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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จ.ปทุมธานี จาํนวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนาประกอบดว้ย 
ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมานใช ้Independent Samples t-test, 
One-Way ANOVA  

 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
อายรุะหว่าง 27 - 35 ปี สถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั และระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลายหรือ 
ปวช. ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ห้างร้าน และมีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท
การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ช้รถยนต์ เขตรังสิต จ.
ปทุมธานีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสาํคญัเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด
อยู่ในระดบัมาก เม่ือทาํการพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากให้ความสําคญัใน
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และดา้นส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

 ผลทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงคก์ารศึกษา พบว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูใ้ชร้ถยนต ์เขตรังสิต จ.ปทุมธานี  อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ทาํให้
ระดบัความสําคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั นอกจากน้ีปัจจยัทางดา้นส่วนประสม
การตลาดดา้นราคา มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญั 0.50 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of the study was to investigate the marketing mix factors that affected the 
buying choice of auto glass coating, a case study in Rangsit Area, Pathum Thani Province. The 
questionnaire was used as a tool for gathering data from 400 samples. The data were analyzed 
through descriptive statistics comprising Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, as well 
as inferential statistics consisting of Independent Samples t-test, and One-Way ANOVA. 
 The study on personal characteristics indicated that the majority of the respondents were 
male, between 27-35 years old, married/cohabiting, and graduated with secondary education or 
vocational education, employed by private enterprises or stores, and had a monthly income of 
20,001-30,000 Baht. The analysis of the marketing mix factors of the car users in Rangsit Area, 
Pathum Thani Province indicated that the car users placed importance on the marketing mix factors 
at a high level. Concerning each aspect of marketing mix factors, it was found that most respondents 
stressed on the price, next below on the distribution channel, promotion and product. 
 The result of hypothesis testing demonstrated that different buying choice process, age, 
marital status, level of education, occupation, and monthly income caused differences in the level of 
buying choice process. Moreover, the marketing mix factors in the aspect of price had effect on the 
buying choice process at 0.05 level of significance. 
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มหาวิทยาลยัทุกคนท่ีมีส่วนในการใหก้าํลงัใจ สนบัสนุนการศึกษาในคร้ังน้ี 
 การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี ถา้มีขอ้ผดิพลาดประการใด ขออภยัไว ้ณ โอกาสน้ี 
 
 

       บุญญรัตน์  กศุลส่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ฉ

สารบัญ 
 

หนา้ 
บทคดัยอ่ภาษาไทย  .......................................................................................................................  ค 
บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ  ................................................................................................................... ง 
กิตติกรรมประกาศ  ........................................................................................................................  จ 
สารบญัตาราง  ................................................................................................................................  ฉ 
สารบญัภาพ ................................................................................................................................... ฎ 
บทท่ี  
1. บทนาํ .......................................................................................................................................   1  
 1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา  ............................................................  1 
 1.2 วตัถุประสงคก์ารวิจยั ..........................................................................................  2  
 1.3 สมมติฐานของการวิจยั  ......................................................................................  2  
 1.4 ขอบเขตของการวิจยั  .......................................................................................... 3    
 1.5 คาํจาํกดัความในการวจิยั  .................................................................................... 3  
 1.6 กรอบแนวคิดในการวิจยั  .................................................................................... 5  
 1.7 ประโยชนท่ี์คาดวา่จะไดรั้บ ….............................................................................  6 
2. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  ..............................................................................................   7 
 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ  .....................................................................................  7 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  .......................................................................  9 
 2.3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ...........................................  15 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  ..........................................................    26  
 2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบัฟิลม์กรองแสง  ...........................................................................   39 
 2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ............................................................................................  43 
3. วิธีการดาํเนินการวจิยั  ............................................................................................................ 45 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  .............................................................................. 45 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา  ...............................................................................  46  
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  .....................................................................................  47 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล  ...........................................................................................  48 



 
 

ช

สารบัญ (ต่อ) 
 
บทท่ี  หนา้   
4. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล  ...........................................................................................................  49  
 4.1 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง/ประชากร  ...........................................................  49  
 4.2 ผลการวิเคราะห์  ...............................................................................................  50 
5. สรุปผลการวิจยั การอภิปราย และขอ้เสนอแนะ  ................................................................... 83  
 5,1 สรุปผลการวิจยั  ................................................................................................ 83  
 5.2 การอภิปรายผลการวิจยั  ....................................................................................  84   
 5.3  ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั  .........................................................................  85 
 5.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวเน่ืองในอนาคต  .........................................................................  85 
บรรณานุกรม  ........................................................................................................................... 86 
ภาคผนวก  .................................................................................................................................  88 
 ภาคผนวก ก แบบสอบถาม  ................................................................................... 89  
 ภาคผนวก ข ผลการประมวลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์  ...........................  96 
ประวติัผูเ้ขียน  ..........................................................................................................................  140 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ซ 

สารบัญตาราง 
 
ตารางท่ี หนา้   
 2.1   แสดงลกัษณะรูปแบบการดาํรงชีวิต ………………………………………………….  21 
 2.2  อธิบายตวัอยา่งความเขม้ของฟิลม์กรองแสง  ………………………………………… 42  
 4.1  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่  
  เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อายกุารทาํงาน ตาํแหน่งงาน อตัราเงินเดือน  
  นาํเสนอในรูปแบบของตาราง  ……………………………………………………….   50  
 4.2  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั   
  ความสาํคญัของปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด เก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์.............. 53  
 4.3  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
  ความสาํคญัของปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด เก่ียวกบัดา้นราคา  ..................... 54  
 4.4  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
                 ความสาํคญัของปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด เก่ียวกบัดา้นช่องทางการ 
          จดัจาํหน่าย  ...................................................................................................................  55  
 4.5  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
                 ความสาํคญัของปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด เก่ียวกบัดา้นการส่งเสริม 
  การตลาด  ......................................................................................................................  56  
 4.6  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญั 
                 ของปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด  ......................................................................  57 
 4.7  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
                  ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการตระหนกัถึงปัญหาหรือความ 
                  ตอ้งการ  .......................................................................................................................  58  
 4.8  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
      ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการเสาะแสวงหาขอ้มูล  .................. 59  
 4.9 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
   ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการประเมินทางเลือก  ......................  60 
 4.10 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
                 ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  ..............................  61 



 
 

ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางท่ี   หนา้ 

4.11  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
         ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  .................. 62  
 4.12 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญั 
  ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  ...................................................................................... 63 
 4.13 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างระหวา่งเพศ ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อ 
                กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  …………………………………………........…………….  64 
 4.14  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตาม 
  อาย ุ ……………………………………………………………………………........... 65 
 4.15 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
  ดา้นการตดัสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามอาย ุLSD  ……………..….. 66 
 4.16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตาม 
        สถานภาพ  ...........…………………………………………………………………….  67 
 4.17 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
  ดา้นการตดัสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามสถานภาพ LSD  …………. 68 
 4.18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตาม 
  ระดบัการศึกษา   …............…………………………………………………………… 69 
 4.19 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ 
  ตดัดสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามระดบัการศึกษา LSD  …………… 71 
 4.20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตาม 
  อาชีพ  ………………………………………………………………………............… 73 
 4.21 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาชีพ LSD  …………………………….…………… 74 
 4.22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตาม 
  รายไดต่้อเดือน  …………………………………………………..............…………… 76  
 4.23 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ 
  ตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน LSD  ……………….. 77  



 
 

ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางท่ี   หนา้ 
 4.24 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการ 
  เสาะแสวงหาขอ้มูล จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน LSD  …………………………………. 78  
 4.25 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ 
  ประเมินทางเลือก จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน LSD  ……………………………………. 79 
 4.26 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด 
  กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ  ……………………………………………................…… 80 
 4.27 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อกระบวนการ 
  การตดัสินใจซ้ือ  ……………………………………….....................………………… 81 
 4.28 แสดงผลสรุปค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  ……................ 82 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ฎ

สารบัญภาพ 
 
ภาพท่ี   หนา้ 
 1.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั  ……………………………………………..................... 5 
 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้ออยา่งง่าย  …………………………….................………….  8 
 2.2 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติ  ................................................................  14 
 2.3 แสดงบทบาทและสถานะของบุคคลในการตดัสินใจซ้ือ  …………………................…..  18 
 2.4 แสดงรูปพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค)  …………………………………………………….  25 
 2.5 แสดงความเก่ียวขอ้งระหวา่งอรรถประโยชน์ มูลค่าและราคา  …………………………..  28 
 2.6 แสดงวตัถุประสงคใ์นการตั้งราคา  ………………………………………...............…….  29 
 2.7 แสดงช่องทางการจดัจาํหน่ายทางตรง  ………………………………………..............…  30 
 2.8 แสดงตวัอยา่งช่องทางการจดัจาํหน่ายทางออ้ม  ………………………………………….  30 
 2.9 แสดงโครงสร้างของฟิลม์ติดกระจกทัว่ไป  ……………………………................………  41 
 



1 
 

บทที ่1 
 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 เมืองไทยเป็นเมืองร้อน กวา่ 90% ของผูใ้ชร้ถยนต ์ส่ิงแรกท่ีเจา้ของรถตอ้งติดตั้งเพิ่มเติม คือ 
ฟิลม์กรองแสง การเลือกฟิลม์กรองแสง สาํหรับรถยนต ์โดยทัว่ไปแลว้ เป็นเร่ืองท่ีไม่ยากเยน็ แต่จะให้
ประหยดัและคุม้ค่า ควรมีความเขา้ใจพ้ืนฐาน ของระบบการทาํงาน ของฟิลม์กรองแสง ซ่ึงอาจจะช่วย
ใหท่้าน นาํไปตดัสินใจไดว้่า จะเลือกอยา่งไร จึงสมเหตุสมผล ก่อนอ่ืนมาดูจุดประสงคข์องการติดตั้ง
ฟิลม์กรองแสงก่อน อนัดบัแรก คือ กนัความร้อน สู่ห้องโดยสาร ผลพลอยไดท่ี้ตามมา คือ ช่วย
ประหยดัพลงังานท่ีใชท้าํความเยน็ ช่วยยดือายขุองช้ินส่วนภายใน เช่น คอมเพรสเซอร์และอุปกรณ์อ่ืน 
ๆ ต่อมาคือเพื่อใหเ้กิดความปลอดภยั ตอ้งยอมรับว่าฟิลม์กรองแสงท่ีมีความทึบ สามารถพรางภายใน
รถ ไม่ใหค้นภายนอกมองเขา้ไปภายในได ้นอกจากน้ียงัเป็นเร่ืองของความปลอดภยัเม่ืออุบติัเหตุ เช่น 
กรณีเศษกระจกท่ีแตกเม่ือเกิดอุบติัเหตุ ฟิลม์กรองแสงท่ีดีจะช่วยยดึกระจกไม่ใหแ้ตกกระจาย ท่ีเหลือ
เป็นเร่ืองของความสวยงาม เพราะมีฟิลม์แบบแฟชัน่ท่ีใหค้วามสวยงามกบัรถยนตไ์ดด้ว้ย ยงัไม่นบัใน
เร่ืองอ่ืน ๆ เช่น ความเป็นส่วนตัว หรือการเป็นส่วนหน่ึงในการลดภาวะโลกร้อน
(www.thaiwindowfilms.com) 
 การซ้ือฟิลม์กรองแสงมีหลายปัจจยัท่ีตอ้งพิจารณา ก่อนอ่ืนตอ้งเขา้ใจก่อนว่าฟิลม์กรองแสง
ท่ีดูทึบนั้นไม่ไดมี้หมายความว่ามนัจะป้องกนัความร้อนหรือแสงยูวีไดดี้กว่าฟิลม์ท่ีใสกว่าเสมอไป 
เพราะสมบติัในการกั้นแสงกบัการป้องกนัความร้อนไม่ใช่สมบติัเดียวกนัแมจ้ะเก่ียวขอ้งกนับา้งก็ตาม 
ดงันั้นควรเลือกโดยการดูรายละเอียดทางเทคนิคในเอกสารกาํกบัแสดงคุณสมบติัของฟิลม์ ซ่ึงจะมีให้
ดูบางยีห่อ้เท่านั้น  นอกจากน้ียงัอาจตรวจสอบไดด้ว้ยการใชห้ลอดไฟส่องผา่นเปรียบเทียบกนัหลาย ๆ
ยีห่อ้ อยา่งไรก็ตาม ถา้หากไม่มีรายละเอียดหรือหลอดไฟส่องทดสอบ ก็ตอ้งพิจารณาจากการทึบแสง
เป็นอนัดบัแรกแทน โดยไม่เลือกฟิลม์ท่ีมีความทึบเกินไป ส่วนเร่ืองความร้อนก็พิจารณารองลงมา 
เพราะความปลอดภยัมาก่อนความสบายจากการลดความร้อน ปัจจุบนัมีฟิลม์ท่ีมีคุณภาพกรองแสง
หรือลดรังสียวูีไดสู้งสุดถึง 99 % สมบติัดงักล่าวนอกจากจะช่วยป้องกนัอนัตรายให้กบัผูข้บัข่ีและ
ผูโ้ดยสารท่ีอยูใ่นรถไม่ให้เป็นโรคตอ้กระจก มะเร็งผิวหนงั ฯลฯ แลว้มนัยงัช่วยรักษาเฟอร์นิเจอร์
ทั้งหลายให้คงสภาพใหม่ใกลเ้คียงของเดิมอีกดว้ย ทาํให้ผูท่ี้ใชร้ถยนตส่์วนมากจาํเป็นตอ้งติดฟิลม์
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กรองแสงเกือบทุกคนัทาํให้เกิดการเปิดร้านประดบัยนตเ์พ่ิมมากข้ึน ส่งผลการแข่งขนัในทุก ๆ ดา้น
เพื่อเพ่ิมลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด จึงเป็นสาเหตุในการวิจยัคร้ังน้ี 
 ในส่วนของตลาดฟิล์มกรองแสงมีมูลค่าตลาดรวมของฟิล์มกรองแสงในประเทศไทยมี
ประมาณ 1, 400 ลา้นบาท โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มบนและกลางประมาณ 60 % และระดบัล่าง 40 % 
หรือหากแยกออกมาเป็นกลุ่มฟิลม์รถยนตจ์ะมีประมาณ 90% และ ฟิลม์อาคาร 10% ซ่ึงแนวโนม้ของ
ตลาดน้ีกําลัง เ ติบโตเ ร่ือย  ๆ  และน่ี เ ป็นอีกหน่ึงปัจจัย ท่ีทําให้ตลาดมีผู ้เ ล่น เข้ามามาก ข้ึน 
(www.thannew.th.com)  
 จากท่ีขอ้มูลดงักล่าว จึงมีความสนใจในการศึกษาขอ้มูลถึงปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิล์มกรองแสงรถยนต์ เพื่อเพิ่มยอดขายให้กบับริษทั 
เพราะมีแนวโนม้วา่ตลาดของฟิลม์กรองแสงจะขยายตวัเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง โดยจะเลือกศึกษาในเขต
รังสิต จงัหวดัปทุมธานี เน่ืองจากเป็นแหล่งเศรษฐกิจท่ีสาํคญัของจงัหวดัปทุมธานี มีทางหลวงสาย
หลกัผา่นหลายสาย และมีร้านติดตั้งฟิลม์กรองแสงมากมาย เพื่อเป็นขอ้มูลในการวางแผน ปรับปรุง
การพฒันาการตลาดให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเพ่ือให้ผูท่ี้สนใจในการดาํเนินธุรกิจ
ประเภทน้ีใชเ้ป็นขอ้มูลในการตดัสินใจทาํการตลาดต่อไป  
 
1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรอง
แสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี  
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี  
 
1.3 สมมติฐานการวจัิย 
 1. ผูใ้ชร้ถยนตท่ี์มีลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลแตกต่างกนัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ฟิลม์กรองแสงติดรถยนตแ์ตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ฟิลม์กรองแสงติดรถยนตแ์ตกต่างกนั 
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1.4  ขอบเขตของการวจัิย 
 การศึกษาคร้ังน้ี มีขอบเขตท่ีมุ่งศึกษา “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ กรณีศึกษาเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี”  
มีขอบเขตการวิจยั ดงัน้ี 
 1. ขอบเขตด้านประชากร  
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี ซ่ึงไม่ทราบ
จาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 
 2. กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือผูใ้ช้รถยนต์ในเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี โดย
คาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรท่ีไม่ทราบจาํนวนประชากร ตามสูตรได ้400 ตวัอยา่ง  
 3. สถานที ่
 ขอบเขตพ้ืนท่ี คือ ผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี 
 4. ระยะเวลา 
 ตั้งแต่เดือน ธนัวาคม 2554 - มีนาคม 2555 
 
1.5 คาํจํากดัความในการวจัิย 
 ผูใ้ชร้ถยนต ์หมายถึง ผูท่ี้ใชร้ถยนตเ์ป็นพาหนะในการเดินทาง 
 ผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีนาํเสนอกบัผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้
บริโภคผลิตภณัฑต์อ้งมีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้คุณค่าของสินคา้ในรูปตวัเงินก็คือราคา (Value) 
ของสินคา้ผูข้ายจะเป็นผูก้าํหนดราคาผลิตภณัฑ ์ ผูซ้ื้อจะเกิดการตดัสินใจซ้ือก็ต่อเม่ือมีการยอมรับใน
สินคา้นั้น ผลิตภณัฑป์ระกอบด้วยส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของมนุษยเ์ป็นคุณสมบติั
ท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ ตลอดจนผลประโยชน์ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ยสินคา้ บริการ 
และความคิด สินคา้ (Goods) เป็นส่ิงท่ีสัมผสัได ้ แต่บริการ (Services) สัมผสัไม่ได ้ เกิดจากการใช้
ความพยายามของมนุษย ์ส่วนความคิด (Idea) อาจจะเป็นปรัชญา (Philosophies) บทเรียน (Lessons) 
แนวคิด (Concepts) และขอ้เสนอแนะ (Advice) 
 ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีกาํหนดมูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของเงินตรา ผูบ้ริโภคจะใชร้าคา
เป็นส่วนหน่ึงในการประเมินคุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาคาดหมายว่าจะได้รับ การ
กาํหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัสินคา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะจูงใจใหเ้กิดการซ้ือ บางคร้ังการตั้งราคาสินคา้ให้
สูง อาจเป็นการทาํใหผู้บ้ริโภคบางกลุ่มซ้ือผลิตภณัฑ ์ เพราะตอ้งการไดรั้บความภูมิใจจากการซ้ือหรือ
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การใชผ้ลิตภณัฑร์าคาแพงๆ ในแต่ละตราสินคา้ต่างก็มีการโฆษณาคุณสมบตัิหรือคุณลกัษณะ
ต่างๆ ของสินคา้กนัมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยไดด้งันั้นราคาจึงเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็น
เกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ 
 สถานท่ี (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรม
ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการ จากองคก์ารหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่
ตลาด คือสถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้
ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาคลงัสินคา้ เป็นตน้ 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือชักจูงใจผูซ้ื้อและการ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น เช่นการโฆษณาในส่ือ
ต่างๆ เช่น วิทย ุใบปลิว หนงัสือพิมพ ์และนิตยสารเป็นตน้ 
 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้
บริโภคกาํหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต่์างๆท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึน หลงัจากประเมินทางเลือกEvaluation of 
alternative) แลว้เกิดความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (purchase decision) 
ในท่ีสุด   
 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase feeling) หลงัจากซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ป
แลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ ์ การคาดคะเนของ
ผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนกังานขายและแหล่งติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ ถา้บริษทัโฆษณาสินคา้เกิน
ความจาํเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นความจริงจะเกิดความไม่พอใจ จาํนวนความ
ไม่พอใจจะข้ึนกบัขนาดของความแตกต่างระหวา่งการคาดหวงั และการปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ ์
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1.6 กรอบแนวความคดิในการวจัิย 
 ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการเลือกซ้ือฟิลม์
กรองแสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี มีกรอบแนวคิดในการศึกษาดงัน้ี 

 ตัวแปรอสิระ     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 
 
 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
     1. เพศ 
     2. อาย ุ
     3. สถานภาพ 
     4. ระดบัการศึกษา 
     5. อาชีพ 
     6. รายไดต่้อเดือน 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ปัจจยัดา้นราคา 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
ท่ีมา : Kotler (2000). Marketing 
Management 

กระบวนการตัดสินใจเลอืกซ้ือ 
ฟิล์มกรองแสง 

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการ 

2. การเสาะแสวงหาขอ้มูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 ท่ีมา : Kotler 2003 marketing 
management: 275 
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1.7 ประโยชน์ทีจ่ะได้รับ 
 การศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิล์ม
กรองแสงติดรถยนต ์โดยท่ีบริษทัผูจ้าํหน่ายฟิลม์กรองแสงติดรถยนตแ์ละร้านประดบัยนต ์สามารถนาํ
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาดงักล่าวไปใชป้รับปรุง ทาํการวางแผนการตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายไดอ้ย่าง
เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือฟิล์มกรองแสงท่ีความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา และผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลไดจ้ากแหล่งขอ้มูลไดอ้ย่าง
หลากหลายมากข้ึน นอกจากน้ียงัมีคู่แข่งขนัหนา้ใหม่เขา้มาในตลาดสินคา้ฟิลม์ท่ีมีการเติบโตเพิ่มมาก
ข้ึนทุกปี 
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บทที ่ 2 
 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 ในการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการเลือกซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ กรณีศึกษาเขตรังสิต จังหวดั
ปทุมธานี เพื่อนาํมาใชป้ระกอบการอธิบายตวัแปร นิยามปฏิบติัการโดยแบ่งออกเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 
 1. รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 3. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 4. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 5. ขอ้มูลเก่ียวกบัฟิลม์กรองแสง 
 6. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ  
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อเร่ิมตน้จากการมีส่ิงเร้า (Stimulus) มากระตุน้ (Stimulate) ความรู้สึก ทาํ
ใหรู้้สึกถึงความตอ้งการ จนตอ้งทาํการหาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการ เพื่อ
ทาํการตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ืออนัเป็นการตอบสนอง (Response) ในท่ีสุด  
 1. ส่ิงเร้า (Stimulus) หมายถึง ส่ิงท่ีเขา้มากระทบและกระตุน้ผูซ้ื้อ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดจ้ากส่ิง
เร้าภายใน (Inside Stimulus) ท่ีร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ ก่อใหเ้กิดความ
ตอ้งการท่ีจะรักษาสมดุลนั้น หรือจากส่ิงเร้าภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงแบ่งออกเป็น  
 1.1 ส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อนัเป็นส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ท่ีนกัการตลาดตอ้งพฒันาข้ึนมา และนาํมาใชก้ระตุน้ใหผู้ซ้ื้อ
เกิดการตระหนกัถึงความไม่สมดุล เกิดความตอ้งการ และเกิดความตอ้งการซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ย  
  1.1.1 ส่ิงเร้าดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น สีของฟิลม์กรองแสงท่ีเลือกใช ้ 

  1.1.2 ส่ิงเร้าดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะกบัผลิตภณัฑ ์โดย
พิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 
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  1.1.3 ส่ิงเร้าดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution or Place) เช่น มีการรับประกนั
เม่ือติดไปแลว้ 7 วนั เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูใ้ชร้ถยนต ์

  1.1.4 ส่ิงเร้าดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจดัส่วนลดหรือของแถม  
 1.2 ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ เป็นส่ิงเร้าท่ีเป็นส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีอยูน่อกเหนือความควบคุม แต่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจทาํใหเ้กิดการซ้ือได ้เช่น สภาพเศรษฐกิจท่ีดี เทคโนโลยท่ีีอาํนวยความสะดวก ในทาง
ตรงกนัขา้ม ส่ิงเร้าอ่ืนๆท่ีมีลกัษณะในทางลบอาจจะไม่ก่อใหเ้กิดการซ้ือ แมจ้ะมีความตอ้งการเกิดข้ึน 
เช่น สภาวะเศรษฐกิจถดถอย  
 2. กล่องดํา (Buyer’s Black Box) เป็นระบบของความรู้สึก ความตอ้งการ และกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจากความคิดและจิตใจของผูซ้ื้อ เปรียบเสมือนกล่องดาํ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผู ้
ซ้ือ รวมถึงตอ้งศึกษาถึงขั้นตอนของกิจกรรมกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชร้ถยนตด์ว้ย  
 3. การตอบสนอง (Respond) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาของบุคคลหลงัจากท่ี
มีส่ิงมากระตุน้ ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง การตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชร้ถยนต ์ประกอบดว้ย  
 3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) เช่น การเลือกซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์
 3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เช่น ผูใ้ชร้ถยนตเ์ลือกซ้ือยีห่อ้ฟิลม์กรองแสง  
 3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice) เช่น ผูใ้ชร้ถยนตเ์ลือกซ้ือท่ีตวัแทนจาํหน่ายฟิลม์กรอง
แสงใกลบ้า้น  
 3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) เช่น ผู.้ใชร้ถยนตจ์ะซ้ือฟิลม์กรองแสงเม่ือ
พอใจในตวัสีของฟิลม์กรองแสง และคุณภาพในการกนัความร้อน 
 3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase among) เช่น ผูใ้ชร้ถยนตจ์ะเลือกติดฟิลม์กรองแสง
แบบใด เช่น ติดแบบรอบคนั หรือเลือกติดเฉพาะบานหนา้และบานหลงั 

 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้ออยา่งง่าย 
ท่ีมา : (ฟิลลิป คอ็ตเลอร์, 2546) พฤติกรรมผูบ้ริโภคฉบบัพื้นฐาน: 48  

 
ส่ิงเร้า 

(Stimulus)  
 

 
กล่องดาํ 

(Black Box)  
 

 
การตอบสนอง 

(Respond)  
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 จากแนวคิดขา้งตน้สามารถสรุป ไดว้า่ รูปแบบของพฤติกรรมของผูซ้ื้อจะเร่ิมตน้ข้ึนจากการ
ท่ีมีส่ิงเร้ามากระตุน้ซ่ึงอาจเป็นไดท้ั้งส่ิงเร้าภายนอก เช่น ส่ิงเร้าทางการตลาด ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ ส่ิงเร้าภายใน 
ไดแ้ก่ สัญชาติญาณท่ีติดตวัมาแต่กาํเนิด จากการเรียนรู้ หรือทั้งสองอย่าง ซ่ึงส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี
ก่อให้เกิดความตอ้งการผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือน
กล่องดาํท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายมิอาจจะคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ จะมีผลต่อการตอบสนองซ่ึง
ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแสดงออกมาต่างกนั จากแนวคิดท่ีกล่าวมาน้ีสามารถนาํมาประยุกต์ใชใ้น
การศึกษาคร้ังน้ีได ้โดยทาํใหท้ราบรูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ื้อท่ีโดยรวมจะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัแต่
ก็มีบางส่วนท่ีแตกต่างกนัในดา้นการตอบสนอง ซ่ึงข้ึนอยูผู่บ้ริโภคหรือผูซ้ื้อแต่ละคน ในดา้นส่ิงเร้า 
ในการศึกษาคร้ังน้ีไดมุ่้งศึกษาถึงส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือจึงสามารถนาํส่ิงท่ี
มีในแนวคิดน้ีมาปรับใชใ้นการสร้างกรอบวิจยัได ้ 
 
2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ  
 ความหมายของการตัดสินใจ  
 การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิง
หน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการ
อยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึง
เป็นกระบวนการท่ีสาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค  
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั 
มีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1 .การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)  
 จุดเร่ิมตน้ของปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ 
(Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) 
ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเติมเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ
กบัสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า 
ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 
 1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิดความ
ตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่มาทดแทน 
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 1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตนาํไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่ง
หน่ึงในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได ้
จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ทาํให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไปหาสเปรยม์าฉีด
สายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 
 1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวฒิุภาวะและคุณวุฒิหรือ
แมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ การ
เจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงและความตอ้งการใหม่ ๆ 
 1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น 
การแต่งงาน การมีบุตร ทาํใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 
 1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของสถานะทาง
การเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารดาํเนินชีวิตเปล่ียนแปลง  
 1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวิต และแต่
ละกลุ่มสงัคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค  
 1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานหรือการตลาดทาง
ตรงท่ีมีประสิทธิภาพ กจ็ะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการข้ึนได ้ 
 เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได ้
หากปัญหาไม่มีความสาํคญัมากนกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่หายไป ไม่
ลดลงหรือกลบัเพิ่มข้ึนแลว้ ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้พยายาม
แกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน  
 2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้ง
แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี  
 2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร
สหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้  
 2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ.จุดขายสินคา้ บริษทัหรือ
ร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่าย หรือจากพนกังานขาย  
 2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต  
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 2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดรั้บ
จากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้ 
 ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยูก่บัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยูเ่ดิม ความรุนแรงของ
ความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา  
 3. การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 
2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมิน
ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรใน
การท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลือเพียงตรายีห่อ้เดียว อาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือ
นิยมศรัทราในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ย  
 ทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึน 
ดงัต่อไปน้ี  
 3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้ว่า สามารถทาํอะไรไดบ้า้งหรือมีความสามารถแค่
ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑว์่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมอง
ลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะใหค้วามสนใจมากท่ีสุด
กบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา  
 3.2 ระดบัความสาํคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสาํคญัของ
คุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 
(Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑใ์นระดบั
แตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา  
 3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่หอ้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยีห่อ้ของ
สินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ใน
อดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่งของตรายี่ห้อ ซ่ึง
ความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค  
 3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละยีห่อ้แค่
ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์เขาตอ้งการ
แลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่าง ๆ 
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 3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีนาํเอาปัจจยัสาํหรับ
การตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อน
ตดัสินใจซ้ือต่อไป  
 โมเดลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค คือ  
 1.โดมิแนนซ์ โมเดล (Dominance Model) ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑห์ลาย ๆ
อยา่งแลว้ผูบ้ริโภคจะค่อยๆตดัผลิตภณัฑท่ี์คุณสมบติัดอ้ยกว่าออกไปจนเหลือผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคิด
วา่ดีท่ีสุด  
 2. คอนจงัซ์ทีฟ โมเดล (Conjunctive Decision Model) เป็นการตดัสินใจแบบไม่ทดแทนกนั 
ผูบ้ริโภคจะกาํหนดจุดตํ่าสุดท่ียอมรับไดข้องคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ลว้ประเมินคุณสมบติัของตรา
สินคา้ต่าง ๆ ตราสินคา้ท่ีตํ่ากวา่จุดตํ่าสุดท่ียอมรับไดจ้ะถูกตดัออกไป  
 3. ดสัจงัซ์ทีฟโมเดล (Disjunctive Model) เป็นกฎการตดัสินใจแบบไม่ทดแทนกนัซ่ึง
ผูบ้ริโภคกาํหนดจุดตํ่าสุดของคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สามารถยอมรับได ้ แลว้เปรียบเทียบกบัตรา
สินคา้ต่าง ๆ ตราสินคา้ใดท่ีมีคุณสมบติัเลยจุดท่ียอมรับไดก้จ็ะเป็นตราท่ียอมรับได ้ 
 4. เลก็ซิโคกราฟฟิก โมเดล (Lexicographic Model) เป็นการตดัสินใจในแบบไม่ทดแทน
กนั ซ่ึงผูบ้ริโภคจดัลาํดบัความสาํคญัของคุณสมบติัก่อนแลว้เปรียบเทียบตราสินคา้กบัคุณสมบติัท่ี
สาํคญัสูงสุดก่อนถา้ตราสินคา้ใดมีคะแนนสูงพอราคาสินคา้นั้นก็จะไดรั้บเลือกถา้คะแนนไม่เพียงพอก็
จะมีการเปรียบเทียบคุณสมบติัท่ีสําคญัประการท่ีสอง และใชว้ิธีการเช่นน้ีต่อไปจนกว่าจะเหลือ
ทางเลือกท่ีมีความสามารถสูงสุดทางเดียว  
 5. โมเดลการคาดคะเนมูลค่า (Expectancy-Value Model) เป็นโมเดลท่ีใชห้ลกัทฤษฎีความ
น่าจะเป็นเขา้มาช่วยเพื่อคาดคะเนว่าผลิตภณัฑ์แต่ละอย่างว่ามีมูลค่าเท่าใด ผลิตภณัฑ์ใดท่ีมีการ
คาดคะเนวา่มีมูลค่าสูงสุดกจ็ะเลือกผลิตภณัฑน์ั้น  
 6. โมเดลผลิตภณัฑใ์นอุดมคติ (Ideal Product Model Or Ideal Point Model) เป็นโมเดลท่ี
ผูบ้ริโภคกาํหนดรูปแบบภาพลกัษณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ดีท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เป็นการกาํหนด
ผลิตภณัฑใ์นอุดมคติของผูบ้ริโภค  
 จากโมเดลท่ีกล่าวมาขา้งต้นแสดงว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีวิธีการประเมินผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั ดงันั้นควรมีการศึกษาใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภคใชก้ลยทุธ์ใดในการประเมินทางเลือกในการซ้ือ 
เพื่อจะไดเ้ลือกใชก้ลยทุธ์ไดเ้หมาะสม  
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 4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูล
และระยะเวลาในการตดัสินใจสําหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่าง
ตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการ
ขอ้มูลหรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั  
 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามในการแกปั้ญหา คือ  
 4.1 พฤติกรรมการแกปั้ญหาอยา่งเตม็รูปแบบ (Extended Problem Solving : ESP) เป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีราคาสูง และการซ้ือ
เกิดข้ึนไม่บ่อย นาน ๆ ถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคยงัไม่มีความคุน้เคย จึง
ตอ้งการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลมากและใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยแลว้  
 4.2 พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจาํกดั (Limited Problem Solving : LPS) เป็นลกัษณะของ
การตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก หรืออาจไม่คิดว่ามี
ความสาํคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอยา่งจริงจงั  
 4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซํ้ าท่ีเกิดมาจาก
ความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อน ๆ จึงทาํการแกปั้ญหาเหมือนเดิมท่ีสามารถ
สร้างความพึงพอใจได ้ จนทาํใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิมๆเกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นพฤติกรรม
ของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด ความเฉ่ือย 
(Inertia) ของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ิธีการใชค้วามเคยชิน แต่ถึง
กระนั้น หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้กส็ามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้าํการตดัสินใจใหม่ได ้ 
 4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจาก
เหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหนัหรือจากการถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจในทนัที รวมถึง
ถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงตํ่าหรือมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้นั้นอยูแ่ลว้ ทาํใหเ้กิดพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้ 
 4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ี
ผูบ้ริโภคจะทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ ๆ อยูเ่สมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการแสวงหา
ส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ ๆ อยูเ่ร่ือย ๆ  
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ ถา้พอใจผูบ้ริโภค
ไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้าไดห้รืออาจมีการแนะนาํให ้
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 เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจ
ส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทาํใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติ (Stage of the buying decision process) 
ท่ีมา: (อา้งอิงจาก Kotler. Marketing Management (2003:275)  
 
