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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีซื้อวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามที่มี
ค่านัยส าคัญ 0.05 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ Chi-Square  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ที่มีอายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ  และอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน  โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในด้านความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ปัจจัยด้านราคาผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับราคาทีเ่หมาะสมกับคุณภาพมาก
ทีสุ่ด ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่ายผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้งมีการเดินทางที่สะดวกมาก
ที่สุด และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดีมาก
ที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดยเพศ อายุ และรายได้มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านสื่อส าคัญที่ท า
ให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง และด้านวันมาทีใ่ช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และจ านวนประชากรในครัวเรือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง และด้านวิธีการช าระค่า
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

This research aims to study demographic characteristics and marketing mix 
factors that affect consumers’ decision to buy construction materials in Kaeng Khoi 
District, Saraburi Province. This research used a close-ended questionnaire to collect 
data from 400 consumers who buy construction materials in Kaeng Khoi District, 
Saraburi Province. Then the data was analyzed by using descriptive statistics including 
percentage, mean and standard deviation as well as inferential statistics Chi-square 
for testing the hypothesis.  

The analysis results revealed that respondents with different age, status, and 
occupation have different attitudes towards marketing mix factors. Most of them 
value the variety of products, the price-quality relationship, the locational 
convenience and human relations skills of sales personnel. Moreover, respondents 
with different gender, age and monthly income have different buying behavior in 
terms of inflencers and payment methods at the statistically significant level as of 
0.05. 
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ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

40 

ตารางที่ 4.22: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  

41 

ตารางที่ 4.23: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

42 

ตารางที่ 4.24: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

42 

ตารางที่ 4.25: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้าง  

43 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 

ตารางที่ 4.26: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

44 

ตารางที่ 4.27: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  

45 

ตารางที่ 4.28: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

46 

ตารางที่ 4.29: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้
รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง 

46 

ตารางที่ 4.30: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  

47 

ตารางที่ 4.31: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วม
ในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

48 

ตารางที่ 4.32: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระ
ค่าสินค้า  

50 

ตารางที่ 4.33: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

51 

ตารางที่ 4.34: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้
รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
 

52 



ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 

ตารางที่ 4.35: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  

53 

ตารางที่ 4.36: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วม
ในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

54 

ตารางที่ 4.37: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระ
ค่าสินค้า  

55 

ตารางที่ 4.38: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง  

56 

ตารางที่ 4.39: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง  

56 

ตารางที่ 4.40: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้าง  

57 

ตารางที่ 4.41: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

58 

ตารางที่ 4.42: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่า
สินค้า  

59 

ตารางที่ 4.43: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

60 



ฐ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 

ตารางที่ 4.44: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้
รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง 

60 

ตารางที่ 4.45: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  

62 

ตารางที่ 4.46: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วม
ในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

63 

ตารางที่ 4.47: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระ
ค่าสินค้า  

64 

ตารางที่ 4.48: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

65 

ตารางที่ 4.49: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จงัหวดัสระบุรี แบ่งตามสื่อส าคัญที่ท าให้รู้จัก
ร้านวัสดุก่อสร้าง  

65 

ตารางที่ 4.50: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้าง  

66 

ตารางที่ 4.51: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

67 

ตารางที่ 4.52: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  

68 

   



ฑ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 

ตารางที่ 4.53: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรม
การซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

70 

ตารางที่ 4.54: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรม
การซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง 

70 

ตารางที่ 4.55: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรม
การซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  

72 

ตารางที่ 4.56: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรม
การซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี จ าแนกผู้
มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

72 

ตารางที่ 4.57: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรม
การซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี จ าแนก
วิธีการช าระค่าสินค้า  

74 

ตารางที ่4.58: การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

75 

ตารางที่ 4.59: การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา 

75 

ตารางที่ 4.60: การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

76 

ตารางที่ 4.61: การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

76 

ตารางที่ 4.62: การทดสอบความแตกต่างของอายุกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด 
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บทที ่1  
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำ และควำมส ำคัญของปัญหำ 

ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างมีทิศทางฟ้ืนตัว โดยมูลค่าการลงทุนก่อสร้างโดยรวมมีแนวโน้มขยายตัว
ร้อยละ 4.5-5.0 ในปี 2564 และร้อยละ 5.0-5.5 ในปี 2565-2566 ปัจจัยขับเคลื่อนมาจากการลงทุน
โครงสร้างพื้นฐานขนาดใหญ่ของภาครัฐ โดยเฉพาะที่เกี่ยวเนื่องกับเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวันออก ซึ่งจะเหนี่ยวน าการลงทุนก่อสร้างภาคเอกชนให้ขยายตัวตาม เช่น นิคมอุตสาหกรรม 
รวมถึงภาวะเศรษฐกิจที่ทยอยฟ้ืนตัวจะหนุนการก่อสร้างที่อยู่อาศัยและอาคารเพ่ือการพาณิชย์ ซ่ึงงาน
ก่อสร้างภาครัฐส่วนใหญ่เป็นโครงการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 82 ของมูลค่า
ก่อสร้างภาครัฐทั้งหมด ที่เหลือเป็นโครงการก่อสร้างอาคารของหน่วยงานรัฐ และที่พักของข้าราชการ 
และงานก่อสร้างภาคเอกชนจะกระจุกตัวในงานก่อสร้างที่อยู่อาศัยมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 54  
ของมูลค่าก่อสร้างภาคเอกชนทั้งหมด (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2562) 

จากสภาพทางเศรษฐกิจจังหวัดสระบุรีที่มีประชากรในปี 2563 จ านวน 643,828 คน  
โดยประชากรมีรายได้เฉลี่ยต่อหัว 127,876 บาทต่อปี รายได้ส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับภาคอุตสาหกรรมมาก
ที่สุดถึงร้อยละ 46.30 คิดเป็นมูลค่า 31,377,706 ล้านบาท จังหวัดสระบุรีเป็นจังหวัดที่มี
ทรัพยากรธรรมชาติและแหล่งพลังงานเพ่ือการอุตสาหกรรมเป็นจ านวนมาก เนื่องด้วยปัจจัยหลาย ๆ 
ประการโดยเฉพาะโรงงานอุตสาหกรรมที่มีทั้งสิ้น 1,087 แห่ง และมีจ านวนคนงาน 62,255 คน ท าให้
มีประชากรทั้งในพ้ืนที่จังหวัดสระบุรีและทั้งในต่างจังหวัดเข้ามาอยู่อาศัยและท างานที่จังหวัดสระบุรี
เป็นจ านวนมาก ดังนั้นที่อยู่อาศัยถือเป็นสิ่งส าคัญที่เป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่จ าเป็นของคนเรา (ส านักงาน
ยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคกลาง, 2563)  
 เขตอ าเภอแก่งคอยเป็นพื้นที่ที่มีโรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ่จ านวนมาก เช่น โรงงาน
ปูนซีเมนต์ โรงไฟฟ้า โรงงานเซรามิก เคมีภัณฑ ์เป็นต้น และยังเป็นชุมทางรถไฟที่ส าคัญ ประกอบกับ
มีถนนมิตรภาพตัดผ่านท าให้มีโรงงานและมีประชากรเข้ามาท างานจ านวนมากท าให้ต้องมีการสร้าง 
ที่อยู่อาศัยเพ่ือรองรับจ านวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น โดยการสร้างบ้านที่อยู่อาศัยส่วนใหญ่จะข้ึนอยู่กับ
สภาพแวดล้อมและวัสดุที่มีในท้องถิ่นนั้น ๆ ซึ่งมูลค่าการก่อสร้างจ านวนน้อยและมีขั้นตอนการ
ก่อสร้างไม่ซับซ้อนและวัสดุก่อสร้างมีหลายชนิดขึ้นอยู่กับลักษณะแบบของบ้าน และประโยชน ์
ใช้สอย ดังนั้นในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี จึงมีผู้ประกอบธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างจ านวน
มาก แต่ละร้านมีการจ าหน่ายประเภทสินค้าแตกต่างกันและหลากหลายให้เลือกซ้ือออกไป เพ่ือสนอง
ความต้องการของผู้มาใช้บริการ เช่น กลุ่มวัสดุส าหรับการก่อสร้าง กลุ่มอุปกรณ์ไฟฟ้า และกลุ่มสินค้า
เครื่องมือต่าง ๆ รวมทั้งร้านที่จ าหน่ายสินค้าทุกชนิด  
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ธุรกิจร้านวัสดุก่อสร้างมีการเกิดขึ้นเป็นอย่างมากท าให้มีการแข่งขันที่สูง ซึ่งมักจะประสบ
ปัญหากับการแข่งขันระหว่างร้านวัสดุก่อสร้างด้วยกันเองที่ลูกค้าตัดสินใจมาซื้อวัสดุร้านตนด้วยเหตุใด 
มีปัจจัยอะไรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้าง ถ้ามีปัจจัยต่าง ๆ เหล่านั้นคืออะไร 
ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านั้นล้วนเป็นปัญหาที่ผู้ประกอบการต้องศึกษาด้านปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคและต้องปรับเปลี่ยนวิธีการสื่อสารทางการตลาดพร้อมทั้งก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม และเนื่องจากงานวิจัยที่มีอยู่ตอนนี้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างมีอยู่น้อยมาก แต่พฤติกรรม
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จึงท าให้ต้องมีการศึกษาพฤติกรรมอย่างต่อเนื่อง และสังเกต
ว่ามีการเปลี่ยนแปลงหรือไม่ 

จากปัญหาดังกล่าวข้างต้นท าให้ผู้ศึกษาค้นคว้ามีความประสงค์ศึกษา ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี เพ่ือที่จะน ามาก าหนดแนวทางและวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดให้มีความเหมาะสม ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างหรือผู้ที่สนใจ
สามารถน าผลวิจัย ไปประยุกต์ใช้ในการบริหาร และพัฒนาธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

2. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

การศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี้  
1. ขอบเขตด้านประชากร 

  1.1 ประชากร ได้แก่ เพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่อ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี ซึ่งเป็นลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุร ีซึ่งไม่ทราบจ านวน
ที่แน่ชัด ทั้งนี้จ านวนประชากรในอ าเภอแก่งคอยจากข้อมูลในระบบประชากรตามทะเบียนราษฎร์ปี 
พ.ศ.2563 กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2563 จ านวน 100,972 คน  
  1.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากผู้บริโภคท้ังเพศชาย
และเพศหญิงที่ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ซึ่งไม่ทราบจ านวนของ
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ประชากรที่แน่ชัด โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรโดยการก าหนดดระดับความเชื่อม่ันที่ 
95% (Cochran, 1977)  

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
โดยไดก้ าหนดลักษณะของตัวแปรที่จะศึกษา ดังนี้ 
  2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 

2.1.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

1.2.3 พฤติกรรมด้านการตดัสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ได้แก่ วัตถุประสงค์ใน

การซื้อวัสดุก่อสร้าง สื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  ผู้มีส่วน

ร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง และวิธีการช าระค่าสินค้า 

2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพ ลักษณะที่อยู่อาศัย อาชีพ และจ านวน
ประชากรในครัวเรือน 
 3. ขอบเขตด้านสถานที่ 
 พ้ืนที่ที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี จ านวน 4 ร้าน เนื่องจากเป็นร้านวัสดุก่อสร้างที่มีจ านวนผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการเป็นจ านวน
มากและมีสถานที่ตั้งร้านวัสดุก่อสร้างในพ้ืนที่ที่แตกต่างกัน เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือการ
ใช้แบบสอบถามปลายปิด  (Closed-end Questionnaire)  
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. ผลการศึกษาค้นคว้าเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี น าไปปรับปรุงแก้ไขการบริหารภายในให้มีความสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี สามารถน าผล
การศึกษาไปปรับปรุงกลยุทธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดและ
เพ่ิมยอดขาย 
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1.5 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. วัสดุก่อสร้าง หมายถึง อุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับที่อยู่อาศัยของมนุษย์ หรือวัสดุที่ใช้ส าหรับ
ก่อสร้างสิ่งต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ เช่น หิน ทราย อิฐบล็อก เหล็ก ปูน เป็นต้น 
 2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 3. พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลหรือการกระท าต่าง ๆ  
ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
 4. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้านวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภค 
 5. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด 4 ด้าน ประกอบด้วย 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ การรับประกันสินค้า ขนาด รูปร่าง และการบริการ เป็นต้น 
  2. ราคา (Price) เป็นตัวก าหมดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนให้ได้มาของสินค้า ร่วมถึง
ส่วนลดการค่า การตั้งราคาท่ีเหมาะสม 

3. สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจ าหน่าย สถานที่จ าหน่ายสินคา้  
การขนส่ง เป็นต้น 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และ 
การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
 
 



บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาค้นคว้าเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ผู้วิจัยได้
ศึกษาค้นค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามหัวข้อต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 สมมติฐานงานวิจัย 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ให้ความหมายลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นการใช้ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้เพื่อแบ่งส่วนการตลาด สามารถช่วยก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
และง่ายต่อการวิเคราะห์ทางสถิติที่วัดมากกว่าตัวแปรทางด้านอื่น ๆ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
ส าคัญ ดังนี้  

1. เพศ (Sex) หมายถึง เพศชายและเพศหญิง ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีแนวโน้มความแตกต่างทาง
ความคิดด้านทัศนคติและพฤติกรรม 

2. อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งมีความแตกต่างกันทางด้านความชื่นชอบ
หรือรสนิยมที่แตกต่างกัน และมีความสัมพันธ์ต่อการใช้บบริการหรือบริโภคสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีอายุแตกต่างกัน โดยรสนิยมของบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัย ดังนั้น
ต้องมีผลิตภัณฑ์ท่ีตรงต่อความต้องการของกลุ่มอายุที่แตกต่างกัน 

3. ระดับการศึกษา (Education) หมายถึง ผู้ที่ไดร้ับการศึกษาในระดับสูงส่งผลให้มีการ
บริโภคสินค้าที่มีระดับคุณภาพดี มีราคาสูงมากกว่าการบริโภคสินค้าของผู้ที่มีการศึกษาในระดับต ่า 

