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การวิจัยในครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์  

บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้า บริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกค้าที่มีการซื้อผลิตภัณฑ์ซอฟต์แวร์ บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าที่ผลิตโดยบริษัท ที
เอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัด จ านวน 240 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติที่ใช้
ทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความแตกต่างด้วยค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การ
วิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ส าหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติใช้ปรแกรม Statistical Package for Social Sciences  

ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้ากลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม โดยมีปริมาณค่าไฟฟ้าที่ใช้ 
ในแต่ละเดือนอยู่ที่ 500,001 – 1,500,000 บาท และ ประเภทองค์กร คือ องค์กรสัญชาติไทย 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า 

1. ลูกค้าที่มีลักษณะข้อมูลของลูกค้าต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์บริหารจัด

การพลังงานไฟฟ้าในขั้นการรับรู้ปัญหาแตกต่างกัน 

2. ลูกค้าที่มีปริมาณการใช้ไฟฟ้าในแต่ละเดือนต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์บริหาร

จัดการพลังงานไฟฟ้าในขั้น การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือไม่แตกต่างกัน 

3. ลูกค้าที่มีประเภทขององค์กรต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงาน

ไฟฟ้า ขั้นการประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ แตกต่างกัน 

4. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด บริการด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้าบริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัดใน

ทิศทางเดียวกันในขั้น การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภา ยหลัง

การซื้อ  



5. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด บริการด้านราคามีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้าบริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัดใน

ทิศทางเดียวกันในขั้น การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

6. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด บริการด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้าบริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัดใน

ทิศทางเดียวกันในขั้น การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

7. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด บริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้าบริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง 

จ ากัดในทิศทางเดียวกันในขั้น การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

8. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด บริการด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้าบริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัดใน

ทิศทางเดียวกันในขั้น การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก กา รตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ  

9. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด บริการด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้าบริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง 

จ ากัดในทิศทางเดียวกันในขั้น การค้นหาข้อมูล และการตัดสินใจซ้ือ 

10. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด บริการด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของลูกค้าบริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัดใน

ทิศทางเดียวกันในขั้น การรับรู้ปัญหา 

11. กลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าใน

ทิศทางเดียวกันในขั้น การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ  
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         The purpose of this research is to study factors affecting electrical energy software decision 
making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd. The sample are 240 customers of TAT 
Energy and Engineering Co.,Ltd. The tool used for collecting data is questionnaire which is 
analyzed with several statistic techniques including percentage, mean, standard deviation, 
Independent Sample t-Test, One-Way Analysis of Variance, Pair Comparison and Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient. The analysis is processed by Statistical Package for Social 
Sciences Program. 

The research results revealed that most of customers are manufacturers with monthly 
electrical expenses around 500,001 – 1,500,000 Bath. Most of them are Thai organization. 

 
Results from hypothesis testing are as follows: 
1. Customers  with different type of business have difference of energy software decision 

making process in problem recognition. 

2. Customers with different monthly electrical expenses have no difference of energy 

software decision making process in problem recognition, information search, evaluation of 

alternative, purchase decision and post purchase behavior. 

3. Customers with different type of organization have difference of energy software 

decision making process in evaluation of alternative and purchase decision. 

4. Service marketing mix in term of product has direct relationship with energy software 

decision making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd.  In information search, 

evaluation of alternative purchase decision and post purchase behavior.      



5. Service marketing mix in term of price has direct relationship with energy software 

decision making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd.  in information search, evaluation 

of alternative and post purchase behavior.   

6. Service marketing mix in term of place has direct relationship with energy software 

decision making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd. in evaluation of alternative, 

purchase decision and post purchase behavior.  

7. Service marketing mix in term of promotion has direct relationship with energy software 

decision making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd. in information search, purchase 

decision and post purchase behavior. 

8. Service marketing mix in term of people has direct relationship with energy software 

decision making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd. in information search, evaluation 

of alternative, purchase decision and post purchase behavior.   

9. Service marketing mix in term of physical evidence has direct relationship with energy 

software decision making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd. in information search 

and purchase decision.  

10. Service marketing mix in term of process has direct relationship with energy software 

decision making process of TAT Energy and Engineering Co.,Ltd. in problem recognition.   

11. Reference groups have relationship with energy software decision making process of 

TAT Energy and Engineering Co.,Ltd. in information search, evaluation of alternative and post 

purchase behavior. 
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พิจารณาสารนิพนธ์เรื่อง  ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์บริหารจัดการพลังงานไฟฟ้าของ
ลูกค้า บริษัท ทีเอที เอ็นเนอร์ย่ีแอนด์ เอ็นจิเนียร่ิง จ ากัด ของ ผกายมาศ ตาริชกุล ฉบับนี้แ ล้ว เห็นสมควร
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มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
      
     …........................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร์  
          (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. กิตติมา สังข์เกษม) 
      วันท่ี...........เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2552 

 
 



ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบับน้ี เสร็จสมบูรณ์ลงได้ด้วยความกรุณาของ อาจารย์ ดร . วรางคณา อดิศรประเสริฐ 
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ได้ เสียสละเวลาเพื่อให้ค าแนะน า ตรวจสอบ แก้ไข และติดตามความคืบหน้า
ในการท าสารนิพนธ์ฉบับน้ีจนลุล่วง ในแบบที่ยากจะหาอารย์ท่ีปรึกษาคนใดจะอดทนและเคี่ยวเข็ญผู้วิจัยได้
ขนาดนี้ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ผู้วิจัยขอกรา บขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ เพชรัตน์ มีสมบูรณ์พูนสุข และ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ สุวิชา โกมลทัต  ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ รวม
ไปถึงอาจารย์ ภัคภร  สกลรักษ์ ที่สละเวลา เป็นกรรมการในการวิจัยครั้งน้ี และให้ค าปรึกษาข้อเสนอแนะ
ต่างๆ เพื่อปรับปรุงสารนิพนธ์ฉบับน้ีมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชา
บริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ คณาจารย์พิเศษและคณาจารย์ในโครงการ
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ได้อบรมสั่งสอน ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ ยิ่งแก่ผู้วิจัย ซึ่งท า
ให้ผู้วิจัยสามารถน าเอาความรู้ท่ีได้รับน้ีไปปรับปรุงพัฒนา ให้เกิดประโยชน์ต่อหน้าที่การงาน  
 ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ผู้ดูแลเอาใจใส่ ให้การอบรม เลี้ยงดู และสั่งสอนให้ผู้วิจัยเป็นคน
ดี มีมานะ ขยัน และอดทน ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดวงพร  วัชรเสถียร ในความมีอุปการะคุณในด้าน
การศึกษาของผู้วิจัย ตลอดจนทุกๆคนในครอบครัวที่ท าให้ผู้วิจัยสามารถจัดท าวิจัยฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงได้ดี  
 ผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ MBA รุ่น 9 สาขาการตลาดทุกท่าน และบุคคลต่างๆที่เกี่ยวข้อง ที่มี
ความหวังดี เอื้ออาทร พร้อมทั้งเป็นก าลังใจจนสามารถท าให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ 
 คุณประโยชน์และความดีอันเกิดจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี  ผู้วิจัยขอมอบคุณงามความดีทั้งหลายท้ัง
ปวงให้แก่บุพการี และครอบครัว ผู้ซึ่งให้ความรัก ความอบอุ่น พร้อมทั้งปลูกฝังสิ่งที่ดีงาม ตลอดจนบูรพ
คณาจารย์ทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้จนท าให้ผู้วิจัยสามารถประสบความส าเร็จได้ในวันน้ี  
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บทที่ 1  
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 ประเทศไทยไดพัฒนาไปอยางรวดเร็วในทุกๆ ดาน สงผลใหมีการใชพลังงานในรูปแบบ
ตางๆเพิ่มมากขึ้นทุกๆป  ภาครฐับาลจะตองจดัหาพลังงานใหเพียงพอและเหมาะสม รวมท้ังจะตอง
ควบคุมดูแลผลกระทบตอสิง่แวดลอมและธรรมชาตทิี่เกดิจากการใชพลังงานเพิ่มมากขึ้น  จากสภาวะการ
ปจจุบันจะเหน็วาบางจุดของกรุงเทพฯหรือของประเทศ สิ่งแวดลอมและธรรมชาตอิยูในขั้นวิกฤต เชน 
มลภาวะทางอากาศสูงกวามาตรฐาน มลภาวะทางน้ําสูงเกินกําหนด เปนตน และผลกระทบที่เห็นชัดเจนมาก
ก็คือการเปลี่ยนแปลงของสภาวะอากาศ ฤดูกาลและภาวะโลกรอน ซึ่งเราประสบอยูทุกวันนี้  ลวนเกิดจาก
การใชพลังงานมากเกินความจําเปน  และใชอยางไมมีประสิทธภิาพ  พลงังานไฟฟาเปนพลังงานอีก
รูปแบบหน่ีงท่ีมีการใชเพิ่มขึน้ในอตัราที่สูง คาดวาจะมีความตองการไฟฟาเพิ่มขึ้นในอัตรารอยละ 10.25 ตอ
ปในชวงป 2535-2539  และเพิ่มขึ้นเปนรอยละ 11.25 ตอปในชวงป  2540-2544 หรืออาจกลาวไดวาในชวง 
10 ปขางหนา จะตองมีกาํลังผลิตไฟฟาเขามาในระบบเฉลี่ยไมนอยกวา 1,200 เมกะวตัต/ป  ซึ่งอาจจะ
ประมาณไดวาจะตองมีโรงงานไฟฟาขนาดเทาโรงไฟฟาระยอง (1,232 เมกะวตัต) สรางขึ้นทกุป  ซึ่งตองใช
เงินลงทุนในการสรางโรงไฟฟาถึงปละ 5,000-10,000 ลานบาท (ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง. 2551: 
ฐานขอมูลออนไลน) 

จากสถานการณดังกลาว รัฐบาลไดตระหนักถึงปญหาที่จะเกิดขึ้น  จึงไดมีโครงการประหยดั
และอนุรักษพลังงานของประเทศ  โดยเริม่ตนตั้งแตแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 5 เม่ือป 
พ.ศ. 2525 โดยมีกรมพฒันาและสงเสริมพลังงานเปนแกนนําในการปฏิบัต ิ  หลังจากนั้นไดมีการตรา
พระราชบัญญตัิการสงเสริมการอนุรักษพลังงานพ.ศ.2535 ขึ้น (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกจิ
และสังคมแหงชาติ.  2551: ฐานขอมูลออนไลน) 

จากที่กลาวมาจะเห็นวาขณะนี้รัฐบาลมีการสงเสริมการอนุรักษพลงังานกันอยางจริงจัง ซึ่ง
ในแนวทางปฏิบัติการอนุรักษพลังงานไฟฟามีแนวทางในการปฏิบัติในรูปแบบตางๆกัน อาทิ เชน การ
ปรับปรุงคาตวัประกอบทางไฟฟา (Power Factor)   การจดัการและบรหิารการใชไฟฟา (Demand 
Controller)  การเปลี่ยนไปใช Frequency Converter สําหรับงานลกัษณะการควบคุมการไหลของของเหลว 
การเลือกใชเครื่องใชไฟฟาทีมี่ประสิทธิภาพสูง (เคร่ืองใชไฟฟา หรอื อุปกรณทีทํ่างานมากขึ้นแตกินไฟฟา
นอยลง) และจากที่กลาวมาทั้งหมดการจัดการและบริหารการใชไฟฟา (Demand Controller) ยังคงเปน
แนวทางทีล่งทุนต่ําสุดและเปนไปไดมากที่สุด (ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจเินียร่ิง. 2551: ฐานขอมูล
ออนไลน) 

 



บริษัท ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากดั จึงไดทุมเทและพฒันาซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาขึ้น เพือ่ใหสามารถนําไปใชในการบริหารจัดการพลังงานไฟฟาโดยเฉพาะการจดัการ
บริหารคาดีมานดใหมีประสิทธิภาพสูงสุดและใหเหมาะสมกับวธิีการคิดของคาไฟฟาของประเทศไทย
เนื่องจากแตละประเทศมีการคิดคาไฟฟาไมเหมือนกัน การที่มีซอฟตแวรที่สามารถจะคํานวนคาไฟฟาใน
แบบของประเทศไทยไดนั้นจึงเปนเร่ืองจําเปน  ตลอดระยะเวลา 6 ปที่ผานมา บริษัท ทีเอท ี เอ็นเนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด ไดพฒันาซอฟตแวรอยูตลอดเวลาและไดมีการขยายการจัดจําหนายผานตัวแทน
จําหนายและมีการผลิตซอฟตแวรในลักษณะ OEM (Original Equipment Manufacturer) เพือ่ตอบสนอง
ความตองการของลูกคาที่เปนตัวแทนจําหนายอีกดวย และที่สําคญักลยุทธการตลาดก็เปนอีกปจจัยหน่ึงทีจ่ะ
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี 

จากขางตนทีก่ลาวมา ทําใหผูวิจัยมีความสนใจทีจ่ะศกึษาเพื่อคนควาถึงปจจยัทีมี่ผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาของบรษิัท ทเีอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริง่ 
จํากัด ซ่ึงผลที่จะไดรับทําใหบริษัทสามารถที่จะเขาใจถึงความตองการที่แทจริงของลูกคาและสามารถนําผลที่
ไดจากงานวจิยัไปใชในการวางกลยุทธทางดานการตลาดรวมถึงการพฒันาซอฟตแวรใหตรงกบัความ
ตองการของลกูคามากที่สุด 
 
ความมุงหมายในการทําวิจัย 

1.  เพื่อศึกษา กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซอฟตแวร บริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคา 
บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด จําแนกตามลักษณะธุรกิจ ปรมิาณการใชไฟฟาในแตละ
เดือน และประเภทขององคกร  

2. เพือ่ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน ผลติภัณฑ  ราคา   
การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  บคุคล  ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ ที่มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซอฟตแวร บรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคา บรษิัท ทีเอที เอน็เนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียร่ิง จาํกัด 

3. เพื่อศึกษากลุมอางอิงท่ีมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซอฟตแวรบริหาร 
จัดการพลังงานไฟฟาของลกูคา บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียร่ิง จํากัด 
 
 
 
 
 
 



ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพือ่ทราบถึงปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหาร 

จัดการพลังงานไฟฟาของลกูคาบริษทั ทีเอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จํากัด ซึ่งจะทําใหฝายพฒันา
ซอฟตแวรสามารถจะนําผลการวิจยัดานผลิตภัณฑไปใชพัฒนาและปรับปรุงซอฟตแวรเพือ่ใหเหมาะสมกับ
การใชงานของลูกคา  

2.   เพือ่ทราบถึงปจจัยดาน ราคา การจดัจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะ 
ทางกายภาพ รวมไปถึง กระบวนการ ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟาของลูกคาบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด เพือ่ใหฝายการตลาดนําไปใชในการวาง
กลยุทธแผนการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของลูกคาเพื่อชวยเพิ่มยอดขายตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวจิัย คอื กลุมลูกคาที่มีการซื้อผลติภัณฑซอฟตแวร บริหารจดั
การพลังงานไฟฟาที่ผลิตโดยบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด ท่ีมีอยูทั้งสิ้น 600 ราย (ทีเอ
ที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียร่ิง. 2551: ฐานขอมูลออนไลน) ผูวจิัยจึงใชจํานวนลกูคา 600 ราย เปนจํานวน
ประชากรในการวิจยัครั้งน้ี 
 กลุมตวัอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิยัคร้ังน้ีคือ ลูกคาที่มีการซื้อผลิตภัณฑซอฟตแวร บริหารจัด
การพลังงานไฟฟาที่ผลิตโดยบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด จํานวน 600  ราย ตามสตูร
การหาขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดบัความเช่ือม่ัน 95% (Yamane. 1967: 887) ซึ่งไดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 240 ราย โดยทําการเลอืกกลุมตัวอยางแบบแบงชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) 
และการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบเปนสัดสวนกับจํานวนประชากรในแตละช้ันภูมิ (Proportionate 
Stratified Random Sampling) โดยกําหนดกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
   1. กลุมลูกคาโรงงานอุตสาหกรรม 181 ราย 
   2. กลมลูกคาโรงแรม หางสรรพสินคา 11 ราย 
   3. กลุมลูกคาอาคารสูง อาคารสํานักงาน 33 ราย 
   4. กลุมลูกคาโรงพยาบาล 6 ราย 
   5. กลุมลูกคาหนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ 9 ราย  
 รวมกลุมตวัอยางทั้งหมดจํานวน 240 ราย  
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 



 1. ตัวแปรอิสระแบงเปนดังน้ี 
    1.1 ลักษณะขอมูลของลกูคา 

         1.1.1 ลักษณะของธรุกิจ ไดแก 
        1.1.1.1 โรงงานอุตสาหกรรม 
        1.1.1.2  โรงแรม หางสรรพสินคา 
        1.1.1.3  อาคารสูง อาคารสํานักงาน 
        1.1.1.4  โรงพยาบาล 
        1.1.1.5  หนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ 
 1.1.2 ปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือน 

      1.1.2.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 บาท 
                               1.1.2.2  100,001 – 500,000 บาท 

      1.1.2.3  500,001 – 1,000,000 บาท 
      1.1.2.4  1,000,001 – 1,500,000 บาท 
      1.1.2.5  1,500,001 – 2,000,000 บาท 
      1.1.2.6  2,000,001 บาทขึ้นไป 

          1.1.3  ประเภทขององคกร  
                  1.1.3.1  บริษัทสัญชาติไทย 
                 1.1.3.2  บริษัทขามชาติ 
        1.1.3.3  บริษัทรวมทุน 
        1.1.3.4  หนวยราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

1.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
1.2.1 ผลติภณัฑ            
1.2.2 ราคา            
1.2.3 การจัดจําหนาย  
1.2.4 การสงเสริมการตลาด 
1.2.5 บุคคล  
1.2.6 ลักษณะทางกายภาพ  
1.2.7 กระบวนการ  

1.3 กลุมอางอิง  
 

2. ตัวแปรตาม ไดแก 



2.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็น
เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จาํกัด 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. บริษัท ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด หมายถึง บรษิัทซึ่งเปนผูผลิต 
และจัดจําหนายซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา  

2. ซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟา  หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอรท่ีถูก 
พฒันาเพือ่ใชในการบริหารจัดการพลังงานไฟฟาซึ่งสามารถที่จะดขูอมูลในชวงเวลาปจจบัุน  
ดูขอมูลยอนหลัง คํานวนคาไฟฟา สงขอมูลไปโปแกรม Excel เพือ่ทํารายงานและทาํการควบคุมแบบ
อัตโนมัติเพื่อทําการลดและควบคุมปริมาณการใชพลังงานไฟฟา 

3. ลูกคา หมายถึง องคกรที่เคยมีการซื้อ ซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟา  
ที่ผลติโดยบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด 

4. ลักษณะขอมูลของลูกคา หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะขององคกร 3 ดาน ไดแก 
ลักษณะของธรุกิจ  ปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือน ประเภทขององคกร  

5. ปจจัยสวนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด โดยมีตัว
แปรสวนประสมการตลาดที่ใชในการศึกษาดังนี้ 

5.1 ผลิตภัณฑ  หมายถึง คุณสมบัตติางๆของผลิตภัณฑที่มีผลตอการ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ไดแก ความสวยงามของหนาจอซอฟตแวร 
รูปแบบการใชงานซอฟตแวร ความสามารถในการนําไปใชรวมกบัซอฟตแวรอื่นๆหรือนําไปพัฒนาตอ 
ความสามารถในการใชงานรวมกับมิเตอรไดหลากหลาย ความละเอยีดของหนังสอืคูมือการติดตั้งซอฟตแวร 
และเสถยีรภาพของซอฟตแวร 

5.2 ราคา หมายถึง ราคาซอฟตแวร คาใชจายของการบริการหลังการขายและ 
คาใชจายในการพฒันาซอฟตแวรเพิ่มเติม 

5.3 การจัดจําหนาย  หมายถึง ความสะดวกในการดาวนโหลดซอฟตแวร 
ตัวอยางความสะดวกในการติดตอกับตัวแทนจําหนาย ความสะดวกในการขอรบับริการหลังการขายและ 
ความสะดวกในการนําไปทดลองใชจริง 

5.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การลดราคาผลติภัณฑ การแถมผลิตภัณฑ 
ไปกับมิเตอรและการจัดอบรมผลิตภัณฑหลังการซื้อโดยไมคิดมูลคา  

5.5 บุคคล  หมายถึง พนักงายขายของบรษิัทตัวแทนจําหนายที่เขาไปพบกบั 



ลูกคาเพือ่เสนอขายซึ่งจะมคีุณสมบัติตางๆไดแก ความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ การเขาพบพูดคุยกบั
ลูกคาอยางสม่ําเสมอ มีการใหความสนทิสนมกับลูกคา มีความรบัผดิชอบตองานของลูกคา และการ
ใหบริการของพนักงานขาย 

5.6 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 โดยการสรางคุณภาพโดยรวม ไดแก ความทันสมัยและประสิทธิภาพของเครือ่งมือและอุปกรณในการ
ใหบริการ  ความเพียงพอของเบอรโทรศพัทในการขอรับบริการ และ ความเพียงพอของการใหบริการจาก
ตัวแทนจําหนาย 

5.7 กระบวนการ หมายถึง กระบวนการในการสงมอบบริการใหกับลกูคา ไดแก 
 ความรวดเรว็ในการใหบริการของตวัแทนจําหนาย ประสิทธิภาพในการใหบริการของตวัแทนจาํหนาย และ
ประสิทธิภาพในการตอบสนองความตองการของลูกคา 

6.   กลุมอางอิง หมายถึง กลุมท่ีองคกรใชเปนกลุมกําหนดบรรทัดฐานเปรียบเทียบและมอีิทธพิลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ไดแก กลุมลูกคาที่มีลักษณะของธุรกจิ
คลายคลึงกันและเปนผูท่ีเคยมีการซื้อและยังคงใชงานซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของบรษิัท ทเีอ
ที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียร่ิงจํากัด 

7. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟา ซึ่งประกอบดวย 5 ขัน้ตอนสําคัญ ดังน้ี 
  7.1 การรับรูปญหา หมายถงึ การท่ีลูกคารับรูถึงความจาํเปนและความตองการในการใช
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา  ไดแก  เพื่อการสนองตอนโยบายขององคกร  เพื่อนํามาเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการพลังงานไฟฟาในองคกร เพื่อนํามาใชในการชวยบริหารจัดการและชวยลด
การใชพลังงานไฟฟาในองคกร รวมไปถงึ เพื่อสนองตอการรองขอใหจัดซื้อจากบคุลากรในสวนงานวิศวกรรม 

7.2 การคนหาขอมูล หมายถึง ลูกคาจะดําเนินการคนหาขอมูลท่ีเกีย่วของมาก 
ขึ้น เพือ่ตอบสนองความตองการซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ไดแก ศึกษาจากลูกคาที่เคยใชมา
กอนโดยการไปดูงาน ณ สถานที่จริง  การนัดหมายใหบริษัทตวัแทนจําหนายมาทาํการสาธิตและทดสอบ
ผลิตภัณฑกบัระบบจริง การทดลองใชงานบนระบบจรงิ หาขอมูลจากบทความเกีย่วกับการบริหารจัด
การพลังงานไฟฟา และหาขอมูลจากเว็บไซด เชน www.thaisia.co.th 

