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การคน้ควา้อสิระเรื่อง “ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย์” มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยั

สว่นบุคคล และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร 

หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน ซึง่เป็นผูท้ีเ่คยใชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ 

ดว้ยวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก ผ่านการท าแบบสอบถามออนไลน์ สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู

ประกอบดว้ย สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่ค่าสถติริอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติิ

อนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าท(ีt-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว(One-way ANOVA) และ

การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

ผลการศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลพบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มี

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญั (ดา้นการประเมนิทางเลอืกและพฤตกิรรมหลงัการ

ซือ้) สว่นเพศ อายุ และอาชพี ไม่สง่ผลทีแ่ตกต่างกนั และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 5 ดา้น 

ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร, ดา้นพนกังาน, ดา้นผลติภณัฑ,์ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้ออย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิโดยม ี2 ดา้น คอื 

ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิการตลาดทีไ่ม่สง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญั ผล

การศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่า หจก. ธงชยัโอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ ควรสง่เสรมิ และพฒันาดา้นกระบวนการ 
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ABSTRACT 

 

This independent study, entitled “The Influence of the Service Marketing Mix on the 

Customer Decision-Making Process at Thongchai OA Sales and Service Limited Partnership, 

Buriram Province,” aimed to examine personal factors and service marketing mix factors 

influencing the customer decision-making process of the company’s customers. A quantitative 

research methodology was employed. The sample consisted of 385 customers who had 

previously used the company’s services and were selected through convenience sampling. 

Data were collected using an online questionnaire. Descriptive statistics, including frequency, 

percentage, mean, and standard deviation, were used to describe the respondents’ 

characteristics and opinions. Inferential statistics, namely the t-test, One-way Analysis of 

Variance (ANOVA), and Multiple Regression Analysis, were applied to test the research 

hypotheses at a statistical significance level of 0.05. 

The results indicated that customers with different average monthly income levels 

demonstrated statistically significant differences in the customer decision-making process, 

particularly in the stages of evaluation of alternatives and post-purchase behavior. However, 

gender, age, and occupation did not result in statistically significant differences. The analysis of 

service marketing mix factors revealed that five components (Process, People, Product, 

Physical Evidence, and Place [distribution channels]) had a statistically significant influence on 

the customer decision-making process. In contrast, Price and Promotion did not significantly 

affect customer decision-making. The findings suggest that Thongchai OA Sales and Service 

Limited Partnership should focus on enhancing service processes, particularly in terms of speed 

and accuracy, as well as developing employee competencies to better respond to customer 

needs and encourage purchasing decisions. 
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บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยดีจิทิลัไดส้ง่ผลใหพ้ฤตกิรรมผูใ้ชบ้รกิารเปลีย่นแปลงไป โดยหนัมาให้

ความส าคญักบัความสะดวกและการเขา้ถงึขอ้มลูอย่างรวดเรว็ ขอ้มลูจาก Google Consumer 

Barometer (2020) ระบุว่าผูใ้ชบ้รกิารชาวไทยรอ้ยละ 89 คน้หาขอ้มลูสนิคา้ออนไลน์ก่อนตดัสนิใจซือ้ 

และกว่ารอ้ยละ 53 มกัเปรยีบเทยีบราคาและบรกิารจากหลายช่องทาง สอดคลอ้งกบัแนวโน้มการ

ขยายตวัของตลาดออนไลน์ ซึง่สง่ผลใหเ้กดิการแขง่ขนัดา้นราคาและความหลากหลายของสนิคา้มากขึน้ 

ส าหรบัสถานการณ์ในจงัหวดับุรรีมัย ์ธุรกจิจ าหน่ายและใหบ้รกิารอุปกรณ์ส านกังานตอ้งเผชญิ

กบัแรงกดดนัจากทัง้ผูป้ระกอบการในพืน้ทีแ่ละช่องทางออนไลน์ สง่ผลใหห้า้งหุน้สว่นจ ากดั ธงชยัโอเอ

เซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ มขีอ้จ ากดัในการแขง่ขนัดว้ยกลยุทธด์า้นราคา เมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ออนไลน์ที่

