศรษฐกิจด้านหนึ่งที่มีผลกระทบต่อ
ตลาดทั่วโลกที่สินค้ามีราคาสูงขึ้น มีผลกระทบต่อต้นทุนการผลิตที่สูงขึ้นและเพ่ือให้และเพ่ือให้รับ
รายได้อย่างเพียงพอ และคงก าลังการผลิตไว้ผู้บริหารอาจท าการปรับราคาผลิตภัณฑ์ให้มีราคาสูงขึ้น 
ซึ่งมีผลท าให้ผู้บริโภคลดการซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์การลงได้ ดังนั้นผู้บริหารจึงจ าเป็นที่จะต้องให้
ความส าคัญอย่างใกล้ชิดกับการแลกเปลี่ยนด้านสภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ เนื่องจากปัจจุบันระบบ
เศรษฐกิจมีความเชื่อมโยงกันในระดับประเทศ หากเกิดปัญหาทางเศรษฐกิจในประเทศใด ก็จะส่งผล
กระทบไปยังประเทศอ่ืน ๆ เนื่องจากประเทศท่ีเกิดปัญหาทางเศรษฐกิจจะมีก าลังซื้อที่ลดลง ท าให้ซื้อ
สินค้าจากต่างประเทศลดลงด้วย 
    1.2) ด้านเทคโนโลยี เป็นสภาวะแวดล้อมที่เกิดจากความคิดสร้างสรรค์ และน า
ความรู้ความช านาญของมนุษย์มาประดิษฐ์คิดค้นสิ่งแปลกใหม่ ท าให้การด าเนินชีวิตของมนุษย์              
สุขสบายและมีเวลาพักผ่อนมากข้ึน เช่น อินเตอร์เน็ต เครื่องจักร เครื่องมือ อุปกรณ์ วิธีการปฏิบัติงาน 
เป็นต้น เทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในด้านการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ทันสมัย สามารถ
เพ่ิมคุณภาพของทั้งสินค้าหรือการบริการได้ ท าให้ต้นทุนด้านแรงงาน วัตถุดิบ ของเสียลดลง สามารถ
ผลิต ผลิตภัณฑ์ได้ทันเวลาที่ลูกค้าต้องการ เป็นต้น ปัจจุบันเทคโนโลยีมีส่วนท าให้เกิดโอกาสทางธุรกิจ
อย่างมาก ดังนั้นผู้บริหารต้องให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ในการศึกษาค้นคว้า และ
น าเอาเทคโนโลยีมาใช้ก่อนคู่แข่งขัน จะส่งผลท าให้กินความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ 
    1.3) ด้านกฎหมายและการเมือง เป็นปัจจัยที่รัฐบาลมีบทบาทในการออก
กฎหมายเพ่ือควบคุมการด าเนินธุรกิจและเป็นความต้องการของสังคม การออกกฎหมายของรัฐบาล
อาจท าให้เกิดโอกาสหรืออุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจได้ เช่น กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค การโฆษณา 
การก าหนด ราคาสินค้า เป็นต้น จะเห็นว่าปัจจัยด้านกฎหมายและการเมืองมีอิทธิพลต่อธุรกิจมาก 
ดังนั้นผู้บริหารจะต้องท าความเข้าใจ ปรับตัว และติดตามสภาวะแวดล้อมนี้อย่างใกล้ชิด อย่างไรก็ตาม
ผลกระทบที่อาจเกิดจากกฎหมายมีความรุนแรงได้ เพราะเป็นสิ่งที่นักธุรกิจจะต้องปฏิบัติตาม เช่น 
กฎหมายสิทธิบัตรกฎหมาย กฎหมายป้องกันการผูกขาด กฎหมายภาษีนิติบุคคล เป็นต้น 
    1.4) ด้านสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมเป็นปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อองค์การธุรกิจที่มาจากทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม วิถีชีวิต วัฒนธรรม เชื้อชาติ การศึกษา 
ศาสนา อาชีพ ครอบครัว เป็นต้น เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในด้านค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อของคน
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ในสังคมการเปลี่ยนแปลงด้านสังคมและวัฒนธรรม มีส่วนท าให้การบริโภคมีความแตกต่างกันออกไป 
ซึ่งบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากสังคมและวัฒนธรรมท าให้มองผู้อ่ืนตามแบบของตนเอง เช่น มีความสนใจ
สังคม แสวงหาความสุข การท่องเที่ยว เป็นต้น ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงและ
ตอบสนองให้ทันต่อเหตุการณ์ดังกล่าวด้วย 
   คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Amstrong, 2004) กล่าวว่า สภาพแวดล้อม
ภายนอกระดับมหาภาค (Macro Environment) เป็นแรงกดดันที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจในวงกว้าง
กว่าสภาพแวดล้อมระดับจุลภาค ประกอบด้วย ลักษณะประชาการศาสตร์ เศรษฐกิจ ทรัพยากรธรรมชาติ 
เทคโนโลยี การเมือง กฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1) สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ (Demographic Environment) เนื่องจาก
ประชากรท าให้เกิดความต้องการซื้อ นักการตลาดจึงต้องสนใจลักษณะด้านต่าง ๆ ของประชากร           
ทั้งด้านขนาดอัตราการเจริญเติบโตของประชากรในเมือง ศาสนา เชื้อชาติ การกระจายของอายุ          
การผสมของเชื้อชาติ ระดับการศึกษา รูปแบบการอยู่อาศัย คุณลักษณะในภูมิภาคและการเคลื่อนย้าย 
   2) สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) เป็นกลุ่มปัจจัย                  
ที่ประกอบด้วยวงจรธุรกิจ เงินเฟ้อ และอัตราดอกเบี้ย ซึ่งมีผลกระทบต่อกิจกรรมทางการตลาดของ
องค์กร หรือเป็นปัจจัยซึ่งมีผลกระทบต่ออ านาจซื้อของผู้บริโภค ละรูปแบบการซื้อ 
   3) สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural Environment) เป็นทรัพยากรธรรมชาติ
ที่ใช้เป็นปัจจัยน าเข้าโดยนักการตลาด ซึ่งผลกระทบต่อกิจกรรมทางการตลาด สภาพแวดล้อม                  
ทางธรรมชาติประกอบด้วย ดิน น้ า อากาศ วัตถุดิบ รวมทั้งทรัพยากรธรรมชาติ 
   4) สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี (Technological  Environment) เป็นอิทธิพล                
ที่สร้างให้เกิดเทคโนโลยีใหม่อย่างต่อเนื่อง และโอกาสทางการตลาด นักการตลาดต้อง 1) เข้าใจถึง
สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและความแตกต่างของเทคโนโลยี 2) ทราบว่าเทคโนโลยีสามารถ
ตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้อย่างไร 3) กระตุ้นให้ฝ่ายวิจัยและพัฒนาขององค์กรตระหนักถึง
ความส าคัญของการวิจัยการตลาดเพ่ิมขึ้น 4) สนใจผลกระทบของเทคโนโลยี ซึ่งอาจเป็นอันตรายต่อ
ผู้ใช้และท าให้ผลิตภัณฑ์ประสบความล้มเหลวหรือวงจรชีวิตสั้นลง นอกจากนี้ระดับการเจริญเติบโต
ทางทางเศรษฐกิจจะมีความสัมพันธ์กับการค้นพบเทคโนโลยี ใหม่ ๆ ซึ่งไม่ได้หมายความว่าเทคโนโลยี 
ใหม่จะเติบโตอยู่ตลอดไป แต่จะถูกแทนที่ด้วยเทคโนโลยีที่ใหม่กว่า นอกจากนี้เทคโนโลยีใหม่                   
ยังก่อให้เกิดผลสืบเนื่องระยะยาวที่ ไม่สามารถคาดการณ์ได้ เช่น การคิดค้นยาคุมก าเนิดท าให้
ครอบครัว มีขนาดเล็กลง ภรรยาท างานมากขึ้น และมีรายรับต่อเนื่องมากขึ้น ท าให้เกิดการใช้จ่าย
จ านวนมากในการพักผ่อน ท่องเที่ยว และการซื้อสินค้าคงทนหรือสินค้าฟุ่มเฟือย 
   5) สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political-Legal Environment) 
ประกอบด้วยกฎหมายตัวแทนจากรัฐบาล และกลุ่มกดดัน (Pressure Groups) ซึ่งมีอิทธิพลต่อ            
การปฏิบัติงานขององค์กร และบุคคลในสังคม ตลอดจนกิจกรรมทางการตลาด แรงกดดันเหล่านี้                
อยู่ในรูปของนโยบายการเงิน งบประมาณ กฎหมาย และข้อบังคับ การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม
ทางการเมืองและกฎหมายจะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจทางการตลาด ซึ่งบางครั้งการเปลี่ยนแปลง 
ก็ก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ 
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   6) สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social-Cultural Environment) 
ประกอบด้วยสถาบันและอิทธิพลอื่น ๆ ซ่ึงมีผลต่อค่านิยมพ้ืนฐานทางสังคม การรับรู้ ความพอใจ และ
พฤติกรรมระบบวัฒนธรรมจะก าหนดความเชื่อถือ ค่านิยม และบรรทัดฐาน บุคคลในสังคมจะรับสิ่ง
ต่าง ๆ โดยไม่รู้ตัว ซึ่งจะก าหนดความสัมพันธ์ สถาบัน สังคม และลักษณะต่าง ๆ ในสังคม 
   สรุปจากที่กล่าวมา การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนปัจจัยกระตุ้นภายนอกของ ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2546) 
และคอทเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler & Amstrong, 2004) ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อ               
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย และสังคมและวัฒนธรรม 
 
2.5 ข้อมูลทั่วไปของเครื่องปรับอากาศ 
 เครื่องปรับอากาศ หรือภาษาปากว่า แอร์ ( อังกฤษ: Air Conditioner, Aircon) คือ
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ใช้ปรับอุณหภูมิของอากาศในเคหะสถาน เพ่ือให้มนุษย์ได้อาศัยอยู่ในที่ที่ไม่ร้อน
หรือไม่เย็นจนเกินไป หรือใช้รักษาภาวะอากาศให้คงที่เพ่ือจุดประสงค์อ่ืน เคหะสถานในเขตศูนย์สูตร
หรือเขตร้อนชื้นมักมีการติดตั้งเครื่องปรับอากาศเพ่ือลดอุณหภูมิให้เย็นลง ตรงข้ามกับในเขตอบอุ่น
หรือเขตขั้วโลกใช้เพ่ือเพ่ิมอุณหภูมิให้สูงขึ้น (อาจเรียกว่า เครื่องท าความร้อน) เครื่องปรับอากาศมีทั้ง
แบบตั้งพ้ืน ติดผนัง และแขวนเพดาน ท างานด้วยหลักการการถ่ายเทความร้อน กล่าวคือ เมื่อความร้อน
ถ่ายเทออกไปข้างนอกอากาศภายในห้องจะมีอุณหภูมิลดลง เป็นต้น และเครื่องปรับอากาศอาจมี
ความสามารถในการลดความชื้นหรือการฟอกอากาศให้บริสุทธิ์ด้วย (วิกิพีเดีย  สารานุกรมเสรี)  
 หลักการท าความเย็นของเครื่องปรับอากาศ โดยทั่วไปต้องอาศัยสารท าความเย็นที่ไหลอยู่
ในระบบท่อปิดโดยมีเครื่องอัดไอสารท าความเย็นหรือคอมเพรสเซอร์  ท าหน้าที่เพ่ิมความดันให้แก่            
สารท าความเย็น ซึ่งเป็นไอให้มีความดันและอุณหภูมิสูงขึ้น (สูงกว่าอากาศภายนอก) แล้วระบายทิ้งที่
แผงท่อระบายความร้อน (คอล์ยร้อนหรือคอนเดนเซอร์) ซึ่งติดตั้งอยู่ภายนอกห้อง โดยมีพัดลมท า
หน้าที่เป่าระบายความร้อนที่แผงระบายความร้อนนี้  สารท าความเย็นภายหลังผ่านคอล์ยร้อนจะมี
สถานะเป็นของเหลวที่ความดันสูงจะไหลผ่านเข้าชุดลดความดัน  ก่อนจะไหลเข้าไปยังแผงท่อท า              
ความเย็น (คอล์ยเย็นหรือแฟนคอล์ย) ซึ่งติดตั้งอยู่ภายในห้อง สารท าความเย็นจะดูดความร้อนจาก
อากาศบริเวณโดยรอบของแผงท่อท าความเย็นท าให้อากาศที่ไหลผ่านมีอุณหภูมิต่ าลงและถูกส่งผ่าน
ลมเย็นโดยพัดลมที่ติดตั้งอยู่ที่แผงท าความเย็น (สมศักดิ์  สุโมตยกุล, 2555)  
 2.5.1 เครื่องปรับอากาศท่ีใช้กันโดยทั่วไปสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ๆ ดังนี้  
   1) เครื่องปรับอากาศแบบแยกส่วน (Split Type) มีขนาดตั้งแต่ 9,000-30,000 
BTU โดยตัวเครื่องแบ่งเป็น  2 ส่วนส าคัญ  ได้แก่ 1) ส่วนที่อยู่นอกห้อง (Outdoor Unit หรือ 
Condensing Unit) ประกอบด้วย Compressor แผงท่อระบายความร้อน และพัดลมระบายความร้อน 
และ 2) ส่วนที่อยู่ภายในห้อง (Indoor Unit หรือ Fan coil Unit) มีหน้าที่ท าความเย็น ซึ่งจะมีทั้ง
แบบแขวนเพดาน แบบติดผนัง และแบบตั้งพ้ืน ซึ่งเครื่องปรับอากาศแบบแยกส่วนนั้นเป็นสินค้า             
ยอดนิยม (Product Champion) ของอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศของไทย   
 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%AB%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A8%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B8%95%E0%B8%A3&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A8%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B8%95%E0%B8%A3&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%82%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%99
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   หมายเหตุ  
   คอนเดนซิ่ ง ยูนิต (Condensing unit) หรือที่ เรียกกันว่า “คอยล์ร้อน” หรือ 
“Outdoor Unit” ท าหน้าที่ระบายความร้อน ซึ่งภายในเครื่องประกอบด้วย คอมเพรสเซอร์  แผง
คอยล์ร้อน และชุดมอเตอร์พัดลม    
   แฟนคอยล์ ยูนิต (Fan coil unit) หรือที่เรียกกันว่า “คอยล์เย็น” หรือ “Indoor unit” 
ท าหน้าที่ดูดซับความร้อนภายในห้อง ซึ่งภายในเครื่องประกอบด้วย แผงคอยล์เย็น และชุดมอเตอร์ 
พัดลม   
   2) เครื่องปรับอากาศแบบเเขวนติดหน้าต่าง (Window Type) มีขนาดตั้ งแต่ 
9,000-24,000 BTU เป็นเครื่องปรับอากาศที่รวมทั้ง Condensing Unit และ Fan coil Unit อยู่ใน
เครื่องเดียว ซึ่งสามารถติดตั้งโดยการฝังที่ก าแพงห้องได้เลย โดยที่ไม่ต้องเดินท่อน้ ายา จึงเหมาะกับ
พ้ืนที่ติดตั้งที่มีลักษณะเป็นบริเวณช่องหน้าต่างหรือเจาะช่องที่มีผนังแข็งแรง หรือเหมาะส าหรับอาคาร
ที่มีพ้ืนที่จ้ากัดไม่สามารถติดตั้ง Condensing Unit ได้ อย่างไรก็ดี แบบ Window Type มีข้อเสีย
ตรงที่ในช่วงเวลาเปิดเครื่องจะมีเสียงดังจากการท างานของ Compressor และท าให้เกิดแรงสั่นสะเทือน 
ของตัวเครื่องและผนัง นอกจากนี้ หากเครื่องมีขนาดขนาดใหญ่เกินไปจะมีปัญหาในการติดตั้ง เพราะ
บริเวณเพราะบริเวณช่องหน้าต่างไม่สามารถรับน้ าหนักมากได้ ส่งผลให้ในปัจจุบันเครื่องปรับอากาศ
ประเภท Window Type ไม่เป็นที่นิยมในบ้านเรา มีเพียงบางส่วนที่ผลิตเพ่ือส่งออกไปบางประเทศ 
เช่น สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ฮ่องกง และฟิลิปปินส์ เนื่องจากลักษณะของอาคารหรือห้องชุดส่วนใหญ่
ในประเทศดงักล่าวมีพ้ืนที่ขนาดเล็ก  
    นอกจากนี้ ในปัจจุบันการผลิตเครื่องปรับอากาศได้มีการพัฒนามากขึ้นตาม   
ความต้องการใช้สอยของผู้บริโภค โดยบางบริษัทเริ่มมีการผลิตและจัดจ้าหน่ายระบบปรับอากาศ
ประเภทใหม่ที่สามารถควบคุมการท างานของเครื่องปรับอากาศแต่ละตัวได้จากส่วนกลาง  เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการใช้พลังงานไฟฟ้า ที่เรียกว่าระบบ City Multi โดยที่ Condensing Unit (มีขนาด 
BTU ตั้ งแต่  38,200-477,700) เพียงเครื่องเดียว สามารถควบคุมเครื่องปรับอากาศได้ตั้ งแต่                  
1-50 เครื่อง ซึ่งช่วยประหยัดพ้ืนที่ในการ ติดตั้ง และ Fan coil Unit สามารถเดินท่อน้ ายาได้ไกลถึง 
100 เมตร ท าให้ง่ายต่อการออกแบบการติดตั้ง และรองรับการขยาย ระบบเพ่ิมเติมในอนาคต 
(ส านักงานเศรษฐกิจการคลัง, 2556) 
 2.5.2 การค านวณหาขนาดของเครื่องปรับอากาศ 
   การปรับสภาวะอากาศในประเทศไทยเป็นการท าให้อากาศภายในห้องเย็นกว่ า
อุณหภูมิของอากาศภายนอกห้อง ดังนั้น ความร้อนภายนอกจึงพยายามถ่ายเทผ่านพ้ืน ผ่านผนังและ
เพดานเข้ามาในห้องปรับอากาศอยู่ตลอดเวลา จึงต้องใช้เครื่องปรับอากาศดึงความร้อนออกไป 
   การก าหนดขนาดของเครื่องปรับอากาศที่จะใช้ติดตั้ง นับว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก 
เพราะถ้าติดตั้งเครื่องปรับอากาศขนาดเล็กเกินไป ห้องปรับอากาศจะไม่เย็นเท่าที่ต้องการ และเครื่อง
จะต้องท างานหนักมาก ในทางตรงข้าม ถ้าติดตั้งเครื่องปรับอากาศที่มีขนาดใหญ่เกินไป เช่น ถ้าห้องที่
ต้องการเครื่องปรับอากาศขนาด 3 ตัน แต่น าเครื่องปรับอากาศขนาด 5 ตันไปติดตั้ง ก็จะท าให้
อุณหภูมิของอากาศภายในห้องลดลงอย่างลวดเร็วและเย็นจัดจนเกินไป แม้ว่าจะมีเทอร์โมสตัตคอย
ควบคุมอุณหภูมิ ให้หยุดการท างานของคอมเพรสเซอร์เมื่ออุณหภูมิของอากาศภายในห้องลดลงจนถึง
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จุดที่ปรับตั้งไว้ แต่เนื่องจากขนาดของเครื่องใหญ่เกินไป เป็นเหตุให้มอเตอร์คอมเพรสเซอร์ เดิน ๆ 
หยุด ๆ ในระยะเวลากระชั้นชิด (Short Cycling) ซึ่งจะท าให้มอเตอร์คอมเพรสเซอร์นั้นมีอายุการใช้
งานสั้นลงกว่าที่ควร 
   การค านวณหาค่าคูลิ่งโหลด (Cooling Load Calculation) จึงเป็นสิ่งส าคัญใน           
การเลือกขนาดของเครื่องปรับอากาศให้มีขนาดพอเหมาะต่อการใช้ งาน ส าหรับปรับอุณหภูมิและ
ความชื้น การค านวณค่าคูลิ่งโหลดของอาคารขนาดใหญ่ ๆ เป็นหน้าที่ของวิศวกรปรับอากาศ ซึ่งมี
หลักการค านวณที่ยุ่งยาก ซับซ้อน แต่ส าหรับอาคารที่อยู่อาศัยที่ต้องการติดตั้งเครื่องปรับอากาศ  
ขนาด 5 ตันลงมา ช่างซ่อมและบริการควรค านวณหาขนาดของเครื่ องที่จะใช้ติดตั้งได้ ซึ่งมีหลัก                   
ในการค านวณหาค่าความร้อนที่จะต้องค านึงถึงคือ แหล่งที่มาของความร้อน (Sources of Heat)                
ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
   1) แหล่งความร้อนจากภายนอก (Outdoor Heat Sources) หมายถึง ความร้อน
จากการแผ่รังสีของดวงอาทิตย์ ความร้อนที่ผ่านเข้าไปภายในอาคารโดยการน าและการพา และ            
ความร้อนจากอากาศที่รั่วไหลเข้าไปภายในอาคาร 
   2) แหล่งความร้อนจากภายใน (Indoor Heat Sources) หมายถึง ความร้อนจากคน 
จากไฟฟ้าแสงสว่าง จากเครื่องใช้ไฟฟ้าต่าง ๆ 
   การค านวณ BTU ของเครื่องปรับอากาศ 
   BTU = พ้ืนที่ห้อง (กว้าง*ยาว)*ตัวแปร 
   ตัวแปรความร้อน แบ่งได้ 2 ระดับ 
   700 ห้องท่ีมีความร้อนน้อยใช้เฉพาะกลางคืน 
   800 ห้องท่ีมีความร้อนสูงใช้กลางวันมาก กรณีที่เพดานสูงกว่า 2.5 เมตร ให้บวกเพ่ิม
จากเดิม 5 % 
   BTU (  British Thermal Unit) คือ ขนาดท าความเย็นของ เครื่องปรับอากาศ                   
มีหน่วย ดังนี้  
   1 ตัน ความเย็น เท่ากับ 12000 BTU/hr. เราควรเลือกขนาด BTU ให้เหมาะสมกับ
ขนาดของห้อง ที่จะท าการติดตั้ง โดยสามารถเลือกได้จากตารางที่ 2.1   
 
