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บทคัดย่อ 

 
งานวิจยัฉบบันีมี้วตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสินคา้ท่ี

มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑต์่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปแบรนด ์A ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นธุรกิจระดบัองคก์รในเขต
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การศึกษาใชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพโดยการสมัภาษณเ์ชิงลึกดว้ยค าถาม
แบบปลายเปิดท าการสมัภาษณแ์บบเจาะจงบริษัทผูแ้ทนจ าหนา่ยและผูป้ระกอบการท่ีมีประสบการณใ์นการจดัหา
และการใชง้านผลิตภณัฑป์ระตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเร็จรูปแบรนด ์A จ านวน 10 ราย รวบรวมขอ้มลูและสรุปผล
ดว้ยการวิเคราะหเ์ชิงเนือ้หา ในหว้งระยะเวลาระหวา่งเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2564 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ.2565  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
บคุลากร ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพของแบรนด ์A มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคระดบัองคก์ร และพบว่าปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ท่ีประกอบดว้ยปัจจยัดา้นการ
รบัรูต้ราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้และความภกัดีตอ่แบรนด ์A ก็มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์รดว้ย 

นอกจากนีย้งัพบว่า ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑป์ระตหูนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคระดบั
องคก์รในแต่ละครัง้จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้าน เจา้ของโครงการ สถาปนิก หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งใน
การออกแบบท่ีอยูอ่าศยัดว้ย ดงันัน้กระบวนการส่ือสารทางการตลาดและการพฒันาชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยอยา่ง
มีประสิทธิภาพเพ่ือใหบ้คุคลเหลา่นีไ้ดร้บัรูค้ณุคา่ตราสินคา้อยา่งแทจ้รงิจงึเป็นสิ่งส  าคญั  
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ABSTRACT 
 

This research aims to study the impact of the marketing mix and brand equity in business-to-
business (B2B) context. The qualitative research used an in-depth interview with open-ended 
questionnaire with specific interviews, 10 samples of companies, distributors and entrepreneurs 
experienced in the supply and used aluminium window and door brand ‘A’ .The research has done 
during the period between November 2021 and March 2022. 

The study found that marketing mix factors including product, price, personnel, place, 
promotion and process factors of brand ‘A’ influenced B2B’s purchasing decision, and found that brand 
equity factors including brand awareness, brand association, brand quality and brand royalty factor also 
affected B2B’s purchasing decisions.  

It was also found that the B2B buyer have to respond to the end-user’s needs in each 
purchasing process, so the marketing communication is very important for brand to make users who are 
project owners and architects aware of the brand value. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การระบาดของไวรสัโควิค-19 มีผลกระทบโดยตรงต่อรูปแบบการด ารงชีวิตของผูค้นจ านวนมาก การ
ปรบัตวัในการใชชี้วิตหรือท างานอยู่ท่ีบา้นกลายเป็นเรื่องปกติแบบใหม่ ท าใหผู้ค้นมีความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัมาก
ขึน้ซึ่งสอดคลอ้งกับทิศทางอตุสาหกรรมบา้นและท่ีอยู่อาศยัในประเทศไทยท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง (ศนูยว์ิจยั
กรุงศรี, 2564) ในดา้นงานสถาปัตยกรรมเองผูอ้อกแบบและผูป้ระกอบการมกันิยมน าอลมูิเนียมมาใชเ้ป็นวสัดใุน
การท ากรอบประตหูนา้ต่างทดแทนวงกบไม้มากขึน้ เน่ืองจากวสัดอุลมูิเนียมมีความแข็งแรง ทนทาน ไม่เป็นสนิม 
เบากว่าเหล็ก สามารถขึน้รูปไดง้่าย และหาซือ้ไดง้่ายตามท้องตลาด โดยมีราคาท่ีหลากหลายตามเกรดของ
คณุภาพท่ีสามารถเลือกไดต้ามตอ้งการ (ทอสเท็มไทย, 2565) 

