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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาขอ้มูลของสถานประกอบการท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือพดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรมและปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือพดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรม : กรณีศึกษา บริษทั เพชรประภา
เอน็จิเนียร่ิง แอนดบิ์สซิเนส จาํกดั 
 กลุ่มตวัอยา่งคือ ลูกคา้ของบริษทัเพชรประภาเอน็จิเนียร่ิงแอนดบิ์สซิเนส จาํกดั จาํนวน 180 
ตวัอยา่ง แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีไชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 
สถิติเชิงพรรณนาประกอบดว้ย ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมานประกอบดว้ย การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุคูณท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ0.05  
 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบธุรกิจ ระยะเวลาดาํเนินกิจการและจาํนวนพนกังานท่ีแตกต่างกนั
มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือพดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรม ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา และ
ดา้นการพฒันาชุดคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์ระยะเวลาในการดาํเนินกิจการท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือพดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรมในดา้นการกาํหนดผูข้ายและกระบวนการสั่งซ้ือ จาํนวน
พนักงานท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือพดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรมในด้าน
กระบวนการสัง่ซ้ือและภาพรวม ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มลูกคา้บริษทัในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากบั 0.281 
คาํสําคญั :  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ พดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
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ABSTRACT 
 

 The objective of the independent study was to investigate data about the establishment 
that effected on the buying decision process of industrial ventilation fans and the marketing mix 
factors that influenced on the buying decision process of industrial ventilation fans: a case study of 
Petprapa Engineering & Business Company Limited. 
 The sample used in the study was 180 customers of Petprapa Engineering & Business 
Company Limited.  The data were collected through the application of a questionnaire, and the 
statistics used for data analysis were descriptive statistics including frequency, percentage, means, 
and standard deviation and inferential statistics, which included One-way ANOVA and Multiple 
Regression Analysis at the statistical significance level of 0.05. 
 The study results revealed that the differences in business organization, duration of 
business, and numbers of employees effected on the buying decision process of industrial 
ventilation fans in the aspects of problems recognition and development of the product quality, 
while the different duration of business effected on the buying decision process of industrial 
ventilation fans in the aspects of selection of suppliers and ordering process.  Moreover, the 
different numbers of employees effected on the buying decision process of industrial ventilation fans 
in the aspect of ordering process.  The overall marketing mix factors in the aspect of promotion 
influenced on the buying decision process of the company’s customers at the multiple correlation 
coefficient (R) of 0.281, which was at the high level. 
Keywords:  marketing mix factors, buying decision process, industrial ventilation fans 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ในคร้ังนี้ส าเร็จลงได้ด้วยดีผู้ศึกษา
ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดารณี  พิมพ์ช่างทอง เป็นอย่างสูง ที่ได้
กรุณาสละเวลาอันมีค่าให้ค าปรึกษาและแนะน าตลอดจนข้อเสนอแนะต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์อย่าง
ยิ่งต่อผู้ศึกษาตั้งแต่เร่ิมท าการวิจัยและช่วยในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องเป็นอย่างดีมาโดยตลอด 
จนท าไห้การศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
 ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระที่ได้สละเวลามาเป็น
ประธานกรรมการในการสอบคร้ังนี้ โดยให้แนวคิด ค าแนะน า ค าชี้แนะ ในการปรับปรุงแก้ไขเพิ่มเติม
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 การศึกษาคร้ังนี้ยังได้รับความอนุเคราะห์ด้วยดีจากลูกค้าของ บริษัท เพชรประภา              
เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จนส่งผลให้การศึกษา
ในครั้งนี้ประสบความส าเร็จไปด้วยดี  
 สุดท้ายนี้ คุณค่าและประโยชน์ต่าง ๆ ที่ได้จากการค้นคว้าอิสระคร้ังนี้ ผู้ศึกษาขอมอบความ
ดีทั้งหมดเป็นกตเวทิคุณ แด่ บิดา มารดา อันเป็นที่รัก ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่
ได้ประสิทธิประสาทวิชาความรู้  อันมีคุณค่าอย่างยิ่ง  และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลที่ได้จากการศึกษาใน
คร้ังนีจ้ะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาการให้บริการและน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและส าหรับข้อบกพร่องของการศึกษาในคร้ังนี้ขอน้อมรับและกราบขอ
อภัยไว้ ณ ที่นี้ด้วย 
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 ตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรูปแบบธุรกิจที่มีผลต่อกระบวนการ 
   ตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา  56 
 ตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 
   ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม  57 
 ตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระยะเวลาด าเนินงานของกิจการที่มีผลต่อ 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  58 
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    การตระหนักถึงปัญหา  66 
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 ตารางที่ 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพล 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 งานอุตสาหกรรมในปัจจุบันนี้จะพบว่ามีหลักปฏิบัติที่มีความซับซ้อนมาก”ซึ่งส่งผลให้เกิด
เป็นอันตรายจากการประกอบอาชีพเพิ่มตามไปด้วย ซึ่งแบ่งได้เป็นอันตรายจากการบาดเจ็บซึ่งมีสาเหตุ
จากอุบัติเหตุและความเจ็บป่วยซึ่งมีสาเหตุจากมลพิษในสถานประกอบการ เพื่อเป็นการป้องกัน
อันตรายต่อสุขภาพให้กับผู้ปฏิบัติงาน“จึงได้มีการก าหนดมาตรฐานคุณภาพอากาศภายในสถาน
ประกอบการขึ้น  ซึ่งโดยทั่วไปแล้วมาตรฐานคุณภาพอากาศจะมีการระบุระดับความเข้มข้นเฉลี่ยหรือ
ความเข้มข้นสูงสุดที่ยอมให้มีในสถานที่ท างานได้และถือเป็นมาตรฐานความปลอดภัยส าหรับการ
ท างานในสภาวะปกติ   ประเทศไทยได้ก าหนดมาตรฐานคุณภาพภายในสถานประกอบการ”ที่คล้าย
กับประเทศสหรัฐอเมริกาที่อยู่ในรูปของประกาศกระทรวงมหาดไทยเร่ืองความปลอดภัย ในการ
ท างานเกี่ยวกับภาวะแวดล้อม (สารเคมี) โดยวิธีการควบคุมมลพิษในอากาศภายในสถานประกอบการ
ให้อยู่ในระดับที่ปลอดภัยนั้นมีหลายวิธีด้วยดังนี้คือ 1) การเลือกใช้วัตถุดิบหรือกรรมวิธีการผลิตที่
อันตรายน้อยกว่า 2) การแยกกรรมวิธีการผลิตที่มีอันตรายให้อยู่ห่างไกลจากผู้ปฏิบัติงานเพื่อลด
จ านวนบุคคลที่จะต้องสัมผัสกับอันตราย 3) การปกปิดไม่ให้มลพิษถูกปล่อยออกมาจากแหล่งก าเนิด
และ 4) การระบายอากาศชนิดต่าง ๆ ซึ่งเป็นวิธีป้องกันไม่ให้มลพิษเข้าสู่ร่างกายของผู้ปฏิบัติงาน      
(สุทิน อยู่สุข และคณะ, 2552, น. 7) 
 ระบบระบายอากาศในโรงงานอุตสาหกรรม จะใช้หลักการเคลื่อนย้ายอากาศที่ปนเปื้อน
มลพิษออกไปจากสถานประกอบการด้วยการระบายอากาศ ซึ่งเป็นการเคลื่อนย้ายอากาศในปริมาณที่
ก าหนดให้ไหลไปในทิศทางและความเร็วที่ต้องการ ซึ่งการระบายอากาศจะท าให้มลพิษ ความร้อน 
ความชื้น กลิ่นรบกวน ควันและอ่ืน ๆ หมดไปจากสถานที่ปฏิบัติงานและท าให้อากาศบริสุทธิ์เข้ามา
แทนที่หรืออากาศที่มีคุณสมบัติที่เหมาะสมไหลเข้ามาในสถานประกอบการนั้น ๆ ได้ การออกแบบ
ระบบระบายอากาศสามารถใช้หลักวิศวกรรมศาสตร์เพื่อช่วยในการออกแบบและควบคุมระบบ
ระบายอากาศให้เป็นไปตามความต้องการได้”การระบายอากาศจึงเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพ”ต่อการ
ป้องกันอันตรายที่จะเกิดขึ้นกับสุขภาพหรือช่วยลดปัญหาความเดือดร้อนร าคาญซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับ
ผู้ปฏิบัติงานในโรงงานอุตสาหกรรม การระบายอากาศ หมายถึง การจัดการเคลื่อนย้ายอากาศด้วย
ปริมาณที่ก าหนดให้ไหลไปในทิศทางและความเร็วที่ต้องการ ซึ่งการระบายอากาศจะท าให้มลพิษ 
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ความร้อน ความชื้น กลิ่นรบกวน ควันและอ่ืน ๆ หมดไปจากสถานที่ปฏิบัติงาน”และท าให้อากาศ
บริสุทธิ์เข้ามาแทนที่ (สุทิน อยู่สุข และคณะ, 2552, น. 7) 
 ระบบระบายอากาศภายในโรงงานอุตสาหกรรม”มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อขององค์การ”ซึ่งหมายถึง การจัดหาผู้ค้าในเครือข่ายธุรกิจ ซึ่งสามารถจัดหาได้โดยการตรวจ
ประเมิน สรรหา ประเมินผลและเลือกผู้ค้าที่เหมาะสมที่สุดและธุรกิจสามารถพัฒนาผู้ค้าที่เลือกและ
อาจจะมีการสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดเพื่อให้เป็นส่วนหนึ่งในธุรกิจระยะยาวได้ (ฐาปนา        
บุญหล้า และ นงลักษณ์ นิมิตภูวดล, 2555, น.100)“และเป็นการค้าขายในตลาดธุรกิจ”ซึ่งหมายถึง    
การที่กิจการได้จ าหน่ายสินค้าให้กับหน่วยธุรกิจอื่น ๆ”หรือมีการจ าหน่ายสินค้าให้ผู้อ่ืนเพื่อน าไปแปร
รูปเป็นสินค้าเพื่อน าไปจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคในขั้นสุดท้ายอีกต่อหนึ่ง อีกทั้งตลาดสินค้าธุรกิจหรือ
อุตสาหกรรมนี้จะต้องการสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะซึ่งต้องมีการผลิตเป็นพิเศษเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองกระบวนการผลิตหรือบริการเฉพาะอย่างของธุรกิจได้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557, น. 96) 
 การด าเนินงานของธุรกิจในลักษณะธุรกิจสู่ธุรกิจ”Business to Business ในส่วนของปัจจัย
ในการก าหนดคุณภาพของวัตถุดิบที่น ามาผลิตหรือวัสดุอุปกรณ์ที่เป็นส่วนประกอบต่าง ๆ นั้นจะต้อง
มีการก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารงานของตนเองเพื่อให้สามารถท าการแข่งขันได้ ในหลาย ๆ ธุรกิจ
จึงได้เลือกใช้กลยุทธ์การบริหารการตลาดด้วยการใช้”ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ”โดยส่วน
ประสมการตลาดบริการ 7P’s หมายถึง”องค์ประกอบของการจัดการที่แตกต่างจากสินค้า”โดยถ้าเป็น
สินค้าจะเน้นการบริหารจัดการ”ส่วนประสมการตลาด 4 ประการ”เท่านั้นคือ ผลิตภัณฑ์ Product ราคา 
Price ช่องทางการจัดจ าหน่าย Place”และการส่งเสริมการตลาด Promotion”แต่หากเป็นงานบริการ
จะต้องมุ่งเน้นการบริหารจัดการองค์ประกอบเป็น 8 ประการ กล่าวคือ องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ 
Product elements สถานที่ Place กระบวนการ Process ผลผลิตและคุณภาพ Production and quality 
บุคลากร People  การส่งเสริมการตลาด Promotion หลักฐานทางกายภาพ Physical evidence และราคา 
Price (ฐิติรัตน์  คุณรัตนาภรณ์, 2550, น. 306) บริษัทจะต้องให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาด ซึ่งจะ
ท าให้บริษัทสามารถเลือกใช้”ส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมกับสถานการณ์”ต่อลูกค้า และเป็น
องค์ความรู้ที่คู่แข่งขันไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ นักการตลาดจึงต้องมีความเข้าใจส่วนประสม
การตลาดของธุรกิจเพื่อให้สามารถเลือกใช้”ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับสถานการณ์และ       
มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้” 
 ดังนั้นการศึกษา”เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ”พัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด เพื่อให้ได้ผล
การศึกษาที่จะเป็นแนวทางในการบริหารงานของบริษัทฯให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น”โดยเฉพาะการ
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บริหารงานใน”ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดบริการ อีกทั้งผลการศึกษาในคร้ังนี้จะท าให้บริษัทสามารถ
พัฒนาการให้บริการและน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาข้อมูลของสถานประกอบการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลม
ระบายอากาศอุตสาหกรรม ของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด 
 1.2.2  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
พัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม ของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส 
จ ากัด 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐำนท่ี 1 ข้อมูลของสถานประกอบการที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ    
พดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 
 สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
พัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส 
จ ากัด  
  

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี”ส่วนประสมการตลาดบริการ” 
(7P’s) แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคส าหรับตลาดธุรกิจ แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการซื้อ
ขององค์การและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม”โดยให้
ครอบคลุมเนื้อหาตามแนวความคิดของการวิจัย” 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มประชากรซึ่งเป็นลูกค้าของ
บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด จ านวน 323 บริษัท 
 1.4.3 ขอบเขตด้านขนาดตัวอย่างกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวิจัย ได้แก่ ลูกค้าของบริษัท 
เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด จากการก าหนดตัวอย่างจ านวน 180 บริษัท 
 1.4.4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 1.4.5 ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ใช้ช่วงระยะเวลาที่ท าการวิจัยระหว่างเดือน 
กันยายน 2558  ถึง เดือนมีนาคม 2559 “ 
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1.5 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
 กลุ่มลูกค้าบริษัท หมายถึง”กลุ่มประชากรซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัท”เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง 
แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด 
 ข้อมูลของสถานประกอบการ หมายถึง ข้อมูลของสถานประกอบการของลูกค้าของบริษัท 
เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการและจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง”ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง 
แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ได้แก่”ปัจจัยส่วนประสมการตลาด”บริการด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านพนักงาน (People) 
ด้านกระบวนการ (Process)และด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ”ซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมของลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ประกอบด้วยการ
ตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition)การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development 
product specifications)  การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) และกระบวนการ
สั่งซื้อ (Order processing)  
 ตลาดธุรกิจ หมายถึง”กลุ่มบุคคลหรือองค์การที่ท าการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อการผลิต”ใน
อุตสาหกรรมและการให้บริการ”การด าเนินงานขององค์การและการขายต่อ เป็นองค์การที่ไม่ได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคแต่ต้องการสินค้าและบริการเพื่อใช้ในการผลิต การขายต่อหรือการ
ให้บริการต่อไป 
 กระบวนการซื้อขององค์การ หมายถึง”การตัดสินใจซื้อสินค้าขององค์การซึ่งอาจจะเป็น
หน่วยงานของรัฐ”หรือเอกชนและจะมีความแตกต่างจากการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั่วไป กล่าวคือ     
จะมีการสั่งซื้อสินค้าเป็นจ านวนมาก มีความต้องการข้อมูลด้านเทคนิคและมีผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องจ านวน
มาก 
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1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาในคร้ังนี้ จึงได้ท าการก าหนดเป็น
กรอบแนวคิดของการวิจัยได้ดังนี้ 
 

  ตัวแปรอิสระ (Independent variables)            ตัวแปรตำม (Dependent variables) 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Ref : ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555 น. 19-24)                 Ref : นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556 น. 114) 
 
ภำพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 เพื่อน าผลที่ได้ไปเป็นแนวทางในการบริหารงานของบริษัทฯให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้นด้วยการพัฒนาการให้บริการและน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
 1.7.2 เพื่อน าไปเป็นข้อมูลสนับสนุนการบริหารกลยุทธ์ทางการตลาดบริการของบริษัทฯ
ได้ต่อไป 
 1.7.3 เพื่อเป็นแนวทางส าหรับธุรกิจอื่น ๆ ที่มีบริษัทฯคล้ายกันน าไปประยุกต์ใช้ต่อไปตาม
ความเหมาะสม 

 

ข้อมูลของสถำนประกอบกำร 
1.  รูปแบบธุรกิจ 
2.  ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 
3.  จ านวนพนักงานในปัจจุบัน 

 

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
1.  การตระหนักถึงปัญหา  
(Problem recognition) 
2.  การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
(Development product specifications) 
3.  การก าหนดผู้ขาย  
(Vendor identification and qualification) 
4.  กระบวนการส่ังซื้อ  
(Order processing) 
 

ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดบริกำร 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2.  ราคา (Price) 
3.  การจัดจ าหน่าย (Place) 
4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5.  พนักงาน (People) 
6.  กระบวนการ (Process) 
7.  หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ”พัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ในคร้ังนี้ ได้ท าการรวบรวม
แนวคิด”ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง”เพื่อน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ในบทนี้ได้
แบ่งเน้ือหาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคส าหรับตลาดธุรกิจ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการซื้อขององค์การ 
 4. แนวคิดการระบายอากาศในงานอุตสาหกรรม 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s 
 ความหมายของส่วนประสมการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s หมายถึงองค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
บริการที่น าเสนอผู้บริโภค”เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด”ซึ่งมักเรียกว่า 4P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) และมี
เพิ่มเติมอีก 3P คือ บุคคล (People)”สภาพทางกายภาพ (Physical) และกระบวนการ (Process) ซึ่งปัจจัย
ที่เพิ่มขึ้นนี้คือกรณีของตลาดบริการโดยเฉพาะที่ถูกออกแบบขึ้นเพื่อความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยน
สินค้าในตลาดเป้าหมาย (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557, น. 10) ส่วนประสมการตลาดบริการ”7P’s 
เกี่ยวข้องกับบุคคล 3 ฝ่ายคือ ผู้บริหารของบริษัท พนักงานและลูกค้า ซึ่งผู้บริหารจะต้องท าการตลาด
ภายนอกต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยการให้ค ามั่นสัญญาว่าจะให้บริการตามรูปแบบที่ก าหนดไว้และ
การท าการตลาดภายในองค์การกับพนักงานเพื่อให้พนักงานมีแรงจูงใจในการให้บริการลูกค้าตามที่
บริษัทให้ค าสัญญาไว้และพนักงานก็จะต้องท าการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อส่งมอบงาน
บริการที่มีคุณภาพ (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และ จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2553, น. 170) 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ”7P’s  เป็นกลยุทธ์ธุรกิจบริการที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ใน
เร่ืองความไม่มีตัวตนในการบริหารส่วนประสมการตลาดซึ่งแตกต่างจากผลิตภัณฑ์”ถึงแม้ว่าจะมีส่วน
ประสม 4P’s เหมือนกัน แต่บริการจะมีองค์ประกอบเพิ่มเติมคือพนักงานให้บริการและลูกค้า (People) 
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ขั้นตอนการบริการ Process และลักษณะที่จับต้องได้ Physical evidence (ปรีชา ชลวัฒนพงศ์, 2551, น. 
232) 
 องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 10) อธิบายว่าส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมที่เรียกว่า 
4P’s นั้น มีรายละเอียดดังน้ี  
 1. ผลิตภัณฑ์ Product คือสินค้าหรือบริการที่เสนอต่อผู้บริโภค 
 2. ราคา Price คือ ราคาของสินค้าที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายเพื่อให้ได้สินค้านั้น ๆ”โดยปกติ
ราคาสินค้าหรือบริการจะต้องมีมูลค่าสูงกว่าต้นทุนของสินค้า”หรือบริการเพื่อให้บริษัทได้ผลต่างเป็น
ก าไร 
 3. สถานที่ Place คือ ช่องทางที่องค์การน าเสนอสินค้าให้กับผู้บริโภค 
 4. การส่งเสริมการจ าหน่าย Promotion คือ กระบวนการส่งเสริมและกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ของกิจการ ซึ่งอาจเป็นการโฆษณาเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจและต้องการซื้อ 
 ส าหรับธุรกิจบริการนั้นพบว่าจะต้องมี”องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดเพิ่มอีก 3 
องค์ประกอบซึ่งรวมเรียก”เป็นส่วนประสมการตลาดบริการ”7P’s ได้แก่ บุคคล People สภาพทาง
กายภาพ Physical และกระบวนการ Process โดยปัจจัยที่เพิ่มขึ้นนี้ส าหรับธุรกิจบริการ 
 ซึ่ง ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555, น. 19-24) กล่าวว่า โดยปกติแล้ว”ส่วนประสมทาง
การตลาดจะประกอบด้วยผลิตภัณฑ์” Product ราคา Price การจัดจ าหน่าย Place และการส่งเสริม
การตลาด Promotion” หรือ 4P’s”แต่ในธุรกิจบริการจะต้องมีส่วนประสมการตลาด”เพิ่มขึ้นอีก 3 
ประการคือ พนักงาน People กระบวนการ Process และหลักฐานทางกายภาพ Physical evidence รวม
เรียกว่า 7P’s ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ์ Product คือ สินค้า Goods และบริการ Service”ที่ธุรกิจสร้างขึ้นเพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจให้มากที่สุด”  
 2. ราคา Price คือ จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องช าระให้กับผู้ขายเพื่อให้ตนเองได้”สินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ มาใช้ ซึ่งในการก าหนดราคานั้นจะต้องเป็น”การก าหนดราคาในระดับที่ลูกค้าซื้อได้”    
แต่ธุรกิจยังมีความได้เปรียบทางการแข่งขันและมีก าไร 
 3. การจัดจ าหน่าย Place คือ”การอ านวยความสะดวกในการเลือกซื้อให้กับลูกค้าเป้าหมาย
ให้ได้รับความสะดวกสบาย”โดยธุรกิจจะมีการน าสินค้าหรือบริการไปไว้ในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ
ซื้อ ซึ่งอาจจะมีรูปแบบที่แตกต่างกันไปตามลักษณะของสินค้าหรือบริการ พฤติกรรมผู้ซื้อ สถานที่ตั้ง
ธุรกิจและสถานที่ตั้งของลูกค้า 
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 4. การส่งเสริมการตลาด Promotion คือ แนวทางในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
ข้อมูลที่ท าการสื่อสารคือรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ ราคาและอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง จุดมุ่งหมายที่
ส าคัญคือการท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายต้องตัดสินใจซื้อ ด้วยเคร่ืองมือที่ส าคัญ ๆ ดังนี้คือ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์”การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงและพนักงานขาย” 
 5. พนักงาน People”คือการคัดเลือกพนักงานให้บริการที่มีประสิทธิภาพ”ด้วยการท าการ
สรรหา คัดเลือก พัฒนาและฝึกอบรมลักษณ์การให้บริการที่ดี”เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า”
ได้แก่ ทักษะการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า การทักทาย การต้อนรับลูกค้า การกล่าวค าขอบคุณ 
 6. กระบวนการ Process คือ การออกแบบกระบวนการให้มีขั้นตอนที่อ านวยความสะดวก
ให้กับลูกค้าหรือบริการให้มากที่สุด”โดยจะต้องเป็นกระบวนการที่ลูกค้า”ไม่ต้องรอรับบริการนาน
หรือการจัดระบบการไหลของงานบริการให้มีอุปสรรคน้อยที่สุด 
 7. หลักฐานทางกายภาพ Physical evidence คือ”การออกแบบสภาพแวดล้อมในงานบริการ
ที่เกี่ยวกับอุปกรณ์ต่าง”ๆ ให้เป็นระเบียบเรียบร้อยและมีความเหมาะสมกับลักษณะธุรกิจ ซึ่งจะท าให้
ลูกค้าได้รับรู้และเข้าใจภาพลักษณ์การให้บริการของธุรกิจจากสิ่งที่เป็นหลักฐานทางกายภาพที่ได้พบ
เห็น  
 ดังนั้นการศึกษาเร่ืองนี้จะใช้ 7P’s มาพัฒนากรอบแนวคิด และทฤษฎีนี้สามารถสรุปได้ว่า
นักการตลาด”จะต้องให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาด”ซึ่งจะท าให้องค์การสามารถเลือกใช้ส่วน
ประสมการตลาด”ให้เหมาะสมกับสถานการณ์”และลูกค้าและเป็นองค์ความรู้ที่คู่แข่งขันไม่สามารถ
ลอกเลียนแบบได้ นักการตลาดจึงต้องมีความเข้าใจส่วนประสมการตลาดของธุรกิจเพื่อให้สามารถ
เลือกใช้”ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับสถานการณ์และมีประสิทธิภาพมากขึ้นได้” 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคส าหรับตลาดธุรกิจ  
 ความหมาย 
 ตลาดธุรกิจ หมายถึง การที่บริษัทฯได้จ าหน่ายสินค้าให้กับหน่วยธุรกิจอ่ืน ๆ”หรือมีการ
จ าหน่ายสินค้า”ให้กับลูกค้าเพื่อน าไปติดตั้งหรือเพื่อน าไปจ าหน่ายต่อให้กับผู้รับเหมา อีกทั้งตลาด
สินค้าธุรกิจพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมนี้จะต้องการสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะซึ่งต้องมีการผลิต
เป็นพิเศษ”เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการในงานโครงการได้”  
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 ชนิดของตลาดธุรกิจ Type of business market 
 ถึงแม้ว่าตลาดธุรกิจจะมีลูกค้าน้อยรายแต่ลูกค้าแต่ละรายจะมี”ปริมาณการสั่งซื้อในแต่ละ
คร้ังเป็นจ านวนมาก”ซึ่งสินค้าที่สั่งซื้อนั้นจะเป็นสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะและอาจท าการสั่งซื้ออย่าง
ต่อเน่ือง จึงสามารถแบ่งลักษณะลูกค้าในตลาดธุรกิจเป็นดังนี้  (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557, น. 97-99) 
 1. ตลาดสินค้าผู้บริโภค (Commercial market) คือกิจการที่ซื้อสินค้าที่เป็นวัตถุดิบน าไป
ผลิตเป็นสินค้าชนิดอ่ืน ๆ เพื่อน าไปใช้ในการให้บริการสินค้าในกลุ่มนี้คือสินค้าทุกชนิดทั่วไปที่
ผู้บริโภคต้องการใช้ในท้องตลาด 
 2. อุตสาหกรรมผู้ผลิตวัตถุดิบ (Extractor industries) คือบริษัทที่ด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับ
วัตถุดิบต่าง ๆ โดยน าวัตถุดิบมาผลิตเป็นวัตถุดิบอีกครั้งหนึ่งและมักเป็นสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะ 
 3. อุตสาหกรรมการค้า (Trade industries) คือ บริษัทที่ท าการซื้อสินค้าส าเร็จรูปไปจ าหน่าย
ให้กับลูกค้าหรืออาจเป็นกิจการที่ซื้อสินค้า และมีผู้ค้าปลีกมาซื้อสินค้านั้นไปจ าหน่ายอีกทอดหนึ่ง 
 4. องค์การ (Institutions) คือบริษัทที่เป็นหน่วยงานของรัฐหรือเอกชนที่ให้บริการใน
ลักษณะต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคซึ่งเป็นหน่วยงานที่จะต้องมีการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจ านวนมาก” 
 5. บริษัทจ าหน่ายก๊าซไฟฟ้าและน้ าประปา (Utilities) คือบริษัทที่ผลิตน้ า ไฟฟ้า ก๊าซหรือ
พลังงานอื่น ๆ และมีกลไกในการซื้อขายแบบระบบราชการ 
 6. การขนส่ง”และการสื่อสาร (Transportation and communication) คือลักษณะตลาด
เฉพาะที่สินค้าในกลุ่มนี้จะมีทั้งสินค้าที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง และสินค้าที่ใช้เทคโนโลยีระดับพื้นฐาน 
 7. หน่วยงานของรัฐ (Government markets) คือ”การจ าหน่ายสินค้าให้กับหน่วยงานภาครัฐ 
ซึ่งมีทั้งสินค้าหรือบริการต่าง ๆ” 
 ลักษณะของตลาดสินค้าอุตสาหกรรม 
 ตลาดอุตสาหกรรมจะมีลักษณะตลาดที่ส าคัญดังนี้ (พจมาน เตียวัฒนรัฐติกาล, 2552, น. 155) 
 1. ความต้องการของลูกค้าจะไม่แน่นอน จึงท าให้ไม่สามารถผลิตสินค้าไว้ในปริมาณมากได ้
 2. จ านวนลูกค้าเป้าหมายมีจ ากัด ทั้งนี้จะขึ้นอยู่กับชนิดของโรงงานอุตสาหกรรมที่จ าเป็น
จะต้องใช้สินค้าส าหรับการผลิต 
 3. ผู้ซื้อจะต้องมีทักษะ”หรือความช านาญในการเลือกซื้อ”ซึ่งจะต้องมีการค านึงถึงค่าใช้จ่าย
ในการปฏิบัติงานของสินค้านั้น ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 4. สินค้าอุตสาหกรรมบางชนิดจะต้องผลิตตามความต้องการของลูกค้าซึ่งจะต้องมีการ
ค านึงถึงข้อก าหนดเฉพาะ (Specification) ที่ลูกค้าต้องการด้วย 
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 5. พนักงานขายจะต้องมีความรู้ด้านเทคนิค”ในเคร่ืองจักรหรืออุปกรณ์ต่าง”ๆ” รวมถึงการ
บริการหลังการขายด้วย 
 ประเภทการตัดสินใจซื้อทางธุรกิจ 
 ธุรกิจมีลักษณะการซื้อขายสินค้าอุตสาหกรรมซึ่งมีลักษณะดังนี้ (สืบชาติ อันทะไชย, 2556, 
น. 150) 
 1. การซื้อโดยตรง ซึ่งผู้ซื้อจะท าการซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตเองมากกว่าการซื้อผ่านคนกลาง
เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีเทคนิคการใช้งานที่ซับซ้อน 
 2. มีเงื่อนไขผูกพัน ซึ่งในบางกรณีอาจเป็นการซื้อที่มีเงื่อนไขว่าจะต้องซื้อสินค้าจากตนเป็น
การตอบแทน 
 3. การเช่า ซึ่งธุรกิจอาจใช้วิธีการเช่าเคร่ืองจักรหรืออุปกรณ์แทนการซื้อเนื่องจากไม่ต้องใช้
จ่ายเงินเป็นจ านวนมาก อีกทั้งจะได้รับบริการที่ดีและน าค่าใช้จ่ายไปหักภาษีได้ 
 ลักษณะการจัดซื้อสินค้าขององค์การ 
 สินค้าหรือบริการที่องค์การต้องการจะจัดซื้อนั้นจะมีความหลากหลายในสินค้า ”หรือ
บริการที่จัดซื้อ”ซึ่งสามารถแบ่งลักษณะสินค้าหรือบริการที่องค์การต้องการจัดซื้อได้ดังนี้ (ฐาปนา    
บุญหล้า และ นงลักษณ์ นิมิตภูวดล, 2555, น. 98-100) 
 1. วัตถุดิบ ชิ้นส่วนหลักและชิ้นส่วนประกอบย่อย แบ่งได้เป็น 
   1.1 วัตถุดิบ คือ สินค้าที่ยังไม่ผ่านการแปรรูป อาจเป็นพืชผลทางการเกษตร กสิกรรม
หรือแร่ธาตุต่าง ๆ ที่จะน าเข้าสู่กระบวนการผลิตต่อไป 
   1.2 ชิ้นส่วนหลัก คือ สินค้าที่ผ่านการแปรรูปมาแล้วระดับหนึ่งแต่ยังไม่เป็นสินค้า
ส าเร็จรูปขั้นสุดท้ายซึ่งอาจจะน าไปเป็นส่วนประกอบในกระบวนการผลิตอ่ืน ๆ 
   1.3 ชิ้นส่วนประกอบย่อย คือ อะไหล่ที่ใช้ในการผลิตชิ้นส่วนหลักในการผลิตสินค้า
ต่าง ๆ 
 2. การบริการ  
 3. สินค้าทุน เช่น เคร่ืองจักรอุปกรณ์ต่าง ๆ  
 4. สินค้าส าเร็จรูป คือ ผลผลิตจากกระบวนการผลิตที่เป็นสินค้าพร้อมใช้ส าหรับผู้ขาย”และ
มีการกระจายสินค้าไปสู่ผู้บริโภคด้วย” 
 ดังนั้นจากแนวคิดและทฤษฎีนี้สรุปได้ว่าการท าการแบ่งผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมจะท าให้
เข้าใจถึงบทบาทการปฏิบัติการทางการตลาด”ของผู้ผลิตซึ่งมีความแตกต่างกัน”และมีการแบ่งลักษณะ
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สินค้าอุตสาหกรรมโดยใช้เกณฑ์กระบวนการผลิตหรือต้นทุนที่”เกี่ยวข้องต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นวัตถุดิบ”
วัสดุหรืออะไหล่ เคร่ืองจักรกลและเคร่ืองจักรที่ต้องติดตั้งหรือเคร่ืองมือประกอบอื่น ๆ 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการซ้ือขององค์การ 
 ความหมาย 
 กระบวนการซื้อขององค์การ หมายถึง”ลักษณะการตัดสินใจซื้อของธุรกิจ”ที่มีความ
ซับซ้อน มีความเสี่ยงและมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการมากกว่าการตัดสินใจซื้อในตลาดของผู้บริโภค
ทั่ว ๆ ไป (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2554, น. 116) 
 กระบวนการซื้อขององค์การ หมายถึง การเลือกผู้ขายโดยมีการพิจารณาถึงปัจจัยในด้าน
ราคา คุณภาพ ชื่อเสียง “ประสบการณ์ในอดีตและบริการหลังการขาย”ที่ได้รับจากผู้ขายปัจจัยการผลิต 
(Stevenson อ้างอิงใน มนตรี จังธนสมบัติ, 2552, น. 232) 
 กระบวนการซื้อขององค์การ หมายถึง การจัดหาผู้ค้าในเครือข่ายธุรกิจ ซึ่งสามารถจัดหาได้
โดยการตรวจประเมิน สรรหา ประเมินผลและเลือกผู้ค้าที่เหมาะสมที่สุดและธุรกิจสามารถพัฒนาผู้ค้า
ที่เลือก และอาจจะมีการสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดเพื่อให้เป็นส่วนหนึ่งในธุรกิจระยะยาวได้ 
(ฐาปนา บุญหล้า และ นงลักษณ์ นิมิตภูวดล, 2555, น. 100)  
 กระบวนการซื้อขององค์การ 
 ในองค์การธุรกิจจะมีลักษณะ หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างจากกระบวนการซื้อ
ในกลุ่มผู้บริโภคโดยทั่วไป ซึ่งจะมีขั้นตอนดังน้ี (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2554, น. 116-117) 
 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) เกิดขึ้นได้ทั้งภายในและภายนอกองค์การ 
มักจะเกิดจากสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง”เช่น”เคร่ืองมือเคร่ืองจักรเสียหายช ารุดหรือมีไม่เพียงพอ
ต่อความต้องการใช้งาน” 
 2. การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) ซึ่งเป็น
การก าหนดรายละเอียดของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อโดยจะต้องได้รับการพัฒนาจากทีมจัดซื้อ 
 3. การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) เป็นการคัดเลือกผู้ขายที่มี
ความสามารถและคุณสมบัติเพียงพอต่อความต้องการของบริษัท เช่น การจัดส่งที่ตรงต่อเวลา การส่ง
มอบผลิตภัณฑ์ตามข้อตกลงและความสามารถในการให้บริการทางการเงิน เป็นต้น 
 4. ข้อเสนอในการจัดซื้อหรือการประมูล (Solicitation of proposals or bids) เป็นขั้นตอนที่
ให้ผู้ขายท าการเสนอโครงการข้อเสนอหรือโครงการการประมูลซึ่งจะต้องมีรายละเอียดตามที่บริษัท
ต้องการ 
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 5. การเลือกผู้ขาย (Vendor selection) โดยบริษัทมักจะเลือกผู้ขายที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของบริษัทได้ดีที่สุดโดยที่ไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาที่ต่ าสุดเสมอไป ผู้ขายที่ดีจึงควรเป็น
ผู้ขายที่มีชื่อเสียง”มีระบบการจัดส่งที่ดีและมีความสัมพันธ์อันดีกับฝ่ายจัดซื้อ” 
 6. กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) คือ รายละเอียดการสั่งซื้อ การเจรจาต่อรอง การ
ให้สินเชื่อ การส่งมอบและการช่วยเหลือด้านเทคนิคต่าง ๆ  
 7. การทบทวนผลการปฏิบัติงานของผู้ขาย (Vendor performance review) เป็นการทบทวน
ผลการปฏิบัติงานของผู้ขายเพื่อใช้เป็นข้อมูลในการจัดซื้อในครั้งต่อไป 
 นอกจากนี้  ยังมีขั้นตอนในการคัดเลือกผู้ค้า ซึ่งสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการ
คัดเลือกผู้ค้าที่ดี ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี (ฐาปนา บุญหล้า และ นงลักษณ์ นิมิตภูวดล, 2555, น. 101-102) 
 1. การส ารวจ เป็นการส ารวจหาผู้ค้าที่มีศักยภาพและเหมาะสมกับความต้องการของ
องค์การ ซึ่งจะต้องมีการก าหนดเป็นมาตรฐานไว้ล่วงหน้า และอาจท าการส ารวจเพื่อหาข้อมูลที่
ต้องการได้จากวารสารการค้า อินเทอร์เน็ต สมุดหน้าเหลือง ตัวแทนผู้ค้าและบัญชีรายการสินค้าและ
การโฆษณา 
 2. การสืบสวน”เปน็การคดัเลือกหาผู้ค้าที่เหมาะสมที่สุด”ซึ่งอาจจะมีการพิจารณาถึง 
   2.1  ราคาขายปลีกของผู้ค้า เนื่องจากการจัดซื้อในราคาต่ าจะช่วยสามารถลดต้นทุน
และสร้างก าไรสุทธิให้มากขึ้นได้ การเลือกผู้ค้าจึงควรมีการเจรจาต่อรองราคาและชักน าให้ผู้ค้า
ยอมรับต้นทุนบางส่วน 
   2.2  ชื่อเสียงของผู้ค้า โดยอาจจะท าการสอบถามลูกค้ารายอ่ืน ๆ ของผู้ค้าซึ่งจะเป็นผู้ที่
ให้ข้อมูลที่ต้องการได้ ซึ่งควรมีการสอบถามถึงมาตรฐานต่าง ๆ”เพื่อให้ทราบรายละเอียดและ
ข้อเท็จจริงของลูกค้า” 
   2.3 คุณภาพการจัดการผู้ค้า ซึ่งสามารถท าการตรวจสอบได้โดยการประเมินตาม
เกณฑ์ของ Malcolm Baldrige National Quality Award (MBNQA)”ซึ่งกระทรวงอุตสาหกรรมใช้เป็น
เกณฑ์ในการประเมินรางวัลคุณภาพแห่งชาติโดยท าการสืบสวนผู้ค้าที่โรงงานถึงระบบจัดการ
คุณภาพ” 
   2.4  แรงงานสัมพันธ์ของผู้ค้า เนื่องจากแรงงานคือ”สิ่งส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ”หาก
แรงงานไม่มีประสิทธิภาพก็จะท าให้การผลิต การจัดส่งและคุณภาพของสินค้าไม่เป็นไปตาม
ข้อก าหนด 
   2.5  ความเข้มแข็งทางการเงินของผู้ค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงศักยภาพและหลักประกัน
การผลิตสินค้าในอนาคตได้ จึงควรเลือกผู้ค้าที่มีฐานะการเงินที่มั่นคงพอที่จะร่วมธุรกรรมในระยะยาวได้ 
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   2.6 ความสามารถเพื่อหาบริการสนับสนุนอุปทาน ซึ่งผู้ค้าจะต้องมีศักยภาพในการ
จัดหาบริการที่จะช่วยสนับสนุนเป็นอย่างดี ซึ่งรวมถึงการติดตั้งการบ ารุงรักษา การฝึกอบรมและการ
ให้ค าปรึกษา 
   2.7  ความตรงต่อเวลาในการจัดส่ง”ซึ่งจะต้องมีการจัดส่งที่ตรงเวลาอย่างสม่ าเสมอ
และต่อเน่ือง  
 3.  การคัดเลือก ซึ่งอาจจะมีการสัมภาษณ์ผู้ที่มีศักยภาพเพื่อคัดเลือกผู้ค้าที่เหมาะสมที่สุด 
โดยจะต้องมีการคัดเลือกผู้ที่มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อก าหนดขององค์การ 
 4. รูปแบบความสัมพันธ์ เป็นหน้าที่ของฝ่ายจัดซื้อที่จะต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีในระยะ
ยาวกับผู้ค้าเพื่อจูงใจให้ผู้ค้า”ท าการจัดหาสินค้าและบริการตามที่ต้องการ”  
 ดังนั้นจากแนวคิดและทฤษฎีนี้สรุปได้ว่า”การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของธุรกิจนั้น
จะต้องมีการส ารวจถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลกระทบต่อกระบวนการซื้อของธุรกิจด้วย ซึ่งอาจจะเป็น
สภาพแวดล้อมทางการตลาด สภาพแวดล้อมในองค์การ ทรัพยากร กลยุทธ์ นโยบาย วัตถุประสงค์ 
รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างคู่ค้าด้วย และได้เลือกเอาแนวคิดกระบวนการซื้อขององค์กรจากแนวคิด
ของนภวรรณ คณานุรักษ์ (2554, น. 116-117) เนื่องจากเป็นแนวคิดที่กล่าวถึงกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อขององค์กรที่กล่าวถึงขั้นตอนแรกที่องค์กรมีความต้องการในสินค้าอุตสาหกรรม จึงได้มี
การก าหนดเป็นคุณลักษณะของสินค้าอุตสาหกรรมที่ต้องการ มีการคัดเลือกผู้ขาย การก าหนดการซื้อ 
การเลือกผู้ขาย มีกระบวนการสั่งซื้อและท าการทบทวนผลการปฏิบัติงานของผู้ขายเมื่อการสั่งซื้อ
สิ้นสุดลง ซึ่งมีความเหมาะสมและสอดคล้องต่อการน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อขององค์กรแต่ละแห่ง 
 
