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บทที ่1  
 

บทน ำ 
 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 
การขยายตวัของเศรษฐกิจและการพฒันาเทคโนโลยท่ีีขยายตวัมากข้ึนในประเทศไทย ส่งผล

ให้โรงงานอุตสาหกรรมและกลุ่มโรงไฟฟ้ามีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองดว้ย จึงท าให้ธุรกิจเก่ียวกบั
โรงงานอุตสาหกรรมและโรงไฟฟ้าเติบโตตามไปดว้ย เช่น ธุรกิจบริการซ่อมบ ารุงสถานีจ่ายไฟ 
ธุรกิจซ่อมบ ารุงมอเตอร์ นอกจากน้ีธุรกิจบริการซ่อมบ ารุงสถานีจ่ายไฟและซ่อมมอเตอร์ยงัเป็นท่ี
นิยม เน่ืองจากโรงงานอุตสาหกรรมทุกแห่งจะตอ้งมีระบบไฟฟ้าและท าการตรวจสอบเพื่อความ
ปลอดภยั และกฎหมายบงัคบัให้ตรวจสอบและเซ็นต์รับรองความปลอดภยัโดยวิศวกร ตามท่ี
ส านักงานเทคโนโลยีความปลอดภยั ตามกฎกระทรวง ก าหนดมาตรการความปลอดภยัเก่ียวกบั
ระบบไฟฟ้าในโรงงาน พ.ศ. ๒๕๕๐ อาศยัอ านาจตามความในมาตรา ๖ และมาตรา ๘ (๓) (๔) (๖) 
(๗) และ (๘) แห่ง พระราชบญัญติัโรงงาน พ.ศ. ๒๕๓๕ รัฐมนตรีว่าการกระทรวงอุตสาหกรรม
ออกกฎกระทรวงไว ้“การตรวจสอบระบบไฟฟ้าในโรงงาน” หมายความวา่  การทดสอบ การตรวจ
ทดสอบการศึกษาหรือคน้ควา้ การวิเคราะห์ การหาขอ้มูลหรือสถิติต่างๆ เพื่อเป็นหลกัเกณฑ์หรือ
เป็นประโยชน์ประกอบการพิจารณาดา้นความปลอดภยัเก่ียวกบัการผลิต การใชห้รือการซ่อมระบบ
ไฟฟ้าในโรงงาน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม และกรมสวสัดิการและคุม้ครองแรงงาน กระทรวง
แรงงาน ) 

เน่ืองจากธุรกิจการให้บริการซ่อมบ ารุงสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์เป็นท่ีนิยมจึง มีคู่แข่ง
แข่งขนัรายใหม่เขา้มาจ านวนมาก ส่งให้จ  านวนลูกคา้ลดลง และท าให้ยอดขายลดลง และถา้หาก
สถานการณ์ไม่ดีข้ึนก็อาจจะส่งผลให้มีการปลดพนกังาน และกิจการก็ไม่สามารถด ารงอยูไ่ด ้บริษทั
จึงตอ้งคิดคน้กลยุทธ์เพื่อสร้างความแตกต่างและตอบสนองให้ตรงต่อความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้
มากท่ีสุด จึงเป็นสาเหตุให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษาเก่ียว “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก” 

จากขา้งตน้ ฟิลลิป คอตเลอร์ (2546: 24) ได้พูดถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีตอบสนองถึงความตอ้งการของลูกคา้ 
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และส่งผลให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 4 กลุ่ม คือ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)     

อีกทั้ งปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ เป็นปัจจัยท่ีส าคัญในด้านการ
บริหารการตลาด เป็นส่ิงท่ีบริษทัสามารถก าหนดได้ และบริษทัจะตอ้งก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดใหเ้หมาะสมกบักลยทุธ์ของบริษทั ( ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 35-36, 337 ) และ
นอกจากน้ี อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26) ไดก้ล่าวไวว้า่ องคป์ระกอบหรือปัจจยัของส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นส่ิงท่ีสามารถกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการ 

ดังนั้ นผูว้ิจ ัยจึงน าทฤษฎีของ 4P มาบูรณาการในการวิจัยเพื่อท่ีจะทราบถึงผลวิจัยและ
สามารถน ามาพฒันาธุรกิจซ่อมบ ารุงสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

 
1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย  

1. เพื่อศึกษาขอ้มูลประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรงงานอุตสาหกรรมและโรงไฟฟ้าใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

2.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก 

 
1.3 ขอบเขตของกำรวจัิย 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก” คือ 

1.ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค

ตะวนัออก 
2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

             เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก 

3.ขอบเขตดา้นพื้นท่ี  
  พื้นท่ีการวจิยั คือ ภาคกลางและภาคตะวนัออก 
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4.ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
 ระยะเวลาในการวจิยัคร้ังน้ี ใชร้ะยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามในเดือน 
มกราคม ถึง เมษายน 2560 
 
1.4 ตัวแปรในกำรศึกษำ 

1.  ตัวแปรอสิระ (Independent Variable)  
ประชากรศาสตร์ 
1.1 เพศ (Sex) 
1.2 อาย ุ(Age) 
1.3 สถานภาพ (Married Status) 
1.4 ระดบัการศึกษา (Education) 
1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Average Income) 

2.  ตัวแปรร่วม  
 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2.2 ดา้นราคา (Price) 
2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
2.4 ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

3.  ตัวแปรตำม (Dependent Variable)  
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Buying behavior) ประกอบดว้ย ความถ่ีในซ้ือ ปริมาณใน

การซ้ือ มูลค่าในการซ้ือต่อคร้ัง เหตุผลในการซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
 1. ท าให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ของโรงงานอุตสาหกรรมภาคกลางและภาคตะวนัออก 

2. น าปัจจยัดงักล่าวมาสร้างเป็นกลยทุธ์ในการแข่งขนัใหก้บัผูป้ระกอบการ 
 3. สามารถน าผลการศึกษาท่ีไดไ้ปปรับปรุงประสิทธิภาพในการให้บริการ และสร้างความ
พึงพอใจใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการ เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถแข่งขนัไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 
 



4 
 

1.6 นิยมศัพท์  
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจยัด้านต่างๆท่ีผูบ้ริโภค

น ามาเป็นเกณฑ์ เพื่อใช้พิจารณาตดัสินใจเลือกใช้บริการบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรม 

ด้ำนผลิตภัณฑ์และบริกำร (Product and Service) หมายถึง ช่ือเสียง ความเช่ือมัน่ของ
บริษทั รวมถึงการใหบ้ริการท่ีครอบคลุมถึงความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ คุณภาพของการใหบ้ริการ 

ด้ำนรำคำ (Price) หมายถึง   ความสามารถในดา้นราคาท่ีสามารถแข่งขนัในตลาดได ้
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง  ท าเลท่ีตั้ง ความสะดวกในการเดินทาง การเขา้ถึง

การในการใหบ้ริการ  
กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) หมายถึง การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย การจดั

งานสัมมนาเก่ียวกบัขอ้มูลเทคนิค การใหบ้ริการใหค้  าปรึกษาลูกคา้ 
สถำนีจ่ำยไฟ (Substation) หมายถึง สถานีไฟฟ้าเป็นจดัท่ีเช่ือมโยงระหว่างสายส่งไฟฟ้า

จากจุดต่างๆ เป็นจุดท่ีแปลงระดบัแรงดนัไฟฟ้าต ่าจากโรงงานไฟฟ้าเป็นแรงดนัสูงท่ีถูกส่งไปใน
สายไฟฟ้า อีกทั้งแปลงแรงดนัไฟฟ้าลงเป็นแรงดนัต ่าเพื่อจ่ายไปยงัผูใ้ชไ้ฟ สถานท่ีติดตั้งอุปกรณ์ท่ี
ใชค้วบคุมการไหลของพลงังานไฟฟ้าในระบบจากสายส่งไฟฟ้าหรือโรงไฟฟ้าท่ีต่อเช่ือมเขา้มาแลว้
เปล่ียนระดบัแรงดนัให้สูงข้ึน และมีอุปกรณ์ส าหรับป้องกนัระบบติดตั้งไวเ้พื่อตดัสายส่งท่ีมีปัญหา 
เช่น การลดัวงจร รวมทั้งตดัอุปกรณ์ท่ีเกิดความเสียหายออกจากระบบ 

มอเตอร์ (Motor) หมายถึง มอเตอร์เป็นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีเปล่ียนพลงังานไฟฟ้าเป็นพลงังาน
กล ประกอบดว้ยขดลวดท่ีพนัรอบแกนโลหะท่ีวางอยูร่ะหวา่งขั้วแม่เหล็ก โดยเม่ือผา่นกระแสไฟฟ้า
เขา้ไปยงัขดลวดท่ีอยู่ระหวา่งขั้วแม่เหล็ก จะท าให้ขดลวดหมุนไปรอบแกน และเม่ือสลบัขั้วไฟฟ้า 
การหมุนของขดลวดจะหมุนกลบัทิศทางเดิม 

ลูกค้ำ (Customer) หมายถึง โรงงานอุตสาหกรรม และโรงไฟฟ้า 
กำรตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision)หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมมีความตอ้งการสินคา้ และ

ท าการประเมินทางเลือกและตดัสินใจซ้ือ 
กำรให้บริกำร (Service) หมายถึง การใหบ้ริการซ่อม ท าความสะอาด ทดสอบความถูกตอ้ง

ของระบบไฟฟ้าและมอเตอร์ 
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แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้

บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก” ผูศึ้กษาไดท้  าการศึกษาเอกสารและผลงานการวิจยัท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้ง โดย
สรุปและก าหนดประเด็นในการน าเสนอ ดงัน้ี 

2.1 แนวความคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ดา้นราคา (Price) 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2.2 แนวความคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 
ธุรกิจการซ่อมบ ารุงรักษาระบบไฟฟ้าและมอเตอร์ของโรงงานเป็นการให้บริการ

บ า รุ ง รั ก ษ า ร ะ บ บ ไ ฟ ฟ้ า  ( ป ร ะ จ า ปี  ) : PM :  ELECTRICAL SYSTEM PREVENTIVE 
MAINTENANCE และงานแกไ้ขเม่ือมีเหตุขดัขอ้ง อาจส่งผลกระทบโดยตรงต่อการด าเนินงานของ
องค์กร หน่วยงานหรือ อาคาร และยงัท าให้สูญเสียโอกาสในการแข่งขนัเชิงธุรกิจ มกัมีสาเหตุมา
จากการขาดการวางแผนในการบ ารุงรักษาระบบไฟฟ้าท่ีเหมาะส ม ดงันั้นการบ ารุงรักษาระบบ
ไฟฟ้า ( Electrical System Preventive Maintenance ) จึงเป็นแนวทางท่ีจะช่วยรักษาความเสถียรภาพ
ของระบบไฟฟ้าไดสู้ง 

อีกทั้งกฎหมายยงับงัคบัใหโ้รงงานอาคารตอ้งมีการตรวจสอบระบบไฟฟ้าและตอ้งมีวิศวกร
ท่ีมีใบอนุญาติเป็นผูต้รวจรับรองทุกปี ตามส านกังานเทคโนโลยีความปลอดภยั ตามกฎกระทรวง 
ก าหนดมาตรการความปลอดภยัเก่ียวกบัระบบไฟฟ้าในโรงงาน พ.ศ. ๒๕๕๐ อาศยัอ านาจตามความ
ในมาตรา ๖ และมาตรา ๘ (๓) (๔) (๖) (๗) และ (๘) แห่ง พระราชบญัญติัโรงงาน พ.ศ. ๒๕๓๕ 
จากปัจจยัต่าง ๆท าใหธุ้รกิจน้ีไดรั้บความนิยมและในประเทศไทยผูใ้หบ้ริการในดา้นการบ ารุงรักษา
และแกไ้ขระบบไฟฟ้ารายหลกัคือการไฟฟ้าหรือ (Egat) ท่ีเป็นทั้งผูผ้ลิตและผูใ้ห้บริการดงักล่าว แต่
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นอกจากการไฟฟ้าแล้วยงัมีอีกหลายผูใ้ห้บริการทั้งท่ีเป็นบริษทัคนไทยและต่างชาติท่ีให้บริการ
ดงักล่าว ส่วนใหญ่บริษทัต่างชาติจะเป็นผูผ้ลิตอุปกรณ์ดว้ย เช่น Toshiba Siemens  
 

บริการตรวจสอบ และบ ารุงรักษาระบบไฟฟ้าประจ าปีพร้อมจดัท าเอกสารและรับรอง
ความปลอดภยั โดยทีมงานวิศวกรไฟฟ้า ทั้งระดบัภาคีและสามญั ซ่ึงเป็นผูช้  านาญในการ
ตรวจสอบโดยตรง ตามแบบฟอร์มการตรวจสอบของกรมโรงงานอุตสาหกรรม และ 
นอกจากน้ียงัจดัท ารายงานขอ้เสนอแนะ การแก้ปัญหาต่าง ๆ ของระบบไฟฟ้า เพื ่อความ
ปลอดภยัของโรงงาน 

 
งานบริการด้านวิศวกรรมไฟฟ้า  ประกอบด้วย 6 ประเภทได้แก่ 

1. งานตรวจสอบระบบไฟฟ้าในโรงงาน สถานประกอบการประจ าปี  
2. งานตรวจสอบระบบไฟฟ้าด้วยกล้องถ่ายภาพความร้อน (Thermo Scan) 
3. รับรองแบบแปลนระบบไฟฟ้า Single line Diagram 
4. งานเขียนแบบแปลนระบบไฟฟ้า (AutoCAD) 
5. งานตรวจทดสอบ Air Circuit Breaker 
6. งานบ ารุงรักษาระบบไฟฟ้า ประกอบด้วย  

- ระบบไฟฟ้าแรงสูง Drop Out Fuse ลูกถ้วย สวิทซ์เกียร์โหลดเบรกสวิทซ์ 
- ระบบหมอ้แปลงไฟฟ้าขนาด 100-3000 KVA 
- ระบบไฟฟ้าแรงต ่าตู ้MDB ตู ้Capacitor Bank ตูย้่อย DB, PB 

 
เพิ่มความมั่นใจในระบบไฟฟ้า 

เพื่อให้ท่านมัน่ใจว่าระบบไฟฟ้าสามารถใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ เพิ่มผลผลิต
และก าไรโดยไม่มีปัญหาการขดัขอ้งของระบบไฟฟ้า หากตรวจพบปัญหาจะสามารถแก้ไขได้
ทนัท่วงที ลดการสูญเสียในภายหลงั และเพื่อให้สอดคล้องกบักฎหมายท่ีระบุว่าการตรวจสอบ
และบ ารุงรักษาระบบไฟฟ้าตอ้งกระท าทุกปี เพื่อความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น  

 
การตรวจสอบและบ ารุงรักษาระบบไฟฟ้า ระบบไฟฟ้าแรงสูง 

บริการบ ารุงรักษาระบบไฟฟ้าแรงสูง เช่น ซ่อมบ ารุง แก้ไข เปลี่ยน Drop Out Fuse 
หรือการซ่อมบ ารุง Air Load Break Switch ชนิดต่าง ๆ เพื่อให้โรงงานของท่านมัน่ใจว่าจะไม่
เกิดการหยุดชะงกัในระบบไฟฟ้าแรงสูงด้านขาเขา้ของโรงงาน 
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ระบบหม้อแปลงไฟฟ้า 
บริการตรวจสอบ ซ่อมบ ารุงหมอ้แปลงไฟฟ้า ตั้งแต่ขนาดเล็ก 100 KVA จนถึง 3000 

KVA นอกจากน้ีเรายงัให้บริการเป็นสัญญาบ ารุงรักษารายปี รวมถึงการทดสอบค่าความเป็น
ฉนวนของขดลวดหมอ้แปลงด้านแรงสูงและแรงต ่ารวมทั้งการทดสอบค่าความเป็นฉนวน
น ้ามนัและกรองน ้ามนัส าหรับหมอ้แปลงไฟฟ้าอีกด้วย 

 
ตู้สวิทซ์เกียร์แรงต ่า ตู้ MDB 

บริการบ ารุงรักษาตูเ้มนไฟฟ้า (MDB) ซ่ึงเป็นหัวใจส าคญัของระบบไฟฟ้าที่ประกอบ
ไปด้วย Air Circuit Breake และ Molded Case Circuit Breaker โดยการท าความสะอาด การ
ขนัน็อตทุกตวัเพื่อไม่ให้เกิดความร้อนที่บริเวณจุดต่อ รวมทั้งทดสอบอุปกรณ์ทุกตวัให้อยู่ใน
สภาวะพร้อมใช้งาน และท างานได้ตามฟังก์ชั่นท่ีก าหนด 

 
ตู้ Capacitor Bank 

บริการบ ารุงรักษาตู ้Capacitor Bank เน่ืองจากบ่อยคร้ังที่เราพบว่าเกิดการระเบิดที่ตวั 
Capacitor หรือ HRC Fuse ภายในตู  ้Capacitor Bank ซ่ึ งท าให ้เราต ้องให ้ความส าค ัญก ับ
อุปกรณ์ตวัน้ีอย่างมาก ทางเราสามารถตรวจสอบและทดสอบก่อนที่จะเกิดเหตุการณ์ ซ่ึงจะ
น าไปสู่การระเบิดของ Capacitor เพื่อช่วยลดความสูญเสียจากไฟฟ้าดบัในกรณีที่อุปกรณ์ตวัน้ี
เกิดการระเบิดข้ึน 