จากการคาดการณว์่าตลาดของสินคา้ประเภทผลิตภัณฑป์ระตหูนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปน่าจะมีการ
ขยายตัวเพิ่มขึน้ตามอัตราการสร้างบ้านและท่ีอยู่อาศัย  แต่ทว่าแนวโน้มยอดขายผลิตภัณฑ์ประตูหน้าต่าง
อลมูิเนียมส าเร็จรูปภายใตต้ราสินคา้แบรนด ์A ยงัไมไ่ดส้งูขึน้ตามสดัส่วนท่ีควรจะเป็น ซึ่งจากการประมาณการณ์
โดยการเปรียบเทียบรายไดห้ลักจากการขายผลิตภัณฑใ์นเขตพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล อัตราการเติบโตของ
ยอดขายลดลง และอยูใ่นอนัดบัทา้ยสดุ เม่ือเทียบกบัแบรนดอ่ื์น ๆ ในธุรกิจเดียวกนั (ครีเดน เอเชีย, 2564) 



 

 

จากเหตุผลดงักล่าวข้างตน้จึงท าใหผู้้วิจัยศึกษาหาเหตุผลความสัมพันธ์ดา้นปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและคณุค่าตราสินคา้ว่ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ประตหูนา้ต่างอลมูิเนียมส าเร็จรูปแบน
รนด ์A ของผูบ้ริโภคองคก์รในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และเพ่ือใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงขีด
ความสามารถในการแขง่ขนัในตลาดผลิตภณัฑป์ระตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเรจ็รูปตอ่ไป 

 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ประตูหน้าต่าง
อลมูิเนียมส าเรจ็รูปแบรนด ์A ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์รในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ประตูหน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเรจ็รูปแบรนด ์A ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์รในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

3. เพ่ือใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาขีดความสามารถทางการแข่งขนัใหบ้ริษัทผูผ้ลิตสินคา้
ประตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเรจ็รูปแบรนด ์A 

 
นิยามศัพท ์

กรอบประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป หมายถึง กรอบ วงกบ ท่ีใชเ้ป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์
ประตหูนา้ตา่ง ซึ่งใชว้สัดอุลมูิเนียมอดัขึน้รูปเป็นสว่นประกอบ พรอ้มส าหรบัการตดิตัง้ในบา้นและท่ีอยูอ่าศยั 

ผูบ้ริโภคระดบัองคก์ร หมายถึง ลูกคา้ท่ีเป็นผู้ประกอบการ หรือองคธ์ุรกิจท่ีซือ้สินคา้จากผูผ้ลิตหรือ
โรงงานโดยตรง และน าสินคา้ไปตดิตัง้บนบา้นและท่ีอยู่อาศยั 

ผูผ้ลิตสินคา้ประตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเร็จรูป หมายถึง ผูป้ระกอบการเจา้ของแบรนด ์หรือโรงงานท่ีเป็น
ผูผ้ลิตสินคา้ประเภทกรอบ วงกบ ประตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเรจ็รูป 

ผูแ้ทนจ าหน่ายประตหูนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูป หมายถึง บริษัทหรือองคก์รธุรกิจท่ีเป็นบริษัทตวัแทน
จ าหนา่ยผลิตภณัฑแ์บรนด ์A จากผูผ้ลิตแตเ่พียงผูเ้ดียว 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การศกึษาในครัง้นี ้ผูศ้กึษาไดก้ าหนดขอบเขตของการศกึษาคน้ควา้ในกรอบเนือ้หาและขอ้มลูในเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสินคา้ของผลิตภณัฑป์ระตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมแบรนด ์A ท่ีจะมี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ระดบัองคก์รหรือผูป้ระกอบการ ดว้ยการรวบรวมความคิดเห็นจากประชากรกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเป็นผูป้ระกอบการท่ีมีประสบการณเ์คยจดัหาชุดประตหูนา้ตา่งอลูมิเนียม 7 ราย และผูบ้ริหารฝ่ายดแูล
การตลาดของบริษัทผูแ้ทนจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์3 ราย ท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยมีหว้งระยะเวลาใน
การศกึษาวิจยัตัง้แตเ่ดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2564 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ.2565  

 