4. อาชีพ (Occupation) หมายถึง บุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกันส่งผลให้มีความต้องการสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน 

5. รายได ้(Income) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายไดร้ะดับปานกลางและมีรายได้ระดับต ่ามี
ขนาดตลาดใหญ่กว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับรายได้สูง ดังนั้น สินค้าและบริการต่าง ๆ จึงมีการแบ่งส่วน
ตลาดตามรายได้ 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล (2554) ให้ความหมายลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ 
เพศ วงจรชีวิต ระดับการศึกษา รายได ้และสถานภาพ ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
นักการตลาด เพราะมีความสัมพันธ์กับอุปสงค์ (Demand) การเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากรศาสตร์
ท าให้เกิดตลาดใหม่ 

 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) อธิบายว่า เป็นส่วนประกอบส าคัญในวิธีการท าการตลาด กิจการต้องก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดที่เหมาะสมเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า  

อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท (2547)  ให้ความหมายของกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 
1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นปัจจัยสื่อถึงกิจการมีความพร้อมในการด าเนินธุรกิจ

กิจการนั้นต้องมีสินค้าที่พร้อมจ าหน่าย นักการตลาดส่วนใหญ่จะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปผลิตภัณฑ์
เบ็ดเสร็จ ซึ่งหมายถึงตัวสินค้ารวมกับความพึงพอใจและผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้า 
จึงต้องมีการพัฒนาสินค้าท่ีผลิตขึ้นมาให้ตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นวิธีการสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค และลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์ในเรื่องคุณภาพประสิทธิภาพการให้บริการ
ประกอบการขายเละการรับประกัน องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) การสร้าง
ความพึงพอใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดอาจเกิดจากองค์ประกอบอย่างใดอย่างหนึ่งหรือ
หลายอย่างของผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดต้องวิเคราะห์ว่าตลาดเป้าหมายหรือผู้ซื้อต้องการ
องค์ประกอบส่วนไหนเพ่ือน าไปประกอบการพิจารณาก าหนดแนวความคิดหลัก (Concept) ด าเนิน
กลยุทธ์ทางการตลาด  

2. กลยุทธ์ราคา (Price) เมื่อธุรกิจมีสินค้า และช่องทางการจ าหน่าย สิ่งส าคัญท่ีธุรกิจจะต้อง
ก าหนอคือ ราคาที่เหมาะสมกับสินค้าที่จะน าไปจ าหน่าย การก าหนดราคาต้องมีเป้าหมายเพ่ือให้ได้
การก าไรหรือเพ่ือขยายส่วนถือครองตลาด ดังนั้นต้องมีการก าหนดกลยุทธ์ในการตั้งราคาเพ่ือท าให้เกิด
การยอมรับจากตลาดกลุ่มเป้าหมาย และต่อสู้กับคู่แข่งขันได้ 

3. กลยุทธ์ที่ตั้งและช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การจัดจ าหน่ายมีความส าคัญ คือ  
เมื่อนักการตลาดได้ตัดสินใจวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์กับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดแล้วอีกหน้าที่
หนึ่งซึ้งจะช่วยล าเลียงและกระจายหรือระบายผลิตภัณฑ์ที่เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่นักการตลาดต้อง
พิจารณาให้สอดคล้องและสัมพันธ์กันทั้งนี้เพราะการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญต่อการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ดังต่อไปนี้ 

4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด เป็นส่วนหนึ่งของ 
ส่วนประสมทางการตลาด ใช้เพื่อประชาสัมพันธ์ข่าวสารและสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์และ
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บริการขององค์กร ซึ่งต้องอาศัยวิธีการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างความคิด
และพฤติกรรมการซื้อ   

เสรี วงษ์มณฑา (2554) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
อธิบายว่า การขายสินค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ขายสินค้าในราคาท่ีผู้บริโภค
รับได ้และผู้บริโภคพร้อมที่จะจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงมกีารกระจายสินค้าเพ่ือให้ตรงต่อ
พฤติกรรมการซื้อ เพ่ือความสะดวกของผู้บริโภค ด้วยแรงจูงใจให้เกิดความชอบในตัวสินค้าและเกิด
พฤติกรรม  

Kotler (2019) ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) อธิบายว่า  
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาด เรียกว่า 
4P's  
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่ส าคัญต่อ
การด าเนินธุรกิจในการก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งประกอบด้วย  

 Kotler (2019) 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งของที่มีไว้ส าหรับเสนอขาย เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน ประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ที่จะต้องท าหน้าที่ให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภค  

 2. ราคา (Price) คือ สิ่งที่ใช้ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรู้ของเงิน ผู้บริโภคจะใช้
ราคาเป็นเครื่องมือในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายว่าจะได้รับ  

 3. สถานที่จ าหน่าย (Place) คือ ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่จัด
จ าหน่าย และการขนส่งสินค้า เป็นต้น 

 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การขายตรง การส่งเสริมการขายด้วยตัวแทนจ าหน่าย เป็นต้น 

 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ปรัชญา ปิยะรังสี (2554) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายว่า เป็นการศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค ซ่ึงมีส่วนเกี่ยวข้องกับการโฆษณาสินค้าและบริการ เพ่ือให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค การเลือกใช้บริการแนวคิด หรือ
ประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ โดยสามารถใช้ 7 ค าถาม (6Ws 1H) ดังนี้ 
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1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) ซ่ึงเป็นการถามถึง
ตลาดเป้าหมาย (Target Market) หรือลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) โดยมีกลุ่มเป้าหมาย
ทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ (4) พฤติกรรมศาสตร์กล
ยุทธ์การตลาด (4Ps)  

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) ต้องการทราบว่าสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) โดยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยมีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) (1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (3) ผลิตภัณฑ์ควบ (4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ และ (6) ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) คือ (1) ปัจจัยทางจิตวิทยา (2) ปัจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม ตลอดจน (3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็น
ค าถามที่ต้องการทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริหาร
โดยมีองค์ประกอบในการตัดสินใจซื้อคือ(1) ผู้ริเริ่ม(2) ผู้มีอิทธิผล(3) ผู้ตัดสินใจซื้อและ(4) ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 
7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ

ทราบขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซ้ือ (Operation) โดยมีองค์ประกอบการซื้อโดย 
(1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) 
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายว่า พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง เป็นการกระท าโดยมนุษย์แสดงออกโดยไม่รู้ตัว  
การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย์สามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได้ ซ่ึงการซื้อ
หรือความต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว พฤติกรรมผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
และบริการต่างๆ เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุดจากงบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัด รวมถึงการ
กระท าหรือการแสดงออกของมนุษย์ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ทัศนคต ิความคิด และค่านิยม 
นอกจากนี้การแสดงออกนั้น ๆ อาจมาจากการกระทบของปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม สังคม  

Kotler & Armstrong (2012) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายว่า เป็นการ
ค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ



9 
 

และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาดทีส่ามารถ สนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวสรุปได้ว่า พฤติกรรมการผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ 
การใช้ การประเมินเปรียบเทียบ และการก าจัดสินค้าและบริการ ของผู้บริโภคล าดับสุดท้ายที่ซื้อสิน
ค่าและบริการ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตนเองหรือส่วนรวม ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความ
แตกต่างกันในลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เช่น ในเรื่องของอายุ รายได ้ระดับการศึกษา จ านวน
ประชากรในครัวเรือน และรสนิยม เป็นต้น รวมถึงพฤติกรรมการอุปโภคบริโภคการซื้อ และความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึงแตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการ
หลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกัน ซ่ึงความหมายดังกล่าวที่ได้ศึกษาจากแนวคิดข้างต้นจะใช้เป็นแนวทางของ
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 มนชยา รัตนปริคณน์ (2552) ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้ ผลการศึกษาพบว่า 
ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และชาย มีอายุ 41 - 50 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001 บาทข้ึนไป การส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้  
 1. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณาพบว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับปานกลาง คือ การใช้แผ่น
ป้ายโฆษณาตามจุดต่างๆ  
 2. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์พบว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับมาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาดที่ส่งเสริมให้มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง 
 3. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการขายพบว่ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับมาก คือ 
การรับประกันหลังการขายและมีบริการต่อเนื่องให้แก่ลูกค้า 
 4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการใช้พนักงานขายพบว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับมากคือ บุคลิิกภาพ 
การต้อนรับอย่างสุภาพของพนักงานขาย 
 5. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมตลาดทางตรงพบว่ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับปานกลาง 
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เนื่องจากไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ เพราะไม่มีฐานข้อมูลของลูกค้าเพียงพอ และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 256 ราย พบว่า ส่วนใหญ่
ซื้อวัสดุก่อสร้างเมื่อสินค้าในสต็อกใกล้หมด หรือซื้อเมื่อลูกค้าสั่งสินค้าโดยการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
จากการสอบถามรายละเอียดจากพนักงานขาย และดูคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก 

ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของลูกค้าในเขตอ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า  
 1. ลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับมาก  
 2. ลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านราคาโดยรวมในระดับมาก  
 3. ลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านช่องทางการจ าหน่ายโดยรวมในระดับมาก  
 4. ลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวมในระดับปานกลาง  
 5. ลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านบุคลากรโดยรวมในระดับมาก  
 6. ลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านกระบวนการโดยรวมในระดับมาก  

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้าในเขตอ าเภอบางปะอิน จังหวัด
พระนครศรอียุธยา ด้านปัจจัยส่วนบุคคลพบวา ลูกค้าที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และสถานภาพที่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

ธินาพรรณ จันทร์เพ็ง (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคต่อร้านจันทร์เพ็งวัสดุก่อสร้าง ต.บ้านหว้า อ.เมือง จ.ขอนแก่น ผลการศึกษา
พบว่า ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุ 51 - 75 ปี การศึกษาต ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้นส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกร และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคต่อร้านจันทร์เพ็งวัสดุก่อสร้าง ต.บ้านหว้า อ.เมือง จ.ขอนแก่น ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอยุ่ในระดับ
มาก ได้แก่ สินค้ามีหลายขนาดให้เลือกซื้อ สินค้ามีคุณภาพดี สินค้ามีตรายี่ห้อน่าเชื่อถือ และประโยชน์
ใช้สอย  

2. ปัจจัยด้านราคา โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ราคา
ใกล้เคียงกับราคาให้ห้างสรรพสินค้า สามารถต่อรองราคาได้ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีหลายราคา
แบ่งตามคุณภาพให้เลือก และมีป้ายติดบอกราคาที่ชัดเจน 
 3. ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอยู่
ในระดับมาก ได้แก่ มีสถานที่จอดรถเพียงพอ รถส่งสินค้าตามเส้นทางที่ก าหนด สถานที่ตั้งมีการ
คมนาคมสะดวก ตั้งอยู่ใกล้ย่านชุมชน และร้านค้าน่าเชื่อถือ 
 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
อยู่ในระดับน้อย ได้แก่ แผ่นพับ ใบปลิว มีการจัดส่งเสริมการขายตามโอกาสต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์
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จากร้านจันทร์เพ็งวัสดุก่อสร้าง การจัดร้าน สถานที่จัดจ าหน่ายที่ดึงดูดความสนใจ และมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้อยที่สุดคือ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 

ชัยสิทธิ์ จิญกาญจน์ (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความ
เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทาง การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า  

1. ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

2. ความถ่ีในการใช้บริการที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

3. ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล   

4. ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

5. ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

6. ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

7. ปัจจัยด้านการบริการของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมานคร และปริมณฑล 

8. ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมานคร และปริมณฑล 

9. ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

10. ปัจจัยด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
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11. ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

12. ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

13. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

14. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยจัดกิจกรรมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

15. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่ิอและการจัดกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กาญจนา โพนโต (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหาร 
ลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างด้านสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่คือสื่อป้ายโฆษณา 

1. ปัจจัยคุณภาพการใช้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

2. ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 

3. ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี  
 ศศิภา จินดาศักดิ์ชัย (2557) ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า บริษัท  
พรชัยวัสดุภัณฑ์ จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ลูกค้าบริษัทพรชัยวัสดุภัณฑ์ จ ากัด ลูกค้ามีการตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
พบว่า ให้ความส าคัญในระดับมากคือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการบริการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้    

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความรับผิดชอบ
ต่อสินค้าท่ีมีปัญหา 
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2. ปัจจัยด้านราคา ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ก าหนดราคามีความ
เป็นมาตรฐาน 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด คือ ความ
สะดวกในการติดต่อทางโทรศัพท์ 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยทีม่ีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ลูกค้า
ที่เป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ 

การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้าบริษัท พรชัยวัสดุ
ภัณฑ์ จ ากัด ด้านลักษณะส่วนบุคคล ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่มอีาชีพที่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่
แตกต่างกัน 

2. ด้านราคา ลูกค้าที่มีอาชีพที่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่แตกต่าง
กัน 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย ลูกค้าที่มสีถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
มีระดับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่แตกต่างกัน  
 4. ด้านการส่งเสริมทางตลาด ลูกค้าที่มีอายุ สถานภาพสมรส และอาชีพ มีระดับการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

นัฏยา ประดับการ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ
วัสดุก่อสร้างกรณีศึกษา ร้านศิริชัย อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายุระหว่าง 41-50 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพอิสระ ได้แก่ อาชีพรับจ้าง
ทั่วไป ค้าขาย เจ้าของกิจการ นักออกแบบอิสระ เป็นต้น มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-30,000 บาท 
มีผู้พักอาศัยในอาคารที่ซื้อวัสดุก่อสร้างไปใช้ จ านวน 1-3 คน น าวัสดุก่อสร้างไปใช้กับบ้านเดี่ยว/บ้าน
แฝด มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย และเป็นเจ้าของอาคารหรือมีบุคคลใน
ครอบครัวเป็นเจ้าของอาคาร การให้ระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
วัสดุก่อสร้างที่ร้านศิริชัย อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ สรุปผลได้ดังนี้  

