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บทคัดย่อ 

  งานวิจัยเชิงส ารวจนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้มาซื้อสินค้าวัสดุ

ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ซึ่งเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมาย 2) พฤติกรรมของประชากรใน

การเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ    3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ  4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ  5) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างฯจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล   

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่แบบสอบถาม ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย 

สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่สถิติเชิงพรรณา (descriptive statistics) ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) อันประกอบด้วย การ

ทดสอบด้วยค่าสถิติที (t-test) การทดสอบด้วยค่าสถิติเอฟ (F-test/ANOVA), การทดสอบด้วยค่าสถิติ 

ไคสแควร์ (chi-square test) 
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                    ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่เข้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบ

สมัยใหม่มากท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ร้านไทวัสดุ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อายุอยู่

ระหว่าง 36 – 45 สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานของบริษัทประเภทอ่ืนๆ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001 - 30,000 บาท  มีจ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างไปใช้จ านวนรวม 4 - 6 คน  เลือกประเภทของอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้บ้าน

เดี่ยว/บ้านแฝด  วัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุก่อสร้างซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย  อนึ่ง พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลในครอบครัวเป็นเจ้าของอาคาร   

ในส่วนของพฤติกรรมของประชากรในการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ สื่อส าคัญท่ีสุดที่ท าให้รู้จักร้านค้า

วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ คือ สื่อป้ายโฆษณา วันที่เลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างฯนั้นไม่แน่นอน ใน

การตัดสินใจซื้อผู้ซื้อเป็นผู้ตัดสินใจด้วยตนเอง ในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมาซื้อวัสดุก่อสร้างเพียงครั้งเดียวด้วย

วงเงินประมาณ 10,001-50,000 บาท และในรอบ 1 ปทีี่ผ่านมาได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง

แบบสมัยใหม่นั้นจ านวน 3-6 ครั้ง วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่เลือกซื้อมากท่ีสุดคือ อุปกรณ์ไฟฟ้า : หลอด 

โคม สายไฟฟ้า  

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯโดย

รวมอยู่ในระดับมาก และรายด้านที่อยู่ในระดับมากได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา  

ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯกับปัจจัยส่วน

บุคคล พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับ สื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่ 

และ ผู้มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง   

ส่วนในการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือ

สินค้าวัสดุก่อสร้างฯ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ด้านผลิตภัณฑ์   ด้านราคา   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกัน 
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Abstract 

  
This study aimed at studying 1) demographic factors of consumers buying 

contruction materials from modern trade store who were target population under study 
2) their purchasing behavior 3) marketing mix influential to their decision to buy these 
materials  4) the relationship between the demographic factors and buying behaviors 5) 
the relative importance of marketing mix factors influential to the purchasing decision  
based on demographic factors. Samples of 400 persons were conducted using 
questionnaire as a tool to collect the data. Data was analyzed using descriptive statistics 
(frequency, percentage, average, standard deviation) and inferential statistics (t-test, Chi 
squre test and F-Test /One-way ANOVA). 

Outcome of the research revealed that the majority of respondents visited  
Thai Watsadu shop. The majority of them were male, 36 -45 years of age, married, 
bachelor degree graduates, working as private companies’ employees (non-contruction 
related) with average monthly income between 10,001 – 30,000 baht. They bought the 
contruction material mainly for renovation purpose. The building under construction 
could house 4-6 persons. These buildings were mainly detached house and semi-
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detached house and were owned by respondents themselves. The majority of them 
bought electrical equipments such as fluorescent lamp, light bulb, wire and electronic 
equipment. They normally had no specific day for shopping and made the decision by 
themselves. During the past year, purchasing amount totaled between 10,001 – 50,000 
baht and they visited these stores 3-6 times. They knew the store from the billboard 
used as main advertising media. 

Marketing mix influencing buying decision scored high on a given rating scale. 
Marketing mix, in descending order of influence, were distribution channel, product, 
marketing promotion and price. 

Study of relationship between consumers’ behavior and demographic factors 
revealed that demographic factors were related to the media used by these stores. 
Study of marketing mix influencing consumers’ behavior indicated that respondents with 
different demographic factors did differ in their opinion on product, price, channel of 
distribution and marketing promotion. 
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บทท่ี 1 
 

ความส าคัญและที่มาของปัญหา 
 

ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านมีศักยภาพเติบโตสูงจากก าลังซื้อของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน
และการเติบโตของภาคอสังหาริมทรัพย์ แต่ภาวะการแข่งขันเริ่มมีแนวโน้มทวีความรุนแรงขึ้นเนื่องจากผู้
เล่นรายใหญ่ด าเนินการเร่งขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในต่างจังหวัด ยิ่งไปกว่านั้น ผู้ประกอบการ
รายใหญ่ๆ ยังมีการปรับเปลี่ยนโมเดลธุรกิจให้ตอบโจทย์ความต้องการในแต่ละพ้ืนที่ด้วย  

ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านเติบโตโดดเด่นจากก าลังซื้อที่เพ่ิมขึ้นและการปรับเปลี่ยน 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อสินค้าจากร้าน modern trade มากขึ้น ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ความ
ต้องการสินค้าในหมวดวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้านเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากขึ้นต่อเนื่องมา
ตั้งแต่ก่อนเกิดภาวะน้ าท่วมครั้งใหญ่ในช่วงปลายปี 2011 จะเห็นได้จากการเติบโตของยอดค้าปลีกใน
หมวดดังกล่าวของผู้ประกอบการรายใหญ่ที่เติบโตถึงร้อยละ 16 ต่อปีในช่วงปี 2009-2012 ซึ่งเป็นอัตรา
เติบโตที่สูงกว่ายอดค้าปลีกโดยรวมในหมวด Non-grocery ที่เติบโตเพียงราวร้อยละ 3 ต่อปี โดยปัจจัย
สนับสนุนส าคัญมาจากรายได้ของประชากรที่ปรับตัวดีขึ้นทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด โดยสัดสว่น
ประชากรที่มีรายได้ระดับปานกลางข้ึนไป (>15,000 บาท) ในกรุงเทพฯ เพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 37 เป็นร้อย
ละ 46 ของประชากรทั้งหมดในกรุงเทพฯ และในต่างจังหวัดเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 14 เป็นร้อยละ 19 ของ
ประชากรทั้งหมดในต่างจังหวัดในช่วงปี 2007-2011 ทั้งนี้ คาดว่า ภายในปี 2020 สัดส่วนของผู้มีรายได้
ปานกลางขึ้นไปทั่วประเทศจะมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นจากราว 20% ในปัจจุบันมาอยู่ที่ราวร้อยละ 40 ของ
ประชากรทั้งหมด ซึ่งก าลังซื้อที่เพ่ิมข้ึนส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านและซ่อมแซม
บ้านมากขึ้น สะท้อนจากค่าใช้จ่ายหมวดเกี่ยวกับบ้านในช่วงปี 2007-2011 ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ
เติบโตถึงร้อยละ 33 ต่อปี และผู้บริโภคในต่างจังหวัดเติบโตร้อยละ 10 ต่อปี นอกจากนี้ ยังมีปัจจัย
สนับสนุนมาจากการที่ผู้บริโภคชอบความสะดวกสบายและต้องการความหลากหลายของสินค้า ท าให้หัน
มาซื้อสินค้าจากร้านค้าประเภท moderntrade มากขึ้นอีกท้ังบางส่วนมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหันมา
ปรับปรุงตกแต่งบ้านด้วยตนเอง (DIY: Do It Yourself) ท าให้สินค้าเก่ียวกับบ้านเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภครายย่อยมากขึ้น (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน), 2556)   
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ในระยะเวลา 2 – 3 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจวัสดุก่อสร้างเติบโตสูง เนื่องจากได้รับแรงหนุนจากการ
ขยายตัวของโครงการก่อสร้าง ทั้งโครงการของภาครัฐและเอกชน โดยส่วนมากกระจุกตัวอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลราวร้อยละ 34 ของทั้งหมด แต่ระยะหลังเริ่มเห็นภาพการขยายตัวของ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างในส่วนภูมิภาคมากขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการขยายตัวของกิจกรรมทางเศรษฐกิจใน
ภูมิภาค เห็นได้ว่าในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา มีผู้ประกอบการภาคธุรกิจจากส่วนกลางขยายการลงทุนไปยัง
ต่างจังหวัดมากขึ้น ทั้งหัวเมืองหลักและหัวเมืองรอง รวมถึงบริเวณแนวชายแดนที่จะได้รับอานิสงส์เพ่ิม
จากการพัฒนาสิ่งจ าเป็นพ้ืนฐานในประเทศเพ่ือนบ้าน 
  จากการเติบโตของกิจกรรมทางเศรษฐกิจในต่างจังหวัด ก่อให้เกิดการพัฒนาเมือง การลงทุน
สิ่งจ าเป็นพื้นฐาน ที่อยู่อาศัย และแหล่งธุรกิจต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างในต่างจังหวัด
ปรับตัวเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะการขยายตัวในกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) จาก
ส่วนกลาง ได้รุกลงทุนในส่วนภูมิภาคมากขึ้น จึงท าให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างท้องถิ่นทุกกลุ่มตื่นตัวและ
เร่งปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพ่ือเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะการแข่งขันกับรายใหญ่ที่มีแนวโน้มจะ
สูงขึ้นอีกในระยะข้างหน้า 

ทั้งนี้ ภาพรวมตลาดวัสดุก่อสร้างภายในประเทศปีนี้ จะได้รับอานิสงส์จากการเติบโตของภาค
ก่อสร้าง ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินไว้ว่า  มูลค่าลงทุนด้านก่อสร้างจะอยู่ที่ประมาณ 997,500 – 
1,015,900 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 7.5 – 9.5 จากปีก่อนที่ขยายตัวร้อยละ 12.8 ผนวกกับการขยายตัว
ของกิจกรรมการค้าชายแดน โดยเฉพาะกลุ่ม CLM (สปป.ลาว เมียนมาร์ และกัมพูชา) ที่ก าลังพัฒนาเมือง 
และโครงสร้างพ้ืนฐานภายในประเทศ จะส่งผลให้ทั้งกลุ่มผู้บริโภคและผู้รับเหมามีความต้องการวัสดุ
ก่อสร้างมากข้ึน ทั้งนี้ สินค้าวัสดุก่อสร้างของไทย ก็ได้รับการยอมรับในกลุ่มประเทศเหล่านี้ ด้วยเหตุที่มี
คุณภาพ หลากหลาย และบริการดี    
           ด้วยเหตุจากท้ังสองปัจจัยข้างต้น จึงผลักดันให้ตลาดวัสดุก่อสร้างภายในประเทศปีนี้ ยังเติบโต
ต่อเนื่องจากปีก่อน โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า มูลค่าตลาดวัสดุก่อสร้างภายในประเทศ ปี 2556 อยู่ที่
ราว 590,000 – 601,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 6.9 – 8.9 จากปีก่อนที่เติบโตร้อยละ 10 แบ่งเป็น
มูลค่าวัสดุก่อสร้างภูธร (ไม่รวมกรุงเทพฯและปริมณฑล) 356,000 – 363,000 ล้านบาท ซึ่งในจ านวนนี้
เป็นส่วนแบ่งตลาดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมากท่ีสุด อาจเนื่องจากมีการลงทุนก่อสร้างสูง และ
หลากหลายประเภท 
           ส าหรับทิศทางตลาดวัสดุก่อสร้างส่วนภูมิภาค ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า ภาวะการแข่งขันจะทวี
ความรุนแรงมากข้ึนเป็นล าดับ จากการรุกลงทุนของกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ ซึ่งเป็นรูปแบบ
ครบวงจร (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556) 
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 ด้วยเหตุที่ผู้วิจัยท างานในกลุ่มบริษัทผลิตและจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างทีผ่่านช่องทางการจัดจ าหน่าย
แบบดั้งเดิมและมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนเป็นการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายแนวใหม่ (Modern 
trade retail stores) ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ตลอดจนท าการศึกษาดูว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มี
ส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค  ทั้งนี้เพ่ือน าผลที่ได้จากการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทาง
ในการก าหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางร้านค้าปลีกแนวใหม่ให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของผู้บริโภค  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้มาซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ซึ่งเป็น
ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของประชากรในการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

สินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 
5. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างฯจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
 

ขอบเขตในการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา: มุ่งศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยจะศึกษาเฉพาะวัสดุก่อสร้างซึ่งแบ่งเป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มสินค้าวัสดุก่อสร้าง กลุ่มเซรามิค 
สุขภัณฑ์ และก๊อกน้ า กลุ่มสินค้าเครื่องมือต่างๆ กลุ่มสินค้าตกแต่งบ้าน และกลุ่มอุปกรณ์ไฟฟ้าเท่านั้น  
ขอบเขตด้านประชากร: มุ่งศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้านที่เป็นช่องทางการจ าหน่ายแนว
ใหมเ่ท่านั้น 
ขอบเขตด้านสถานที่: มุ่งศึกษาเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ขอบเขตด้านเวลา: การศึกษาครั้งนี้ด าเนินการในช่วงระหว่างเดือนมิถุนายนถึงเดือนกันยายน พศ.2557 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลของผู้มาซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ซ่ึง
เป็นประชากรกลุ่มเป้าหมาย 

2. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของประชากรการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่าย
แบบใหม่ 

3. ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
4. ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 
5. ท าให้ทราบเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างฯจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
 

ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

วัสดุก่อสร้าง หมายถึง วัสดุ อุปกรณ์ต่างๆที่น ามาใช้ในการสร้างบ้าน อาคารประกอบไปด้วย 5 กลุ่ม ได้แก่ 
1 กลุ่มสินค้าวัสดุก่อสร้างโครงสร้างหลัก เช่น อิฐ ไม้ ไม้อัด หิน ทราย ปูนซีเมนต์ แผ่นพื้นส าเร็จรูป 
เหล็กเส้น และเหล็กรูปพรรณกระเบื้องหลังคาโมเนีย กระเบื้องซีเมนต์ใยหิน แผ่นฝ้ายิปซัม  
2 กลุ่มเซรามิค สุขภัณฑ์ และก๊อกน้ า เช่น กระเบื้องปูพ้ืน กระเบื้องบุผนัง สุขภัณฑ์ อ่างอาบน้ า อ่างล้าง
หน้า กระจกชั้นรอง และก๊อกน้ า 
3 กลุ่มสินค้าเครื่องมือต่างๆ เช่น เครื่องมือช่าง เครื่องมือไฟฟ้า อุปกรณ์ประตูหน้าต่าง สี อุปกรณ์ทาสี 
น้ ายาเคมีภัณฑ์ ท่อประปา และอุปกรณ์ประปา 
4 กลุ่มสินค้าตกแต่งบ้าน เช่น อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน วัสดุแต่งผนัง เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องใช้ภายในบ้าน 
5 กลุ่มอุปกรณ์ไฟฟ้า เช่น หลอดไฟฟ้า โคมไฟฟ้า สายไฟฟ้า และเครื่องใช้ไฟฟ้า 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) หมายถึง ร้านค้าปลีกหรือร้านค้าส่งที่มีทั้งขนาดเล็ก 
ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่มีการออกแบบและจัดวางสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่ และมีเครื่องปรับอากาศ 
มีระบบการบริหารการจัดการ มีหลักเกณฑ์แน่นอนและซับซ้อน มีการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการ
ด าเนินงาน บรรยากาศภายในร้านสะอาดเรียบร้อย มีการจัดวางสินค้าและแสดงตัวอย่างสินค้าที่มองเห็น
ได้ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ก่อนเลือกซ้ือ รวมถึงที่จอดรถ และสถานที่พักผ่อนที่มีไว้เพ่ืออ านวย
ความสะดวกให้แก่ลูกค้าลูกค้า  ตัวอย่างเช่น ไทวัสดุ   โกลบอลเฮาส์ โฮมโปร ดูโฮม เอสซีจีโฮมโซลูชัน 
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ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคล  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ขนาดของครอบครัว ลักษณะอาคารที่อยู่อาศัย ความเป็นเจ้าของ
อาคาร วัตถุประสงค์การน าไปใช้ของวัสดุก่อสร้างทีซ่ื้อมา 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงองค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดซึ่งเป็นปัจจัย
ที่องค์กรสามารถควบคุมได้ องค์กรธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า หมายถึง การแสดงออก การกระท าหรือการปฏิบัติในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
แล้วมีผลให้ปรากฏออกมา ซึ่งในท่ีนี้ได้แก่ การเลือกซ้ือหรือการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ
จ าหน่ายแบบใหม่ได้แก่ สื่อส าคัญที่สุดที่ท าให้รู้จักร้าน วันที่เลือกมาใช้บริการจากร้านเป็นส่วนใหญ่ ผู้ที่มี
ส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้มีการตัดสินใจซื้อ จ านวนเงินสูงสุดที่ได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อ
เพียงครั้งเดียวจากร้านในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมา ความถี่ในการใช้บริการร้าน วิธีการช าระเงิน การ
เปรียบเทียบราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อนการมาใช้บริการที่ร้าน ลักษณะร้านที่ใช้บริการประจ า 
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บทที่ 2 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหมใ่นเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาจากเอกสาร และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
1. ผู้ประกอบการและสถานการณ์ด้านการค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
4. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
1. ผู้ประกอบการและสถานการณ์ด้านการค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ (Modern 
trade retail stores)  

การประกอบการค้าวัสดุก่อสร้างในประเทศไทยมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มต้นจากร้านค้า
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมท่ีมีขนาดเล็กและมีลักษณะเป็นตึกแถวอยู่ในย่านชุมชนและชานเมืองรอบนอก 
โดยมีการจ าหน่ายสินค้าไม่ก่ีชนิด มีข้อจ ากัดในการเลือกซื้อสินค้า เนื่องจากรูปแบบของการจัดเรียงสินค้า
ไม่เป็นหมวดหมู่และกระจัดกระจาย ไม่มีป้ายแสดงประเภทของสินค้าและราคา ท าให้ลูกค้าเกิดความไม่
มั่นใจในคุณภาพและราคาของสินค้า และในปีพ.ศ.2538 รูปแบบของการค้าวัสดุก่อสร้างแบบครบวงจรได้
เริ่มเข้า มาในประเทศไทยเป็นครั้งแรก ขณะนั้นก็มีกลุ่มผู้ประกอบการรายใหญ่ภายในประเทศ เข้ามาเปิด
ด าเนินการจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง เพ่ือชิงส่วนแบ่งทางการตลาด กับคู่แข่งจากต่างชาติเช่นเดียวกัน 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554)  ซึ่งเป็นช่วงที่ภาวการณ์ของธุรกิจก่อสร้างและอสังหาริมทรัพย์มีการ
เจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว มีการขยายสาขาและตัวแทนจ าหน่ายไปตามภูมิภาคต่างๆ เพ่ือรองรับการ
เจริญเติบโตของธุรกิจที่อยู่อาศัย ซึ่งยังคงมีแนวโน้มเติบโตและมีความต้องการในการใช้วัสดุก่อสร้างและ
ของตกแต่งบ้านเพิ่มสูงขึ้น ท าให้ลักษณะของร้านวัสดุก่อสร้าง แบ่งได้ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่  

กลุ่มแรกคือร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ กลุ่มที่สองคือร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม โดยร้านวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ จะเป็นร้านที่มีการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้เป็นแบบครบวงจร (One-Stop 
Shopping) โดยมีสินค้าจ าหน่ายที่หลากหลายตั้งแต่สินค้าวัสดุก่อสร้าง ประเภทต่างๆ เช่น ปูนซิเมนต ์
หินแกรนิต กระเบื้อง ท่อน้ า ไม้แปรรูป อิฐ หิน ปูน ทราย จนกระท่ังเครื่องเรือนตกแต่งบ้านเครื่องใช้ไฟฟ้า 
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และร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่อีกประเภทหนึ่งคือร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้า
เฉพาะประเภท เช่น ร้านขายผลิตภัณฑ์กระเบื้องและเครื่องสุขภัณฑ์ เป็นต้น (เกยูร ใยบัวกลิ่น, 2552)   

ส่วนร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมนั้น จะเป็นร้านวัสดุก่อสร้างที่มีขนาดเล็กถึงปานกลาง ตั้งอยู่ใน
เขตเมืองหรือชุมชน โดยสินค้าท่ีจ าหน่ายภายในร้านจะมีน้อยและไม่มีความหลากหลายของสินค้าและ
บริการ มีลักษณะการจัดร้านแบบง่าย  การจัดร้านจะค านึงถึงความสะดวกมากกว่าความเป็นระเบียบและ
ความสวยงาม  สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าหลักๆ ที่จ าเป็นต่อคนในท้องถิ่นหรือละแวกใกล้เคียง เช่น อิฐ 
หิน ปูน ทราย ไม้แปรรูป และวัสดุก่อสร้างที่คนในละแวกนั้นเลือกซ้ือและเลือกใช้เป็นประจ า หรือบางที 
หากสินค้าที่ลูกค้าต้องการในขณะนั้นไม่มี ก็จะมีการจัดหามาจ าหน่ายตามความต้องการของลูกค้าได้ (มยุรี 
จักรกระวาฬ, 2551)  ฉะนั้น จึงท าให้ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ มีความได้เปรียบร้านวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมอย่างมาก คือมีเงินทุนมาก มีความช านาญในด้านการบริหารและการจัดการ ตลอดจนใช้เทคโนโลยี
ที่ทันสมัยในการบริหารกิจการที่มีสาขาจ านวนมาก มีอ านาจต่อรองกับชัพพลายเออร์ (Supplier)น าไปสู่
การเกิดการประหยัดต่อขนาด (Economy of scale) ท าให้ได้ต้นทุนต่ าและขายสินค้าในราคาถูกกว่าร้าน
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมได้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554) 

จากการขยายตัวของโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่กระจายโซนออกนอกกรุงเทพฯมากขึ้น ส่งผลให้
ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างขนาดใหญ่หรือ Modern Trade มีการขยายตัวตามไปด้วย ซึ่งจากการแข่งขันที่
รุนแรงมากขึ้นในตลาดการค้า ส่งผลให้ในวันนี้ผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้างต้องวิ่งหาตัวช่วยในการท าธุรกิจ 
เพ่ือสร้างทั้งโอกาสและรายได้เข้ากระเป๋า และหนึ่งในวิธีสุดฮิตก็คือ การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจที่นอกจาก
การพ่ึงพาอาศัยกันได้ในระยะยาวแล้ว ยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะช่วยสร้างฐานลูกค้าใหม่ๆที่เป็นกลุ่มลูกค้า
ทั่วไปได้มากขึ้น 

แม้ว่ากลุ่มลูกค้าหลักที่จะเป็นผู้ซื้อสินค้าประเภทวัสดุก่อสร้างส่วนใหญ่หนีไม่พ้นผู้รับเหมา แต่ใน
ปัจจุบัน กลุ่มลูกค้ารายย่อยทั่วไปก็เป็นตลาดใหม่ที่ก าลังมาแรงเช่นกัน เพราะลูกค้ากลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่
เน้นการปรับปรุง ต่อเติม ซ่อมแซมบ้านเล็กๆน้อยๆ ซึ่งการขยายตัวของร้านค้าวัสดุแบบ Modern Trade 
นี้เองที่ท าให้กลุ่มผู้ซื้อกลุ่มนี้มีบทบาทเข้ามาเป็นผู้เลือกซ้ือสินค้าและ ผลิตภัณฑ์เอง ก่อนจะส่งไม้ต่อให้
ผู้รับเหมาต่อไป 

จากสถานการณ์ตลาดค้าวัสดุก่อสร้างที่แข่งขันกันในทุกๆ ด้าน นักวิเคราะห์ต่างมองว่าปัจจัย
เหล่านี้ส่งผลให้การท าธุรกิจในรูปแบบของ พันธมิตรการค้าเข้ามามีบทบาทส าคัญในสมรภูมิการค้าใน
ปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากอัตราการเติบโตของตลาดค้าวัสดุก่อสร้างในไทยยังขยายตัวได้อย่างต่อ 
เนื่อง โดยเฉพาะในส่วนของร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบ Modern Trade ที่มีการขยายสาขาออกไปยัง
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ต่างจังหวัดตามกระแสตลาดอสังหาริมทรัพย์ในขณะนี้ ท าให้ผู้ผลิตต้องเร่งปรับตัวเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในด้าน
การแข่งขันและรองรับการ เติบโตในอนาคตได้อย่างแข็งแกร่ง 

นายสุรชัย ประมวลเจริญกิจ นักวิเคราะห์จาก บมจ. หลักทรัพย์ เมย์แบงก์ กิมเอ็ง (ประเทศไทย) 
เผยว่าสถานการณ์ตลาดค้าวัสดุก่อสร้างในปัจจุบันเน้นการท าธุรกิจในลักษณะที่เน้น สินค้าประเภทซื้อ
ง่าย-ขายสะดวก และที่ส าคัญคือต้องครบวงจร เพราะจากตัวเลือกท่ีมีมากข้ึนของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
Modern Trade เช่น ไทวัสดุ, Global house, Do Home, HomeWorks ล้วนมีการขยายสาขาอย่าง
ต่อเนื่อง ส่งผลให้ตลาดค้าวัสดุก่อสร้างของไทยมีแนวโน้มเติบโตสูง ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าจึงต้องแข่งขันตามไป
ด้วย ซึ่งในวันนี้จึงไม่ใช่เรื่องแปลกใหม่อีกต่อไปแล้ว ที่ผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้างหลายรายจะหันมาเพ่ิม
ศักยภาพให้แบรนด์ของตัวเอง ทั้งในด้านตัวผลิตภัณฑ์ และการท าตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม  
(thaicontractor wordpress, 2556) 
 
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบ Modern Trade ในประเทศไทย ประกอบไปด้วย 

1. ไทวัสดุ Thai Watsadu 
2. โกลบอลเฮ้าส์ Global house  
3. โฮมโปร HomePro 
4. เอสซีจีโฮมโซลูชัน SCG Home Solution  
5. ดูโฮม Do Home 

 
ไทวัสดุ Thai Watsadu 

บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด หนึ่งในธุรกิจค้าปลีกในเครือเซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั่น 
ผู้ด าเนินการบริหาร "โฮมเวิร์ค" แหล่งรวมสินค้าและวัสดุอุปกรณ์เพ่ือการตกแต่งซ่อมแซมที่อยู่อาศัยอย่าง
ครบวงจร ได้เปิดตัวธุรกิจใหม่  "ไทวัสดุ" ศนูย์รวมวัสดุก่อสร้างครบวงจรของคนไทยขนาดใหญ่รูปแบบใหม่
ล่าสุด เพ่ือขยายฐานกลุ่มเป้าหมายออกไปจากเดิมที่ท าธุรกิจสินค้าเพ่ือบ้านเพียงอย่างเดียว จึงได้มอง
กลุ่มเป้าหมายไปถึงเจ้าของบ้าน ผู้รับเหมารายกลาง และรายย่อย เจ้าของโครงการต่างๆ ร้านค้าปลีก และ
เจ้าของบ้านที่ต้องการหาแหล่งวัสดุอุปกรณ์ในการก่อสร้างที่ครบครัน ในราคาท่ีถูกทุกวัน มีสินค้าครบครัน
และหลากหลาย สินค้ามีความพอเพียงกับความต้องการ สะดวกและรวดเร็ว ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ
สามารถรับของได้ทันที อีกทั้งยังมีบริการด้านบัตรเครดิต และสินเชื่อต่างๆอีกด้วย 

ร้าน "ไทวัสดุ" สาขาแรกก่อตั้งขึ้นในปี 2553 โดยตั้งอยู่บนถนนกาญจนาภิเษก บางบัวทอง มีพ้ืนที่
ภายในตัวอาคารขนาดใหญ่ถึง 24,000 ตารางเมตร พร้อมที่จอดรถในร่มกว่า 300 คัน ครบครันด้วยสินค้า
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คุณภาพหลากหลายจากแบรนด์ชั้นน ากว่า 100,000 รายการ อาทิ กลุ่มงานโครงสร้างและเครื่องมือช่าง 
ได้แก่ อิฐ หิน ปูน ทราย ยางมะตอย เหล็ก สังกะสี แผ่นพ้ืน เสาเข็ม หลังคา แผ่นยิบซั่ม ฉนวนกันความ
ร้อน ไม้แบบ ไม้อัด ไม้ฝา รวมไปถึงเครื่องมือช่างและฮาร์ดแวร์ทุกประเภท กลุ่มงานตกแต่งทางด้าน
สถาปัตยกรรม ได้แก่ ประตู หน้าต่าง มุ้งลวด หน้าบาน ราวบันได ไม้คิ้ว ไม้บัว กระเบื้องพ้ืน ผนัง สี และ
อุปกรณ์เกี่ยวเนื่อง เป็นต้น ส่วนในกลุ่มงานระบบไฟฟ้า อาทิ โคมไฟในบ้าน นอกบ้าน พัดลมเพดาน 
หลอดไฟ สายไฟ ชุดปลั๊กไฟ สวิทช์ เบรกเกอร์ กลุ่มงานระบบประปา-สุขาภิบาล อาทิ ท่อน้ า ก๊อกน้ า 
วาล์วน้ า เครื่องปั๊มน้ า เครื่องกรองน้ า เครื่องท าน้ าอุ่น ถังเก็บน้ าบนดิน ใต้ดิน ท่อ ข้อต่อและอุปกรณ์ต่างๆ 
รวมไปถึงอุปกรณ์ และเครื่องมือที่เกี่ยวข้องกับการเกษตร เป็นต้น 
"ไทวัสดุ" ของกลุ่มเซ็นทรัลที่แตกแบรนด์จากโฮมเวิร์คเมื่อปี 2553 ปัจจุบันมีสาขาถึง 31 แห่ง สาขาแรก
คือบางบัวทอง ขณะที่สาขาล่าสุดคือสระบุรี แผนลงทุนถึงสิ้นปีนี้จะเปิดบริการอีก 5 สาขา รวมเป็น 36 
สาขา อาทิ สาขาเชียงใหม่ ขอนแก่น ฯลฯ แต่ละแห่งมีพ้ืนที่เฉลี่ย 2-3 หมื่นตารางเมตร  
ในกรุงเทพมหานคร มี 2 สาขา คือ บางนา และ สุขาภิบาล 3 (มีนบุรี)  
 
โกลบอลเฮ้าส์ Global house 
บริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)เป็นบริษัทที่ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2540 เพ่ือประกอบธุรกิจจัด
จ าหน่ายสินค้า (Distribution Business) โดยเน้นในหมวดวัสดุก่อสร้างและสินค้า DIY (Do It Yourself) 
ภายใต้อาคารหลังเดียวกัน จะเป็นธุรกิจค้าส่ง ค้าปลีกประเภทบริการตัวเอง ซึ่งเป็นธุรกิจจัดจ าหน่ายแนว
ใหม่ ได้ก่อให้เกิดผลต่อการเปลี่ยนแปลงในตลาดจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคและบริโภคภายในประเทศไทย
อย่างมาก กล่าวคือ เดิมตลาดในประเทศจะมีผู้ประกอบการรายย่อยเป็นจ านวนมากท าให้อ านาจการซื้อ 
กระจายส่งผลท าให้ราคาสินค้าถูกก าหนดโดยผู้ผลิตเป็นส่วนใหญ่แต่เมื่อมีธุรกิจจัดจ าหน่ายประเภท Cash 
& Carry เข้ามา ตลาดได้มีการเปลี่ยนแปลงเป็นตลาดของผู้ซื้อมากข้ึน โดยที่ผู้บริโภคเข้ามามีบทบาทใน
การก าหนดราคาและรูปแบบของสินค้าที่ต้องการได้มากข้ึน โดยผ่านกลไกทางการตลาดของธุรกิจประเภท 
Cash & Carry  

ปัจจุบันโกลบอลเฮ้าส์มีสาขาที่เปิดด าเนินการแล้ว 29 สาขาทั่วประเทศ มีพ้ืนที่ให้บริการรวม
มากกว่า 630,000 ตารางเมตร พร้อมพ้ืนที่จอดรถเพ่ืออ านวยความสะดวกให้ลูกค้ามากกว่า 225,000 
ตารางเมตร โดยมีสินค้าหลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าแสนรายการนับล้านชิ้น พร้อม
ทั้งการบริการครบครันเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า 
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โฮมโปร HomePro 
โฮมโปรประเภทธุรกิจค้าปลีกรูปแบบบริษัทมหาชนก่อตั้งเมื่อ27 มิถุนายน พ.ศ. 2538ส านักงานใหญ่
96/27 หมู่ที่ 9 ต าบลบางเขน อ าเภอเมืองนนทบุรี จังหวดันนทบุรี 11000จ านวนที่ตั้ง45 สาขา บุคลากร
หลัก อนันต์ อัศวโภคิน (ประธานกรรมการ) 
ผลิตภัณฑ์อุปกรณ์ก่อสร้าง เครื่องใช้ภายในบ้านและที่อยู่อาศัยค าขวัญ Home is HomePro 
เว็บไซต์http://www.homepro.co.th/โฮมโปร (อังกฤษ: HomePro) 
ชื่อเต็ม บริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ ากัด(มหาชน)  

ก่อตั้งเมื่อวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2538 ด้วยทุนจดทะเบียนเริ่มต้น 150 ล้านบาท ซึ่งเป็นการ
ร่วมลงทุนของ กลุ่ม แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์, บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด และ 
กลุ่มสารสิน ได้เข้าจดทะเบียนเป็นบริษัทรับอนุญาตในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเมื่อวันที่ 30 
ตุลาคม พ.ศ. 2544 ก่อตั้งขึน้โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือประกอบธุรกิจค้าปลีก โดยจ าหน่ายสินค้าและ
ให้บริการที่เกี่ยวข้องกับการก่อสร้าง ต่อเติม ซ่อมแซม อาคาร บ้านและที่อยู่อาศัยแบบครบวงจร โดยใน
เดือนกันยายน พ.ศ. 2539 บริษัทฯ ได้เปิดด าเนินการที่สาขารังสิตเป็นสาขาแรก ปัจจุบัน บริษัทฯ มีสาขา
ที่เปดิด าเนินการแล้วทั้งสิ้น 63 สาขา (พฤษภาคม 2556)  ซ่ึงต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 21 
สาขา และอยู่ในพื้นที่ต่างจังหวัด อีก 41 สาขา 
 
เอสซีจี โฮมโซลูช่ัน SCG Home Solution 

เอสซีจี พลิกโฉมธุรกิจค้าปลีกครั้งใหม่รีแบรนด์ร้านโฮมมาร์ท เปลี่ยนเป็น เอสซีจี โฮมโซลูชั่น เพ่ิม
ขีดความสามารถผู้แทนจ าหน่ายในการบริการลูกค้า เฟสแรกตั้งเป้าเปิด 80-100 ร้านพร้อมแผนเตรียม
ปรับร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายขนาดเล็กเป็นคอนวีเนียนสโตร์ 
     นายขจรเดช แสงสุพรรณกรรมการผู้จัดการใหญ่ เอสซีจี ซิเมนต์ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง เปิดเผยว่า
หลังจากบริษัทได้ปรับโครงสร้างการบริหารงานเมื่อวันที่ 1 เมษายน 2556 โดยรวม 3กลุ่มธุรกิจหลัก 
ได้แก่ ธุรกิจซีเมนต์ ธุรกิจผลิตภัณฑ์ก่อสร้างและธุรกิจจัดจ าหน่าย เข้าด้วยกัน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การด าเนินงาน และเพ่ิมขีดความสามารถในการพัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าพร้อมกันนี้บริษัทเตรียมแผนพัฒนาร้านค้าปลีกในเครือข่ายซึ่งมีร้านโฮมมาร์ทและโฮมโซลูชั่น ด้วย
การรวมกันภายใต้ชื่อใหม่เอสซีจี โฮมโซลูชั่น 
     ปัจจุบันเอสซีจีมีร้านค้าผู้แทนจ าหน่ายในเครือข่ายหรือร้านโฮมมาร์ทอยู่ 550 ร้านทั่วประเทศ ซึ่ง
ต่อไปจะปรับร้านค้าเหล่านี้ให้เป็น เอสซีจี โฮมโซลูชั่นโดยในเบื้องต้นตั้งเป้าจะเปิดประมาณ80-100 ร้าน 
ขึ้นกับความสามารถของผู้แทนจ าหน่ายและขนาดของตลาด ซึ่งขณะนี้วางแผนด าเนินการไว้ 30 ร้านโดย
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ร้านเอสซีจี โฮมโซลูชั่นนี้จะมีขนาดพ้ืนที่ขาย 2,000 ตร.ม. จ าหน่ายสินค้าเอสซีจีประมาณ 50% หรือ 
1,500ตร.ม. ที่เหลือเป็นสินค้าแบรนด์อ่ืนที่ไม่ใช่เอสซีจี แต่ระบบคอมพิวเตอร์ที่บริษัทลงให้กับร้านค้าจะ
ครอบคลุมทั้งสินค้าเอสซีจีและที่ไม่ใช่เอสซีจี 
    นายมานิตย์ บุญประเสริฐ ผู้อ านวยการฝ่ายธุรกิจค้าปลีก เครือข่ายผู้แทนจ าหน่าย บริษัท เอสซีจี 
เน็ตเวิร์คแมเนจเม้นท์ จ ากัด ในเอสซีจี ซิเมนต์ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง กล่าวเสริมว่าร้านของผู้แทนจ าหน่ายที่
จะปรับเป็นเอสซีจีโฮมโซลูชั่นนั้น พิจารณาพื้นที่ที่ตั้งมีปริมาณบ้านใหม่ประมาณ 1,000 หลังส่วนบ้านเก่า
ประมาณ 100,000 หลังนี่คือพ้ืนที่เป้าหมาย นอกจากนี้ผู้แทนจ าหน่ายต้องมีความสนใจและความสามารถ
ในธุรกิจค้าปลีกด้วย จากนั้นก็มาพัฒนาร่วมกัน 
    ส าหรับผู้แทนจ าหน่ายที่ไม่อยู่ในพื้นที่เป้าหมาย ก็เปิดเป็นร้านค้าปลีกในลักษณะคอนวีเนียนสโตร์ เพ่ือ
บริการชุมชน ซึ่งเอสซีจีได้พัฒนารูปแบบธุรกิจขึ้นมารองรับ ส่วนชื่อหรือแบรนด์อยู่ในขั้นตอนการคิดชื่อ 
    อนึ่ง เอสซีจี ได้ด าเนินธุรกิจร้านโฮมมาร์ทมาประมาณ 14 ปีอย่างไรก็ตาม ที่ผ่านมาเอสซีจีไม่ได้ท า
ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างอย่างจริงจังเป็นแต่จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านเครือข่ายร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายเป็น
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงมีผู้แทนจ าหน่ายที่เข้าร่วมธุรกิจโฮมมาร์ทประมาณ 101 ร้าน ต่อมา
เมื่อเกิดโมเดิร์นเทรดวัสดุก่อสร้างขึ้น เอสซีจีปรับแนวคิดในการเปิดร้านโฮมมาร์ทใหม่จากเดิมจะมาจาก
ร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายมีความต้องการจะเปิดในพ้ืนที่ของตน แต่ต่อไปการเปิดร้านจะต้องมีตลาด
เป้าหมายรองรับ นั่นคือในพื้นที่ที่จะเปิดต้องมีบ้านใหม่ประมาณ 900 หลัง ในรัศมี10กิโลเมตร 
    นอกจากนี้ยังต้องมีจ านวนบ้านที่มีในพ้ืนที่ นอกจากนั้นยังจะลงทุนสร้างศูนย์กระจายสินค้าหรือดีซีตาม
ภาคต่างๆโดยร่วมมือกับเอสซีจี โลจิสติกส์และเมื่อต้นปีนี้ได้มีการเปลี่ยนแปลงครั้งใหม่ จากโฮมมาร์ท จะ
สร้างแบรนด์ใหม่ เอสซีจีโซลูชั่น ต่อไปเมื่อลูกค้าจะสร้างบ้านใหม่หรือซ่อมบ้านใหญ่ก็ให้นึกถึงเอสซีจี โฮม
โซลูชั่น (หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ: ฉบับวันที่ 4 -7 สิงหาคม 2556) 

เอสซีจี โฮมโซลูชั่น ทุกค าถาม...มีค าตอบเพื่อบ้านคุณ 
ทุกวันนี้เทรนด์ของการอยู่อาศัยต้องตามใจผู้อยู่อาศัยซึ่งมีไลฟ์สไตล์และความต้องการที่แตกต่าง

กัน SCG ในฐานะแบรนด์ชั้นน าที่มีความเชี่ยวชาญและอยู่ในแวดวงวัสดุก่อสร้างมาอย่างยาวนานจนเข้าใจ
ถึงความต้องการ เรื่องบ้านเป็นอย่างดี จึงได้น าเสนออีกหนึ่งทางเลือกใหม่ส าหรับผู้ที่ไม่เพียงแต่มองหา
ความครบครันส าหรับบ้านของตนเอง แต่ยังต้องการผู้เชี่ยวชาญตัวจริงในการดูแลให้ค าปรึกษาเรื่องบ้าน 
ภายใต้ชื่อ “เอสซีจี โฮมโซลูชั่น” 

ที่เอสซีจี โฮมโซลูชั่น มีผู้เชีย่วชาญเฉพาะด้านทั้งสถาปนิก ทีมติดต้ัง และผู้เชี่ยวชาญในแต่ละ
โซลูชั่นที่พร้อมให้ค าแนะน าและปรึกษาเชิงลึกในเรื่องของเทคนิค การเลือกใช้ระบบสินค้า รวมถึงดูแลทุก
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ความต้องการของลูกค้าตั้งแต่ต้นจนจบ โดยผู้เชี่ยวชาญทุกคนได้ผ่านหลักสูตรการอบรมที่เข้มข้นอย่าง
ต่อเนื่องจาก SCG ท าให้คุณวางใจได้ว่ามีผู้เชี่ยวชาญตัวจริงมาคอยดูแล 

“ศูนย์บริการและรวมสินค้าเรื่องบ้านครบวงจร” นวัตกรรมการบริการรูปแบบใหม่ One Stop 
Solution โดยผู้เชี่ยวชาญที่รูล้ึกรู้จริงในระบบสินค้าจาก SCG ที่ครอบคลุมครบทุกองค์ประกอบหลักของ
บ้าน ได้แก่ หลังคา ฝ้าผนัง วัสดุกรุผิว ห้องน้ า ห้องครัว และภูมิทัศน์ภายนอก พร้อมให้บริการอย่างครบ
วงจรตั้งแต่ให้ค าปรึกษา ออกแบบ ประมาณการราคา บริการติดตั้งและรับประกันด้วยบริการที่ประทับใจ 
เพ่ือให้ลูกค้ามีที่อยู่อาศัยที่ดีด้วยระบบสินค้าท่ีมีคุณภาพน่าเชื่อถือและตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้อย่างครบถ้วน 
 