 สรุป จากทฤษฎีท่ีกล่าวมา อธิบายไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบท่ี 5 ในกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) ซ่ึงจะมีความสมัพนัธ์กบัความนึกคิด 
(Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดาํรงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึงไม่
จาํเป็นตอ้งเหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การ
รับรู้หรือส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิด
ท่ีนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
 การตดัสินใจของผูซ้ื้อ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ คือ  
 1. ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร  
 2. ประเภทผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ  
 3. ชนิดของผลิตภณัฑ ์ตอ้งคาํนึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสงัคม  
 4. รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
 5. ตราผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของสินคา้
และการใหบ้ริการ  
 6. ผูข้าย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจาํหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยูก่บับริการท่ี
ผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย  

การรับรู้ปัญหา 
(Problem  
Recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 
(Information 
Search) 

การประเมินผล 
ทางเลือก 
(Evaluation of  
Alternatives)

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase) 

การประเมินผล 
ภายหลกัการ
ซ้ือ 
(Post 
Purchase) 
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 7. ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่า จะซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นจาํนวนเท่าใด การ
ตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ข้ึนอยูก่บัความจาํเป็นและอตัราการใช ้
 8. เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้ว่าจะซ้ือจาํนวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ โอกาส
ในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ  
 9. วิธีการชาํระเงิน วิธีการชาํระเงินของผูบ้ริโภควา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือท่ีกล่าวมาน้ี สามารถสรุปไดว้่า กระบวนการการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
 
2.3  ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
 ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของ
ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ทาํให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมี
ความแตกต่างกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงัน้ี  
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการดาํเนินชีวิตท่ีสังคม
เช่ือถือวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพ่ือใหส้ังคมดาํเนินและมีการพฒันาไปไดด้ว้ยดี บุคคลใน
สังคมเดียวกนัจึงตอ้งยึดถือและปฏิบติัตามวฒันธรรมเพ่ือการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม วฒันธรรม
เป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการพ้ืนฐานและ
พฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรม
อยา่งไรนั้น จะตอ้งผา่นกระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และสถาบนัต่าง ๆ ในสังคม 
คนท่ีอยูใ่นวฒันธรรมต่างกนัยอ่มมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั การกาํหนดกลยทุธ์จึงตอ้งแตกต่าง
กนัไปสาํหรับตลาดท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  
 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการดาํเนินชีวิตท่ี
สามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสังคม วฒันธรรม
จึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการกาํหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล  
 1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ๆ ในแต่ละวฒันธรรม ซ่ึงมี
รากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผวิ และภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั บุคคลท่ีอยูใ่นวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมี
ขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมและสังคมท่ีแตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ทาํใหมี้ผลต่อชีวิตความเป็นอยู ่ความ
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ตอ้งการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัและในกลุ่มเดียวกนัจะมีพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั โดยวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ประกอบดว้ย 
  1.2.1 กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติต่าง ๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน อเมริกนั 
องักฤษ ฝร่ังเศส เป็นตน้ แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  

1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ไดแ้ก่ พุทธ คริสต ์ อิสลาม
และกลุ่มศาสนามีประเพณีและขอ้หา้มท่ีแตกต่างกนั จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  

1.2.3 กลุ่มสีผวิ (Racial groups) กลุ่มสีผวิต่าง ๆ ไดแ้ก่ ผวิดาํ ผวิขาว ผวิเหลือง แต่ละ
กลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั จึงทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั  

1.2.4 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region) พื้นท่ีทาง
ภูมิศาสตร์ทาํให้เกิดลกัษณะการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกนัและทาํให้มีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่าง
กนัดว้ย  

1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน กลุ่มพนกังาน 
นกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ กลุ่มวิชาชีพ เช่น แพทย ์ครู นกักฎหมาย  

1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น ทารก เดก็ วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยัทาํงานและผูสู้งอาย ุ 
1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง  

 1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจดัลาํดบับุคคลในสังคมจากระดบัสูงไประดบัตํ่า 
โดยใชล้กัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกลูหรือชาติกาํเนิด ตาํแหน่งหนา้ท่ีของ
บุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การกาํหนดตลาดเป้าหมาย ตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์
และการจดัส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสงัคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6กลุ่มยอ่ย โดยชั้นทางสังคมของ
บุคคลสามารถเล่ือนขั้นไดท้ั้งข้ึนและลง เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงทางรายได ้อาชีพ ตาํแหน่งหนา้ท่ี
การงาน เช่น เม่ือบุคคลมีรายไดเ้พิ่มข้ึน ยอ่มแสวงหาการบริโภคท่ีดีข้ึน  

1.3.1 ชนชั้นสูง (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  
1.3.1.1 ระดบัสูงอยา่งสูง (Upper-upper class) ไดแ้ก่ ผูดี้เก่าท่ีไดรั้บมรดก

จาํนวนมาก กลุ่มน้ีมีกาํลงัซ้ือเพียงพอ สินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ฟุ่ มเฟือย 
เช่น เพชร บา้นและรถยนตร์าคาแพง  

1.3.1.2 ระดบัสูงอยา่งตํ่า (Lower-upper class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริหารระดบัสูง
หรือ กลุ่มเศรษฐี สินคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีจะคลา้ยคลึงกบัระดบัสูงอยา่งสูง แต่กลุ่มน้ีจะมีความ
ตอ้งการดา้นการยกยอ่งมากกวา่  

1.3.2 ชนชั้นกลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  
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1.3.2.1 ชนชั้นกลางอยา่งสูง (Upper-middle class) ไดแ้ก่ ผูท่ี้ไดรั้บความสาํเร็จ
ทางอาชีพ สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ บา้น เส้ือผา้ รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์และของใชใ้นครัวเรือน 

1.3.2.2 ชนชั้นกลางอยา่งตํ่า (Lower- middle class) ไดแ้ก่ พนกังานระดบั
ปฏิบติังานและขา้ราชการ สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาปานกลาง เช่น สินคา้ท่ีใชใ้น
ชีวิตประจาํวนั  

1.3.3 ชนชั้นล่าง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  
1.3.3.1 ชนชั้นล่างอยา่งสูง (Upper-lower class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานและมี

ทกัษะพอสมควร สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการครองชีพและราคาประหยดั  
1.3.3.2 ชนชั้นล่างอยา่งตํ่า (Lower-lower class) ไดแ้ก่ กรรมกรท่ีมีรายไดต้ ํ่า 

สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาประหยดัทุกชนิด  
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบดว้ย  
 2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อ
บุคคลในกลุ่มทางดา้นพฤติกรรมและการดาํเนินชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของบุคคล 
เน่ืองจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่ม
อา้งอิง กลุ่มอา้งอิง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ  

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ บุคคลภายในครอบครัว กลุ่มเพื่อนสนิท 
บุคคลใกลชิ้ด  

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม เพื่อนร่วม
อาชีพ ร่วมสถาบนั บุคคลต่าง ๆ ในสงัคม  
 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอยา่งมากต่อทศันคติ ความคิด
และค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอขายสินคา้
จึงตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภค และการดาํเนินชีวิตของครอบครัวดว้ย  
 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์รและสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ฉะนั้น
ในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ตนเอง และผูอ่ื้นดว้ย ดงัพิจารณาไดจ้ากรายละเอียด ต่อไปน้ี 
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ภาพที ่2.3 แสดงบทบาทและสถานะของบุคคลในการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา : (อา้งอิงจาก Kotler. Marketing Management (1994:161) 
 
ผูบ้ริโภคแต่ละคน มีบทบาทหนา้ท่ี ดงัต่อไปน้ี  

2.3.1 ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง  
2.3.2 ผูท่ี้มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูท่ี้มีความคิดเห็นอนัมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ  
2.3.3 ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผูมี้อาํนาจและหนา้ท่ีในการตดัสินใจซ้ือว่า

จะ ซ้ือสินคา้อะไร ซ้ือท่ีไหนและซ้ืออยา่งไร  
2.3.4 ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูท่ี้ทาํหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้  
2.3.5 ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูท่ี้ทาํหนา้ท่ีบริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการ  

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  
 3.1 อาย ุ (Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบ
ทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ  

Initiator 

Influence 

Decider Buyer 

User 

Buying 
Decision 
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 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวิตของบุคคลใน
ลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ
ทศันคติและค่านิยมของบุคคลทาํให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์ และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั Kotler. (2003:260) ไดก้ล่าวว่า วงจรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมี
ลกัษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 ขั้นท่ี 1 เป็นโสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัท่ีบา้น (Bachelor stage: young, single 
people not living at home) มีภาระทางดา้นการเงินนอ้ย เป็นผูน้าํแฟชัน่ ชอบสันทนาการและมกัจะซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั เคร่ืองใชใ้นครัว เฟอร์นิเจอร์ สนใจดา้นการพกัผอ่น บนัเทิง อุปกรณ์ใน
การเล่นเกม เส้ือผา้และเคร่ืองสาํอาง  
 ขั้นท่ี 2 คู่สมรสใหม่ วยัหนุ่มสาวและยงัไม่มีบุตร (Newly married couple: young not have 
children) มีสถานะดา้นการเงินดีกวา่ มีอตัราการซ้ือสูงสุดและมกัจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความถาวรคงทน เช่น 
รถยนต ์ตูเ้ยน็ เตาไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีความคงทนและสวยงาม  
 ขั้นท่ี 3 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั้นท่ี 1 : บุตรคนเลก็ตํ่ากว่า 6 ขวบ (Full nest 1 : youngest 
child under six) มีเงินสดนอ้ยกว่าขั้นท่ี 2 มกัจะซ้ือสินคา้จาํเป็นท่ีใชใ้นบา้น เช่น รถยนตส์าํหรับ
ครอบครัว เคร่ืองซกัผา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น และยงัซ้ือผลิตภณัฑส์าํหรับเด็ก เช่น อาหาร เส้ือผา้ ยา วิตามิน
และของเดก็เล่น รวมทั้งสนใจในผลิตภณัฑใ์หม่เป็นพิเศษ  
 ขั้นท่ี 4 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั้นท่ี 2 : บุตรคนเลก็อายเุท่ากบั 6 ขวบหรือมากกว่า 6 ขวบ 
(Full nest 2 : youngest child six or over) มีฐานะทางการเงินดีข้ึน ภรรยาอาจทาํงานดว้ย เพราะบุตร
เขา้โรงเรียนแลว้ กลุ่มน้ีไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณา สินคา้ท่ีซ้ือมกัมีขนาดใหญ่หรือซ้ือเป็น
จาํนวนมาก เช่น อาหารจาํนวนมาก จกัรยานภูเขา รถยนตค์นัท่ี 2 และใหบุ้ตรเรียนดนตรี เรียนเปียโน  
 ขั้น ท่ี 5 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั้นท่ี 3: คู่แต่งงานสูงวยัและมีบุตรท่ีโตแลว้อาศยัอยูด่ว้ย 
(Full nest 3: older married couples with dependent children) มีฐานะการเงินดีสามารถซ้ือสินคา้ถาวร
และเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑท่ี์บริโภคอาจจะเป็นบริการของทนัตแ์พทย ์การพกัผอ่นและ
การท่องเท่ียวหรูหรา บา้นขนาดใหญ่กวา่เดิม  
 ขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 1: บิดามารดามีอายมุาก มีบุตรท่ีแยก
ครอบครัวและหวัหนา้ครอบครัวยงัทาํงานอยู ่ (Empty nest 1: older married couples, no children 
living with them, head of household in labor force) มีฐานะการเงินดี ชอบการเดินทางเพ่ือพกัผอ่น 
บริจาคทรัพยสิ์นบาํรุงศาสนาและช่วยเหลือสงัคม  



20 
 

 ขั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 2 : ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายมุาก บุตรแยก
ครอบครัวและหวัหนา้ครอบครัวเกษียณแลว้ (Empty nest 2 : older married, no children living at 
home , head of household retired) กลุ่มน้ีจะมีรายไดล้ดลง ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล
และผลิตภณัฑส์าํหรับผูสู้งอาย ุ 
 ขั้นท่ี 8 คนท่ีอยูค่นเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหยา่ขาดจากกนัและยงัทาํงานอยู ่
(Solitary survivors, in labor force) กลุ่มน้ีรายไดย้งัคงมีอยู ่และพอใจในการท่องเท่ียว 
 ขั้นท่ี 9 คนท่ีอยูค่นเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหยา่ขาดจากกนัและออกจากงานแลว้ 
(Solitary survivors, retired) กลุ่มน้ีรายไดน้อ้ยและค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการ
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  
 3.4 รายได ้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย 
รายได ้ การออมสินทรัพย ์ อาํนาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน  
 3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มี
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า  
 3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัรา
ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินคา้ รูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดาํเนิน
ชีวิตในโลกมนุษย ์ โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น 
(Opinions) Kotler. (2003 260) 
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ตารางที ่2.1  แสดงลกัษณะรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle หรือ AIOs) และลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตร์ (Demographics) 
 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจยัภายใน การเลือกซ้ือของบุคคล
ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือและการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย  
 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล ซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได ้
พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้
จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน
ภายในตวัมนุษย ์ ถือว่าเป็นความตอ้งการของมนุษย ์ อนัประกอบดว้ย ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 

กจิกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interest) 

ความคดิเห็น 
(Opinions) 

ประชากรศาสตร์ 
(Demographics) 

- การทาํงาน (Work) 
- งานอดิเรก (Hobbies) 
- กิจกรรมสงัคม  
   (Social event) 
- การใชเ้วลาวา่ง 
   (Vacation) 

- ครอบครัว (Family) 
- บา้น (Home) 
- งาน (Job) 
- การร่วมกิจกรรม
ชุมชน 
   (Community)  
- การพกัผอ่น  
   (Recreation) 

- ต่อตวัเอง  
   (Themselves) 
- ปัญหาสงัคม 
   (Social Issues) 
- การเมือง (Politics) 
- ธุรกิจ (Business) 

- อาย ุ(Age) 
- การศึกษา (Education) 
- รายได ้(Income) 
- อาชีพ (Occupation) 
- ขนาดครอบครัว 
   (Family) 

- สมาชิกคลบั 
   (Club membership) 
- การร่วมกิจกรรม
ชุมชน 
   (Community) 
- การเลือกซ้ือ 
   (Shopping) 
- กีฬา (Sport) 

- ความนิยม (Fashion) 
- อาหาร (Food) 
- ส่ือ (Media) 
- ความสาํเร็จ  
   (Achievement) 

- เศรษฐกิจ 
(Economics) 
- การศึกษา 
(Education) 
- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- อนาคต (Future) 
- วฒันธรรม (Culture) 
 

- ท่ีอยูอ่าศยั (Dwelling) 
- ภูมิศาสตร์  
   (Geography) 
- ขนาดของจงัหวดั  
   (City size) 
- ขั้นตอนของวงจรชีวิต   
   ของครอบครัว (Stage  
   in family life cycle) 
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และความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยาต่าง ๆ ความตอ้งการเหล่าน้ี ทาํให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มา
บาํบดัความตอ้งการของตน ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์มีขอ้สมมุติฐานเก่ียวกบัความตอ้งการ ดงัน้ี  
 1.บุคคลมีความตอ้งการหลายประการ และไม่มีท่ีส้ินสุด 
 2. ความตอ้งการจะมีความสาํคญัแตกต่างกนั และสามารถจดัลาํดบัได ้ 
 3. บุคคลจะตอบสนองความตอ้งการท่ีสาํคญัท่ีสุดก่อน  
 4. ความตอ้งการใดไดรั้บการบาํบดัแลว้จะไม่เป็นส่ิงจูงใจอีกต่อไป 
 5. เม่ือบุคคลไดรั้บการบาํบดัความตอ้งการขั้นหน่ึงแลว้ จะเร่ิมสนใจในความตอ้งการขั้นอ่ืน
ต่อไป  
 ทฤษฎีของมาสโลว ์(อดุลย ์ จาตุรงคกุล. 2543:150; อา้งอิงจาก Maslow. 1994:164) ได้
จดัลาํดบัขั้นของความตอ้งการออกเป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี  
 1. ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความตอ้งการพื้นฐานของ
ร่างกายเพื่อการอยูร่อด เช่น ความตอ้งการปัจจยัส่ี ความตอ้งการการพกัผอ่น และความตอ้งการทาง
เพศ สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกายของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ อาหาร นํ้า เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ี
อยูอ่าศยั ยารักษาโรค สินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิตทั้งหมด  
 2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการท่ีเหนือกว่าความตอ้งการ
เพื่อการอยูร่อดซ่ึงมนุษยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน เช่น ตอ้งการความมัน่คงในหนา้ท่ี
การงาน ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการปกป้องคุม้ครองจากอนัตรายต่าง ๆ สินคา้ท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีสร้างความมัน่ใจ การประกนัชีวิต เคร่ืองช่วยตดัไฟ เป็นตน้  
 3. ความตอ้งการดา้นสังคม (Social Needs) หรือความตอ้งการความรักและการยอมรับ 
(Love and belongingness Needs) เช่น ความตอ้งการทั้งในแง่ของการให้และการไดรั้บซ่ึงความรัก 
ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความตอ้งการให้ไดรั้บการยอมรับ สินคา้ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ ของขวญั ส.ค.ส เคร่ืองแบบ เป็นตน้ 
 4. ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem Needs) อาจเป็นความตอ้งการการยกยอ่งส่วนตวั 
(Self-esteem) ความนบัถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเป็นความพยายาม
ท่ีจะใหมี้ความสัมพนัธ์ระดบัสูงกบับุคคลอ่ืน เช่น ความตอ้งการไดรั้บความเคารพนบัถือ ความสาํเร็จ 
ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคมและมีช่ือเสียงในสังคม สินคา้ท่ีสนองความตอ้งการ
ในดา้นน้ี ไดแ้ก่ บา้นหรูหรา รถยนตร์าคาแพง แหวนเพชร เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง  
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 5. ความตอ้งการประสบความสาํเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization Needs) เป็นความ
ตอ้งการขั้นสูงสุดของแต่ละบุคคล ท่ีตอ้งการไดรั้บการยกย่องเป็นพิเศษ เช่น ความตอ้งการเป็น
นายกรัฐมนตรี เป็นนกักีฬาท่ีมีความสามารถ นกัร้อง นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้  
 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูปั่จจยัภายใน เช่น 
ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้จะ
แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 การเห็น ไดย้นิ ไดก้ล่ิน รส กาย การสัมผสั ซ่ึงแต่ละคนมี
การรับรู้แตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บั  

  4.2.1 ลกัษณะทางกายภาพท่ีตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ส่ิงเร้าต่าง ๆ  
4.2.2 ความสมัพนัธ์ของส่ิงกระตุน้เร้ากบัส่ิงแวดลอ้มในขณะนั้น  
4.2.3 เง่ือนไขของแต่ละบุคคลท่ีมีความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยมแตกต่างกนั  

 4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์ของ
บุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึน เม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิดการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้
นั้น  
 4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 
 4.5 ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler. 2003:270) 
หรือ หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติ จะ
ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี  
  4.5.1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้และความ
เช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค  

4.5.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์
ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การเกิด
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์

4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม้ของการกระทาํ
ท่ีเกิดจากทศันคติ หรือเป็นการกาํหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้  
 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวักาํหนดพฤติกรรม
การตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึงนาํไปสู่การ
ตอบสนองท่ีสมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้  
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 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร องคป์ระกอบของแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง
แบ่งออกไดเ้ป็น 4 แบบ คือ  
  4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง  

4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ  
4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีคิดวา่บุคคลอ่ืนมองตนเองท่ีแทจ้ริง  
4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการใหผู้อ่ื้นคิดเก่ียวกบัตนเอง 
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ภาพที ่2.4  แสดงรูปพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Factors influencing consumers 
Buying behavior) ท่ีมา: (อา้งอิงจาก Kotler. Marketing Management (2000:161) 

(Personal) 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
(Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด     ส่ิง
กระตุน้อ่ืน (Marketing Stimulus)     
(Other Stimulus) ผลิตภณัฑ์
เศรษฐกิจ   ราคา  เทคโนโลย ี  
การจดัจาํหน่ายการเมือง      การ
ส่งเสริมการตลาด วฒันธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R) 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

กล่องดาํหรือ 
ความรู้สึกนึกคดิ 

ของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

Buyer’s black box 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Characteristic) 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปัจจยัดา้นสังคม (Social) 
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  
 (Buyer’s decision process) 

การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information search) 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 

ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายนอก ปัจจยัเฉพาะบุคคล ปัจจยัภายใน 

1. ปัจจยัดา้น 
วฒันธรรม 
(Cultural) 
- วฒันธรรม
พ้ืนฐาน 
(Culture) 
- วฒันธรรมยอ่ย 
(Subculture) 
- ชั้นสังคม 
(Social class) 

2. ปัจจยัทางสังคม 
(Social) 
- กลุ่มอา้งอิง 
(Reference groups) 
- ครอบครัว 
(Family) 
- บทบาทและสถาน 
(Roles and statuses) 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal) 
- อาย ุ(Age) 
- วงจรชีวติครอบครัว 
(Family life cycle) 
- อาชีพ (Occupation) 
- โอกาสทางเศรษฐกิจ 
(Economic 
circumstances) 
- ค่านิยมและรูปแบบ
การดาํรงชีวติ (Value 
and life style) 

4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
(Psychological) 
- การจูงใจ 
(Motivation) 
- การับรู้ (Perception) 
- การเรียนรู้ 
(Learning) 
- ความเช่ือ (Beliefs) 
- ทศันคติ (Attitudes) 
- บุคลิกภาพ 
(Personality) 
- แนวคิดของตนเอง  
(Self concept) 

(International Factory) (External Factor) (External Factor) 
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2.4 แนวคดิทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด  
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด ท่ีสามารถ
ควบคุมไดแ้ละใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย อนัจะประกอบดว้ยเคร่ืองมือ
ดงัต่อไปน้ี  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีองคก์รเสนอขายต่อผูบ้ริโภค เพ่ือสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้
ผลิตภณัฑจึ์งประกอบไปดว้ย สินคา้ การบริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ทั้งน้ี ผลิตภณัฑ์
ตอ้งมีประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาผูบ้ริโภค จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขาย
ไดแ้ละการกาํหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑต์อ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  
 1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ (Product differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive differentiation)  
 1.2 พิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์ (Product component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้  
 1.3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑเ์พื่อ
แสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจลูกคา้เป้าหมาย  
 1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ ์ (Product development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงใหดี้ข้ึน (New and improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ข้ึน  
 กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ หลงัจากบริษทักาํหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑใ์หม่ของบริษทั
แลว้ บริษทัจะเขา้สู่กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 6 ขั้นตอน  
 ขั้นท่ี 1 การสร้างความคิด (Idea Generation) เป็นจุดเร่ิมตน้ของการพฒันาผลิตภณัฑ ์ เป็น
การคน้หาความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ซ่ึงเป็นความคิดท่ีมองเห็นลู่ทางท่ีจะขายผลิตภณัฑน์ั้น ใน
ขั้นน้ีจึงเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัการคน้หาแหล่งความคิดและวิธีการในการคน้หาความคิด 
 ขั้นท่ี 2 การกลัน่กรองและการประเมินความคิด (Screening and Evaluation of Idea) เป็น
การพิจาณาว่าความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีสร้างข้ึนจากขั้นท่ีหน่ึงแล้วนํามากลั่นกรองและ
ประเมินวา่ความคิดใดท่ีจะนาํมาวิเคราะห์และพฒันาผลิตภณัฑใ์นขั้นต่อไป  
 ขั้นท่ี 3 วิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการพิจารณาว่าความคิดผลิตภณัฑใ์หม่
ท่ีคดัเลือกในขั้นท่ี 2 จะมีความเป็นไปไดเ้พียงใดในทางธุรกิจ งานในขั้นน้ีประกอบดว้ย (1) กาํหนด
ลกัษณะผลิตภณัฑ ์(2) คาดคะเนความตอ้งการซ้ือของตลาด ตน้ทุนและกาํไรท่ีจะเกิดจากผลิตภณัฑ ์(3) 
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กาํหนดโปรแกรมการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละโปรแกรมการตลาด (4) กาํหนดภาระความรับผดิชอบเพื่อ
การศึกษาความเป็นไดส้าํหรับผลิตภณัฑ ์ 
 ขั้นท่ี 1 2 3 ท่ีกล่าวมานั้น จะตอ้งนาํไปทาํการทดสอบความคิด (Concept Testing) ซ่ึง
หมายถึง การนาํความคิดไปทดสอบกบักลุ่มผูบ้ริโภคเพ่ือดูความรู้สึกนึกคิดและการยอมรับความคิด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑถ์า้ความคิดนั้นมีความเป็นไปไดก้็จะนาํไปสู่ขั้นการพฒันาผลิตภณัฑ ์ ขั้นท่ี 4 การ
พฒันาผลิตภณัฑ ์ (Product Development) เป็นการเปล่ียนความคิดท่ีผ่านการวิเคราะห์แลว้เป็น
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นรูปร่าง (Physical Product) ข้ึนมาประกอบดว้ย การพฒันาดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
(Product Prototype) และการพฒันาหนา้ท่ีการทาํงานของผลิตภณัฑ ์ขั้นท่ี 5 การทดสอบตลาด (Test 
Marketing) เป็นการนาํผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาดจริงตามแผนการตลาดท่ีกาํหนดไว ้ ขั้นน้ีจึงถือว่า
เป็นขั้นแนะนาํผลิตภณัฑใ์หม่ (Introduction Stage)ซ่ึงเป็นขั้นแรกของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์ขั้นท่ี 6 การ
ดาํเนินธุรกิจ (Commercialization) เป็นนาํผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาดจริงตามแผนการตลาดท่ีกาํหนด
ไว ้ ขั้นน้ีจึงถือว่าเป็นขั้นแนะนาํผลิตภณัฑใ์หม่ (Introduction Stage) ซ่ึงเป็นขั้นแรกของวงจรชีวิต
ผลิตภณัฑ ์ 
 1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product line)  
 2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายสาํหรับส่ิงท่ีไดม้า ซ่ึงแสดงเป็นมูลค่า (Value) ใน
รูปของเงินตรา ดงันั้น ลกัษณะของราคาก็คือ (1) ราคาเป็นมูลค่าของสินคา้และบริการ (2) ราคาเป็น
จาํนวนเงินและส่ิงอ่ืนท่ีจาํเป็นตอ้งใชเ้พ่ือให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการ ราคาเป็นส่ือกลางในการ
แลกเปล่ียนสินคา้ ฉะนั้นราคาผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์น่ึงจึง หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑน์ั้นหน่ึง
หน่วยในรูปของตวัเงิน คาํท่ีมีความหมายเก่ียวขอ้งกบัราคาก็คือ คาํว่ามูลค่า และอรรถ 
ประโยชน์ 
 2.1 มูลค่า (Value) คือ การวดัในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภณัฑเ์พื่อจูงใจผลิตภณัฑเ์กิดการ
แลกเปล่ียน นักการตลาดตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีมูลค่าท่ีลูกคา้ยอมรับและพยายามสร้าง
มูลค่าเพิ่ม (Value Added) สาํหรับผลิตภณัฑด์ว้ย ขอ้แตกต่างระหว่างราคาและมูลค่าก็คือ ราคาจะ
แสดงมูลค่าของสินคา้ต่อหน่ึงหน่วยเสมอ แต่มูลค่าจะแสดงมูลค่าของสินคา้ในรูปหน่ึงหน่วยหรือ
มากกวา่กไ็ด ้ 
 2.2 อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบติัของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสามารถสนองความตอ้งการ
ของมนุษยใ์หพ้อใจ ความสามารถในการสนองความตอ้งการใหเ้กิดความพอใจก็คือมูลค่าผลิตภณัฑท่ี์
สามารถวดัออกมาในรูปราคาดงันั้นในการตั้งราคาจาํเป็นตอ้งพิจารณาถึงอรรถประโยชน์ของสินคา้
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นั้น กล่าวคือพิจารณาถึงคุณสมบติัต่าง ๆ ของสินคา้โดยพยายามสร้างมูลค่า (Value Added) ใหสู้งข้ึน
ในสายตาของผูซ้ื้อ กล่าวคือ จุดเร่ิมตน้ของการตั้งราคาผลิตภณัฑต์วัใดก็ตาม ตอ้งวิเคราะห์ถึง
อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ (Utility) ซ่ึงก็คือคุณสมบติัของผลิตภณัฑน์ั้นท่ีสามารถสนองความ
พอใจของมนุษยไ์ด ้ โดยพิจารณาคุณสมบติัเหล่านั้นว่าจะสร้างมูลค่า (Value) เท่าใดในสายตาของ
ลูกคา้ แลว้วดัเป็นมูลค่าออกมาในรูปของสินคา้ต่อหน่วย (Price) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.5 แสดงความเก่ียวขอ้งระหวา่งอรรถประโยชน์ มูลค่าและราคา 
ท่ีมา : เน้ือหาประกอบการสอนวิชา เศรษฐศาสตร์และธุรกิจเบ้ืองตน้. (2550). (ออนไลน์).  

