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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในการ

เลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมสําเร็จรูป 2) เปรียบเทียบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือประตู

หนา้ต่างอลูมิเนียมสําเร็จรูป จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 3) วิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมสําเร็จรูป ในจงัหวดัปทุมธานี การวิจยั

น้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีมีการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียม

สาํเร็จรูป ในจงัหวดัปทุมธานี การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีการเลือกซ้ือประตู

หน้าต่างอลูมิเนียมสําเร็จรูป ในจงัหวดัปทุมธานี ไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน นาํไปคาํนวณขนาด

กลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตร W.G. Cochran ไดก้ลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบจาํเพาะ

เจาะจง เคร่ืองมือสําหรับงานวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบแบบที และการทดสอบแบบเอฟ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

 ผลการวิจยัพบว่า 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง

อลูมิเนียมสาํเร็จรูป โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย พบวา่ อยูใ่นระดบั

มากทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ 

ดา้นสภาพแวดลอ้ม ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด ตามลาํดบั  

2) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือประตูหน้าต่างอลูมิเนียมสําเร็จรูป ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจการเลือกซ้ือประตูหน้าต่าง

อลูมิเนียมสําเร็จรูปแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และ3) ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมสําเร็จรูป 

ในจงัหวดัปทมุธานี พบวา่ ปัจจยัจาํนวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากร ดา้นสภาพแวดลอ้ม ดา้นกระบวนการ

สามารถร่วมทาํนายการตดัสินใจเลือกซ้ือประตูหนา้ต่างอลูมิเนียมสําเร็จรูป ในจงัหวดัปทุมธานี ไดร้้อยละ  

32.30 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 

คําสําคัญ ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค ประตูหนา้ต่างอลูมิเนียม จงัหวดัปทุมธานี 
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Abstract 
 

 The objectives of this research were to 1) study the level of marketing mix of consumers in 

purchasing prefabricated aluminum doors and windows, 2) compare consumers’ purchasing decisions for 

prefabricated aluminum doors and windows classified by personal factors, and 3) analyze the marketing mix 

factors that affected consumers’ purchasing decisions for prefabricated aluminum doors and windows in 

Pathum Thani Province. This study was quantitative research. The population consisted of consumers who 

purchased prefabricated aluminum doors and windows in Pathum Thani Province. The exact population size 

was unknown, so the sample size was calculated using W.G. Cochran’s formula, resulting in 400 samples. 

Data were collected through purposive sampling. The research instrument was a questionnaire, and the 

statistics used for data analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, and multiple 

regression analysis. 

 The research findings revealed that 1) the overall level of the marketing mix of consumers in 

purchasing prefabricated aluminum doors and windows was high. When considering each aspect from 

highest to lowest mean, all seven aspects were at a high level. The highest mean was for the product factor, 

followed by price, personnel, process, physical evidence, marketing promotion, and place, respectively,  

2) consumers’ purchasing decisions for prefabricated aluminum doors and windows differed significantly at 

the .05 level according to personal factors such as gender, age, education level, and average monthly income, 

and 3) the analysis of the marketing mix factors affecting consumers’ purchasing decisions for prefabricated 

aluminum doors and windows in Pathum Thani Province revealed that three factors personnel, physical 

evidence, and process could jointly predict purchasing decisions by 32.30 percent, with statistical 

significance at the .05 level. 
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