ตารางท่ี 2.1 การเลือกขนาด BTU ของเครื่องปรับอากาศ ให้เหมาะสมกับขนาดของห้อง 
 

BTU/h ห้องปกติ/ตร.ม. ห้องโดนแดด/ตร.ม. 
9,000 12-15 11-14 
12,000 16-20 14-18 
18,000 24-30 21-27 
21,000 28-35 25-32 
24,000 32-40 28-36 
25,000 35-44 30-39 
30,000 40-50 35-45 
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   ปัจจัยที่ควรพิจารณาเพ่ิมเติม ในการเลือกซ้ือ เครื่องปรับอากาศ  
   1) จ านวนและขนาดของหน้าต่าง  
   2) ทิศที่แดดส่องหรือทิศที่ตั้งของห้อง  
   3) วัสดุหลังคามีฉนวนกันความร้อนหรือไม่  
   4) จ านวนคนที่ใช้งานในห้อง  
   ปัจจัยที่ควรพิจารณาเพ่ิมเติมในการเลือกซ้ือ เครื่องปรับอากาศ ท าไมต้องเลือก BTU 
ให้พอเหมาะ 
   BTU สูงไป คอมเพรสเซอร์ท างานตัดบ่อยเกินไป ท าให้ประสิทธิภาพ ในการท างาน
ลดน้อยลง ท าให้ความชื้นในห้องสูง ไม่สบายตัว และที่ส าคัญราคาแพง และสิ้นเปลืองพลังงาน 
   BTU ต่ าไป คอมเพรสเซอร์ท างานตลอดเวลา เพราะความเย็นห้องไม่ได้ตามอุณหภูมิ
ที่ตั้งไว้ สิ้นเปลืองพลังงาน และเครื่องปรับอากาศเสียเร็ว (สมศักดิ์  สุโมตยกุล, 2555)  
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
   เสถียร  บุญทน (2553) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง                  
ปรับ อากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ โดยมี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัย
ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ และเพ่ือท าการเปรียบเทียบว่าปัจจัยใด
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง
ศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัย ครั้งนี้ คือ ครัวเรือนที่พักอาศัย ในเขต
เทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีษะเกษที่ได้เคยติดตั้งเครื่องปรับอากาศส าหรับที่พักอาศัยมาแล้ว 
จ านวน 380 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้แบบกลุ่ม (Cluster Sampling) จากชุมชนในเขตเทศบาล
เมืองศรีสะเกศ จังหวัดศรีสะเกษ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น                     
4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริ โภค ส่วนที่ 2 พฤติกรรม
ที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศ และส่วนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ซึ่งคุณภาพความเชื่อมั่นเครื่องมือฉบับ
เท่ากับ 0.96 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test  
F-test และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
   ผลการวิจัย พบว่า  
   1) ข้อมูล ส่วนบุคคลในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศพบว่า ผู้มีเครื่องปรับ 
อากาศส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มากกว่าเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
เอกชน และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท และส่วนใหญ่
มีสถานภาพสมรสม 
   2) ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ด้านบุคลากร และด้านการส่งเสริมการตลาดและ
การให้ความรู้ ส่งผลต่อ การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัย ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลเมืองศรีสะเกษ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 โดยเรียงล าดับจากความส าคัญให้ ดังต่อไปนี้ 
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ด้านสินค้าและบริการ (Beta = 0.35) ด้านบุคลากร (Beta = 0.32) ด้านการส่งเสริมการตลาดและ
การให้ความรู้ (Beta = 0.19) ด้านราคา (Beta = 0.09) ผลปรากฏว่า มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น 
จะเห็นว่า ตัวแปรพยากรณ์ ที่ดีทั้ง 4 ตัวแปรนั้นใช้วัดการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับ
บ้านพักอาศัย ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ มีความสัมพันธ์กันไป              
ในเชิงเส้นตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับ
บ้านพักอาศัย ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ ได้ร้อยละ 62.50 และ               
มีค่าความเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.16 
   3) จากการเปรียบเทียบ ผลการวิจัยปัจจัยมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ พบว่า เพศหญิง                
กับเพศชาย มีความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญที่สถิติที่ระดับ 0.05 ด้านอายุแตกต่างกัน พบว่า มีความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ด้านสินค้าและบริการ ด้านบุคลากร ด้านส่งเสริมการตลาด และ
การให้ความรู้ และด้านราคาไม่แตกต่างกัน ด้านอาชีพแตกต่างกัน พบว่า ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน            
มีความเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ด้านสินค้าและบริการ 
ด้านบุคลากร และด้านราคาไม่แตกต่างกัน ด้านระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ด้านสินค้าและบริการ ด้านบุคลากร                       
ด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้ และด้านราคาไม่แตกต่างกัน ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาดและ                  
การให้ความรู้ และด้านราคา มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ด้านสถานภาพสมรสแตกต่างกัน พบว่า   
ในปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้  และ                 
ด้านราคามีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 
   ชินวัฒน์  จิรัตน์ประภา (2550) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี                 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี                 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ครัวเรือนที่อาศัยอยู่ ในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี                 
จ านวน 378 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้แบบกลุ่ม (Cluster Sampling) จากชุมชนเขตเทศบาล
นครอุบลราชธานี เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 5 ตอนคือ ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องปรับอากาศ ตอนที่ 3 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ตอนที่ 4 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ตอนที่ 5 ปัญหาและข้อเสนอแนะ ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่น
ของเครื่องมือวิจัยของตัวแปรอิสระเท่ากับ 0.92 ส่วนค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรตามเท่ากับ 0.81 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอย             
เชิงพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขตเทศบาลนคร
อุบลราชธานี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อเรียงล าดับข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดใน 3 ล าดับแรก 
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คือ ผลิตภัณฑ์และบริการมีคุณภาพ ราคาสอดคล้องกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และเงื่อนไขในการช าระ
เงินสะสม  
   สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน พบว่า จากการวิเคราะห์ข้อมูล  
ตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 6 ตัว พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ และสามารถ
ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานีได้
ถึงร้อยละ 62 เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 5 ล าดับ คือ ด้านจิตวิทยา ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์     
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม 
   นภดล  แบ่งเพชร (2557) ศึกษา เรื่อง การรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีกที่มีผลต่อ         
การใช้บริการซ้ าศูนย์การค้าชุมชน กรณีศึกษา เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ กรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีก เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจใช้บริการซ้ า
ผู้ใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีกที่มีผลต่อระดับ            
ความตั้งใจใช้บริการซ้ าผู้ใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน กรณีศึกษา เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ 
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน กรณีศึกษา เอเชียทีค 
เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ กรุงเทพมหานคร โดยค านวณตามสูตรไม่ทราบขนาดของจ านวนประชากร 
(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) จ านวน 385 คน โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกแบบหลาย
ขั้นตอน ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น และขั้นที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา เครื่องมือที่ใช้ 
ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ซึ่งผลการวัดค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.92 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย 
พบว่า 1) ระดับการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีกโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านการเลือกท าเลมีระดับการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีก อยู่ในระดับสูงที่สุด รองลงมาคือ 
บริการลูกค้า และความหลากหลายของสินค้า/บริการ ตามล าดับ  2) ความตั้งใจ ใช้บริการซ้ า
ศูนย์การค้าชุมชนกรณีศึกษา เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความตั้งใจใช้
ค่อนข้างใช้บริการแน่นอน 3) การรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีกที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าผู้ใช้บริการ
ศูนย์การค้าชุมชนกรณีศึกษา เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 21.5 
(R2 = 0.21) ซึ่งการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีก ศูนย์การค้าชุมชนด้านแบบร้านและการจัดแสดงสินค้า
ส่งผลสูงสุด (β = 0.26) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   สุชาวดา  อังศุกุลธร (2557) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อ
ขนมของฝากร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจ
ต่อส่วนประสมการตลาดบริการของผู้ซื้อขนมของฝากร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์ เพ่ือ
ศึกษาระดับความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อขนมของฝาก ร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์             
เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด บริการ ที่ส่งผลต่อระดับความตั้งใจซื้อซ้ าของ
ผู้ซื้อขนมของฝาก ร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ซื้อขนมร้าน
ของฝากร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์ ที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่าง              
ที่ใช้ในการวิจัยได้มาจากการค านวณตามสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ จ านวน 385 คน 
โดยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน กับผู้ที่ซื้อขนมของฝาก ร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัด
นครสวรรค์ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
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ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการ และระดับความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อขนมของฝาก 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ประกอบด้วย การหาค่าความเที่ยงตรง และการหาค่าความเชื่อมั่น 
โดยค่าความเชื่อมั่น(α) มีค่าเท่ากับ 0.93 สถิติที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่            
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย ร้อยละ สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ  
   ผลการวิจัย พบว่า 1) ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการของผู้ซื้อ
ขนมของฝากร้านเอ็ม เอ็ม โมจิในจังหวัดนครสวรรค์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย  (X ) เท่ากับ 4.21 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.61 2) ระดับความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อขนมของฝากร้าน
เอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์อยู่ในระดับค่อนข้างซื้อซ้ าแน่นอน มีค่าเฉลี่ย (X ) เท่ากับ 4.28 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.69 3) ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด
บริการส่งผลต่อระดับความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อขนมของฝากร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์ 
คิดเป็นร้อยละ 33.30 (R2 = 0.33) โดยปัจจัยที่ส่งผล ได้แก่ ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านกระบวนการ
ส่งผลสูงที่สุด (b = 0.52) และระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (b = 0.17) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ภัคดี  สูงใหญ่ (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของลูกค้าที ศูนย์การค้าเซียร์รังสิต จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาด               
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าที่ศูนย์การค้าเซียร์รังสิต โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านราคาและค่าใช้จ่ายอื่น รองลงมา คือ ด้านองค์ประกอบของสินค้า 
ด้านสถานที่และเวลา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ และด้านบุคคลตามล าดับ  ส่วนด้าน
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านสถาพแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าประกอบด้วย 
เพศ สถานภาพทางเศรษฐกิจ อาชีพ ที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อระดับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่ศูนย์การค้าเซียร์รังสิต ทั้งโดยรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน ยกเว้นอายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และที่พักอาศัย มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ศูนย์การค้าเซียร์รังสิต 
โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 แบบจ าลองด้านปัจจัยส่วนผสม               
ทางการตลาดมีตัวแปรอิสระ 4 ตัว คือ ด้านสถานที่และเวลา ด้านส่งเสริมการขาย ด้านสภาพแวดล้อม
และกายภาพ และด้านส่วนบุคคล เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ศูนย์การค้าเซียร์
รังสิต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ศูนย์การค้าเซียร์รังสิต ไม่มีความแตกต่าง
กันระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ และอาชีพ แต่ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้า
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ศูนย์การค้าเซียร์รังสิต มีความแตกต่างกันระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนและที่พักอาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ               
ที่ระดับ 0.05  
   วัชนขันธิ์  มหายศนันท์ (2555) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของ               
ผู้ซื้อตั๋วปีสโมสรฟุตบอลอาชีพไทยพรีเมียลีกในจังหวัดปทุมธานี  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ     
ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ระดับการรับรู้ความส าคัญปัจจัยแวดล้อม  ระดับการรับรู้ความส าคัญ                  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อตั๋วปีสโมสรฟุตบอล
อาชีพไทยพรีเมียลีกในจังหวัดปทุมธานี  มีจ านวนประชากร 1,300 คน ได้แก่ ผู้ซื้อตั๋วปีของสโมสร
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ฟุตบอลบางกอกกล๊าสเอฟซี จังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้จ านวน 306 คน ได้จากวิธีการค านวณ
ของ ทาโร ยามาเน เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systemic Sampling) 
ที่ช่องแลกบัตรเข้าชมเฉพาะช่องตั๋วปี เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลระดับการรับรู้ความส าคัญ  ปัจจัยแวดล้อมระดับการรับรู้ความส าคัญ                  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและความตั้งใจซื้อซ้ าตั๋วปี สถิติที่ใช้ในการวิจัย  คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ระดับการรับรู้ความส าคัญปัจจัยแวดล้อม และระดับการรับรู้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด
บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อตั๋วปีสโมสรฟุตบอลอาชีพไทยพรีเมียร์ลีกในจังหวัดปทุมธานี 
คิดเป็นร้อยละ 65.3 (R2 = 0.65) โดยระดับการรับรู้ความส าคัญปัจจัยด้านราคาส่งผลสูงสุด                    
(β = 0.36) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมใจ  ธานี (2556) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปลูกอ้อยของ
เกษตรกร อ าเภอบางระจัน จังหวัดสิงห์บุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ปลูกอ้อยของเกษตรกร อ าเภอบางระจัน จังหวัดสิงห์บุรี ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ 
เกษตรกรในอ าเภอบางระจัน จังหวัดสิงห์บุรี จ านวน 4,728 ครัวเรือน ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน                 
370 ครัวเรือน จากการค านวณด้วยวิธีการของ ทาโรยามาเน่ และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) การเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการปลูกอ้อย โดยใช้
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้านการเมือง และ
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือหาร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช้ (Binary Logistic Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรตาม
กับตัวแปรอิสระที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ผลการวิจัย พบว่า เกษตรกรเป็นเพศชายร้อยละ 54.30 
เพศหญิง ร้อยละ 45.70 และมีอายุระหว่าง 41-50 ปี รายได้เฉลี่ยต่อปีอยู่ระหว่าง 100,001-200,000 บาท 
เกษตรกรให้ความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ อยู่ในระดับปานกลางและปัจจัย             
ที่มีระดับความส าคัญมากสุดต่อการตัดสินใจได้แก่ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ยที่ (X ) เท่ากับ 3.06 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.39 และเมื่อน ามาวิเคราะห์หาความสัมพันธ์โดยใช้ 
Binary Logistic Regression Analysis พบว่า ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัย            
ด้านการเมืองและปัจจัยด้านวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกปลูกอ้อยของเกษตรกร อ าเภอ
บางระจัน จังหวัดสิงห์บุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพล
มากที่สุดต่อการตัดสินใจปลูกอ้อยของเกษตรกร   
   อเนก  นิลพันธ์ (2553) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่น ในศูนย์การค้าเซียร์รังสิต กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ซื้อรองเท้าแฟชั่นในศูนย์การค้า
เซียร์รังสิต จ านวน 376 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ซึ่งผลการวัดค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.89 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
และการทดสอบค่าด้วยสถิติ  โดยวิธีโลจีสติกแบบทวิ (Binary Logistic Regression) ผลการวิจับ
พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 25-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 
27.0 ระดับการศึกษาอยู่ระดับมัธยมศึกษาหรือต่ ากว่า คิดเป็นร้อยละ 37.0 ระดับรายได้ต่อเดือน 
6,000-10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.7 อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 26.9   
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ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่น โดยรวม
อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคที่ซื้อรองเท้าแฟชั่นในประเทศ และต่างประเทศให้ความส าคัญ                   
ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงที่สุดในด้านราคาอยู่ในระดับมาก  
และผู้บริโภคให้ความส าคัญต่ าที่สุด ในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง ระดับความส าคัญของ
ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ กับการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภค                     
ที่ซื้อรองเท้าแฟชั่น ในประเทศและต่างประเทศ ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา               
รายด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงที่สุดในด้านเศรษฐกิจอยู่ในระดับมาก และผู้บริโภค                    
ให้ความส าคัญต่ าที่สุด ในด้านกฎหมายและการเมืองอยู่ในระดับปานกลาง    
   วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่น
ของผู้บริโภค พบว่า ด้านอาชีพ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ และบริษัทเอกชน                   
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่น ยกเว้น อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย                 
ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นของผู้บริโภค พบว่า  ด้านผลิตภัณฑ์ราคา 
และช่องทางจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่น ยกเว้นด้านส่งเสริมการตลาด                
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยอ่ืน ๆ กับการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นของผู้บริโภค พบว่า ด้านกฎหมายและการเมือง และ
เศรษฐกิจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่น ยกเว้นด้านสังคมและวัฒนธรรม และเทคโนโลยี  
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05     
   ทัศนัย  แก้วเขียว (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้ออาคารชุดใกล้ไฟฟ้า   
บีทีเอส  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญ ของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อ
อาคารชุดใกล้รถไฟฟ้าบีทีเอส เพ่ือหาความสัมพันปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการซื้ออาคารชุดใกล้
รถไฟฟ้าบีทีเอส กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ซื้อการซื้ออาคารชุดใกล้ไฟฟ้าบีทีเอส จ านวน 318 คน  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.82 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
หรือ  S.D.) และค่ าสถิติ ไค -สแควร์  (Chi-Square) และค่ าสถิ ติ  Binary Logistic Regression 
ผลการวิจัย พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า  ลูกค้าที่ซื้ออาคารชุด
ใกล้รถไฟฟ้าบีทีเอส ให้ระดับความส าคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาด้านราคา อยู่ในระดับ
มากที่สุด และด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก และผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การซื้ออาคารชุดใกล้รถไฟฟ้าบีทีเอส มีปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ ระดับการศึกษา 
รายได้ และวัตถุประสงค์ ไม่มีผลต่อการซื้ออาคารชุดใกล้รถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวมไม่มีนัยส าคัญ 
ยกเว้นอายุ มีผลต่อซื้ออาคารชุดใกล้รถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวม มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อการซื้ออาคารชุด
ใกล้รถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวม มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
   ล าไพ  ทับทิมทอง (2557) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อคุณค่า
ตราสินค้า บริษัท โมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด จากการศึกษา พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนผสม
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การตลาดของบริษัทโมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด พบว่า มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีระดับความส าคัญสูงที่สุด คือ ด้านส่งเสริมการตลาด รองลงมา คือ               
ด้านกายภาพและการน าเสนอ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร และ             
ด้านกระบวนการ ตามล าดับ ระดับความส าคัญคุณค่าตราสินค้าของบริษัท โมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด 
พบว่า มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความส าคัญ 
สูงที่สุด คือ การรู้จักชื่อตราสินค้า รองลงมา คือ ความภัคดีต่อตราสินค้า สินทรัพย์ประเภทอ่ืนของ   
ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ในตราสินค้า และความเชื่อมโยงตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีผลต่อตราสินค้า บริษัท โมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของ บริษัท โมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย และด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านกายภาพและการน าเสนอ ไม่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า
ของ บริษัท โมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด และปัจจัยส่วนบุคคลกับระดับความส าคัญคุณค่าตราสินค้า
บริษัท โมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด พบว่า ลูกค้า บริษัท โมเดอร์นเลดี้เฮาส์ จ ากัด ที่มีเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีระดับคุณค่าตราสินค้า บริษัท โมเดอร์นเลดี้
เฮาส์ จ ากัด ทุกด้านไม่แตกต่างกัน  
   ณัฐพัชร์  ทิมดี (2553) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านเต็มรัก จากการศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อส่ วนประสมทาง
การตลาดของร้านเต็มรัก จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าที่
ร้านเต็มรักทั้ง 3 สาขา จ านวน 330 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ค่าที (t-test) และค่าเอฟ (F-test)                 
โดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 31-40 ปี เป็นเจ้าของกิจการ/
ค้าขาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาทต่อเดือน และส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการซื้อสินค้าที่ร้านเต็มรัก อยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ผู้บริโภคสินค้าจากร้านเต็มรักที่มีอาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน                   
ให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดบริการในการซื้อสินค้าแตกต่างกัน  ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ             
ที่ระดับ 0.01 และผู้บริโภคสินค้าจากร้านเต็มรักที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการซื้อสินค้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   จริาวรรณ  อินมา (2550) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยทีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ของผู้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมนวนคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยอ่ืน ๆ ในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค และเพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอ่ืน ๆ กับการซื้อรถจักรยานยนต์       
ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่ซื้อรถจักรยานยนต์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรมนวนคร จ านวน 246  คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม ซึ่งผลการวัด ความเชื่อมั่น                 
เท่ากับ 0.85 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
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ทดสอบค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) จากการศึกษา พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและปัจจัยอ่ืน ๆ ในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค โดยภาพรวม และ          
รายด้าน อยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภค พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กัน ยกเว้น  ด้านราคา            
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความส าคัญของปัจจัยอ่ืน ๆ กับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภค พบว่า ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี และด้านกฎหมาย ไม่มีความสัมพันธ์กัน ยกเว้น                  
ด้านวัฒนธรรมมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.05 
   ศิริพร  ขีวินไกรสร (2550) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจให้บริการโครงการธนาคารประชาชน ในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโครงการธนาคารประชาขน ในจังหวัด
สมุทรสาคร มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมาก จ านวน 4 ปัจจัย โดยให้ความส าคัญกับปัจจัย                  
ด้านบุคลากร ผู้ให้บริการเป็นล าดับแรก ในเรื่องพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์เป็นกันเอง และมีมารยาทดี 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านกระบวนการบริหารในเรื่องมีความถูกต้อง เชื่อถือได้ ไม่มีข้อผิดพลาด                 
ในการปฏิบัติงาน ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการในเรื่องท าเลที่ตั้งของธนาคาร เดินทางไปมาสะดวก 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่องวงเงินให้กู้ยืม ตามล าดับ ส่วนที่ เหลือมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ           
ปานกลาง จ านวน 3 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางการกายภาพ ในเรื่องมีอุปกรณ์ เครื่องมือ             
ที่ทันสมัย ปัจจัยด้านราคาในเรื่องอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในเรื่อง                      
การลดดอกเบี้ยให้ชื่อเป็นลูกค้าชั้นดี ปัญหาที่พบและมีผลต่อการตัดสินใจให้บริการโครงการธนาคาร
ประชาชน มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง 
   จักรินทร์  ภาณุวงศ์ และคนอ่ืน ๆ (2551) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด) ที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกผิวพรรณ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา  พบว่า ปัจจัย              
ทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในระดับมาก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                
ด้านสถานที่ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภาพและคุณภาพ           
และด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ จากการวิเคราะห์เปรียบข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกันกับ
พฤติกรรมตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกผิวพรรณ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศที่ต่างกัน                  
มีพฤติกรรมการตัดสนใจเลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลาเข้ารับบริการ แตกต่างกัน การศึกษาทีต่างกัน                
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลาเข้ารับบริการ และด้านค่าใช้จ่ายในการรักษา 
ต่อครั้งแตกต่างกัน อาชีพที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านการรับรู้ แตกต่างกัน
รายได้ที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายในการรักษาต่อครั้งแตกต่างกัน
และสาเหตุการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ยาที่ใช้ในการรักษามีผลต่อการรักษาโดยตรง มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ด้านการรับรู้ และด้านช่วงเวลาเข้ารับบริการแตกต่างกัน คลินิกที่ตั้งในห้างสรรพสินค้า                    
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายในการรักษาต่อครั้ง และด้านความถี่ในการเข้ารับบริการ
แตกต่างกัน ความสะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านการรับรู้และ