มคีวามยดืหยุ่นสงูกว่า และอาจน าไปสูค่วามเสีย่งในการสญูเสยีฐานผูใ้ชบ้รกิาร 

ในบรบิทของธุรกจิทีม่หีน้ารา้น ยงัขาดขอ้มลูเชงิประจกัษ์ทีช่ดัเจนว่าปัจจยัทางการตลาดดา้นใด 

เช่น คุณภาพการใหบ้รกิาร หรอืความเชีย่วชาญของพนักงาน เป็นปัจจยัทีผู่ใ้ชบ้รกิารใหคุ้ณค่าสงูสุดต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ งานวจิยันี้จงึมุ่งศกึษาปัจจยัดงักล่าว เพือ่น าผลทีไ่ด้ไปใชเ้ป็นแนวทางในการ

ก าหนดกลยุทธ ์เสรมิสรา้งจุดแขง็ และเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนัของธุรกจิใหส้ามารถรกัษา

ความสามารถในการแขง่ขนัภายใตส้ภาพแวดลอ้มทางการแขง่ขนัทีเ่ปลีย่นแปลงไป 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

1. เพือ่ศกึษาความแตกต่างของปัจจยัสว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิจงัหวดับุรรีมัย ์ 

2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์ 

 

นิยามศพัท์  
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps Marketing Mix) หมายถงึ องคป์ระกอบทีห่จก. 

ธงชยั โอเอเซลสแ์อนด ์เซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ใชใ้นการออกแบบและด าเนินกลยุทธท์างการตลาด เพือ่
ตอบสนองความตอ้ง การของผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ไดอ้ย่างมี



 
 

 

ประสทิธภิาพ 7 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด 
พนกังาน กระบวนการการใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สนิคา้ และบรกิารทีห่จก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.
บุรรีมัย ์น าเสนอแก่ผูใ้ชบ้รกิาร รวมถงึ คุณภาพ ความหลากหลาย ความทนัสมยั/ความเป็นทีน่ิยมใน
ปัจจุบนัของสนิคา้และบรกิาร และ แบรนด/์ชื่อตราสนิคา้ต่างๆ  

ราคา (Price) หมายถงึ มลูค่าทีผู่ใ้ชบ้รกิารจ่ายเพือ่แลกกบัสนิคา้และบรกิาร ของหจก. ธงชยั 
โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์รวมทัง้การรบัรูถ้งึความหลากหลายช่วง ความเหมาะสม ความคุม้ค่า 
และความโปร่งใสของราคา ทีห่จก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนด ์เซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ 

ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางหรอืสถานทีท่ีท่ าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้ถงึสนิคา้ 
และบรกิารของหจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์เช่น สถานทีต่ ัง้ ความสะดวกในการ
เดนิทางมาใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิาร ทีจ่อดรถ และช่องทางซือ้สนิคา้ออนไลน์  

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดของ หจก. ธงชยั โอเอ
เซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ทีจ่ดัเพือ่สง่เสรมิการรบัรู ้และจงูใจใหผู้ใ้ชบ้รกิารเลอืกใชบ้รกิาร หจก. 
ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์เช่น กจิกรรมลดราคาสนิคา้ ระบบสะสมแตม้ การสือ่สาร
กจิกรรมการสง่เสรมิการตลาดทีง่่ายและชดัเจน การประชาสมัพนัธผ์่านพนกังาน เมื่อมาใชบ้รกิารทีห่า้ง 

พนกังาน (People) หมายถงึ พนกังานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใหบ้รกิาร ของ หจก. ธงชยั โอเอ
เซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์รวมถงึ ความรูเ้กีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร การสือ่สาร ความเหมาะสมของ
การแต่งกาย และ ความใสใ่จในการใหบ้รกิาร ของพนกังาน  

กระบวนการการใหบ้รกิาร (Process) หมายถงึ ขัน้ตอน หรอืรปูแบบการใหบ้รกิารของ หจก. 
ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ ทีส่ง่ผลต่อประสทิธภิาพและความสะดวกของผูใ้ชบ้รกิาร เช่น 
ความรวดเรว็ ความถูกตอ้ง ความชดัเจนของขัน้ตอน และการบรกิารตนเอง  

สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ สิง่ทีจ่บัตอ้งไดท้ีบ่่งบอกคุณภาพของ
การบรกิาร ของหจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บรุรีมัย ์ เช่น ความสะอาด การจดัตกแต่ง ความ
ชดัเจนของการวางสนิคา้ และสิง่อ านวยความสะดวก 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Consumer Decision-Making Process) หมายถงึ กระบวนการทาง
ความคดิทีผู่ใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ใชใ้นการเลอืกซือ้สนิคา้ และ
บรกิาร ของหจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์5 กระบวนการไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การ
คน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) หมายถงึ การทีผู่ใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลส์
แอนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ตระหนกัถงึความตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ความตอ้งการซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารใหม่ ความตอ้งการโปรโมชัน่เพือ่สง่เสรมิการใชบ้รกิาร ความตอ้งการความสะดวกสบาย ความ
รวดเรว็ในการใชบ้รกิารหรอื ความตอ้งการโปรโมชัน่เพื่อสง่เสรมิการใชบ้รกิาร ก่อนการตดัสินใจซือ้ 



 
 

 

การคน้หาขอ้มลู (Information Search) หมายถงึ การแสวงหาขอ้มลูของผูใ้ชบ้รกิาร หจก. 
ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์จากแหล่งต่าง ๆ เช่น อนิเทอรเ์น็ต การบอกต่อ ประสบการณ์
สว่นตวั และ การประชาสมัพนัธข์องทางหา้งฯ ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) หมายถงึ ขัน้ตอนทีผู่ใ้ชบ้รกิารหจก. ธงชยั 
โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัยน์ าเอาขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการคน้หาขอ้มลู มาพจิารณาเปรยีบเทยีบขอ้ด ี
ขอ้เสยี และคุณสมบตัติ่าง ๆ เช่น คุณสมบตัขิองสนิคา้ ราคา คุณภาพ และ โปรโมชัน่ ก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้  

การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถงึ ขัน้ตอนทีผู่ใ้ชบ้รกิารเลอืกซือ้สนิคา้ หรอื
บรกิารจาก หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัยโ์ดยไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยั ณ จุดซือ้ เช่น 
ราคาทีต่รงกบัความตอ้งการ การบรกิารของพนกังาน ความสะดวกในการใชบ้รกิาร และโปรโมชัน่ ณ จุด
ขาย ในขณะนัน้ 

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ 
ของผูใ้ชบ้รกิารหจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์ประเมนิความพงึพอใจจาก ประสบการณ์
ใชบ้รกิาร เช่น พงึพอใจต่อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั และช่องทางบรกิารหลงัการขาย ความตัง้ใจจะเกดิ
การซือ้ซ ้า แนวโน้มทีจ่ะแนะน าหา้งใหก้บัผูอ้ื่น และความพงึพอใจต่อช่องทางบรกิารหลงัการขาย 

 
ขอบเขตการวิจยั 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  
1.1 ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ อาชพี, และรายได ้และ

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ตามแนวคดิของ Booms & Bitner (1981) 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นพนกังาน ดา้น
กระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ  

1.2 ตวัแปรตาม ประกอบดว้ย กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ตามแนวคดิของ Kotler & Keller 
(2016) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การ
ตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้  

2. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
ประชากรคอื ผูท้ีเ่คยใชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จ.บุรรีมัย ์(ไม่ทราบจ านวน

ทีแ่น่นอน) กลุ่มตวัอย่างคอื ผูใ้ชบ้รกิารจ านวน 385 คน ซึง่ไดจ้ากการค านวณสตูรของ Cochran (1977) 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 

3. ขอบเขตดา้นพืน้ที:่ ศกึษาเฉพาะที ่หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์ 
4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา: เดอืน กนัยายน – พฤศจกิายน 2568  

 
 
 