7.3 การประเมินผลทางเลอืก หมายถึง ลกูคาจะนําขอมูลที่ไดมาพจิารณา 
ความสําคัญและประโยชนท่ีไดรับกอนตัดสินใจซือ้ ไดแก ประเมินจากความนาเชือ่ถือและชือ่เสียงของ
ซอฟตแวร  ประเมินจากคณุสมบัติของซอฟตแวรที่สามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการ  ประเมิน
จากราคาของซอฟตแวรและคาใชจายสําหรับบริการหลังการขาย และประเมินจากคุณสมบัติเปรียบเทียบกับ
ซอฟตแวรอื่น 
  7.4 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ผูบริโภคประเมินผลไดแลววาจะซื้อสินคาใดที่เหมาะสมกับ
ความตองการของตนเองมากที่สุด ไดแก มีความตั้งใจจะใชซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของ 



บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิงอยูแลว  ตดัสินใจซือ้หลงัจากตวัแทนจําหนายจัดทาํโครงการ
พรอมทั้งระยะเวลาคืนทุนเสนออยางเปนทางการ และตัดสินใจซ้ือเพราะมีซอฟตแวรแถมมากับตวัมิเตอร 
  7.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง เปนการทําใหเกิดการซ้ือซ้ําและแนะนําซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาที่ใชอยูใหกบัลูกคารายอืน่ หรืออาจจะไมเกิดการซ้ือซ้ําก็ได ไดแก มีการขยาย
ระบบเพิ่มเติมเม่ือเห็นวาซอฟตแวรสามารถชวยในการบริหารจัดการพลังงานไฟฟาไดจริง มีการแนะนํา
ใหกับองคกรที่รูจักไดใชซอฟตแวรนี ้ เม่ือมีปญหาในการใชงาน จะทาํการติดตอกบัตวัแทนจําหนายหรือ
บริษัทผูผลติซอฟตแวร และมีการพัฒนาซอฟตแวรตอเพือ่ใหเหมาะสมกับองคกร เชน การเขียน Single 
Line Diagram 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควา เรือ่ง “ ปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทเีอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด ” มีกรอบแนวคดิการวิจัย 
ดังน้ี 
 
              ตัวแปรอสิระ         ตัวแปรตาม 
 
 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ1   กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 
 

ลักษณะขอมลูของลูกคา 
    ลักษณะของธุรกิจ 
    ปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือน 
    ประเภทขององคกร 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
 ผลิตภัณฑ   
 ราคา  
 การจัดจําหนาย  
 การสงเสริมการตลาด  
 บุคคล   
 ลักษณะทางกายภาพ  
 กระบวนการ  

กลุมอางอิง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือซอฟตแวร 
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาของ
ลูกคาบรษิัท ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด  
เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 



สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร 

บริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 
2. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด 
3. กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงาน 

ไฟฟา ของลูกคาบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศกึษาคนควาในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดจัดแบงหัวขอตามลําดับตอไปน้ี 
  1.   แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

2.   แนวความคิดทฤษฎีเกีย่วกับตลาดองคกร    
3.   สวนประสมการตลาดบริการ 
4.   แนวคิดเก่ียวกับกลุมอางอิงในตลาดองคกร  
5.   ความเปนมาของบรษิทั ทเีอที เอ็นเนอรยี่ แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จาํกัด 
6.   งานวจิัยที่เกี่ยวของ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
 คอตเลอร (Kotler.2006: 181)  กลาววาบทบาทสําคญัของจติวทิยาขัน้พื้นฐานของกระบวนการนั้น
เราจะตองเขาใจกอนวากระบวนการตัดสนิใจซือ้ของผูบริโภคนั้นทํากันอยางไร โดยที่ โมเดล 5 ขั้นตอนของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ัน จะประกอบไปดวย การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืก 
การตัดสินใจซื้อ และ พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ ดังแสดงในภาพประกอบ 2  แตผูบริโภคไมจําเปนจะตองทํา
ตามกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอนตามลําดบัก็ได บางครัง้อาจจะขามขัน้ตอนใดข้ันตอนหนึ่งไป หรอืวายอนกลับ
กระบวนการกไ็ด   
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
        ท่ีมา : Kotler,Phillip. (2006). Marketing Management Pearson International Edition. P.181  
 

ศิริวรรณ เสรรัีตน. (2546 : 219 – 226) กลาววา กระบวนการตัดสนิใจซือ้ของผูบริโภค (Buyer’s 
Decision Process) หมายถึงขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง 
ประกอบดวย 5 ขั้นตอนคือ การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืก การ
ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ขั้นตอนดงักลาวนีอ้าจจะขามหรือยอนกลับไปเร่ิมขั้นตอนใดกอน

การรับรูปญหา 
(Problem  
Recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information 
Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation of  
Alternatives) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Post purchase 
Behavior 
Recognition) 



ก็ได ซึ่งจะแสดงใหเห็นวา กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซ้ือจริง มีผลกระทบหลังจากการซือ้ โดย
รายละเอียดแตละขั้นตอนเปนดังนี้  

ขั้นที ่1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการท่ีผูบริโภครับรูความจําเปนและความ
ตองการของสนิคาวาตองการสินคาใด การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเอง
หรือเกิดจากสิง่กระตุนจากทั้งภายในและภายนอก ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย (Physiological 
Needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired Needs) อันเปนความตองการดานจติวทิยา 
(Psychological Needs) สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บคุคลจะเรยีนรูถึงวิธีการ
จัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหรูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

ขั้นที ่2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลทีเ่กี่ยวของมากขึ้น  แตใน
บางคร้ังความตองการทีเ่กิดขึ้น ไมสามารถตอบสนองไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพือ่หาทางสนอง
ความตองการภายหลัง เม่ือความตองการไดถูกสะสมไวมากๆ จะทําใหเกิดปฏิบัติการในภาวะอยางหนึ่ง คือ 
ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ ผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพือ่หาทางสนองความตองการ
ที่ถูกกระตุน 

ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และอทิธพิลท่ี
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คอื 

1. แหลงบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครัว เพือ่น เพื่อนบาน คน 
รูจัก 

2. แหลงการคา (Commercial Source) ไดแก สือ่โฆษณา พนักงานขาย  
ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 

3. แหลงประสบการณ (Experiential Sources) ไดแก การควบคุม  
การตรวจสอบ การใชสินคา 

4. แหลงชุมชน (Plublic Sources) ไดแก สือ่มวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค 
5. แหลงทดลอง ( Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคณุภาพ 

ผลิตภัณฑหรือ หนวยวิจยัภาวะการตลาดของผลติภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการใชผลติภัณฑ  
 อิทธพิลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆจากแหลงการคา ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมการ
ใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอทิธพิลตอการซื้อที่แตกตางกัน แหลงขอมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะ
มาจากแหลงบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคาจะใหขอมูลท่ัวๆไปแกผูซ้ือ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะ
ชวยประเมินผลผลติภัณฑใหแกผูซื้อ นักการตลาดสามารถพจิารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดย
สัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และแหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธพิลมากตอผูบริโภค 



 ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภคจะทราบถึงตราสินคา และคุณลักษณะของสินคาทั้งหมดที่มีอยูใน
ตลาด ซึ่งจะพบวา ผูบริโภคใหความสนใจเฉพาะสินคาที่มีลักษณะตรงตามความตองการของตน โดยทําการ
เปรียบเทียบระหวางตราสินคาตางๆทีเ่ปนทางเลือก (Choice Set) และตัดสินใจเลือกซือ้เพียงตราสินคา
เดียว 
 ขั้นที ่3 การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดมาพจิารณา
ความสําคัญและประโยชนท่ีจะไดรับกอนการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆที่ผูบริโภค
ใชในการประเมินผลทางเลอืก ซ่ึงประบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 

1. คุณสมบัติผลติภัณฑ (Product Attributes) ผูบริโภคจะพจิารณาวา 
ผลิตภัณฑมีคณุสมบัติอะไรบาง ผลติภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง  คุณสมบตัิของ
ผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน  

การประเมินผลคุณสมบตัิของผลติภัณฑของผูบริโภคมีพื้นฐาน ดังนี้ 
      1.1 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑทีส่ามารถตอบสนองความตองการ 

ของตน 
      1.2 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑทีมี่คุณคาในความรูสึกของตน 
      1.3 ผูบริโภคจะคํานึงถงึผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคานั้น 
      1.4 ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
คุณสมบัตติางๆของผลิตภณัฑนอกจากจะทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆไปแลว 

ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสาํหรับผลิตภณัฑออกเปนสวนๆตาม
คุณสมบัติทีส่รางความพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลติภัณฑแตกตางกัน 
 นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับของผลติภัณฑ 

3. ผูบริโภคมีพฒันาการในความเชือ่ถอืเกีย่วกับตราสินคา เนือ่งจากความ 
เชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถอืเกี่ยวกับตราผลิตภณัฑเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 

4. ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล 
เริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลติภัณฑท่ีสนใจ แลวเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภัณฑแตละตรา
สินคา 
 ขั้นที ่4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)เปนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึง่
หลังจากไดมีการประเมินผลจากขั้นที ่3 โดยที่จะมี ปจจัยท่ีเกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซือ้ (Purchase 
Intention)  3  ปจจยันําไปสูการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  ดังนี้ 
 
 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 
(Steps between Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision) 
  
        ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรตัน ; และคณะ.(2546).การบริหารการตลาดยุคใหม.หนา224.กรุงเทพฯ:บริษัท 
ธรรมสาร จํากัด 
 

1. ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลทีเ่กีย่วของ 
มี 2 ดาน คอื ทัศนคติดานบวก และ ทัศนคต ิดานลบ ซ่ึงจะมีผลท้ังดานบวกและดานลบตอการตดัสินใจซือ้
สินคาของผูบริโภค 

2. ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) 
ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตางๆที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนและ
ผลประโยชนของผลติภัณฑ 

3. ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational  
Factors) ขณะที่ผูบริโภคกาํลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมี
ผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย นักการตลาดเชือ่วาปจจัยท่ีไม
คาดคะเนจะมอีิทธพิลอยางมากตอการตดัสินใจซือ้ 
 ขั้นที ่5 พฤตกิรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากใชสินคาที่ซื้อไปแลว 
ผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใช ถาพอใจก็จะบริโภคซ้ําอีก ซึ่งทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออีกในครั้งตอไป 
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คาดคะเนไว 
(Unanticipated 
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การตัดสินใจซ้ือ 
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แตถาไมพอใจกจ็ะไมบริโภคสินคานั้นอีกตอไปเชนกัน นักการตลาดตองพยายามทราบถึงระดบัความพอใจ
ของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ซึ่งทฤษฎทีี่เกี่ยวของคือ ความพอใจของผูบริโภค ซ่ึงเปนฟงกชั่นของการ
คาดคะเน (Expectation = E) และการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ (Performance = P) จะหาความพอใจ
ภายหลังการซ้ือ (Satisfaction = S) ไดตามสมการ 
    S = f(E,P) 
 การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอสือ่สารอื่นๆ ถา
บริษัทโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่คาดหวังก็จะ
เกิดความไมพอใจ ซ่ึงจํานวนความไมพอใจจะขึ้นอยูกบัขนาดของความแตกตางระหวางความคาดหวังและ
การปฏิบัตจิรงิของผลติภัณฑ 
 เราจะพบวาประสบการณเกีย่วกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบและความภักดีตอตรา
สินคา ถาตราสินคาที่ซื้อสรางความไมพอใจใหแกผูซือ้ ผูซ้ือจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา และอาจเลิกซือ้
ผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงกนัขามหากผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคาจะทําใหเกิดการซ้ือซํ้าอีก 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ท่ีนักการตลาดตองติดตามและใหความสนใจ
มีดังนี้ 

1. ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Postpurchase Satisfaction) เปนระดับ 
ความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากที่ไดซื้อสินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดหลายระดับ เชน พึงพอใจมาก เฉยๆ 
หรือ ไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสมัพันธกบัความคาดหวังของผูบริโภคและประสิทธิภาพ
ของผลติภัณฑที่รับรู ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือผลติภัณฑน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอื่นเกี่ยวกับ
ความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอผลติภัณฑน้ัน 

2. การกระทําภายหลังการซื้อ (Postpurchase Actions) ความพึงพอใจหรือไม 
พอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนือ่งของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจกจ็ะมีแนวโนมวาจะ
กลับมาซื้อผลติภัณฑนั้อีกคร้ัง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจก็อาจเลิกใช หรือคืนผลิตภัณฑ 
อาจบอกตอ หรือมีการรองเรียนผานทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟองรองเรียกคาเสียหายจากบริษัทก็
เปนได  

3. พฤติกรรมการใชและการกาํจัดภายหลังการซื้อ (Postpurchase Use and  
Disposal) เปนหนาที่ของนักการตลาดทีจ่ะคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจัดสนิคาน้ันอยางไร หาก
ผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใช ก็เปนไดวาผลติภัณฑนั้นไมเปนที่พึงพอใจ ทําใหการบอกตอไมเปนผล 
แตถาหากผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกัน จะมีผลทําใหยอดขายของผลิตภัณฑใหมลดลง 
และถาผูบริโภคทิ้งผลติภัณฑ นักการตลาดจําเปนท่ีจะตองรูวาผูบริโภคไดทําลายผลิตภัณฑนั้นอยางไร 
เนื่องจากผลติภัณฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม 
 



จากแนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทําใหทราบวา จุดเริ่มตนของกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเร่ิมจากสิ่งที่กระตุนใหเกิดความตองการซึ่งเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
แลวก็ทําใหเกดิกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคทัง้ 5 ขั้นตอน ซึ่งประกอบดวย การรับรูปญหา การ
คนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ดังนั้นผูวจิัยจึงสนใจทีจ่ะ
คนควาเกีย่วกบั ปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคา
บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด 
  
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัตลาดองคกร  
      2.1 ความหมายของตลาดองคกร 

พิบลู ทีปะปาล ( 2543 : 128 ) ไดใหความหมายวา ตลาดองคกร หมายถึง ตลาดซึ่งประกอบดวยผู
ซื้อเปนหนวยงานธุรกิจ และองคกรตางๆซึ่งซ้ือสินคาและบริการเพือ่นําไปใชโดยทางตรงหรือทางออมในการ
ผลิตสินคาและบริการอยางอื่น  
 เว็บสเตอร และ วินด ( 2549 : 196 ) ไดใหความหมายวา การซือ้ขององคกร (Organizational 
Buying) เปนกระบวนการตัดสินใจซ้ือขององคกรทั่วไป ซึ่งมีความตองการทีจ่ะซือ้ ผลติภัณฑ,บริการ ที่
เฉพาะเจาะจงและตรงกบัความตองการโดยการเลอืกผานตราสินคาและผูขายซ่ึงนาํเสนอเปนทางเลือก  
 ศิริวรรณ เสรรัีตน  ( 2541 : 152 ) ไดใหความหมายวา  การซือ้ขององคกร (Organizational 
Buying)  เปนขบวนการตัดสินใจขององคกรซึ่งกําหนดลักษณะความตองการในผลติภัณฑ การประเมิน
คุณภาพ บริการและราคาสนิคา รวมท้ังความเชือ่ถอืจากตราสินคา  
 พิบลู ทีปะปาล  ( 2543 : 131 ) ไดใหความหมายไววา ตลาดผูผลติ (Proucer Markets) หรือ ตลาด
อุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือ ตลาดธุรกจิ ( Business Market) หมายถึง ตลาดซึ่งประกอบดวย
กลุมบุคคล หรือองคกรซึ่งซือ้สินคาและบริการ โดยมีจดุมุงหมายเพื่อนํามาผลิตเปนสินคา และบริการอยาง
อื่นอีกทอดหนึง่ เพื่อนําไปขาย ใหเชา หรอืเปนแหลงจําหนายใหกับผูผลิตรายอื่นๆ 
 จึงสรุปไดวา ตลาดองคกร คือตลาดที่มีผูซ้ือเปนหนวยธุรกิจหรือองคการตางๆซ้ือสินคาและบรกิาร
เพือ่ไปใชในการผลิตสินคาทั้งทางตรงและทางออมโดยการกระบวนการซื้อขององคกร (Organization 
Buying) 
 

2.2 ลักษณะความแตกตางของตลาดองคกรและตลาดผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรรัีตน (2534 : 67-68) กลาววา ตลาดองคกร  มีลักษณะสําคัญหลายประการแตกตาง

จากตลาดผูบริโภค  ดังนี้คอื  
1. องคกรซื้อสินคาและบริการ มิใชเพือ่การบริโภค หรอืเพือ่สนองความ 

ตองการสวนบุคคลแตซ้ือไปโดยมีเปาหมายหลายอยางคือ เพื่อแสวงหาผลกําไร เพือ่ลดตนทนุ และเพื่อ
สนองความตองการของพนักงานในองคกร เปนตน  



2. ในการตัดสินใจเลือกซือ้ในตลาดองคกรนัน้ ผูมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
อยางเปนทางการมีมากกวาการตัดสินใจเลือกซือ้ในตลาดผูบริโภคและผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเลอืกซื้อ
ดังกลาวตามปกติมาจากผูมีหนาที่ความรับผิดชอบงานในองคกรตางกัน และมีเกณฑท่ีนํามาใชในการ
ตัดสินใจซ้ือตางกันดวย 

3. การตัดสินใจซื้อในตลาดองคกร ผูซือ้จะตองระมัดระวังในเรื่องนโยบาย  
ขอจํากัด และความตองการซึ่งองคกรไดกําหนดไว  
 

4. ขั้นตอนในการดําเนินการซื้อ เชน การสอบถามราคาขาย เงือ่นไข ขอเสนอ  
และสัญญาการซื้อขายตางๆ สิ่งตางๆเหลานี้ โดยทัว่ไปจะไมมีการซื้อขายในตลาดผูบริโภค  

5. มีผูซื้อนอยราย  ผูผลิตหรือผูประกอบอตุสาหกรรมจะมจีํานวนนอยรายเม่ือ 
เทียบกบัจํานวนผูบริโภค 

6. ผูซ้ือแตละรายจะมีขนาดการซื้อครั้งละมากๆ  ผูซ้ือแตละรายเปนผูผลิตราย 
ใหญ ผูผลิตจะซ้ือสินคามาใชในการดําเนนิงานของกิจการแตละครั้งเปนเงินจํานวนมากเมื่อเทียบกับผูบริโภค 

7. ผูซ้ือในตลาดอุตสาหกรรมจะรวมตวักันเปนกลุมทางภูมิศาสตร เนือ่งจาก 
แหลงอุตสาหกรรมมักจะอยูรวมกันตามสภาพภูมิศาสตร 

8. มีความสัมพันธระหวางผูขายและลูกคาอยางใกลชิด ( Close Supplier-  
Customer Relationship) เนื่องจากมีลกูคานอยราย ผูขายจึงสามารถสนองความตองการและใหบริการลูกคา
ไดดี 

9. ลักษณะของอปุสงคตอผลติภัณฑเพือ่การอุตสาหกรรมจะเปนแบบตอเน่ือง  
(Derived Demand) นั่นคือความตองการซื้อผลติภัณฑเพือ่การอุตสาหกรรม (Industrial Goods) ของผูผลติ 
สืบเนื่องมาจากความตองการผลิตภัณฑเพือ่การบริโภค ( Consumer Goods ) ของผูบริโภค 
 พิบลูย ทีปะปาล (2543 : 131) กลาววา ตลาดผูผลติ หรือ ตลาดอุตสาหกรรมมีลักษณะสําคัญบาง
ประการที่ตางจากตลาดผูบริโภค ดังตอไปน้ี คอื  

1. มีผูซื้อนอยราย 
2. ผูซ้ือแตละรายจะมีขนาดการซื้อครั้งละมากๆ 
3. ผูซ้ือในตลาดผูผลิตจะรวมตัวกันในลักษณะทางภูมิศาสตร ทั้งน้ีเพือ่ลด 

ตนทุนในการขาย 
4. อุปสงครวม (Total Demand) ในตลาดผูผลิตตอผลติภัณฑ และบริการเพือ่ 

การอุตสาหกรรม มีความยืดหยุนเนื่องจากราคาที่ต่ํามาก (Inelastic Demand) นานคือการเปลี่ยนแปลงรา
คามีผลกระทบตออปุสงครวม  

5. ความตองการซื้อสินคาธุรกจิเปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็ ( Fluctuating  



Demand) เนื่องจากปริมาณความตองการซื้อสินคาธุรกิจขึ้นกบัปริมาณความตองการซื้อสินคาบริโภคซึ่ง
เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว  

6. การซื้อผลติภัณฑอุตสาหกรรมจะซือ้โดยผูซ้ือมืออาชพี (Professional  
Purchasing)  ซึ่งผานการฝกอบรมมาโดยเฉพาะและยิง่เปนการซื้อผลิตภัณฑที่มีความยุงยากซับซอนมาก
เพียงไร กจ็ะยิง่มีผูเขามามีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือมากขึ้นเพียงนัน้ ซึ่งตามปกติการซื้อผลิตภัณฑ
สําคัญๆราคาแพงจะซื้อโดยคณะกรรมการจัดซื้อ ซึ่งประกอบดวยผูเชี่ยวชาญเฉพาะแตละอยาง โดยมี
ผูบริหารระดับสูงรวมอยูดวย ดังน้ันการขายผลติภัณฑประเภทนี้แมวาการโฆษณา การสงเสริมการขายและ
การออกขาวเผยแพรจะมีบทบาทสําคญัในการจูงใจใหบริษัทซือ้ผลิตภัณฑ แตการขายโดยบุคคล (Personal 
Selling) ยังคงเปนเคร่ืองมือหลักในการขายผลติภัณฑประเภทน้ีอยู  

ลักษณะเพิ่มเติมอื่นๆเกี่ยวกับกระบวนการการซื้อในองคกร 
(OrganizationalBuying)  (พิบูล ทีปะปาล. 2543 : 131)  มีดังน้ี 

- การซื้อโดยตรง ( Direct Purchasing ) ผูซื้อเพือ่การอตุสาหกรรม  
มักจะซ้ือโดยตรงจากผูผลติโดยมาผานคนกลาง โดยเฉพาะผลติภณัฑที่มีความซับซอนทางเทคนิค หรือ
ผลิตภัณฑที่มีราคาแพง  

- การซื้อขายตางตอบแทน ( Reciprocity) ผูซื้อเพือ่การอุตสาหกรรม 
มักจะเลือกผูขายซ่ึงซื้อผลติภัณฑของตนดวย 

- การเชาซื้อ (Leasing) ผูซ้ือเพือ่การอุตสาหกรรมมีแนวโนมจะหัน 
มาใชวธิีการเชาอุปกรณ เคร่ืองมือตางๆแทนที่จะซื้อโดยตรงมากขึ้น 
 
2.3 รูปแบบการซื้อในตลาดองคกร 

พิบลู ทีปะปาล (2543 : 132) กลาววา ผูซ้ือมีพฤติกรรมการซื้อแตกตางกันตาม 
สถานการณซื้อ 3 รูปแบบดังนี้ คอื 