 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 
กิจกรรมทางการตลาดมีวตัถปุระสงค ์เพ่ือการส่ือสาร ส่งมอบคณุคา่ และตอบสนองความพงึพอใจใหแ้ก่

ผูบ้ริโภค โดยการใชเ้ครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นองคป์ระกอบในการวางกลยุทธ์
การตลาด ประกอบดว้ย 7 ปัจจยัย่อยไดแ้ก่ 1)ดา้นผลิตภณัฑ ์2)ดา้นราคา 3)ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4)การ
สง่เสรมิทางการตลาด 5)ดา้นกระบวนการ 6)องคป์ระกอบทางกายภาพ 7)ดา้นบคุคลากร (Philip Kotler, 1997)  

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
คณุค่าตราสินคา้เป็นนิยามของการสรา้งคณุลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ท่ีไม่ซ  า้กัน เป็นมูลค่าเพิ่มท่ี

มอบใหแ้ก่ผลิตภัณฑ ์คณุค่าตราสินคา้สะทอ้นใหเ้ห็นถึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคคิด รูส้ึก และปฏิบตัิต่อตราสินคา้ และเป็น
เอกลกัษณท่ี์สามารถแสดงใหเ้ห็นถึงคณุภาพ (Kotler and Leller, 2016) ประกอบดว้ย 1) การรูจ้กัตราสินคา้ 2)
คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้3) ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 4) ความภกัดีตอ่ตราสินคา้ 5) สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ  

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
แนวความคิดกระบวนการจดัซือ้ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์ร (Kotler, 2016) ประกอบดว้ย 8 ขัน้ตอน คือ 1) 

การตระหนกัรูถ้ึงปัญหาท่ีเกิดกบัผูซื้อ้ 2) การระบรุายละเอียดความตอ้งการโดยทั่วไป 3) การก าหนดรายละเอียด
ของสินคา้/บริการ 4) การคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัผูข้าย 5) การเชิญชวนใหผู้ข้ายสง่ขอ้เสนอการขาย/ใบเสนอราคา 6) 
การคดัเลือกผูข้าย 7) ก าหนดรายละเอียดของกระบวนการสั่งซือ้ตามปกติ 8) การทบทวนผลการด าเนินงานทัง้หมด  

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ธนบดี วายุวฒันศิริ และ ทรงพร หาญสนัติ (2018) ศกึษาปัจจยัทางการตลาดและคณุคา่ตราสินคา้ท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ดโูฮมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัทางการตลาดและคณุคา่ตราสินคา้ของรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ดโูฮม มีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นชอ่งทางการจ าหนา่ยมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้
ปลีกสมยัใหมด่โูฮม และคณุคา่ตราสินคา้ ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพตราสินคา้ 
และดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ดโูฮมมากท่ีสดุ 

Sardari Ahmad and Farzaneh Ahmadvand (2017) ศึกษาเ ก่ียวกับ รูปแบบการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้โดยพิจารณาจากความพยายามในการพฒันาส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์
องคก์ร และความสมัพนัธข์องตราสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า คณุค่าตราสินคา้ท่ีมีผลกระทบเชิงบวกต่อผูบ้ริโภค 
ผลการวิเคราะหส์มมติฐานแสดงใหเ้ห็นถึงการด าเนินกิจกรรมดา้นส่วนประสมทางการตลาดส่งผลในทางบวกต่อ
ตราสินคา้และภาพลกัษณ ์องคก์รมีบทบาทส าคญัในการสรา้งคณุคา่ตราสินคา้  

Zarlish Shahid and Tehmeena Hussain (2017) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู ้คุณค่าของตรา
สินคา้ท่ีมีผลกระทบตอ่การติดสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบวา่ ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ในแบรนดท่ี์เขารูจ้กัดี 
ซึ่งก่อนท่ีจะซือ้อะไรผูบ้ริโภคมกัจะท าวิจยัตลาดหรือถามคนท่ีเขาไวใ้จและหลงัจากนัน้จึงจะตดัสินใจว่าซือ้อะไร ท่ี



 

 