 
ตู้ DB, ตู้ PB 

บริการบ ารุงรักษาตู ้DB และตู ้PB ตูย้ ่อยส าหรับควบคุมเคร่ืองจกัร หรือแมแ้ต่ระบบ
แสงสว่าง เตา้รับไฟฟ้าก็มีความส าคญัอย่างมากในระบบไฟฟ้าของโรงงาน จึงควรที่จะมีการ
บ ารุงรักษาอยู่เป็นระยะ ๆ เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ และมัน่ใจว่า จะไม่เกิดกระแสไฟฟ้าดบั
ตลอดเวลาท่ีโรงงานของท่านได้ท าการผลิตอยู่ 

 
ตรวจสอบการเส่ือมสภาพของสายไฟฟ้าแรงสูงหรือลูกถ้วยไฟฟ้า 

บริการตรวจสอบการเส่ือมสภาพของสายไฟฟ้าแรงสูงหรือลูกถ้วยไฟฟ้าด้วยเคร่ืองมือ
ชุด Ultrasonic อนัเน่ืองมาจากสภาพสายไฟฟ้าแรงสูงหรือลูกถ้วย หรืออุปกรณ์ด้านแรงสูงได้
ใช ้งานมาอย ่างยาวนานและเกิดการเส่ือมสภาพตามกาลเวลาจากแสงแดดหรืออากาศที่
เปล่ียนไปตามฤดูกาล การตรวจวดัด้วยเคร่ืองมือชนิดน้ีจึงเป็นการตรวจวดัในเชิงการพยากรณ์
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ล่วงหน้าได้ว่าอุปกรณ์ใดจะเสียหาย ซ่ึงจะท าให้เราได้วางแผนบ ารุงรักษาหรือเปล่ียนอุปกรณ์
เหล่านั้นก่อนจะเกิดการ Break down ข้ึน ซ่ึงเป็นการ เพิ่มเสถียรภาพให้กบัระบบไฟฟ้าของ
โรงงานของท่าน 

 
ตรวจสอบระบบไฟฟ้าด้วยกล้องถ่ายภาพความร้อน  

บริการตรวจสอบระบบไฟฟ้าด้วยกล้องถ่ายภาพความร้อน Thermo Scan ซ่ึงจะท าให้
ท่านเห็นถึงจุดร้อนภายในระบบไฟฟ้าของท่าน ตั้งแต่ Drop Out Fuse แรงสูง , หมอ้แปลง
ไฟฟ้า , อุปกรณ์ภายในตู ้MDB หรือตู ้DB ย่อย ต่างๆ ด้วยเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุด Fluke Ti32 ซ่ึงให้
ความละเอียดของ Detector ที ่ใช ้การตรวจจบัความร้อนดีกว ่ากล ้องทัว่ๆ  ไป ถึง  4 เท ่า 
นอกจากน้ีบุคคลากรของเรายงัได้ผ่านการอบรมการใช้งาานกล้องถ่ายภาพความร้อนอย่างถูก
วิธี ซ่ึงจะท าให้ท่านตรวจพบจุดร้อนและท าการบ ารุงรักษาได้ก่อนท่ีอุปกรณ์ตวันั้นจะเกิดความ
เสียหาย 

 
ตรวจทดสอบ Air Circuit Breaker 

บริการตรวจทดสอบ Air Circuit Breaker ซ่ึงเป็นหัวใจของระบบไฟฟ้้า หากกรณีฟังก์ชั่น
ท างานผิดปกติ อาจท าให้ ACB ไม่สั่งตดักระแสไฟฟ้าเมื่อเกิดการลดัวงจรข้ึน หรือบางกรณี 
ACB เกิดลดัวงจรโดยไม่ทราบสาเหตุ อนัเน่ืองมาจากชุด Trip Unit บกพร่อง ดงันั้นจึงมีความ
จ าเป็นอย่างยิ่งในการทดสอบฟังก์ชั่นของ ACB อย่างน้อยปีละ 1 คร้ัง เพื่อความน่าเช่ือถือใน
ระบบไฟฟ้าของโรงงานท่าน 
 
2.1 แนวความคิด และทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factors) 
 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factors) หมายถึง การน ากลยุทธ์
เก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกนัเป็น
หน่ึงเดียว จดัท าข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิด
ความพึงพอใจซ่ึงกนัและกันสองฝ่าย เป็นการเขา้ถึงตวัลูกคา้แบบใกล้ชิด ลูกคา้รู้ความตอ้งการ
เฉพาะลูกคา้ ถูกสตางค์ (Affordability) เป็นการประหยดัทั้งการเขา้หาลูกคา้ และสร้างคุณค่าให้
ลูกคา้ ถูกตาม (กาลเทศะ) (Accessibility) ลูกคา้จะสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์ ได้ทุกท่ี และทุกเวลาท่ี
ตอ้งการ และถูกตอ้ง (Accountability) กิจกรรมการตลาดทุกกิจกรรมตอ้งสามารถ ตรวจสอบวดัผล
ได ้การส่ือสารกบัลูกคา้เป็นแบบสองทาง 
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Mar Grath (1986) กล่าววา่ การวางแผนการตลาดโดยทัว่ไปมกัจะนิยมใชส่้วนประสมทาง 
การตลาดแบบเดิมคือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีและช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ส าหรับธุรกิจบริการแลว้ 4Ps นั้นยงัคง 
ไม่เพียงพอต่อการวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการได ้เพราะลกัษณะของธุรกิจแต่ละประเภทจะมี 
ความแตกต่างจากธุรกิจท่ีมีสินคา้ท่ีมีตวัตน สามารถจบัตอ้งได ้ดงันั้นธุรกิจบริการจึงควรตอ้งมีส่วน 
ประสมการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนมาอีก 3Ps ไดแ้ก่ บุคลากร (Personal) ส่ิงอ านวยทางกายภาพ (Physical 
Facilities) และกระบวนการในการบริหารจดัการ (Process Management) เพื่อให้การด าเนินงาน 
และวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล  

กลยุทธ์การบริหารการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมมาหลายทศวรรษ เป็นแนวคิดหลกัท่ีใชใ้น
การพิจารณาองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการตอบสนองต่อตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยเร่ิมตน้ท่ีธุรกิจ
ตอ้งมีส่ิงท่ีจะน าเสนอต่อลูกคา้หรือผลิตภณัฑ์ ท าการตั้งราคาเหมาะสม หาวิธีการน าส่งถึงลูกคา้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการบริหารช่องทางการจดัจ าหน่าย และหาวิธีการส่ือสารเพื่อจะสร้าง
ข่าวสารและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือด้วยการท าการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธ์เหล่าน้ีถือว่าเป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดส าคญัท่ีเป็นรู้จกักนัดีซ่ึงรวมเรียกวา่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หรือ 7P’s (ฉัตราพร เสมอใจ, 2549, หน้า 52 – 53) ธุรกิจบริการนอกจากใช้ทฤษฎีส่วนประสม
การตลาดทัว่ไป (Marketing Mix)หรือ 4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้ว ส าหรับธุรกิจบริการนั้น 4Ps ไม่
เพียงพอเม่ือพูดถึงส่วนประสมการตลาดส าหรับกิจการบริการ  

Booms และ Bitner ซ่ึงเป็นนักวิชาการชาวอเมริกากล่าวว่าต้องพิจารณาเพิ่มอีก 3Ps อนั
ได้แก่  บุคลากร (People)  การสร้างและน า เสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
&Presentation) และกระบวนการใหบ้ริการ (Process) เพิ่มเป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หนา้ 182) Kotler & Keller, ( 2006, p. 16) อธิบายวา่ ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing mix หรือ 7P’s) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัน ามา
ประยกุตใ์ชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย  

ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ส าหรับธุรกิจบริการ 
เพื่อท าใหเ้กิดการบริหารคุณภาพรวม (TQM: Total Quality Management) ท่ีสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ 
โดยค านึงถึงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส าคญั (กฤษณา รัตนพฤษษ์, 2545) ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชส้ าหรับธุรกิจบริการเพื่อท าให้
เกิดการบริหารคุณภาพรวม (Total Quality Management) ท่ีจะสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ โดยค านึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่วนส าคญั ส่วนประสมทางการตลาดดั้งเดิมถูกพฒันาข้ึนมาส าหรับ



10 
 

ธุรกิจการผลิตสินคา้ท่ีจบัตอ้งได้แต่สาหรับผลิตภณัฑ์บริการนั้น มีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างจาก
สินคา้ คือ ไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ดด้งันั้น ผูใ้ห้บริการจึงเป็นส่วน หน่ึงของการบริการดว้ยปัญหา
การรักษาคุณภาพของการบริการ คือการไม่สามารถควบคุมคุณภาพของการบริการไดเ้หมือนกบั
สินคา้ท่ีจบัตอ้งไดจึ้งจ าเป็นตอ้งน าเคร่ืองมือทางการตลาดบริการ 7P's เขา้มาช่วยบริหารจดัการกบั
ธุรกิจ (ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย,์ 2548, หนา้ 29)  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547) อธิบายวา่กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing 
Mix 7P s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจยัดา้นบุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) ปัจจยัดา้นการ
สร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดย ส่วนประกอบทุกตวัมี
ความเก่ียวพนักัน และเท่าเทียมกันข้ึนอยู่กับผูบ้ริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้นส่วนประสมทาง
การตลาดบริการตวัใดมากกวา่เพื่อให ้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาด เป้าหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการแต่ละองคป์ระกอบมีลกัษณะดงัน้ี (Mar Grath, 1986)  
1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

หรือ ความจ าเป็นของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ 
ผลิตภณัฑ์จึงเป็นได้ทั้งสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
ความรู้สึกของลูกคา้ จึงท าให้ผลิตภณัฑ์หรือบริการสามารถขายได ้โดยผลิตภณัฑ์ (Product) จะเป็น
สินค้าหรือบริการท่ีธุรกิจน ามาเสนอขายให้กับผูบ้ริโภค ได้แก่ รูปร่าง ขนาด สีสันและ ความ
สวยงาม ตราสินคา้มีคุณภาพ และปลอดภยั  

ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษทัท่ีอาจกระทบต่อ 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ 
ผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ือง
เหล่าน้ี แลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยเพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของ ผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 
หีบห่อท่ี สะดุดตาอาจท าใหผู้บ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ี
แสดงให้ ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินค้า
เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือดว้ย  
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ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช้หรือการ
บริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) ประกอบดว้ย
ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของ
ผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอ ขายอาจจะ
มีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน สายตา
ของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง พยายาม
ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation)  

2. องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ ผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

5. กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
 

 เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้ท่ีมีในร้านและบริการ
ท่ีร้านมีไวบ้ริการ แบ่งเป็น 2 แบบ  

1. ผลิตภณัฑ ์ตอ้งพิจารณาถึงความลึก ความกวา้ง ความยาวและความสอดคลอ้ง ดงัน้ี  
1.1 ความลึกของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึง จ านวนสายการผลิตท่ีมีอยูจ่ะ

ประกอบดว้ย ขนาด ราคา และรูปทรงต่างๆ  
1.2 ความกวา้งของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึง จ  านวนสายการผลิตท่ีต่างกนั 
1.3 ความยาวของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึง จ านวนสายการผลิตทั้งหมดใน

ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ 
2. ความสอดคล้องของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงความสมดุล 

ระหวา่งความลึก ความกวา้ง  
3. บริการ ทางร้านมีบริการไวบ้ริการลูกคา้ แบ่งเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
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3.1 บริการก่อนการขาย (Pre-sale Service) เวลาเปิด-ปิด การจดัส่งสินคา้ การมี
พนกังาน แนะนาสินคา้ การรับประกนัสินคา้ การใหสิ้นเช่ือ และการทดสอบการใชง้าน  

3.2 บริการหลงัการขาย ( Post-sale Service) การแลกคืนสินคา้ ซ่อมแซมสินค้า 
การ ฝึกอบรม 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ลักษณะบางประการของ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค คือ ความใหม่ ความ
สลบัซบัซ้อน และคุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้อง ผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจตอ้งมี
การตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ืองเหล่าน้ี แลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือก
ท่ีง่ายกว่า ผู ้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้ผู ้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่าง
กวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก 
สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไว้
เพื่อพิจารณาประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้
กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 

พิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ
สนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้
ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมี
อรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขาย
ได้ ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องคานึงถึงปัจจัยด้านความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ 
(Product differentiation) และ/หรือความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) และ
ตอ้งพิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ นอกจากนั้นยงัตอ้งค านึงถึงการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) ซ่ึงเป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษทัเพื่อแสดง
ต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย ในส่วนของการพฒันาผลิตภัณฑ์ 
(Product development) จะเป็นขั้นตอนท่ีเกิดหลงัจากไดมี้การนาผลิตภณัฑ์ออกวางจ าหน่ายไประยะ
หน่ึงแลว้ซ่ึงมีจุดประสงคเ์พื่อใหผ้ลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และปรับปรุงใหดี้ข้ึน (New and improved) 
โดยตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 
2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาท่ีผู ้บริโภคต้องจ่ายเพื่อ 

แลกเปล่ียนกบัสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอขาย ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ 
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บริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ไดแ้ก่ ราคาผลิตภณัฑ์ต ่ากว่าท่ีอ่ืน ความแน่นอนและเป็น
มาตรฐานของราคาผลิตภณัฑ์ มีป้ายแสดงสินคา้ท่ีชดัเจน ราคาเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์ปริมาณมากมีราคา
ต ่ากวา่  

ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกและท าการ
ตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่านกัการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดตน้ทุนการ
ซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวางผูบ้ริโภคมกั
พิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย 
ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็
ติดตามดว้ยการซ้ือ 

ราคา คือ จ านวนเงินหรือส่ิงแลกเปล่ียนท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่าย เพื่อให้ได้สินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู ้บริโภค 
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์ ถา้คุณค่าสูงกวา่ 
ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 

ราคาเป็นจ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์/บริการหรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้
เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์/บริการคุม้กับเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong and Kotler. 
2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ี สองท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก 
Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะ ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผู ้
ก  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง  

1. คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ใน คุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์วา่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น  

2. ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
3. การแข่งขนั  
4. ปัจจยัอ่ืน ๆ  
 เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) กล่าววา่ ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปแบบ

ตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคา
ผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง
คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงตอ้ง พิจารณาวา่การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่
สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น ตน้ทุนสินคา้ และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งการแข่งขนั ปัจจยัอ่ืนๆ เป็นตน้ 
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อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าววา่ ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท า
การประเมินทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจึง
ควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ ส าหรับการ
ตดัสินใจอยา่งกวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทั้งหลาย
ท่ีเก่ียวขอ้งส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ือง
ประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

พิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคา 
เป็นตวั P ท่ี 2 เกิดข้ึน มาถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึง
ตอ้งพิจารณาวา่การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์นั้น และตอ้ง
ค านึงถึงตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้งโดยจะมีผลโดยตรงต่อการตั้งราคาจ าหน่าย ในเร่ือง
การแข่งขนักับสินค้าอ่ืนๆ ก็เช่นกัน หากสินค้าประเภทเดียวกันมีคุณสมบติัใกล้เคียงกันก็ควร
พิจารณาในการตั้งราคาจาหน่ายใหเ้หมาะสมกบัเพื่อไม่ใหเ้กิดการเปรียบเทียบกนัจนเกินไป  

 
3. สถานท่ี (Place) หมายถึง การสร้างเครือข่ายซ่ึงเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค 

และสร้างเสริมส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งทัว่ถึง รวมถึง 
การจดัการเก่ียวกบัสินคา้คงคลงั ไดแ้ก่ อุปกรณ์อ านวยความสะดวกเช่น รถเข็นหรือตะกร้า รูปแบบ 
การแต่งร้าน สถานท่ีจอดรถสะดวก ปลอดภยั และเพียงพอ มีสาขาหลายแห่ง  

โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบสถานบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และ
บริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตวัของสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 

กลยุทธ์ของนกัการตลาดในการท าให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อ
การพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนวา่สินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไป
ประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น 
สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ท าให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกว่าน าไปใช้
บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และ
บริการจากองค์กรไปยงัตลาด สถานบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด 
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ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บ
รักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึง ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมี
ความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and 
Keller. 2009: 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงั
ตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ ทาง
อุตสาหกรรมและใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

 2. การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนการปฏิบติัการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและสินคา้ส า เร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด
สุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler and Keller. 
2009: 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี  

(1) การขนส่ง  
(2) การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้  
(3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 
 เสาวนีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550) กล่าวว่า การจัดจ าหน่าย (Place & Distribution) เป็น

กิจกรรมน าผลิตภณัฑ์ท่ีก าหนดไวอ้อกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือ สถานท่ีต่างๆ ท่ีช่วยในการกระจาย
สินคา้ การขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้คง คลงั ไดแ้ก่  

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของสถานท่ีหรือบุคคล
ท่ีท าหน้าท่ี หรือกิจกรรมอนัจะน าผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ ในส่วนท่ีเป็นเร่ือง
การพิจารณาวา่จะจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์ดยผา่นคนกลางต่างๆ อยา่งไร กล่าวคือ พิจารณาถึงเส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑเ์คล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางต่างๆ  