1. การซื้อซ้ําซากจากผูขายประจํา ( Straight Rebuy) เปนสถานการณการซื้อ 
ผลิตภัณฑแบบเดิม โดยไมมีการเปลี่ยนแปลง โดยแผนกจัดซื้อจะทําหนาที่ซ้ือไปตามปกต ิ โดยอาศัยขอมูล
และประสบการณที่เคยซือ้มาในอดีต 

2. การซื้อซ้ําที่มีการแกไข ( Modified Rebuy) เปนสถานการณการซื้อซึ่งผูซื้อตองการ 
เปลี่ยนแปลงลักษณะเฉพาะบางอยางของผลิตภัณฑ ราคา การสงมอบ และเง่ือนไขอื่นๆรวมไปถึงผูจําหนาย
ใหม การซื้อประเภทนีจ้ะมีผูขเมามีสวนรวมในการตัดสนิใจมากกวาเดิม  

3. การซื้อครั้งแรก (New Task or New Buy) เปนการซื้อท่ีบริษทัจะตองซื้อผลติภัณฑ 
หรือบริการเปนครั้งแรก ยิ่งผลิตภัณฑหรอืบริการใหมนั้นมีราคาแพงและมีความเสี่ยงในการซื้อสูงเพียงไร ก็
ยิ่งจําเปนจะตองมีผูมีสวนรวมในการตัดสนิใจซือ้มากขึน้เทานั้น 



 
2.4 ผูมีสวนรวมในการะบวนการตดัสินใจซ้ือของลกูคาองคกร 

ความแตกตางในการซื้อของลูกคาในองคกรมีหลากหลายแบบ ขึ้นอยูกับประเภทของ 
องคกรหรือธุรกิจ ขนาดของบริษัทและชนดิของผลติภณัฑ ในองคกรขนาดใหญจะมีหนวยงานที่ทําหนาที่
เกี่ยวกับการจดัซ้ือโดยเฉพาะเปนศูนยกลางการจัดซื้อ (Buying Center) ซ่ึงจะประกอบไปดวยบุคคลหรอื
กลุมบุคคลซ่ึงมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยสมาชิกดังกลาวจะมีบทบาทสําคัญอยางใดอยางหนึ่ง
ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือดังนี้  ฟลลิป คอทเลอร ( Phillip Kotler. 2006:200-201) 

1. ผูริเร่ิม (Intiators) คือ  ผูที่รองขอใหมีการซื้อ ซึ่งพวกเคาอาจจะเปนผูใช  
(Users)  หรือคนอื่นๆในองคกรก็ได 

2. ผูใช ( Users) คือ สมาชิกในองคกรที่ตองการจะใชผลติภัณฑ โดยทัว่ไป 
แลวผูใชจะเปนผูริเริ่มในการเสนอซือ้และเปนผูกําหนดรูปแบบและลกัษณะเฉพาะของผลติภัณฑท่ีจะซื้อ 

3. ผูมีอิทธพิลเหนือจติใจ (Influencers) คือ บุคคลในองคกรซ่ึงมีอิทธพิลเหนือ 
จิตใจผูซื้อ โดยปกติบคุคลเหลานี้จะเปนผูชวยกําหนดรูปแบบและลักษณะเฉพาะของผลติภัณฑ  และชวย
จัดหาขอมูลเพือ่ประเมินทางเลือกใหแกฝายจัดซือ้ 

4. ผูตัดสินใจซ้ือ (Deciders) คือ บุคคลทีจ่ะตัดสินใจเลอืกลักษณะผลิตภัณฑ 
ตามตองการรวมทั้งผูจําหนาย 

5. ผูอนุมัต ิ(Approvers) คือ  บุคคลซึ่งมีอํานาจอนุมัติการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผู 
ตัดสินใจเสนอขึ้นมาเพือ่พจิารณาเห็นชอบ 

6. ผูซ้ือ (Buyers) คือ บุคคลทีมี่อํานาจหนาที่ในการเลอืกผูจําหนาย และตกลง 
เงื่อนไขการซ้ือ รวมท้ังการเจรจาตอรองเกี่ยวกับซ้ือดวย 

7. ผูควบคุมดูแล ( Gatekeepers) คือ บุคคลซึ่งทําหนาทีค่วบคุมดูแลเก่ียวกับ 
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการซ้ือไมใหร่ัวไหลไปสูบุคคลอื่นขางนอก 

จึงสรุปไดวากระบวนการซือ้ในองคกรนั้นแตกตางจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คอื ใน
กระบวนการซื้อในองคกรนั้น มีผูเขามามีสวนรวมและมีกระบวนการในการตัดสนิใจมากกวา และมี
พฤติกรรมการซื้อในสถานการณท่ีแตกตางกันไป 

 
3. แนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วของกับการบริการ 

3.1 ความหมายของการบริการ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546: 431)  ไดใหความหมายของการบริการวา การบริการ(Services) 
เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา ซ่ึงกลาวถึงประเภทบริการ 
ลักษณะของบริการและการใชเครือ่งมือการตลาด กลยทุธการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ และการจัดการธุรกิจ
บริการ 



 ชัยสมพล ชาวประเสรฐิ (2547: 18) ไดใหความหมายของการบริการวา การบริการหมายถึงกิจกรรม
ของกระบวนการสงมอบสนิคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการโดยสินคาที่ไมมี
ตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 
 เลฟิลอ็ก และ ไรท (2546: 4) ไดใหความหมายของการบริการไว 2 วิธี คือ บริการเปนปฏิกริยาหรือ
การปฏิบัติงานที่ฝายหน่ึงเสนอใหกับฝายอื่น แมวากระบวนการ (Process) อาจผกูพันกับตวัสนิคาก็ตาม แต
ปฏิบัติการกเ็ปนสิ่ท่ีมองไมเห็น จับตองไมได และไมสามารถครอบครองได อีกความหมายหนึ่งคือ บริการ
เปนกิจกรรมที่สรางคุณคาและจัดหา คณุประโดยชน (Benefits) ใหแกลูกคาในเวลาและสถานที่เฉพาะแหง 
อันเปนผลมาจากการที่ผูบริการหรือผูแทนนําเอาความเปลี่ยนแปลงมาให 
 คอตเลอร (Kotler.2006: 372)  ไดใหความหมายของการบริการไววา การบริการหมายถึง กิจกรรม
หรือประโยชนเชิงนามธรรมซึ่งฝายหน่ึงไดเสนอเพือ่ขายใหกับอกีฝายหนึ่งโดยผูรับบริการไมไดครอบครอง
บริการนั้นๆอยางเปนรูปธรรม กระบวนการการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายผลติภัณฑ
หรือไมก็ได 
 จากความหมายที่กลาวมาสรุปไดวา การบริการ(Service) กิจกรรมหรือกระบวนการของบคุคลหรือ
องคกร ซ่ึงดําเนินไปเพื่อตอบสนองความตองการของบคุคลอื่นและกอใหเกิดความพึงพอใจ โดยที่การบริการ
นั้นเปนกระบวนการทีจ่ับตองไมได 
 
 3.2 ลักษณะของบริการและการประยกุตใชเครื่องมือการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ. (2546: 32) กลาววา บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมี
อิทธพิลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้  

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลกัษณะที่สําคญัของบริการซึ่งไม 
สามารถมองเห็น รับรูรสชาติ รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนท่ีจะทําการซ้ือ (Armstrong and Kotler.2003: 
G7) ซึ่งสิ่งเหลานี้ผูขายบรกิารจะตองจัดหาเพือ่เปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซ้ือไดอยางรวดเรว็ 

1.1 สถานที ่(Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวก 
ใหกับผูที่มาตดิตอ 

1.2 บุคคล (People) พนักงานทีใ่หบริการตองมีการแตงตัวท่ีเหมาะสม  
บุคลิกด ียิ้มแยมแจมใส พูกจาไพเราะ เพือ่ใหลูกคาเกิดความประทบัใจและความเชือ่ม่ันวาบริการที่จะซือ้นั้น
ตองดีดวย 

1.3 เคร่ืองมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตอง 
ทันสมัย มีประสิทธิภาพ มีการบริการที่รวดเร็วเพือ่ใหลูกคาพึงพอใจ 

1.4 เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสาร (Communication-Material) สื่อ 
โฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของลูกคาและบริการท่ี 
เสนอขาย    



1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือชือ่หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ 
ใหบริการ เพือ่ใหผูบริโภคเรียกใหถูกและจดจําไดงาย จึงควรสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 
  

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสม 
กับระดับการใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน  

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญของบรกิารซึ่ง 
มีการผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ไมวาผูบริการจะเปนบุคคลหรือเครือ่งจกัรก็ตาม (Armstrong and 
Kotler. 2003: G7) 

3. ไมแนนอน ( Variability or Service Variability) เปนลกัษณะท่ีสําคญัของ 
บริการ ซ่ึงคณุภาพจะแปรผันไปโดยขึ้นกับผูใหบริการ และข้ึนอยูกบัวาเปนการใหบริการ ท่ีไหน เม่ือไหร 
และอยางไร (Armstrong and Kotler. 2003: G7)  การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ 
สามารถทําได 2 ขั้นตอน คอื 
   3.1 ตรวจสอบ คัดเลอืก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ 
   3.2 ตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะ
ของลูกคา เพือ่นําขอมูลที่ไดรับไปใชปรับปรุงแกไขใหดีขึ้น 
   4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของการบริการซึ่งจะมีอยูชวงสั้นๆและ
ไมสามารถเก็บไวได (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G9) หรือเปนลักษณะทีส่ําคัญของบริการ ซ่ึงไม
สามารถเก็บไวเพื่อขายหรือใชภายหลังได (Armstrong and Kotler. 2003: G7)    

 4.1 กลยุทธเพือ่ปรับความตองการซือ้ (Demand) มีดังนั้น (1) การตั้ง 
ราคาใหแตกตางกัน (Differential Pricing) เพือ่ปรับความตองการซ้ือใหสม่ําเสมอ คือมีการปรับราคาตาม
ความตองการซื้อ (2) กระตุนความตองการซื้อในชวงท่ีมีความตองการซ้ือนอย (Nonpeak Demand Can be 
Cultivated) โดยการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายและลดราคา (3) กมาใหบริการเสริม (Complementary 
Service)  (4) ระบบการนัดหมาย (Reservation Systems) จะทําใหเราวางแผนและปรับระดับอปุสงคได
เหมาะสม 

 4.2 กลยุทธเพือ่ปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังนี้  
(1) เพิ่มพนักงานชั่วคราว (Part-time Employees) (2) การกําหนดวิธีการทํางานที่มีประสิทธิภาพในชวงที่มี
ลูกคามาก (Peak-time Efficiency Routines) (3) ใหผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ (Increased 
Consumer Participation) (4) การใหบริการรวมกันระหวางผูขาย (Shared Services) (5) การขยายสิ่ง
อํานวยความสะดวกในอนาคต (Facilities for Fortune Expansion 
 3.3 กลยุทธการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2546: 434) กลาววา ธุรกจิที่ใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) หรือ 4 P’s เชนเดียวกับสินคา (ดังภาพประกอบ 4 ) ซึ่งประกอบดวย 



1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2.   ราคา (Price) 
3.   การจัดจําหนาย (Place) 
4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครือ่งมืออืน่ๆประกอบดวย  ดังนี ้
 5.  บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก 

(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพือ่ใหสามารถทําใหลูกคาสามารถจะตัดสินใจ
ซื้อผลติภัณฑไดเร็วขึ้น และสามารถทําใหลูกคาเห็นถึงความแตกตางและความเหนือกวาคูแขงขัน อีกทั้ง
พนักงานจะตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา มีความคิดริเร่ิม มี
ความสามารถในการแกไขปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบรษิัท 

 6. ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
 Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management ) 

7.มีกระบวนการ (Process)  เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาได 
รวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer Satisfication) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  แสดงการใชเคร่ืองมือทางการตลาดสาํหรับธุรกจิบริการ (Marketing Tools for  
    Services) 

 
        ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา. 434. 
 

คอตเลอร(Kotler.2006) กลาววา กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing  
Strategies for Service Firms) จําเปนตองใชเครื่องมือท้ังการตลาดภายใน (Internal Marketing) ซึ่งองคกร
ตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตองอาศัยการตลาดภายนอก (External Marketing) โดยการสื่อสารกับลูกคา
และการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อกบัผูขาย (Interaction Marketing) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในองคกรจะรวมถึง 
การฝกอบรมและการจูงใจพนักงานที่ใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคารวมถึงพนักงานที่ใหการ
สนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทีม เพือ่สรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา 

2. การตลาดภายนอก (External Marketing) หมายถึง การใชเคร่ืองมือทาง 
การตลาดเพือ่ใหบริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบรกิาร การกําหนดราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม
การใหบริการกับลูกคา 

3. การตลาดที่สมัพันธกันระหวางผูซื้อกบัผูขาย (Interactive marketing)  

การบริหารคุณภาพ
โดยรวม (TQM) โดย

คํานึงถึงความพึงพอใจของ
ลูกคา  

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

 
 

ราคา 
(Price) 

 
 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

 
 

การสงเสริม
การตลาด 

(Promotion) 
 คน (People) 

หรือ พนักงาน 
(Employees) 

 

การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 
(Physic evidence 
and Presentation) 

 

กระบวนการ 
(Process) 

 



หมายถึงการสรางคุณภาพบริการใหเปนที่เชือ่ถอืเกิดขึน้ในขณะที่ผูขายใหบริการลกูคา ซ่ึงคุณภาพจะเปนท่ี
ยอมรับหรือไม ขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพจิารณาคุณภาพการใหบริการจากดานตางๆ 
ดังน้ี 
        3.1 คุณภาพดานเทคนิค (Technical Quality) 
        3.2 คุณภาพดานหนาที่  (Functional Quality) 
        3.3 คุณภาพดานบริการลูกคาที่สามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search Quality) 
        3.4 คุณภาพดานประสบการณ (Experience Quality) ท่ีลูกคาจะประเมินไดหลังการซ้ือ 
        3.5 คุณภาพดานความเชื่อถอืไดวาเปนจริง (Credence Quality) ที่ลูกคาจะประเมินได
หลังใชบริการ 

จึงสรุปไดวา การบริการก็เปนปจจัยทีส่ําคัญอีกปจจัยหนึ่งในดานของการเปนปจจัยทีลู่กคาจะทําการ
ตัดสินใจซ้ือ ดังน้ัน ทางผูจําหนายจึงจะตองนํา กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ ซึ่งประกอบไปดวย 
ผลิตภัณฑ  ราคา การจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด บคุคล กระบวนการ และตองมีการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มาประยุกตใชเพือ่ใหลูกคาไดเกิดกระบวนการตัดสนิใจซือ้ที่รวดเร็วขึ้น 

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับกลุมอางอิงของตลาดองคกร 
 4.1 ความหมายของกลุมอางอิง 
 ชิฟฟแมน และ คานคุ (Schiffman and Kanuk. 1994 : 329)  ไดใหความหมายวา กลุมอางอิง 
(Reference Group) หมายถึง บคุคลหรือกลุมบคุคลซ่ึงใชเปนแหลงอางอิง หรอืเปรียบเทียบ สาํหรับบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งในการกําหนดคานิยม (Value) ทัศนคต(ิAttitudes) และพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงหรือ
พฤติกรรมทัว่ๆไป  
 แองเกล,แบลค็เวลล และ ไมนารด (Engel,Blackwell and Miniard 1993 : 143) กลาววา กลุม
อางอิง เปนบคุคลหรอืกลุมซึ่งมีอิทธพิลท่ีสําคัญตอพฤติกรรมบุคคล 
 จาคอบ จาคอบบี ้และ จอรจ เจ ซบิีลโล (Jacob Jacoby and George J. Szybillo 1995 : 1-14)  
กลาววา กลุมอางอิง (Referrence Group) หมายถึง บคุคลหนึ่งหรือกลุมคนที่ผูอื่นใชเปรียบเทียบหรือใชเปน
มาตรฐานในการเกิดคานิยม ทศันคติ ชนดิทั่วไปหรอืชนิดที่เฉพาะเจาะจงซึ่งใชเปนสิ่งชี้นําความประพฤต ิ
 ศิริวรรณ เสรรัีตน ( 2539 : 258) กลาววา กลุมอางอิง เปนกลุมอางองิสําหรับการตดัสินใจซือ้ของ
บุคคล แนวความคิดพื้นฐานที่มีคุณคาในการทําความเขาใจถึงผลกระทบของบคุคลที่มีตอความเชื่อ ทศันคต ิ
และพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึง   
 จึงสรุปไดวา กลุมอางอิงหมายถึง บุคคลหรือกลุมคนทีใ่ชเปนกลุมอางอิงสําหรับการตัดสินใจซ้ือซึ่ง
จะมีผลตอการกําหนดคานิยม ทศันคติและพฤติกรรมของบคุคล 
 
  



4.2 ประเภทของกลุมอางอิง 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน (2539 : 260) กลาววา ประเภทของกลุมอางอิง (Type of Reference Group)  
สามารถจัดเปนประเภทจากการเปนสมาชกิของบุคคลหรือระดับความเกี่ยวของกับกลุมในรูปอทิธพิลดาน
บวก (ดานความพึงพอใจ) หรือดานลบ (ดานความไมพอใจ) ซึ่งมีอทิธพิลตอคานยิม ทศันคต ิและพฤติกรรม
ผูบริโภค ดังภาพประกอบ5 ซึ่งแสดงแบบของกลุมอิทธพิล 4 แบบ ซึง่เกิดจากการจัดประเภทการเปน
สมาชิกในกลุมหรือไมเปนเปนสมาชิกและการมีอิทธพิลดานบวกหรอืดานลบ 
 
         กลุมสมาชิก          กลุมที่ไมเปนสมาชิก 
    (Membership Group)    (Nonmembership Group) 
อิทธพิลดานพอใจ 
(Positive Influence) 
 
อิทธพิลดานความไมพอใจ 
(Negative Influence) 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงประเภทของกลุมอางอิง (Type of Reference Group) 
        
        ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา. 260. 
 

1. กลุมท่ีติดตอกัน (Contactual Group)  เปนกลุมบุคคลสมัครเปนสมาชิกหรือตองเผชิญหนากันซึ่ง
คานิยม ทศันคติและมาตรฐานของกลุมน้ีเปนที่ยอมรับ  ซ่ึงถือวาเปนกลุมท่ีมีอิทธพิลตอทัศนคต ิและ
พฤติกรรมของบุคคล 
 2. กลุมใฝฝน ( Aspirational Group) เปนกลุมอางอิงซึ่งบุคคลมอีิทธพิลตอทศันคติ หรือพฤติกรรม
ดานดีของบุคคล หรือหมายถึงกลุมท่ีบคุคลตองการทีจ่ะยอมรับในบรรทัดฐาน (Norms) คานยิม (Value)  
และพฤติกรรมของเขา  
 3. กลุมไมยอมรับ ( Disclaimant Group) เปนกลุมท่ีบคุคลหนึ่งเปนสมาชิกแตคานิยมทัศนคตแิละ
พฤติกรรมของเขาไมเปนทีย่อมรับ  ดังนั้นบุคคลจะมีแนวโนมยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมซึ่งตรงกันขาม
กับบรรทัดฐานของกลุม กรณีนี้ใชเพื่อการตอตานการใชผลิตภัณฑ  
 4. กลุมท่ีหลีกเลี่ยง (Avoidance Group) เปนกลุมหนึ่งซึ่งบุคคลไดเปนสมาชิก ไมเปนท่ียอมรบั
หรือไมปรารถนาที่จะเปนท่ียอมรับ ดังน้ัน คานิยม ทัศนคต ิและพฤติกรรมของกลุมจึงมีแนวโนมที่จะยอมรับ
ทัศนคติและพฤติกรรมทีต่รงกันขามกับกลุมนี้ 
  

กลุมที่ติดตอกนั 
(Contactual Group) 

กลุมใฝฝน 
(Aspirational Group) 

กลุมไมยอมรับ 
(Disclaimant Group) 

กลุมที่หลีกเลีย่ง 
(Avoidance Group) 



4.3 คุณสมบตัิของกลุมอางอิง  
 ศิริวรรณ เสรรัีตน ( 2539 : 261 ) ไดอธบิายถึงปจจยัคุณสมบัติกลุมอางอิงที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคเอาไว ดังน้ี 
 1. ขอมูลและประสบการณ (Information and Experience) กลุมอางอิงท่ีใชจะตองมีขอมูลและ
ประสบการณเกี่ยวกับผลติภัณฑ กลาวคอืเปนผูท่ีเคยใชผลิตภัณฑหรือมีประสบการณกับผลิตภณัฑนั้นๆมา
กอน 
 2. ความเชื่อถอื การดึงดูดใจ และอํานาจของกลุมอางองิ ( Credibility Attractiveness and Power 
Reference Group)  ในกรณีนี้กลุมอางองิจะเปนผูสรางความเชือ่ถอื ดึงดูดใจและอํานาจในการจูงใจกลุม
อางอิง พฤติกรรมและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเมือ่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการทํางานหรือคุณภาพ
ของผลติภัณฑผูบริโภคก็จะไดรับแรงจูงใจจากกลุมอางอิงท่ีเกี่ยวของ แตไมไดหมายความวาจะตองมีการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมเสมอไป  
 3. ความเดนของผลติภัณฑ ( Conspicious of the Product) อิทธพิลของกลุมอางอิงที่มีตอการ
ตัดสินใจซ้ือขึน้กับทัศนะ หรือความเดนของผลติภัณฑในสายตาของบุคคลทั่วไป ถาผลิตภัณฑมีลักษณะเดน
มาก ความสําคัญของกลุมอางอิงจะนอย  
 
 4.4 การประยุกตใชกลุมอางอิง 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน ( 2539 : 262) ไดกลาวถึงการประยกุตใชกลุมอางอิงวา กลุมอางอิงสามารถใชได
อยางมีประสิทธิภาพสําหรับในแตละสวนตลาด รูปแบบที่นิยมใชกนัมากประกอบดวย  
 1. การใชบุคคลที่มีชือ่เสียง (Celebrities) ประกอบไปดวย ดาราภาพยนต ดาราโทรทัศน นักกีฬา 
บุคคลในสังคมชั้นสูง  ซึ่งวิธีการใชกจ็ะประกอบไปดวย 
     1.1 การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง ( Testimonial) ในกรณีน้ีผูมีชื่อเสียงหรือผูทีเ่คยใชสินคาแสดง
การใชผลติภณัฑ พิสจูนคณุภาพสินคาและแสดงผลประโยชนของสินคา  
     1.2 การยอมใหอางชือ่ (Endorsement) ในกรณีนี้ผูมีชื่อเสียงยนิยอมใหใชชือ่เพือ่โฆษณา
ผลิตภัณฑ หรืออธิบายถึงจดุเดนของสินคา 
     1.3 นักแสดง (Actor) ในกรณีน้ีใชผูมีชื่อเสยีงแสดงถึงวากําลังใชผลิตภัณฑโดยการแสดงบทบาท
มากกวาจะเปนการบอกหรอืพิสจูนผลประโยชนของผลติภัณฑหรือการยินยอมใหอางชื่อ 
     1.4 พิธีกร (Spokeperson) ในกรณีนี้ผูมีชื่อเสียงจะชี้จุดเดนของสนิคาซึ่งอาจจะเปนบุคคลที่เคย
ใชสินคาหรอืไมก็ได 
 2. ผูเชี่ยวชาญ (Expertise) เปนกลุม บคุคลที่มีความชํานาญในวชิาชีพ มีการฝกอบรมเฉพาะดาน
หรือมีประสบการณ จะชวยเหลือผูบริโภคที่เปนเปาหมายในการประเมินผลผลิตภัณฑ 
 3. บุคคลทัว่ไป (Common Man) การใชกลุมอางอิงโดยใชบคุคลทั่วไปเปนผูใหการรับรองความพึง
พอใจของสินคาที่มีตอผลติภัณฑ คุณสมบัติของบุคคลทั่วไปคือมีลักษณะคลายคลงึกับผูรับขาวสาร 