ดูโฮม Do home 

อุบลวัสดุ ได้ก่อตั้งขึ้นในปี 2526 โดยคุณอดิศักดิ์ และนาตยา ตั้งมิตรประชา กับพนักงานเพียง 5-
10 คน โดยใช้ชื่อว่า"หจก. ศ.อุบลวัสดุ จ ากัด"  เป็นห้องแถวเพียง 2 คูหาบริเวณหน้าวัดทองนพคุณ ถ.
สรรพสิทธิ์ อ.เมือง จ.อุบล  โดยระยะแรกๆ หจก. ศ.อุบลวัสดุ จ าหน่ายสินค้าจ าพวกเหล็ก วัสดุมุงหลังคา 
ไม้อัด และสินค้าในหมวดก่อสร้างอีกไม่ก่ีรายการ  ด้วยความวิริยะอุตสาหะของ คุณอดิศักดิ์ และคุณ
นาตยา และทีมงานท าให้ ศ.อุบลวัสดุเติบโตอย่างรวดเร็ว ด้วยนโยบายการขายสินค้าราคาถูก คุณภาพดี
และครบครัน  เพียงระยะเวลา 3 ปี จากห้องแถว 2 คูหา ขยายเพ่ิมเป็น 10 คูหาและได้จดทะเบียนเป็น   
"บริษัท อุบลวัสดุ จ ากัด"   เริ่มมียอดขายเพ่ิมมากข้ึน มีโกดังเก็บสินค้าหลายแห่งซึ่งไม่เพียงพอต่อการ
เจริญเติบโตแบบก้าวกระโดดของบริษัท 
           ในปี 2534 คุณอดิศักดิ์ และ คุณนาตยา ได้ตัดสินใจย้ายร้านค้ามาตั้งอยู่ ณ ที่ปัจจุบันคือ   บน
สะพาน อุบล -วาริน ด้วยพื้นที่กว่า 37 ไร่ ซึ่งใหญ่ที่สุดในขณะนั้น   และได้มีการขยายสายผลิตภัณ
เพ่ิมเติม ทั้งกลุ่มเครื่องมือช่าง อุปกรณ์ ไฟฟ้า สีและเคมีภัณฑ์ กระเบื้องสุขภัณฑ์และได้น าเอาระบบบาร์
โค้ต  และระบบการค้าปลีกสมัยใหม่มาใช้ ซึ่งถือเป็น การเปิดศักราชวัสดุก่อสร้างแบบโมเดิร์นเทรดอย่าง
แท้จริง  ด้วยทีมงานท่ีเข้มแข็งอีกทั้งยังมี  ระบบจัดการบริหารที่ยอดเยี่ยมท าให้ยอดขายของ บริษัท อุบล
วัสดุ จ ากัด  เติบโตขึ้นแบบเสือติดปีก   ด้วยพื้นที่การขายมากกว่า 71 ไร่ โดยแยกพ้ืนที่เป็นพ้ืนที่ค้าปลีก 
และค้าส่ง นับเป็นร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ตกแต่งบ้านที่ใหญ่ที่สุดนับแต่นั้นเป็นต้นมา 
           ในปี 2549 คุณอริยา และ  คุณสลิลทิพย์ บุตรีของคุณอดิศักดิ์และคุณนาตยา ได้เริ่มเข้ามา
บริหารธุรกิจเป็นการต่อยอดธุรกิจของครอบครัวให้มั่นคงมากยิ่งข้ึนโดยได้มีการลงทุนในระบบบริหารการ
จัดการใหม่ๆเข้ามาใช้กับบริษัทและเพียง 2 ปีเท่านั้น ก็ได้สร้างให้อุบลวัสดุได้ขยายสาขามาที่ จ.
นครราชสีมา เป็นสาขาท่ี 2 บนพื้นที่กว่า 70 ไร่ ในปี   2551 โดยใช้ชื่อว่า "ดโูฮม ในเครือบริษัท อุบลวัสดุ 
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จ ากัด" มหาอาณาจักรวัสดุก่อสร้างและอุปกรณ์ตกแต่งบ้านครบวงจร เป็นความภาคภูมิใจให้กับพ่ีน้องทั้ง
ชาวอุบลฯ และชาวโคราช ดูโฮม จ.นครราชสีมาได้กลายเป็นร้านค้าวัสดุก่อสร้างในใจของพ่ีน้องชาวโคราช
อันดับแรกในระยะเวลาเพียง 2 ปี 
           ในปี 2553 ดูโฮม ได้มีการขยายสาขาอีกหนึ่งสาขา คือ สาขารังสิต คลอง7 ได้เปิดการขายขึ้นใน
วันที่ 16 กรกฎาคม บนเนื้อที่กว่า100,000 ตรม. และสินค้ากว่า 200,000 รายการ ซึ่งขณะนั้น ดูโฮม ใน
เครือบริษัท อุบลวัสดุ จ ากัด มี 3 สาขา มีจ านวนพนักงานกว่า 2,000 คน นับเป็นร้านค้าวัสดุก่อสร้าง และ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้านที่มีพ้ืนที่และยอดขายต่อสาขามากท่ีสุดในประเทศไทย ด้วยยอดขาย 8,500 ล้านบาท 
ในปี 2553  จากสาขาเพียง 3 สาขา  ล่าสุดเมื่อวันที่ 1 มิถุนายน 2555 ที่ผ่านมาดูโฮมในเครืออุบลวัสดุ 
จัดยิ่งใหญ่อีกครั้ง ในการเปิดขายสินค้าอย่างเป็นทางการ ณ สาขาขอนแก่น นับเป็นสาขาที่ 4 มีพ้ืนที่ขาย
มากกว่า 200,000 ตรม.   สนิค้าบ้าน กว่า 200,000 รายการ และท่ีจอดรถมากกว่า 500 คันซึ่งงานครั้งนี้
ได้รับผลตอบรับจากลูกค้าจังหวัดขอนแก่น และจังหวัดใกล้เคียงเป็นอย่างมาก โดยลูกค้าได้ให้ความ
เชื่อมั่นกับคุณภาพสินค้าท่ีดี ราคาถูกและครบวงจรที่สุด ดังสโลแกนดั้งเดิม 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า 
บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์(Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
ค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เชน่ 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
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1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product line) 
2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่ 2 ที่เกิดขึ้นมาถัดจาก 

Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์
กับราคา ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่า ราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง 

2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
2.3 การแข่งขัน 
2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 
3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย

สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด 

จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ 
3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ 

กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต 
คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) การคลังสินค้า
(Warehousing) และการบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้
ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal 
Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (No Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย
ประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ต้องใช้หลักการใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสม
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ประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือส่งเสริมที่ 

ส าคัญมีดังต่อไปนี้ 
4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและผลิตภัณฑ์ 

บริการหรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับกล
ยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) ยุทธ์วิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) และกล
ยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาด
โดยมีบุคคล งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์กรขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) และ
การจัดการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ 
ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าข้ันสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การกระตุ้น
คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง(Trade Promotion) และการกระตุ้นพนักงานขาย 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวเป็นการ
เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การ
ให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ (Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ 
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ
ผู้ซื้อท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การ
ขายโดยใช้แคตตาล๊อค และการขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรม
ตอบสนอง เช่น ให้คูปองแลกซื้อ 
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3. แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะฯ (2546) ได้อธิบายถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็น

การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเพ่ือใช้ในการวางแผนเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค และการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
ค าถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย  
Who,What, Why, Where, When and How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations  
มีรายละเอียดของค าถามดังนี้ 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market ?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึงลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์และ
พฤติกรรมศาสตร์ 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy ?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ในการ
ซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน(Competitive Differentiation) 
3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy ?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึงวัตถุประสงค์
ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองความต้องการของเขาทั้งด้านร่างกายและ
จิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัย
ทางสังคม และวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying ?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยผู้ริเริ่มผู้มีอิทธิพล ผู้
ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 
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5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy ?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) ของผู้บริโภค เช่น เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy ?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึงช่องทาง 
(Channels) หรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปซื้อ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าสะดวกซ้ือร้านขายของ
ช า ฯลฯ เป็นต้น 
7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy ?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) หรือกระบวนการซื้อ (Buying Process) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
 
4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

วัชรินทร์ กิติพฤฒิพันธุ์ (2551)ไดศ้ึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ศึกษาในครั้งนี้ คือผู้บริโภคท่ีซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบการค้าสมัยใหม่ ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร  
จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากที่สุด มีอายุ 26-35 ปี มีสถานภาพเป็นโสด มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท ห้างฯร้านเอกชน มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ทุกคนในบ้านรวมกัน 20,001-25,000 บาท และเหตุผลที่มีความจ าเป็นต้องซื้อวัสดุก่อสร้างมากท่ีสุดคือ 
เพราะต้องการซ่อมแซม ส่วนใหญ่การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างไม่มีร้านประจ า  
โดยมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้าง 3-5 ปี และการรู้จักร้านขายวัสดุก่อสร้างที่ซื้อจาก
เพ่ือนหรือคนรู้จัก และสื่อที่ท าให้ทราบร้านขายวัสดุก่อสร้างที่ซื้อ คือ ป้าย โดยเหตุผลที่ซื้อวัสดุก่อสร้าง
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ สินค้าได้มาตรฐาน และประเภทของวัสดุก่อสร้างที่ซื้อมากที่สุดคือ สุขภัณฑ์
ภายในห้องน้ า โดยมี 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อวัสดุก่อสร้างแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย คือ 10,001-50,000 บาท 
ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างและอุปกรณ์ก่อสร้างที่
ร้านค้าสมัยใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก คือปัจจัยด้านราคา ส่วนปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญใน
ระดับปานกลาง 



18 
 

 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ 
ความรับผิดชอบต่อสินค้าท่ีมีปัญหา รองลงมาคือ ความทันสมัยของสินค้า และมาตรฐานของสินค้า 
ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ ก าหนด
ราคา มีความเป็นมาตรฐาน รองลงมาคือ มีราคาให้เลือกตามคุณภาพสินค้า และการต่อรองราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 
ล าดับแรกคือ ความสะดวกในการติดต่อทางโทรศัพท์ รองลงมา คือ ความสะดวกในการเลือกซื้อ และ
บรรยากาศภายในร้านดี สะดวกสบายเป็นกันเอง 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับ
แรกคือ ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ รองลงมาคือ พนักงานให้ความรู้ในตัว
สินค้า และ เงื่อนไขการรับเปลี่ยน/คืนสินค้า 
ส าหรับปัญหาที่พบในการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง ล าดับแรกในแต่ละด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ สินค้าไม่ตรงมาตรฐาน ด้านราคา ได้แก่ ต่อรองราคาไม่ได้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ไม่ได้
รับความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการและการจัดส่งสินค้าด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ พนักงานไม่มี
ความรู้ในตัวสินค้า 
 
ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า ในอ าเภอบาง
ปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยาผลการวิจัยพบว่า  1) ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 26 - 40 ปี ระดับ
การศึกษาปวส./อนุปริญญา อาชีพผู้รับเหมา/ช่าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และมี
สถานภาพสมรส 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากรและ ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ใน
ระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
3) ลูกค้าท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่ต่างกัน มีปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 
เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า ลูกค้าท่ีมีเพศและอาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง ด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ .05 
เมื่อพิจารณา ปัจจัยพบว่า ลูกค้าท่ีมีเพศ และอาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
ด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
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สุกฤษฎิ์ เดิงขุนทด, (2553) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าในกลุ่มผู้จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา   (1) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในกลุ่มผู้
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  (2) ความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดของผู้
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง  (3) ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า  
(4) ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าท่ีเข้า
ไปชมงาน มหกรรมสินค้าเพ่ือบ้านและเครื๋องใช้ไฟฟ้าทีย๋ิ่งใหญ่ทีสุ่ดแห่งปี “ครบถูก คุ้มกว่าทุกงาน” 
Home Works Expo 24 ก.ย. – 3 ต.ค. 53 ทีไ่บเทคบางนา จ านวน 400 คน สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าไคว์สแควร์ และอีต้า  
ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ซื้อวัสดุก่อสร้าง ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทราบข้อมูลร้านจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างจากโทรทัศน์และ
หนังสือพิมพ์ ใช้บริการร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างวันอาทิตย์ ใช้เวลาในการเลือกสินค้าในร้านจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้าง 31-45 นาที สาเหตุที่ซ้ือสินค้าในร้านดังกล่าวเพราะสินค้าได้มาตรฐานมีคุณภาพ ซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างไปเพื่อ น าไปใช้ในครอบครัว ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละเดือนใช้จ่ายต่ ากว่าครั้งละ 2,000 
บาท ความถีใ่นการซือ้ สินค้าวัสดุก่อสร้างไม่แน่นอน ช าระค่าสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยเงินสด เลือกซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างจากร้านโฮมโปร และสินค้าวัสดุก่อสร้างที่เลือกซื้อส่วนใหญ่คือ อุปกรณ์ห้องครัว ทั้งนี้โดย
ภาพรวมลูกค้ามีความคิดเห็นต่อปัจจัย การตลาดร้านวัสดุก่อสร้าง อยู่ในระดับปานกลาง ส าหรับ
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ เลือกซื้อสินค้า พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า และพบว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยการตลาดของผู้จ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง 
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สมมติฐานการวิจัย:  

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแตกต่างกัน 
2. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล  

1.1 เพศ 
1.2 อายุ 
1.3 สถานภาพสมรส  
1.4 ระดับการศึกษา  
1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1.6 อาชีพ 
1.7 ขนาดของครอบครัว  
1.8 ลักษณะอาคารที่อยู่อาศัย  
1.9 ความเป็นเจ้าของอาคาร 
1.10 วัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุฯ 

2. ส่วนประสมทางการตลาด   
2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ตัวแปรตาม  :  
3. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 

3.1 วันที่มาเลือกซื้อ 
3.2 ผู้มีส่วนร่วมตัดสินใจซื้อ  
3.3 ปริมาณและความถี่ในการซื้อ  
3.4 วิธีการช าระเงิน  
3.5 การแสวงหาข้อมูลก่อน  
3.6 ร้านที่ใช้บริการประจ า 
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กรอบแนวคิด 
 

ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล  

1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 สถานภาพสมรส  
1.4 ระดับการศึกษา  
1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1.6 อาชีพ 
1.7 ขนาดของครอบครัว  
1.8 ลักษณะอาคารที่อยู่อาศัย  
1.9 ความเป็นเจา้ของอาคาร 
1.10 วัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดฯุ 

 

2. ส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1 ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
   2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
   2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
   2.4ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

3. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 

3.1 วันท่ีมาเลือกซื้อ 

3.2 ผู้มสี่วนร่วมตัดสินใจซื้อ  

3.3 ปริมาณและความถี่ในการซื้อ  

3.4 วิธีการช าระเงิน  

3.5 การแสวงหาข้อมูลก่อน  

3.6 ร้านท่ีใช้บริการประจ า 
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บทที่ 3 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคทีใ่ช้บริการซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ (Modern trade) 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 
กลุ่มตัวอย่าง  
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างถูกก าหนดโดยใช้สูตรของ Taro Yamane กรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร  
 

 
 
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แกลู่กค้าที่เคยใช้บริการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 400 ตัวอย่าง  

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ ใช้เป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 - ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ตอนที่ 2 - พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า 
ตอนที่ 3 - ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างของลูกค้า 
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การสร้างเครื่องมือ 

ในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษา ได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือก าหนดโครงร่างแบบสอบถาม และเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามตามประเด็นที่ส าคัญของความมุ่งหมายและขอบเขตของการศึกษา โดยมีการค้นคว้าจาก
แหล่งต่อไปนี้ 

1.1 www.thailis.or.th 
2. ก าหนดโครงร่างแบบสอบถามตามประเด็นที่ส าคัญของความมุ่งหมายและขอบเขตของการศึกษา 
3. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือปรับปรุงแก้ไขแล้วน ามาท าการทดสอบ IOC (Item 
objective congruence) เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (content validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ
โดยมีเกณฑ์ว่าข้อค าถามจะต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.7   
4. เสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือปรับปรุงแก้ไขเพ่ิมเติมจนถูกต้องสมบูรณ์ 
5.ท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 30รายเพื่อท าการทดสอบ pre-test เพ่ือวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น
(reliability analysis) ได้ค่าครอนบรัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) เท่ากับ 0.8487  
ซึ่งจากค่าดังกล่าวพบว่า สามารถน าแบบสอบถามไปใช้งานภาคสนามได้ 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ผู้วิจัยติดต่อร้านค้าวัสดุก่อสร้างแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยเลือกจ านวน 3 
ร้านค้าจากเขตกรุงเทพฯ และ 1 ร้านค้าในแต่ละจังหวัดในเขตปริมณฑล เพ่ือขออนุญาตเก็บข้อมูลวิจัย ใน
ขณะเดียวกันผู้วิจัยได้วางแผนเก็บข้อมูลเพิ่มเติมผ่านระบบแบบสอบถามผ่านระบบสื่อสารไร้สาย (ผ่าน
การสื่อสารไร้สาย: จดหมายอิเลคโทรนิค) 
2. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปสอบถามกลุ่มตัวอย่าง รวบรวมจากแหล่งข้อมูลดังนี้ 
1.1 ร้าน ไทวัสดุ สาขา บางนา     จ านวนที่เก็บ 200 ราย 
1.2 สอบถามผ่านระบบอินเตอร์เนต (แบบสอบถามออนไลน์)   จ านวนที่เก็บ 250 ราย 
ข้อจ ากัดท่ีพบในระหว่างการเตรียมการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามก็คือ ทางร้านค้าอาจเกรงว่าจะเป็น
การรบกวนลูกค้า จึงมีเพียงร้านไทวัสดุ สาขาบางนา ที่อนุญาตให้ด าเนินการดังกล่าวได้  
2. เวลาที่ใช้ในการด าเนินการเพ่ือเก็บแบบสอบถามใช้ระยะเวลา 40 วัน ระหว่างวันที่ ตั้งแต ่25 
กรกฎาคม – 6 กันยายน พ.ศ. 2557 
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3.น าแบบสอบถามที่ได้มาพิจารณา น ามาตรวจสอบความถูกต้อง และสมบูรณ์ของแบบสอบถาม จน
ครบถ้วนได้จ านวน 400 ตัวอย่าง 

การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 

1. น าแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ และคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์เพียง
พอที่จะน ามาประมวลผลได้ ซึ่งมีจ านวน 400 ชุด 
2. น าแบบสอบถามมาตรวจให้คะแนนแบบสอบถามทุกข้อทุกฉบับตามเกณฑ์ที่ก าหนดลงรหัสข้อมูล 
บันทึกข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ 
มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

ระดับความส าคัญมากท่ีสุด  ก าหนดให้ 5 คะแนน 
ระดับความส าคัญมาก   ก าหนดให้ 4 คะแนน 
ระดับความส าคัญปานกลาง  ก าหนดให้ 3 คะแนน 
ระดับความส าคัญน้อย   ก าหนดให้ 2 คะแนน 
ระดับความส าคัญน้อยที่สุด  ก าหนดให้ 1 คะแนน 

3. วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยค านวณหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วก าหนดการแปล
ความหมายค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง ส าคัญมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง ส าคัญมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง ส าคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง ส าคัญน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ส าคัญน้อยที่สุด 
 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้ศึกษาน าเสนอผลการศึกษาตามความมุ่งหมายและกรอบแนวคิดของการศึกษาโดยใช้สถิติดังต่อไปนี้ 

สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)   



25 
 

 
 

ค่าร้อยละ (Percentage) เป็นค่าสถิติที่นิยมใช้กันมาก  โดยเป็นการเปรียบเทียบความถี่ หรือ
จ านวนที่ต้องการกับความถี่หรือจ านวนทั้งหมดที่เทียบเป็น 100   จะหาค่าร้อยละจากสูตรต่อไปนี้ 

 
 
เมื่อ    P แทน ค่าร้อยละ 
 f แทน ความถี่ท่ีต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
 n แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 

ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือเรียกว่าค่ากลางเลขคณิต ค่าเฉลี่ย ค่ามัชฌิมเลขคณิต เป็นต้น 

   X   =   x  

               n 
  เมื่อ        X         แทน       ค่าเฉลี่ย 

    X      แทน       ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
                               n         แทน        จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  เป็นการวัดการกระจายที่นิยมใช้กันมาก
เขียนแทนด้วย  S.D.  
        

