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  การวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค ในดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดาน

สงเสริมการตลาด และ ศึกษาเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางของผูบริโภค โดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค รวมถึง รวบรวม

ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค 

   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่มาซื้อวัสดุกอสรางของรานวัสดุกอสรางในจังหวัด

นครปฐม จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเปนแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูล คือ ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) การ วิเคราะหขอมูลเพื่อตรวจสอบสมมติฐานในแตละดานใช   t-test กับกลุม

ตัวแปร 2 กลุม กรณีที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไปจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance) สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการ

วิจัยทางสังคมศาสตร SPSS Version 15.0 

 

 ผลการวิจัย พบวา  

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มาซื้อสินคาเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนใหญมีอายุ 30-39 

ป สถานภาพสมรส อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 

5,000 - 15,000 บาท วัตถุประสงคในการซื้อเพื่อนําสินคาไปใชเอง และประเภทวัสดุกอสรางที่ซื้อมาก

ที่สุดคือ กลุมวัสดุกอสรางหลัก  

 2. สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค โดยรวม

และรายดานอยูในระดับมาก โดยดานที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือ ดานราคา รองลงมา คือ ดาน

สินคาและบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาด  ตามลําดับ  

 3. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานชองทางการจัด

จําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 

 4. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และใชสวนประสมทาง



การตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 5. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานสงเสริม

การตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 6. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 7. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา ทีม่ผีลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 8. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 9. ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 
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   This research aimed to study marketing mix factors influencing consumers’ 

decision on selecting construction materials stores in Nakornpathom Province in term of 

product & service, price, distribution channel, and promotion, and to compare marketing 

mix factors influencing consumers’ decision on selecting construction materials stores 

classified by personal data, and to collect consumers recommendations for their selecting 

decision of construction materials stores.  

   The samples consisted of 400 consumers purchasing construction materials in the 

stores in Nakornpathom Province. Questionnaires were used as tool for data collection. The 

statistical analysis methods used were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-

test and One Way Analysis of Variance, SPSS program version 15.0 had been used for the 

statistical analysis. 

 The results of this research revealed that: 

1. Most of consumers were male, aged between 30 and 39 years, were married, 

were private company employees ,education level was lower than Bachelor’s degree, and 

had a monthly income THB 5,000 -15,000 .The main objective of purchasing was personal 

use, and the product categories were mostly concerned with basic construction material 

items. 

2. The overall and every factors of marketing mix influenced consumers’ decision on 

selecting construction materials stores at high level. The price was most important factor 

that influenced their decision followed by product & service, distribution channel, and 

promotion respectively. 

3. Consumers with different gender had difference marketing mix influencing their 

decision on selecting construction materials stores in term of price and distribution channel  

at the statistical significant level of .01. 



4. Consumers with different age had difference marketing mix influencing their 

decision on selecting construction materials stores in term of price at the statistical 

significant level of .05 .In term of promotion, there was difference marketing mix at the 

statistical significant level of .01. 

5. Consumers with different marital status had difference marketing mix influencing 

their decision on selecting construction materials stores in term of price and promotion at 

the statistical significant level of .01. 

6. Consumers with different educational level had difference marketing mix 

influencing their decision on selecting construction materials stores in term of product & 

service, price distribution channel and promotion at the statistical significant level of.01. 

7. Consumers with different occupation had difference marketing mix influencing 

their decision on selecting construction materials stores in term of product & service, 

distribution channel and promotion at the statistical significant level of.01. In term of price, 

there was difference at the statistical significant level of .05. 

8. Consumers with different a monthly income had difference marketing mix 

influencing their decision on selecting construction materials stores in term of distribution 

channel and promotion at the statistical significant level of .01. 

9. Consumers with different objective of product purchasing had difference 

marketing mix influencing their decision on selecting construction materials stores in term of 

distribution channel at the statistical significant level of .01. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 
 

  สารนิพนธฉบับนี้  สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษา อ.ดร.ไพบูลย       

อาชารุงโรจน  อ.สิฎฐากร ชูทรัพย  และ อ.ดร.ลํ่าสัน เลิศกุลประหยัด ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญ

ในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย เปนคณะกรรมการพิจารณาโครงการสารนิพนธ 

ตลอดจนใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวิจัย

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ที่นี้ดวย 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ผูซึ่งใหความรัก ความรู อบรมส่ังสอน และใหกําลังใจ

มาโดยตลอด ตลอดจนเพื่อนๆ M.B.A. สาขาการตลาด รุนที่ 9 ที่ใหคําแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับ

นี้ และขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยนี้ทุกทาน ซึ่งมีสวนสําคัญใหการวิจัยสําเร็จลุลวง

ดวยดี 

 ประโยชนอันเกิดจากการทําสารนิพนธฉบับนี้ ขอบูชาแกคุณ บิดา มารดา ที่ไดอบรมส่ังสอน 

ปลูกฝงคุณงามความดี และความมุมานะ อดทน ตลอดจนครูอาจารยทุกทาน ที่ประสิทธิ์ประสาท วิชา

ความรูอันเปนพื้นฐานสําคัญทําใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธคร้ังนี้ 

            

                                                                               ปทิตตา  สีเขียว 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง      
 

   ป 2551 เกิดวิกฤตการณทางเศรษฐกิจทั่วโลก ทําใหหลายๆ  ประเทศไดรับผลกระทบจาก

วิกฤตการณนั้น ไมวาจะเปน สหรัฐอเมริกา เยอรมันนี และญี่ปุน ซึ่งลวนแลวแตเปนประเทศที่มี

ศักยภาพทางเศรษฐกิจในอันดับตนๆ ของโลกซึ่งประเทศไทยก็ไดรับผลกระทบจากวิกฤตการณ

เศรษฐกิจคร้ังนี้ดวย นอกจากปจจัยภายนอกประเทศแลว ปจจัยภายในประเทศ เชน  การเมืองก็สงผล

ใหเศรษฐกิจภายในประเทศเกิดการชะลอตัวและมีแนวโนมไปสูภาวะถดถอย สงผลตอผูประกอบการ

ธุรกิจหลากหลายประเภทของไทย ธุรกิจวัสดุกอสรางก็เปนธุรกิจหนึ่งที่ไดรับผลกระทบโดยตรงจาก

วิกฤตการณเศรษฐกิจในครั้งนี้  เนื่องมาจากการชะลอตัวของการลงทุนในดานการกอสราง

ภายในประเทศ มีสาเหตุที่สําคัญมาจากการชะลอตัวของภาวะตลาดอสังหาริมทรัพย ที่ไดรับ

ผลกระทบจากปจจัยหลายประการ ไดแก การชะลอตัวของเศรษฐกิจ ปจจัยความเชื่อมั่น ซึ่งผูบริโภคก็

ไมมั่นใจตอแนวโนมเศรษฐกิจและความมั่นคงทางรายได ภาวการณจางงานและรายไดของผูบริโภคที่

ลดลง  แมวาจะมีปจจัยบวกจากอัตราเงินเฟอที่อยู ในระดับตํ่าและอัตราดอกเบี้ยปรับลดลง 

ขณะเดียวกัน ในดานของนักลงทุนยังคงชะลอการลงทุนเพื่อรอคอยความชัดเจนทางการเมืองและ

นโยบายของรัฐบาลชุดใหม สถานการณดังกลาวสงผลใหการลงทุนในภาคอสังหาริมทรัพยมีการชะลอ

ตัวลงทุกประเภท ทําใหการลงทุนในโครงการกอสรางของภาคเอกชน ลดลงอยางตอเนื่อง  

  ปจจัยดานตางๆ ขางตน สงผลใหธุรกิจอสังหาริมทรัพยเร่ิมชะลอตัว ไมวาจะเปน การกอสราง

คอนโดมิเนียม อาคารสํานักงาน บานที่พักอาศัย และนิคมอุตสาหกรรม จากสถานการณเศรษฐกิจที่

ชะลอตัวและมีแนวโนมที่จะถดถอยลงนั้น ทําใหผูบริโภคขาดความเชื่อมั่นที่จะจับจายใชสอย สงผลให

ผูประกอบการขายสินคาไดนอยลง ซึ่งดูไดจากยอดขายที่ลดลงของธุรกิจวัสดุกอสราง ถือเปนสัญญาณ

ที่ไมดีและบงบอกถึงแนวโนมที่จะถดถอยของธุรกิจวัสดุกอสราง ดังนั้นผูประกอบการตองปรับตัวและ

หาวิธีการปองกันเพื่อไมใหกระทบกับยอดขาย ไมวาจะเปนการพัฒนาจุดแข็ง และปรับปรุงจุดออนใหดี

ข้ึนรวมถึงการเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน เพื่อดึงดูดความสนใจหรือกระตุนใหผูบริโภคหนัมาใช

บริการใหได การนําสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย สินคาและบริการ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มาเปนกลยุทธที่สําคัญในการดําเนินงาน ซึ่งกลยุทธดังกลาวนี้ 

อาจเปนปจจัยที่ทําใหลูกคามาซื้อสินคามากขึ้น  
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   ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองทราบถึงปจจัยที่แทจริงในการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค วาคือปจจัยใด เพื่อเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการ

รานวัสดุกอสรางในจังหวัดนครปฐม เพื่อใชในการวางแผนและเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการ

ดําเนินธุรกิจใหมีประสิทธิภาพรวมถึงมีกระบวนการจัดจําหนายสินคาวัสดุกอสรางใหมีความสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภคที่มาใชบริการ  เพื่อที่ ผูบริโภคจะไดมีโอกาสเลือกใหไดมาซึ่ง

อรรถประโยชนและความพึงพอใจสูงสุด  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของ

ผูบริโภค ในดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาด 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค โดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 

3. เพื่อรวบรวมขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. เปนขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค เพื่อชวยให

ผูประกอบการสามารถนําขอมูลมาใชประโยชนในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดในการ

พัฒนาปรับปรุงกระบวนการจัดจําหนายวัสดุกอสรางใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 2. เปนขอมูลแกผูที่เกี่ยวของและสนใจศึกษาหาความรูดานสวนประสมทางการตลาดที่

เกี่ยวกับวัสดุกอสราง ที่จะนําผลการศึกษานี้ไปใชในการศึกษาอางอิงตอไป   

 

ขอบเขตการวิจัย  

   การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาถงึสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค โดยไดกําหนดขอบเขตของการวิจยัไวดังนี ้
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  1.1 ประชากร 

   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง ที่มี

อายุ 20 ปข้ึนไป และพักอาศยัอยูในจงัหวัดนครปฐม 
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1.2 กลุมตัวอยาง 

   เนื่องจากผูวจิัยไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจงึกาํหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร

การคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจาํนวนประชากร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546: 26)    

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง และผูวิจัยขอจัดทําเพิ่มเติมเปน 400 

ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 
  2. ตัวแปรทีศ่ึกษา  

2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

2.1.1 เพศ 

        2.1.1.1  ชาย 

        2.1.1.2  หญิง 

 2.1.2 อาย ุ

      2.1.2.1   20 – 29 ป  

      2.1.2.2   30 - 39 ป         

      2.1.2.3   40 - 49 ป         

      2.1.2.4  50 ปข้ึนไป 

   2.1.3 สถานภาพ 

       2.1.3.1 โสด 

        2.1.3.2  สมรส 

        2.1.3.3  หมาย / หยาราง 

2.1.4  ระดับการศึกษา 

2.1.4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี      

                      2.1.4.2  ปริญญาตรี  

                                          2.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

                            2.1.5 อาชีพ 

    2.1.5.1  ชาง/ผูรับเหมากอสราง 

    2.1.5.2 ขาราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ 

    2.1.5.3 พนกังานบริษทัเอกชน 

    2.1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

                      2.1.5.5  อ่ืนๆ  
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2.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

    2.1.6.1 5,000 - 15,000 บาท 

    2.1.6.2 15,001 – 25,000 บาท 

    2.1.6.3 25,001 – 35,000 บาท 

    2.1.6.4 35,001 – 45,000 บาท  

    2.1.6.5 45,001 บาทขึน้ไป 

2.1.7 วัตถุประสงคในการซือ้ 

    2.1.7.1 เพื่อนาํสินคาไปใชเอง     

2.1.7.2 เพื่อนาํไปจําหนายตอ 

2.1.7.3 เพื่อนาํสินคาไปประกอบงานที่รับจาง/รับเหมา 

2.1.7.4 อ่ืนๆ 

2.1.8  ประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อ 

2.1.8.1   กลุมวัสดุกอสรางหลัก เชน ปูนซีเมนต เหล็กเสน หิน ทราย    

และกระเบื้องมุงหลงัคา 

2.1.8.2  กลุมสินคาตกแตง เชน กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง สุขภัณฑ และ 

อุปกรณที่ใชในหองน้าํ 

2.1.8.3  กลุมอุปกรณกอสราง เชน สี  อุปกรณทาส ีและ อุปกรณ   

ประปา  

    2.1.8.4  กลุมเครื่องมือชาง เชน สวาน คอน ไขควง ประแจ 

    2.1.8.5  กลุมอุปกรณไฟฟา เชน หลอดไฟ สายไฟ และ ปล๊ักไฟ 

    2.1.8.6  กลุมอุปกรณทําสวน เชน จอบ เสยีม กรรไกร 

  

    2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง ทัง้ 4 ดาน  

   2.2.1 ดานสินคาและบริการ 

   2.2.2 ดานราคา 

   2.2.3 ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

   2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
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นิยามศัพทเฉพาะ 

 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางในจังหวัดนครปฐม ที่มี

อายุ 20 ปข้ึนไป เนื่องจากเปนกลุมที่มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางดวยตนเอง 

 2. ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค หมายถึง คุณลักษณะของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ 

สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการซื้อ ประเภทของวัสดุ

กอสรางที่ซื้อ 

3. วัสดุกอสราง หมายถึง วัสดุและอุปกรณที่ใชในการกอสราง และตกแตงบาน ที่พักอาศัย 

อาคาร โดยแบงออกเปน 6 กลุม ดังนี้   

      3.1 กลุมวัสดุกอสรางหลัก เชน ปูนซีเมนต เหล็กเสน หิน ทราย และ กระเบื้องมุงหลังคา 

      3.2 กลุมสินคาตกแตง เชน กระเบื้องปูพื้น-ผนัง สุขภัณฑ และ อุปกรณที่ใชในหองน้ํา 

      3.3 กลุมอุปกรณกอสราง เชน สี อุปกรณทาสี และ อุปกรณประปา  

      3.4 กลุมเครื่องมือชาง เชน สวาน คอน ไขควง ประแจ 

      3.5 กลุมอุปกรณไฟฟา เชน หลอดไฟ สายไฟ และ ปล๊ักไฟ 

      3.6 กลุมอุปกรณทําสวน เชน จอบ เสียม กรรไกร 

4. สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง หมายถึง ส่ิงที่

กระตุน หรือ เรงเราใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสราง โดยแบงออกเปน 4 ดาน ดังนี้ 

      4.1 ดานสินคาและบริการ หมายถึง การใชกลยุทธดานสินคาและบริการ ในการนําเสนอ 

สินคาและบริการในดานตางๆใหกับผูบริโภคเปนสิ่งกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน มีสินคาตรงตาม

ความตองการ สินคามีหลากหลายยี่หอ การบริการจัดสงสินคา  

       4.2 ดานราคา หมายถึง การใชกลยุทธดานราคา เปนสิ่งกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน 

ราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ความชัดเจนของปายราคา การใหสวนลด   

       4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง การใชกลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

เปนสิ่งกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน มีพื้นที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ ลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคา

ทางโทรศัพทได รานคาตั้งอยูในแหลงชุมชน 

       4.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การใชกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด เปนสิ่ง

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน มีการขายสินคาลดลางสตอก มีการแจกของขวัญใหลูกคาในโอกาส

พิเศษตางๆ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

ของผูบริโภค นั้น สามารถแสดงกรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามไดดังนี้ 

 

 

            

 

 

 

       

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

ลักษณะสวนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

7. วัตถุประสงคในการซื้อ 

8. ประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อ 

สวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง ทัง้ 4 ดาน  

1. ดานสินคาและบริการ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
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 4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

8. ผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุกอสรางที่ซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม  โดยไดศึกษาทฤษฎีแนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่

เกี่ยวของเพื่อนํามาสนับสนุนเนื้อหาดังตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

2. ทฤษฎีการแบงสวนตลาดผูบริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

4. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

5. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

6. แนวคิดเกี่ยวกับวัสดุกอสราง 

7. เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

ความหมายของประชากรศาสตร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดมีผูใหความหมายดังนี ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 41) ไดใหความหมายวาลักษณะทางประชากรศาสตร

(Demographic) หมายถึงลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย

โทมัสเอสโรเบิรต โจนสไซลินสกีและสกอตตวอรด. (สุภาภรณ พลนิกร. 2548 : 28 อางอิงจาก Thomas 

S.Robertson , Joan Zielinski ;& Scott Ward. 1984) ไดใหความหมายวาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึงลักษณะทางสถิติที่สําคัญและสามารถวัดไดของประชาชน 

เปนตัวแปรที่สําคัญที่สุดในการแบงสวนตลาด และหาไดงาย ซึ่งประกอบดวย อายุ เพศ  ขนาด

ครอบครัว สถานภาพสมรส รายได อาชีพ การศึกษาโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ(Age) ความจําเปน(Needs) และความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตามอายุ เชน 

เด็กที่ตองการของเลน วัยรุนตองการเสื้อผาและของใชที่ทําใหตนเองเปนที่ยอมรับ หรือคนอายุมาก

มักจะมีความกลาเสี่ยงนอยลง โดยมีการแบงชวงอายุเปน 6 กลุม (Harper W.Boyd,Jr.,OrvilleC 
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Walker,Jr., and Jean-Claude Larreche, Marketing Management: A Strategic Approach with a 

Global Orientation, 1998) ดังนี้ 

 

1.1 วัยกอนเขาเรียน (Pre-school) 

1.2 เด็กในวัยเรียน (School-age Children) 

1.3 วัยรุน (Teens) 

1.4 ผูใหญอายุนอย (Young Adults อาย ุ25-39 ป) 

1.5 วัยกลางคน (Middle-age อาย4ุ0-64 ป) 

1.6 ผูสูงอาย ุ(Older Adult อาย ุ65 ปข้ึนไป) 

2. เพศ (Gender) เปนตัวแปรในการในการแบงสวนการตลาดที่สําคัญ โดยมีการแบงเปนเพศ

หญิงและชาย ซึ่งในปจจุบันไดมีการแบงบทบาทของเพศ (Sex Roles) หมายถึง บทบาทหรือการ

กระทําของแตละเพศ ซึ่งสังคมคาดหวังและพิจารณาวาเหมาะสมสอดคลองกับวัฒนธรรม 

3. สถานภาพสมรส (Marital Status) การจัดแบงผูบริโภคตามสภาพสมรส เชน คนโสด, ผูที่

หยาราง 

4. รายได อาชีพ การศึกษา มีความสัมพันธกันอยางใกลชิด โดยตัวแปรทั้งสามสวนเปนไดทั้ง

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม (Independent and Dependent Variable) เชน ผูที่มีอาชีพสูงเปนที่ยก

ยองมักจะมีรายไดสูงและการศึกษาสูงดวย 

  ชิฟแมน และการนุก. (Schiffman and Kanuk. 1994 : 53-54) แสดงการแบงสวนตลาดตาม

ประชากรศาสตร โดยถือเกณฑตัวแปรทางประชากรศาสตรที่นิยมใชมาก ไดแก อายุ เพศ ขนาด

ครอบครัว อาชีพ รายได 

   พรทิพย วรกิจโภคาทร. (2529 : 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตาม

ลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตรจะ

มีอิทธิพลตอการสื่อสารไดลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

1. อายุ (Age) การเสนอผูที่อายุแตกตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยน

พฤติกรรมนั้น มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติ และ

เปลี่ยนพฤติกรรมยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย เมเปล (Maple) และเจนิส กับไลฟ(Janis and Rife) ไดทํา

การวิจัยและสรุปผลวา การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพิ่มข้ึน อายุ

ยังมีความสัมพันธตอขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน มีความแตกตางกันโดยจะ

พบวาภาษใหมๆแปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 
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กลุมวัยทาํงานในปจจุบันมชีวงอายุต้ังแต 20-60 ป มีลักษณะและพฤติกรรมการซือ้ตาม 

ครอบครัวและวงจรชีวิต ดังนี ้

1.1 คนโสดหนุมสาวที่อยูในวัยทาํงาน: ชอบอิสระรายไดนอย ตามแฟชั่น ชอบใชจาย 

เพื่อดูแลหนาตา และสุขภาพ สนใจการทองเทีย่ว กีฬา เสื้อผา เครื่องสําอาง รถยนต 

1.2 วัยทํางานที่มีคูสมรส-ยังไมมีบุตร: ฐานะทางการเงนิเริ่มดีข้ึน เนื่องจากวากลุมนี ้

ทํางานทัง้คู และยังมีภาระในการเลีย้งดูบุตร การใชจายสินคาคงทนถาวร 

1.3 ครอบครัว-บุตร : ฐานะทางการเงนิเริ่มดีข้ึน เนื่องจากหลกัฐานการงานอาชพี 

มั่นคง รายไดมากขึ้น ความจําเปนในการซื้อเครื่องใชในบานลดลง การใชจาย อาหาร เสื้อผา ยารกัษา

โรค กีฬา การพักผอนของครอบครัว และการศึกษาบุตร 

1.4 วัยทํางานครอบครวั-คูสมรสเร่ิมมีอาย ุแตยังไมมีบุตร : ฐานะทางการเงนิดีข้ึน 

เนื่องจากมีรายไดมากขึ้น เงินสะสมมากขึน้ การใชจาย เครื่องใชในบานใหมแทนเครือ่งเกา เฟอรนิเจอร