 4. กลุมอางอิงอื่น (Other Reference Group Appeal)  กลยุทธบางวธิีอาจจะใชกลุมอางอิงอื่นซึ่ง
เปนท่ีพึงพอใจของบุคคลทัว่ๆไป 
 จึงสรุปไดวา กลุมอางอิงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการที่ใชเปนแหลงขอมูลใน
การตัดสินใจซึ่งในสวนของผูบริโภคที่เปนองคกรเองกจ็ําเปนทีจ่ะตองหาขอมูลเปนแหลงอางอิงในการ
ประกอบการตัดสินใจเชนกนั 
 

5.ความเปนมาของบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่ แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
บริษัท ทเีอที เอ็นเนอรยี ่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด หรอื    ทีเอท ี กอตั้งมาต้ังแตป 2543 ดําเนินธุรกิจ

เกี่ยวกับโปรแกรมทางดานวิศวกรรม จากจุดเริ่มตนของการทํางานในดานโรงงานอาหารสัตวของผูกอต้ัง
บริษัท   ทําใหทีเอทจีะมุงเนนโปรแกรมคอมพิวเตอรเพือ่การจัดการงานดานวิศวกรรมในโรงงานเปนหลัก 
ซึ่งประกอบดวย   3 โปรแกรม คอื Smart EE, Smart PM และ Smart FeedMill 

 โปรแกรม Smart EE เปนโปรแกรมคอมพิวเตอรเพือ่การบริหารจัดการ การใช 
กระแสไฟฟาที่มีปริมาณการใชเปนจํานวนมาก โดยเปนโปรแกรมที่ใชในการเฝาดแูละจัดการคาดีมานด 
(Demand) รวมไปถึงพารามิเตอร(parameter) ตางๆ  ที่มิเตอรสามารถวัดได   

โปรแกรม Smart PM เปนโปรแกรมที่ใชในการบริหารงานบํารุงรักษาเครือ่งจักร โปรแกรม Smart 
Feedmill เปนโปรแกรมที่ใชในการบริหารการผลิตอาหารสัตว  

ซึ่งจะประกอบไปดวยโปรแกรมยอยที่ใชในการบริหารงานโรงงานอาหารสัตวท้ังระบบ  
ซ่ึงในท่ีนี้ผูวจิัยจะมุงเนนไปที่ตวัผลติภัณฑ ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาเปนหลัก 
5.1 ลักษณะการประกอบธุรกิจ 

 ในการทําตลาดซอฟตแวร บริหารจัดการพลังงานไฟฟาทางบริษัทจะทําตลาดผานตัวแทนจําหนาย
ทั้งที่จําหนายในยี่หอสินคา SmartEE และการผลิตซอฟตแวรในลักษณะ OEM หรือ Original Equipment 
Manufacturer โดยมีบริษัทที่เปนตวัแทนจําหนายนําซอฟตแวรเขาไปเสนอใหกับผูใชบริการตามหนวยงานที่
มีปริมาณการใชกระแสไฟฟาเปนจํานวนมากซึ่งจะใชไดกับท้ังโรงงานอตุสาหกรรม หางสรรพสนิคา และ
อาคารสูง โดยที่ทางบริษัทจะใหการบริการชวยเหลือตวัแทนจําหนายทั้งในดานการตลาด การประชาสัมพันธ
รวมไปถึงการอบรมใหความรูอีกดวย  
 

6.งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

สุพฒัน เมฆพฤกษวงศ (2545 :     บทคดัยอ)  ทําการวิจยัเร่ือง “ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเม็ดพลาสติกโพลิสไตรีนของโรงงานอุตสาหกรรมพลาสตกิในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” พบวา ประเภทของผลติภัณฑที่ซื้อ วิธีการซื้อสินคา ประเภทการซื้อ ความถี่ในการติดตอสถานที่



ซื้อ ชวงเวลาที่ซื้อและปริมาณการใชเม็ดพลาสติกตอเดือน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของโรงงานใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปจจัยสําคัญทีใ่ชมี 2 ปจจัย คือ 1. ปจจัยทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย ประเภทกจิการ ทุนจดทะเบยีน ระยะเวลาการดําเนินงานถึงปจจุบัน จํานวนแรงงาน ประเภท
ของการขึ้นรูปพลาสติก ประเภทของผลติภัณฑและการจัดจําหนายสินคา 2. ปจจยัทางการตลาด
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด 

ทวพิงศ อโนทัยทวสีิน (2547:    บทคัดยอ) ทําการวจิัยเรือ่ง “ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรสํารอง และกูคืนระบบสารสนเทศของลูกคาองคกรของบรษิัท เวอรรทัิส ซอฟตแวร(ประเทศไทย) 
จํากัด “ พบวา ปจจยัดานคุณสมบัติผลติภัณฑ ,กลุมลกูคาอางอิงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก 
สาเหตุในการตัดสินใจซ้ือจะมาจาก นโยบายขององคกร การตองการพฒันาประสิทธิภาพองคกร และ
ลักษณะขององคกรที่เปนบริษัทขามชาต ิกจ็ะมีผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑมาก อีกทั้งพนักงานขายและ
ตัวแทนจําหนายก็มีความสาํคัญในการตดัสินใจซือ้ผลติภัณฑของลกูคาอีกดวย 

ประณต นิยมชื่นเกษม (2551:   บทคัดยอ) ทําการวจิยัเรื่อง “ทัศนคติของลูกคาที่มีตอคุณภาพการ
บริการหลังการขายของ บรษิัท คอมพวิเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซพัพลายส จํากัด” พบวา ลกูคาสวนใหญ
ประกอบธุรกจิประเภทอตุสาหกรรมการผลิต มีพนักงานไมเกิน 500 คน ใช Line Printer ยี่หอ Printronix มี
ระยะเวลาการเปนลูกคาตั้งแต 5 ปขึ้นไป มีสินคาอยูในประกันหรือสญัญาบริการ ติดตั้งเครือ่งพมิพใน
กรุงเทพฯและปริมณฑล ลูกคามีระดับทัศนคติตอคุณภาพบริการหลงัการขายโดยอยูในระดบัดี โดยดาน
ลักษณะดานกายภาพ มีระดับทัศนคติดีทีสุ่ด และลูกคาสวนใหญมีแนวโนมจะตอสญัญาบริการโดยใหเหตุผล
วา มีคุณภาพในการใหบริการหลังการขายที่ดี 

จากทฤษฎ ีแนวคิด และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมดดังกลาวมาแลวสามารถสรุปไดถึงปจจัยตางๆ
ที่มีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ ของลูกคาที่เปนองคกร  ซึ่งสามารถนํามาประยุกตและนํามาเปนแนวทาง
ในการศึกษากระบวนการตัดสินใจในขัน้ตอนตางๆของกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทเีอท ีเอ็นเนอรยี่แอนดเอ็นจิเนียร่ิง จํากัด ซึ่งผูวิจยัจะไดทําการศึกษา
คนควาตอไปไดอีกดว 

 



บทท่ี 3 
                                   วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวจิัยเรือ่ง ปจจยัที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจดัการพลังงาน
ไฟฟา ของลูกคาบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยี ่แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด  ใชระเบียบวิธกีารวิจยั (Methodology) 
โดยใชการวจิยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผูวิจยัไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 

  ประชากรที่ใชในการวจิัย คอื กลุมลูกคาที่มีการซื้อผลติภัณฑซอฟตแวร บริหารจดั
การพลังงานไฟฟาที่ผลิตโดยบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด ท่ีมีอยูทั้งสิ้น 600 ราย (ทีเอ
ที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียร่ิง. 2551: ฐานขอมูลออนไลน) ผูวจิัยจึงใชจํานวนลกูคา 600 ราย เปนจํานวน
ประชากรในการวิจยัครั้งน้ี 
 กลุมตวัอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิยัคร้ังน้ีคือ ลูกคาที่มีการซื้อผลิตภัณฑซอฟตแวร บริหารจัด
การพลังงานไฟฟาที่ผลิตโดยบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด จํานวน 600  ราย ตามสตูร
การหาขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดบัความเช่ือม่ัน 95% (Yamane. 1967: 887) มี
รายละเอียดดังตอไปนี ้

n =      N  
 

      1+Ne2 
โดยที่       n   =   ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
   N   =  จํานวนประชากรทั้งหมด 
   e   =   ความคลาดเคลือ่นของการสุม 
สําหรับการวจิยัครั้งนี้จํานวนประชากรมท้ัีงหมด 600 ราย 
คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5% คือ e = 0.05 ซึ่งสามารถแทนคาในสูตรได ดังน้ี 

n =              600  
 

      1+(600 (0.05) 2 ) 



   n =       240  
 

ซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 240 ราย  โดยเลือกเกบ็จากลุมตวัอยางที่เปนวศิวกรประจําหนวยงาน
ที่ตอบแบบสอบถาม 

การเลือกกลุมตวัอยาง 
ทําการเลอืกสุมกลุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) และการกําหนดขนาด

กลุมตัวอยางแบบเปนสัดสวนกับจํานวนประชากรในแตละช้ันภูมิ (Proportionate Stratified Random 
Sampling)  โดยทําการคํานวนจากสตูร 
    

ni =      Ni (n) 
 

        N 
โดยที่      n   =    ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

    N   =   จํานวนประชากรทั้งหมด 
    Ni   =   ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยางในแตละชั้นภูมิ 
   Ni   =   ขนาดตัวอยางที่สุมไดในแตละชัน้ภูมิ 
จะไดจํานวนกลุมตัวอยาดังแสดงในตาราง 1  
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางในแตละชั้นภูมิท่ีจะนํามาทําวิจัยในครั้งน้ี 
 
ลักษณะของธรุกิจ จํานวน

ประชากร 
สัดสวน 
(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยาง 

สัดสวน 
(รอยละ) 

โรงงานอุตสาหกรรม 452 75.33 181 75.42 
โรงแรม หางสรรพสินคา 28 4.67 11 4.58 
อาคารสูง อาคารสํานักงาน 83 13.83 33 13.75 
โรงพยาบาล 15 2.50 6 2.50 
หนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ 22 3.67 9 3.75 
รวม 600 100.00 240 100.00 
 
        
 
 



การสรางเคร่ืองมือทีใ่ชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวจิัยครัง้นี้เปนแบบสอบถาม (Questionaire) ที่ผูวิจยัสรางขึ้นเอง โดยแบง
ออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับลักษณะขอมูลของลกูคา มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

จํานวน 3 ขอ ไดแก 
1. ลักษณะธุรกจิ โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ

(Nominal Scale)โดยมีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multichotomous Question) 
2. ปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ 

 (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
3. ประเภทองคกร โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ

(Nominal Scale)โดยมีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multichotomous Question) 
  

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ที่มีผตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟา จํานวน 27 ขอ ลักษณะของคําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale 
Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดตอนํ้าหนักของการประเมิน ดังน้ี 
 ระดบัความคิดเหน็ 
 คาประเมินเทากับ 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
 คาประเมินเทากับ 4  หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
 คาประเมินเทากับ 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
 คาประเมินเทากับ 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
 คาประเมินเทากับ 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 โดยผูวิจัยใชเกณฑการประเมิน จากสูตรตอไปน้ี (มัลลกิา บุนนาค.2537:9) 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด  - คะแนนต่ําสุด 

    ชวงคะแนน 
  = 5-1 
    5 
  = 0.80 

 เกณฑในการประเมินแบบสอบถามระดับปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ มีดังตอไปนี ้
คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 



ในระดับมากที่สุด 
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ในระดับมาก 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ในระดับนอย 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เปนปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ในระดับนอยที่สุด 
  

สวนที่  3  แบบสอบถามเกีย่วกับ ปจจัยดานกลุมอางอิง จํานวน 5 ขอ ลักษณะของคําถามเปนมาตร
สวนประเมินคาํตอบแบบ Likert Scale Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 
ระดับ ใชระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดตอน้ําหนักของการประเมิน 
ดังน้ี 
 ระดบัความคิดเหน็ 
 คาประเมินเทากับ 5  หมายถึง ระดับอทิธพิลมากที่สุด 
 คาประเมินเทากับ 4  หมายถึง ระดับอทิธพิลมาก 
 คาประเมินเทากับ 3  หมายถึง ระดับอทิธพิลปานกลาง 
 คาประเมินเทากับ 2  หมายถึง ระดับอทิธพิลนอย 
 คาประเมินเทากับ 1  หมายถึง ระดับอทิธพิลนอยท่ีสุด 
 โดยผูวิจัยใชเกณฑการประเมิน จากสูตรตอไปน้ี (มัลลกิา บุนนาค.2537:9) 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด  - คะแนนต่ําสุด 

    ชวงคะแนน 
  = 5-1 
    5 
  = 0.80 

เกณฑในการประเมินแบบสอบถามระดับอิทธพิลของปจจัยกลุมอางอิง มีดังตอไปนี้ 
คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เปนกลุมอางองิที่มีอิทธพิลในระดับมากทีสุ่ด 
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เปนกลุมอางองิที่มีอิทธพิลในระดับมาก 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เปนกลุมอางองิที่มีอิทธพิลในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เปนกลุมอางองิที่มีอิทธพิลในระดับนอย 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เปนกลุมอางองิที่มีอิทธพิลในระดับนอยท่ีสุด 



สวนที่ 4 กระบวนการตัดสนิใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคา  
บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด จํานวน 20  ขอ 
 ลักษณะของคาํถามเปนมาตรสวนประเมนิคําตอบแบบ Likert Scale Question แตละคําถามมี
คําตอบใหเลอืกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยกําหนดตอนํ้าหนักของการประเมิน ดังน้ี 
 ระดบัความคิดเหน็ 
 คาประเมินเทากับ 5  หมายถึง ระดับปฏิบัติมากที่สุด 
 คาประเมินเทากับ 4  หมายถึง ระดับปฏิบัติมาก 
 คาประเมินเทากับ 3  หมายถึง ระดับปฏิบัติปานกลาง 
 คาประเมินเทากับ 2  หมายถึง ระดับปฏิบัตินอย 
 คาประเมินเทากับ 1  หมายถึง ระดับปฏิบัตินอยที่สุด 
 โดยผูวิจัยใชเกณฑการประเมิน จากสูตรตอไปน้ี (มัลลกิา บุนนาค.2537:9) 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด  - คะแนนต่ําสุด 

    ชวงคะแนน 
  = 5-1 
    5 
  = 0.80 

 เกณฑในการประเมินแบบสอบถามระดับปฏิบตัิขององคกรที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ มี
ดังตอไปนี ้

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เปนกระบวนการที่องคกรปฏิบัตใินระดบัมากที่สุด คาเฉลี่ย 3.41 – 
4.20 หมายถึง เปนกระบวนการที่องคกรปฏิบัตใินระดบัมาก 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เปนกระบวนการที่องคกรปฏิบัตใินระดบัปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เปนกระบวนการที่องคกรปฏิบัตใินระดบันอย 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เปนกระบวนการที่องคกรปฏิบัตใินระดบันอยที่สุด 

ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎีและตําราทีเ่กี่ยวของกับงานวิจัย เพือ่นาํมาเปน 

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม  
2. นําขอมูลตาง ๆ จากการศึกษาสรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา 

สารนิพนธ เพือ่ตรวจสอบความถูกตอง ใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม เพือ่นํามาปรับปรุงแกไข กอนนําเสนอ
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ  

3. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบที่ไดแกไขและเพิม่เติมแลว เสนอตอ 



คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพือ่ขอคําแนะนําและแกไขแลวเสนอผูเชีย่วชาญจํานวน 2 ทาน ตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา(Content Validity) ใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณในการเก็บขอมูล  

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและไดแกไขเพิ่มเติมแลวจากคณะกรรมการ 
ควบคุมสารนิพนธไปทดลองใช (Pre-Test) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพือ่ทดสอบความเชื่อม่ัน โดยใช
วิธีหาคาสัมประสิทธิค์รอนบัค อัลฟา (Cronbach’s Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449)  

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจหาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัไดแบงลักษณะของการเก็บขอมูลออกเปน 2 ลักษณะ  
คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีผูศึกษาคนควาไดจากการเก็บรวบรวม 
จากกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 240 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจาก เอกสาร บทความ  
วิทยานิพนธ สารนิพนธ อนิเทอรเนต และงานวจิัยทีเ่กี่ยวขอ รวมไปถึง สิ่งพิมพเผยแพรตางๆที่เกี่ยวของ
จากหองสมุดทั่วไป และขอมูลจาก บริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จาํกัดเพือ่ใหผลการ
ศึกษาวิจยัในครั้งนี้ไดผลท่ีสมบูรณที่สุด 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทาํขอมลู 
 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามจนครบแลว  ผูวจิัยไดจดัทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 

1. ตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจความสมบูรณของแบบสอบถามและ 
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ดําเนินการลงรหัส (Coding) เพือ่เปลี่ยนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล 
 (Information) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเพือ่ประมวลผล  

3. ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถติิดวยโปรแกรม SPSS (Statistical 
 Package for the Social Science)  
 
 
 
 
 



การวเิคราะหขอมลู 

 1. วิเคราะหลกัษณะขอมูลของลูกคาโดยหาคาความถี(่Frequency)และคาสถติิรอยละ (Percentage) 
 2. วิเคราะหเกี่ยวกับ ปจจยัดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ทีมี่ผตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟาของลูกคาบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
 3. วิเคราะหปจจัยดานกลุมอางอิง โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) 

4. วิเคราะหกระบวนการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที 
เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 5. วิเคราะหขอมูลเพือ่การทดสอบสมมตฐิานมีรายละเอียด ดังน้ี 

5.1 ทดสอบสมมตฐิานขอท่ี 1 ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มี 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน สถติิที่ใชในการทดสอบ คอื 
One-Way ANOVA 

5.2 ทดสอบสมมตฐิานขอท่ี 2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ 
กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient  

5.3 ทดสอบสมมตฐิานขอท่ี 3 กลุมอางอิงมีความสัมพันธกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา สถิติท่ีใชในการทดสอบ คอื Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 
 
สถิติท่ีใชในการวเิคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้ใชสถติิในการวิเคราะห 

1. สถิตพิื้นฐาน ไดแก 
         1.1 คารอยละ (Percentage) ใชวเิคราะหขอมูลท่ัวไป 

   P  =       f x 100 

                               n 
 

เม่ือ       P    แทน   คารอยละ 
 f     แทน   ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
 n    แทน   จาํนวนความถีท่ั้งหมด 



1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพือ่ใชแปลความหมายของขอมูลในดานตาง ๆ 
(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 39) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

   x  = 
n
xi∑  

 
  เม่ือ x          แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 

                        ∑ ix      แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n           แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง  

 
  1.3   คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่ใชแปลความหมายของขอมูล
ดานตาง ๆ (กลัยา วานิชยบัญชา.2546 : 48) โดยใชสูตรดังน้ี 
 

   S.D. = 
1

)( 2

−

−∑
n

xxi  

   
  เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 

  ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
  x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
2. สถติิท่ีใชหาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม 

การทดสอบหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α -
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0 ≤α ≤1  มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 50) 

  

           Cronbach’s Alpha               =           
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

 
 

         Cronbach’s Alpha      แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่ม่ัน  
                         k                   แทน  จํานวนคําถาม 

     ariancecov          แทน  คาเฉลีย่ของความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
                   iancevar               แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 



3.สถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
3.1 คา t-Test (Two Independent Sample t-Test) ใชในการทดสอบความแตกตาง 

ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดงัน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:108) 
  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน ( )2

2
2

1 SS =  ใชสตูรดังน้ี 
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  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน ( )2

2
2

1 SS ≠  ใชสูตรดังนี้ 
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  โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 

  df = 2
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     t  แทน  คาสถิตท่ีิจะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจิากการแจกแจงแบบ t เพื่อทราบนัยสําคัญ 

21 , xx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 
2
2

2
1 , SS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่1และ กลุมท่ี 2  ตามลําดับ 

     df    แทน ช้ันความเปนอิสระ 
 

3.2 คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม 
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใช
สูตรดังนี้(ชูศรี วงศรัตนะ.2544 : 249) 
 



  F          =            
w

b

MS
MS  

F      แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน F-distribution 
MS b    แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
MS w    แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
df       แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k) 
k       แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
n         แทน จํานวนคะแนนทัง้หมด 
 
3.3 คา Levene’s Statistic (Levene’s Test) ใชเพื่อทดสอความเทากันของคา 

แปรปรวน k ประชากร คํานวณโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 148) ดังนี้ 
 

F          =            
MSE
MSTrt  

 
สถิติทดสอบ F มีองศาอิสระ k-1, n-k 
F       แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน F-test 
MST rt    แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
MSEw     แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
k        แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
n          แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
3.4 Brown’s Test ใชเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ใชสถิติทดสอบคือ One-Way  

ANOVA เม่ือคาแปรปรวนของตัวแปรตามไมเทากันอยางนอย 1 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 241) 
คํานวณโดยใชสูตรดังนี้ 

 
 

B          =            
1w

b

MS
MS  

 
B     แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown’s Test 
MS b    แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
MS w1   แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 



3.5 Dunnett’s T3 ใชเปรียบเทียบเชิงซอนเมื่อคาแปรปรวนของตัวแปรตามไม 
เทากันอยางนอย 1 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 241) คํานวณโดยใชสูตรดังนี้ 

                 
n

q
d

MSED

D

(2=  

d D

 แทน คาผลตางนัยสําคัญ 

qD
 แทน คาผลตางนัยสําคัญ 

MSE  แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
3.6 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความ 

แตกตางเปนรายคู  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333) 

LSD  = t1 - 2
α  ; n – k 

1

2
n

MSE  

โดยที่ ni ≠ nj 
  r  =  n – k 

เม่ือ LSD แทน คาผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
  MSE แทนคา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
  k  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n  แทน จํานวนขอมูลตวัอยางทั้งหมด 
  α แทน คาความเชื่อม่ัน 
 

1.7 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
 Correlation Coefficient) โดยมีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) 

 

 xyr  = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
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−
2222 xynxxn

yxxyn  

 
xyr         แทน สัมประสิทธิส์หสมัพันธ 

ΣX        แทน ผลรวมของคะแนน X 
ΣY        แทน ผลรวมของคะแนน Y 



ΣX 
2

            แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
ΣY 

2

           แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
ΣXY     แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n          แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

โดยที่ 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 350-351) 
คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขาม 
คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกนั 
คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธกันมาก 
คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 

การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 350-351) 