ไหน อย่างไร ดงันัน้แบรนดจ์ะตอ้งพยายามสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดี เพ่ือใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงคณุคา่ตราสินคา้และรกัษา
ลกูคา้ไวโ้ดยการพฒันาแบรนดอ์ยา่งสม ่าเสมอและการโฆษณาประชาสมัพนัธใ์หผู้บ้รโิภครูจ้กัแบรนดใ์หม้ากยิ่งขึน้ 

 Nikolina Koporcic, Zdravko Tolusic and Zlatko Resetar (2017) ศึกษาเก่ียวกับความส าคญัของตรา
สินคา้ท่ีมีผลต่อการติดสินใจซือ้ในบริบทของตลาดองคก์ร ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูค้วามเช่ือมั่นในแบรนดมี์
ความส าคญัเป็นอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ ตราสินคา้มีบทบาทส าคญัต่อทัง้ผูซื้อ้และซัพพลายเออร์ รวมถึง
บทบาทของแบรนดเ์ป็นกลยทุธท่ี์ซพัพลายเออรใ์ชใ้นการดงึดดูผูซื้อ้ท่ีมีศกัยภาพได ้ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 การวิจยันี ้ผูว้ิจยัน าเอาประเด็นส าคญัท่ีไดจ้ากการศกึษาแนวความคดิในการวดัส่วนประสมทางการตลาด 
และคณุคา่ตราสินคา้ และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งมาก าหนดกรอบแนวความคดิในการวิจยั ดงันี ้
 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ตวัแปรท่ี 1 สว่นประสมทางการตลาด และตวัแปรท่ี 2 คณุคา่ตราสินคา้  
 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑป์ระตูหนา้ต่างอลูมิเนียมส าเร็จรูปแบรนด์ A ของผูบ้ริโภค
ระดบัองคก์รในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชว้ิธีการสัมภาษณเ์ชิงลึกจากกลุ่มเป้าหมายแบบ
เจาะจง จ านวน 10 ตวัอย่าง ใชค้  าถามแบบปลายเปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล การตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือโดยการทดสอบความตรงเชิงเนือ้หา และการทดสอบความเช่ือถือได ้ใชด้ชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้
ค าถามกับตัวแปร เรียกว่า ( Index of Item – Objective Congruence : IOC) โดยให้ผู้เช่ียวชาญด้านวิชาการ 

คุณค่าตราสินคา้ 
1. การรบัรูใ้นตวัแบรนด ์
2. ความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์
3. การรบัรูถ้ึงคณุภาพ 
4. ความภกัดีตอ่แบรนด ์
5. สนิทรพัยอ์ื่นๆของแบรนด ์

การตัดสินใจซือ้ 
ผลติภณัฑป์ระตหูนา้ตา่งอลมูิเนยีมส าเรจ็รูป

แบรนด ์A ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์ร  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลติภณัฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
4. การสง่เสรมิทางการตลาด 
5. กระบวนการ 
6. องคป์ระกอบทางกายภาพ 
7. บคุคลากร 



 

 

ผูเ้ช่ียวชาญท่ีปรกึษาดา้นการตลาด และผูบ้ริหารระดบัสงูของแบรนด์ A  รวม 3 คน ท าการตรวจสอบและประเมิน
ความสอดคลอ้งของเนือ้หาของค าถามท่ีใชก้บัตวัแปรไดผ้ลการค านวณคา่ดชันีความสอดคลอ้งเทา่กบั 0.83 

 การเก็บรวบรวมขอ้มลูปฐมภูมิจากการสมัภาษณใ์นลกัษณะบรรยาย และการเก็บรวบรวมขอ้มลู
ทตุิยภูมิ โดยการการศกึษาคน้ควา้ขอ้มลู บทความทางวิชาการ งานวิจยั หนงัสือ และส่ือออนไลน ์เพ่ือน าขอ้มูลมา
ประกอบการวิเคราะหป์ระมวลผลเชิงเนือ้หาเพ่ือหาความเช่ือมโยงของเหตแุละผลตามแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
น าผลการวิเคราะหท่ี์ไดไ้ปเขียนสรุปเรียบเรียงเชิงบรรยายหรือพรรณนา เพ่ือใหส้ามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการ
ปรบัปรุงและพฒันาตอ่ไป 