2.4 แนวคิดการระบายอากาศในงานอุตสาหกรรม 
 งานอุตสาหกรรมในปัจจุบันนี้จะพบว่ามี”หลักปฏิบัติที่มีความซับซ้อนมาก”ซึ่งส่งผลให้
เกิดเป็นอันตรายจากการประกอบอาชีพเพิ่มตามไปด้วย ซึ่งแบ่งได้เป็น อันตรายจากการบาดเจ็บซึ่งมี
สาเหตุจากอุบัติเหตุและความเจ็บป่วยซึ่งมีสาเหตุจากมลพิษในสถานประกอบการ เพื่อเป็นการป้องกัน
อันตรายต่อสุขภาพให้กับผู้ปฏิบัติงาน”จึงได้มีการก าหนดมาตรฐานคุณภาพอากาศภายในสถาน
ประกอบการขึ้น”ซึ่งโดยทั่วไปแล้วมาตรฐานคุณภาพอากาศจะมีการระบุระดับความเข้มข้นเฉลี่ยหรือ
ความเข้มข้นสูงสุดที่ยอมให้มีในสถานที่ท างานได้และถือเป็นมาตรฐานความปลอดภัยส าหรับการ
ท างานในสภาวะปกติ ประเทศไทย”ได้ก าหนดมาตรฐานคุณภาพภายในสถานประกอบการ”ที่คล้าย
กับประเทศสหรัฐอเมริกาที่อยู่ในรูปของประกาศกระทรวงมหาดไทยเร่ืองความปลอดภัยในการ
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ท างานเกี่ยวกับภาวะแวดล้อม (สารเคมี) โดยวิธีการควบคุมมลพิษในอากาศภายในสถานประกอบการ
ให้อยู่ในระดับที่ปลอดภัยนั้นมีหลายวิธีด้วยดังนี้คือ (สุทิน อยู่สุข และคณะ, 2552, น. 6-7) 
 1. การเลือกใช้วัตถุดิบหรือกรรมวิธีการผลิตที่อันตรายน้อยกว่า 
 2. การแยกกรรมวิธีการผลิตที่มีอันตรายให้อยู่ห่างไกลจากผู้ปฏิบัติงานเพื่อลดจ านวนบุคคล
ที่จะต้องสัมผัสกับอันตราย 
 3. การปกปิดไม่ให้มลพิษถูกปล่อยออกมาจากแหล่งก าเนิด  
 4. การระบายอากาศชนิดต่าง ๆ ซึ่งเป็นวิธีป้องกันไม่ให้มลพิษเข้าสู่ร่างกายของผู้ปฏิบัติงาน  
 การระบายอากาศ หมายถึง การจัดการเคลื่อนย้ายอากาศด้วยปริมาณที่ก าหนดให้ไหลไปใน
ทิศทางและความเร็วที่ต้องการ ซึ่งการระบายอากาศจะท าให้มลพิษ ความร้อน ความชื้น กลิ่นรบกวน 
ควันและอ่ืน ๆ”หมดไปจากสถานที่ปฏิบัติงานและท าให้อากาศบริสุทธิ์เข้ามาแทนที่”(สุทิน อยู่สุข 
และคณะ, 2552, น. 7) 
 หลักการท างาน 
 ระบบระบายอากาศในโรงงานอุตสาหกรรม จะใช้หลักการเคลื่อนย้ายอากาศที่ปนเปื้อน
มลพิษออกไปจากสถานประกอบการด้วยการระบายอากาศ ซึ่งเป็นการเคลื่อนย้ายอากาศในปริมาณที่
ก าหนดให้ไหลไปในทิศทางและความเร็วที่ต้องการ ซึ่งการระบายอากาศจะท าให้มลพิษ ความร้อน 
ความชื้น กลิ่นรบกวน ควันและอ่ืน ๆ”หมดไปจากสถานที่ปฏิบัติงานและท าให้อากาศบริสุทธิ์เข้ามา
แทนที่หรืออากาศที่มีคุณสมบัติที่เหมาะสมไหลเข้ามาในสถานประกอบการนั้น”ๆ ได้ การออกแบบ
ระบบระบายอากาศสามารถใช้หลักวิศวกรรมศาสตร์เพื่อช่วยในการออกแบบและควบคุมระบบ
ระบายอากาศให้เป็นไปตามความต้องการได้ การระบายอากาศจึงเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพต่อการ
ป้องกันอันตรายที่จะเกิดขึ้นกับสุขภาพหรือช่วยลดปัญหาความเดือดร้อนร าคาญซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับ
ผู้ปฏิบัติงานในโรงงานอุตสาหกรรม 
 ประโยชน์ของการระบายอากาศ 
 การระบายอากาศคือวิธีการในการป้องกันและควบคุมอันตรายจาก”สภาพแวดล้อมในการ
ท างาน”ทั้งนี้เพื่อเป็นการป้องกันอันตรายที่จะเกิดขึ้นกับสุขภาพอนามัยของคนงาน ซึ่งประโยชน์ของ
ระบบระบายอากาศจะมีดังนี้ (สุทิน อยู่สุข และคณะ, 2552, น. 9-10) 
 1. การระบายอากาศจะป้องกันการเกิดอัคคีภัยและการระเบิดได้ เนื่องจากอุตสาหกรรมบาง
แห่งมีการใช้สารตัวท าละลายในกระบวนการผลิตซึ่งหากมีไอสารของสารตัวท าละลายฟุ้งกระจายใน 
อากาศโดยไม่ระบบการระบายอากาศที่เหมาะสม ซึ่งหากในบริเวณนั้นมีความร้อนสะสมหรือมี
ประกายไฟก็จะท าให้เกิดการติดไฟลุกไหม้ขึ้นได้  
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 2. การระบายอากาศจะช่วยควบคุมระดับสิ่งปนเปื้อนในอากาศได้ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วสถาน
ประกอบการจะมีการใช้สารเคมีในการผลิตจึงท าให้เกิดเป็นฝุ่น ละออง ฟูม ควัน ก๊าซหรือไอสาร
แขวนลอยอยู่ในอากาศ ซึ่งสารเหล่านี้เป็นอันตรายต่อร่างกาย หากมีการติดตั้งระบบระบายอากาศก็จะ
ท าให้ความเข้มข้นของสารเคมีต่าง ๆ อยู่ในระดับที่ปลอดภัย 
 3. การระบายอากาศสามารถควบคุมความร้อนและความชื้นให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมได้ 
เนื่องจากมีความร้อนมากเกินไปจะท าให้อุณหภูมิในร่างกายสูงขึ้นจนท าให้เกิดการสูญเสียเหงื่อ
มากกว่าปกติจึงท าให้เหนื่อยล้าได้ง่าย หากมีระบบการระบายอากาศที่เหมาะสมจะท าให้ระดับ
อุณหภูมิและความชื้นของอากาศในสถานที่ท างานไม่สูงจนเกินไป 
 4. ด้วยวิธีการระบายอากาศที่เหมาะสมจะท าให้สามารถดักเก็บวัสดุที่ฟุ้งกระจายกลับมาใช้
ประโยชน์อีกครั้งและยังช่วยลดปัญหาความสกปรกจากการฟุ้งของวัสดุดังกล่าวได้ด้วย 
 5. การระบายอากาศที่ดียังสามารถดักเก็บฝุ่นหรือสิ่งปนเปื้อนในอากาศอ่ืน ๆ ได้ก่อนที่จะ
ปล่อยออกสู่ภายนอกโรงงาน”ซึ่งเป็นการควบคุมแหล่งของสารพิษตั้งแต่ต้นเพื่อเป็นการประหยัดใน
การแก้ไขปัญหามลพิษทางสิ่งแวดล้อมให้หมดไป” 
 ชนิดของการระบายอากาศ 
 การระบายอากาศเพื่อใช้ป้องกันอันตรายให้กับผู้ปฏิบัติงานนั้นจ าแนกออกได้เป็น 2 ชนิด
ด้วยกัน ทั้งนี้พิจารณาจากหลักการที่ใช้ ซึ่งแบ่งได้เป็น 
 1. การระบายอากาศแบบท าให้เจือจาง Dilution ventilation หรือแบบทั่วไป General 
dilution เป็นลักษณะการระบายอากาศเพื่อลดความเข้มข้นของมลพิษซึ่งปนเปื้อนอยู่ในอากาศโดยการ
ท าให้เจือจางลงและดึงอากาศบริสุทธิ์เข้ามาแทนที่จากภายนอกจนกระทั่งมลพิษดังกล่าวมีความ
เข้มข้นในระดับที่ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพและยังสามารถใช้ป้องกันปัญหาความชื้น ความร้อนและ
อันตรายจากการระเบิดได้ด้วย 
 2. การระบายอากาศแบบเฉพาะที่ Local exhaust ventilation เป็นระบบระบายอากาศที่
ป้องกันอันตรายต่อสุขภาพ โดยมีหลักการท างานที่จะอาศัยหลักการดูดระบายมลพิษพร้อมทั้งอากาศที่
ถูกปนเปื้อนออกจากบริเวณจุดก าเนิดโดยตรง ซึ่งระบบระบายอากาศแบบนี้จะมีองค์ประกอบส าคัญ 3 
ส่วนคือท่อดูดอากาศ Hoods ท่อลม (Ducts และพัดลมระบายอากาศ Exhaust fan  
 

2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 เกรียงศักดิ์ ชินะกุลวัฒนา (2548)”ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อน้ ามันหล่อลื่นในตลาด
ธุรกิจ” กรณีศึกษา บริษัท เชลล์ ดิสทริบิวเทอ จ ากัด”โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
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น้ ามันหล่อลื่นในตลาดธุรกิจและเพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ามันหล่อลื่นในตลาดธุรกิจ”และปัจจัยที่มีผลต่อการให้ความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาด”กลุ่มประชากรคือผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์น้ ามันหล่อลื่นจ านวน 400 
ราย”ผลการศึกษาพบว่าเจ้าของกิจการคือผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ”ซึ่งระดับความส าคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ามันหล่อลื่นในด้านผลิตภัณฑ์”คือการ
มีใบรับรองคุณภาพ”รองลงมาคือด้านสถานที่”ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด”ส่วนผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปริมาณการสั่งซื้อ รูปแบบธุรกิจ ประเภทธุรกิจและผู้มีอ านาจในการตัดสินใจ
มีผลต่อการให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดอย่างมีนัยส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์คือการมี
ใบรับรองคุณภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาดคือการแจกของแถม ด้านราคาคือความเหมาะสมของ
ราคาสินค้าและด้านสถานที่คือการกระจายสินค้าสู่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
 ชัยเอก สอนโพธิ์ (2549)”ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อพัดลมระบาย
อากาศอุตสาหกรรมของลูกค้า”บริษัท ครูเกอร์ เวนทิเลชั่น อินดัสทรีย์ (ไทยแลนด์) จ ากัด โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของ”ปัจจัยที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อพัดลมระบาย
อากาศอุตสาหกรรมของลูกค้าบริษัท”ครูเกอร์ เวนทิเลชั่น อินดัสทรีย์ (ไทยแลนด์) จ ากัด และเพื่อ
ศึกษากระบวนการซื้อของลูกค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ กลุ่มประชากรคือลูกค้าที่ซื้อพัดลมระบาย
อากาศในช่วงเดือนกันยายน-ตุลาคม 2548 จ านวน 381 ราย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของลูกค้าบริษัท ครูเกอร์ เวนทิเลชั่น อินดัสทรีย์ (ไทย
แลนด์) จ ากัด ในระดับมากคือด้านการผลิตและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้าน
การส่งเสริมการขาย และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านปัจเจกบุคคลและด้านองค์การมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ส่วนกระบวนการซื้อมีความสัมพันธ์กับปัจเจกบุคคลปัจจัยของ
องค์การ  
 จิดาภา วงษ์บูชา (2551)”ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการของลูกค้าธุรกิจ
อุตสาหกรรมห้องเย็นจังหวัดลพบุรี”โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ของลูกค้าธุรกิจอุตสาหกรรมห้องเย็นจังหวัดลพบุรีและเพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการของลูกค้าธุรกิจอุตสาหกรรมห้องเย็นจังหวัดลพบุรี กลุ่มประชากรคือลูกค้าธุรกิจอุตสาหกรรม
ห้องเย็นในเขตจังหวัดลพบุรี จ านวน 286 คน ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ของลูกค้าธุรกิจอุตสาหกรรมห้องเย็นจังหวัดลพบุรี อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่”ด้านความรวดเร็ว 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านการรับประกัน ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้และด้านการเอาใจใส่ลูกค้า
เป็นรายบุคคล”ส่วนผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการของลูกค้าธุรกิจ
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อุตสาหกรรมห้องเย็นจังหวัดลพบุรี พบว่า เมื่อจ าแนกตามประเภทผลิตภัณฑ์ ระยะเวลาการเข้าฝาก
สินค้าและปริมาณสินค้าที่จัดเก็บต่อคร้ังแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
จ าแนกตามลักษณะสินค้าที่ฝากแช่ห้องเย็น ประเภทการจัดเก็บและค่าใช้จ่ายต่อคร้ังไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปรียวิศว์ ขีระจิตติ์ (2553) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการ
งานโลจิสติกส์ของ”ธุรกิจอุตสาหกรรมเหล็กที่ได้ รับใบอนุญาตประกอบ”โลหะกรรมตาม
พระราชบัญญัติแร่ พ.ศ. 2510”โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการจ้างผู้ให้บริการงาน          
โลจิสติกส์”ของธุรกิจอุตสาหกรรมเหล็กขั้นกลางต่อเนื่องถึงขั้นปลาย”เพื่อศึกษาการบริหารจัดการ     
โลจิสติกส์ของธุรกิจอุตสาหกรรมเหล็กขั้นกลางต่อเน่ืองถึงขั้นปลาย”และเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการงานโลจิสติกส์ของธุรกิจอุตสาหกรรมเหล็กขั้น
กลางต่อเนื่องถึงขั้นปลาย กลุ่มประชากรคือธุรกิจอุตสาหกรรมเหล็กที่ได้รับใบอนุญาตประกอบ       
โลหกรรมตามพระราชบัญญัติแร่ พ.ศ. 2510 จ านวน 17 บริษัท พบว่ากลุ่มตัวอย่างเคยมีประสบการณ์
ในการจ้างกิจกรรมการขนส่งทุกบริษัท ส่วนบริษัทที่ไม่เคยจ้างจะด าเนินการกิจกรรมโลจิสติกส์ด้วย
ตนเอง ส่วนการบริหารงานด้านโลจิสติกส์ของธุรกิจอุตสาหกรรมเหล็กนั้นพบว่ามีประสิทธิภาพใน
การบริหารจัดการค่อนข้างมาก โดยการส่งมอบมีประสิทธิภาพการบริหารจัดการมากที่สุด รองลงมา
คือด้านการผลิต การวางแผน การจัดหาและการส่งคืนสินค้าจากลูกค้า ตามล าดับ”ส่วนการให้
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการนั้นกลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับกระบวนการมากที่สุด”รองลงมาคือด้าน
ผลิตภัณฑ์”ด้านบุคคล ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ตามล าดับ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการของผู้ให้บริการงานโลจิสติกส์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการจ้างผู้ให้บริการงานโลจิสติกส์และผล
การทดสอบความแตกต่างโดยจ าแนกตามขนาดขององค์การพบว่าองค์การขนาดกลาง ขนาดเล็กและ
ขนาดใหญ่ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของผู้ให้บริการงาน    
โลจิสติกส์ไม่แตกต่างกัน 
 นันท์นิชา บุญใหญ่ (2555) ศึกษาการเลือกซื้อกล่องกระดาษลูกฟูกในโรงงานอุตสาหกรรม
ในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจ ปัญหาและ
อุปสรรคในการเลือกซื้อกล่องกระดาษลูกฟูกในโรงงานอุตสาหกรรมในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ 
กลุ่มตัวอย่างคือโรงงานอุตสาหกรรมในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือที่ใช้กล่องกระดาษลูกฟูกจ านวน 
45 โรงงาน ผลการศึกษาพบว่าบริษัทเลือกซื้อกล่องกระดาษลูกฟูกเนื่องจากต้องการเพิ่มความ
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ปลอดภัยให้กับสินค้า แหล่งข้อมูลของสินค้าที่ได้รับมาจากพนักงานขายของบริษัท ซึ่งเป็นบุคคลที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ข้อมูลที่บริษัทท าการศึกษาก่อนการตัดสินใจซื้อคือความสามารถใน
การจัดส่งที่ตรงต่อเวลาที่ก าหนด ซึ่งบริษัทให้ความส าคัญในระดับมาก ส่วนเร่ืองคุณภาพของสินค้า
ทุกบริษัทมีการก าหนดและท าการสั่งซื้อเป็นประจ าและส่วนใหญ่มีแนวโน้มการซื้อเพิ่มขึ้นในคร้ัง
ต่อไป แต่ทั้งนี้บริษัทมีการเปรียบเทียบราคากับบริษัทอ่ืน ด้านข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
พบว่า ภาพรวมปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในองค์กรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในคร้ังนี้คือบริษัทควรเน้นการพัฒนาการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ โดยเน้นที่พนักงานของบริษัทที่จะเป็นผู้กระจายข่าวสารและสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น นโยบายในการดูแลหลังการขาย รวมทั้งการรับฟังปัญหาของลูกค้า
และส่งพนักงานเข้าไปแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าอย่างรวดเร็ว ส่วนการจัดส่งสินค้าที่ตรงเวลา บริษัทควร
สร้างกรอบระยะเวลาในแต่ละขั้นตอนอย่างชัดเจน โดยการก าหนดขอบเขตระยะเวลาตั้งแต่ขั้นตอน
การผลิต การตรวจสอบจนถึงการจัดส่ง รวมถึงการน าข้อมูลดังกล่าวส่งให้ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้
ระยะเวลาและสามารถตรวจสอบการจัดส่งได้และการด าเนินงานภายในองค์กร บริษัทควรมีนโยบาย
การส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น เช่น การจัดบัตรสะสมแต้มให้กับลูกค้าเพื่อน ามารับส่วนลดในการ
ซื้อคร้ังต่อไปหรือการจัดรายการส่งเสริมการขายในแต่ละเดือนให้กับลูกค้า 
 กวินรัตน์ โรจน์สิริด ารงกุล (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วน
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทตัวเก็บประจุไฟฟ้าของโรงงานอุตสาหกรรม เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้ขายชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์  ประเภท
ตัวเก็บประจุไฟฟ้า เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วน
อิเล็กทรอนิกส์ ประเภทตัวเก็บประจุไฟฟ้า และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตัวเก็บประจุไฟฟ้า กลุ่มตัวอย่างคือบุคลากร
ที่ปฏิบัติงานอยู่ในแผนกจัดซื้อและแผนกออกแบบของโรงงานอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ ภายนอกที่แตกต่างมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตัวเก็บประจุไฟฟ้าแตกต่างกัน ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ปัจจัย
ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตัวเก็บประจุไฟฟ้าที่แตกต่างกัน 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในคร้ังนี้คือปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ควรแสดง
นโยบายด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจนและวัตถุดิบที่มาจากแหล่งวัตถุดิบที่ไม่เป็นข้อพิพาทระหว่าง
ประเทศ เพื่อให้ผู้บริโภคหรือผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปได้ไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ของบริษัทมาก
ยิ่งขึ้น 
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 ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา ควรแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความต้องการราคาขายที่ต่ ามาก
ที่สุดจากผู้จ าหน่ายรายที่ถูกที่สุดถึงจะเป็นผู้ชนะการแข่งขันทางด้านราคา ปัจจัยทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ผู้ผลิตหรือผู้แทนจ าหน่ายจะต้องตระหนักถึงการตรงต่อเวลาในการส่งมอบเป็นสิ่ง
ส าคัญอย่างยิ่ง ควรน าระบบ JIT (Just In Time) เข้ามาบริหารงานการส่งมอบจะมีความเที่ยงตรง ปัจจัย
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ผลิตหรือผู้แทนจ าหน่ายควรพิจารณาเร่ืองการน าเสนอราคา
พิเศษต่อสินค้าประเภทที่ลูกค้าเลือกซื้อจากแบรนด์สินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งอาจจะช่วยให้ลูกค้าหันกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากบริษัทอีกคร้ัง ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้ผลิตหรือผู้แทนจ าหน่ายควรพิจารณา
การร้องขอจากลูกค้าอย่างละเอียดรอบคอบก่อนการตอบรับหรือตอบปฏิเสธ และควรให้ความส าคัญ
กับพนักงานขายในการมีความพร้อมให้บริการแก่ลูกค้า ปัจจัยทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 
ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายควรมีการตรวจสอบคลังสินค้าที่เป็นผู้รับช่วงหรือ Out Sourcing 
Warehouse ในความปลอดภัยและเป็นมาตรฐานสากล ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการจัดการ 
ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายต้องเตรียมความพร้อมพร้อมทั้งฝึกฝนพนักงานให้มีความช านาญในการ
บริการก่อนการบริการลูกค้าจริง เพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า 
 Cunningham (1980) ศึกษาเร่ือง International Marketing and Purchasing of Industrial 
Goods Features of a European Research Project หรือการศึกษาการตลาดระหว่างประเทศและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรมจากผลการวิจัยในกลุ่มประเทศยุโรป “เป็นการศึกษารูปแบบพื้นฐาน”
และลักษณะพิเศษของลักษณะตลาดอุตสาหกรรมในกลุ่มประเทศยุโรปและการตัดสินใจซื้อ ศึกษา
โดยใช้พื้นฐานทางทฤษฎีที่มุ่ง”ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อและการขายระหว่างบริษัทใน         
5 ประเทศ”คือฝร่ังเศส เยอรมัน อิตาลี สวีเดนและอังกฤษ ซึ่งผลการศึกษาพบว่าลักษณะของตลาด
อุตสาหกรรมจะมีผลกระทบเป็นอย่างมากต่อปัจจัยทางเทคโนโลยี ผู้วิจัยให้ข้อเสนอแนะว่าองค์กร
ธุรกิจในห้าประเทศนี้ควรให้ความส าคัญกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งในและต่างประเทศ  
 Buvik (2001) ศึกษาเร่ือง The industrial purchasing research framework: a comparison of 
theoretical perspectives from micro economics, marketing and organization science หรือการศึกษา
การตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรมโดยท าการเปรียบเทียบจากทฤษฎีเศรษฐศาสตร์มหาภาค หลักการ
ตลาดและจิตวิทยาองค์กร เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรมมีการเติบโตอย่างมีขีดจ ากัด 
การศึกษาในคร้ังนี้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตามการท าการ
เปรียบเทียบหลักทางการตลาดนั้นถูกสร้างมาจากแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ ยวข้อง เช่น หลัก
เศรษฐศาสตร์มหาภาค การจัดการองค์กร ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยทางจิตวิทยาและการศึกษาในคร้ัง
นี้แสดงให้เห็นและท าการเปรียบเทียบโดยใช้หลักเศรษฐศาสตร์มหาภาค”พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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ขององค์กร”และทฤษฎีความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรซึ่งท าให้เกิดเป็นวิธีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อขององค์กรที่ถูกต้องได้ 
 Heide (2003) ศึกษาเร่ือง Plural Governance in Industrial Purchasing หรือการศึกษาการ
จัดซื้อสินค้าอุตสาหกรรมในหน่วยงานภาครัฐ ทั้งนี้การศึกษาในคร้ังนี้ท าการศึกษาลักษณะของ
หน่วยงานภาครัฐ ซึ่งเป็นหน่วยงานที่ใช้ข้อตกลงทางการตลาดและการรวมตัวกันในแนวดิ่งโดยมี
ลักษณะการติดต่อธุรกิจที่ไม่ซับซ้อน การศึกษาในคร้ังนี้ได้ศึกษาหน่วยงานของรัฐสองแห่ง  โดยใช้
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแทนทางการค้า”และข้อมูลทางเศรษฐศาสตร์”และได้มีการพัฒนาโดยการ
ตั้งสมมติฐาน”และท าการทดสอบบริบทการตัดสินใจซื้อสินค้าส าหรับผู้ค้าที่ เป็นองค์กร”ได้ผล
การศึกษาที่เป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานราชการว่าจะควรท าความเข้าใจการแก้ไขปัญหาระหว่างผู้ซื้อ
กับผู้จัดหาวัตถุดิบและการศึกษาในครั้งนี้ยังได้ให้ค าแนะน าวิธีการซื้อขายส าหรับหน่วยงานที่ต้องการ
ติดต่อท าธุรกิจกับหน่วยงานราชการ การบริหารความสัมพันธ์”และกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจ” 
 Regis (2011) ได้ศึกษาเร่ือง Managing Buyer–Supplier Relationships : Empirical Patterns 
Of Strategy Formulation In Industrial Purchasing หรือการศึกษาการบริหารความสัมพันธ์ระหว่าง
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายปัจจัยการผลิต กรณีศึกษาเฉพาะกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรม การศึกษาในคร้ังนี้
ท าการศึกษาว่าผู้ซื้อที่เป็นองค์กรธุรกิจมีความสัมพันธ์กับผู้ขายปัจจัยวัตถุดิบของตนเองอย่างไร ซึ่ง
พบว่ากลยุทธ์การจัดซื้อนั้นมีหลักฐานที่แสดงให้เห็นได้อย่างแน่ชัดและมีเงื่อนไขที่เกี่ยวข้องที่ส าคัญ 3 
ประการคือ  1) องค์กรธุรกิจมีกลยุทธ์ที่แสดงถึงความตั้งใจซื้อ 2) สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดซื้อได้ถูกก าหนดไว้ล่วงหน้าและ 3) รูปแบบความสัมพันธ์พัฒนามาจากการตัดสินใจซื้อของ
หน่วยงานที่ท าการคัดเลือกผู้ขายปัจจัยการผลิตด้วยตนเอง ใช้การแบ่งตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่มซึ่งเป็น
หน่วยงานหรือองค์กรธุรกิจจ านวน 226 ตัวอย่างจากประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาได้มีการ
จัดแบ่งประเภทการจัดซื้อ ผู้วิจัยจึงได้ค้นหาข้อค้นพบอ่ืน ๆ เพิ่มเติมซึ่งอาจเป็นรูปแบบที่ไม่เป็นอิสระ
จากการต้ังข้อสมมติฐานเดิม 
 Maria (2011)”ได้ศึกษา Understanding the role of marketing–purchasing collaboration in 
industrial markets: The case of Russia หรือการศึกษาเพื่อท าความเข้าใจบทบาทการจัดซื้อทาง
การตลาดในกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรม การศึกษาในคร้ังนี้ท าการศึกษาบทบาทความร่วมมือระหว่างกัน
ระหว่างงานทางการตลาดกับงานด้านการจัดซื้อในกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นการวัดระดับความ
ร่วมมือกันในหลาย ๆ ส่วนงานในองค์กร ท าการทดสอบผลกระทบจากจุดประสงค์หรือความต้องการ
ของลูกค้าจากการด าเนินการของหลาย ๆ หน่วยงานในองค์กร โดยเฉพาะฝ่ายงานด้านการตลาดและ
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การจัดซื้อที่ต้องร่วมมือหรือมีการประสานงานระหว่างกันและมีการพิจารณาผลกระทบจากความ
ร่วมมือทั้งสองฝ่ายที่มีต่อการด าเนินงานขององค์กร กลุ่มตัวอย่างคือธุรกิจองค์กรอุตสาหกรรมจ านวน 
148 บริษัทในประเทศรัสเซีย ผลการศึกษาพบว่าความร่วมมือระหว่างระหว่างฝ่ายการตลาดกับฝ่าย
จัดซื้อมีผลกระทบต่อความต้องการของลูกค้าโดยตรง ส่วนผลการทดสอบรูปแบบทางเลือกอ่ืน ๆ”ไม่
มีผลกระทบทางตรงต่อผลการปฏิบัติการในกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรมในประเทศรัสเซีย” 
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บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