0.01 – 0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธต่าํมาก 
0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธปานกลาง 
0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 
0.81 – 0.99  หมายถึง  มีความสัมพันธสงูมาก 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจิัยเรือ่ง ปจจยัที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนดเอ็นจเินียร่ิง จํากัด 
ผูวิจยัไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ ดังนี้ 
 

n   แทน    ขนาดกลุมตวัอยาง 
  X   แทน  คาเฉลี่ย (Mean) 

S.D.   แทน  คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
r   แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
t   แทน  คาสถิตท่ีิใชพจิารณาใน t-distribution 
F   แทน  คาสถิตท่ีิใชพจิารณาใน F-distribution 
Sig. (2-tailed) แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิตจิากการทดสอบที่โปรแกรม 

SPSS คํานวณได ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
LSD  แทน  วิธีผลตางนัยสําคัญนอยที่สดุ (Least Significant 
   Different) 
Prob.   แทน  คาความนาจะเปน (Probability) 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูล ผูวจิัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการ
นําเสนออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1  การวิเคราะหลักษณะขอมูลของลูกคา 
สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบั ปจจัยดานผลติภัณฑ  ราคา การจัด 

จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลกัษณะทางกายภาพ และ กระบวนการ ทีมี่ผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหาร จัดการพลงังานไฟฟา 

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานกลุมอางอิง 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหาร 

จัดการพลังงานไฟฟาของลกูคา  บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียร่ิง จํากัด 



  สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที่ 1  การวิเคราะหลกัษณะขอมลูของลูกคา 
  ลักษณะขอมูลของลูกคา จําแนกตาม ลักษณะของธุรกจิ ปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละ
เดือน และประเภทขององคกร ดังแสดงในตาราง 2  
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของ ลักษณะขอมูลลกูคา จําแนกตามลักษณะของธุรกิจ     
    ปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละเดือน และประเภทขององคกร 
 

ลักษณะขอมูลลูกคา จํานวน(ราย) รอยละ 
ลักษณะของธรุกิจ   
 โรงงานอุตสาหกรรม 181 75.40 
 โรงแรม หางสรรพสินคา 11 4.60 
 อาคารสูง อาคารสํานักงาน 33 13.50 
 โรงพยาบาล 6 2.50 
 หนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ 9 3.70 
 รวม 240 100.00 
ปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละเดือน   
 500,001 – 1,000,000 บาท              18 7.50 
 1,000,001 – 1,500,000 บาท 113 47.10 
 1,500,001 – 2,000,000 บาท                  63 26.20 
 2,000,000 บาทขึ้นไป                           46 19.20 
 รวม 240 100.00 
ประเภทองคกร   
 บริษัทสัญชาติไทย 76 31.70 
 บริษัทขามชาต ิ 64 26.70 
 บริษัทรวมทุน 86 35.80 
 หนวยราชการ/รัฐวิสาหกจิ 14 5.80 
 รวม 240 100.00 
                     



จากตาราง 2 สามารถสรุปขอมูลลักษณะขอมูลของลูกคาที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 240 ราย 
จําแนกไดดังน้ี 

ดานลักษณะของธุรกจิ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรม 
จํานวน 181 ราย คิดเปนรอยละ 75.40 รองลงมาเปนธรุกิจอาคารสูง อาคารสํานักงาน จํานวน 33 ราย 
คิดเปนรอยละ 13.50 ธุรกิจโรงแรม หางสรรพสินคา จํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 4.60   หนวยงาน
ราชการและรัฐวิสาหกจิ จํานวน 9 ราย คดิเปนรอยละ 3.70 และธุรกิจโรงพยาบาล จํานวน 6 ราย คิด
เปนรอยละ 2.50  

ดานปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละเดือน พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปริมาณคา
ไฟฟา 1,000,001 – 1,500,000 บาท  จํานวน 113 ราย คิดเปนรอยละ 47.10 ปริมาณคาไฟฟา 
1,500,001 –2,000,000 บาท   จํานวน 63 ราย คิดเปนรอยละ   26.20 ปริมาณคาไฟฟา 2,000,000 
บาทขึ้นไป   จํานวน 46  ราย คิดเปนรอยละ 19.20 และปริมาณคาไฟฟา 500,001 – 1,000,000 บาท 
จํานวน 18 ราย คิดเปนรอยละ 7.50  

ดานประเภทองคกร พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนบริษัทรวมทุน จํานวน 86 
ราย คิดเปนรอยละ 35.80 บริษัทสัญชาติไทย จํานวน 76 ราย คิดเปนรอยละ 31.70 บริษัทขามชาต ิ
จํานวน 64 ราย คิดเปนรอยละ 26.70 และหนวยราชการ/รัฐวิสาหกจิ จํานวน 14 ราย คิดเปนรอยละ 
5.80 

จากตาราง 2 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องลักษณะของธรุกิจ ปริมาณคา
ไฟฟาในแตละเดือน และประเภทองคกร นั้นมีจํานวนคอนขางนอยในบางกลุม ผูวจิัยจึงไดทําการ
รวมกลุม และแสดงขอมูลจาํนวน ความถีแ่ละรอยละของลูกคาใหม เพือ่ใชในการทดสอบสมมตฐิานตอไป 
ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง 3   แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละ ของ ลักษณะขอมูลลกูคา จําแนกตามลักษณะของ  
    ธุรกิจ  ปริมาณคาไฟฟาที่ใชในแตละเดือน และประเภทขององคกร  ท่ีปรับกลุมใหม 
 
ลักษณะขอมูลลูกคา จํานวน(ราย) รอยละ 
ลักษณะของธรุกิจ   
 โรงงานอุตสาหกรรม 181 75.40 
 ไมใชโรงงานอุตสาหกรรม 59 24.60 
 รวม 240 100.00 
ปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละเดือน   
 500,001 – 1,500,000 บาท              131 54.60 
 1,500,001 –2,000,000 บาท                   63 26.20 
 2,000,000 บาทขึ้นไป                           46 19.20 
 รวม 240 100.00 
ประเภทองคกร   
 องคกรสัญชาติไทย 90 37.50 
 บริษัทขามชาต ิ 64 26.70 
 บริษัทรวมทุน 86 35.80 
 รวม 240 100.00 
 
         จากตาราง 3 สามารถสรุปขอมูลลักษณะขอมูลลูกคาทีต่อบแบบสอบถามจาํนวน 240 ราย ที่ปรับ
กลุมใหมสามารถจําแนกไดดังน้ี 

ดานลักษณะของธุรกจิ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรม 
จํานวน 181 ราย คิดเปนรอยละ 75.40 รองลงมาเปนธรุกิจท่ีไมใชโรงงานอุตสาหกรรมจํานวน 59 ราย 
คิดเปนรอยละ 24.60  

ดานปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละเดือน พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปริมาณคา
ไฟฟา 500,001– 1,500,000 บาท จํานวน 131 ราย คิดเปนรอยละ 54.60 รองลงมาเปน ปริมาณคา
ไฟฟา 1,500,001 – 2,000,000 บาท จํานวน 63  ราย คิดเปนรอยละ 26.20 และปริมาณคาไฟฟา 
2,000,000 บาทขึ้นไป   จํานวน 46  ราย คิดเปนรอยละ 19.20  

ดานประเภทองคกร พบวา ลูกคาสวนทีต่อบแบบสอบถามใหญเปนองคกรสัญชาติไทย จํานวน 
90 ราย คิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมาเปนบริษัทรวมทุน จํานวน 86 ราย คิดเปนรอยละ 35.80 และ
บริษัทขามชาต ิจํานวน 64 ราย คิดเปนรอยละ 26.70  

 



สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลติภัณฑ  ราคา 
การจัดจาํหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการ ท่ีมีผลตอ
กระบวนการตัดสนิใจซ้ือซอฟตแวรบริหาร จัดการพลังงานไฟฟา 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความสําคัญของ  
    ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหาร จัดการพลังงานไฟฟา 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ X  S.D. ระดับความสําคัญ 
ความสวยงามของหนาจอซอฟตแวร 3.89 .39 มาก 
รูปแบบการใชงานซอฟตแวร 4.02 .29 มาก 
ความสามารถในการนําไปใชรวมกับซอฟตแวรอื่นๆ หรอื   
    การนําไปพฒันาตอ 

3.58 .54 มาก 

ความสามารถในการใชงานรวมกับมิเตอร 3.80 .50 มาก 
ความละเอียดของหนังสือคูมือการติดตั้งและการใชงาน 
    ซอฟตแวร 

3.68 .57 มาก 

เสถียรภาพของซอฟตแวร 4.01 .52 มาก 
ความมีชื่อเสียงของซอฟตแวร 3.65 .52 มาก 
การมีการรับประกันตลอดอายุการใชงาน 3.91 .55 มาก 
ความงายในการใชซอฟตแวร 3.79 .58 มาก 
รวม 3.81 .46 มาก 

จากตาราง 4 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากในขอ รูปแบบการใชงานซอฟตแวร โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.02  รองลงมาคือ เสถียรภาพของซอฟตแวร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  การมีการ
รับประกันตลอดอายุการใชงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  ความสวยงามของหนาจอซอฟตแวร โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.89  ความสามารถในการใชงานรวมกับมิเตอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ความงาย
ในการใชซอฟตแวร โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.79 ความละเอียดของหนังสือคูมือการติดตั้งและการใชงาน
ซอฟตแวร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68  ความมีชื่อเสยีงของซอฟตแวร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และ
ความสามารถในการนําไปใชรวมกับซอฟตแวรอื่นๆหรอืการนําไปพฒันาตอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 
 
 
 



ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความสําคัญของ  
    ปจจัยดานราคา  ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิาร จัดการพลังงานไฟฟา 
 

ปจจัยดานราคา  X  S.D. ระดับความสําคัญ 
ราคาซอฟตแวร 4.05 .51 มาก 
คาใชจายของการบริการหลงัการขาย 3.66 .52 มาก 
คาใชจายในการพฒันาซอฟตแวรเพิ่มเติม 3.13 .54 ปานกลาง 
ระยะเวลาในการใหเครดิต เชน 30 วัน 60 วัน 3.00 .47 ปานกลาง 
รวม 3.46 .51 มาก 
     

จากตาราง 5 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานราคาโดยรวม อยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.46 ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมากในขอราคาซอฟตแวร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 รองลงมาคือ คาใชจายของ
การบริการหลงัการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66  

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลางในขอ คาใชจายในการพฒันา
ซอฟตแวรเพิม่เติม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 และระยะเวลาในการใหเครดิต เชน 30 วัน 60 วัน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.00  
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความสําคัญของ  
    ปจจัยดานการจัดจําหนาย  ที่มีผลตอกระบวนการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหาร จัดการพลังงาน   
    ไฟฟา 
 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย X  S.D. ระดับความสําคัญ 
ความสะดวกในการดาวนโหลดซอฟตแวรตัวอยาง 3.84 .47 มาก 
ความสะดวกในการติดตอกบัตัวแทนจําหนาย 3.96 .33 มาก 
ความสะดวกในการขอรบับริการหลังการขาย 3.94 .51 มาก 
ความสะดวกในการนําไปทดลองใชจริง 3.90 .45 มาก 
รวม 3.91 .44 มาก 
 

จากตาราง 6  พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ลกูคาที่ตอบ



แบบสอบถามใหความสําคญัในระดับมากในขอ ความสะดวกในการติดตอกับตัวแทนจําหนาย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.96 รองลงมาคือ ความสะดวกในการขอรบับริการหลังการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.94 ความสะดวกในการนําไปทดลองใชจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.90 และ ความสะดวกในการดาวน
โหลดซอฟตแวรตัวอยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความสําคัญของ  
    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหาร  
    จัดการพลงังานไฟฟา 
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด X  S.D. ระดับความสําคัญ 
การลดราคาผลิตภัณฑ 3.77 .55 มาก 
การแถมผลิตภัณฑไปกับมิเตอร 3.60 .57 มาก 
การจัดอบรมผลิตภัณฑหลงัการซื้อโดยไมคิดมูลคา 3.87 .44 มาก 
รวม 3.75 .52 มาก 
 

จากตาราง 7 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ลูกคาที่ตอบ
แบบสอบถามใหความสําคญัในระดับมากในขอการจัดอบรมผลติภณัฑหลังการซื้อโดยไมคิดมูลคา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.87 รองลงมาคือ การลดราคาผลติภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77 และ การแถม
ผลิตภัณฑไปกับมิเตอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความสําคัญของ  
    ปจจัยดานบุคคล  ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิาร จัดการพลังงานไฟฟา 
 

ปจจัยดานบุคคล  X  S.D. ระดับความสําคัญ 
ความรูความเขาใจในตวัผลติภัณฑของพนักงานขาย 4.03 .35 มาก 
การเขาพบการพูดคุยกบัลูกคาอยางสมํ่าเสมอ 3.87 .37 มาก 
การใหความสนิทสนมกับลกูคา 3.35 .66 ปานกลาง 
ความรับผิดชอบตองานลูกคา 4.16 .38 มาก 
การใหบริการของพนักงานขาย 4.05 .40 มาก 
รวม 3.89 43 มาก 



จากตาราง 8 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานบคุคลโดยรวม อยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.89  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมากในขอ ความรับผิดชอบตองานลูกคา โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.16 รองลงมาคือ 
การใหบริการของพนักงานขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  ความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑของ
พนักงานขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.03  และการเขาพบการพูดคยุกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั  3.87  

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลางในขอการใหความสนทิสนมกับลูกคา 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ   3.35 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความสําคัญของ  
    ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ  ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหาร  
    จัดการพลงังานไฟฟา 
 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ X  S.D. ระดับความสําคัญ 
ความทันสมัยและประสทิธภิาพของเครือ่งมือและอุปกรณใน  
    การใหบริการ 

3.67 .48 มาก 

ความเพียงพอของเบอรโทรศพัทในการขอรับบริการ 3.67 .47 มาก 
ความเพียงพอของการใหบริการจากตวัแทนจําหนาย 3.97 .41 มาก 
รวม 3.77 .45 มาก 
 

จากตาราง 9 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ลูกคาที่ตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากในขอความเพียงพอของการใหบริการจากตัวแทนจําหนาย 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 รองลงมาคือ ความทันสมัยและประสิทธิภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการ
ใหบริการ  และความเพียงพอของเบอรโทรศัพทในการขอรับบริการ โดยทั้งสองขอนี้มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 
3.67  

 
 
 
 
 
 



ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความสําคัญของ  
    ปจจัยดานกระบวนการ  ที่มีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหาร จัดการพลังงาน   
    ไฟฟา 
 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ X  S.D. ระดับความสําคัญ 
ความรวดเรว็ในการใหบริการของตวัแทนจําหนาย 4.10 .46 มาก 
ประสิทธิภาพในการใหบริการของตวัแทนจําหนาย 4.12 .38 มาก 
ประสิทธิภาพในการตอบสนองความตองการของลูกคา 4.08 .44 มาก 
รวม 4.10 .43 มาก 
 

จากตาราง 10 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานกระบวนการโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.10 ลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคญัในระดับมากในขอประสทิธิภาพในการใหบริการของตัวแทนจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.12  รองลงมาคือ ความรวดเรว็ในการใหบริการของตวัแทนจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.10 และประสิทธิภาพในการตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.08 
 
สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานกลุมอางอิง 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธพิลของ ปจจัย   
    ดานกลุมอางอิง  
 

กลุมอางอิง  X  S.D. ระดับอทิธพิล 
โรงงานอุตสาหกรรม 4.17 .58 มาก 
โรงแรม หางสรรพสินคา 3.70 .54 มาก 
อาคารสูง อาคารสํานักงาน 3.61 .67 มาก 
โรงพยาบาล 2.93 .71 ปานกลาง 
หนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ 3.12 .71 ปานกลาง 
รวม 3.50 0.64 มาก 
 

จากตาราง 11 พบวา ปจจยัดานกลุมอางอิงโดยรวม มีระดับอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขององคกร อยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.50 เม่ือ



พจิารณาแตละประเภทของกลุมอางอิงพบวา กลุมโรงงานอุตสาหกรรมมีระดับอิทธพิลมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.17 รองลงมาคือ กลุมโรงแรม หางสรรพสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 และกลุม
อาคารสูง สํานักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61  สวนหนวยงานราชการ รัฐวสิาหกิจ มีระดับอิทธพิล
ระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และโรงพยาบาล โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.93  
 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาของลกูคา  บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
 
ตาราง12  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปฏิบัติของ  
    กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ขั้นการรับรูปญหาของลูกคา    
    บริษัท ทีเอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จํากัด 
 

การรับรูปญหา X  S.D. ระดับปฏิบตั ิ
เพื่อสนองตอนโยบายขององคกร  4.00 .45 มาก 
เพื่อสนองตอการรองขอใหจัดซ้ือจากบคุลากรในสวนงาน  
    วิศวกรรม 

3.94 .45 มาก 

เพื่อนํามาใชในการชวยบริหารจัดการและชวยลดการใช 
    พลังงานไฟฟาในองคกร 

3.97 .30 มาก 

เพื่อนํามาเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการพลังงาน 
    ไฟฟาในองคกร 

4.01 .32 มาก 

รวม 3.98 .38 มาก 
 

จากตาราง 12 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในกระบวนการตัดสินใจซื้อขั้น
การรับรูปญหาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในระดับมาก ในขอ เพื่อนํามาเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาในองคกร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 รองลงมา เพื่อสนองตอนโยบายขององคกร โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00  เพื่อนํามาใชในการชวยบริหารจัดการและชวยลดการใชพลังงานไฟฟาในองคกร 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ เพื่อสนองตอการรองขอใหจัดซื้อจากบุคลากรในสวนงานวิศวกรรม โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 
 
 



ตาราง13  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปฏิบัติของ  
    กระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ขั้นการคนหาขอมูลของลูกคา   
    บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
 

การคนหาขอมูล  X  S.D. ระดับปฏิบตั ิ
ศึกษาจากลูกคาที่เคยใชมากอนโดยการ   ไปดูงาน ณ    
    สถานทีจ่รงิ 

2.85 .58 ปานกลาง 

การนัดหมายใหบริษทัตัวแทนจําหนายมาทําการสาธิตและ
ทดสอบผลติภัณฑกับระบบจริง 

3.96 .46 มาก 

การทดลองใชงานบนระบบจริง 3.20 .82 ปานกลาง 
หาขอมูลจากบทความเกี่ยวกับการบริหารจัดการพลังงาน 
    ไฟฟา 

3.28 .73 ปานกลาง 

หาขอมูลจากเว็บไซด เชน www.thaisia.co.th 3.60 .58 มาก 
รวม 3.38 .63 ปานกลาง 
 

จากตาราง 13 พบวา ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้
การคนหาขอมูล โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  เม่ือพจิารณาเปนรายขอ 
พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบตัิในระดับมาก ในขอการนัดหมายใหบริษทัตวัแทน
จําหนายมาทาํการสาธิตและทดสอบผลติภัณฑกับระบบจริงอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
รองลงมาคือ หาขอมูลจากเว็บไซด เชน www.thaisia.co.th  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60  

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติในระดับปานกลาง ในขอหาขอมูลจากบทความเกี่ยวกบั
การบริหารจัดการพลังงานไฟฟา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  การทดลองใชงานบนระบบจรงิ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.20 และ ศึกษาดูงานจากลูกคาที่เคยใชมากอนโดยการไปดูงาน ณ สถานทีจ่ริง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.85  
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง14  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปฏิบัติของ  
    กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ขั้นการประเมนิผลทางเลอืกของ 
    ลูกคา  บรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด 
 

การประเมินผลทางเลอืก X  S.D. ระดับปฏิบตั ิ
ประเมินจากความนาเชื่อถือและช่ือเสียงของซอฟตแวร   4.00 .38 มาก 
ประเมินจากคณุสมบัติของซอฟตแวรที่สามารถตอบสนอง    
    ไดตรงตามความตองการ 

4.34 .47 มาก 

ประเมินจากราคาของซอฟตแวรและคาใชจายสําหรบับริการ 
    หลังการขาย 

4.44 .51 มาก 

ประเมินจากคณุสมบัติเปรียบเทียบกับซอฟตแวรอื่น 4.18 .55 มาก 
รวม 4.24 .48 มาก 
 

จากตาราง 14 พบวา ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้
การประเมินทางเลือก โดยรวมอยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.24 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัตใินระดบัมาก ในขอประเมินจากราคาของซอฟตแวรและ
คาใชจายสําหรับบริการหลังการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 รองลงมาคือ ประเมินจากคุณสมบัติของ
ซอฟตแวรที่สามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ประเมินจาก
คุณสมบัติเปรียบเทียบกับซอฟตแวรอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และ ประเมินจากความนาเชื่อถือ
และชือ่เสียงของซอฟตแวร  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.00 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง15  แสดงคาเฉลี่ย(Mean)และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)ระดับปฏิบตัิของกระบวนการ 
    ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการตัดสินใจซ้ือของลูกคา   
    บริษัท ทีเอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จํากัด 
 

การตัดสินใจซ้ือ X  S.D. ระดับปฏิบตั ิ
มีความตั้งใจจะใชซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา 
    ของ บรษิทั ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่งอยูแลว 

3.23 .56 ปานกลาง 

ตัดสินใจซ้ือหลังจากตัวแทนจําหนายจัดทําโครงการพรอม 
    ทั้งระยะเวลาคืนทุนเสนออยางเปนทางการ 

4.05 .34 มาก 

ตัดสินใจซ้ือเพราะมีซอฟตแวรแถมมากับตวัมิเตอร 3.20 .49 ปานกลาง 
รวม 3.49 .46 มาก 
 

จากตาราง 15 พบวา ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้
การตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.49 เม่ือพจิารณาเปนรายขอ พบวา 
ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบตัิในระดับมาก ในขอตัดสินใจซ้ือหลังจากตัวแทนจําหนายจัดทํา
โครงการพรอมทั้งระยะเวลาคืนทุนเสนออยางเปนทางการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.05  

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติในระดับปานกลาง ในขอ มีความตั้งใจจะใชซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาของ บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่งอยูแลว โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.23 และ ตัดสินใจซ้ือเพราะมีซอฟตแวรแถมมากับตวัมิเตอร โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.20 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง16  แสดงคาเฉลี่ย(Mean)และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)ระดับปฏิบตัิของกระบวนการ 
    ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือของลูกคา   
    บริษัท ทีเอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริง่ จํากัด 
 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  X  S.D. ระดับปฏิบตั ิ
มีการขยายระบบเพิ่มเติมเม่ือเห็นวาซอฟตแวรสามารถชวย 
    ในการบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาไดจริง 

4.03 .26 มาก 

มีการแนะนําใหกับองคกรทีรู่จักไดใชซอฟตแวรนี ้ 3.53 .51 มาก 
มีการพัฒนาซอฟตแวรตอเพือ่ใหเหมาะสมกับองคกรของ 
    ทาน เชน การเขียน Single Line Diagram 

3.30 .49 ปานกลาง 

เม่ือมีปญหาในการใชงาน จะทําการติดตอกบัตวัแทน 
    จําหนายหรือบรษิัทผูผลติซอฟตแวร 

4.14 .36 มาก 

รวม 3.75 .41 มาก 
 

จากตาราง 16 พบวา ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในระดบัมาก ในขอเม่ือมีปญหาในการใชงาน จะทําการ
ติดตอกับตัวแทนจําหนายหรือบริษัทผูผลติซอฟตแวร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 รองลงมาคอื มีการ
ขยายระบบเพิม่เติมเม่ือเห็นวาซอฟตแวรสามารถชวยในการบริหารจดัการพลังงานไฟฟาไดจริง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.03  และมีการแนะนําใหกับองคกรทีรู่จักไดใชซอฟตแวรนี ้โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53   