 
 ความสาํคญัของราคาจะแยกพิจารณาเป็น 2 ประเด็นคือ ความสาํคญัของราคาท่ีมีต่อธุรกิจ 
และความสาํคญัของราคาท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจ ความสาํคญัของราคาต่อธุรกิจ ราคาเป็นปัจจยัหลกัใน
การกาํหนดความตอ้งการซ้ือของมนุษย ์ดงันั้น ราคาทาํใหเ้กิดรายไดจ้ากการขาย โดยนาํเอาราคามาคูณ
กบัปริมาณการขายสินคา้นั้น และเม่ือนาํรายไดจ้ากการขายสินคา้ลบดว้ยตน้ทุน และค่าใชจ่้ายทั้งส้ิน
แลว้ ผลลพัธ์ก็คือกาํไร ราคาจึงมีความสาํคญัต่อความอยู่รอดของธุรกิจ นอกจากน้ีราคายงัเป็น
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการแข่งขนั และการไดม้าซ่ึงส่วนครองตลาดของธุรกิจดว้ย  
 ความสาํคญัของราคาต่อระบบเศรษฐกิจ ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเป็นราคาตลาด ราคา
ตลาด (Market Price) ของสินคา้ใดสินคา้หน่ึง กาํหนดโดยผูซ้ื้อทั้งส้ินและผูข้ายทั้งส้ินของสินคา้นั้น 
ราคาจึงเป็นตวักาํหนดพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลต่อการจัดสรรปัจจัยการผลิตและ
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ทรัพยากรต่าง ๆ เช่น แรงงาน ท่ีดิน ทุน ผูป้ระกอบการ ซ่ึง ราคาของปัจจยัการผลิตเหล่าน้ีจะมีอิทธิพล
ต่อผูผ้ลิตในการตดัสินใจซ้ือและลงทุนในการผลิตสินคา้ใด ๆ ดงันั้น ราคาจึงเป็นกลไกในการกาํหนด
ทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจ และการเคล่ือนยา้ยปัจจยัการผลิต การตั้งราคา จาํเป็นตอ้งมีการ
กาํหนดวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการเอาไว ้ ในท่ีน้ีจะพิจารณาเฉพาะวตัถุประสงคท่ี์สาํคญัในการตั้งราคา 
ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที ่2.6 แสดงวตัถุประสงคใ์นการตั้งราคา 
ท่ีมา : เน้ือหาประกอบการสอนวิชา เศรษฐศาสตร์และธุรกิจเบ้ืองตน้. (2550). (ออนไลน์). 

 
 3. การจัดจําหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด เป็น
กิจกรรมท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายและมีโครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนั
การตลาด (Marketing Institution) การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  
 3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ 
(หรือ) กรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑเ์คล่ือนยา้ยไปยงัตลาด ช่องทางการจดัจาํหน่ายอาจประกอบดว้ย 
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ผูผ้ลิต คนกลางท่ีเก่ียวขอ้งในช่องทางการจดัจาํหน่ายและผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
(Consumer or Industrial Users)  
  3.1.1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง (Direct 
Selling) หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ การจดัจาํหน่ายทางตรง (Direct Distribution) 
ซ่ึงหมายถึง การขายผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง 
ช่องทางน้ีผูผ้ลิตตอ้งทาํหนา้ท่ีการตลาดเองและมุ่งความสาํคญัท่ีการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Selling) ติดต่อโดยตรงกบัลูกคา้ รวมถึงการขายทางไปรษณีย ์ (Direct Mail Selling) และการขายตาม
บา้น (House to House Selling) 
 
 
 
 
ภาพที ่2.7 แสดงช่องทางการจดัจาํหน่ายทางตรง  
ท่ีมา: เน้ือหาประกอบการสอนวิชา เศรษฐศาสตร์และธุรกิจเบ้ืองตน้. (2550). (ออนไลน์). 
 

3.1.2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางออ้ม (Indirect Channel) หมายถึง เสน้ทางท่ีสินคา้ท่ี
เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตโดยตอ้งผ่านคนกลางไปยงัลูกคา้ ซ่ึงคนกลางช่วยทาํหน้าท่ีขายและหน้าท่ี
การตลาดอ่ืนๆ ทาํใหข้ายส้ินคา้ไดจ้าํนวนมากข้ึน และช่วยขยายตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.8 แสดงตวัอยา่งช่องทางการจดัจาํหน่ายทางออ้ม 
ท่ีมา : เน้ือหาประกอบการสอนวิชา เศรษฐศาสตร์และธุรกิจเบ้ืองตน้. (2550). (ออนไลน์). 
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  3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การ
ขนส่งและการเก็บรักษาตวัสินคา้ภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงและระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายของ
ธุรกิจนั้น การกระจายตวัสินคา้จึงประกอบดว้ยงานท่ีสาํคญั คือ  

3.2.1 ทาํเลท่ีตั้งคลงัสินคา้และการคลงัสินคา้ (Inventory Location and Warehousing) 
ทาํเลท่ีตั้งคลงัสินคา้ เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกสถานท่ีตั้งของคลงัสินคา้ว่าควรจะเก็บสินคา้ไวท่ี้
ไหน ส่วนงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคลงัสินคา้ (Warehousing) เป็นกิจกรรมของการกระจายตวัสินคา้ท่ี
ประกอบดว้ย การเก็บรักษา การจดัหมวดหมู่ การแบ่งแยกและการเตรียมผลิตภณัฑเ์พื่อการขนส่ง 
ธุรกิจมีทางเลือกท่ีจะดาํเนินงานโดยมีคลงัสินคา้ของตนเอง (Private Warehouse) หรือไปใชบ้ริการ
ของคลงัสินคา้สาธารณะ (Public Warehouse)  

3.2.2 การจดัการวสัดุ (Material Handing) เป็นการเลือกใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองมือท่ี
เหมาะสมในการจดัการวตัถุดิบและปัจจยัการผลิตเคร่ืองมือ อุปกรณ์ท่ีเหมาะสมสามารถทาํใหเ้กิดการ
สูญเสียท่ีเกิดจากการแตกหกัเน่าเสียและขโมยนอ้ยท่ีสุด อุปกรณ์เคร่ืองมือมีประสิทธิภาพสามารถทาํ
ให้ลดตน้ทุนและเวลาท่ีตอ้งใชใ้นการจดัการดงักล่าว อุปกรณ์เคร่ืองมือในการจดัการวสัดุ ไดแ้ก่ 
สายพาน รถยก ลอ้เล่ือน ลิฟต ์ตูเ้กบ็สินคา้ (Container)  

3.2.3 การควบคุมสินคา้คงเหลือ (Inventory Control) หมายถึง กิจกรรมในการเก็บ
รักษาสินคา้คงเหลือให้มีขนาดและประเภทของสินคา้ในปริมาณท่ีเหมาะสม สินคา้คงเหลือสาํหรับ
หลายบริษทัจะแสดงถึงขนาดของการลงทุน เป้าหมายของการควบคุมสินคา้คงเหลือคือ การควบคุม
การลงทุนและการข้ึนลงของสินคา้ให้เกิดน้อยท่ีสุดโดยสามารถรับคาํสั่งซ้ือของลูกคา้ไดท้นัทีและ
ถูกตอ้ง  

3.2.4 การดาํเนินงานเก่ียวกบัคาํสั่งซ้ือ (Order Processing) เป็นขั้นตอนในการจดัการ
ตามใบสัง่ซ้ือของลูกคา้ ประกอบดว้ยการจดัทาํเอกสารการขาย การใหสิ้นเช่ือ การจดัเตรียมในการเก็บ
สินคา้ การเกบ็หน้ีท่ีตอ้งชาํระ  

3.2.5 การขนส่ง (Transportation) เป็นหนา้ท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขนยา้ยสินคา้ไปยงั
ลูกคา้ ฝ่ายบริหารตอ้งตดัสินใจถึงประเภทของการขนส่งและพาหนะท่ีใชใ้นการขนส่ง วิธีการขนส่ง
หลกัท่ีนิยม มี 5 ประเภท ดงัน้ี  

3.2.5.1 การขนส่งโดยรถบรรทุก (Truck) เป็นการขนส่งทางบกท่ีนิยมใชม้าก 
โดยเฉพาะการขนส่งภายในประเทศเพราะสะดวก รวดเร็ว มีเวลาใหเ้ลือกมาก  
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3.2.5.2 การขนส่งโดยรถไฟ (Railroads) เหมาะสาํหรับการขนส่งสินคา้ท่ีมี
นํ้ าหนกัมาก ขนาดใหญ่มีปริมาณมาก และตอ้งมีการขนส่งระยะทางไกล เพราะค่าใชจ่้ายถูก ความ
ปลอดภยัสูง สินคา้ท่ีนิยมใชบ้ริการรถไฟไดแ้ก่ ปูนซีเมนต ์หินทราย นํ้ามนั  

3.2.5.3 การขนส่งทางเคร่ืองบิน (Airlines) เป็นการขนส่งทางอากาศท่ีถือว่า
รวดเร็วท่ีสุดและค่าขนส่งสูงท่ีสุด เหมาะสาํหรับสินคา้ท่ีเสียง่ายหรือมีราคาแพง เช่น ดอกไม ้เพชร  

3.2.5.4 การขนส่งทางเรือ (Water Way) เป็นการขนส่งทางนํ้ าท่ีประหยดัค่า
ขนส่ง เหมาะสาํหรับสินคา้ท่ีคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือคลงัสินคา้ท่ีอยูใ่กลท้างนํ้ า เช่น 
ซุง ขา้วเปลือก แร่ ถ่าน  

3.2.5.5 การขนส่งทางท่อ (Pipelines) เป็นการขนส่งสินคา้ท่ีเป็นของเหลวหรือ
แก๊ส เช่น นํ้ามนั นํ้า แก๊ส  
 นอกจาก 5 วิธี อาจมีการขนส่งโดยใชห้ลายวิธีต่าง ๆ ดงักล่าวขา้งตน้ร่วมกนั เช่น พิกก้ีแบ๊ค 
(Piggy Back) เป็นการขนส่งต่อเน่ืองระหว่างรถไฟและรถบรรทุก, ฟิชช่ีแบ๊ค (Fishy Back ) เป็นการ
ขนส่งต่อเน่ืองระหวา่งเรือและรถบรรทุก  
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใช้
เพียงหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือรวมกนัตามหลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารแบบบูรณการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา้ ผลิตภณัฑแ์ละคู่แข่งขนั
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั เคร่ืองมือในการส่งเสริม ประกอบดว้ย  
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินคา้หรือบริการ โดย
ไม่ใชพ้นกังานขาย และตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ การโฆษณาจึงมีลกัษณะเฉพาะ คือ 
เป็นการเสนอขายสินคา้ บริการ หรือความคิดโดยผา่นการใชส่ื้อ และตอ้งการจ่ายเงินค่าส่ือใหแ้ก่ผู ้
อุปถมัภร์ายการ การโฆษณาเป็นการนาํคาํพดู ภาพ เสียงและการส่ือสารประเภทต่าง ๆ มาจดัเป็น
องคป์ระกอบท่ีมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้หรือบริการใหมี้
ลกัษณะพิเศษ เหมาะสาํหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดความพอใจและมีความตอ้งการ
ในสินคา้หรือบริการ  
 หนา้ท่ีของการโฆษณา (Function of Advertising) มีดงัน้ี (Schiffman and Kanuk. 
(1994:659) 
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 1. หนา้ท่ีการตลาด (Marketing Function) การโฆษณาทาํหนา้ท่ีเป็นส่วนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย สินคา้ ราคา การจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้ซ่ึงจะนาํไปสู่การสร้างยอดจาํหน่าย และผลกาํไร  
 2.หนา้ท่ีในการติดต่อส่ือสาร (Communication Function) การโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างผูเ้สนอข่าวสารและผูรั้บข่าวสาร เพ่ือแจง้ข่าวสารจูงใจให้เกิดความตอ้งการ หรือเพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดีแก่กลุ่มเป้าหมาย  
 3. หนา้ท่ีใหค้วามรู้ (Knowledge Function) การโฆษณาถือเป็นการใหค้วามรู้ เก่ียวกบัการ
ใชสิ้นคา้หรือบริการ เพื่อใหท้ราบวา่สินคา้หรือบริการนั้น ทาํใหคุ้ณภาพชีวิตของ มนุษยมี์ความเป็นอยู่
ดีข้ึน  
 4. หนา้ท่ีดา้นเศรษฐกิจ (Economic Function) การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างยอด
จาํหน่ายและผลกาํไร ทาํใหธุ้รกิจดาํเนินไปดว้ยดี เกิดการขยายตวัในการลงทุนและการสร้างงาน ซ่ึง
เป็นผลใหร้ะบบเศรษฐกิจโดยรวมดีข้ึน  
 5. หนา้ท่ีดา้นสงัคม (Social Function) การโฆษณามิไดมุ่้งผลในการขายสินคา้เท่านั้น มีการ
โฆษณาจาํนวนมากท่ีคาํนึงถึงความรับผิดชอบท่ีมีต่อสังคม มีผลต่อการพฒันาดา้นสังคมและ
วฒันธรรม การโฆษณาจึงมีส่วนช่วยในการปรับปรุงในมาตรฐานการดาํรงชีวิตของบุคคลในสังคม จะ
เห็นไดว้่าการโฆษณาทาํหนา้ท่ีเสนอข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ ผ่านส่ือมวลชนไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายเพื่อแจง้ข่าวสารสร้างความจูงใจและสร้างทศันคติท่ีดีให้แก่หน่วยงานทาํให้เกิดการขยายตวั
ทางเศรษฐกิจซ่ึงส่งผลใหคุ้ณภาพชีวิตของบุคคลในสงัคมมีมาตรฐานท่ีดี  
 ประเภทของการโฆษณา การโฆษณาเป็นการส่งข่าวสารไปยงักลุ่มคนจาํนวนมาก โดยผา่น
ส่ือโฆษณา ในชีวิตประจาํวนัของเราจึงพบเห็นและไดรั้บรู้การโฆษณาต่าง ๆ อยูต่ลอดเวลา การ
โฆษณามีลกัษณะแตกต่างกนัตามกลุ่มเป้าหมายท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการส่ือสารดว้ย การโฆษณาสามารถ
จาํแนกเป็นประเภทต่าง ๆ ดงัน้ี (Britt 1995:p.97)  

4.1.1 การโฆษณาระดบัชาติ (National Advertising) เป็นการโฆษณาของผูผ้ลิตหรือ
ผูแ้ทนจาํหน่ายท่ีมีถึงผูบ้ริโภค โดยผา่นส่ือมวลชนไปทัว่ประเทศเพ่ือใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 

4.1.2 การโฆษณาคา้ปลีก (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีไม่ไดมุ่้งท่ีตรา
สินคา้ แต่เป็นการโฆษณาสถานท่ีจาํหน่ายหรือผูป้ระกอบธุรกิจขายปลีก เพื่อใหผู้บ้ริโภคมาซ้ือสินคา้
หรือบริการ ณ สถานท่ีจาํหน่าย เป็นการโฆษณาในทอ้งถ่ิน  
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4.1.3 การโฆษณาอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเสนอ
ข่าวสารไปยงัผูใ้ช้สินคา้อุตสาหกรรม เพื่อนําไปใช้ในการดาํเนินงานธุรกิจ โดยใช้ส่ือท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะเช่น นิตยสารธุรกิจหรือส่ือท่ีส่งถึงผูรั้บโดยตรง  

4.1.4 การโฆษณาทางการคา้ (Trade Advertising) เป็นการส่ือสารระหว่างผูผ้ลิตกบั
ผูแ้ทนจาํหน่าย เพราะถือเป็นส่วนแรกท่ีจะแนะนาํสินคา้จากบริษทัผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพื่อให้
ร้านคา้มัน่ใจท่ีจะรับสินคา้ไวจ้าํหน่าย  

4.1.5 การโฆษณาเฉพาะวิชาชีพ (Professional Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งไป
ยงับุคคลในวงการวิชาชีพต่างๆ เช่น แพทย ์ สถาปนิก วิศวกร เพื่อจูงใจใหก้ลุ่มบุคคลเหล่าน้ีแนะนาํ
ลูกคา้ของตนให้ซ้ือสินคา้ท่ีโฆษณา จึงเหมาะกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งฟังความคิดเห็นหรือคาํแนะนาํ
จากผูท่ี้มีความชาํนาญพิเศษ  

4.1.6 การโฆษณาสินคา้เกษตรกรรม (Farm Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเกษตรกร ผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายสินคา้เกษตรกรรม  

4.1.7 การโฆษณาแนวความคิด (Non product or Idea Advertising) เป็นการเสนอ
ความคิดเห็นไปสู่กลุ่มประชาชนเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการยอมรับความคิดเห็น เป็นการสร้างช่ือเสียง 
สร้างภาพพจน์หรือสร้างค่านิยมข้ึนใหม่ เช่น การโฆษณาสถาบนั พรรคการเมืองหน่วยงาน  

4.1.8 การโฆษณาแยกประเภท (Classified Advertising) เป็นการโฆษณายอ่ยใชเ้น้ือท่ี
ขนาดเลก็ มีแต่เฉพาะขอ้ความสั้น ๆ หรืออาจมีภาพประกอบ เราจะพบเห็นไดต้ามหนา้หนงัสือพิมพ์
หรือนิตยสารเช่น การโฆษณาซ้ือ-ขาย การรับสมคัรงาน  
 4.2 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลโดยใชบุ้คคล
เพื่อจูงใจใหซ้ื้อบางส่ิง เป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา้ เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง 
เป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากทีสุด โดยพนกังานขายแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท  

4.2.1 พนกังานขายท่ีให้บริการในการขาย (Service Selling) หรือเป็นการขายใน
ระดบัตํ่า (Low Level Selling) ลูกคา้ตั้งใจแลว้ว่าจะมาซ้ืออะไรเป็นผูต้ดัสินใจ เลือกซ้ือเอง พนกังาน
ขายเพียงแต่คอยใหข้อ้มูลอธิบายถึงความแตกต่างของสินคา้ เง่ือนไขในการซ้ือเอง หีบห่อและจดัส่ง
สินคา้ตลอดจนรับชาํระราคา และใหบ้ริการต่าง ๆ ซ่ึงช่วยให้การซ้ือขายสมบูรณ์ พนกังานขายใน
ลกัษณะน้ีอาจจะเรียกวา่ ผูรั้บคาํสัง่  

4.2.2 พนกังานขายท่ีช่วยใหเ้กิดการขายเพิ่มข้ึน (Creative Salesmanship) เป็นการขาย
ในระดบัสูง (High Level Selling) จะตอ้งการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด ความตอ้งการในสินคา้
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โดยเฉพาะสินคา้ยีห่อ้ใหม่ๆ หรือตอ้งการใหผู้บ้ริโภค เปล่ียนแปลงแหล่งท่ีเคยซ้ือสินคา้มาสู่แหล่งใหม่ 
ดงันั้นพนกังานขายประเภทน้ี จะตอ้งมีความชาํนาญและใชค้วามพยายามมาก ในการช่วยสนบัสนุน
การตดัสินใจของลูกคา้และชกัจูงใหลู้กคา้ซ้ือโดยท่ีอาจจะไม่ไดต้ั้งใจมาก่อน  
 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือจูงใจในระยะสั้นเพื่อกระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าหรือขายผลิตภัณฑ์ให้มากข้ึนเป็นกิจกรรมกระตุ้นการซ้ือของผูบ้ริโภค
นอกเหนือจากการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และการขายโดยใชพ้นกังานขายกิจกรรมเหล่าน้ีไดแ้ก่ การ
ลดราคา การแลกซ้ือ การแจกของตวัอย่าง การแถมสินคา้ เป็นตน้ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
กระตือรือร้นในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในตรายีห่อ้นั้น ๆ การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

4.3.1 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชก้ระตุน้ความสนใจ
ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือในระยะเวลาอนัสั้น เช่นการสะสมยอดซ้ือ การสะสมแสตมป์ การ
ลดราคา เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  

4.3.1.1 ของตวัอยา่ง คือ ของท่ีจดัทาํข้ึนใหมี้ขนาดเลก็กว่าของจริง ท่ีเรียกว่า
ขนาดทดลอง นาํมาแจกให้กบัผูท่ี้คาดหวงัว่าจะเป็นลูกคา้ไดท้ดลองใช ้ และหากผูบ้ริโภคพอใจใน
สินคา้ตวัอยา่งกจ็ะเกิดการซ้ือในภายหลงั การแจกของตวัอยา่งเหมาะสาํหรับโอกาสแนะนาํสินคา้ใหม่ 
ตอ้งการขยายตลาด หรือสินคา้เก่านาํมาปรับปรุงใหม่ การแจกของตวัอย่างมกัเป็นสินคา้อุปโภค
บริโภคซ่ึงราคาไม่สูงมากนกัและตอ้งใชใ้นชีวิตประจาํวนั  

4.3.1.2 คูปอง เป็นเอกสารสาํคญัหรือใบสาํคญัท่ีผูผ้ลิตหรือร้านคา้ปลีกจดัทาํ
ข้ึนเพื่อนาํไปแลกซ้ือสินคา้ คูปองมีสองประเภท คือ คูปองท่ีใชเ้ป็นส่วนลด เป็นคูปองท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
แลว้นาํไปเป็นส่วนลดซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป คูปองท่ีใชใ้นการสะสม เป็นคูปองท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บแลว้
นาํไปสะสมเพ่ือแลกของรางวลัหรือของสมนาคุณกบัทางร้านคา้  

4.3.1.3 ของแถม เป็นวิธีการท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายมอบของพิเศษใหลู้กคา้โดยไม่
คิดมูลค่า ของแถมเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีสามารถกระตุน้ผูซ้ื้อให้ซ้ือสินคา้หรือทดลองใช้
สินคา้ท่ีแถม รูปแบบของ ของแถมมีส่ีประเภท คือ ของแถมท่ีอยูภ่ายในบรรจุภณัฑ ์ของแถมท่ีแนบติด
อยูบ่นบรรจุภณัฑ ์ ของแถมท่ีแยกออกจากตวัสินคา้โดยแจกของแถมใหก้บัผูบ้ริโภค ณ จุดขายสินคา้
และของแถมท่ีส่งทางไปรษณีย ์ 

4.3.1.4 การแข่งขนัและการชิงโชค เป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีใช้
ควบคู่กนัแตกต่างกนัตรงท่ีการแข่งขนัตอ้งใชค้วามรู้ ทกัษะและความชาํนาญแต่การชิงโชคอาศยัดวง
เพียงอยา่งเดียว  
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4.3.1.5 การรับประกนัคืนเงิน เป็นวิธีการส่งเริมการขายท่ีรับประกนัคุณภาพ
สินคา้ถา้ไม่ไดผ้ลตามท่ีโฆษณา ผูข้ายยนิดีคืนเงินตามระยะเวลาท่ีกาํหนดในการใช ้ 

4.3.2 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง เป็นกิจกรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งกระตุน้
ต่อพ่อคา้คนกลางใหใ้ชค้วามพยายามในการขายโดยเป็นการกระจายสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคได้
เร็วข้ึน วิธีการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง ไดแ้ก่  

4.3.2.1 การโฆษณาร่วม เป็นวิธีการส่งเสริมการขายโดยร่วมมือกนัโฆษณา 
ระหวา่งผูผ้ลิตกบัร้านคา้ปลีกเพื่อก่อใหเ้กิดการขายสินคา้เพิ่มมากข้ึน  

4.3.2.2 การให้ส่วนลด เป็นวิธีการส่งเสริมการขาย โดยการใหส่้วนลดจาก
ราคาเดิมท่ีกาํหนดไวเ้พื่อให้คนกลางซ้ือสินคา้มากข้ึน รูปแบบในการให้ส่วนลด ไดแ้ก่ ส่วนลด
ปริมาณ ส่วนลดเงินสด ส่วนลดการคา้และส่วนลดตามฤดูกาล  

4.3.2.3 การแข่งขนัการขาย เป็นการท่ีผูผ้ลิตกระตุน้ใหผู้จ้ดัจาํหน่ายหรือผูค้า้
ปลีกแข่งขนัทาํยอดขายสินคา้ ถา้ทาํยอดขายไดต้ามโควตาท่ีกาํหนดจะไดรั้บรางวลั ซ่ึงอาจจะอยูใ่นรูป
ของ เงินสด สินคา้หรือการท่องเท่ียว  

4.3.2.4 การแถมตวัสินคา้ เป็นการท่ีผูผ้ลิตเสนอสินคา้ให้กบัคนกลางโดย
กาํหนดระยะเวลาและปริมาณการสัง่ซ้ือเพ่ือกระตุน้การสัง่ซ้ือใหม้ากข้ึน เช่น สั่งซ้ือเคร่ืองป่ันนํ้ าผลไม ้
จาํนวน 20 เคร่ืองแถม 1 เคร่ือง  

4.3.2.5 การจดัแสดงสินคา้และการจดันิทรรศการ เป็นวิธีการส่งเสริมการขาย
เพื่อกระตุน้ใหก้บัผูข้ายและผูซ้ื้อทัว่ไปจะเป็นสินคา้ขนาดใหญ่ มีตลาดเฉพาะและมีความซบัซอ้น เช่น 
สินคา้อุตสาหกรรม คอมพิวเตอร์ รถยนต ์สินคา้เหล่าน้ีตอ้งการคาํอธิบาย การสาธิตรวมถึงการไดเ้ห็น
และชมสินคา้  

4.3.2.6 ส่วนยอมให้จากการซ้ือ วิธีการให้ส่วนลดแบบน้ีเหมาะสําหรับ
สินคา้ออกใหม่ เพื่อจูงใจใหค้นกลางช่วยแนะนาํสินคา้ออกสู่ตลาด การใหส่้วนลดแบบน้ีมกัใชค้วบคู่
กบัการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย  

4.3.2.7 การเผยแพร่รายช่ือผูจ้ดัจาํหน่าย เป็นวิธีการท่ีผูผ้ลิตเผยแพร่รายช่ือผูท่ี้
ขายสินคา้ของตน มกัจดัทาํในรูปแบบการโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ์ 

4.3.2.8 การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขายท่ีผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือทนัที วิธีน้ีผูผ้ลิตจะจดัหาอุปกรณ์สาํหรับตกแต่งร้าน ไดแ้ก่ ชั้นวางของโปสเตอร์ โมบาย  
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4.3.2.9 การฝึกอบรมการขาย เป็นวิธีการท่ีผูผ้ลิตจดัโปรแกรมการฝึกอบรมขาย
และจดัประชุมระหว่างตวัแทนและร้านคา้คนกลาง รวมทั้งพนกังานขายของร้านคา้ โดยวตัถุประสงค์
เพื่อเพ่ิมทกัษะการขาย ความรู้เก่ียวกบัลูกคา้ สินคา้ เทคนิคการขาย  

4.3.3 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย หมายถึง การใชว้ิธีการกระตุน้
พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามทางการขายใหม้ากข้ึน ทาํใหบ้ริษทัมียอดขายสูงข้ึนและสามารถต่อสู้
กบัคู่แข่งขนัได ้วิธีการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย ไดแ้ก่  

4.3.3.1 การแข่งขนัการขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขาย โดยจดัให้พนกังาน
แข่งขนักนัสร้างยอดขายโดยมีรางวลัเป็นส่ิงจูงใจเพื่อกระตุน้ให้เกิดความกระตือรือร้นในการทาํการ
ขาย  

4.3.3.2 การฝึกอบรมการขาย เป็นการฝึกทกัษะและเทคนิคการขายให้กบั
พนกังานขายเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสาร จูงใจลูกคา้ การฝึกอบรมการขายจะช่วยให้พนกังานขายพฒันา
ตนเองส่งผลให้การทาํงานมีความกา้วหน้า รูปแบบของการฝึกอบรมมีทั้ง การฝึกอบรมใน
หอ้งฝึกอบรมและการฝึกอบรมขณะปฏิบติังาน  

4.3.3.3 การประชุมทางการขาย เป็นการส่งเสริมการขายท่ีเปิดโอกาสให้
พนกังานขายเขา้มาแลกเปล่ียนความรู้ ถ่ายทอดปัญหาและซกัถามเทคนิคการแกปั้ญหาจากผูบ้ริหารได ้
อาจจะจัดปีละคร้ังเป็นการกระตุ้นให้พนักงานขายต่ืนตัว สร้างขวญัและกาํลังใจและสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริหารกบัพนกังานขาย  

4.3.3.4 การให้รางวลัแก่พนกังานขายท่ีปฏิบติังานยอดเยี่ยม เป็นการมอบ
รางวลัใหก้บัพนกังานท่ีผลงานดีเด่น รางวลัท่ีจะใหก้บัพนกังานดีเด่นไดแ้ก่ เงินสด การไปท่องเท่ียว
พกัผอ่น  

4.3.3.5 การจดัทาํเคร่ืองมือและอุปกรณ์ช่วยขาย เป็นวิธีการท่ีผูจ้ดัจาํหน่าย
จดัหา วสัดุ อุปกรณ์ เอกสาร เพื่อใหพ้นกังานมีความรู้และมีความสะดวกในการขายมากยิง่ข้ึน  

4.3.3.6 การกาํหนดโควตาขาย เป็นการกระตุน้ใหพ้นกังานขายสามารถทาํงาน
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดยผูบ้ริหารสามารถตรวจสอบการทาํงานของพนกังานขายไดเ้ป็นอยา่งดี ทาํ
ใหง่้ายต่อการเล่ือนตาํแหน่งและเงินเดือน การส่งเสริมการขายแบบน้ีตอ้งกาํหนดเขตพื้นท่ีสาํหรับการ
ขายใหช้ดัเจน การกาํหนดโควตาตอ้งไม่มากจนเกินไปโดยพิจารณาจากโควตาขายในรอบปีท่ีผา่นมา
เป็นเกณฑ ์ 
 4.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นการส่ือสารแนวคิด ข่าวสาร ขอ้เทจ็จริง
ระหว่างหน่วยงาน สถาบนั กบัประชาชนเพ่ือสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อกนั การประชาสัมพนัธ์จึงอยู่
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บนรากฐานของการสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างหน่วยงานหรือสถาบันกับผูมี้ส่วนเก่ียวข้อง 
หน่วยงานหรือสถาบนัก็ตอ้งมีการเผยแพร่ข่าวสารให้ประชาชนหรือผูเ้ก่ียวขอ้งทราบและรับฟังความ
คิดเห็นของประชาชนเพื่อให้เกิดความเขา้ใจ ยอมรับ ร่วมมือ ศรัทธา อนัจะบงัเกิดผลดีต่อการ
ดาํเนินงานดว้ยความราบร่ืน ปราศจากปัญหาขอ้ยุง่ยากต่าง ๆ  
 ดงันั้น ในการโฆษณาจะตอ้งมีแผนงานท่ีสอดคลอ้งกบัแผนงานการประชาสัมพนัธ์ โดยท่ี
แผนงานโฆษณาจะตอ้งออกมาทีหลงัแผนงานประชาสัมพนัธ์และแก่นของสาระท่ีจะนาํเสนอของ
โฆษณากต็อ้งเป็นส่ิงท่ีสอดคลอ้งกบัการประชาสมัพนัธ์ 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การติดต่อส่ือสารโดยตรงท่ีนอกเหนือจาก
การขายโดยใชพ้นักงานขายระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เป็นวิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริม
ผลิตภณัฑโ์ดยตรงและสร้างใหเ้กิดการตอบสนองโดยทนัทีทนัใด ประกอบกบัการขายทางโทรศพัท ์
จดหมายตรง แคตตาลอ็ค โทรทศัน์ วิทย ุท่ีจูงใจใหผู้บ้ริโภคตอบกลบัเพื่อการซ้ือรูปแบบของการตลาด
ทางตรงมีดงัน้ี  