      
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ในคร้ังนี้”เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research)”และได้ก าหนดวิธีการด าเนินการศึกษาวิจัยดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกร 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรซึ่งเป็นลูกค้าของ
บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด จ านวนประมาณ 323 บริษัท (ข้อมูล ณ วันที่ 
30 กันยายน 2558 จากฐานข้อมูลของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด)   
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคร้ังนี้คือลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส 
จ ากัด โดยใช้การค านวณจากสูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไว้ที่ 
ร้อยละ 0.05 จ านวน 180 ตัวอย่าง ตามสูตรค านวณตังต่อไปนี้ 
  n = N 
              1+Ne2 
   n =   180 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ในคร้ังนี้”ใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล”โดยที่ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรม ซึ่งแบบสอบถามได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 
4 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลของสถานประกอบการ”ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ ระยะเวลา
ในการด าเนินงานของกิจการและจ านวนพนักงานในปัจจุบัน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ
ให้เลือกค าตอบ (Check list) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว รวมจ านวน 3 ข้อ 
 ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผล
ต่อการตัดสินใจ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านพนักงาน (People) ด้าน
กระบวนการ (Process) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
 ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ ได้แก่”กระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา”(Problem recognition) การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
(Development product specifications) การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) 
และกระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 และ 3 ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็นระดับ โดยใช้แบบวัด
ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากที่สุดคือ 5 รวมจ านวน 47 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 
 ส าคัญมากที่สุด ให้ 5 คะแนน 
 ส าคัญมาก ให้ 4 คะแนน 
 ส าคัญปานกลาง ให้ 3 คะแนน 
 ส าคัญน้อย ให้ 2 คะแนน 
 ส าคัญน้อยที่สุด ให้ 1 คะแนน 
 ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติม ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด 
(Open-ended question) รวมจ านวน 1 ข้อ 

 
 



 

 

36 
 

 กำรแปลผลค่ำเฉลี่ย 
 การแบ่งระดับค่าเฉลี่ย ได้พิจารณาจากผลต่างของคะแนนสูงสุดหักด้วยคะแนนต่ าสุดและ
หารด้วยจ านวนระดับของคะแนนผลลัพธ์เท่ากับ 08.0   ซึ่งจะท าให้แต่ละช่วงคะแนนจะต่างกัน 08.0 
คะแนน ดังนี ้

  พิสัย = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
      จ านวนระดับของคะแนน 

   = 5-1 
      5 
   = 0.80 
 ดังนั้น ระดับช่วงคะแนนค่าเฉลี่ยจะมีชั้นของคะแนนเฉลี่ยหรือค่าเฉลี่ยดังนี้ 
 ค่ำเฉลี่ย  กำรแปลผล 
 4821-5800    มากที่สุด 
 3841-4820    มาก 
 28.1-3840    ปานกลาง 
 1.81-2.60   น้อย 
 1800-18.0    น้อยที่สุด 
 
 ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือ    
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม” 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ในคร้ังนี้ ใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือดังนี้ 
 1. ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s แนวคิดและทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภคส าหรับตลาดธุรกิจ แนวคิดและ”ทฤษฎีกระบวนการซื้อขององค์การและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพิ่มเติม”เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามโดยให้ครอบคลุมเนื้อหาตาม
แนวความคิดของการวิจัย 
 2. น าแบบสอบถามฉบับร่างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง
และขอข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้มีการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือดังนี้ 



 

 

37 
 

    การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา Content validity ท าการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของเคร่ืองมือโดยอาศัยดุลยพินิจของผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความครอบคลุมตาม
องค์ประกอบที่ก าหนดและพิจารณาประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามโดยก าหนดให้
ผู้ทรงคุณวุฒิลงความคิดเห็นโดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นเป็นตัวแทนหรือมีความสอดคล้องกับลักษณะเฉพาะกลุ่ม
พฤติกรรมนั้นให้ +1 คะแนน 
 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นเป็นตัวแทนหรือมีความสอดคล้องกับลักษณะเฉพาะกลุ่ม
พฤติกรรมนั้นให้ 0 คะแนน 
 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่เป็นตัวแทนหรือมีความสอดคล้องกับลักษณะเฉพาะกลุ่ม
พฤติกรรมนั้นให้ -1 คะแนน 
 จากนั้นน าคะแนนที่ได้จากผู้ทรงคุณวุฒิมาค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item-Objective-IOC) จากสูตร 

IOC = ∑R 

 
N 

โดยที่ ∑R =  ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อ 
   N  =  จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

 ค่าดัชนี IOC ที่ค านวณได้มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 (IOC ≥ 0.5) ถือว่าข้อค าถามนั้นเป็น
ตัวแทนของปัจจัยที่ต้องการวัดได้ ดังนั้น จะคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่าดัชนี IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป     
หากข้อค าถามใดมีค่าไม่ถึงเกณฑ์ 0.5 แต่มีความจ าเป็นต้องใช้ข้อค าถามนั้นเพื่อให้ครอบคลุมสิ่งที่
ต้องการวัดจะน าข้อค าถามนั้นไปปรับปรุงแก้ไขอีกคร้ังตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ  ส าหรับ
งานวิจัยของผู้วจิัยครั้งนี้ได้ค่า IOC เท่ากับ 0.946 
   การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบวัดทุกฉบับด้วยการหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach’s coefficient of alpha-α) เป็นวิธีการหาค่าความเชื่อถือได้ของ
เคร่ืองมือเพื่อประเมินคุณภาพของแบบสอบถามทั้งฉบับแต่ละข้อค าถามว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 
โดยค่า α จะต้องมีค่าน้ าหนักมากกว่า 0.70 จึงจะสามารถน าเคร่ืองมือนี้ไปใช้ส าหรับการรวบรวม
ข้อมูลผลการวิเคราะห์การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
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3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ในคร้ังนี้ ใช้ข้อมูลเพื่อประกอบการ
วิจัยในเร่ืองนี้ใช้ข้อมูลที่จ าแนกตามแหล่งที่มา 2 ส่วนคือ 
 1. การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด จ านวนประมาณ 180 
บริษัท และมีการด าเนินการดังนี้ 
   1.1 การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง 
แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด จะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามโดยตรงเป็นส่วนใหญ่
เพื่อให้มีอัตราการตอบกลับที่เพียงพอที่จะสะท้อนมุมมองของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง ด้วยวิธีการใช้
แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ซึ่งการเก็บข้อมูลนี้จะน ามาใช้กับกลุ่มประชากรตัวอย่างซึ่งเป็น
ลูกค้าของบริษัท จ านวนทั้งสิ้น 180 รายจากฐานข้อมูลของบริษัท 
   1.2  ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและน าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูล  
   1.3  ตรวจสอบแก้ไขข้อมูลทุกฉบับโดยพิจารณาความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูล 
ความสอดคล้องของค าถามที่เกี่ยวข้องกันและคุณลักษณะของตัวอย่างตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
   1.4 น ารหัสข้อมูลที่ตรวจสอบในขั้นแรกเรียบร้อยแล้วไปบันทึกข้อมูลลงใน
โปรแกรมส าเร็จรูป แล้วตรวจสอบรหัสข้อมูลคร้ังสุดท้ายเพื่อเตรียมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติต่อไป 
 2. การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษา
ทฤษฎี เอกสารวิชาการที่เกี่ยวข้อง เช่น รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ การศึกษาค้นคว้าด้วยตัวเองและ
ต าราทางวิชาการต่าง ๆ 
 

3.4 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง
อนุมาน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย สถิติ
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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   1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลของสถานประกอบการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 
   182 การวิเคราะห์การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean)”และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation)” 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ประกอบด้วย 
   2.1  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่มโดย
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ซึ่งจะทดสอบสมมติฐานที่ 1 ข้อมูล
ของสถานประกอบการที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมแตกต่างกัน และในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงท าการ
เปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธี LSD (Fisher’s Least Significant Difference) 
   2.2  การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรตาม 
1 ตัวกับตัวแปรอิสระหลายตัว ซึ่งจะทดสอบสมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา          
เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 
Regressions Analysis)  
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท 
เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือเป็นลูกค้าของ
บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด จ านวน 180 ตัวอย่างและแบ่งเนื้อหาผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n        แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
              X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 SD แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
 df แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 t แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน t-Distribution 
 F แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 

 H0    แทน สมมติฐานหลัก 
 H1 แทน สมมติฐานรอง 
 β แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 R แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
 Adjust R2 แทน ก าลังสองของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแล้ว 
 b แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 S.E. แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ตัวพยากรณ์ 
 p-value แทน ค่านัยส าคัญจากการค านวณ (Significant value) 
 * แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสถานประกอบการ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของสถานประกอบการ ได้แก่ 
รูปแบบธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการและจ านวนพนักงานในปัจจุบัน วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลมีดังนี ้

 
ตารางท่ี 4.1 ค่าความถี่และค่าร้อยละข้อมูลของสถานประกอบการ 

ข้อมูลของสถานประกอบการ จ านวน (n=180) ร้อยละ (%) 

รูปแบบธุรกิจ   
บริษัทจ ากัด 96 53.3 
บริษัทมหาชน 18 10.0 
ห้างหุ้นส่วน 66 36.7 

ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ   
ต่ ากว่า 5 ปี 54 30.0 
5-10 ปี 55 30.6 
11-15 ปี 45 25.0 
16 ปีขึ้นไป 26 14.4 

จ านวนพนักงานปัจจุบัน   
ต่ ากว่า 50 คน 70 38.9 
50-100 คน 62 34.4 
101-150 คน 30 16.6 
151 คนขึ้นไป 18 10.0 

 จากตารางที่ 4.1 ค่าความถี่และค่าร้อยละข้อมูลของสถานประกอบการ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจใน
รูปแบบบริษัทจ ากัด จ านวน 96 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือห้างหุ้นส่วน จ านวน           
66 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 36.7 และบริษัทมหาชน จ านวน 18 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 10.0 โดยมี
ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน แบ่งเป็น 5-10 ปีมากที่สุด จ านวน     
55 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 30.6 รองลงมาคือระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการต่ ากว่า 5 ปี จ านวน 
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54 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 30.0 ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-15 ปี จ านวน 45 ตัวอย่าง 
คิดเป็นร้อยละ 25.0 และระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 16 ปีขึ้นไป จ านวน 26 ตัวอย่าง       
คิดเป็นร้อยละ 14.4 และกิจการมีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนมากที่สุด จ านวน 70 
ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 38.9 รองลงมาคือจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คน จ านวน 62 คน        
คิดเป็นร้อยละ 34.4 จ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คน จ านวน 30 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 16.6 
และจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป จ านวน 18 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม ได้แก่ ปัจจัยทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ผลการวิเคราะห์มีดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- 

 

62 

(34.4) 

118 
(65.6) 

- - 3.34 0.48 ปานกลาง 5 

2. ราคา (Price) 
- 47 

(26.1) 

133 
(73.9) 

- - 3.26 0.44 ปานกลาง 6 

3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

- 66 
(36.7) 

114 
(63.3) 

- - 3.37 0.48 ปานกลาง 3 

4.  การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

- 54 
(30.0) 

126 
(70.0) 

- - 3.30 0.46 ปานกลาง 4 

5.  พนักงาน (People) 
- 29 

(16.1) 

151 
(83.9) 

- - 3.16 0.37 ปานกลาง 7 

6.  กระบวนการ (Process) 
- 73 

(40.6) 

107 
(59.4) 

- - 3.41 0.49 มาก 2 

7.  หลักฐานทางกายภาพ 

(Physical evidence) 