 S.D.   = (X  -  X)2 

                 n – 1 

เมื่อ    S.D.  แทน   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
           X แทน   ค่าคะแนน 
           n          แทน   จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม 

                   แทน   ผลรวม 
  
 

100   
n 

f 
P 
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สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ได้แก่ Chi-square test, Student’s t-test และ F-
test/ANOVA  

Chi-square test  

                                                                2  =  ∑ ( o i  - e  i  )
2 / ei  

  

                                  โดยที่  2       =  คา่สถิติไคว์สแควร์ 

                                            oi      =  คา่ความถ่ีที่สงัเกตเห็นได้ (observed frequency) 

                                             ei          =  คา่ความถ่ีทางทฤษฎีหรือคาดวา่จะเป็น (expected frequency) 

F-test/ANOVA  

  
 แทน  ค่าความแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ 1 

 แทน  ค่าความแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ 2 
n1, n2 แทน  จ านวนของตัวอย่างกลุ่มที่ 1 และ 2 

  เขตปฏิเสธของการทดสอบที่มีระดับนัยส าคัญ  

Student’s t-test 

        t = (X1 -  X2 ) – (1  -  2)               

                               Sp 1/n1+1/n2 
 

t แทน  คา่สถิติ t                    

X 1,X 2   แทน  คา่เฉลีย่ที่ได้จากการสุม่ตวัอยา่ง 

         1,2 แทน  คา่เฉลีย่ของประชากร                 
S1,S2  แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานได้จากกลุม่ตวัอยา่ง 

              n1, n2 แทน ขนาดของตวัอยา่ง                   

               Sp
2     = (n1 –1)S1

2 +(n2 – 1)S2
2 

                                                    n1+n2-2  
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บทที่  4 

ผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่าย

แบบใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือแสดงปัจจัยในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing)  โดยเสนอผลการวิเคราะห์

ข้อมูลตามล าดับหัวข้อ ดังนี้ 

ส่วนที่  1  ข้อมูลส่วนบุคคล 

ส่วนที่  2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า 

ส่วนที่  3  วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ 

ส่วนที่  4  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ส่วนที่  5  ทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าแตกต่างกัน 

ส่วนที่  6 ทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
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ส่วนที่  1  ข้อมูลส่วนบุคคล 

ตาราง 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ที่เคยไปใช้บริการร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
แบบสมัยใหม่ 
เคยไปใช้บริการ เคย ไม่เคย รวม 
ไทวัสด ุ จ านวน 293 107 400 

ร้อยละ 73.2 26.8 100 
โฮมโปร จ านวน 275 125 400 

ร้อยละ 68.8 31.2 100 
โกลบอลเฮ้าส ์ จ านวน 47 353 400 

ร้อยละ 11.8 88.2 100 
ดูโฮม จ านวน 42 358 400 

ร้อยละ 10.5 89.5 100 
เอสซีจ ีโฮมโซลูชัน จ านวน 38 362 400 

ร้อยละ 9.5 90.5 100 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเข้าไปใช้บริการ ไทวัสดุ จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อย
ละ 73.2 และไม่เคยเข้าไปใช้บริการ จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 
 ใช้บริการ โฮมโปร จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 และไม่เคยเข้าไปใช้บริการ 
จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 
 ใช้บริการ โกลบอลเฮ้าส์ จ านวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 88.2 และเคยเข้าไปใช้บริการ
เพียง  47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
 ใช้บริการ ดูโฮม จ านวน 358  คน คิดเป็นร้อยละ 89.5 และเคยเข้าไปใช้บริการเพียง  
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
 ใช้บริการ เอสซีจี โฮมโซลูชัน จ านวน 362  คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 และเคยเข้าไปใช้
บริการเพียง  38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 

ตาราง 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 
และรองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน183คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 ตามล าดับ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 217 54.2 

หญิง 183 45.8 

รวม 400 100 
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ตาราง 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 268  คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.0  รองลงมาสถานภาพโสด  จ านวน  121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2  สถานภาพ
หม้าย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  ตามล าดับ 

ตาราง 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 

อายุผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่มี อายุ 36-45 ปีจ านวน127คน คิดเป็นร้อยละ 
31.8  รองลงมาได้แก่อายุ 26-35 ปีจ านวน122 คน คิดเป็นร้อยละ30.5 อายุ 46-55 ปี จ านวน119 
คน คิดเป็นร้อยละ29.8 และ อายุ 56-60 ปีจ านวน15 คน คิดเป็นร้อยละ3.8 อายุ ไม่เกิน25 ปี 
จ านวน10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 7คน คิดเป็นร้อยละ1.8 ตามล าดับ 

ตาราง 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 121 30.2 

สมรส 268 67.0 

หม้าย 11 2.8 

รวม 400 100 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน25 ปี 10 2.5 

26 - 35 ปี 122 30.5 

36 - 45 ปี 127 31.8 

46 - 55 ปี 119 29.8 

56 - 60 ปี 15 3.8 

มากกว่า 60 ปี 7 1.8 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าม.ปลาย 48 12.0 

ม.ปลาย/ ปวช. 52 13.0 

ปวศ./อนุปริญญา 30 7.4 

ปริญญาตร ี 175 43.8 

สูงกว่าปริญญาตร ี 95 23.8 

รวม 400 100 
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ระดับการศึกษาสูงสุด  พบว่าส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด  ปริญญาตรี จ านวน175 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน95คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 ระดับ
การศึกษาม.ปลาย/ ปวช. จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ  13.0 ระดับการศึกษาต่ ากว่าม.ปลาย 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และปวส./อนุปริญญา จ านวน 30คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 
ตามล าดับ 

ตาราง 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนรวมพบว่าส่วนใหญ่รายได้10,001 - 30,000 บาทจ านวน 115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.8  รองลงมาได้แก่รายได้ 30,001 - 50,000 บาทจ านวน 90คน คิดเป็นร้อยละ 
22.5   รายได้90,001 บาทขึ้นไปจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0  และรายได้70,001 -90,000 
บาทจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5  และรายได้ไม่เกิน10,000 บาทจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.2  ตามล าดับ 

ตาราง 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานของบริษัทประเภทอ่ืนๆจ านวน185

คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมามีอาชีพอิสระอ่ืนๆจ านวน 106 คิดเป็นร้อยละ 26.4  อาชีพ

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อาชีพช่างผู้รับเหมาก่อสร้างจ านวน 47 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน10,000 บาท 25 6.2 

10,001 - 30,000 บาท 115 28.8 

30,001 - 50,000 บาท 90 22.5 

50,001 - 70,000 บาท 56 14.0 

70,001 -90,000 บาท 26 6.5 

90,001 บาทขึ้นไป 88 22.0 

รวม 400 100 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานของบริษัทรับเหมาก่อสรา้ง 15 3.8 

พนักงานของบริษัทประเภทอ่ืนๆ 185 46.2 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ  47 11.8 

ช่างผู้รับเหมาก่อสร้าง 47 11.8 

อาชีพอิสระอื่นๆ 106 26.4 

รวม 400 100.0 



31 
 

คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และพนักงานของบริษัทรับเหมาก่อสร้าง จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

ตามล าดับ 

ตาราง 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามจ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุ

และอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
ไปใช้จ านวนรวม 4 - 6 คนจ านวน 188  คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมาจ านวนรวม 1-3 คน
จ านวน 143คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 จ านวนรวม 7 -10 คน จ านวน35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และ
จ านวนรวมมากกว่า 10 คนเป็นจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ตามล าดับ 

ตาราง 9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเภทของอาคารที่ซื้อวัสดุและ

อุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกประเภทของอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้

กับ บ้านเดี่ยว/บ้านแฝดจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาได้แก่ทาวน์เฮ้าส์ / ทาวน์โฮม 

จ านวน 74คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตึกแถว/ อาคารพาณิชย์ อาคารส านักงานจ านวน 62 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.5 คอนโด จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 อาคารประเภทอ่ืนๆ จ านวน 10คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.5 และโรงแรม รีสอร์ทจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดับ 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ จ านวน ร้อยละ 

จ านวนรวม 1-3 คน 143 35.8 

จ านวนรวม 4 - 6 คน 188 47.0 

จ านวนรวม 7 -10 คน 35 8.8 

จ านวนรวมมากกว่า 10 คน 34 8.4 

รวม 400 100 

ประเภทของอาคารที่ซื้อวัสดุและอปุกรณ์ก่อสร้างไปใช้ จ านวน ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว/บ้านแฝด 225 56.3 

ทาวน์เฮ้าส ์/ ทาวน์โฮม 74 18.5 

คอนโด 24 6.0 

ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์ อาคารส านักงาน 62 15.5 

โรงแรม รสีอร์ท 5 1.2 

อื่น ๆ 10 2.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามวัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุและ

อุปกรณ์ก่อสร้าง 

วัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย จ านวน 333 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83.2 และสร้างบ้าน/อาคารใหม่ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ตามล าดับ 

ตาราง 11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานะความเป็นเจ้าของอาคารที่ซื้อ

วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ 

อนึ่ง พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่บุคคลในครอบครัวเป็นเจ้าของอาคารที่ซื้อ
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไป จ านวน 330 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 82.5 และไม่ใช่บุคคลใน
ครอบครัวที่เป็นเจ้าของอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.3 ตามล าดับ 

 

 

 

 

 

 

วัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุและอปุกรณ์ก่อสร้าง จ านวน ร้อยละ 

ซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย 333 83.2 

สร้างบ้าน/อาคารใหม ่ 67 16.8 

รวม 400 100.0 

ท่านหรือบุคคลในครอบครัวเป็นเจา้ของอาคารที่ซื้อวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ ใช่หรือไม ่

จ านวน ร้อยละ 

ใช่ 330 82.5 

ไม่ใช่ 70 17.5 

รวม 400 100 
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ส่วนที่  2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า 

ตาราง 12  วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า จ านวน ร้อยละ 
 
สื่อส าคญัที่สุดสื่อใดที่ท าให้รู้จัก
ร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
สมัยใหม่นี ้

สื่อโทรทัศน์ 143 35.8 

สื่อสิ่งพิมพ์นสพ. นิตยสาร 54 13.4 

สื่อป้ายโฆษณา 147 36.8 

สื่ออิเลคโทรนิคตา่งๆ 35 8.8 

Direct mail จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิว 21 5.2 
รวม 400 100 

 
วันท่ีเลือกมาใช้บริการจากร้าน
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสรา้งเป็น
ส่วนใหญ ่

วันเสาร-์วันอาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์ 190 47.5 

วันจันทร์-วันศุกร ์ 16 4.0 

ไม่แน่นอน 194 48.5 

รวม 400 100 

 
ผู้ที่มีส่วนส าคัญทีสุ่ดที่ร่วม
ตัดสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตัดสินใจซื้อวสัดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างในครั้งนี ้

ญาติใกล้ชิดบุคคลในครอบครัว 129 32.2 

เพื่อน 13 3.2 

ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า 39 9.8 

เจ้าหน้าท่ีขายประจ าร้าน 17 4.2 

ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 181 45.3 

ลูกค้าเจ้าของอาคารที่ท่านรับเหมางานก่อสร้าง 21 5.3 

รวม 400 100 

 
ในรอบหนึ่งปทีี่ผ่านมาจ านวน
เงินสูงสุดทีไ่ด้เคยจ่ายออกไปใน
การซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
เพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่าย
วัสดุก่อสร้างแบบสมยัใหม่นี้คือ 

ไม่เกิน 5,000 บาท 83 20.8 

5,001-10,000 บาท 93 23.2 

10,001-50,000 บาท 126 31.4 

50,001-100,000 บาท 32 8.0 

100,001บาทขึ้นไป 43 10.8 

จ าไมไ่ด ้ 23 5.8 

รวม 400 100 

ในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมามีโอกาสได้
ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่
บ่อยเพียงใด 

มาใช้บริการครั้งแรก 24 6.0 

มาใช้บริการครั้งท่ี 2 57 14.2 

ใช้บริการ 3-6ครั้ง 142 35.5 

ใช้บริการ 7-10ครั้ง 55 13.8 
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จากตาราง ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าดังนี้ 
สื่อส าคัญที่สุดที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง

สมัยใหม่นี้พบว่า  ส่วนใหญ่สื่อส าคัญที่สุดที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่ คือ สื่อ
ป้ายโฆษณา จ านวน  147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือ สื่อโทรทัศน์ จ านวน 143 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.8  สื่อสิ่งพิมพ์นสพ. นิตยสาร จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 สื่ออิเลคโทรนิค
ต่างๆ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และ Direct mail จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิวจ านวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดับ 

วันที่เลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง   พบว่าวันที่เลือกมาใช้
บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไม่แน่นอน จ านวน  194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา 
วันเสาร์-วันอาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์  จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 และวันวันจันทร์-
วันศุกร์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 

ผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อ
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง พบว่า  ส่วนใหญ่ผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 181 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาญาติใกล้ชิดบุคคลในครอบครัว จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.2  ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ลูกค้าเจ้าของ
อาคารที่ท่านรับเหมางานก่อสร้าง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 เจ้าหน้าที่ขายประจ าร้าน 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และเพ่ือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามล าดับ 

ในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมาจ านวนเงินสูงสุดที่ ได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้ พบว่า ส่วนใหญ่มี 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง 10,001-50,000 บาท จ านวน  126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.4 รองลงมา5,001-10,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 ค่าใช้จ่ายไม่เกิน 5,000 บาท 
จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ค่าใช้จ่าย  100,001บาทขึ้นไป จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.8 ค่าใช้จ่าย 50,001-100,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และจ าไม่ได้ค่าใช้จ่ายไม่ได้ 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 

ใช้บริการมากกว่า 10 ครั้ง 122 30.5 

รวม 400 100 

การช าระค่าสินค้าท่ีรา้นจ าหน่าย
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสรา้งแบบ
สมัยใหม่นีด้้วย 

บัตรเครดติ 211 52.8 

เงินสด 189 47.2 

รวม 400 100 
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ในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาโอกาสที่ได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
แบบสมัยใหม่นั้น พบว่าได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่  3-6ครั้ง 
จ านวน  142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา ใช้บริการมากกว่า 10 ครั้ง จ านวน 122 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.5 ใช้บริการครั้งที่ 2 จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ใช้บริการ 7-10ครั้ง จ านวน 55 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และใช้บริการครั้งแรก จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 
  ในส่วนของการช าระค่าสินค้าที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ 
พบว่า ส่วนใหญ่ช าระค่าสินค้าดัวยบัตรเครดิต จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8  และช าระด้วย
เงินสด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2  

ตาราง  13 พฤติกรรมที่สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 

เนื้อหา 

ใช่ ไม่ใช่ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. มีการเปรยีบเทียบราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อน
การมาใช้บริการทีร่้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง 

156 39.0 244 61.0 

2. มักจะใช้บริการรา้นวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่ง
เป็นประจ า 

284 71.0 116 29.0 

3. ในกรณีทีใ่ช้บริการร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจ า
เป็นเพราะร้านอยู่ใกล้บา้น/สถานที่ท างาน 

340 85.0 60 15.0 

4. เป็นสมาชิกของร้านค้าวัสดุก่อสร้างใดท่ีมีการ
สะสมคะแนนจากการซื้อสินค้า 

213 53.3 187 46.8 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ 244 คน (คิดเป็นร้อยละ 61.0 ) ไมม่ีการเปรียบเทียบ
ราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อนการมาใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง  มักจะใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจ า (284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0)ใช้บริการร้านใดร้านหนึ่งเป็น
ประจ าเป็นเพราะร้านอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างาน (340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0)ส่วนใหญ่เป็นสมาชิก
ของร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการสะสมคะแนนจากการซื้อสินค้า (213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3) 
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ส่วนที่ 3  วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ 
 
ตาราง 14 วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ  
ประเภทสินค้าท่ีเลือกซื้อ 3 อันดับแรก เลือกอันดับ1 เลือกอันดับ2 เลือกอันดับ3 ค่าถ่วง

น้ าหนัก 
ถ. อุปกรณ์ไฟฟ้า: หลอด โคม สายไฟฟ้า 59 63 72 375 
ต. เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องใช้ภายในบ้าน 70 34 42 320 

ด. อุปกรณต์กแต่งบ้านวัสดุแต่งผนัง 35 50 45 250 

ฐ. เครื่องมือช่างเครื่องมือไฟฟ้า 50 25 42 242 
ญ. สุขภณัฑ์อ่างอาบน้ า อ่างล้างหน้า 34 44 31 221 

ซ. กระเบื้องปูพ้ืนบุผนัง 39 36 16 205 

ฒ. สี อุปกรณ์ทาสี น้ ายาเคมีภณัฑ ์ 24 40 34 186 

ค. ปูนซีเมนต์แผ่นพ้ืนส าเร็จรูป 23 15 19 118 

ณ. ท่อประปา และอุปกรณ์ประปา 10 27 24 108 
ก. อิฐ ไม้ ไม้อัด 17 5 13 74 

ฎ. กระจกช้ันรองและก๊อกน้ า 4 14 18 58 
ง. เหล็กเส้นและเหล็กรูปพรรณ 10 6 12 54 

ฑ. อุปกรณ์ประตูหนา้ต่าง 7 8 14 51 

จ. กระเบื้องหลังคาโมเนยี 5 13 7 48 
ช. แผ่นฝ้ายิบซัม่ 6 9 3 39 

ข. หิน ดิน ทราย 2 7 7 27 

ฉ. กระเบื้องซีเมนต์ใยหิน 5 4 1 24 
รวม 400 400 400  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุม่ตัวอย่างเลือกซื้อประเภทของวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง คือ 
อุปกรณ์ไฟฟ้า: หลอด โคม สายไฟฟ้า เลือกซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องใช้
ภายในบ้าน  อุปกรณ์ตกแต่งบ้านวัสดุแต่งผนัง เครื่องมือช่างเครื่องมือไฟฟ้า สุขภัณฑ์อ่างอาบน้ า อ่าง
ล้างหน้า กระเบื้องปูพ้ืนบุผนัง  สี อุปกรณ์ทาสี น้ ายาเคมีภัณฑ์ ปูนซีเมนต์แผ่นพ้ืนส าเร็จรูป  ท่อ
ประปา และอุปกรณ์ประปา อิฐ ไม้ ไม้อัด กระจกชั้นรองและก๊อกน้ า  เหล็กเส้นและเหล็กรูปพรรณ 
อุปกรณ์ประตูหน้าต่าง กระเบื้องหลังคาโมเนีย แผ่นฝ้ายิบซั่ม หินดินทราย และ กระเบื้องซีเมนต์ใยหิน 
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ส่วนที่ 4  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่โดยรวม 

ปัจจัย X  S.D. แปลผล ล าดับ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 4.20 .537 มาก 2 

ด้านราคา 3.76 .852 มาก 4 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.33 .665 มาก 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.80 .745 มาก 3 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.02 .525 มาก  

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและ

อุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่โดยรวมโดยรวมโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.02)   เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย( X =4.33)  ด้านผลิตภัณฑ์( X =4.20) ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด(X =3.80) และด้านราคา (X =3.76) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่จ าแนกตามรายข้อ 

 

 X  S.D. แปลผล ล าดับ 

                    ด้านผลิตภณัฑ ์
1.1 ในสินค้าแตล่ะชนิดมีหลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการ 

 
4.24 

 
.764 

 
มาก 

 
3 

1.2 สินค้าผลติโดยผูผ้ลติที่เชื่อถือได้ 4.33 .716 มาก 2 

1.3 สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย 4.13 .762 มาก 4 

1.4 มีสินคา้ที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือก 4.10 .816 มาก 6 

1.5 ขนาดบรรจุภณัฑเ์หมาะกับความต้องการใช้ 4.10 .812 มาก 5 

1.6 คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน 
     (เช่น มอก.) 