ใหม สนใจกฬีา การพักผอนและการทองเที่ยวมากขึ้น บางครอบครัวอาจเปลี่ยนที่อยูใหม 

1.5 วัยทํางานที่มีครอบครัว-คูสมรสสูงอายแุละบุตรแยกบานออกไปแลว: ฐานะทาง 

การเงนิดีมาก เนื่องจากหมดภาระในการผอนบาน ไมมีภาระในการเลี้ยงดูบุตร การใชจาย ปรับปรุง 

บาน ซื้อของฟุมเฟอย หรูหรา สินคาราคาแพง ทองเทีย่ว สนุกสนาน ไมสนใจในสนิคาใหม 

1.6 หมาย-วัยทํางาน: รายไดยังดีอยู สวนใหญนยิมอพารทเมนท และใชชีวิตแบบคน 

โสด 

2. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ

ส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับส่ือ

ส่ิงพิมพใหม 

3. ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 

เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมบุคคลโดยมี

รายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมของคน 

  การศึกษาเรื่อง "สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของ

ผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม" ผูวิจัยไดกําหนดขอมูลสวนบุคคลโดยใชลักษณะทางประชากรศาสตร 

ดานเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มาทําการวิจัย เพื่อจะได

ทราบวามีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางอยางไร 
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2. ทฤษฎีการแบงสวนตลาดผูบริโภค 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 118-121) หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค (Bases for 

segmenting consumer markets) จากการคนหาถึงตัวแปรที่สําคัญๆ ตัวแปรที่ไดจะถือหลักเกณฑใน

การแบงสวนตลาด ตัวแปรที่สําคัญๆ แบงออกเปน 4 เกณฑ คือ (1) ภูมิศาสตร(Geographic) (2) 

ประชากรศาสตร(Demographic) (3) จิตวิทยา(Psychographic) (4) พฤติกรรมศาสตร

(Behavioristic) 

 1. การแบงสวนตามภูมิศาสตร  Geographic segmentation  จะแบงออกตามสถานที่

แตกตางกัน ใชกลยุทธการตลาดที่แตกตางกัน เชน ประเทศ รัฐ จังหวัด อําเภอ ตําบล ทองถิ่น หรือ 

หมูบาน บริษัทจะตองระลึกถึงการใชกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันตามที่ต้ังของตลาดโดย

คํานึงถึงลักษณะและพฤติกรรมของแตละเขตภูมิศาสตรนั้น 

 2. การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร  Demographic segmentation เปนการแบงสวน

ตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก  อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได การศึกษา อาชีพ 

ศาสนา เชื้อชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนหลักเกณฑที่ใชกันแพรหลาย ชวยใหเห็นถึงกลุม

ตลาดที่สําคัญ เนื่องจากความตองการของผูบริโภคหรืออัตรา การใชผลิตภัณฑ จะเกี่ยวของอยางสูง

กับตัวแปรทาประชากรศาสตร 

 3. การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา Psychographic segmentation จะใชหลักเกณฑ

ความแตกตางกันของการดํารงชีวิต โดยถือเกณฑ ดานชั้นของสังคม (Social class) คานิยมและ

รูปแบบการดํารงชีวิต (Value and lifestyle) 

4. การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม Behavioristic segmentation การแบงกลุมตาม

พฤติกรรมโดยใชหลักเกณฑ ความรู ทัศนคติ การใชผลิตภัณฑ หรือการตอบสนองตอคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ หรือโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ นักการตลาดเชื่อวาตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตรเปน

จุดเริ่มตนที่สําคัญในการแบงสวนตลาด 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
  แนวคิดเกีย่วกับปจจัยทางการตลาด 
   การตลาด มีผูใหความหมายไวหลายอยาง แตก็สรุปความไดตรงกันวา หมายถึง กิจกรรม

การตอบสนองความตองการของมนุษย โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน ดวยเหตุนี้ ภาระหนาที่ของ

นักการตลาดจึงตองเร่ิมตนดวยการศึกษาความตองการของมนุษยใหเขาใจอยางถองแทกอน แลวจึง

ผลิตสินคาและ/หรือบริการออกมาเสนอเพื่อตอบสนองความตองการของมนุษยนั้น 
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 Kotler(1998 : 3) ผูซึ่งไดรับการยกยองวาเปนปรมาจารยระดับโลกทางดานการตลาด ไดให

ความหมายของคําวา การตลาด ไวดังนี้ 

   การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและกระบวนการบริหาร ที่ทําใหบุคคลหรือกลุม

บุคคล ไดรับส่ิงของที่ตองการและอยากได โดยอาศัยการสรางสรรคผลิตภัณฑที่มีคุณคาขึ้นมา แลว

นําไปการแลกเปลี่ยนกับบุคคลอื่น 

   การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผน และการนํามาใชปฏิบัติ มากําหนดราคา มาทํา

กิจกรรมสงเสริมการตลาด และขยายความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้นออกไปเพื่อกอใหเกิดการ

แลกเปลี่ยน ที่สามารถสนองตอบตอวัตถุประสงค ทั้งสวนของผูบริโภคและผูจําหนาย (วีรวุธ มาฆะศิรา

นนท.2542 : 9 อางถึงสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา) 

วีรวุธ มาฆะศิรานนท.(2542 :  9-11) ยังไดกลาวไวอีกวา การตลาดเปนกระบวนการทางธุรกิจ 

ที่นําเสนอสินคาและบริการไปสูผูบริโภค เพื่อการตัดสินใจใชจายเงิน เพื่อซื้อสินคาและบริการนั้น และ

ในการทําตลาดของสินคาและบริการทุกประเภท ปจจัยสําคัญที่ตองวิเคราะหและกําหนดใหชัดเจน ก็

คือ 4 องคประกอบสําคัญ (4P’s) ที่จะมีผลตอความสําเร็จ หรือความลมเหลวทางการตลาด นั่นก็คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  นั่นเอง และภายใตสภาวะ

แวดลอมทางสังคมหลากหลายรูปแบบ และ พฤติกรรมการบริโภคแตละชุมชนที่แตกตางกัน ก็จะเปน

ผลใหกระบวนการหรือกิจกรรมทางการตลาดในแตละพื้นที่ แตละเขต จําเปนตองไดรับการปรับสภาพ

ใหมีความเหมาะสม สอดคลองกับวัตถุประสงค และเปาหมายขององคธุรกิจ รวมถึงตองสอดคลองกับ

วัฒนธรรมของชุมชนหรือสังคมนั้นๆอีกดวย 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่ง

อันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขาย และระบบการจัดจําหนาย

ซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ (ธงชัย สันติวงษ. 2534: 34) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การกําหนดเครื่องมือทางการตลาด ซึ่ง

บริษัทใชในการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler.1997: 92) 

  
สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 4P’s ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคา

เปาหมายได 

 2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองวาคุม 
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 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใน

สินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ประกอบดวย (1) การโฆษณา 

(Advertising) (2) การประชาสัมพันธ (Public Relations) (3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

(4) การขายโดยใชบุคคล (Personal Selling)   

 
ทฤษฎกีลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) 

 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของ

ลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นความ

คุมคา รวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อใหความ

สะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี 

วงษมณฑา. 2542: 11) 
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ภาพประกอบ 2  ภาพแสดงรายละเอยีดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix): 4P’s (ปรับปรุงจาก   

       Kotler.1997: 92) 

             ทีม่า เสรี วงษมณฑา. 2542: 11 

 

 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตถัณฑ (Product) ราคา (Price) 

• สินคาใหเลือก (Product Variety) 

• คุณภาพสืนคา (Quality) 

• ลักษณะ (Feature) 

• การออบแบบ (Design) 

• ตราสินคา (Brand Name) 

• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

• ขนาด (Size) 

• บริการ (Service) 

• การรับประกัน (Warranties) 

การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการขาย 
(Promotion) 

• ชองทาง (Channels) 

• การเลือกคนกลาง (Assortment) 

• ทําเลที่ตั้ง (Location) 

• การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู

ตลาด      (Market Logistic) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 

• การขนสง (Transportation) 

• การคลังสินคา (Warehousing) 

• ฯลฯ 

 

 

• การโฆษณา (Advertising) 

• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) หรือ การใชหนวยงานขาย 

(Sales Force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 

• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and Public Relations) 

• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

และ การตลาดเชือ่มตรง (Online 

Marketing) 

• ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 

 (Target Marketing) 

ความตองการและ 

พฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่เปน 

• ราคาสินคาในรายการ (List Price) 

• สวนลด (Discounts) 

• สวนยอมให (Allowances) 

• ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

Period) 

• ระยะเวาการใหสินเชื่อ (Credit Term) 

• ฯลฯ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541 : 35-36) ไดอธิบายรายละเอียดวา สวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนอง

ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

  
 1. ผลิตภัณฑ (Product)  

 หมายถึง ส่ิงที่ เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองตอบความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ

ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคาบริการ 

ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ใน

สายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปนี้ 

1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ

บริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 

5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และ สายผลิตภัณฑ (Product Line) 
          
            2. ราคา (Price)  

 หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product 

ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 

(Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึง 

1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของ

ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
3) การแขงขัน 

4) ปจจัยอื่นๆ กลยุทธดานราคา 
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        3. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

 เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และ การติดตอส่ือสารโดยไม

ใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใชหนึ่งหรือ

หลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated 

Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดย

บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising)  

เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ/หรือผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ที่ตอง

มีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

 1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative’ Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 

(Advertising Tactics) 

 2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

 3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  

 เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

 1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

 2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

 3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

 หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และ

การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้น

สุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

 1) การกระตุนผูบริโภค เ รียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู ผูบริโภค (Consumer   

Promotion) 

 2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) 

 3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales 

Force Promotion)  

 3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Public and Public Relations)  

 การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ

ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ

องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ 

การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing)  

 เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง

วิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที

ประกอบดวย  

1) การขายทางโทรศัพท 

2) การขายโดยใชจดหมายตรง 

3) การขายโดยใชแคตตาล็อค 

4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใช

คูปองแลกซื้อ 
 
 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  

 หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยาย

ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบัน

การตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง คลังสินคา และ การเก็บ

รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

 1) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  

 หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ใน

ระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 2)  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics)  

 หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช

ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค าจึ งประกอบดวยงานที่ สํ าคัญตอไปนี้  การขนส ง 

(Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหาร

สินคาคงเหลือ (Inventory Management)  

 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง

การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย

แบงออกไดดังนี้ 
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   ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ืองเหลานี้แลวใน

ฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพื่อใหผูบริโภคที่ไม

ตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑ

ตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตา

อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็น

คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือ

สินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 

 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก

และทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคานอย ลด

ตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ สําหรับการตัดสินใจอยางกวางขวาง

ผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของสําหรับสินคา

ฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมินคุณคาของผูบริโภค

ซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 

 ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาด

ในการทาํใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่มี

จําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจ

กออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยชั้นดีใน

หางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน ชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมตลาด

สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินซื้อ ขาวสารที่นักการตลาดสงไป

อาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมัน

สามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลักการซื้อเปนการยืนยันวาการตัดสินใจ

ซื้อของลูกคาถูกตอง 
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4. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ วิลเลียม (William W. Reeder. 1971 ;อางใน อุไร มั่นหมั่น. 

2539 :7 – 8 ) ไดรวบรวมทฤษฎีทางสังคมวิทยาเพื่อมาอธิบายพฤติกรรม ตางๆ ของมนุษย ซึ่งเขาเห็น

วา โดยทั่วไปแลว  รูปแบบ (Model) ทางดานจิตวิทยาสังคมที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจกระทํา

พฤติกรรมของมนุษยนั้น นักสังคมวิทยามักจะมองในแงของสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 

(Social-Economic status) ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายนอกซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจ จึงไดอธิบายเหตุผล

ในการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งของมนุษยวาเกิดจากปจจัย ดังตอไปนี้ 

 1. เปาหมายหรือจุดประสงค (Goals) ความมุงหมายเพื่อใหบรรลุผลนั้น ผูกระทําจะตองมีการ

กําหนดเปาหมายที่ประสงคไวกอนลวงหนา และพยายามที่จะกระทําทุกวิถีทางเพื่อใหบรรลุ

เปาประสงคนั้น 

 2. ความเชื่อ (Belief) เกิดจากความคิดความรูในเรื่องนั้นที่จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและ

การเลือกกระทําทางสังคม 

3. คานิยม (Value Standard) คือ ส่ิงที่บุคคลยึดถือเปนเครื่องชวยในการตัดสินใจและ 

กําหนดการกระทําของตนเอง คานิยมนั้นเปนลักษณะของงความเชื่ออยางหนึ่ง แตมีลักษณะถาวรโดย

เชื่อวาวิธีการปฏิบัติบางอยางเปนสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดีเห็นชอบ สมควรที่จะยึดถือปฏิบัติมากกวา

การปฏิบัติอยางอื่น 

 4. นิสัยและธรรมเนียม (Habits and Customer) คือ แบบอยางที่พฤติกรรมที่สังคมกําหนดไว

แลวสืบตอมาดวยประเพณี 

 5. การคาดหวัง (Expectation) คือ ทาทีของบุคคลอื่นที่มีตอพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของ

กับตัว โดยคาดหวังหรือตองการใหบุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนตองการ 

 6. ขอผูกพัน(Commitment) คือ ส่ิงที่ผูกระทําเชื่อวาเขาผูกพันที่จะตองการการกระทําให

สอดคลองกับสถานการณนั้นๆ ขอผูกพันจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และการกระทําทางสังคม 

 7. การบังคับ (Force) คือ ตัวที่ชวยกระตุนใหผูกระทําทําการตัดสินใจไดเร็วขึ้น 

 8. โอกาส (Opportunity) เปนความคิดของผูกระทําที่เชื่อวา สถานการณที่เกิดขึ้นชวยใหมี

โอกาสเลือกกระทํา 

 9. ความสามารถ (Ability) การที่ผูกระทํารูถึงความสามารถของตัวเอง ซึ่งกอใหเกิดผลสําเร็จ

ในเรื่องนั้นๆได การตระหนักถึงความสามารถนี้จะนําไปสูการตัดสินใจ และการกระทําทางสังคม 

 10. การสนับสนุน (Support) คือ ส่ิงที่ผูกระทํารูวาจะไดรับหรือคิดวาจะไดรับจากคนอื่นๆ 
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5. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) หมายถึง ข้ันตอนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง ประกอบดวยขั้นตอน 5 ข้ันตอนที่สําคัญคือ 

การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเร่ิมตนขั้นตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวา 

กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังการซื้อ โดยรายละเอียดแตละขั้นตอนเปน

ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 219-266) 

 

 

  

 

 

                           

                   

                    ภาพประกอบ 3 โมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 

               ที่มา : Kotler ,Philip.(2003). Marketing Management millennium Edition. P.40. New 

Jersey :   Prenticc Hall International  Englewood. Cliffs.  

 

 ขั้นที่ 1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือ การใหผูบริโภครับรูความจําเปนและ

ความตองการสินคาวาตองการสินคาใด  การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึ่งอาจ

เกิดขึ้นเองหรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความ

ตองการทางเพศ และ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 

และความตองการที่เปนความปรารถนา(Aegvired  needs) อันเปนความตองการทางดานจิตวิทยา 

(Phychological needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน  บุคคลจะเรียนรูถึง

วิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งที่กระตุนอยางไร 

ขั้นที่ 2  การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่ง

ที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของ

มากข้ึน เชน บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซ้ืออาหารมาบริโภคในทันทีแตใน

การรับรู
ปญหา 
(Problem  
Recognition) 

การคนหาขอมูล
(Information 
Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 
 (Evaluation of  
Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 
(PostPurchase 
Behavior) 
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บางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดในทันที ความตองการจะถูกจดจําไว 

เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมาก จะทําให

เกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง  คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายาม

คนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน  ตัวอยาง ถานาย ก มีความตองการกลอง

ถายรูป  เขาจะพยายามคนหาขอมูลจากการโฆษณา หรือจากคําแนะนําของเพื่อน ปริมาณขอมูลที่

คนหาขึ้นกับวาบุคคลเผชิญกับการแกไขปญหามากหรือนอย ขอมูลที่ผูบริโภคตองการถือเปนขอมูลที่

เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

 ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคแสวงหา และ อิทธิพล

ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ  

1. แหลงบุคคล (Personal Sources)  ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก 

2. แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา 

การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 

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

4. แหลงชุมชน(Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค 

5. แหลงทดลอง (Experimental Source) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือ

หนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ 

 อิทธิพลของขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 

โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆจากแหลงการคา ซึ่งเปนแหลงขอมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุม

การใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน แหลงขอมูลที่

สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหลงขอมูลบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคาจะใหขอมูลทั่วๆไปแก

ผูซื้อ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑใหแกผูซื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณา

ความสําคัญของแหลงขอมูลโดยการสัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และ

แหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 

ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภคจะทราบถึงตราสินคา และคุณลักษณะของสินคาทั้งหมดที่มี

อยูในตลาด ซึ่งจะพบวา ผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะสินคาที่มีลักษณะตรงตามความตองการของ

ตน โดยทําการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตางๆที่เปนทางเลือก (Choice set ) และตัดสินใจเลือก

เพียงตราสินคาเดียว 
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ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of  Alternatives) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่

ไดมาพิจารณาความสําคัญและประโยชนที่ไดรับกอนการตัดสินใจซ้ือ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง

วิธีการตางๆที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย และไมใช

กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซื้อ 

กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

1.คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติผลิตภัณฑ

วามีอะไรบาง  ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑใน

ความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน เชน เบียร มีคุณสมบัติปกติ คือ  รสกลม

กลอม  มีแอลกอฮอลสูงหรือตํ่า ความขม ปริมาณการบรรจุ  และราคา  เปนตน 

  
การประเมินผลคุณสมบัติผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพื้นฐาน ดังนี้ 
 1.1 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของตน 

 1.2 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน 

 1.3 ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคานั้น 

 1.4 ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 

คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ นอกจากจะทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆไปแลว ผูบริโภคจะมี

ความตองการแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆตามคุณสมบัติที่

สรางความพึงพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคจะทําใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการตลาด

ตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  

 3. ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงได

เสมอ 

 4. ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมตน

ดวยการกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละตรา

สินคา 

ขั้นที่ 4 จะมปีจจัยที่เกิดขึน้ระหวางความตั้งใจซ้ือ( Purchase intention) และการ

ตัดสินใจซื้อ (PurchaseDecision)  ม ี3 ปจจัย ดังนี้  
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ภาพประกอบ 4 ข้ันตอนระหวางการประเมนิผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ (Steps    

        between evaluation of alternatives and a Purchase Decision  

 ที่มา :ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.(2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.หนา224. 