 51 

ด้านช่วงเวลาเข้ารับบริการ แตกต่างกัน การได้รับค าแนะน าสินค้าและบริการจากพนักงานในคลินิก               
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านการรับรู้ แตก ต่างกัน การรักษา 1 คอร์ส แถมตัวยาที่เกี่ยวข้อง             
ในการรักษา มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านการรับรู้ แตกต่างกัน แพทย์ที่มีประสบการณ์                  
ในการรักษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านการรับรู้ แตกต่างกัน 
   ญาณิศา  ทองนาค (2551) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตัวแทน
จ าหน่ายการท่องเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวต่างชาติ ในจังหวัดภูเก็ต ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ         
การเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยวของนักท่องเทียวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต                 
อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ความน่าสนใจของกิจกรรมด้านราคามีอิทธิพลต่อ             
การเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต                 
อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีความส าคัญมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกับการบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
จังหวัดภูเก็ต อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ท าเลที่ทั้งสะดวกและหาง่าย                
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายท่องเที่ยวชาวต่างชาติ                
ในจังหวัดภูเก็ต อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ มีความรู้และทักษะในการบริการ
ดีด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยว อยู่ในระดับมาก 
ปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ระบบการจองหรือชื้อการบริการที่ไม่ซับซ้อน ยุ่งยาก ด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายการท่องเทียว อยู่ในระดับมาก ปัจจัย                 
ที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ อุปกรณ์และสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน และพบว่าปัจจัย                     
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการตัวแทนจ าหน่าย
การท่องเที่ยวมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   เนตรนภางค์  อุทโท (2551) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอาง ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จากการศึกษา 
พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เวชส าอาง ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่มีปัญหาผิวหน้าในระดับที่สร้างความวิตกกังวล
ให้กับผู้บริโภค และเป็นที่ต้องการดูแลเอาใจใส่สุขภาพผิวหน้าเป็นพิเศษ มีความคาดหวังกับผลิตภัณฑ์
สูงมีพฤติกรรมการชื้อที่มีการไตร่ตรองข้อมูลก่อน ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เวชส าอางมักจะเป็นผู้ที่มีรายได้
หรือมาจากครอบครัวที่มีรายได้สูง เป็นผู้ที่มีการศึกษาหรือมาจากครอบครัวที่มีการศึกษาที่สูง และ 
ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์               
เวชส าอาง ซึ่งเป็นผู้ที่มีลักษณะและพฤติกรรมดังกล่าว พบว่า ส่วนปะสมทางการตลาด ด้านของผลิตภัณฑ์
ราคา ของทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมและการสื่อสารทางการตลาด หลักฐานทางกายภาพและ
ส่วนประสมด้านบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค แต่ส่วนประสมในด้านกระบวนการ ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของผู้บริโภค 
   สิริจิตวัฒนา  ทากุ (2551) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการคาร์แคร์ที่ตั้งอยู่ในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ จากการศึกษา พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมตลาดบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญที่มี ผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก                   
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ทุกปัจจัยเรียงตามล าดับ คือ ปัจจัยด้านบุคลากร พนักงานผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยแบ่งได้เป็น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด 3 ล าดับแรก คือ คุณภาพด้านการบริการ ให้ความส าคัญด้านความสะอาด และการรับประกัน
ความเสียหายที่อาจเกิดขนกับรถของท่าน ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความต่อปัจจัย                     
ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ราคาคงที่ มีป้ายบอกราคาต่อค่าบริการที่ชัดเจน
และการแจ้งราคาให้ลูกค้าทราบกรณีมีการเปลี่ยนแปลง ปัจจัยด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย
สูงสด 3 ล าดับแรก คือ ท าเลที่ตั้งของสถานที่ให้บริการสะดวกต่อการเดินทางมีสถานที่รับรองรถที่มา
ใช้บริการกว้างขวาง และสถานที่ท าความสะอาดล้างรถกว้างขวาง และมีสถานที่พักรถที่กว้างขวาง 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยที่มีผลต่อ                    
การตัดสินใจมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ จัดโปรโมชั่น การเปิดรับสมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษต่าง ๆ 
และการสะสมจ านวนครั้งที่ใช้บริการเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ ปัจจัยด้านบุคลากรมีค่าเฉลี่ยสูงสุด               
3 ล าดับแรก คือ พนักงานล้างรถมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ พนักงานในร้านมีความน่าเชื่อถือ 
มีความซื่อสัตย์ และพนักงานล้างรถมีความรู้ ความช านาญในการให้บริการ ปัจจัยด้านลักษณะ                  
ทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ความสะอาดของสถานที่และห้องน้ า และมีอุปกรณ์
เครื่องมือที่ทันสมัยเท่ากัน และมีความปลอดภัยในทรัพย์สินในการรับบริการ ปัจจัยด้านกระบวนการ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ การให้บริการที่รวดเร็ว ความสะดวกในการเข้ารับบริการและ                   
มีการตรวจสอบรถครั้งสุดท้ายก่อนการส่งมอบ 
 2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
   เคลน และแลนซิ่ง (Klein & Lansing, 1995) ได้ท าการศึกษา เรื่อง “Decision  to 
Purchase Consumer Durable Good” โดยเป็นการศึกษาถึงการตัดสินใจในการซื้อสินค้าคงทน               
ที่ประกอบด้วย รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ ตู้เย็น วิทยุ โทรทัศน์และอุปกรณ์ภายในบ้าน ในการศึกษานั้น  
ขั้นแรกได้พยายามหาตัวแปรส าคัญที่จะแบ่งกลุ่มระหว่างผู้ที่ตัดสินใจซื้อ และไม่ชื้ อสินค้าคงทน     
ในช่วงเวลาที่ก าหนดให้ และเมื่อสามารถแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคได้แล้ว ขั้นต่อได้ศึกษาว่ามีตัวแปร
อะไรบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าคงทน ซึ่งตัวแปรที่ถูกก าหนดว่ามีส่วนส าคัญต่อการศึกษา 
ได้แก่ ตัวแปรทางเศรษฐกิจ เช่น รายได้ การถือสินทรัพย์สภาพคล่องและสถานภาพทางหนี้สิน                  
ตัวแปรด้านการคาดหวัง หรือทัศนคติของผู้บริโภค เซ่น ความตั้งใจในการซื้อความรู้สึก ด้านการช าระ
มูลค่าของเงิน การคาดหวังในราคาสินค้า และการคาดหวังในด้านรายได้ และตัวแปรเกี่ยวกับ                  
ตัวผู้บริโภค เช่น อายุ สถานภาพ การสมรส และแหล่งที่อยู่อาศัย ตัวแปรทางเศรษฐกิจจะเป็นตัวชี้ถึง
อ านาจในการตัดสินใจ เพ่ือจ่ายซื้อสินค้าคงทน ในขณะที่การคาดหวังหรือทัศนคติจะเป็นแรงขับ                 
ทางจิตใจในการตัดสินใจ ส่วนตัวแปรที่เกี่ยวกับตัวผู้บริโภคนั้นจะเป็นตัวแสดงเห็นถึงความจ าเป็น               
ของสินค้า หรือการยับยั้งในการตัดสินใจเพ่ือจับจ่ายใช้สอยโนสินค้าผลการศึกษา พบว่า รายได้                   
เป็นตัวแปรส าคัญในการแบ่งกลุ่มระหว่างผู้ซื้อกับไม่ซื้อสินค้าคงทน และอีกตัวแปรหนึ่งที่ได้พิจารณา
ว่ามีส่วนในการแบ่งกลุ่มผู้ซื้อกับไม่ซื้อก็คือ ตัวแปรด้านสถานภาพทางหนี้สินนั่น คือ ถ้าสัดส่วน                 
ของหนี้สินต่อรายได้มีมากในปีก่อนการตัดสินใจจะมีส่วนเกี่ยวข้องอย่างมาก ต่อวางแผนในการซื้อ                     
จะมีส่วนในการตัดสินใจซื้อจริงสูง ส่วนตัวแปรด้านผู้บริโภค พบว่า ผู้ที่สมรสแล้ วจะซื้อสินค้าคงทน               
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ในสัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่เป็นโสด ส่วนอายุนั้นผู้บริโภคจะมีการซื้อในสัดส่วนที่มากขึ้นตาม
อายุ และจะลดลงหลังอายุ 45 ปี 
   เพียร์ซ (Pearce, 1997) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีค่าต่อธุรกิจมากที่สุด  คือ ลูกค้าที่มี                         
ความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้ออย่างมาก และเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณที่มากด้วย ดังนั้น  โปรแกรม
การตลาดใด ๆ ที่มุ่งสร้างความซื่อสัตย์ของลูกค้าจะต้องมุ่งไปที่ลูกค้ากลุ่มที่มีความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ 
และลูกค้ากลุ่มที่ชื้อสินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว นั่นคือก าไรระยะ
ยาวจะเกิดจากโปรแกรมการสร้างความซื่อสัตย์ของลูกค้า และการที่นักการตลาดต้องการส่วนแบ่ง
ตลาด จึงท าให้หลายคนมองว่าความซื่อสัตย์ของลูกค้า เป็นเครื่องมือในการเพ่ิมยอดขายและปกป้อง
ส่วนแบ่งตลาดและท าให้ต้องใช้สิ่งจูงใจต่าง ๆ ในการสร้างความซื่อสัตย์ของลูกค้าอย่างไรก็ตาม             
ความซื่อสัตย์ของลูกค้าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นยากกว่าการที่ลูกค้าไปซื้อสินค้าที่ร้านนั้นเป็นประจ า  หรือ
เกิดขึ้นยากกว่าพฤติกรรมการชื้อช้ าของผู้บริโภค ในประเทศอังกฤษและสหรัฐอเมริกา ร้านค้า                  
แทบทุกแห่งใช้โปรแกรมการตลาดที่ช่วยสร้างความซื่อสัตย์ของลูกค้า (Customer Loyalty Program) 
ด้วยการให้สิ่งจูงใจในการซื้อ เช่น คูปองรูปแบบต่าง ๆ เครดิตจากราคาสินค้าที่ผู้จะต้องจ่ายทั้งสิ้น 
มูลค่าเพ่ิมที่ให้แก่ลูกค้าที่มีความซื่อสัตย์ เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคในปัจจุบันเห็นว่า การให้สิ่งจูงใจ
ดังกล่าวเป็นบริการหลัก (Cover Offer) ของร้านค้าไปแล้ว ดังนั้น โปรแกรมการตลาดนั้นจึง                 
ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ นอกจากนี้โปรแกรม ดังกล่าวอาจไม่สามารถสร้างความซื่อสัตย์ของลูกค้า                  
ได้จริงอีกด้วย แต่เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่เกิดขึ้นเป็นภารชั่วคราว เมื่อโปรแกรมการส่งเสริม
การขายหมดไป ลูกค้าก็อาจหันไปซื้อยี่ห้ออ่ืนหรือจากร้านอ่ืน 
   ความส าคัญของอุตสาหกรรมด้านการตลาดทางตรงในปัจจุบันถูกสะท้อน  โดย
ค่านิยมทางเศรษฐกิจอย่างมีนัยส าคัญ เมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมา จากผลของความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี
เกี่ยวกับ คอมพิวเตอร์ และการสื่อสาร ท าให้สามารถติดต่อผ่านช่องทางสื่อใหม่ ๆ ได้ เมื่อก่อน
ช่องทางสื่อ ได้แก่ จดหมาย แคตตาล็อค และการติดต่อทางโทรศัพท์ ปัจจุบัน บริษัทสามารถที่จะใช้
สื่อมัลติมีเดียไม่ว่าจะเป็นอีเมล์ โทรศัพท์มือถือ การส่งข้อความผ่านทางโทรศัพท์ การอาศัยเว็บไซต์
ติดต่อลูกค้า การกระจายเสียงที่สามารถก าหนดที่อยู่ ได้ และการตอบสนองทางตรงกับเครื่องรับ
โทรทัศน์และวิทยุเป็นการเพ่ิมช่องทางที่ท าให้เกิดการเจริญเติบโตทางด้านการตลาดทางตรงอย่าง
เหนียวแน่น วัตถุประสงค์ก็เพ่ือออกแบบนโยบายด้านกลุ่มเป้าหมาย และการจัดสรรปันส่วนให้ดีขึ้น 
กิจกรรมเหล่านี้นับเป็นสิ่งส าคัญที่มีผลต่อความส าเร็จทางด้านการรณรงค์ เพ่ีอการตลาดทางตรง              
แต่เดิมบริษัทที่ท าการตลาดทางตรงต้องพ่ึงพาอาศัยอย่างหนักกับการท าแบบทดสอบก่อน ทั้งนี้ 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งความรู้ และสามารถเลือกวิธีการน าเสนอด้านการด าเนินงานที่ดีที่สุดนั่นเอง 
   ดิทมาร์  บีทที และฟริส (Dittmar, Beattie, & Friese, 2006)  ได้ศึกษา เรื่อง ความ
มุ่งหมาย การพิจารณาการตัดสินใจ แนวความคิดของตนเองในสิ่งกระตุ้นการซื้อของผู้ชายและผู้หญิง 
มีความมุ่งหมายเพ่ือส ารวจรูปแบบด้านสังคม จิตวิทยาส าหรับกระตุ้นการซื้อ คาดว่าบุคคลมีแนวโน้มที่
จะต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีสัญลักษณ์ระบุความเป็นตนเองและสังคมที่อยู่อาศัย การเก็บรวบรวมข้อมูล
เบื้องต้นจากแบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 ตอน เป็นแบบลิเคิร์ตสเกล 6 ระดับในแบบสอบถามจะ
สอบถามเกี่ยวกับความรู้สึกเกี่ยวกับการซื้อและสิ่งที่จะซื้อ ดังนี้ ตอนที่ 1 เป็นสเกลที่วัดแนวโน้มสิ่ง
กระตุ้นการซื้อ ตอนที่ 2 ให้ระบุความถ่ีในการซื้อสินค้าจ านวน 9 ชนิด ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ 
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อุปกรณ์กีฬา เครื่องครัว เสื้อผ้าสินค้าเกี่ยวกับดนตรี เครื่องประดับ หนังสือ สินค้าอิเล็ กทรอนิกส์
เกี่ยวกับสันทนาการ รองเท้า และสินค้าใดที่ตัดสินใจว่าจะซื้อก่อนที่จะไปซื้อสินค้า ตอนที่ 3 ให้เรียง
ระดับการพิจารณาซื้อสินค้าจริง ๆ จากที่ได้วางแผนไว้ ตอนที่ 4 ระบุว่าไม่ได้วางแผนซื้อสินค้าอะไร  
ใน 9 ชนิดนั้น ตอนที่ 5 เรียงล าดับความส าคัญตามเหตุผลการซื้อ 6 ประการแต่ละชนิดสินค้า ได้แก่ 
เหตุผลทางเศรษฐกิจ (ความคุ้มค่าการใช้ประโยชน์) อารมณ์ (ท าให้อารมณ์ดีขึ้น) แนวความคิดของ
ตนเองเกี่ยวกับการพิจารณาการซื้อ (ท าให้รู้สึกเหมือนคนที่อยากจะเป็นมากขึ้นแสดงถึงเอกลักษณ์
เฉพาะตัว ปรับปรุงต าแหน่งทางสังคม) กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค เป็นนักเรียนที่เข้าร่วมในการเปิดภาคฤดู
ร้อนของมหาวิทยาลัยในอังกฤษตอนใต้ โดยสอบถามผู้ที่มีความเต็มใจที่จะเข้าร่วมการศึกษาครั้งนี้ 
จ านวน 61 คน (ชาย 27 คน หญิง 34 คน) อายุเฉลี่ย 34.2 ปี (ระดับอายุ 21-54 ปี) การวิเคราะห์
สถิติทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ใช้แมนโนวา (MANOVA) 
และการวิเคราะห์ทดถอยพหุคูณ จากการศึกษา พบว่า เพศมีสิ่งกระตุ้นการซื้อที่แตกต่างกันและ            