3.2 การกระจายสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั การ
เคล่ือนยา้ยตวัสินคา้ท่ีมีปริมาณถูกตอ้งไปยงัสถานท่ีท่ีตอ้งการและเวลาท่ีเหมาะสม ในส่วนน้ีจึง 
ประกอบด้วยการขนส่ง การเก็บรักษาตวัสินคา้ภายในองค์การธุรกิจของตน และในระบบช่อง 
ทางการคลงัสินคา้และการควบคุมสินคา้คงคลงั (วาสนา พวงมาลยัและคณะ, 2548)  

เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ ( 2550) กล่าววา่ การจดัการจ าหน่าย หมายถึง การเลือกท าเลท่ีตั้ง 
สถานท่ีจอดรถ ขนาดของร้าน ดา้นการวางผงัร้านและตกแต่งร้าน  
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1. การเลือกท าเลท่ีตั้ง ปัจจยัพิจารณา คือ ลกัษณะทางภูมิศาสตร์ ขนาดประชากรซ่ึงดูได้ 
จากแนวโน้มของประชากร ศกัยภาพในการซ้ือของผูบ้ริโภค จ านวนร้านคา้ การจราจร แรงงาน 
ระบบสาธารณูปโภค ระบบมวลชน กฎหมายทอ้งถ่ิน 

2. การตกแต่งภายใน เป็นการสร้างความประทบัใจในการบริการของผูบ้ริโภคเม่ือได ้พบ
เห็น เช่น การจดัวางสินคา้ การเลือกแบบพื้น ระบบแสงสวา่ง หมวดหมู่สินคา้  

3. การตกแต่งภายนอก เป็นการสร้างความแตกต่างจากร้านอ่ืน ประตูทางเขา้ ตราสัญลกัษณ์ 
สโลแกน 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจาหน่าย (Placement-Channel of 
Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่อ
อิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของ
ผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้าน เสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ทาให้สินคา้มีช่ือเสียง
มากกวา่นาไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์ เก็ต 

พิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าววา่ การจดัจาหน่าย (Place or distribution) หมายถึง โครงสร้าง
ของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรมเพื่อใช้เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจาก
องคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรม
ท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คง
คลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) 
หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ/หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบ 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ส่วนท่ี 
2 คือ การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวั
สินค้าจึงประกอบด้วยงานท่ีส าคญัต่อไปน้ี คือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา้ 
(Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) และสุดทา้ย คือ การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory 
management) 

 
 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า การตั้ง 

งบประมาณค่าใชจ่้ายในการโฆษณา ส่ือท่ีเลือกและก าหนดเวลาท่ีเผยแพร่ผา่นส่ือดงักล่าว ความคิด 
สร้างสรรค์ใหม่ๆ ในด้านการส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการขาย ได้แก่ ราคาผลิตภณัฑ์ท่ี
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สามารถ ต่อรองได ้การลดราคาสินคา้ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นวิทยุและโทรทศัน์ แผน่ป้าย
โฆษณา ใบปลิว  

การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนักการ
ตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาได้และสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสาร
หลกัการซ้ือเป็นการยืนยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้
เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดคิดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้าย
กบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจะใชพ้นกังานขาย (Personal 
selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงเลือกใชไ้ดห้ลากหลาย โดยการเลือกใชใ้ห้พิจารณาความเหมาะสม
ของเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่ง องคก์รอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลาย
เคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์
คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และส่งเสริม
การตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์ รายการ 
(Armstrong and Kotler. 2009: 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั  

1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics)  

1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy)  
2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบับุคคล

เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดว้ยการขาย แบบเผชิญหน้า
โดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler. 
2009: 616) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 1.) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 
strategy) 2.) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management)  

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้เกิด
การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009: 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น
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ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย (Etzel, Walker and 
Stanton. 2007: 677) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย 
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 1. การกระตุ้น
ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) 2. การกระตุ้นคน
กลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) 3. การกระตุน้พนกังานขาย 
เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force Promotion)  

4. การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มี ความหมาย ดงัน้ี  
1. การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้ หรือ

บริษทัท่ีไม่ตอ้ง มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง 
หรือส่ือส่ิงพิมพ ์ 

2. ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน
โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนั ภาพพจน์
หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) การโฆษณาเพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และ การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณา
เช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี  

5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการ
ต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใช ้ส่ือต่างๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น 
ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค  

5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิด การตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บ ฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรง
ไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา  

5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณา
ผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์
หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย  

1. การขายทางโทรศพัท ์ 
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2. การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  
3. การขายโดยใชแ้คตตาล็อค  
4. การขายทางโทรศพัท ์วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ 

ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 
เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) กล่าววา่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การ

ให้ขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้
พนกังานขายท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการซ่ึงอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ โดยต้องใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้ 

วาสนา พวงมาลยัและคณะ (2548) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ 
ติดต่อส่ือสารระหว่างผูจ้  าหน่ายและตลาดเป้าหมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจง้ 
ข่าวสาร หรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การส่งเสริมการตลาดอาจท า ได ้4 แบบ
ดว้ยกนั ซ่ึงเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ( Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการ
ติดต่อส่ือสาร ( Communication Mix) ซ่ึงประกอบดว้ยรายละเอียดดงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใชบุ้คคล ( Non Personal) โดย
ผ่านส่ือต่างๆ อุปถมัภ์รายการตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณากิจกรรม การโฆษณา ประกอบดว้ย 
การโฆษณาผา่นส่ือหนงัสือพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ รถเมล์ รถตู ้ป้ายโฆษณากลางแจง้ การโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ เป็นตน้  

2. การขายโดยใช้บุคคล ( Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา้
ระหว่างผูข้าย และลูกคา้ท่ีมีอ านาจซ้ือ การขายโดยใช้บุคคล ก็คือ การขายโดยใช้พนักงาน ขาย
นัน่เอง  

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาด ท่ีนอกเหนือจาก การ
ขายโดยใช้บุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ท่ีช่วยกระตุ้นการซ้ือของผูบ้ริโภค และ 
ประสิทธิภาพของผูข้าย ตวัอยา่งการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การลดราคา แลกซ้ือ แจกตวัอยา่งสินคา้ 
แถมสินคา้ฟรี ชิงโชค แข่งขนั การแจกคูปอง เป็นตน้  

4. การให้ข่าวสาร และการประชาสัมพนัธ์ (Publicity & Public Relation) การให้ข่าว ( 
Publicity) เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการแบบไม่ใช้บุคคล โดยท่ีองค์กรท่ีเป็น
เจา้ของผลิตภณัฑ์นั้นไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายใดๆ จากการเสนอข่าวนั้น การประชาสัมพนัธ์ ( Public 
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Relation) เป็นความพยายามท่ีได้จดัเตรียมไวข้ององค์กร เพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความ
คิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล  (2543)  กล่าวว่า  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing 
Communication) สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ข่าวสารท่ีนกั ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถ
แกไ้ขปัญหาไดแ้ละ มนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือ
เป็นการยนืยนัวา่การ ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 

พิบูล ทีปะปาล (2545) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั
ข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้
พนักงานขายทาการขาย (Personal selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช่คน (Nonpersonal 
selling) โดยเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายอย่าง ซ่ึงอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายๆ เคร่ืองมือ 
และต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication - IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมท่ีส าคญัมีดงัน้ี (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคา, 2544 : 31-32 ) 

1. การโฆษณา (advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การและ/หรือ
ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) และกลยุทธ์ดา้นส่ือ (Media strategy) ซ่ึงเป็นการวางแผนในการคดัเลือกส่ือ 
การกาหนดระยะเวลาความถ่ี ความต่อเน่ืองในการลงส่ือประเภทต่างๆ เพื่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 

2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใช้บุคคล โดยจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 
strategy) การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถกระตุน้
ความสนใจทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการ
ขาย ซ่ึงมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู้ผูบ้ริโภค (Consumer 
promotion) ส่วนต่อมา คือ การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู้คนกลาง (Trade 
promotion) ประการสุดทา้ยเป็นการกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน
ขาย (Sales force promotion) 
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4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) การให้ข่าวเป็นการ
เสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง 
ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง ซ่ึงการใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์  

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และการตลาด
เช่ือมตรง (Online marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรง หรือหมายถึงวธีิการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ 
และทาให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใช้จดหมาย
ตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มี
กิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 
 
2.2 แนวความคิด และทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคถือเป็นเร่ืองท่ีส าคญัเป็นอย่างยิ่ง อาจกล่าวไดว้่าเป็นหัวใจส าคญั
ของการตลาด เพราะหากนกัการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจนเขา้ใจอยา่งถ่องแท ้
จะท าใหส้ามารถพยากรณ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในอนาคตได ้ดงันั้น ผูว้จิยัจึงรวบรวมความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาดงัน้ี  
 ชิฟแมน และคานุ๊ก (Schiffman, & Kanuk, 2007)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู ้บริโภคเป็น
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกโดยการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการ 
และแนวความคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ 
 ครุกแมน (Krugman, 1986) ให้ความหมายของการศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคว่าเป็น
การศึกษาถึงพฤติกรรมของมนุษย ์ในส่วนท่ีเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ ลกัษณะการใช้ และการ
ยอมรับในสินคา้บริการนั้น  
 ศิริวรรณ และคณะ (2546, หนา้ 192) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท า
การคน้หา การคิด การซ้ือ การใช ้การประเมินผล ในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา  
 Soloman (2002) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
กระท าของผูบ้ริโภค ซ่ึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจอีกทั้งมี
ผลท าใหธุ้รกิจประสบความสาเร็จ ถา้กลยทุธ์สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ดว้ย
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เหตุน้ีจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ 
 ปริญ ลกัษิตานนท ์(2544, หนา้ 54) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ทั้ งนั้ น รวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า ประเด็นส าคญัของค าจากดัความ
ขา้งตน้ก็คือ กระบวนการตดัสินใจซ่ึงก่อนเกิดและเป็นตวัปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น 
 2.1.1. พฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler and Keller (2006) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษา
ถึงพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ี
จะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด ท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะอาศยัค าถามเพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคน้หาคาตอบ 7 
ประการ คือ 7Os ดงัน้ี  
 1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เพื่อต้องการทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางด้าน 
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา พฤติกรรมศาสตร์  
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร เพื่อทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ก็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั  
 3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ เพื่อทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซ้ือ ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ โดยดูถึงปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม 
ปัจจยัเฉพาะบุคคล  
 4.ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิมในการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ 
และผูใ้ช ้ 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด เพื่อทราบถึงโอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปีช่วงวนัใดของเดือน  
 6. ผู ้บริโภคซ้ือท่ีไหน เพื่อทราบถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผู ้บริโภคไปทาการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ สยามสแควร์ ร้านขายของชา ฯลฯ 
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 7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร เพื่อทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้
ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
 แบบจ าลองความนึกคิดพฤติกรรมผู้บริโภค  
 Del I. Hawkins and et al. (2004: หน้า  26-27) (อ้างใน ภาวิณี กาญจนาภา, 2559 หน้า                
15-23)ได้กล่าวถึงแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเรียกว่า แบบจ าลองความนึกคิด (Conceptual 
model) สาระส าคญัของแบบจ าลองน้ีคือ การพฒันาแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองและวิถีการด าเนิน
ชีวิตของบุคคลมีพื้นฐานมาจากอิทธิพลของปัจจัยภายในและอิทธิพลของปัจจัยภายนอก ซ่ึง
แนวความคิดเก่ียวกับตนเองและวิถีการด าเนินชีวิตน้ีเองเป็นบ่อเกิดของความจ าเป็นและความ
ปรารถนาของบุคคล ซ่ึงในหลายๆ คร้ังจ าเป็นตอ้งอาศยัการตดัสินใจการบริโภคเพื่อตอบสนอง
ความจ าเป็นและความปรารถนาท่ีเกิดข้ึน และในขณะท่ีผูบ้ริโภคเผชิญกบัสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีมี
ความเก่ียวข้องกัน เช่น การได้รับข้อมูลข่าวสาร และสถานการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 
กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคจะถูกกระตุ้นข้ึน และในท้ายท่ีสุด กระบวนการตัดสินใจ 
ประสบการณ์ และผลท่ีไดรั้บจะมีอิทธิพลต่อแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองและวถีิการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภคในอนาคตโดยผา่นผลกระทบต่อปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก  
 Del I. Hawkins อธิบายถึงปัจจยัภายในวา่ โดยหลกัแลว้จะเป็นปัจจยัทางดา้นจิตวทิยาและ
ปัจจยัทางกายภาพ คือ การรับรู้ การเรียนรู้ ความทรงจ า แรงจูงใจ บุคลิกภาพ อารมณ์ และ ทศันคติ 
ส่วนปัจจยัภายนอก โดยหลกัแลว้จะเป็นปัจจยัทางดา้นสังคมวทิยาและประชากรศาสตร์ คือ 
วฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ย ประชากรศาสตร์ ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และกิจกรรม
ทางการตลาด 
 แบบจ าลองพฤติกรรมของ Perreault and McCarthy  
 William D. Perreaulty and E. Jerome McCarthy (2005: หนา้ 152) (อา้งใน ภาวณีิ กาญจนา
ภา, 2559 หน้า 15-23) กล่าวถึงแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยมีสาระส าคญั คือ การตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการในการแก้ไขปัญหา ซ่ึงเกิดจากปัจจยัส่วนประสมการตลาดและ
ตวักระตุน้อ่ืนทั้งหมดท่ีเขา้มากระทบผูบ้ริโภค กระบวนการแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพล
จากตวัแปรจิตวิทยา อิทธิพลดา้นสังคม และสถานการณ์การซ้ือ และน ามาซ่ึงการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค คือ การซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ Perreaulty and McCarthy อธิบายว่า ตวัแปรจิตวิทยา
ประกอบดว้ย แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ บุคลิกภาพ และ วถีิการด าเนินชีวติ อิทธิพลดา้น
สังคมประกอบดว้ย ครอบครัว ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิง และ วฒันธรรม และสถานการณ์การ
ซ้ือประกอบดว้ย เหตุผลการซ้ือ เวลา และส่ิงแวดลอ้มของการซ้ือ  
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 นอกจากน้ี ตามแนวความคิดของ Perreaulty and McCarthy กระบวนการแก้ไขปัญหา
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  
 1. ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้หรือมีความสนใจในปัญหา  
 2. การหวนระลึกถึงและการเก็บรวบรวมขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัหนทางในการแกไ้ขปัญหา
ท่ีเป็นไปได ้ 
 3. การประเมินค่าทางเลือกหนทางแกไ้ขปัญหา  
 4. การตดัสินใจหนทางแกไ้ขปัญหาท่ีเหมาะสม  
 5. การประเมินผลการตดัสินใจ  
 Perreaulty and McCarthy กล่าวว่า ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท าการประเมินผลทางเลือกท่ีเป็น
หนทางในการแก้ไขปัญหานั้น ผูบ้ริโภคอาจท าการเล่ือนการตัดสินใจออกไปก่อน ส่วนการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จะน าไปสู่การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงการยอ้นกลบัของขอ้มูลข่าวสาร
ท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการประเมินผลภายหลังการซ้ือในรูปแบบของทัศนคติจะส่งผลต่อการ
ตระหนักรู้หรือความสนใจในปัญหาในอนาคต ในขณะเดียวกนั พฤติกรรมการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นประจ าสม ่าเสมอจะส่งผลท าให้เม่ือผูบ้ริโภคมีการตระหนักรู้ในความจ าเป็นหรือ
ความต้องการแล้วนั้ น กระบวนการแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภคจะน าไปสู่ขั้นตอนของการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เลยโดยปราศจากการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร การประเมินผลทางเลือกในการแกไ้ขปัญหา 
และการตดัสินใจเก่ียวกบัทางเลือกในการแกไ้ขปัญหาท่ีเหมาะสม  

ตัวแปรทีม่ีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
อาย ุ(Age) มีความจ าเป็น (Needs) ความสนใจในสินคา้หลายชนิดแปรผนัตามอาย ุเช่น เด็ก

ตอ้งการของเล่น วยัรุ่นตอ้งการเส้ือผา้และของใชท่ี้ท าให้ตนเองเป็นท่ียอมรับของกลุ่มชอบฟังเพลง
สมยัใหม่ ท าตวัให้แตกต่างจากวยัเด็ก ลองสินคา้ใหม่เน่ืองจากอยูใ่นวยัลองผิดลองถูก และแสวงหา
ส่ิงใหม่ๆ คนท่ีอายุมากมกัจะมีความกลา้เส่ียงลดลงมกัจะยดึติดกบัยีห่้อสินคา้มากกวา่วยัรุ่น รวมทั้ง
ไม่สนใจท่ีจะทดลองสินคา้ใหม่ๆ บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกัน ตัวอย่างของพัฒนาการของบุคคลในช่วงอายุต่างๆ ซ่ึงเป็นช่วงรอยต่อของการ
เปล่ียนแปลงคร้ังส าคญัของชีวติ 

อาย ุ18-20 ปี ช่วงวยัรุ่นตอนปลาย ท าตวัเหินห่างจากครอบครัว แสวงหาเอกลกัษณ์ของตน 
เลือกอาชีพ 

อาย ุ21-29 ปี ช่วงวยัรุ่นเร่ิมท างานตามวชิาชีพ แสวงหาความพอใจและลงตวัในอาชีพ และ
ชีวติครอบครัว 