กรุงเทพฯ: บริษัทธรรมสาร จํากัด 

 

1. ทัศนคติของบุคคลอื่น(Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของ มี 2 ดานคือ 

ทัศนคติดานบวก และ ทัศนคติดานลบ ซึ่งจะมีผลทั้งดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภค  

2. ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว  (Anticipated Situational factors) ผูบริโภคจะคาดคะเน

ปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของผลิตภัณฑ  และ

การคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

3. ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational factors) ขณะที่

ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอ

ความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือ ผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือวิตกกัง

กลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase 
intention) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 

Decision) 

ทัศนคติของบคุคลอื่น 

(Attitudes of others) 

ปจจัยสถานการณที่

คาดคะเนไว 

(Anticipated 

Situational factors) 

ปจจัยสถานการณที่

ไมไดคาดคะเนไว 

(Unanticipated 

Situational factors) 
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ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (PostPurchase Decision)  หลังจากใชสินคาที่ซื้อไป

แลวผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใช ถาพอใจก็จะบริโภคซ้ําอีก  ซึ่งทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อคร้ัง

ตอไป แตถาไมพอใจก็จะไมบริโภคสินคานั้นอีกตอไปเชนกัน  นักการตลาดตองพยายามทราบถึงระดับ

ความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ทฤษฎีที่เกี่ยวของคือ ความพอใจของผูบริโภค ซึ่งเปนฟงกชั่น

ของการคาดคะเน (Expectation = E) และการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ (Performance = P) ดังนั้น

จะหาความพอใจภายหลังการซื้อ (Satisfaction =S ) ไดตามสมการ 

                                                      S=f (E ,P) 

  การคาดคะเนของผูบริโภคจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสารอื่นๆ ถา

บริษัทโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูงและเมื่อไมเปนตามที่หวังไวก็จะ

เกิดความไมพอใจ ซึ่งจํานวนความไมพอใจขึ้นอยูกับขนาดของความแตกตางระหวางความคาดหวัง

และการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ  

  เราจะพบวาประสบการณเกี่ยวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบและความ

ภักดีตอตราสินคา ถาตราสินคาที่ซื้อสรางความไมพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา 

และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑนั้น  ในทางตรงกันขามหากผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทํา

ใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซ้ําอีก 

  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (PostPurchase Brhavior)  ที่นักการตลาดจะตองติดตามและ

ใหความสนใจมีดังนี้  

 1.ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (PostPurchase Satisfaction) เปนระดับความพึงพอใจของ

ผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซื้อสินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน พึงพอใจมาก รูสึกเฉยๆ 

หรือรูสึกไมพอใจ  ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของผูบริโภค และ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่รับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพต่ํากวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว 

ผูบริโภคจะรูสึกไมพอใจ(Dissatisfied) แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพเทากับที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะ

รูสึกพึงพอใจ (Satisfied) แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพสูงกวาที่คาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจ

เปนอยางยิ่ง(Delighted) ซึ่งมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืน

เกี่ยวกับความพอใจและความไมพอใจของตนที่มีตอผลิตภัณฑนั้น 

 2. การกระทําภายหลังการซื้อ (PostPurchase Actions) ความพึงพอใจหรือไมพอใจใน

ผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ก็จะมีแนวโนมวา

ผูบริโภคจะไมกลับมาซื้อผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจก็อาจเลิก

ใช หรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอ หรือมีการรองเรียกผานทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟองรองเรียก

คาเสียหายจากบริษัทก็เปนได 
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 3.พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซื้อ(PostPurchase use and disposal) เปน

หนาที่ของนักการตลาดที่จะคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจัดสินคานั้นอยางไร หากผูบริโภคเก็บ

ผลิตภัณฑนั้นไวโดยไมใช ก็เปนไดวาผลิตภัณฑนั้นไมเปนที่พึงพอใจ ทําใหการบอกตอไมเปนผล แต

หากผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกัน จะมีผลทําใหยอดขายผลิตภัณฑใหมลดลง 

และถาผูบริโภคทิ้งผลิตภัณฑ นักการตลาดจําเปนตองรูวาผูบริโภคไดทําลายผลิตภัณฑนั้นอยางไร  

เนื่องจากผลิตภัณฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม  

 

6. แนวคิดเกี่ยวกับวัสดุกอสราง 

 วิวัฒนาการการคาปลีกวสัดุกอสราง 

  หากจะเปรียบเทียบวิวัฒนาการของรานคาปลีกวัสดุกอสรางในประเทศไทยในระยะแรกๆกับ

รานขายของชําในสมัยกอน จะทําใหนึกถึงภาพไดชัดเจนยิ่งขึ้น เนื่องจากวิวัฒนาการของธุรกิจมีความ

ละมายคลายคลึงกันมาก ต้ังแตลักษณะการคาในระยะแรกเริ่มที่ยึดหัวหาดตามหองแถวหรือบานอยู

อาศัย จนในที่สุดก็ถูกครอบงําโดยผูประกอบการขนาดใหญที่เปนมืออาชีพในลักษณะศูนยวัสดุ

กอสรางครบวงจร หรือซุปเปอรสโตรที่ขายเฉพาะวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง เชนเดียวกับรานโชวหวย

ที่ไมสามารถอยูรอดได เพราะรูปแบบรานคาใหมๆ ที่แผขยายเขามาในประเทศไทย และไดรับความ

นิยมจากผูบริโภคอยางรวดเร็ว 

   รานคาวัสดุกอสรางในสมัยกอนแตละรานขายวัสดุกอสรางเพียงไมกี่ชนิด โดยสวนใหญต้ังอยู

ในตึกแถวยานชุมชน และชานเมืองรอบนอก เปนเจาของคนเดียว บริหารงานแบบครอบครัว จัดวาง

สินคาอยางงายๆ สินคาที่จําหนายมีทั้งวัสดุกอสรางหลัก เชน ปูนซีเมนต ทราย  หิน รวมทั้งสินคาฮาร

แวรตางๆ เชน คอน นอต ตะปู ไขควง กระดาษทราย สีทาบาน แปรงทาสี ทินเนอร แชลแลก็ จอบ เสยีม 

บุงกี๋ ทอเหล็ก อุปกรณประปา เชือกไนลอน และ รองเทาบูท เปนตน ในขณะที่บางรายจําหนายเฉพาะ

สินคาฮารดแวรเทานั้น เพราะวัสดุกอสรางจะตองมีพื้นที่ในการเทกองวัสดุกอสรางหลักมาก รานคา

ประเภทดังกลาวสวนใหญจึงตองอยูชานเมือง นอกจากนี้ผูประกอบการบางรายเปนตัวแทนจําหนาย

สินคาเฉพาะอยาง เชน กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง สุขภัณฑ กอกน้ํา อุปกรณในหองน้ํา เปนตน และบางราย

จําหนายเฉพาะเครื่องเหล็กที่ใชในการกอสราง หรือ บางรายจําหนายเฉพาะ วงกบ ประตู หนาตาง บัว

ไม ไมปารเก กาว เปนตน รานคาเหลานี้มักตั้งอยูในละแวกเดียวกันเปนยานๆ ไป เชน กระเบือ้งปพูืน้อยู

ยานสะพานขาว (ปจจุบันยายไปอยูยานรัชดา) เครื่องเหล็กอยูยานวรจักร ไมอัด ไมปารเก อยูยาน

มหาดไทย วงกบ ประตู หนาตาง ราวบันได เฟอรนิเจอรไมอยูยานวัดสระเกศและบางโพ เปนตน 
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 รานคาวัสดุกอสรางในระยะหลังมีการพัฒนาเปนรานคาวัสดุกอสรางที่มีลักษณะเปนโชวรูม 

จัดแสดงสินคาหลากหลายมากขึ้น ใชพื้นที่ในการทําธุรกิจมากขึ้น มีการจัดหมวดหมูสินคาเปนระเบียบ 

ใชพนักงานขายจํานวนมาก มีการนําคอมพิวเตอรมาใชในการคิดเงิน ออกบิล ทําสตอกสินคา และ

เบิกจายสินคา อยางไรก็ตามแมจะวางจําหนายสินคาหลากหลายชนิดมากขึ้น แตก็มักเนนจําหนาย

วัสดุกอสรางเพียงไมกี่ประเภท เชน ปูนซีเมนต ปูนขาว กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง หินออน หินแกรนิต 

สุขภัณฑ กอกน้ํา ฝกบัว กระจก อางอาบน้ํา หองอาบน้ํา มาน มูล่ี ราวแขวนผา อางลางชาม ตูแขวน

ผนัง เปนตน 

 ขอเสียของรานวัสดุกอสรางแบบดั้งเดิมตามที่กลาวขางตน ทําใหผูบริโภคเสียเวลาเดินทางไป

หลายที่กวาจะไดสินคาครบตามตองการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบันที่การจราจรติดขัด ดังนั้นเมื่อ

ศูนยจําหนายวัสดุกอสรางครบวงจรเขามาใหบริการ จึงเปนทางเลือกใหมใหกับผูบริโภค ศูนยจําหนาย

วัสดุกอสรางครบวงจรใหบริการทั้งวัสดุกอสรางหลัก เชน ปูนซีเมนต กระเบื้องมุงหลังคา ไมอัด ไมปาร

เก อิฐมอญ อิฐบล็อก และยังมีวัสดุตกแตงอื่นๆใหเลือกซื้อ เชน กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง หินออน 

หินแกรนิต อิฐแกว ประตูอัลลอยด ประตูไม วงกบ กระจก สุขภัณฑ อางอาบน้ํา หองน้ํา เปนตน รวมไป

ถึงสินคาตกแตงบาน เชน พรม มาน มูล่ี วอลเปเปอร กระเบื้องยาง โคมไฟ สวิทซไฟ กรอบรูป กุญแจ 

บันได ราวบันได โตะรับแขก เกาอี้สนาม เตียง ตู โตะ แจกัน ดอกไมประดิษฐ เครื่องครัว เปนตน 

นอกจากนี้ยังมีสินคาฮารแวร เชน สวาน นอต ไขควง ตะปู จอบ เสียม สีทาบาน กาว แปบน้ํา ทอน้ํา 

ฯลฯ  รวมทั้งเครื่องใชไฟฟาในบาน อาทิ โคมไฟ หลอดไฟ พัดลม เตาแกส เตาไฟฟา ปมน้ํา เครื่องตัด

หญา อุปกรณทําสวน ตนไม ปุย ยาฆาแมลง กระถางตนไม ตลอดจนผาปูเตียง ผาขนหนู ที่นอน หมอน 

ฯลฯ เปนตน 

 จะเห็นไดวาการเกิดศูนยวัสดุกอสรางครบวงจรนั้นเปนการปฏิวัติการจําหนายสินคาวัสดุ

กอสรางแบบเดิมๆ โดยอาศัยขอไดเปรียบในดานการมีสินคาใหเลือกหลากหลาย ทําใหผูบริโภค

สามารถเลือกซื้อสินคาไดครบในที่เดียวกัน นอกจากนี้การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู โดยนําวัสดุที่

จําหนายมาโชว ทําใหผูบริโภคเกิดแนวคิดในการตกแตงบาน ประกอบกับรูปแบบธุรกิจที่เลียนแบบการ

ซื้อสินคาในซุปเปอรมารเก็ต โดยผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดอยางอิสระ บริการตนเองโดยใช

รถเข็นใสสินคา และมีพนักงานขายคอยตอบขอซักถาม การใหบริการดังกลาวนับไดวาสอดคลองกับ

พฤติกรรมผูบริโภคยุคใหมที่มีวิถีชีวิตที่รีบเรง ตองการความเปนสวนตัวในการเลือกซื้อสินคาและมี

ความตองการที่มีลักษณะเฉพาะมากขึ้น 
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  แนวโนมธรุกิจวสัดุกอสราง 

  การแขงขันในตลาดคาปลีกวัสดุกอสราง และอุปกรณตกแตงบานทวีความเขมขนยิ่งขึ้น ตาม

การขยายการเปดสาขาของธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหม (Modern 

Trade) ซึ่งอาจมีความหมายครอบคลุมถึงธุรกิจที่เปดใหบริการรานคาในรูปแบบใหมที่ทันสมัย มีขนาด

และพื้นที่ที่กวางขวาง มีสินคาใหเลือกหลากหลายรูปแบบ มีการจัดวางสินคาที่เปนระเบียบและงายตอ

การเลือกซื้อสินคา และมีการขยายสาขาออกไปตามพื้นที่ตางๆ โดยมีระบบการจัดการและการบริการที่

เปนมาตรฐานเดียวกันในทุกๆสาขา โดยลักษณะของรานคาในกลุมนี้สามารถแบงไดเปน 2 กลุม ไดแก 

รานคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหมแบบครบวงจร ผูประกอบการบางรายได

พัฒนารูปแบบรานคาของตนใหเปนรูปแบบบริการแบบครบวงจร (One-Stop Shopping) โดยมีสินคา

จําหนายที่หลากหลาย ต้ังแตสินคาวัสดุกอสราง ประเภทตางๆ เชน ปูนซิเมนต หินแกรนิต กระเบือ้ง ทอ

น้ํา เปนตน จนกระทั่งเครื่องเรือนตกแตงบาน เครื่องใชไฟฟา นอกจากนี้ยังมีรูปแบบรานคาปลีกวัสดุ

กอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหมที่จําหนายสินคาเฉพาะดาน แตจะมีผลิตภัณฑรูปแบบที่

หลากหลายใหเลือกมากกวารูปแบบคาปลีกวัสดุกอสรางทั่วไป เชน รานขายผลิตภัณฑกระเบื้องและ

เครื่องสุขภัณฑ เปนตน โดยจากการประเมินยอดขายของผูประกอบการรายสําคัญ พบวา 

ผูประกอบการกลุมนี้มีมูลคาตลาดโดยรวมอยูที่ประมาณ 85,000 ลานบาท โดยที่ผานมาธุรกิจคาปลีก

วัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหมมีการทําตลาดที่คอนขางรุนแรงเพื่อกระตุนยอดขาย

สินคา 

  ในพื้นที่ที่มีรานคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหมขยายเขาไปเปดสาขา 

อาจมีผลกระทบตอรานคาในรูปแบบดั้งเดิม ซึ่งสวนใหญแลวจะเปนธุรกิจขนาดเล็ก โดยเนนขายวัสดุ

กอสรางเฉพาะเพียงไมกี่ชนิด และมักตั้งอยูตามตึกแถวทั้งในยานชุมชนและชานเมืองรอบนอก รานคา

กลุมนี้คอนขางจะเสียเปรียบ โดยเฉพาะในเรื่องตนทุนสินคาที่อาจจะสูงกวา ความหลากหลายของ

สินคาที่มีคอนขางจํากัด เนื่องจากถูกกําหนดโดยพื้นที่ของรานคา และกําลังของเงินลงทุนดวย ทําให

ผูประกอบการรานคาแบบดั้งเดิมบางราย ไดพัฒนาปรับเปลี่ยนรูปแบบรานคาของตนมาเปนรานคาใน

รูปแบบที่ทันสมัยขึ้น เชน การจัดแสดงสินคาหนารานใหดูสวยงาม การจัดสินคาเปนหมวดหมู เพื่อให

งายตอการเลือกสินคา รวมถึงการสรางความแตกตาง เชน การวางขายสินคาที่ครัวเรือนทั่วไปมักซื้อหา

เพื่อซอมแซมทดแทนของเดิม เนนอุปกรณเครื่องใชทั่วไปที่ราคาไมแพงนัก หาซื้อสะดวกจากรานคาใกล

บาน เปนตน  
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  สําหรับสถานการณโดยรวมของตลาดคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานมีอัตรา

การเติบโตที่ชะลอตัวในชวงหลายปที่ผานมา เนื่องมาจากกําลังซื้อของผูบริโภคไดรับผลกระทบจาก

ปจจัยลบนานัปการ อาทิ ราคาน้ํามันที่ปรับตัวขึ้นมาอยูระดับสูง ราคาสินคาปรับตัวสูงขึ้น สงผลตอ

ภาระรายจายในชีวิตประจําวันที่เพิ่มข้ึน ผูบริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใชจาย โดยเพิ่มความ

ระมัดระวังมากขึ้น ทั้งนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทย ประเมินวา ในชวงป 2550 ที่ผานมา ตลาดคาปลีกวัสดุ

กอสราง อุปกรณตกแตงและการซอมแซมที่อยูอาศัย มีมูลคาประมาณ 276,000 ลานบาท ขยายตัว

รอยละ 4.1 ชะลอตัวตอเนื่อง ที่ 3 (ต้ังแตป 2548) 

  สําหรับแนวโนมตลาดคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานในระยะที่เหลือของปนี้ 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย มีความเห็นวา การขยายตัวในชวงที่เหลือของปนี้ยังคงพอมีปจจัยหนุน คือ

มาตรการภาษีเพื่อกระตุนเศรษฐกิจของรัฐบาล เชน มาตรการกระตุนภาคอสังหาริมทรัพย ซึ่งการไดหัก

ลดหยอนภาษีและคาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมดานอสังหาริมทรัพย อาจจะทําใหผูบริโภคบางสวนที่

ซื้อที่อยูอาศัยสามารถนําเงินสวนที่เหลือจากการหักลดหยอนภาษีมาใชในการซื้อสินคาตกแตงบาน

เพิ่มเติมขณะเดียวกันมาตรการบรรเทาผลกระทบจากภาวะเงินเฟอเปนระยะเวลา 6 เดือน คาดวาจะ

ชวยบรรเทาภาระดานรายจายไดระดับหนึ่ง 

  ทั้งนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวา ในชวงป 2551 ตลาดคาปลีกวัสดุกอสราง อุปกรณตกแตง

และซอมแซมที่อยูอาศัยนาจะมีมูลคาประมาณ 292,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 5.8 เพิ่มข้ึนจากที่

ขยายตัวรอยละ 4.1 ในป 2550 อยางไรก็ตามการขยายตัวของตลาดคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณ

ตกแตงบานเพิ่มข้ึนอยางมีนัยสําคัญนี้ สวนสําคัญเปนผลมาจากปจจัยดานราคา เนื่องจากตั้งแตชวง

ตนป 2551 ราคาสินคาวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานไดปรับตัวสูงขึ้นอยางมากตามราคาน้ํามัน

และสินคาวัตถุดิบที่ปรับตัวสูงขึ้นอยางตอเนื่องเปนประวัติการณ ทําใหตนทุนการผลิตและขนสงสูงขึ้น 

โดยราคาวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานหลายชนิดที่มีการปรับราคาขึ้น เชน สินคาวัสดุกอสราง

ประเภทเหล็กและผลิตภัณฑที่ทําจากเหล็ก ผลิตภัณฑไม สุขภัณฑ เปนตน นอกจากนี้ผลิตภัณฑวัสดุ

กอสรางบางประเภทอาจจะมีการปรับข้ึนราคาในระยะขางหนา สําหรับมูลคาตลาดของธุรกิจคาปลีก

วัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหมในป 2551 ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวา นาจะยังคง

ขยายตัวสูงกวาอัตราการขยายตัวของมูลคาตลาดคาปลีกวัสดุกอสราง อุปกรณตกแตงและซอมแซมที่

อยูอาศัยทั้งระบบ โดยนาจะอยูที่ประมาณ 93,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 9.4 เนื่องจากยอดขายที่

เพิ่มข้ึน ทั้งจากกิจกรรมการสงเสริมการตลาดเชิงรุก รวมทั้งขยายสาขาเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง 
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  อยางไรก็ตามในระยะที่เหลือของป 2551 นี้ ตลาดคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตง

บาน ยังคงมีปจจัยตางๆที่อาจมีผลกระทบตออํานาจซื้อของผูบริโภค สําหรับปจจัยเสี่ยงที่ตองติดตาม 

แมวาขณะนี้แรงกดดันเงินเฟอเร่ิมผอนคลายลงกวาในชวงเดือนกอนๆ ซึ่งอาจจะสงผลดีตอการใชจาย

ของผูบริโภคในระดับหนึ่ง แตราคาสินคาสวนใหญยังคงยืนในระดับสูง สะทอนวาอํานาจซื้อของ

ผูบริโภคยังไมดีข้ึนมากนัก ขณะที่แนวโนมราคาน้ํามันยังมีโอกาสผันผวน  

  นอกเหนือจากปจจัยลบดังกลาวขางตน ที่สงผลกระทบตอตลาดคาปลีกวัสดุกอสรางและ

อุปกรณตกแตงบานแลว ยังมีปจจยัลบที่เพิม่เขามาใหมนัน่คือ วิกฤติความขดัแยงทางการเมืองที่

ยืดเยื้อยงัเปนอีกปจจัยหนึง่ที่สําคัญทีย่ังจะสงผลกระทบตอความเชื่อมัน่ของผูบริโภค รวมถงึการชะลอ

การซื้อที่อยูอาศัย การซื้อสินคาตกแตงบานหรือการปรบัปรุงที่อยูอาศัยผูบริโภค ทั้งนี้ความรุนแรงของ

ผลกระทบนั้น คงขึน้อยูกับระยะเวลาของการคลี่คลายปญหาสถานการณความขัดแยงเปนสาํคญั ถา

หากวิกฤติทางการเมืองยังคงยืดเยื้อและเปนระยะเวลาทีย่าวนาน ปญหาตางๆที่จะตามมาจากประเด็น

ทางการเมือง ไมวาโอกาสที่เศรษฐกิจจะชะลอตัวลง ขอจํากัดในดานการคลังและการดําเนนิมาตรการ

กระตุนเศรษฐกิจของภาครัฐ ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคถดถอย จงึอาจกลาวไดวาในระยะที่เหลือของป 

2551 อาจเปนชวงทีย่ากลําบากสาํหรับธุรกิจคาปลกีวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบาน เนื่องจาก

ขาดปจจัยบวกที่จะเขามาสนับสนนุความตองการในตลาด  

      ในภาวะที่ปจจัยแวดลอมที่สําคัญยังคงไมเอื้อตอการดําเนินธุรกิจมากนักทําใหผูประกอบการ

ธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานตางหันมาปรับกลยุทธการตลาดกันอยางหนัก ดังจะ

เห็นไดจากแนวทางการปรับตัวของผูประกอบการในสถานการณเชนนี้ ดังนี้ 

  ในชวงที่ภาวะยอดขายชะลอตัวลง ผูประกอบการกลุมนี้ไดเรงปรับกลยุทธการตลาดของตน 

ซึ่งนอกจากผูประกอบการจะใชกลยุทธดานราคา เชน การจัดงานมหกรรมลดราคา หรือการใชกลยุทธ

การตลาดรวมกับพันธมิตรผูผลิตสินคาแลว ก็ยังไดรวมมือกับสถาบันการเงินในการทําการตลาด เพื่อ

กระตุนยอดขายในชวงที่เหลือของปนี้ อีกทั้งผูประกอบการยังไดหันมาเนนรูปแบบของการแขงขันใน

การใหบริการมากขึ้น อาทิ บริการ Hotline Service ไวคอยใหคําปรึกษาและแกปญหาใหแกลูกคา

อยางรวดเร็ว รวมทั้งการบริการขนสงที่ตรงเวลา เปนตน 

  นอกจากนี้ผูประกอบการรายใหญยังคงมีแผนการขยายสาขาเขาไปใหใกลกลุมลูกคา

เปาหมายใหมากที่สุด เพื่อขยายฐานตลาดของตน โดยใชกลยุทธเชิงรุกในการขยายสาขาตอเนื่องใน

กรุงเทพฯและออกสูหัวเมืองตามจังหวัดตางๆ ที่ธุรกิจอสังหาริมทรัพยมีการเติบโตสูง เพื่อเปนทางเลือก
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ที่สามารถตอบสนองความตองการและไลฟสไตลของคนรุนใหม ที่ตองการความสะดวกในการเลือกซื้อ

สินคาวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานอยางครบวงจร (One-Stop Shopping)  

  นอกจากในดานการรุกตลาดแลว ผูประกอบการขนาดใหญจะยังคงมีความสามารถในการ

ปรับตัวและสามารถแบกรับภาระตนทุนที่สูงขึ้นไดดีกวาเมื่อเปรียบเทียบกับผูประกอบการรายยอย โดย

อาศัยความไดเปรียบทางดานเงินทุน และความสามารถในการบริหารจัดการรองรับความผนัผวน ไมวา

จะเปนระบบ เทคโนโลยี และโลจิสติกส เชน การจัดระบบการขนสงสินคาจากเวลากลางวันเปนเวลา

กลางคืน เพื่อหลีกเลี่ยงปญหาการจราจร การเปลี่ยนระบบการกระจายสินคา และจัดสงสินคาใหแก