การพิจารณาการตัดสินใจก็จะค่อนข้างยากกว่าที่คาดหวัง  ส่วนขอบเขตนิสัยการซื้อจากสิ่งกระตุ้นของ
บุคคลก็มคีวามส าคัญเพียงเล็กน้อยส าหรับการพยากรณ์สิ่งกระตุ้นการซื้อ 
   จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าหรือซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้วยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพ  ปัจจัยกระตุ้นภายนอกด้านเศรษฐกิจ 
ด้านเทคโนโลยี ด้านกฎหมาย และด้านสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศและเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์การตลาด                  
ที่เหมาะสมกับธุรกิจเครื่องปรับอากาศและเป็นแนวทางส าหรับการท างานวิจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องต่อไป                             
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้จัดล าดับการด าเนินการ ดังนี้ 
           3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4  ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้หมายถึง ประชากรในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี โดยแบ่งเขตการปกครองออกเป็น 7 ต าบล โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้จากการใช้ค านวณตามสูตร
ไม่ทราบขนาดของจ านวนประชากร (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05              
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตัวอย่างแต่เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการระดับ 
ความคลาดเคลื่อน 0.05 จึงได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน 
 

สูตร    n      =      P (1-P) (Z)² 
                                   e² 

    
   โดย   n    = จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
            P = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมดเป็น 50 %                 

หรือ 0.50 
            E = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการกลุ่มตัวอย่างได้ 5 %                 

หรือ 0.05  
            Z = ระดับความเชื่อม่ัน 95 % มีค่าเท่ากับ 1.96 
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   แทนค่า     n     =  (0.50)(1-0.50)(1.96)²  
                                                       (0.05)² 
                   =   (0.50)(0.50)(3.8416)  
                                                      0.0025  
                          

       =    0.9604 
                                    0.0025    
       =  384.16 
 
   จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน 
   การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 
เป็นการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยการใช้การเลือก
ตัวอย่าง 
   ขั้นที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยท าการแบ่ง
ตามต าบล ได้แก่ เทศบาลท่าโขลง เทศบาลคลองหลวง องค์การบริหารส่วนต าบลคลองสาม องค์การ
บริหารส่วนต าบลคลองสี่ องค์การบริหารส่วนต าบลคลองห้า องค์การบริหารส่วนต าบลคลองหก 
องค์การบริหารส่วนต าบลคลองเจ็ด   
   ขั้นที่ 2 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling)  
โดยการจับฉลากเลือกเก็บข้อมูลต าบลละ 11 หมู่บ้าน หมู่บ้านละ 5 ตัวอย่าง รวมครบ จ านวน                    
385 ตัวอย่าง 
 
ตารางท่ี 3.1 จ านวนกลุ่มตัวอย่างแต่ละต าบล 
 

โครงสร้างต าบล โครงสร้างหมู่บ้าน หมู่บ้านละ จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
เทศบาลท่าโขลง   11 5 55 
เทศบาลคลองหลวง 11 5 55 
องค์การบริหารส่วนต าบลคลองสาม 11 5 55 
องค์การบริหารส่วนต าบลคลองสี่ 11 5 55 
องค์การบริหารส่วนต าบลคลองห้า 11 5 55 
องค์การบริหารส่วนต าบลคลองหก 11 5 55 
องค์การบริหารส่วนต าบลคลองเจ็ด 11 5 55 

รวมทั้งสิน้   385 
 



57 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลากร กระบวนการ และกายภาพ และปัจจัยกระตุ้น
ภายนอก ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การกฎหมาย และสังคมและวัฒนธรรม 
 3.2.2 ตัวแปรตามได้แก่ การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยศึกษาจากแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัย               
ที่เก่ียวข้อง และนิยามศัพท์เฉพาะเป็นแนวทางในการเขียนค าถาม แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 3.3.1 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามแบบส ารวจรายการ  (Check List)                  
ให้ผู้ตอบเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 
 3.3.2 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ของเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย  ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                   
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพ 
เป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale)   
 3.3.3 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัด
ปทุมธานี ปะกอบด้วยด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านกฎหมาย และด้านสังคมและวัฒนธรรม            
เป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale)   
   แบบสอบถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ 
จะก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธีของ ลิเคิร์ท (Likert อ้างถึงใน ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) ซึ่งมีค าตอบ              
5 ตัวเลือก โดยก าหนดน้ าหนักคะแนนแต่ละตัวเลือก ดังนี้ 
   5 คะแนน   หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 คะแนน   หมายถึง   เห็นด้วยมาก 
   3 คะแนน   หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง 
   2 คะแนน   หมายถึง   เห็นด้วยน้อย 

1 คะแนน   หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
      การแปลผลให้คะแนนจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 จะจัดระดับตั้งแต่
มากที่สุด จนถึงน้อยที่สุด โดยได้ใช้คะแนนเฉลี่ยของลิเคิร์ท (Likert อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2555) ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย  4.50-5.00  หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย  3.50-4.49  หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยมาก 
   ค่าเฉลี่ย  2.50-3.49  หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย  1.50-2.49  หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยน้อย 
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   ค่าเฉลี่ย  1.00-1.49  หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 3.3.4 ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจการเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัย ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี เป็นแบบประเมิน
ค่า (Rating Scale)  
   แบบสอบถามส่วนที่ 4 ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ จะก าหนดค่า
น้ าหนัก ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert อ้างถึงใน ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) ในการวัดระดับความคิดเห็น 
ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
   5 คะแนน   หมายถึง   ซื้อแน่นอน 
   4 คะแนน   หมายถึง   อาจจะซื้อ 
   3 คะแนน   หมายถึง   ไม่แน่ใจ 
   2 คะแนน   หมายถึง   อาจจะไม่ซื้อ 

1 คะแนน   หมายถึง   ไม่ซื้อแน่นอน 
   การแปลผลให้คะแนนจากแบบสอบถามส่วนที่ 4 การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่อง 
ปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ได้จัดระดับตั้งแต่มาก
ที่สุดจนถึงน้อยที่สุด โดยได้ใช้คะแนนเฉลี่ยของ ลิเคิร์ท (Likert อ้างถึงใน ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) 
ดังนี้   
   ค่าเฉลี่ย  4.50-5.00  หมายถึง  ซื้อแน่นอน 
   ค่าเฉลี่ย  3.50-4.49  หมายถึง  อาจจะซื้อ 
   ค่าเฉลี่ย  2.50-3.49  หมายถึง ไม่แน่ใจ 
   ค่าเฉลี่ย  1.50-2.49  หมายถึง  อาจจะไม่ซื้อ                                                                                                        
   ค่าเฉลี่ย  1.00-1.49  หมายถึง  ไม่ซื้อแน่นอน  
  
3.4 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยด าเนินการสร้างเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลได้ด าเนินการตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 
 3.4.1 การสร้างแบบสอบถาม 
   1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ แนวคิดและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค และแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
จากต ารา เอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุม
เนื้อหาสาระตามหัวข้องานวิจัย 
   2) สร้างแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   3) สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพ ให้ครอบคลุมทุกด้าน 
   4) สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปั จจัยกระตุ้นภายนอก ปะกอบด้วย                  
ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านกฎหมายและสังคม และด้านวัฒนธรรม ให้ครอบคลุมทุกด้าน 
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   5) สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ                 
ให้ครอบคลุมทุกด้าน 
   6) น าแบบสอบถามที่ออกแบบได้เสนอผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาและน าข้อเสนอแนะ   
มาปรับปรุงแก้ไข ให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และเท่ียงตรงมากข้ึน  
 3.4.2 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity)   
   1) น าแบบสอบถามให้ประธานที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระตรวจสอบความถูกต้อง
ครบถ้วนเนื้อหา 
   2) ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถามตามที่ประธานที่ปรึกษาการค้นคว้า
อิสระให้การแนะน า 
   3) เมื่อได้แบบสอบถามทั้งหมดที่ผ่านการพิจารณาเห็นชอบจากประธานที่ปรึกษา
การค้นคว้าอิสระแล้ว จึงขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 
    ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สอาด  บรรเจิดฤทธิ์  อาจารย์ ดร. ศักดิ์ชาย  นาคนก 
และอาจารย์ ดร.ภัทรพล  ชุ่มมี เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้องและเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) 
โดยหาค่าดัชนีของความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อจุดประสงค์ (Index of Items Objective 
Congruency: IOC) ระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ (ยุทธพงษ์  กัยวรรณ์, 2543) 
    เกณฑ์ในการให้คะแนนข้อค าถามแต่ละข้อของผู้ทรงคุณวุฒิมี 3 ค่า ดังนี้  
    + 1 หมายถึง เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
          0 หมายถึง เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
    - 1 หมายถึง เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดไม่ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ   
    โดยเลือกเฉพาะค่า IOC มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ขึ้นไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
และส่วนข้อที่มีค่าน้อยกว่า 0.5 ผู้วิจัยควรน าข้อค าถามนั้นไปปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมตามค าแนะน า
ของผู้ทรงคุณวุฒิ และผลการตรวจสอบความถูกต้องและเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยหาค่า
ดัชนีของความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อจุดประสงค์  (Index of Items Objective 
Congruency: IOC) ของผู้ทรงคุณวุฒิ ทั้ง 3 ท่าน มีค่าความเชื่อถือทั้งฉบับเท่ากับ 0.98 
 3.4.3 การวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือด้วยการหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปท า           
การทดลอง (Try Out) กับลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องปรับอากาศซึ่งไม่ใช่บุคคลที่อยู่ในกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 30 ชุด ได้ท าก่อนเก็บข้อมูลจริงและน ากลับมาหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ ครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2555) 
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปพบว่า มีค่าความเชื่อมั่นได้เท่ากับ 0.93  
 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยมีข้ันตอนการด าเนินการ ดังนี้  
 3.5.1 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างประชากรในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัด
ปทุมธานี  
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 3.5.2 ผู้วิจัยไปด าเนินการเก็บข้อมูลและจัดเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับคืนมา
ตรวจสอบความเรียบร้อยความสมบูรณ์ในการตอบแบบสอบถามอีกครั้งเมื่อพบว่าแบบสอบถาม
สมบูรณ์ทั้งหมดจึงน าไปด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูปทางสถิติวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอค่าสถิติต่าง ๆ ตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาและให้หมายเลข               
ในแบบสอบถาม 
 3.6.2 ลงรหัสแบบสอบถามตามท่ีก าหนดในตารางแจกแจงความถี่ 
 3.6.3 ท าการกรอกข้อมูลลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดจากการกรอกข้อมูล 
 3.6.5 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
ประกอบด้วยความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression Analysis) มีรายละเอียด ดังนี้  
 3.7.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลที่ได้
จากแบบสอบถามส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี                              
โดยใช้สูตร ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) 
 