 
 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ในการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์ผูว้จิยัไดท้บทวนแนวคดิและทฤษฎทีี่
ส าคญั ดงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ปัจจยัทางประชากรศาสตรเ์ป็นเครื่องมอืส าคญั
ในการแบ่งสว่นตลาดและเขา้ใจพฤตกิรรมผูใ้ชบ้รกิาร โดยตวัแปรหลกัทีน่ ามาศกึษาประกอบดว้ย อายุ 
ซึง่สง่ผลต่อความตอ้งการและรปูแบบการใชจ่้าย, เพศ ทีส่ะทอ้นความแตกต่างดา้นรสนิยม , อาชพี ซึง่
บ่งบอกถงึวถิชีวีติและบรรทดัฐานทางสงัคม , และ รายได ้ซึง่เป็นตวัก าหนดก าลงัซื้อ (Purchasing 
Power) และมคีวามสามารถในการพยากรณ์พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีม่มีลูค่าแตกต่างกนั  

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) การวจิยัน้ีใชก้รอบ
แนวคดิของ Booms และ Bitner (1981) ซึ่งพฒันาต่อยอดจาก 4Ps เดมิใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิบรกิาร 
โดยเพิม่องคป์ระกอบอกี 3 ดา้น รวมเป็น 7 ดา้น (7Ps) ไดแ้ก่ 1) ผลติภณัฑ ์สิง่ทีน่ าเสนอเพือ่ตอบสนอง
ความตอ้งการ 2) ราคา มลูค่าทีผู่ใ้ชบ้รกิารตอ้งจ่าย 3) ช่องทางจดัจ าหน่าย ความสะดวกในการเขา้ถงึ
บรกิาร 4) การส่งเสรมิการตลาด การสือ่สารเพือ่จงูใจ 5) พนกังาน ผูใ้หบ้รกิารทีม่ผีลต่อคุณภาพบรกิาร 
6) กระบวนการ ขัน้ตอนการใหบ้รกิารทีถู่กตอ้งและรวดเรว็ และ 7) สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
สภาพแวดลอ้มทีจ่บัตอ้งไดซ้ึง่สะทอ้นมาตรฐานบรกิาร  

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร กระบวนการตดัสนิใจซือ้ตาม
แนวคดิของ Kotler และ Keller (2016) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) การรบัรูปั้ญหา (ตระหนกัถงึ
ความตอ้งการ) 2) การคน้หาขอ้มลู (แสวงหาทางเลอืก) 3) การประเมนิทางเลอืก (เปรยีบเทยีบ
คุณสมบตั ิราคา) 4) การตดัสนิใจซือ้ (เลอืกผูใ้หบ้รกิาร) และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (ความพงึพอใจ
และการบอกต่อ) โดยในบรบิทของการซือ้ในองคก์รหรอืภาครฐั ปัจจยัดา้นกฎระเบยีบและความไวว้างใจ
เพือ่ลดความเสีย่ง (Perceived Risk) มกัมอีทิธพิลเหนือกว่าอารมณ์ความรูส้กึ  

4. การทบทวนงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง   
ดา้นอทิธพิลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ต่อการตดัสนิใจซือ้ งานวจิยัของ พชั

รนิทร ์ประสาทไทย (2564) และ รฐัพงศ ์ศรชี่วย (2565) พบว่าในธุรกจิสนิคา้ไอท ีปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์
(คุณภาพ) มอีทิธพิลล าดบัตน้ๆ ต่อการตดัสนิใจซือ้ ดา้นความส าคญัของกระบวนการและพนกังาน 
ส าหรบัธุรกจิทีม่บีรกิารซ่อมบ ารุงควบคู่ งานวจิยัของ ชยัวฒัน์ สุขส าราญ และคณะ (2566), อมัภาภรณ์ 
ชรูตัน์ และคณะ (2567), และ Jiang (2024) ใหผ้ลสอดคลอ้งกนัว่า ดา้นกระบวนการ (ความรวดเรว็/
ถูกตอ้ง) และ ดา้นพนกังาน (ความเชีย่วชาญ) เป็นปัจจยัส าคญัทีสุ่ดในการสรา้งความพงึพอใจและการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้า  