ลูกคา เปนตน ซึ่งตนทุนที่ตํ่าเปนปจจัยสําคัญที่ชวยใหธุรกิจมีความไดเปรียบในดานราคา  
 

ธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานรูปแบบดั้งเดิม:ปรับตัว...สูศึกรอบดาน  

  นอกจากผูประกอบการกลุมนี้ตองปรับตัวในการดําเนินกิจการทามกลางภาวะเศรษฐกิจที่

ชะลอตัวแลว  ผูประกอบการกลุมนี้ยังตองเผชิญกับความเสี่ยงจากการขยายสาขาของธุรกิจคาปลีก

สินคาวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหมที่เร่ิมแพรขยายสาขาจากกรุงเทพฯและปริมณฑล 

สูจังหวัดตางๆมากขึ้น ซึ่งอาจจะสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจของผูประกอบการทองถิ่นได ทําให

ผูประกอบการทองถิ่นบางรายเริ่มมีการปรับตัว เชน การปรับเปลี่ยนรูปแบบรานคาดั้งเดิมมาเปน

รูปแบบคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานใหทันสมัย การปรับปรุงหนาราน เพื่อดึงดูดให

ผูบริโภคมาจับจายใชสอยมากขึ้น และสําหรับผูประกอบการทองถิ่นบางรายไดเร่ิมทําการขยายสาขา

เพื่อใหครอบคลุมพื้นที่หรือจังหวัดใกลเคียงเพื่อเจาะกลุมเปาหมายในวงกวางยิ่งขึ้นอยางตอเนื่อง 

อยางไรก็ดีผูประกอบการกลุมนี้ยังมีขอไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจ เนื่องจากเปนรานคาที่เปด

ใหบริการในทองถิ่นเปนระยะเวลานาน เปนที่รูจักคุนเคยของคนในทองถิ่น อีกทั้งทําเลที่ต้ังที่อยูใน

ละแวกชุมชนที่อยูอาศัย ซึ่งนาจะเปนจุดแข็งยังชวยใหรานคารูปแบบเดิมยังสามารถรักษากลุมลูกคาไว

ได โดยเฉพาะในการซื้อสินคาทั่วไป หรือของจิปาถะที่ไมตองเลือกรูปแบบหรือแบรนดมากนัก ผูซื้ออาจ

เลือกซื้อจากรานที่ซื้อหาไดสะดวกใกลๆบาน  
 
  บทสรุปและขอคิดเห็น  

  ทั้งนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดการณวา ตลาดคาปลีกวัสดุกอสราง อุปกรณตกแตงและ

ซอมแซมที่อยูอาศัยในป 2551 นาจะมีมูลคาประมาณ 292,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 5.8 เพิ่มข้ึน

จากที่ขยายตัวรอยละ 4.1 ในป 2550 (โดยการขยายตัวเพิ่มข้ึนอยางมีนัยสําคัญนี้ สวนสําคัญเปนผล

มาจากปจจัยดานราคา ตามทิศทางตนทุนการผลิตของสินคาตางๆที่เพิ่มสูงขึ้น โดยราคาวัสดุกอสราง
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และอุปกรณตกแตงบานหลายชนิดที่มีการปรับราคาขึ้น เชน วัสดุกอสรางและผลิตภัณฑที่ทําจากเหล็ก

และไม สุขภัณฑ เปนตน) สําหรับปจจัยที่นาจะมีสวนชวยสนับสนุนการขยายตัว คือ มาตรการกระตุน

เศรษฐกิจของรัฐบาลที่ประกาศใชในชวงที่ผานมา ซึ่งนาจะสงผลดีตอสภาวะตลาดไดบาง โดย

มาตรการบรรเทาผลกระทบจากภาวะเงินเฟอ นาจะสงผลดีตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคไดในระดับ

หนึ่ง ขณะเดียวกันผูซื้อบานที่ไดรับการลดหยอนภาษีและคาธรรมเนียมธุรกรรมดานอสังหาริมทรัพยก็

สามารถนําเงินสวนที่เหลือจากการหักลดหยอนภาษีมาใชในการซื้อสินคาตกแตงบานเพิ่มเติม  

  อยางไรก็ตามในระยะที่เหลือของป 2551 ธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบาน 

ยังคงเผชิญกับความเสี่ยง แมวาขณะนี้แรงกดดันเงินเฟอเร่ิมผอนคลายลง แตราคาสินคาสวนใหญ

ยังคงยืนในระดับสูง สะทอนวาอํานาจซื้อบริโภคยังไมดีขึ้นมากนัก แตแนวโนมราคาน้ํามันยังมีโอกาส

ผันผวน ซึ่งอาจกระทบตอการใชจายของผูบริโภค ขณะที่วิกฤติความขัดแยงทางการเมืองที่ยืดเยื้อยัง

เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญที่ยังจะสงผลกระทบตอความเชื่อมั่นของผูบริโภค รวมถึงการชะลอการซื้อที่

อยูอาศัย การซื้อสินคาตกแตงบานหรือการปรับปรุงที่อยูอาศัยผูบริโภค ซึ่งเปนสาเหตุที่อาจจะทําให

มาตรการกระตุนเศรษฐกิจของรัฐบาล ไมบังเกิดผลอยางที่ควรจะเปน จึงอาจกลาวไดวาในระยะทีเ่หลอื

ของป 2551 อาจเปนปที่ยากลําบากสําหรับธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบาน 

เนื่องจากขาดปจจัยบวกที่จะเขามาสนับสนุนความตองการในตลาด  

  ทั้งนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทย มองวา แนวโนมการแขงขันในธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสราง อุปกรณ

ตกแตงบานระยะที่เหลือของปนี้ นาจะมาจากการรุกตลาดของผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกวัสดุ

กอสรางและอุปกรณตกแตงบานสมัยใหม (Modern Trade) ซึ่ง ศูนยวิจัยกสิกรไทย ประเมินวา การ

ขยายสาขาของธุรกิจกลุมนี้จะผลักดันให มูลคาของธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบาน

สมัยใหมในป 2551 เพิ่มข้ึนมาอยูที่ประมาณ 93,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 9.4 ซึ่งยังคงเปนอัตรา

การขยายตัวที่สูงกวาคาเฉลี่ยของตลาดคาปลีกวัสดุกอสราง อุปกรณตกแตงและซอมแซมที่อยูอาศัย

ทั้งระบบ ทามกลางภาวะที่ผูบริโภคมีความระมัดระวังมากขึ้นในการจับจายใชสอย ผูประกอบการกลุม

นี้ไดปรับกลยุทธการตลาด เพื่อกระตุนยอดขายและเรงระบายสินคาออกไปโดยเร็ว เพื่อใหมีรายไดเขา

มาหมุนเวียนมากขึ้น โดยการจัดแคมเปญลดราคาสินคารวมกับพันธมิตร และการเพิ่มบริการเสริม

ตางๆ มากขึ้น นอกเหนือจากการใชกลยุทธการตลาดและการรุกขยายสาขาใหครอบคลุมมากขึ้นทั้งใน

พื้นที่รอบๆกรุงเทพฯและจังหวัดสําคัญๆแลว ผูประกอบการขนาดใหญคอนขางมีความไดเปรียบในการ

ปรับตัวและสามารถแบกรับภาระตนทุนที่สูงขึ้นไดดีกวาเมื่อเปรียบเทียบกับผูประกอบการรายยอย โดย

อาศัยจุดแข็งทางดานเงินทุน และเครือขายพันธมิตรธุรกิจ ตลอดจนความสามารถในการบริหารจัดการ

รองรับความผันผวน ไมวาจะเปนระบบโลจิสติกส เทคโนโลยี เปนตน  
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  อยางไรก็ตามการขยายสาขาไปยังตางจังหวัดของธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณ

ตกแตงบานรูปแบบใหมยังคงเผชิญขอจํากัด เชน ความแตกตางระหวางสังคม วิถีการดําเนินชีวิต และ

พฤติกรรมการใชชีวิตที่มีความแตกตางระหวางกลุมลูกคาในกรุงเทพฯและตางจังหวัด นอกจากนี้

ขอจํากัดของกําลังซื้อของผูบริโภคในแตละจังหวัดยังมีความแตกตางเชนกัน ซึ่งเปนตัวแปรที่

ผูประกอบการคาปลีกสมัยใหมตองศึกษาพฤติกรรมของตลาดอยางรอบคอบ  

  สําหรับผูประกอบการคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานรูปแบบดั้งเดิม นอกจาก

ภาวะเศรษฐกิจในขณะนี้ที่สงผลกระทบในดานยอดขายแลว การรุกตลาดของผูประกอบการรายใหญ

ที่มาในลักษณะของรูปแบบการคาปลีกวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานแบบครบวงจร ก็อาจจะ

สงผลกระทบตอยอดขายของผูประกอบการกลุมนี้เชนกัน ผูประกอบการรานคาแบบดั้งเดิมในพื้นที่ที่มี

การเขามาแขงขันจากธุรกิจรายใหญจึงจําเปนตองเรงปรับตัว เพื่อใหยังสามารถรักษาฐานตลาดไวได 

 

7. เอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

   สัญญา ศรีศรุติพร(2546) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาของผูบริโภคในรานซีเมนตไทยโฮมมารทตนแบบ ถนนสุขาภิบาล 3 กรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย  อายุ 30-39 ป  สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ระดับการศึกษาปริญญา

ตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน

ประสมทางการตลาด พบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก โดยจะให

ความสําคัญในการจัดวางเรียงสินคาเปนหมวดหมู สินคาและบริการมีการรับประกัน สินคาตัวโชวให

เห็นอยางเดนชัด เปนตน ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก โดยจะใหความสําคัญกับการ

มีปายบอกราคาที่ชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีหลายระดับราคา เปนตน ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก โดยจะใหความสําคัญกับหองสุขาที่สะอาด 

บรรยากาศภายในราน เชน แสงสวาง ปายบอกหมวดหมูสินคา  พื้นที่กวางขวาง เชน ชองทางเดิน 

ประตูเขา-ออก ที่สะดวก เปนตน ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง 

โดยจะใหความสําคัญกับการบริการของพนักงานอยางใกลชิดในระดับมาก พฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค พบวา จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ผูบริโภคมาซื้อสินคาหรือบริการ เทากับ 4.94 คร้ัง และใชเวลาใน

การซื้อสินคาหรือบริการแตละครั้งเฉลี่ยประมาณ 1 ช.ม. 11 นาที  

วัตถุประสงคหลัก คือ ซื้อสินคาหรือบริการ กลุมสินคาที่เลือกซื้อบอยที่สุด คือ สินคากลุมเซรามิค ผูที่

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการมาก คือ ตัวเอง ชวงเวลาที่ซื้อสินคาหรือบริการบอยที่สุด คือ ชวงเวลา 
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17.01-19.00 น. ชวงวันที่ซื้อสินคาบอยที่สุดคือ วันหยุด (เสาร-อาทิตย) เหตุผลที่ซื้อสินคาในราน

ซีเมนตไทยโฮมมารทตนแบบแหงนี้ คือ ใกลบาน  

  ธัชชนัญ พุทธประสาท (2545) ไดศึกษาพฤติกรรมและการใชปจจัยในการซื้อสินคาของ

ผูบริโภค ในศูนยการคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรโฮมเวิรค พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มี

อายุ 26-35 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 

10,000 -20,000 บาท ลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเดี่ยว พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค 

พบวา ความถี่ในการซื้อสินคาของผูบริโภคขึ้นอยูกับความตองการใชมากที่สุด ผูบริโภคใชเวลาในการ

ซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครั้ง 30 นาที – 1 ชั่วโมง ใชจายเงินซื้อสินคาแตละครั้งเฉลี่ย 1,001 – 5,000 บาท 

ประเภทสินคาที่ตั้งใจซื้อในกลุมสินคาประกอบดวยตัวเอง (DIY) และ เครื่องมือชาง บริการพิเศษของ

โฮมเวิรคที่ผูบริโภคเขามาใชมากที่สุด ไดแก ศูนยใหคําปรึกษาวิธีการแกปญหาวิธีการซอมแซมระบบ

ประปา งานประตูหนาตาง เปนตน ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคา คือ ตัวเอง เหตุผลสําคัญที่

เลือกซื้อสินคา คือ ใชเองภายในครอบครัว การเลือกสถานที่ต้ังของโฮมเวิรค ผูบริโภคคํานึงถึงสถานที่ที่

ใกลบาน การใชปจจัยในการซื้อสินคาในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางโฮมเวิรค พบวา ดานผลิตภัณฑและ

บริการ มีการใชปจจัยในการซื้อสินคาในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางโฮมเวิรคอยูในระดับมาก ไดแก ความ

สะอาดของสินคาในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางฯ และการบริการรับซอมแซมอุปกรณของศูนยคาปลีก

วัสดุกอสรางฯ ดานราคา การใชปจจัยในการซื้อสินคาในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางฯอยูในระดับมาก ๆ

ไดแก การบริการทางการเงิน (เงินสด/บัตรเครดิต) ความชัดเจนของใบเสร็จรับเงินในสวนของราคากับ

ภาษี และความเหมาะสมของราคาตอตัวสินคา ดานสถานที่ การใชปจจัยในการซื้อสินคาในศูนยคา

ปลีกวัสดุกอสรางฯ อยูในระดับมาก ไดแก แสงสวาง   ปายมีสีสันสวยงาม ดึงดูดใหเขามาซื้อสินคา 

และความเหมาะสมของพื้นที่รานคา ดานสงเสริมการตลาด การใชปจจัยในการซื้อสินคาในศูนยคา

ปลีกวัสดุกอสรางฯ อยูในระดับปานกลาง ไดแก การใหขาวและประชาสัมพันธถึงการจัดรายการ

สงเสริมการขาย แผนพับที่สงไปที่บาน การโฆษณาของศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางฯผานสื่อหนาหางฯ 

ระดับมาก ในดานพนักงานขาย ไดแก พนักงานขายในดานความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จําหนาย และ

พนักงานขายแตงกายดวยเครื่องแบบที่สะอาดเรียบรอย 

ธรรศชนน วิตตานนท (2545) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการศูนยคา

ปลีกวัสดุกอสรางครบวงจร รูปแบบหางสรรพสินคา : กรณีศึกษา โฮมโปร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน

เพศชาย อายุระหวาง 26-35 ป เมื่อจําแนกตามสถานภาพสมรสพบวามีจํานวนใกลเคียงกัน ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายไดตอเดือนระหวาง 10,000 – 20,000 บาท เมื่อ

จําแนกผูบริโภคจากสาขาโฮมโปรที่ไปใชบริการพบวามีจํานวนใกลเคียงกัน โดยสวนใหญจะไปเลือกดู
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และซื้อสินคา ประเภทของสินคาที่ไปใชบริการมากที่สุด คือ ประเภทสุขภัณฑ กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง 

กอกน้ํา และอุปกรณในหองน้ํา ความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีตอการใชบริการศูนยคาปลีกวัสดุ

กอสรางครบวงจรรูปแบบหางสรรพสินคา โฮมโปร  โดยรวมผูบริโภคมีความพึงพอใจ และเมื่อพิจารณา

เปนรายดาน พบวา ดานสินคา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในทุกๆขอ ไดแก ความพึงพอใจในดานความ

หลากหลายของสินคาที่จัดจําหนาย และ ความพึงพอใจในดานคุณภาพของสินคา ดานราคา ผูบริโภค

มีความพึงพอใจในทุกๆขอ ไดแก ความพึงพอใจดานความชัดเจนของใบเสร็จรับเงิน ดานสถานที่ 

ผูบริโภคมีความพึงพอใจในทุกๆขอ ไดแก ความพึงพอใจดานความสะดวกของทําเลที่ต้ัง และความ

เหมาะสมของพื้นที่รานคา ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความพึงพอใจในทุกๆขอ ไดแก ความ

พึงพอใจในดานบุคลิกลักษณะ ทาทาง และความสุภาพของพนักงานขาย 

  ศิริกาญจน แสงหิรัญ (2549) ไดศึกษาเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา 

กรณีศึกษา หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี พบวา ลูกคาสวนใหญมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท ประเภทธุรกิจของลูกคา เปนลูกคาปลูก

อาศัยเอง มีภูมิลําเนาในเขตอําเภอเมือง เหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา โดยรวมอยูใน

ระดับมาก และพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานสินคาและบริการลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุ

กอสรางโดยรวมอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  เกือบทุกขออยูในระดับมาก และ

ขอที่มีคาเฉลี่ยมากลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางอยูในระดับปานกลาง คือ มีการ

ใหบริการสินเชื่อแกลูกคาประจํา ดานราคา ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมอยูใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางอยูในระดับ

ปานกลาง คือ มีการใหสินเชื่อในการชําระเงิน สวนขออ่ืนๆ มีความคิดเห็นในระดับมาก  ดานชองทาง

การจัดจําหนาย  ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ พบวา ขอที่ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางเปนอันดับแรก คือ มีทําเลที่ต้ังอยูใกลที่

ทํางานหรือใกลบาน ดานการสงเสริมการตลาด ลูกคามีเหตุผลในการซื้อวัสดุกอสรางโดยรวมอยูใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่ลูกคามีเหตุผลในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางอยูในระดับ

ปานกลาง คือ มีแคตตาล็อคสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก สวนขออ่ืนๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของ

ผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม ผูวิจัยไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

 2. เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดทําขอมูลและการวเิคราะหขอมูล 

 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
  1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง มี

อายุ 20 ปข้ึนไป และพักอาศัยอยูในจังหวัดนครปฐม 

1.2 กลุมตัวอยาง 

  เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร

การคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 26) ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95%   คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % โดยใชสูตรดังนี้ 

 

                                                           n  =    Z 2 

      4E2 

                                                            n =  (1.96)2       

                                                                    4(.05)2   

                                                              =  384.16 

 

ในที่นี้   Z . 975 = 1.96,  E = 0.05 

N = จํานวนกลุมตัวอยาง 
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Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่นที่

กําหนดคือ 95% 

E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่ยอมรับไดที่5% 

 

  ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง และสํารองไว 5 ตัวอยาง รวมเปน 400 ตัวอยาง โดยการ

เลือกตัวอยางไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมคํานึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 

โดยใชวิธีสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

2. เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถามเพื่อ ใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งไดดําเนินการสรางตามลําดับข้ันตอนดังนี้ 
  

ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการซื้อ ประเภทของวัสดุ

กอสรางที่ซื้อ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 

ไดแก 

1. เพศ  เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ Nominal Scale 

2. อายุ  เปนการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดบั Ordinal Scale 

3. สถานภาพ  เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ Nominal Scale 

4. ระดับการศึกษา  เปนการวดัขอมูลประเภท เรียงลําดับ Ordinal Scale 

5. อาชีพ เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ Nominal Scale 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ Ordinal Scale 

7. วัตถุประสงคในการซื้อ เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ Nominal Scale  

8. ประเภทของวสัดุกอสรางทีซ่ือ้ เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ Nominal Scale 

 

ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค โดยเปนการสรางแบบสอบถามแบบ Likert Scale  และมีระดับการประเมินคา

เปน 5 ระดับ โดยผูตอบแบบสอบถามสามารถเลือกคําตอบตามปจจัยที่มีผลกระทบเพียงคําตอบเดียว 

มีเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับดังนี้ 
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 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากที่สุด    เทากับ 5 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมาก                เทากับ 4 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางปานกลาง     เทากับ 3 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอย                 เทากับ 2 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยที่สุด    เทากับ 1 คะแนน 

  

เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยาวาณิชย

บัญชา. 2544:29) ดังนี้ 

 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  

  

         = 

     

         =  0.80 

 คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

มากที่สุด 

 คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

มาก 

 คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

ปานกลาง 

 คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

นอย 

 คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

นอยที่สุด 

 

            ตอนที่ 3 เปนการรวบรวมขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

โดยมีลักษณะคําถามแบบปลายเปด  
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ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 

 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามซึ่งผูวิจัยได

ดําเนินการสรางดังตอไปนี้ 

 1. ศึกษา เอกสาร ตํารา ทฤษฎี และความคิดเห็น ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค 

 2. ศึกษารายละเอียดวัตถุประสงคของการวิจัย เพื่อทราบเปนแนวทางและขอบเขตในการสราง

แบบสอบถาม 

 3. ศึกษาลักษณะรูปแบบและวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตําราและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ เพื่อรวบรวมเนื้อหา  ปญหา และขอเสนอแนะตางๆ มาเปนแนวทางในการสราง 

 4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว ไปตรวจสอบความเที่ยงตรง (Try-out) โดยผูวิจัยนํา

แบบสอบถามไปทดสอบกับผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย ซึ่งสถิติที่ใชหาคุณภาพของ

แบบสอบถาม เพื่อนํามาคํานวณความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability of test) โดยใชวิธี

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach)) (กัลยา วานิชยบัญชา 2546:449) 

โดยใชสูตรดังนี้ 

 

     

  

  

             เมื่อ α  แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

  k แทน จํานวนคําถาม 

              แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนระหวางคาํถามตางๆ 

                แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลมีข้ันตอนดังนี้ 

 1.  ขอหนังสือรับรองแนะนําตัวผูวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒและ

นําหนังสือที่ไดรับจากบัณฑิตวิทยาลัย ไปทําการติดตอขอความรวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลของ

ผูวิจัย 

 2. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปใหผูตอบแบบสอบถามพรอมใหคําแนะนําในการตอบ

แบบสอบถาม 
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 3.    เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ

ของแบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 

 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณ ของการตอบแบบสอบถาม 

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได

กําหนดไวลวงหนา 

3. ประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกเขา File โดยใชไมโครคอมพิวเตอร เพื่อ