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่มาซื้อวัสดุก่อสร้างให้ความส าคัญเป็นอันดับที่สอง ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ความส าคัญระดับมาก  

2. ปัจจัยด้านราคา ลูกค้าท่ีมาซื้อวัสดุก่อสร้างให้ความส าคัญเป็นอันดับที่สาม ซึ่งอยู่ในเกณฑ์
ความส าคัญระดับมาก  

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ลูกค้าที่มาซื้อวัสดุก่อสร้างให้ความส าคัญเป็นอันดับ
แรก ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ความส าคัญระดับมากท่ีสุด  
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4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าที่มาซื้อวัสดุก่อสร้างให้ความส าคัญเป็นอันดับที่สี่ 
ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ความส าคัญระดับมาก  

ความสัมพันธ์ของข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างกรณีศึกษา ร้านศิริชัย อ าเภอสมเด็จ จังหวัด
กาฬสินธุ์ จ าแนกตามเพศพบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง การ
เปรียบเทียบราคาของสินค้าล้วงหน้าก่อนมาใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างและการใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากร้านแจกของแถม/ลดราคาสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ าแนกตามช่วงอายุพบว่า ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
วันที่มาเลือกใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการร่วมตัด สินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
ความถี่ในการใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา การเปรียบเทียบราคาของสินค้า
ล่วงหน้าก่อนมาใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่ง
เป็นประจ า การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างาน และ
การใช้บริการร้านวัสดดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากร้านแจกของแถม/ลดราคาสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดพบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดมี
ความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง วันที่มาเลือกใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง 
ความถี่ในการใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา การเปรียบเทียบราคาของสินค้า
ล่วงหน้าก่อนมาใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่ง
เป็นประจ า การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างาน และ
การใช้บริการร้านวัสดดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากร้านแจกของแถม/ลดราคาสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ าแนกตามอาชีพพบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จัก
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง วันที่มาเลือกใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการร่วมตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง ความถี่ในการใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา การช าระค่าวัสดุ
ก่อสร้าง การเปรียบเทียบราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อนมาใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง การใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจ า การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่ง
เนื่องจากอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างาน และการใช้บริการร้านวัสดดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจาก
ร้านแจกของแถม/ลดราคาสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง วันที่มาเลือกใช้
บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการร่วมตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ความถี่ในการใช้
บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา การเปรียบเทียบราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อนมาใช้
บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจ า การใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างาน และการใช้บริการร้าน
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วัสดดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากร้านแจกของแถม/ลดราคาสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จ าแนกตามจ านวนผู้อาศัยในอาคารพบว่า จ านวนผู้อาศัยในอาคารมีความสัมพันธ์กับสื่อที่
ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการร่วมตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง การเปรียบเทียบ
ราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อนมาใช้บริการที่ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง และการใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างไปใช้พบว่า วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างไปใช้มี
ความสัมพันธ์กับวันที่มาเลือกใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการร่วมตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง การช าระค่าวัสดุก่อสร้าง การเปรียบเทียบราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อนมาใช้บริการที่
ร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง การใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจ า การใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากอยู่ใกล้บ้าน/สถานที่ท างาน และการใช้บริการร้านวัสดดุก่อสร้าง
ร้านใดร้านหนึ่งเนื่องจากร้านแจกของแถม/ลดราคาสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ธนบดี แสงทวี (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
อ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
31-40 ปี สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
และมีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านจ าหน่าย
วัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่  

1. เพศ พบว่า เพศต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างใน
อ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ในภาพรวมมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่แตกต่างกัน  

2. อายุ พบว่า อายุต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างใน
อ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  

3. สถานภาพ พบว่า สถานภาพต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  

4. ระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้าน
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  

5. อาชีพ พบว่า อาชีพต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านจ าหน่าย
วัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  

6. รายได้ต่อเดือน พบว่า รายได้ต่อเดือนต่างกันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
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ทิวาวรรณ สว่างทิพพาภรณ์, กนกวรรณ แสนเมือง และชัชวาล แสงทองล้วน (2563) 
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างของลูกค้าในอ าเภอเมือง
ราชบุรี จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 41-50 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และรายเฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี 
โดยภาพรวมและรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังนี้  
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ โดยแต่ละด้านมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยดังนี้ สินค้า
มีให้เลือกหลายแบบ สินค้ามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด สินค้าชนิดใหม่วาง
จ าหน่ายอยา่งสม ่าเสมอ สินค้ามีเทคโนโลยีที่ทันสมัย สามารถใช้งานที่ยาวนาน สินค้ามีความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้า สินค้ามีความคงทนเหมาะสมกับการใช้งาน และสินค้ามีปริมาณกับความต้องการซื้อ 
ตามล าดับ 

2. ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยดังนี้ ราคา
สินค้าไม่แตกต่างจากร้านอ่ืน มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ป้ายติดราคาสินค้าชัดเจน ราคาที่สามารถต่อรองได้ 
วิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ราคาพิเศษในกรณี
ซื้อสินค้าจ านวนมาก และการให้เครดิต ตามล าดับ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมาก
ไปน้อยดังนี้ สถานที่ตั้งใกล้ชุมชนสะดวกในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ทางเข้า-ออกสะดวก 
สถานที่จอดรถเพียงพอกับความต้องการ วันและเวลาเปิด–ปิดท าการเหมาะสม การให้ค าแนะน าโดย
เว็บไซต์ และสามารถขอใช้บริการทางโทรศัพท์หรือช่องทางอ่ืนได้ เป็นต้น ตามล าดับ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไป
น้อยดังนี้ การได้รับส่วนลดและของแถมจากทางร้าน และร้านมีการรับประกันสินค้า มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ได้สิทธิแลกซื้อวัสดุในราคาท่ีต ่ากว่าราคาตลาด ระยะเวลาในการให้เครดิตของทางร้าน การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับ โบรชัวร์ ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ และ
ร้านมีบริการจัดส่งสินค้าโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
1. ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีเพศแตกต่างมีผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่าง  
2. ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีอายุแตกต่างมีผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่าง  
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3. ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีระดับการศึกษา 
แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและราย
ด้าน จ านวน 2 ด้าน ดังนี้ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

4. ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีอาชีพแตกต่างมีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่าง  

5. ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและราย
ด้าน จ านวน 2 ด้าน ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 
2.5 สมมติฐานงานวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขต อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง ผู้วิจัยจึงสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
  
 

   
 
                              

 
 
 
 
 
 

ตัวแปรตาม (dependent Variables) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
- เพศ  
- อายุ  
- รายได้  
- ระดับการศึกษา  
- สถานภาพ   
- ลักษณะที่อยู่อาศัย  
- อาชีพ  
- ประชากรในครัวเรือน 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

-  ผลิตภัณฑ์  
-  ราคา 
-  สถานที่จัดจ าหน่าย 

-  การส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง  
- วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
- สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง 

- วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง 

- ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

- วิธีการช าระค่าสินค้า 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
วิธีการด าเนินการวิจัยของการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี สามารถอธิบายรายละเอียดได้ตามหัวข้อต่อไปนี้   

3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากร  
ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่

อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ซึ่งเป็นลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ซ่ึง
ไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด ทั้งนี้จ านวนประชากรในอ าเภอแก่งคอยจากข้อมูลในระบบประชากรตาม
ทะเบียนราษฎร์ปี พ.ศ.2563 กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2563 
จ านวน 100,972 คน  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย 

จังหวัดสระบุรี โดยจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากผู้ที่ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
เนื่องจากอ าเภอแก่งคอยมีพ้ืนที่ขนาดใหญ่และมีจ านวนประชากรจ านวนมาก ดั้งนั้นผู้วิจจัยจึงก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการก าหนดตัวอย่างกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง จากสูตรโดย
การก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% (Cochran, 1977) 

    n =  
Z2

4(E)2 

เมื่อ n  =  ขนาดตัวอย่าง 
Z  =  ค่าท่ีได้จากการเปิดตารางทางสถิติ Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีค่า

เท่ากับ 1.96 
E  =  สัดสว่นของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับให้เกิดข้ึนได้ 5% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 

0.005 
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แทนค่า  

n =  
1.962

4(0.05)2   =  384.16 หรือ 385 

  
เนื่องจากค านวณหาค่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ผลลัพธ์ 385 ตัวอย่าง ดังนั้น ผู้วิจัยได้ท าการ

เก็บตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น 
3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง  
การสุ่มตวัอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เนื่องจากเป็นการวิจัย

ที่ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เฉพาะเจาะจง คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอ 
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดยจะเข้าไปสอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็น
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว จึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
ส ารวจ (Survey Research) แบบสอบถามปลายปิด (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา สถานภาพ ลักษณะที่อยู่อาศัย อาชีพ และจ านวนประชาการในครัวเรือน โดยมีลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบเป็นจ านวน 8 ข้อ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม ส าหรับข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 
  2 = หญิง 
2. อายุ Ordinal 1 = ต ่ากว่า 25 ปี 
  2 = 26 - 35 ปี 
  3 = 36 - 45 ปี 
  4 = 46 - 60 ปี 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ): แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม ส าหรับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
2. อายุ (ต่อ) Ordinal 5 = 61 ปี ขึ้นไป 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  Ordinal 1 = ต ่ากว่า 10,000  
  2 = 10,000 - 20,000  
  3 = 20,001 - 25,000 
  4 = 25,001 - 30,000 
  5 = 30,001 - 35,000 
  6 = 35,001 - 40,000  
  6 = 40,001 ขึ้นไป 
4. ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ต ่ากว่า/เทียบเท่าประถมศึกษา 
  2 = มัธยมศึกษา 
  3 = อนุปริญญา 
  4 = ปริญญาตรี 
  5= สูงกว่าปริญญาตรี 

5. สถานภาพ Nominal 1 = โสด 
  2 = สมรส 
  3 = หม้าย/หย่าร้าง 
6. ลักษณที่อยู่อาศัย Nominal 1 = บ้านเดี่ยว 
  2 = อพารต์เม้นต์ 
  3 = ทาวน์เฮาส์ 
  4 = อาคารพาณิชย์/ตึกแถว 
  5 = คอนโดมิเนียม 

7. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
  2 = ธุรกิจส่วนตัว 
  3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
  4 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ): แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม ส าหรับข้อมูลทั่วไป              
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
7. อาชีพ (ต่อ) Nominal 5 = ข้าราชการ 
  6 = เกษตรกร 
  7 = รับจ้างเหมาก่อสร้าง 
  8 = แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
8. จ านวนประชากรในครัวเรือน Ordinal 1 = 1 คน 
  2 = 2 คน 
  3 = 3 คน 
  4 = 4 คน 
  5 = มากกว่า 4 คน 
  6 = อ่ืนๆ 

 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอ 

แก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบเป็นจ านวน 7 ข้อ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

Nominal 1 = เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 
 2 = เพ่ือต่อเติมบ้าน 

 3 = เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 

2. สื่อส าคัญท่ีท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

Nominal 1 = โทรทัศน์/วิทยุ 
 2 = หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 

 3 = ป้ายโฆษณา 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ): แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม ส าหรับข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านวัสดุก่อสร้างในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

2. สื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง (ต่อ) 

Nominal 4 = ใบปลิว 
 5 = Facebook 

 6 = คนรู้จัก 

3. วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  

Ordinal 1 = วันจันทร์-วันศุกร์ 
 2 = วันเสาร์-วันอาทิตย์ และวันหยุด

นักขัตฤกษ์ 
 3 = ไม่แน่นอน 

4. ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

Nominal 1 = เพ่ือน 

2 = ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลในครอบครัว 
3 = พนักงานขายประจ าร้าน 

4 = ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 
5 = ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมางานก่อสร้าง 

5. วิธีการช าระค่าสินค้า Nominal 1 = เงินสด 

2 = บัตรเครดิต 
3 = เครดิตจากร้านค้า   

4 = Mobile Banking 

5 = อ่ืนๆ 
 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่  

การส่งเสริมการตลาด โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดประกอบด้วยค าตอบย่อยแบ่งเป็น 5 ระดับ 
โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยสุดคือ 1 
ถึง ค่าคะแนนมากสุดคือ 5 จ านวน 22 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที ่3.3: แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
1.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
2. สินค้ามีตรายี่ห้อท่ีเป็นที่รู้จัก 
3. สินค้ามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 
4. มีรถส่งสินค้าให้กับลูกค้าตามเส้นทางที่ก าหนด 
5. ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า 
6. มีบริการหลังการขาย เช่น การรับประกัน การ
เปลี่ยน/คืน 

Interval 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านราคา  
7.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
8.  สามารถต่อรองราคาได้ 
9.  ราคาใกล้เคียงกับร้านวัสดุก่อสร้างที่ขายสินค้า

ประเภทเดียวกัน 
10. แสดงป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน 
11. ให้สินเชื่อ/ผ่อนช าระ 
12. ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมาก 

Interval 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย  
13.  สถานที่ตั้งมีการเดินทางที่สะดวก 
14.  ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ย่านชุมชน 
15.  มีที่จอดรถเพียงพอ 
16. ช่วงเวลาเปิด-ปิด ร้านวัสดุก่อสร้างมีความ
เหมาะสม 

Interval 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
17. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ  
เช่น ช่องทาง Social Media ป้ายโฆษณา เป็นต้น 

Interval 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.3 (ต่อ): แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม ส าหรับข้อมูล
เกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 
18. ระยะเวลาในการให้เครดิต 
19. มีการให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่สมัครสมาชิก 
20. มีที่มีการให้คูปองลุ้นรับของรางวัล 
21. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี 
22. พนักงานมีความรู้ความสามารถในการขาย
สินค้า 

 2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
เกณฑ์การแปลความหมายของผลคะแนน 
 จากสูตรค าณวนระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความ
กว้างของชั้น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังนี้ 
  ความกว้างของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด) 
            จ านวนชั้น 
     = 5 – 1 
        5 
     = 0.80 
  ดังนั้น 
   คะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 

คะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
คะแนน  2.61 – 3.40  หมายถงึ  ปานกลาง 

คะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง  น้อย 
คะแนน  1.00 – 1.80  หมายถึง  น้อยที่สุด 
 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล ดังนี้ 
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3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่างพร้อมชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภค
ทัง้เพศชายและเพศหญิงที่ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี เมื่อผู้วิจัย
ได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมด ท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท า
การวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 

3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษา และค้นคว้าจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยในประเทศ บทความ ต ารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บรโิภค
ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 

 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
   1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพ ลักษณะที่อยู่อาศัย อาชีพ ประชาการในครัวเรือน โดยใช้
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู ้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
  เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) โดยใช้เครื่องมือในการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติคือ การวิเคราะห์สถิติ Chi-Square เพื่อทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี และเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 
100% วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติ Chi-Square ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด  

4.1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
4.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
4.3 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4.4 การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา มีจ านวน 400 คน ศึกษาเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษา สถานภาพ ลักษณะที่อยู่อาศัย อาชีพ 
และจ านวนประชากรในครัวเรือน โดยใช้สถิติ ค่าร้อยละ (Percentage) ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 225 56.0 
หญิง 175 44.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 255 คน คิดเป็น

ร้อยละ 56.0 และเพศหญิง จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 
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ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 25 ปี 130 32.5 
26 - 35 ปี 73 18.3 

36 - 45 ปี 84 21.0 

46 - 60 ปี 90 22.5 
61 ปี ขึ้นไป 23 5.8 

รวม 400 100.0 

   
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุต ่ากว่า 25 ปี – 25 ปี มีจ านวน 

130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 46 - 60 ปี จ านวน 90 คิดเป็นร้อยละ 22.5 
อายุระหว่าง 36 - 45 ปี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 อายุระหว่าง 26 - 35 ปี จ านวน 73 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.3 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 240 60.0 

10,000 - 20,000 บาท 123 30.8 
20,001 - 25,000 บาท 20 5.0 

25,001 - 30,000 บาท 3 0.8 

30,001 - 35,000 บาท 7 1.7 
35,001 - 40,000 บาท 6 1.5 

40,001 บาท ขึ้นไป 1 0.2 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย ต ่ากว่า 10,000 บาท มี

จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000 -20,000 บาท มีจ านวน 
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123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,001 - 25,000 บาท มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5 รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 25,001 - 40,001 บาท ขึ้นไป มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า/เทียบเท่าประถมศึกษา 72 18.0 

มัธยมศึกษา 129 32.3 
อนุปริญญา 138 34.5 

ปริญญาตรี 52 13.0 

สูงกว่าปริญญาตรี 9 2.2 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา  

มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษา มีจ านวน 129 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.3 ระดับต ่ากว่า/เทียบเท่าประถมศึกษา มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ระดับ
ปริญญาตรี มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 170 42.5 

สมรส 201 50.2 
หม้าย/หย่าร้าง 29 7.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจ านวน 201 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาคือ สถานภาพโสด มีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 และ
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามลักษณะที่อยู่อาศัย 
 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 360 90.0 
อพาร์ทเมนท์ 11 2.8 

ทาวน์เฮาส์ 9 2.2 

อาคารพาณิชย์/ตึกแถว 17 4.3 
คอนโดมิเนียม 3 0.7 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยว  

มีจ านวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90.0 รองลงมาคือ อาคารพาณิชย์/ตึกแถว มีจ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.3 อพาร์ทเมนท์ มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ทาวน์เฮาส์ มีจ านวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.2 และคอนโดมิเนียม จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 85 21.3 

ธุรกิจส่วนตัว 70 17.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 60 15.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 4.7 

ข้าราชการ 24 6.0 
เกษตรกร 48 12.0 

รับจ้างเหมาก่อสร้าง 45 11.2 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 29 7.3 

อ่ืนๆ 20 5.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 85 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 พนักงาน
บริษัทเอกชน มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 เกษตรกร มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
รับจ้างเหมาก่อสร้าง มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจ านวน 29 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.3 ข้าราชการ มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 อ่ืนๆ (รับจ้างทั่วไป) มีจ านวน 20 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.0 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามจ านวนประชากรในครัวเรือน 
 

จ านวนประชากรในครัวเรือน จ านวน ร้อยละ 

1 คน 20 5.0 

2 คน 67 16.8 
3 คน 69 17.3 

4 คน 123 30.7 

มากกว่า 4 คน 121 30.2 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนประชากรในครัวเรือน 4 คน 

มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 รองลงมาคือ จ านวนประชากรในครัวเรือนมากกว่า 4 คน มี
จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2  จ านวนประชากรในครัวเรือน 3 คน มีจ านวน 69 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.3 จ านวนประชากรในครัวเรือน 2 คน มีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และจ านวน
ประชากรในครัวเรือน 1 คน มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 

 
4.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง สื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง สินค้าที่เลือกซื้อใน
ร้านวัสดุก่อสร้าง  วันที่ลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง และ
วิธีการช าระค่าสินค้า โดยใช้สถิติค่าร้อยละ (Percentage) ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.9: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง จ านวน ร้อยละ 
เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 186 46.5 

เพ่ือต่อเติมบ้าน 165 41.2 
เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 49 12.3 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

เพ่ือซ่อมแซมบ้าน มีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ เพ่ือต่อเติมบ้าน มีจ านวน 
165 คน คิดเปน็ร้อยละ 41.2 และเพ่ือสร้างบ้านใหม่ มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.10: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามสื่อส าคัญท่ีสุดที่ท าให้รู้จักร้าน  

วัสดุก่อสร้าง 
 

สื่อส าคัญท่ีท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง จ านวน ร้อยละ 

โทรทัศน์/วิทยุ 51 12.8 
หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 7 1.7 

ป้ายโฆษณา 72 18.0 

ใบปลิว 14 3.5 
Facebook 58 14.5 

คนรู้จัก 198 49.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสื่อส าคัญที่ท าให้

รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง โดยคนรู้จัก มีจ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา  
มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 โทรทัศน์/วิทยุ มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 
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Facebook มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ใบปลิว มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ
หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.11: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้าง  
 

วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  จ านวน ร้อยละ 

วันจันทร์-วันศุกร์ 109 27.3 
วันเสาร์-วันอาทิตย์ และวันหยุด 
นักขัตฤกษ์ 

66 16.5 

ไม่แน่นอน 225 56.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้าง  ในวันที่ไม่แน่นอน มีจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 รองลงมาคือ วันจันทร์-วันศุกร์  
มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 วันเสาร์-วันอาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์ มีจ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.12: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้าง 
 

ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

จ านวน ร้อยละ 

เพ่ือน 60 15.0 

ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลในครอบครัว 92 23.0 
พนักงานขายประจ าร้าน 30 7.5 

ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 193 48.2 

ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมางานก่อสร้าง 25 6.3 
รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยตนเอง มีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาคือ ญาติใกล้ชิด
หรือบุคคลในครอบครัว มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 เพ่ือน มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.0 พนักงานขายประจ าร้าน มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมางาน
ก่อสร้าง มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.13: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า 
 

วิธีการช าระค่าสินค้า จ านวน ร้อยละ 

เงินสด 335 83.7 
บัตรเครดิต 37 9.3 

เครดิตจากร้านค้า   16 4.0 
Mobile Banking 12 3.0 

อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีในการช าระเงินโดยเงินสด  

มีจ านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.7 รองลงมาคือ บัตรเครดิต มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
เครดิตจากร้านค้า มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และMobile Banking มีจ านวน 12 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 

 
4.3 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  4.3.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปรผล 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 4.35 0.631 มากที่สุด 

สินค้ามีตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จัก 4.29 0.614 มากที่สุด 
สินค้ามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 4.28 0.619 มากที่สุด 

มีรถส่งสินค้าให้กับลูกค้าตามเส้นทาง
ที่ก าหนด 

4.23 0.692 มากที่สุด 

ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า 4.21 0.695 มากที่สุด 

มีบริการหลังการขาย เช่น การ
รับประกัน การเปลี่ยน/คืน 

4.12 0.837 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.455 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม ให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ต่อการการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ 
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.25 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.35 รองลงมาคือ สินค้ามีตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จัก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.29 สินค้ามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.28 มีรถส่งสินค้าให้กับ
ลูกค้าตามเส้นทางท่ีก าหนด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.23 มีความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.21 และมีบริการหลังการขาย เช่น การรับประกัน การเปลี่ยน/คืน ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.12 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยด้านราคา  
 

ปัจจัยด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปรผล 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.33 0.631 มากที่สุด 

สามารถต่อรองราคาได้ 4.01 0.743 มาก 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยด้านราคา  
 

ปัจจัยด้านราคา (Price)  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปรผล 

ราคาใกล้เคียงกับร้านวัสดุก่อสร้างที่
ขายสินค้าประเภทเดียวกัน 

3.99 0.651 มาก 

แสดงป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน 4.27 0.727 มากที่สุด 

ให้สินเชื่อ/ผ่อนช าระ 3.65 1.003 มาก 

ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมาก 3.74 0.987 มาก 
รวม 4.00 0.543 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม ให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยด้านราคา (Price) ต่อการการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.33 รองลงมาคือ แสดงป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.27 สามารถต่อรองราคาได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.01 ราคาใกล้เคียงกับร้านวัสดุก่อสร้างที่ขาย
สินค้าประเภทเดียวกัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.74 และให้สินเชื่อ/ผ่อนช าระ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.65 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผลของปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย  
 

ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
(Place) 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปรผล 

สถานที่ตั้งมีการเดินทางที่สะดวก 4.30 0.775 มากที่สุด 

ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ย่านชุมชน 4.28 0.800 มากที่สุด 
มีที่จอดรถเพียงพอ 4.23 0.771 มากที่สุด 

ช่วงเวลาเปิด-ปิด ร้านวัสดุก่อสร้างมี
ความเหมาะสม 

4.16 0.812 มาก 

รวม 4.24 0.680 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม ให้ความส าคัญ
ต่อปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) ต่อการการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต 
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.24 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า สถานที่ตั้งมี
การเดินทางที่สะดวก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.30 รองลงมาคือ ตั้งอยู่ในพื้นที่ย่านชุมชน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.28 มีที่จอดรถเพียงพอ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.23 และช่วงเวลาเปิด-ปิด ร้านวัสดุ
ก่อสร้างมีความเหมาะสม ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปรผล 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น ช่องทาง Social Media 
ป้ายโฆษณา เป็นต้น 

3.94 0.920 มาก 

ระยะเวลาในการให้เครดิต 3.80 1.118 มาก 

มีการให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่สมัคร
สมาชิก 

3.77 0.973 มาก 

มีการให้คูปองลุ้นรับของรางวัล 3.64 1.046 มาก 
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี 4.18 0.740 มาก 

พนักงานมีความรู้ความสามารถในการ
ขายสินค้า 

4.11 0.789 มาก 

รวม 3.91 0.732 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม ให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อการการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค 
ในเขต อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า 
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.18 รองลงมาคือ พนักงานมีความรู้
ความสามารถในการขายสินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.11 มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น ช่องทาง Social Media ป้ายโฆษณา เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 ระยะเวลาในการให้
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เครดิต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.80 มีการให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าท่ีสมัครสมาชิก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.77 และมีที่มีการให้คูปองลุ้นรับของรางวัล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.64  ตามล าดับ 

 
4.4 การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ Chi-square ดังต่อไปนี้  
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.1 เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 Ho: เพศ ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอ 
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี 

 
ตารางที่ 4.18: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน

เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 

วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง เพศ 

ชาย หญิง รวม 2  Sig 
เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 93 93 186 7.052 0.029 

เพ่ือต่อเติมบ้าน 98 67 165   

เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 34 15 49   
รวม 225 175 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  
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ตารางที่ 4.19: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง เพศ 
ชาย หญิง รวม 2  Sig. 

โทรทัศน์/วิทยุ 22 29 51 8.506 0.130 
หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 2 5 7   

ป้ายโฆษณา 46 26 72   

ใบปลิว 7 7 14   
Facebook 31 27 58   

คนรู้จัก 117 81 198   

รวม 225 175 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.130 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง ไม่มคีวามสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.20: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน

เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  
 

วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง เพศ 
ชาย หญิง รวม 2  Sig. 

วันจันทร์-วันศุกร์ 71 38 109 5.151 0.076 
วันเสาร์-วันอาทิตย์ และวันหยุด
นักขัตฤกษ์ 

37 29 66   

ไม่แน่นอน 117 108 225   
รวม 225 175 400   
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ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.076 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน

เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 

ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

เพศ 
ชาย หญิง รวม 2  Sig. 

เพ่ือน 35 25 60 13.834 0.008 

ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลในครอบครัว 43 49 92   

พนักงานขายประจ าร้าน 10 20 30   

ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 122 71 193   

ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมางานก่อสร้าง 15 10 25   
รวม 225 175 400   

ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง  
มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.22: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  

 

วิธีการช าระค่าสินค้า เพศ 
ชาย หญิง รวม 2  Sig. 

เงินสด 184 151 335 6.359 0.095 
บัตรเครดิต 21 16 37   

เครดิตจากร้านค้า   9 7 16   

Mobile Banking 11 1 12   
รวม 225 175 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  โดยใช้สถิติ Chi-
Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.095 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 Ho: อายุ ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอ 
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี 
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ตารางที่ 4.23: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ในการ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

อายุ 
ต ่ากว่า 
25 ปี   

26 – 
35 ปี 

36 – 
45 ปี 

46 – 
60 ปี 

60 ปี 
ขึ้นไป 

รวม 2  Sig. 

เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 73 26 42 37 8 186 19.924 0.011 

เพ่ือต่อเติมบ้าน 51 37 30 38 9 165   

เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 6 10 12 15 6 49   
รวม 130 73 84 90 23 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.24: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน

เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุร ีแบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
 

ส่ือที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

อายุ 

ต ่ากว่า 
25 ปี   

26 – 
35 ปี 

36 – 
45 ปี 

46 – 
60 ปี 

61 ปี 
ขึ้นไป 

รวม 2  Sig. 