อาย ุ30-35 ปี ผูใ้หญ่ช่วงตน้ เลือกคู่ครอง เร่ิมเขา้สู่สภาพคงตวัของชีวิตครอบครัว 
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อาย ุ36-44 ปี ผูใ้หญ่ช่วงกลาง แสวงหาค่านิยมส่วนตวั และประเมินความสัมพนัธ์ต่างๆ 
อาย ุ45-49 ปี ผูสู้งอายชุ่วงตน้ แสวงหาความหมายของชีวิต ประเมินชีวิตการแต่งงาน มกัจะ

มีความสัมพนัธ์ท่ีขมข่ืน (ผดิหวงั) กบัลูกๆ ท่ีอยูใ่นวยัรุ่น 
อาย ุ50-55 ปี ผูสู้งอายชุ่วงกลาง ปรับตวัเขา้กบัความเป็นจริงของงาน ปรับตวัเขา้กบัการท่ี

บุตรจะตอ้งเตรียมตวัแต่งงาน รวมทั้งการยอ้ยออกไปและการมีบุตร ร่วมงานช่วยสังคมมากข้ึน 
อาย ุ65 ปี ผูช้ราข้ึนไป ปรับตวัภายหลงัเกษียณอาย ุประเมินสถานะทางการเงิน มีความ

ห่วงใยในสุขภาพาของตนเองมากกวา่ทุกช่วงอาย ุ
นอกจากการกระท าและความคิดของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัตามวยัแลว้ การเป็นคน

ร่วมสมยัเดียวกนั (Age Cohort) มกัจะท าใหมี้ลกัษณะคลา้ยกนัหลายเร่ือง เพราอยูใ่นสภาวะแวดลอ้ม
ท่ีคลา้ยกนั แต่ไม่ใช่เพราะมีอายใุกลเ้คียงกนั 

โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได ้(Income) การเลือกผลิตภณัฑ์
ของบุคคล ไดรั้บผลกระทบจากสถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลนั้นอยา่งมาก สถานะทางเศรษฐกิจ
ประกอบดว้ย รายไดท่ี้สามารถใช้จ่ายได ้(ระดบัความมัน่คงและรูปแบบด้านเวลา) การออมและ
ทรัพย์สิน (รวมทั้งอตัราร้อยละของสินทรัพย์ท่ีมีสภาพคล่อง) หน้ีสิน อ านาจในการกู้ยืม และ
ทศันคติต่อการใชจ่้ายและการออม 

อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนั อาชีพการงานของบุคคลหน่ึงๆ จะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค 

การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑมี์คุณภาพดีมากกวา่ 
ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

วงจรชีวติครอบครัว [Family life cycle (FLC)] เป็นขั้นตอนการด ารงชีวติของบุคคล ซ่ึงการ
ด ารงชีวติในแต่ละข้ึนตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ท าให้
เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน โดยมีความสัมพันธ์กับ
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล วงจรชีวิตครอบครัวมี 9 ขั้น ซ่ึงจะอธิบายถึง 
วฎัจกัรชีวติครอบครัวและพฤติกรรมการซ้ือ ( Philip Kotler . Marketing Management. 2006. P.261) 

ขั้นท่ี 1 เป็นโสด (Bachelor stage) : อยู่ในวยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัท่ีบา้น กลุ่มน้ีจะมีภาระ
ทางการเงินนอ้ย เป็นผูน้ าแฟชัน่ชอบสันทนาการ 

ขั้นท่ี 2 คู่แต่งงานใหม่ (Newly married couples) : อยูใ่นวยัหนุ่มสาวและยงัไม่มีบุตร กลุ่มน้ี
จะมีอตัราการซ้ือและช่วงระยะเวลาการซ้ือสินคา้สูงท่ีสุด มกัมีการซ้ือผลิตภณัฑค์งทน 
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ขั้นท่ี 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบท่ี 1 (Full nest I) : บุตรคนเล็กอายุต  ่ากว่า 6 ขวบ อาศยัอยู่
ด้วยกันกลุ่มน้ีมีการซ้ือของท่ีจ าเป็นภายในบา้นและมีเงินสดน้อยกว่าขั้นท่ี 2 มกัยงัไม่พอใจใน
สถานะทางการเงินและจ านวนเงินฝาก สนใจในผลิตภณัฑใ์หม่ เช่น ผลิตภณัฑท่ี์มีการโฆษณา 

ขั้นท่ี 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบท่ี 2 (Full nest II) : มีบุตรอายุตั้งแต่ 6 ปีข้ึนไป มีฐานะทาง
การเงินท่ีดีกวา่ ไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณา ซ้ือสินคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ จ านวนมาก 

ขั้นท่ี 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบท่ี 3 (Full nest III) : คู่แต่งงานวยัสูงอายุซ่ึงมีบุตรท่ีโต แล้ว
อาศยัอยูด่ว้ย มีฐานะทางการเงินท่ียงัคงดีกวา่ ลูกๆ บางคนมีงานท าแลว้ แทนจะไม่ไดรั้บอิทธิพลจาก
การโฆษณาเลย การซ้ือโดยเฉล่ียส่วนมาก มกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์คงทน 

ขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีช่องวา่งแบบท่ี 1 (Empty nest I) : คู่แต่งงานวยัสูงอายุไม่มีบุตร อาศยั
อยู่ด้วย และหัวหน้าครอบครัวยงัคงท างาน มีความพึงพอใจด้านการเงินมากท่ีสุดและมีเงินฝาก 
สนใจการท่องเท่ียว การสันทนาการ การศึกษาดว้ยตนเอง มีการให้บริจาค และ เงินช่วยเหลือต่างๆ 
ไม่สนใจผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 

ขั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีช่องวา่งแบบท่ี 2 (Empty nest II) : มีรายไดจ้  ากดั มกัจะดูแลรักษาบา้น 
มกัจะซ้ือเคร่ืองมือ เคร่ืองใช ้ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสุขภาพการนอนหลบัและการออกก าลงักายเบาๆ 

ขั้นท่ี 8 การมีชีวิตอย่างสันโดษ: อยู่ในวยัท างาน ยงัคงมีรายไดอ้ยู่ในระดบัดี แต่มกัจะขาย
บา้นขายรถยนต์เพราะไม่มีความจ าเป็นและเป็นภาระในการดูแลรักษา จะเป็นกลุ่มท่ีอยู่คนเดียว
เน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสียชีวติหรือหยา่ขาดจากกนัและยงัท างานอยู ่ยงัคงมีรายไดอ้ยู ่พอใจการท่องเท่ียว 

ขั้นท่ี 9 การมีชีวิตอย่างสันโดษ: ท่ีปลดเกษียณแล้ว มีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ และด้าน
การแพทย ์ส่วนใหญ่มกัเป็นคนท่ีอยูค่นเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสียชีวติหรือหยา่ขาดจากกนั และออก
จากงานแลว้ กลุ่มน้ีจะมีรายไดแ้ละค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล ตอ้งการความเอาใจใส่ 
และ การดูแลเป็นพิเศษ 

ดว้ยเหตุผล ตวัแปรทางประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนิยมใช้มาก
ท่ีสุด เหตุผลหน่ึงก็คือ เป็นความตอ้งการและความพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์
มกัจะมีความสัมพนัธ์กับตวัแปรทางประชากรศาสตร์สูง หรืออีกเหตุผลหน่ึงก็ คือ ตวัแปรทาง
ประชากรศาสตร์ใช้เป็นเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดง่ายกว่าตวัแปรอ่ืน แมว้่าตลาดเป้าหมายจะไม่
สามารถอธิบายคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได ้(เช่น บุคลิกภาพหรือประเภท) แต่การกล่าวอา้ง
ถึงคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ก็ยงัเป็นส่ิงจ าเป็น เพื่อท่ีจะใหท้ราบถึงขนาดตลาดเป้าหมายและ
ส่ือท่ีจะใชใ้หเ้กิดประสิทธิผล 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จาก
ส ารวจ จากรายงานของผูบ้ริโภคในดา้นกระบวนการซ้ือ พบว่าผูบ้ริโภคมีกระบวนการ 5 ขั้นตอน
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ไดแ้ก่ 1.การรับรู้ความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหา 2. การคน้หาขอ้มูล 3. การประเมินทางเลือกก่อน
การตดัสินใจซ้ือ 4. การตดัสินใจซ้ือ 5. พฤติกรรมหลังจากการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียดของแต่ละ
ขั้นตอนดงัน้ี 

1.  การ รับ รู้ ถึ งความต้องการ  (Need Recognition)  ห รือ  การ รับ รู้ ปัญหา  (Problem 
Recognition) เม่ือบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการของตนเองท่ีเกิดข้ึนเองหรือความตอ้งการนั้นมาจากส่ิง 
กระตุน้ความตอ้งการ ความตอ้งการภายในบุคคลคือ ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการเหล่าน้ี 
เม่ือถึงระดบัหน่ึงก็จะกลายเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้วิธีการแก้ปัญหาจากส่ิงกระตุ้นจาก 
ประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมาท าให้บุคคลรับรู้ถึงวิธีตอบสนองส่ิงกระตุน้ ในกรณีท่ีความตอ้งการ
เกิดจากส่ิงกระตุน้ภายนอก ไดแ้ก่ เม่ือบุคคลเดินผา่นร้านอาหาร มองเห็นอาหารจนท าให้เกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึงจากการโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ เป็นตน้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีเอง
ท่ีส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการข้ึน ส่ิงท่ีส าคญัในขั้นตอนกระตุน้ความตอ้งการน้ีมี 2 ประการ คือ  

1.นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงส่ิงกระตุน้ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค เช่น 
นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจวา่รถยนตส์ามารถตอบสนองความตอ้งการดา้นความสะดวกสบาย 
ส าหรับการการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information search) 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase of feeling) การเดินทางและรถยนต์สามารถให้
ความพอใจในดา้นสถานภาพทางสังคม ขอบเขตรถยนต์จึงสามารถตอบสนองส่ิงกระตุน้
ไดห้ลายอยา่งส่งผลใหบุ้คคลเกิดความตอ้งการอยากเป็นเจา้ของรถยนตอ์ยา่งแทจ้ริง  

2. แนวความคิดการกระตุน้ความตอ้งการจะช่วยให้นักการตลาดเขา้ใจว่าระดบั
ความ ต้องการของผลิตภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจัด
เหตุการณ์ต่างๆ ดา้น จงัหวะและเวลาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  
2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ความตอ้งการมากพอ และ

ส่ิงท่ีตอบสนองอยู่ใกลต้วัผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจทนัที เช่น บุคคลท่ีหิว
มองเห็นร้านอาหารและเขา้ซ้ือมาบริโภคทนัที แต่ในบางคร้ังความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการนั้นจะถูกจดจ าไว ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการใน
ภายหลงั เม่ือความตอ้งการของบุคคลมีสะสมเพิ่มมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดการกระท าในภาวะอยา่ง
หน่ึง คือ ความตั้งใจรับการตอบสนองต่อความตอ้งการ บุคคลจะพยายามหาวิธีเพื่อคน้หาขอ้มูลมา 
ตอบสนองความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ เช่น นาย ข มีความตอ้งการนาฬิกา นาย ข จะพยายามคน้หา 
ขอ้มูลจากการโฆษณาหรือจากค าแนะน า ปริมาณของขอ้มูลท่ีคน้หาจะข้ึนอยูก่บับุคคลเผชิญกบัการ
แกปั้ญหามากนอ้ยเท่าใด ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ใน
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หวัขอ้น้ีความน่าสนใจของนกัการตลาดคือความสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลซ่ึงผูบ้ริโภคแสวงหาและ 
อิทธิพลการเลือกแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 4 กลุ่ม ดงัน้ี  

1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้  
2. แหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่งข้อมูลท่ีจดัโดยนักการตลาด

(Marketerdominated Sources) ไดแ้ก่ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย เป็นตน้  
3. แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุม้ครองผูบ้ริโภคเป็น

ตน้  
4.  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ

ผลิตภณัฑ์ หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในกร
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นตน้  
อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะมีความแตกต่างกนัไปตามชนิดของผลิตภณัฑ์และลกัษณะส่วน 

บุคคลของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งการคา้ ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม
การให้ข้อมูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจาก
แหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภควา่รู้จกัผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลใดท่ีมีอิทธิพลมาก
ต่อผูบ้ริโภค  

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) การพิจารณาเลือกผลิตภณัฑต่์างๆ จาก 
ขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมในขั้นตอนท่ี 2 หลกัเกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา คือ  

3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ต่างๆ เช่น ลิฟสติคดูจากสี การบรรจุภณัฑ์ กล่ิน รส การ
บ ารุงริมฝีปาก ความภาคภูมิใจ โรงแรมดูจากท่ีตั้ ง ความสะอาด บรรยากาศ ราคา ยาง
รถยนตดู์จากความปลอดภยั อายกุารใชง้าน คุณภาพในการขบัข่ี  

3.2 การให้น ้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ และจัดล าดับ
ความส าคญัส าหรับคุณสมบติัต่างๆ เช่น การเรียงคุณสมบติัของเส้ือใน ประกอบดว้ยความ
สบายเม่ือสวมใส่ ความกระชบัตวั ราคาเหมาะสม ความสวยงามเป็นตน้  

3.3 ความเช่ือเก่ียวกบัตรา เช่น ผูซ้ื้อเช่ือถือตราวาโกม้ากกวา่แฟนน่ี เพราะเคยเห็น
การโฆษณาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราจะเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ ความเช่ือถือน้ีจะมีอิทธิพลต่อ
การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ  

3.4 พิจารณาอรรถประโยชน์ท่ีจะไดรั้บคุณสมบติัแต่ละอยา่งของผลิตภณัฑ ์ 
3.5 เปรียบเทียบระหวา่งยีห่อ้ต่างๆ  
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งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการขั้นน้ีก็คือ การจดัส่วนประสมการตลาด
ดา้นต่างๆ โดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด เพื่อเพิ่มน ้ าหนกัความส าคญั
ใหก้บัคุณสมบติัผลิตภณัฑข์องบริษทั  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นตอนท่ี 3 จะ
ช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากท่ีสุด และปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งการประเมินผลพฤติกรรม
และการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการคือ  

1. ทศันคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผลต่อการตดัสินใจทั้ดา้นบวก 
และดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ  

2. ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไวก่้อนการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่างๆ ท่ี 
เก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ์ และคาดคะเน
ผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 

3. ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเน ขณะท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัสถานการณ์ท่ี 
ไม่ไดค้าดคะเนท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงมีผลกระทบต่อการตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของ 
พนกังานขาย หรือ ผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ี
ไม่ได ้คาดคะเนมีอิทธิพลอยา่งมาก  

4. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Feeling) หลงัจากผูบ้ริโภคซ้ือและทดลองใช้ 
ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ของความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ ์จากท่ีมีการซ้ือ 
ผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกน้ีข้ึนกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ถา้ 
ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามท่ีเขาคาดหวงั เขาจะพอใจและมีการซ้ือซ ้ า ถ้าผลิตภัณฑ์มี
คุณสมบติัต ่ากวา่ท่ีคาดหวงั เขาจะไม่พอใจและไม่ซ้ืออีก 

 
2.3 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง  
 นิตนา ฐานิตธนกร และธนกฤต เศรษฐ์สิริโชค (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอู่ซ่อมรถยนต์ ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อ การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน
ผูบ้ริโภคท่ีมี รายได ้อาชีพ สถานภาพการสมรส และอายุแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการอู่ซ่อมรถยนต ์ไม่แตกต่างกนั ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ของ ผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะ
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ทางกายภาพ ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัท่ี มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์มากท่ีสุด คือ ปัจจยัด้านบุคลากร รองลงมา ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์และบริการ ดา้นกายภาพ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตาม
ส าตบั 

ราชพฤกษ ์แสงศิริ (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกใช้
บริการอู่ซ่อมรถยนตใ์นเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองล าปาง ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากในทุก ๆ ดา้นโดยมีความสัมพนัธ์ตามปัจจยัท่ีเรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 
ปัจจยัด้านบุคลากร ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ปัจจยัดา้นสถานท่ี ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ส่วนปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาดจะอยูใ่นระดบัปานกลาง 

สมหมาย พนัธุวงศ ์(2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อการใช้บริการซ ้ าของธุรกิจคาร์แคร์ ในอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง พบว่า ผลการศึกษา
พบว่ากลุ่มผูท่ี้มาใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 35-44 ปีมีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพขา้ราชการ มีรายไดต่้อเดือน 20,001- 25,000 บาท 
รถยนตท่ี์น ามาใชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นรถเก๋งมีการใชบ้ริการ ลา้งอดัฉีด 2 คร้ังต่อเดือน เหตุผลท่ีมา
ใช้บริการเพื่อล้างรถ ส่วนใหญ่ มาใช้บริการในวนัเสาร์-อาทิตย์เวลา 12.01-16.00 น. มากท่ีสุด 
เน่ืองจาก มีความสะดวก โดยค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคาร์แคร์โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 200-400 บาท มี
การช าระเป็นเงินสดมากท่ีสุด ร้านคาร์แคร์ท่ีมีผูม้าใช ้บริการมากท่ีสุด คือ ร้านสุเรนทค์าร์แคร์ ผล
การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็น พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ทุกปัจจยั โดยส่วนประสมทางการตลาดมี
ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมา คือ คุณภาพบริการ และการใช้บริการซ ้ า การวิเคราะห์ 
สมการโครงสร้าง พบวา่ทุกตวัแปร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยเฉพาะ ส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพบริการมากท่ีสุด รองลงมาคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้
บริการซ ้ าของธุรกิจคาร์แคร์ล าดบัสุดทา้ย ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงและ ทางออ้ม
ต่อการใชบ้ริการซ ้ า 