ทําการประมวลผล โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (SPSS: Statistic 

Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐานซึ่งแยกการวิเคราะห

ออกเปนสวนตางๆดังนี้ 

       3.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) 

3.1.1 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  วัตถุประสงคในการซื้อ ประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อ 

โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และคิดเปนคารอยละ (Percentage) 

3.1.2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสราง ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานสงเสริมการตลาด โดยใชสถิต คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation)  

      3.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน 

 3.2.1 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ t-test (Independent t-test) เพื่อทดสอบความ

แตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ไดแก เพศ เปนตน   

 3.2.2 คาสถิติ One-Way Analysis of Variance  ใชในการทดสอบคาความแตกตาง

ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยเลือกใชวิธีนี้ในสวนที่2 เชน ความ

แตกตางระหวางอายุ ระดับรายได และสถานภาพสมรส มีผลตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 
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 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

       5.1 คาสถิติพื้นฐานไดแก  

 5.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

                         5.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 

 

 

 

             เมื่อ  X       แทน  คาเฉลี่ย 

                 ∑X      แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                  N         แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  

        5.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่อใชแปล

ความหมายของขอมูลดานตางๆ ในแบบสอบถาม 

  

                                                       S.D. =      

 

         เมื่อ S.D.     แทน คาเบี่ยงมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

                (∑X)  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

     ∑X2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

      n       แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  

     5. 2  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 

                 5.2.1 สถิติ t-test เพื่อทดสอบสมมุติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชสูตรดังนี้ 

 

                             t        =       X1 – X2         

S1
2      S2

2        

n1      n2 
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โดยที ่      t          แทนคา      คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

  X1 , X2      แทนคา      คาเฉลี่ยของกลุมที1่ และ กลุมที2่ ตามลําดับ 

S1
2 , S2

2      แทนคา     คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที1่ และ     

        กลุมตัวอยางที2่ ตามลําดับ 

  n1 n2     แทนคา      ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

             5.2.2 สถิติ One-Way Analysis of Variance  หรือการวิเคราะหความแปรปรวน ทาง

เดียว และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA(F) เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอ ลักษณะสวนบุคคลตางๆ 

ใชสูตรดังนี้ 

 

                                             F       =   

 

เมื่อ F       แทน      คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F เพื่อทราบ

นัยสําคัญ 

  MSB แทน      คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square Between Groups) 

 MSW’ แทน      คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe (Mean   

Square Within Groups for Brown-forsythe) 

  df แทน      ชั้นแหงความเปนอสิระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k) 

  

          กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2544:333) ใชสูตรดังนี้ 

         

                            LSD       =     t1- α/2 (n-k)  

                   โดยที ่    ni    ≠    nj 

      Dfw  =   n-k 

 

 เมื่อ   LSD   แทนคา   ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที่ i และ j  

          n         แทนคา   ขนาดของกลุมตัวอยาง 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของ

ผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตาง ๆ ในการวิเคราะหขอมูล 

ดังตอไปนี้ 

สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 

   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

 S.D. แทน สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 Ho  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง (Mean Square) 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **         แทน      มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 4 ตอนดังนี ้

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการซื้อ และประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

สงเสริมการตลาด 

 ตอนที่ 3 ขอเสนอแนะเพิ่มเตมิในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

 ตอนที่ 4 การวเิคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

x
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการซื้อ และประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อ ผลจากการ

วิเคราะหปรากฏตามตารางดังนี้ 

 

ตาราง 1 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง (n=400) 

 

ขอมูลดานสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

1.1 ชาย 258 64.50 

1.2 หญงิ 142 35.50 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   

2.1 20-29 ป 97 24.25 

2.2 30-39 ป 121 30.25 

2.3 40-49 ป 106 26.50 

2.4 50 ปข้ึนไป 76 19.00 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพ   

3.1 โสดหรือหมาย/หยาราง* 130 32.50 

3.2 สมรส 270 67.50 

รวม 400 100.00 

4. ระดับการศึกษาสงูสุด   

4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 251 62.75 

4.2 ปริญญาตรีข้ึนไป** 149 37.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ขอมูลดานสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

5. อาชีพ   

5.1 ชาง/ผูรับเหมากอสราง 95 23.75 

5.2 ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 66 16.50 

5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 130 32.50 

5.4 ประกอบธรุกิจสวนตวั/คาขาย 109 27.25 

รวม 400 100.00 

6. รายไดตอเดือน   

6.1 5,000 - 15,000 บาท 120 30.00 

6.2 15,001 - 25,000 บาท 116 29.00 

6.3 25,001 - 35,000 บาท 91 22.75 

6.4 35,001 - 45,000 บาท 36 9.00 

6.5 45,001 บาทขึ้นไป 37 9.25 

รวม 400 100.00 

7. วัตถุประสงคในการซื้อ   

7.1 เพื่อนําสนิคาไปใชเอง 305 76.25 

7.2 เพื่อนําสนิคาไปประกอบงานที่รับจาง/รับเหมา 95 23.75 

รวม 400 100.00 

 
หมายเหต ุ* 

 - เนื่องจากผูที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ซึง่นอยกวารอยละ 

5 ผูวิจัยจึงไดทําการรวมกลุมกับผูที่มีสถานภาพโสด เปน กลุมผูที่มีสถานภาพโสดหรือหมาย/หยาราง 

หมายเหตุ **  

 - เนื่องจากผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ซึ่งนอย

กวารอยละ 5 ผูวิจัยจึงไดทําการรวมกลุมกับผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปน กลุมผูที่มีระดับ

การศึกษาตั้งแตปริญญาตรีข้ึนไป 
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  จากตาราง 1 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถ

อธิบายลักษณะทั่วไปไดดังนี้ 

  1. เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50และ

เปนเพศหญิง จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 ตามลําดับ 

  2. อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมอายุ 30-39 ป จํานวน 121 คน คิดเปน 

รอยละ 30.25 รองลงมา คือ อยูในกลุมอายุ 40-49 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 และอยูใน

กลุมอายุ 20-29 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 ตามลําดับ  

   3. สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 270 คน คิดเปน 

รอยละ 67.50 และมีสถานภาพโสดหรือหมาย/หยาราง จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 

ตามลําดับ  

  4. ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี 

จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.75 และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 149 คน คิด

เปนรอยละ 37.25 ตามลําดับ  

   5. อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 130 คน  

คิดเปนรอยละ  32.50 รองลงมา  คือ  ประกอบธุรกิจสวนตัว /คาขาย  จํานวน  109 คน  คิดเปน 

รอยละ 27.25 และมีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ตามลําดับ  

  6. รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท

จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 รองลงมา คือ มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 116 

คน คิดเปนรอยละ 29 และมีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 

22.75 ตามลําดับ 

  7. วัตถุประสงคในการซื้อ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อวัสดุกอสรางโดยมีวัตถุประสงค

เพื่อนําสินคาไปใชเอง จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.25 และซื้อวัสดุกอสรางโดยมีวัตถุประสงค 

เพื่อนําสินคาไปประกอบงานที่รับจาง/รับเหมา จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75ตามลําดับ  
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ตาราง 2 จํานวนและรอยละของประเภทวัสดุกอสรางที่ซื้อ 

 

ซ้ือ ไมซ้ือ รวม ประเภทวัสดุกอสรางที่ซ้ือ 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

1. กลุมวัสดุกอสรางหลกั เชน ปูนซีเมนต  

 เหลก็เสน หนิ ทราย และ กระเบื้องมงุ 

 หลงัคา 

191 

(47.75) 

209 

(52.25) 

400 

(100.00) 

2. กลุมสินคาตกแตง เชน กระเบื้องปูพืน้- 

 บุผนงั สุขภัณฑ และ อุปกรณที่ใชใน 

 หองน้าํ 

111 

(27.75) 

289 

(72.25) 

400 

(100.00) 

3. กลุมอุปกรณกอสราง เชน สี  อุปกรณ 

 ทาสี และ อุปกรณประปา  

91 

(22.75) 

309 

(77.25) 

400 

(100.00) 

4. กลุมเครื่องมือชาง เชน สวาน คอน  

 ไขควง ประแจ 

63 

(15.75) 

337 

(84.25) 

400 

(100.00) 

5. กลุมอุปกรณไฟฟา เชน หลอดไฟ  

 สายไฟ และ ปล๊ักไฟ 

97 

(24.25) 

303 

(75.75) 

400 

(100.00) 

6. กลุมอุปกรณทําสวน เชน จอบ เสียม  

 กรรไกร 

19 

(4.75) 

381 

(95.25) 

400 

(100.00) 

 

จากตาราง 2 พบวา  

กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลัก เชน ปูนซีเมนต เหล็กเสน หิน ทราย และ 

กระเบื้องมุงหลังคา จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.75 และไมซื้อ จํานวน 209 คน คิดเปน 

รอยละ 52.25 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมสินคาตกแตง เชน กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง สุขภัณฑ และ อุปกรณ

ที่ใชในหองน้ํา จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 และไมซื้อ จํานวน 289 คน คิดเปน 

รอยละ 72.25 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมอุปกรณกอสราง เชน สี  อุปกรณทาสี และ อุปกรณประปา 

จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 และไมซื้อ จํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 77.25 ตามลําดับ 
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กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมเครื่องมือชาง เชน สวาน คอน  ไขควง ประแจ จํานวน 63 คน 

คิดเปนรอยละ 15.75 และไมซื้อ จํานวน 337 คน คิดเปนรอยละ 84.25 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมอุปกรณไฟฟา เชน หลอดไฟ สายไฟ และ ปล๊ักไฟ จํานวน 97 

คน คิดเปนรอยละ 24.25 และไมซื้อ จํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 75.75 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมอุปกรณทําสวน เชน จอบ เสียม กรรไกร จํานวน 19 คน  

คิดเปนรอยละ 4.75 และไมซื้อ จํานวน 381 คน คิดเปนรอยละ 95.25 ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

ของผูบริโภค ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม

การตลาด ผลจากการวิเคราะหปรากฏตามตารางดังนี้ 

 

ตาราง 3  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลตอการตัดสินใจเลอืกรานวัสดุกอสราง จําแนกตาม 

      สวนประสมทางการตลาดเปนรายดาน 

 

สวนประสมทางการตลาด  S.D. ผลตอการตัดสินใจ 

1. ดานสินคาและบริการ 3.94 0.47 มาก 

2. ดานราคา 4.14 0.55 มาก 

3. ดานชองทางการจัดจาํหนาย 3.71 0.80 มาก 

4. ดานสงเสรมิการตลาด 3.51 0.64 มาก 

รวม 3.86 0.44 มาก 

 

 จากตารางที่ 3 พบวา สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

ของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา สวน

ประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคมากที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ย 4.14 รองลงมา คือ ดานสินคาและบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม

การตลาด โดยมีคาเฉลี่ย 3.94, 3.71 และ 3.51 ตามลําดับ ซึ่งสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคอยูในระดับมากทั้งหมด  

 

 
 

x
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ตาราง 4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตาม 

      สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการเปนรายขอ 

 

ดานสนิคาและบริการ  S.D. ผลตอการ

ตัดสินใจ 

1. มีวัสดุกอสรางครบทกุประเภท 4.24 0.55 มากที่สุด 

2. มีสินคาตรงตามความตองการ 4.24 0.55 มากที่สุด 

3. สินคามีหลากหลายยี่หอ 3.88 0.78 มาก 

4. สินคามีคุณภาพไดมาตรฐาน 4.16 0.58 มาก 

5. มีสินคาเพียงพอพรอมขาย 3.78 0.72 มาก 

6. มีการแสดงสินคาตัวอยางใหเหน็อยางชดัเจน 3.80 0.88 มาก 

7. มีสินคารูปแบบใหมๆ เสมอ 3.75 0.85 มาก 

8. มีบริการสงสินคา 4.44 0.72 มากที่สุด 

9. มีบริการรับคืนและเปลี่ยนสินคา 4.30 0.82 มากที่สุด 

10. มีชวงเวลาเปดบริการที่เหมาะสม 3.86 0.67 มาก 

11. พนักงานขายใหบริการอยางเปนกันเอง 4.04 0.66 มาก 

12. มีพนักงานใหคําแนะนาํเกี่ยวกับสินคา 3.79 0.80 มาก 

13. มีการใหบริการสินเชื่อ(เครดิต)แกลูกคาประจํา 3.79 0.94 มาก 

14. มีบริการจดัหาชางและผูรับเหมากอสราง 2.64 1.01 ปานกลาง 

รวม 3.94 0.47 มาก 

 

 ตาราง 4 พบวา สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการมีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.94 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ  

พบวา มีบริการสงสินคา มีบริการรับคืนและเปลี่ยนสินคา มีวัสดุกอสรางครบทุกประเภท และมีสินคา

ตรงตามความตองการ มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคอยูในระดับมากที่สุด

ทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ย 4.44, 4.30 4.24 และ 4.24 ตามลําดับ 

   
 
 

x
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ตาราง 5 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตาม 

      สวนประสมทางการตลาดดานราคาเปนรายขอ 

 

ดานราคา  S.D. ผลตอการ

ตัดสินใจ 

15. สินคามีหลายระดับราคา เชน ราคาสงู ปานกลาง ถกู 4.07 0.60 มาก 

16. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 4.16 0.58 มาก 

17. สามารถตอรองราคาได 4.20 0.76 มาก 

18. มีสวนลดกรณีซื้อเปนจาํนวนมาก 4.38 0.82 มากที่สุด 

19. มีปายราคาสินคาติดอยางชัดเจน 3.84 0.81 มาก 

20. ราคาสนิคากําหนดตามมาตรฐานราคาตลาด 4.10 0.70 มาก 

21. ราคาสนิคาถูกกวารานอืน่ 4.23 0.78 มากที่สุด 

รวม 4.14 0.55 มาก 

 

 ตาราง 5 พบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.14 และเมื่อพิจารณาเปน 

รายขอ  พบวา มีสวนลดกรณีซื้อเปนจํานวนมาก ราคาสินคาถูกกวารานอื่น และสามารถตอรองราคา

ได มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคอยูในระดับมากที่สุด และมาก ตามลําดับ 

โดยมีคาเฉลี่ย 4.38  4.23  และ 4.20  ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x
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ตาราง 6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตาม 

      สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  S.D. ผลตอการ

ตัดสินใจ 

22. มีพืน้ที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ 3.88 0.87 มาก 

23. มีทาํเลที่ต้ังอยูใกลที่บานหรือที่ทาํงาน 4.00 0.81 มาก 

24. ลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพทได 3.84 0.99 มาก 

25. รานคาตั้งอยูในแหลงชมุชนการสัญจรไปมาสะดวก 3.85 0.91 มาก 

26. พืน้ทีก่วางขวาง เชน ชองทางเดนิ ประตูเขา-ออก สะดวก 3.52 1.00 มาก 

27. สถานที่จอดรถในที่รม เชน มหีลงัคากนัแดด 3.39 1.03 ปานกลาง 

28. การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน 3.52 1.03 มาก 

รวม 3.71 0.80 มาก 

 

 ตาราง 6 พบวา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.71 และเมื่อพิจารณาเปน

รายขอ  พบวา มีทําเล ที่ต้ังอยูใกลที่บานหรือที่ทํางาน มีพื้นที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ และรานคา

ต้ังอยูในแหลงชุมชนการสัญจรไปมาสะดวก มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.00, 3.88 และ 3.85 ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x
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ตาราง 7 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตาม 

      สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดเปนรายขอ 

 

ดานสงเสริมการตลาด  S.D. ผลตอการ

ตัดสินใจ 

29. ปายโฆษณาสินคามีสีสันสวยงามดึงดดูใหเขามาซื้อสินคา 3.27 0.76 มาก 

30. มีแคตตาล็อกสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก 4.02 0.75 มาก 

31. มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูก 3.57 0.79 มาก 

32. มีการแจกของขวัญแกลูกคาในโอกาสพิเศษเชน เทศกาลปใหม 3.54 0.81 มาก 

33. มีการสงแผนพับรายการสินคาราคาพเิศษถึงที่บาน 3.17 0.81 ปานกลาง 

34. มีการจัดรายการสงเสรมิการขาย(ลด แลก แจก แถม) 3.48 0.90 มาก 

รวม 3.51 0.64 มาก 

 

 ตาราง 7 พบวา สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.51 และเมื่อพิจารณาเปนราย

ขอ พบวา มีแคตตาล็อกสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูก และมี

การแจกของขวัญแกลูกคาในโอกาสพิเศษเชน เทศกาลปใหม มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภคอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.02, 3.57 และ 3.54 ตามลําดับ  

 
 
ตอนที่ 3 ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

  ในสวนของขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค  

ผูวิจัยไดต้ังคําถามปลายเปดใหผูบริโภคแสดงขอเสนอแนะ โดยเปนคําถามปลายเปดที่เกี่ยวกับสวน

ประสมทางการตลาด 4 ดาน ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานสงเสริมการตลาด สามารถสรุปขอเสนอแนะเปนรายดานไดดังนี้ 
 

 

 

 
 

x
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ตาราง 8 จํานวน และรอยละของขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนก 

      เปนรายดาน 
 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 

1. ควรมีสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด 

ขนาด และประเภทใหลูกคาเลือก 

5 21.74 

2. ควรมีบริการสงสินคาให ลูกคาฟรี
และควรจัดสงใหตรงตามเวลาที่ตกลง

กับลูกคาไว 

2 8.70 

3. ควรมีพนกังานที่บริการใหคําปรึกษา
และใหขอมูลที่ถูกตองนาเชือ่ถือ

ประกอบกับการซื้อในแตละครั้ง 

8 34.78 

4. ควรสรางความประทับใจใหลูกคาทัง้
กอนการซื้อและหลังการซื้อ 

2 8.70 

5. มีการใหเปลี่ยนหรือรับคืนสนิคา เมื่อ

ลูกคาพบวาของชํารุดกอนการใชงาน 

และตองมีการจัดสงสินคาใหฟรี โดย

ไมเสียคาใชจายในการจัดสง 

1 4.35 

ดานสนิคาและบริการ 

6. สินคาตองมีคุณภาพดี และไดรับ

มาตรฐานที่นาเชื่อถือ รวมถึงมีข้ันตอน

และขอกําหนดของการรับเปลี่ยนคืน

สินคาที่ชัดเจน 

5 21.74 

 รวม 23 100.00 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 

1. ควรมีสินคาหลายระดับราคา เพื่อให

ลูกคาทีม่าใชบริการไดมีการตัดสินใจ

เลือกซื้อ ตามความเหมาะสม 

2 10.53 

2. ควรมีการกาํหนดราคาใหเหมาะสม
กับคุณภาพของสินคา 

13 68.42 

3. ราคาของสนิคาทีน่าํมาขาย ควรมี

ราคาที่ไมสูงกวารานอืน่ในละแวก

เดียวกนั เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามาซื้อ

สินคา 

3 15.79 

ดานราคา 

4. ควรกําหนดราคาใหเหมาะสมตาม
มาตรฐานราคาตลาด 

1 5.26 

 รวม 19 100.00 

1. ควรมีการสราง website ของทาง

ราน เพื่อใหลูกคาไดเขาไปดูและชม

สินคา รวมถงึสามารถสัง่ซื้อสินคา

ผานทาง website ได 

2 18.18 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

2. ควรมีปายรานใหคนที่ผานไปมา
มองเห็นไดงาย และควรนําสินคามา

วางใหเดนเพื่อการตัดสินใจซื้อของ

ลูกคา รวมถึงไมควรตั้งรานอยูในที่

แออัดมากเกินไป เพราะไมสะดวก

ในการขนสงสินคา รวมถึงการมาซื้อ

ของลูกคา 

7 63.64 
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ตาราง 8 (ตอ) 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 

3. ควรมีปายโฆษณาสินคาใหม ๆ 

ตลอดเวลา 

1 9.09 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ควรมีชองทางในการติดตอรานคา
หลายชองทาง  ในกรณีที่ สินคามี

ปญหา 

1 9.09 

 รวม 11 100.00 

1. ควรมีการแจกของสมนาคุณสําหรับ
ลูกคาที่มาใชบริการ ซึ่งของสมนาคณุ

อาจแตกตางกันไปตามจํานวนราคา

ของที่ลูกคามาซื้อ 

1 7.69 

2. ควรมีการจัดทาํโบชัวรของทางราน 

เพื่อเปนการโฆษณาราน 

3 23.08 

3. ควรมีบัตรหรือคูปองสวนลดสําหรับ
ลูกคาประจํา และมีการแจกของขวัญ

ในชวงเทศกาลพิเศษสําหรบัลูกคา

ที่มาซื้อของ 

3 23.08 

4. ควรมีเทศกาลลดราคาสินคาของ
รานบางตามความเหมาะสม 

1 7.69 

5. ควรมีโปรโมชัน่ใหมๆ ทุกเดือน  

เพื่อกระตุนใหลูกคามาซื้อสินคา 

2 15.38 

6. ควรลงโฆษณาตามสื่อตางๆ เพื่อให

ลูกคาทราบขอมูลเกี่ยวกับรานคา

รวมถึงขอมูลในประเภทสินคาที่

จําหนาย เชน ลงโฆษณาในวิทยุ

ทองถิ่น 

3 23.08 

ดานสงเสริมการตลาด 

รวม 13 100.00 
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  จากตาราง 8 เปนการแสดงจํานวนและรอยละของขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสราง จําแนกเปนรายดาน ผลการศึกษาแสดงไดดังนี้ 

  ดานสินคาและบริการ พบวา มีกลุมตัวอยางใหขอเสนอแนะ จํานวนทั้งสิ้น 23 คน โดย 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีขอเสนอแนะวา ควรมีพนักงานที่บริการใหคําปรึกษาและใหขอมูลที่ถูกตอง