โทรทัศน์/วิทยุ 5 9 14 16 7 51 125.664 0.000 
หนังสือพิมพ์
ท้องถิ่น 

2 1 2 1 1 7   

ป้ายโฆษณา 6 12 16 31 7 72   
ใบปลิว 1 - 9 3 1 14   

       (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  

 

ส่ือที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

อายุ 

ต ่ากว่า 
25 ปี   

26 – 
35 ปี 

36 – 
45 ปี 

46 – 
60 ปี 

61 ปี 
ขึ้นไป 

รวม 2  Sig. 

Facebook 13 25 12 8 - 58   
คนรู้จัก 103 26 31 31 7 198   

รวม 130 73 84 90 23 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.25: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน

เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง 
 

วันที่มาใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้าง 

อายุ 

ต ่ากว่า 
25 ปี   

26 – 
35 ปี 

36 – 
45 ปี 

46 – 
60 ปี 

61 ปี 
ขึ้นไป 

รวม 2  Sig. 

วันจันทร์-วันศุกร์ 12 23 30 33 11 109 63.671 0.000 
วันเสาร์-วันอาทิตย์ 
และวันหยุดนักขัต
ฤกษ์ 

10 20 15 15 6 66   

ไม่แน่นอน 108 30 39 15 6 225   

รวม 130 73 84 42 23 400   
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ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง มีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  

  
ตารางที่ 4.26: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน

เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 

ผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

อายุ 
ต ่ากว่า 
25 ปี   

26 – 
35 ปี 

36 – 
45 ปี 

46 – 
60 ปี 

61 ปี 
ขึ้นไป 

รวม 2  Sig. 

เพ่ือน 41 7 7 5 - 60 79.829 0.000 
ญาติใกล้ชิดหรือ
บุคคลในครอบครัว 

41 21 6 19 5 92   

พนักงานขาย
ประจ าร้าน 

6 7 9 4 4 30   

ท่านตัดสินใจด้วย
ตนเอง 

37 34 56 54 12 193   

ผู้ว่าจ้างที่ท่าน
รับเหมางาน
ก่อสร้าง 

5 4 6 8 2 25   

รวม 130 73 84 90 23 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
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ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง มี
ความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.27: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน

เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า 
 

วิธีการช าระ 
ค่าสินค้า 

อายุ 

ต ่ากว่า 
25 ปี   

26 – 
35 ปี 

36 – 
45 ปี 

46 – 
60 ปี 

61 ปี 
ขึ้นไป 

รวม 2  Sig. 

เงินสด 124 58 59 74 20 335 33.445 0.001 
บัตรเครดิต 4 11 12 8 2 37   

เครดิตจากร้านค้า   1 2 9 3 1 16   

Mobile Banking 1 2 4 5 - 12   
รวม 130 73 84 90 23 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า โดยใช้สถิติ  
Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 Ho: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค 
ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต 
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
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ตารางที่ 4.28: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ใน
การซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ในการ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 

1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 
เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 131 46 6 2 - 1 - 186 29.919 0.003 

เพ่ือต่อเติมบ้าน 85 60 12 - 4 3 1 165   

เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 24 17 2 1 3 2 - 49   
รวม 240 123 20 3 7 6 1 400   

*หมายเหตุ:  1 = ต ่ากว่า 10,000 บาท  2 = 10,000 - 20,000 บาท  3 = 20,001 - 25,000 บาท  
4 = 25,001 - 30,000 บาท  5 = 30,001 - 35,000 บาท  6 = 35,001 - 40,000 บาท 
7 = 40,001 บาท ขึ้นไป 

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างเรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ

ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.29: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง  

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 

1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 
โทรทัศน์/วิทยุ 35 12 3 1 - - - 51 57.737 0.002 

หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 4 2 - - - 1 - 7   

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้
รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง 

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 

1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 
ป้ายโฆษณา 31 28 6 2 4 1 - 72   

ใบปลิว 8 5 0 - 1 - - 14   

Facebook 37 14 2 - - 4 1 58   
คนรู้จัก 125 62 9 - 2 - - 198   

รวม 240 123 20 3 7 6 1 400   
*หมายเหตุ:  1 = ต ่ากว่า 10,000 บาท  2 = 10,000 - 20,000 บาท  3 = 20,001 - 25,000 บาท  

4 = 25,001 - 30,000 บาท  5 = 30,001 - 35,000 บาท  6 = 35,001 - 40,000 บาท 
7 = 40,001 บาท ขึ้นไป 

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  โดยใช้สถติิ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.30: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้าง  

 

วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 
1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 

วันจันทร์-วันศุกร์ 54 44 6 - 2 3 - 109 54.403 0.000 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  

 

วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 

1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 
วันเสาร์-วันอาทิตย์ และ
วันหยุดนัก 
ขัตฤกษ์ 

22 31 8 2 2 - 1 66   

ไม่แน่นอน 164 48 6 1 3 3 - 225   
รวม 240 123 20 3 7 6 1 400   

*หมายเหตุ:  1 = ต ่ากว่า 10,000 บาท  2 = 10,000 - 20,000 บาท  3 = 20,001 - 25,000 บาท 
4 = 25,001 - 30,000 บาท  5 = 30,001 - 35,000 บาท  6 = 35,001 - 40,000 บาท 
7 = 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.31: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 
ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 

1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 

เพ่ือน 46 9 4 1 - - - 60 29.609 0.198 
         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ 
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วม
ในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 

ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 

1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 
ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลใน
ครอบครัว 

56 32 3 - - - - 92   

พนักงานขายประจ าร้าน 19 11 - - - - - 30   

ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 107 63 11 2 5 4 1 193   

ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมางาน
ก่อสร้าง 

12 8 2 - 1 2 - 25   

รวม 240 123 20 3 7 6 1 400   
*หมายเหตุ:  1 = ต ่ากว่า 10,000 บาท  2 = 10,000 - 20,000 บาท  3 = 20,001 - 25,000 บาท 

4 = 25,001 - 30,000 บาท  5 = 30,001 - 35,000 บาท  6 = 35,001 - 40,000 บาท 
7 = 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.198 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.32: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่า
สินค้า  

 

วิธีการช าระ 
ค่าสินค้า 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน* 

1 2 3 4 5 6 7 รวม 2  Sig. 
เงินสด 210 103 12 3 2 5 - 335 75.577 0.000 

บัตรเครดิต 18 13 4 - 1 - 1 37   

เครดิตจากร้านค้า   10 4 1 - 1 - - 16   
Mobile Banking 2 3 3 - 3 1 - 12   

รวม 240 123 20 3 7 6 1 400   
*หมายเหตุ:  1 = ต ่ากว่า 10,000 บาท  2 = 10,000 - 20,000 บาท  3 = 20,001 - 25,000 บาท 

4 = 25,001 - 30,000 บาท  5 = 30,001 - 35,000 บาท  6 = 35,001 - 40,000 บาท 
7 = 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 Ho: ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต 
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต 
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
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ตารางที่ 4.33: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ใน
การซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่า/
เทียบเท่า
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 

อนุ 
ปริญญา 

ปริญ 
ญาตรี 

สูงกว่า
ปริญ 
ญาตรี
  

รวม 2  Sig. 

เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 39 67 59 20 1 186 12.076 0.148 
เพ่ือต่อเติมบ้าน 25 46 65 23 6 165   

เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 8 16 14 9 2 49   

รวม 72 129 138 52 9 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.148 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
วัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.34: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  

 

สื่อที่ท าให้รู้จัก
ร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่า/
เทียบเท่า
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 

อนุ 
ปริญญา 

ปริญ 
ญาตรี 

สูงกว่า
ปริญ 
ญาตรี
  

รวม 2  Sig. 

โทรทัศน์/วิทยุ 16 20 10 5 - 51 63.402 0.000 

หนังสือพิมพ์
ท้องถิ่น 

2 2 2 1 - 7   

ป้ายโฆษณา 15 29 10 18 - 72   
ใบปลิว 4 5 2 3 - 14   

Facebook 4 17 23 9 5 58   

คนรู้จัก 31 56 91 16 4 198   
รวม 72 129 138 52 9 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.35: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

  

วันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่า/
เทียบเท่า
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 

อนุ 
ปริญญา 

ปริญ 
ญาตรี 

สูงกว่า
ปริญ 
ญาตรี
  

รวม 2  Sig. 

วันจันทร์- 
วันศุกร์ 

32 41 21 14 1 109 30.654 0.000 

วันเสาร์- 
วันอาทิตย์ และ
วันหยุด 
นักขัตฤกษ์ 

7 16 27 12 4 66   

ไม่แน่นอน 33 72 90 26 4 225   
รวม 72 129 138 52 9 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  
มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.36: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

 

ผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่า/
เทียบเท่า
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 

อนุ 
ปริญญา 

ปริญ 
ญาตรี 

สูงกว่า
ปริญ 
ญาตรี
  

รวม 2  Sig. 

เพ่ือน 8 19 30 3 - 60 31.829 0.011 
ญาติใกล้ชิดหรือ
บุคคลใน
ครอบครัว 

11 27 37 15 2 92   

พนักงานขาย
ประจ าร้าน 

9 6 11 3 1 30   

ท่านตัดสินใจ
ด้วยตนเอง 

39 72 53 23 6 193   

ผู้ว่าจ้างที่ท่าน
รับเหมางาน
ก่อสร้าง 

5 5 7 8 - 25   

รวม 72 129 138 52 9 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.37: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า 

  

วิธีการช าระ 
ค่าสินค้า 

ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่า/
เทียบเท่า
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 

อนุ 
ปริญญา 

ปริญ 
ญาตรี 

สูงกว่า
ปริญ 
ญาตรี
  

รวม 2  Sig. 

เงินสด 62 115 116 36 6 335 22.678 0.031 

บัตรเครดิต 4 6 14 10 3 37   
เครดิตจาก
ร้านค้า   

4 6 3 3 - 16   

Mobile 
Banking 

2 2 5 3 - 12   

รวม 72 129 138 52 9 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  โดยใช้สถิต ิ
Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จงัหวัดสระบุรี 
 Ho: สถานภาพ ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
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ตารางที่ 4.38: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

สถานภาพ 

โสด สมรส หม้าย/
หย่าร้าง 

รวม 2  Sig. 

เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 88 81 17 186 7.889 0.096 
เพ่ือต่อเติมบ้าน 66 91 8 165   

เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 16 29 4 49   

รวม 170 201 29 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.096 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.39: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ

ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

สถานภาพ 
โสด สมรส หม้าย/

หย่าร้าง 
รวม 2  Sig. 

โทรทัศน์/วิทยุ 10 39 2 51 61.695 0.000 

หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 2 5 - 7   

ป้ายโฆษณา 14 51 7 72   
ใบปลิว 2 11 1 14   

     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.39 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

สถานภาพ 

โสด สมรส หม้าย/
หย่าร้าง 

รวม 2  Sig. 

Facebook 24 30 4 58   
คนรู้จัก 118 65 15 198   

รวม 170 201 29 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุกอ่สร้างมีความสัมพันธ์
ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.40: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ

ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  

 
วันที่มาใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

สถานภาพ 

โสด สมรส หม้าย/
หย่าร้าง 

รวม 2  Sig. 

วันจันทร์-วันศุกร์ 21 81 7 109 47.659 0.000 

วันเสาร์-วันอาทิตย์ และ
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

22 38 6 66   

ไม่แน่นอน 127 82 16 225   

รวม 170 201 29 400 
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ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง 
มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.41: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ

ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

 
ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

สถานภาพ 

โสด สมรส หม้าย/
หย่าร้าง 

รวม 2  Sig. 

เพ่ือน 41 16 3 60 69.598 0.000 

ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลใน
ครอบครัว 

58 33 1 92   

พนักงานขายประจ าร้าน 8 14 8 30   
ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 54 123 16 193   

ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมา
งานก่อสร้าง 

9 15 1 25   

รวม 170 201 29 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.42: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  

 

วิธีการช าระค่าสินค้า สถานภาพ 
โสด สมรส หม้าย/

หย่าร้าง 
รวม 2  Sig. 

เงินสด 155 160 20 335 26.081 0.000 

บัตรเครดิต 11 24 2 37   

เครดิตจากร้านค้า   1 10 5 16   
Mobile Banking 3 7 2 12   

รวม 170 201 29 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  โดยใช้สถิต ิ
Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 Ho: ลักษณะที่อยู่อาศัย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขต อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต 
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
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ตารางที่ 4.43: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 

บ้าน
เดี่ยว 

อพารต์
เม้นต์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อาคาร
พาณิชย์
/ตึกแถว 

คอนโด
มิเนียม
  

รวม 2  Sig. 

เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 173 3 3 5 2 186 8.857 0.354 

เพ่ือต่อเติมบ้าน 144 5 6 9 1 165   
เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 43 3 0 3 0 49   

รวม 360 11 9 17 3 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.354 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.44: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 
บ้าน
เดี่ยว 

อพารต์
เม้นต์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อาคาร
พาณิชย์
/ตึกแถว 

คอน 
โดมิ
เนียม 

รวม 2  Sig. 

โทรทัศน์/วิทยุ 47 1 1 2 - 51 63.490 0.000 

       (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.44 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้
รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 

บ้าน
เดี่ยว 

อพารต์
เม้นต์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อาคาร
พาณิชย์
/ตึกแถว 

คอน 
โดมิ
เนียม 

รวม 2  Sig. 

หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 5 2 - - - 7   

ป้ายโฆษณา 66 2 - 3 1 72 
ใบปลิว 11 1 1 1 - 14 

Facebook 40 4 4 8 2 58 

คนรู้จัก 191 1 3 3 - 198 
รวม 360 11 9 17 3 400 

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 



62 
 

ตารางที่ 4.45: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  

 

วันที่มาใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 

บ้าน
เดี่ยว 

อพารต์
เม้นต์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อาคาร
พาณิชย์
/ตึกแถว 

คอน 
โดมิ
เนียม 

รวม 2  Sig. 