                                                 P    = 
 
   เมื่อ p =  ค่าร้อยละ หรือ % (Percentage) 
     X =  ค่าความถ่ีที่ต้องการแปลเป็นร้อยละ 
     n =  ค่าจ านวนความถี่ทั้งหมด หรือจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 

 3.7.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ X ) ใช้อธิบายข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามในส่วนที่ 2 และ
ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 โดยใช้สูตรนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) 
 
                                                  X     = 

  
   เมื่อ X  =  ค่าเฉลี่ย 
      =  ผลรวมของข้อมูลทั้งหมด  
     n =  จ านวนข้อมูลตัวอย่าง 



61 

 3.7.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ใช้อธิบายข้อมูลที่ได้
จากแบบสอบถามในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 โดยใช้สูตรนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555)  
 

 
S.D.  =   

 
     เมื่อ S.D.  =  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      X  =  ข้อมูลแต่ละจ านวน 
      X   =  ค่าเฉลี่ยของข้อมูลในชุดนั้น 
      n  =  จ านวนข้อมูลในกลุ่มตัวอย่าง 
  

 3.7.4 สถิติทดสอบสมมติฐาน 
   1) การวิเคราะห์หาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation Coefficient) 
เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variable) กับตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่และสัมพันธ์กันอย่ างไร ในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อ            
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี              
ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีระดับค่าความสัมพันธ์ตาม
เกณฑ์ ดังนี้ (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2551) 
    ค่าความสัมพันธ์ = 0.81 ขึ้นไป หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

    ค่าความสัมพันธ์ = 0.61-0.80 หมายถึง   มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง 
    ค่าความสัมพันธ์ = 0.41-0.60 หมายถึง   มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
    ค่าความสัมพันธ์ = 0.21-0.40 หมายถึง   มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

    ค่าความสัมพันธ์ = ต่ ากว่า 0.20 หมายถึง   มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
   2) ค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis)               
เป็นการศึกษาว่าปัจจัยหรือตัวใดบ้างที่ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อตัวแปร หรือ เพ่ือประมาณ หรือเพ่ือ
พยากรณ์ค่าของตัวแปร เมื่อทราบค่าตัวแปรอิสระ (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2551)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 
ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล
และน าเสนอตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 4.2 ตัวแปรต้นที่ศึกษา 
 4.3 ตัวแปรตามที่ศึกษา 
 4.4 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 n    แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X       แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D  แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 H0      แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1      แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 r   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation Coefficient) 
 R2   แทน สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient of Determination) 
        Constant(a) แทน ค่าคงที ่
 β       แทน สัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงส่วน (Partial Regression Coefficient)  
 b1-b11  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 
 e        แทน ความคลาดเคลื่อน 
 Sig   แทน ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
 *   แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 X1   แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ          

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 X2      แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ          

ด้านราคา 
 X3      แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ         

ด้านการจัดจ าหน่าย  
 X4      แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ           

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 X5      แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ           

ด้านบุคลากร 



63 
 

 X6      แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ            
ด้านกระบวนการ 

 X7      แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ        
ด้านกายภาพ 

 X8      แทน ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านเศรษฐกิจ 
 X9      แทน ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านเทคโนโลยี 
 X10  แทน ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกฎหมาย 
 X11    แทน ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคมและ

วัฒนธรรม 
 Y   แทน การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย  

ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
 

4.2 ตัวแปรต้นที่ศึกษา 
 ตัวแปรต้นที่ศึกษาในครั้งนี้  ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ ลักษณะ             
ทางกายภาพ และปัจจัยกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านกฎหมาย      
ด้านสังคมและวัฒนธรรม   
 
4.3 ตัวแปรตามที่ศึกษา 
 ตัวแปรตามที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพัก
อาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 
4.4 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นการวิ เคราะห์สถิติพ้ืนฐาน
และการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
 4.4.1 การวิเคราะห์ค่าพ้ืนฐาน ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล 
    การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง              
ที่ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี      
ในเรื่อง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มาน าเสนอในรูปจ านวน (ความถี่) และร้อยละ  
ดังแสดงในตารางที่ 4.1 ถึงตารางที่ 4.5 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 188 48.8 
หญิง 197 51.2 

รวม 385 100.0 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิง จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 และเป็นเพศชาย จ านวน 
188 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 17 4.4 
21-30 ปี 118 30.6 
31-40 ปี 103 26.8 
41-50 ปี 85 22.1 
มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 62 16.1 

รวม 385 100.0 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเป็นอายุ 21-30 ปี 
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 รองลงมาเป็น อายุ 31-40 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.8 อายุ 41-50 ปี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 อายุ มากกว่า 50 ปีขึ้นไป จ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.1 และอายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.4 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ปวช. หรือ ม.6 92 23.9 
ปวส. หรือเทียบเท่า 91 23.6 
ปริญญาตรี 164 42.6 
สูงกว่าปริญญาตรี 38 9.9 

รวม 385 100.0 
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 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมา คือ ปวช. หรือ ม.6 จ านวน 92 คน          
คิดเป็นร้อยละ 23.9 ปวส. หรือเทียบเท่า จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 35 9.1 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 110 28.6 
ธุรกิจส่วนตัว 86 22.3 
พนักงานบริษัท 118 30.6 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 36 9.4 

รวม 385 100.0 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท 
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 รองลงมา คือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 110 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.6 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 แม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 36 คน       
คิดเป็นร้อยละ 9.4 และนกัเรียน/นักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 121 31.4 
15,001-25,000 บาท 123 31.9 
25,001-35,000 บาท 66 17.1 
35,001-45,000 บาท 38 9.9 
45,001 บาทข้ึนไป 37 9.6 

รวม 385 100.0 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย               
ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมา คือ รายได้รวมเฉลี่ย
ต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 35,001- 45,000 บาท 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 และรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.6 ตามล าดับ 
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   2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ
ส าหรับบ้านพักอาศัย และปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับ
บ้านพักอาศัย 
    2.1) ปั จจั ยส่ วนประสมทางการตลาดบริการมี ผลต่อการตั ดสิ น ใจซื้ อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย  
     การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง  
จังหวัดปทุมธานี ในด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการ และด้านกายภาพ มาน าเสนอในด้านค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และด้านแปลผล
ระดับความคิดเห็น ดังแสดงในตารางที่ 4.6 ถึง 4.12 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. สินค้ามีสีและบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน 4.22 0.75 เห็นด้วยมาก 
2. สินค้ามีรูปแบบที่ทันสมัย 4.14 0.76 เห็นด้วยมาก 
3. สินค้ามีความหลากหลาย 4.02 0.81 เห็นด้วยมาก 
4. สินค้ามีคุณภาพ 4.27 0.73 เห็นด้วยมาก 
5. สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 4.06 0.75 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.14 0.58 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.6 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ               
เห็นด้วยมากด้านผลิตภัณฑ์ (X  = 4.14, S.D. = 0.58) 
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ สินค้ามีคุณภาพมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสินค้ามีคุณภาพ (X  = 4.27, S.D. = 0.73) รองลงมา คือ
สินค้ามีสีและบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสินค้ามีสีและ
บรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน (X  = 4.22, S.D. = 0.75) ด้านสินค้ามีรูปแบบที่ทันสมัย มีระดับความคิดเห็น 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องสินค้ามีรูปแบบที่ทันสมัย (X  = 4.14, S.D. = 0.76) ด้านสินค้ามีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จัก มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก (X  = 4.06, 
S.D. = 0.75) และด้านสินค้ามีความหลากหลาย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก              
เรื่องสินค้ามีความหลากหลาย (X  = 4.02, S.D. = 0.81) ซึ่งเป็นค่าที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด   
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านราคา ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านราคา X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 4.37 0.69 เห็นด้วยมาก 
2. ราคาสินค้าเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้า

อ่ืนภายใต้คุณสมบัติเดียวกัน 4.39 0.58 เห็นด้วยมาก 
3. ราคาสินค้าเหมาะสมบริการที่ได้รับ 4.30 0.65 เห็นด้วยมาก 
4. ราคาของสินค้ามีหลายระดับตามขนาดให้เลือก             

ตามความต้องการ 4.32 0.61 เห็นด้วยมาก 
5. ส่วนลดเงินสดมีให้ เมื่อซื้อสินค้าครบตามเงื่อนไข  

ของตราสินค้าและร้านจ าหน่ายสินค้า  4.41 .67 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.36 0.36 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.7 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคาโดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากด้านราคา (X  = 4.36, S.D. = 0.36)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคาโดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด  คือ ส่วนลดเงินสดมีให้เมื่อซื้อ
สินค้าครบตามเงื่อนไขของตราสินค้าและร้านจ าหน่ายสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ                     
เห็นด้วยมาก เรื่องส่วนลดเงินสดมีให้ เมื่อซื้อสินค้าครบตามเงื่อนไขของตราสินค้าและร้านจ าหน่าย
สินค้า (X  = 4.41, S.D. = 0.67) รองลงมา คือ ราคาสินค้าเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้า
อ่ืนภายใต้คุณสมบัติเดียวกัน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องราคาสินค้าเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนภายใต้คุณสมบัติเดียวกัน (X  = 4.39, S.D. = 0.58) ด้านราคาสินค้า
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องด้านราคาสินค้า
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (X  = 4.37, S.D. = 0.69) ด้านราคาของสินค้ามีหลายระดับตามขนาด 
ให้เลือกตามความต้องการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องด้านราคาของสินค้า               
มีหลายระดับตามขนาดให้เลือกตามความต้องการ (X  = 4.32, S.D. = 0.61) และราคาสินค้าเหมาะสม
บริการที่ได้รับ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องราคาสินค้าเหมาะสมบริการที่ได้รับ 
(X  = 4.30, S.D. = 0.65) ซึ่งเป็นค่าท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด   
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความโดดเด่นและสังเกตง่าย 4.06 0.82 เห็นด้วยมาก 
2. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความสะดวก                                

ในการเดินทางติดต่อ 4.12 0.77 เห็นด้วยมาก 
3. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความปลอดภัย 4.03 0.78 เห็นด้วยมาก 
4. การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้า

ต้องการ 4.13 0.78 เห็นด้วยมาก 
5. ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายช่องทาง 3.87 0.85 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.04 0.61 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมากด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X  = 4.04, S.D. = 0.61)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ                  
การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
เรื่องการให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (X  = 4.13, S.D. = 0.78) รองลงมา 
คือ สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทางติดต่อ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก เรื่องสถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทางติดต่อ (X  = 4.12, S.D. = 0.77) 
สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความโดดเด่นและสังเกตง่าย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
เรื่องสถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความโดดเด่นและสังเกตง่าย (X  = 4.06, S.D. = 0.82) สถานที่ตั้งร้าน
จ าหน่ายมีความปลอดภัย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสถานที่ตั้งร้านจ าหน่าย              
มีความปลอดภัย (X  = 4.03, S.D. = 0.78) และช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายช่องทาง มีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายช่องทาง (X  = 3.87,               
S.D. = 0.85) ซึ่งเป็นค่าท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด   
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านส่งเสริมการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านส่งเสริมการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ 4.20 0.71 เห็นด้วยมาก 

2. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์  4.22 0.67 เห็นด้วยมาก 
3. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านพนักงานขาย 4.42 0.59 เห็นด้วยมาก 
4. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการตลาดทางตรง เช่น

พนักงานขายทางโทรศัพท์ 4.42 0.63 เห็นด้วยมาก 
5. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางร่วมบัตรเครดิต                

มีการลดแลกแจกแถม 4.47 0.58 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.35 0.34 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.9 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากด้านส่งเสริมการตลาด (X  = 4.35, S.D. = 0.34)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ มีการส่งเสริม
การตลาดผ่านช่องทางร่วมบัตรเครดิต มีการลดแลกแจกแถม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ                 
เห็นด้วยมาก เรื่องมีการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางร่วมบัตรเครดิต มีการลดแลกแจกแถม                   
(X  = 4.47, S.D. = 0.58) รองลงมา คือ มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการตลาดทางตรง เช่น พนักงาน
ขายทางโทรศัพท์  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องมีการส่งเสริมการตลาด                
ผ่านการตลาดทางตรง เช่น พนักงานขายทางโทรศัพท์ (X  = 4.42, S.D. = 0.63) มีการส่งเสริม
การตลาดผ่านพนักงานขาย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องมีการส่งเสริมการตลาด
ผ่านพนักงานขาย (X  = 4.42, S.D. = 0.59) มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องมีการส่งเสริมการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ (X  = 4.22, 
S.D. = 0.67) และมีการส่งเสริมการตลาดผ่านโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ มีระดับความคิดเห็น
อยู่ ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องมีการส่งเสริมการตลาดผ่านโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์                      
(X  = 4.20, S.D. = 0.71) ซึ่งเป็นค่าท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านบุคลากร ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านบุคลากร X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. พนักงานมีความรู้ความช านาญในตัวสินค้า  4.27 0.73 เห็นด้วยมาก 
2. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี  4.27 0.76 เห็นด้วยมาก 
3. พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม  4.13 0.74 เห็นด้วยมาก 
4. พนักงานมีความเอาใจใส่และกระตือรือร้น                       

ในการให้บริการ 4.22 0.76 เห็นด้วยมาก 
5. พนักงานมีทักษะที่ดีและรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา                

ให้ลูกค้า 4.19 0.79 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.21 0.63 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากร โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากด้านบุคลากร (X  = 4.21, S.D. = 0.63)   
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากร โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ สุด คือ มีพนักงานมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี  มีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องมีพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี                    
(X  = 4.27, S.D. = 0.76) รองลงมา คือ มีพนักงานมีความรู้ความช านาญในตัวสินค้า มีระดับ                   
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องมีพนักงานมีความรู้ความช านาญในตัวสินค้า (X  = 4.27, 
S.D. = 0.73) พนักงานมีความเอาใจใส่และกระตือรือร้นในการให้บริการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากเรื่องพนักงานมีความเอาใจใส่และกระตือรือร้นในการให้บริการ (X  = 4.22,                 
S.D. = 0.76) พนักงานมีทักษะที่ดีและรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากเรื่องพนักงานมีทักษะที่ดีและรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า (X  = 4.19,                 
S.D. = 0.79) และพนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากเรื่องพนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม (X  = 4.13, S.D. = 0.74) ซึ่งเป็น
ค่าท่ีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด   
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านกระบวนการ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านกระบวนการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีการอ านวยความสะดวกให้บริการโบกรถเวลา                    
เข้า-ออก 3.86 0.87 เห็นด้วยมาก 

2. มีการจัดเตรียมความพร้อมในการให้บริการ 3.97 0.75 เห็นด้วยมาก 
3. ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวก 4.03 0.77 เห็นด้วยมาก 
4. กระบวนการช าระเงินมีความสะดวก และรวดเร็ว 4.07 0.78 เห็นด้วยมาก 
5. ระยะเวลามีความเหมาะสมในการให้บริการโดยรวม 3.96 0.79 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.98 0.65 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                   
ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากด้านกระบวนการ (X  = 3.98, S.D. = 0.65)   
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ กระบวนการช าระเงิน
มีความสะดวกและรวดเร็ว มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องกระบวนการช าระเงิน              
มีความสะดวกและรวดเร็ว (X  = 4.07, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวก               
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องขั้นตอนการซื้อมีความสะดวก (X  = 4.03,                  
S.D. = 0.77) มีการจัดเตรียมความพร้อมในการให้บริการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
เรื่องมีการจัดเตรียมความพร้อมในการให้บริการ (X  = 3.97, S.D. = 0.75) ระยะเวลามีความเหมาะสม
ในการให้บริการโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องระยะเวลามีความเหมาะสม
ในการให้บริการโดยรวม (X  = 3.96, S.D. = 0.79) และมีการอ านวยความสะดวกให้บริการโบกรถ
เวลา เข้า-ออก มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องมีการอ านวยความสะดวกให้บริการ
โบกรถเวลา เข้า-ออก (X  = 3.86, S.D. = 0.87) ซึ่งเป็นค่าที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด    
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกายภาพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านกายภาพ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สถานที่จอดรถมีความกว้างขวางและเพียงพอไว้ให้บริการ 3.97 0.85 เห็นด้วยมาก 
2. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีการตกแต่งสวยงาม 3.83 0.83 เห็นด้วยมาก 
3. สถานที่จ าหน่ายสินค้าถูกจัดวางเป็นระเบียบ                          

และง่ายต่อการเลือกซ้ือ 4.01 0.77 เห็นด้วยมาก 
4. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีความกว้างขวางภายในร้าน                   