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติในระดับปานกลาง ในขอมีการพฒันาซอฟตแวรตอ
เพื่อใหเหมาะสมกับองคกร ของทาน เชน การเขยีน Single Line Diagram โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.30  

 
 
 
 
 
 
 

 



สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มี 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน สถติิที่ใชในการทดสอบ คอื 
Independent Sample t-Test 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1.1 
 H0 : ลูกคาที่มีลักษณะของธรุกิจตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีลักษณะของธุรกจิตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา
แตกตางกัน 

 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัด  
    การพลังงานไฟฟาจําแนกตามลักษณะขอมูลธุรกจิของลูกคา 

 
กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ  
ลักษณะขอมูลธุรกิจ n X  S.D.  t  Sig.(2-

tailed) 
การรับรูปญหา  โรงงานอุตสาหกรรม 181 3.99  .22   2.331*    .021 
 ไมใชโรงงานอุตสาหกรรม     59 3.92  .18     
การคนหาขอมูล โรงงานอุตสาหกรรม 181 3.36  .29   -1.586    .114 
 ไมใชโรงงานอุตสาหกรรม     59 3.43  .27   
การประเมินผล
ทางเลือก  

โรงงานอุตสาหกรรม 181 4.22  .26   -1.848    .066 

 ไมใชโรงงานอุตสาหกรรม     59 4.29  .26   
การตัดสินใจซื้อ โรงงานอุตสาหกรรม 181 3.48  .27   -1.590    .113 
 ไมใชโรงงานอุตสาหกรรม     59 3.54  .27   
พฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ 

โรงงานอุตสาหกรรม 181 3.74  .24   -1.006    .315 
ไมใชโรงงานอุตสาหกรรม     59 3.71  .21   

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสนิใจซ้ือซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาจําแนกตามลักษณะขอมูลธุรกิจของลูกคา พบวา 



ขั้นการรับรูปญหา คา Sig. (2-tailed)เทากับ  .021 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลกูคาที่มีลักษณะขอมูลธุรกจิตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการรับรูปญหาแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ขั้นการคนหาขอมูล คา Sig. (2-tailed) เทากับ  .114 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลธุรกจิตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการคนหาขอมูลไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก คา Sig. (2-tailed) เทากับ  .066 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลธุรกจิตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการประเมนิผลทางเลอืกไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ คา Sig. (2-tailed) เทากับ  .113 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา ลกูคาที่มีลักษณะขอมูลธุรกจิตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการตัดสนิใจซือ้ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ขั้นตอนพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ คา Sig. (2-tailed) เทากับ  .315 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0)  หมายความวา ลูกคาที่มีลกัษณะขอมูลธรุกิจตางกันมีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอท่ี 1.2 ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกันมีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาไมแตกตางกนั 

H1 : ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

 
 
 
 
 
 



ตาราง 18  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซือ้ซอฟตแวร 
    บริหารจัดการพลังงานไฟฟาจําแนกตามปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนของลูกคา 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปริมาณการใชไฟฟา n X  S.D.  F  Prob. 
การรับรูปญหา  500.001-1,500,000 131 3.99 .20 3.038  .051 
 1,500,001-2,000,000 63 4.00 .21   
 2,000,000 ขึ้นไป 46 3.90 .24   
การคนหาขอมูล 500.001-1,500,000 131 3.39 .30 .290 .748 
 1,500,001-2,000,000 63 3.36 .26   
 2,000,000 ขึ้นไป 46 3.37 .32   
การประเมินผลทางเลอืก 500.001-1,500,000 131 4.24 .25 .045 .956 
 1,500,001-2,000,000 63 4.24 .28   
 2,000,000 ขึ้นไป 46 4.23 .27   
การตัดสินใจซื้อ 500.001-1,500,000 131 3.50 .25 1.001 .369 
 1,500,001-2,000,000 63 3.53 .27   
 2,000,000 ขึ้นไป 46 3.46 .32   
พฤติกรรมภายหลังการ 500.001-1,500,000 131 3.82 .21 2.178 .116 
ซื้อ 1,500,001-2,000,000 63 3.70 .21   
 2,000,000 ขึ้นไป 46 3.78 .27   

 
จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร

บริหารจัดการพลังงานไฟฟาจําแนกตามปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนของลูกคา พบวา 
 ขั้นการรับรูปญหา คาProb. เทากับ  .051 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการรับรูปญหาไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ขั้นการคนหาขอมูล คาProb. เทากับ  .748 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการคนหาขอมูลไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ขั้นการประเมินผลทางเลือก คาProb. เทากับ  .956  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิาน
หลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ



ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คาProb. เทากับ  .369 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ คาProb. เทากับ  .116  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอท่ี 1.3 ลูกคาที่มีประเภทองคกรตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวร
บรหิารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีประเภทขององคกรตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีประเภทขององคกรตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจดั  
    การพลังงานไฟฟาจําแนกตามประเภทขององคกร 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปริมาณการใชไฟฟา n X  S.D.  F  Prob. 
การรับรูปญหา  องคกรสัญชาติไทย 90 3.94 .21 2.919 .056 
 บริษัทขามชาต ิ 64 3.99 .22   
 บริษัทรวมทุน 86 4.01 .20   
การคนหาขอมูล องคกรสัญชาติไทย 90 3.39 .30 .323 .724 
 บริษัทขามชาต ิ 64 3.37 .26   
 บริษัทรวมทุน 86 3.36 0.31   
การประเมินผลทางเลอืก องคกรสัญชาติไทย 90 4.28 .27 4.357* .014 
 บริษัทขามชาต ิ 64 4.26 .26   
 บริษัทรวมทุน 86 4.17 .24   
การตัดสินใจซื้อ องคกรสัญชาติไทย 90 3.53 .29 4.501* .012 
 บริษัทขามชาต ิ 64 3.41 .25   
 บริษัทรวมทุน 86 3.52 .24   
พฤติกรรมภายหลังการ องคกรสัญชาติไทย 90 3.76 .24 .571 .566 
ซื้อ บริษัทขามชาต ิ 64 3.72 .22   
 บริษัทรวมทุน 86 3.76 .24   

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาจําแนกตามประเภทขององคกร 

ขั้นการรับรูปญหา คาProb. เทากับ  .056 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทขององคกรตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการคนหาขอมูลไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 

ขั้นการคนหาขอมูล คาProb. เทากับ  .724 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทขององคกรตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการคนหาขอมูลไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว  

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก คาProb. เทากับ  .014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  



ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาทีมี่ประเภทขององคกร
ตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลือก
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นเพือ่ใหทราบวาองคกรประเภทใดมีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆคูในเวลา
เดียวกัน (Multiple Comparisons) ดวยวธิีการ LSD ดังตาราง 20 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ คาProb. เทากับ  .012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาทีมี่ประเภทขององคกร
ตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการตดัสินใจซือ้แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นเพือ่ใหทราบวาองคกรประเภทใดมีกระบวนการตัดสินใจซือ้
ตางกัน ผูวจิัยไดทําการทดสอบเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆคูในเวลาเดียวกัน 
(Multiple Comparisons) ดวยวธิีการ Dunnett’s T3 
ดังตาราง 21 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คาProb. เทากับ  .571  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทองคกรตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูระหวางขอมูลลักษณะธุรกจิประเภทขององคกร กับ 
    กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลอืก 
 
  องคกรสัญชาติไทย บริษัทขามชาต ิ บริษัทรวมทุน 
ประเภทองคกร X  4.28 4.26 4.17 
องคกรสัญชาติไทย 4.28 - 0.2 

(.605) 
.11* 

(.005) 
บริษัทขามชาต ิ 4.26  

 
 
 

.09* 
(.040) 

บริษัทรวมทุน 4.17   - 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัด

การพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลือกของลูกคาเปนรายคูโดยใชวธิีทดสอบ LSD พบวา 



ประเภทองคกรที่เปนองคกรสัญชาติไทย มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัด
การพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลือกแตกตางจากประเภทองคกรที่เปน บริษัทรวมทุนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยประเภทองคกรทีเ่ปนองคกรสัญชาติไทยมีระดับปฏิบัติตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลอืกมากกวา
ประเภทองคกรที่เปนบรษิัทรวมทุน โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .11 

ประเภทองคกรที่เปนบรษิัทขามชาต ิมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจดั
การพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลือกแตกตางจากประเภทองคกรที่เปน บริษัทรวมทุน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยประเภทองคกรทีเ่ปนบริษทัขามชาติมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการประเมินผลทางเลอืกมากกวาประเภทองคกรที่
เปนบริษทัรวมทุน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .09 

สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 

ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูระหวางขอมูลลักษณะธุรกจิประเภทองคกร  
    กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการตัดสินใจซือ้ 
 
  องคกรสัญชาติไทย บริษัทขามชาต ิ บริษัทรวมทุน 
ประเภทองคกร X  2.53 3.41 3.52 
องคกรสัญชาติไทย 3.53 - .12* 

(.018) 
.01 

(.960) 
บริษัทขามชาต ิ 3.41   -.11* 

(.035) 
บริษัทรวมทุน 3.52   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 21 ผลวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาขั้นการตดัสินใจซ้ือของลูกคาเปนรายคูโดยใชวธิีทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา 

ประเภทองคกรที่เปนองคกรสัญชาติไทย มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัด
การพลังงานไฟฟาขั้นการตดัสินใจซ้ือแตกตางจากประเภทองคกรที่เปน บรษิัทขามชาติอยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยประเภทองคกรที่เปนองคกรสัญชาติไทยมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการตัดสินใจซื้อมากกวาประเภทองคกรที่เปน
บริษัทขามชาติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .12 



 ประเภทองคกรที่เปนบรษิัทขามชาต ิมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจดั
การพลังงานไฟฟาขั้นการตดัสินใจซ้ือแตกตางจากประเภทองคกรที่เปน บรษิัทรวมทุนอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยประเภทองคกรที่เปนบรษิทัขามชาติมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาขั้นการตัดสนิใจซือ้นอยกวาประเภทองคกรที่เปนบรษิัทรวม
ทุน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .11 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการมีความสมัพันธกบั 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 สมมติฐานขอ 2.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด  
 H0 :  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิ
เนียร่ิง จํากัด  

H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบักระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัด  

 
ตาราง 22 แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท  
ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียร่ิง จํากัด 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ r Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา -.079 .221 
การคนหาขอมูล .302* .000 
การประเมินผลทางเลอืก .306* .000 
การตัดสินใจซื้อ .151* .019 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .224* .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



จากตาราง 22  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที 
เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด พบวา 

 ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .221 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการรับรูปญหา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ท่ีตั้งไว 

 ขั้นการคนหาขอมูลพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ .302 แสดง
วาตวัแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพนัธในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคอื ถาลกูคาใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑมากขึ้นจะทําให
ลูกคามีระดับปฏิบัตติอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ขั้นการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

 ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.306 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมาก
ขึ้นจะทําใหลกูคามีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการประเมินผลทางเลือกเพิ่มมากขึ้น 

 ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
 ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ .151 แสดง
วาตวัแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพนัธในระดับต่ํามาก 
กลาวคอื ถาลกูคาใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑมากขึ้นจะทําให
ลูกคามีระดับปฏิบัตติอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ขั้นการตัดสินใจซ้ือเพิ่มมากขึ้น 

 ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมาก
ขึ้นจะทําใหลกูคามีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นพฤตกิรรมภายหลังการซ้ือเพิ่มมากขึ้น 
 



สมมติฐานขอ 2.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกบักระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัด  

 H0 :  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกบักระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง  
 H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานราคามีความสมัพันธกบักระบวนการตัดสนิใจ
ซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง 
จํากัด  

 
ตาราง 23  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคากับ 
    กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอน็เนอร 
    ยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง จํากัด 
 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานราคา 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ r Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา -.123 .560 
การคนหาขอมูล .272* .000         
การประเมินผลทางเลอืก .205* .001 
การตัดสินใจซื้อ .110 .088 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .143* .027 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 23  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
ราคากับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทเีอที เอ็น
เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด พบวา 

ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .560 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการรับรูปญหา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 ขั้นการคนหาขอมูลพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.272 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ



คอนขางต่ํา กลาวคอื ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคามากขึ้นจะ
ทําใหลูกคามีระดับปฏิบตัิตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้การคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

 ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา 
 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.205 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคามากขึ้นจะ
ทําใหลูกคามีระดับปฏิบตัิตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้การประเมินผลทางเลอืกเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .088 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ปจจยัสวนผสมการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ .143  แสดง
วาตวัแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพนัธในระดับต่ํามาก 
กลาวคอื ถาลกูคาใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานราคามากขึ้นจะทําใหลูกคามี
ระดับปฏิบติัตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้พฤติกรรมภายหลังการซ้ือเพิ่มมากขึ้น 

 
สมมติฐานขอ 2.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด  

H0 :  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด  

H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด  
 
 
 
 
 
 



ตาราง 24 แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานการจัด 
    จําหนายกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท  
    ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด 
 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ r Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา .015 .823 
การคนหาขอมูล .085 .190 
การประเมินผลทางเลอืก .152* .019 
การตัดสินใจซื้อ .260* .000 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .171* .008 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 24 แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการจัด
จําหนายกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็น
เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด พบวา 

ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .823 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการรับรูปญหา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ท่ีตั้งไว 

ขั้นการคนหาขอมูลพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.190 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการคนหาขอมูล ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .019  ซึ่งนอยกวา 
 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.152 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการจัดจําหนายมาก
ขึ้นจะทําใหลกูคามีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการประเมินผลทางเลือกเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา 



 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) มี
คาเทากับ .260 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสมัพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานการจัดจําหนายมากขึ้นจะทําใหลูกคามีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ขั้นการ
ตัดสินใจซ้ือเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ .171  แสดง
วาตวัแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพนัธในระดับต่ํามาก 
กลาวคอื ถาลกูคาใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานการจัดจําหนายมากขึ้นจะทํา
ใหลูกคามีระดบัปฏิบตัิตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิม่มากขึ้น 

สมมติฐานขอ 2.4 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด  

 Ho :  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
 H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง 25 แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานการสงเสริม 
    การตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท  
    ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด 
 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริม 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ r Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา .109 .091 
การคนหาขอมูล .140* .030 
การประเมินผลทางเลอืก .098 .132 
การตัดสินใจซื้อ .147* .022 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .155* .016 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาด 
บริการดานการสงเสริมการตลาดกับกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของ
ลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง จํากัด พบวา 

ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .091 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานการสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการรับรูปญหา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ท่ีตั้งไว 

ขั้นการคนหาขอมูลพบวาคา ทางเลือก พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .030 ซึ่งนอยกวา0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.140 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมากขึ้นจะทําใหลกูคามีระดับปฏิบัตติอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการคนหาขอมูลเพิม่มากขึ้น 

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก พบวาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .091 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการประเมินผลทางเลอืก ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .022  ซ่ึงนอยกวา 



 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมากขึ้นจะทําใหลกูคามีระดับปฏิบัตติอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการตดัสินใจซือ้เพิม่มากขึ้น 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .016 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.155  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกนัไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมากขึ้นจะทําใหลกูคามีระดับปฏิบัตติอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นพฤตกิรรมภายหลังการซ้ือ
เพิ่มมากขึ้น 
 

สมมติฐานขอ 2.5 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคล มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัด  

 Ho :  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานบคุคลไมมีความสัมพันธกบักระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิ
เนียร่ิง จํากัด  
 H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานบคุคลมีความสมัพันธกบักระบวนการตัดสนิใจ
ซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง 
จํากัด  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง 26 แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานบุคคลกับ 
    กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอน็เนอร 
    ยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง จํากัด 
 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานบคุคล 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ r Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา -.63                .334 
การคนหาขอมูล .265* .000 
การประเมินผลทางเลอืก .182* .005 
การตัดสินใจซื้อ .133* .039 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .229* .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
บุคคลกับกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทเีอที เอ็น
เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด พบวา 

ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .334 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานบุคคล ไมมีความสมัพันธกบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรในขั้นตอนการรบัรูปญหา ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ขั้นการคนหาขอมูลพบวาคา ทางเลือก พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.265 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคลมากขึ้นจะ
ทําใหลูกคามีระดับปฏิบตัิตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้การคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองขั้นตนมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.182 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสมัพันธในระดบัต่ํามาก 
กลาวคอื ถาลกูคาใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานบุคคลมากขึ้นจะทาํใหลูกคามี
ระดับปฏิบติัตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้การประเมินผลทางเลอืกเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .039  ซ่ึงนอยกวา 



 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคลมากขึ้นจะทํา
ใหลูกคามีระดบัปฏิบตัิตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการตัดสินใจซ้ือเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.229  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกนัไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคลมากขึ้นจะ
ทําใหลูกคามีระดับปฏิบตัิตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้พฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มมากขึ้น 
 

สมมติฐานขอ 2.6  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอน็เนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด  

 Ho :  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานลกัษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด  
 
 H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตาราง 27  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะ 
    ทางกายภาพกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท  
    ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด 
 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานลกัษณะทางกายภาพ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ r Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา .051 .435 
การคนหาขอมูล .162* .012 
การประเมินผลทางเลอืก .093 .149 
การตัดสินใจซื้อ .159* .014 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .115 .076 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 27  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจดัการพลังงานไฟฟาของลูกคา
บริษัท ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด พบวา 

ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .435 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการรับรูปญหา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ท่ีตั้งไว 

ขั้นการคนหาขอมูล พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) มีคาเทากับ .162 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสมัพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคอื 
ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพมากขึ้นจะทําให
ลูกคามีระดับปฏิบัตติอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ขั้นการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .149 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 
ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการประเมินผลทางเลอืกซ่ึงไมสอดคลองกบั
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
           ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .014  ซึ่งนอยกวา 



 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.159 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษระทากายภาพ
มากขึ้นจะทําใหลูกคามีระดับปฏิบตัิตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการตัดสินใจซ้ือเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .076 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 
ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอ 2.7  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการ มีความสัมพันธกบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกดั  

Ho :  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพนัธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัด  

H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด 
ในขั้นตอน  

 
ตาราง 28  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน 
    กระบวนการกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท  
    ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด 
 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ r Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา .170* .008 
การคนหาขอมูล .076 .244 
การประเมินผลทางเลอืก -.970 .136 
การตัดสินใจซื้อ .095 .144 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .117 .071 

*มีนยัสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 



จากตาราง 28  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
กระบวนการกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที 
เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด พบวา 

ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) มีคาเทากับ .170 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสมัพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคอื 
ถาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการมากขึ้นจะทําใหลูกคามี
ระดับปฏิบติัตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้การรับรูปญหาเพิ่มมากขึน้ 

ขั้นการคนหาขอมูล คา Sig. (2-tailed) เทากับ .244 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการคนหาขอมูล ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .136 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการ ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการประเมินผลทางเลอืกซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .144 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบรกิารดานกระบวนการ ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .071 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการ ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 สมมติฐาน 3 กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟา สถติิที่ใชในการทดสอบ คอื Pearson Product Moment Correlation Coefficient   

Ho :  กลุมอางอิง ไมมีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทเีอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด  

H1 : กลุมอางอิง มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟา
ของลูกคาบริษัท ทีเอที เอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด  
 



ตาราง 29  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับกระบวนการตัดสนิใจซ้ือซอฟตแวร 
    บริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่งจํากัด 
 
 กลุมอางอิง 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ R Sig. (2-tailed) 
การรับรูปญหา -.960 .137 
การคนหาขอมูล .309* .000 
การประเมินผลทางเลอืก .188* .004 
การตัดสินใจซื้อ .282* .000 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .070 .277 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 29  แสดงผลทดสอบความสัมพันธระหวาง กลุมอางอิงกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
พบวา 

ขั้นการรับรูปญหาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ.137 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา กลุมอางอิง ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรขั้นการ
คนหาขอมูล ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานท่ีตั้งไว 

ขั้นการคนหาขอมูล พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 
 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.309 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื เม่ือกลุมอางอิงมีอทิธพิลตอลูกคามากขึ้นจะทาํใหลูกคามีระดับปฏิบตัิตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้การคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .004  ซ่ึงนอยกวา 
 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.188 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ เม่ือกลุมอางอิงมีอิทธพิลตอลูกคามากขึ้นจะทําใหลูกคามีระดับปฏิบัตติอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือขัน้การประเมินผลทางเลอืกเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา 



 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
.282 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื เม่ือกลุมอางอิงมีอทิธพิลตอลูกคามากขึ้นจะทาํใหลูกคามีระดับปฏิบตัิตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือขัน้การตัดสินใจซ้ือเพิ่มมากขึ้น 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากบั .277 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) หมายความวา กลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 30 การแสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ1 ลูกคาที่ มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

 

 ขอ1.1 ลูกคาที่มีลักษณะของธุรกิจตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟาแตกตางกัน 

 

  - การรับรูปญหา สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ขอ1.2         ลูกคาที่ มีปริมาณการใชในไฟฟาแตละเดือน

ตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ขอ 1.3 ลู ก ค า ที่ มี ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง อ ง ค ก ร ต า ง กั น มี

กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 



 
 
ตาราง 30 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ2 ปจจั ยด านส วนประสมการตลาดบริ การมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา 

 

 ขอ2.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ
มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 
 ขอ2.2         ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคามี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 
 ขอ 2.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการจัด

จําหนายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 



ตาราง 30 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
 ขอ2.4 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟา 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 
 ขอ2.5 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคคลมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือ
ซอฟตแวร 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 
 ขอ2.6 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะ

ทางกายภาพมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน 
ไฟฟา 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 



ตาราง 30 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
 ขอ2.7 ป จ จั ย ส วนประสมการตลาดบริ ก า ร  ด าน

กระบวนการมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟา 

 

  - การรับรูปญหา สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานขอ3 กลุมอางอิง มีความสัมพันธกับกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟา 

 

  - การรับรูปญหา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การคนหาขอมูล สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การประเมินผลทางเลอืก สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - การตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน 
  - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 



บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนนิการศึกษาคนควา 
 
ความมุงหมายของงานวจิัย 
 ในการวจิัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพือ่ศึกษา กระบวนการตัดสินใจซือ้ ซอฟตแวร บริหารจัดการพลังงานไฟฟาของ 
ลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง จํากัด จําแนกตามลักษณะธุรกจิ ปริมาณการใชไฟฟา
ในแตละเดือน และประเภทขององคกร  

2. เพือ่ศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการในดาน ผลติภัณฑ  ราคา   
การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  บคุคล  ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ ท่ีมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซอฟตแวร บรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคา บรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด 