4.34 .728 มาก 1 

                    ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.20 .537 มาก  
                    ด้านราคา 
2.1 ราคาวสัดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าท่ีอืน่ 

 
4.01 

 
.854 

 
มาก 

 
1 

2.2 มีการใหส้่วนลดเมื่อช าระเงินสด 3.70 1.114 มาก 3 

2.3 มีการใหส้ินเช่ือหรือการผ่อนช าระ 3.51 1.238 มาก 4 
2.4 มีมุมสินค้าราคาประหยดั 3.85 .990 มาก 2 

                    ค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.76 .852 มาก  

                    ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานท่ีใช้งาน/บ้าน 

 
4.48 

 
.732 

 
มาก 

 
1 

3.2ความรวดเร็วในการจัดส่งสินคา้ 4.18 .873 มาก 2 
                    ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.33 .665 มาก  

                    ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ 

 
3.61 

 
1.051 

 
มาก 

 
4 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.2ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ 

 
3.72 

 
1.065 

 
มาก 

 
3 

4.3มีการสาธิตแสดงการใช้งาน 3.60 1.028 มาก 5 
4.4พนักงานเสนอทางเลือกที่ประหยัดกว่าทนทานกว่าสวยกว่า 3.96 .965 มาก 2 

4.5มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด 4.15 1.014 มาก 1 

                    ค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.80 .745 มาก  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่จ าแนกตามรายด้านดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก  (X = 4.20)   เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน เช่นมอก. (X =4.34)  

สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ (X =4.33) ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความ

ต้องการ (X =4.24) สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย (X =4.13) ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับความต้องการใช้ 

(X =4.10) มีสินค้าที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือก (X =4.10) อยู่ในระดับมากตามล าดับ 
ด้านราคาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่ด้านราคาอยู่ในระดับมาก  (X = 3.76)   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ราคาวัสดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน (X =4.01)  มีมุมสินค้าราคาประหยัด (X =3.85) มีการให้ส่วนลดเมื่อ

ช าระเงินสด (X =3.70) มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ (X =3.51)  อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ

และอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก (X = 4.33)   เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน/บ้าน (X =4.48) และความรวดเร็วในการ

จัดส่งสินค้า (X =4.18)   อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ

และอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก ( X = 3.80)   เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด (X =4.15)  พนักงานเสนอทางเลือกที่

ประหยัดกว่าทนทานกว่าสวยกว่า (X =3.96) ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ 

( X =3.72)  มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ (X =3.61) มีการสาธิต

แสดงการใช้งาน (X =3.60) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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ตาราง 17 แสดงเหตุผลส าคัญท่ีสุดที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างจากร้านค้าสมัยใหม่ 
เหตุผลทีเ่ลือกซื้อ อันดับ1 อันดับ2 อันดับ3 ค่าถ่วง

น้้าหนัก 
ข. สินค้ามีความหลากหลายใหเ้ลือก 138 115 40 684 

ง. ร้านอยู่ใกล้บ้าน/ที่ท างาน 122 82 71 601 

ก. สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ 76 68 78 442 

ค. ราคาวัสดุประเภทนี้โดยเฉลี่ยถกูกว่าที่อ่ืน 40 63 73 319 

ฉ. ความรวดเร็วในการจดัส่งสินค้า 7 23 30 97 

ซ. พนักงานเสนอทางเลือกที่ประหยัดกว่า

ทนทานกว่าสวยกว่า 

12 8 43 95 

จ. ท่านเป็นสมาชิกที่ได้รับสิทธิพิเศษ 0 26 29 81 

ช. มีการให้ส่วนลด 5 15 36 81 

รวม 400 400 400  

  
จาก ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เหตุผลส าคัญท่ีสุดที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างจาก

ร้านค้าสมัยใหม่ ปัจจัยส าคัญในเรื่องสินค้ามีความหลากหลายให้เลือก ซ่ึงมีค่าถ่วงน้ าหนักสูงที่สุด 

รองลงมาคือ ร้านอยู่ใกล้บ้าน/ที่ท างาน  สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ ราคาวัสดุประเภทนี้โดยเฉลี่ย

ถูกกว่าที่อ่ืน ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า พนักงานเสนอทางเลือกท่ีประหยัดกว่าทนทานกว่าสวย

กว่า ท่านเป็นสมาชิกที่ได้รับสิทธิพิเศษ และ มีการให้ส่วนลด 
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ส่วนที่ 5  ทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแตกต่างกัน 
ตาราง 18 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า
วัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่  

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ้าหน่าย
แบบใหม ่

เพศ รวม 
 

 


2 
 

sig ชาย หญิง 
 
สื่อส าคญัที่สุดสื่อใดที่ท าให้ท่านรู้จกั
ร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
สมัยใหม่นี ้

สือ่โทรทศัน์ 67 76 143  
 
11.73
3 

 
 
.019* 

สือ่สิง่พิมพ์นสพ. นิตยสาร 39 15 54 

สือ่ป้ายโฆษณา 84 63 147 

สือ่อิเลคโทรนิคตา่งๆ 16 19 35 

Direct mail จดหมาย แผน่
พบั ใบปลวิ 

11 10 21 

วันท่ีท่านเลือกมาใช้บริการจากร้าน
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสรา้งเป็นส่วน
ใหญ่ 

วันเสาร-์วันอาทิตย์และ
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

95 95 190 
 
 
2.769 

 
 
.250 วันจันทร์-วันศุกร ์ 10 6 16 

ไม่แน่นอน 112 82 194 

 
ผู้ที่มีส่วนส าคัญทีสุ่ดที่ร่วมตัดสินใจ
หรือช่วยให้ท่านมีการตดัสินใจซื้อ
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสรา้งในครั้งนี้ 

ญาติใกล้ชิดบุคคลใน
ครอบครัว 

42 87 129 
 
 
 
 
53.94
6 

 
 
 
 
.000* 

เพื่อน 9 4 13 

ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับสินค้า 

14 25 39 

เจ้าหน้าท่ีขายประจ าร้าน 14 3 17 

ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 121 60 181 

ลูกค้าเจ้าของอาคารที่ท่าน
รับเหมางานก่อสร้าง 

17 4 21 

ในรอบหนึ่งปีท่ีผ่านมา จ านวนเงิน
สูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปในการ
ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเพียง
ครั้งเดียวจากร้านวัสดุก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่นีค้ือ 

ไม่เกิน 5,000 บาท                                      13 11 24  
 
6.007 

 
 
.306 

5,001-10,000 บาท 28 29 57 

10,001-50,000 บาท                         70 72 142 

50,001-100,000 บาท 28 27 55 

100,001บาทขึ้นไป                                        78 44 122 

ในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมาท่านมีโอกาสได้
ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่บ่อย

มาใช้บริการครั้งแรก 13 11 24  
 
6.866 

 
 
.143 

มาใช้บริการครั้งท่ี 2 28 29 57 

ใช้บริการ 3-6ครั้ง 70 72 142 
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เพียงใด ใช้บริการ 7-10ครั้ง 28 27 55 

ใช้บริการมากกว่า 10 ครั้ง 78 44 122 

ท่านช าระค่าสินค้าที่ร้านจ าหน่าย
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสรา้งแบบ
สมัยใหม่นีด้้วย 

บัตรเครดติ 106 105 211  
2.898 

 
.089 เงินสด 

111 78 189 

*มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามเพศ ในแต่ละด้านดังนี้ 

เพศมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับงันทีเ่ลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่ 
เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการตัดสินใจซื้อ

วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมา จ านวนเงินสูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปใน

การซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ 
 เพศไม่มีความสัมพันธ์กับในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาท่านมีโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุ

และอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระค่าสินค้าที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ

สมัยใหม่นี้ด้วย 
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ตาราง 19 วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่าย
แบบใหม ่จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวสัดกุ่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม ่
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวม 
 

 
 


2 

 
 

 sig ต่ ากว่า
ม.
ปลาย 

ม.
ปลาย/
ปวช. 

ปวส./
อนุปริ
ญญา 

ปริญญ
าตร ี

สูงกว่า
ปริญญ
าตร ี

 
สื่อส าคญัที่สุดสื่อใดที่
ท าให้ท่านรู้จักร้านค้า
วัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างสมยัใหม่นี ้

สื่อโทรทัศน์ 25 22 11 61 24 143  
 
 

25.85
1 

 
 
 

.056 

สื่อสิ่งพิมพ์นสพ. 
นิตยสาร 

7 6 3 27 11 54 

สื่อป้ายโฆษณา 14 18 15 59 41 147 

สื่ออิเลคโทรนิคตา่งๆ 2 6 1 15 11 35 

อื่นๆ  0 0 0 13 8 21 

วันท่ีเลือกมาใช้
บริการจากร้านวัสดุ
ก่อสร้างเป็นส่วน
ใหญ่ 

วันเสาร-์วันอาทิตย์และ
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

6 14 8 100 62 190 
 

61.87
6 

 
.000* 

วันจันทร์-วันศุกร ์ 4 0 2 8 2 16 
ไม่แน่นอน 38 38 20 67 31 194 

 
 
ผู้ที่มีส่วนส าคัญทีสุ่ด
ที่ร่วมตัดสินใจหรือ
ช่วยให้ท่านมีการ
ตัดสินใจซื้อวสัดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างใน
ครั้งนี ้

ญาติใกล้ชิดบุคคลใน
ครอบครัว 

12 11 9 72 25 129 
 
 
 
 

58.84
1 

 
 
 
 

.000* 

เพื่อน 2 4 0 5 2 13 
ผู้มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
สินค้า 

1 1 1 19 17 39 

เจ้าหน้าท่ีขายประจ า
ร้าน 

1 0 0 6 10 17 

ท่านตัดสินใจด้วย
ตนเอง 

30 33 15 65 38 181 

ลูกค้าเจ้าของอาคารที่
ท่านรับเหมางาน
ก่อสร้าง 

2 3 5 8 3 21 

ในรอบหนึ่งปีท่ีผ่าน
มาจ านวนเงินสูงสดุที่
ท่านได้เคยจ่าย
ออกไปในการซื้อวัสดุ

ไม่เกิน 5,000 บาท 8 9 8 32 26 83  
 

23.96
5 

 
 

.244 5,001-10,000 บาท 12 16 6 41 18 93 

10,001-50,000 บาท 14 17 10 57 28 126 
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ก่อสร้างเพียงครั้ง
เดียวจากร้าน
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง
แบบสมัยใหม่นี้คือ 

50,001-100,000 บาท 4 0 3 17 8 32 

100,001บาทขึ้นไป 4 4 1 22 12 43 

จ าไมไ่ด ้ 6 6 2 6 3 23 
ในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมา
ท่านมีโอกาสได้ใช้
บริการที่ร้าน
จ าหน่ายวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่บ่อยเพียงใด 

มาใช้บริการครั้งแรก 5 5 0 11 3 24  
 

42.81
5 

 
 

.000* 
มาใช้บริการครั้งท่ี 2 1 10 1 20 25 57 
ใช้บริการ 3-6ครั้ง 17 11 10 72 32 142 
ใช้บริการ 7-10ครั้ง 5 4 6 24 16 55 
ใช้บริการมากกว่า  
10 ครั้ง 

20 22 13 48 19 122 

ท่านช าระค่าสินค้าที่
ร้านจ าหน่ายวสัดุ
และอุปกรณ์ก่อสร้าง
แบบสมัยใหม่นี้ด้วย 

 
บัตรเครดติ 

 
4 

 
10 

 
5 

 
113 

 
79 

 
211 

 
122.1

60 

 
 

.000* 
เงินสด 44 42 25 62 16 189 

*มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดดังนี้ 

ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับสื่อส าคัญท่ีสุดสื่อใดที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
เป็นส่วนใหญ่ 

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 

ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินสูงสุดที่ได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ในรอบหนึ่งปี 

ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กันกับโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ในรอบหนึ่งปีบ่อยครั้ง 

ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระค่าสินค้าท่ีร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้ 
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ตาราง 20 วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่าย
แบบใหม ่กับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัย 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม 
2 sig ไม่เกิน

10,000 
บาท 

10,001 
- 
30,000 
บาท 

30,001 
- 
50,000 
บาท 

50,001 
- 
70,000 
บาท 

70,001 
– 
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้น
ไป 

สื่อส าคญัที่สุดสื่อ
ใดท่ีท าให้ท่านรู้จัก
ร้านค้าวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้าง
สมัยใหม่นี ้

สื่อโทรทัศน์ 9 54 31 23 7 19 143  
 
 

40.0
78 

 
 
 

.005* 

สื่อสิ่งพิมพ์นสพ. 
นิตยสาร 

5 15 9 5 3 17 54 

สื่อป้ายโฆษณา 10 36 33 25 12 31 147 

สื่ออิเลคโทรนิคตา่งๆ 1 8 13 0 1 12 35 

อื่นๆ  0 2 4 3 3 9 21 
วันท่ีท่านเลือกมา
ใช้บริการจากร้าน
วัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างเป็นส่วน
ใหญ่ 

วันเสาร-์วันอาทิตย์
และวันหยดุนักขัต
ฤกษ์ 

4 45 51 34 11 45 190 
 
 

35.7
1 

 
 

.000* 
วันจันทร์-วันศุกร ์ 0 1 6 4 0 5 16 
ไม่แน่นอน 21 69 33 18 15 38 194 

 
ผู้ที่มีส่วนส าคัญ
ที่สุดที่ร่วม
ตัดสินใจหรือช่วย
ให้ท่านมีการ
ตัดสินใจซื้อวสัดุ
และอุปกรณ์
ก่อสร้างในครั้งนี ้

ญาติใกล้ชิดบุคคลใน
ครอบครัว 

7 42 27 25 6 22 129 
 
 
 
 

63.2
98 

 
 
 
 

.000* 

เพื่อน 1 6 1 4 0 1 13 
ผู้มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
สินค้า 

0 5 11 7 2 14 39 

เจ้าหน้าท่ีขายประจ า
ร้าน 

1 3 2 4 3 4 17 

ท่านตัดสินใจด้วย
ตนเอง 

16 55 48 16 10 36 181 

ลูกค้าเจ้าของอาคาร
ที่ท่านรับเหมางาน
ก่อสร้าง 

0 4 1 0 5 11 21 

ในรอบหนึ่งปีท่ี
ผ่านมาจ านวนเงิน
สูงสุดที่ท่านได้เคย

 
ไม่เกิน 5,000 บาท 

 
10 

 
25 

 
18 

 
12 

 
2 

 
16 

 
83 

 
 
 

 
 
 5,001-10,000 บาท 4 36 24 15 3 11 93 
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จ่ายออกไปในการ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง
เพียงครั้งเดียวจาก
ร้านจ าหน่ายวสัดุ
ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่นีค้ือ 

10,001-50,000 
บาท 

4 34 37 15 9 27 126 
 

81.6
83 

 
.000* 

50,001-100,000 
บาท 

0 7 5 3 6 11 32 

100,001บาทขึ้นไป 0 7 3 9 5 19 43 
จ าไมไ่ด ้ 7 6 3 2 1 4 23 

ในรอบ 1 ปีท่ีผ่าน
มาท่านมีโอกาสได้
ใช้บริการที่ร้าน
จ าหน่ายวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้าง
แบบสมัยใหม่บ่อย
เพียงใด 

มาใช้บริการครั้งแรก  
6 

 
9 

 
7 

 
0 

 
1 

 
1 

 
24 

 
 
 

33.8
76 

 
 
 

.027* 
มาใช้บริการครั้งท่ี 2  

1 
 

15 
 

14 
 

10 
 
3 

 
14 

 
57 

ใช้บริการ 3-6ครั้ง 8 43 33 21 10 27 142 
ใช้บริการ 7-10ครั้ง 3 15 7 8 7 15 55 
ใช้บริการมากกว่า 
10 ครั้ง 

7 33 29 17 5 31 122 

ท่านช าระค่าสินค้า
ที่ร้านจ าหน่าย
วัสดุก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่นีด้้วย 

บัตรเครดติ 2 35 47 46 14 67 211 
81.8
06 

.000* 

เงินสด 23 80 43 10 12 21 189 
  

จาก ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ
จ าหน่ายแบบใหม่ โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังนี้  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กันกับสื่อส าคัญที่สุดที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินสูงสุดที่ได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้ในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมา 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวิธีช าระค่าสินค้าท่ีร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้ 



47 
 

ตาราง 21 วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่าย
แบบใหม ่จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัย 

อาชีพ 

รวม 
2 sig 

พนักงา
นของ
บริษัท
รับเหมา
ก่อสร้าง 

พนักงา
นของ
บริษัท
ประเภท
อื่นๆ 

ข้าราชกา
ร/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิ
จ 

ช่าง
ผู้รับ 
เหมา
ก่อสร้า
ง 

อาชีพ
อิสระ
อื่นๆ 

สื่อส าคญัที่สุดสื่อ
ใดท่ีท าให้ท่านรู้จัก
ร้านค้าวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้าง
สมัยใหม่นี ้

สื่อโทรทัศน์ 5 68 16 15 39 143  
 
 

12.66
2 

 
 
 

.697 

สื่อสิ่งพิมพ์นสพ. 
นิตยสาร 

1 26 3 10 14 54 

สื่อป้ายโฆษณา 9 65 22 14 37 147 
สื่ออิเลคโทรนิคตา่งๆ 0 16 4 6 9 35 
อื่นๆ  0 10 2 2 7 21 

วันท่ีท่านเลือกมา
ใช้บริการจากร้าน
วัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างเป็นส่วน
ใหญ่ 

วันเสาร-์วันอาทิตย์และ
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

4 121 21 9 35 190 
 
 

56.62
6 

 
 

.000
* 

วันจันทร์-วันศุกร ์ 1 3 0 5 7 16 
ไม่แน่นอน 

10 61 26 33 64 194 

 
ผู้ที่มีส่วนส าคัญ
ที่สุดที่ร่วม
ตัดสินใจหรือช่วย
ให้ท่านมีการ
ตัดสินใจซื้อวสัดุ
และอุปกรณ์
ก่อสร้างในครั้งนี ้

ญาติใกล้ชิดบุคคลใน
ครอบครัว 

4 69 24 2 30 129 
 
 
 
 

122.8
19 

 
 
 
 

.000
* 

เพื่อน 0 8 0 1 4 13 
ผู้มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า 

3 29 1 0 6 39 

เจ้าหน้าท่ีขายประจ าร้าน 0 9 3 1 4 17 
ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 7 67 19 28 60 181 
ลูกค้าเจ้าของอาคารที่
ท่านรับเหมางานก่อสร้าง 

1 3 0 15 2 21 

ในรอบหนึ่งปีท่ี
ผ่านมาจ านวนเงิน
สูงสุดที่ท่านได้เคย
จ่ายออกไปในการ
ซื้อวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้าง
เพียงครั้งเดียวจาก

ไม่เกิน 5,000 บาท 1 38 15 4 25 83  
 
 
 

114.3
45 

 
 
 
 

.000
* 

 
5,001-10,000 บาท 

 
5 

 
58 

 
6 

 
2 

 
22 

 
93 

10,001-50,000 บาท  
5 

 
61 

 
19 

 
7 

 
34 

 
126 

50,001-100,000 บาท  
0 

 
12 

 
3 

 
7 

 
10 

 
32 
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ร้านจ าหน่ายวสัดุ
ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่นีค้ือ 

100,001บาท ขึ้นไป  
1 

 
8 

 
2 

 
23 

 
9 

 
43 

จ าไมไ่ด ้ 3 8 2 4 6 23 
ในรอบ 1 ปีท่ีผ่าน
มาท่านมีโอกาสได้
ใช้บริการที่ร้าน
จ าหน่ายวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้าง
แบบสมัยใหม่บ่อย
เพียงใด 

 
มาใช้บริการครั้งแรก 

 
1 

 
8 

 
6 

 
0 

 
9 

 
24 

 
 

69.62
9 

 
 

.000
* 

มาใช้บริการครั้งท่ี 2 1 35 7 2 12 57 
ใช้บริการ 3-6ครั้ง 4 82 15 6 35 142 
ใช้บริการ 7-10ครั้ง 3 27 7 4 14 55 
ใช้บริการมากกว่า 10 
ครั้ง 

6 33 12 35 36 122 

ท่านช าระค่าสิน 
ค้าที่ร้านจ าหน่าย
วัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่นีด้้วย 

 
บัตรเครดติ 

 
2 

 
116 

 
32 

 
23 

 
38 

 
211 

 
33.56

0 

 
.000

*  
เงินสด 13 69 15 24 68 189 

*มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามอาชีพ  ดังนี้  

อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กันกับสื่อส าคัญที่สุดสื่อใดที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 

อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับวันที่ท่านเลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเป็น
ส่วนใหญ่ 

อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับผู้ที่มีส่วนส าคัญที่สุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 

อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมาจ านวนเงินสูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปใน
การซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ 

อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาท่านมีโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุ
และอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ 

อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับวิธีการช าระค่าสินค้าท่ีร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่นี้ด้วย 
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ตาราง 22 วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่าย
แบบใหม ่จ าแนกตามจ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ 

ปัจจัย 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุ
และอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ 

รวม 
2 sig 

จ านวน
รวม  
1-3  
คน 

จ านวน
รวม  
4 - 6 
คน 

จ านวน
รวม 

7 -10 
คน 

จ านวน
รวม

มากกว่า 
10 คน 

สื่อส าคญัที่สุดสื่อใดที่ท า
ให้ท่านรู้จักร้านค้าวสัดุ
และอุปกรณ์ก่อสร้าง
สมัยใหม่นี ้

สื่อโทรทัศน์ 46 72 13 12 143  
 

18.22
4 

 
 

.109 
สื่อสิ่งพิมพ์นสพ. นิตยสาร 16 22 6 10 54 

สื่อป้ายโฆษณา 59 64 14 10 147 

สื่ออิเลคโทรนิคตา่งๆ 12 22 1 0 35 

อื่นๆ  10 8 1 2 21 
วันท่ีท่านเลือกมาใช้
บริการจากร้านวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างเป็นส่วน
ใหญ่ 

วันเสาร-์วันอาทิตย์และ
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

83 84 13 10 190 
 

19.49
8 

 
.003* 

วันจันทร์-วันศุกร ์ 3 9 0 4 16 
ไม่แน่นอน 57 95 22 20 194 

 
ผู้ที่มีส่วนส าคัญทีสุ่ดที่
ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้
ท่านมีการตดัสินใจซื้อ
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสรา้ง
ในครั้งนี ้

ญาติใกล้ชิดบุคคลใน
ครอบครัว 

39 75 14 1 129 
 
 
 
 
 

39.97
8 

 
 
 
 
 

.000* 

เพื่อน 5 5 3 0 13 
ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับสินค้า 

14 22 0 3 39 

เจ้าหน้าท่ีขายประจ าร้าน 6 9 1 1 17 
ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 75 66 14 26 181 
ลูกค้าเจ้าของอาคารที่
ท่านรับเหมางานก่อสร้าง 

4 11 3 3 21 

ในรอบหนึ่งปีท่ีผ่านมา
จ านวนเงินสูงสุดที่ท่าน
ได้เคยจ่ายออกไปในการ
ซื้อวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างเพียงครั้งเดียว
จากร้านจ าหน่ายวัสดุฯ
แบบสมัยใหม่นี้คือ 
 

ไม่เกิน 5,000 บาท 44 29 8 2 83  
 

65.57
2 

 
 

.000* 
5,001-10,000 บาท 37 47 5 4 93 
10,001-50,000 บาท 39 66 14 7 126 
50,001-100,000 บาท 9 17 4 2 32 
100,001บาทขึ้นไป 5 22 2 14 43 

จ าไมไ่ด ้ 9 7 2 5 23 
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*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 ผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามจ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้  
ดังนี้ 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ไม่มีความสัมพันธ์กันกับสื่อ
ส าคัญทีสุ่ดสื่อใดที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้มีความสัมพันธ์กันกับวันที่ท่าน
เลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่ 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้มีความสัมพันธ์กันกับผู้ที่มีส่วน
ส าคัญที่สุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้มีความสัมพันธ์กันกับในรอบ
หนึ่งปีที่ผ่านมาจ านวนเงินสูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้ง
เดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้มีความสัมพันธ์กันกับในรอบ 1 
ปีที่ผ่านมาท่านมีโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่บ่อยเพียงใด 

จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้มีความสัมพันธ์กันกับวิธีการ
ช าระค่าสินค้าท่ีร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้ด้วย 

 
 
 
 
 
 

ในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมา
ท่านมีโอกาสได้ใช้บริการ
ที่ร้านจ าหน่ายวสัดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่บ่อยเพียงใด 

มาใช้บริการครั้งแรก 14 10 0 0 24  
 

39.75
7 

 
 

.000* 
มาใช้บริการครั้งท่ี 2 13 31 8 5 57 
ใช้บริการ 3-6ครั้ง 60 71 5 6 142 
ใช้บริการ 7-10ครั้ง 20 26 7 2 55 
ใช้บริการมากกว่า 10 ครั้ง 36 50 15 21 122 

ท่านช าระค่าสินค้าที่ร้าน
จ าหน่ายวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่นีด้้วย 

 
บัตรเครดติ 

 
93 

 
88 

 
14 

 
16 

 
211 

 
14.04

6 

 
.003* 

เงินสด 
50 100 21 18 189 
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ส่วนที่ 6 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดที่แตกต่างกัน 
 
ตาราง 23 วิเคราะห์ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ชาย หญิง  

t 
 

Sig. X  S.D. X  S.D. 
1.1ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายยี่ห้อให้เลือก
ตามความต้องการ 

4.27 .783 4.21 .742 .777 .438 

1.2สินค้าผลิตโดยผูผ้ลิตที่เชื่อถือได้ 4.30 .786 4.37 .623 -1.002 .317 

1.3สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย 4.15 .739 4.11 .791 .559 .577 

1.4มีสินค้าท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่ใหเ้ลือก 4.11 .815 4.10 .820 .149 .881 

1.5ขนาดบรรจภุัณฑเ์หมาะกับความต้องการใช้ 4.12 .766 4.08 .864 .464 .643 

1.6คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรม
โดยดตูรามาตรฐาน (เช่นมอก.) 