ธนาพงษ์ ยอดจันทร์ ( 2550) ศึกษาการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและ 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคระหว่างร้าน 7-Eleven กบั ร้าน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล 
การศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดของร้าน 7-Eleven ดา้น ราคา การ 
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการท่ีดี ดีกวา่ร้าน Family 
Mart ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางจดัจ าหน่าย Family Mart ดีกวา่ร้าน 7-Eleven  
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สุธาริณี วิภาธนกิจ ( 2550) ศึกษาการเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค ในอ าเภอกุฉินารายณ์ จงัหวดักาฬสินธ์ุ ผล
การศึกษาพบวา่ การเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านคา้
ปลีกทั้ง 3 แห่งพบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ และช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
ในขณะท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อราคา การส่งเสริมการตลาด และการให้บริการแตกต่างกนั โดย
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในดา้นราคาว่าราคาสินคา้ของร้านบวัขาวซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านปูเป้มินิ
มาร์ทถูกกว่า ร้าน  7-Eleven ผู ้บริโภคย ังมีความคิดเห็นว่า ร้านบัวขาวซูเปอร์มาร์เก็ตมีการ 
เปล่ียนแปลงราคาสินคา้นอ้ยกวา่ร้าน 7-Eleven ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นวา่ร้านบวัขาวซูเปอร์มาร์เก็ต 
มีป้ายระบุราคาสินคา้ถูกต้องมากกว่าร้าน 7-Eleven ด้านการส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคให้ความ 
คิดเห็นว่าร้านบวัขาวซูเปอร์มาร์มาเก็ต และร้าน 7-Eleven มีการส่งเสริมการขาย มากกว่าร้านปูเป้ 
มินิมาร์ท ดา้นการให้บริการผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นวา่ ร้านบวัขาวซูเปอร์มาร์เก็ตมีการให้บริการท่ี 
ดีกวา่ ร้านปูเป้มินิมาร์ท และร้าน 7-Eleven  
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2.4 กรอบแนวคิดการวจัิย 
 
                          ตัวอสิระ (Independent)      ตัวแปรตาม (Dependent) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
อา้งอิงจาก : Kotler (1999). Marketing Management 
 

1. เพศ ( Sex) 
2. อาย ุ(Age) 
3. สถานภาพ (Status) 
4. ระดบัการศึกษา (Education) 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Average Income) 
 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 

 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
(Buying Behavior) 

ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด 
(Marketing Mix Factor) 
 

ประชากรศาสตร์ (Demography) 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 

ในการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี มีจุดประสงคเ์พื่อศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก”  ซ่ึงผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 
 ประชากรในการวจิยัคร้ังน้ี คือ โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 โดยท าการสุ่มตวัอย่างจากตวัแทนฝ่ายวิศวกรรม ฝ่ายจดัซ้ือ ฝ่ายการตลาด รวมถึงฝ่าย
บริหารและหวัหนา้งาน ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 
จ านวน 200 ราย ในการเก็บตวัอย่าง โดยเก็บขอ้มูลของตวัอย่างด้วยแบบสอบถาม ระหว่างเดือน
มกราคม – เมษายน 2559 และใชเ้กณฑก์ารเก็บตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือก
ผูท่ี้จะตอบแบบสอบถามซ่ึงเป็นตวัแทนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออกจนครบตามจ านวนท่ีตอ้งการ 
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 3.2.1 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
  1)  ศึกษาคน้ควา้รายละเอียดต่างๆ จากหนงัสือ เอกสารทางวิชาการ ทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
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บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก 
  2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากหนังสือ วิธีการวิจยั แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ใหค้รอบคลุมเน้ือหาในดา้นต่างๆ 
  3) ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการสร้างเคร่ืองมือการวจิยั โดยขอค าปรึกษาจากอาจารยท่ี์
ปรึกษา 
  4) ร่างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัและน าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
  5) ปรับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 
  6) จดัพิมพแ์บบสอบถามฉบบัท่ีสมบูรณ์ 
 
 3.2.2 ลกัษณะของเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) เร่ือง 
“ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก”  โดยแบ่งเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์  ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใหผู้ต้อบท าเคร่ืองหมายถูกตามตวัเลือกท่ีก าหนดไว ้

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน

อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ประกอบดว้ยดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เป็นค าถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของเคิร์ท (Likert’s 

Scale) ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั มีการใหค้ะแนนความส าคญั ดงัน้ี 
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5  หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  ส าคญัมาก 

3  หมายถึง  ส าคญัปานกลาง 

2  หมายถึง  ส าคญันอ้ย 

1  หมายถึง  ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

โดยใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายค่าเฉล่ียตามแนวทางของ Best. (1978 : 174) ดงัน้ี 

  1.00-1.49 หมายถึง มีส าคญันอ้ยท่ีสุด 

  1.50-2.49 หมายถึง มีส าคญันอ้ย 

  2.50-3.49 หมายถึง มีส าคญัปานกลาง 

  3.50-4.49 หมายถึง มีส าคญัมาก 

  4.50-5.00 หมายถึง มีส าคญัมากท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษา

สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค

ตะวนัออก ไดแ้ก่ ความถ่ีในซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ มูลค่าในการซ้ือต่อคร้ัง เหตุผลในการซ้ือ และ

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ โดยใหผู้ต้อบท าเคร่ืองหมายถูกตามตวัเลือกท่ีก าหนดไว ้

2.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 ในการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1.) น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของ
เน้ือหา ภาษาท่ีใช ้และใหข้อ้เสนอแนะ แลว้น ามาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ 

2.)  น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกตอ้งดา้น
เน้ือหา และภาษาท่ีใช้ ให้มีความถูกต้องสมบูรณ์ เพื่อหาค่า  IOC (Index of item-Objective 
Congruence) และน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจจากผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขอีกคร้ัง ก่อน
น าไปทดลอง 
 3.) น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้ว เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) พร้อมทั้งพิจารณาความถูกตอ้งชดัเจนของ

ภาษาท่ีใช ้หลงัจากนั้นน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 

คน แล้วน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามในส่วนท่ีเป็น
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มาตรวดัเจตคติ (แบบลิเคิร์ท) ตอนท่ี 2 โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟ่าของครอนบาค ซ่ึงผล

การหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าไดเ้ท่ากบั 0.896 

 

ตารางท่ี 3.1 หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficiency) 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cased Valid 30 100.0 

 Excluded* 0 0 

 Total 30 100.0 

 
 

Reliability Staristics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

.896 30 

 

 โดยค่าความเช่ือมัน่ดงักล่าวอยู่ในเกณฑ์ แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ในระดบัท่ี

ยอมรับได ้จึงน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล เพื่อขอความเห็นชอบและท าการจดัพิมพ์

แบบสอบถามเป็นฉบบัสมบูรณ์ เพื่อใชใ้นการวจิยั 

 
3.3 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามเป็นภาษาไทยจ านวน 200 ชุด หลงัจากนั้นก็ไดด้ าเนินการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล 
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 2. ผูว้จิยัท  าการแจกแบบสอบถามให้กบัตวัแทนฝ่ายวศิวกรรม ฝ่ายจดัซ้ือ ฝ่ายการตลาด ฝ่าย
บริหารและหวัหนา้งาน ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 
จนครบจ านวน 200 คน  
 3. จดัเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ภายใน 60 วนั 
 4. รวบรวมแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ใหค้รบ 200 ชุด 
 5. ตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถาม 
 6. จดัหมวดหมู่ของขอ้มูลในแบบสอบถาม เพื่อน าขอ้มูลไปวเิคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 
วธีิการไดม้าซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งใชว้ธีิการ Simple Random Sampling 
 
ตารางท่ี 3.2 การไดม้าซ่ึงจ านวนตวัอยา่ง 200 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 
ล าดบั กลุ่มตวัอยา่ง จ านวนการสุ่ม 
1. ฝ่ายวศิวกรรม 50 
2. ฝ่ายจดัซ้ือ 50 
3. ฝ่ายการตลาด 50 
4. ฝ่ายบริหารและหวัหนา้งาน 50 

รวม 200 
 
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้ง ในการตอบ
แบบสอบถาม แล้วน ามาคดัเลือกฉบบัท่ีสมบูรณ์และถูกต้อง เพื่อน าข้อมูลมาประมวลผลและ
วเิคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยวธีิทางสถิติท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

1. การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ในการวิ เคราะห์ข้อมูล เชิงพรรณนาใช้สถิติความถ่ี  (Frequency)  การหาค่า ร้อยละ 
(Percentage) ในการน าเสนอขอ้มูลพื้นฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ตวัแทนฝ่ายวิศวกรรม ฝ่ายจดัซ้ือ ฝ่ายการตลาด รวมถึง
ฝ่ายบริหารและหัวหน้างาน ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก วเิคราะห์โดยหาค่าร้อยละ (Percentage) 
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1.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ใช้สถิติค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation : S.D.) 
 1.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก วิเคราะห์โดย
หาค่าร้อยละ (Percentage) 
 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

- ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 

- ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541 หนา้ 40) 

 

  เม่ือ  X   แทน ค่าเฉล่ีย 

    X  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 - ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (ล้วน สายยศ และองัคณา, 2540 หน้า 

53)  

 
 1

22






 
nn

xxn
S  

   

เม่ือ  S แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

    2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 

    2 x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 

   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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2. การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test ในการทดสอบความแตกต่างของตวัแปรเพศท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก , สถิติ F-Test (One Way 
ANOVA) ในการทดสอบความแตกต่างของตวัแปร อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน รวมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก 
  

 
 
 



บทที ่4 
 

ผลการวจิัย 
 
 การวิจยัในคร้ังน้ีศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก” โดยใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่ม
ตวัอยา่ง และน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆ และน าเสนอ
ผลการวเิคราะห์ตามล าดบั ดงัน้ี 
 
4.1 ส่วนที ่1 สถิติเชิงพรรณนา  
 4.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดบัการศึกษา 
และรายไดต่้อเดือน โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ  
 4.1.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยแจกแจงค่าเฉล่ียของคะแนนความคิดเห็น และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 4.1.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก ไดแ้ก่ เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการใช้ซ้ือ ช่วงเวลาท่ีใช้ซ้ือ และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ 
 
4.2 ส่วนที ่2 สถิติเชิงอนุมาน  

 4.2.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ t-test ในการทดสอบความ
แตกต่างของตวัแปรเพศท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานี
จ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก, 
สถิติ F-Test (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกต่างของตวัแปร อายุ สถานภาพระดบั
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
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ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 
 
4.1 ส่วนที ่1 สถิติเชิงพรรณนา  
 
4.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 135 67.50 
หญิง 65 32.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 และเพศหญิง
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 0 0.00 
20 – 30 ปี 83 41.50 
31 – 40 ปี 102 51.00 

41 ปีข้ึนไป 15 7.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ  านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00  
รองลงมาคือ อายุระหว่าง 20 – 30 ปี จ  านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 และอายุ 41 ปีข้ึนไป 
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 69 34.50 
สมรส 131 65.50 

อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 0 0.00 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ  

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 
รองลงมาคือ โสด จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 0 0.00 

ปริญญาตรี 144 72.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 56 28.00 

รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ

การศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 144 คน คิดเป็นร้อย
ละ 72.00 รองลงมาคือ สูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 0 0.00 

10,001 – 20,000 บาท 34 17.00 
20,001 – 30,000 บาท 107 53.50 

30,001 บาทข้ึนไป 59 29.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 และระหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 
ตามล าดบั 
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4.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม
บ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ
ภาคตะวนัออก 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

1. ผลิตภณัฑแ์ละบริการมีคุณภาพได้
มาตรฐาน 

4.39 0.547 มาก 9 

2. ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองจากหน่วยงาน
ของรัฐ 

4.45 0.599 มาก 7 

3. มีความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product 
Differentiation) กบัคู่แข่งรายอ่ืนๆ อยา่งเห็น
ไดช้ดั 

4.35 0.591 มาก 10 

4. ผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นท่ียอมรับ 4.46 0.574 มาก 6 
5. มีการรับรองคุณภาพและรับประกนัการใช้
งานของผลิตภณัฑ ์

4.50 0.549 มากท่ีสุด 4 

6. การใหบ้ริการมีความรวดเร็ว 4.44 0.590 มาก 8 
7. การใหบ้ริการมีความถูกตอ้งแม่นย  า 4.56 0.537 มากท่ีสุด 2 
8. มีการก าหนดมาตรฐานการใหบ้ริการอยา่ง
ชดัเจน 

4.48 0.530 มาก 5 

9. มีใบอนุญาตในการใหบ้ริการท่ีไดรั้บการ
รับรองจากหน่วยงานของรัฐ 

4.61 0.547 มากท่ีสุด 1 

10. การใหบ้ริการอยูภ่ายใตก้รอบท่ีกฎหมาย
ก าหนด 

4.54 0.566 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.48 0.563 มาก  
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 จากตารางท่ี 4.6 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นผลิตภณัฑ์ 
(Product)โดยรวมให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด และมีคะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญัเรียง
จากมากไปหานอ้ยดงัน้ี อนัดบั 1 มีใบอนุญาตในการใหบ้ริการท่ีไดรั้บการรับรองจากหน่วยงานของ
รัฐ ( X  = 4.61), อนัดบั 2 การให้บริการมีความถูกตอ้งแม่นย  า ( X  = 4.56), อนัดบั 3 การให้บริการ
อยูภ่ายใตก้รอบท่ีกฎหมายก าหนด ( X  = 4.54), อนัดบั 4 มีการรับรองคุณภาพและรับประกนัการใช้
งานของผลิตภณัฑ์ ( X  = 4.50), อนัดบั 5 มีการก าหนดมาตรฐานการให้บริการอยา่งชดัเจน ( X  = 
4.48), อนัดบั 6 ผลิตภณัฑ์และบริการเป็นท่ียอมรับ ( X  = 4.46), อนัดบั 7 ผลิตภณัฑ์ได้รับการ
รับรองจากหน่วยงานของรัฐ ( X  = 4.45), อนัดบั 8 การให้บริการมีความรวดเร็ว ( X  = 4.44), 
อนัดบั 9 ผลิตภณัฑ์และบริการมีคุณภาพไดม้าตรฐาน ( X  = 4.39) และอนัดบั 10 มีความแตกต่าง
ของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) กบัคู่แข่งรายอ่ืนๆ อยา่งเห็นไดช้ดั ( X  = 4.35)  
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา (Price) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

11. ราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการมีความ
เหมาะสม 

4.49 0.511 มาก 6 

12. ราคาค่าบริการอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้ 4.59 0.494 มากท่ีสุด 1 
13. มีการก าหนดราคาของผลิตภณัฑแ์สดงไว้
ใหลู้กคา้ทราบอยา่งจดัเจน 

4.54 0.539 มากท่ีสุด 3 

14. มีการแจกแจงรายค่าเอียดค่าบริการและ
ค่าอะไหล่ใหลู้กคา้ไดท้ราบก่อน 

4.52 0.530 มากท่ีสุด 4 

15. มีการก าหนดค่าบริการท่ีสอดคลอ้งกบั
ระยะเวลาในการใหบ้ริการ 

4.48 0.593 มาก 7 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นราคา (Price) (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา (Price) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

16. ราคาของผลิตภัณฑ์และบริการมีการ
ควบคุมดูแลโดยหน่วยงานของรัฐ 

4.55 0.547 มากท่ีสุด 2 

17. มีการแสดงราคาของผลิตภณัฑแ์ละ
บริการไวอ้ยา่งมีมาตรฐาน 

4.51 0.521 มากท่ีสุด 5 

18. มีการก าหนดราคาค่าบริการอยา่งชดัเจน 4.38 0.544 มาก 9 
19. สามารถตรวจสอบราคาค่าบริการได ้ 4.47 0.557 มาก 8 
20. ลูกคา้สามารถต่อรองราคาค่าบริการได ้ 4.47 0.601 มาก 8 

รวม 4.50 0.544 มากท่ีสุด  

 
 จากตารางท่ี 4.7 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก  ด้านราคา 
(Price) โดยรวมใหค้วามส าคญัในระดบัมากท่ีสุด และมีคะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญัเรียงจาก
มากไปหาน้อยดงัน้ี อนัดบั 1 ราคาค่าบริการอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได ้( X  = 4.59), อนัดบั 2 ราคา
ของผลิตภณัฑ์และบริการมีการควบคุมดูแลโดยหน่วยงานของรัฐ ( X  = 4.55), อนัดบั 3 มีการ
ก าหนดราคาของผลิตภณัฑแ์สดงไวใ้หลู้กคา้ทราบอยา่งจดัเจน ( X  = 4.54), อนัดบั 4 มีการแจกแจง
รายค่าเอียดค่าบริการและค่าอะไหล่ให้ลูกคา้ไดท้ราบก่อน ( X  = 4.52), อนัดบั 5 มีการแสดงราคา
ของผลิตภณัฑแ์ละบริการไวอ้ยา่งมีมาตรฐาน ( X  = 4.51), อนัดบั 6 ราคาของผลิตภณัฑ์และบริการ
มีความเหมาะสม ( X  = 4.49), อนัดบั 7 มีการก าหนดค่าบริการท่ีสอดคล้องกบัระยะเวลาในการ
ให้บริการ ( X  = 4.48), อนัดบั 8 สามารถตรวจสอบราคาค่าบริการได ้และลูกคา้สามารถต่อรอง
ราคาค่าบริการได้ ค่าเท่ากนั ( X  = 4.47) และอนัดบั 9 มีการก าหนดราคาค่าบริการอย่างชัดเจน              
( X  = 4.38)  
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