3. เพื่อศึกษากลุมอางอิงทีมี่ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซอฟตแวรบริหาร 
จัดการพลังงานไฟฟาของลกูคา บรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จํากัด 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพือ่ทราบถึงปจจัยดานผลติภัณฑที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร 
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด ซ่ึงจะทําให
ฝายพฒันาซอฟตแวรสามารถจะนําผลการวิจยัดานผลิตภัณฑไปใชพฒันาและปรับปรุงซอฟตแวรเพือ่ให
เหมาะสมกับการใชงานของลูกคา  

2.   เพือ่ทราบถึงปจจัยดาน ราคา การจดัจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทาง
กายภาพ รวมไปถึง กระบวนการ ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟาของลูกคาบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด เพือ่ใหฝายการตลาดนําไปใชในการ
วางกลยุทธแผนการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของลูกคาเพือ่ชวยเพิ่มยอดขาย
ตอไป 
 
 
 
 



สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร 

บริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 
2. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ของลูกคาบริษัท ทีเอที เอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด 
3. กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงาน 

ไฟฟา ของลูกคาบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 

  ประชากรที่ใชในการวจิัย คอื กลุมลูกคาที่มีการซ้ือผลติภัณฑซอฟตแวร บริหารจัด
การพลังงานไฟฟาที่ผลิตโดยบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด ท่ีมีอยูทั้งสิ้น 600 ราย 
(ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง. 2551: ฐานขอมูลออนไลน) ผูวิจยัจึงใชจํานวนลูกคา 600 ราย 
เปนจํานวนประชากรในการวิจยัครั้งน้ี 
 กลุมตวัอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิยัครั้งน้ีคือ ลูกคาที่มีการซ้ือผลิตภัณฑซอฟตแวร บริหารจัด
การพลังงานไฟฟาที่ผลิตโดยบริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด จํานวน 600  ราย ตาม
สูตรการหาขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (Yamane. 1967: 887) มี
รายละเอียดดังตอไปนี ้

n =      N  
 

      1+Ne2 
โดยที่       n   =   ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
   N   =  จํานวนประชากรทั้งหมด 
   e   =   ความคลาดเคลื่อนของการสุม 
สําหรับการวจิยัครั้งนี้จํานวนประชากรมทีั้งหมด 600 ราย 
คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5% คือ e = 0.05 ซ่ึงสามารถแทนคาในสูตรได ดังนี้ 
 

n =              600  
 

      1+(600 (0.05) 2 ) 
   n =       240  



ซึ่งจะไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 240 ราย  โดยเลือกเกบ็จากกลุมตวัอยางที่เปนวิศวกรประจํา
หนวยงานที่ตอบแบบสอบถาม 

การเลือกกลุมตวัอยาง 
ทําการเลอืกตวัอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) และการกําหนดขนาด

กลุมตัวอยางแบบเปนสัดสวนกับจํานวนประชากรในแตละชั้นภูมิ (Proportionate Stratified Random 
Sampling)  โดยทําการคํานวนจากสตูร 
    

ni =      Ni (n) 
 

        N 
โดยที่      n   =    ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

    N   =   จํานวนประชากรทั้งหมด 
    Ni   =   ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยางในแตละชั้นภูมิ 
   Ni   =   ขนาดตัวอยางที่สุมไดในแตละชัน้ภูมิ 
จะไดจํานวนกลุมตัวอยาดังแสดงในตาราง 31 
  
ตาราง 31 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางในแตละชั้นภูมิท่ีจะนํามาทําวจิัยในครั้งน้ี 
 
ลักษณะของธรุกิจ จํานวน

ประชากร 
สัดสวน 
(รอยละ) 

จํานวนกลุม
ตัวอยาง 

สัดสวน 
(รอยละ) 

โรงงานอุตสาหกรรม 452 75.33 181 75.42 
โรงแรม หางสรรพสินคา 28 4.67 11 4.58 
อาคารสูง อาคารสํานักงาน 83 13.83 33 13.75 
โรงพยาบาล 15 2.50 6 2.50 
หนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ 22 3.67 9 3.75 
รวม 600 100.00 240 100.00 
 

 
 
 
 

 



เคร่ืองมอืทีใ่ชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจยัสรางขึ้นเอง โดยแบง
ออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับลักษณะขอมูลของลกูคา มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
จํานวน 3 ขอ ไดแก 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ที่มีผตอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟา จํานวน 27 ขอ ลักษณะของคําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ 
Likert Scale Question แตละคําถามมีคาํตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale)  

สวนที่  3  แบบสอบถามเกีย่วกับ ปจจัยดานกลุมอางอิง จํานวน 5 ขอ ลักษณะของคําถามเปน
มาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลอืกตามระดบัความ
คิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

สวนที่ 4 กระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคา  
บริษัท ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด จํานวน 20  ขอ 

ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎีและตําราทีเ่กี่ยวของกับงานวิจัย เพือ่นํามาเปแนวทาง 

ในการสรางแบบสอบถาม  
2. นําขอมูลตาง ๆ จากการศึกษาสรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา 

สารนิพนธ เพือ่ตรวจสอบความถูกตอง ใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม เพือ่นํามาปรับปรุงแกไข กอนนําเสนอ
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ  

3. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบที่ไดแกไขและเพิม่เติมแลว เสนอตอ 
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพือ่ขอคําแนะนําและแกไขแลวเสนอผูเชีย่วชาญจํานวน 2 ทาน 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา(Content Validity) ใหไดแบบสอบถามทีส่มบูรณในการเก็บขอมูล  

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและไดแกไขเพิ่มเติมแลวจากคณะกรรมการ 
ควบคุมสารนิพนธไปทดลองใช (Pre-Test) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพือ่ทดสอบความเชื่อม่ัน 
โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิค์รอนบคั อลัฟา (Cronbach’s Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449)  
โดยไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ดังน้ี  
 สวนที ่2 ปจจยัดานผลิตภณัฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการ ที่มีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ได
คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันเทากับ .900 
 สวนที ่3 ปจจยัดานกลุมอางอิง ไดคาสัมประสิทธิค์วามเชื่อม่ันเทากบั .739 



สวนที ่4 กระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคา  
บริษัท ทเีอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด ไดคาสัมประสิทธิค์วามเชือ่ม่ันเทากับ .791 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจหาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัไดแบงลักษณะของการเก็บขอมูลออกเปน 2 ลักษณะ 
คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีผูศึกษาคนควาไดจากการเก็บรวบรวม 
จากกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 240 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีรวบรวมจาก เอกสาร บทความ  
วิทยานพินธ สารนิพนธ อนิเทอรเนต และงานวจิัยท่ีเกี่ยวขอ รวมไปถึง สิ่งพิมพเผยแพรตางๆที่
เกี่ยวของจากหองสมุดทั่วไป และขอมูลจาก บริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียร่ิง จํากัดเพือ่ใหผล
การศึกษาวิจยัในครั้งนี้ไดผลท่ีสมบูรณทีสุ่ด 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทาํขอมลู 
 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามจนครบแลว  ผูวจิัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 

1. ตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจความสมบูรณของแบบสอบถามและ 
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ดําเนินการลงรหัส (Coding) เพือ่เปลี่ยนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล 
 (Information) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเพือ่ประมวลผล  

3. ประมวลผลและวเิคราะหขอมูลทางสถติดิวยโปรแกรม SPSS (Statistical 
 Package for the Social Science)  
 

การวเิคราะหขอมลู 

 1. วิเคราะหลกัษณะขอมูลของลูกคาโดยหาคาความถี(่Frequency)และคาสถิติรอยละ 
(Percentage) 
 2. วิเคราะหเกี่ยวกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ทีมี่ผตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด



การพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทเีอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
 3. วิเคราะหปจจัยดานกลุมอางอิง โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) 

4. วิเคราะหกระบวนการตดัสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ที
เอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จาํกัด โดยหาคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 5. วิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิานมีรายละเอียด ดังนี ้

5.1 ทดสอบสมมตฐิานขอที ่1 ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มี 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน สามารถแบงออกเปน 

- ลักษณะของธรุกิจ สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Independent Sample t-Test 
- ปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือน สถิตทิี่ใชในการทดสอบคือ  

One-Way ANOVA 
- ประเภทขององคกร สถติิทีใ่ชในการทดสอบคอื  

One-Way ANOVA 
5.2 ทดสอบสมมตฐิานขอที ่2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ 

กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient  

5.3 ทดสอบสมมตฐิานขอที ่3 กลุมอางอิงมีความสัมพันธกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา สถิติท่ีใชในการทดสอบ คอื Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
  
 ผลจากการศกึษาปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟาของลูกคาของบริษัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง จํากัด สรุปผลได ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวเิคราะหขอมลูเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย และ
สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 
1. ขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะขอมูลของลูกคา 



ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนลกูคากลุมโรงงานอุตสาหกรรม โดยมี ปริมาณคาไฟฟาที่ใชใน
แตละเดือนอยูท่ี 500,001 – 1,500,000 บาท และ ประเภทองคกร คอื องคกรสญัชาติไทย 

2. ขอมูลเกี่ยวกบั ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ  ราคา การจัด 
จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลกัษณะทางกายภาพ และ กระบวนการ ทีมี่ผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหาร จัดการพลงังานไฟฟา 

      จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  
      ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากในขอ รูปแบบ

การใชงานซอฟตแวร รองลงมาคือ เสถียรภาพของซอฟตแวร การมีการรับประกันตลอดอายุการใชงาน 
ความสวยงามของหนาจอซอฟตแวร ความสามารถในการใชงานรวมกับมิเตอรความงายในการใช
ซอฟตแวร ความละเอียดของหนังสือคูมือการติดตั้งและการใชงานซอฟตแวร ความมีชื่อเสยีงของ
ซอฟตแวร และความสามารถในการนําไปใชรวมกบัซอฟตแวรอื่นๆหรือการนําไปพฒันาตอ 

     ปจจัยดานราคา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากในขอราคา 
ซอฟตแวร รองลงมาคือ คาใชจายของการบริการหลังการขาย คาใชจายในการพฒันาซอฟตแวรเพิ่มเติม 
และระยะเวลาในการใหเครดิต เชน 30 วนั 60 วัน  

      ปจจัยดานการจัดจําหนาย ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก 
ในขอ ความสะดวกในการตดิตอกับตวัแทนจําหนาย  รองลงมาคือ ความสะดวกในการขอรบับรกิารหลัง
การขาย ความสะดวกในการนําไปทดลองใชจริง และ ความสะดวกในการดาวนโหลดซอฟตแวรตัวอยาง  

      ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใน 
ระดับมากในขอการจัดอบรมผลิตภัณฑหลังการซื้อโดยไมคิดมูลคา รองลงมาคือ การลดราคาผลติภัณฑ 
และ การแถมผลิตภัณฑไปกับมิเตอร  

ปจจัยดานบุคคล ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากในขอ ความรับผิดชอบ
ตองานลกูคา รองลงมาคือ การใหบริการของพนักงานขาย ความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑของ
พนักงานขาย และการเขาพบการพูดคยุกบัลูกคาอยางสม่ําเสมอ  

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลางในขอการใหความสนทิสนมกับลูกคา  
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดบัมากใน

ขอความเพียงพอของการใหบริการจากตัวแทนจําหนาย รองลงมาคือ ความทันสมัยและประสทิธภิาพ
ของเคร่ืองมือและอปุกรณในการใหบริการ  และความเพียงพอของเบอรโทรศพัทในการขอรับบริการ  

ปจจัยดานกระบวนการ ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากในขอ 
ประสิทธิภาพในการใหบริการของตวัแทนจําหนาย รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการใหบริการของ
ตัวแทนจําหนาย และประสทิธิภาพในการตอบสนองความตองการของลูกคา 

3. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานกลุมอางอิง 
 จากการวเิคราะหขอมูล สรุปไดวา 



ปจจัยดานกลุมอางอิงโดยรวม มีระดับอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาขององคกร อยูในระดบัมาก เม่ือพิจารณาแตละประเภทของกลุมอางอิงพบวา กลุม
โรงงานอุตสาหกรรมมีระดับอิทธพิลมาก รองลงมาคือ กลุมโรงแรม หางสรรพสินคา และกลุมอาคารสูง 
สํานักงาน สวนหนวยงานราชการ รัฐวิสาหกิจและกลุมโรงพยาบาล มีระดับอิทธพิลระดับปานกลาง   

4.ขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของ 
ลูกคา บรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง จํากัด 
            จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

ขั้นการรับรูปญหา ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการ
รับรูปญหาโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพจิารณาเปนรายขอ พบวา ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ปฏิบัตใินระดบัมาก ในขอ เพือ่นํามาเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการพลังงานไฟฟาในองคกร 
รองลงมา เพือ่สนองตอนโยบายขององคกร เพือ่นํามาใชในการชวยบริหารจัดการและชวยลดการใช
พลังงานไฟฟาในองคกร และ เพื่อสนองตอการรองขอใหจัดซื้อจากบุคลากรในสวนงานวิศวกรรม  

ขั้นการคนหาขอมูล พบวา ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบตัิในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ขั้นการคนหาขอมูล โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคาทีต่อบ
แบบสอบถามมีระดับปฏิบตัใินระดับมาก ในขอการนัดหมายใหบริษทัตวัแทนจําหนายมาทําการสาธิต
และทดสอบผลิตภัณฑกบัระบบจริงอยูในระดับมาก รองลงมาคือ หาขอมูลจากเว็บไซด เชน 
www.thaisia.co.th   

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติในระดับปานกลาง ในขอหาขอมูลจากบทความเกี่ยวกบั
การบริหารจัดการพลังงานไฟฟา และ การทดลองใชงานบนระบบจรงิ 

ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบตัใินกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ขั้นการประเมนิทางเลือก โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพจิารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคาที่ตอบ
แบบสอบถามมีระดับปฏิบตัใินระดับมาก ในขอประเมินจากราคาของซอฟตแวรและคาใชจายสําหรับ
บริการหลังการขาย รองลงมาคือ ประเมินจากคุณสมบัติของซอฟตแวรที่สามารถตอบสนองไดตรงตาม
ความตองการ ประเมินจากคุณสมบัติเปรยีบเทียบกับซอฟตแวรอื่น โดยมี และ ประเมินจากความ
นาเชื่อถอืและชื่อเสยีงของซอฟตแวร 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัตใินกระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพจิารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ปฏิบัตใินระดบัมาก ในขอตดัสินใจซือ้หลงัจากตวัแทนจําหนายจัดทาํโครงการพรอมท้ังระยะเวลาคืนทุน
เสนออยางเปนทางการ  

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติในระดับปานกลาง ในขอ มีความตั้งใจจะใชซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาของ บรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่งอยูแลว และ ตัดสนิใจซือ้
เพราะมีซอฟตแวรแถมมากับตวัมิเตอร 



ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพจิารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคาที่ตอบ
แบบสอบถามมีระดับปฏิบตัใินระดับมาก ในขอเม่ือมีปญหาในการใชงาน จะทําการติดตอกับตัวแทน
จําหนายหรือบริษัทผูผลติซอฟตแวร โดย รองลงมาคือ มีการขยายระบบเพิ่มเติมเม่ือเห็นวาซอฟตแวร
สามารถชวยในการบริหารจดัการพลังงานไฟฟาไดจริง และมีการแนะนําใหกับองคกรที่รูจักไดใช
ซอฟตแวรนี ้ 

ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติในระดับปานกลาง ในขอมีการพฒันาซอฟตแวรตอ
เพื่อใหเหมาะสมกับองคกร ของทาน เชน การเขยีน Single Line Diagram 
 
ตอนที่ 2 ผลการวเิคราะหขอมลูเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐานขอ1 ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา 

1. ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร 
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาในขั้นการรับรูปญหาแตกตางกัน 

2. ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดอืนตางกันมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาในขั้นการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลังการซ้ือไมแตกตางกัน 

3. ลูกคาที่มีประเภทขององคกรตางกันมีกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัด 
การพลังงานไฟฟา ขั้นการประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบรกิารมีความสมัพันธกบั 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา จากการทดสอบสมมติฐานพบวา 

1. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบักระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัดในทศิทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืกและพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อในระดบัคอนขางต่ํา สวนในขั้นการตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

2. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับกระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัดในทศิทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูล และการประเมินผลทางเลอืกในระดับคอนขางต่ํา 
สวนในขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

3. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ 



กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัดในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้น การตดัสินใจซือ้ในระดับคอนขางต่ํา สวนในขั้นการ
ประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

4.  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบั 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัดในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูล การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มีความสมัพันธในระดบัต่ํามาก 

5.   ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคลมีความสัมพันธกบั 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัดในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูลและ ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อใน
ระดับคอนขางต่ํา สวนในขัน้การประเมินผลทางเลอืก และการตัดสนิใจซ้ือมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

6.   ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัดในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูลและการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธใน
ระดับตํ่ามาก 

7.   ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสมัพันธกบั 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัดในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้น การรบัรูปญหามีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
สมมติฐานขอ 3 กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟา จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา 

กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟา 
ในทิศทางเดียวกันโดยในขัน้ การคนหาขอมูลและการตดัสินใจซือ้ ในระดับคอนขางต่ํา สวนขั้นการ
ประเมินผลทางเลือกมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหาร 
จัดการพลังงานไฟฟาของลกูคาบริษทั ทีเอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จํากัด สามารถนํามา
อภิปรายไดดังนี้ 
 ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนลกูคากลุมโรงงานอุตสาหกรรม โดยมีปริมาณคาไฟฟาที่
ใชในแตละเดือนอยูท่ี 500,001 – 1,500,000 บาท และ ประเภทองคกร คอื องคกรสัญชาติไทย 



 สมมติฐานขอ1 ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวร
บริหารจัดการพลังงานไฟฟาแตกตางกัน 

ดานลักษณะขอมูลของลูกคา พบวา ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกันมี 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาในขั้นการรับรูปญหาแตกตางกัน 
เนื่องจาก องคกรที่มีลักษณะธุรกิจตางกันมีการรับรูปญหา ความตระหนักถึงการบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟา รวมไปถึงมีนโยบายขององคกรในดานการบริหารจัดการพลังงานไฟฟาที่แตกตางกัน ท้ังนี้
เนื่องมาจากนโยบายเกี่ยวกบัการบริหารจดัการพลังงานไฟฟาขององคกรที่มีลักษณะธุรกิจตางกันจะ
แตกตางกัน เชน โรงงานอตุสาหกรรมจะมีแผนกอนุรักษพลังงานของตัวเองเพือ่บริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟา หนวยราชการ รฐัวิสาหกิจ จะรบันโยบายการบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาจากตนสังกัด เปนตน 
ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ ฟลลปิ คอทเลอร  
(Phillip Kotler. 2006:200-201) ท่ีกลาววาความแตกตางในการซ้ือของลูกคาในองคกรมีหลากหลายแบบ 
ขึ้นอยูกบัประเภทขององคกรหรือธุรกจิ และขนาดของบริษัท  

ดานปริมาณการใชไฟฟา พบวา ลูกคาที่มีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกนัมี 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาในขั้นการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อไมแตกตางกัน ท้ังนี้
เนื่องมาจาก ในแตละองคกรซึ่งมีปริมาณการใชไฟฟาในแตละเดือนตางกันตางกมี็ความตระหนักถึง
ความสําคัญในการริหารจัดการพลังงานไฟฟาเหมือนกนั เพราะถามีการบริหารจัดการที่ดีก็จะสามารถ
ลดตนทุนในเรื่องของคาไฟฟาได 

ดานประเภทขององคกร พบวา ลูกคาที่มีประเภทขององคกรตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก และการตัดสนิใจซือ้ แตกตางกัน 
เนื่องจาก ประเภทขององคกรตางกัน จะมีแนวทางในการประเมินผลทางเลอืกและการตัดสินใจซื้อ
ตางกัน เชน ในหนวยงานราชการจะดูท่ีราคาสินคาเน่ืองจากตองมีการประมูล สวนองคกรอื่นเรื่องของ
ราคาอาจจะไมใชสิ่งสําคัญเทากับซอฟตแวรที่ใชสามารถตอบสนองความตองการขององคกรได 
สอดคลองกับแนวความคิดของ ฟลลิป คอทเลอร  
( Phillip Kotler. 2006:200-201) ที่กลาววาความแตกตางในการซื้อของลูกคาในองคกรมีหลากหลาย
แบบ ขึ้นอยูกบัประเภทขององคกรหรือธุรกิจ และขนาดของบริษัท และยังสอดคลองกับผลงานวิจยัของ 
สุพฒัน เมฆพฤกษวงศ (2545)  ท่ีพบวาประเภทขององคกรมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเม็ด
พลาสติกโพลสิไตรีนของโรงงานอุตสาหกรรมพลาสตกิในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 
สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบรกิารมีความสมัพันธกบักระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา  
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบักระบวนการ 



ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัดในทศิทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืกและพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อในระดบัคอนขางต่ํา สวนในขั้นการตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทั้งนี้เนื่องมาจาก
ลูกคาในทุกองคกรลวนตองการผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและสามารถตอบสนองความตองการขององคกร
ได ซึ่งสอดคลองกบัผลลงานวิจยัของ ทวพิงศ อโนทัยทวีสิน (2547) ท่ีกลาววา ปจจัยดานคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด
ในทิศทางเดียวกัน โดยในขัน้ การคนหาขอมูล และการประเมินผลทางเลือกในระดบัคอนขางต่ํา สวนใน
ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ท้ังนี้เนื่องมาจากราคามีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อขององคกร กลาวคอื ในการเลือกซ้ือซอฟตแวรขององคกรสวนใหญจะมีการกําหนดคุณสมบัติของ
ซอฟตแวรเอาไวอยูแลว ดังน้ันเม่ือคุณสมบัติของซอฟตแวรใกลเคียงกัน ปจจัยดานราคาจะมีสวนสําคัญ
ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือขององคกร สอดคลองกับ คอตเลอร(Kotler.2006) ที่กลาววา กลยุทธ
การตลาดสําหรับธุรกจิบริการ (Marketing Strategies for Service Firms) จําเปนตองอาศัยการตลาด
ภายนอก (External Marketing) โดยการสื่อสารกับลูกคา โดยที่การตลาดภายนอก (External 
Marketing) หมายถึง การใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพือ่ใหบริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ 
การกําหนดราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการใหบริการกับลูกคา 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด
ในทิศทางเดียวกัน โดยในขัน้ การตัดสินใจซ้ือในระดับคอนขางต่ํา สวนในขั้นการประเมินผลทางเลือก 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อมีความสมัพันธในระดบัตํ่ามาก ท้ังนี้เนื่องมาจาก ลูกคาจะตองมีความ
สะดวกในการติดตอสื่อสารกับผูขายรวมไปถึงการทดลองใชซอฟตแวรตวัอยางเพือ่ใชประกอบใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับ แนวคิดของ คอตเลอร(Kotler.2006) กลาววา กลยุทธการตลาด
สําหรับธุรกจิบริการ (Marketing Strategies for Service Firms) จําเปนตองอาศัยการตลาดภายนอก 
(External Marketing) หมายถึง การใชเครื่องมือทางการตลาดเพือ่ใหบริการลูกคาในการจัดจําหนายเพือ่
เปนการสงเสริมการใหบริการกับลูกคา 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด 
เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัดในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูล การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มีความสมัพันธในระดบัต่ํามาก ทั้งนี้เนื่องมาจาก การสงเสริมการตลาดทั้งในเรื่องของ
การสงเสริมการขายเพื่อใหลูกคาสามารถตัดสินใจซ้ือไดงายขึ้นหรือการฝกอบรมเพือ่ใหลูกคามีความ
เขาใจในตัวซอฟตแวรมากขึ้นก็ลวนมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือขององคกรทั้งสิ้น สอดคลองกับ