นาเชื่อถือประกอบกับการซื้อในแตละครั้ง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 34.78 รองลงมา ไดแก  

ควรมีสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด ขนาด และประเภทใหลูกคาเลือก และ สินคาตองมีคุณภาพดี และ

ไดรับมาตรฐานที่นาเชื่อถือ รวมถึงมีข้ันตอนและขอกําหนดของการรับเปล่ียนคืนสินคาที่ชัดเจน จํานวน 5 

คน คิดเปนรอยละ 21.74 ทั้งสองกลุม 

  ดานราคา พบวา มีกลุมตัวอยางใหขอเสนอแนะ จํานวนทั้งสิ้น 19 คน โดยกลุมตัวอยาง 

สวนใหญมีขอเสนอแนะวา ควรมีการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา จํานวน  

13 คน คิดเปนรอยละ 68.42 รองลงมา ไดแก ราคาของสินคาที่นํามาขาย ควรมีราคาที่ไมสูงกวารานอื่น

ในละแวกเดียวกัน เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามาซื้อสินคา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 15.79 และ สินคาควร

มีหลายระดับราคา เพื่อใหลูกคาที่มาใชบริการไดมีการตัดสินใจเลือกซื้อ ตามความเหมาะสม จํานวน 2 

คน คิดเปนรอยละ 10.53 ตามลําดับ 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีกลุมตัวอยางใหขอเสนอแนะ จํานวนทั้งสิ้น 11 คน  

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีขอเสนอแนะวา ควรมีปายรานใหคนที่ผานไปมามองเห็นไดงาย และควรนํา

สินคามาวางใหเดนเพื่อการตัดสินใจซื้อของลูกคา รวมถึงไมควรตั้งรานอยูในที่แออัดมากเกินไป เพราะ

ไมสะดวกในการขนสงสินคา รวมถึงการมาซื้อของลูกคา จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 63.64 รองลงมา 

ไดแก ควรมีการสราง website ของทางราน เพื่อใหลูกคาไดเขาไปดูและชมสินคา รวมถึงสามารถสั่งซื้อ

สินคาผานทาง website ได จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 18.18 ตามลําดับ 

  ดานสงเสริมการตลาด พบวา มีกลุมตัวอยางใหขอเสนอแนะ จํานวนทั้งสิ้น 13 คน  

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีขอเสนอแนะวา ควรมีการจัดทําโบชัวรของทางราน เพื่อเปนการโฆษณา

ราน ควรมีบัตรหรือคูปองสวนลดสําหรับลูกคาประจํา และมีการแจกของขวัญในชวงเทศกาลพิเศษ

สําหรับลูกคาที่มาซื้อของ และควรลงโฆษณาตามสื่อตางๆ เพื่อใหลูกคาทราบขอมูลเกี่ยวกับรานคา

รวมถึงขอมูลในประเภทสินคาที่จําหนาย เชน ลงโฆษณาในวิทยุทองถิ่น จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 

23.08 ทั้งสามกลุม  
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานทางการวิจยัขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั ใชสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

  

H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก 

 รานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก 

 รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

  

   สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

ตาราง 9 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจ 

      เลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามเพศ 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

เพศ  S.D. t p-value 

ชาย 3.95 0.38 0.517 0.605 1.ดานสินคาและบริการ 

หญิง 3.93 0.59   

ชาย 4.22 0.42 4.323     0.000** 2. ดานราคา 

หญิง 3.98 0.70   

ชาย 3.86 0.79 5.006      0.000** 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

หญิง 3.45 0.75   

ชาย 3.48 0.60 -1.218   0.224 4. ดานสงเสริมการตลาด 

หญิง 3.56 0.71     

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

x
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 จากตาราง 9 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent 

Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดานสงเสริมทางการตลาด มีคาความนาจะ

เปน Probability (p-value) เทากับ 0.605 และ 0.224 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 -  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

และดานสง เสริมการตลาด  ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน  

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายมีคาความนาจะเปน 

Probability (p-value) เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 -  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานทางการวิจยัขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั ใชสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกนั 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก 

 รานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก 

 รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

  

   สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance) โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD (Least Significant 

Difference) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังนี้ 

 

ตาราง 10  การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามอาย ุ

 

ANOVA สวนประสมทางการตลาด 

แหลงของ
ความ

แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

ระหวางกลุม 0.781 3 0.260 1.204 0.308 

ภายในกลุม 85.608 396 0.216   

1.ดานสินคาและบริการ 

รวม 86.389 399    

ระหวางกลุม 2.512 3 0.837 2.833   0.038* 

ภายในกลุม 117.013 396 0.295   

2. ดานราคา 

รวม 119.524 399    

ระหวางกลุม 0.198 3 0.066 0.102 0.959 

ภายในกลุม 254.618 396 0.643   

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

รวม 254.816 399    

ระหวางกลุม 12.290 3 4.097 10.733    0.000** 

ภายในกลุม 151.145 396 0.382   

4. ดานสงเสริมการตลาด 

รวม 163.434 399       

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 10 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis Of Variance) ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความ

นาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.308 และ 0.959 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 -  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

 สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.038 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดาน

สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

 สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  

- ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดาน

สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน ในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงได

ทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) 

ปรากฏผลการวิเคราะห ดังนี้ 
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ตาราง 11 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานราคา  

      เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามอายุ 

 

  20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป อายุ 

 4.12 4.05 4.16 4.28 

20 - 29 ป 4.12 - 0.07 -0.05 -0.16 

   (0.368) (0.541) (0.055) 

30 - 39 ป 4.05 - - -0.11 -0.23 

    (0.117)   (0.005)* 

40 - 49 ป 4.16 - - - -0.11 

     (0.167) 

50 ปขึ้นไป 4.28 - - - - 

      

รวม 4.14         

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 11 พบความแตกตาง 1 คูดวยกัน คือ 

-  ผูบริโภคที่มีอายุ 30 - 39 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป จากการทดสอบพบวา ได

คาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนดไว แสดงวา 

ผูบริโภคที่มีอายุ 30 - 39 ป ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ 0.23 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตาราง 12 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม 

      การตลาด เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามอายุ 
 

  20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ปขึ้นไป อายุ 

 3.78 3.49 3.46 3.25 

20 - 29 ป 3.78 - 0.29 0.32 0.52 

     (0.001)**   (0.000)**   (0.000)** 

30 - 39 ป 3.49 - - 0.03 0.24 

    (0.715)   (0.010)** 

40 - 49 ป 3.46 - - - 0.21 

       (0.028)* 

50 ปขึ้นไป 3.25 - - - - 

      

รวม 3.51         

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 12 พบความแตกตาง 5 คูดวยกัน คือ 

1. ผูบริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ 30 - 39 ป จากการทดสอบพบวา  

ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.001ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว 

แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป ใชสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภค ที่มีอายุ 30 - 39 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 

0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.29  

2. ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป จากการทดสอบพบวาไดคาความ
นาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01  ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มี

อายุ 20 - 29 ป ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 40 - 49 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลีย่

เทากับ 0.32 

 

x



 62 

3. ผูบริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป จากการทดสอบพบวาไดคาความ
นาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มี

อายุ 20 - 29 ป ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากับ 0.52 

4. ผูบริโภคที่มีอายุ 30 - 39 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป จากการทดสอบพบวาไดคาความ
นาจะเปน (p-value) เทากับ 0.010 ซึ่งเทากวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ทีก่าํหนดไว แสดงวา ผูบริโภคทีม่อีาย ุ

30 - 39 ป ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ 0.24 

5. ผูบริโภคที่มีอายุ 40 - 49 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป จากการทดสอบพบวาไดคาความ
นาจะเปน (p-value) เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มี

อายุ 40 - 49 ป ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากับ 0.21 

 

สมมติฐานทางการวิจัยขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาด 

 ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

 ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

 ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent Sample t-

test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็ตอเมื่อ 2-

tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง 13  การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

สถานภาพ  S.D. t p-value 

โสดหรือ 

หมาย/หยาราง 

3.99 0.58 1.473 0.142 1.ดานสินคาและบริการ 

สมรส 3.92     0.40    

โสดหรือ 

หมาย/หยาราง 

4.03 0.70 -2.823    0.005** 2. ดานราคา 

สมรส 4.19     0.45    

โสดหรือ 

หมาย/หยาราง 

3.63 0.79 -1.536 0.125 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

สมรส 3.76     0.80    

โสดหรือ 

หมาย/หยาราง 

3.76 0.61 5.628    0.000** 4. ดานสงเสริมการตลาด 

สมรส 3.38     0.62    

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 13 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ 

Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความ

นาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.142 และ 0.125 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 -  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

x
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 สวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีคาความนาจะเปน Probability 

(p-value) เทากับ 0.005 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 -  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดาน

สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานทางการวิจัยขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

 ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

 ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent Sample t-

test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็ตอเมื่อ 2-

tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง 14  การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

ระดับ
การศึกษา 

 S.D. t p-value 

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

3.89 0.37 -2.816 0.005** 1.ดานสินคาและบริการ 

ปริญญาตรี

ขึ้นไป 

4.03 0.59   

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

4.20 0.42 3.080 0.002** 2. ดานราคา 

ปริญญาตรี

ขึ้นไป 

4.03 0.70   

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

3.82 0.76 3.511 0.000** 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปริญญาตรี

ขึ้นไป 

3.53 0.84   

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

3.25 0.56 -11.840 0.000** 4. ดานสงเสริมการตลาด 

ปริญญาตรี

ขึ้นไป 

3.93 0.53   

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 14 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ 

Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานสงเสริมการตลาด มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.005, 0.002, 0.000  และ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  

x
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 -  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ

บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานทางการวิจัยขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผล 

 ตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 เลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

   สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance) โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD (Least Significant 

Difference) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังนี้ 
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ตาราง 15 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการ 

     ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามอาชพี 
 

ANOVA สวนประสมทางการตลาด 

แหลงของ
ความ

แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

ระหวางกลุม 7.723 3 2.574 12.959    0.000** 

ภายในกลุม 78.666 396 0.199   

1.ดานสินคาและบริการ 

รวม 86.389 399    

ระหวางกลุม 2.378 3 0.793 2.679   0.047* 

ภายในกลุม 117.147 396 0.296   

2. ดานราคา 

รวม 119.524 399    

ระหวางกลุม 108.554 3 36.185 97.969    0.000** 

ภายในกลุม 146.262 396 0.369   

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

รวม 254.816 399    

ระหวางกลุม 40.525 3 13.508 43.522    0.000** 

ภายในกลุม 122.910 396 0.310   

4. ดานสงเสริมการตลาด 

รวม 163.434 399       

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 15 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis Of Variance) ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม

การตลาด มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000  

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 -  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ  

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.047 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 -  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันใชสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

   เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ

บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน ในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปน

รายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฏผลการวิเคราะห ดังนี้ 

ตาราง 16 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ  

      เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามอาชีพ 

 

  

ชาง/

ผูรับเหมา 

กอสราง 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

อาชีพ 

 3.96 3.89 4.11 3.76 

ชาง/ผูรับเหมากอสราง 3.96 - 0.07 -0.16 0.20 

   (0.337)   (0.009)**   (0.002)** 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.89 - - -0.23 0.13 

      (0.000)** (0.066) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.11 - - - 0.36 

       (0.000)** 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.76 - - -       - 

      

รวม 3.94         
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 

x
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จากตาราง 16 พบความแตกตาง 4 คูดวยกัน คือ 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจาก

การทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบริการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.16  

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.002  ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 

0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.20  

3. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนจากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานสินคาและบริการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยกวาผูบริโภคที่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.23 

4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ

บริการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 
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ตาราง 17 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

      เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามอาชีพ 

 

  

ชาง/

ผูรับเหมา 

กอสราง 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

อาชีพ 

 4.22 3.99 4.11 4.19 

ชาง/ผูรับเหมากอสราง 4.22 - 0.22 0.10 0.02 

     (0.011)* (0.157) (0.783) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.99 - - -0.12 -0.20 

    (0.154)   (0.019)* 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.11 - - - -0.08 

     (0.241) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 4.19 - - -         - 

      

รวม 4.14         

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 17 พบความแตกตาง 2 คูดวยกัน คือ 

1.  ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.011  ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.22 

 

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ที่กาํหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ใชสวนประสม

x
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ทางการตลาดดานราคา ทีม่ผีลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 
 
ตาราง 18 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด 

      จําหนาย เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามอาชีพ 

 

  

ชาง/

ผูรับเหมา 

กอสราง 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

อาชีพ 

 4.56 3.67 3.62 3.11 

ชาง/ผูรับเหมากอสราง 4.56 - 0.89 0.94 1.45 

     (0.000)**   (0.000)**   (0.000)** 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.67 - - 0.05 0.56 

    (0.586)   (0.000)** 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.62 - - - 0.51 

       (0.000)** 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.11 - - -         - 

      

รวม 3.71     

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 18 พบความแตกตาง 5 คูดวยกัน คือ 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานจากการ

ทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชพีขาราชการ/

พนักงาน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.89  

2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจาก

การทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

x
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กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.94  

3.  ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.45  

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว//คาขาย จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา

ระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ใชสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวา

ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ 0.56 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใชสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.51 
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ตาราง 19 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด  

      เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามอาชีพ 

 

  

ชาง/

ผูรับเหมา 

กอสราง 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

อาชีพ 

 3.40 3.96 3.71 3.07 

ชาง/ผูรับเหมากอสราง 3.40 - -0.56 -0.31 0.33 

     (0.000)**   (0.000)**   (0.000)** 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.96 - - 0.24 0.88 

      (0.004)**   (0.000)** 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.71 - - - 0.64 

       (0.000)** 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.07 - - - - 

      

รวม 3.51     

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 19 พบความแตกตาง 6 คูดวยกัน คือ 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานจากการ

ทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน 

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.56  

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจาก

การทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 

x
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3. ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสรางกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.33  

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานริษัทเอกชน 

จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 

ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ใชสวนประสมทางการตลาด

ดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มี

อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

0.88 

6. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่

กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

คาขาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.64 
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สมมติฐานทางการวิจัยขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง 

 การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ 

 การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ 

 การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

   สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance) โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD (Least Significant 

Difference) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังนี้ 
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ตาราง 20  การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

ANOVA สวนประสมทางการตลาด 

แหลงของ
ความ

แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

ระหวางกลุม 1.552 4 0.388 1.806 0.127 

ภายในกลุม 84.838 395 0.215   

1.ดานสินคาและบริการ 

รวม 86.389 399    

ระหวางกลุม 2.155 4 0.539 1.813 0.125 

ภายในกลุม 117.370 395 0.297   

2. ดานราคา 

รวม 119.524 399    

ระหวางกลุม 12.472 4 3.118 5.082    0.001** 

ภายในกลุม 242.344 395 0.614   

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

รวม 254.816 399    

ระหวางกลุม 9.163 4 2.291 5.866    0.000** 

ภายในกลุม 154.271 395 0.391   

4. ดานสงเสริมการตลาด 

รวม 163.434 399       

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 20 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis Of Variance) ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดานราคา มีคาความนาจะเปน Probability 

(p-value) เทากับ 0.125 และ 0.127 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ

บริการ และดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีคาความ

นาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.001 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาด ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

แตกตางกัน ในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี 

LSD (Least Significant Difference) ปรากฏผลการวิเคราะห ดังนี้ 

ตาราง 21 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด 

      จําหนาย เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

  

5,000 - 

15,000 

บาท 

15,001 - 

25,000 

บาท 

25,001 - 

35,000 

บาท 

35,001 - 

45,000 

บาท 

45,001 บาท

ขึ้นไป 

รายไดตอเดือน 

 3.65 3.64 4.00 3.74 3.40 

5,000 - 15,000 บาท 3.65 - 0.01 -0.35 -0.09 0.25 

   (0.954)   (0.001)** (0.554) (0.087) 

15,001 - 25,000 บาท 3.64 - - -0.36 -0.09 0.25 

      (0.001)** (0.530) (0.096) 

25,001 - 35,000 บาท 4.00 - - - 0.27 0.61 

     (0.085)     (0.000)** 

35,001 - 45,000 บาท 3.74 - - - - 0.34 

      (0.064) 

45,001 บาทขึ้นไป 3.40 - - - - - 

       

รวม 3.71           

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 



 78 

 จากตาราง 21 พบความแตกตาง 3 คูดวยกัน คือ 

1.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001   

35,000 บาท จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยกวา

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากับ 0.35  

2.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน    

25,001 - 35,000 บาท จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.001 ซึ่งนอย

กวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท ใช

สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.36  

3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,001 

บาทขึ้นไป จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท ใชสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.61  
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ตาราง 22  การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด  

      เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

  

5,000 - 

15,000 

บาท 

15,001 - 

25,000 

บาท 

25,001 - 

35,000 

บาท 

35,001 - 

45,000 

บาท 

45,001 บาท

ขึ้นไป 

รายไดตอเดือน 

 3.66 3.47 3.57 3.23 3.22 

5,000 - 15,000 บาท 3.66 - 0.19 0.09 0.43 0.44 

     (0.021)* (0.300)   (0.001)**   (0.001)** 

15,001 - 25,000 บาท 3.47 - - -0.10 0.24 0.26 

    (0.262)   (0.045)*   (0.031)* 

25,001 - 35,000 บาท 3.57 - - - 0.34 0.35 

       (0.006)**   (0.004)** 

35,001 - 45,000 บาท 3.23 - - - - 0.02 

      (0.917) 

45,001 บาทขึ้นไป 3.22 - - - - - 

       

รวม 3.51           

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 22 พบความแตกตาง 7 คูดวยกัน คือ 

1.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001  

25,000 บาท จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

0.19  
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2.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 35,001  

45,000 บาท จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

0.43 

3.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,001 

บาทขึ้นไป จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

0.44  

4.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน    

35,001 - 45,000 บาท จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.045 ซึ่งนอย

กวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท ใช

สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวา

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

5.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,001 

บาทขึ้นไป จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.26  

6.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน   

35,001 - 45,000 บาท จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.006 ซึ่งนอย

กวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท ใช

สวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาด ทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวา

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท อยางมีนยัสําคัญทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากบั 0.34 
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7.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,001 

บาทขึ้นไป จากการทดสอบพบวา ไดคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ที่กําหนดไว แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท ใชสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.35  

 

สมมติฐานทางการวิจัยขอที่ 7 ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสม 

 ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัส ดุกอสราง 

 แตกตางกัน 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

  

H0: ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ 

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ 

 การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกนั 

  

   สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง 23 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามวัตถุประสงคในการซื้อ 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

วัตถุประสงค  S.D. t p-value 

เพื่อนําสินคา

ไปใชเอง 

3.94 0.52 -0.323 0.747 1.ดานสินคาและบริการ 

เพื่อนําสินคา

ไปประกอบ

งานที่รับจาง/

รับเหมา 

3.96 0.18   

เพื่อนําสินคา

ไปใชเอง 

4.12 0.61 -1.555 0.121 2. ดานราคา 

เพื่อนําสินคา

ไปประกอบ

งานที่รับจาง/

รับเหมา 

4.22 0.27   

เพื่อนําสินคา

ไปใชเอง 

3.45 0.73 -14.633   0.000** 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

เพื่อนําสินคา

ไปประกอบ

งานที่รับจาง/

รับเหมา 

4.56 0.24   

เพื่อนําสินคา

ไปใชเอง 

3.54 0.71 1.837 0.067 4. ดานสงเสริมการตลาด 

เพื่อนําสินคา

ไปประกอบ

งานที่รับจาง/

รับเหมา 

3.40 0.28   

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 

x
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 จากตาราง 23 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามวัตถุประสงคในการซื้อ โดยใชสถิติ 

Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานราคา และดานสงเสริมทางการตลาด 

 มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.747, 0.121 และ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05  

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ ดานราคา และดานสงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความนาจะเปน Probability  

(p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานทางการวิจัยขอที่ 8 ผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุกอสรางที่ซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสม 

 ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัส ดุกอสราง 

 แตกตางกัน 

   สําหรับการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยขอที่ 8 นี้ เนื่องจากการเก็บขอมูลประเภทวัสดุ

กอสรางที่ผูบริโภคซื้อ เปนการเก็บขอมูลแบบใหผูบริโภคเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ ดังนั้นในการ

ทดสอบสมมติฐานดังกลาว ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมประชากรที่

เลือกซื้อและไมซื้อวัสดุกอสรางแตละประเภท สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติจํานวน 6 ขอ ดังนี้ 

 

สมมติฐานทางสถิติขอที่ 8.1 H0: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลักแตกตางกัน ใชสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไม

แตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลักแตกตางกัน ใชสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

แตกตางกัน 
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   สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

 

 

ตาราง 24 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลัก 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

การซื้อ  S.D. t p-value 

ไมซื้อ 3.96 0.49 0.942 0.347 1.ดานสินคาและบริการ 

ซื้อ 3.92 0.43   

ไมซื้อ 3.94 0.58 -8.088   0.000* 2. ดานราคา 

ซื้อ 4.35 0.42   

ไมซื้อ 3.83 0.78 3.149   0.002* 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ซื้อ 3.58 0.80   

ไมซื้อ 3.68 0.59 6.120   0.000* 4. ดานสงเสริมการตลาด 

ซื้อ 3.31 0.64     

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 24 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลักโดยใช

สถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) 

เทากับ 0.347 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลักแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

x
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 สวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสรมิทางการตลาด 

มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.000, 0.002 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลักแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