21. มีช่องทางในการจ าหน่ายและการ
ใหบ้ริการในหลากหลายช่องทาง 

4.47 0.566 มาก 3 

22. สามารถเขา้ถึงการใหบ้ริการไดง่้าย 
สะดวก และรวดเร็ว 

4.50 0.501 มากท่ีสุด 2 

23. สถานท่ีตั้งของผูใ้หบ้ริการสามารถเขา้
ออกไดส้ะดวก 

4.47 0.566 มาก 3 

24. มีช่องทางการส่ือสารในหลากหลาย
ช่องทาง 

4.56 0.518 มากท่ีสุด 1 

25. สามารถคน้หาขอ้มูลและผลงานของผู ้
ใหบ้ริการไดง่้าย และมีความน่าเช่ือถือ 

4.46 0.557 มาก 4 

26. สามารถติดต่อผูใ้หบ้ริการไดต้ลอดเวลา 4.29 0.545 มาก 8 
27. มีทีมงานท่ีใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง 4.43 0.516 มาก 6 
28. สามารถตรวจสอบรายงานผลการ
ใหบ้ริการผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ตได ้

4.45 0.574 มาก 5 

29. ลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการใหบ้ริการ
ท่ีตรงกบัความตอ้งการได ้

4.47 0.557 มาก 3 

30. มีคอลเซ็นเตอร์ท่ีสามารถใหข้อ้มูลหรือ
ใหค้  าปรึกษาในการใหบ้ริการตลอด 24 
ชัว่โมง 

4.40 0.490 มาก 7 

รวม 4.45 0.539 มาก  
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 จากตารางท่ี 4.8 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (Place) โดยรวมให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด และมีคะแนนเฉล่ียของระดบั
ความส าคญัเรียงจากมากไปหาน้อยดงัน้ี อนัดบั 1 มีช่องทางการส่ือสารในหลากหลายช่องทาง                       
( X  = 4.56), อนัดบั 2 สามารถเขา้ถึงการให้บริการไดง่้าย สะดวก และรวดเร็ว ( X  = 4.50), อนัดบั 
3 มีช่องทางในการจ าหน่ายและการให้บริการในหลากหลายช่องทาง สถานท่ีตั้งของผูใ้ห้บริการ
สามารถเขา้ออกไดส้ะดวก และลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการให้บริการท่ีตรงกบัความตอ้งการได ้
ค่าเท่ากนั ( X  = 4.47), อนัดบั 4 สามารถคน้หาขอ้มูลและผลงานของผูใ้ห้บริการไดง่้าย และมีความ
น่าเช่ือถือ ( X  = 4.46), อันดับ 5 สามารถตรวจสอบรายงานผลการให้บริการผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ตได ้( X  = 4.45), อนัดบั มีทีมงานท่ีให้บริการ 24 ชัว่โมง ( X  = 4.43), อนัดบั 7 มีคอล
เซ็นเตอร์ท่ีสามารถให้ข้อมูลหรือให้ค  าปรึกษาในการให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ( X  = 4.40), 
อนัดบั 8 มีทีมงานท่ีให้บริการ 24 ชั่วโมง ( X  = 4.38) ละอนัดบั 9 สามารถติดต่อผูใ้ห้บริการได้
ตลอดเวลา ( X  = 4.29)  
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

31. มีส่วนลดค่าบริการและอะไหล่ท่ี
เหมาะสม 

4.41 0.559 มาก 6 

32. มีการแถมผลิตภณัฑห์รือบริการใหฟ้รี 4.28 0.501 มาก 9 
33. ไดรั้บสิทธิพิเศษฟรีส าหรับค่าอะไหล่และ
ค่าแรงบางรายการ 

4.55 0.519 มากท่ีสุด 2 

34. มีการจดัโปรโมชัน่ลุน้รางวลัใหก้บัลูกคา้ 4.58 0.580 มากท่ีสุด 1 
35. มีการเสนอส่วนลดค่าบริการใหแ้ก่ลูกคา้
ประจ า 

4.48 0.549 มาก 3 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

36. มีการใหสิ้ทธิพิเศษต่างๆ ส าหรับลูกคา้ทั้ง
เก่าและใหม่ 

4.48 0.558 มาก 3 

37. มีของสมนาคุณตอบแทนลูกคา้เน่ืองใน
โอกาสพิเศษต่างๆ 

4.47 0.592 มาก 4 

38. มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ
ต่างๆ ใหลู้กคา้ไดรั้บทราบขอ้มูล 

4.33 0.511 มาก 8 

39. มีการจดัแพค็เก็จการใหบ้ริการและการ
ซ้ือสินคา้ท่ีน่าสนใจ 

4.46 0.538 มาก 5 

40. มีการเสนอค่าบริการและผลิตภณัฑท่ี์
ดึงดูดใจ 

4.37 0.532 มาก 7 

รวม 4.44 0.544 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.9 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก  ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวมให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด และมีคะแนนเฉล่ียของ
ระดบัความส าคญัเรียงจากมากไปหาน้อยดงัน้ี อนัดบั 1 มีการจดัโปรโมชัน่ลุน้รางวลัให้กบัลูกคา้     
( X  = 4.58), อนัดบั 2 ไดรั้บสิทธิพิเศษฟรีส าหรับค่าอะไหล่และค่าแรงบางรายการ ( X  = 4.55), 
อนัดบั 3 มีการเสนอส่วนลดค่าบริการใหแ้ก่ลูกคา้ประจ า และมีการใหสิ้ทธิพิเศษต่างๆ ส าหรับลูกคา้
ทั้งเก่าและใหม่  ค่าเท่ากนั ( X  = 4.48), อนัดบั 4 . มีของสมนาคุณตอบแทนลูกคา้เน่ืองในโอกาส
พิเศษต่างๆ ( X  = 4.47), อนัดับ 5 มีการจดัแพ็คเก็จการให้บริการและการซ้ือสินค้าท่ีน่าสนใจ           
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( X  = 4.46), อนัดบั 6 มีส่วนลดค่าบริการและอะไหล่ท่ีเหมาะสม ( X  = 4.41), อนัดบั 7 มีการเสนอ
ค่าบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีดึงดูดใจ ( X  = 4.37), อนัดบั 8 มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ
ต่างๆ ให้ลูกคา้ไดรั้บทราบขอ้มูล ( X  = 4.33) และอนัดบั 9 มีการแถมผลิตภณัฑ์หรือบริการให้ฟรี   
( X  = 4.28)  
 
ตารางท่ี 4.10 เปรียบเทียบการจดัอนัดบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้า
และโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก เป็นรายดา้น 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขต

ภาคกลางและภาคตะวนัออก 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.48 0.563 
ดา้นราคา (Price) 4.50 0.544 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.45 0.539 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.44 0.544 

  
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออกมากท่ีสุดเรียงตามค่าเฉล่ียจากมากไปหา
นอ้ยดงัน้ี อนัดบัท่ี 1 ดา้นราคา (Price) อนัดบัท่ี 2 ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ( X  = 4.55) อนัดบัท่ี 3 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ( X  = 4.44) และอันดับท่ี 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ( X  = 4.44) ตามล าดบั 
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4.1.3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้า
และโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการตดัสินใจ
ซ้ือ 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ความสะดวกรวดเร็วในการใหบ้ริการ 32 16.00 
คุณภาพและมาตรฐานการให้บริการ 126 63.00 

การติดต่อส่ือสารท่ีสะดวกและสามารถติดต่อไดต้อดเวลา 15 7.50 
ค่าบริการท่ีเหมาะสม 27 13.50 

รวม 200 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลใน

การตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ คือ คุณภาพและ
มาตรฐานการให้บริการ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมาคือ ความสะดวกรวดเร็วใน
การให้บริการ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 มีค่าบริการท่ีเหมาะสม จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.50 และการติดต่อส่ือสารท่ีสะดวกและสามารถติดต่อไดต้อดเวลา จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.50 ตามล าดบั  
 
 ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 

ความถี่ในการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 32 16.0 

1 – 5 คร้ัง/เดือน 142 71.0 
6 – 10 คร้ัง/เดือน 16 8.0 

มากกวา่ 10 คร้ัง/เดือน 10 5.0 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีใน

การซ้ือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ คือ ระหว่าง 1 – 5 คร้ัง/เดือน 
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จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.00 ระหวา่ง 6 – 10 คร้ัง/เดือน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และมากกวา่ 10 คร้ัง/เดือน 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
09:00 – 12:00 น. 92 46.00 
12:01 – 15:00 น. 101 50.50 
15:01 – 18:00 น. 7 3.50 
18:01 – 21:00 น. 0 0.00 
21:01 – 24:00 น. 0 0.00 

รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาท่ี

ซ้ือ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาท่ีซ้ือ คือ ระหวา่งเวลา 12:01 – 15:00 น. จ านวน 
101 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาคือ ระหว่างเวลา 09:00 – 12:00 น. จ านวน 92 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.00 และระหวา่งเวลา 15:01 – 18:00 น. จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ จ านวน ร้อยละ 
ผูบ้งัคบับญัชา/หวัหนา้ 115 57.50 

วศิวกร 67 33.50 
จดัซ้ือ 18 9.00 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
คือ ผูบ้งัคบับญัชา/หวัหนา้ จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมาคือ วศิวกร จ านวน 67 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 และจดัซ้ือ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั 
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4.2 ส่วนที ่2 สถิติเชิงอนุมาน  
4.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน เก่ียวกับ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 

โดยใช ้t-test และ F–test การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ใน
การทดสอบ จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลาง
และภาคตะวนัออกในแต่ละดา้น ไดผ้ลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

 
สมมติฐานย่อยที ่1.1 

H0 : ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลาง
และภาคตะวนัออก จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ

ภาคตะวนัออก 
เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ 

เพศ  N X  S.D. t Sig. 
- ชาย 135 2.05 0.736 

-3.218 0.000* 
- หญิง 65 2.46 1.032 

 ความถ่ีในการซ้ือ 
เพศ  N X  S.D. t Sig. 
- ชาย 135 2.07 0.549 

1.435 0004* 
- หญิง 65 1.92 0.853 

 ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 
เพศ  N X  S.D. t Sig. 
- ชาย 135 1.72 0.499 

5.585 0.966 
- หญิง 65 1.28 0.573 

 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
เพศ  N X  S.D. t Sig. 
- ชาย 135 1.50 0.668 

-.350 0.690 
- หญิง 65 1.54 0.639 

หมายเหตุ : ตวัเลขในตาราง คือ ค่า Sig.* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ในดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการ
ซ้ือ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ยกเวน้ลักษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออกในดา้นช่วงเวลาท่ีซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานย่อยที ่1.2 

H0 : ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.16 การวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 22.655 2 11.328 17.781 0.000* 

ภายในกลุ่ม 125.500 197 0.637   

รวม 148.155 199    

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 28.478 2 14.239 47.191 0.000* 

ภายในกลุ่ม 59.442 197 0.302   

รวม 87.920 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.16 การวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก (ต่อ) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 12.524 2 6.262 24.501 0.000* 

ภายในกลุ่ม 50.351 197 0.256   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 3.953 2 1.977 4.748 0.010* 

ภายในกลุ่ม 82.002 197 0.416   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก โดยใชก้ารวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า ลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ 
ดา้นอาย ุท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ 
ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก  ด้านเหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานย่อยที ่1.3 
H0 : ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้

บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ด้าน
สถานภาพ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 0.069 1 0.069 0.092 0.762 

ภายในกลุ่ม 148.086 198 0.748   

รวม 148.155 199    

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม .640 1 0.640 1.453 0.230 

ภายในกลุ่ม 87.280 198 0.441   

รวม 87.920 199    

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 2.359 1 2.359 7.718 0.006* 

ภายในกลุ่ม 60.516 198 0.306   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม .455 1 0.455 1.054 0.306 

ภายในกลุ่ม 85.500 198 0.432   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.17 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้น

สถานภาพ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า ลกัษณะปัจจยั
ประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก ดา้นช่วงเวลาท่ีซ้ือ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ยกเวน้ลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั 
 
สมมติฐานย่อยที ่1.4 

H0 : ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.18 การวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นระดบั
การศึกษา ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 0.173 1 0.173 0.231 0.631 

ภายในกลุ่ม 147.982 198 0.747   

รวม 148.155 199    

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 15.353 1 15.353 41.889 0.000* 

ภายในกลุ่ม 72.567 198 0.367   

รวม 87.920 199    

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 0.358 1 0.358 1.134 0.288 

ภายในกลุ่ม 62.517 198 0.316   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 3.667 1 3.667 8.824 0.003* 

ภายในกลุ่ม 82.288 198 0.416   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้น
ระดบัการศึกษา ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า ลกัษณะปัจจยั
ประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อม
บ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ
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ภาคตะวนัออก ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ยกเวน้ลักษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ และช่วงเวลาท่ีซ้ือ 
ไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานย่อยที ่1.5 

H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.19 การวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 6.233 2 3.116 4.326 0.014* 

ภายในกลุ่ม 141.922 197 0.720   

รวม 148.155 199    

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 7.668 2 3.834 9.412 0.000* 

ภายในกลุ่ม 80.252 197 0.407   

รวม 87.920 199    
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ตารางท่ี 4.19 การวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก (ต่อ) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 4.210 2 2.105 7.068 0.001* 

ภายในกลุ่ม 58.665 197 0.298   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 10.759 2 5.380 14.094 0.000* 

ภายในกลุ่ม 75.196 197 0.382   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้น
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟ
และมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก โดยใชก้าร
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า ลกัษณะปัจจยั
ประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อม
บ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ
ภาคตะวนัออก ด้านเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.20 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค

ตะวนัออก 

การ
ทดสอบ 

ค่า Sig. 

เหตุผลใน
การ

ตดัสินใจซ้ือ 

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

ช่วงเวลาท่ี
ซ้ือ 

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ

การ
ตดัสินใจ 

เพศ T-test 0.000* 0.004* 0.966 0.690 
อาย ุ F-test 0.000* 0.000* 0.000* 0.010* 
สถานภาพ F-test 0.762 0.230 0.006 0.306 
ระดบัการศึกษา F-test 0.631 0.000* 0.288 0.003* 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-test 0.014* 0.000* 0.001* 0.000* 
หมายเหตุ : ตวัเลขในตาราง คือ ค่า Sig. *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ โดยรวมแลว้ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติ One-way ANOVA โดยก าหนดระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานย่อยที ่2.1 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อม
บ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ
ภาคตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 50.417 9 5.602 10.890 0.000* 

ภายในกลุ่ม 97.738 190 0.514   

รวม 148.155 199    

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 26.860 9 2.984 9.287 0.000* 

ภายในกลุ่ม 61.060 190 0.321   

รวม 87.920 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อม
บ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ
ภาคตะวนัออก (ต่อ) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 18.808 9 2.090 9.011 0.000* 

ภายในกลุ่ม 44.067 190 0.232   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 15.629 9 1.737 4.692 0.000* 

ภายในกลุ่ม 70.326 190 0.370   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟ
และมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก โดยใชก้าร
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม
บ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ
ภาคตะวนัออก ในดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานย่อยที ่2.2 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 
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H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 5.695 7 0.814 1.096 0.367 

ภายในกลุ่ม 142.460 192 0.742   

รวม 148.155 199    

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 6.951 7 0.993 2.355 0.025* 

ภายในกลุ่ม 80.969 192 0.422   

รวม 87.920 199    

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 4.422 7 0.632 2.075 0.048* 

ภายในกลุ่ม 58.453 192 0.304   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 14.599 7 2.086 5.612 0.000* 

ภายในกลุ่ม 71.356 192 0.372   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.22 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น

ราคา (Price) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและ
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มอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคา (Price) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก ในดา้นความถ่ีในการซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ยกเวน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ในดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานย่อยที ่2.3 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.23 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลาง
และภาคตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 7.909 6 1.318 1.814 0.098 

ภายในกลุ่ม 140.246 193 0.727   

รวม 148.155 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.23 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลาง
และภาคตะวนัออก (ต่อ) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 15.749 6 2.625 7.019 0.000* 

ภายในกลุ่ม 72.171 193 0.374   

รวม 87.920 199    

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 5.318 6 0.886 2.972 0.008* 

ภายในกลุ่ม 57.557 193 0.298   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 6.455 6 1.076 2.612 0.019* 

ภายในกลุ่ม 79.500 193 0.412   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ 
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ในดา้นความถ่ีในการซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ยกเวน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ
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โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ในด้านเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ไม่
แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานย่อยที ่2.4 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 31.351 8 3.919 6.408 0.000* 

ภายในกลุ่ม 116.804 191 0.612   

รวม 148.155 199    

ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 18.351 8 2.294 6.298 0.000* 

ภายในกลุ่ม 69.569 191 0.364   

รวม 87.920 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก (ต่อ) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 6.067 8 0.758 2.550 0.012* 

ภายในกลุ่ม 56.808 191 0.297   

รวม 62.875 199    

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ระหวา่งกลุ่ม 9.804 8 1.226 3.074 0.003* 

ภายในกลุ่ม 76.151 191 0.399   

รวม 85.955 199    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.24 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออก โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ในการทดสอบ 
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ในดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการ
ซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษา
สถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงาน
อุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

การ
ทดสอบ 

ค่า Sig. 