4.5.1 การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรง คือ การใชจ้ดหมายตรง โดยส่งตรงไปยงัลูกคา้
เพื่อใหลู้กคา้สัง่ซ้ือสินคา้หรือมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือการใชจ้ดหมายตรงโดยส่งตรงไป
ยงัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

 4.5.2 การส่ือสารทางการตลาด เป็นระบบการติดต่อส่ือสารโดยอาศยั โทรศพัท ์
โทรทศัน์และคอมพิวเตอร์เพื่อใหลู้กคา้เกิดการสัง่ซ้ือหรือเกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง  

4.5.3 การตลาดท่ีทาํใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือส่ิงพิมพ ์ เป็นการเสนอขาย
สินคา้ผ่านส่ือส่ิงพิมพต่์างๆเพื่อให้มีการตอบสนองจากผูอ่้านโดยทัว่ไปมกัใช้ร่วมกบักิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ชิงโชคและเอกสารเพื่อแลกตวัอยา่งสินคา้  

4.5.4 การตลาดโดยใชแ้คตตาลอ็ค เป็นการส่งแคตตาลอ็คสินคา้ไปยงัลูกคา้ เพื่อให้
ลูกคา้ส่งคาํสั่งซ้ือมายงัผูข้ายการใชแ้คตตาล็อคส่วนใหญ่ส่งในรูปแบบไปรษณียเ์ป็นรูปเล่มซ่ึงแสดง
ภาพรายละเอียดของสินคา้เพื่อการขาย  

4.5.5 การเลือกซ้ือทางเคร่ืองจกัรเพื่อใหลู้กคา้สั่งซ้ือ เป็นการเสนอขายสินคา้โดยใช้
ออกแบบเคร่ืองจกัรเพื่อการเลือกซ้ือสินคา้โดยจดัวางเคร่ืองจกัรในหา้งสรรพสินคา้หรือยา่นชุมชน  

4.5.6 การใชป้้ายโฆษณา เป็นวิธีหน่ึงท่ีจะให้ลูกคา้มีการตอบสนองโดยอาศยัป้าย
โฆษณา เคร่ืองมือน้ีร่วมกบัการส่งเสริมการขายในกรณีน้ีในป้ายโฆษณานั้นจะตอ้งบอกเบอร์โทรศพัท์
ไวซ่ึ้งจดจาํไดง่้าย  
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4.5.7 ส่ืออ่ืนๆเช่น การท่ีลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้ผา่นเคร่ืองโทรสาร ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีตอ้งการผา่นคอมพิวเตอร์ ซ้ือสินคา้ต่างๆเช่น ตัว๋สายการบิน เกม ขอ้มูลจากตลาดหุน้ การชาํระ
เงินต่างๆ  
 สรุป ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ยส่ิงสาํคญั คือ  
 1. ผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง สินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายได ้
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของเงินท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละยนิดีจ่าย เพราะมองเห็น
ความคุม้ค่า  
 3. การจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง การกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้ง
พฤติกรรมการซ้ือหาและมอบความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค  
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็น
การใชค้วามพยายามจูงใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดความชอบสินคา้และเกิดพฤติกรรมการซ้ือเกิดข้ึน  
 จากแนวคิดท่ีกล่าวมาน้ี ทาํใหท้ราบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดหรือสามารถเรียกอีกอยา่ง
ว่า 4P’s เป็นส่ิงสาํคญัท่ีตอ้งมีการพฒันาร่วมกนัเพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
หรือกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสมท่ีสุด ดว้ยเหตุน้ี ส่ิงน้ีจึงกลายเป็นส่ิงท่ีขา้พเจา้สนใจและนาํมา
ปรับใชเ้ป็นตวัแปรในการศึกษาคร้ังน้ี 
 
2.5  ข้อมูลเกีย่วกบัฟิล์มกรองแสง 
 ฟิลม์กรองแสง คือ ฟิลม์พลาสติก ซ่ึงส่วนใหญ่ทาํมาจากพอลิเอสเทอร์ เหนียว มีความบาง 
เรียบ ไร้รอยยน่ และสามารถแนบสนิทเป็นเน้ือเดียวกบักระจกท่ีนาํฟิลม์ไปติด ซ่ึงยดึติดอยูบ่นกระจก
ไดด้ว้ยกาวท่ีมีความใส ไม่ทาํใหภ้าพท่ีมองผา่นฟิลม์บิดเบือน  (Distortion) โดยปกติแลว้ฟิลม์กรอง
แสงทาํหนา้ท่ีในการลดหรือกรองแสงสว่างท่ีผา่นเขา้มาทาง กระจก ดงันั้น ฟิลม์กรองแสงทัว่ไปจึงมี
การยอ้มสีเพื่อวตัถุประสงคเ์ฉพาะการกรองแสงสว่างเท่านั้น แต่ฟิลม์กรองแสงท่ีมีคุณภาพดีกว่าฟิลม์
กรองแสงทัว่ไปจะตอ้งสามารถลดความร้อนและรังสีอลัตราไวโอเลตท่ีเป็นสาเหตุของการซีดจางของ
สี และบ่อเกิดของปัญหาทางสุขภาพ และช่วยยดึกระจกไม่ใหแ้ตกกระจายเม่ือเกิดอุบติัเหตุไดด้ว้ย 
 ชนิดของฟิลม์กรองแสง 
 1. ฟิลม์กรองแสงทัว่ไป หรือฟิลม์กรองแสงยอ้มสี (dye film) เป็น ฟิลม์กรองแสงท่ีมีสมบติั
ในการลดแสงสว่างท่ีผา่นเขา้มาทางกระจกเท่านั้น มิไดมี้สมบติัในการลดความร้อน หรือมีเพียงระดบั
นอ้ยเท่านั้น ฟิลม์กรองแสงประเภทน้ีมีประโยชน์ในการทาํใหก้ระจกมีสีเขม้ข้ึน เพื่อใหก้ารมองผา่น
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เขา้มาจากภายนอกเป็นไปไดย้ากข้ึน เป็นการลดแสงสว่างหรือลดแสงจา้ (glare reduction) หากฟิลม์
กรองแสงทัว่ไปน้ีผลิตมาจากพอลิเอสเทอร์ คุณภาพสูง จะมีสมบติัในการลดรังสีอลัตราไวโอเลตดว้ย 
 2. ฟิลม์กรองแสงลดความร้อน หรือฟิลม์เคลือบไอโลหะ (Metalize coating film) เป็นฟิลม์
กรองแสงท่ีมีสมบติัในการลดความร้อนท่ีผา่นเขา้มาทางกระจก โดยอาศยัสมบติัของไอโลหะท่ีเคลือบ
บนฟิลม์ในการกรองความร้อนและสะทอ้นความ ร้อน ซ่ึงมีผลใหค้วามร้อนผา่นเขา้มาทางกระจกได้
นอ้ยลง สีของฟิลม์ท่ีไดจ้ะแตกต่างกนัไปตามประเภทของไอโลหะท่ีนาํมาเคลือบ รวมทั้งยงัสามารถ
ยอ้มสีของฟิลม์เพ่ือให้ฟิลม์มีสีต่าง ๆ ได ้โดยปกติกระบวนการเคลือบ ไอโลหะมีขั้นตอนซบัซอ้น 
และค่าใชจ่้ายสูงทาํใหฟิ้ลม์ประเภทน้ีมีราคาแพงกวา่ฟิลม์ทัว่ไป 
 ส่วนประกอบของฟิลม์กรองแสง 
 1. ชั้นของสารเคลือบซิลิโคนป้องกนัฟิลม์เปรอะเป้ือนก่อนการใชง้าน (Protective release 
liner) ชั้นน้ีตอ้งถูกลอกออกก่อนใช ้
 2. ชั้นของกาว (Adhesive) กาวท่ีใชต้อ้งมีคุณภาพสูงยึดติดกบักระจกไดดี้เยี่ยมแมจ้ะเป็น
กระจกท่ีมีความโคง้รัศมีและระนาบสองทางของกระจกแต่ห่อตวัไปในดา้นเดียวกนั (Double Curve) 
เช่น กระจกบงัลมหน้า-หลงั นอกจากน้ียงัตอ้งไม่ทาํให้ภาพท่ีมองผ่านกระจกมีการบิดเบือน 
(distortion) หรือบิดเบือนนอ้ยท่ีสุด 
 3. ชั้นของฟิลม์พอลิเอสเทอร์ (Polyester film) ฟิลม์ท่ีใช่ตอ้งมีความแขง็แรงทนทาน 
คุณภาพสูง ความใสสูง ฟิลม์ท่ีมีโครงสร้างหลายชั้น (multi-layered structure) จะมีชั้นฟิลม์พอลิเอส
เทอร์มากกวา่หน่ึงชั้น 
 4. ชั้นของสารเคลือบท่ีช่วยป้องกนัการขดูขีด (Scratch resistant coating) 
 5. สียอ้ม โลหะ อลัลอย และ สารป้องกนัรังสีอลัตราไวโอเลต (UV inhibitor) 
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ภาพที ่2.9 แสดงโครงสร้างของฟิลม์ติดกระจกทัว่ไป  
ท่ีมา : (อา้งอิงจาก http://www.ewfa.org/fileadmin/ewfa/pdf/Ewfa-magazine%282%29.pdf)   

 
 ความเขม้ของฟิลม์ (ท่ีเขา้ใจคลาดเคล่ือน)ความเขม้หมายถึง เปอร์เซ็นตข์องแสงสว่างท่ีถูก
กั้นโดยแผ่นฟิลม์ซ่ึงสัมพนัธ์กบัคาํว่าแสงส่องผา่น ท่ีหมายถึง เปอร์เซ็นตข์องแสงสว่างท่ีส่องผา่น
แผน่ฟิลม์ เช่น ฟิลม์กรองแสงท่ีมีความเขม้ 95 % แสงจะส่องผา่นฟิลม์ได ้5 % เป็นตน้ อยา่งไรก็ตาม 
ในปัจจุบนัผูใ้ชย้งัมีความเขา้ใจท่ีไม่ตรงกบัขอ้มูลจริงเน่ืองจากภาษาของผูข้ายในทอ้งตลาดนั้นเรียกไม่
ตรงกบัภาษาของผูผ้ลิต โดยผูข้ายมกัเรียกเป็น ค่าเปอร์เซ็นตค์วามเขม้ ส่วนผูผ้ลิตเรียกเป็นรหสัตวัเลข 
ซ่ึงเม่ือเทียบกนัจะมีความหมายคลาดเคล่ือนกนั ตวัอยา่งการเรียกช่ือความเขม้ของฟิลม์กรองแสงโดย
สาํรวจจากผูใ้ชจ้าํนวนหน่ึง จากงานวิจยัในเร่ืองเก่ียวกบัฟิลม์กรองแสงรถยนตข์องคุณทวี ฟองกษีร 
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ภาษาท่ีผูผ้ลิตเรียก ภาษาท่ีผูข้ายใน
ทอ้งตลาดเรียก 

 

รหสั %แสงส่องผา่น %ความเขม้ %แสงส่องผา่น 

05  5  95  20  

20  20  80  40  

35  35  65  60  

50  50  50  50  

ตารางที ่2.2 อธิบายตวัอยา่งความเขม้ของฟิลม์กรองแสง 
 
 จากตารางอธิบายเป็นตวัอยา่งไดว้่า ฟิลม์รหสั 20 เป็นฟิลม์ท่ีมีความเขม้ (กั้นแสงได)้ 80% 
แสงส่องผา่นได ้ 20% แต่ผูข้ายและผูใ้ชเ้ขา้ใจว่าฟิลม์ท่ีมีความเขม้ 80% น้ีมีความเขม้เป็น 60% แสง
ส่องผา่นได ้ 40%   อยา่งไรก็ตาม การเรียกตามผูผ้ลิตเป็นการเรียกท่ีถูกตอ้ง เน่ืองจากผูผ้ลิตตอ้งผลิต
และทดสอบให้ไดผ้ลิตภณัฑต์ามเกณฑก์าํหนด การรับรังสีอลัตราไวโอเลตมากเกินควร ก่อให้เกิด
อนัตรายกบัระบบต่าง ๆ ของร่างกายได ้รังสีอลัตราไวโอเลตในช่วง UVC มีพลงังานสูงท่ีสุด และท่ี
สาํคญัคืออนัตรายท่ีสุด แต่พบไดน้อ้ยเพราะบรรยากาศกรองเอาไปหมดแลว้ ทว่าเคร่ืองมือฆ่าเช้ือใน
นํ้าด่ืมอาจปล่อยรังสีช่วงน้ีออกมากไ็ด ้
 รังสีอลัตราไวโอเลตทั้งสามชนิดคือ UVA, UVB และ UVC สามารถทาํใหค้อลลาเจนใน
ผวิหนงัเส่ือมสภาพได ้ซ่ึงเป็นเหตุหน่ึงใหเ้กิดร้ิวรอยก่อนวยั แต่ UVA มีความรุนแรงนอ้ยท่ีสุด เพราะ
ไม่สามารถก่อใหเ้กิดอาการแดดเผา (sunburn) ทว่ายงัน่ากลวัอยูท่ี่สามารถแปลงสภาพ DNA ได ้ จน
อาจก่อใหเ้กิดมะเร็งผิวหนงั แต่ร่างกายก็สามารถป้องกนัได ้ โดยการสร้างเมด็สีเมลานินข้ึนมา เพ่ือ
ป้องกนัการทะลวงของยวูี จึงทาํใหผ้วิคลํ้าดาํมากข้ึน นอกจากผวิหนงัแลว้ ยวูียงัเป็นอนัตรายต่อดวงตา 
โดยเฉพาะ UVB ทาํใหเ้กิดอาการท่ีเรียกว่า arc eye คือรู้สึกเหมือนมีทรายเขา้ตา หรือถา้รุนแรงกว่านั้น
อาจทาํใหเ้ป็นโรคตอ้กระจก (cataract) ได ้โดยเฉพาะในหมู่ช่างเช่ือมโลหะ การป้องกนัก็คือ สวมใส่
แวน่ป้องกนั หรือทาโลชัน่ท่ีมีค่า SPF 50+ จึงเป็นสาเหตุใหผู้ใ้ชร้ถยนตท์ัว่ไปนิยมติดฟิลม์อยา่งมากใน
ปัจจุบนั(www.thaiwindowfilms.com) 
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2.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 อจัฉรา เจนระฆงัทอง (2546) ไดท้าํการศึกษาขอ้มูลโดยการออกแบบสอบถามเจา้ของ
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รถเก๋ง) และรถยนตบ์รรทุกส่วนบุคคล (รถกระบะ) ในอาํเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่เก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือฟิลม์กรองแสง ผลการศึกษาพบว่าเจา้ของรถยนตส่์วน
ใหญ่เป็นเพศชาย และเป็นเจา้ของรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล (รถเก๋ง) โดยรถยนตส่์วนใหญ่มีแหล่งผลิตใน
เอเชีย เจา้ของรถยนตส่์วนใหญ่มีการเปล่ียนฟิลม์กรองแสงเม่ือใชง้านมาแลว้กว่า 5 ปีข้ึนไป เพราะ
ฟิลม์เก่าเส่ือมสภาพ โดยส่วนใหญ่จดจาํยี่ห้อฟิลม์ไดแ้ละไม่ไดจ้าํนวนเท่ากนั ซ่ึงยี่ห้อของฟิลม์กรอง
แสงท่ีจดจาํได ้คือยี่ห้อ 3 เอ็ม รวมทั้งรู้จกัฟิลม์กรองแสงยี่ห้อท่ีซ้ือและติดตั้ง เน่ืองจากร้านคา้เป็นผู ้
แนะนาํ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือและติดตั้งคือเพื่อลดความร้อนภายในห้องโดยสาร ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
และติดตั้งต่อคร้ังระหว่าง 3,001-5,000 บาท โดยติดตั้งจากร้านประดบัยนต ์เพราะเป็นร้านท่ีใชเ้ป็น
ประจาํ ในกรณีท่ีไม่มียี่ห้อท่ีต้องการ เจ้าของรถยนต์จะเปล่ียนไปใช้ยี่ห้ออ่ืน เพราะมีคุณสมบัติ
ใกลเ้คียงกนั และมีการตดัสินใจเลือกซ้ือฟิลม์กรองแสงดว้ยตนเอง  
 สุรียพ์ร เหมยสวาท (2546) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตเ์ปอร์โยตข์องผูใ้ชร้ถยนตเ์ปอร์โยต ์ ในเขต กรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาพบว่า การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือรถยนตเ์ปอร์โยต ์เพราะรายการส่งเสริมการขายท่ีดึงดูดใจ
และคุม้ค่า และผูบ้ริโภคมกัมีพฤติกรรมท่ีไม่แตกต่างกนั คือ ไม่สามารถท่ีจะตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ด้
ทนัทีท่ีพบเห็น แต่จะตอ้งผา่นกระบวนการตดัสินใจท่ีสลบัซบัซอ้น สาํหรับทางดา้นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวม ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ คุณภาพของสินคา้และตวัแทนจาํหน่ายตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีเดินทาง
สะดวกสบาย 
 ธวชัชยั ศรีศิลป์โสภณ (2549) ไดท้าํการศึกษาและเปรียบเทียบลกัษณะของอุณหภูมิเฉล่ีย
พื้นผิวโดยรอบท่ีเกิดจากการแผ่รังสีภายในห้องโดยสาร ภาระการทาํความเยน็ ปริมาณเช้ือเพลิงท่ีใช้
ในรถยนตท่ี์มีการปรับอากาศ ในขณะท่ีรถยนตติ์ดตั้งฟิลม์กรองแสง ขนาด 40% 60% 80% และไม่
ติดตั้ง จอดน่ิงอยูก่บัท่ีกลางแจง้และอยูใ่นร่ม โดยส่วนหนา้ของรถยนตห์ันไปทางทิศเหนือ ทิศใต ้ทิศ
ตะวนัตก และทิศตะวนัออก ในการทดสอบทาํโดยใชร้ถกระบะขนาด 1.5 ตนั ผลการศึกษาพบว่า
รถยนตท่ี์มีและไม่มีการติดตั้งฟิลม์กรองแสงท่ีกระจกมีลกัษณะอุณหภูมิเฉล่ียพื้นผวิ โดยรอบท่ีเกิดจาก
การแผรั่งสีคลา้ยกนั แต่รถยนตท่ี์มีการติดตั้งฟิลม์กรองแสงท่ีกระจกจะมีความร้อนนอ้ยกว่ารถยนตท่ี์
จอดไวต้ลอดวนัโดยท่ีไม่ไดติ้ดตั้งฟิลม์เอาไว ้รถยนตท่ี์มีการติดตั้งฟิลม์กรองแสงแบบ 40% 60% และ
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80% ท่ีกระจกค่าเฉล่ียภาระการทาํความเยน็ลดลงได ้14% 18% และ 20% ตามลาํดบั ส่วนปริมาณการ
ลดเช้ือเพลิงลดลงได ้11.4% 14.4% และ 18% ตามลาํดบั การศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผูซ้ื้อหรือผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลญ่ีปุ่นประเภทซีดาน ผูใ้ชร้ถกระบะขนาด 1.5 ตนั ท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดัปทุมธานีมีอายุ
ตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป  
 จากแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความคิดเห็น พฤติกรรมผูบ้ริโภค การตดัสินใจซ้ือ ทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาด ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์ และเอกสารและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งขา้งตน้ แสดงให้เห็นว่า เป็นส่วนสาํคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีส่งผลกระทบและสามารถ
อธิบายพฤติกรรมในการเลือกซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนตไ์ด ้ ดงันั้น จึงนาํขอ้มูลเหล่าน้ีมาเป็น
แนวทางในการศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ดงักล่าว เพื่อเป็นขอ้มูลในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม ในการพฒันาธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพอใจสูงสุดต่อไป 
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บทที ่3 
 

วธีิดาํเนินการวจิัย 
 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีเร่ือง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ กรณีศึกษาเขตรังสิต จ.ปทุมธานี” มีสาระในการดาํเนินการ
ลาํดบัดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการคน้ควา้ 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4. สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างคร้ังน้ี คือไดจ้ากการสุ่มเลือกผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี การ
กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ใชสู้ตรการคาํนวณ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจานวน
ประชากรท่ีแน่นอน โดยกาํหนดให้มีความผิดพลาดไม่ เกิน 5% ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
ใชสู้ตรของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545:26)  
   
 
 โดยท่ี  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

Z แทน ค่ามาตรฐานของระดบัความเช่ือมัน่ (95% เท่ากบั 1.96) 
e แทน  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับใหเ้กิดข้ึน  
                                     

  
 

n =   Z2pq 
           e2 

n  =  (1.96)2(0.5)(1 – 0.5) 
      (0.05)2 
    =  385 
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 จากการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นกาศึกษาเท่ากบั 385 คน และเพ่ือป้องกนัความ
ผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงสารองกลุ่มตวัอยา่งเพ่ิมอีก 15 คน รวม 
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน 
 การสุ่มตัวอย่าง 
 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้ นตอน  โดยใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ใหค้รบอตามจาํนวนแบบสอบถาม 400 ชุด 

 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เค ร่ืองมือและการสร้างเค ร่ืองมือและแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษาคร้ัง น้ี  คือ 
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยแบ่งออกเป็น 3 
ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามจะเป็นคาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นขอ้มูลทัว่ไปทางดา้นประชากรศาสตร์มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบคาํตอบหลาย
ตวัเลือก (Multiple choices) จาํนวน 6 ขอ้ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามจะเป็นคาํถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรองแสงติด
รถยนตข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายคาํตอบ (Multiple choices) 
ลกัษณะแบบปลายปิด จาํนวน 14 ขอ้  
 ส่วนที ่3 แบบสอบถามจะเป็นคาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัทางดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 
ซ่ึงใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดโดยใหค้ะแนนนํ้ าหนกั (Multiple Rating List Scale Questions) และ
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงเป็นสเกลท่ีแสดงถึงระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือในระดบัความคิด
ท่ีเห็นดว้ยวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดไปจนถึงระดบัความคิดท่ีไม่เห็นดว้ยวา่มีอิทธิพล โดยแบ่งเป็น 5 ระดบั 
จาํนวน 16 ขอ้ ซ่ึงกาํหนดเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี  
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ระดบัคะแนน    ระดบัความคิดเห็น 
5 มากท่ีสุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1    นอ้ยท่ีสุด 

 โดยการอภิปรายผลการศึกษาของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ีย (ธานินทร์, 2547:67) ดงัน้ี  

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  4.50 – 5.00     หมายถึง มากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  3.50 – 4.49    หมายถึง มาก 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  2.50 – 3.49     หมายถึง ปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  1.50 – 2.49     หมายถึง นอ้ย 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  1.00 – 1.49     หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 การทดสอบเคร่ืองมือวจัิย 
 1. การทดสอบความเท่ียวตรง (Validity) ไดน้าํแบบสอบถามให้ท่านอาจารยท่ี์ปรึกษางาน
นิพนธ์ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา การใชภ้าษา รวมทั้งลกัษณะคาํถาม และนาํมาปรับปรุง
แกไ้ขใหถู้กตอ้งครบถว้น 
 2. การหาค่าสมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนาํแบบสอบถาม
ไปทาํการทดลอง (Try Out) เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือโดยไดท้าํการส่งแบบสอบถามไป
ยงัผูใ้ช้รถยนต์ในเขตรังสิต จ.ปทุมธานี  แลว้นํามาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้ค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) 

 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 วิธีการรวบรวมขอ้มูล และท่ีมาของขอ้มูล 
 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) สร้างแบบสอบถามความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ กรณีศึกษาเขต
รังสิต จงัหวดัปทุมธานี ทั้งน้ีไดน้าํแบบสอบถามความคิดเห็นท่ีเสร็จแลว้เสนออาจารยท่ี์ปรึกษางาน
การคน้ควา้อิสระ เพื่อแนะนาํและทาํการแกไ้ข ปรับปรุงแบบสอบถามใหเ้หมาะสมกบังานการคน้ควา้
อสิระคร้ังน้ี เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา และภาษาท่ีใช ้แลว้นาํมาปรับปรุงแกไ้ขอีกคร้ัง
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หน่ึงตามคาํแนะนาํเป็นอนัเสร็จสมบูรณ์ของการจดัทาํแบบสอบถามและเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลครบถว้นทุก
ดา้น ไดด้าํเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 1.1 ขอหนังสือรับรองจากโครงการปริญญาโท มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
เพื่อขอความร่วมมือในการเกบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง 
 1.2 สุ่มกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชร้ถยนตท่ี์ตอ้งการติดฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์ 
 2. ขอ้มูลทุติภูมิ (Secondary Data) ศึกษาคน้ควา้หลกัการ แนวคิด และทฤษฎีจากตาํรา
วิชาการ รวมทั้งเอกสารดา้นวิชาการ รายงานการวิจยั วิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง ไดน้าํขอ้มูลทั้งหมดมา
ประมวล ความเก่ียวขอ้งเพื่อกาํหนดเป็นขอบเขต เน้ือหา และโครงสร้างของเคร่ืองมือ 
 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. การวเิคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics)  
 เป็นสถิติท่ีใช้อธิบายลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล เช่น การแจกแจงความถ่ี (Frequency)   
ค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดย
ใชค้่าโปรแกรมสาํเร็จรูปเพื่อการวิเคราะห์ทางสถิติ 
 2.  การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
  สมมุติฐานขอ้ท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อ
เดิอน ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนั ทดสอบโดยใชส้ถิติ (t-test) (ธานินทร์  
ศิลป์จารุ, 2550:179)  ในกรณีความแปรปรวนของขอ้มูลส่วนบุคคลทั้ง 3 กลุ่ม ใช้สถิติ One-Way 
ANOVA และทดสอบความแตกต่างโดยใช ้LSD ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 สมมุติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ทดสอบโดยใชส้ถิติ Pearson Correlation ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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บทที ่4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จ.ปทุมธานี โดยขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมได้
จากแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนจากลุ่มตวัอยา่งและไดท้าํการคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีมีความสมบูรณ์
จาํนวนทั้งส้ิน 400 ชุด 
 n  แทน จาํนวนในกลุ่มตวัอยา่ง 

X  แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
S.D.   แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 
Sig  แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรมคาํนวณได ้ 
     ใชใ้นการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 SS   แทน  ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
 df  แทน ชั้นความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 MS   แทน  ค่าเฉล่ียผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Square)  
 F  แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribuiton)  
 LSD  แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญัท่ีคาํนวณสาํหรับการทดสอบความแตกต่าง 

                             (Least Significant Difference) 
 r  แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Correlation) 
 *   แทน  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลไดน้าํเสนอผลตามวตัถุประสงคข์องการคน้ควา้ โดยแบ่งการนาํเสนอ
ออกเป็น 4 ส่วน ตามลาํดบั ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล 
 ส่วนท่ี 2 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
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 ส่วนท่ี 3 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 ส่วนท่ี 4 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที ่1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลส่วนบุคคล  

ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 
  ชาย  322 80.50 
  หญิง  78 19.50 
   รวม 400 100.00 
2.  อาย ุ
  18 -26 ปี  14 3.50 
  27-35 ปี  188 47.00 
  36-44  ปี  73 18.30 
  45-53 ปี  9 2.30 
  54 ปีข้ึนไป  116 29.00 
   รวม 400 100.00 

3. สถานภาพ 
  โสด  150 37.50 
  สมรส / อยูด่ว้ยกนั  237 59.30 
  หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่  13 3.30 

   รวม 400 100.00 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษา 
  มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช  23 5.80 
  ปวส. หรือ อนุปริญญา  77 19.30 
  ปริญญาตรี  249 62.30 
  สูงกวา่ปริญญาตรี  51 12.80 
   รวม 400 100.00 
6. อาชีพ 
  นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา  9 2.30 
  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  133 33.3 
  พนกังานบริษทัเอกชน หา้งร้าน  189 47.30 
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น  66 16.50 
  อ่ืนๆ  3 0.80 
   รวม 400 100.00 
7. รายไดต่้อเดือน 
  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  2 .50 
  10,001 – 20,000 บาท  50 12.50 
  20,001 – 30,000 บาท  165 41.30 
  30,001 – 40,000 บาท  48 12.00 
  40,001 บาทข้ึนไป  135 33.80 
   รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นถึง ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ของ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชก้ลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 ชุด โดยจาํแนกตาม เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ อายกุารทาํงาน ตาํแหน่งงาน อตัราเงินเดือน ไดด้งัต่อไปน้ี 
 ดา้นเพศ พบว่าผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจาํนวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.50 ท่ี
เหลือเป็นเพศหญิง จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 
 ดา้นอาย ุพบว่าผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่เป็นผูมี้อาย ุ27-35 ปี มีจาํนวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.00 รองลงมาเป็นผูมี้อายมุากกว่า 54 ปีข้ึนไป มีจาํนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 ถดัมาเป็นผูมี้
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อาย ุ36-44 ปี มีจาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.30  ผูมี้อาย ุ18-26 ปี มีจาํนวน 14 คิดเป็นร้อยละ 3.50 
และผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด คืออาย ุ45-53 ปี จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 ตามลาํดบั 
 ดา้นสถานภาพ พบว่าผูใ้ชร้ถยนตเ์ป็นผูมี้สถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั มีจาํนวน 237 คน 
คิดเป็นร้อยละ 59.30 รองลงมาเป็นผูมี้สถานภาพโสด มีจาํนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และ
ผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด คือมีสถานภาพหมา้ย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีจาํนวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.30 ตามลาํดบั 
 ดา้นระดบัการศึกษา พบว่าผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่เป็นผูมี้ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอน
ปลาย หรือ ปวช. มีจาํนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 รองลงมาเป็นผูมี้ระดบัการศึกษาปวส. หรือ 
อนุปริญญา มีจาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ถดัมาเป็นผูมี้ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจาํนวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 และผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด คือมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
มีจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามลาํดบั 
 ดา้นอาชีพ พบว่าผูใ้ชร้ถยนตเ์ป็นผูมี้อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ห้างร้าน มีจาํนวน 189 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 รองลงมาเป็นผูมี้อาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน 133 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.30 ถดัมาเป็นผูมี้อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีจาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.50 เป็นผูมี้อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีจาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 และผูต้อบ
แบบสอบถาม คือมีอาชีพอ่ืนๆ มีจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.08 ตามลาํดบั 
 ดา้นรายไดต่้อเดือน พบวา่ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่เป็นผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท 
มีจาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80 รองลงมาเป็นผูมี้รายไดต่้อเดือน40,001 บาทข้ึนไป มีจาํนวน 
131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 เป็นผูมี้รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.50 เป็นผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50และผูต้อบ
แบบสอบถาม คือมีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.05 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนที ่2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 จากการศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่ง มีลกัษณะดงัน้ี 
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ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
     ความสาํคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. สามารถลดความเขม้
ของแสงแดด (Light) ได้
หลายระดบั 40% , 60% 
และ 80% 

42 
(10.5) 

268 
(67.0) 

87 
(21.8) 

3 
(0.8) 

0 
(0) 

3.87 0.581 มาก (4) 

2.  ปกป้องความร้อนเขา้
มาภายในตวัรถ (HEAT) 
ไดม้ากกวา่ 50% ข้ึนไป 

135 
(33.8) 