ดา้นบทบาทของปัจจยัสว่นบุคคล งานวจิยัของ ชดิชนก จนัทรส์ม และคณะ (2566) พบว่า 
รายได ้เป็นปัจจยัประชากรศาสตรเ์พยีงตวัเดยีวทีท่ าใหพ้ฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมี



 
 

 

นยัส าคญั ในขณะทีเ่พศและระดบัการศกึษาไม่สง่ผล  สอดคลอ้งกบั Al-Qirim et al. (2021) ทีพ่บ
ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดส้งูกบัพฤตกิรรมการซือ้ทีซ่บัซอ้นขึน้ 

นอกจากนี้ งานวจิยับางสว่นชีใ้หเ้หน็ว่า ความไวว้างใจ อาจท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลาง
ระหว่างคุณภาพการบรกิารกบัการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในบรบิทของสนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีวามเสีย่ง
ในการใชง้าน งานวจิยัของ วณชัรนันท ์สุรยิบุตร (2568) พบว่า สิง่แวดลอ้มทางกายภาพและคุณภาพ
การใหบ้รกิารมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจ ซึ่งสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ในล าดบัถดัไป สอดคลอ้งกบั
แนวคดิพฤตกิรรมการซือ้ขององคก์รของ Sheth (1973) ทีร่ะบุว่าความไวว้างใจเป็นกลไกส าคญัในการ
ลดความเสีย่งและเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยัโอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิจงัหวดับุรรีมัย ์ทีม่ปัีจจยัสว่นบุคคลแตกต่าง
กนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั  

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร หจก. 
ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
                    ตวัแปรอิสระ                                                                          ตวัแปรตาม 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                            
ทีม่า: แนวคดิปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps Marketing Mix) ของ Booms & 
Bitner(1981) และ แนวคดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Consumer Decision-Making Process) ของ 
Kotler & Keller  (2016) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ          
- อายุ 
- อาชพี     
- รายได ้

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ผลติภณัฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. การสง่เสรมิการตลาด 
5. พนักงาน 
6. กระบวนการการใหบ้รกิาร 
7. สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ  
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
1.การรบัรูปั้ญหา  
2.การคน้หาขอ้มลู  
3.การประเมนิทางเลอืก  
4.การตดัสนิใจซื้อ  
5.พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 



 
 

 

 
ระเบียบวิธีวิจยั 
 

การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลและปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิารหา้งหุน้สว่นจ ากดั ธงชยั 
โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย์ 

ประชากรคอืผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารหา้งหุน้สว่นจ ากดั ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์
ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน กลุ่มตวัอย่างก าหนดขนาดโดยใชส้ตูรของ Cochran (1977) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ไดจ้ านวน 385 คน ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก เกบ็รวบรวมขอ้มลูจาก
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 20 ปีขึน้ไป ในช่วงเดอืนกนัยายน–พฤศจกิายน พ.ศ. 2568 

ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล (เพศ อายุ อาชพี และรายได)้ และปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารตามแนวคดิของ Booms และ Bitner (1981) จ านวน 7 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด พนกังาน กระบวนการใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพ 

ตวัแปรตาม คอื กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ตามแนวคดิของ Kotler และ Keller (2016) 
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ 
และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม ซึง่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ไดค้่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่าง 0.67–1.00 และผ่านการทดสอบความเชื่อมัน่ 
โดยมคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคเท่ากบั 0.967 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูด าเนินการผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ และน าขอ้มลูทีส่มบูรณ์จ านวน 385 ชุดมาวเิคราะหท์างสถติิ 

การวเิคราะหข์อ้มลูใชโ้ปรแกรม SPSS สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ t-test, One-way ANOVA และการวเิคราะหก์าร
ถดถอยพหุคณู โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 การแปลผลระดบัความคดิเหน็ใชเ้กณฑ ์5 
ระดบั ตามแนวคดิของประคอง กรรณสตูร (2538) 
 
ผลการวิจยั 
 

กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้คอืผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดั
บุรรีมัย ์จ านวน 385 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 67.3 อายุระหว่าง 31-
40 ปี รอ้ยละ 30.0 ประกอบอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ รอ้ยละ 50.9 และมรีายไดเ้ฉลีย่ 15,000 – 
30,000 บาท รอ้ยละ 41.3 