- 80 

(44.4) 

100 
(55.6) 

- - 3.44 0.50 มาก 1 

ภาพรวม 
- 51 

(28.3) 

129 
(71.7) 

- - 3.28 0.45 ปานกลาง  
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 จากตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.28, SD = 0.45) โดยให้
ความส าคัญกับด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) ในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 
3.44, SD = 0.50) รองลงมาคือด้านกระบวนการ (Process) มีความส าคัญในระดับมาก ( X = 3.41,        
SD = 0.49) และด้านที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือด้านพนักงาน (People) ( X = 3.16, SD = 0.37)  

 
ตารางท่ี 4.3 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จ าแนกเป็นรายข้อ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การรับรองคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์จากหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้อง 

22 
(12.2) 

109 
(60.6) 

49 
(27.2) 

- - 3.85 0.61 มาก 1 

2.  การบริการหลังการ
ขายที่มีประสิทธิภาพ 

- 
 

58 
(32.2) 

122 
(67.8) 

- - 3.32 0.47 ปาน
กลาง 

3 

3.  ตรายี่ห้อที่มีชื่อเสียง 8 
(4.4) 

35 
(19.4) 

137 
(76.1) 

- - 3.28 0.54 ปาน
กลาง 

4 

4.  ความเชี่ยวชาญใน
ธุรกิจของผู้ผลิต 

- 
 

40 
(22.2) 

140 
(77.8) 

- - 3.22 0.42 ปาน
กลาง 

5 

5.  ความเชี่ยวชาญใน
ธุรกิจของผู้แทน
จ าหน่าย 

19 
(10.6) 

60 
(33.3) 

101 
(56.1) 

- - 3.54 0.68 มาก 2 

ภาพรวม                                    -                    62              118 
                                                                      (34.4)         (65.6) 

3.34 0.48 ปาน
กลาง 

 

  จากตารางที่ 4.3 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จ าแนกเป็นรายข้อ 
พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.34,      
SD = 0.48) โดยให้ความส าคัญกับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในระดับมาก
เป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.85, SD = 0.61) รองลงมาคือความเชี่ยวชาญในธุรกิจของผู้แทนจ าหน่าย ( X = 
3.54, SD = 0.68) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือความเชี่ยวชาญในธุรกิจของผู้ผลิต ( X = 3.22, 
SD = 0.42) ตามล าดับ 



 

 

44 
 

ตารางท่ี 4.4 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านราคา (Price) จ าแนกเป็นรายข้อ 

ราคา (Price) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การให้ส่วนลด
ทางการค้า 

37 
(20.6) 

94 
(52.2) 

49 
(27.2) 

- - 3.93 0.69 มาก 1 

2.  ลักษณะการให้
เครดิตทางการค้าที่
สามารถเลือกได้ตาม
ความเหมาะสม 

- 
 

51 
(28.3) 

129 
(71.7) 

- - 3.28 0.45 ปาน
กลาง 

3 

3.  ระยะเวลาการให้
เครดิตทางการค้าที่
สามารถเลือกได้ตาม
ความเหมาะสม 

- 
 

51 
(28.3) 

129 
(71.7) 

- - 3.37 0.49 ปาน
กลาง 

2 

4.  การเสนอราคาต่ าสุด
ในการประมูลงาน 

- 50 
(27.8) 

130 
(72.2) 

- - 3.28 0.45 ปาน
กลาง 

3 

5.  การก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกับ
ผู้จ าหน่ายรายอ่ืน 

- 
 

47 
(26.1) 

133 
(73.9) 

- - 3.26 0.44 ปาน
กลาง 

5 

ภาพรวม                                     -                  47               133 
                                                                     (26.1)          (73.9) 

3.26 0.44 ปาน
กลาง 

 

 จากตารางที่ 4.4 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านราคา (Price) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า 
ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.26, SD = 0.44) โดยให้
ความส าคัญกับการให้ส่วนลดทางการค้าในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.93, SD = 0.69) รองลงมาคือ
การระยะเวลาการให้เครดิตทางการค้าที่สามารถเลือกได้ตามความเหมาะสมมีความส าคัญในระดับ
ปานกลาง ( X = 3.37, SD = 0.49) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่
ใกล้เคียงกับผู้จ าหน่ายรายอื่น ( X = 3.26, SD = 0.44) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
จ าแนกเป็นรายข้อ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การจัดส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์โดยตรงที่
บริษัท 

- 
 

22 
(12.2) 

158 
(87.8) 

- - 3.12 0.33 ปาน
กลาง 

5 

2.  ความสะดวกในการ
ติดต่อขอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 

- 107 
(59.4) 

73 
(40.6) 

- - 3.59 0.49 มาก 2 

3.  การติดต่อกับตัวแทน
ขายได้อย่างสะดวก 

19 
(10.6) 

56 
(31.1) 

105 
(58.3) 

- - 3.52 0.68 มาก 3 

4.  การเก็บรักษา
ผลิตภัณฑ์ให้สถานที่ที่
เหมาะสม 

- 38 
(21.1) 

142 
(78.9) 

- - 3.21 0.41 ปาน
กลาง 

4 

5.  การจัดส่งผลิตภัณฑ์
อย่างรวดเร็วตามความ
ต้องการ 

- 148 
(82.2) 

32 
(17.8) 

- - 3.82 0.38 มาก 1 

ภาพรวม                                     -                  66               114             -                  - 
                                                                     (36.7)          (63.3)  

3.37 0.48 ปาน
กลาง 

 

   จากตารางที่ 4.5 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จ าแนก
เป็นรายข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับ
ปานกลาง ( X = 3.37, SD = 0.48) โดยให้ความส าคัญกับการจัดส่งผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็วตามความ
ต้องการในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.82, SD = 0.38) รองลงมาคือความสะดวกในการติดต่อ
ขอข้อมูลผลิตภัณฑ์ ( X = 3.59, SD = 0.49) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการจัดส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์โดยตรงที่บริษัท ( X = 3.12, SD = 0.33) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
จ าแนกเป็นรายข้อ 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ตามสื่อ
ต่าง ๆ 

- 76 
(42.2) 

104 
(57.8) 

- - 3.42 0.49 มาก 2 

2.  ค าแนะน าผลิตภัณฑ์
จากพนักงานขาย 

- 40 
(22.2) 

140 
(77.8) 

- - 3.22 0.42 ปานกลาง 5 

3.  ส่วนลดทางการค้า
เมื่อซื้อในปริมาณที่
ก าหนด 

7 
(3.9) 

73 
(40.6) 

100 
(55.6) 

- - 3.48 0.57 มาก 1 

4.  การให้บริการ
ทางด้านเทคนิคก่อนและ
หลังการซื้อขาย 

10 
(5.6) 

40 
(22.2) 

130 
(72.2) 

- - 3.33 0.58 ปานกลาง 3 

5.  ความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างพนักงานขายกับ
ลูกค้า 

- 57 
(31.7) 

123 
(68.3) 

- - 3.32 0.47 ปานกลาง 4 

ภาพรวม                                     -                  54               126 
                                                                    (30.0)           (70.0) 

3.30 0.46 ปานกลาง  

 จากตารางที่ 4.6 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน
ระดับปานกลาง ( X = 3.30, SD = 0.46) โดยให้ความส าคัญกับส่วนลดทางการค้าเมื่อซื้อในปริมาณที่
ก าหนดในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.48, SD = 0.57) รองลงมาคือการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ ( X = 3.42, SD = 0.49) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือค าแนะน า
ผลิตภัณฑ์จากพนักงานขาย ( X = 3.22, SD = 0.42) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านพนักงาน (People) จ าแนกเป็นรายข้อ 

พนักงาน (People) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การติดตามผลการใช้
งานของพนักงานขาย 

- 18 
(10.0) 

162 
(90.0) 

- - 3.10 0.30 ปาน
กลาง 

4 

2.  ความรู้และ
ประสบการณ์ทางเทคนิค
ของพนักงาน 

27 
(15.0) 

129 
(71.7) 

24 
(13.3) 

- - 4.02 0.53 มาก 1 

3.  การให้ค าปรึกษา
ปัญหาการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์จากพนักงาน 

- 36 
(20.0) 

144 
(80.0) 

- - 3.20 0.40 ปาน
กลาง 

3 

4.  การประชาสัมพันธ์
ข้อมูลผลิตภัณฑ์จาก
พนักงาน 

- 18 
(10.0) 

162 
(90.0) 

- - 3.10 0.30 ปาน
กลาง 

5 

5.  การให้ค าปรึกษาด้าน
การบ ารุงรักษาเครื่องจาก
พนักงาน 

19 
(10.6) 

48 
(26.6) 

113 
(62.8) 

- - 3.47 0.68 มาก 2 

ภาพรวม                                     -                   29              151 
                                                                    (16.1)           (83.9) 

3.16 0.37 ปาน
กลาง 

 

 จากตารางที่ 4.7 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านพนักงาน (People) จ าแนกเป็นรายข้อ 
พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านพนักงานอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.16, SD = 
0.37) โดยให้ความส าคัญกับความรู้และประสบการณ์ทางเทคนิคของพนักงานในระดับมากเป็นอันดับ
หนึ่ง ( X = 4.02, SD = 0.53) รองลงมาคือการให้ค าปรึกษาด้านการบ ารุงรักษาเคร่ืองจากพนักงาน        
( X = 3.47, SD = 0.68) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลิตภัณฑ์จาก
พนักงาน ( X = 3.10, SD = 0.30)  
 

 

 

 

 



 

 

48 
 

ตารางท่ี 4.8 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการ (Process) จ าแนกเป็น
รายข้อ 

กระบวนการ (Process) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การจัดส่งที่รวดเร็วทัน
ต่อการใช้งาน 

40 
(22.2) 

140 
(77.8) 

- - - 4.22 0.42 มาก
ที่สุด 

1 

2.  การส ารองสินค้าคง
คลังเพื่อให้เพียงพอต่อ
ความต้องการ 

- 
 

9 
(5.0)  

133 
(73.9) 

38 
(21.1) 

- 2.84 0.49 ปาน
กลาง 

5 

3.  การจัดการฝึกอบรม
หรือการสัมมนาให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

58 
(32.2) 

95 
(52.8) 

27 
(15.0) 

- - 3.17 0.67 ปาน
กลาง 

4 

4.  การรับประกันคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

27 
(15.0) 

73 
(40.6) 

80 
(44.4) 

- - 3.70 0.71 มาก 2 

5.  การติดตั้งที่ได้
มาตรฐานตามข้อก าหนด 

- 
 

48 
(26.7) 

132 
(73.3) 

- - 3.27 0.44 ปาน
กลาง 

3 

ภาพรวม                                       -                  73              107             -                 - 
                                                                     (40.6)          (59.4) 

3.41 0.49 มาก  

 จากตารางที่ 4.8 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการ (Process) จ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านกระบวนการอยู่ในระดับมาก ( X = 3.41, SD = 
0.49) โดยให้ความส าคัญกับการจัดส่งที่รวดเร็วทันต่อการใช้งานในระดับมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง       
( X = 4.22, SD = 0.42) รองลงมาคือการรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์ ( X = 3.70, SD = 0.71) และข้อ
ที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการส ารองสินค้าคงคลังเพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการ  ( X = 2.84,       
SD = 0.49)  
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ตารางท่ี 4.9 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical 
evidence) จ าแนกเป็นรายข้อ 

หลักฐานทางกายภาพ 
(Physical evidence) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการ
รับรองมาตรฐาน
อุตสาหกรรม 

24 
(13.3) 

116 
(64.4) 

40 
(22.3) 

- - 3.91 0.59 มาก 1 

2.   ผลิตภัณฑ์ที่มีตรายี่ห้อ
ที่ชัดเจน เป็นที่รู้จัก 

- 54 
(30.0) 

126 
(70.0) 

- - 3.30 0.46 ปาน
กลาง 

4 

3.  การจัดท าคู่มือการใช้
งานที่สามารถท าความ
เข้าใจง่าย 

10 
(5.6) 

82 
(45.6) 

88 
(48.8) 

- - 3.57 0.60 มาก 2 

4.  การจัดท ารายการแสดง
สินค้า (แคตตาล็อก) ที่
แสดงรายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ครบทุกรายการ 

- 57 
(31.7) 

123 
(68.3) 

- - 3.32 0.47 ปาน
กลาง 

3 

5.  การให้ข้อมูลติดต่อและ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน
บนเว็บไซต์ 

- 9 
(5.0) 

171 
(95.0) 

- - 3.05 0.22 ปาน
กลาง 

5 

ภาพรวม                                      -                 80               100 
                                                                     (44.4)          (55.6) 

3.44 0.50 มาก  

 จากตารางที่ 4.9 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical 
evidence) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านหลักฐานทางกายภาพ
ในระดับมาก ( X = 3.4, SD = 0.50) โดยให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน
อุตสาหกรรมในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.91, SD = 0.59) รองลงมาคือการจัดท าคู่มือการใช้
งานที่สามารถท าความเข้าใจง่าย ( X = 3.57, SD = 0.60) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการให้
ข้อมูลติดต่อและข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนบนเว็บไซต์ ( X = 3.05, SD = 0.22)  
 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบาย
อากาศอุตสาหกรรม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
ด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications)      ด้านการก าหนด
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ผู้ขาย (Vendor identification and qualification) และด้านกระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) การ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ผลการ
วิเคราะห์มีดังนี ้

 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ
ความ
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1. การตระหนักถึงปัญหา  
- 
 

81 
(45.0) 

99 
(55.0) 

- - 3.45 0.50 มาก 1 

2. การพัฒนาชุด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

- 33 
(18.3) 

147 
(81.7) 

- - 3.18 0.39 ปาน
กลาง 

4 

3.  การก าหนดผู้ขาย  
- 44 

(24.4) 
136 

(75.6) 
- - 3.24 0.43 ปาน

กลาง 
3 

4.  กระบวนการสั่งซื้อ  
- 72 

(40.0 
108 

(60.0) 
- - 3.40 0.49 ปาน

กลาง 
2 

ภาพรวม 
- 66 

(36.7) 
114 

(63.3) 
- - 3.37 0.48 ปาน

กลาง 
 

 จากตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง ( X = 
3.37, SD = 0.48) โดยให้ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) ในระดับมาก
เป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.45, SD = 0.50) รองลงมาคือกระบวนการสั่งซื้อ (Order processing)                 
มีความส าคัญในระดับปานกลาง ( X = 3.40, SD = 0.49) และด้านที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการ
พัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications)  ( X = 3.18, SD = 0.39)  
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 ตารางท่ี 4.11 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตัดสินใจซื้อด้าน
การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) จ าแนกเป็นรายข้อ 

การตระหนักถึงปัญหา 
(Problem recognition) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X   
 

SD 
ระดับ
ความ
ส าคัญ 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  ต้องการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการ
รับรองมาตรฐาน
อุตสาหกรรมเท่านั้น 

17 
(9.4) 

135 
(75.0) 

28 
(15.6) 

- - 3.94 0.50 มาก 1 

2.  ต้องการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากหน่วยงาน
ที่มีการให้บริการหลังการ
ขายที่ดี 

- 57 
(31.7) 

74 
(41.1) 

49 
27.2) 

- 3.04 0.77 ปาน
กลาง 

3 

3.  ต้องการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากผู้ขายที่มี
ความเชี่ยวชาญในการ
ประกอบธุรกิจจ าหน่าย
พัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรม 

- 45 
(25.0) 

135 
75.0) 

- - 3.25 0.43 ปาน
กลาง 

2 

ภาพรวม                                                         81                99              -                - 
                                                                    (45.0)           (55.0) 

3.45 0.50 มาก  

 จากตารางที่ 4.11 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า ในภาพรวม
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหาในระดับมาก         
( X = 3.45, SD = 0.50) โดยให้ความส าคัญกับต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน
มากที่สุดมาเป็นอันดับหน่ึง ( X = 3.94, SD = 0.50) รองลงมาคือต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ขายที่
มีความเชี่ยวชาญในการประกอบธุรกิจจ าหน่ายพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม ( X = 3.25, SD = 
0.43) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่มีการให้บริการ
หลังการขายที่ดี  ( X = 3.04, SD = 0.77) 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตัดสินใจซื้อด้าน
การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) จ าแนก
เป็นรายข้อ 

การพัฒนาชุดคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ 

(Development product 
specifications) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ) 
 

X  
 

SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การสอบถาม
คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้งาน
โดยตรง 

- 12 
(6.7) 

126 
(70.0) 

42 
(23.3) 

- 2.83 0.52 ปานกลาง 3 

2.  การสอบถาม
คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์จากเจ้าของ
กิจการหรือผู้มีอ านาจ
ตัดสินใจซื้อสูงสุด 

- 46 
(25.6) 

134 
(74.4) 

- - 3.26 0.44 ปานกลาง 2 

3.  การสอบถาม
คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์จาก
ผู้เชี่ยวชาญในสินค้า 
นั้น ๆ 

- 135 
(75.5) 

45 
(25.0) 

- - 3.75 0.43 มาก 1 

ภาพรวม                                     -                 33                147 
                                                                   (18.3)           (81.7) 

3.18 0.39 ปานกลาง  

 จากตารางที่ 4.12 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) จ าแนก
เป็นรายข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนา
ชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในระดับปานกลาง ( X = 3.18, SD = 0.39) โดยให้ความส าคัญกับการ
สอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากผู้เชี่ยวชาญในสินค้านั้น ๆ ในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 
3.75, SD = 0.43) รองลงมาคือการสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากเจ้าของกิจการหรือผู้มีอ านาจ
ตัดสินใจซื้อสูงสุด ( X = 3.26, SD = 0.44) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการสอบถาม
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้งานโดยตรง  ( X = 2.83, SD = 0.52) 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตัดสินใจซื้อด้าน
การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) จ าแนกเป็นรายข้อ 

การก าหนดผู้ขาย 
(Vendor identification 

and qualification) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  ผู้ขายที่มีการ
จัดระบบจัดสง่ที่ตรง
ต่อเวลา 

- 42 
(23.3) 

120 
(66.7) 

18 
(10.0) 

- 3.13 0.56 ปานกลาง 3 

2.  ผู้ขายที่ส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ตามที่ได้ตก
ลงไว้ 

- 96 
(53.3) 

84 
(46.7) 

- - 3.53 0.50 มาก 1 

3.  ผู้ขายที่มี
ความสามารถในการ
ให้บริการทางการเงิน 

- 60 
(33.3) 

108 
(60.0) 

12 
(6.7) 

- 3.27 0.58 ปานกลาง 2 

ภาพรวม                                                         44             136               -                 - 
                                                                      (24.4)       (75.6) 

3.24 0.43 ปานกลาง  

 จากตารางที่ 4.13 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านการก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า 
ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการก าหนดผู้ขายในระดับ
ปานกลาง ( X = 3.24, SD = 0.43) โดยให้ความส าคัญกับผู้ขายที่ส่งมอบผลิตภัณฑ์ตามที่ได้ตกลงไว้ใน
ระดับมากเป็นอันดับหน่ึง ( X = 3.53, SD = 0.50) รองลงมาคือผู้ขายที่มีความสามารถในการให้บริการ
ทางการเงินมีความส าคัญในระดับปานกลาง ( X = 3.27, SD = 0.58) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุด
คือผู้ขายที่มีการจัดระบบจัดส่งที่ตรงต่อเวลา ( X = 3.13, SD = 0.56) 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตัดสินใจซื้อด้าน
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) จ าแนกเป็นรายข้อ 

กระบวนการสั่งซื้อ 
(Order processing) 

ระดับความส าคัญ (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การได้รับ
รายละเอียดการสั่งซื้อที่
ครบถ้วนก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

- 74 
(41.1) 

106 
(58.9) 

- - 3.41 0.49 มาก 2 

2.  การมีโอกาสในการ
เจรจาต่อรองก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

- 47 
(26.1) 

133 
(73.9) 

- - 3.26 0.44 ปานกลาง 3 

3.  การได้รับความ
ช่วยเหลือด้านเทคนิค
หรือค าแนะน าต่าง ๆ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

- 110 
(61.1) 

70 
(38.9) 

- - 3.61 0.48 มาก 1 

ภาพรวม                                    -                 72                  108            -                 - 
                                                                 (40.0)               (60.0) 