 
ผลการวิจัย 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิจยัเพ่ือตอบวตัถปุระสงคข์อ้ท่ี 1) ตรวจสอบปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑป์ระตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเรจ็รูปแบรนด ์A ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์ร 
ตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้  
ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ความคิดเหน็ 
ปัจจัยย่อย ตคีวาม ระดับ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดีไซด ์คณุภาพ ประสิทธิภาพ มาตรฐาน  กลาง 
2. ดา้นราคา ราคาเหมาะสม เง่ือนไขการใหเ้ครดิต การช าระเงิน  กลาง 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ชอ่งทางจ าหนา่ย สถานท่ี โชวรู์ม  สงู 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด โฆษณาประชาสมัพนัธ ์ส่ือสารขอ้มลู เง่ือนไขพิเศษ  สงู 
5. ดา้นบคุลากร ความเช่ียวชาญ บคุลิกภาพ บรกิาร จรรยาบรรณ  สงู 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ภาพลกัษณ ์ช่ือเสียง การยอมรบั  ต ่า 
7. ดา้นกระบวนการ การสั่งซือ้ การสง่มอบ การรบัประกนัคณุภาพ  สงู 

 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัการส่งเสริม

การตลาด และปัจจัยดา้นกระบวนการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคระดบัองคใ์นระดับสูง  ปัจจัยดา้น
ผลิตภณัฑ ์และราคามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคระดบัองคใ์นระดบัปานกลาง และปัจจยัดา้นลกัษณะทาง
กายภาพมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคระดบัองคใ์นระดบัต ่า  ทัง้นีย้ังพบว่า บุคลากรดา้นการขายมีส่วน
ส าคญัในการท่ีจะส่ือสารคุณค่าหรือขอ้มูลผลิตภัณฑไ์ปยังผูซื้อ้ระดบัองค์ และร่วมกับผูซื้อ้ระดบัองคก์รในการ
ส่ือสารคณุคา่ของตราสินคา้ไปยงัผูใ้ชง้านหรือผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ตอ่ไป  

 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิจยัเพ่ือตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2) ตรวจสอบปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑป์ระตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเรจ็รูปแบรนด ์A ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์ร  
 



 

 

ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหปั์จจยัคณุตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้  

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ความคิดเหน็ 
ปัจจัยย่อย ตีความ ระดับ 

1. การรบัรูต้ราสินคา้ รูจ้กั จดจ าได ้เป็นแบรนดอ์นัดบั 1ในใจ  กลาง 
2. การรบัรูค้ณุภาพตราสินคา้ คณุภาพ ประสิทธิภาพ การออกแบบ ความน่าเช่ือถือ  สงู 
3. การเช่ือมโยงตราสินคา้ ต าแหนง่ ภาพลกัษณ ์บคุลิกภาพ อรรถประโยชน ์  สงู 
4. ความภกัดีในตราสินคา้ พงึพอใจ ช่ืนชอบ ภมูิใจและผกูพนั  ต ่า 

 

 การศกึษาพบว่า โดยปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงของแบรนด์ และคณุภาพท่ีถูกรบัรูจ้ะมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ขององคก์รในระดบัสูง ส่วนปัจจยัดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูซื้อ้องคก์รใน
ระดบัปานกลาง และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลผลต่อการตดัสินใจซือ้ขององคก์รในระดบัต ่า ทัง้นี ้ปัจจยัย่อย
เก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือใหผู้ซื้อ้องคก์รรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้และผูซื้อ้ระดบัองคก์รสามารถท่ีจะส่ือสาร
คณุค่าของตราสินคา้ไปยังผูใ้ชง้านไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพนัน้  เป็นปัจจัยส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ขององคก์ร 
นอกจากนีย้งัพบว่า ในการตดัสินใจซือ้ของผูซื้อ้องคก์รสว่นใหญ่นัน้จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคซึ่ง
เป็นผูใ้ชง้าน เจา้ของโครงการ และสถาปนิคซึ่งเป็นผูอ้อกแบบท่ีอยู่อาศยัดว้ย 

 ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคระดบัองคก์ร 
ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑป์ระตหูนา้ตา่งอลมูิเนียมส าเรจ็รูปแบรนด ์A               

กระบวนการการตัดสินใจซือ้ ความคิดเหน็ 
 ตีความ ระดับ 

1. การสืบคน้ขอ้มลู    สงู 
2. การทดลองใชง้าน   สงู 
3. การเปรียบเทียบราคา   กลาง 
4. การเปรียบเทียบคณุภาพ   กลาง 
5. การเปรียบเทียบเง่ือนไขพิเศษ   กลาง 
6. บทบาทของพนกังานขาย   สงู 
7. ความช่ืนชอบและการซือ้ซ  า้   กลาง 
8. การแนะน าบอกตอ่   สงู 

 

 ผลการศึกษาว่า กระบวนการสืบคน้ศึกษาขอ้มูล กระบวนการทดลองใชง้าน การเปรียบเทียบ
คุณสมบัติและราคา กระบวนการเสนอการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑป์ระตูหน้าต่างอลูมิเนียม
ส าเร็จรูปแบรนด ์A ของผูบ้ริโภคระดบัองคก์ร และจาการวิจยัพบว่าในกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑป์ระตู
หนา้ต่างอลูมิเนียมแบรนด ์A นัน้ กระบวนการสืบคน้ขอ้มูลสินคา้ และปัจจัยเก่ียวกับพนักงานขายมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคระดบัองคก์รในระดบัสูง จึงสรุปไดว้่า ปัจจัยดา้นคณุค่าตราสินคา้และส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูซื้อ้องคก์รในระดบัสงู 



 

 

สรุปและอภปิรายผล 
  ผลจากการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสินคา้ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ของผูบ้รโิภคระดบัองคก์ร ซึ่งเป็นไปตามวตัถปุระสงค ์ดงันี ้
  1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลการศกึษาสรุปวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑป์ระตูหนา้ต่างแบรนด ์A ของผูบ้ริโภคองคก์ร ซึ่ง
สอดคลอ้งตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2541) ท่ีว่าส่วนประสมทางการตลาดท่ีเป็นองคป์ระกอบส าคญัใน
การด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคมุได้ ธุรกิจตอ้งสรา้งส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสม
ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และแนวคิดของ Philip Kotler (1997) ส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจ
บริการนัน้จ  าเป็นจะตอ้งใชส้่วนประสมการตลาดในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาด และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ ธนบดี วายุวฒันศิริ และคณะ (2561) ท่ีไดศ้ึกษาปัจจยัทางการตลาดและคณุค่าตราสินคา้ของรา้นคา้ปลีก
สมยัใหม่ดโูฮมท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ซึ่งพบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจ าหน่าย มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ดว้ย  
  2. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ซึ่งเป็นผลของ
กิจกรรมทางการตลาดท าใหค้ณุคา่ของแบรนดเ์ป็นท่ีรูจ้กั  น่าเช่ือถือ และเป็นท่ียอมรบันัน้ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑป์ระตูหนา้ต่างแบรนด ์A ของผูซื้อ้องคก์ร ซึ่งสอดคลอ้งตามแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2007) 
ท่ีว่าคุณค่าตราสินคา้คือคณุค่าท่ีมีอยู่ในตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรบัผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
นกัการตลาดจะตอ้งสรา้งความเขม้แข็งใหก้ับตราสินคา้ เพ่ือเพิ่มคณุค่าและกระตุน้ความภักดีต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค รกัษาผูบ้ริโภคไม่ใหเ้ปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภัณฑข์องแบรนด์อ่ืน และแนวคิดของ วิทวสั รุง่เรืองผล (2552) 
ท่ีว่าคณุค่าตราสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรบัและเช่ือถือนัน้ช่วยในการสรา้งมลูคา่ใหก้บัแบรนดใ์นมมุมองของผูบ้ริโภค ซึ่ง
เป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาประชาสมัพนัธท่ี์ดี  ท าใหล้กูคา้เกิดทศันคติในเชิงบวกท่ีมีต่อสินคา้
หรือบริการจนถึงความนิยมในการใชต้ราสินคา้นัน้ และยงัสอดคลอ้งกับการศึกษาของ Nikolina Koporcic และ
คณะ (2017) ท่ีศกึษาถึงการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคองคก์รในตลาด B2B พบว่าปัจจยัการรบัรูแ้ละความเช่ือมั่น
ตอ่แบรนดมี์ความส าคญัเป็นอยา่งมากตอ่การตดัสินใจซือ้   
  3. การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคระดับองคก์ร ผลการศึกษาพบว่า ในนกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑป์ระตหูนา้ต่างอลูมิเนียมแบรนด ์A ของผูซื้อ้องคก์รนัน้ ผูซื้อ้จะสามารถรบัรูค้ณุค่าของแบรนดผ์่าน
กระบวนส่ือสารทางการตลาดซึ่งเป็นกลยทุธท์างการตลาดของแบรนด ์เช่น การสืบคน้ขอ้มลูสินคา้ และการส่ือสาร
กบัพนกังานขายเพ่ือรบัรูเ้ง่ือนไขตา่ง ๆ ก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจซือ้ ซึ่งผูบ้รโิภคระดบัองคก์รจะพิจารณาปัจจยัหรือ
เง่ือนไขท่ีดีท่ีสดุท่ีองคก์รจะไดร้บัประโยชน์ ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฏีปัจจยัสถานการณท่ี์เลือกเง่ือนไขท่ีดีท่ีสดุ (Best 
Item) ผูซื้อ้องคก์รอาจเลือกผูผ้ลิตท่ีใหบ้ริการเง่ือนไขการซือ้ขายดีกว่าของผูผ้ลิตรายอ่ืน และสอดคลอ้งกับทฤษฏี
เก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูซื้อ้องคก์รท่ีอธิบายวา่ ผูซื้อ้ท่ีเลือกเง่ือนไขท่ีดีท่ีสดุ (Best-Deal Buyer) เลือกเง่ือนไข
ท่ีดีท่ีสดุตามชว่งระยะเวลาท่ีอาจเป็นผลดีตอ่ผูซื้อ้  