110 
(27.5) 

155 
(38.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

3.95 0.851 มาก (3) 

3. มีสีของเน้ือฟิลม์ 
(COLOUR) ใหเ้ลือก
หลายสีเช่น เทา ชา ทอง 
และเขียว เพื่อใหเ้ขา้กบั
สีของรถ 

39 
(9.8) 

310 
(77.5) 

51 
(12.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

3.97 0.474 มาก (2) 

4. มีตรายีห่อ้ (LABEL) 
บนเน้ือฟิลม์และมีแหล่ง
ผลิตท่ีน่าเช่ือถือเช่น 
ผลิตในสหรัฐอเมริกา 
เป็นตน้ 

49 
(12.3) 

323 
(80.8) 

28 
(7.0) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.05 0.436 มาก (1) 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
ภาพรวม 

3.96 0.382 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมความสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.382) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า มีตรายีห่อ้ (LABEL) บน
เน้ือฟิลม์และมีแหล่งผลิตท่ีน่าเช่ือถือเช่น ผลิตในสหรัฐอเมริกา เป็นตน้มีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบั
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มาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 (S.D. = 0.436) รองลงมา คือ มีสีของเน้ือฟิลม์ (COLOUR) ให้
เลือกหลายสีเช่น เทา ชา ทอง และเขียว เพื่อใหเ้ขา้กบัสีของรถโดยมีค่าเฉล่ีย 3.97 (S.D. = 0.474)  
 
ตารางที ่4.3 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 

     ความสาํคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นราคา 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. มีการแจง้ราคาพร้อม
ค่าติดตั้งในแต่ละรุ่นรถ
อยา่งชดัเจน 

126 
(31.5) 

249 
(62.3) 

25 
(6.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.25 0.561 มาก (1) 

2.  มีการแบ่งแยกราคา
ของฟิลม์แบบธรรมดา
กบัแบบเคลือบปรอท 

165 
(41.3) 

163 
(40.8) 

72 
(18.0) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.23 0.735 มาก (2) 

3. สามารถต่อรองราคา
กบัผูติ้ดตั้งได ้

142 
(35.5) 

199 
(49.8) 

59 
(14.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.21 0.679 มาก (3) 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
ภาพรวม 

4.23 0.487 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นราคา โดยภาพรวมความสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก โดย
มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.23 (S.D. = 0.487) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า มีการแจง้ราคาพร้อมค่าติดตั้ง
ในแต่ละรุ่นรถอย่างชดัเจนมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 
(S.D. = 0.561) รองลงมา คือ มีการแบ่งแยกราคาของฟิลม์แบบธรรมดากบัแบบเคลือบปรอทโดยมี
ค่าเฉล่ีย 4.23 (S.D. = 0.735)  
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ตารางที ่4.4 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
     ความสาํคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ท่านสามารถหาซ้ือได้
ง่ายตามร้านประดบัยนต ์

128 
(32.0) 

238 
(59.5) 

34 
(8.5) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.24 0.592 มาก (1) 

2.  สามารถเลือกดูสินคา้
ตวัอยา่งจากทางเวบ็ไซต์
ของบริษทัฟิลม์กรอง
แสงติดรถยนต ์

84 
(21.0) 

284 
(71.0) 

32 
(8.0) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.13 0.523 มาก (2) 

3. การจดัแสดงในชั้น
วางสินคา้ใหเ้ลือกสีฟิลม์
ใหเ้ลือกอยา่ง
หลากหลายและเห็นได้
ชดั 

107 
(26.8) 

229 
(57.3) 

64 
(16.0) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.11 0.646 มาก (3) 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ภาพรวม 

4.16 0.415 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยภาพรวมความสาํคญัอยู่
ในระดบั มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.415) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า ท่าน
สามารถหาซ้ือไดง่้ายตามร้านประดบัยนตมี์ระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.592) รองลงมา คือ สามารถเลือกดูสินคา้ตวัอยา่งจากทางเวบ็ไซตข์องบริษทั
ฟิลม์กรองแสงติดรถยนตโ์ดยมีค่าเฉล่ีย 4.13 (S.D. = 0.523)  
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ตารางที ่4.5 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
     ความสาํคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. การโฆษณาทางส่ือ
ต่างๆ เช่น แผน่พบั
โทรทศัน์ นิตยสารและ
อินเตอร์ 

116 
(29.0) 

245 
(61.3) 

39 
(9.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.19 0.593 มาก (1) 

2.  มีการใหข้องแถม
ต่างๆ ตามเง่ือนไขและ
น่าสนใจ เช่น ท่ีกนัแดด
ในรถ ร่ม เป็นตน้ 

102 
(25.5) 

242 
(60.5) 

56 
(14.0) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.12 
 

0.619 มาก (2) 

3. มีการส่งเสริมการขาย
โดยเม่ือใชบ้ตัรเครดิต 
จะไดส่้วนลดเพิ่มและ
สามารถผอ่นชาํระกบั
บตัรเงินผอ่นได ้

128 
(32.0) 

184 
(46.0) 

87 
(21.8) 

1 
(0.3) 

0 
(0) 

4.10 0.734 มาก (3) 

4. มีใบรับประกนัและมี
ระยะเวลาการ
รับประกนันาน 7 ปี 

100 
(25.0) 

232 
(58.0) 

67 
(16.8) 

1 
(0.3) 

0 
(0) 

4.08 0.650 มาก (4) 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ภาพรวม 

4.12 0.487 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยภาพรวมความสาํคญั
อยูใ่นระดบั มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.12 (S.D. = 0.487) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า การ
โฆษณาทางส่ือต่างๆ เช่น แผน่พบัโทรทศัน์ นิตยสารและอินเตอร์มีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก 
เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.593) รองลงมา คือ มีการใหข้องแถมต่างๆ ตามเง่ือนไข
และน่าสนใจ เช่น ท่ีกนัแดดในรถ ร่ม เป็นตน้โดยมีค่าเฉล่ีย 4.12 (S.D. = 0.619)  
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ตาราง 4.6 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยั 
   ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมในรูปแบบของตารางปรากฏดงัน้ี 

ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด 
X S.D. ระดบั

ความสาํคญั 
อนัดบั 

ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.96 0.382 มาก (4) 
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 4.23 0.487 มาก (1) 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย 

4.16 0.415 มาก (2) 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.12 0.487 มาก (3) 

รวม 4.12 0.325 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ระดบัความสาํคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.12 (S.D. = 0.325) ปัจจยัอนัดบั 1 คือ ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 (S.D. = 0.487) รองลงมา คือ ปัจจยัทางดา้นส่วน
ประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสาํคญัอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 
(S.D. = 0.415) 
 
 ส่วนที ่3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 จากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า การตระหนกั
ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ มีลกัษณะดงัน้ี 
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ตารางที ่4.7 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
     ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการตระหนกัถึงปัญหาหรือ 
     ความตอ้งการ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา

หรือความตอ้งการ 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ท่านซ้ือฟิลม์กรอง
แสงรถยนตเ์ม่ือเขา้สู่
ช่วงหนา้ร้อน หรือมี
อากาศร้อนจดั 

36 
(9.0) 

299 
(74.8) 

65 
(16.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

3.93 0.498 มาก (3) 

2.  ท่านเลือกติดฟิลม์
กรองแสงรถยนตข์อง
ท่านเม่ือสมาชิกใน
ครอบครัวของท่านมี
ความตอ้งการใหซ้ื้อ 

101 
(25.3) 

273 
(68.3) 

26 
(6.5) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.19 0.532 มาก (1) 

3. ท่านตอ้งการความมี
ส่วนตวัมากข้ึนเม่ือขบัข่ี
รถยนต ์ จึงจะเลือกติด
ฟิลม์ใหก้ระจกรถเขม้
ข้ึน 

115 
(28.8) 

200 
(50.0) 

85 
(21.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.08 0.704 มาก (2) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
ภาพรวม 

4.06 0.411 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ เก่ียวกับด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยภาพรวม
ความสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.06 (S.D. = 0.411) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้
พบว่า ท่านเลือกติดฟิลม์กรองแสงรถยนตข์องท่านเม่ือสมาชิกในครอบครัวของท่านมีความตอ้งการ
ใหซ้ื้อมีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.532) รองลงมา 
คือ ท่านตอ้งการความมีส่วนตวัมากข้ึนเม่ือขบัข่ีรถยนต ์ จึงจะเลือกติดฟิลม์ใหก้ระจกรถเขม้ข้ึนโดยมี
ค่าเฉล่ีย 4.08 (S.D. = 0.704) 
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ตารางที ่4.8 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
     ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการเสาะแสวงหาขอ้มูล 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ก่อนติดตั้งฟิลม์กรอง
แสงรถยนตทุ์กคร้ังท่าน
จะสอบถามจากเพ่ือน
หรือสมาชิกใน
ครอบครัวก่อน 

121 
(30.3) 

239 
(59.3) 

40 
(10.0) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.20 0.602 มาก (1) 

2.  ท่านจะไม่ติดตั้งฟิลม์
กรองแสงรถยนตจ์นกวา่
ท่านจะไดรู้้รายละเอียด
เก่ียวกบัเร่ืองฟิลม์กรอง
แสงอยา่งดีแลว้ 

75 
(18.8) 

248 
(62.0) 

77 
(19.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.00 0.617 มาก (3) 

3. ก่อนติดตั้งฟิลม์กรอง
แสง ท่านจะศึกษาจาก
โบวช์วัร์ นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ 
และวิทยกุ่อน 

94 
(23.5) 

241 
(60.3) 

65 
(16.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.07 0.627 มาก (2) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล 
ภาพรวม 

4.09 0.454 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล โดยภาพรวมความสาํคญัอยู่ในระดบั 
มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.09 (S.D. = 0.454) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า ก่อนติดตั้งฟิลม์
กรองแสงรถยนตทุ์กคร้ังท่านจะสอบถามจากเพ่ือนหรือสมาชิกในครอบครัวก่อนมีระดบัความสาํคญั
อยูใ่นระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 (S.D. = 0.602) รองลงมา คือ ก่อนติดตั้งฟิลม์กรอง
แสง ท่านจะศึกษาจากโบวช์วัร์ นิตยสาร หนังสือพิมพ ์โทรทศัน์ และวิทยุก่อนโดยมีค่าเฉล่ีย 4.07 
(S.D. = 0.627) 
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ตารางที ่4.9 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
      ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการประเมินทางเลือก 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ยีห่อ้ / ตราฟิลม์กรอง
แสงเป็นเกณฑใ์นการ
เลือกซ้ือของท่าน 

58 
(14.5) 

289 
(72.3) 

53 
(13.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.01 0.527 มาก (4) 

2.  ท่านติดตั้งฟิลม์กรอง
แสงท่ีมีสีเขา้กบัสี
รถยนตห์รือแตกต่างจาก
สีรถยนต ์

115 
(28.8) 

234 
(58.5) 

51 
(12.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.16 0.625 มาก (3) 

3. ท่านติดตั้งฟิลม์กรอง
แสงจากร้านท่ีตกแต่ง
สวยงาม ทนัสมยั 
หรูหรา 

180 
(45.) 

155 
(38.8) 

65 
(16.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.29 0.729 มาก (1) 

4. ท่านติดตั้งฟิลม์กรอง
แสงจากร้าน เพราะมี
สินคา้ใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ 

104 
(26.0) 

265 
(66.3) 

31 
(7.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.18 0.552 มาก (2) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือด้านการประเมนิทางเลอืก 
ภาพรวม 

4.16 0.427 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัดา้นการประเมินทางเลือก โดยภาพรวมความสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.427) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสง
จากร้านท่ีตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั หรูหรามีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.29 (S.D. = 0.729) รองลงมา คือ ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงจากร้าน เพราะมีสินคา้ให้เลือก
หลายยีห่อ้โดยมีค่าเฉล่ีย 4.18 (S.D. = 0.552) 
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ตารางที ่4.10 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
        ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ฟิลม์กรองแสงท่ีท่าน
เลือกติดตั้ง เพือ่นและ
สมาชิกในครอบครัว   
ของท่านมีส่วนในการ
ตดัสินใจของท่าน 

65 
(16.3) 

239 
(59.8) 

92 
(23.0) 

4 
(1.0) 

0 
(0) 

3.91 0.653 มาก 
 

(3) 

2.  ท่านติดตั้งฟิลม์กรอง
แสงจากร้านท่ีพนกังาน
ใหข้อ้มูลท่ีระเอียดและ
ถูกตอ้ง 

63 
(15.8) 

242 
(60.5) 

95 
(23.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

3.92 0.624 มาก (2) 

3. ท่านติดตั้งฟิลม์กรอง
แสงจากร้านท่ีพนกังาน
ขายมีอธัยาศยัและมนุษย์
สมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

80 
(20.0) 

217 
(54.3) 

103 
(25.8) 

0 
(0) 

0 
(0) 

3.94 0.675 มาก (1) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือด้านการตดัสินใจซ้ือ 
ภาพรวม 

3.93 0.521 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสาํคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวมความสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก โดย
มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.93 (S.D. = 0.521) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงจาก
ร้านท่ีพนกังานขายมีอธัยาศยัและมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้มีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก เป็น
อนัดบั 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 (S.D. = 0.675) รองลงมา คือ ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงจากร้านท่ี
พนกังานใหข้อ้มูลท่ีระเอียดและถูกตอ้งโดยมีค่าเฉล่ีย 3.92 (S.D. = 0.624) 
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ตารางที ่4.11 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย) (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั 
        ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ระดบัความสาํคญั  
X 

S.D. 
ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

อนั 
ดบั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. เม่ือใชฟิ้ลม์กรองแสง
และพบวา่ดี ท่านจะ
กลบัไปซ้ืออีก 

53 
(13.3) 

313 
(78.3) 

33 
(8.3) 

1 
(0.3) 

0 
(0) 

4.05 0.473 มาก (1) 

2.  เม่ือใชฟิ้ลม์กรองแสง
แลว้พบวา่ดี ท่านจะบอก
คนในครอบครัวกลบัไป
ซ้ืออีก 

91 
(22.8) 

216 
(54.0) 

93 
(23.3) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.00 0.679 มาก (3) 

3. เม่ือใชฟิ้ลม์กรองแสง
แลว้พบวา่ดี ท่านจะบอก
เพื่อน และญาติของท่าน
กลบัไปซ้ืออีก 

84 
(21.0) 

234 
(58.5) 

82 
(20.5) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.01 0.645 มาก (2) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ภาพรวม 

4.01 0.439 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสาํคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยภาพรวมความสําคญัอยู่ในระดบั 
มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.01 (S.D. = 0.439) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า เม่ือใชฟิ้ลม์กรอง
แสงและพบว่าดี ท่านจะกลบัไปซ้ืออีกมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.05 (S.D. = 0.473) รองลงมา คือ เม่ือใชฟิ้ลม์กรองแสงแลว้พบว่าดี ท่านจะบอกเพื่อน และ
ญาติของท่านกลบัไปซ้ืออีกโดยมีค่าเฉล่ีย 4.01 (S.D. = 0.645) 
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ตาราง 4.12 แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของ 
     กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ในภาพรวมในรูปแบบของตารางปรากฏดงัน้ี 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
X S.D. ระดบั

ความสาํคญั 
อนัดบั 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการตระหนกัถึงปัญหา
หรือความตอ้งการ 

4.06 0.411 มาก 
(3) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือด้านการเสาะแสวงหา
ขอ้มูล 

4.09 0.454 มาก 
(2) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก 4.16 0.427 มาก (1) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการตดัสินใจซ้ือ 3.93 0.521 มาก (5) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นพฤติกรรมหลกัการซ้ือ 4.01 0.439 มาก (4) 

รวม 4.05 0.335 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดบัความสาํคญัของขอ้มูลเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวมความสําคญัอยู่ในระดบั มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.05 
(S.D. = 0.335) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้พบว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก มี
ระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.427) รองลงมา คือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล โดยมีค่าเฉล่ีย 4.09 (S.D. = 0.454) 
 
 ส่วนที ่4 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงคข์องการศึกษาโดยใชส้ถิติ
เชิงอนุมานมาวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานแต่ละขอ้ดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันจาก
สมมติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

  H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
  H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชส้ถิติ Independent Sample t-test โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.13 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างระหวา่งเพศ ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อ 
        กระบวนการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนั 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
t-test for Equality of Means 

เพศ X SD t df Sig. 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 

ชาย 
หญิง 

4.06 
4.07 

0.407 
0.432 

-0.223 
 

398 0.824 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
เสาะแสวงหาขอ้มูล 

ชาย 
หญิง 

4.09 
4.11 

0.450 
0.473 

-0.365 398 0.716 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

ชาย 
หญิง 

4.17 
4.11 

0.434 
0.394 

1.117 398 0.265 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ชาย 
หญิง 

3.91 
3.98 

0.540 
0.433 

-1.094 398 0.275 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ชาย 
หญิง 

3.99 
4.10 

0.429 
0.472 

-1.969 398 0.050 

รวมผลกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ชาย 
หญิง 

4.04 
4.08 

0.331 
.350 

-0.724 398 0.469 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเ้ห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent Samples t-test เม่ือพิจารณาแลว้พบว่าดา้น
ภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.469 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงยอมรับ  H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัจาก
สมมติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

  H0 : อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
  H1 : อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาย ุ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

    SS     dt  M.S. F- 
Ratio 

Sig 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.023 
66.484 
67.507 

4 
395 
399 

0.256 
0.168 

1.519 0.196 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
เสาะแสวงหาขอ้มูล 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.538 
81.732 
82.316 

4 
395 

399 

0.146 
0.207 

0.705 0.589 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.940 
70.802 
72.742 

4 
395 
399 

0.485 
0.179 

2.706 0.030* 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.191 
106.226 
108.417 

4 
395 
399 

0.548 
0.269 

2.037  0.089 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.850 
76.171 
77.021 

4 
395 

399 

0.213 
0.193 

1.102 0.355 

รวมผลกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.417 
44.272 
44.688 

4 
395 

399 

0.104 
0.112 

0.929 0.447 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.14 แสดงใหเ้ห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอายุ แลว้พบว่าดา้นภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.447 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นยัสาํคญั 0.05 จึงยอมรับ  H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.030 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อายุท่ี
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แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทาํ
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.15 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ 
        ตดัสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามอาย ุLSD 

อาย ุ

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

18 – 26 ปี 27 – 35 ปี 36 – 44 ปี 45 – 53 ปี 54 ปีข้ึนไป 

กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 4.04 4.17 4.21 3.75 4.17 

18 – 26 ปี 
4.04 - 

-0.13 
(0.267) 

-0.18 
(0.154) 

0.29 
(0.115) 

-0.13 
(0.278) 

27 – 35 ปี 
4.17 - - 

-0.05 
(0.430) 

0.42 
(0.004*) 

0.00 
(0.996) 

36 – 44 ปี 
4.21 - - - 

0.46 
(0.002*) 

0.05 
(0.464) 

45 – 53 ปี 
3.75 - - - - 

-0.42 
(0.005*) 

54 ปีข้ึนไป 4.17 - - - - - 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ียการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามอาย ุพบว่า ค่าเฉล่ียของผูมี้อาย ุ27-35 ปี นอ้ยกว่าผูมี้อาย ุ45-
53 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.42 มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.004 และผูมี้อายุ 36-44 ปี นอ้ยกว่าผูมี้อายุ 45-53 ปี อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า
ผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.46 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 และผูมี้อาย ุ 45-53 ปี นอ้ยกว่าผูมี้อาย ุ54 ปีข้ึน
ไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.42 มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.005 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัจาก
สมมติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

  H0 : สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
  H1 : สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

  
ตารางที ่4.16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามสถานภาพ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

    SS    dt  M.S. F- 
Ratio 

  Sig 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.316 
67.191 
67.507 

2 
397 
399 

0.158 
0.169 

0.933 0.394 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
เสาะแสวงหาขอ้มูล 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.307 
82.009 
82.316 

2 
397 

399 

0.153 
0.207 

0.742 0.477 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.749 
70.993 
72.742 

2 
397 
399 

0.874 
0.179 

4.890 0.008* 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.944 
107.473 
108.417 

2 
397 
399 

0.472 
0.271 

1.744 0.176 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.828 
76.194 
77.021 

2 
397 

399 

0.414 
0.192 

2.156 0.117 

รวมผลกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.496 
44.192 
44.688 

2 
397 

399 

0.248 
0.111 

2.228 0.109 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.16 แสดงใหเ้ห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามสถานภาพ แลว้พบว่าดา้นภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.109 ซ่ึงมีค่ามากกว่า
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ระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงยอมรับ  H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า สถานภาพท่ีแตกต่าง
กนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า สถานภาพท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทาํ
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 
ตารางที ่4.17 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ 
        ตดัสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามสถานภาพ LSD 

อาย ุ

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

โสด สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่ร้าง / 

แยกกนัอยู ่

กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 4.19 4.11 3.97 

โสด 
4.19 - 

0.03 
(0.517) 

0.38 
(0.002*) 

สมรส / อยู่
ดว้ยกนั 

4.11 - - 
0.35 

(0.004*) 
หมา้ย / หยา่ร้าง / 
แยกกนัอยู ่

3.97 - - - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ียการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามสถานภาพ พบวา่ ค่าเฉล่ียของผูมี้สถานภาพโสด นอ้ยกว่าผูมี้
สถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าผลต่างของ
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.38 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 และผูมี้สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั นอ้ยกว่าผูมี้สถานภาพ
หมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 
0.35 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004  
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 สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

  H0 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตาม 
        ระดบัการศึกษา 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

    SS    dt  M.S. F- 
Ratio 

  Sig 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.242 
67.264 
67.507 

4 
395 
399 

0.061 
0.170 

0.356 0.840 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
เสาะแสวงหาขอ้มูล 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.634 
80.682 
82.316 

4 
395 

399 

0.408 
0.204 

1.999 0.094 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.333 
70.409 
72.742 

4 
395 
399 

0.583 
0.178 

3.273 0.012* 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.057 
107.359 
108.417 

4 
395 
399 

0.264 
0.272 

0.972 0.422 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.696 
75.326 
77.021 

4 
395 

399 

0.424 
0.191 

2.223 0.066 

รวมผลกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.795 
43.898 
44.688 

4 
395 

399 

0.199 
0.111 

1.788 0.130 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลจากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเ้ห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามระดบัการศึกษา แลว้พบว่าดา้นภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.130 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงยอมรับ  H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลท่ีตามมาของความเครียดไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



71 
 

ตารางที ่4.19 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ 
       ตดัสินใจซ้ือดา้นการประเมินทางเลือก จาํแนกตามระดบัการศึกษา LSD 

อาย ุ

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

มธัยมศึกษา
ตอนตน้หรือ
เทียบเท่า 

มธัยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

ปวส. 
หรือ 

อนุปริญญ
า 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 4.17 4.10 4.18 4.21 4.70 

มัธยมศึกษา
ตอนต้นหรือ
เทียบเท่า 

4.17 - 
0.07 

(0.784) 
-0.01 

(0.965) 
-0.04 

(0.859) 
-0.53 

(0.084) 

มัธยมศึกษา
ต อ น ป ล า ย 
หรือ ปวช. 

4.10 - - 
-0.08 

(0.111) 
-0.11 

(0.042*) 
-0.60 

(0.002*) 

ปวส .  ห รื อ 
อนุปริญญา 

4.18 - - - 
-0.03 

(0.558) 
-0.52 

(0.007*) 
ปริญญาตรี 

4.21 - - - - 
-0.49 

(0.012*) 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

4.70 
- - - - - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ียการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือด้านการประเมินทางเลือก จาํแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ค่าเฉล่ียของผูมี้ระดับการศึกษา
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. นอ้ยกว่าผูมี้ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี อยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.11 และ0.60 มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.042 และ 0.002 และผูมี้ระดบัการศึกษาปวส. หรือ อนุปริญญา นอ้ยกว่าผูมี้ระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.52 มีค่า Sig. 
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เท่ากบั 0.007 และผูมี้อายุระดบัการศึกษาปริญญาตรี น้อยกว่าผูมี้ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.49 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัจาก
สมมติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

  H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
  H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาชีพ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

    SS    dt  M.S. F- 
Ratio 

  Sig 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.004 
66.503 
67.507 

4 
395 
399 

0.251 
0.168 

1.490 0.204 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
เสาะแสวงหาขอ้มูล 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.232 
81.083 
82.316 

4 
395 

399 

0.308 
0.205 

1.501 0.201 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.036 
71.707 
72.742 

4 
395 
399 

0.259 
0.182 

1.426 0.224 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.975 
101.460 
108.417 

4 
395 
399 

1.739 
0.257 

6.771 0.000* 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.713 
75.308 
77.021 

4 
395 

399 

0.428 
0.191 

2.246 0.064 

รวมผลกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.553 
44.136 
44.688 

4 
395 

399 

0.138 
0.112 

1.236 0.295 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.20 แสดงใหเ้ห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาชีพ แลว้พบว่าดา้นภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.295 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นยัสาํคญั 0.05 จึงยอมรับ  H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลท่ี
ตามมาของความเครียดไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
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ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทาํการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.21 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น 

       การตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามอาชีพ LSD 

อาชีพ 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

นกัเรียน / 
นิสิต / 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ 
/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

/ หา้งร้าน 

ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตวั / 
แม่บา้น 

อ่ืนๆ 

กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 4.33 4.00 4.00 4.06 3.56 

นกัเรียน / 
นิสิต / 
นกัศึกษา 

4.33 - 
-0.05 

(0.787) 
0.20 

(0.242) 
-0.06 

(0.754) 
0.56 

(0.101) 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.00 - - 
0.25 

(0.000*) 
-0.01 

(0.905) 
0.60 

(0.042*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 
/ หา้งร้าน 

4.00 - - - 
-0.26 

(0.000*) 
0.35 

(0.232) 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 
/ แม่บา้น 

4.06 - - - - 
0.61 

(0.042*) 

อ่ืนๆ 3.56 - - - - - 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ียการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือด้านการตัดสินใจซ้ือ จําแนกตามอาชีพ พบว่า ค่าเฉล่ียของผูมี้อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ น้อยกว่าผูมี้อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ห้างร้าน และอ่ืนๆ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.25 และ 0.60 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.042 และผู ้
มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ห้างร้าน น้อยกว่าผูมี้อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/แม่บา้น อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.26 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และผูมี้
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น น้อยกว่าผูมี้อาชีพอ่ืน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.61 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.042 
 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

  H0 : รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
  H1 : รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตาม 
        รายไดต่้อเดือน 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

    SS    dt  M.S. F- 
Ratio 

  Sig 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.638 
63.869 
67.507 

4 
395 
399 

0.909 
0.162 

5.625 0.000* 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
เสาะแสวงหาขอ้มูล 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.375 
76.940 
82.316 

4 
395 

399 

1.344 
0.195 

6.899 0.000* 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.913 
64.829 
72.742 

4 
395 
399 

1.978 
0.164 

12.054 0.000* 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.574 
106.843 
108.417 

4 
395 
399 

0.394 
0.270 

1.455 0.215 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.051 
75.970 
77.021 

4 
395 

399 

0.263 
0.192 

1.367 0.245 

รวมผลกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.280 
42.409 
44.688 

4 
395 

399 

0.570 
0.107 

5.309 0.000* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.22 แสดงใหเ้ห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน แลว้พบว่าดา้นภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงปฏิเสธ  H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า รายไดต่้อเดือนท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
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หมายความว่า รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD ท่ีระดับ
นยัสาํคญั 0.05 

 
ตารางที ่4.23 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น 

       การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน LSD 

รายไดต่้อเดือน 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 4.00 3.88 4.06 3.70 4.06 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 
บาท 

4.00 - 
0.12 

(0.742) 
-0.06 

(0.880) 
0.30 

(0.377) 
-0.06 

(0.864) 

10,001 – 
20,000 บาท 

3.88 - - 
-0.18 

(0.029*) 
0.17 

(0.098) 
-0.19 

(0.027*) 
20,001 – 
30,000 บาท 

4.06 - - - 
0.35 

(0.000*) 
-0.01 

(0.899) 

30,001 – 
40,000 บาท 

3.70 - - - - 
-0.36 

(0.000*) 
40,001 บาทข้ึน
ไป 

4.06 
- - - - - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉล่ียการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือดา้นการตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน พบว่า ค่าเฉล่ียของผูมี้
รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท นอ้ยกว่าผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท และ40,001 บาท
ข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.18 และ 0.19 มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.029 และ 0.027 และผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,00-30,000 บาท นอ้ยกว่าผูมี้รายไดต่้อเดือน 
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30,001-40,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.35 มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท นอ้ยกว่าผูมี้รายไดต่้อเดือน 40,001 
บาทข้ึนไป อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.36 มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 

 
ตารางที ่4.24 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น 

       การเสาะแสวงหาขอ้มูล จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน LSD 

รายไดต่้อเดือน 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 4.00 3.93 4.15 3.85 4.16 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 
บาท 

4.00 - 
0.07 

(0.834) 
-0.15 

(0.634) 
0.15 

(0.632) 
-0.16 

(0.604) 

10,001 – 
20,000 บาท 

3.93 - - 
-0.22 

(0.003*) 
0.09 

(0.335) 
-0.23 

(0.002*) 
20,001 – 
30,000 บาท 

4.15 - - - 
0.30 

(0.000*) 
-0.01 

(0.793) 

30,001 – 
40,000 บาท 

3.85 - - - - 
-0.32 

(0.000*) 
40,001 บาทข้ึน
ไป 

4.16 
- - - - - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.24 แสดงค่าเฉล่ียการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน พบว่า ค่าเฉล่ียของผูมี้รายไดต่้อเดือน 
10,001-20,000 บาท นอ้ยกว่าผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท และ40,001 บาทข้ึนไป อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.22 และ 0.23 มีค่า Sig. เท่ากบั 
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0.003 และ 0.002 และผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท น้อยกว่าผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001-
40,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.30 มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 และผูมี้รายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท นอ้ยกว่าผูมี้รายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึน
ไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.32 มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 

 
ตารางที ่4.25 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้น 

       การประเมินทางเลือก จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน LSD 

รายไดต่้อเดือน 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 3.75 3.86 4.28 4.05 4.18 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 
บาท 

3.75 - 
-0.10 

(0.719) 
-0.53 

(0.068) 
-0.30 

(0.311) 
-0.43 

(0.139) 

10,001 – 
20,000 บาท 

3.86 - - 
0.42 

(0.000*) 
-0.19 

(0.020*) 
-0.32 

(0.000*) 
20,001 – 
30,000 บาท 

4.28 - - - 
0.23 

(0.001*) 
0.10 

(0.035*) 
30,001 – 
40,000 บาท 

4.05 - - - - 
-0.13 

(0.055) 
40,001 บาทข้ึน
ไป 

4.18 
- - - - - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.25 แสดงค่าเฉล่ียการเปรียบเทียบความแตกต่างต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือด้านการประเมินทางเลือก จาํแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ค่าเฉล่ียของผูมี้รายได้ต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท นอ้ยกว่าผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ40,001 
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บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.42 , 0.19 และ 
0.32 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 , .020 และ 0.000 และผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท นอ้ยกว่าผูมี้
รายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีค่าผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.23 และ 0.10 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001และ 0.035 
 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ  
  H0 : ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
  H1 : ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
 ในการวิเคราะห์คร้ังน้ี เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มต่างๆ ว่ามีความสัมพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติหรือไม่ โดยกลุ่มท่ีนาํมาเปรียบเทียบกนัมีตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป สถิติท่ีใชใ้น
การทดสอบ คือ การวิเคราะห์สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) กต่็อเม่ือ F-Prob. นอ้ยกวา่ 0.05 
 