และมีความสะอาด 4.00 0.76 เห็นด้วยมาก 
5. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีที่นั่งรอระหว่างการให้บริการ 3.74 0.98 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.91 0.67 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม               
ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกายภาพ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ด้านกายภาพ (X  = 3.91, S.D. = 0.67)   
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกายภาพ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ สถานที่จ าหน่ายสินค้า
ถูกจัดวางเป็นระเบียบและง่ายต่อการเลือกซื้อ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่อง
สถานที่จ าหน่ายสินค้าถูกจัดวางเป็นระเบียบและง่ายต่อการเลือกซื้อ  (X  = 4.01, S.D. = 0.77) 
รองลงมา คือ สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีความกว้างขวางภายในร้านและมีความสะอาด  มีระดับ             
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสถานที่จ าหน่ายสินค้ามีความกว้างขวางภายในร้านและ               
มีความสะอาด (X  = 4.00, S.D. = 0.76) สถานที่จอดรถมีความกว้างขวางและเพียงพอไว้ให้บริการ           
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสถานที่จอดรถมีความกว้างขวาง และเพียงพอไว้
ให้บริการ (X  = 3.97, S.D. = 0.85) สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีการตกแต่งสวยงาม มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสถานที่จ าหน่ายสินค้ามีการตกแต่งสวยงาม (X  = 3.83, S.D. = 0.83) 
และสถานที่จ าหน่ายสินค้ามีที่นั่งรอระหว่างการให้บริการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากเรื่องสถานที่จ าหน่ายสินค้ามีที่นั่งรอระหว่างการให้บริการ (X  = 3.74, S.D. = 0.98) ซึ่งเป็นค่า     
ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
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ตารางท่ี 4.13 ผลสรุปภาพรวม ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปรผลระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ
ส าหรับบ้ านพักอาศัย  และปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อ
เครือ่งปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14 0.58 เห็นด้วยมาก 
ด้านราคา 4.03 0.61 เห็นด้วยมาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.04 0.61 เห็นด้วยมาก 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.81 0.66 เห็นด้วยมาก 
ด้านบุคลากร 4.21 0.63 เห็นด้วยมาก 
ด้านกระบวนการ 3.98 0.65 เห็นด้วยมาก 
ด้านกายภาพ 3.91 0.67 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.14 0.39 เห็นด้วยมาก 
 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                
ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับ                    
บ้านพักอาศัย โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องปัจจัยส่วนผสม                 
ทางการตลาดบริการ (X  = 4.14, S.D. = 0.39)   
 เมื่อพิจารณารายด้านค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านราคา โดยภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้านราคา ( X  = 4.03, S.D. = 0.61) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
คือ ด้านส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้านส่งเสริม
การตลาด (X  = 3.81, S.D. = 0.66) ด้านบุคลากร โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากด้านบุคลากร ( X  = 4.21, S.D. = 0.63) ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็น 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้านผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.14, S.D. = 0.58) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย               
โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( X  = 4.04, 
S.D. = 0.61) ด้านกระบวนการ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับ เห็นด้วยมาก                    
ด้านกระบวนการ (X  = 3.98, S.D. = 0.65) ด้านกายภาพ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากด้านกายภาพ (X  = 3.91, S.D. = 0.67) ตามล าดับ     
 
    2.2) ปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับ
บ้านพักอาศัย 
     การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี                
ในด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านกฎหมาย ด้านสังคมและวัฒนธรรม มาน าเสนอในด้านค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และด้านแปลผลระดับความคิดเห็น ดังแสดงในตารางที่ 4.14 ถึง 4.17 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านเศรษฐกิจ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านเศรษฐกิจ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. รายได้ของท่านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.29 0.84 เห็นด้วยมาก 
2. ค่าครองชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.04 0.98 เห็นด้วยมาก 
3. ดอกเบี้ยเงินกู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 3.79 1.09 เห็นด้วยมาก 
4. การว่างงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า   3.89 1.04 เห็นด้วยมาก 
5. การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมท าให้มีสินค้า              

ให้เลือกหลายแบบ  3.75 1.07 เห็นด้วยมาก 
รวม 3.95 0.82 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                
ที่มีต่อปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านเศรษฐกิจ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ด้านเศรษฐกิจ (X  = 3.95, S.D. = 0.82)   
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
กระตุ้นภายนอก ด้านเศรษฐกิจ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ รายได้ของท่านมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรื่องรายได้ของท่านมีผลต่อการตัดสินใจ             
ซื้อสินค้า (X  = 4.29, S.D. = 0.84) รองลงมา คือ ค่าครองชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องค่าครองชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (X  = 4.04,       
S.D. = 0.98) การว่างงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
เรื่องการว่างงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (X  = 3.89, S.D. = 1.04) ดอกเบี้ยเงินกู้มีผลต่อ           
การตัดสินใจซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องดอกเบี้ยเงินกู้มีผลต่อ            
การตัดสินใจซื้อสินค้า (X  = 3.79, S.D. =1 .09) และการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมท าให้มีสินค้า
ให้ เลือกหลายแบบ มีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องการเจริญเติบโตของ
อุตสาหกรรมท าให้มีสินค้าให้ เลือกหลายแบบ ( X  = 3.75, S.D. = 1.07) ซึ่งเป็นค่าที่มีระดับ                  
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด    
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านเทคโนโลยี 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
ด้านเทคโนโลยี X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สินค้ามีรูปโฉมอุปกรณ์ท่ีทันสมัย 4.18 0.71 เห็นด้วยมาก 
2. สินค้ามีระบบประหยัดพลังงานไฟฟ้า 4.33 0.74 เห็นด้วยมาก 
3. สินค้ามีประสิทธิภาพคงทนถาวร 4.26 0.75 เห็นด้วยมาก 
4. สินค้ามีการน าเทคโนโลยีเพ่ิมความเย็น 4.15 0.79 เห็นด้วยมาก 
5. สินค้ามีแผ่นกรองอากาศในการฆ่าเชื้อโรค 4.17 0.81 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.22 0.61 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                
ที่มีต่อปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านเทคโนโลยี โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ด้านเทคโนโลยี (X  = 4.22, S.D. = 0.61)    
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
กระตุ้นภายนอก ด้านเทคโนโลยี โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ สินค้ามีระบบประหยัดพลังงาน
ไฟฟ้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสินค้ามีระบบประหยัดพลังงานไฟฟ้า               
(X  = 4.33, S.D. = 0.74) รองลงมา คือ สินค้ามีประสิทธิภาพคงทนถาวร มีระดับความคิดเห็น                 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสินค้ามีประสิทธิภาพคงทนถาวร (X  = 4.26, S.D. = 0.75 ) สินค้า                
มีรูปโฉมอุปกรณ์ที่ทันสมัย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสินค้ามีรูปโฉมอุปกรณ์             
ที่ทันสมัย (X  = 4.18, S.D. = 0.74) สินค้ามีแผ่นกรองอากาศในการฆ่าเชื้อโรค มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสินค้ามีแผ่นกรองอากาศในการฆ่าเชื้อโรค (X  = 4.17, S.D. = 0.81) 
และสินค้ามีการน าเทคโนโลยีเพ่ิมความเย็น มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องสินค้า             
มีการน าเทคโนโลยีเพ่ิมความเย็น (X  = 4.15, S.D. = 0.79) ซึ่งเป็นค่าที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด     
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านกฎหมาย
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านกฎหมาย X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบอนุญาตให้จ าหน่าย                        
เครื่องปรับ อากาศ 4.04 0.77 เห็นด้วยมาก 

2. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงรายการเสียภาษีของ
สินค้า  3.98 0.79 เห็นด้วยมาก 

3. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบการรับประกันมาตรฐานคุณภาพ
ของสินค้า  4.18 0.77 เห็นด้วยมาก 

4. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภค 3.97 0.81 เห็นด้วยมาก 

5. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงการก าหนดราคาของสินค้า 4.07 0.81 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.05 0.67 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.16 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                
ที่มีต่อปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านกฎหมาย โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก (X  = 4.05, S.D. = 0.67)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
กระตุ้นภายนอก ด้ านกฎหมาย โดยข้อที่ มี ค่ าเฉลี่ ยสู งสุดที่ สุ ด  คือ ร้านตั วแทนจ าหน่ าย                           
มีใบการรับประกันมาตรฐานคุณภาพของสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก                 
เรื่องร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบการรับประกันมาตรฐานคุณภาพของสินค้า (X  = 4.18, S.D. = 0.77) 
รองลงมาคือ ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงการก าหนดราคาของสินค้า มีระดับความคิดเห็น                      
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงการก าหนดราคาของสินค้า  (X  = 4.07, 
S.D. = 0.81) ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบอนุญาตให้จ าหน่ายเครื่องปรับอากาศ มีระดับความคิดเห็น              
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบอนุญาตให้จ าหน่ายเครื่องปรับอากาศ                  
( X  = 4.04, S.D. = 0.77) ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงรายการเสียภาษีของสินค้า มีระดับ               
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงรายการเสียภาษีของสินค้า 
(X  = 3.98, S.D. = 0.79) และร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงกฎหมายคุ้มครองผู้บริ โภค มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค  
(X  = 3.97, S.D. = 0.81) ซึ่งเป็นค่าท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านสังคมและ
วัฒนธรรม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านสังคมและวัฒนธรรม X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ค่านิยมของคนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า 4.05 0.81 เห็นด้วยมาก 
2. ค่านิยมของสมาชิกในชุมชนมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า  3.74 1.01 เห็นด้วยมาก 
3. ค่านิยมของสมาชิกในประเทศมีผลต่อการเลือกใช้                   

ตัวสินค้า 3.62 1.00 เห็นด้วยมาก 
4. มีความเชื่อม่ัน ความคุ้นเคยในตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 3.85 0.76 เห็นด้วยมาก 
5. มีการรับรู้ ความพอใจในการเลือกใช้ตัวสินค้า 3.87 0.79 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.82 0.68 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.17 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม               
ที่มีต่อปัจจัยกระตุ้นภายนอก ด้านสังคมและวัฒนธรรม โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากด้านสังคมและวัฒนธรรม (X  = 3.82, S.D. = 0.68)   
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
กระตุ้นภายนอก ด้านสังคมและวัฒนธรรม โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ ค่านิยมของคน                  
ในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องค่านิยม
ของคนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า (X  = 4.05, S.D. = 0.81) รองลงมา คือ มีการรับรู้ 
ความพอใจในการเลือกใช้ตัวสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องมีการรับรู้             
ความพอใจในการเลือกใช้ตัวสินค้า ( X  = 3.87, S.D. = 0.68) มีความเชื่อมั่น ความคุ้นเคย                   
ในตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องมีความเชื่อมั่น 
ความคุ้นเคยในตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้า (X  = 3.85, S.D. = 0.76) ค่านิยมของสมาชิกในชุมชนมีผล
ต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องค่านิยมของสมาชิกในชุมชน
มีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า (X  = 3.74, S.D. = 1.01) และค่านิยมของสมาชิกในประเทศมีผลต่อ                 
การเลือกใช้ตัวสินค้า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องค่านิยมของสมาชิกในประเทศ
มีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า (X  = 3.62, S.D. = 1.00) ซึ่งเป็นค่าที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
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ตารางท่ี 4.18 ผลสรุปภาพรวม ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปรผลระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย 

 
ปัจจัยกระตุ้นภายนอก X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านเศรษฐกิจ 3.95 0.82 เห็นด้วยมาก 
ด้านเทคโนโลยี 4.22 0.61 เห็นด้วยมาก 
ด้านกฎหมาย 4.05 0.67 เห็นด้วยมาก 
ด้านสังคมและวัฒนธรรม  3.82 0.68 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.01 0.52 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.18 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ต่อปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย โดยภาพรวม
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรื่องปัจจัยกระตุ้นภายนอก (X  = 4.01, S.D. = 0.52)     
 เมื่อพิจารณารายด้านค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านเทคโนโลยี โดยภาพรวม                 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้านเทคโนโลยี (X  = 4.22, S.D. = 0.61) มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด รองลงมา คือ ด้านกฎหมาย โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็ นด้วยมาก                
ด้านกฎหมาย (X  = 4.05, S.D. = 0.67) ด้านเศรษฐกิจ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากด้านเศรษฐกิจ (X  = 3.95, S.D. = 0.82) ด้านสังคมและวัฒนธรรม โดยภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้านสังคมและวัฒนธรรม (X  = 3.82, S.D. = 0.68) ตามล าดับ   
     2.3) การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขต
อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
     การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลระดับการตัดสินใจการเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี มาน าเสนอในด้าน 
จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
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ตารางท่ี 4.19 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจการเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

ส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภค 
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

จ านวน ร้อยละ X  S.D. 
การ

ตัดสินใจ 

ไม่ซื้อแน่นอน 2 0.50    
อาจจะไม่ซื้อ 14 3.60    
ไม่แน่ใจ 59 15.30    
อาจจะซื้อ 141 36.60    
ซื้อแน่นอน 169 43.90    

รวม 385 100.00 4.20 0.86 อาจจะซ้ือ 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 พบว่า การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ              
ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมากที่สุดคือ ซื้อแน่นอน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 43.90 รองลงมาคือ 
อาจจะซื้อ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.60 ไม่แน่ใจ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 
อาจจะไม่ซื้อ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 และไม่ซื้อแน่นอน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.50 ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจอาจจะซื้อเครื่องปรับอากาศเท่ากับ 4.20 (X  = 4.20) 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 (S.D. = 0.86)   
 4.4.2 การวิเคราะห์สถิตทิดสอบสมมติฐาน 
   ผู้วิจัยก าหนดสมมติฐานทดสอบ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ               
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ดังนี้  
   H0: ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ 
อากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี    
   H1: ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ
ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี    
   ผู้วิจัยก าหนดสมมติฐานทดสอบ ปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ดังนี้  
   H0: ปัจจัยกระตุ้นภายนอก ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับ
บ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี    
   H1: ปัจจัยกระตุ้นภายนอก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับ
บ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี      
   1) สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) เป็น
วิธีหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยข้อมูลที่สามารถน ามาใช้ได้ต้องมีลักษณะ
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คือ ต้องเป็นข้อมูลในมาตราอัตรภาคหรืออัตราส่วน  (Interval or Ratio Scale) การวิเคราะห์               
ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้ค้นหาตัวพยากรณ์ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ                
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย และปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อ            
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson Correlation 
Coefficient) และทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ปรากฏผล ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.20 
 
ตารางท่ี 4.20 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ              

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยและปัจจัยกระตุ้นภายนอกมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี   

 
ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 

Y 1.00 0.25* 0.05 0.25* 0.14* 0.22* .030* 0.23* 0.08 0.23* 0.24* 0.30* 
X1  1.00 0.34* 0.54* 0.23* 0.54* 0.42* 0.39* 0.25* 0.49* 0.38* 0.27* 
X2   1.00 0.26* 0.19* 0.22* 0.18* 0.10* 0.14* 0.25* 0.22* 0.13* 
X3    1.00 0.17* .053* 0.53* 0.51* 0.27* 0.41* 0.42* 0.35* 
X4     1.00 0.28* .023* 0.14* 0.09* 0.30* 0.24* 0.22* 
X5      1.00 0.57* 0.57* 0.17* 0.54* 0.48* 0.38* 
X6       1.00 0.69* 0.18* 0.49* 0.59* 0.45* 
X7        1.00 0.22* 0.44* 0.52* 0.43* 
X8         1.00 0.33* 0.27* 0.43* 
X9          1.00 0.56* 0.32 
X10           1.00 0.50* 
X11            1.00 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธี  Pearson Product 
Moment Correction พบว่า ปั จจัยส่ วนผสมทางการตลาดบริการที่ มี ผลต่อการตัดสิน ใจ                      
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านราคา (X2)                   
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านการจัดจ าหน่าย (X3) ปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านการส่ง เสริมการตลาด (X4) ปัจจัยส่วนผสม                     
ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านบุคลากร (X5) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการ              
ที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ (X6) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ                   
การตัดสินใจด้านกายภาพ (X7) ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านเศรษฐกิจ (X8) 
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ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านเทคโนโลยี (X9) ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อ  
การตัดสินใจด้านกฎหมาย (X10) ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคมและ
วัฒนธรรม (X11) กับการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขต อ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  (Y)  มีค่าต่ ากว่า 0.80 ถือว่าตัวแปรทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกัน                 
อย่างชัดเจน   
   2) ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ          
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี           
และปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย                     
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ด้วยสถิติการวิเคราะห์ (Multiple Regression Analysis) 
แบบ Stepwise ซึ่งเป็นวิธีการเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการ โดยใช้การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ
ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ดังแสดงในตารางที่ 4.21  
 
ตารางท่ี 4.21 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  และปัจจัยกระตุ้น
ภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ด้วยสถิติการวิเคราะห์ (Multiple Regression Analysis) 
แบบ Stepwise 

 

ตัวแปรต้น 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

t Sig. VIF 
b β 

ค่าคงท่ี 1.54  4.48 0.00  
 ปัจจัยกระตุ้นภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคม  
และวัฒนธรรม (X11) 0.25 0.19 3.70 0.00 1.27 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ                   
การตัดสินใจด้านกระบวนการ (X6) 

 

0.21 0.16 2.82 0.00 1.43 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ                    
การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.20 0.13 2.60 0.01 1.22 

  
R = 0.38   R2 = 0.14   SEE = 0.80   F = 21.52        
 
 จากตารางที่ 4.21 สามารถสร้างเป็นสมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้น ในการเขียนสมการ                   
ในครั้งนี้อยู่ภายใต้ข้อก าหนดของ วิธี Stepwise Multiple Regression ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปร
อิสระที่ผ่านเข้ามาในสมการด้วยกัน 3 ตัวคือ ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคม
และวัฒนธรรม (X11) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ 
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(X6) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์  (X1)                       
ซึ่งสามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการตามแบบจ าลองได้ ดังนี้ 
 

Y   =   1.54  +  0.25(X11)  +  0.21(X6)  +  0.20(X1) 
               (4.48)       (3.70)          (2.82)          (2.60)   
 