 

 

ข้อเสนอแนะ 
  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในครัง้นี ้คน้พบประเด็นปัญหาเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ส่วน
ประสมทางการตลาด จึงสามารถน าขอ้มูลและผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุง และพัฒนาขีด
ความสามารถทางการแข่งขนัใหแ้บรนด์ A ผ่านแนวคิดการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดซึ่งเป็นองคป์ระกอบ
ในการพฒันากลยทุธด์า้นการตลาดไดด้งันี ้ 
  1. ใหค้วามส าคญัในการสรา้งแบรนดอ์ย่างจริงจงั การเสริมสรา้งความร่วมมือกบัแบรนดช์ัน้น า 
อาทิ แบรนด ์SCG ท่ีมีช่ือเส่ียงดา้นการก่อสรา้งท่ีอยูอ่าศยั หรือแบรนด ์Schueco ในฐานนะผูเ้ช่ียวชาญดา้นระบบ
ประตหูนา้ตา่งในระดบัสากล เพ่ือเป็นหุน้ส่วนทางธุรกิจ ซึ่งจะท าใหแ้บรนดมี์ความน่าเช่ือถือและเป็นการยกระดบั
แบรนด ์A ใหเ้ป็นท่ีรูจ้กั นอกจากนีแ้บรนดค์วรใหค้วามส าคญัในการพฒันาคณุคา่ของตราสินคา้ใหเ้ป็นแบรนดท่ี์
อยูใ่นใจของผูบ้รโิภคอยา่งตอ่เน่ือง  
  2. การปรับโครงสร้างของหน่วยงานด้านการขายให้มีความเป็นเอกภาพ และปรับปรุง
กระบวนการขายใหมี้ความกระชบั สามารถท างานไดอ้ย่างรวดเรว็ ถกูตอ้ง ตอบสนองความตอ้งการและพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค รวมถึงการน าเทคโนโลยีดา้นดจิิตอลมาประยกุตใ์ชก้บัระบบการท างานระบบจดัการฐานขอ้มลู 