ตารางที ่4.26 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบั 
        กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 r Sig.(2-taile) ระดบัความสมัพนัธ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.056 0.265 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ดา้นราคา 0.578* 0.000 มีความสมัพนัธ์ 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.566* 0.000 มีความสมัพนัธ์ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.558* 0.000 มีความสมัพนัธ์ 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตาราง 4.26 วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดและ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยใชส้ถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Product Moment Coefficient 
Correlation) จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราค่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 , 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นั้น 
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หมายความว่า ดา้นราค่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชร้ถยนต ์ในเขตรังสิต จ.ปทุมธานี อย่างมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
โดยค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีค่าเท่ากบั 0.578 , 0.566 และ 0.558  
 
ตารางที ่4.27 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อกระบวน 

       การตดัสินใจซ้ือ 

ลกัษณะส่วนบุคคล 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

     โดยรวม 
เพศ - - - √ - - 
อาย ุ - - √ - - - 

สถานภาพ - - √ - - - 
ระดบัการศึกษา - - √ - - - 

อาชีพ - - - √ - - 
รายไดต่้อเดือน √ √ √ - - √ 

√  คือ มีผลกบัระดบัความคิดเห็น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
-    คือ ไม่มีผลกบัระดบัความคิดเห็น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.28 แสดงผลสรุปค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
การ

ตระหนกั
ถึงปัญหา
และความ
ตอ้งการ 

การเสาะ
แสวงหา
ขอ้มูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

โดยรวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ - - - - - - 
ดา้นราคา √ √ √ √ √ √ 
ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

√ √ √ √ √ √ 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

√ √ √ √ √ √ 

√  คือ มีผลกบัระดบัความคิดเห็น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
-    คือ ไม่มีผลกบัระดบัความคิดเห็น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัย การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษา ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ กรณีศึกษาเขตรังสิต จ.ปทุมธานี โดยสรุปผล
การศึกษาออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล 
 สรุปได้ว่า ผูใ้ช้รถยนต์ ท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 27-35 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั และระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 
ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน หา้งร้าน และมีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท 
 ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด  
 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดใหร้ะดบัความสาํคญัในดา้นราคามากท่ีสุด คือ มีการแจง้ราคาพร้อมค่าติดตั้งในแต่ละรุ่นรถ
อยา่งชดัเจน โดยมีการแบ่งแยกราคาของฟิลม์แบบธรรมดากบัแบบเคลือบปรอท และสามารถต่อรอง
ราคากบัผูติ้ดตั้งได ้  
 ส่วนที ่3 เป็นการวเิคราะห์กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความสําคญัของขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือให้
ระดับความสําคญัในด้านการประเมินทางเลือกมากท่ีสุด คือ ท่านติดตั้งฟิล์มกรองแสงจากร้านท่ี
ตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั หรูหรา ติดตั้งฟิลม์กรองแสงจากร้าน เพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ มีสีเขา้
กบัสีรถยนตห์รือแตกต่างจากสีรถยนต ์และยีห่อ้/ตราฟิลม์กรองแสงเป็นเกณฑใ์นการเลือกซ้ือของท่าน 
 ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 1. ปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคล สรุปผลไดว้่า อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัผลท่ีตามมาของความเครียด ท่ี
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ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) มีค่า
เท่ากบั 0.578, 0.566 และ 0.558  ซ่ึงมีความสมัพนัธ์ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 
5.2 การอภิปรายผลการวจัิย 
 จากผลการศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิลม์
กรองแสงติดรถยนต ์ในเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี สามารถนาํมาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 1. ผูใ้ชร้ถยนต ์ท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 27-35 
ปี สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั และระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. ส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน หา้งร้าน และมีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของอจัฉา  เจนระฒงัทอง (2546) ท่ีศึกษาขอ้มูลโดยการออกแบบสอบถามเจา้ของรถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รถเก๋ง) และรถยนตบ์รรทุกส่วนบุคคล (รถกระบะ) ในอาํเภอเมือง จงัหวดั
เชียงใหม่เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรองแสง ผลการศึกษาพบว่า เจา้ของรถยนตส่์วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย 
 2. จากผลการวิเคราะห์ พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ผูใ้ชร้ถยนตมี์ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์ในเขตรังสิต จ.ปทุมธานี พบว่า ในภาพรวมปัจจยัดงักล่าวแน
ปัจจยัท่ีมีผลอยู่ในระดบัมากนั้น ทั้งน้ีจะเห็นไดว้่าในปัจจุบนับริษทัผูผ้ลิตฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์
แข่งขนักนัค่อนขา้งสูง จึงทาํใหผู้ใ้ชร้ถยนตมี์โอกาสเลือกซ้ือท่ีหลากหลาย จึงทาํใหต้อ้งคาํนึงถึงปัจจยั
ต่างๆ ท่ีจะตอ้งมีผลต่อทุกปัจจยัท่ีมีเก่ียวขอ้ง ประกอบกบัสินคา้ฟิล์มกรองแสง เป็นสินคา้ท่ีมีราคา
ค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทประดบัยนตอ่ื์นๆ จึงทาํใหผู้ใ้ชร้ถยนตเ์ห็นว่าปัจจยัดงักล่าวมีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสูง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของธวชัชัย ศรีศิลป์โสภณ. 
(2549) ไดท้าํการศึกษาและเปรียบเทียบลกัษณะของอุณหภูมิเฉล่ียพื้นผวิโดยรอบท่ีเกิดจากการแผรั่งสี
ภายในหอ้งโดยสาร ภาระการทาํความเยน็ ปริมาณเช้ือเพลิงท่ีใชใ้นรถยนตท่ี์มีการปรับอากาศ ในขณะ
ท่ีรถยนตติ์ดตั้งฟิลม์กรองแสง ขนาด 40% 60% 80% และไม่ติดตั้ง จอดน่ิงอยูก่บัท่ีกลางแจง้และอยูใ่น
ร่ม 
 จากผลการศึกษาทาํให้ทราบว่า ทั้งร้านตวัแทนจาํหน่ายของบริษทัและศูนยต่์าง ๆ เป็น
สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุด ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงควรทาํการส่งเสริมการตลาดในดา้น
ต่างๆให้น่าสนใจและมีการบริการหลงัการขายท่ีดีกบัช่องทางการจดัจาํหน่ายเหล่าน้ีอย่างต่อเน่ือง 
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เน่ืองจากเป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสาํคญัในการกระจายสินคา้ไปยงัผูใ้ชร้ถยนต ์ เช่น การเนน้การ
บริการท่ีดีของพนักงานขายในการให้คาํแนะนาํวิธีการเล่นเทคนิคต่าง ๆ หรือการให้ขอ้มูลต่าง ๆ 
เก่ียวกบัสินคา้ เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้ใ้ชร้ถยนตต์ดัสินใจซ้ือและเป็นการสร้างสายสมัพนัธ์ท่ีดีต่อผูใ้ช้
รถยนตต่์อไป 
 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 จากผลการศึกษา ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จ.ปทุมธานี คร้ังน้ี ผูศึ้กษาใคร่ขอเสนอขอ้คิดเห็น
และขอ้เสนอแนะท่ีอาจเป็นประโยชน์  
 1. ร้านติดตั้งฟิลม์กรองแสงควรมีป้ายบอกมาตรฐานของสถานท่ีติดตั้งแจง้ไวอ้ยา่งชดัเจน
แสดงใหก้บัลูกคา้เห็น เช่น ทางร้านมีหอ้งติดตั้งฟิลม์ปลอดฝุ่ นท่ีสะอาดและทนัสมยัไวบ้ริการลูกคา้  มี
ฟิลม์กรองแสงยี่ห้ออะไรขายบา้ง และมีการรับประกนัว่าสินคา้ท่ีมีขายอยู่นั้นเป็นของแทจ้ากผูผ้ลิต
ฟิลม์โดยตรง  
 2.  ผูจ้าํหน่ายฟิล์มสามารถนาํขอ้มูลท่ีไดศึ้กษาน้ี เพื่อนาํไปเป็นขอ้มูลในส่วนของผูใ้ช้
รถยนตว์่ามีความตอ้งการในเร่ืองของสีของฟิลม์ท่ีเขา้กบัสีของตวัรถยนตมี์ผลในการตดัสินใจในการ
ซ้ือมากยิง่ข้ึน 
 3.  การเสนอราคาฟิลม์พร้อมติดตั้งให้กบัลูกคา้ควรแจง้และแบ่งให้ชดัเจนทั้งประเภทของ
ฟิลม์ ยีห่้อและรุ่นของรถ อีกทั้งควรมีการตั้งราคากลางสาํหรับลูกคา้ทุกคนไดใ้ชร้ะดบัราคาท่ียติุธรรม
เท่าเทียมกนั เพื่อป้องกนัการบอกราคาท่ีไม่เหมาะสมจากผูข้าย เป็นการสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูซ้ื้อ  

 
5.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 1. ควรจะมีการศึกษาแบบสัมภาษณ์เพื่อวดัแนวคิดและความพึงพอใจของผูใ้ชร้ถยนต ์ใน
เขตรังสิต จ.ปทุมธานี เพื่อท่ีจะไดท้ราบเก่ียวกบัความคิดเห็นทั้งสองดา้น 
 2. ศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างทางดา้นพฤติกรรมของผูใ้ชร้ถยนต ์เพื่อไดท้ราบถึงความ
ตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนตไ์ดต้รงความตอ้งการ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลอืกซ้ือ 
ฟิล์มกรองแสงตดิรถยนต์ กรณศึีกษาเขตรังสิต จ.ปทุมธานี 

 
คาํช้ีแจง   

  
 แบบสอบถามฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อทราบถึง “ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จ.ปทุมธานี 
คาํตอบของท่านจะไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อผลการปฏิบติังานของท่านและจะไม่มีการเปิดเผยท่ีใดๆ 
เป็นรายบุคคลนอกจากนาํผลรวมต่างๆ ไปใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 
 การศึกษาคร้ังน้ีจะสําเร็จลงไม่ได ้หากไม่ไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่าน จึงขอขอบพระ
คณะในความร่วมมือมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 
 

 
 

นายบุญญรัตน์  กศุลส่ง 
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แบบสอบถาม 
ส่วนที ่1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง   ใหต้รงกบัตวัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

    1. ชาย                              2. หญิง 

2. อายุ 

    1. 18 - 26  ปี    2. 27 – 35 ปี 

         3. 36 – 44 ปี            4. 45 – 53 ปี 

     5. มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป   

3. สถานภาพ 

    1. โสด           2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั      3. หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

4. ระดับการศึกษา 

         1. มธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากวา่          2. มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 

     3. ปวส. หรือ อนุปริญญา   4. ปริญญาตรี 

          5. สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

    1. นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา   2. ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

        3. พนกังานบริษทัเอกชน หา้งร้าน               4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น 

    5. อ่ืนๆ  

6.    รายได้ต่อเดือน 

     1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท 

     3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 – 40,000 บาท 

     5. 40,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือฟิลม์กรองแสงติดรถยนต ์กรณีศึกษาเขตรังสิต จงัหวดัปทุมธานี 

คาํช้ีแจง: โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ต่อไปนี ้ข้อใดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

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

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. สามารถลดความเขม้ของแสงแดด (Light) ไดห้ลายระดบั 40% , 
60% และ 80% 

     

2. ปกป้องความร้อนเขา้มาภายในตวัรถ (HEAT) ไดม้ากกวา่ 50% 
ข้ึนไป 

     

3. มีสีของเน้ือฟิลม์ (COLOUR) ใหเ้ลือกหลายสีเช่น เทา ชา ทอง 
และเขียว เพื่อใหเ้ขา้กบัสีของรถ 

     

4. มีตรายีห่อ้ (LABEL) บนเน้ือฟิลม์และมีแหล่งผลิตท่ีน่าเช่ือถือ
เช่น ผลิตในสหรัฐอเมริกา เป็นตน้  

     

ด้านราคา 
5. มีการแจง้ราคาพร้อมค่าติดตั้งในแต่ละรุ่นรถอยา่งชดัเจน 

     

6. มีการแบ่งแยกราคาของฟิลม์แบบธรรมดากบัแบบเคลือบปรอท      
7. สามารถต่อรองราคากบัผูติ้ดตั้งได ้      
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
8. ท่านสามารถหาซ้ือไดง่้ายตามร้านประดบัยนต ์

     

9. สามารถเลือกดูสินคา้ตวัอยา่งจากทางเวบ็ไซตข์องบริษทัฟิลม์
กรองแสงติดรถยนต ์

     

10. การจดัแสดงในชั้นวางสินคา้ใหเ้ลือกสีฟิลม์ใหเ้ลือกอยา่ง
หลากหลายและเห็นไดช้ดั 
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ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ต่อไปนี ้ข้อใดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

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

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
11. การโฆษณาทางส่ือต่างๆ เช่น แผน่พบัโทรทศัน์ นิตยสารและ
อินเตอร์ 

     

12. มีการใหข้องแถมต่างๆ ตามเง่ือนไขและน่าสนใจ เช่น ท่ีกนัแดด
ในรถ ร่ม เป็นตน้ 

     

13. มีการส่งเสริมการขายโดยเม่ือใชบ้ตัรเครดิต จะไดส่้วนลดเพิ่ม
และสามารถผอ่นชาํระกบับตัรเงินผอ่นได ้

     

14. มีใบรับประกนัและมีระยะเวลาการรับประกนันาน 7 ปี      
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ส่วนที ่3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ 

คาํช้ีแจง: โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือฟิล์มกรองแสงตดิรถยนต์ มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

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

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
15. ท่านซ้ือฟิลม์กรองแสงรถยนตเ์ม่ือเขา้สู่ช่วงหนา้ร้อน หรือมี

อากาศร้อนจดั 

     

16. ท่านเลือกติดฟิลม์กรองแสงรถยนตข์องท่านเม่ือสมาชิกใน
ครอบครัวของท่านมีความตอ้งการใหซ้ื้อ 

     

17. ท่านตอ้งการความมีส่วนตวัมากข้ึนเม่ือขบัข่ีรถยนต ์ จึงจะเลือก
ติดฟิลม์ใหก้ระจกรถเขม้ข้ึน 

     

การเสาะแสวงหาข้อมูล 
18. ก่อนติดตั้งฟิลม์กรองแสงรถยนตทุ์กคร้ังท่านจะสอบถามจาก
เพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัวก่อน 

     

19. ท่านจะไม่ติดตั้งฟิลม์กรองแสงรถยนตจ์นกวา่ท่านจะไดรู้้  
    รายละเอียดเก่ียวกบัเร่ืองฟิลม์กรองแสงอยา่งดีแลว้ 

     

20. ก่อนติดตั้งฟิลม์กรองแสง ท่านจะศึกษาจากโบวช์วัร์ นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ และวิทยกุ่อน 

     

การประเมินทางเลอืก 
21. ยีห่อ้ / ตราฟิลม์กรองแสงเป็นเกณฑใ์นการเลือกซ้ือของท่าน 

     

22.ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงท่ีมีสีเขา้กบัสีรถยนตห์รือแตกต่างจากสี
รถยนต ์

     

23. ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงจากร้านท่ีตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั 
หรูหรา 

     

24. ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงจากร้าน เพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลาย
ยีห่อ้ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือฟิล์มกรองแสงตดิรถยนต์ มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

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

การตัดสินใจซ้ือ 
25. ฟิลม์กรองแสงท่ีท่านเลือกติดตั้ง เพื่อนและสมาชิกในครอบครัว   
ของท่านมีส่วนในการตดัสินใจของท่าน 

     

26. ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงจากร้านท่ีพนกังานใหข้อ้มูลท่ีระเอียด
และถูกตอ้ง 

     

27. ท่านติดตั้งฟิลม์กรองแสงจากร้านท่ีพนกังานขายมีอธัยาศยัและ
มนุษยส์มัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

     

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
28. เม่ือใชฟิ้ลม์กรองแสงและพบวา่ดี ท่านจะกลบัไปซ้ืออีก 

     

29.  เม่ือใชฟิ้ลม์กรองแสงแลว้พบวา่ดี ท่านจะบอกคนในครอบครัว
กลบัไปซ้ืออีก 

     

30. เม่ือใชฟิ้ลม์กรองแสงแลว้พบวา่ดี ท่านจะบอกเพื่อน และญาติ
ของท่านกลบัไปซ้ืออีก 

     

ณ โอกาสน้ี ผูศึ้กษาขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูง ท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
                                                                                                    นายบุญญรัตน์  กศุลส่ง 

นกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี  
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ภาคผนวก ข 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 
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ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
V1.1         117.0000        41.5172        .1052           .8131 
V1.2         117.2333        39.2195        .2726           .8097 
V1.3         116.9667        41.6885        .0822           .8135 
V1.4         116.8000        39.6138        .5311           .8017 
V1.5         116.5333        39.6368        .2717           .8089 
V1.6         117.0000        41.5172        .1052           .8131 
V1.7         117.2333        39.2195        .2726           .8097 
V1.8         116.9667        41.6885        .0822           .8135 
V1.9         116.8000        39.6138        .5311           .8017 
V1.10        116.5333        39.6368        .2717           .8089 
V1.11        116.7667        37.5644        .4717           .7993 
V1.12        116.8667        38.0506        .4783           .7994 
V1.13        116.8000        38.8552        .3698           .8045 
V1.14        116.6000        39.9724        .4075           .8045 
V1.15        116.5333        39.5678        .4355           .8031 
V1.16        116.6333        40.1023        .3287           .8064 



98 
 

V1.17        116.6333        40.0333        .2470           .8096 
V1.18        116.7333        38.4782        .4218           .8021 
V1.19        116.8333        40.2126        .2429           .8096 
V1.20        116.8000        42.0966        .0202           .8138 
V1.21        116.7000        41.1828        .1330           .8129 
V1.22        116.6333        39.2057        .3217           .8067 
V1.23        116.7667        37.4954        .5791           .7951 
V1.24        116.8333        40.8333        .1537           .8130 
V1.25        116.5667        39.4954        .3923           .8040 
V1.26        116.7667        39.7713        .4391           .8035 
V1.27        116.5667        38.1161        .4820           .7994 
V1.28        116.4000        41.0069        .1057           .8159 
V1.29        116.8333        39.3161        .3742           .8044 
V1.30        116.8667        36.9471        .6273           .7924 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 30 
Alpha =    .8118 
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Statistics

400 400 400 400 400 400
0 0 0 0 0 0

1.20 3.06 1.66 3.82 2.80 3.66
.397 1.339 .539 .720 .760 1.087
2.00 5.00 3.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

เพศ อายุ สถานภาพระดับการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืน

ผลการวเิคราะห์ค่าความถี่ ร้อยละ ลกัษณะข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
Frequencies 
 
 
 
 
 
 
  

Frequency Table 
  

เพศ

322 80.5 80.5 80.5
78 19.5 19.5 100.0

400 100.0 100.0

ชาย
หญิง
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

อายุ

14 3.5 3.5 3.5
188 47.0 47.0 50.5
73 18.3 18.3 68.8
9 2.3 2.3 71.0

116 29.0 29.0 100.0
400 100.0 100.0

18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข ึน้ไป
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

สถานภาพ

150 37.5 37.5 37.5
237 59.3 59.3 96.8
13 3.3 3.3 100.0

400 100.0 100.0

โสด
สมรส / อยู่ดว้ยกัน
หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกันอยู่
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ระดบัการศกึษา

23 5.8 5.8 5.8

77 19.3 19.3 25.0
249 62.3 62.3 87.3
51 12.8 12.8 100.0

400 100.0 100.0

มัธยมศกึษาตอนปลาย
หรือ ปวช.
ปวส. หรือ อนุปริญญา
ปริญญาตรี
สูงกวา่ปริญญาตรี
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

อาชีพ

9 2.3 2.3 2.3

134 33.5 33.5 35.8

189 47.3 47.3 83.0
65 16.3 16.3 99.3
3 .8 .8 100.0

400 100.0 100.0

นักเรียน / นิสติ / นักศกึษา
ขา้ราชการ /
พนักงานรัฐวสิาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน หา้งรา้น
ประกอบธุรกจิส่วนตัว / แม่บา้น
อื่นๆ
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

รายไดต้่อเดอืน

2 .5 .5 .5

50 12.5 12.5 13.0
165 41.3 41.3 54.3
48 12.0 12.0 66.3

135 33.8 33.8 100.0
400 100.0 100.0

นอ้ยกวา่หรือเทา่กับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึน้ไป
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Statistics

400 400 400 400 400 400
0 0 0 0 0 0

3.87 3.95 3.97 4.05 4.12 3.96
.581 .851 .474 .436 .325 .382
5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

สามารถลดควา
มเขม้ของแสงแ
ดด (Light)
ไดห้ลายระดับ
40% , 60%
และ 80%

ปกป้องความรอ้
นเขา้มาภายใน
ตัวรถ (HEAT)
ไดม้ากกว่า
50% ขึน้ไป

มสีขีองเน้ือฟิลม์
(COLOUR)

ใหเ้ลอืกหลายสี
เชน่ เทา ชา
ทอง และเขยีว
เพื่อใหเ้ขา้กับสี

ของรถ

มีตรายี่หอ้
(LABEL)

บนเน้ือฟิลม์และ
มีแหลง่ผลติที่น่
าเชือ่ถือเชน่
ผลติในสหรัฐอเ
มรกิา เป็นตน้

ผลรวมทางด ้
านส่วนประส
มการตลาด

ผลรวมดา้น
ผลติภัณฑ์

ผลการวเิคราะห์ค่าความถี ่ร้อยละ เกีย่วกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมการตลาด 
ด้านผลติภณัฑ์ 
Frequencies 
 

  
 
 

Frequency Table 
  

 
 
 
 
 

Frequencies Table 

สามารถลดความเขม้ของแสงแดด (Light) ไดห้ลายระดบั 40% , 60% และ
80%

3 .8 .8 .8
87 21.8 21.8 22.5

268 67.0 67.0 89.5
42 10.5 10.5 100.0

400 100.0 100.0

พลนอ้ย
ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ปกป้องความรอ้นเขา้มาภายในตวัรถ (HEAT) ไดม้ากกว่า 50% ขึน้ไป

155 38.8 38.8 38.8
110 27.5 27.5 66.3
135 33.8 33.8 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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มสีขีองเน ือ้ฟิลม์ (COLOUR) ใหเ้ลอืกหลายสเีช่น เทา ชา ทอง และเขยีว
เพือ่ใหเ้ขา้กบัสขีองรถ

51 12.8 12.8 12.8
310 77.5 77.5 90.3
39 9.8 9.8 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

มตีราย ีห่อ้ (LABEL) บนเน ือ้ฟิลม์และมแีหลง่ผลติทีน่่าเชื่อถอืเช่น
ผลติในสหรฐัอเมรกิา เป็นตน้

28 7.0 7.0 7.0
323 80.8 80.8 87.8
49 12.3 12.3 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมทางด้านส ่วนประสมการตลาด

3 .8 .8 .8
1 .3 .3 1.0
1 .3 .3 1.3
1 .3 .3 1.5
2 .5 .5 2.0

14 3.5 3.5 5.5
1 .3 .3 5.8
3 .8 .8 6.5
4 1.0 1.0 7.5
1 .3 .3 7.8
2 .5 .5 8.3
1 .3 .3 8.5
2 .5 .5 9.0
6 1.5 1.5 10.5

10 2.5 2.5 13.0
2 .5 .5 13.5
7 1.8 1.8 15.3
4 1.0 1.0 16.3
7 1.8 1.8 18.0
4 1.0 1.0 19.0
2 .5 .5 19.5
3 .8 .8 20.3
1 .3 .3 20.5

13 3.3 3.3 23.8
8 2.0 2.0 25.8
5 1.3 1.3 27.0
4 1.0 1.0 28.0
8 2.0 2.0 30.0
1 .3 .3 30.3
1 .3 .3 30.5
8 2.0 2.0 32.5
1 .3 .3 32.8
3 .8 .8 33.5
1 .3 .3 33.8
8 2.0 2.0 35.8
7 1.8 1.8 37.5
7 1.8 1.8 39.3
4 1.0 1.0 40.3

28 7.0 7.0 47.3
8 2.0 2.0 49.3
2 .5 .5 49.8
2 .5 .5 50.3

17 4.3 4.3 54.5
7 1.8 1.8 56.3
8 2.0 2.0 58.3

12 3.0 3.0 61.3
17 4.3 4.3 65.5
1 .3 .3 65.8
1 .3 .3 66.0
2 .5 .5 66.5
6 1.5 1.5 68.0

16 4.0 4.0 72.0
2 .5 .5 72.5
2 .5 .5 73.0
2 .5 .5 73.5
1 .3 .3 73.8

18 4.5 4.5 78.3
1 .3 .3 78.5
2 .5 .5 79.0
4 1.0 1.0 80.0
3 .8 .8 80.8
1 .3 .3 81.0
1 .3 .3 81.3
4 1.0 1.0 82.3
9 2.3 2.3 84.5
3 .8 .8 85.3
5 1.3 1.3 86.5
7 1.8 1.8 88.3

20 5.0 5.0 93.3
8 2.0 2.0 95.3
1 .3 .3 95.5
1 .3 .3 95.8
9 2.3 2.3 98.0
1 .3 .3 98.3
4 1.0 1.0 99.3
3 .8 .8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
3
3
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ด้านราคา 
Frequencies 

Statistics

400 400 400 400
0 0 0 0

4.25 4.23 4.21 4.23
.561 .735 .679 .487
5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

มกีารแจง้ราคา
พรอ้มคา่ตดิตัง้
ในแตล่ะรุ่นรถอ
ย่างชัดเจน

มกีารแบ่งแยกรา
คาของฟิลม์แบบ
ธรรมดากับแบบเ
คลอืบปรอท

สามารถตอ่รองรา
คากับผูต้ดิตัง้ได ้ ผลรวมดา้นราคา

 
 

Frequencies Table 

มกีารแจง้ราคาพรอ้มค่าตดิต ัง้ในแต่ละรุ่นรถอย่างชดัเจน

25 6.3 6.3 6.3
249 62.3 62.3 68.5
126 31.5 31.5 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

มกีารแบ่งแยกราคาของฟิลม์แบบธรรมดากบัแบบเคลอืบปรอท

72 18.0 18.0 18.0
163 40.8 40.8 58.8
165 41.3 41.3 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

สามารถต่อรองราคากบัผูต้ดิต ัง้ได้

59 14.8 14.8 14.8
199 49.8 49.8 64.5
142 35.5 35.5 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมดา้นราคา

31 7.8 7.8 7.8
71 17.8 17.8 25.5
68 17.0 17.0 42.5
90 22.5 22.5 65.0

100 25.0 25.0 90.0
40 10.0 10.0 100.0

400 100.0 100.0

3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
Frequency  

Statistics

400 400 400 400
0 0 0 0

4.24 4.13 4.11 4.16
.592 .523 .646 .415
5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

ท่านสามารถหา
ซือ้ไดง้่ายตามร ้
านประดับยนต์

สามารถเลอืกดสูิ
นคา้ตัวอย่างจาก
ทางเว็บไซตข์อง
บริษัทฟิลม์กรอง
แสงตดิรถยนต์

การจัดแสดงในชั ้
นวางสนิคา้ใหเ้ลื
อกสฟิีลม์ใหเ้ลอืก
อย่างหลากหลาย
และเห็นไดช้ดั

ผลรวมดา้นกา
รจัดจําหน่าย

 
 

Frequency Table 

ทา่นสามารถหาซือ้ไดง้า่ยตามรา้นประดบัยนต์

34 8.5 8.5 8.5
238 59.5 59.5 68.0
128 32.0 32.0 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Statistics

400 400 400 400 400
0 0 0 0 0

4.19 4.12 4.10 4.08 4.12
.593 .619 .734 .650 .487
5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

การโฆษณาทาง
สือ่ตา่งๆ เช่น

แผ่นพับโทรทัศน์
นติยสารและอนิเ

ตอร์

มกีารใหข้องแถ
มตา่งๆ

ตามเงื่อนไขแล
ะน่าสนใจ เช่น
ที่กันแดดในรถ
ร่ม เป็นตน้

มกีารสง่เสริมกา
รขายโดยเมือ่ใ
ชบ้ัตรเครดติ
จะไดส้ว่นลดเพิ่
มและสามารถผ่
อนชําระกับบัตร
เงินผ่อนได ้

มใีบรับประกัน
และมรีะยะเวล
าการรับประกัน
นาน 7 ปี

ผลรวมดา้นการส่
งเสริมการตลาด

สามารถเลอืกดูสนิคา้ตวัอย่างจากทางเว็บไซตข์องบรษิทัฟิลม์กรองแสงตดิรถยนต์

32 8.0 8.0 8.0
284 71.0 71.0 79.0
84 21.0 21.0 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นการจดัจําหน่าย

1 .3 .3 .3
33 8.3 8.3 8.5
32 8.0 8.0 16.5

144 36.0 36.0 52.5
113 28.3 28.3 80.8
54 13.5 13.5 94.3
23 5.8 5.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
Frequencies 
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Frequencies 

การโฆษณาทางสือ่ต่างๆ เช่น แผน่พบัโทรทศัน ์นติยสารและอนิเตอร ์

39 9.8 9.8 9.8
245 61.3 61.3 71.0
116 29.0 29.0 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

มกีารใหข้องแถมต่างๆ ตามเงือ่นไขและน่าสนใจ เช่น ทีก่นัแดดในรถ ร่ม เป็นตน้

56 14.0 14.0 14.0
242 60.5 60.5 74.5
102 25.5 25.5 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

มกีารสง่เสรมิการขายโดยเม ือ่ใช้บตัรเครดติ
จะไดส้ว่นลดเพิม่และสามารถผอ่นชําระกบับตัรเงนิผอ่นได้

1 .3 .3 .3
87 21.8 21.8 22.0

184 46.0 46.0 68.0
128 32.0 32.0 100.0
400 100.0 100.0

พลนอ้ย
ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

มใีบรบัประกนัและมรีะยะเวลาการรบัประกนันาน 7 ปี

1 .3 .3 .3
67 16.8 16.8 17.0

232 58.0 58.0 75.0
100 25.0 25.0 100.0
400 100.0 100.0

พลนอ้ย
ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมดา้นการสง่เสรมิการตลาด

1 .3 .3 .3
15 3.8 3.8 4.0
3 .8 .8 4.8

50 12.5 12.5 17.3
35 8.8 8.8 26.0
90 22.5 22.5 48.5

107 26.8 26.8 75.3
40 10.0 10.0 85.3
20 5.0 5.0 90.3
39 9.8 9.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
3
4
4
4
4
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลการวเิคราะห์ค่าความถี ่ร้อยละ เกีย่วกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ด้านการตระหนักถงึปัญหาและความต้องการ 
Frequencies 

Statistics

400 400 400 400
0 0 0 0

3.93 4.19 4.08 4.06
.498 .532 .704 .411
5.00 5.00 5.00 4.67

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

ท่านซือ้ฟิลม์กรอ
งแสงรถยนตเ์มือ่เ
ขา้สูช่่วงหนา้รอ้น
หรือมอีากาศรอ้น

จัด

ท่านเลอืกตดิฟิลม์
กรองแสงรถยนต์
ของท่านเมือ่สมา
ชิกในครอบครัวข
องท่านมคีวามตอ้
งการใหซ้ือ้

ท่านตอ้งการควา
มมสีว่นตัวมากขึน้
เม ือ่ขับขีร่ถยนต ์
จึงจะเลอืกตดิฟิล์
มใหก้ระจกรถเขม้

ขึน้
ผลรวมดา้นค
วามตอ้งการ

 
 

Frequency Table 

ทา่นซือ้ฟิลม์กรองแสงรถยนตเ์ม ือ่เขา้สูช่่วงหนา้รอ้น หรอืมอีากาศรอ้นจดั

65 16.3 16.3 16.3
299 74.8 74.8 91.0
36 9.0 9.0 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