เหตุผล
ในการ
ตดัสินใจ

ซ้ือ 

ความถ่ี
ในการ
ซ้ือ 

ช่วงเวลา
ท่ีซ้ือ 

บุคคลท่ีมี
อิทธิพล
ต่อการ
ตดัสินใจ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) F-test 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 
ดา้นราคา (Price) F-test 0.367* 0.025* 0.048* 0.000* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) F-test 0.098 0.000* 0.008* 0.019* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) F-test 0.000* 0.000* 0.012* 0.003* 
หมายเหตุ : ตวัเลขในตาราง คือ ค่า Sig. *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ โดยรวมแลว้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่าง

กนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก  แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 



บทที ่5 
 

สรุป และอภิปรายผลการวจิัย 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

จากการศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก” โดยมีวตัถุประสงค์ใน
การศึกษา คือ  

1.) เพื่อศึกษาขอ้มูลประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรงงานอุตสาหกรรมและโรงไฟฟ้าใน
เขตภาคกลางและภาคตะวนัออก  

2.) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค  

โดยท าการรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากการสุ่มตวัอย่างประชากรโรงไฟฟ้าและ
โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก จ านวน 200 ตวัอย่าง  ระหว่างเดือน
กุมภาพนัธ์ - มีนาคม 2560 และน าผลการตอบแบบสอบถามมารวบรวมตรวจสอบความถูกตอ้ง
เรียบร้อย และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยใชส้ถิติ t-test และ 
One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงมีผลการศึกษาท่ีไดต้ามวตัถุประสงค ์เป็นดงัน้ี 

1.) ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
จากผลการวจิยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 67.50 และ

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 32.50 อายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ อายุ
ระหวา่ง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.50 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 65.50  รองลงมาคือ โสด 
คิดเป็นร้อยละ 34.50 การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมาคือ สูงกวา่ปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 28.00 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.50 
รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 29.50 

2.) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ
โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออกมากท่ีสุดเรียงตามค่าเฉล่ีย
จากมากไปหาน้อยดงัน้ี อนัดบัท่ี 1 ด้านราคา (Price) อนัดบัท่ี 2 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ( X  = 
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4.55) อนัดบัท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ( X  = 4.44) และอนัดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ( X  = 4.44) ตามล าดบั 

และ 3.)  พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบ ารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ 
ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก  ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ คือ คุณภาพและมาตรฐานการใหบ้ริการ คิดเป็นร้อยละ 63.00 
รองลงมาคือ ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ คิดเป็นร้อยละ 16.00 มีความถ่ีในการซ้ือ คือ 
ระหว่าง 1 – 5 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 71.00 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 
16.00 ช่วงเวลาท่ีซ้ือ คือ ระหวา่งเวลา 12:01 – 15:00 น. คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาคือ ระหวา่ง
เวลา 09:00 –  12:00 น. คิดเป็นร้อยละ 46.00  และ บุคคลท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจ คือ  
ผูบ้งัคบับญัชา/หวัหนา้ คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมาคือ วศิวกร คิดเป็นร้อยละ 33.50 

 
5.2 อภิปรายผลการวจัิย 

จากผลการวจิยั พบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของโรงไฟฟ้า
และโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออกมากท่ีสุดเรียงตามค่าเฉล่ียจากมากไป
หานอ้ยดงัน้ี  

1) อนัดบัท่ี 1 ดา้นราคา (Price) ( X  = 4.55) สอดคลอ้งกบัอดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าววา่ 
ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกและท าการตดัสินใจ 
โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคานอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท า
ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่างกวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณา
รายละเอียด โดยถือเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้งส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่
ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ย
การซ้ือ และพิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน 
ราคา เป็นตัว P ท่ี 2 เกิดข้ึน มาถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตา
ของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์วา่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์
นั้น และต้องค านึงถึงต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้องโดยจะมีผลโดยตรงต่อการตั้งราคา
จ าหน่าย ในเร่ืองการแข่งขันกับสินค้าอ่ืนๆ ก็เช่นกัน หากสินค้าประเภทเดียวกันมีคุณสมบติั
ใกลเ้คียงกนัก็ควรพิจารณาในการตั้งราคาจาหน่ายให้เหมาะสมกบัเพื่อไม่ให้เกิดการเปรียบเทียบกนั
จนเกินไป 
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2) อนัดบั 2 ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ( X  = 4.55) สอดคลอ้งกบัเสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ 
(2550) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สินคา้ท่ีมีในร้านและบริการท่ีร้านมีไวบ้ริการ กล่าวคือ บริการ 
ทางร้านมีบริการไวบ้ริการลูกคา้ แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 1.) บริการก่อนการขาย (Pre-sale Service) 
เวลาเปิด-ปิด การจดัส่งสินคา้ การมีพนกังาน แนะนาสินคา้ การรับประกนัสินคา้ การใหสิ้นเช่ือ และ
การทดสอบการใชง้าน และ 2.) บริการหลงัการขาย ( Post-sale Service) การแลกคืนสินคา้ ซ่อมแซม
สินค้า การฝึกอบรม รวมถึงสอดคล้องกับพิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) 
หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี 
องคก์ร หรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกคา้จึง
จะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได้ ในการก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งคานึงถึงปัจจยัดา้น
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) และ/หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive differentiation) และต้องพิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ 
นอกจากนั้นยงัต้องค านึงถึงการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) ซ่ึงเป็นการ
ออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
ในส่วนของการพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) จะเป็นขั้นตอนท่ีเกิดหลงัจากไดมี้การนา
ผลิตภณัฑ์ออกวางจ าหน่ายไประยะหน่ึงแลว้ซ่ึงมีจุดประสงค์เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) โดยต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

อนัดบัท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ( X  = 4.43) สอดคลอ้งกบัอดุลย ์จาตุรงคกุล 
(2543: 26) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจาหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ
นกัการตลาดในการท าให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ 
แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภท
ของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถม
ในร้าน เสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ทาให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกวา่นาไปใชบ้นชั้นวางของใน
ซุปเปอร์มาร์ เก็ต และสอดคล้องกับพิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า การจดัจาหน่าย (Place or 
distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมเพื่อใช้
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย
ก็คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การ
คลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ ช่องทางการ



74 
 

จดัจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ/หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์
ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบ ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ส่วนท่ี 2 คือ การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market 
logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือ
ผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าจึงประกอบด้วยงานท่ีส าคญัต่อไปน้ี คือ การขนส่ง 
(Transportation) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) และสุดทา้ย คือ 
การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าเท่ากนั ( X  = 4.44) สอดคล้องกบัวาสนา 
พวงมาลัยและคณะ (2548) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสาร
ระหวา่งผูจ้  าหน่ายและตลาดเป้าหมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยมีวตัถุประสงคท่ี์แจง้ ข่าวสาร หรือชกั
จูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การส่งเสริมการตลาดอาจท า ได ้4 แบบดว้ยกนั ซ่ึงเรียกวา่ 
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ( Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อส่ือสาร ( 
Communication Mix) ซ่ึงประกอบด้วย 1.) การโฆษณา (Advertising) 2.) การขายโดยใช้บุคคล ( 
Personal Selling)  3. )  การส่ง เส ริมการขาย  (Sale Promotion)  4. )  การให้ข่ าวสาร และการ
ประชาสัมพนัธ์ (Publicity & Public Relation) 

5) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลางและภาคตะวนัออก แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ นิตนา ฐานิตธนกร และธนกฤต เศรษฐ์สิริโชค (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอู่ซ่อมรถยนต ์ผลการวจิยั พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ของ ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และ
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
 
5.3 ประโยชน์ทีไ่ด้จากกการวจัิย 
 1. จากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีประโยชน์ต่อองค์กร คือ สามารถน าผลการศึกษามาสร้าง
เป็นกลยุทธ์ในการแข่งขนัทางการตลาดเพื่อเพิ่มศกัยภาพในการให้บริการ และสามารถให้บริการ
ลูกคา้อย่างมีประสิทธิภาพ ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและใช้บริการซ ้ า ส่งผลให้องค์กรมีรายได้ท่ี
มัน่คง 
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 2. จากการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีมีประโยชน์ต่อสังคม คือ มีส่วนช่วยใหผู้ป้ระกอบการประสบ
ผลส าเร็จในการด าเนินงาน จากการน าผลการศึกษาไปเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการและการ
แข่งขนั 
 3. จากการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีมีประโยชน์ต่อประเทศชาติ คือ ช่วยส่งเสริมใหผู้ป้ระกอบการ
มีผลก าไรท่ีดีข้ึนจากการมีความสามารถในการแข่งขนัทางการตลาดท่ีดี ส่งผลต่อรายได ้ก าไร และ
การจา้งงานของผูป้ระกอบการ อนัจะส่งผลให้เศรษฐกิจขยายตวั รัฐสามารถเก็บเงินภาษีจากธุรกิจ
ไปพฒันาประเทศได ้
 
5.4 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในคร้ังนี้ 
 1. การสร้างกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
แข่งขนัไดอ้ยา่งย ัง่ยนื มีความมัน่คงในการด าเนินงาน 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และบริการ เป็นส่ิงท่ี
ผู ้ประกอบการธุรกิจท่ีให้บริการในด้านต่างๆ เ ก่ียวกับการซ่อมบ ารุงระบบไฟฟ้า ต้องมี
ความสามารถในการน าเสนอคุณค่าของผลิตภณัฑ์และบริการให้ลูกคา้ไดรั้บรู้อยา่งเด่นชดั เพื่อช่วย
ใหลู้คา้ตดัสินใจใชบ้ริการไดเ้ร็วข้ึน 

3. การให้บริการในลกัษณะเฉพาะ เช่น การซ่อมบ ารุงระบบไฟฟ้า จ าเป็นตอ้งมีการได้รับ
การรับรองคุณภาพและมาตรฐานในการให้บริการจากหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ จึงจะส่งผลให้การ
น าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการแก่ลูกคา้ท าไดง่้ายข้ึนและมีโอกาสประสบผลส าเร็จสูง 
 
5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

1. อาจท าการศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการตดสินใจใช้บริการของผูบ้ริโภคใน
การศึกษาคร้ังต่อไป 

2. อาจใช้วิธีการศึกษาในเชิงลึก โดยวิธีการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายถึง
วธีิการเลือกใชบ้ริการ เหตุผล และทศันคติท่ีมีต่อความพึงพอใจในการใหบ้ริการ 
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ร่างแบบสอบถาม 

เรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม

บํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ

ภาคตะวันออก 

 

ตวัแปรหลัก ตัวแปรย่อย ตัวชี�วดั ทฤษฎี , งานวิจัยอ้างองิ 

ปัจจัยส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

(Marketing 

Mix Factor) 

ดา้น

ผลิตภณัฑ ์

(Product) 

�. ผลิตภณัฑแ์ละบริการมี

คุณภาพไดม้าตรฐาน 

Mar Grath, (1986) 

�. ผลิตภณัฑไ์ดร้ับการรับรอง

จากหน่วยงานของรัฐ 

พิบูล ทีปะปาล (2545) 

�. มคีวามแตกต่างของผลิตภณัฑ ์

(Product Differentiation) กบั

คู่แข่งรายอื�นๆ อยา่งเห็นไดช้ดั 

ฉัตราพร เสมอใจ, (2549) 

�. ผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นที�

ยอมรับ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ (2546) 

�. มีการรับรองคุณภาพและ

รับประกนัการใชง้านของ

ผลิตภณัฑ ์

กฤษณา รัตนพฤษษ,์ (2545) 

�. การใหบ้ริการมีความรวดเร็ว อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) 

�. การใหบ้ริการมีความถูกตอ้ง

แม่นยาํ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย,์ (2548) 

�. มีการกาํหนดมาตรฐานการ

ใหบ้ริการอยา่งชดัเจน 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) 

�. มีใบอนุญาตในการให้บริการที�

ไดร้ับการรับรองจากหน่วยงาน

ของรัฐ 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ, (2547) 

��. การใหบ้ริการอยู่ภายใตก้รอบ

ที�กฎหมายกาํหนด 

เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) 
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ตวัแปรหลัก ตัวแปรย่อย ตัวชี�วดั ทฤษฎี , งานวิจัยอ้างองิ 

ปัจจัยส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

(Marketing 

Mix Factor) 

ดา้นราคา

(Price) 

��. ราคาของผลิตภณัฑแ์ละ

บริการมีความเหมาะสม 

กฤษณา รัตนพฤษษ,์ (2545) 

��. ราคาค่าบริการอยู่ในเกณฑที์�

ยอมรับได ้

ธนวรรณ แสงสุวรรณ, (2547) 

��. มีการกาํหนดราคาของ

ผลิตภณัฑแ์สดงไวใ้ห้ลูกคา้ทราบ

อย่างจดัเจน 

ฉัตราพร เสมอใจ, (2549) 

��. มีการแจกแจงรายค่าเอียด

ค่าบริการและค่าอะไหล่ใหลู้กคา้

ไดท้ราบก่อน 

เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) 

��. มีการกาํหนดค่าบริการที�

สอดคลอ้งกบัระยะเวลาในการ

ใหบ้ริการ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) 

� � .  รา ค า ของผลิตภัณ ฑ์และ

บริการมีการควบคุมดูแลโดย

หน่วยงานของรัฐ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ (2546) 

��. มีการแสดงราคาของ

ผลิตภณัฑแ์ละบริการไวอ้ยา่งมี

มาตรฐาน 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย,์ (2548) 

��. มีการกาํหนดราคาค่าบริการ

อยา่งชดัเจน 

พิบูล ทีปะปาล (2545) 

��. สามารถตรวจสอบราคา

ค่าบริการได ้

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) 

��. ลูกคา้สามารถต่อรองราคา

ค่าบริการได ้

พิบูล ทีปะปาล (2545) 
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ตวัแปรหลัก ตัวแปรย่อย ตัวชี�วดั ทฤษฎี , งานวิจัยอ้างองิ 

ปัจจัยส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

(Marketing 

Mix Factor) 

ดา้นช่องทาง

การจดั

จาํหน่าย

(Place) 

��. มีช่องทางในการจาํหน่ายและ

การให้บริการในหลากหลาย

ช่องทาง 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย,์ (2548) 

��. สามารถเขา้ถึงการใหบ้ริการ

ไดง่้าย สะดวก และรวดเร็ว 

เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) 

��. สถานที�ตั�งของผูใ้หบ้ริการ

สามารถเขา้ออกไดส้ะดวก 

Mar Grath, (1986) 

��. มีช่องทางการสื�อสารใน

หลากหลายช่องทาง 

พิบูล ทีปะปาล (2545) 

��. สามารถคน้หาขอ้มูลและ

ผลงานของผูใ้หบ้ริการไดง่้าย 

และมีความน่าเชื�อถือ 

กฤษณา รัตนพฤษษ,์ (2545) 

��. สามารถติดต่อผูใ้หบ้ริการได้

ตลอดเวลา 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ, (2547) 

��. มีทีมงานที�ให้บริการ �� 

ชั�วโมง 

ฉัตราพร เสมอใจ, (2549) 

��. สามารถตรวจสอบรายงานผล

การให้บริการผา่นช่องทาง

อินเตอร์เน็ตได ้

เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) 

��. ลูกคา้สามารถเลือกช่อง

ทางการให้บริการที�ตรงกบัความ

ตอ้งการได ้

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) 

��. มีคอลเซ็นเตอร์ที�สามารถให้

ขอ้มูลหรือใหค้าํปรึกษาในการ

ใหบ้ริการตลอด �� ชั�วโมง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ (2546) 
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ตวัแปรหลัก ตัวแปรย่อย ตัวชี�วดั ทฤษฎี , งานวิจัยอ้างองิ 

ปัจจัยส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

(Marketing 

Mix Factor) 

ดา้นการ

ส่งเสริม

การตลาด

(Promotion) 

��. มีส่วนลดค่าบริการและ

อะไหล่ที�เหมาะสม 

พิบูล ทีปะปาล (2545) 

��. มีการแถมผลิตภณัฑห์รือ

บริการใหฟ้รี 

กฤษณา รัตนพฤษษ,์ (2545) 

��. ไดร้ับสิทธิพิเศษฟรีสําหรับ

ค่าอะไหล่และค่าแรงบางรายการ 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ, (2547) 

��. มีการจดัโปรโมชั�นลุน้รางวลั

ให้กบัลูกคา้ 

ฉัตราพร เสมอใจ, (2549) 

��. มีการเสนอส่วนลดค่าบริการ

ใหแ้ก่ลูกคา้ประจาํ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย,์ (2548) 

��.  มีการให้สิทธิพิ เศษ ต่า งๆ 

สาํหรับลูกคา้ทั�งเก่าและใหม่ 

เสาวนีย ์โตสุวรรณเจริญ (2550) 

��. มีของสมนาคุณตอบแทน

ลูกคา้เนื�องในโอกาสพิเศษต่างๆ 

พิบูล ทีปะปาล (2545) 

��. มีการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์ผา่นสื�อต่างๆ ให้

ลูกคา้ไดรั้บทราบขอ้มูล 

วาสนา พวงมาลยัและคณะ 

(2548) 

��. มีการจดัแพค็เกจ็การ

ใหบ้ริการและการซื�อสินคา้ที�

น่าสนใจ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) 

��. มีการเสนอค่าบริการและ

ผลิตภณัฑที์�ดึงดูดใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ (2546) 
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แบบประเมิน IOC สําหรับผู้เชี�ยวชาญ 

 

 คําชี�แจง 

 แบบสอบถามฉบบันี�  มีจุดมุ่งหมายเพื�อใชเ้ป็นเครื� องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลดา้นการ

วิจยั ซึ� งเป็นส่วนหนึ�งของการศึกษาระดบัปริญญาโท เรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบาํรุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ

โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก 

 แบบสอบถามฉบบันี� แบ่งออกเป็น3 ส่วนดงันี�  

 ส่วนที� 1   เป็นคาํถามเกี�ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จาํนวน 5 ขอ้ 

ส่วนที� 2    เป็นคาํถามเกี�ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที� มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ

โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก จาํนวน �� ขอ้ 

ส่วนที� 3    เป็นคาํถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบาํรุงรักษาสถานี

จ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค

ตะวนัออก จาํนวน � ขอ้ 

 ส่วนที� 4   เป็นคาํถามเกี�ยวกบัขอ้เสนอแนะและขอ้คิดเห็นอื�นๆ จาํนวน 1 ขอ้ 

 

 ผูว้ิจยัขอรับรองว่าขอ้มูลที�ไดร้ับจากแบบสอบถามฉบบันี� จะถูกนาํเสนอเป็นผลการวิจยัใน

ภาพรวมเท่านั�น ซึ� งไม่ก่อให้เกิดผลกระทบอยา่งใดต่อผูต้อบแบบสอบถามและสถาบนัที�เกี�ยวขอ้งจึง

ขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง เพื�อผลที�ไดจ้ะเป็นประโยชน์

ต่อการนาํไปประยกุตใ์ชใ้นโอกาศต่อไป 

 

 

       ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

       นางสาว สุภาวดี บุตรรักษ ์
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แบบประเมิน IOC สําหรับผู้เชี�ยวชาญ 

เรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม

บํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ

ภาคตะวันออก 

ข้อ รายการพจิารณา 

ความคิดเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ค่า IOC 
เหมาะสม 

+1 

ไม่แน่ใจ 

0 

ไม่

เหมาะสม 

-1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. 
ผลิตภณัฑแ์ละบริการมีคุณภาพได้

มาตรฐาน 

    

2. 
ผลิตภณัฑไ์ดร้ับการรับรองจาก

หน่วยงานของรัฐ 

    

3. 

มีความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product 

Differentiation) กบัคู่แข่งรายอื�นๆ อยา่ง

เห็นไดช้ดั 

    

4. ผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นที�ยอมรับ     

5. 
มีการรับรองคุณภาพและรับประกนัการ

ใชง้านของผลิตภณัฑ ์

    

6. การให้บริการมีความรวดเร็ว     

7. การให้บริการมีความถูกตอ้งแม่นยาํ     

8. 
มีการกาํหนดมาตรฐานการใหบ้ริการ

อยา่งชดัเจน 

    

9. 
มีใบอนุญาตในการใหบ้ริการที�ไดร้ับ

การรับรองจากหน่วยงานของรัฐ 

    

10 
การให้บริการอยูภ่ายใตก้รอบที�กฎหมาย

กาํหนด 
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แบบประเมิน IOC สําหรับผู้เชี�ยวชาญ 

เรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม

บํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ

ภาคตะวันออก 

ข้อ รายการพจิารณา 

ความคิดเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ค่า IOC 
เหมาะสม 

+1 

ไม่แน่ใจ 

0 

ไม่

เหมาะสม 

-1 

ด้านราคา (Price) 

11. 
ราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการมีความ

เหมาะสม 

    

12. ราคาค่าบริการอยู่ในเกณฑที์�ยอมรับได ้     

13. 
มีการกาํหนดราคาของผลิตภณัฑแ์สดง

ไวใ้ห้ลูกคา้ทราบอยา่งจดัเจน 

    

14. 
มีการแจกแจงรายค่าเอียดค่าบริการและ

ค่าอะไหล่ให้ลูกคา้ไดท้ราบก่อน 

    

15. 
มีการกาํหนดค่าบริการที�สอดคลอ้งกบั

ระยะเวลาในการใหบ้ริการ 

    

16. 
ราคาของผลิตภัณฑ์และบริการมีการ

ควบคุมดูแลโดยหน่วยงานของรัฐ 

    

17. 
มีการแสดงราคาของผลิตภณัฑแ์ละ

บริการไวอ้ยา่งมีมาตรฐาน 

    

18. มีการกาํหนดราคาค่าบริการอยา่งชดัเจน     

19. สามารถตรวจสอบราคาค่าบริการได ้     

20. ลูกคา้สามารถต่อรองราคาค่าบริการได ้     
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แบบประเมิน IOC สําหรับผู้เชี�ยวชาญ 

เรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม

บํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ

ภาคตะวันออก 

ข้อ รายการพจิารณา 

ความคิดเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ค่า IOC 
เหมาะสม 

+1 

ไม่แน่ใจ 

0 

ไม่

เหมาะสม 

-1 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

21. 
มีช่องทางในการจาํหน่ายและการ

ใหบ้ริการในหลากหลายช่องทาง 

    

22. 
สามารถเขา้ถึงการใหบ้ริการไดง่้าย 

สะดวก และรวดเร็ว 

    

23. 
สถานที�ตั�งของผูใ้หบ้ริการสามารถเขา้

ออกไดส้ะดวก 

    

24. 
มีช่องทางการสื�อสารในหลากหลาย

ช่องทาง 

    

25. 
สามารถคน้หาขอ้มูลและผลงานของผู ้

ใหบ้ริการไดง่้าย และมีความน่าเชื�อถือ 

    

26. สามารถติดต่อผูใ้หบ้ริการไดต้ลอดเวลา     

27. มีทีมงานที�ให้บริการ �� ชั�วโมง     

28. 
สามารถตรวจสอบรายงานผลการ

ใหบ้ริการผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ตได ้

    

29. 
ลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการ

ใหบ้ริการที�ตรงกบัความตอ้งการได ้

    

30. 

มีคอลเซ็นเตอร์ที�สามารถใหข้อ้มูลหรือ

ใหค้าํปรึกษาในการใหบ้ริการตลอด �� 

ชั�วโมง 
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 แบบประเมิน IOC สําหรับผู้เชี�ยวชาญ 

เรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม

บํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ

ภาคตะวันออก 

ข้อ รายการพจิารณา 

ความคิดเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ค่า IOC 
เหมาะสม 

+1 

ไม่แน่ใจ 

0 

ไม่

เหมาะสม 

-1 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

31. 
มีส่วนลดค่าบริการและอะไหล่ที�

เหมาะสม 

    

32. มีการแถมผลิตภณัฑห์รือบริการใหฟ้รี     

33. 
ไดร้ับสิทธิพิเศษฟรีสําหรับค่าอะไหล่

และค่าแรงบางรายการ 

    

34. 
มีการจดัโปรโมชั�นลุน้รางวลัให้กบั

ลูกคา้ 

    

35. 
มีการเสนอส่วนลดค่าบริการใหแ้ก่ลูกคา้

ประจาํ 

    

36. 
มีการให้สิทธิพิเศษต่างๆ สําหรับลูกคา้

ทั�งเก่าและใหม่ 

    

37. 
มีของสมนาคุณตอบแทนลูกคา้เนื�องใน

โอกาสพิเศษต่างๆ 

    

38. 
มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่าน

สื�อต่างๆ ให้ลูกคา้ไดร้ับทราบขอ้มูล 

    

39. 
มีการจดัแพค็เก็จการใหบ้ริการและการ

ซื�อสินคา้ที�น่าสนใจ 

    

40. 
มีการเสนอค่าบริการและผลิตภณัฑที์�

ดึงดูดใจ 
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 (ลงชื�อ)……………………………………………….ผูป้ระเมิน 

(……………………………………………) 

ความคิดเห็นของผูเ้ชี�ยวชาญคนที� …………. 
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แบบสอบถามเพื�อการวิจัย 

เรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อม

บํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและ

ภาคตะวันออก 
........................................................... 

คําชี�แจง 

 แบบสอบถามนี� จดัทาํขึ�นเพื�อประกอบการศึกษาเรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มี

ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของ

โรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก ซึ� งเป็นส่วนหนึ� งของ

การศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสูตรการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสยาม และจะนํา

ขอ้มูลที�ไดไ้ปประกอบการจดัทาํการคน้ควา้อิสระให้มีความเที�ยงตรง ดงันั�นขอ้มูลของท่านจึงเป็น

ประโยชนอ์ยา่งยิ�งในการศึกษาครั� งนี�  

 

 ทางผูศ้ึกษาจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้และตรง

ตามความรู้สึก โดยแบบสอบถามนี� มีทั�งหมด 7 หนา้ ประกอบไปดว้ย 4 ส่วนดงันี�  

 

 ส่วนที� 1   เป็นคาํถามเกี�ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จาํนวน 5    ขอ้ 

ส่วนที� 2    เป็นคาํถามเกี�ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที� มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและ

โรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวนัออก จาํนวน �� ขอ้ 

ส่วนที� 3    เป็นคาํถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซ่อมบาํรุงรักษาสถานี

จ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาค

ตะวนัออก จาํนวน � ขอ้ 

 ส่วนที� 4   เป็นคาํถามเกี�ยวกบัขอ้เสนอแนะและขอ้คิดเห็นอื�นๆ จาํนวน 1 ขอ้ 
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ขอขอบพระคุณท่านที�กรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั� งนี�  

 

นางสาว สุภาวดี บุตรรักษ ์

นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัสยาม 
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ส่วนที� 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี�แจง  โปรดทําเครื�องหมาย   ลงไปในช่อง � เพยีง � ช่อง ตามความเป็นจริง 

 

�. เพศ           

[   ] 1.ชาย     [   ] �.หญิง 

�. อายุ           

[   ] �. ตํ�ากว่า 20 ปี    [   ] 2. 20 - 30ปี 

[   ] 3. 31 – 40 ปี     [   ] 4. 41 ปีขึ�นไป 

3. สถานภาพ 

 [   ] 1.โสด     [   ] �.สมรส  

 [   ] 3. อื�นๆ โปรดระบุ................................................................. 

4. ระดบัการศึกษา 

 [   ] 1. ตํ�ากว่าปริญญาตรี    [   ] 2. ปริญญาตรี  

[   ] �. สูงกวา่ปริญญาตรี 

�. รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

 [   ] 1. ตํ�ากว่า 10,000 บาท   [   ] 2. 10,001 – 20,000 บาท 

 [   ] 3. 20,001 – 30,000 บาท   [   ] 4. 30,001 บาทขึ�นไป 
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ส่วนที� 2 แบบสอบถามเกี�ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการซ่อมบํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟและมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมใน

เขตภาคกลางและภาคตะวันออก 

คําชี�แจงโปรดใส่เครื�องหมาย  ลงในช่องที�ท่านคิดว่าตรงกับระดับความสําคัญในแต่ละปัจจัย

ของท่านมากที�สุด 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

มาก

ที�สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที�สุด 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

�. ผลิตภณัฑแ์ละบริการมีคุณภาพไดม้าตรฐาน      

�. ผลิตภณัฑไ์ดร้ับการรับรองจากหน่วยงานของรัฐ      

�. มคีวามแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product 

Differentiation) กบัคู่แข่งรายอื�นๆ อยา่งเห็นไดช้ดั 

     

�. ผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นที�ยอมรับ      

�. มีการรับรองคุณภาพและรับประกนัการใช้งานของ

ผลิตภณัฑ ์

     

�. การใหบ้ริการมีความรวดเร็ว      

�. การใหบ้ริการมีความถูกตอ้งแม่นยาํ      

�. มีการกาํหนดมาตรฐานการให้บริการอยา่งชดัเจน      

�. มีใบอนุญาตในการให้บริการที�ไดร้ับการรับรองจาก

หน่วยงานของรัฐ 

     

��. การใหบ้ริการอยู่ภายใตก้รอบที�กฎหมายกาํหนด      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

มาก

ที�สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที�สุด 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 

ด้านราคา (Price) 

��. ราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการมีความเหมาะสม      

��. ราคาค่าบริการอยู่ในเกณฑที์�ยอมรับได ้      

��. มีการกาํหนดราคาของผลิตภณัฑแ์สดงไวใ้หลู้กคา้

ทราบอยา่งจดัเจน 

     

��. มีการแจกแจงรายค่าเอียดค่าบริการและค่าอะไหล่ให้

ลูกคา้ไดท้ราบก่อน 

     

��. มีการกาํหนดค่าบริการที�สอดคลอ้งกบัระยะเวลาใน

การให้บริการ 

     

��. ราคาของผลิตภัณฑ์และบริการมีการควบคุมดูแลโดย

หน่วยงานของรัฐ 

     

��. มีการแสดงราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการไวอ้ยา่งมี

มาตรฐาน 

     

��. มีการกาํหนดราคาค่าบริการอยา่งชดัเจน      

��. สามารถตรวจสอบราคาค่าบริการได ้      

��. ลูกคา้สามารถต่อรองราคาค่าบริการได ้      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

มาก

ที�สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที�สุด 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

��. มีช่องทางในการจาํหน่ายและการให้บริการใน

หลากหลายช่องทาง 

     

��. สามารถเขา้ถึงการใหบ้ริการไดง่้าย สะดวก และ

รวดเร็ว 

     

��. สถานที�ตั�งของผูใ้หบ้ริการสามารถเขา้ออกไดส้ะดวก      

��. มีช่องทางการสื�อสารในหลากหลายช่องทาง      

��. สามารถคน้หาขอ้มูลและผลงานของผูใ้ห้บริการไดง่้าย 

และมีความน่าเชื�อถือ 

     

��. สามารถติดต่อผูใ้หบ้ริการไดต้ลอดเวลา      

��. มีทีมงานที�ให้บริการ �� ชั�วโมง      

��. สามารถตรวจสอบรายงานผลการใหบ้ริการผ่าน

ช่องทางอินเตอร์เน็ตได ้

     

��. ลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการใหบ้ริการที�ตรงกบั

ความตอ้งการได ้

     

��. มีคอลเซ็นเตอร์ที�สามารถใหข้อ้มูลหรือใหค้าํปรึกษา

ในการให้บริการตลอด �� ชั�วโมง 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



94 
 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

มาก

ที�สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที�สุด 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

��. มีส่วนลดค่าบริการและอะไหล่ที�เหมาะสม      

��. มีการแถมผลิตภณัฑห์รือบริการใหฟ้รี      

��. ไดร้ับสิทธิพิเศษฟรีสําหรับค่าอะไหล่และค่าแรงบาง

รายการ 

     

��. มีการจดัโปรโมชั�นลุน้รางวลัให้กบัลูกคา้      

��. มีการเสนอส่วนลดค่าบริการให้แก่ลูกคา้ประจาํ      

��. มีการใหสิ้ทธิพิเศษต่างๆ สาํหรับลูกคา้ทั�งเก่าและใหม ่      

��. มีของสมนาคุณตอบแทนลูกคา้เนื�องในโอกาสพิเศษ

ต่างๆ 

     

��. มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผา่นสื�อต่างๆ ให้

ลูกคา้ไดรั้บทราบขอ้มูล 

     

��. มีการจดัแพค็เกจ็การใหบ้ริการและการซื�อสินคา้ที�

น่าสนใจ 

     

��. มีการเสนอค่าบริการและผลิตภณัฑที์�ดึงดูดใจ      
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ส่วนที� 3  แบบสอบถามเกี�ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ่อมบํารุงรักษาสถานีจ่ายไฟ

และมอเตอร์ ของโรงไฟฟ้าและโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาคกลางและภาคตะวันออก 

คําชี�แจง โปรดใส่เครื�องหมาย  ลงไปในช่อง � เพียง � ช่อง ตามความเป็นจริง 

 

1. เหตุผลในการตดัสินใจซื�อ 

[   ] 1. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบ้ริการ  

[   ] 2. คุณภาพและมาตรฐานการใหบ้ริการ 

[   ] 3. การติดต่อสื�อสารที�สะดวกและสามารถติดต่อไดต้อดเวลา 

[   ] 4. ค่าบริการที�เหมาะสม 

[   ] 5. บริการอื�นๆ โปรดระบุ.............................................................................................. 

2. ความถี�ในการซื�อ 

[   ] �. นอ้ยกวา่ � ครั� ง/เดือน   [   ] 2. 1 – 5 ครั� ง/เดือน 

[   ] 3. 6 – 10 ครั� ง/เดือน    [   ] �. มากกวา่ 10 ครั� ง/เดือน 

3. ช่วงเวลาที�ซื�อ 

[   ] 1. 09:00 – 12:00 น.    [   ] 2. 12:01 – 15:00 น. 

[   ] 3. 15:01 – 18:00 น.    [   ] 4. 18:01 – 21:00 น. 

[   ] 5. 21:01 – 24:00 น.     

4. บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

[   ] �. ผูบ้งัคบับญัชา/หวัหนา้    

[   ] 2. วิศวกร 

[   ] 3. จดัซื�อ    

 

ส่วนที� 4 ข้อเสนอแนะและข้อคดิเห็นอื�นๆ โปรดระบุ 

 

 

 

 

 

*** ขอบพระคุณที�ท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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