 ค่าที่ปรากฏอยู่ในวงเล็บใต้สมการเป็นค่า t-Statistics ซึ่งทดสอบทางสถิติแล้ว จะพบว่า
ค่าประมาณของตัวแปรต้นทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์จะ พบว่า ค่า VIF สูงสุดที่ได้มีค่า 1.43 ค่าน้อยที่สุด 1.22 ซึ่งไม่เกิน 10 
แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันและไม่เกิด Multicollinearity 
 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ bi 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ bi ของตัวแปรต่าง ๆ ภายใต้เงื่อนไขตามวิธี Stepwise Multiple 
Regression 
 1) วิเคราะห์ค่า b11 ของปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคมและ
วัฒนธรรม (X11)   
  ค่าสัมประสิทธิ์ b11 มีค่าเท่ากับ 0.25 หมายความว่า ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อ
การตัดสินใจด้านสังคมและวัฒนธรรม มีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจ การเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ (Y) เปลี่ยนแปลง 0.25 หน่วย คือ เมื่อปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ด้ านสั งคมและวัฒ นธรรม  (X11) เพ่ิ มขึ้ น  1 หน่ วยจะส่ งผลให้ การตัดสิน ใจการเลื อกซื้ อ
เครื่องปรับอากาศ (Y) เพ่ิมข้ึน 0.25 หน่วย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
  จากการทดสอบค่า t เท่ากับ 4.48 พบว่า ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ด้านสังคมและวัฒนธรรม (X11) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจการเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ (Y) และมีความสัมพันธ์สอดคล้องกับสมมติฐาน   
  ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคมและวัฒนธรรม (X11) เพ่ิมขึ้น
ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) เพ่ิมขึ้นไปในทิศทางเดียวกัน ในกรณีนี้คือ 
ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคมและวัฒนธรรม พิจารณาจากค่านิยมของคนใน
ครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า ค่านิยมของสมาชิกในชุมชนมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า 
ค่านิยมของสมาชิกในประเทศมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า มีความเชื่อมั่น ความคุ้นเคยในตัว
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า มีการรับรู้ ความพอใจในการเลือกใช้ตัวสินค้า ซึ่งจะส่งผลให้ตัดสินใจการเลือก
ซื้อเครื่องปรับอากาศ   
 2) วิเคราะห์ค่าb6 ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ                 
ด้านกระบวนการ (X6)  
  ค่าสัมประสิทธิ์ b6 มีค่าเท่ากับ 0.21 หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ (X6) มีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจ
การเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) เปลี่ยนแปลง 0.21 หน่วย คือ เมื่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ (X6) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้การตัดสินใจการ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) เพ่ิมข้ึน 0.21 หน่วย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  จากการทดสอบค่า t เท่ากับ 2.82  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ              
ที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ (X6) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจ             
การเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) และมีความสัมพันธ์สอดคล้องกับสมมติฐาน 
  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ  (X6) 
เพ่ิมข้ึนส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) เพ่ิมข้ึนไปในทิศทางเดียวกัน ในกรณีนี้
คือ ปัจจัยส่วนผสมทาง การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้ านกระบวนการพิจารณาจาก                   
มีขั้นตอนหรือวิธีการในการให้บริการ เพ่ือส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า 
รวมถึงความสะดวกในการเลือกซื้อและใช้บริการ โดยเริ่มตั้งแต่การเลือกซื้อจนกระทั้งปิดการขาย 
ได้แก่ มีพนักงานบริการโบกรถเวลา เข้า-ออก มีการจัดเตรียม ความพร้อมในการให้บริการ มีขั้นตอน
การซื้อไม่ยุ่งยาก มีความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน ระยะเวลาในการให้  บริการโดยรวมเหมาะสม 
มีขบวนการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว ซึ่งจะส่งผลให้ตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ   
 3) วิเคราะห์ค่าb1 ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ             
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)   
  ค่าสัมประสิทธิ์ b1 มีค่าเท่ากับ 0.20 หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจ
การเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) เปลี่ยนแปลง 0.20 หน่วย คือ เมื่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (X1) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้การตัดสินใจการเลือก
ซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) เพ่ิมข้ึน 0.20 หน่วย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05     
  จากการทดสอบค่า t เท่ากับ 2.60 พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจการเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ (Y) และมีความสัมพันธ์สอดคล้องกับสมมติฐาน    
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์  (X1) 
เพ่ิมข้ึนส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) เพ่ิมข้ึนไปในทิศทางเดียวกัน ในกรณีนี้
คือ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ พิจารณาจากมีขั้นตอน 
สินค้ามีสีและบรรจุภัณฑ์ท่ีชัดเจน สินค้ามีรูปแบบที่ทันสมัย สินค้ามีความหลากหลาย สินค้ามีคุณภาพ  
สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
ซึ่งจะส่งผลให้ตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ  
  การวิเคราะห์ตัวแปรที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (β) 
  ตัวแปรต้นแต่ละตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามที่ไม่เท่ากัน จึงท าการวิเคราะห์อิทธิพลของ
ตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามว่าตัวแปรอิสระใดมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมากกว่ากัน ซึ่งสามารถดูได้
จากค่า β โดยไม่ต้องค านึงถึงเครื่องหมายสามารถน าค่า β มาเขียนให้อยู่ในรูปสมการของคะแนน
มาตรฐานได้ ดังนี้ 
 

Y  =  0.19(X11) + 0.16(X6) + 0.13(X1) 
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  จากสมการจะเห็นได้ว่าตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลกับตัวแปรตามมากที่สุด  คือ ปัจจัย
กระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านสังคมและวัฒนธรรม (X11) มีค่า β เท่ากับ 0.19 แสดงว่า
มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ (Y) มากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยส่วนผสม               
ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านกระบวนการ (X6) ค่า β เท่ากับ 0.16 และปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ค่า β เท่ากับ 0.13  
  การวิเคราะห์ประสิทธิภาพในการท านาย R2   
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ R เท่ากับ 0.38 คิดเป็นอัตราร้อยละ 38.1 และในการศึกษา
ครั้งนี้ค่าประสิทธิภาพในการท านาย R2 เท่ากับ 0.14 โดยค่าที่ได้มีค่าเข้าใกล้ 1 คิดเป็นร้อยละ 14.5 
ซึ่งหมายความว่า ตัวแปรอิสระที่ผ่านเข้ามาในสมการทั้ง 3 ตัว คือ ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อ
การตัดสินใจด้านสังคมและวัฒนธรรม (X11) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ                
การตัดสินใจด้านกระบวนการ (X6) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีประสิทธิภาพในการท านายความสัมพันธ์ที่มีต่อการตัดสินใจ การเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ (Y) ได้ถูกต้องคิด เป็นร้อยละ 14 .5 ซึ่ งถือได้ว่ามีความถูกต้องสูง โดยมี                       
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 0.80 ส่วนค่าสถิติ F-test มีค่าเท่ากับ 21.52 แสดงว่าตัวแปรอิสระทุก
ตัวสามารถใช้พยากรณ์ตัวแปรตามได้ 
 
 
 
 
 

 
 

                                          
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษา
ปัจจัยกระตุ้นภายนอกเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัด
ปทุมธานี  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยน ามาสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี สามารถสรุปได ้ดังนี้  
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่               
เป็นเพศหญิงมากว่าเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษทั มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท    
 5.1.2 จากการศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ   
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
พบว่า ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริ การมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์             
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านกายภาพ  มีค่าเฉลี่ย (X ) เท่ากับ 4.14 และ               
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.39          
 5.1.3 จาการศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  พบว่า ระดับ             
ความคิดเห็นปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัย 
ภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านเทคโนโลยี 
ด้านกฎหมาย ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม มีค่าเฉลี่ย (X ) เท่ากับ 4.01 และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.52 
 5.1.4 จากการศึกษาการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย               
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื้อ                
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มากท่ีสุด คือ ซื้อแน่นอน รองลงมา คือ อาจจะซ้ือ ไม่แน่ใจ อาจจะไม่ซื้อ และไม่ซื้อแน่นอน ตามล าดับ 
โดยมีค่าเฉลี่ย (X ) ของการตัดสินใจเท่ากับ 4.20 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.86 
 5.1.5 การทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ
ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม  
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และปัจจัยด้านซื้อผลิตภัณฑ์  ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด            
ด้านพนักงาน ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี และด้านกฎหมาย ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัด
ปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการสรุปผลของการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับ 
อากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี สามารถน ามาอภิปรายผล   
ตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัย ได้ดังนี้  
 5.2.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
พบว่า ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ 
อากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ด้านราคา             
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ 
ด้านกายภาพ ซึ่งผลการวิจัยที่กล่าวมามีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ เสถียร  บุญทน (2553) 
ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภค 
ในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ พบว่า  ระดับการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีก   
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านสินค้าและบริการ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร และด้าน
กระบวนการ และซึ่งผลการวิจัยที่กล่าวมามีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชินวัฒน์  จิรัตน์ประภา 
(2550) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขต
เทศบาลนครอุบลราชธานี พบว่า ระดับการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีกโดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด     
 5.2.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับ อากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า  ระดับ        
ความคิดเห็น ปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย 
ภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านกฎหมาย  
และด้านสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งผลการวิจัยที่กล่าวมามีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  ชินวัฒน์  
จิรัตน์ประภา (2550) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี พบว่า ระดับการรับรู้ความคิดเห็นปัจจัยกระตุ้นภายนอก
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านสังคมและวัฒนธรรม  
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 5.2.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ
ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  พบว่า ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผล
ต่อการตัดสินใจด้านสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ          
การตัดสินใจด้านกระบวนการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ        
ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยที่กล่าวมามีความ
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ เสถียร  บุญทน (2553) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ 
พบว่า ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับ
บ้านพักอาศัยของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลเมืองศรีสะเกษ จังหวัดศรีสะเกษ ที่ส่งผลด้านสินค้าและ
บริการ ด้านบุคลากร ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านราคา และซึ่งผลการวิจัยที่กล่าวมามีความสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ ชินวัฒน์  จิรัตน์ประภา (2550) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี  ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี 
ด้านจิตวิทยา ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม  
 5.2.4 ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องปรับอากาศ
ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และ
ปัจจัยกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านเศรษฐกิจ ด้าน เทคโนโลยี และด้านกฎหมาย                   
ทีไ่ม่ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี นั้น มีความขัดแย้งกับผลงานวิจัยบางส่วนของ เสถียร  บุญทน (2553) พบว่า สาเหตุ
ที่ผลการวิจัยมีความแตกต่างกันนั้น ผู้วิจัยวิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้ว่า ลักษณะความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มประชากร พ้ืนที่ที่ท าการศึกษา ช่วงเวลาในการศึกษา และเทคนิคที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลที่ต่างกัน เป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้ผลของงานวิจัยขัดแย้งกันในปัจจัยดังกล่าว ดังนั้น  ผู้วิจัย               
จึงขอน าเสนอในด้านข้อเสนอแนะในล าดับถัดไป  
  
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
   จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพัก
อาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
   1) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย                
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยกระตุ้นภายนอกด้านสังคมและวัฒนธรรม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยมาเสนอแนะ     
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    1.1) ปัจจัยกระตุ้นภายนอกด้านสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่าย ควรให้ความส าคัญ
กับด้านสังคมและวัฒนธรรม ให้มากขึ้น โดยการเข้ามามีบทบาท เช่น ค่านิยมของคนในครอบครัว        
มีการรับรู้ ความพอใจในการเลือกใช้ตัวสินค้า มีความเชื่อมั่น ความคุ้นเคยในตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
ค่านิยมของสมาชิกในชุมชน สิ่งเหล่านี้ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศและ
ได้รับความมั่นใจและจะยังคงใช้ตราผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
    1.2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่าย ควรให้
ความส าคัญกับด้านกระบวนการ ให้มากขึ้นโดยมีขั้นตอนหรือวิธีการในการให้บริการเพ่ือส่งมอบ
คุณค่าให้กับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า รวมถึงความสะดวกในการเลือกซื้อและใช้บริการ  
โดยเริ่มตั้งแต่การเลือกซื้อจนกระทั้งปิดการขาย ได้แก่ กระบวนการช าระเงินมีความสะดวกและ
รวดเร็ว ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวก มีการจัดเตรียมความพร้อมในการให้บริการ ระยะเวลามี             
ความเหมาะสมในการให้บริการ และมีการอ านวยความสะดวกให้บริการโบกรถเวลา เข้า-ออก เป็นต้น 
ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศและมีความประทับใจในการได้รับ
กระบวนการให้บริการมากขึ้น 
    1.3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่าย ควรให้
ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ ให้มากขึ้นโดย ผลิตภัณฑ์ต้องเป็นสิ่งที่ เสนอขายเพ่ือตอบสนอง              
ความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจและประทับใจ เช่น ตราสินค้า              
ความหลากหลายของสินค้า คุณภาพของสินค้า สี รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย ความน่าเชื่อถือหรือ
ชื่อเสียงของตราสินค้า และควรให้ค าปรึกษาและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในทุกด้าน ควรเปิด
โอกาสให้ลูกค้าได้ประเมินความพึงพอใจและค าแนะน าในตราผลิตภัณฑ์ เพ่ือน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
มีความแตกต่างและโดดเด่น มีคุณภาพ มากกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศมากข้ึน 
   2) จากผลการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ                
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ภาพรวมเห็น
ด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านราคา ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพ
และการน าเสนอ ผู้วิจัยจึงน าผลการวิจัยทั้ง 7 ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดมาเสนอแนะ   
    2.1) ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ ส่วนลดเงินสดมีให้ เมื่อซื้อสินค้าครบตามเงื่อนไขของตราสินค้า  และ               
ร้านจ าหน่ายสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบหรือผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับส่วนลดให้กับลูกค้า              
เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณที่ก าหนดไม่มากหรือน้อยเกินไป และก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ท าให้ลูกค้ายอมรับกับราคาของผลิตภัณฑ์ได้เมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
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    2.2) ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ มีการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางร่วมบัตรเครดิต มีการลด
แลกแจกแถม ดังนั้น ผู้ประกอบหรือผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาด             
ผ่านช่องทางร่วมบัตรเครดิต มีการลดแลกแจกแถมให้มากขึ้น โดยการส่งข้อความผ่านมือถือผู้ใช้               
บัตรเครดิต 
    2.3) ด้านบุคลากร ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ดังนั้นผู้ประกอบหรือผู้จัดจ าหน่ายควรให้
ความส าคัญกับพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีให้มากข้น เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกให้ค าแนะน าที่ดี 
ในการติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้อตั้งแต่ขั้นตอนการเลือกซ้ือจนกระทั่งปิดการขาย เพ่ือสร้างความประทับใจ
จนผู้ซื้ออยากกลับมาใช้บริการอีก  
    2.4) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ สินค้ามีคุณภาพ ดังนั้น ผู้ประกอบหรือผู้จัดจ าหน่ายควรค านึงการท าให้
สินค้ามีคุณภาพเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด
และเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในท้องตลาด พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เกิดความแตกต่างทางด้านคุณภาพ
อย่างเด่นชัดและควรให้ค าปรึกษาและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในทุกด้าน  
    2.5) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่ายควรจะมีการให้บริการส่งถึงที่บ้านลูกค้าหรือส่งสถานที่ที่ลูกค้า
ต้องการ ให้มากขึ้นเพ่ือให้เกิดความสะดวกกับผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะถ้าเป็นไปได้ท าเล
ที่ตั้งของที่จัดจ าหน่ายควรอยู่ในท าเลที่สะดวก แหล่งย่านชุมชนและเดินทางมาง่ายสามารถจอดรถ              
ได้สะดวก นอกจากนี้ภายในร้านควรมีการตกแต่งที่สวยงาม สะอาด และจัดวางสินค้าให้ลูกค้าสามรถ
มองเห็นเด่นชัด และอ่านคุณสมบัติต่าง ๆ ได้สะดวก    
    2.6) ด้านกระบวนการ ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อ
พิจารณา ค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ  กระบวนการช าระเงินมีความสะดวกและรวดเร็ว ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่ายควรจะมีการจัดขั้นตอนหรือวิธีการในการให้บริการเพ่ือส่งมอบสินค้า
ให้กับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า รวมถึงความสะดวกในการเลือกซื้อและใช้บริการโดยเริ่มตั้งแต่
การเลือกซื้อจนกระท้ังปิดการขาย 
    2.7) ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ สถานที่จ าหน่ายสินค้าถูกจัดวางเป็นระเบียบและง่ายต่อ                
การเลือกซื้อ ดังนั้น  ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่ายควรจะมีการจัดสถานที่จ าหน่ายสินค้าถูกจัดวาง
เป็นระเบียบและง่ายต่อการเลือกสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้ง่ายและจัดสถานที่ไว้
ต้อนรับลูกค้ารวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ ที่จัดเตรียมไว้เพ่ือให้บริการกับลูกค้า             
อย่างเป็นสัดส่วน 
   3) จากผลศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า  ระดับ          
ความคิดเห็นปัจจัยกระตุ้นภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย 
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ภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยคือ ด้านเทคโนโลยี 
ด้านกฎหมาย ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม ผู้วิจัยจึงน าผลการวิจัยทั้ง 4 ด้าน ที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดมาเสนอแนะ 
    3.1) ด้านเทคโนโลยี ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ สินค้ามีระบบประหยัดพลังงานไฟฟ้า ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่าย 
ควรพัฒนาด้านระบบประหยัดพลังงานไฟฟ้าให้มากขึ้นเพ่ือช่วยให้ผลิตภัณฑ์ได้ประหยัดพลังงานไฟฟ้า
ลงอีก ท าให้ผู้บริโภคสุขสบายและมีเวลาพักผ่อนมากขึ้น 
    3.2) ด้านกฎหมาย ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบการรับประกันมาตรฐานคุณภาพของสินค้า ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่าย ควรให้ความส าคัญกับการแสดงใบการรับประกันมาตรฐานคุณภาพ
ของสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความมั่นใจและจะยังคงใช้ตราผลิตภัณฑ์  
    3.3) ด้านเศรษฐกิจ ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ รายได้ของท่านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่าย 
ควรให้ความส าคัญกับรายได้ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะเศรษฐกิจดีก่อให้เกิด
การผลิตสินค้าเพ่ือการจ าหน่ายการบริโภค ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 
    3.4) ด้านสังคมและวัฒนธรรม ผู้บริโภคให้ความส าคัญภาพรวมเห็นด้วยมาก  
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อสูงสุด คือ ค่านิยมของคนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้ตัวสินค้า 
ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับค่านิยมของคนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้
ตัวสินค้า เพราะความเชื่อของคนในสังคมการเปลี่ยนแปลงก็มีส่วนท าให้การบริโภคมีความแตกต่างกัน
ออกไป ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ าหน่าย ควรให้ความสนใจต่อค่านิยมของคนในครอบครัว 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความมั่นใจและจะยังคงใช้ตราผลิตภัณฑ์ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป   
   1. เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย ในขณะที่ยังมีตัวแปรต้นอีกหลายปัจจัยที่มีแนวโน้มจะอธิบาย
ของการที่มีผลต่อการตัดสินใจได้อีก ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล รวมถึงการท าวิจัยเชิงคุณภาพ หรือ             
การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้ผลการวิจัยมีความละเอียด และได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ครบถ้วนมากขึ้น 
   2. การศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อในพ้ืนที่ ภาคอ่ืน ๆ ด้วย ได้แก่ 
ภาคเหนือ เช่น จังหวัดเชียงใหม่ ล าปาง ล าพูน หรือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เช่น จังหวัดนครราชสีมา 
จังหวัดขอนแก่น หรือภาคตะวันตก เช่น จังหวัดเพชรบุรี จังหวัดราชบุรี เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ และ
หาความแตกต่างของผู้ซื้อในแต่ละภูมิภาค เพราะผู้ซื้อทุกกลุ่ม ล้วนมีโอกาสในการขยายสาขาไป              
ในภูมิภาคต่าง ๆ ได้เช่นกัน ซึ่งผลการวิจัยที่ได้นั้น เป็นที่น่าเชื่อถือมากขึ้น สามารถน าไปพัฒนาให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในทุก ๆ พื้นที่ให้ตรงความต้องการของผู้ซื้อมากที่สุด  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอ             
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  