านเลอืกตดิฟิลม์กรองแสงรถยนตข์องทา่นเม ือ่สมาชกิในครอบครวัของทา่นมคีวาม
ตอ้งการใหซ้ ือ้

26 6.5 6.5 6.5
273 68.3 68.3 74.8
101 25.3 25.3 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ทา่นตอ้งการความมสีว่นตวัมากขึน้เม ือ่ขบัขีร่ถยนต ์
จงึจะเลอืกตดิฟิลม์ใหก้ระจกรถเขม้ขึน้

85 21.3 21.3 21.3
200 50.0 50.0 71.3
115 28.8 28.8 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นความตอ้งการ

2 .5 .5 .5
45 11.3 11.3 11.8
67 16.8 16.8 28.5

106 26.5 26.5 55.0
121 30.3 30.3 85.3
59 14.8 14.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล 
Frequencies 

Statistics

400 400 400 400
0 0 0 0

4.20 4.00 4.07 4.09
.602 .617 .627 .454
5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

ก่อนตดิตัง้ฟิลม์กร
องแสงรถยนตทุ์ก
ครั้งท่านจะสอบถ
ามจากเพือ่นหรือ
สมาชกิในครอบค

รัวก่อน

ท่านจะไม่ตดิตั ้
งฟิลม์กรองแส
งรถยนตจ์นกว่
าท่านจะไดรู้ ้

ก่อนตดิตัง้ฟิล ์
มกรองแสง
ท่านจะศกึษา
จากโบวชั์วร์
นิตยสาร

หนังสือพมิพ์
โทรทัศน์

และวทิยกุ่อน
ผลรวมดา้นการเส
าะแสวงหาขอ้มูล
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Frequencies Table 

กอ่นตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสงรถยนตท์กุคร ัง้ทา่นจะสอบถามจากเพือ่นหรอืสมาชกิในคร
อบครวัก่อน

40 10.0 10.0 10.0
239 59.8 59.8 69.8
121 30.3 30.3 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ทา่นจะไม่ตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสงรถยนตจ์นกว่าทา่นจะไดรู้ ้

77 19.3 19.3 19.3
248 62.0 62.0 81.3
75 18.8 18.8 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

อนตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสง ทา่นจะศกึษาจากโบวช์วัร ์นติยสาร หนงัสอืพมิพ ์โทรทศัน
และวทิยุก่อน

65 16.3 16.3 16.3
241 60.3 60.3 76.5
94 23.5 23.5 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล

2 .5 .5 .5
38 9.5 9.5 10.0
69 17.3 17.3 27.3

144 36.0 36.0 63.3
59 14.8 14.8 78.0
64 16.0 16.0 94.0
24 6.0 6.0 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Statistics

400 400 400 400 400
0 0 0 0 0

4.01 4.16 4.29 4.18 4.16
.527 .625 .729 .552 .427
5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

ยีห่อ้ /
ตราฟิลม์กรอง
แสงเป็นเกณ
ฑ์ในการเลือก
ซือ้ของทา่น

ทา่นตดิตัง้ฟิล ์
มกรองแสงทีม่ี
สีเขา้กับสีรถย
นตห์รอืแตกต่า
งจากสรีถยนต์

ทา่นตดิตัง้ฟิลม์
กรองแสงจากร ้
านทีต่กแต่งสว
ยงาม ทันสมัย
หรูหรา

ทา่นตดิตัง้ฟิลม์กร
องแสงจากรา้น
เพราะมีสนิคา้ใหเ้
ลือกหลายยีห่อ้

ผลรวมดา้นการป
ระเมินทางเลือก

ด้านการประเมินทางเลอืก 
Frequencies 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frequencies Table 

ย ีห่อ้ / ตราฟิลม์กรองแสงเป็นเกณฑใ์นการเลอืกซือ้ของทา่น

53 13.3 13.3 13.3
289 72.3 72.3 85.5
58 14.5 14.5 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ทา่นตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสงทีม่สีเีขา้กบัสรีถยนตห์รอืแตกต่างจากสรีถยนต์

51 12.8 12.8 12.8
234 58.5 58.5 71.3
115 28.8 28.8 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ทา่นตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสงจากรา้นทีต่กแต่งสวยงาม ทนัสมยั หรูหรา

65 16.3 16.3 16.3
155 38.8 38.8 55.0
180 45.0 45.0 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ทา่นตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสงจากรา้น เพราะมสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลายย ีห่อ้

31 7.8 7.8 7.8
265 66.3 66.3 74.0
104 26.0 26.0 100.0
400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นการประเมนิทางเลอืก

1 .3 .3 .3
5 1.3 1.3 1.5

50 12.5 12.5 14.0
50 12.5 12.5 26.5
57 14.3 14.3 40.8

121 30.3 30.3 71.0
77 19.3 19.3 90.3
5 1.3 1.3 91.5

34 8.5 8.5 100.0
400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
4
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
 
ด้านการตัดสินใจซ้ือ  
Frequencies 

Statistics

400 400 400 400
0 0 0 0

3.91 3.92 3.94 3.93
.653 .624 .675 .521
5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

ฟิลม์กรองแสงที่
ท่านเลอืกตดิตัง้
เพือ่นและสมาชกิ
ในครอบครัว  

ของท่านมสีว่นใน
การตัดสนิใจของ

ท่าน

ท่านตดิตัง้ฟิลม์
กรองแสงจากร ้
านที่พนักงานให ้
ขอ้มูลที่ระเอียด
และถูกตอ้ง

ท่านตดิตัง้ฟิลม์
กรองแสงจากร ้
านที่พนักงานขา
ยมีอัธยาศัยและ
มนุษย์สัมพันธท์ี่
ดกีับลูกคา้

ผลรวมดา้นกา
รตัดสนิใจซือ้
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Frequencies Table 

ฟิลม์กรองแสงทีท่า่นเลอืกตดิต ัง้ เพือ่นและสมาชกิในครอบครวั  
ของทา่นมสีว่นในการตดัสนิใจของทา่น

4 1.0 1.0 1.0
92 23.0 23.0 24.0

239 59.8 59.8 83.8
65 16.3 16.3 100.0

400 100.0 100.0

พลนอ้ย
ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ทา่นตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสงจากรา้นทีพ่นกังานใหข้อ้มูลทีร่ะเอยีดและถูกตอ้ง

95 23.8 23.8 23.8
242 60.5 60.5 84.3
63 15.8 15.8 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

า่นตดิต ัง้ฟิลม์กรองแสงจากรา้นทีพ่นกังานขายมอีธัยาศยัและมนุษยส์มัพนัธท์ีด่กีบั
ลกูคา้

103 25.8 25.8 25.8
217 54.3 54.3 80.0
80 20.0 20.0 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นการตดัสนิใจซือ้

3 .8 .8 .8
30 7.5 7.5 8.3
43 10.8 10.8 19.0
97 24.3 24.3 43.3

116 29.0 29.0 72.3
50 12.5 12.5 84.8
38 9.5 9.5 94.3
23 5.8 5.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
Frequency  

Statistics

400 400 400 400
0 0 0 0

4.05 4.00 4.01 4.01
.473 .679 .645 .439
5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

เมือ่ใชฟิ้ลม์กรอง
แสงและพบว่าดี
ท่านจะกลบัไปซื้

ออกี

เมือ่ใชฟิ้ลม์กรอง
แสงแลว้พบว่าดี
ท่านจะบอกคนใน
ครอบครัวกลบัไป

ซือ้อกี

เมือ่ใชฟิ้ลม์กรอง
แสงแลว้พบว่าดี
ท่านจะบอกเพื่อน
และญาตขิองท่า
นกลบัไปซือ้อกี

ผลรวมดา้นพฤตกิ
รรมหลงัการซือ้

 
 
Frequency Table 

เม ือ่ใช้ฟิลม์กรองแสงและพบว่าด ีท่านจะกลบัไปซือ้อกี

1 .3 .3 .3
33 8.3 8.3 8.5

313 78.3 78.3 86.8
53 13.3 13.3 100.0

400 100.0 100.0

พลนอ้ย
ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

เม ือ่ใช้ฟิลม์กรองแสงแลว้พบว่าด ีทา่นจะบอกคนในครอบครวักลบัไปซือ้อกี

93 23.3 23.3 23.3
216 54.0 54.0 77.3
91 22.8 22.8 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

มือ่ใช้ฟิลม์กรองแสงแลว้พบว่าด ีทา่นจะบอกเพือ่น และญาตขิองทา่นกลบัไปซือ้อกี

82 20.5 20.5 20.5
234 58.5 58.5 79.0
84 21.0 21.0 100.0

400 100.0 100.0

ปานกลาง
มาก
มากทีสุ่ด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้

12 3.0 3.0 3.0
20 5.0 5.0 8.0

124 31.0 31.0 39.0
89 22.3 22.3 61.3

111 27.8 27.8 89.0
25 6.3 6.3 95.3
19 4.8 4.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



117 
 

Statistics

400 400 400 400 400
0 0 0 0 0

3.96 4.23 4.16 4.12 4.12
.382 .487 .415 .487 .325
5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

ผลรวมดา้น
ผลติภัณฑ์ ผลรวมดา้นราคา

ผลรวมดา้นกา
รจัดจําหน่าย

ผลรวมดา้นการส่
งเสริมการตลาด

ผลรวมทางด ้
านส่วนประส
มการตลาด

ผลการวเิคราะห์ผลรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ผลรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Frequencies 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Frequencies Table 

ผลรวมดา้นผลติภณัฑ์

1 .3 .3 .3
11 2.8 2.8 3.0
68 17.0 17.0 20.0
99 24.8 24.8 44.8
96 24.0 24.0 68.8
68 17.0 17.0 85.8
38 9.5 9.5 95.3
10 2.5 2.5 97.8
9 2.3 2.3 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
4
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

ผลรวมดา้นราคา

31 7.8 7.8 7.8
71 17.8 17.8 25.5
68 17.0 17.0 42.5
90 22.5 22.5 65.0

100 25.0 25.0 90.0
40 10.0 10.0 100.0

400 100.0 100.0

3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมดา้นการจดัจําหน่าย

1 .3 .3 .3
33 8.3 8.3 8.5
32 8.0 8.0 16.5

144 36.0 36.0 52.5
113 28.3 28.3 80.8
54 13.5 13.5 94.3
23 5.8 5.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นการสง่เสรมิการตลาด

1 .3 .3 .3
15 3.8 3.8 4.0
3 .8 .8 4.8

50 12.5 12.5 17.3
35 8.8 8.8 26.0
90 22.5 22.5 48.5

107 26.8 26.8 75.3
40 10.0 10.0 85.3
20 5.0 5.0 90.3
39 9.8 9.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
3
4
4
4
4
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมทางดา้นส่วนประสมการตลาด

3 .8 .8 .8
1 .3 .3 1.0
1 .3 .3 1.3
1 .3 .3 1.5
2 .5 .5 2.0

14 3.5 3.5 5.5
1 .3 .3 5.8
3 .8 .8 6.5
4 1.0 1.0 7.5
1 .3 .3 7.8
2 .5 .5 8.3
1 .3 .3 8.5
2 .5 .5 9.0
6 1.5 1.5 10.5

10 2.5 2.5 13.0
2 .5 .5 13.5
7 1.8 1.8 15.3
4 1.0 1.0 16.3
7 1.8 1.8 18.0
4 1.0 1.0 19.0
2 .5 .5 19.5
3 .8 .8 20.3
1 .3 .3 20.5

13 3.3 3.3 23.8
8 2.0 2.0 25.8
5 1.3 1.3 27.0
4 1.0 1.0 28.0
8 2.0 2.0 30.0
1 .3 .3 30.3
1 .3 .3 30.5
8 2.0 2.0 32.5
1 .3 .3 32.8
3 .8 .8 33.5
1 .3 .3 33.8
8 2.0 2.0 35.8
7 1.8 1.8 37.5
7 1.8 1.8 39.3
4 1.0 1.0 40.3

28 7.0 7.0 47.3
8 2.0 2.0 49.3
2 .5 .5 49.8
2 .5 .5 50.3

17 4.3 4.3 54.5
7 1.8 1.8 56.3
8 2.0 2.0 58.3

12 3.0 3.0 61.3
17 4.3 4.3 65.5
1 .3 .3 65.8
1 .3 .3 66.0
2 .5 .5 66.5
6 1.5 1.5 68.0

16 4.0 4.0 72.0
2 .5 .5 72.5
2 .5 .5 73.0
2 .5 .5 73.5
1 .3 .3 73.8

18 4.5 4.5 78.3
1 .3 .3 78.5
2 .5 .5 79.0
4 1.0 1.0 80.0
3 .8 .8 80.8
1 .3 .3 81.0
1 .3 .3 81.3
4 1.0 1.0 82.3
9 2.3 2.3 84.5
3 .8 .8 85.3
5 1.3 1.3 86.5
7 1.8 1.8 88.3

20 5.0 5.0 93.3
8 2.0 2.0 95.3
1 .3 .3 95.5
1 .3 .3 95.8
9 2.3 2.3 98.0
1 .3 .3 98.3
4 1.0 1.0 99.3
3 .8 .8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
3
3
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Statistics

400 400 400 400 400 400
0 0 0 0 0 0

4.06 4.09 4.16 3.93 4.01 4.05
.411 .454 .427 .521 .439 .335
4.67 5.00 5.00 5.00 5.00 4.80

Valid
Missing

N

Mean
Std. Deviation

100Percentiles

ผลรวมดา้นค
วามตอ้งการ

ผลรวมดา้นการเส
ะแสวงหาขอ้มลู

ผลรวมดา้นการป
ระเมนิทางเลือก

ผลรวมดา้นกา
รตัดสนิใจซือ้

ลรวมดา้นพฤตกิ
รรมหลังการซือ้

ผลรวมกระบวน
การตัดสนิใจซือ้

ผลรวมกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
Frequencies  
 
 

 
 
 
 
 
 

Frequencies Table 

ผลรวมดา้นความตอ้งการ

2 .5 .5 .5
45 11.3 11.3 11.8
67 16.8 16.8 28.5

106 26.5 26.5 55.0
121 30.3 30.3 85.3
59 14.8 14.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล

2 .5 .5 .5
38 9.5 9.5 10.0
69 17.3 17.3 27.3

144 36.0 36.0 63.3
59 14.8 14.8 78.0
64 16.0 16.0 94.0
24 6.0 6.0 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมดา้นการประเมนิทางเลอืก

1 .3 .3 .3
5 1.3 1.3 1.5

50 12.5 12.5 14.0
50 12.5 12.5 26.5
57 14.3 14.3 40.8

121 30.3 30.3 71.0
77 19.3 19.3 90.3
5 1.3 1.3 91.5

34 8.5 8.5 100.0
400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
4
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นการตดัสนิใจซือ้

3 .8 .8 .8
30 7.5 7.5 8.3
43 10.8 10.8 19.0
97 24.3 24.3 43.3

116 29.0 29.0 72.3
50 12.5 12.5 84.8
38 9.5 9.5 94.3
23 5.8 5.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

ผลรวมดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้

12 3.0 3.0 3.0
20 5.0 5.0 8.0

124 31.0 31.0 39.0
89 22.3 22.3 61.3

111 27.8 27.8 89.0
25 6.3 6.3 95.3
19 4.8 4.8 100.0

400 100.0 100.0

3
3
4
4
4
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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ผลรวมกระบวนการตดัสินใจซื้อ

1 .3 .3 .3
1 .3 .3 .5
1 .3 .3 .8
1 .3 .3 1.0
1 .3 .3 1.3
3 .8 .8 2.0

14 3.5 3.5 5.5
2 .5 .5 6.0
7 1.8 1.8 7.8
1 .3 .3 8.0
1 .3 .3 8.3
4 1.0 1.0 9.3
3 .8 .8 10.0
8 2.0 2.0 12.0
1 .3 .3 12.3
1 .3 .3 12.5
1 .3 .3 12.8
2 .5 .5 13.3
2 .5 .5 13.8
5 1.3 1.3 15.0
4 1.0 1.0 16.0
1 .3 .3 16.3
1 .3 .3 16.5

10 2.5 2.5 19.0
7 1.8 1.8 20.8
1 .3 .3 21.0
7 1.8 1.8 22.8
1 .3 .3 23.0

10 2.5 2.5 25.5
5 1.3 1.3 26.8

15 3.8 3.8 30.5
7 1.8 1.8 32.3
5 1.3 1.3 33.5
8 2.0 2.0 35.5
3 .8 .8 36.3

17 4.3 4.3 40.5
1 .3 .3 40.8
4 1.0 1.0 41.8
4 1.0 1.0 42.8
4 1.0 1.0 43.8
1 .3 .3 44.0

16 4.0 4.0 48.0
12 3.0 3.0 51.0
3 .8 .8 51.8
1 .3 .3 52.0
1 .3 .3 52.3

10 2.5 2.5 54.8
1 .3 .3 55.0
4 1.0 1.0 56.0
1 .3 .3 56.3
8 2.0 2.0 58.3
8 2.0 2.0 60.3
3 .8 .8 61.0

11 2.8 2.8 63.8
1 .3 .3 64.0
1 .3 .3 64.3

14 3.5 3.5 67.8
1 .3 .3 68.0
4 1.0 1.0 69.0
6 1.5 1.5 70.5
1 .3 .3 70.8

12 3.0 3.0 73.8
27 6.8 6.8 80.5
5 1.3 1.3 81.8
8 2.0 2.0 83.8
3 .8 .8 84.5
1 .3 .3 84.8
3 .8 .8 85.5
1 .3 .3 85.8

10 2.5 2.5 88.3
1 .3 .3 88.5
8 2.0 2.0 90.5
2 .5 .5 91.0

16 4.0 4.0 95.0
1 .3 .3 95.3
6 1.5 1.5 96.8

13 3.3 3.3 100.0
400 100.0 100.0

3
3
3
3
3
3
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
5
5
5
5
5
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Independent Samples Test

.466 .495 -.223 398 .824 -.01 .052 -.114 .091

-.215 12.406 .830 -.01 .054 -.118 .095

.679 .411 -.365 398 .716 -.02 .057 -.134 .092

-.354 13.213 .724 -.02 .059 -.138 .096

2.215 .138 1.117 398 .265 .06 .054 -.046 .166

1.186 26.370 .238 .06 .051 -.040 .161

9.954 .002 -1.094 398 .275 -.07 .066 -.201 .057

-1.251 41.262 .213 -.07 .058 -.186 .042

1.373 .242 -1.969 398 .050 -.11 .055 -.217 .000

-1.857 09.807 .066 -.11 .059 -.225 .007

.022 .882 -.724 398 .469 -.03 .042 -.114 .052

-.700 12.722 .485 -.03 .044 -.117 .056

Equal variances
Equal variances
assumed
Equal variances
Equal variances
assumed
Equal variances
Equal variances
assumed
Equal variances
Equal variances
assumed
Equal variances
Equal variances
assumed
Equal variances
Equal variances
assumed

ผลรวมดา้นความต

ผลรวมดา้นการเส
อมูล

ผลรวมดา้นการปร
อก

ผลรวมดา้นการตัด

ผลรวมดา้นพฤตกิ
อ

ผลรวมกระบวนกา

F Sig.

evene's Test fo
uality of Varianc

t df g. (2-tailed
Mean

Difference
Std. Error
DifferenceLower Upper

95% Confidence
Interval of the

Difference

t-test for Equality of Means

T-Test เพศ 
Group Statistice 

  

Group Statistics

322 4.06 .407 .023
78 4.07 .432 .049

322 4.09 .450 .025

78 4.11 .473 .054

322 4.17 .434 .024
78 4.11 .394 .045

322 3.91 .540 .030
78 3.98 .433 .049

322 3.99 .429 .024
78 4.10 .472 .053

322 4.04 .331 .018
78 4.08 .350 .040

เพศ
ชาย
หญิง
ชาย
หญิง

ชาย
หญิง
ชาย
หญิง
ชาย
หญิง
ชาย
หญิง

ผลรวมดา้นความตอ้งการ

ผลรวมดา้นการเสาะแสวงหาข ้
อมูล

ผลรวมดา้นการประเมินทางเลื
อก

ผลรวมดา้นการตัดสนิใจซือ้

ผลรวมดา้นพฤตกิรรมหลังการซ
อ

ผลรวมกระบวนการตัดสนิใจซือ้

N Mean Std. Deviation
Std. Error

Mean
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Descriptives

14 4.19 .313 .084 4.01 4.37 4 5
188 4.04 .435 .032 3.97 4.10 3 5

73 4.12 .331 .039 4.05 4.20 3 5
9 3.85 .412 .137 3.54 4.17 3 5

116 4.07 .423 .039 3.99 4.15 3 5
400 4.06 .411 .021 4.02 4.10 3 5

14 4.07 .142 .038 3.99 4.15 4 4
188 4.09 .472 .034 4.02 4.16 3 5

73 4.16 .431 .050 4.06 4.26 3 5
9 4.04 .389 .130 3.74 4.34 3 5

116 4.05 .468 .043 3.96 4.13 3 5
400 4.09 .454 .023 4.05 4.13 3 5

14 4.04 .166 .044 3.94 4.13 4 4
188 4.17 .446 .032 4.10 4.23 3 5

73 4.21 .358 .042 4.13 4.30 3 5
9 3.75 .395 .132 3.45 4.05 4 5

116 4.17 .446 .041 4.08 4.25 3 5
400 4.16 .427 .021 4.12 4.20 3 5

14 4.24 .156 .042 4.15 4.33 4 4
188 3.95 .536 .039 3.88 4.03 3 5

73 3.84 .509 .060 3.73 3.96 3 5
9 4.00 .167 .056 3.87 4.13 4 4

116 3.89 .538 .050 3.79 3.99 3 5
400 3.92 .521 .026 3.87 3.98 3 5

14 4.21 .445 .119 3.96 4.47 3 5
188 4.02 .435 .032 3.96 4.08 3 5

73 4.02 .437 .051 3.92 4.12 3 5
9 3.85 .294 .098 3.63 4.08 4 4

116 3.99 .455 .042 3.91 4.08 3 5
400 4.01 .439 .022 3.97 4.06 3 5

14 4.15 .197 .053 4.04 4.26 4 4
188 4.05 .355 .026 4.00 4.10 3 5

73 4.07 .289 .034 4.00 4.14 3 5
9 3.90 .203 .068 3.74 4.05 4 4

116 4.03 .347 .032 3.97 4.10 3 5

400 4.05 .335 .017 4.02 4.08 3 5

18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกว่า 54 ปีขึ้นไป
Total
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกว่า 54 ปีขึ้นไป
Total
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกว่า 54 ปีขึ้นไป
Total
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกว่า 54 ปีขึ้นไป
Total
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกว่า 54 ปีขึ้นไป
Total
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกว่า 54 ปีขึ้นไป
Total

ผลรวมด้านควา
ต้องการ

ผลรวมด้านการ
สาะแสวงหาข้อ
ล

ผลรวมด้านการ
ระเมินทางเลือก

ผลรวมด้านการ
ดสินใจซ้ือ

ผลรวมด้านพฤติ
รรมหลังการซือ้

ผลรวมกระบวน
ารตดัสินใจซ้ือ

N Mean

Std.
Deviati

on
Std.
Error

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval for Mean Mini

mu
m

Ma
xim
um

ANOVA อายุ 
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ANOVA

1.023 4 .256 1.519 .196
66.484 395 .168
67.507 399

.583 4 .146 .705 .589
81.732 395 .207
82.316 399

1.940 4 .485 2.706 .030
70.802 395 .179

72.742 399

2.191 4 .548 2.037 .089
106.226 395 .269
108.417 399

.850 4 .213 1.102 .355
76.171 395 .193
77.021 399

.417 4 .104 .929 .447
44.272 395 .112
44.688 399

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

ผลรวมดา้นความต้องการ

ผลรวมดา้นการเสาะแสวง
อมูล

ผลรวมดา้นการประเมนิท
อก

ผลรวมดา้นการตดัสินใจซ

ผลรวมดา้นพฤติกรรมหลั
ซื้อ

ผลรวมกระบวนการตัดสิน

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Multiple Comparisons
LSD

.15 .114 .178 -.07 .38

.07 .120 .575 -.17 .30

.34 .175 .054 -.01 .68

.12 .116 .296 -.11 .35
-.15 .114 .178 -.38 .07
-.09 .057 .129 -.20 .03
.19 .140 .186 -.09 .46

-.03 .048 .513 -.13 .06
-.07 .120 .575 -.30 .17
.09 .057 .129 -.03 .20
.27 .145 .062 -.01 .56
.05 .061 .376 -.07 .17

-.34 .175 .054 -.68 .01
-.19 .140 .186 -.46 .09
-.27 .145 .062 -.56 .01
-.22 .142 .127 -.50 .06
-.12 .116 .296 -.35 .11
.03 .048 .513 -.06 .13

-.05 .061 .376 -.17 .07
.22 .142 .127 -.06 .50

-.02 .126 .869 -.27 .23
-.09 .133 .506 -.35 .17
.03 .194 .860 -.35 .42
.02 .129 .861 -.23 .28
.02 .126 .869 -.23 .27

-.07 .063 .282 -.19 .06
.06 .155 .722 -.25 .36
.04 .054 .420 -.06 .15
.09 .133 .506 -.17 .35
.07 .063 .282 -.06 .19
.12 .161 .445 -.19 .44
.11 .068 .103 -.02 .24

-.03 .194 .860 -.42 .35
-.06 .155 .722 -.36 .25
-.12 .161 .445 -.44 .19
-.01 .157 .940 -.32 .30
-.02 .129 .861 -.28 .23
-.04 .054 .420 -.15 .06
-.11 .068 .103 -.24 .02
.01 .157 .940 -.30 .32

-.13 .117 .267 -.36 .10
-.18 .124 .154 -.42 .07
.29 .181 .115 -.07 .64

-.13 .120 .278 -.37 .11
.13 .117 .267 -.10 .36

-.05 .058 .430 -.16 .07
.42* .144 .004 .13 .70
.00 .050 .996 -.10 .10
.18 .124 .154 -.07 .42
.05 .058 .430 -.07 .16
.46* .150 .002 .17 .76
.05 .063 .464 -.08 .17

-.29 .181 .115 -.64 .07
-.42* .144 .004 -.70 -.13
-.46* .150 .002 -.76 -.17
-.42* .146 .005 -.70 -.13
.13 .120 .278 -.11 .37
.00 .050 .996 -.10 .10

-.05 .063 .464 -.17 .08
.42* .146 .005 .13 .70
.29* .144 .047 .00 .57
.39* .151 .010 .10 .69
.24 .222 .283 -.20 .67
.35* .147 .017 .06 .64

-.29* .144 .047 -.57 .00
.11 .072 .134 -.03 .25

-.05 .177 .787 -.40 .30
.06 .061 .295 -.06 .18

-.39* .151 .010 -.69 -.10
-.11 .072 .134 -.25 .03
-.16 .183 .397 -.52 .20
-.04 .077 .578 -.20 .11
-.24 .222 .283 -.67 .20
.05 .177 .787 -.30 .40
.16 .183 .397 -.20 .52
.11 .179 .533 -.24 .46

-.35* .147 .017 -.64 -.06
-.06 .061 .295 -.18 .06
.04 .077 .578 -.11 .20

-.11 .179 .533 -.46 .24
.19 .122 .110 -.04 .43
.20 .128 .127 -.06 .45
.36 .188 .054 -.01 .73
.22 .124 .077 -.02 .46

-.19 .122 .110 -.43 .04
.00 .061 .984 -.12 .12
.17 .150 .264 -.13 .46
.03 .052 .627 -.08 .13

-.20 .128 .127 -.45 .06
.00 .061 .984 -.12 .12
.17 .155 .284 -.14 .47
.02 .066 .715 -.10 .15

-.36 .188 .054 -.73 .01
-.17 .150 .264 -.46 .13
-.17 .155 .284 -.47 .14
-.14 .152 .349 -.44 .16
-.22 .124 .077 -.46 .02
-.03 .052 .627 -.13 .08
-.02 .066 .715 -.15 .10
.14 .152 .349 -.16 .44
.10 .093 .299 -.09 .28

(J) อายุ

27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
45 - 53 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
มากกวา่ 54 ปีข้ึนไป
18 - 26 ปี
27 - 35 ปี
36 - 44 ปี
45 - 53 ปี
27 - 35 ปี

( I)  อายุ

18 - 26 ปี

27 - 35 ปี

36 - 44 ปี

45 - 53 ปี

มากกวา่ 54
ปีข้ึนไป

18 - 26 ปี

27 - 35 ปี

36 - 44 ปี

45 - 53 ปี

มากกวา่ 54
ปีข้ึนไป

18 - 26 ปี

27 - 35 ปี

36 - 44 ปี

45 - 53 ปี

มากกวา่ 54
ปีข้ึนไป

18 - 26 ปี

27 - 35 ปี

36 - 44 ปี

45 - 53 ปี

มากกวา่ 54
ปีข้ึนไป

18 - 26 ปี

27 - 35 ปี

36 - 44 ปี

45 - 53 ปี

มากกวา่ 54
ปีข้ึนไป

18 - 26 ปี

Dependent
Variable

ผลรวมด้านความ
ต้องการ

ผลรวมด้านการเ
สาะแสวงหาข้อ
มูล

ผลรวมด้านการป
ระเมินทางเลือก

ผลรวมด้านการตั
ดสินใจซ้ือ

ผลรวมด้านพฤติ
กรรมหลังการซ้ือ

ผลรวมกระบวนก
ั ิ ใ ื้

Mean
Differ
ence
(I-J)

Std.
Error Sig.