 
 



 
 

 

ตาราง 1 ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์ในภาพรวม                (n = 385)         

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ความส าคญั 

  x̅ SD. แปลความ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.29 0.679 มากทีสุ่ด 
2. ดา้นราคา 4.28 0.697 มากทีสุ่ด 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.17 0.710 มาก 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 4.08 0.762 มาก 
5. ดา้นพนกังาน 4.27 0.720 มากทีสุ่ด 
6. ดา้นกระบวนการการใหบ้รกิาร 4.25 0.735 มากทีสุ่ด 
7. ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 4.14 0.724 มาก 

รวม 4.21 .634 มากท่ีสุด 
จากตารางที ่1 พบว่าระดบัความส าคญัของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (x̅=4.21) เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่สงูสุด 
(x̅=4.29) รองลงมาคอื ดา้นราคา (x̅=4.28) และดา้นพนกังาน (x̅=4.27) สว่นดา้นทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด
คอื ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (x̅=4.08) 

 

ตาราง 2 ค่าเฉลีย่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร หจก. 
ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์ในภาพรวม                                       (n = 385)             

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
ความคิดเหน็ 

  x̅  SD. แปลความ 

1. การรบัรูปั้ญหา 4.29 0.658 มากทีสุ่ด 
2. การคน้หาขอ้มลู 4.17 0.674 มาก 
3. การประเมนิทางเลอืก 4.29 0.685 มากทีสุ่ด 
4. การตดัสนิใจซือ้ 4.26 0.697 มากทีสุ่ด 
5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 4.19 0.730 มาก 

รวม 4.24 0.623 มากท่ีสุด 
 
จากตารางที2่ พบว่ากระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

(x̅=4.24) โดยขัน้ตอนทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื การรบัรูปั้ญหาและการประเมนิทางเลอืก (x̅=4.29 เท่ากนั) 
รองลงมาคอื การตดัสนิใจซื้อ (x̅=4.26) พฤตกิรรมหลงัการซือ้ และการคน้หาขอ้มลู ตามล าดบั 

 



 
 

 

ตาราง 3 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของกระบวนการตดัสนิใจซือ้จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน (One-Way ANOVA) 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F Sig. 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก ระหว่างกลุ่ม 3 5.093 1.698 3.694 0.012* 

 ภายในกลุ่ม 381 175.115 0.460   

 รวม 384 180.208    
ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 3 7.057 2.352 4.541 0.004* 

 ภายในกลุ่ม 381 197.383 0.518   

 รวม 384 204.441    
ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 จากการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิt-test และ One-way 

ANOVA พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีเพศ อายุ และอาชพี ต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้โดยรวมไม่
แตกต่างกนั อย่างไรกต็าม ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่3 โดยเฉพาะในดา้น การประเมนิ
ทางเลอืก และ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ซึง่จากการเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Scheffe’) พบว่ากลุ่มทีม่รีายได้
สงูกว่า 45,000 บาท มรีะดบัการประเมนิทางเลอืกและพฤตกิรรมหลงัการซือ้สงูกว่ากลุ่มทีม่รีายไดน้้อย
กว่า 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 จากการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารทัง้ 7 ดา้น สามารถร่วมกนัพยากรณ์กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิารไดร้อ้ยละ 
77.0 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 4 ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยเชงิพหุคณูของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิาร หจก. ธงชยั โอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ จงัหวดับุรรีมัย ์

ตวัแปรพยากรณ์ (7Ps) B Beta (β) t Sig 
ค่าคงที ่(Constant) 0.629  5.957 0.000* 
ดา้นผลติภณัฑ ์(x1) 0.148 0.161 3.377 0.001* 
ดา้นราคา (x2) 0.045 0.050 0.932 0.352 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (x3) 0.109 0.125 2.772 0.006* 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (x4) 0.028 0.034 0.784 0.434 
ดา้นพนกังาน (x5) 0.140 0.162 3.004 0.003* 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (x6) 0.263 0.310 5.309 0.000* 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (x7) 0.120 0.139 2.902 0.004* 