4.30 .738 4.38 .716 -1.136 .257 

2.1ราคาวัสดโุดยเฉลี่ยถูกกว่าท่ีอื่น 4.00 .850 4.02 .861 -.191 .849 

2.2มีการให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด 3.73 1.111 3.65 1.118 .737 .461 

2.3มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ 3.53 1.247 3.49 1.231 .270 .788 

2.4มีมุมสินค้าราคาประหยัด 3.88 1.022 3.82 .952 .562 .574 

3.1ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานท่ีใช้งาน/บ้าน 4.46 .745 4.50 .718 -.570 .569 

3.2ความรวดเร็วในการจัดส่งสินคา้ 4.12 .917 4.26 .815 -1.513 .131 

4.1มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์การลดแลกแจก
แถมผ่านสื่อต่างๆ 

3.63 1.124 3.60 .961 .294 .769 

4.2ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและ
เงื่อนไขพิเศษ 

3.71 1.129 3.74 .987 -.305 .761 

4.3มีการสาธิตแสดงการใช้งาน 3.63 1.060 3.57 .991 .566 .572 

4.4พนักงานเสนอทางเลือกที่ประหยัดกว่าทนทาน
กว่าสวยกว่า 

3.94 1.026 3.98 .889 -.345 .730 

4.5มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด 3.99 1.114 4.33 .847 -3.410 .001* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ

จ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามเพศ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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ด้านผลิตภัณฑ์   
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง

การจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์  แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลาย
ยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย มีสินค้าที่
เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือก ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับความต้องการใช้ คุณภาพของสินค้าได้
มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05  

ด้านราคา  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง

การจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา  แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ ราคาวัสดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน มีการ
ให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด  มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ มีมุมสินค้าราคาประหยัด ไม่มีความ
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง

การจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้
สถานที่ใช้งาน/บ้าน  ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ มีการรับเปลี่ยน/
คืนสินค้าที่ช ารุด มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนหัวข้อมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ  ลูกค้าที่เป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไข
พิเศษ  มีการสาธิตแสดงการใช้งาน  พนักงานเสนอทางเลือกที่ประหยัดกว่าทนทานกว่าสวยกว่า ไม่มี
ความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 24 วิเคราะห์ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ปัจจัย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

S S df M S F Sig. 

1.1ในสินค้าแต่ละชนิดมี
หลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความ
ต้องการ 

ระหว่างกลุม่ 1.768 4 .442 .755 .555 

ภายในกลุ่ม 231.192 395 .585   

รวม 232.960 399    

1.2สินค้าผลิตโดยผูผ้ลิตที่เชื่อถือได้ ระหว่างกลุม่ 7.810 4 1.952 3.915 .004* 

ภายในกลุ่ม 196.968 395 .499   

รวม 204.778 399    

1.3สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย ระหว่างกลุม่ 2.190 4 .547 .941 .440 

ภายในกลุ่ม 229.788 395 .582   

รวม 231.977 399    

1.4มีสินค้าท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่ให้
เลือก 

ระหว่างกลุม่ 2.790 4 .697 1.048 .382 

ภายในกลุ่ม 262.800 395 .665   

รวม 265.590 399    

1.5ขนาดบรรจภุัณฑเ์หมาะกับ
ความต้องการใช้ 

ระหว่างกลุม่ 5.679 4 1.420 2.181 .070 

ภายในกลุ่ม 257.119 395 .651   

รวม 262.797 399    

1.6คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน
อุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน 
(เช่นมอก.) 

ระหว่างกลุม่ .573 4 .143 .268 .898 

ภายในกลุ่ม 210.865 395 .534   

รวม 211.437 399    

2.1ราคาวัสดโุดยเฉลี่ยถูกกว่าท่ีอื่น ระหว่างกลุม่ 3.343 4 .836 1.148 .334 

ภายในกลุ่ม 287.634 395 .728   

รวม 290.978 399    

2.2มีการให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด ระหว่างกลุม่ 4.669 4 1.167 .941 .440 

ภายในกลุ่ม 490.121 395 1.241   

รวม 494.790 399    

2.3มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อน
ช าระ 

ระหว่างกลุม่ 8.644 4 2.161 1.415 .228 

ภายในกลุ่ม 603.316 395 1.527   

รวม 611.960 399    

2.4มีมุมสินค้าราคาประหยัด ระหว่างกลุม่ 15.089 4 3.772 3.964 .004* 
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ภายในกลุ่ม 375.911 395 .952   

รวม 391.000 399    

3.1ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานท่ีใช้งาน/
บ้าน 

ระหว่างกลุม่ 3.284 4 .821 1.540 .190 

ภายในกลุ่ม 210.556 395 .533   

รวม 213.840 399    

3.2ความรวดเร็วในการจัดส่งสินคา้ ระหว่างกลุม่ 12.091 4 3.023 4.086 .003* 

ภายในกลุ่ม 292.219 395 .740   

รวม 304.310 399    

4.1มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ 

ระหว่างกลุม่ 8.805 4 2.201 2.012 .092 

ภายในกลุ่ม 432.132 395 1.094   

รวม 440.937 399    

4.2ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการ
บริการและเง่ือนไขพิเศษ 

ระหว่างกลุม่ 13.214 4 3.303 2.970 .019* 

ภายในกลุ่ม 439.426 395 1.112   

รวม 452.640 399    

4.3มีการสาธิตแสดงการใช้งาน ระหว่างกลุม่ 6.659 4 1.665 1.583 .178 

ภายในกลุ่ม 415.341 395 1.051   

รวม 422.000 399    

4.4พนักงานเสนอทางเลือกที่
ประหยดักว่าทนทานกว่าสวยกว่า 

ระหว่างกลุม่ 3.313 4 .828 .889 .471 

ภายในกลุ่ม 368.047 395 .932   

รวม 371.360 399    

4.5มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่
ช ารุด 

ระหว่างกลุม่ 16.032 4 4.008 4.015 .003* 

ภายในกลุ่ม 394.266 395 .998   

รวม 410.297 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ
จ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์   
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์  แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ สินค้าผลิตโดย
ผู้ผลิตที่เชื่อถือได้มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนในสินค้าแต่ละชนิดมี
หลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการ สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย มีสินค้าที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้
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เลือก ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับความต้องการใช้ คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดู
ตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ด้านราคา  
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา  แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ มีมุมสินค้าราคา
ประหยัด  มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ส่วนราคาวัสดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน มี
การให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด  มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ 
ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า  มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ส่วนท าเลที่
ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน/บ้าน  ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ  
ลูกค้าที่เป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ  มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด มีการรับ
เปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนหัวข้อมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ  มีการสาธิตแสดงการใช้งาน  พนักงานเสนอ
ทางเลือกท่ีประหยัดกว่าทนทานกว่าสวยกว่า ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 25  ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา ในหัวข้อ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ 
ระดับการศึกษาสูงสุด  ต่ ากว่าม.

ปลาย 
ม.ปลาย/ 
ปวช. 

ปวศ./
อนุปริญญา 

ปริญญาตร ี สูงกว่า
ปริญญาตร ี

ค่าเฉลี่ย 4.33 3.98 4.33 4.38 4.43 
ต่ ากว่าม.ปลาย 4.33  .35(*) 

.013 
   

ม.ปลาย/ ปวช. 3.98      

ปวศ./อนุปริญญา 4.33  .35(*) 
.030 

   

ปริญญาตร ี 4.38  .40(*) 
.000 

   

สูงกว่าปริญญาตร ี 4.43  .45(*) 
.000 

   

จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา ม.ปลาย/ ปวช. มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา ในหัวข้อ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้
แตกต่างกัน กับต่ ากว่าม.ปลาย ปวศ./อนุปริญญา ปริญญาตรี และ สูงกว่าปริญญาตรี ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ตาราง 26  ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา ในหัวข้อ มีมุมสินค้าราคาประหยัด 
ระดับการศึกษาสูงสุด  ต่ ากว่าม.

ปลาย 
ม.ปลาย/ 
ปวช. 

ปวศ./
อนุปริญญา 

ปริญญาตร ี สูงกว่า
ปริญญาตร ี

ค่าเฉลี่ย 4.33 3.67 3.97 3.82 3.72 
ต่ ากว่าม.ปลาย 

4.33 
 .66(*) 

.001 
   

ม.ปลาย/ ปวช. 3.67      
ปวศ./อนุปริญญา 3.97      
ปริญญาตร ี

3.82 
 .51(*) 

.001 
   

สูงกว่าปริญญาตร ี 3.72      

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา ม.ปลาย/ ปวช. มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา ในหัวข้อ มีมุมสินค้าราคาประหยัด 
แตกต่างกัน กับต่ ากว่าม.ปลาย และปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 27  ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในหัวข้อ ความรวดเร็วในการ
จัดส่งสินค้า 
ระดับการศึกษาสูงสุด  ต่ ากว่าม.

ปลาย 
ม.ปลาย/ 
ปวช. 

ปวศ./
อนุปริญญา 

ปริญญาตร ี สูงกว่า
ปริญญาตร ี

ค่าเฉลี่ย 4.23 3.85 3.87 4.31 4.21 
ต่ ากว่าม.ปลาย 

4.23 
 .38(*) 

.027 
   

ม.ปลาย/ ปวช. 3.85      
ปวศ./อนุปริญญา 3.87      
ปริญญาตร ี

4.31 
 .47(*) 

.001 
   

สูงกว่าปริญญาตร ี
4.21 

 .36(*) 
.014 

   

 จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีะดับการศึกษา ม.ปลาย/ ปวช. มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในหัวข้อ ความรวดเร็วใน
การจัดส่งสินค้าแตกต่างกันกับต่ ากว่าม.ปลาย ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรีที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 

ตาราง 28 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านส่งเสริมการตลาด ในหัวข้อ ลูกค้าที่เป็นสมาชิกจะได้รับ
การบริการและเงื่อนไขพิเศษ 
ระดับการศึกษาสูงสุด  ต่ ากว่าม.

ปลาย 
ม.ปลาย/ 
ปวช. 

ปวศ./
อนุปริญญา 

ปริญญาตร ี สูงกว่า
ปริญญาตร ี

ค่าเฉลี่ย 3.96 3.29 3.67 3.78 3.74 
ต่ ากว่าม.ปลาย 

3.96 
 .67(*) 

.002 
   

ม.ปลาย/ ปวช. 3.29      
ปวศ./อนุปริญญา 3.67      
ปริญญาตร ี

3.78 
 .49(*) 

.003 
   

สูงกว่าปริญญาตร ี
3.74 

 .45(*) 
.014 
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 จากตาราง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา ม.ปลาย/ ปวช. มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านส่งเสริมการตลาด ในหัวข้อ ลูกค้าที่เป็นสมาชิก
จะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ แตกต่างกัน กับต่ ากว่าม.ปลาย  ปริญญาตรี  และสูงกว่า
ปริญญาตรีที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ตาราง 29 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านส่งเสริมการตลาด ในหัวข้อ มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่
ช ารุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด  ต่ ากว่าม.
ปลาย 

ม.ปลาย/ 
ปวช. 

ปวศ./
อนุปริญญา 

ปริญญาตร ี สูงกว่า
ปริญญาตร ี

ค่าเฉลี่ย 4.00 3.83 3.77 4.24 4.35 
ต่ ากว่าม.ปลาย 4.00      
ม.ปลาย/ ปวช. 3.83      
ปวศ./อนุปริญญา 3.77      
ปริญญาตร ี

4.24 
 .41(*) 

.009 
.47(*) 
.017 

  

สูงกว่าปริญญาตร ี
4.35 

 .52(*) 
.003 

.58(*) 
.006 

  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา ม.ปลาย/ ปวช. มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านส่งเสริมการตลาด ในหัวข้อ ลูกค้าที่เป็นสมาชิก
จะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ แตกต่างกัน กับ ปริญญาตรี  และสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนปวศ./
อนุปริญญา แตกต่างกันกับ  ปริญญาตรี  และสูงกว่าปริญญาตรี  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 30 วิเคราะห์ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

S S df M S F Sig. 

1.1ในสินค้าแต่ละชนิดมี
หลากหลายยี่ห้อให้เลือกตาม
ความต้องการ 

ระหว่างกลุม่ 8.572 5 1.714 3.010 .011* 

ภายในกลุ่ม 224.388 394 .570   

รวม 232.960 399    

1.2สินค้าผลิตโดยผูผ้ลิตที่
เชื่อถือได้ 

ระหว่างกลุม่ 8.972 5 1.794 3.611 .003* 

ภายในกลุ่ม 195.806 394 .497   

รวม 204.778 399    

1.3สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย ระหว่างกลุม่ 17.686 5 3.537 6.504 .000* 

ภายในกลุ่ม 214.291 394 .544   

รวม 231.977 399    

1.4มีสินค้าท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่
ให้เลือก 

ระหว่างกลุม่ 24.905 5 4.981 8.154 .000* 

ภายในกลุ่ม 240.685 394 .611   

รวม 265.590 399    

1.5ขนาดบรรจภุัณฑเ์หมาะกับ
ความต้องการใช้ 

ระหว่างกลุม่ 13.688 5 2.738 4.330 .001* 

ภายในกลุ่ม 249.109 394 .632   

รวม 262.797 399    

1.6คุณภาพของสินค้าได้
มาตรฐานอตุสาหกรรมโดยดู
ตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) 

ระหว่างกลุม่ 9.254 5 1.851 3.607 .003* 

ภายในกลุ่ม 202.183 394 .513   

รวม 211.437 399    

2.1ราคาวัสดโุดยเฉลี่ยถูกกว่าท่ี
อื่น 

ระหว่างกลุม่ 6.957 5 1.391 1.930 .088 

ภายในกลุ่ม 284.021 394 .721   

รวม 290.978 399    

2.2มีการให้ส่วนลดเมื่อช าระ
เงินสด 

ระหว่างกลุม่ 3.847 5 .769 .617 .687 

ภายในกลุ่ม 490.943 394 1.246   

รวม 494.790 399    

2.3มีการให้สินเชื่อหรือการ
ผ่อนช าระ 

ระหว่างกลุม่ 8.683 5 1.737 1.134 .342 

ภายในกลุ่ม 603.277 394 1.531   

รวม 611.960 399    

2.4มีมุมสินค้าราคาประหยัด ระหว่างกลุม่ 6.240 5 1.248 1.278 .272 
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ภายในกลุ่ม 384.760 394 .977   

รวม 391.000 399    

3.1ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานท่ีใช้
งาน/บ้าน 

ระหว่างกลุม่ 3.458 5 .692 1.295 .265 

ภายในกลุ่ม 210.382 394 .534   

รวม 213.840 399    

3.2ความรวดเร็วในการจัดส่ง
สินค้า 

ระหว่างกลุม่ 5.632 5 1.126 1.486 .193 

ภายในกลุ่ม 298.678 394 .758   

รวม 304.310 399    

4.1มีการโฆษณา
ประชาสมัพันธ์การลดแลกแจก
แถมผ่านสื่อต่างๆ 

ระหว่างกลุม่ 6.298 5 1.260 1.142 .338 

ภายในกลุ่ม 434.639 394 1.103   

รวม 440.938 399    

4.2ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับ
การบริการและเงื่อนไขพิเศษ 

ระหว่างกลุม่ 4.073 5 .815 .716 .612 

ภายในกลุ่ม 448.567 394 1.138   

รวม 452.640 399    

4.3มีการสาธิตแสดงการใช้งาน ระหว่างกลุม่ 12.722 5 2.544 2.449 .033* 

ภายในกลุ่ม 409.278 394 1.039   

รวม 422.000 399    

4.4พนักงานเสนอทางเลือกที่
ประหยดักว่าทนทานกว่าสวย
กว่า 

ระหว่างกลุม่ 7.457 5 1.491 1.615 .155 

ภายในกลุ่ม 363.903 394 .924   

รวม 371.360 399    

4.5มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่
ช ารุด 

ระหว่างกลุม่ 16.889 5 3.378 3.383 .005* 

ภายในกลุ่ม 393.409 394 .998   

รวม 410.297 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางผลการเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน

ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนสามารถสรุปได้ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์   
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง

ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์  แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ ในสินค้าแต่ละชนิดมี
หลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้  สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย  
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มีสินค้าที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือก  ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับความต้องการใช้  คุณภาพของสินค้า
ได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ  

ด้านราคา  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง

ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา  แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ มีมุมสินค้าราคาประหยัด  
ราคาวัสดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน มีการให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด  มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ 
ไม่มีความแตกตา่งกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง

ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ ความ
รวดเร็วในการจัดส่งสินค้า  ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน/บ้าน  ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกัน พบว่า ในหัวข้อ  มีการ
สาธิตแสดงการใช้งาน  มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด  มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ส่วนหัวข้อมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ  ลูกค้าที่เป็น
สมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ  พนักงานเสนอทางเลือกที่ประหยัดกว่าทนทานกว่าสวย
กว่า ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 31 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายยี่ห้อให้เลือก
ตามความต้องการ 
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน

10,000 
บาท 

10,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 - 
70,000 
บาท 

70,001 -
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 3.76 4.30 4.26 4.38 4.38 4.15 
ไม่เกิน10,000 บาท 3.76       
10,001 - 30,000 บาท 

4.30 
.54(*) 
.001 

     

30,001 - 50,000 บาท 
4.26 

.50(*) 
.004 

     

50,001 - 70,000 บาท 
4.38 

.62(*) 
.001 

     

70,001 - 90,000 บาท 
4.38 

.62(*) 
.003 

     

90,001 บาทขึ้นไป 
4.15 

.39(*) 
.004 

     

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 บาท มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ ในสินค้าแต่ละชนิด
มีหลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการ  แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 
บาท, 30,001 - 50,000 บาท, 50,001 - 70,000 บาท, 70,001 -90,000 บาท, 90,001 บาทขึ้นไป  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 32 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ 
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 

บาท 
10,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 - 
70,000 
บาท 

70,001 -
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 3.80 4.36 4.30 4.48 4.46 4.35 
ไม่เกิน10,000 บาท 3.80       
10,001 - 30,000 
บาท 

4.36 
.56(*) 
.000 

     

30,001 - 50,000 
บาท 

4.30 
.50(*) 
.002 

     

50,001 - 70,000 
บาท 

4.48 
.68(*) 
.000 

     

70,001 - 90,000 
บาท 

4.46 
.66(*) 
.001 

     

90,001 บาทขึ้นไป 
4.35 

.55(*) 
.001 

     

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 บาท มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ สินค้าผลิตโดย
ผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 บาท, 30,001 - 50,000 บาท, 
50,001 - 70,000 บาท, 70,001 -90,000 บาท, 90,001 บาทข้ึนไป  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 33 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย 
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน

10,000 
บาท 

10,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 - 
70,000 
บาท 

70,001 -
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 3.60 4.39 4.17 4.09 3.92 4.00 
ไม่เกิน10,000 บาท 3.60       

10,001 - 30,000 บาท 
4.39 

.79(*) 
.000 

 .22(*) 
.031 

.30(*) 
.012 

.47(*) 
.004 

.39(*) 
.000 

30,001 - 50,000 บาท 
4.17 

.57(*) 
.001 

     

50,001 - 70,000 บาท 
4.09 

.49(*) 
.006 

     

70,001 - 90,000 บาท 3.92       
90,001 บาทขึ้นไป 

4.00 
.40(*) 
.017 

     

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง  พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 บาท มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ สินค้าผลิตโดย

ผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 บาท, 30,001 - 50,000 บาท, 

50,001 - 70,000 บาท, 90,001 บาทขึ้นไป  ส่วน รายได้ต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท แตกต่าง

กันกับ 30,001 - 50,000 บาท, 50,001 - 70,000 บาท, 70,001 -90,000 บาท, 90,001 บาทขึ้นไป 

ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 34 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ มีสินค้าที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือก 
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน

10,000 
บาท 

10,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 - 
70,000 
บาท 

70,001 -
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 3.68 4.43 4.04 4.21 3.88 3.85 
ไม่เกิน10,000 บาท 3.68       

10,001 - 30,000 บาท 
4.43 

.75(*) 
.000 

 .39(*) 
.000 

 .55(*) 
.001 

.58(*) 
.000 

30,001 - 50,000 บาท 
4.04 

.36(*) 
.040 

     

50,001 - 70,000 บาท 
4.21 

.53(*) 
.005 

     