3.40 0.49 ปานกลาง  

 จากตารางที่ 4.14 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง ( X = 3.40, SD = 0.49) โดยให้
ความส าคัญกับการได้รับความช่วยเหลือด้านเทคนิคหรือค าแนะน าต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อใน
ระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.61, SD = 0.48) รองลงมาคือการได้รับรายละเอียดการสั่งซื้อที่
ครบถ้วนก่อนการตัดสินใจซื้อ ( X = 3.41, SD = 0.49) และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการมี
โอกาสในการเจรจาต่อรองก่อนการตัดสินใจซื้อ ( X = 3.26, SD = 0.44) 
 4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ข้อมูลของสถานประกอบการที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
พดัลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์
คือการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95  % ในการทดสอบ
สมมติฐาน และในกรณีที่พบความแตกต่างจะท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
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วิธี LSD (Fisher’ Least Significant Difference) กรณีที่ค่านัยส าคัญที่ได้จากการทดสอบมีค่าน้อยกว่า 
0.05 หมายถึงมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 รูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลม
ระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 
  H0  :  รูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมไม่แตกต่างกัน 
  H1  :  รูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบความแตกต่างของรูปแบบธุรกิจที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลม

ระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตระหนักถึงปัญหา  ระหว่างกลุ่ม 5.334 2 2.667 12.038 0.000* 
ภายในกลุ่ม 39.216 177 0.222   
รวม 44.550 179    

การพัฒนาชุดคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์  

ระหว่างกลุ่ม 0.350 2 0.175 1.165 0.314 
ภายในกลุ่ม 26.600 177 0.150   
รวม 26.950 179    

การก าหนดผู้ขาย  ระหว่างกลุ่ม 0.256 2 0.128 0.686 0.505 
ภายในกลุ่ม 32.989 177 0.186   
รวม 33.244 179    

กระบวนการส่ังซื้อ  ระหว่างกลุ่ม 0.0009 2 0.005 0.019 0.981 
ภายในกลุ่ม 43.191 177 0.244   
รวม 43.200 179    

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 0.427 2 0.213 0.912 0.403 

ภายในกลุ่ม 41.373 177 0.234   

รวม 41.800 179    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมโดยจ าแนกตามรูปแบบธุรกิจ พบว่า รูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกันจะมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมโดยรวมไม่แตกต่างกัน แต่พบว่ามีความแตกต่างกันใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา จึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็น
รายคู่ด้วยวิธี LSD (Fisher’ Least Significant Difference) ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรูปแบบธุรกิจที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

รูปแบบธุรกิจ X  
บริษัทจ ากัด บริษัทมหาชน ห้างหุ้นส่วน 

3.56 3.67 3.23 
บริษัทจ ากัด 3.56 - -0.11 

(0.390) 
0.33 

(0.000*) 
บริษัทมหาชน 3.67 - - 0.44 

(0.001*) 
ห้างหุ้นส่วน 3.23 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรูปแบบธุรกิจที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา พบว่ารูปแบบธุรกิจเป็นรายคู่ที่มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 2 คู่ คือ 
 คู่ที่ 1 คือบริษัทที่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัทจ ากัดจะให้ความส าคัญต่อการตระหนักถึง
ปัญหามากกว่าบริษัทที่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบห้างหุ้นส่วนโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.33 
 และคู่ที่ 2 คือบริษัทที่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัทมหาชนจะให้ความส าคัญต่อการ
ตระหนักถึงปัญหามากกว่าบริษัทที่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบห้างหุ้นส่วนโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 
และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.44 
  สมมติฐานที่ 1.2 ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการที่แตกต่างกันจะมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 
  H0  :  ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมไม่แตกต่างกัน 
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  H1  : ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการที่มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม  

กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตระหนักถึงปัญหา  ระหว่างกลุ่ม 1.867 3 0.622 2.566 0.056 
ภายในกลุ่ม 42.683 176 0.243   
รวม 44.550 179    

การพัฒนาชุดคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์  

ระหว่างกลุ่ม 1.175 3 0.392 2.674 0.049* 
ภายในกลุ่ม 25.775 176 0.146   
รวม 26.950 179    

การก าหนดผู้ขาย  ระหว่างกลุ่ม 0.600 3 0.200 1.079 0.360 
ภายในกลุ่ม 32.644 176 0.185   
รวม 33.244 179    

กระบวนการส่ังซื้อ  ระหว่างกลุ่ม 7.346 3 2.449 12.020 0.000* 
ภายในกลุ่ม 35.854 176 0.204   
รวม 43.200 179    

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 0.423 3 0.141 0.600 0.616 

ภายในกลุ่ม 41.377 176 0.235   

รวม 41.800 179    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมโดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ พบว่า ระยะเวลาในการ
ด าเนินงานของกิจการที่แตกต่างกันมผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม
โดยรวมไม่แตกต่างกัน แต่พบว่ามีความแตกต่างกันในกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนาชุด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และกระบวนการสั่งซื้อ จึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
ด้วยวิธี LSD (Fisher’ Least Significant Difference) ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระยะเวลาด าเนินงานของกิจการที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

ระยะเวลาในการ 
ด าเนินงานของกิจการ X  

ต่ ากว่า 5 ป ี 5-10 ปี 11-15 ปี 16 ปีขึ้นไป 
3.07 3.27 3.22 3.15 

ต่ ากว่า 5 ปี 3.07 - -0.19 
(0.007*) 

-0.14 
(0.058) 

-0.08 
(0.384) 

5-10 ปี 3.27 - - 0.05 
(0.512) 

0.11 
(0.194) 

11-15 ปี 3.22 - - - 0.06 
(0.469) 

16 ปีขึ้นไป 3.15 - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) เมื่อ
เปรียบเทียบกับระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 1 คู่ คือบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการต่ ากว่า 5 ปีจะ
ให้ความส าคัญต่อการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) น้อย
กว่าบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 5-10 ปี โดยมีค่า sig เท่ากับ 0.007 และมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.19 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระยะเวลาด าเนินงานของกิจการที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการสั่งซื้อ 

ระยะเวลาในการ 
ด าเนินงานของกิจการ X  

ต่ ากว่า 5 ป ี 5-10 ปี 11-15 ปี 16 ปีขึ้นไป 
3.54 3.58 3.20 3.08 

ต่ ากว่า 5 ปี 3.54 - -0.04 
(0.605) 

0.33 
(0.000*) 

0.46 
(0.000*) 

5-10 ปี 3.58 - - 0.38 
(0.000*) 

0.50 
(0.000*) 

11-15 ปี 3.20 - - - 0.12 
(0.270) 

16 ปีขึ้นไป 3.08 - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการสั่งซื้อโดย
จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อด้าน
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) เมื่อเปรียบเทียบกับระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็น
รายคู่ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 4 คู่ คือ 
 คู่ที่ 1 คือบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการต่ ากว่า 5 ปีจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ(Order processing) มากกว่าบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-
15 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.33 
 คู่ที่ 2 คือบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการต่ ากว่า 5 ปีจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) มากกว่าบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 16 ปี
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.46 
 คู่ที่ 3 คือบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 5-10 ปีจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ(Order processing) มากกว่าบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-
15 ปี โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.38 
 และคู่ที่ 4 คือบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 5-10 ปีจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) มากกว่าบริษัทที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 16 ปี
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.50 
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  สมมติฐานที่ 1.3 จ านวนพนักงานในปัจจุบันที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 
  H0  :  จ านวนพนักงานในปัจจุบันที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัด
ลมระบายอากาศอุตสาหกรรมไม่แตกต่างกัน 
  H1  :  จ านวนพนักงานในปัจจุบันที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัด
ลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความแตกต่างของจ านวนพนักงานในปัจจุบันที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตระหนักถึงปัญหา  ระหว่างกลุ่ม 20.173 3 6.724 48.547 0.000* 
ภายในกลุ่ม 24.377 176 0.0139   
รวม 44.550 179    

การพัฒนาชุดคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์  

ระหว่างกลุ่ม 0.447 3 0.149 0.990 0.399 
ภายในกลุ่ม 26.503 176 0.151   
รวม 26.950 179    

การก าหนดผู้ขาย  ระหว่างกลุ่ม 0.558 3 0.186 1.001 0.394 
ภายในกลุ่ม 32.687 176 0.186   
รวม 33.244 179    

กระบวนการส่ังซื้อ  ระหว่างกลุ่ม 9.160 3 3.053 15.787 0.000* 
ภายในกลุ่ม 34.040 176 0.193   
รวม 43.200 179    

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 8.239 3 2.746 14.401 0.000* 

ภายในกลุ่ม 33.561 176 0.191   

รวม 41.800 179    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมโดยจ าแนกตามจ านวนพนักงานในปัจจุบัน พบว่า จ านวนพนักงานในปัจจุบันที่แตกต่าง
กันจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมโดยรวมแตกต่างกันและพบว่ามี
ความแตกต่างกันในกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหาและกระบวนการสั่งซื้อ    
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จึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี  LSD (Fisher’ Least Significant 
Difference) ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของจ านวนพนักงานในปัจจุบัน มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา 
จ านวนพนักงาน 
ในปัจจุบัน X  

ต่ ากว่า 50 คน 50-100 คน 101-150 คน 151 คนขึ้นไป 
3.30 3.19 4.00 4.00 

ต่ ากว่า 50 คน 3.30 - 0.10 
(0.103) 

-0.70 
(0.000*) 

-0.70 
(0000*) 

50-100 คน 3.19 - - -0.80 
(0.000*) 

-0.80 
(0.000*) 

101-150 คน 4.00 - - - 0.00 
(1.000) 

151 คนขึ้นไป 4.00 - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา
โดยจ าแนกตามจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นราย
คู่ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 4 คู่คือ 
 คู่ที่ 1 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนจะให้ความส าคัญต่อการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) น้อยกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 
คน โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.70 

 คู่ที่ 2 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนจะให้ความส าคัญต่อการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) น้อยกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คน
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.70 
 คู่ที่ 3 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คนจะให้ความส าคัญต่อการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) น้อยกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-      
150 คน โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.80 
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 และคู่ที่ 4 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คนจะให้ความส าคัญต่อการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) มากกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คน
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.80 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของจ านวนพนักงานในปัจจุบันมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการสั่งซื้อ 
จ านวนพนักงาน 
ในปัจจุบัน X  

ต่ ากว่า 50 คน 50-100 คน 101-150 คน 151 คนขึ้นไป 
3.19 3.61 3.63 3.11 

ต่ ากว่า 50 คน 3.19 - -0.42 
(0.000*) 

-0.44 
(0.000*) 

0.07 
(0.522) 

50-100 คน 3.61 - - -0.02 
(0.835) 

0.50 
(0.000*) 

101-150 คน 3.63 - - - 0.52 
(0.000*) 

151 คนขึ้นไป 3.11 - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการสั่งซื้อโดย
จ าแนกตามจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการ
สั่งซื้อ (Order processing) เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ที่มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 4 คู่คือ 
 คู่ที่ 1 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) น้อยกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คน โดย
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.42 
 คู่ที่ 2 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) น้อยกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คน 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.44 
 คู่ที่ 3 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คนจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) มากกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.50 
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 และคู่ที่ 4 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คนจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) มากกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.52 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของจ านวนพนักงานในปัจจุบัน มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อในภาพรวม 
จ านวนพนักงาน 
ในปัจจุบัน X  

ต่ ากว่า 50 คน 50-100 คน 101-150 คน 151 คนขึ้นไป 
3.23 3.29 3.83 3.39 

ต่ ากว่า 50 คน 3.23 - -0.06 
(0.419) 

-0.60 
(0.000*) 

-0.16 
(0.167) 

50-100 คน 3.29 - - -0.54 
(0.000*) 

-0.09 
(0.400) 

101-150 คน 3.83 - - - 0.44 
(0.001*) 

151 คนขึ้นไป 3.39 - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมโดยจ าแนกตาม
จ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมเมื่อเปรียบเทียบกับ
จ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
จ านวน 4 คู่คือ 
 คู่ที่ 1 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมน้อยกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คน โดย
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.60 
 คู่ที่ 2 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คนจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมน้อยกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คน โดย
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.54 
 และคู่ที่ 3 คือบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คนจะให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมมากกว่าบริษัทที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป โดย
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.44 
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  สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการในภาพรวมมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ 
บิสซิเนส จ ากัด 
 โดยส่วนประสมการตลาดบริการประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) และ
หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) และกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย การตระหนัก
ถึงปัญหา (Problem recognition) การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product 
specifications) การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) กระบวนการสั่งซื้อ (Order 
processing) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ  (Linear 
Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 การสร้างสมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Linear Multiple Regression) ใช้เพื่อหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพื่อการพยากรณ์ โดยก าหนดให้รูปแบบทั่วไปของสมการถดถอยพหุคูณ
เชิงเส้นมีดังนี ้
 Ŷ = β0+ β1X1+ β2X2+ β3X3+….. + βnXn+e 
 เมื่อ 
 Ŷt คือ สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรตาม 
 X1,X2,X3…Xn คือ ค่าตัวแปรอิสระที่ 1,2,3…จนถึงตัวแปรอิสระที่ n 
 β0 คือ ค่าคงที่ของสมการ 
 β1, β2, β3,… βn คือ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระที่ 1,2,3… 

จนถึงตัวแปรอิสระที่ n 
 e คือ  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 สมการในรูปของประชากร 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ 

 Ŷ = β0+ β1X1+ β2X2+ β3X3+β4X4+β5X5+β6X6+β7X7+e 
 Ŷ 1 = β0+ β1X1+ β2X2+ β3X3+β4X4+β5X5+β6X6+β7X7+e 
 Ŷ 2 = β0+ β1X1+ β2X2+ β3X3+β4X4+β5X5+β6X6+β7X7+e e 
 Ŷ 3 = β0+ β1X1+ β2X2+ β3X3+β4X4+β5X5+β6X6+β7X7+e 
 Ŷ 4 = β0+ β1X1+ β2X2+ β3X3+β4X4+β5X5+β6X6+β7X7+e 
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 สมการประมาณค่า 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ 
 Ŷt = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 Ŷ 1 = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 Ŷ 2 = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 Ŷ 3 = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 Ŷ 4 = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ก าหนดให้ 
 ตัวแปรตาม 
 Ŷ = กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมในภาพรวม 
 Ŷ1 = กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา 
 Ŷ2 = กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 Ŷ3 = กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการก าหนดผู้ขาย 
 Ŷ4 = กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการสั่งซื้อ 
 ตัวแปรอิสระ 
 X = ส่วนประสมการตลาดบริการในภาพรวม 
 X1 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
 X2 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา 
 X3 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 X4 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
 X5 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านพนักงาน 
 X6 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ 
 X7 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพ 
 สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลม

ระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด        
ในด้านการตระหนักถึงปัญหา 

 

 

 



 

 

66 
 

ตารางท่ี 4.24 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับระดับความส าคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหา 

ตัวแปรท านาย R R Square Adjusted R Square Std.Error of the estimate 
1 0.706b 0.499 0.481 0.359 

a. Predictors: (Constant), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
b. Predictors: (Constant), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), พนักงาน (People) 
c. Dependent Variable: การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 

 จากตารางที่ 4.24 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ
ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหา สรุปได้ว่าส่วนประสม
การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหา 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) มีค่าเท่ากับ 0.706 และสามารถท านายสมการของการ
วิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 48.1 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ

ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหา 

ตัวแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที ่(Constant) 1.646 0.407  4.048 0.000* 
พนักงาน (People) 0.600 0.119 0.443 5.034 0.000* 
ผลิตภัณฑ์ (Product) -0.257 0.069 -0.245 -3.739 0.000* 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 0.429 0.075 0.415 5.707 0.000* 
หลักฐานทางกายภาพ (Physical 
evidence) 

-0.378 0.069 -0.378 -5.478 0.000* 

กระบวนการ (Process) 0.348 0.074 0.343 4.721 0.000* 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) -0.170 0.078 -0.156 -2.167 0.032 

a. Dependent Variable: การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 จากตารางที่ 4.25 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลกับระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหา พบว่า       
ตัวแปรมีทิศทางตรงตามที่ได้ก าหนดไว้ หมายความว่าส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ใน
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เชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหาและสามารถน ามาแทนค่าใน
สมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
 Ŷ1 =  b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ1 =  1.646 - 0.257X1+ 0.429X3- 0.170X4 + 0.600X5+ 0.348X6 - 0.378X7  

     (0.000*)  (0.000*)   (0.032)   (0.000*)   (0.000*)   (0.000*)    
 เมื่อ 
 Ŷ1 = กระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหา 

X1 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
X3 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
X4 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
X5 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านพนักงาน 
X6 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ 

 X7 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพ 
 สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลม
ระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด      
ในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับระดับความส าคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

ตัวแปรท านาย R R Square Adjusted R Square Std.Error of the estimate 
1 0.187 0.035 0.029 0.382 

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ (Process) 
b. Dependent Variable: การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) 
 จากตารางที่ 4.26 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ
ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ สรุปได้
ว่าส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการ
พัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) มีค่าเท่ากับ 0.187 และ
สามารถท านายสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 2.9 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ
ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

ตัวแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 3.684 0.200  18.452 0.000 
กระบวนการ (Process) -0.147 0.058 -0.187 -2.535 0.012* 

a. Dependent Variable: การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลกับระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ พบว่า ตัวแปรมีทิศทางตรงตามที่ได้ก าหนดไว้ หมายความว่าส่วนประสมการตลาดบริการ
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
และสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
 Ŷ2 = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ2 = 3.684 - 0.147X6 
                       (0.012*) 

 เมื่อ 
 Ŷ2 = กระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 X6 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ 
 สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
พัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส 
จ ากัด ในด้านการก าหนดผู้ขาย 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับระดับความส าคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย 

ตัวแปร
ท านาย 

R R Square Adjusted R Square 
Std.Error of the 

estimate 
1 0.173 0.030 0.024 0.426 

a. Predictors: (Constant), หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
b. Dependent Variable: การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) 
 จากตารางที่ 4.28 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ
ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย สรุปได้ว่าส่วนประสม
การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย โดย
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) มีค่าเท่ากับ 0.173 และสามารถท านายสมการของการวิเคราะห์
ได้เท่ากับร้อยละ 2.4 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ

ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย 

ตัวแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที ่(Constant) 2.606 0.275  9.490 0.000 
พนักงาน (People) 0.202 0.086 0.173 2.339 0.020* 

a. Dependent Variable: การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.29 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลกับระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย พบว่า ตัวแปรมี
ทิศทางตรงตามที่ได้ก าหนดไว้ หมายความว่าส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขายและสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได้
ดังนี ้
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 Ŷ3 = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ3 = 2.606 + 0.202X5 
                          (0.020*)  
 เมื่อ 
 Ŷ3 = กระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย 
 X5 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านพนักงาน 
 สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
พัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส 
จ ากัด ในด้านกระบวนการสั่งซื้อ 

 

ตารางท่ี 4.30 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับระดับความส าคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ 

ตัวแปรท านาย R R Square Adjusted R Square Std.Error of the estimate 
1 0.447 0.200 0.186 0.443 

Predictors: (Constant), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), พนักงาน (Process), ราคา (Price) 
Dependent Variable: กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) 
 จากตารางที่ 4.30 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ
ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ สรุปได้ว่าส่วนประสม
การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) มีค่าเท่ากับ 0.447 และสามารถท านายสมการของการ
วิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 18.6 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ
ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ 

ตัวแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที ่(Constant) 0.859 0.402  2.134 0.034 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.279 0.077 0.261 3.639 0.000* 
กระบวนการ (Process) 0.236 0.073 -0.237 3.258 0.001* 
ราคา (Price) 0.250 0.080 0.225 3.147 0.002* 

a. Dependent Variable: กระบวนการส่ังซื้อ (Order processing) 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 จากตารางที่ 4.31 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลกับระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ พบว่า ตัวแปรมี
ทิศทางตรงตามที่ได้ก าหนดไว้ หมายความว่าส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อและสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์
ได้ดังนี ้

Ŷ4 = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
แทนค่าในสมการ 
Ŷ4 = 0.859 + 0.250X2 + 0.279X4 + 0.236X6 
  (0.034)  (0.002*)   (0.000*)   (0.001*) 
เมื่อ 
Ŷ4 = กระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ 
X2 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา 
X4 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
X6 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับระดับความส าคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม 

ตัวแปรท านาย R R Square Adjusted R Square Std.Error of the estimate 
1 0.494a 0.244 0.227 0.425 

a. Predictors: (Constant), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), ผลิตภัณฑ์ (Product), ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place), หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
b. Dependent Variable: กระบวนการตัดสินใจ 
 จากตารางที่ 4.32 แสดงค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ
ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม สรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาดบริการมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณ (R) มีค่าเท่ากับ 0.494 และสามารถท านายสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 22.7 
 