  3. การส่งเสริมนโยบายการตลาดท่ีเปิดกวา้ง โดยเปิดโอกาสให้ลูกคา้ทุกกลุ่มไดมี้โอกาสเป็น
ตวัแทนจ าหน่าย หรือผูซื้อ้มีความรูส้ึกว่ามีส่วนรว่มกบัแบรนด ์ทบทวนกิจกรรมงานขายสินคา้ใหก้ับผูบ้ริโภคหรือ
ผูใ้ชง้านโดยตรงซึ่งอาจจะท าใหผู้ซื้อ้องคก์รรูส้ึกวา่เจา้ของแบรนด ์A มาท าการตลาดแขง่ขนักบัผูซื้อ้องคก์รเอง และ
ฝ่ายขายควรน าเสนอเง่ือนไขท่ีเทา่เทียมกนักบัทกุตวัแทนจ าหน่าย เพราะในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคองคก์รบน
พืน้ฐานของการไดผ้ลประโยชนร์ว่มกนั รวมถึงความโปรง่ใสซึ่งมีสว่นสะทอ้นถึงภาพลกัษณข์องแบรนดด์ว้ย 

  4. พฒันากระบวนการอบรมและพฒันาบคุลากรดา้นการขายใหมี้ความเป็นมืออาชีพ มี Service 
mind กระตือลือลน้ในการท่ีจะช่วยเหลือ ดแูลเอาใจใสล่กูคา้ ซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่งในการส่งเสริมภาพลกัษณข์อง
แบรนดท่ี์ดี จัดใหมี้การอบรมใหค้วามรูแ้ก่ผูต้ิดตัง้และบริการ  ให้มีมาตรฐานเดียวกัน สามารถส่ือสารไดอ้ย่าง
ถกูตอ้ง และสง่เสรมิใหมี้การจดัตัง้ศนูยฝึ์กอบรมใหก้บับคุลากรท่ีเก่ียวขอ้งในทกุกระบวนการ 
  5. ส่งเสริมการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการตลาดดิจิตอล โดยการเสริมสรา้ง
ความร่วมมือกับภาคการศึกษาผ่านกิจกรรมการอบรมศึกษาดูงาน บริษัทสถาปนิค บริษัทผูป้ระกอบการและ
ผูใ้ชง้าน เพ่ือใหบ้คุลากรเหล่านีไ้ดร้บัรูถ้ึงแบรนด ์และเพ่ือเป็นการปลกูฝังการรบัรูภ้าพลกัษณข์องแบรนด ์ส่งเสริม
การใช ้Influencer ในการประชาสมัพนัธแ์บรนด ์เช่น การใชศ้ิลปินหรือสถาปนิคระดบัประเทศมาเป็นพรีเซนเตอร์ 
เพ่ือเป็นการโปรโมทและยกระดบัแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรบัรู ้และความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภค จากผลกระทบของการแพร่
ระบาดของไวรสัโควิค-19 ท าใหผู้บ้ริโภคมีปรบัตวัในการใชชี้วิตแบบใหม่ แบรนด ์A ควรใหค้วามส าคญักับการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค โดยเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดสมยัใหม่ และการใช ้Digital Marketing tool ตา่งๆ 
ซึ่งเป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะเป็นสว่นชว่ยใหก้ารส่ือสารคณุคา่ของแบรนดไ์ปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

 



 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
  1. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลายมากขึน้ และขยายขอบเขตพืน้ท่ีอ่ืนๆ ของ
ประเทศ หรือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ื์น ๆ เพ่ือใหเ้นือ้หามีความครอบคลุมและไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชนใ์นการ
น าไปใชว้างแผนกลยทุธท์างการตลาดตอ่ไป 
  2. ควรศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ อาทิ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคคนไทยอย่างแทจ้ริง วฒันธรรม 
ไลฟ์สไตล ์ชีวิตความเป็นอยู่ แนวคิดในการซือ้ การรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ความตอ้งการของผูบ้ริโภคซึ่งมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้สินคา้ของแบรนด ์A 
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