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval

Post Hoc Tests 
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Descriptives

150 4.10 .394 .032 4.03 4.16 3 5
237 4.05 .420 .027 3.99 4.10 3 5

13 3.97 .440 .122 3.71 4.24 3 4

400 4.06 .411 .021 4.02 4.10 3 5
150 4.07 .503 .041 3.99 4.15 3 5
237 4.11 .427 .028 4.05 4.16 3 5

13 3.97 .318 .088 3.78 4.17 3 4

400 4.09 .454 .023 4.05 4.13 3 5
150 4.19 .453 .037 4.12 4.26 3 5
237 4.16 .403 .026 4.11 4.21 3 5

13 3.81 .410 .114 3.56 4.06 3 5

400 4.16 .427 .021 4.12 4.20 3 5
150 3.88 .567 .046 3.79 3.97 3 5
237 3.96 .496 .032 3.90 4.03 3 5

13 3.77 .370 .103 3.55 3.99 3 4

400 3.93 .521 .026 3.87 3.98 3 5

150 4.00 .467 .038 3.92 4.07 3 5
237 4.04 .420 .027 3.99 4.09 3 5

13 3.79 .420 .117 3.54 4.05 3 4

400 4.02 .439 .022 3.97 4.06 3 5
150 4.05 .347 .028 3.99 4.10 3 5
237 4.06 .326 .021 4.02 4.11 3 5

13 3.86 .320 .089 3.67 4.06 3 4

400 4.05 .335 .017 4.02 4.08 3 5

โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
Total
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
Total
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
Total
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
Total

โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
Total
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
Total

ผลรวมด้านความต้
องการ

ผลรวมด้านการเส
าะแสวงหาข้อมูล

ผลรวมด้านการปร
ะเมินทางเลอืก

ผลรวมด้านการตดั
สินใจซื้อ

ผลรวมด้านพฤติกร
รมหลงัการซื้อ

ผลรวมกระบวนกา
รตดัสินใจซื้อ

N Mean

Std.
Devia
tion

Std.
Error

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval for Mean Mini

mu
m

Maxi
mu
m

ANOVA สถานภาพ 
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ANOVA

.316 2 .158 .933 .394
67.191 397 .169
67.507 399

.307 2 .153 .742 .477
82.009 397 .207
82.316 399
1.749 2 .874 4.890 .008

70.993 397 .179

72.742 399

.944 2 .472 1.744 .176
107.473 397 .271
108.417 399

.828 2 .414 2.156 .117
76.194 397 .192
77.021 399

.496 2 .248 2.228 .109
44.192 397 .111
44.688 399

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

ผลรวมด้านความต้องการ

ผลรวมด้านการเสาะแสวงห
อมูล

ผลรวมด้านการประเมินทาง
อก

ผลรวมด้านการตดัสินใจซือ้

ผลรวมด้านพฤตกิรรมหลงัก
ซือ้

ผลรวมกระบวนการตดัสินใ

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Multiple Comparisons
LSD

.05 .043 .267 -.04 .13

.12 .119 .309 -.11 .36

-.05 .043 .267 -.13 .04

.07 .117 .531 -.16 .30

-.12 .119 .309 -.36 .11
-.07 .117 .531 -.30 .16
-.04 .047 .433 -.13 .06

.10 .131 .462 -.16 .36

.04 .047 .433 -.06 .13

.13 .129 .302 -.12 .39

-.10 .131 .462 -.36 .16
-.13 .129 .302 -.39 .12
.03 .044 .517 -.06 .12

.38* .122 .002 .14 .62

-.03 .044 .517 -.12 .06

.35* .120 .004 .12 .59

-.38* .122 .002 -.62 -.14
-.35* .120 .004 -.59 -.12
-.08 .054 .132 -.19 .02

.11 .150 .462 -.18 .41

.08 .054 .132 -.02 .19

.19 .148 .194 -.10 .48

-.11 .150 .462 -.41 .18
-.19 .148 .194 -.48 .10
-.04 .046 .338 -.13 .05

.20 .127 .114 -.05 .45

.04 .046 .338 -.05 .13

.24 .125 .051 .00 .49

-.20 .127 .114 -.45 .05
-.24 .125 .051 -.49 .00
-.02 .035 .619 -.09 .05

.18 .096 .059 -.01 .37

.02 .035 .619 -.05 .09

.20* .095 .036 .01 .39

-.18 .096 .059 -.37 .01
-.20* .095 .036 -.39 -.01

(J) สถานภาพ

สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั
สมรส / อยู่ด้วยกนั
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด
สมรส / อยู่ด้วยกนั

(I) สถานภาพ

โสด

สมรส / อยู่ด้วยกนั

หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด

สมรส / อยู่ด้วยกนั

หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด

สมรส / อยู่ด้วยกนั

หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด

สมรส / อยู่ด้วยกนั

หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด

สมรส / อยู่ด้วยกนั

หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่
โสด

สมรส / อยู่ด้วยกนั

หม้าย / หย่าร้าง /
แยกกนัอยู่

Dependent
Variable

ผลรวมด้านความ
ต้องการ

ผลรวมด้านการเส
าะแสวงหาข้อมูล

ผลรวมด้านการป
ระเมินทางเลือก

ผลรวมด้านการตั
ดสินใจซ้ือ

ผลรวมด้านพฤตกิ
รรมหลังการซ้ือ

ผลรวมกระบวนก
ารตดัสินใจซ้ือ

Mean
Differ
ence
(I-J)

Std.
Error Sig.

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval

The mean difference is significant at the .05 level.*. 

Post Hoc Tests 
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Descriptives

3 4.11 .509 .294 2.85 5.38 4 5

159 4.04 .415 .033 3.97 4.10 3 5

138 4.08 .425 .036 4.01 4.15 3 5
95 4.09 .396 .041 4.01 4.17 3 5
5 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

400 4.06 .411 .021 4.02 4.10 3 5

3 4.22 .192 .111 3.74 4.70 4 4

159 4.06 .449 .036 3.99 4.13 3 5

138 4.07 .454 .039 3.99 4.14 3 5
95 4.15 .461 .047 4.06 4.24 3 5
5 4.53 .380 .170 4.06 5.01 4 5

400 4.09 .454 .023 4.05 4.13 3 5

3 4.17 .144 .083 3.81 4.53 4 4

159 4.10 .411 .033 4.03 4.16 3 5

138 4.18 .445 .038 4.10 4.25 3 5
95 4.21 .416 .043 4.13 4.30 3 5
5 4.70 .274 .122 4.36 5.04 5 5

400 4.16 .427 .021 4.12 4.20 3 5

3 3.89 .509 .294 2.62 5.15 3 4

159 3.87 .461 .037 3.80 3.94 3 5

138 3.98 .563 .048 3.88 4.07 3 5
95 3.93 .544 .056 3.82 4.04 3 5
5 4.13 .730 .327 3.23 5.04 3 5

400 3.93 .521 .026 3.87 3.98 3 5

3 4.11 .509 .294 2.85 5.38 4 5

159 3.95 .386 .031 3.89 4.01 3 5

138 4.09 .493 .042 4.01 4.18 3 5
95 4.02 .422 .043 3.93 4.10 3 5
5 3.93 .548 .245 3.25 4.61 3 4

400 4.02 .439 .022 3.97 4.06 3 5

3 4.10 .303 .175 3.35 4.85 4 4

159 4.00 .302 .024 3.95 4.05 3 5

138 4.08 .373 .032 4.02 4.14 3 5
95 4.08 .325 .033 4.01 4.14 3 5
5 4.26 .274 .123 3.92 4.60 4 5

400 4.05 .335 .017 4.02 4.08 3 5

มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํา่
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรอื
ปวช.
ปวส. หรือ อนุปรญิญา
ปรญิญาตร ี
สูงกว่าปรญิญาตร ี
Total
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํา่
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรอื
ปวช.
ปวส. หรือ อนุปรญิญา
ปรญิญาตร ี
สูงกว่าปรญิญาตร ี
Total
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํา่
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรอื
ปวช.
ปวส. หรือ อนุปรญิญา
ปรญิญาตร ี
สูงกว่าปรญิญาตร ี
Total
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํา่
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรอื
ปวช.
ปวส. หรือ อนุปรญิญา
ปรญิญาตร ี
สูงกว่าปรญิญาตร ี
Total
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํา่
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรอื
ปวช.
ปวส. หรือ อนุปรญิญา
ปรญิญาตร ี
สูงกว่าปรญิญาตร ี

Total

มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํา่
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรอื
ปวช.
ปวส. หรือ อนุปรญิญา
ปรญิญาตร ี
สูงกว่าปรญิญาตร ี
Total

ผลรวมด้านค
วามต้องการ

ผลรวมด้านก
ารเสาะแสวง
หาข้อมูล

ผลรวมด้านก
ารประเมินทา
งเลือก

ผลรวมด้านก
ารตดัสินใจซ้ื
อ

ผลรวมด้านพ
ฤตกิรรมหลงั
การซ้ือ

ผลรวมกระบว
นการตดัสินใ
จซ้ือ

N Mean

Std.
Devia
tion

Std.
Error

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval for Mean Mini

mu
m

Maxi
mu
m

ANOVA ระดบัการศึกษา 
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ANOVA

.242 4 .061 .356 .840
67.264 395 .170
67.507 399

1.634 4 .408 1.999 .094
80.682 395 .204
82.316 399

2.333 4 .583 3.273 .012
70.409 395 .178

72.742 399

1.057 4 .264 .972 .422
107.359 395 .272
108.417 399

1.696 4 .424 2.223 .066
75.326 395 .191
77.021 399

.795 4 .199 1.788 .130
43.893 395 .111
44.688 399

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

ผลรวมดา้นความต้องการ

ผลรวมดา้นการเสาะแสวง
อมูล

ผลรวมดา้นการประเมนิท
อก

ผลรวมดา้นการตัดสินใจซ

ผลรวมดา้นพฤติกรรมหลั
ซื้อ

ผลรวมกระบวนการตัดสิน

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Multiple Comparisons
LSD

.08 .240 .754 -.40 .55

.03 .241 .896 -.44 .50

.02 .242 .923 -.45 .50

.11 .301 .713 -.48 .70

-.08 .240 .754 -.55 .40

-.04 .048 .359 -.14 .05
-.05 .054 .331 -.16 .05
.04 .187 .849 -.33 .40

-.03 .241 .896 -.50 .44

.04 .048 .359 -.05 .14

-.01 .055 .884 -.12 .10
.08 .188 .672 -.29 .45

-.02 .242 .923 -.50 .45

.05 .054 .331 -.05 .16

.01 .055 .884 -.10 .12

.09 .189 .643 -.28 .46

-.11 .301 .713 -.70 .48

-.04 .187 .849 -.40 .33

-.08 .188 .672 -.45 .29
-.09 .189 .643 -.46 .28

.17 .263 .530 -.35 .68

.15 .264 .558 -.36 .67

.07 .265 .788 -.45 .59
-.31 .330 .346 -.96 .34

-.17 .263 .530 -.68 .35

-.01 .053 .834 -.11 .09
-.09 .059 .109 -.21 .02
-.48* .205 .021 -.88 -.07

-.15 .264 .558 -.67 .36

.01 .053 .834 -.09 .11

-.08 .060 .168 -.20 .04
-.47* .206 .024 -.87 -.06

-.07 .265 .788 -.59 .45

.09 .059 .109 -.02 .21

.08 .060 .168 -.04 .20
-.38 .207 .066 -.79 .03

.31 .330 .346 -.34 .96

.48* .205 .021 .07 .88

.47* .206 .024 .06 .87

.38 .207 .066 -.03 .79

.07 .246 .784 -.42 .55

-.01 .246 .965 -.50 .47
-.04 .248 .859 -.53 .44
-.53 .308 .084 -1.14 .07

-.07 .246 .784 -.55 .42

-.08 .049 .111 -.18 .02
-.11* .055 .042 -.22 .00
-.60* .192 .002 -.98 -.22

.01 .246 .965 -.47 .50

.08 .049 .111 -.02 .18

-.03 .056 .558 -.14 .08
-.52* .192 .007 -.90 -.14

.04 .248 .859 -.44 .53

.11* .055 .042 .00 .22

.03 .056 .558 -.08 .14
-.49* .194 .012 -.87 -.11

.53 .308 .084 -.07 1.14

.60* .192 .002 .22 .98

.52* .192 .007 .14 .90

.49* .194 .012 .11 .87

.02 .304 .956 -.58 .61

-.09 .304 .769 -.69 .51
-.04 .306 .903 -.64 .56
-.24 .381 .521 -.99 .50

-.02 .304 .956 -.61 .58

-.11 .061 .081 -.23 .01
-.05 .068 .423 -.19 .08
-.26 .237 .271 -.73 .20

.09 .304 .769 -.51 .69

.11 .061 .081 -.01 .23

.05 .070 .455 -.08 .19
-.16 .237 .514 -.62 .31

.04 .306 .903 -.56 .64

.05 .068 .423 -.08 .19

-.05 .070 .455 -.19 .08
-.21 .239 .387 -.68 .26

(J) ระดับการศึกษา

มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปริญญาตรี
สูงกว่าปริญญาตรี
มธัยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่า
กว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ
ปวช.
ปวส. หรือ อน ุปร ิญญา
สูงกว่าปริญญาตรี

(I) ระด ับการศึกษา

มธัยมศึกษาตอนต้น
หรือตํ่ากว่า

มธัยมศึกษาตอนปล
าย หรือ ปวช.

ปวส. หรือ
อนุปริญญา

ปริญญาตรี

สูงกว่าปริญญาตรี

มธัยมศึกษาตอนต้น
หรือตํ่ากว่า

มธัยมศึกษาตอนปล
าย หรือ ปวช.

ปวส. หรือ
อนุปริญญา

ปริญญาตรี

สูงกว่าปริญญาตรี

มธัยมศึกษาตอนต้น
หรือตํ่ากว่า

มธัยมศึกษาตอนปล
าย หรือ ปวช.

ปวส. หรือ
อนุปริญญา

ปริญญาตรี

สูงกว่าปริญญาตรี

มธัยมศึกษาตอนต้น
หรือตํ่ากว่า

มธัยมศึกษาตอนปล
าย หรือ ปวช.

ปวส. หรือ
อนุปริญญา

ปริญญาตรี

Dependent
Variable

ผลรวมด้านความ
ต้องการ

ผลรวมด้านการเ
สาะแสวงหาข้อมู
ล

ผลรวมด้านการป
ระเมนิทางเลอืก

ผลรวมด้านการตั
ดสินใจซื้อ

Mean
Differ
ence
(I-J)

Std.
Error Sig.

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval

Post Hoc Tests 
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Descriptives

9 3.78 .236 .079 3.60 3.96 4 4

134 4.05 .419 .036 3.98 4.12 3 5

189 4.10 .403 .029 4.04 4.15 3 5

65 4.04 .434 .054 3.93 4.14 3 5

3 4.00 .333 .192 3.17 4.83 4 4
400 4.06 .411 .021 4.02 4.10 3 5

9 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

134 4.10 .474 .041 4.02 4.19 3 5

189 4.11 .478 .035 4.04 4.18 3 5

65 4.04 .349 .043 3.95 4.12 3 5

3 3.56 .509 .294 2.29 4.82 3 4
400 4.09 .454 .023 4.05 4.13 3 5

9 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

134 4.15 .510 .044 4.06 4.23 3 5

189 4.19 .370 .027 4.14 4.25 4 5

65 4.13 .422 .052 4.03 4.24 3 5

3 3.75 .000 .000 3.75 3.75 4 4
400 4.16 .427 .021 4.12 4.20 3 5

9 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

134 4.05 .528 .046 3.96 4.14 3 5

189 3.80 .509 .037 3.72 3.87 3 5

65 4.06 .488 .061 3.94 4.18 3 5

3 3.44 .385 .222 2.49 4.40 3 4
400 3.92 .521 .026 3.87 3.98 3 5

9 4.33 .000 .000 4.33 4.33 4 4

134 4.00 .413 .036 3.93 4.08 3 5

189 4.00 .470 .034 3.93 4.07 3 5

65 4.06 .411 .051 3.95 4.16 3 5

3 3.56 .385 .222 2.60 4.51 3 4

400 4.02 .439 .022 3.97 4.06 3 5

9 4.02 .047 .016 3.99 4.06 4 4

134 4.07 .330 .029 4.01 4.13 3 5

189 4.04 .345 .025 3.99 4.09 4 5

65 4.06 .335 .042 3.98 4.15 3 5

3 3.66 .168 .097 3.24 4.08 3 4

400 4.05 .335 .017 4.02 4.08 3 5

นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา
ข้าราชการ /
พนกังานรฐัวสิาหกิจ
พนกังานบริษัทเอก
ชน ห้าง ร้าน
ประกอบธุรกิจส่วนต ั
ว / แม่บ้าน
อื่นๆ
Total
นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา
ข้าราชการ /
พนกังานรฐัวสิาหกิจ
พนกังานบริษัทเอก
ชน ห้าง ร้าน
ประกอบธุรกิจส่วนต ั
ว / แม่บ้าน
อื่นๆ
Total
นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา
ข้าราชการ /
พนกังานรฐัวสิาหกิจ
พนกังานบริษัทเอก
ชน ห้าง ร้าน
ประกอบธุรกิจส่วนต ั
ว / แม่บ้าน
อื่นๆ
Total
นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา
ข้าราชการ /
พนกังานรฐัวสิาหกิจ
พนกังานบริษัทเอก
ชน ห้าง ร้าน
ประกอบธุรกิจส่วนต ั
ว / แม่บ้าน
อื่นๆ
Total
นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา
ข้าราชการ /
พนกังานรฐัวสิาหกิจ
พนกังานบริษัทเอก
ชน ห้าง ร้าน
ประกอบธุรกิจส่วนต ั
ว / แม่บ้าน
อื่นๆ

Total

นกัเรียน / นิสิต /
นกัศึกษา
ข้าราชการ /
พนกังานรฐัวสิาหกิจ
พนกังานบริษัทเอก
ชน ห้าง ร้าน
ประกอบธุรกิจส่วนต ั
ว / แม่บ้าน
อื่นๆ
Total

ผลรวมด้านคว
ามต้องการ

ผลรวมด้านการ
เสาะแสวงหาข้
อมูล

ผลรวมด้านการ
ประเมินทางเลื
อก

ผลรวมด้านการ
ตดัสินใจซื้อ

ผลรวมด้านพฤ
ติกรรมหลังการ
ซื้อ

ผลรวมกระบวน
การตดัสินใจซื้
อ

N Mean

Std.
Deviat

ion
Std.
Error

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval for Mean Min

imu
m

Ma
xi
m
u
m

ANOVA อาชีพ 
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ANOVA

1.004 4 .251 1.490 .204
66.503 395 .168
67.507 399

1.232 4 .308 1.501 .201
81.083 395 .205
82.316 399

1.036 4 .259 1.426 .224
71.707 395 .182

72.742 399

6.957 4 1.739 6.771 .000
101.460 395 .257
108.417 399

1.713 4 .428 2.246 .064
75.308 395 .191
77.021 399

.553 4 .138 1.236 .295
44.136 395 .112
44.688 399

Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total

Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total

ผลรวมด้านความต้องกา

ผลรวมด้านการเสาะแสว
อมูล

ผลรวมด้านการประเมินท
อก

ผลรวมด้านการตดัสินใจ

ผลรวมด้านพฤตกิรรมหล
ซือ้

ผลรวมกระบวนการตดัสิ

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Multiple Comparisons
LSD

-.27 .141 .053 -.55 .00

-.32* .140 .024 -.59 -.04

-.26 .146 .078 -.55 .03

-.22 .274 .417 -.76 .32
.27 .141 .053 .00 .55

-.04 .046 .354 -.13 .05

.02 .062 .792 -.11 .14

.05 .240 .827 -.42 .52

.32* .140 .024 .04 .59

.04 .046 .354 -.05 .13

.06 .059 .315 -.06 .18

.10 .239 .690 -.37 .56

.26 .146 .078 -.03 .55

-.02 .062 .792 -.14 .11

-.06 .059 .315 -.18 .06

.04 .242 .882 -.44 .51

.22 .274 .417 -.32 .76

-.05 .240 .827 -.52 .42

-.10 .239 .690 -.56 .37

-.04 .242 .882 -.51 .44

-.10 .156 .503 -.41 .20

-.11 .155 .473 -.42 .19

-.04 .161 .824 -.35 .28

.44 .302 .142 -.15 1.04

.10 .156 .503 -.20 .41

-.01 .051 .897 -.11 .09

.07 .068 .317 -.07 .20

.55* .264 .039 .03 1.07

.11 .155 .473 -.19 .42

.01 .051 .897 -.09 .11

.08 .065 .249 -.05 .20

.56* .264 .036 .04 1.07

.04 .161 .824 -.28 .35

-.07 .068 .317 -.20 .07

-.08 .065 .249 -.20 .05

.48 .268 .073 -.05 1.01

-.44 .302 .142 -1.04 .15

-.55* .264 .039 -1.07 -.03

-.56* .264 .036 -1.07 -.04

-.48 .268 .073 -1.01 .05

-.15 .147 .316 -.44 .14

-.19 .145 .182 -.48 .09

-.13 .152 .389 -.43 .17

.25 .284 .379 -.31 .81

.15 .147 .316 -.14 .44

-.05 .048 .329 -.14 .05

.02 .064 .797 -.11 .14

.40 .249 .111 -.09 .89

.19 .145 .182 -.09 .48

.05 .048 .329 -.05 .14

.06 .061 .299 -.06 .18

.44 .248 .074 -.04 .93

.13 .152 .389 -.17 .43

-.02 .064 .797 -.14 .11

-.06 .061 .299 -.18 .06

.38 .252 .131 -.11 .88

-.25 .284 .379 -.81 .31

-.40 .249 .111 -.89 .09

-.44 .248 .074 -.93 .04

-.38 .252 .131 -.88 .11

-.05 .175 .787 -.39 .30

.20 .173 .242 -.14 .54

-.06 .180 .754 -.41 .30

(J) อาชีพ

ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
อ่ืนๆ

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
อ่ืนๆ

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
อ่ืนๆ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
อ่ืนๆ

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน
ประกอบธุรกจิส่วนตวั /
แม่บ้าน
่

(I) อาชีพ

นักเรียน / นิสิต
/ นักศึกษา

ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสา
หกจิ

พนักงานบริษัท
เอกชน
ห้างร้าน

ประกอบธุรกจิส่
วนตวั /  แม่บ้าน

อ่ืนๆ

นักเรียน / นิสิต
/ นักศึกษา

ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสา
หกจิ

พนักงานบริษัท
เอกชน
ห้างร้าน

ประกอบธุรกจิส่
วนตวั /  แม่บ้าน

อ่ืนๆ

นักเรียน / นิสิต
/ นักศึกษา

ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสา
หกจิ

พนักงานบริษัท
เอกชน
ห้างร้าน

ประกอบธุรกจิส่
วนตวั /  แม่บ้าน

อ่ืนๆ

นักเรียน / นิสิต
/ นักศึกษา

Dependent
Variable

ผลรวมด้านควา
มตอ้งการ

ผลรวมด้านการเ
สาะแสวงหาข้อ
มูล

ผลรวมด้านการ
ประเมนิทางเลือ
ก

ผลรวมด้านการ
ตดัสินใจซื้อ

Mean
Differe

nce
(I-J)

Std.
Error Sig.

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval

Post Hoc Tests 
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Descriptives

2 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

50 3.85 .448 .063 3.73 3.98 3 5
165 4.10 .392 .031 4.04 4.16 3 5

48 3.96 .454 .066 3.83 4.09 3 5
135 4.13 .378 .033 4.07 4.20 3 5
400 4.06 .411 .021 4.02 4.10 3 5

2 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

50 3.93 .243 .034 3.86 4.00 4 5
165 4.15 .522 .041 4.07 4.23 3 5

48 3.85 .357 .052 3.74 3.95 3 5
135 4.16 .417 .036 4.09 4.23 3 5
400 4.09 .454 .023 4.05 4.13 3 5

2 3.75 .000 .000 3.75 3.75 4 4

50 3.86 .316 .045 3.77 3.94 4 4
165 4.28 .390 .030 4.22 4.34 3 5

48 4.05 .437 .063 3.92 4.17 4 5
135 4.18 .440 .038 4.10 4.25 3 5
400 4.16 .427 .021 4.12 4.20 3 5

2 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

50 3.91 .447 .063 3.78 4.03 3 5
165 4.00 .600 .047 3.90 4.09 3 5

48 3.90 .171 .025 3.85 3.95 3 4
135 3.85 .522 .045 3.77 3.94 3 5
400 3.93 .521 .026 3.87 3.98 3 5

2 3.33 .000 .000 3.33 3.33 3 3

50 4.00 .323 .046 3.91 4.09 4 4
165 4.03 .492 .038 3.95 4.10 3 5

48 3.98 .303 .044 3.89 4.07 4 4
135 4.03 .448 .039 3.95 4.10 3 5
400 4.02 .439 .022 3.97 4.06 3 5

2 3.82 .000 .000 3.82 3.82 4 4

50 3.91 .305 .043 3.82 4.00 4 4
165 4.11 .342 .027 4.06 4.16 3 5

48 3.95 .242 .035 3.88 4.02 4 4
135 4.07 .344 .030 4.01 4.13 3 5

400 4.05 .335 .017 4.02 4.08 3 5

น้อยกวา่หรอืเทา่กบั
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึน้ไป
Total
น้อยกวา่หรอืเทา่กบั
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึน้ไป
Total
น้อยกวา่หรอืเทา่กบั
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึน้ไป
Total
น้อยกวา่หรอืเทา่กบั
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึน้ไป
Total
น้อยกวา่หรอืเทา่กบั
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึน้ไป
Total
น้อยกวา่หรอืเทา่กบั
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึน้ไป
Total

ผลรวมด้านความ
ต้องการ

ผลรวมด้านการเส
าะแสวงหาข้อมูล

ผลรวมด้านการป
ระเมนิทางเลอืก

ผลรวมด้านการตั
ดสินใจซื้อ

ผลรวมด้านพฤติก
รรมหลงัการซื้อ

ผลรวมกระบวนก
ารตัดสินใจซื้อ

N Mean

Std.
Deviati

on
Std.
Error

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval for Mean

Mi
ni

mu
m

Ma
xim
um

ANOVA อตัราเงนิเดอืน 
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ANOVA

3.638 4 .909 5.625 .000
63.869 395 .162
67.507 399

5.375 4 1.344 6.899 .000
76.940 395 .195
82.316 399

7.913 4 1.978 12.054 .000
64.829 395 .164

72.742 399

1.574 4 .394 1.455 .215
106.843 395 .270
108.417 399

1.051 4 .263 1.367 .245
75.970 395 .192
77.021 399

2.280 4 .570 5.309 .000
42.409 395 .107
44.688 399

Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total

Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total
Between Group
Within Groups
Total

ผลรวมด้านความต้องการ

ผลรวมด้านการเสาะแสว
อมลู

ผลรวมด้านการประเมนิท
อก

ผลรวมด้านการตดัสินใจ

ผลรวมด้านพฤติกรรมหล
ซ้ือ

ผลรวมกระบวนการตดัสิน

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Multiple Comparisons
LSD

.15 .290 .613 -.42 .72
-.10 .286 .724 -.66 .46
.04 .290 .886 -.53 .61

-.13 .286 .642 -.70 .43

-.15 .290 .613 -.72 .42

-.25* .065 .000 -.38 -.12
-.10 .081 .197 -.26 .05
-.28* .067 .000 -.41 -.15

.10 .286 .724 -.46 .66

.25* .065 .000 .12 .38

.14* .066 .031 .01 .27
-.03 .047 .489 -.12 .06

-.04 .290 .886 -.61 .53

.10 .081 .197 -.05 .26
-.14* .066 .031 -.27 -.01

-.17* .068 .010 -.31 -.04

.13 .286 .642 -.43 .70

.28* .067 .000 .15 .41

.03 .047 .489 -.06 .12

.17* .068 .010 .04 .31

.07 .318 .834 -.56 .69
-.15 .314 .634 -.77 .47
.15 .319 .632 -.47 .78

-.16 .314 .604 -.78 .46

-.07 .318 .834 -.69 .56

-.22* .071 .003 -.36 -.08
.09 .089 .335 -.09 .26

-.23* .073 .002 -.37 -.09

.15 .314 .634 -.47 .77

.22* .071 .003 .08 .36

.30* .072 .000 .16 .44
-.01 .051 .793 -.11 .09

-.15 .319 .632 -.78 .47

-.09 .089 .335 -.26 .09
-.30* .072 .000 -.44 -.16

-.32* .074 .000 -.46 -.17

.16 .314 .604 -.46 .78

.23* .073 .002 .09 .37

.01 .051 .793 -.09 .11

.32* .074 .000 .17 .46
-.10 .292 .719 -.68 .47
-.53 .288 .068 -1.09 .04
-.30 .292 .311 -.87 .28
-.43 .289 .139 -1.00 .14

.10 .292 .719 -.47 .68

-.42* .065 .000 -.55 -.29
-.19* .082 .020 -.35 -.03
-.32* .067 .000 -.45 -.19

.53 .288 .068 -.04 1.09

.42* .065 .000 .29 .55

.23* .066 .001 .10 .36

.10* .047 .035 .01 .19

.30 .292 .311 -.28 .87

.19* .082 .020 .03 .35
-.23* .066 .001 -.36 -.10

-.13 .068 .055 -.26 .00

.43 .289 .139 -.14 1.00

.32* .067 .000 .19 .45
-.10* .047 .035 -.19 -.01
.13 .068 .055 .00 .26
.09 .375 .804 -.64 .83
.00 .370 .991 -.72 .73
.10 .375 .782 -.63 .84
.15 .370 .694 -.58 .87

-.09 .375 .804 -.83 .64

-.09 .084 .288 -.25 .08
.01 .105 .918 -.20 .22
.05 .086 .544 -.12 .22

.00 .370 .991 -.73 .72

.09 .084 .288 -.08 .25

.10 .085 .241 -.07 .27

.14* .060 .019 .02 .26

-.10 .375 .782 -.84 .63

-.01 .105 .918 -.22 .20
-.10 .085 .241 -.27 .07

.04 .087 .635 -.13 .21

-.15 .370 .694 -.87 .58

-.05 .086 .544 -.22 .12
-.14* .060 .019 -.26 -.02
-.04 .087 .635 -.21 .13
-.67* .316 .036 -1.29 -.04
-.69* .312 .026 -1.31 -.08
-.65* .316 .042 -1.27 -.02
-.69* .312 .027 -1.31 -.08

(J) รายได้ต่อเดือน

10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป
น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
10.001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 บาทขึ้นไป

(I) รายได้ต ่อเด ือน

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท

10.001 - 20,000
บาท

20,001 - 30,000
บาท

30,001 - 40,000
บาท

40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท

10.001 - 20,000
บาท

20,001 - 30,000
บาท

30,001 - 40,000
บาท

40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท

10.001 - 20,000
บาท

20,001 - 30,000
บาท

30,001 - 40,000
บาท

40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท

10.001 - 20,000
บาท

20,001 - 30,000
บาท

30,001 - 40,000
บาท

40,001 บาทขึ้นไป

น้อยกว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท

Dependent
Variable

ผลรวมด้านความ
ต้องการ

ผลรวมด้านการเส
าะแสวงหาข้อมูล

ผลรวมด้านการปร
ะเมนิทางเลอืก

ผลรวมด้านการตั
ดสินใจซ้ือ

ผลรวมด้านพฤติก
รรมหลงัการซ้ือ

Mean
Differe

nce
(I-J)

Std.
Error Sig.

Lower
Bound

Upper
Bound

95% Confidence
Interval

Post Hoc Tests 
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Correlations

1 .193** .160** .267** .056
. .000 .001 .000 .265

58.149 14.328 10.108 19.807 2.850

.146 .036 .025 .050 .007
400 400 400 400 400
.193** 1 .557** .521** .578**
.000 . .000 .000 .000

14.328 94.797 45.013 49.362 37.638

.036 .238 .113 .124 .094
400 400 400 400 400
.160** .557** 1 .506** .566**
.001 .000 . .000 .000

10.108 45.013 68.855 40.901 31.389

.025 .113 .173 .103 .079
400 400 400 400 400
.267** .521** .506** 1 .558**
.000 .000 .000 . .000

19.807 49.362 40.901 94.742 36.320

.050 .124 .103 .237 .091
400 400 400 400 400
.056 .578** .566** .558** 1
.265 .000 .000 .000 .

2.850 37.638 31.389 36.320 44.688

.007 .094 .079 .091 .112
400 400 400 400 400

Pearson Correlatio
Sig. (2-tailed)
Sum of Squares an
Cross-products
Covariance
N
Pearson Correlatio
Sig. (2-tailed)
Sum of Squares an
Cross-products
Covariance
N
Pearson Correlatio
Sig. (2-tailed)
Sum of Squares an
Cross-products
Covariance
N
Pearson Correlatio
Sig. (2-tailed)
Sum of Squares an
Cross-products
Covariance
N
Pearson Correlatio
Sig. (2-tailed)
Sum of Squares an
Cross-products
Covariance
N

ผลรวมดา้นผลติภัณฑ์

ผลรวมดา้นราคา

ผลรวมดา้นการจัดจําหน่

ผลรวมดา้นการส่งเสรมิก
ด

ผลรวมกระบวนการตัดสนิ

ผลรวมดา้น
ผลติภัณฑผ์ลรวมดา้นราคา

ผลรวมดา้นกา
รจัดจําหน่าย

ผลรวมดา้นการส่
งเสรมิการตลาด

ผลรวมกระบวน
การตัดสนิใจซือ้

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 

Pearson Correlation 
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ประวตัผู้ิเขียน 
 
ช่ือ-นามสกลุ   นายบุญญรัตน ์ กศุลส่ง 
ประวตัิการศึกษา   พ.ศ. 2547 ปริญญาตรี 
                                                       คณะอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ 
                                                       สาขาการจดัการการท่องเท่ียว 
                                                       มหาวิทยาลยัรังสิต 
ประสบการณ์การทาํงาน  พ.ศ. 2547 - ปัจจุบนั  
                                                       ร้าน อุดมการณ์ช่าง 1 (เก่า) 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน   336/955 ถ.พหลโยธิน ต.ประชาธิปัตย ์อ.ธญับุรี จ.ปทุมธานี 
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