วันจันทร์-วันศุกร์ 104 3 1 1 - 109 18.636 0.017 

วันเสาร์-วันอาทิตย์ และ
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

53 3 1 7 2 66   

ไม่แน่นอน 203 5 7 9 1 225   

รวม 360 11 9 17 3 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้าง  โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมตฐิาน 
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ตารางที่ 4.46: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

 

ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 

บ้าน
เดี่ยว 

อพารต์
เม้นต์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อาคาร
พาณิชย์
/ตึกแถว 

คอน 
โดมิ
เนียม 

รวม 2  Sig. 

เพ่ือน 54 2 1 3 - 60 8.863 0.919 

ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลใน
ครอบครัว 

83 - 3 5 1 92   

พนักงานขายประจ าร้าน 27 1 - 2 - 30   

ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 173 8 4 6 2 193   
ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมา
งานก่อสร้าง 

23 - 1 1 - 25   

รวม 360 11 9 17 3 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.919 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างไมมี่ความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.47: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  

 

วิธีการช าระค่าสินค้า ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 
บ้าน
เดี่ยว 

อพารต์
เม้นต์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อาคาร
พาณิชย์
/ตึกแถว 

คอน 
โดมิ
เนียม 

รวม 2  Sig. 

เงินสด 317 4 5 9 - 335 71.434 0.000 
บัตรเครดิต 25 3 3 4 2 37   

เครดิตจากร้านค้า   11 2 1 1 1 16   

Mobile Banking 7 2 - 3 - 12   
รวม 360 11 9 17 3 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.7 อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 Ho: อาชีพ ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอ 
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอ 
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
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ตารางที่ 4.48: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค
ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 
วัตถุประสงค์ใน
การซ้ือวัสดุ
ก่อสร้าง 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5

  
6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

เพื่อซ่อมแซมบ้าน 53 33 25 7 5 20 15 19 9 186 42.797  0.000 
เพื่อต่อเติมบ้าน 31 27 30 7 15 19 18 8 10 165   

เพื่อสร้างบา้นใหม ่ 1 10 5 5 4 9 12 2 1 49   
รวม 85 70 60 19 24 48 45 29 20 400   

*หมายเหตุ: 1 = นักเรียน/นักศึกษา  2 = ธุรกิจส่วนตัว  3 = พนักงานบริษัทเอกชน  4 = พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 5 = ข้าราชการ  6 = เกษตรกร  7 = รับจ้างเหมาก่อสร้าง  8 = แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  9 = อ่ืนๆ  

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.49: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค

ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
 
สื่อส าคัญท่ีท าให้
รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

อาชีพ* 

1 2 3 4 5
  

6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

โทรทัศน์/วิทย ุ 6 13 8 3 2 9 1 9 - 51 148.610 0.000 

หนังสือพิมพ์
ท้องถิ่น 

1 2 - - 2 - 1 1 - 7   

ป้ายโฆษณา 1 17 5 5 7 16 10 6 5 72   
           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.49 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

 

สื่อส าคัญท่ีท า
ให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5

  
6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

ใบปลิว 1 5 3 - - 2 - 3 - 14   
Facebook 4 17 14 7 8 2 5 - 1 58   

คนรู้จัก 72 16 30 4 5 19 28 10 14 198   
รวม 85 70 60 19 24 48 45 29 20 400   

*หมายเหตุ: 1 = นักเรียน/นักศึกษา  2 = ธุรกิจส่วนตัว  3 = พนักงานบริษัทเอกชน  4 = พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  5 = ข้าราชการ  6 = เกษตรกร  7 = รับจ้างเหมาก่อสร้าง  8 = แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  9 = อ่ืนๆ  

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมี
ความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.50: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค

ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  
 
วันที่มาใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้าง 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

วันจันทร์-วันศุกร ์ 8 21 17 6 6 18 18 12 3 109 59.844 0.000 
วันเสาร์-วัน
อาทิตย์ และ
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

3 12 18 6 6 8 6 2 5 66   

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.50 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ  
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้าง  

 
วันที่มาใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้าง 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

ไม่แน่นอน 74 37 25 7 12 22 21 15 12 225   

รวม 85 70 60 19 24 48 45 29 20 400   
*หมายเหตุ: 1 = นักเรียน/นักศึกษา  2 = ธุรกิจส่วนตัว  3 = พนักงานบริษัทเอกชน  4 = พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ  5 = ข้าราชการ  6 = เกษตรกร  7 = รับจ้างเหมาก่อสร้าง  8 = แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  9 = อ่ืนๆ  

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค
ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  มีความสัมพันธ์ต่อ
กันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.51: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค

ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 
ผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซ้ือวัสดุ
ก่อสร้าง 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5

  
6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

เพื่อน 32 6 5 1 2 4 6 4 - 60 103.622 0.000 
ญาติใกล้ชิดหรือ
บุคคลในครอบครัว 

26 10 15 5 5 8 10 5 8 92   

พนักงานขายประจ า
ร้าน 

1 5 2 3 2 9 1 4 3 30   

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.51 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 

ผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซ้ือวัสดุ
ก่อสร้าง 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5

  
6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

ท่านตัดสินใจด้วย
ตนเอง 

26 44 36 10 10 20 23 15 9 193   

ผู้ว่าจ้างที่ท่าน
รับเหมางานก่อสร้าง 

- 5 2 - 5 7 5 1 - 25   

รวม 85 70 60 19 24 48 45 29 20 400   
*หมายเหตุ: 1 = นักเรียน/นักศึกษา  2 = ธุรกิจส่วนตัว  3 = พนักงานบริษัทเอกชน  4 = พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ  5 = ข้าราชการ  6 = เกษตรกร  7 = รับจ้างเหมาก่อสร้าง  8 = แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  9 = อ่ืนๆ  

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง มี
ความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.52: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค

ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  
 
วิธีการช าระ 
ค่าสินค้า 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5

  
6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

เงินสด 83 52 44 12 17 40 40 27 20 335 48.481 0.002 
บัตรเครดติ 1 8 11 4 6 4 2 1 - 37   
           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.52 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  

 
วิธีการช าระ 
ค่าสินค้า 

อาชีพ* 
1 2 3 4 5

  
6 7 8 9 รวม 2  Sig. 

เครดติจากร้านค้า   1 5 2 2 - 3 2 1 - 16   
Mobile Banking - 5 3 1 1 1 1 - - 12   

รวม 85 70 60 19 24 48 45 29 20 400   
*หมายเหตุ: 1 = นักเรียน/นักศึกษา  2 = ธุรกิจส่วนตัว  3 = พนักงานบริษัทเอกชน  4 = พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ  5 = ข้าราชการ  6 = เกษตรกร  7 = รับจ้างเหมาก่อสร้าง  8 = แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  9 = อ่ืนๆ  

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้า  โดยใช้สถิติ Chi-
Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.8 จ านวนประชากรในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
 Ho: จ านวนประชากรในครัวเรือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขต อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 

Ha: จ านวนประชากรในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขต อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
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ตารางที่ 4.53: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์
ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้าง 

จ านวนประชากรในครัวเรือน 

1 คน 2 คน 3 คน 4 คน มากกว่า 
4 คน 

รวม 2  Sig. 

เพ่ือซ่อมแซมบ้าน 9 32 32 54 59 186 1.853 0.985 
เพ่ือต่อเติมบ้าน 9 25 30 54 47 165   

เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 2 10 7 15 15 49   

รวม 20 67 69 123 121 400   
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับ

พฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.985 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า จ านวน
ประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มคีวามสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซ่ึง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.54: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จัก
ร้านวัสดุก่อสร้าง  

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

จ านวนประชากรในครัวเรือน 
1 คน 2 คน 3 คน 4 คน มากกว่า 

4 คน 
รวม 2  Sig. 

โทรทัศน์/วิทยุ 2 9 4 16 20 51 39.584 0.006 

       (ตารางมีต่อ) 



71 
 

ตารางที ่4.54 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่
ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง 

 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง 

จ านวนประชากรในครัวเรือน 

1 คน 2 คน 3 คน 4 คน มากกว่า 
4 คน 

รวม 2  Sig. 

หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 1 4 1 1 - 7   
ป้ายโฆษณา 3 12 12 25 20 72   
ใบปลิว 1 1 3 5 4 14   
Facebook 7 18 9 12 12 58 

คนรู้จัก 6 23 40 64 65 198 

รวม 20 67 69 123 121 400 
 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับ

พฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้
รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  โดยใช้สถิต ิChi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า จ านวนประชากรใน
ครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.55: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  

 

วันที่มาใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้าง 

จ านวนประชากรในครัวเรือน 

1 คน 2 คน 3 คน 4 คน มากกว่า 
4 คน 

รวม 2  Sig. 

วันจันทร์-วันศุกร์ 10 18 19 39 23 109 13.964 0.083 
วันเสาร์-วันอาทิตย์ 
และวันหยุดนักขัตฤกษ์ 

3 14 14 15 20 66   

ไม่แน่นอน 7 35 36 69 78 225   

รวม 20 67 69 123 121 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับ

พฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้าง  โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.083 ซึ่งมากกว่า 0.05  
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า จ านวนประชากรใน
ครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.56: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อ

วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี จ าแนกผู้มีส่วนร่วมใน
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 

ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

จ านวนประชากรในครัวเรือน 

1 คน 2 คน 3 คน 4 คน มากกว่า 
4 คน 

รวม 2  Sig. 

เพ่ือน 4 13 4 22 17 60 27.525 0.036 
       (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.56 (ต่อ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุร ีจ าแนกผู้มี
ส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 

ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง 

จ านวนประชากรในครัวเรือน 

1 คน 2 คน 3 คน 4 คน มากกว่า 
4 คน 

รวม 2  Sig. 

ญาติใกล้ชิดหรือบุคคล
ในครอบครัว 

5 7 20 26 34 92   

พนักงานขายประจ าร้าน 3 1 8 6 12 30   
ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง 7 43 32 61 50 193   

ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมา
งานก่อสร้าง 

1 3 5 8 8 25   

รวม 20 67 69 123 121 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับ

พฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วม
ในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า จ านวนประชากรใน
ครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตาม
ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.57: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี จ าแนกวิธีการช าระค่า
สินค้า  

 

วิธีการช าระค่าสินค้า จ านวนประชากรในครัวเรือน 

1 คน 2 คน 3 คน 4 คน มากกว่า 
4 คน 

รวม 2  Sig. 

เงินสด 17 46 56 107 109 335 23.301 0.025 
บัตรเครดิต 1 11 6 13 6 37   

เครดิตจากร้านค้า   1 5 3 3 4 16   

Mobile Banking 1 5 4 0 2 12   
รวม 20 67 69 123 121 400   

 
ผลการการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนประชากรในครัวเรือนกับ

พฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้วิธีการ
ช าระค่าสินค้า  โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า จ านวนประชากรในครัวเรือน
กับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการ
ช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 เพศ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

Ho: เพศ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 

Ha: เพศ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

วิเคราะห์ด้วยสถิติ Independent t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก Ho เมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
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ตารางที่ 4. 85 : การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

เพศ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ชาย 225 4.4800 0.63443 0.034 0.854 

หญิง 175 4.4914 0.58593 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.854 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีเพศแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.59: การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

เพศ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา ชาย 225 4.1956 0.74221 0.848 0.358 

หญิง 175 4.2629 0.70266 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.358 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีเพศแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคาไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.60: การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

เพศ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

ชาย 225 4.3822 0.84285 2.166 0.142 
หญิง 175 4.4971 0.67700 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.142 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีเพศแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.61: การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีเพศแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

เพศ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ชาย 225 3.9467 1.00303 9.347 0.002 

หญิง 175 4.2343 0.83527 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 อายุ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

Ho: อายุ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 

Ha: อายุ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.62: การทดสอบความแตกต่างของอายุกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 
ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอายุแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.63: การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อายุ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ต ่ากว่า 25 ปี 130 4.46 0.36 13.320 0.000 
 26 - 35 ปี 73 4.15 0.40   

 36 - 45 ปี 84 4.20 0.42   

 46 - 60 ปี 90 4.07 0.52   
 61 ปี ขึ้นไป 23 4.10 0.46   

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อายุ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา ต ่ากว่า 25 ปี 130 4.27 0.39 14.127 0.000 
 26 - 35 ปี 73 3.92 0.49   

     (ตารางมีต่อ) 
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ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอายุแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคาแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.64: การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

ตารางที ่4.63 (ต่อ): การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

อายุ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา (ต่อ) 36 - 45 ปี 84 3.87 0.50   
 46 - 60 ปี 90 3.82 0.62   

 61 ปี ขึ้นไป 23 3.80 0.65   

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อายุ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

ต ่ากว่า 25 ปี 130 4.69 0.46 27.864 0.000 

26 - 35 ปี 73 4.02 0.64   
36 - 45 ปี 84 4.11 0.61   

46 - 60 ปี 90 3.91 0.73   
61 ปี ขึ้นไป 23 4.14 0.58   
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บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอายุแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.65: การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของช่วงอายุกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอายุแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 

Ho: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ไม่แตกต่างกัน 

Ha: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

แตกต่างกัน 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อายุ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากว่า 25 ปี 130 4.23 0.45 13.486 0.000 

26 - 35 ปี 73 3.87 0.69   

36 - 45 ปี 84 3.83 0.72   
46 - 60 ปี 90 3.58 0.85   

61 ปี ขึ้นไป 23 3.65 0.88   
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ตารางที่ 4.66: การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 

 ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.883 ซึ่งมี

ค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ี

ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันให้

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไมแ่ตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.67: การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ต ่ากว่า 10,000 บาท 240 4.50 0.62 0.394 0.883 

10,000 - 20,000 บาท 123 4.45 0.60 
20,001 - 25,000 บาท 20 4.40 0.59 

25,001 - 30,000 บาท 3 4.33 0.57 

30,001 - 35,000 บาท 7 4.57 0.53 
35,001 - 40,000 บาท 6 4.66 0.51 

40,001 บาท ขึ้นไป 1 4.00  

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา ต ่ากว่า 10,000 บาท 240 4.30 0.71 1.838 0.090 

 10,000 - 20,000 บาท 123 4.08 0.72   
 20,001 - 25,000 บาท 20 4.10 0.64   

 25,001 - 30,000 บาท 3 4.33 0.57   

     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.67 (ต่อ): การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคดิเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.090 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันให้

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไมแ่ตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.68: การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา (ต่อ) 30,001 - 35,000 บาท 7 3.85 0.89   
 35,001 - 40,000 บาท 6 4.50 0.83   

 40,001 บาท ขึ้นไป 1 4.00 .   