แนวคิดของศริิวรรณ เสรีรัตน (2534 : 67-68) กลาววา ตลาดองคกร  มีลักษณะสาํคัญหลายประการ
แตกตางจากตลาดผูบริโภค  ขั้นตอนในการดําเนินการซื้อ เชน การสอบถามราคาขาย เง่ือนไข ขอเสนอ 
และสัญญาการซื้อขายตางๆ สิ่งตางๆเหลาน้ี โดยทัว่ไปจะไมมีการซื้อขายในตลาดผูบริโภค  

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคลมีความสมัพันธกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัดใน
ทิศทางเดียวกนั โดยในขั้น การคนหาขอมูลและ ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อในระดับคอนขางต่ํา สวน
ในขั้นการประเมินผลทางเลอืก และการตดัสินใจซือ้มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทั้งนี้เน่ืองมาจาก การ
ท่ีพนักงานสามารถสื่อสารและนําเสนอขอมูลท่ีชัดเจนและสามารถโนมนาวใหลูกคาเห็นถึงประโยชนที่
แทจริงและความเหนือกวาซอฟตแวรคูแขงของตัวซอฟตแวรรวมไปถึงการมีความสนิทสนมกับลูกคา
ลวนมีผลตอกระบวนการตดัสินใจซ้ือขององคกรทั้งสิ้น สอดคลองกับ แนวคิดของศริิวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ (2546: 434) ที่กลาววา ธุรกจิท่ีใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ดาน
บุคคล บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก(Selection) การ
ฝกอบรม (Training) การจงูใจ (Motivation) เพือ่ใหสามารถทําใหลกูคาสามารถจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ไดเร็วขึ้น และสามารถทําใหลูกคาเห็นถึงความแตกตางและความเหนือกวาคูแขงขัน อีกทั้งพนกังาน
จะตองมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดี สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแกไขปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับบริษทั และยังสอดคลองกบัแนวคิดของ 
คอตเลอร(Kotler.2006) กลาววา กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ (Marketing Strategies for 
Service Firms) จําเปนตองใชเคร่ืองมือท้ังการตลาดภายใน (Internal Marketing) ซึ่งองคกรตองอาศัย
พนักงานเขาชวยและการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อกับผูขาย (Interaction Marketing) 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกบักระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอที เอ็นเนอรยี่แอนด เอน็จิเนียริ่ง 
จํากัดในทศิทางเดียวกัน โดยในขั้น การคนหาขอมูลและการตัดสินใจซ้ือโดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา
มาก ทั้งน้ีเนือ่งมาจากความเพียงพอและประสิทธิภาพในการใหบริการของตวัแทนที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วนัน้มีผลตอกระบวนการตัดสนใจซ้ือขององคกรกลาวคือ เม่ือ
ลูกคาตองการขอมูลเพิ่มเตมิจะตองมีการตอบกลบัลูกคาดวยความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพเพือ่ให
ลูกคาไดขอมูลที่ชัดเจนไปประกอบการตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับผลงานวจิัยของ ทวพิงศ อโนทัยทวสีิน 
(2547) ที่กลาววาตัวแทนจาํหนายก็มีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของลูกคา 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอท ีเอน็เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัดใน
ทิศทางเดียวกนั โดยในขั้น การรับรูปญหามีความสัมพนัธในระดับต่ํามาก ท้ังนี้เนือ่งมาจากประสทิธิภาพ
ในการตอบสนองความตองการลูกคาของตัวแทนเพื่อใหลูกคาพึงพอใจอีกทั้งยังเปนการสรางความมั่นใจ
ใหกับลูกคาอกีดวยวาตัวแทนจะสามารถใหบริการลกูคาไดอยางมีประสิทธิภาพในอนาคตเมื่อมีการ



ตัดสินใจซ้ือ หรือการบริการหลังการขาย สอดคลองกับแนวคิดของศริิวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 
434) กลาววา ธุรกจิท่ีใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ดานกระบวนการ 
(Process)  เพือ่สงมอบคณุภาพในการใหบริการกับลกูคาไดรวดเรว็และประทบัใจลูกคา (Customer 
Satisfication) 

 
สมมติฐานขอ 3 กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด

การพลังงานไฟฟา  
กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟา 

ในทิศทางเดียวกันโดยในขัน้ การคนหาขอมูลและการตดัสินใจซือ้ ในระดับคอนขางต่ํา สวนขั้นการ
ประเมินผลทางเลือกมีความสัมพันธใืนระดับต่ํามาก เน่ืองจากองคกรตางๆเมื่อจะมีการตัดสินใจซื้อ
ซอฟตแวรก็ตองมีการหาขอมูลใหรูวาซอฟตแวรที่นําเสนอมีการใชกับองคกรใดบาง ไดผลเปนอยางไร
เพื่อเปนขอมูลในการตัดสนิใจซือ้ สอดคลองกับแนวคดิเรื่องกลุมอางอิงของ  
ศิริวรรณ เสรรีัตน (2539 : 260) ที่กลาววา ประเภทของกลุมอางอิง (Type of Reference Group)  
สามารถจัดเปนประเภทจากการเปนสมาชกิของบคุคลหรือระดับความเกี่ยวของกับกลุมในรูปอทิธพิล
ดานบวก (ดานความพึงพอใจ) หรือดานลบ (ดานความไมพอใจ) ซึง่มีอิทธพิลตอคานิยม ทศันคต ิและ
พฤติกรรมผูบริโภคและสอดคลองกบัผลงานวิจัยเร่ือง“ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรสํารอง 
และกูคืนระบบสารสนเทศของลูกคาองคกร” ของ ทวพิงศ อโนทัยทวีสิน (2547) ท่ีกลาววา กลุมลูกคา
อางอิงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือมาก 
 
ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหาร 
จัดการพลังงานไฟฟาของลกูคาบริษทั ทีเอท ีเอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจเินียริ่ง จํากัด ผูวิจยัมีขอเสนอแนะ 
สรุปไดดังนี้ 

1. จากการศึกษาพบวา ลูกคาที่มีลักษณะขอมูลของลูกคาตางกันมี 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาในขั้นการรับรูปญหาแตกตางกัน บรษิัท
จึงควรจะเผยแพรความรู และความสําคัญของการบริหารจัดการพลังงานไฟฟาไปตามสื่อตางๆใหท่ัว
ถึงกับลูกคาทกุประเภทองคกร เชน การลงตีพิมพบทความตามสื่อสิ่งพิมพตางๆ  การจัดใหมีการอบรม
สัมนาเกี่ยวกับการบริหารจดัการพลังงานไฟฟาโดยใชซอฟตแวร เปนตน 

2. จากการศึกษาพบวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมี 
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที 
เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด  บรษิัทจึงควรจะมีการพัฒนาและปรับปรุงซอฟตแวรเพือ่ให
สอดคลองกับความตองการของลูกคาโดยเนนไปที่รูปแบบการใชงานซอฟตแวร ซึ่งลูกคาใหความสําคัญ



มากที่สุด เชน ปรับปรุงซอฟตแวรใหมีการใชงานงายไมซับซอน และซอฟตแวรควรจะมีฟงกชัน่
บางอยางเพือ่ใหลูกคาสามารถนําไปพัฒนาปรับปรุงซอฟตแวรไดตามตองการ โดยมีการเปดฟงกช่ัน 
OPC  การเปดฟงกชั่น Web Server อีกทั้งจะตองมีการปรับปรุงใหซอฟตแวรมีเสถียรภาพในการใชงาน
ใหมากที่สุด รวมไปตองมีการระบุใหลูกคาทราบทุกคร้ังในสวนของการรับประกันคณุภาพซอฟตแวรตลด
อายุการใชงานเพือ่สรางความมั่นใจใหกบัลูกคา 

3. จากการศึกษาพบวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการดานราคา  
มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอ
ที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด บริษัทจึงควรจะมีนโยบายทางดานราคาใหเหมาะสมกับการระดับ
การรับรูของลกูคา และควรจะมีการกําหนดเงื่อนไขสําหรับคาใจจายในสวนของบรกิารหลังการขายให
ชัดเจน เชน บริการฟรใีน 1 ปแรก และปตอไปมีคาใชจายปละ 20% ของราคาซือ้ เพื่อเปนองคประกอบ
ในการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 

4. จากการศึกษาพบวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการดานการจัดจาํหนายมี 
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที 
เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด บริษัทจึงควรจัดใหมีชองทางการจัดจําหนายที่สะดวกและลูกคา
สามารถเขาถงึไดงายที่สุดทั้งในดาน การติดตอกับตัวแทนจําหนาย ความสะดวกในการขอรบับริการหลัง
การขาย และความสะดวกในการนําไปทดลองใชจริง ดังน้ัน เวบ็ไซดจึงเปนสิ่งสําคัญ บริษทัจึงควรจะให
ความสําคัญในการนําเสนอขอมูลตางๆผานเว็บไซดเพือ่ใหเขาถึงลูกคา เชน รายละเอียดของตัวแทน
จําหนาย รายละเอียดของซอฟตแวร การดาวนโหลดคูมือ การแกปญหาตางๆผานคําถามที่ถูกพบบอย 
(FAQ) และการดาวนโหลดซอฟตแวรตวัอยาง รวมไปถึงการทํา การตลาดผานเครื่องมือชวยคนหา
ขอมูล หรือ Seach Engine Marketing เพือ่ใหลูกคาสามารถจะหาขอมูลไดงายเพยีงคลิ๊กเดียว 

5. จากการศึกษาพบวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี 
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที 
เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด บรษิัทจึงควรจัดใหมีการอบรมผลิตภัณฑหลงัการซื้อโดยไมคิด
มูลคาเพื่ออํานวยความสะดวกใหกับลูกคาที่ตองการจะซื้อซอฟตแวรและใหลูกคาเกิดความรูความเขาใจ
และสามารถจะใชซอฟตแวรใหเกิดประสทิธิภาพไดสูงสุด รวมไปถึงควรจะจัดใหมีการลดราคาผลิตภัณฑ
ในบางชวงเวลาเพื่อกระตุนยอดขายดวย 

6. จากการศึกษาพบวา ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคลมคีวามสัมพันธ 
กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที เอน็เนอรยี่
แอนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด บริษัทจึงควรใหความสําคัญกับพนักงานขายที่ไปพบกบัลูกคา โดยเนนให
พนักงานขาย มีความรับผิดชอบในงานของลูกคา ตรงตอเวลาและตอบสนองลูกคาไดรวดเร็วและไม
ทอดทิ้ง มีความเต็มใจในการใหบริการลูกคา และการทีพ่นักงานขายมีความรูความเขาใจจะชวยทําให



ลูกคามีความเขาใจในตวัซอฟตแวรมากขึน้ ดังนั้น จึงควรจะมีการอบรมใหความรูกบัตวัแทนจําหนาย
อยางสม่ําเสมอ 

7. จากการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ  
มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอ
ที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด บริษัทจึงควรใหความสําคัญกับความเพียงพอของการใหบริการ
จากตวัแทนจาํหนายที่มีใหกับลูกคา น่ันหมายความวา ตวัแทนจําหนายจะตองพรอมใหบริการลูกคา
ตลอดเวลาทีล่กูคามีปญหาอกีทั้งตองสามารถดูแลลูกคาของตนเองไดอยางทั่วถึง 

8. จากการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ  
มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบรษิัท ทีเอ
ที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด บริษัทจึงควรจะเนนใหตวัแทนจําหนายมปีระสิทธิภาพและความ
รวดเร็วในการตอบสนองความตองการของลูกคา ซึ่งประสิทธิภาพเหลานี้ตองเกิดมาจากความรู
ความสามารถของพนักงานขาย ดังนั้นบรษิัทจึงตองใหความสําคัญกบัการใหความรูกับตวัแทนจาํหนาย
โดยการเขาพบตวัแทนจําหนายทุกหนึ่งหรือสองเดือน แบงตามประเภทของตัวแทนจําหนายน้ันๆ 

9. กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด 
การพลังงานไฟฟา  บริษทัจึงควรใหความสําคัญกับการรวบรวมกลุมอางอิงใหเปนปจจุบันมากทีสุ่ด และ
ควรจะมีการจดักลุมอางอิงใหเปนหมวดหมู เชน กลุมโรงงานอุตสาหกรรม กลุมอาคารสูง โรงแรมและ
หางสรรพสินคา  กลุมโรงพยาบาล กลุมหนวยราชการและรัฐวิสาหกิจ เปนตน ท้ังนี้เนื่องมาจากแตละ
กลุมลูกคากจ็ะเนนไปที่กลุมอางอิงท่ีเปนธุรกิจประเภทเดียวกับของตนเอง ดังนั้นตัวแทนจําหนายจึง
จะตองจัดขอมูลกลุมอางอิงลูกคาใหตรงและเหมาะสมกบัลูกคาที่จะเขาพบ 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรจะมีการศกึษาปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัด 
การพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทเีอท ีเอ็นเนอรยี่ แอนด เอ็นจิเนยีริ่ง จํากัด แยกเปนกลุมประเภท
ลูกคา โดยเฉพาะลูกคา กลุมโรงงานอุตสาหกรรม และหนวยราชการและรัฐวิสาหกจิ เพราะทั้งสองกลุมนี้
จะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันอยางชัดเจน 

2. ควรจะมีการศกึษาถึงระดับการรับรูในเรือ่งการบริหารจดัการพลังงานไฟฟาในองคกร  
เพื่อเปนแนวทางในการนํามาทําการตลาดตอไป 

3. ควรจะศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีผลตอกระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือ เพือ่นํามาพฒันากลยุทธทางการตลาด 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา 
ของลูกคา บริษัท ทีเอที เอน็เนอรยี ่แอนด เอ็นจิเนยีร่ิง จํากัด 

 
 

 
   
 
  

 
  

  
 
 

 
 
 
 



แบบสอบถามประกอบงานวิจยั 
เร่ือง 

“ ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟาของลูกคาบริษัท ทีเอที
เอ็นเนอรยี่แอนด เอ็นจิเนยีริ่งจํากัด” 

 
แบบสอบถามนี้มี 4 สวน ประกอบดวย  
สวนที ่1 : ลักษณะขอมูลของลูกคา 
สวนที ่2 : ปจจัยดานผลติภณัฑ  ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะ 

   ทางกายภาพ และ กระบวนการ ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบรหิาร 
   จัดการพลังงานไฟฟา 

สวนที ่3 : ปจจัยดานกลุมอางอิง 
สวนที ่4 : กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจดัการพลังงานไฟฟาของลูกคา  

   บริษทั ทีเอที เอ็นเนอรยีแ่อนด เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
  
สวนที ่1 : ลักษณะขอมูลของลูกคา 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย    หนาขอความทีต่รงกับขอมูลขององคกรของทานมากที่สุด 
 

1. ลักษณะของธรุกิจท่ีองคกรของทานดําเนนิงานอยู 
(  ) โรงงานอุตสาหกรรม 
(  )  โรงแรม หางสรรพสินคา 
(  )  อาคารสงู อาคารสํานกังาน 
(  )  โรงพยาบาล 
(  )  หนวยงานราชการ รํฐวิสาหกิจ 

2. ปริมาณคาไฟฟาทีใ่ชในแตละเดือน 
(  ) ต่ํากวาหรือเทากบั 100,000 บาท            (  ) 100,001 – 500,000 บาท 

          (  ) 500,001 – 1,000,000 บาท                   (  ) 1,000,001 – 1,500,000 บาท 
          (  ) 1,500,001 – 2,000,000 บาท               (  ) 2,000,000 บาทขึ้นไป 

3. ประเภทองคกรของทาน 
(  ) บริษทัสัญชาติไทย       (  ) บริษทัขามชาต ิ

 (  ) บริษทัรวมทุน       (  ) หนวยราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
สวนที ่2 : ปจจัยดานผลติภณัฑ  ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทาง
กายภาพ และ กระบวนการ ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซอฟตแวรบริหาร 



จัดการพลังงานไฟฟา 
คําชี้แจง : ทานคิดวาปจจัยดังกลาวตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงาน
ไฟฟาภายในองคกรของทานในระดับใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองทีต่รงกับการตัดสินใจของ
ทานมากที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ระดบัความสําคัญ 

 
มากที่สุด 

5 
มาก 
  4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด 
1 

ดานผลติภัณฑ 
1. ความสวยงามของหนาจอซอฟตแวร           

2. รูปแบบการใชงานซอฟตแวร           

3. ความสามารถในการนําไปใชรวมกบั
ซอฟตแวรอื่นๆหรือการนําไปพฒันาตอ           

4. ความสามารถในการใชงานรวมกับมิเตอร           

5. ความละเอยีดของหนังสือคูมือการติดตั้ง
และใชงานซอฟตแวร           

6. เสถียรภาพของซอฟตแวร      

7. ความมีชือ่เสียงของซอฟตแวร      

8. การมีการรับประกันตลอดอายุการใชงาน      

9. ความงายในการใชซอฟตแวร           

ดานราคา 
10. ราคาซอฟตแวร      

11. คาใชจายของการบริการหลังการขาย           

12. คาใชจายในการพฒันาซอฟตแวรเพิม่เติม      

13. ระยะเวลาในการใหเครดิต เชน 30 วนั  
60 วัน           

ดานการจัดจาํหนาย 
14. ความสะดวกในการดาวนโหลดซอฟตแวร
ตัวอยาง           



ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ระดบัความสําคัญ 

 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยที่สุด 

1 
15. ความสะดวกในการติดตอกบัตวัแทน
จําหนาย      
16. ความสะดวกในการขอรบับริการหลังการ
ขาย      
17. ความสะดวกในการนําไปทดลองใชจรงิ      
ดานการสงเสริมการตลาด 
18. การลดราคาผลิตภัณฑ           

19. การแถมผลิตภัณฑไปกับมิเตอร           

20. การจัดอบรมผลิตภัณฑหลังการซื้อโดยไม
คิดมูลคา           

ดานบุคคล 
21. ความรูความเขาใจในตวัผลติภัณฑของ
พนักงานขาย           

22. การเขาพบการพูดคยุกับลูกคาอยาง
สมํ่าเสมอ           

23. การใหความสนิทสนมกับลูกคา           

24. ความรับผิดชอบตองานลูกคา           

25. การใหบริการของพนักงานขาย           

ดานลักษณะทางกายภาพ 
26. ความทันสมัยและประสิทธิภาพของ
เคร่ืองมือและอุปกรณในการใหบริการ      

27. ความเพียงพอของเบอรโทรศพัทในการ
ขอรับบริการ           

28. ความเพียงพอของการใหบริการจาก
ตัวแทนจําหนาย           

 
 



ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความสําคญั 

 
มากที่สุด 

5 
มาก 
  4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด 
1 

ดานกระบวนการ 
29. ความรวดเร็วในการใหบริการของตวัแทน
จําหนาย           

30. ประสิทธภิาพในการใหบริการของตวัแทน
จําหนาย           

31. ประสิทธภิาพในการตอบสนองความ
ตองการของลกูคา           

 
สวนที ่3 ปจจยัดาน กลุมอางอิง 
คําชี้แจง : ทานคิดวากลุมธรุกิจตอไปน้ีมีผลตอการใชอางอิงในการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาขององคกรของทานมากนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
ปจจัยดานกลุมอางอิง ระดับอิทธพิล 

 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยที่สุด 

1 
1. โรงงานอุตสาหกรรม           

2. โรงแรม หางสรรพสินคา      

3. อาคารสูง อาคารสํานักงาน      

4. โรงพยาบาล       

5. หนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ      

 
 
 
 
 



สวนที ่4 : กระบวนการตัดสินใจซ้ือซอฟตแวรบริหารจดัการพลังงานไฟฟา ของลูกคาบริษทั ทีเอที เอ็น
เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่ง จาํกัด 
คําชี้แจง : ทานคิดวาองคกรของทานมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ซอฟตแวรบริหารจัดการพลังงานไฟฟา
อยางไร โปรดทําเครือ่งหมาย    ลงในชองทีต่รงกับความเปนจริงขององคกรทานมากที่สุด 
กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ ระดบัปฏบิตั ิ

 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยที่สุด 

1 
การรับรูปญหา      

1. เพื่อสนองตอนโยบายขององคกร           

2. เพื่อสนองตอการรองขอใหจัดซ้ือจาก
บุคลากรในสวนงานวิศวกรรม      

3. เพื่อนํามาใชในการชวยบริหารจัดการและ
ชวยลดการใชพลังงานไฟฟาในองคกร      

4. เพื่อนํามาเพิ่มประสทิธิภาพในการบริหาร
จัดการพลังงานไฟฟาในองคกร      

การคนหาขอมูล      

5. ศึกษาจากลูกคาที่เคยใชมากอนโดยการไป
ดูงาน ณ สถานที่จริง      

6. การนัดหมายใหบริษทัตวัแทนจําหนายมา
ทําการสาธิตและทดสอบผลติภัณฑกับระบบ
จริง      

7. การทดลองใชงานบนระบบจริง      

8. หาขอมูลจากบทความเกี่ยวกับการบริหาร
จัดการพลังงานไฟฟา      

9. หาขอมูลจากเว็บไซด เชน 
www.thaisia.co.th      

การประเมนิทางเลือก      

10. ประเมินจากความนาเชือ่ถอืและชื่อเสียง
ของซอฟตแวร        

11. ประเมินจากคุณสมบัตขิองซอฟตแวรท่ี      



สามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการ 

      

กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ ระดบัปฏบิตั ิ

 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยที่สุด 

1 
12. ประเมินจากราคาของซอฟตแวรและ
คาใชจายสําหรับบริการหลังการขาย      

13. ประเมินจากคุณสมบัติเปรียบเทยีบกบั
ซอฟตแวรอื่น      

การตัดสนิใจซ้ือ      

14. มีความตัง้ใจจะใชซอฟตแวรบริหารจดั
การพลังงานไฟฟาของ บรษิัท ทีเอที เอน็
เนอรยี่แอนด เอ็นจิเนียริ่งอยูแลว           

15. ตัดสินใจซื้อหลังจากตวัแทนจําหนาย
จัดทําโครงการพรอมทั้งระยะเวลาคืนทุนเสนอ
อยางเปนทางการ      

16. ตัดสินใจซื้อเพราะมีซอฟตแวรแถมมากับ
ตัวมิเตอร      

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ      

17. มีการขยายระบบเพิ่มเตมิเม่ือเห็นวา
ซอฟตแวรสามารถชวยในการบริหารจัด
การพลังงานไฟฟาไดจริง      

18. มีการแนะนําใหกับองคกรที่รูจักไดใช
ซอฟตแวรน้ี      

19. มีการพัฒนาซอฟตแวรตอเพือ่ให
เหมาะสมกับองคกรของทาน เชน การเขยีน 
Single Line Diagram      

20. เม่ือมีปญหาในการใชงาน จะทําการติดตอ
กับตวัแทนจําหนายหรือบริษัทผูผลิต
ซอฟตแวร      



 
 

ขอบคุณทีใ่หความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางสูง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชญิเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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