ตารางท่ี 4.33  แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลกับ

ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม 

ตัวแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที ่(Constant) 2.853 0.350  8.160 0.000 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.252 0.077 0.240 3.265 0.001* 
ผลิตภัณฑ์ (Product) -0.143 0.074 -0.141 -1.925 0.056 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 0.329 0.078 0.329 4.201 0.000* 
หลักฐานทางกายภาพ (Physical 
evidence) 

-0.275 0.076 -0.284 -3.598 0.000* 

a. Dependent Variable: กระบวนการตัดสินใจทุกด้าน 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.33 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลกับระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม พบว่า ตัวแปรมีทิศทางตรง
ตามที่ได้ก าหนดไว้ หมายความว่าส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมและสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
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 Ŷ = b0+ b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7 
 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ = 2.853 – 0.143X1+ 0.329X3+ 0.253X4 – 0.275X7 
            (0.000*)   (0.056)     (0.000*)   (0.001*)   (0.000*) 
 เมื่อ 
 Ŷ = กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมในภาพรวม 
 X1 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
 X3 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 X4 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
 X7 = ส่วนประสมการตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพ 
 
ตารางท่ี 4.34  สรุปค่าความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อในภาพรวม 

กระบวนการตัดสนิใจซื้อ R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of the 
Estimate 

การตระหนักถึงปัญหา 0.706 0.499 0.481 0.359 
การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 0.187 0.035 0.029 0.382 
การก าหนดผู้ขาย 0.173 0.030 0.024 0.426 
กระบวนการส่ังซื้อ 0.447 0.200 0.186 0.443 
ภาพรวม 0.494 0.244 0.227 0.425 

 
ตารางท่ี 4.35 สรุปสมการพยากรณ์ส่วนประสมตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ สมการพยากรณ์ 
การตระหนักถึงปัญหา (Y1) 1Ŷ  =(-1.568) + 0.878X3 +0.576X5 

          (0.001) (0.000) (0.000) 
การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Y2) 2Ŷ  = 4.065 + (-0.228)X6  

         (0.000)  (0.005)  

การก าหนดผู้ขาย (Y3) 3Ŷ  = 2.142 + 0.341X7  
        (0.000)   (0.017) 
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ตารางท่ี 4.35 สรุปสมการพยากรณ์ส่วนประสมตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ สมการพยากรณ์ 
กระบวนการส่ังซื้อ (Y4) 4Ŷ  = 0.737 + 0.314X1+ 0.488X2+ 0.284X4+ (-0.292)X5  

         (0.243)  (0.001)       (0.001)       (0.000)         (0.003) 
กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือในภาพรวม (Y) Ŷ  = 2.868 + 0.142X4  

        (0.000)  (0.000)  

ตัวแปรอิสระคือ ส่วนประสมตลาดบริการ มี 7 ด้าน ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์(X1) ราคา(X2) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย(X3) การส่งเสริมการตลาด(X4) พนักงาน(X5) กระบวนการ(X6) และหลักฐานทาง
กายภาพ(X7) 
 
ตารางท่ี 4.36  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ข้อมูลของสถานประกอบการที่แตกต่างกันมีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 

ตัวแปรที่ศกึษา 
ตระหนัก 
ถึงปัญหา 

การพัฒนาชุด
คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ์

ก าหนด
ผู้ขาย 

กระบวนการ
ส่ังซื้อ 

ภาพรวม 

ข้อมูลของสถานประกอบการ     

รูปแบบธุรกิจ  - - - - 
ระยะเวลาด าเนินกจิการ -  -  - 
จ านวนพนักงาน  - -   

 หมายถึง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
-  หมายถึง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล 

 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด เป็นการวิเคราะห์ในเชิงปริมาณ 
(Quantitative analysis) โดยท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบาย
อากาศอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด  และมี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาข้อมูลของสถานประกอบการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบาย
อากาศอุตสาหกรรม ของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด 
 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัด
ลมระบายอากาศอุตสาหกรรม ของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด 
 ประชากรกลุ่มเป้าหมายคือลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส 
จ ากัด จ านวน 180 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติที่ใช้ส าหรับ
ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยประชากรที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม โดยจะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐานและถ้าพบว่าปัจจัยใดที่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี  LSD (Fisher’s LSD 
procedure) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการวิเคราะห์เชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัยและให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

 

5.1 การสรุปผลการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าของบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ส่วน
ใหญ่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัทจ ากัด โดยมีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการในสัดส่วนที่
ใกล้เคียงกันโดยมีระยะเวลา 5-10 ปีมากที่สุดรองลงมามีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-15 
ปีและกิจการมีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนมากที่สุด  
 ผลการวิเคราะห์การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดบริการในภาพรวมระดับมาก  โดยให้ความส าคัญกับ
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มากที่สุด รองลงมาคือกระบวนการ (Process)  และด้านที่ให้
ความส าคัญน้อยที่สุดคือการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ตามล าดับ รายละเอียดแต่ละด้านสรุปได้
ดังนี ้
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยให้ความส าคัญกับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมากที่สุด รองลงมาคือ
ความเชี่ยวชาญในธุรกิจของผู้แทนจ าหน่าย และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือตรายี่ห้อที่มีชื่อเสียง 
ตามล าดับ 
 ด้านราคา (Price) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลดทางการค้ามากที่สุด รองลงมาคือการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์
ที่ใกล้เคียงกับผู้จ าหน่ายรายอ่ืนและข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการเสนอราคาต่ าสุดในการ
ประมูลงาน ตามล าดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากโดยให้ความส าคัญกับการจัดส่งผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็วตามความต้องการ
มากที่สุด รองลงมาคือความสะดวกในการติดต่อขอข้อมูลผลิตภัณฑ์และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุด
คือการจัดส่งมอบผลิตภัณฑ์โดยตรงที่บริษัท ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางโดยให้ความส าคัญกับส่วนลดทางการค้าเมื่อซื้อในปริมาณที่ก าหนด
มากที่สุด รองลงมาคือการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ และข้อที่ให้ความส าคัญน้อย
ที่สุดคือค าแนะน าผลิตภัณฑ์จากพนักงานขาย ตามล าดับ 

 ด้านพนักงาน (People) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับปานกลางโดยให้ความส าคัญกับความรู้และประสบการณ์ทางเทคนิคของพนักงานมากที่สุด 
รองลงมาคือการให้ค าปรึกษาด้านการบ ารุงรักษาเครื่องจากพนักงานและข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุด
คือการประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงาน ตามล าดับ 

 ด้านกระบวนการ (Process) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับการจัดส่งที่รวดเร็วทันต่อการใช้งานมากที่สุด รองลงมาคือการ
รับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการส ารองสินค้าคงคลังเพื่อให้
เพียงพอต่อความต้องการ ตามล าดับ 

 ด้านหลักฐานทางกายภาพ  (Physical evidence) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าโดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากโดยให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน
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อุตสาหกรรมมากที่สุด  รองลงมาคือการจัดท าคู่มือการใช้งานที่สามารถท าความเข้าใจง่ายและข้อที่ให้
ความส าคัญน้อยที่สุดคือการให้ข้อมูลติดต่อ และข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนบนเว็บไซต์ ตามล าดับ 

 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมในภาพรวม
พบว่า มีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง  โดยให้ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาเป็นอันดับหนึ่ง 
รองลงมาคือกระบวนการสั่งซื้อ และด้านที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ รายละเอียดแต่ละด้านสรุปได้ดังนี้ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) จ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญกับความต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานในระดับมากเป็นอันดับ
หนึ่ง รองลงมาคือความต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ขายที่มีความเชี่ยวชาญในการประกอบธุรกิจ
จ าหน่ายพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือความต้องการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่มีการให้บริการหลังการขายที่ดี  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development 
product specifications) จ าแนกเป็นรายข้อพบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญกับการสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
จากผู้เชี่ยวชาญในสินค้านั้น ๆ ในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือการสอบถามคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์จากเจ้าของกิจการหรือผู้มีอ านาจตัดสินใจซื้อสูงสุด และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ
การสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้งานโดยตรง   
 กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) 
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับ
ปานกลาง โดยให้ความส าคัญกับผู้ขายที่ส่งมอบผลิตภัณฑ์ตามที่ได้ตกลงไว้ ๆ ในระดับมากเป็นอันดับ
หนึ่ง รองลงมาคือผู้ขายที่มีความสามารถในการให้บริการทางการเงิน และข้อที่ให้ความส าคัญน้อย
ที่สุดคือผู้ขายที่มีการจัดระบบจัดส่งที่ตรงต่อเวลา  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) จ าแนกเป็นรายข้อ 
พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง โดย
ให้ความส าคัญกับการได้รับความช่วยเหลือด้านเทคนิคหรือค าแนะน าต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ ๆ
ในระดับมากเป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือการได้รับรายละเอียดการสั่งซื้อที่ครบถ้วนก่อนการตัดสินใจ
ซื้อและข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการมีโอกาสในการเจรจาต่อรองก่อนการตัดสินใจซื้อ  
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 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ข้อมูลของสถานประกอบการที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี้  
 รูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมในภาพรวมรวมไม่แตกต่างกัน แต่พบว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึง
ปัญหาแตกต่างกัน 
 ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัด
ลมระบายอากาศอุตสาหกรรมโดยรวมไม่แตกต่างกัน แต่พบว่ามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และกระบวนการสั่งซื้อแตกต่างกัน 
 จ านวนพนักงานในปัจจุบันที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบาย
อากาศอุตสาหกรรมโดยรวมแตกต่างกันและพบว่ามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการ
ตระหนักถึงปัญหาและกระบวนการสั่งซื้อแตกต่างกัน 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ 
บิสซิเนส จ ากัด 

 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านพนักงาน มีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการตระหนักถึงปัญหา 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านพนักงานมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในภาพรวม 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด  สามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 
 5.2.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์จาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพจาก
หน่วยงานที่น่าเชื่อถือจะช่วยสร้างความมั่นใจในการงานในสินค้านั้น ๆ ให้กับลูกค้าได้ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ชินะกุลวัฒนา (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ ามันหล่อลื่นในตลาดธุรกิจ 
กรณีศึกษา บริษัท เชลล์ ดิสทริบิวเทอ จ ากัด พบว่าระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ามันหล่อลื่นในด้านผลิตภัณฑ์คือการมีใบรับรองคุณภาพ  
 ด้านราคา (Price) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลดทางการค้าในระดับมากเป็น
อันดับหนึ่ง เนื่องจากสินค้าที่ใช้ในงานอุตสาหกรรมบางสินค้าจะเป็นสินค้าที่มีราคาสูง หากลูกค้า
ได้รับส่วนลดจากการซื้อจะท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วมากขึ้น ดังนั้นการก าหนดราคา
สินค้า ควรปฏิบัติในแนวทางที่สอดคล้องกัน 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการจัดส่งผลิตภัณฑ์
อย่างรวดเร็วตามความต้องการในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง เนื่องจากสินค้าอุตสาหกรรมจะมีความ
เกี่ยวข้องกับระบบการผลิตโดยรวม ซึ่งหากลูกค้าสามารถได้รับสินค้าที่สั่งซื้อไว้อย่างรวดเร็วก็จะท า
ให้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมากขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ จิดาภา วงษ์บูชา (2551) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการของลูกค้าธุรกิจอุตสาหกรรมห้องเย็นจังหวัดลพบุรี พบว่า
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการของลูกค้าธุรกิจอุตสาหกรรมห้องเย็นจังหวัดลพบุรี อยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรวดเร็ว 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับส่วนลดทางการค้า
เมื่อซื้อในปริมาณที่ก าหนดในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง เนื่องจากการได้รับส่วนลดค่าสินค้าและ
บริการจะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเงินที่ได้จ่ายไปมีความคุ้มค่า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชัยเอก สอน
โพธิ์ (2549) ศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของลูกค้า
บริษัท ครูเกอร์ เวนทิเลชั่น อินดัสทรีย์ (ไทยแลนด์) จ ากัด พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อพัดลม
ระบายอากาศอุตสาหกรรมของลูกค้าบริษัท ครูเกอร์ เวนทิ เลชั่น อินดัสทรีย์ (ไทยแลนด์) จ ากัด          
ในระดับมากคือด้านการส่งเสริมการขาย 
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 ด้านพนักงาน (People) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความรู้และประสบการณ์ทางเทคนิค
ของพนักงานในระดับมากเป็นอันดับหน่ึง เน่ืองจากความรู้และประสบการณ์ทางเทคนิคของพนักงาน
จะเป็นสิ่งช่วยแนะน าให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการใช้งานผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกชัย สอนโพธิ์ (2549) ที่ศึกษาพบว่าปัจจัยด้านปัจเจกบุคคลมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 ด้านกระบวนการ (Process) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการจัดส่งที่รวดเร็วทันต่อการใช้
งานในระดับมากเป็นอันดับหน่ึง เนื่องจากการที่ลูกค้าได้รับสินค้าอย่างรวดเร็วจะท าให้ลูกค้าสามารถ
ใช้งานสินค้านั้น ๆ ทดแทนสินค้าเก่าที่ช ารุดได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  ปรียวิศว์ ขีระจิตติ์ 
(2553) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการงานโลจิสติกส์ของธุรกิจอุตสาหกรรม
เหล็กที่ได้รับใบอนุญาตประกอบโลหกรรมตามพระราชบัญญัติแร่ พ.ศ. 2510 พบว่า การให้
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการนั้น กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับกระบวนการมากที่สุด 
 ด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่
ได้รับการรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรมในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการ
รับรองมาตรฐานอุตสาหกรรมคือสินค้าที่มีคุณภาพเหมาะสมกับการใช้งานตามที่ลูกค้าต้องการ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของเกรียงศักดิ์ ชินะกุลวัฒนา (2548) ที่ศึกษาพบว่าการมีใบรับรองคุณภาพ มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นอันดับแรก 
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดบริการใน
ภาพรวมระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มากที่สุด รองลงมาคือ
กระบวนการ (Process) และด้านที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ตามล าดับ ซึ่งบริษัทสามารถน าข้อมูลดังกล่าวนี้ไปใช้ เป็นข้อมูลสนับสนุนการบริหารกลยุทธ์ทาง
การตลาดบริการของบริษัทได้ต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยของ นันท์นิชา       
บุญใหญ่ (2555) ศึกษาการเลือกซื้อกล่องกระดาษลูกฟูกในโรงงานอุตสาหกรรมในนิคมอุตสาหกรรม
ภาคเหนือ พบว่า บริษัทควรเน้นการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ โดยเน้นที่
พนักงานของบริษัทที่จะเป็นผู้กระจายข่าวสารและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น นโยบายใน
การดูแลหลังการขาย รวมทั้งการรับฟังปัญหาของลูกค้าและส่งพนักงานเข้าไปแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า
อย่างรวดเร็ว และสอดคล้องกับข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัยของ กวินรัตน์ โรจน์สิริด ารงกุล 
(2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ประเภทตัวเก็บประจุไฟฟ้าของ
โรงงานอุตสาหกรรม เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการ
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จัดจ าหน่าย ผู้ผลิตหรือผู้แทนจ าหน่ายจะต้องตระหนักถึงการตรงต่อเวลาในการส่งมอบเป็นสิ่งส าคัญ
อย่างยิ่ง ควรน าระบบ JIT (Just In Time) เข้ามาบริหารงานการส่งมอบจะมีความเที่ยงตรง 
 5.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ด้านการตระหนักถึงปัญหามีความส าคัญในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับความต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานในระดับมากเป็นอันดับ
หนึ่ง  เน่ืองจากสินค้าที่ได้รับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์จะท าให้ลูกค้ามั่นใจได้ว่าเลือกซื้อสินค้าที่
มีคุณภาพมาใช้งาน สอดคล้องกับแนวคิดของ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2554, น. 116) กล่าวว่า
กระบวนการซื้อขององค์การคือลักษณะการตัดสินใจซื้อของธุรกิจที่มีความซับซ้อน มีความเสี่ยงและมี
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการมากกว่าการตัดสินใจซื้อในตลาดของผู้บริโภคทั่ว ๆ ไป ซึ่งการตระหนักถึง
ปัญหา เกิดขึ้นได้ทั้งภายในและภายนอกองค์การ มักจะเกิดจากสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง เช่น 
เคร่ืองมือเคร่ืองจักรเสียหายช ารุดหรือมีไม่เพียงพอต่อความต้องการใช้งาน 
 ด้านกระบวนการสั่งซื้อ มีความส าคัญเป็นอันดับสองในระดับปานกลางโดยกลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญกับการได้รับความช่วยเหลือด้านเทคนิคหรือค าแนะน าต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อใน
ระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง ท าให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นว่าจะสามารถใช้งานสินค้าได้  สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ฐาปนา บุญหล้า และ นงลักษณ์ นิมิตภูวดล (2555, น. 100) กล่าวว่ากระบวนการซื้อของ
องค์การคือการจัดหาผู้ค้าในเครือข่ายธุรกิจ ซึ่งสามารถจัดหาได้โดยการตรวจประเมิน สรรหา 
ประเมินผลและเลือกผู้ค้าที่เหมาะสมที่สุดและธุรกิจสามารถพัฒนาผู้ค้าที่เลือกและอาจจะมีการสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดเพื่อให้เป็นส่วนหนึ่งในธุรกิจระยะยาวได้  
 โดยสรุปกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลางโดยให้ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ
กระบวนการสั่งซื้อ ดังนั้นบริษัทฯควรให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ดังกล่าวโดยเน้นไปที่การรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์และการได้รับความช่วยเหลือด้านเทคนิค
หรือค าแนะน าต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 5.2.3 ข้อมูลของสถานประกอบการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลม
ระบายอากาศอุตสาหกรรมแตกต่างกัน 
 รูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพั ดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมในภาพรวมไม่แตกต่างกัน แต่พบว่ามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนัก
ถึงปัญหาแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อรรถพล ธนวรกุล (2553) ศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุตสาหกรรมและผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Chlorinated paraffin 
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พบว่าในแต่ละอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันจะมีกระบวนการตัดสินใจของผู้มีอ านาจในการตัดสินใจ
แตกต่างกัน 
 ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการพัฒนา
ชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และกระบวนการสั่งซื้อแตกต่างกัน บริษัท เพชรประภาฯ ควรให้
ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้าที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็นเวลานาน เนื่องจากจะมีกลุ่ม
ลูกค้าและงานโครงการที่ติดต่ออยู่เป็นจ านวนมากจึงมีความต้องการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจ านวนมาก
ตามไปด้วย ท าให้บริษัทเพชรประภาฯ มีโอกาสในการเพิ่มยอดขายสินค้าและผลก าไรของบริษัทฯ 
 จ านวนพนักงานที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรมในภาพรวม ด้านการตระหนักถึงปัญหา และด้านกระบวนการสั่งซื้อแตกต่างกัน  จ านวน
พนักงานเป็นปัจจัยบ่งชี้ให้เห็นถึงขนาดบริษัทของลูกค้าในปัจจุบัน ดังนั้นจึงอาจสามารถกล่าวได้ว่า
ขนาดบริษัทที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชัยเอก 
สอนโพธิ์ (2549) ศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของ
ลูกค้าบริษัท ครูเกอร์ เวนทิเลชั่น อินดัสทรีย์ (ไทยแลนด์) จ ากัด พบว่าปัจจัยด้านองค์การมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 5.2.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลม
ระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ 
บิสซิเนส จ ากัดในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นบริษัทควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริม
การตลาด เช่น ให้ความส าคัญกับส่วนลดทางการค้าเมื่อซื้อในปริมาณที่ก าหนดมากที่สุด เนื่องจากการ
ได้รับส่วนลดค่าสินค้าและบริการจะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเงินที่ได้จ่ายไปมีความคุ้มค่า 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านพนักงานมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมของกลุ่มลูกค้าบริษัท เพชรประภา เอ็นจิ
เนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัดในด้านการตระหนักถึงปัญหาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากการ
ตระหนักถึงปัญหาเป็นขั้นตอนเร่ิมต้นในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริม
การขาย การได้รับข้อมูลทางเทคนิคจากพนักงานขายที่มีความรู้และประสบการณ์จะช่วยกระตุ้น
กระบวนการตัดสินใจซื้อให้รวดเร็วขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2554,       
น. 116) ที่กล่าวว่ากระบวนการซื้อขององค์การคือลักษณะการตัดสินใจซื้อของธุรกิจที่มีความซับซ้อน 
มีความเสี่ยงและมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการมากกว่าการตัดสินใจซื้อในตลาดของผู้บริโภคทั่ ว ๆ      
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ไป  ซึ่งการตระหนักถึงปัญหาเกิดขึ้นได้ทั้งภายในและภายนอกองค์การ มักจะเกิดจากสถานการณ์ใด
สถานการณ์หน่ึง เช่น เคร่ืองมือเคร่ืองจักรเสียหายช ารุดหรือมีไม่เพียงพอต่อความต้องการใช้งาน 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ในด้านการพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งกระบวนการเป็นปัจจัย
สนับสนุนส าคัญที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ เรียงตามล าดับความส าคัญจากความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามประกอบด้วย การจัดส่งที่รวดเร็วทันต่อการใช้งาน การรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
การติดตั้งที่ได้มาตรฐานตามข้อก าหนด เป็นต้น  
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในด้านการก าหนดผู้ขาย สอดคล้องกับแนวคิดของ ฐาปนา บุญหล้า และ นงลักษณ์     
นิมิตภูวดล (2555, น. 100) กล่าวว่ากระบวนการซื้อขององค์การคือการจัดหาผู้ค้าในเครือข่ายธุรกิจ   
ซึ่งสามารถจัดหาได้โดยการตรวจประเมิน สรรหา ประเมินผลและเลือกผู้ค้าที่เหมาะสมที่สุดและ
ธุรกิจสามารถพัฒนาผู้ค้าที่เลือกและอาจจะมีการสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดเพื่อให้เป็นส่วนหนึ่ง
ในธุรกิจระยะยาวได้  
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และ
พนักงาน มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านกระบวนการสั่งซื้อ สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของปรียวิศว์  ขีระจิตติ์ (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการงานโลจิสติกส์
ของธุรกิจอุตสาหกรรมเหล็กที่ได้รับใบอนุญาตประกอบโลหกรรมตามพระราชบัญญัติแร่ พ.ศ. 2510 
พบว่า การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจ้างผู้ให้บริการ
นั้น และ Terpend (2011) ที่ได้ท าการศึกษา Managing Buyer–Supplier Relationships: Empirical 
Patterns Of Strategy Formulation In Industrial Purchasing หรือการศึกษาการบริหารความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายปัจจัยการผลิต กรณีศึกษาเฉพาะกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรม พบว่าการตั้งข้อสังเกต
ว่ากลยุทธ์การจัดซื้อนั้นมีหลักฐานที่แสดงให้เห็นได้อย่างแน่ชัดและมีเงื่อนไขที่เกี่ยวข้องที่ส าคัญคือ
องค์กรธุรกิจมีกลยุทธ์ที่แสดงถึงความตั้งใจซื้อ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด  มีข้อเสนอแนะ
ดังต่อไปนี ้
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 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) บริษัท เพชรประภาฯ ควรพัฒนาการให้บริการและน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยเน้นไปที่การรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ทั้งในและ
ต่างประเทศ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือจะช่วยเพิ่มความ
มั่นใจให้กับลูกค้าได้  
 2. ด้านราคา (Price) เนื่องจากสภาวะการแข่งขันทางธุรกิจ บริษัท เพชรประภาฯ ควร
พิจารณาเกี่ยวกับการก าหนดราคาอย่างรอบคอบ ควรให้ส่วนลดกับลูกค้าที่มีประวัติการช าระเงินอยู่ใน
ระดับดีหรือลูกค้าที่มีประวัติการสั่งซื้อมาเป็นระยะเวลานาน เนื่องจากสินค้าที่ใช้ในงานอุตสาหกรรม
บางชนิดจะเป็นสินค้าที่มีราคาสูง หากลูกค้าได้รับส่วนลดจากการซื้อจะท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจ
ซื้อได้รวดเร็วมากขึ้น  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) บริษัท เพชรประภาฯ ควรด าเนินการให้มีช่องทาง
การจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าทั้งทางด้านสถานที่และวิธีการด้วย  
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) บริษัท เพชรประภาฯ ควรพิจารณาเกี่ยวกับการ
สง่เสริมการตลาดด้วยวิธีการที่เหมาะสม เช่นการให้ส่วนลดทางการค้า เนื่องจากสินค้าอุตสาหกรรมมี
ราคาสูงการได้รับส่วนลดค่าสินค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเงินที่ได้จ่ายไปมีความคุ้มค่า  
 5. ด้านพนักงาน (People) บริษัท เพชรประภาฯ ควรพิจารณาเกี่ยวกับการเพิ่มความรู้และ
ประสบการณ์ทางเทคนิคให้กับพนักงานอย่างสม่ าเสมอ เช่น ควรจัดการฝึกอบรม หรือการศึกษาดูงาน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ซึ่งจะท าให้พนักงานสามารถให้
ข้อมูลและค าแนะน าทางเทคนิคที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าได้  
 6. ด้านกระบวนการ (Process) บริษัท เพชรประภาฯ ควรด าเนินการจัดส่งผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้าอย่างรวดเร็วตามที่ลูกค้าก าหนด ควรมีการวางแผนการจัดส่งสินค้าที่สามารถทราบก าหนดการ
ด้านเวลาอย่างชัดเจน รวมถึงในระหว่างการจัดส่งสินค้า ควรมีการแจ้งความคืบหน้าในการจัดส่ง
สินค้าให้กับลูกค้าเป็นระยะ ๆ เนื่องจากสินค้าอุตสาหกรรมจะมีความเกี่ยวข้องกับระบบการผลิต
โดยรวม ซึ่งหากลูกค้าสามารถได้รับสินค้าที่สั่งซื้อไว้อย่างรวดเร็วก็จะท าให้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจมากขึ้น 
 7.  ด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) บริษัท เพชรประภาฯ ควรด าเนินการให้
ลูกค้าได้รับทราบถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่ ได้รับการรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม ในทุก
ช่องทาง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรมคือสินค้าที่มีคุณภาพ จะท าให้
ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น เป็นคุณสมบัติส าคัญในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ  
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5.4 งานวิจยัที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืน ๆ ของสถานประกอบการที่เป็นลูกค้าของ
บริษัทที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อ เช่น ประเภทอุตสาหกรรม ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจสั่งซื้อ เป็น
ต้น ทั้งนี้เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่จะน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าได้ต่อไป 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อของลูกค้า เนื่องจากขั้นตอนการจ าหน่ายสินค้าจะต้องมีการให้บริการควบคู่กันไปด้วย ซึ่งหาก
ได้มีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณภาพบริการของบริษัทจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่เป็นประโยชน์ต่อ
การพัฒนากระบวนการให้บริการให้ดียิ่งขึ้นได้ต่อไป 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 