ตวัแปรตาม คอื กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 



 
 

 

จากตารางที ่4 พบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ดคอื ดา้น
กระบวนการใหบ้รกิาร รองลงมาคอื ดา้นพนกังาน ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ในขณะทีด่า้นราคาและดา้นการสง่เสรมิการตลาดไม่มอีทิธพิล
อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

 
สรปุและอภิปรายผล  
 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลและปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่
สง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชบ้รกิารหา้งหุน้สว่นจ ากดั ธงชยัโอเอเซลสแ์อนดเ์ซอรว์สิ 
จงัหวดับุรรีมัย ์โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน ซึง่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 31–40 ปี 
ประกอบอาชพีขา้ราชการหรอืพนกังานรฐัวสิาหกจิ และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000–30,000 บาท 

ผลการวจิยัพบว่า ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารโดย
รวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และใหร้ะดบัความคดิเหน็ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ดเช่นกนั โดยขัน้การรบัรูปั้ญหาและการประเมนิทางเลอืกเป็นขัน้ตอนทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุด สะทอ้นให้
เหน็ว่าผูใ้ชบ้รกิารมกีารตดัสนิใจอย่างมเีหตุผลและรอบคอบ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของ Kotler และ Keller (2016) 

ในดา้นปัจจยัสว่นบุคคล พบว่า รายได ้เป็นปัจจยัเดยีวทีท่ าใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้แตกต่าง
กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยเฉพาะในขัน้การประเมนิทางเลอืกและพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ขณะที่
เพศ อายุ และอาชพีไม่สง่ผลใหเ้กดิความแตกต่าง ผลดงักล่าวสะทอ้นว่าระดบัรายไดม้คีวามสมัพนัธก์บั
มาตรฐานความคาดหวงัและการประเมนิคุณค่าของสนิคา้และบรกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ 
ชดิชนก จนัทรส์ม และคณะ (2566) ทีช่ีว้่ารายไดเ้ป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดรูปแบบการตดัสนิใจซือ้ 

ส าหรบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร พบว่าสามารถร่วมกนัพยากรณ์กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 77.0 โดยมปัีจจยัทีส่ง่ผลเชงิบวกอย่างมนียัส าคญัจ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
กระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นพนกังาน ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย โดยดา้นกระบวนการใหบ้รกิารมอีทิธพิลสงูสุด (β = 0.310) 

แมว้่าผลการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาจะพบว่า ดา้นผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่ระดบัความส าคญัสงูสุด 
แต่ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูแสดงใหเ้หน็ว่า ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิล
เชงิพฤตกิรรมต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สงูกว่า เมื่อพจิารณาร่วมกบัปัจจยัอื่นทัง้หมด ระดบั
ความส าคญัทีผู่ใ้ชบ้รกิารรบัรู ้อาจไม่สอดคลอ้งกบัอทิธพิลทีแ่ทจ้รงิต่อการตดัสนิใจซือ้ เนื่องจากดา้น
ผลติภณัฑเ์ป็นคุณลกัษณะพืน้ฐานทีผู่ใ้ชบ้รกิารคาดหวงัอยู่แลว้ ในขณะทีด่า้นกระบวนการใหบ้รกิาร เช่น 
ความรวดเรว็ ความถูกตอ้ง และความชดัเจนของขัน้ตอน เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลโดยตรงต่อความสะดวกและ
การลดความเสีย่งในการด าเนินงาน โดยเฉพาะในบรบิทของผูใ้ชบ้รกิารภาครฐัทีต่อ้งปฏบิตัติามระเบยีบ
และกรอบเวลาทีเ่คร่งครดั 



 
 

 