สมมติฐานทางสถิติขอที่ 8.2 H0: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมสินคาตกแตงแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง 

  การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

  ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมสินคาตกแตงแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง  

 การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

  

   สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง 25 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมสินคาตกแตง 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

การซื้อ  S.D. t p-value 

ไมซื้อ 3.92 0.44 -1.312 0.190 1. ดานสินคาและบริการ 

ซื้อ 3.99 0.53   

ไมซื้อ 4.16 0.52 1.253 0.211 2. ดานราคา 

ซื้อ 4.08 0.60   

ไมซื้อ 3.70 0.78 -0.570 0.569 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ซื้อ 3.75 0.85   

ไมซื้อ 3.43 0.65 -3.743   0.000* 4. ดานสงเสริมการตลาด 

ซื้อ 3.70 0.57     

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 25 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมสินคาตกแตง  

โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มี

คาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.190, 0.211 และ 0.569 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมสินคาตกแตงแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบริการ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมทางการตลาด มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  

x
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  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมสินคาตกแตงแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานทางสถิติขอที่ 8.3 H0: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณกอสรางแตกตางกัน ใชสวนประสม  

 ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

 ไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณกอสรางแตกตางกัน ใชสวนประสม  

  ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

  แตกตางกัน 

  

  สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

 

ตาราง 26 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมอุปกรณกอสราง 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

การซื้อ  S.D. t p-value 

ไมซื้อ 3.94 0.46 -0.509 0.611 1. ดานสินคาและบริการ 

ซื้อ 3.96 0.49   

ไมซื้อ 4.17 0.54 1.763 0.079 2. ดานราคา 

ซื้อ 4.05 0.58   

ไมซื้อ 3.71 0.77 -0.308 0.758 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ซื้อ 3.74 0.89   

ไมซื้อ 3.49 0.66 -1.002 0.317 4. ดานสงเสริมการตลาด 

ซื้อ 3.56 0.57   

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

x
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 จากตาราง 26 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมอุปกรณกอสรางโดยใช

สถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานสงเสริมการตลาด มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.611, 0.079, 0.758 และ 

0.317 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณกอสรางแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานทางสถิติขอที่ 8.4 H0: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมเครื่องมือชางแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง  

 การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

 ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมเครื่องมือชางแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง

 การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

  

  สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง 27 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมเครื่องมือชาง 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

การซื้อ  S.D. t p-value 

ไมซื้อ 3.94 0.46 -0.331 0.741 1. ดานสินคาและบริการ 

ซื้อ 3.96 0.48   

ไมซื้อ 4.14 0.55 0.367 0.713 2. ดานราคา 

ซื้อ 4.12 0.53   

ไมซื้อ 3.70 0.80 -0.915 0.361 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ซื้อ 3.80 0.80   

ไมซื้อ 3.49 0.66 -0.897 0.370 4. ดานสงเสริมการตลาด 

ซื้อ 3.57 0.53   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 27 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมเครื่องมือชาง  

โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานสงเสริมการตลาด มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.741, 0.713, 0.361 และ 

0.370 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมเครื่องมือชางแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

x
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สมมติฐานทางสถิติขอที่ 8.5 H0: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณไฟฟาแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง  

 การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกร านวัส ดุกอสร าง 

 ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณไฟฟาแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง 

 การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

  

  สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

 

 

ตาราง 28 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมอุปกรณไฟฟา 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

การซื้อ  S.D. t p-value 

ไมซื้อ 3.96 0.42 1.659 0.098 1. ดานสินคาและบริการ 

ซื้อ 3.87 0.58   

ไมซื้อ 4.20 0.49 4.141    0.000** 2. ดานราคา 

ซื้อ 3.94 0.65   

ไมซื้อ 3.73 0.81 0.740 0.460 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ซื้อ 3.66 0.77   

ไมซื้อ 3.48 0.63 -1.585 0.114 4. ดานสงเสริมการตลาด 

ซื้อ 3.59 0.66   

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 28 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมอุปกรณไฟฟา 

โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

x
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 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม

การตลาด มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.098, 0.460 และ 0.114 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณไฟฟาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตดัสนิใจเลอืกรานวสัดุ

กอสรางไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคาความนาจะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณไฟฟาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา  

ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานทางสถิติขอที่ 8.6 H0: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณทําสวนแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง 

  การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

  ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณทําสวนแตกตางกัน ใชสวนประสมทาง 

 การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

  

  สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอนี้ จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ t-test (Independent 

Sample t-test) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Reject Ho) ก็

ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p-value) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง 29 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 

      ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมอุปกรณทําสวน 

 

t-test for Equality of Means สวนประสมทางการตลาด 

การซื้อ  S.D. t p-value 

ไมซื้อ 3.93 0.46 -2.345 0.020* 1. ดานสินคาและบริการ 

ซื้อ 4.19 0.59   

ไมซื้อ 4.14 0.54 -0.032 0.974 2. ดานราคา 

ซื้อ 4.14 0.70   

ไมซื้อ 3.70 0.80 -1.604 0.110 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ซื้อ 4.00 0.65   

ไมซื้อ 3.49 0.64 -2.055 0.041* 4. ดานสงเสริมการตลาด 

ซื้อ 3.80 0.59   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 29 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง จําแนกตามการซื้อกลุมอุปกรณทําสวน  

โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดานสงเสริมการตลาด มีคาความนา 

จะเปน Probability (p-value) เทากับ 0.020 และ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณทําสวนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความนาจะเปน 

Probability (p-value) เทากับ 0.974 และ 0.110 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

  -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณทําสวนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

x



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางของผูบริโภค โดยศึกษาเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางของผูบริโภค โดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค เพื่อนําผลจากการวิจัย

คร้ังนี้มาเปนแนวทาง เพื่อชวยใหผูประกอบการสามารถนําขอมูลมาใชประโยชนในการวางแผนและ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดในการพัฒนาปรับปรุงกระบวนการจัดจําหนายวัสดุกอสรางใหสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภค 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของ

ผูบริโภค ในดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาด 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค โดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 

3. เพื่อรวบรวมขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เปนขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค เพื่อชวยให

ผูประกอบการสามารถนําขอมูลมาใชประโยชนในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดในการ

พัฒนาปรับปรุงกระบวนการจัดจําหนายวัสดุกอสรางใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 2. เปนขอมูลแกผูที่เกี่ยวของและสนใจศึกษาหาความรูดานสวนประสมทางการตลาดที่

เกี่ยวกับวัสดุกอสราง ที่จะนําผลการศึกษานี้ไปใชในการศึกษาอางอิงตอไป   

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกัน 
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 3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

8. ผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุกอสรางที่ซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 

ขอบเขตการวิจัย  

  ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ผูบริโภคที่มีสวนในการตัดสนิใจเลือกรานวัสดุกอสราง ที่มีอายุ 20 ปข้ึนไป และพักอาศัยอยู

ในจังหวัดนครปฐม 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
เนื่องจากผูวิจยัไมทราบจาํนวนประชากรทีแ่นนอน ผูวจิัยจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใช

สูตรคํานวณ กําหนดระดับความเชื่อมัน่ 95%   คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % โดย

ใชสูตรดังนี้ 

                                                           n  =    Z 2 

      4E2 

                                                            n =  (1.96)2       

                                                                    4(.05)2   

                                                              =  384.16 

 

ในที่นี้   Z . 975 = 1.96,  E = 0.05 

N = จํานวนกลุมตัวอยาง 
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Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่นที่

กําหนดคือ 95% 

E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่ยอมรับไดที่5% 

ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง  และสํารองไว 5 ตัวอยาง  รวมเปน 400 ตัวอยาง โดยการ

เลือกตัวอยางไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมคํานึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 

โดยใชวิธีสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

 

 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถามเพื่อ ใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งไดดําเนินการสรางตามลําดับข้ันตอนดังนี้ 
  

ตอนที่1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคในการซื้อ ประเภทของวัสดุ

กอสรางที่ซื้อ  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple Choices 

Question)  

ตอนที่2 เปนคําถามเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค โดยเปนการสรางแบบสอบถามแบบ Likert Scale  และมีระดับการประเมินคา

เปน 5 ระดับ โดยผูตอบแบบสอบถามสามารถเลือกคําตอบตามปจจัยที่มีผลกระทบเพียงคําตอบเดียว 

มีเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับดังนี้ 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากที่สุด    เทากับ 5 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมาก                เทากับ 4 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางปานกลาง     เทากับ 3 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอย                 เทากับ 2 คะแนน 

 มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยที่สุด    เทากับ 1 คะแนน 

  

เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น  ดังนี้ 
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 ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  

  

         = 

     

         =  0.80 

 คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

มากที่สุด 

 คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

มาก 

 คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

ปานกลาง 

 คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

นอย 

 คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

นอยที่สุด 

 

            ตอนที่3 เปนการรวบรวมขอเสนอแนะเพิ่มเตมิเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

โดยมีลักษณะคําถามแบบปลายเปด  

 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามซึ่งผูวิจัยได

ดําเนินการสรางดังตอไปนี้ 

 1. ศึกษา เอกสาร ตํารา ทฤษฎี และความคิดเห็น ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค 

 2. ศึกษารายละเอียดวัตถุประสงคของการวิจัย เพื่อทราบเปนแนวทางและขอบเขตในการสราง

แบบสอบถาม 

 3. ศึกษาลักษณะรูปแบบและวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตําราและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ เพื่อรวบรวมเนื้อหา  ปญหา และขอเสนอแนะตางๆ มาเปนแนวทางในการสราง 

 4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว ไปตรวจสอบความเที่ยงตรง (Try-out) โดยผูวิจัยนํา

แบบสอบถามไปทดสอบกับผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย ซึ่งสถิติที่ใชหาคุณภาพของ



 97 

แบบสอบถาม เพื่อนํามาคํานวณความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability of test) โดยใชวิธี

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach)) (กัลยา วานิชยบัญชา 2546:449) 

โดยใชสูตรดังนี้ 

 

 

 

     

  

  

             เมื่อ α  แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

  k   แทน จาํนวนคําถาม 

              แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนระหวางคาํถามตางๆ 

                แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัทําการเก็บรวบรวมขอมูลของผูตอบแบบสอบถามโดยทําการแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 

 ขอมูลที่ไดจากการเกบ็รวบรวมจะนํามาดาํเนนิการวิเคราะหดังนี ้

1. นําไปวิเคราะหขอมูลดวยวธิีทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical  

Package For The Social Sciences, Version/PC) 

2. วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  วัตถุประสงคในการซื้อ ประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อ โดยการแจกแจง

ความถี่ (Frequency) และคิดเปนคารอยละ (Percentage) 

3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสราง ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม

การตลาด โดยใชสถิต คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

4. วิเคราะหขอมูลเพื่อตรวจสอบสมมุติฐานในแตละดาน โดยใชสถิติ t-test กับกลุมตัว 

แปร 2 กลุม กรณีที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไปจะใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance)  
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สรุปผลกาวิจัย 

   ผลการวิจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของ

ผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม สรุปไดดังนี้ 

    ตอนที ่1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค พบวา 

   เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50และ

เปนเพศหญิง จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 ตามลําดับ 

   อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมอายุ 30-39 ป จํานวน 121 คน คิดเปน 

รอยละ 30.25 รองลงมา คือ อยูในกลุมอายุ 40-49 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 และอยูใน

กลุมอายุ 20-29 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 ตามลําดับ  

    สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 270 คน คิดเปน 

รอยละ 67.50 และมีสถานภาพโสดหรือหมาย/หยาราง จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 

ตามลําดับ  

   ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี 

จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.75 และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 149 คน คิด

เปนรอยละ 37.25 ตามลําดับ  

    อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 130 คน  

คิดเปนรอยละ 32.50 รองลงมา คือ มีประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 109 คน คิดเปน 

รอยละ 27.25 และมีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ตามลําดับ  

   รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาทจํานวน 

120 คน คิดเปนรอยละ 30 รองลงมา คือ มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 116 คน คิด

เปนรอยละ 29 และมีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 

ตามลําดับ 

   วัตถุประสงคในการซื้อ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อวัสดุกอสรางโดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

นําสินคาไปใชเอง จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.25 และซื้อวัสดุกอสรางโดยมีวัตถุประสงค เพื่อ

นําสินคาไปประกอบงานที่รับจาง/รับเหมา จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75ตามลําดับ  

  ประเภทของวัสดุกอสรางทีซ่ื้อ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมวสัดุกอสรางหลกั เชน 

ปูนซีเมนต เหล็กเสน หนิ ทราย และ กระเบื้องมุงหลังคา จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.75 และไม

ซื้อ จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.25 ตามลําดับ 
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  กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมสินคาตกแตง เชน กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง สุขภัณฑ และ 

อุปกรณที่ใชในหองน้ํา จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 และไมซื้อ จํานวน 289 คน คิดเปน 

รอยละ 72.25 ตามลาํดับ 

  กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมอุปกรณกอสราง เชน สี  อุปกรณทาสี และ อุปกรณประปา 

จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 และไมซื้อ จํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 77.25 ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมเครื่องมือชาง เชน สวาน คอน  ไขควง ประแจ จํานวน 63 คน 

คิดเปนรอยละ 15.75 และไมซื้อ จํานวน 337 คน คิดเปนรอยละ 84.25 ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมอุปกรณไฟฟา เชน หลอดไฟ สายไฟ และ ปล๊ักไฟ จํานวน 97 

คน คิดเปนรอยละ 24.25 และไมซื้อ จํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 75.75 ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อกลุมอุปกรณทําสวน เชน จอบ เสียม กรรไกร จํานวน 19 คน  

คิดเปนรอยละ 4.75 และไมซื้อ จํานวน 381 คน คิดเปนรอยละ 95.25 ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

สงเสริมการตลาด 

 

ดานสินคาและบริการ  พบวา สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.94 และ 3 อันดับ

แรกที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางสูงที่สุด ไดแก มีบริการสงสินคา มีบริการรับคืนและ

เปลี่ยนสินคา มีวัสดุกอสรางครบทุกประเภท และมีสินคาตรงตามความตองการ โดยมีคาเฉลี่ย 4.44, 

4.30 4.24 และ 4.24 ตามลําดับ 

 ดานราคา  พบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.14 และ  3 อันดับแรกที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางสูงที่สุด ไดแก มีสวนลดกรณีซื้อเปนจํานวนมาก ราคาสินคาถูกกวาราน

อ่ืน และสามารถตอรองราคาได โดยมีคาเฉลี่ย 4.38, 4.23 และ 4.20 ตามลําดับ 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย

มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.71 

และ 3 อันดับแรกที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางสูงที่สุด ไดแก มีทําเลที่ต้ังอยูใกลที่บาน
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หรือที่ทํางาน มีพื้นที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ และรานคาตั้งอยูในแหลงชุมชนการสัญจรไปมา

สะดวก โดยมีคาเฉลี่ย 4.00, 3.88 และ 3.85 ตามลําดับ  

 ดานสงเสริมการตลาด พบวา  สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.51 และ 3 อันดับ

แรกที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางสูงที่สุด ไดแก มีแคตตาล็อกสินคาใหลูกคาพิจารณา

เลือก มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูก และมีการแจกของขวัญแกลูกคาในโอกาสพิเศษเชน 

เทศกาลปใหม โดยมีคาเฉลี่ย 4.02, 3.57 และ 3.54 ตามลําดับ  

 

 ตอนที่ 3 ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง โดยแบงเปน 4 ดาน 

ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด 

  
ดานสินคาและบริการ  
1. ควรมีสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด ขนาด และประเภทใหลูกคาเลือก  

2. ควรมีบริการสงสินคาใหลูกคาฟรี และควรจัดสงใหตรงตามเวลาที่ตกลงกับลูกคาไว 
3. ควรมีพนักงานที่บริการใหคําปรึกษาและใหขอมูลที่ถูกตองนาเชื่อถือประกอบกับการซื้อใน

แตละครั้ง 

4. ควรสรางความประทับใจใหลูกคาทั้งกอนการซื้อและหลังการซื้อ 

5. มีการใหเปลี่ยนหรือรับคืนสนิคา เมื่อลูกคาพบวาของชาํรุดกอนการใชงาน และตองมีการ

จัดสงสินคาใหฟรี โดยไมเสยีคาใชจายในการจัดสง 

6. สินคาตองทีคุณภาพดี และไดรับมาตรฐานที่นาเชื่อถือ รวมถึงมีข้ันตอนและขอกําหนดของ

การรับเปลี่ยนคืนสินคาที่ชัดเจน 

 
ดานราคา 
1. ควรมีสินคาหลายระดับราคา เพื่อใหลูกคาที่มาใชบริการไดมีการตัดสินใจเลือกซื้อ ตาม

ความเหมาะสม 

2. ควรมีการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา  

3. ราคาของสินคาที่นํามาขาย ควรมีราคาที่ไมสูงกวารานอื่นในละแวกเดียวกัน เพื่อดึงดูดให

ลูกคาเขามาซื้อสินคา 

4. ควรกําหนดราคาใหเหมาะสมตามมาตรฐานราคาตลาด 
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ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. ควรมีการสราง website ของทางราน เพื่อใหลูกคาไดเขาไปดูและชมสินคา รวมถงึ

สามารถสัง่ซื้อสินคาผานทาง website ได 

2. ควรมีปายรานใหคนที่ผานไปมามองเห็นไดงาย  และควรนําสินคามาวางใหเดน 

เพื่อการตัดสินใจซื้อของลูกคา รวมถึงไมควรตั้งรานอยูในที่แออัดมากเกินไป เพราะไม

สะดวกในการขนสงสินคา รวมถึงการมาซื้อของลูกคา 

3. ควรมีปายโฆษณาสินคาใหม ๆ ตลอดเวลา 

4. ควรมีชองทางในการติดตอรานคาหลายชองทาง ในกรณีที่สินคามีปญหา 
 
ดานสงเสริมการตลาด 
1. ควรมีการแจกของสมนาคุณสําหรับลูกคาที่มาใชบริการ ซึ่งของสมนาคุณอาจแตกตางกัน

ไปตามจํานวนราคาของที่ลูกคามาซื้อ 

2. ควรมีการจัดทําโบชัวรของทางราน เพื่อเปนการโฆษณาราน 

3. ควรมีบัตรหรือคูปองสวนลดสําหรับลูกคาประจํา และมีการแจกของขวัญในชวงเทศกาล

พิเศษสําหรับลูกคาที่มาซื้อของ 

4. ควรมีเทศกาลลดราคาสินคาของรานบางตามความเหมาะสม 

5. ควรมีโปรโมชั่นใหมๆ ทุกเดือน เพื่อกระตุนใหลูกคามาซื้อสินคา 

6. ควรลงโฆษณาตามสื่อตางๆ เพื่อใหลูกคาทราบขอมูลเกี่ยวกับรานคารวมถึงขอมูลใน

ประเภทสินคาที่จําหนาย เชน ลงโฆษณาในวิทยุทองถิ่น 

 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษาเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางของผูบริโภค โดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 

 1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดาน

สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

แตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวน
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ประสมทางการตลาดดานราคา และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน  

 3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

แตกตางกัน  

 4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน 

 5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ  

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน 

 6. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

และดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวนประสมทาง

การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน  

 7. ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ

บริการ ดานราคา และดานสงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไม

แตกตางกัน แตจะใชสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ทีม่ผีลตอการตดัสนิใจเลอืก

รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

8. ผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุกอสรางที่ซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน โดยทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุม

ผูบริโภคที่ซื้อและไมซื้อวัสดุกอสรางแตละประเภท ดังนี้ 

 -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลกัแตกตางกนั ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคา และบรกิาร ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตาง   แตจะใชสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาด ที่มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกนั  

 -  ผูบริโภคที่ซื้อกลุมสินคาตกแตงแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบริการ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไม
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แตกตางกัน แตจะใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน  

 - ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณกอสรางแตกตางกนั ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน  

 - ผูบริโภคที่ซื้อกลุมเครื่องมือชางแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน  

 - ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณไฟฟาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสนิคา

และบรกิาร ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาด ทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา ทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกนั  

 - ผูบริโภคที่ซื้อกลุมอุปกรณทําสวนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวน

ประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางแตกตางกัน  

 

อภิปรายผล 
   จากการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของ

ผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม สามารถสรุปประเด็นสําคัญแลวนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค  

   ผลจากการศึกษาขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มาซื้อ

สินคาเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนใหญมีอายุ 30-39 ป สถานภาพสมรส อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 5,000 - 15,000 บาท วัตถุประสงคใน

การซื้อเพื่อนําสินคาไปใชเอง และประเภทวัสดุกอสรางที่ซื้อคือ กลุมวัสดุกอสรางหลัก  

2. การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกรานวสัดุกอสราง

ของผูบริโภค ทั้ง 4 ดาน  

      2.1 ดานสินคาและบริการ พบวา สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนราย

ขอ พบวา ขอที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากที่สุด ไดแก มีบริการสงสินคา มบีริการรบั
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คืนและเปลี่ยนสินคา มีวัสดุกอสรางครบทุกประเภท และมีสินคาตรงตามความตองการ เนื่องจาก

ปจจุบันรูปแบบในการดําเนินชีวิตไดเปลี่ยนแปลงไป ทําใหผูบริโภคตองการความสะดวกสบายในการ

เลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือกอยางครบวงจรมากมากขึ้น ทําใหไมตองเสยีเวลาในการเดนิทางเพือ่หาซือ้สินคา

หลายๆที่โดยไมจําเปน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริกาญจน  แสงหิรัญ (2549:66) ศึกษา เร่ือง เหตผุล

ในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคา : กรณีศึกษา หางหุนสวนจํากัด จอ สอ ซัพพลาย จังหวัดเพชรบุรี 

พบวา ลูกคาจะใหความสําคัญกับ การจัดจําหนายสินคาที่มีความหลากหลายมากที่สุด และเหตุผลใน

การซื้อสินคาวัสดุกอสรางของลูกคาที่ตองคํานึงมาก คือ การจัดจําหนายสินคาใหครบวงจร เลือกสินคาที่

มีคุณภาพตรงตามความตองการของลูกคา 

     2.2 ดานราคา พบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการตดัสนิใจเลอืกราน

วัสดุกอสรางของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากที่สุด ไดแก มีสวนลดกรณีซื้อเปนจํานวนมาก และราคาสินคาถูก

กวารานอื่น เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันทําใหผูบริโภคใหความสําคัญตอราคาสินคามากขึ้น ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ สงา ชินคํา (2543:70) ศึกษา เร่ือง ปจจัยในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมืองขอนแกน จังหวัดขอนแกน  พบวา ปจจัยดานราคา มีผลตอการเลือกใชบริการในระดับ

มาก ไดแก สินคาราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับที่อ่ืน 

     2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายมีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปน

รายขอ พบวา ขอที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากเปน 3 อันดับแรก ไดแก มีทําเลที่

ต้ังอยูใกลที่บานหรือที่ทํางาน มีพื้นที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ และรานคาตั้งอยูในแหลงชุมชนการ

สัญจรไปมาสะดวก เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันตองการความสะดวกสบาย และพยายามหลีกเลี่ยงการ

เดินทางที่ไกลจากที่อยูอาศัยหรือที่ทํางาน เนื่องจากไมมีเวลามากพอและคาใชจายในการเดินทางที่

เพิ่มข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  นิลุบล สิริศรีศักดิ์ และคณะ (2538:52) ศึกษา เร่ือง ความคิดเห็น

ของผูใชบริการที่มีตอศูนยวัสดุตกแตงครบวงจร แกรนดโฮมมารท ดานจุดแข็ง คือ สถานที่ต้ังเหมาะสม 

เดินทางสะดวก และอยูใกลบาน ซึ่ง สอดคลองกับงานวิจัยของ เสริมศรี กอวัฒนากุล (2540:50) ศึกษา 

เร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาในซุปเปอรเซ็นเตอรของผูบริโภค กรณีศึกษา : ชุมชนแฟลตดินแดง 

พบวา เกณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุด คือ เกณฑความสะดวกในการเดินทาง  

     2.4 ดานสงเสริมการตลาด พบวา สวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาด มผีล

ตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากเปน 3 อันดับแรก ไดแก มีแคตตาล็อกสินคาให

ลูกคาพิจารณาเลือก มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูก และมีการแจกของขวัญแกลูกคาใน
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โอกาสพิเศษเชน เทศกาลปใหม ซึ่งเปนการกระตุนในการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากสินคาประเภทวัสดุ

กอสรางเปนสินคาที่ขายเฉพาะกลุมที่ตองการ  นอกจากจะมีสินคาจริงใหลูกคาไดเลือกแลว สินคาบาง

ชนิดก็ตองใชแคตตาล็อก เพื่อชวยใหผูบริโภคไดเห็นรูปแบบของสินคาไดชัดเจนขึ้น เชน สินคาประเภทสี 

และในภาวะเศรษฐกิจปจจุบันการขายสินคาลดราคาเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปน

อยางดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชุลีวันท ซึมสุวรรณ (2536 :85) ศึกษา เร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอการซื้อสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การลดราคาเปนกิจกรรมที่นาสนใจแกผูบริโภคมากที่สุด 

เนื่องจาก การลดราคานั้น ทําใหผูบริโภค ไดจายเงินนอยลง 

   

 3. การวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

             3.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวน

ประสมทางการตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เนื่องจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาวัสดุกอสราง

สวนใหญเปนเพศชายและจะมีความรูในดานราคาของวัสดุกอสรางมากกวาเพศหญิง ทําใหราคามีผล

ตอการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศหญิงรวมถึงความตองการในชองทางการจัดจําหนายที่สะดวกและ

รวดเร็วในการมาซื้อสินคาดวย 

            3.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ และ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวน

ประสมทางการตลาดดานราคา และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 

30 - 39 ป ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางนอยกวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป  เนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป อยูในชวงวัยที่ใกลจะเกษียณจากการ

ทํางาน รายไดนอยลง ทําใหตองระมัดระวังในเรื่องของการใชจายมากขึ้น ทําใหสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางมากกวา  และผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาจะใชสวน

ประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา เชน  ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 

ป  ใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป และ 40-49 ป เปนตน  เนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุนอยมักจะเขาใจ และ

รับรูถึงวิธีการการสงเสริมการตลาดในดานตางๆ มากกวาผูที่มีอายุมาก ดังนั้น ทําใหผูที่มีอายุนอยกวามี

การใชสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดที่มากกวา 
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            3.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน เนื่องจาก 

คุณสมบัติของสินคาและบริการ รวมถึงชองทางการจัดจําหนายของรานวัสดุกอสราง ซึ่งเปนสินคาเฉพาะ

กลุม และผูบริโภคมีจุดมุงหมายเดียวกันคือ มาซื้อสินคาไปใชในการกอสราง ซอมแซม เพราะฉะนั้น จึงมี

การรับรูที่เหมือนกัน  แตจะใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน ดานราคา  เนื่องจากกลุมผูบริโภคที่สมรสแลวจะเปน

กลุมที่มีคาใชจายดานการดํารงชีพมากกวากลุมผูบริโภคที่เปนโสดหรือหมาย/หยาราง ดังนั้นจึงให

ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดดานราคามากกวา ดานสงเสริมการตลาด เนื่องจาก ผูบริโภคที่

โสดหรือหมาย/หยาราง มีอิสระในการตัดสินใจดวยตัวเองไดมากกวา และมีคาใชจายในการดํารงชีพที่

นอยกวากลุมผูบริโภคที่สมรส  เพราะฉะนั้นการสงเสริมการตลาดก็มักจะเปนสิ่งที่กระตุนใหเกิดความ

ตองการในสินคานั้นไดเปนอยางดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธัชชนัญ พุทธประสาท (2545 :90) ศึกษา

เร่ืองพฤติกรรมและการใชปจจัยในการซื้อสินคาของผูบริโภค ในศูนยการคาปลีกวัสดุกอสรางโฮมเวิรค 

พบวา กลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลว จะเปนกลุมที่มีคาใชจายในการดํารงชีพมากกวากลุมอ่ืน 

และมีการตัดสินใจที่มีลักษณะเปนครอบครัว จึงตองมีการปรึกษาหารือกัน 

            3.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งนี้ ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสงู

กวาปริญญาตรี อาจจะมีความตองการในสินคาและบริการที่สูงกวา รวมถึงในดานสงเสริมการตลาด 

เนื่องจากการสงเสริมการตลาดนั้น คอนขางซับซอน และมีองคประกอบตางๆ มากมาย ทําใหผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาที่สูงกวาจะมีความสามารถในการรับรู และเขาใจตอลักษณะของการสงเสริมการตลาด 

ดวยวิธีตางๆ ไดดีกวา ในดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย เนื่องจาก ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา

กวาปริญญาตรี อาจจะมีรายไดที่ไมมากนัก จึงตองใหความสําคัญกับคาใชจายที่จะเกิดขึ้น จึงทําใหราคา

และความสะดวกที่จะเดินทางไปซื้อสินคา เชน รานตั้งอยูใกลที่บานหรือที่ทํางาน รานตั้งอยูในแหลงชุมชน

การสัญจรไปมาสะดวก รวมถึงการสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพทได  ซึ่งทําใหผูบริโภคมีคาใชจายในการ

เดินทางที่นอยลง จึงทําใหมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคกลุมนี้   

            3.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุ

กอสรางแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยสอดคลองกับแนวคิดทางพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ของ อดุลย จาตุรงคกุล (2533:57) ไดกลาวถึงลักษณะสภาพสวนบุคคล เร่ืองอาชีพของแตละ

บุคคลจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่แตกตางกันดวย  เพื่อใหเหมาะสมกับอาชีพของ
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ผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ งานวิจัยของ ธัชชนัญ พุทธประสาท (2545:86) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการใช

ปจจัยในการซื้อสินคาของผูบริโภค ในศูนยการคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรโฮมเวิรค พบวา ผูบริโภคที่มี

อาชีพแตกตางกันใชปจจัยในการซื้อสินคาโดยรวมและรายดานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่

ระดับ .01 

             3.6  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

และบรกิาร และดานราคา ทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกนั แตจะใชสวน

ประสมทางการตลาด ดานชองทางการจดัจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจยัของ ศิ

ริกาญจน  แสงหิรัญ (2549:65) ศึกษาเรื่อง เหตุผลในการซือ้สินคาวัสดุกอสรางของลูกคา กรณีศึกษา หาง

หุนสวน จอ สอ ซัพพลาย จงัหวัดเพชรบุรี พบวา เหตุผลดานชองทางการจดัจําหนายของลูกคาทีม่ีระดับ

รายไดแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  

            3.7  ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ ดานราคา และดานสงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง

ไมแตกตางกัน แตจะใชสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เนื่องจาก ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงค

ในการซื้อเพื่อนําสินคาไปประกอบงานที่รับจาง/รับเหมา จะใหความสําคัญในดานชองทางการจัด

จําหนายมากกวาผูบริโภคที่นําสินคาไปใชเอง เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้ตองการความสะดวกและรวดเร็ว

ในการซื้อสินคา รวมถึงระยะทางจากสถานทีที่ทํางานไปยังรานคาตองไมไกลกันมากนัก เพราะผูบริโภคที่

เปนผูรับเหมากอสราง ตองทํางานใหเสร็จทันตามระยะเวลาที่กําหนดไวในสัญญาการกอสราง  และ

อาจจะตองเสียคาปรับหากงานเสร็จลาชากวาที่กําหนดไวในสัญญา  

            3.8 ผูบริโภคที่ซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลักแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดาน

สินคาและบริการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางไมแตกตางกัน แตจะใชสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานวัสดุกอสรางแตกตางกัน  ทั้งนี้ ผูที่ซื้อกลุมวัสดุกอสรางหลัก ราคาจะมีผลตอการตัดสินใจมากกวาผูที่

ไมซื้อ เนื่องจาก กลุมวัสดุกอสรางหลัก เชน ปูนซีเมนต เหล็กเสน หิน ทราย ฯลฯ เปนกลุมวัสดุที่ตองใช

เปนจํานวนมากกวาวัสดุกลุมอ่ืนๆในการกอสราง  จึงทําใหราคามีผลตอการตัดสินใจของผูซื้อ ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจนอยกวาผูไมซื้อ เนื่องจาก สินคา

กลุมนี้ มีคุณสมบัติและรูปลักษณที่ไมแตกตางกันมากนัก ทําใหผูซื้อสามารถสั่งสินคาไดจากทางโทรศพัท 

โดยที่ไมตองมาเลือกชมเองที่ราน  และสินคากลุมวัสดุกอสรางหลักนี้ เปนสินคาที่ผูซื้อจะซื้อเมื่อ

จําเปนตองใชงาน ดังนั้น  การสงเสริมการตลาดจึงมีผลตอการตัดสินใจนอยกวากลุมผูที่ไมซื้อ   
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

1. ดานสินคาและบริการ ผูประกอบการรานวัสดุกอสรางตองมีบริการสงสินคา โดยไมมี

คาใชจายในการขนสง  ซึ่งถือเปนบริการที่ทางรานมีใหแกลูกคา แตทั้งนี้ผูประกอบการควรจะตองมีการ

กําหนดระยะทางที่จะจัดสงโดยไมเสียคาใชจายไวดวย  ควรมีบริการรับคืนและเปลี่ยนสินคาเมื่อชํารุด 

เสียหาย ในสวนนี้ผูประกอบการตองมีการกําหนดขอตกลงในการรับคืนเปลี่ยนสินคาไวอยางชัดเจน 

รวมถึง ควรมีวัสดุกอสรางครบทุกประเภท เพื่อรองรับความตองการที่หลากหลายของผูบริโภค  ซึ่ง

ทั้งหมดนี้เปนสิ่งที่มีผลมากที่สุดตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

2.ดานราคา การมีสวนลดกรณีซื้อเปนจํานวนมาก ราคาสินคาถูกกวารานอื่น เปนสิ่งที่มีผลตอ

การตัดสินใจของผูบริโภคมากที่สุด เพราะฉะนั้นผูประกอบการรานวัสดุกอสราง ตองใหความสําคัญกับ

ส่ิงเหลานี้ เชน มีการตั้งราคาสินคาตามจํานวนที่ผูบริโภคซื้อ เชน ราคาปูนซีเมนตขายปลีก กับราคา

ขายแบบเปนตัน ตองตางกัน รวมถึง ตองไมต้ังราคาขายสินคาที่แพงกวาผูประกอบการรายอื่นๆใน

พื้นที่เดียวกัน 

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการรานวัสดุกอสรางตองจัดเตรียมพื้นที่สําหรับจอด

รถใหเพียงพอกับจํานวนลูกคา นอกจากนี้ผูประกอบการที่ตองการเปดรานวัสดุกอสราง หรือขยาย

สาขา ควรเลือกทําเลที่ต้ังของรานใหอยูในแหลงชุมชนและมีการสัญจรไปมาที่สะดวก เนื่องจากมีผล

มากตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภค 

4.ดานสงเสริมการตลาด  การสงแผนพับรายการสินคาราคาพิเศษถึงที่บาน พบวาอยูในระดับ 

ปานกลาง ผูวิจัยเห็นวา ควรมีการปรับปรุงในขอนี้ เชน อาจจะมีการเลือกสงแผนพับรายการสินคา

ราคาพิเศษใหกับลูกคาเฉพาะกลุมแทน  เชน ชาง/ผูรับเหมา เปนตน 

5.ผูประกอบการรานวัสดุกอสราง ควรมีการตั้งราคาขายวัสดุกอสรางใหแตกตางกันไปในแต

ละกลุมของผูบริโภค  เชน ถาผูที่มาซื้อสินคาเปนผูรับเหมากอสรางก็ตองขายสินคาในราคาที่ถูกกวา

ผูบริโภครายอื่นๆ เนื่องจากผูบริโภคที่เปนกลุมผูรับเหมากอสรางมีการซื้อสินคาที่ตอเนื่องมากกวากลุม

ผูบริโภครายอื่นๆ รวมถึงผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสําคัญดานราคา จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง ใชสวนประสมทางการตลาดดานราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานวัสดุกอสรางมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญที่

ระดับ 0.05 เปนตน  

 6. ผูประกอบการรานวัสดุกอสราง ควรมีการจัดชองทางการจัดจําหนายใหเหมาะสมกับ

วัตถุประสงคของผูบริโภค เชน จัดพื้นที่ในการเลือกชมสินคาใหสะดวกแกผูบริโภค ที่มาซื้อสินคาไป ใช

เอง เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มักจะเลือกชมสินคากอนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการจัดพื้นที่ในการเขา

ออกของรานให สะดวก เพราะ ผูบริโภคบางกลุมตองการความรวดเร็วในการซื้อสินคา เชน ผูรับเหมา
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กอราง ที่ตองนําสินคาไปประกอบการรับเหมากอสราง  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มี

วัตถุประสงคในการซื้อแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางแตกตางกัน 

 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรทําการวิจัยเชงิเปรียบเทียบถึงสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน

วัสดุกอสรางของผูบริโภค ในจังหวัดใกลเคียงอื่นๆ เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย และกาํหนด

มาตรฐานในการใหบริการของรานวัสดุกอสราง 

2.ควรทําการวจิัยเชิงเปรียบเทียบถงึสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาของผูบริโภคในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจร เพื่อนาํมาเปนแนวทางใหผูประกอบการราน

วัสดุกอสรางไดใชในการปรบัปรุงกิจการใหทนัสมัยยิ่งขึน้  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง ของ

ผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทาํสารนิพนธ ของนิสิตปริญญา

โทหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด  มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ ผูวิจัยจึงใครขอ

ความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามจะประกอบดวย 3 สวน ดังนี ้

ตอนที ่1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

ตอนที ่3 ขอเสนอแนะเพิ่มเตมิในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 
***** กรณุาตอบแบบสอบถามทุกขอ ***** 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
 
ตอนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับลักษณะสวนบุคคลของ

ทาน 

 

1. เพศ           

  ชาย                 หญิง 

      

2.  อาย ุ          

  20 – 29 ป      30 - 39 ป   

  40 - 49 ป      50 ปข้ึนไป 

 

3.  สถานภาพ 

  โสด       สมรส  

  หมาย / หยาราง 

 

 



 116 

4.  ระดับการศึกษา      

  ตํ่ากวาปริญญาตรี      ปริญญาตรี   

  สูงกวาปริญญาตรี 
 

5.  อาชีพ      

  ชาง / ผูรับเหมากอสราง     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  พนักงานบริษทัเอกชน                ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)________________ 

 

6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน        

  5,000 – 15,000 บาท               15,001 – 25,000 บาท  

  25,001 – 35,000 บาท    35,001 – 45,000 บาท 

  45,001 บาทขึ้นไป  

 

7. วัตถุประสงคในการซื้อ 

  เพื่อนําสนิคาไปใชเอง   

   เพื่อนําไปจําหนายตอ 

  เพื่อนําสนิคาไปประกอบงานที่รับจาง/รับเหมา 

  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_________________ 

 

8.  ประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อ (ตอบไดมากกวา  1 ขอ) 

 กลุมวัสดุกอสรางหลัก เชน ปูนซีเมนต เหลก็เสน หนิ ทราย และ กระเบื้องมงุหลงัคา 

               กลุมสินคาตกแตง เชน กระเบื้องปพูื้น-บุผนัง สุขภัณฑ และ อุปกรณที่ใชในหองน้ํา 

               กลุมอุปกรณกอสราง เชน สี  อุปกรณทาสี และ อุปกรณประปา  

  กลุมเครื่องมือชาง เชน สวาน คอน ไขควง ประแจ 

  กลุมอุปกรณไฟฟา เชน หลอดไฟ สายไฟ และ ปล๊ักไฟ 

         กลุมอุปกรณทําสวน เชน จอบ เสยีม กรรไกร 
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ตอนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ในชองที่ตรงกับระดับสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของทาน 

มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางใน
ระดับ 

สวนประสมทางการตลาด มาก
ที่สุด 

   (5) 

  มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานสินคาและบริการ 

1. มีวัสดุกอสรางครบทกุประเภท      

2. มีสินคาตรงตามความตองการ      

3. สินคามีหลากหลายยี่หอ      

4. สินคามีคุณภาพไดมาตรฐาน      

5. มีสินคาเพียงพอพรอมขาย      

6. มีการแสดงสินคาตัวอยางใหเหน็อยางชดัเจน      

7. มีสินคารูปแบบใหมๆ เสมอ      

8. มีบริการสงสินคา      

9. มีบริการรับคืนและเปลี่ยนสินคา      

10. มีชวงเวลาเปดบริการที่เหมาะสม      

11. พนักงานขายใหบริการอยางเปนกันเอง      

12. มีพนักงานใหคําแนะนาํเกี่ยวกับสินคา      

13. มีการใหบริการสินเชื่อ(เครดิต)แกลูกคาประจํา      

14. มีบริการจดัหาชางและผูรับเหมากอสราง      

ดานราคา 

15. สินคามหีลายระดับราคา เชน ราคาสงู ปานกลาง ถูก      

16. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา      

17. สามารถตอรองราคาได      

18. มีสวนลดกรณีซื้อเปนจาํนวนมาก      
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มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางใน
ระดับ 

สวนประสมทางการตลาด มาก
ที่สุด 
(5) 

  มาก 
  
   (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานราคา 

19. มีปายราคาสินคาติดอยางชัดเจน      

20. ราคาสนิคากําหนดตามมาตรฐานราคาตลาด      

21. ราคาสนิคาถูกกวารานอืน่      

ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

22. มีพืน้ที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ      

23. มีทาํเลที่ต้ังอยูใกลที่บานหรือที่ทาํงาน      

24. ลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพทได      

25. รานคาตั้งอยูในแหลงชมุชนการสัญจรไปมา

สะดวก 

     

26. พืน้ทีก่วางขวาง เชน ชองทางเดนิ ประตูเขา-ออก 

สะดวก 

     

27. สถานที่จอดรถในที่รม เชน มหีลงัคากนัแดด      

28. การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน      

ดานสงเสริมการตลาด 

29. ปายโฆษณาสินคามีสีสันสวยงามดึงดดูใหเขามา

ซื้อสินคา 

     

30. มีแคตตาล็อกสินคาใหลูกคาพิจารณาเลือก      

31. มีการขายสินคาลดลางสต็อกในราคาถูก      

32.มีการแจกของขวัญแกลูกคาในโอกาสพิเศษเชน 

เทศกาลปใหม 

     

33. มีการสงแผนพับรายการสินคาราคาพเิศษถึงที่

บาน 

     

34. มีการจัดรายการสงเสรมิการขาย(ลด แลก แจก 

แถม) ของรานตามเทศกาลทีเ่หมาะสม 
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ตอนที่3   ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง 
 
 ดานสนิคาและบริการ ............................................................................................................... 

....................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................

. 

ดานราคา..................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................

. 

ดานชองทางการจัดจาํหนาย....................................................................................................... 

....................................................................................................................................................

.................................................................................................................................................... 

ดานสงเสริมการตลาด................................................................................................................. 

....................................................................................................................................................

.................................................................................................................................................... 
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