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 240 4.52 0.71 2.043 0.059 

10,000 - 20,000 บาท 123 4.24 0.89 
20,001 - 25,000 บาท 20 4.45 0.60 

25,001 - 30,000 บาท 3 4.33 0.57 

30,001 - 35,000 บาท 7 4.28 0.95 
35,001 - 40,000 บาท 6 4.66 0.51 

40,001 บาท ขึ้นไป 1 5.00 . 
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ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.059ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

แตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

ไมแ่ตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.69: การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.395ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

แตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ไมแ่ตกต่าง

กัน  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 240 4.14 0.89 1.046 0.395 

10,000 - 20,000 บาท 123 3.95 1.04 

20,001 - 25,000 บาท 20 4.00 0.85 
25,001 - 30,000 บาท 3 4.33 0.57 

30,001 - 35,000 บาท 7 3.57 1.13 

35,001 - 40,000 บาท 6 4.33 0.81 
40,001 บาท ขึ้นไป 1 4.00 . 
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Ho: ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่

แตกต่างกัน 

Ha: ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.70: การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความ

คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อย

กว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ระดับการศึกษา N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ต ่ากว่า/เทียบเท่า
ประถมศึกษา 

72 4.48 0.62 4.489 0.001 

มัธยมศึกษา 129 4.37 0.63 
อนุปริญญา 138 4.64 0.53 

ปริญญาตรี 52 4.32 0.61 
สูงกว่าปริญญาตรี 9 4.55 0.72 
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ตารางที่ 4.71: การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคา 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความ

คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน

วัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.72: การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ระดับการศึกษา N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา ต ่ากว่า/เทียบเท่า
ประถมศึกษา 

72 4.08 0.88 5.227 0.000 

มัธยมศึกษา 129 4.12 0.68 

อนุปริญญา 138 4.42 0.60 
ปริญญาตรี 52 4.07 0.76 

สูงกว่าปริญญาตรี 9 4.55 0.72 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ระดับการศึกษา N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 
 

ต ่ากว่า/เทียบเท่า
ประถมศึกษา 

72 4.37 0.86 2.915 0.021 

มัธยมศึกษา 129 4.29 0.82 

อนุปริญญา 138 4.60 0.66 
ปริญญาตรี 52 4.38 0.74 

สูงกว่าปริญญาตรี 9 4.55 0.72 
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ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความ

คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.021ซ่ึง

มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ี

ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.73: การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความ

คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีระดับการศึกษาแตกต่าง

กันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

Ho: สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่าง

กัน 

Ha: สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ระดับการศึกษา N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากว่า/เทียบเท่า
ประถมศกึษา 

72 3.87 1.06 4.500 0.001 

 มัธยมศึกษา 129 3.92 0.92   

 อนุปริญญา 138 4.32 0.83   
 ปริญญาตรี 52 4.00 0.97   

 สูงกว่าปริญญาตรี 9 4.33 0.86   
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ตารางที่ 4.74: การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน

วัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีสถานภาพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.75: การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านราคา 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีสถานภาพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคาแตกต่างกัน  

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

สถานภาพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ โสด 170 4.68 0.53 20.947 0.000 

สมรส 201 4.29 0.63 
หม้าย/หย่าร้าง 29 4.58 0.50 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

สถานภาพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา โสด 170 4.48 0.61 20.846 0.000 

สมรส 201 4.01 0.75 

หม้าย/หย่าร้าง 29 4.13 0.63 
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ตารางที่ 4.76: การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีสถานภาพแตกต่างกันให้ความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.77: การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของสถานภาพกับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีสถานภาพแตกต่างกัน 

ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

สถานภาพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

โสด 170 4.67 0.61 17.218 0.000 

สมรส 201 4.28 0.80 
หม้าย/หย่าร้าง 29 4.03 0.98 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

สถานภาพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

โสด 170 4.37 0.79 15.881 0.000 

สมรส 201 3.85 0.98 

หม้าย/หย่าร้าง 29 3.82 1.00 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.6 ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 

Ho: ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ไม่แตกต่างกัน 

Ha: ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.78: การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.255 ซึ่งมี

ค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ี

ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้ความ

คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

ลักษณะท่ีอยู่
อาศัย 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ บ้านเดี่ยว 360 4.50 0.62 1.337 0.255 

อพาร์ทเมนท์ 11 4.27 0.46 

ทาวน์เฮาส์ 9 4.66 0.50 
อาคารพาณิชย์/
ตึกแถว 

17 4.23 0.56 

คอนโดมิเนียม 3 4.33 0.57 
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ตารางที่ 4.79: การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคา 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.363 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกันให้ความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.80: การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ลักษณะท่ีอยู่
อาศัย 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา บ้านเดี่ยว 360 4.22 0.74 1.087 0.363 

อพาร์ทเมนท์ 11 4.18 0.60 
ทาวน์เฮาส์ 9 4.66 0.50 

อาคารพาณิชย์/
ตึกแถว 

17 4.05 0.42 

คอนโดมิเนียม 3 4.33 0.57 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ลักษณะท่ีอยู่
อาศัย 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

บ้านเดี่ยว 360 4.41 0.79 0.793 0.530 

อพาร์ทเมนท์ 11 4.27 0.64   
ทาวน์เฮาส์ 9 4.55 0.52   

อาคารพาณิชย์/
ตึกแถว 

17 4.70 0.46   

คอนโดมิเนียม 3 4.66 0.57   
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ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.530 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน  

ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.81: การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านการสงเสริมการตลาด 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัยกับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสงเสริมการตลาด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.014ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกันให้

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสงเสริมการตลาดแตกต่างกัน  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.7 อาชีพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

Ho: อาชีพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 

Ha: อาชีพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ลักษณะท่ีอยู่
อาศัย 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการสงเสริม
การตลาด 

บ้านเดี่ยว 360 4.03 0.96 3.154 0.014 

อพาร์ทเมนท์ 11 3.90 0.70 
ทาวน์เฮาส์ 9 4.77 0.44 

อาคารพาณิชย์/
ตึกแถว 

17 4.58 0.50 

คอนโดมิเนียม 3 4.66 0.57 
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ตารางที่ 4.82: การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอาชีพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.83: การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อาชีพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ นักเรียน/นักศึกษา   85 4.81 0.39 4.727 0.000 

ธุรกิจส่วนตัว   70 4.32 0.60 
พนักงานบริษัทเอกชน   60 4.46 0.56 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 4.36 0.49 
ข้าราชการ 24 4.37 0.64 

เกษตรกร 48 4.37 0.70 

รับจ้างเหมาก่อสร้าง   45 4.51 0.66 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 29 4.41 0.73 

อ่ืนๆ 20 4.25 0.63 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อาชีพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา นักเรียน/นักศึกษา   85 4.57 0.54 4.045 0.000 

 ธุรกิจส่วนตัว   70 4.04 0.71   
     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.83 (ต่อ): การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านราคา 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุ

ก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอาชีพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคาแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.84: การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อาชีพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา (ต่อ) พนักงานบริษัทเอกชน   60 4.18 0.65   

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 4.21 0.71   
 ข้าราชการ 24 4.29 0.69   

 เกษตรกร 48 4.10 0.77   
 รบัจ้างเหมาก่อสร้าง   45 4.17 0.83   

 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 29 4.17 0.80   

 อ่ืนๆ 20 3.90 0.78   

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อาชีพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

นักเรียน/นักศึกษา   85 4.90 0.29 6.489 0.000 
ธุรกิจส่วนตัว   70 4.22 0.80   

พนักงานบริษัทเอกชน   60 4.26 0.77   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 4.36 0.59   
     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.84 (ต่อ): การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014ซึ่งมีค่าน้อย

กว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอาชีพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.85: การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อาชีพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย (ต่อ) 

ข้าราชการ 24 4.33 0.76   

เกษตรกร 48 4.33 0.90   
รับจ้างเหมาก่อสร้าง   45 4.44 0.86   

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 29 4.44 0.63   
อ่ืนๆ 20 4.00 1.07   

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อาชีพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

นักเรียน/นักศึกษา   85 4.43 0.64 2.900 0.004 
ธุรกิจส่วนตัว   70 3.95 0.87   

พนักงานบริษัทเอกชน   60 4.03 1.04   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 4.26 0.99   
ข้าราชการ 24 4.12 0.85   

เกษตรกร 48 3.79 1.09   

     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.85 (ต่อ): การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้

บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีอาชีพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.8 จ านวนประชากรในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด 

Ho: จ านวนประชากรในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดไมแ่ตกต่างกัน 

Ha: จ านวนประชากรในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.86: การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรในครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

อาชีพ N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (ต่อ) 

รับจ้างเหมาก่อสร้าง   45 3.88 1.13   

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 29 4.13 0.83   
อ่ืนๆ 20 3.80 0.95   

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

จ านวนประชากร
ในครัวเรือน 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 1 คน 20 4.55 0.51 1.564 0.183 

 2 คน 67 4.41 0.52   

     (ตารางมีต่อ) 



95 
 

ตารางที่ 4.86 (ต่อ): การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรในครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรใน

ครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.183 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีจ านวนประชากรใน

ครัวเรือนแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.87: การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรในครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรใน

ครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.241 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) แสดงว่า 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

จ านวนประชากร
ในครัวเรือน 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 3 คน 69 4.55 0.60   

 4 คน 123 4.56 0.57   
 มากกว่า 4 คน  121 4.39 0.70   

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

จ านวนประชากร
ในครัวเรือน 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านราคา 1 คน 20 4.35 0.67 1.376 0.241 

2 คน 67 4.31 0.67 

3 คน 69 4.05 0.74 
4 คน 123 4.21 0.70 

มากกว่า 4 คน  121 4.25 0.75 
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ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีจ านวนประชากรใน

ครัวเรือนแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.88: การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรในครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรใน

ครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 

แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี มีจ านวน

ประชากรในครัวเรือนแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัด

จ าหน่ายแตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 4.89: การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรในครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

จ านวนประชากร
ในครัวเรือน 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

1 คน 20 4.25 1.01 3.149 0.014 

2 คน 67 4.17 0.83 

3 คน 69 4.40 0.89 
4 คน 123 4.48 0.71 

มากกว่า 4 คน  121 4.56 0.64 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

จ านวนประชากร
ในครัวเรือน 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

1 คน 20 4.05 0.94 1.871 0.115 
2 คน 67 4.02 0.93   

     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.89 (ต่อ): การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรในครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด 

 

 

ผลการการทดสอบสมมติฐานพบว่า การทดสอบความแตกต่างของจ านวนประชากรใน

ครัวเรือนกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า  

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.115 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (Ha) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีจ านวนประชากรในครัวเรือนแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

จ านวนประชากร
ในครัวเรือน 

N Mean Standard 
Deviation 

F Sig. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (ต่อ) 

3 คน 69 3.84 1.00   

4 คน 123 4.08 0.97   
มากกว่า 4 คน  121 4.22 0.86   



บทที่ 5 
สรุปผล และอภิปรายผล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงที่เป็นผู้บริโภคซื้อ
สินค้าจากร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา จ านวน 400 
ตัวอย่าง สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
  การศึกษาค้นคว้าวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดย
การศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผู้ตอบแบบสอบถาม และสรุปผลตามวัตถุประสงค์ดังนี้  
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศเพศชาย มีอายุระหว่าง 20 ปี -  
25 ปี และอายุระหว่าง 51 - 60 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต า่กว่า 10,000 บาท มีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา มีสถานภาพสมรส ลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยว ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา 
และมีจ านวนประชากรในครัวเรือน 4 คน 
 5.1.2 ผลสรุปข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
ด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือซ่อมแซมบ้าน ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อวัสดุก่อสร้างใน
การซ่อมแซมต่อเติมบ้านตนเอง และพบว่าคนรู้จักเป็นสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  มีวันที่ไม่
แน่นอนในการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้าง ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยตนเอง และช าระเป็น 
เงินสด 
 5.1.3 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  (1) โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
โดยรวมในระดับมากท่ีสุด และเมื่อพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เป็นรายด้านพบว่า โดยส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญมากท่ีสุดในด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ สินค้ามีตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จัก สินค้ามี
คุณภาพเหมาะสมกับราคา มีรถส่งสินค้าให้กับลูกค้าตามเส้นทางที่ก าหนด และความรวดเร็วในการ
จัดส่งสินค้า  
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  (2) โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมต่อปัจจัยด้านราคา 
โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาปัจจัยด้านราคาเป็นรายด้านพบว่า โดยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
มากที่สุดในด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และแสดงป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน และมีระดับความ
คิดเห็นในเรื่องการต่อรองราคาได้ ราคาใกล้เคียงกับร้านวัสดุก่อสร้างที่ขายสินค้าประเภทเดียวกัน ให้
สินเชื่อ/ผ่อนช าระ และส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมากในระดับมาก 
  (3) โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมต่อปัจจัยด้านสถานที่
การจัดจ าหน่าย โดยรวมในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่ายเป็น
รายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ในด้านสถานที่ตั้งมีการเดินทางที่
สะดวกตั้งอยู่ในพ้ืนที่ย่านชุมชนมีที่จอดรถเพียงพอ และมีระดับความคิดเห็นในระดับมากในด้าน
ช่วงเวลาเปิด-ปิดร้านวัสดุก่อสร้างมีความเหมาะสม 
  (4) โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมต่อปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีระดับมาก และพิจารณาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นรายด้าน
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากที่สุดในด้านพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี พนักงานมี
ความรู้ความสามารถในการขายสินค้าระดับมาก ในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ 
ระยะเวลาในการให้เครดิต มีการให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่สมัครสมาชิก และมีการให้คูปองลุ้นรับของ
รางวัล 
 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
  1.1 เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.2 เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.3 เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซ่ึง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.4 เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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1.5 เพศกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้าไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 