 
ค าชี้แจง  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับ 
อากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จัดท าแบบสอบถามออกเป็น 
4 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย                 
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด          
ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านหลักฐานทานกายภาพ  
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยกระตุ้นภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วย
ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านการเมือง และด้านวัฒนธรรม   
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัย
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
 ข้อมูลแบบสอบถามนี้ผู้วิจัยจะเก็บเป็นความลับและจ าน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เฉพาะในภาพรวม ขอความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามโปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและ
กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ 

                                     
                            ผู้วิจัยขอขอบพระคณุมา ณ โอกาสนี้  

  
 

           นายนิมิตร์  บุญคุ้ม 
                                        นักศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ 

                 มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี 
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ส่วนที่ 1  แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
 
1. เพศ 
    1. ชาย   2. หญิง 
2. อายุ 
    1. ไม่เกิน 20 ปี   2. 21-30 ปี 
    3. 31-40 ปี   4. 41-50 ปี 
              5. มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษา 
   1. ปวช. หรือ ม.6        2. ปวส. หรือเทียบเท่า     
              3. ปริญญาตรี    4. สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
   1. นักเรียน/นักศึกษา        2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
             3. ธุรกิจส่วนตัว    4. พนักงานบริษัท 
             5.แม่บ้าน/พ่อบ้าน   
5. รายได ้
   1. ไม่เกิน 15,000 บาท        2. 15,001-25,000 บาท     
              3. 25,001-35,000 บาท        4. 35,001-45,000 บาท  
              5. 55,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภคในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี  

ค าชี้แจง ตอนที่ 2-3 ส ารวจความคิดเห็นของท่าน ให้เลือกข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุดเพียงข้อเดียว  โดยใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง   ซึ่งมีเกณฑ์ ดังนี้ 

                 5 คะแนน        หมายถึง              เห็นด้วยมากที่สุด 
                 4 คะแนน        หมายถึง              เห็นด้วยมาก 
                 3 คะแนน        หมายถึง              เห็นด้วยปานกลาง 
                 2 คะแนน        หมายถึง              เห็นด้วยน้อย 
                 1 คะแนน        หมายถึง              เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีสีและบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน      
2. สินค้ามีรูปแบบที่ทันสมัย      
3. สินค้ามีความหลากหลาย      
4. สินค้ามีคุณภาพ      
5. สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก      
ด้านราคา 
6. ราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      
7. ราคาสินค้าเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ

ตราสินค้าอ่ืนภายใต้คุณสมบัติเดียวกัน 
     

8. ราคาสินค้าเหมาะสมบริการที่ได้รับ      
9. ราคาของสินค้ามีหลายระดับตามขนาด

ให้เลือกตามความต้องการ 
     

10. ส่วนลดเงินสดมีให้ เมื่อซื้อสินค้าครบ                  
ตามเงื่อนไขของตราสินค้าและร้าน
จ าหน่ายสินค้า  

     

ด้านการจัดจ าหน่าย 
11. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความโดดเด่น

และสังเกตง่าย 
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ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

12. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความสะดวก                       
ในการเดินทางติดต่อ 

     

13. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่าย                                     
มีความปลอดภัย 

     

14. การให้บริการถึงท่ีบ้านลูกค้าหรือ
สถานที่ที่ลูกค้าต้องการ 

     

15. ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายช่องทาง      
ด้านส่งเสริมการตลาด 
16. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านโฆษณาสื่อ

สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 
     

17. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการ
ประชาสัมพันธ์   

     

18. มีการส่งเสริมการตลาดผ่าน                   
พนักงานขาย 

     

19. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการตลาด
ทางตรงเช่น พนักงานขายทางโทรศัพท์ 

     

20. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทาง
ร่วมบัตรเครดิต มีการลดแลกแจกแถม 

     

ด้านบุคลากร 
21. พนักงานมีความรู้ความช านาญ                      

ในตัวสินค้า 
     

22. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี      
23. พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกาย

เหมาะสม 
     

24. พนักงานมีความเอาใจใส่และ
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

     

25. พนักงานมีทักษะที่ดีและรวดเร็ว                    
ในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า 

     

ด้านกระบวนการ 
26. มีการอ านวยความสะดวกให้บริการ                   

โบกรถเวลา เข้า-ออก 
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ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

27. มีการจัดเตรียมความพร้อม                         
ในการให้บริการ 

     

28. ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวก      
29. กระบวนการช าระเงินมีความสะดวก

และรวดเร็ว 
     

30. ระยะเวลามีความเหมาะสมในการ
ให้บริการโดยรวม 

     

ด้านกายภาพ 
31. สถานที่จอดรถมีความกว้างขวางและ

เพียงพอไว้ให้บริการ 
     

32. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีการตกแต่ง
สวยงาม 

     

33. สถานที่จ าหน่ายสินค้าถูกจัดวางเป็น
ระเบียบและง่ายต่อการเลือกซื้อ 

     

34. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีความ
กว้างขวางภายในร้านและมีความ
สะอาด 

     

35. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีที่นั่งรอระหว่าง
การให้บริการ 
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยกระตุ้นภายนอก ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

 
ปัจจัยกระตุ้นภายนอก 

 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

ด้านเศรษฐกิจ 
36. รายได้ของท่านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้า 
     

37. ค่าครองชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

     

38. ดอกเบี้ยเงินกู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

     

39. การว่างงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า   

     

40. การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมท าให้
มีสินค้าให้เลือกหลายแบบ  

     

ด้านเทคโนโลยี 
41. สินค้ามีรูปโฉมอุปกรณ์ท่ีทันสมัย      
42. สินค้ามีระบบประหยัดพลังงานไฟฟ้า      
43. สินค้ามีประสิทธิภาพคงทนถาวร      
44. สินค้ามีการน าเทคโนโลยีเพ่ิมความเย็น      
45. สินค้ามีแผ่นกรองอากาศ                         

ในการฆ่าเชื้อโรค 
     

ด้านกฎหมาย 
46. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบอนุญาต                  

ให้จ าหน่ายเครื่องปรับอากาศ 
     

47. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงรายการ
เสียภาษีของสินค้า  

     

48. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบการรับประกัน
มาตรฐานคุณภาพของสินค้า  

     

49. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดง
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค 

     

50. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดง               
การก าหนดราคาของสินค้า 
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ปัจจัยกระตุ้นภายนอก 

 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

ด้านสังคมและวัฒนธรรม 
51. ค่านิยมของคนในครอบครัวมีผลต่อ 

การเลือกใช้ตัวสินค้า 
     

52. ค่านิยมของสมาชิกในชุมชนมีผลต่อ 
การเลือกใช้ตัวสินค้า  

     

53. ค่านิยมของสมาชิกในประเทศมีผลต่อ
การเลือกใช้ตัวสินค้า 

     

54. มีความเชื่อม่ัน ความคุ้นเคย                    
ในตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 

     

55. มีการรับรู้ ความพอใจในการเลือกใช้ 
ตัวสินค้า 

     

    
 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ ส าหรับบ้านพักอาศัย

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  เพ่ือแสดงการตัดสินใจการเลือกซ้ือของท่าน 
 

การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 
ส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ

คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

การตัดสินใจ 
5 
ซื้อ

แน่นอน 

4 
อาจจะ 

ซื้อ 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
อาจจะ 
ไม่ซื้อ 

1 
ไม่ซื้อ

แน่นอน 
56. ความตั้งใจในการซื้อเครื่องปรับอากาศ      
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ภาคผนวก ข 

รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิ 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สอาด  บรรเจิดฤทธิ์ ประธานคณะกรรมการหลักสูตร 

         มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
         ในพระบรมราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี 

2. อาจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย  นาคนก   อาจารย์ประจ าสาขาวิชาเศรษฐศาสตร์ 
         มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
         ในพระบรมราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี 

3. อาจารย์ ดร.ภัทรพล  ชุ่มมี   อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 
         มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
         ในพระบรมราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี 
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ภาคผนวก ค 
ผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม (IOC) 
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ตารางแสดงผลการประเมินหาค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามงานวิจัย 
(IOC) 

 
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยในเขตอ าเภอ             

คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จากผู้ทรงคุณวุฒิ รวม 3 ท่าน 
 

ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีสีและบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน +1 +1 +1 3 1 
2. สินค้ามีรูปแบบที่ทันสมัย +1 +1 +1 3 1 
3. สินค้ามีความหลากหลาย +1 +1 +1 3 1 
4. สินค้ามีคุณภาพ +1 +1 +1 3 1 
5. สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก +1 +1 +1 3 1 

รวม 15 1 
ด้านราคา 
6. ราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า +1 +1 +1 3 1 
7. ราคาสินค้าเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้า

อ่ืนภายใต้คุณสมบัติเดียวกัน +1 +1 +1 3 1 
8. ราคาสินค้าเหมาะสมบริการที่ได้รับ +1 +1 +1 3 1 
9. ราคาของสินค้ามีหลายระดับตามขนาดให้เลือก 

ตามความต้องการ +1 +1 0 2 0.67 
10. ส่วนลดเงินสดมีให้ เมื่อซื้อสินค้าครบตามเงื่อนไข

ของตราสินค้าและร้านจ าหน่ายสินค้า  +1 +1 +1 3 1 
รวม 14 0.93 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
11. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความโดดเด่นและ             

สังเกตง่าย +1 +1 +1 3 1 
12. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความสะดวก                       

ในการเดินทางติดต่อ +1 +1 +1 3 1 
13. สถานที่ตั้งร้านจ าหน่ายมีความปลอดภัย +1 +1 0 2 0.67 
14. การให้บริการถึงท่ีบ้านลูกค้าหรือสถานที่                          

ที่ลูกค้าต้องการ +1 +1 +1 3 1 
15. ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายช่องทาง +1 +1 +1 3 1 

รวม 14 0.93 
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ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
16. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ 

วิทยุ โทรทัศน์ +1 +1 +1 3 1 
17. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์   +1 +1 +1 3 1 
18. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านพนักงานขาย +1 +1 +1 3 1 
19. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านการตลาดทางตรง เช่น

พนักงานขายทางโทรศัพท์ +1 +1 0 2 0.67 
20. มีการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางร่วมบัตร

เครดิต มีการลดแลกแจกแถม +1 +1 +1 3 1 
รวม 14 0.93 

ด้านบุคลากร 
21. พนักงานมีความรู้ความช านาญในตัวสินค้า +1 +1 +1 3 1 
22. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี +1 +1 +1 3 1 
23. พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม +1 +1 +1 3 1 
24. พนักงานมีความเอาใจใส่และกระตือรือร้น                         

ในการให้บริการ +1 +1 +1 3 1 
25. พนักงานมีทักษะที่ดีและรวดเร็วในการแก้ไข

ปัญหาให้ลูกค้า +1 +1 +1 3 1 
รวม 15 1 

ด้านกระบวนการ 
26. มีการอ านวยความสะดวกให้บริการโบกรถเวลา 

เข้า-ออก +1 +1 +1 3 1 
27. มีการจัดเตรียมความพร้อมในการให้บริการ +1 +1 +1 3 1 
28. ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวก +1 +1 +1 3 1 
29. กระบวนการช าระเงินมีความสะดวกและรวดเร็ว +1 +1 +1 3 1 
30. ระยะเวลามีความเหมาะสมในการให้บริการโดยรวม +1 +1 +1 3 1 

รวม 15 1 
ด้านกายภาพ 
31. สถานที่จอดรถมีความกว้างขวางและเพียงพอไว้

ให้บริการ +1 +1 +1 3 1 
32. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีการตกแต่งสวยงาม +1 +1 +1 3 1 
33. สถานที่จ าหน่ายสินค้าถูกจัดวางเป็นระเบียบและ

ง่ายต่อการเลือกซ้ือ +1 +1 +1 3 1 
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ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

34. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีความกว้างขวาง                   
ภายในร้านและมีความสะอาด 

+1 +1 +1 3 1 

35. สถานที่จ าหน่ายสินค้ามีที่นั่งรอระหว่าง                    
การให้บริการ 

+1 +1 +1 3 1 

รวม 15 1 
ด้านเศรษฐกิจ 
36. รายได้ของท่านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า +1 +1 +1 3 1 
37. ค่าครองชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า +1 +1 +1 3 1 
38. ดอกเบี้ยเงินกู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า +1 +1 +1 3 1 
39. การว่างงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า   +1 +1 +1 3 1 
40. การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมท าให้มีสินค้า              

ให้เลือกหลายแบบ  +1 +1 +1 3 1 
รวม 15 1 

ด้านเทคโนโลยี 
41. สินคา้มีรูปโฉมอุปกรณ์ท่ีทันสมัย +1 +1 +1 3 1 
42. สินค้ามีระบบประหยัดพลังงานไฟฟ้า +1 +1 +1 3 1 
43. สินค้ามีประสิทธิภาพคงทนถาวร +1 +1 +1 3 1 
44. สินค้ามีการน าเทคโนโลยีเพ่ิมความเย็น +1 +1 +1 3 1 
45. สินค้ามีแผ่นกรองอากาศในการฆ่าเชื้อโรค +1 +1 +1 3 1 

รวม 15 1 
ด้านกฎหมาย 
46. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบอนุญาตให้จ าหน่าย

เครื่องปรับอากาศ +1 +1 +1 3 1 
47. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงรายการเสียภาษี

ของสินค้า  +1 +1 +1 3 1 
48. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบการรับประกันมาตรฐาน

คุณภาพของสินค้า  +1 +1 +1 3 1 
49. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงกฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภค +1 +1 +1 3 1 
50. ร้านตัวแทนจ าหน่ายมีใบแสดงการก าหนดราคา

ของสินค้า +1 +1 +1 3 1 
รวม 15 1 
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ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

รวม 
ค่า 
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ด้านสังคมและวัฒนธรรม 
51. ค่านิยมของคนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้ 

ตัวสินค้า +1 +1 +1 3 1 
52. ค่านิยมของสมาชิกในชุมชนมีผลต่อการเลือกใช้ 

ตัวสินค้า  +1 +1 +1 3 1 
53. ค่านิยมของสมาชิกในประเทศมีผลต่อการเลือกใช้

ตัวสินค้า +1 +1 +1 3 1 
54. มีความเชื่อม่ัน ความคุ้นเคยในตัวผลิตภัณฑ์                

ตราสินค้า +1 +1 +1 3 1 
55. มีการรับรู้ ความพอใจในการเลือกใช้ตัวสินค้า +1 +1 +1 3 1 

รวม 15 1 
 
การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศขนาดเล็ก
ส าหรับบ้านพักอาศัยของผู้บริโภคในเขตอ าเภอคลอง

หลวง จังหวัดปทุมธานี 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
รวม 

ค่า 
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

56. ความตั้งใจในการซื้อเครื่องปรับอากาศ +1 +1 +1 3 1 
                            รวม 3 1 

รวมทุกด้าน 56 56 53 165 11.79 
ค่า IOC 0.98 

 



ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล นิมิตร์  บุญคุ้ม 
วัน เดือน ปี ที่เกิด                   11 เมษายน 2513  
สถานที่เกิด  สิงห์บุรี 
ที่อยู่ปัจจุบัน             97/830 หมู่ 1 ต าบลบึงยี่โถ อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
ประวัติการศึกษา     
พ.ศ. 2550   ศิลปะศาสตรบัณฑิต (รัฐศาสตร์) มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
พ.ศ. 2554   วิศวกรรมศาสตร์บัณฑิต สาขาวิศวกรรมไฟฟ้า 
    มหาวิทยาลัยปทุมธานี    
ประวัติการท างาน 
พ.ศ. 2536  พนักงานช่าง การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคอ าเภอธญับุรี จังหวัดปทุมธานี   
พ.ศ. 2559  หัวหน้าแผนกมิเตอร ์การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคอ าเภอคลองหลวง 
   จังหวัดปทุมธาน ี
ที่ท างานปัจจุบัน  การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคอ าเภอคลองหลวง  37/11 หมู่ 5 ต าบลคลองห้า

 อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธาน ี
 