ผลดงักล่าวแสดงใหเ้หน็ว่า ความรวดเรว็ ความถูกตอ้ง และขัน้ตอนการใหบ้รกิารทีช่ดัเจนเป็น
หวัใจส าคญัของการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในบรบิททีผู่ใ้ชบ้รกิารสว่นใหญ่เป็นหน่วยงานภาครฐั ซึง่ตอ้ง
ด าเนินการจดัซือ้ภายใตก้รอบระเบยีบและระยะเวลาทีจ่ ากดั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Jiang (2024) 
และ ชยัวฒัน์ สุขส าราญ และคณะ (2566) ทีพ่บว่าประสทิธภิาพของกระบวนการบรกิารช่วยลดความ
เสีย่งทีผู่ใ้ชบ้รกิารรบัรู ้และเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ 

ดา้นพนกังานเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลรองลงมา (β = 0.162) แสดงใหเ้หน็ว่าความรู ้ความสุภาพ 
และความใสใ่จในการใหบ้รกิารของพนกังานมบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้ง
กบัแนวคดิการตลาดเชงิปฏสิมัพนัธข์อง Grönroos (1990) และงานวจิยัของ Ko (2024) ทีร่ะบุว่า
พนกังานเป็นผูส้ง่มอบคุณค่าบรกิารทีผู่ใ้ชบ้รกิารรบัรูไ้ดโ้ดยตรง 

ขณะทีด่า้นราคาและการสง่เสรมิการตลาดไม่พบอทิธพิลอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิผลดงักล่าว
สามารถอธบิายไดจ้ากบรบิทของการจดัซือ้จดัจา้งภาครฐั ซึง่ตอ้งปฏบิตัติามระเบยีบพสัดุภาครฐัที่
ก าหนดราคากลางและคุณลกัษณะเฉพาะไวอ้ย่างชดัเจน ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารไม่สามารถตดัสนิใจจาก
โปรโมชัน่หรอืสว่นลดสว่นบุคคลได ้ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคดิพฤตกิรรมการซือ้ขององคก์รของ 
Webster และ Wind (1972) และ Sheth (1973) ทีร่ะบุว่าความไวว้างใจและความถูกตอ้งตามระเบยีบมี
ความส าคญัมากกว่าราคาในการตดัสนิใจซือ้ขององคก์รภาครฐั 

 
ข้อเสนอแนะ  
 

จากผลการวจิยั ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบั การพฒันากระบวนการใหบ้รกิาร เป็น
ล าดบัแรก โดยลดขัน้ตอนทีซ่ ้าซอ้น เพิม่ความรวดเรว็และความถูกตอ้ง พรอ้มสือ่สารขัน้ตอนการ
ใหบ้รกิารใหช้ดัเจน นอกจากนี้ควร พฒันาศกัยภาพพนักงาน ทัง้ดา้นความรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละ
ทกัษะการบรกิาร ควบคู่กบั การรกัษามาตรฐานคุณภาพของผลติภณัฑ ์และดแูล สิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพ ใหส้ะอาด เป็นระเบยีบ เพือ่เสรมิสรา้งความเชื่อมัน่และประสบการณ์ทีด่แีก่ผูใ้ชบ้รกิาร  

ขอ้เสนอแนะเพือ่การวจิยัครัง้ต่อไป การศกึษาครัง้ต่อไปควรใช ้การวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การ
สมัภาษณ์เชงิลกึผูม้อี านาจตดัสนิใจในหน่วยงานภาครฐั เพือ่อธบิายเหตุผลทีปั่จจยัดา้นราคาและการ
สง่เสรมิการตลาดไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ในบรบิทนี้ นอกจากนี้ควรศกึษาตวัแปรเพิม่เตมิ เช่น ความ
ไวว้างใจ หรอืภาพลกัษณ์องคก์ร ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง เพือ่อธบิายกลไกการสง่ผ่านอทิธพิลจากปัจจยั
คุณภาพบรกิารไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ใหช้ดัเจนยิง่ขึน้ โดยเฉพาะในสนิคา้เทคโนโลยทีีม่คีวามเสีย่งในการ
ใชง้าน สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Sheth (1973) และงานวจิยัของ วณชัรนนัท ์สุรยิบุตร (2568) ทีพ่บว่า
ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัในการลดความเสีย่งและกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ และขยายขอบเขตการ
เปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารภาครฐัและเอกชน เพือ่ใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดช้ดัเจน
ยิง่ขึน้ 
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