70,001 -90,000 บาท 
3.88 

.36(*) 
.007 

     

90,001 บาทขึ้นไป 3.85       
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 บาท มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ มีสินค้าที่เป็น
นวัตกรรมใหม่ให้เลือก แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 บาท, 30,001 - 50,000 
บาท, 50,001 - 70,000 บาท, 70,001 -90,000 บาท, ส่วนรายได้ต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท 
แตกต่างกันกับ 30,001 - 50,000 บาท, 70,001 -90,000 บาท, 90,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 35  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับความต้องการใช้ 
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน

10,000 บาท 
10,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
50,000 บาท 

50,001 - 
70,000 บาท 

70,001 -
90,000 บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 3.76 4.35 3.96 4.20 4.08 3.98 
ไม่เกิน10,000 
บาท 

3.76 
      

10,001 - 30,000 
บาท 

4.35 
.59(*) 
.001 

 .39(*) 
.001 

  .37(*) 
.001 

30,001 - 50,000 
บาท 

3.96 
      

50,001 - 70,000 
บาท 

4.20 
.44(*) 
.003 

     

70,001 - 90,000 
บาท 

4.08 
      

90,001 บาทขึ้น
ไป 

3.98 
      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 บาท มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ มีขนาดบรรจุภัณฑ์
เหมาะกับความต้องการใช้ แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 บาท, 50,001 - 
70,000 บาท, , ส่วนรายได้ต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท แตกต่างกันกับ 30,001 - 50,000 บาท, 
90,001 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 36  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน
อุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) 
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน

10,000 
บาท 

10,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 - 
70,000 
บาท 

70,001 -
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 4.12 4.53 4.17 4.41 4.42 4.25 
ไม่เกิน10,000 บาท 4.12       

10,001 - 30,000 บาท 
4.53 

.41(*) 
.010 

 .36(*) 
.000 

  .28(*) 
.006 

30,001 - 50,000 บาท 4.17       
50,001 - 70,000 บาท 

4.41 
  .24(*) 

.046 
   

70,001 -90,000 บาท 4.42       
90,001 บาทขึ้นไป 4.25       
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 บาท มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ คุณภาพของสินค้า
ได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน
10,000 บาท , 30,001 - 50,000 บาท , 90,001 บาทขึ้นไป  ส่วนรายได้ต่อเดือน 50,001 - 70,000 
บาท แตกต่างกันกับ 30,001 - 50,000 บาท  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 37  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดในหัวข้อ  มีการสาธิตแสดงการใช้งาน 
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน

10,000 
บาท 

10,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 - 
70,000 
บาท 

70,001 -
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 3.08 3.79 3.66 3.48 3.62 3.51 
ไม่เกิน10,000 บาท 3.08       

10,001 - 30,000 บาท 
3.79 

.71(*) 
.002 

     

30,001 - 50,000 บาท 
3.66 

.58(*) 
.013 

     

50,001 - 70,000 บาท 3.48       

70,001 -90,000 บาท 3.62       
90,001 บาทขึ้นไป 3.51       
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 บาท มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดในหัวข้อ  มี

การสาธิตแสดงการใช้งาน แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 บาท, 30,001 - 

50,000 บาท, ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 38  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดในหัวข้อ มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่
ช ารุด  
รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน

10,000 
บาท 

10,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 - 
70,000 
บาท 

70,001 -
90,000 
บาท 

90,001 
บาทขึ้นไป 

ค่าเฉลี่ย 3.48 4.16 4.03 4.21 4.35 4.34 
ไม่เกิน10,000 บาท 3.48       

10,001 - 30,000 บาท 
4.16 

.68(*) 
.002 

     

30,001 - 50,000 บาท 
4.03 

.55(*) 
.015 

     

50,001 - 70,000 บาท 
4.21 

.73(*) 
.002 

     

70,001 -90,000 บาท 
4.35 

.87(*) 
.002 

     

90,001 บาทขึ้นไป 
4.34 

.86(*) 
.000 

     

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง  พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน10,000 บาท มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดในหัวข้อ มี

การรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด แตกต่างกัน กับ รายได้ต่อเดือน  10,001 - 30,000 บาท, 30,001 - 

50,000 บาท, 50,001 - 70,000 บาท, 70,001 -90,000 บาท, ส่วนรายได้ต่อเดือน 10,001 - 

30,000 บาท แตกต่างกันกับ 30,001 - 50,000 บาท, 70,001 -90,000 บาท, 90,001 บาทขึ้นไป ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 39 วิเคราะห์ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

S S df M S F Sig. 

1.1ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายยี่ห้อ
ให้เลือกตามความต้องการ 

ระหว่างกลุม่ 3.847 4 .962 1.658 .159 

ภายในกลุ่ม 229.113 395 .580   

รวม 232.960 399    

1.2สินค้าผลิตโดยผูผ้ลิตที่เชื่อถือได้ ระหว่างกลุม่ 7.220 4 1.805 3.609 .007* 

ภายในกลุ่ม 197.557 395 .500   

รวม 204.778 399    

1.3สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย ระหว่างกลุม่ 3.200 4 .800 1.381 .240 

ภายในกลุ่ม 228.777 395 .579   

รวม 231.978 399    

1.4มีสินค้าท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่ใหเ้ลือก ระหว่างกลุม่ 4.586 4 1.146 1.735 .141 

ภายในกลุ่ม 261.004 395 .661   

รวม 265.590 399    

1.5ขนาดบรรจภุัณฑเ์หมาะกับความ
ต้องการใช้ 

ระหว่างกลุม่ 3.716 4 .929 1.416 .228 

ภายในกลุ่ม 259.081 395 .656   

รวม 262.798 399    

1.6คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน
อุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่น
มอก.) 

ระหว่างกลุม่ 1.510 4 .377 .710 .585 

ภายในกลุ่ม 209.928 395 .531   

รวม 211.438 399    

2.1ราคาวัสดโุดยเฉลี่ยถูกกว่าท่ีอื่น ระหว่างกลุม่ 4.284 4 1.071 1.476 .209 

ภายในกลุ่ม 286.693 395 .726   

รวม 290.978 399    

2.2มีการให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด ระหว่างกลุม่ 9.076 4 2.269 1.845 .119 

ภายในกลุ่ม 485.714 395 1.230   

รวม 494.790 399    

2.3มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ ระหว่างกลุม่ 6.773 4 1.693 1.105 .354 

ภายในกลุ่ม 605.187 395 1.532   

รวม 611.960 399    
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2.4มีมุมสินค้าราคาประหยัด ระหว่างกลุม่ 2.695 4 .674 .685 .602 

ภายในกลุ่ม 388.305 395 .983   

รวม 391.000 399    

3.1ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานท่ีใช้งาน/บ้าน ระหว่างกลุม่ 5.866 4 1.467 2.785 .026* 

ภายในกลุ่ม 207.974 395 .527   

รวม 213.840 399    

3.2ความรวดเร็วในการจัดส่งสินคา้ ระหว่างกลุม่ 1.406 4 .352 .459 .766 

ภายในกลุ่ม 302.904 395 .767   

รวม 304.310 399    

4.1มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์การลด
แลกแจกแถมผา่นสื่อตา่งๆ 

ระหว่างกลุม่ 3.896 4 .974 .880 .476 

ภายในกลุ่ม 437.042 395 1.106   

รวม 440.937 399    

4.2ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการ
บริการและเง่ือนไขพิเศษ 

ระหว่างกลุม่ 3.308 4 .827 .727 .574 

ภายในกลุ่ม 449.332 395 1.138   

รวม 452.640 399    

4.3มีการสาธิตแสดงการใช้งาน ระหว่างกลุม่ 2.246 4 .561 .528 .715 

ภายในกลุ่ม 419.754 395 1.063   

รวม 422.000 399    

4.4พนักงานเสนอทางเลือกที่ประหยัด
กว่าทนทานกว่าสวยกว่า 

ระหว่างกลุม่ 6.524 4 1.631 1.766 .135 

ภายในกลุ่ม 364.836 395 .924   

รวม 371.360 399    

4.5มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด ระหว่างกลุม่ 3.348 4 .837 .812 .518 

ภายในกลุ่ม 406.949 395 1.030   

รวม 410.298 399    

จากตาราง ผลการเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ จ าแนกตามอาชีพ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์   
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน

ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์  แตกต่างกันในหัวข้อ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ 
มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ  ส่วน ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความ
ต้องการ สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย มีสินค้าที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือก  ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับ
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ความต้องการใช้  คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) ไม่มี
ความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

ด้านราคา  
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน

ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านราคา  แตกต่างกันในหัวข้อ ราคาวัสดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน  มีการ
ให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด  มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ  มีมุมสินค้าราคาประหยัด  ไม่มีความ
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน

ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน ในหัวข้อ ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้
สถานที่ใช้งาน/บ้าน มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ส่วนความรวดเร็วในการ
จัดส่งสินค้าไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกันในหัวข้อ  มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ ลูกค้าที่เป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไข
พิเศษ  มีการสาธิตแสดงการใช้งาน  พนักงานเสนอทางเลือกที่ประหยัดกว่าทนทานกว่าสวยกว่า  มี
การรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด  ไม่มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ตาราง 40  ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ 
อาชีพ  พนักงานของ

บริษัทรับเหมา
ก่อสร้าง 

พนักงานของ
บริษัทประเภท
อื่นๆ 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ช่าง
ผู้รับเหมาก่อ
สร้าง 

อาชีพอิสระ
อื่นๆ 

ค่าเฉลี่ย 4.27 4.19 4.49 4.30 4.23 
พนักงานของบริษัท
รับเหมาก่อสร้าง 

4.27 
     

พนักงานของบริษัท
ประเภทอื่นๆ 

4.19 
.56(*) 
.003 

    

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

4.49 
.73(*) 
.001 

    

ช่างผู้รับเหมาก่อสร้าง 4.30      

อาชีพอิสระอื่นๆ 4.23      
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 จากตาราง  พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/บริษัทรับเหมาก่อสร้าง แตกต่างกัน

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ 

สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ แตกต่างกัน กับ เจ้าของกิจการ/บริษัทอ่ืนๆ  พนักงานกิจการ/บริษัท

อ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ตาราง 41  ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ในหัวข้อท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน/บ้าน  
อาชีพ  พนักงานของ

บริษัท
รับเหมา
ก่อสร้าง 

พนักงานของ
บริษัท
ประเภทอื่นๆ 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ช่าง
ผู้รับเหมาก่
อสร้าง 

อาชีพอิสระ
อื่นๆ 

ค่าเฉลี่ย 4.27 4.49 4.72 4.26 4.30 
พนักงานของบริษัท

รับเหมาก่อสร้าง 
4.27 

     

พนักงานของบริษัท

ประเภทอื่นๆ 
4.49 

  .24(*) 
.047 

  

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ  
4.72 

.46(*) 
.034 

  .47(*) 
.002 

 

ช่างผู้รับเหมาก่อสร้าง 4.26      

อาชีพอิสระอื่นๆ 4.30      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานของบริษัทรับเหมาก่อสร้างแตกต่างกันมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ 

สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่ เชื่อถือได้ แตกต่างกันกับ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และช่าง

ผู้รับเหมาก่อสร้าง ส่วนพนักงานของบริษัทประเภทอ่ืนๆแตกต่างกันกับ ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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บทที่ 5 

 
บทสรุปการวิจัย 

 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ
จ าหน่ายแบบใหม่  สามารถน ามาสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเข้าไปใช้บริการร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่ทีร่้านไทวัสดุ (293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.2) โฮมโปร (275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8)  
โกลบอลเฮ้าส์ (47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8) ดูโฮม (42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5) และ เอสซีจี  
โฮมโซลูชัน (38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5) 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2) มีสถานภาพ 
สมรส (268 คน คิดเป็นร้อยละ 67)  รองลงมาสถานภาพ โสด (121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2) และ 
สถานภาพ หม้าย (11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8)  ส่วนใหญ่มี อายุ 36 - 45 ปี (127คน คิดเป็นร้อยละ 
31.8)  รองลงมาได้แก่อายุ 26 - 35 ปี (122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5) อายุ 46 - 55 ปี (119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.8) และ อายุ 56 - 60 ปี (15  คน คิดเป็นร้อยละ 3.8)  อายุ ไม่เกิน25 ปี (10 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.5) และอายุ มากกว่า 60 ปี (7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8) ตามล าดับ 

ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรี (175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8) รองลงมา 
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี (95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8) ระดับม.ปลาย/ปวช. (52 คน คิดเป็นร้อยละ  
13) ระดับต่ ากว่าม.ปลาย (48 คน คิดเป็นร้อยละ 12) และ ปวส./อนุปริญญา (30 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.4) ตามล าดับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนรวมพบว่า  ส่วนใหญ่มีรายได ้10,001 - 30,000 บาท (115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.8)  รองลงมาคือ 30,001 - 50,000 บาท (90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5) ระดับ
90,001 บาทข้ึนไป (88 คน คิดเป็นร้อยละ 22)  ระดับรายได ้70,001 -90,000 บาท (26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.5)  และรายได้ ไม่เกิน10,000 บาท (25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2) ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานของบริษัทประเภทอ่ืนๆ (185 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.2) รองลงมามีอาชีพ อิสระอ่ืนๆ (106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4)  อาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ (47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8) อาชีพช่างผู้รับเหมาก่อสร้าง (47 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 11.8) และพนักงานของบริษัทรับเหมาก่อสร้าง (15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8) ตามล าดับ โดยมี
จ านวนผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้จ านวนรวม 4 - 6 คน (188 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47) รองลงมามีจ านวน 1-3 คน (143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8) จ านวน 7 -10 คน (35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8) และจ านวนรวม มากกว่า 10 คน (34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4) ตามล าดับ ส่วน
ประเภทของอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้ ส่วนใหญ่เลือกซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไป
ใช้กับ บ้านเดี่ยว/บ้านแฝด (225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3) รองลงมาได้แก ่ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม (74 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.5) ตึกแถว/อาคารพาณิชย์/อาคารส านักงาน (62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5) 
คอนโด (24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0) อาคารประเภทอ่ืนๆ (10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5) และโรงแรม  
รีสอร์ท (5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2) ตามล าดับ  โดยสว่นใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุก่อสร้างไป
ซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย (333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.2) และ สร้างบ้าน/อาคารใหม่   (67 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.2) และ ส่วนใหญ่ที่บุคคลในครอบครัวเป็นเจ้าของอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างไป (330 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 82.5)  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 

สื่อส าคัญที่สุดที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่นี้
พบว่า  สื่อป้ายโฆษณา (147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8) รองลงมาคือ สื่อโทรทัศน์ (143 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.8)  สื่อสิ่งพิมพ์นสพ. นิตยสาร (54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4) สื่ออิเลคโทรนิคต่างๆ (35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8) และ Direct mail จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิว (21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2) 
ตามล าดับ 

พบว่าวันที่เลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง นั้นส่วนใหญ่ ไม่แน่นอน (194 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.5) รองลงมาเป็น วันเสาร์-วันอาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์ (190 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.5) และวันจันทร์-วนัศุกร์ (16 คน คิดเป็นร้อยละ 4) ตามล าดับ 

ผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้าง พบว่า  ส่วนใหญ่ผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ผู้ตอบแบบสอบถามมี
การตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง (181 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.3) รองลงมาคือ ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว (129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2) ผู้มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า (39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8) ลูกค้าเจ้าของอาคารที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
รับเหมางานก่อสร้าง (21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3) เจ้าหน้าที่ขายประจ าร้าน (17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.2) และ เพ่ือน (13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2) ตามล าดับ 



76 
 

 
 

ในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมาจ านวนเงินสูงสุดที่ได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง
เพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้ พบว่าส่วนใหญ่มี ค่าใช้จ่ายในการซื้อวัสดุ
และอุปกรณ์ก่อสร้างระหว่าง 10,001-50,000 บาท (126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4) รองลงมา 5,001-
10,000 บาท (93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2) ค่าใช้จ่ายไม่เกิน 5,000 บาท (83 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.8) ค่าใช้จ่าย  100,001บาทข้ึนไป (43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8) ค่าใช้จ่าย 50,001-100,000 บาท 
(32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0) และจ าค่าใช้จ่ายไม่ได้ (23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8) ตามล าดับ 

ในรอบ1 ปีที่ผ่านมาโอกาสที่ได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่
นั้น พบว่าได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ระหว่าง 3-6ครั้ง (142 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.5) รองลงมา ใช้บริการมากกว่า 10 ครั้ง (122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5) ใช้บริการ
เป็นครั้งที่ 2 (57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2) ใช้บริการ 7-10ครั้ง (55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8) และใช้
บริการเป็นครั้งแรก (24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0) ตามล าดับ 

ในส่วนของการช าระค่าสินค้าที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ พบว่า 
ส่วนใหญ่ช าระค่าสินค้าดัวยบัตรเครดิต (211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8)  และช าระด้วยเงินสด (189 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.2) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไมม่ีการเปรียบเทียบราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อนการมา
ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง (244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 )  มักจะใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจ า (284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0)   เลือกใช้บริการร้านใดร้านหนึ่ง
เป็นประจ าเป็นเพราะร้านอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างาน (340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0)  และส่วนใหญ่
เป็นสมาชิกของร้านค้าที่มีการสะสมคะแนนจากการซื้อสินค้า (213 คน คิดเป็นร้อยละ53.3) 
 

วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือประเภทของวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง คือ 
อุปกรณ์ไฟฟ้า: หลอด โคม สายไฟฟ้า มีค่าถ่วงน้ าหนักสูงที่สุด รองลงมาคือ เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องใช้
ภายในบ้าน  อุปกรณ์ตกแต่งบ้านวัสดุแต่งผนัง เครื่องมือช่างเครื่องมือไฟฟ้า สุขภัณฑ์อ่างอาบน้ า อ่าง
ล้างหน้า กระเบื้องปูพ้ืนบุผนัง  สี อุปกรณ์ทาสี น้ ายาเคมีภัณฑ์ ปูนซีเมนต์แผ่นพื้นส าเร็จรูป ท่อประปา 
และอุปกรณ์ประปา อิฐ ไม้ ไม้อัด กระจกชั้นรองและก๊อกน้ า  เหล็กเส้นและเหล็กรูปพรรณ อุปกรณ์
ประตูหน้าต่าง กระเบื้องหลังคาโมเนีย แผ่นฝ้ายิบซั่ม หิน ดิน ทราย และ กระเบื้องซีเมนต์ใยหิน 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีร้านค้าสมัยใหม่ 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้า
สมัยใหม่โดยรวมโดยรวมโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
 เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านราคาอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้า
สมัยใหม่จ าแนกตามรายด้าน ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่
โดยรวม อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรม
โดยดูตรามาตรฐาน (เช่น มอก.) สินค้าทีผ่ลิตโดยผู้ผลิตทีเ่ชื่อถือได้ ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลาย
ยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการ สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับความต้องการใช้
มีสินค้าที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือก อยู่ในระดับมากตามล าดับ 

ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคาวัสดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน มีมุมสินค้าราคาประหยัด มีการ
ให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด มีการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้า
สมัยใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน/
บ้าน และความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้า
สมัยใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด 
พนักงานเสนอทางเลือกท่ีประหยัดกว่าทนทานกว่าสวยกว่า ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการบริการ
และเงื่อนไขพิเศษ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆ มีการสาธิตแสดงการ
ใช้งานอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
เหตุผลส าคัญท่ีสุดทีก่ลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ 

เหตุผลส าคัญท่ีสุดที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้านค้าสมัยใหม่ ปัจจัยส าคัญใน
เรื่องสินค้ามีความหลากหลายให้เลือก มีค่าถ่วงน้ าหนักสูงที่สุด รองลงมาคือ ร้านอยู่ใกล้บ้าน/ที่ท างาน  
สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ ราคาวัสดุประเภทนี้โดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน ความรวดเร็วในการจัดส่ง
สินค้า พนักงานเสนอทางเลือกท่ีประหยัดกว่าทนทานกว่าสวยกว่า ท่านเป็นสมาชิกที่ได้รับสิทธิพิเศษ 
และ มีการให้ส่วนลด 



78 
 

 
 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน 
 
จ าแนกตามเพศ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
เพศมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับการเลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่ 
เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการตัดสินใจซื้อ

วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับ จ านวนเงินสูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมา 
 เพศไม่มีความสัมพันธ์กับโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ

สมัยใหม่ในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระค่าสินค้าที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ

สมัยใหม่นี้ด้วย 
 
จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด สามารถสรุปได้ดังนี้ 
ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับสื่อส าคัญท่ีสุดสื่อใดที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุและ

อุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับวันที่ท่านเลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่ 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 
ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินสูงสุดที่ได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและ

อุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ในรอบหนึ่งปี 
ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กันกับโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ในรอบหนึ่งปี 
ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระค่าสินค้าท่ีร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้ 
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จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กันกับสื่อส าคัญที่สุดสื่อใดที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวันที่ท่านเลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมี
การตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้มีความสัมพันธ์กับในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมาจ านวนเงิน
สูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้างแบบสมัยใหม่นี้คือ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างแบบสมัยใหม่บ่อยเพียงใดในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระค่าสินค้าที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ 
 

จ าแนกตามอาชีพ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กันกับสื่อส าคัญที่สุดสื่อใดที่ท าให้ท่านรู้จักร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์

ก่อสร้างสมัยใหม่นี้ 
อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับวันที่ท่านเลือกมาใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเป็น

ส่วนใหญ่ 
อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับผู้ที่มีส่วนส าคัญที่สุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการตัดสินใจ

ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในครั้งนี้ 
อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับจ านวนเงินสูงสุดที่ท่านได้เคยจ่ายออกไปในการซื้อวัสดุและ

อุปกรณ์ก่อสร้างเพียงครั้งเดียวจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมา 
อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับโอกาสได้ใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ

สมัยใหม่ในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
อาชีพมีความสัมพันธ์กันกับวิธีการช าระค่าสินค้าท่ีร้านจ าหน่ายวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ

สมัยใหม่นี้ด้วย 
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สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างกัน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันมีความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุฯ

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกันในหัวข้อ มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด  
          กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อวัสดุฯด้านราคาแตกต่างกันในหัวข้อ มีมุมสินค้าราคาประหยัด  ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกันในหัวข้อ ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า  ด้านการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่าง
กันในหัวข้อ ลูกค้าที่เป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ  มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่
ช ารุด มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด  
  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อวัสดุฯ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันในหัวข้อ ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายยี่ห้อให้
เลือกตามความต้องการ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้  สินค้ามีรูปลักษณ์ทันสมัย  มีสินค้าที่เป็น
นวัตกรรมใหม่ให้เลือก  ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะกับความต้องการใช้  คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน
อุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่นมอก.) ด้านการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกันในหัวข้อ มีการ
สาธิตแสดงการใช้งาน  มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด  
             กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุฯ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันในหัวข้อ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกันในหัวข้อ ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน/บ้าน  
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อภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนว
ใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอภิปรายผลตามแนวคิดส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ดังนี้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเข้าไปใช้บริการร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบ
สมัยใหม่ทีร่้านไทวัสดุ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพสมรส มีการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรี มี
อาชีพ พนักงานของบริษัทประเภทอ่ืนๆ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001 - 30,000 บาท จ านวน
ผู้อยู่อาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้มีจ านวนรวม 4 - 6 คน  ประเภทของอาคารที่
เลือกซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้คือบ้านเดี่ยว/บ้านแฝด วัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุก่อสร้าง
เพ่ือซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย อนึ่ง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่บุคคลในครอบครัว
เป็นเจ้าของอาคาร ซึ่งสอดคล้องกับวัชรินทร์ กิติพฤฒิพันธุ์ (2551) ทีไ่ด้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าสมัยใหม่ของผู้บริโภค ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี ท างานเป็นพนักงานบริษัท ห้างฯร้านเอกชน และมีวัตถุประสงค์ของการซื้อวัสดุก่อสร้างซ่อมแซม
ปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย และสอดคล้องกับสุกฤษฎิ์ เดิงขุนทด, (2553) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าในกลุ่มผู้จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี   

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่สื่อส าคัญที่สุดที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ คือ สื่อป้ายโฆษณา ส่วนในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมานั้นที่ได้เคยซื้อวัสดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างจากร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ประมาณ 10,001-50,000 บาท ส่วนวันที่เลือกมา
ใช้บริการจากร้านวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างจะไม่แน่นอน ผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจส่วนใหญ่
จะเป็นตัวเองในการตัดสินใจเลือกซื้อ และในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาได้ไปใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมัยใหม่ประมาณ  3-6 ครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับวัชรินทร์ กิติพฤฒิพันธุ์ (2551) ที่
พบว่าสื่อที่ท าให้ทราบร้านขายวัสดุก่อสร้างที่ซื้อ คือ ป้าย และ ค่าใช้จ่ายในการซื้อวัสดุก่อสร้างแต่ละ
ครั้งโดยเฉลี่ย คือ 10,001-50,000 บาท  วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกซื้อคือ อุปกรณ์ไฟฟ้า: หลอด โคม สายไฟฟ้า รองลงมาคือ เฟอร์นิเจอร์และเครื่องใช้ภายในบ้าน 
และ อุปกรณ์ตกแต่งบ้านวัสดุแต่งผนัง 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ร้านค้าแนว
สมัยใหม่ ทั้งนี้โดยภาพรวมลูกค้ามีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับ แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
จาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ทีไ่ด้
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า ในอ าเภอบางปะอิน จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากรและ ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก แต่
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วัชรินทร์ กิติพฤฒิพันธุ์ (2551) ที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก 
คือปัจจัยด้านราคา ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด แต่ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญในระดับปานกลาง  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับ
แรกคือ คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานอุตสาหกรรมโดยดูตรามาตรฐาน (เช่น มอก.) สินค้าผลิตโดย
ผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ และ ในสินค้าแต่ละชนิดมีหลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการ 

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก
คือ ราคาวัสดุโดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน มีมุมสินค้าราคาประหยัด และ มีการให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินสด 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด 2 ล าดับแรกคือ ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ใช้งาน/บ้าน และ ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด 3 ล าดับแรกคือ มีการรับเปลี่ยน/คืนสินค้าที่ช ารุด พนักงานเสนอทางเลือกท่ีประหยัดกว่า
ทนทานกว่าสวยกว่า และ ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเง่ือนไขพิเศษ 
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ข้อเสนอแนะ 

 ในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแบบ
ใหม่ ผู้วิจัยขอเสนอแนะเพ่ือให้น าไปประยุกต์ใช้ดังนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างที่ต้องการจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางการจ าหน่าย
แบบใหม่ต้องคอยปรับปรุงพัฒนาสินค้าที่เป็นนวัตกรรมใหม่ให้เลือกอย่างสม่ าเสมอ และพิจารณา
ขนาดบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะกับขนาดความต้องการใช้ เพราะผู้ซื้ออาจต้องการใช้จ านวนน้อยหรือขนาด
ที่เพียงพอต่อการซ่อมแซมบ้านหรืออาคารเท่านั้น 
2. ด้านราคา (Price) ร้านค้าควรพิจารณาการให้สินเชื่อหรือการผ่อนช าระ เช่นร่วมมือกับบัตรเครดิต
เพ่ิมส่งเสริมหรือเพ่ิมอ านาจในการตัดสินใจซื้อ เพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการช าระเงินด้วย
บัตรเครดิต 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เพ่ือที่จะท าให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อมากข้ึนหรือง่ายขึ้น หากเพ่ิมความ
สะดวกในการจัดส่งสินค้าโดยเน้นเรื่อง ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือให้ลูกค้าได้เห็นถึงคุณลักษณะและเข้าใจในประโยชน์ที่ได้
จากสินค้า ผู้ผลิตสินค้าและร้านค้าควรร่วมมือกันในการจัดสาธิตแสดงการใช้งานสินค้า และควร
ส่งเสริมการรับรู้ของสินค้าผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่างๆด้วย 
 

หัวข้อส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป เสนอให้มีการเปลี่ยนพื้นที่ขอบเขตของการวิจัยเป็นพื้นที่ประชากรใน

จังหวัดขนาดใหญ่ เช่น จังหวัดเชียงใหม่  สงขลา หรือ นครราชสีมา 
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    แบบสอบถาม      ชุดที ่ ________________ 
 

เร่ือง“ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อวสัดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” 
 
 
 
 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูบ้ริโภคทัว่ไป  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่อง  หน้าค าตอบทีท่่านเลอืก (เลอืกตอบเพยีง 1 ข้อ) 

1. ท่านเคยไปใชบ้ริการร้านวสัดุก่อสร้างแนวสมยัใหม่ (Modern trade) บา้งหรือไม่ 
(ร้านวสัดุก่อสร้างแนวสมยัใหม่ เช่น ไทวสัดุ โกลบอลเฮา้ส์ ดูโฮม โฮมโปร หรือ เอสซีจีโฮมโซลูชนั) 

1. ใช่ เคยไปใชบ้ริการ   2. ไม่เคยไปใชบ้ริการ 
2. พ้ืนท่ีท่ีร้านคา้วสัดุก่อสร้างท่ีท่านไปใชบ้ริการ 

1.เขตกรุงเทพและปริมณฑล  2. จงัหวดัอ่ืนๆ 
3.โปรดระบุร้านคา้วสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมยัใหม่ท่ีท่านเคยไปใชบ้ริการ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

1.ไทวสัดุ   2.โกลบอลเฮา้ส์ 
3.ดูโฮม   4.โฮมโปร  5.เอสซีจี โฮมโซลูชนั 

4.เพศ:      1. ชาย   2. หญิง 
5. สถานภาพสมรส:                 1. โสด   2. สมรส   3. หมา้ย 
6. อาย:ุ    1.ไม่เกิน 25 ปี                  2. 26 – 35 ปี  3. 36 – 45 ปี 

4. 46 – 55 ปี  5. 56 - 60 ปี  6. มากกวา่ 60 ปี 
7. ระดบัการศึกษาสูงสุด:       1. ต ่ากวา่ม.ปลาย  2. ม.ปลาย/ ปวช. 

3. ปวศ./อนุปริญญา            4. ปริญญาตรี 5. สูงกวา่ปริญญาตรี 
8. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรวม:  1. ไม่เกิน10,000 บาท  2. 10,001 – 30,000 บาท 3.  30,001 – 50,000 บาท  

4.  50,001 – 70,000 บาท 5. 70,001 –90,000 บาท 6.  90,001 บาท ข้ึนไป 
9. อาชีพ: 1. พนกังานของบริษทัรับเหมาก่อสร้าง  2. พนกังานของบริษทัประเภทอ่ืนๆ 

3. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ    4. ช่างผูรั้บเหมาก่อสร้าง 
5. อาชีพอิสระอ่ืนๆ   

 
 

แบบสอบถามนีใ้ช้ในการวิจัยซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวทิยาลัยเนชั่น ข้อมูลที่ได้จากการวจัิยจะถกูน าไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านัน้ และไม่มีผลเสียหาย

ใดๆ กับผู้ตอบแบบสอบถาม ขอท่านผู้ตอบแบบสอบถามได้สละเวลากรอกแบบสอบถามโดยครบถ้วน 
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10. จ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช ้

1. จ านวนรวม 1-3 คน   2. จ านวนรวม 4 - 6 คน  
3. จ านวนรวม 7 -10 คน   4. จ านวนรวม มากกวา่ 10 คน 

11. ประเภทของอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช ้
1.บา้นเด่ียว/บา้นแฝด   2. ทาวน์เฮา้ส์ / ทาวน์โฮม    3. คอนโด 

 4. ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์ อาคารส านกังาน 5. โรงแรม รีสอร์ท  6. อ่ืน ๆ 
12. วตัถุประสงคข์องการซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง  

1. ซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย  2. สร้างบา้น/อาคารใหม่           
13. ท่านหรือบุคคลในครอบครัวเป็นเจา้ของอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอปุกรณ์ก่อสร้างไปใช ้ใช่หรือไม่ 

1. ใช่     2.ไม่ใช่ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่อง  หน้าค าตอบทีท่่านเลอืก (เลอืกตอบเพยีง 1 ข้อ) 
14. ส่ือส าคญัท่ีสุดส่ือใด ท่ีท าใหท่้านรู้จกัร้านคา้วสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมยัใหม่น้ี  

 1. ส่ือโทรทศัน ์  2. ส่ือส่ิงพิมพ ์นสพ. นิตยสาร  3. ส่ือป้ายโฆษณา   
4.  ส่ืออิเลคโทรนิคต่างๆ   5. Direct mail จดหมาย แผน่พบั ใบปลิว 

15. วนัท่ีท่านเลือกมาใชบ้ริการจากร้านวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเป็นส่วนใหญ่  
1. วนัเสาร์-วนัอาทิตย ์และวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 2. วนัจนัทร์-วนัศุกร์     3. ไม่แน่นอน 

16. ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหท่้านมีการตดัสินใจซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างในคร้ังน้ี 
1. ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว      2. เพื่อน 
3. ผูมี้ความรู้ความเช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้ 4. เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
5. ท่านตดัสินใจดว้ยตนเอง   6. ลูกคา้เจา้ของอาคารท่ีท่านรับเหมางานก่อสร้าง 

17. ในรอบหน่ึงปีท่ีผา่นมา จ านวนเงินสูงสุดท่ีท่านไดเ้คยจ่ายออกไปในการซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างเพียงคร้ังเดียวจากร้าน
จ าหน่ายวสัดุก่อสร้างแบบสมยัใหม่น้ีคือ 
                1. ไม่เกิน 5,000 บาท                         2. 5,001-10,000 บาท   3.  10,001-50,000 บาท                        
 4.  50,001-100,000 บาท                 5.  100,001บาทข้ึนไป                        6.  จ าไม่ได ้
18. ในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมา ท่านมีโอกาสไดใ้ชบ้ริการท่ีร้านจ าหน่ายวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมยัใหม่บ่อยเพียงใด 

1. มาใชบ้ริการคร้ังแรก    2. มาใชบ้ริการคร้ังท่ี 2      3. ใชบ้ริการ 3-6คร้ัง   
4. ใชบ้ริการ 7-10คร้ัง   5. ใชบ้ริการมากกวา่ 10 คร้ัง 

19. ท่านช าระค่าสินคา้ท่ีร้านจ าหน่ายวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างแบบสมยัใหม่น้ีดว้ย 
1. สินเช่ือจากทางร้านคา้   2. บตัรเครดิต   3. เงินสด 
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20. ขอ้ใดท่ีสอดคลอ้งกบัตวัท่านมากท่ีสุด  (ใหร้ะบุวา่ ใช่  หรือไม่ใช่) 

ความสอดคลอ้ง ใช่ ไม่ใช่ 
1. ท่านมีการเปรียบเทียบราคาของสินคา้ล่วงหนา้ก่อนการมาใชบ้ริการท่ีร้านจ าหน่ายวสัดุก่อสร้าง    
2. ท่านมกัจะใชบ้ริการร้านวสัดุก่อสร้างร้านใดร้านหน่ึงเป็นประจ า   
3. ในกรณีท่ีท่านใชบ้ริการร้านใดร้านหน่ึงเป็นประจ าเป็นเพราะร้านอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ีท างาน   
4. ท่านเป็นสมาชิกของร้านคา้วสัดุก่อสร้างใดท่ีมีการสะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้   
 
21. ประเภทของวสัดุและอปุกรณ์ก่อสร้างทีท่่านซื้อมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก 
(อนัดบัที ่1=ประเภทของวสัดุทีม่มูีลค่าสูงทีสุ่ด  อนัดบัที2่=ประเภทของวสัดุทีม่มูีลค่ารองมา  อนัดบัที ่3=ประเภทของวสัดุทีม่ี
มูลค่ารองจากอนัดบัหนึง่และสอง) 

วสัดุท่ีซ้ือ ระบุ ก  ข  ค   ง .... ถ 
อนัดบัท่ี 1  
อนัดบัท่ี 2  
อนัดบัท่ี 3  

 
ก.   อิฐ ไม ้ไมอ้ดั     
ข.   หิน ดิน ทราย 
ค.   ปูนซีเมนต ์แผน่พ้ืนส าเร็จรูป    
ง.   เหลก็เสน้ และเหลก็รูปพรรณ 
จ.   กระเบ้ืองหลงัคาโมเนีย     
ฉ.   กระเบ้ืองซีเมนตใ์ยหิน 
ช.   แผน่ฝ้ายบิซัม่     
ซ.   กระเบ้ืองปูพ้ืน บุผนงั 
ญ.   สุขภณัฑ ์อ่างอาบน ้ า อ่างลา้งหนา้    
ฎ.   กระจกชั้นรอง และก๊อกน ้ า 
ฐ.   เคร่ืองมือช่าง เคร่ืองมือไฟฟ้า    
ฑ.  อุปกรณ์ประตหูนา้ต่าง   
ฒ.  สี อุปกรณ์ทาสี น ้ ายาเคมีภณัฑ ์   
ณ.  ท่อประปา และอุปกรณ์ประปา 
ด.   อุปกรณ์ตกแต่งบา้นวสัดุแต่งผนงั   
ต.   เฟอร์นิเจอร์ และเคร่ืองใชภ้ายในบา้น 
ถ.   อุปกรณ์ไฟฟ้า: หลอด โคม สายไฟฟ้า 
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ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือวสัดุและอปุกรณ์ก่อสร้างท่ีร้านคา้สมยัใหม่ 
*  ท่านคิดวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดต่อไปน้ีมีอิทธิพลในระดบัใดต่อการตดัสินใจของท่านในการเลือกซ้ือวสัดุและ
อุปกรณ์ก่อสร้างท่ีร้านคา้สมยัใหม่ โดย  5 หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสุด 
                                                                4  หมายถึง  ส าคญัมาก 
                                                                3  หมายถึง  ส าคญัปานกลาง 
                                                                2  หมายถึง  ส าคญันอ้ย 
                                                                1  หมายถึง  ส าคญันอ้ยท่ีสุด                                        
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องเพือ่แสดงความเห็นของท่านเพยีงช่องเดยีว 
 ปัจจยั ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

   22. ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ในสินคา้แต่ละชนิดมีหลากหลายยีห่อ้ใหเ้ลือกตามความตอ้งการ      
2. สินคา้ผลิตโดยผูผ้ลิตท่ีเช่ือถือได ้      
3. สินคา้มีรูปลกัษณ์ทนัสมยั      
4. มีสินคา้ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ใหเ้ลือก      
5. ขนาดบรรจุภณัฑเ์หมาะกบัความตอ้งการใช ้      
6. คุณภาพของสินคา้ไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม โดยดูตรามาตรฐาน (เช่น มอก.)      
   23. ด้านราคา 
1. ราคาวสัดุโดยเฉล่ียถูกกวา่ท่ีอ่ืน      
2. มีการใหส่้วนลด เม่ือช าระเงินสด      
3. มีการใหสิ้นเช่ือ หรือ การผอ่นช าระ      
4. มีมุมสินคา้ราคาประหยดั      
   24. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1. ท าเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ถานท่ีใชง้าน/บา้น      
2. ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้      
   25. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์การลด แลก แจก แถมผา่นส่ือต่าง ๆ      
2. ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกจะไดรั้บการบริการและเง่ือนไขพิเศษ      
3. มีการสาธิตแสดงการใชง้าน      
4. พนกังานเสนอทางเลือกท่ีประหยดักวา่ ทนทานกวา่ สวยกวา่      
5. มีการรับเปล่ียน/คืนสินคา้ท่ีช ารุด      
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26. โปรดระบุเหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีท่่านเลอืกซื้อวสัดุก่อสร้างจากร้านค้าสมยัใหม่ 3 อนัดบัแรก 
(อนัดบั1=เหตุผลส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือ  อนัดบัท่ี 2=เหตุผลส าคญัรองลงมา  อนัดบัท่ี 3=เหตผุลส าคญัท่ีซ้ือรองจากอนัดบัหน่ึง
และสอง) 

เหตผุลส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือ ระบุ ก  ข  ค   ง .... ซ 
อนัดบัที ่1  
อนัดบัที ่2  
อนัดบัที ่3  

 
ก. สินคา้ผลิตโดยผูผ้ลิตท่ีเช่ือถือได ้   
ข. สินคา้มีความหลากหลายใหเ้ลือก 
ค. ราคาวสัดุประเภทน้ีโดยเฉล่ียถูกกวา่ท่ีอ่ืน 
ง. ร้านอยูใ่กลบ้า้น/ท่ีท างาน   
จ. ท่านเป็นสมาชิกท่ีไดรั้บสิทธิพิเศษ 
ฉ. ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ 
ช. มีการใหส่้วนลด 
ซ. พนกังานเสนอทางเลือกท่ีประหยดักวา่ ทนทานกวา่ สวยกวา่ 

 
 

 

“ขอบพระคุณทุกท่านทีก่รุณาให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม” 
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การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ข้อที ่
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC สรุปผล 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

       ส่วนท่ีหนึ่ง 
1 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
2 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
3 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
4 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
5 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
6 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
7 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
8 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
9 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
10 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
11 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
12 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
13 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

       ส่วนท่ีสอง 
14 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
15 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
16 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
17 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
18 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
19 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
20 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
21 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

       ส่วนท่ีสาม 
22 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
23 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
24 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
25 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
26 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ - สกุล   นายสุพจน์     กาญจนางกูรพันธุ์ 

วัน เดือน ปี เกิด  14  สิงหาคม  2511 

ประวัติการศึกษา  ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนอ านวยศิลป์ กรุงเทพฯ 

 ปีการศึกษา 2528 

 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 คณะวิทยาศาสตร์บัณฑิต ภาควิชาวัสดุศาสตร์ (สาขาเซรามิกส์)  

 ปีการศึกษา 2532 

ประวัติการท างาน  พ.ศ. 2533 – 2533  ต าแหน่ง Ceramic Engineer 

 บริษัท  สหโมเสคอุตสาหกรรม จ ากัด (มหาชน) 

 พ.ศ. 2533 – 2534  ต าแหน่ง Technical Service Representative 

 บริษัท มินเนอรัล รีซอร์ส ดิเวลลอปเมนท์ จ ากัด (ในเครือเหมืองบ้านปู)

 พ.ศ. 2534 – 2539  ต าแหน่ง ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายขาย 

 บริษัท  เฮลเปอร์ มินเนอรัลแอนด์เคมิคอล จ ากัด 

 พ.ศ. 2539 – 2545  ต าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายขาย 

 บริษัท  ลาฟาร์จ เพรสเตีย จ ากัด  

 พ.ศ. 2545 – 2556  ต าแหน่ง Export Sales and Marketing Director 

 บริษัท  สยามอุตสาหกรรมยิปซัม (สระบุรี) จ ากัด  

 a member of LAFARGE BORAL Gypsum in Asia  

 พ.ศ. 2556 – ปัจจุบัน  ต าแหน่ง กรรมการผู้จัดการ 

 บริษัท  บอรอล เพรสเตีย จ ากัด  
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