 
เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม  

กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด 
 

ค าชี้แจง : แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเคร่ืองมือการวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิส
ซิเนส จ ากัด เพื่อประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อค าถาม มีความเหมาะสมในการ
น าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งจะท าการประเมินความเที่ยงตรงใน
ตอนที่ 1-3 โดยได้ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเที่ยงตรง ดังนี ้

+1 = แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสม 
  0 = ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 
 -1 = แน่ใจว่าค าถามไม่มีความเหมาะสม 

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเห็นของท่านว่าข้อความมีความสอดคล้อง หรือ
ถูกต้องเพียงใด 
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ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลของสถานประกอบการ 
1. รูปแบบธุรกิจ 

1.1 บริษัทจ ากัด 
1.2 บริษัทมหาชน 
1.3 ห้างหุ้นส่วน 
1.4 อ่ืน ๆ 

    

2.  ระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการ 
2.1 ต่ ากว่า 5 ปี 
2.2 5-10 ปี 
2.3 11-15 ปี 
2.4 16 ปีขึ้นไป 

    

3. จ านวนพนักงานในปัจจุบัน 
3.1 ต่ ากว่า 50 คน 
3.2 50-100 คน 
3.3 101-150 คน 
3.4 151 คนขึ้นไป 

    

ตอนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์จาก

หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
    

2. การบริการหลังการขายที่มี
ประสิทธิภาพ 

    

3. ตรายี่ห้อที่มีชื่อเสียง     
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ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ตอนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
4. ความเชี่ยวชาญในธุรกิจของผู้ผลิต     
5. ความเชี่ยวชาญในธุรกิจของผู้แทน

จ าหน่าย 
    

ราคา (Price) 
1. การให้ส่วนลดทางการค้า     

2. ลักษณะการให้เครดิตทางการค้าที่
สามารถเลือกได้ตามความเหมาะสม 

    

3. ระยะเวลาการให้เครดิตทางการค้าที่
สามารถเลือกได้ตามความเหมาะสม 

    

4. การเสนอราคาต่ าสุดในการประมูล
งาน 

    

5. การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่
ใกล้เคียงกับผู้จ าหน่ายรายอื่น 

    

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. การจัดส่งมอบผลิตภัณฑ์โดยตรงที่

บริษัท 
    

2. ความสะดวกในการติดต่อขอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 

    

3. การติดต่อกับตัวแทนขายได้อย่าง
สะดวก 
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ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ให้สถานที่ที่

เหมาะสม 
    

5. การจัดส่งผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็ว
ตามความต้องการ 

    

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์

ตามสื่อต่าง ๆ 
    

2. ค าแนะน าผลิตภัณฑ์จากพนักงาน
ขาย 

    

3. ส่วนลดทางการค้าเมื่อซื้อในปริมาณ
ที่ก าหนด 

    

4. การให้บริการทางด้านเทคนิคก่อน
และหลังการซื้อขาย 

    

5. ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงาน
ขายกับลูกค้า 

    

พนักงาน (People) 
1. การติดตามผลการใช้งานของ

พนักงานขาย 
    

2. ความรู้และประสบการณ์ทางเทคนิค
ของพนักงาน 

    

3. การให้ค าปรึกษาปัญหาการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์จากพนักงาน 
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ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

พนักงาน (People) 
4. การประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลิตภัณฑ์

จากพนักงาน 
    

5. การให้ค าปรึกษาด้านการบ ารุงรักษา
เคร่ืองจากพนักงาน 

    

กระบวนการ (Process) 
1. การจัดส่งที่รวดเร็วทันต่อการใช้งาน     
2. การส ารองสินค้าคงคลังเพื่อให้

เพียงพอต่อความต้องการ 
    

3. การจัดการฝึกอบรมหรือการสัมมนา
ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

    

4. การรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์     
5. การติดตั้งที่ได้มาตรฐานตาม

ข้อก าหนด 
    

หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
1. ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรอง

มาตรฐานอุตสาหกรรม 
    

2. ผลิตภัณฑ์ที่มีตรายี่ห้อที่ชัดเจน เป็น
ที่รู้จัก 

    

3. การจัดท าคู่มือการใช้งานที่สามารถ
ท าความเข้าใจง่าย   

    

4. การจัดท ารายการแสดงสินค้า (แคต
ตาล็อก) ที่แสดงรายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ครบทุกรายการ 
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ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
5. การให้ข้อมูลติดต่อและข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนบนเว็บไซต์ 
    

ตอนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
1. ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ

การรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม
เท่านั้น 

    

2. ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จาก
หน่วยงานที่มีการให้ 
บริการหลังการขายที่ดี 

    

3. ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ขายที่
มีความเชี่ยวชาญ 
ในการประกอบธุรกิจจ าหน่ายพัดลม
ระบายอากาศอุตสาหกรรม 

    

การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) 
1. การสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์

จากผู้ใช้งานโดยตรง 
    

2. การสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
จากเจ้าของกิจการหรือผู้มีอ านาจ
ตัดสินใจซื้อสูงสุด 

    

3. การสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
จากผู้เชี่ยวชาญในสินค้านั้น ๆ 
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ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) 
1. ผู้ขายที่มีการจัดระบบจัดส่งที่ตรงต่อ

เวลา 
    

2. ผู้ขายที่ส่งมอบผลิตภัณฑ์ตามที่ได้ตก
ลงไว้ 

    

3. ผู้ขายที่มีความสามารถในการ
ให้บริการทางการเงิน 

    

กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) 
1. การได้รับรายละเอียดการสั่งซื้อที่

ครบถ้วนก่อนการตัดสินใจซื้อ 
    

2. การมีโอกาสในการเจรจาต่อรองก่อน
การตัดสินใจซื้อ 

    

3. การได้รับความช่วยเหลือด้านเทคนิค
หรือค าแนะน า ต่าง ๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

    

 
(ลงชื่อ)................................................................ผู้ประเมิน 

(................................................................)     
                                                     ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญคนที่............ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรม 

 กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด  
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
วิชาเอก การจัดการวิศวกรรมธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยมี
เนื้อหาแบบสอบถามข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด  
 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้แบ่งเป็น 4 ตอน 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลของสถานประกอบการ 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ เพิ่มเติม 
 
  กรุณาอ่านข้อค าถามให้เข้าใจและเลือกตอบตามความเป็นจริง ผลค าตอบที่ได้ของท่านจะไม่
เป็นผลเสียแต่อย่างใด ข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพื่อการศึกษาในคร้ังนี้เท่านั้น และจะช่วย
ให้ผู้ศึกษาสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างถูกต้องและน าผลที่ได้จากการศึกษาในคร้ังนี้ไปใ ช้
ประโยชน์ในการพัฒนาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ให้มีประสิทธิภาพ
ต่อไป  
 
 

เพชรรัตน์ ปานพุ่ม 
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ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลของสถานประกอบการ 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับข้อมูลทั่วไปของสถาน

ประกอบการของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น 
 
1.  รูปแบบธุรกิจ 
  1.  บริษัทจ ากัด    2.  บริษัทมหาชน  

 3.  ห้างหุ้นส่วน    4.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ___________________ 
2.  ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 
  1.  ต่ ากว่า 5 ป ี    2.  5-10 ป ี
  3.  11-15 ปี     4.  16 ปีขึ้นไป  
3.  จ านวนพนักงานในปัจจุบัน 
  1.  ต่ ากว่า 50 คน    2.  50-100 คน 
  3.  101-150 คน    4.  151 คนขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 แบบสอบถามการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมจากบริษัท เพชร
ประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด ตามความคิดเห็นของท่านเพียงช่องเดียวเท่านั้น โดยในแต่
ละระดับมีความหมายดังนี้  

5: มากที่สุด   4: มาก   3: ปานกลาง   2: น้อย   1: น้อยที่สุด 

การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.  การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง      
2.  การบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ      
3.  ตรายี่ห้อที่มีชื่อเสียง      
4.  ความเชี่ยวชาญในธุรกิจของผู้ผลิต      
5.  ความเชี่ยวชาญในธุรกิจของผู้แทนจ าหน่าย      
ราคา (Price) 
1.  การให้ส่วนลดทางการค้า      
2.  ลักษณะการให้เครดิตทางการค้าที่สามารถเลือกได้ตาม
ความเหมาะสม 

     

3.  ระยะเวลาการให้เครดิตทางการค้าที่สามารถเลือกได้ตาม
ความเหมาะสม 

     

4.  การเสนอราคาต่ าสุดในการประมูลงาน      
5.  การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกับผู้จ าหน่ายราย
อ่ืน 
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การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1.  การจัดส่งมอบผลิตภัณฑ์โดยตรงที่บริษัท      
2.  ความสะดวกในการติดต่อขอข้อมูลผลิตภัณฑ์      
3.  การติดต่อกับตัวแทนขายได้อย่างสะดวก      

การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
4.  การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ให้สถานที่ที่เหมาะสม      
5.  การจัดส่งผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็วตามความต้องการ      
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1.  การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ      
2.  ค าแนะน าผลิตภัณฑ์จากพนักงานขาย      
3.  ส่วนลดทางการค้าเมื่อซื้อในปริมาณที่ก าหนด      
4.  การให้บริการทางด้านเทคนิคก่อนและหลังการซื้อขาย      
5.  ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า      
พนักงาน (People) 
1.  การติดตามผลการใช้งานของพนักงานขาย      
2.  ความรู้และประสบการณ์ทางเทคนิคของพนักงาน      
3.  การให้ค าปรึกษาปัญหาการใช้งานผลิตภัณฑ์จาก
พนักงาน 

     

4.  การประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงาน      
5.  การให้ค าปรึกษาด้านการบ ารุงรักษาเคร่ืองจากพนักงาน      
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การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

กระบวนการ (Process) 
1.  การจัดส่งที่รวดเร็วทันต่อการใช้งาน      
2.  การส ารองสินค้าคงคลังเพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการ      
3.  การจัดการฝึกอบรมหรือการสัมมนาให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

     

4.  การรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์      
5.  การติดตั้งที่ได้มาตรฐานตามข้อก าหนด      
หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
1.  ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม      
2.   ผลิตภัณฑ์ที่มีตรายี่ห้อที่ชัดเจน เป็นที่รู้จัก      
3.  การจัดท าคู่มือการใช้งานที่สามารถท าความเข้าใจง่าย        
4.  การจัดท ารายการแสดงสินค้า (แคตตาล็อก) ที่แสดง
รายละเอียดผลิตภัณฑ์ครบทุกรายการ 

     

5.  การให้ข้อมูลติดต่อและข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนบน
เว็บไซต์ 
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับการให้ความส าคัญต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อพัดลมระบายอากาศอุตสาหกรรมจากบริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส 
จ ากัด ตามความคิดเห็นของท่านเพียงช่องเดียวเท่านั้น โดยในแต่ละระดับมีความหมายดังนี้  

5: มากที่สุด   4: มาก   3: ปานกลาง   2: น้อย   1: น้อยที่สุด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
1.  ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน
อุตสาหกรรมเท่านั้น 

     

2.  ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่มีการให้ 
บริการหลังการขายที่ดี 

     

3.  ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ขายที่มีความเชี่ยวชาญ 
ในการประกอบธุรกิจจ าหน่ายพัดลมระบายอากาศ
อุตสาหกรรม 

     

การพัฒนาชุดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Development product specifications) 
1.  การสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้งาน
โดยตรง 

     

2.  การสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากเจ้าของกิจการ
หรือผู้มีอ านาจตัดสินใจซื้อสูงสุด 

     

3.  การสอบถามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากผู้เชี่ยวชาญใน
สินค้านั้น ๆ  

     

การก าหนดผู้ขาย (Vendor identification and qualification) 
1.  ผู้ขายที่มีการจัดระบบจัดส่งที่ตรงต่อเวลา      
2.  ผู้ขายที่ส่งมอบผลิตภัณฑ์ตามที่ได้ตกลงไว้      
3.  ผู้ขายที่มีความสามารถในการให้บริการทางการเงิน      
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

กระบวนการสั่งซื้อ (Order processing) 
1.  การได้รับรายละเอียดการสั่งซื้อที่ครบถ้วนก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

2.  การมีโอกาสในการเจรจาต่อรองก่อนการตัดสินใจซื้อ      
3.  การได้รับความช่วยเหลือด้านเทคนิคหรือค าแนะน า  
ต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

 
ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ เพิ่มเติม 
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 
 

จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ - ชื่อสกุล  : นาย เพชรรัตน์ ปานพุ่ม 
วัน เดือน ปีเกิด  : 29 มกราคม 2523 

ท่ีอยู่   : 301/41 ซอยรามค าแหง 68 แขวงหัวหมาก เขตบางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 

วุฒิการศึกษา : ส าเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษาโรงเรียนวัดถาวรวราราม 
   จังหวัดกาญจนบุรี   
 : ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาโรงเรียนวิสุทธิรังสี 
   จังหวัดกาญจนบุรี 
 : ส าเร็จการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ สาขาช่างเคร่ืองยนต์   

  สถาบันเทคโนโลยีบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 
      : ส าเร็จการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง สาขาช่างเคร่ืองยนต์    
   สถาบันเทคโนโลยีบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 
 : ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี วิทยาศาสตร์บัณฑิต (วธ.บ)  

  คณะวิทยาศาสตร์ วิชาเอกสาขาการจัดการอุตสาหกรรม กรุงเทพมหานคร 
ต าแหน่งงานปัจจุบัน กรรมการผู้จัดการ บริษัท เพชรประภา เอ็นจิเนียร่ิง แอนด์ บิสซิเนส จ ากัด 

เบอร์โทรศัพท์ 02-376-2830 , 02-191-1993 , 085-152-2636 

อีเมล์ petchalat_p@mail.rmutt.ac.th 
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