1.6 อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.7 อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.8 อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.9 อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.10 อายุกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐาน 

1.11 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.12 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามเหตุผลในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.13 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.14 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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1.15 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
กันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.16 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.17 ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.18 ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามเหตุผลในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.19 ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.20 ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.21 ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.22 ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.23 สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.24 สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามเหตุผลในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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1.25 สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.26 สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพนัธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.27 สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.28 สถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.29 ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.30 ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามเหตุผลในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.31 ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดบั
นัยส าคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.32 ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.33 ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.34 ลักษณะที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
แก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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1.35 อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.36 อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามเหตุผลในการซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.37 อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อส าคัญท่ีท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.38 อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.39 อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.40 อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย 
จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.41 จ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
กันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.42 จ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามเหตุผลในการซื้อวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.43 จ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.44 จ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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1.45 จ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์ต่อ
กันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.46 จ านวนประชากรในครัวเรือนกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวิธีการช าระค่าสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 

2.1 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
มีเพศแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 

2.2 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีเพศแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่แตกต่างกัน 

2.3 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีเพศแตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

ไม่แตกต่างกัน 

2.4 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีเพศแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

แตกต่างกัน 

2.5 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 
มีอายุแตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  

2.6 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีอายุแตกต่างกัน ให้ความคดิเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาแตกต่างกัน 

2.7 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีอายุแตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
แตกต่างกัน 

2.8 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีอายุแตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน 
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2.9 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่

แตกต่างกัน  

2.10 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่

แตกต่างกัน 

2.11 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัด

จ าหน่ายไมแ่ตกต่างกัน  

2.12 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาดไมแ่ตกต่างกัน 

2.13 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

แตกต่างกัน  

  2.14 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา แตกต่างกัน 

2.15 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ 

จัดจ าหน่ายแตกต่างกัน  

  2.16 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน 

2.17 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีสถานภาพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  

2.18 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีสถานภาพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาแตกต่างกัน 
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2.19 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีสถานภาพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัด
จ าหน่ายแตกต่างกัน 
  2.20 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีสถานภาพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน 
  2.21 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่าง
กัน 

2.22 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่แตกต่างกัน 

2.23 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกันให้ความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย
ไม่แตกต่างกัน 

2.24 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีที่อยู่อาศัยแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน 

2.25 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  

2.26 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีอาชีพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาแตกต่างกัน 

2.27 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีอาชีพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
แตกต่างกัน 

2.28 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีอาชีพแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน 

2.29 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  

มีจ านวนประชากรในครัวเรือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 
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2.30 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีจ านวนประชากรในครัวเรือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคาไม่แตกต่างกัน 

2.31 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีจ านวนประชากรในครัวเรือนแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายแตกต่างกัน 

2.32 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี  
มีจ านวนประชากรในครัวเรือนแตกต่างกันให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน 

 
5.2 การอภิปรายผล 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษา สถานภาพ ลักษณะที่อยู่อาศัย อาชีพ และจ านวนประชากรในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี สามารถ
อภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค 
ในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากเพศ
ชายมีวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือต่อเติมบ้าน และเพศหญิงมีวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างเพ่ือซ้อมแซมบ้าน และผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากทั้งเพศชายและ
เพศหญิงจะตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยตนเอง สอดคล้องกับงานของ นัฏยา ประดับการ (2561)  
ทีศ่ึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างกรณีศึกษา ร้านศิริชัย 
อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  

1.2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากกลุ่มอายุต ่า
กว่า 25 ปี และกลุ่มอายุ 36-45 ปี มีวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือซ่อมแซมบ้าน กลุ่มอายุ 
26-35 ปี กลุ่มอายุ 46-60 ปี และกลุ่มอายุ 46-60 ปี มีวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือต่อเติม
บ้าน  สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากกลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี ถึงอายุ 61 ปีขึ้นไป คนรู้จัก
เป็นสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง วันที่เลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากอายุต ่ากว่า 25 
ปี ถึงอายุ 60 ปี มีวันที่เลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างไม่แน่นอน และกลุ่มอายุ 61 ปีขึ้นไป เลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างในวันจันทร์-วันศุกร์ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมาก
อายุต ่ากว่า 25 ปี เพ่ือน ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
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กลุ่มอายุ 26 ปี ถึงอายุ 61 ปีขึ้นไป ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยตนเอง และวิธีช าระค่าสินค้า โดย
ส่วนมากกลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี ถึงอายุ 61 ปีขึ้นไป ช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด สอดคล้องกับงานของ 
สอดคล้องกับงานของ นัฏยา ประดับการ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการ
เลือกซื้อวัสดุก่อสร้างกรณีศึกษา ร้านศิริชัย อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า ช่วงอายุมี
ความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง วันที่มาเลือกใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มี
ส่วนส าคัญในการร่วมตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง  

1.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดย
ส่วนมากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท และ 25,001-30,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการ
ซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือซ่อมแซมบ้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-25,000 บาท และ 30,001-40,001 
บาทข้ึนไป มีวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือต่อเติมบ้าน สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง โดย
ส่วนมากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000-25,000 บาท คนรู้จักเป็นสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุ
ก่อสร้าง วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000-25,000 
บาท มวีันที่เลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างไม่แน่นอน และวิธีการช าระค่าสินค้า โดยส่วนมากรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000-25,000 บาท ช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด สอดคล้องกับงานของ นัฏยา 
ประดับการ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้าง
กรณีศึกษา ร้านศิริชัย อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
สื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง วันที่มาเลือกใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการ
ร่วมตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง  

1.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมาก
การศึกษาต ่ากว่า/เทียบเท่าประถมศึกษา มัธยมศึกษา และอนุปริญญา คนรู้จักเป็นสื่อที่ท าให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง ระดับการศึกษาปริญญาตรี สื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้างคือป้ายโฆษณา วันที่มาใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากทุกระดับการศึกษา มีวันที่เลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างไม่
แน่นอน ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากทุกระดับการศึกษา ตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างด้วยตนเอง และวิธีการช าระค่าสินค้า โดยส่วนมากทุกระดับการศึกษาช าระค่าสินค้าด้วย 
เงินสด สอดคล้องกับงานของ นัฏยา ประดับการ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มี
อิทธิพลในการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างกรณีศึกษา ร้านศิริชัย อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า 
ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง วันที่มาเลือกใช้บริการจาก
ร้านวัสดุก่อสร้าง  
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1.5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง โดยส่วนมากอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว พนักงานรัฐวิสาหกิจ เกษตรกร และแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีวัตถุประสงค์
ในการซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือซ่อมแซมบ้าน พนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ รับจ้างเหมาก่อสร้าง มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือต่อเติมบ้าน สื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง โดย
ส่วนมากอาชีพนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน เกษตรกร รับจ้างเหมาก่อสร้าง และ
แม่บ้าน/พ่อบ้าน คนรู้จักเป็นสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง ธุรกิจส่วนตัว พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ
ข้าราชการ Facebook เป็นสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง  วันที่เลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง โดย
ส่วนมากทุกอาชีพ มีวันที่เลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างไม่แน่นอน ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง โดยส่วนมากทุกอาชีพตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยตนเอง และวิธีช าระค่าสินค้า โดยส่วนมาก
ทุกอาชีพช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด สอดคล้องกับงานของ นัฏยา ประดับการ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างกรณีศึกษา ร้านศิริชัย อ าเภอสมเด็จ 
จังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง วันที่มาเลือกใช้
บริการจากร้านวัสดุก่อสร้าง ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการร่วมตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี สามารถอภิปรายผลตามแนวคิด 
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
และปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ได้ดังนี้ 

2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า เพศ รายได้เฉลี่ต่อเดือน ลักษณะที่อยู่อาศัย และจ านวน
ประชากรในครัวเรือน ไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ แต่อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เรื่องความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ สินค้ามีตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จัก สินค้ามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา มีรถส่ง
สินค้าให้กับลูกค้าตามเส้นทางที่ก าหนด ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า และมีบริการหลังการขาย
ระดับมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานของ ธินาพรรณ จันทร์เพ็ง (2555) ทีศ่ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคต่อร้านจันทร์เพ็งวัสดุก่อสร้าง ต.บ้านหว้า อ.เมือง  
จ.ขอนแก่น พบว่า ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างระดับมาก ได้แก่ สินค้ามีขนาดที่หลากหลายให้เลือกซ้ือ สินค้ามีคุณภาพดี สินค้ามีตรายี่ห้อ
น่าเชื่อถือและประโยชน์ใช้สอย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานของ ศศิภา จินดาศักดิ์ชัย (2557) ที่
ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า บริษัท พรชัยวัสดุภัณฑ์ จ ากัด ซ่ึงพบว่า ปัจจัยที่
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เกี่ยวข้องกับด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างระดับมาก ให้ความส าคัญ
ต่อความรับผิดชอบกับสินค้าที่เกิดปัญหา  

2.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า เพศ รายได้เฉลี่ต่อเดือน ลักษณะที่อยู่อาศัย และจ านวน
ประชากรในครัวเรือน ไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา แต่อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคาเรื่องราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ แสดงป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน ในระดับมากท่ีสุด และสามารถต่อรองราคาได้ ราคาใกล้เคียง
กับร้านวัสดุก่อสร้างที่ขายสินค้าประเภทเดียวกัน ให้สินเชื่อ/ผ่อนช าระ และส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าใน
ปริมาณมากอยู่ทีร่ะดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานของ ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้าในอ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ
พบว่า ปัจจัยทางด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอยู่ในระดับมาก และ
สอดคล้องกับงานของ ธินาพรรณ จันทร์เพ็ง (2555) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคต่อร้านจันทร์เพ็งวัสดุก่อสร้าง ต.บ้านหว้า อ.เมือง จ.ขอนแก่น และพบว่า 
ปัจจัยทางด้านราคา โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
ราคาใกล้เคียงกับราคาให้ห้างสรรพสินค้า สามารถต่อรองราคาได้ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีสินค้า
หลายราคาแบ่งตามคุณภาพให้เลือก และมีป้ายติดเพ่ือแสดงราคาอย่างชัดเจน นอกจากนี้ยังสอดคล้อง
กับงานของ ศศิภา จินดาศักดิ์ชัย (2557) ที่ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า บริษัท 
พรชัยวัสดุภัณฑ์ จ ากัด ซ่ึงพบว่า ปัจจัยทางด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของลูกค้า บริษัท พรชัยวัสดุภัณฑ์ จ ากัด ซึ่งให้ความส าคัญกับการก าหนดราคามีความเป็นมาตรฐาน 

2.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า เพศ รายได้เฉลี่ต่อเดือน และลักษณะที่อยู่อาศัย 
ไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย แต่อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และจ านวนประชากรในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านด้าน
สถานที่จัดจ าหน่ายเรื่องสถานที่ตั้งมีการเดินทางที่สะดวก ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ย่านชุมชน มีที่จอดรถเพียงพอ 
ในระดับมากท่ีสุด และช่วงเวลาเปิด-ปิดร้านวัสดุก่อสร้างมีความเหมาะสมทีร่ะดับมาก ซึ่งสอดคล้อง
กับงานของ ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ทีศ่ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ลูกค้าในอ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และพบว่า ปัจจัยทางด้านช่องทางการจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยภาพรวมที่ระดับมาก และสอดคล้องกับงานของ  
ธินาพรรณ จันทร์เพ็ง (2555) ทีศ่ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคต่อร้านจันทร์เพ็งวัสดุก่อสร้าง ต.บ้านหว้า อ.เมือง จ.ขอนแก่น และพบว่า ปัจจัยสถานที่จัด
จ าหน่ายโดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีสถานที่จอด
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รถเพียงพอ รถส่งสินค้าตามเส้นทางที่ก าหนด สถานที่ตั้งมีการคมนาคมสะดวกตั้งอยู่ใกล้ย่านชุมชน
และร้านค้าน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานของ ศศิภา จินดาศักดิ์ชัย (2557) ที่ศึกษาเรื่อง 
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า บริษัท พรชัยวัสดุภณัฑ์ จ ากัด ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า บริษัท พรชัยวัสดุภัณฑ์ จ ากัด 
ให้ความส าคัญในเรื่องของความสะดวกในการติดต่อทางโทรศัพท์ 

2.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการสื่อสารทางการตลาด พบว่า รายได้เฉลี่ต่อเดือน และจ านวนประชากร
ในครัวเรือน ไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด แต่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ ลักษณะที่อยู่อาศัย และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ด้านการสื่อสารทางการตลาดเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น ช่องทาง Social 
Media ป้ายโฆษณา เป็นต้น ระยะเวลาในการให้เครดิต มีการให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่สมัครสมาชิก 
มีการให้คูปองลุ้นรับของรางวัล พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี และพนักงานมีความรู้ความสามารถในการ
ขายสินค้าทีร่ะดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานของ มนชยา รัตนปริคณน์ (2552) ทีศ่ึกษาเรื่อง กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาดที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้างในภาคใต้ และพบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับปานกลาง
คือ การใช้แผ่นป้ายโฆษณาตามจุดต่าง ๆ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้
อยู่ในระดับมากคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่ส่งเสริมให้มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง  
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้
ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับมากคือการรับประกันหลังการขาย และ
มีบริการต่อเนื่องให้แก่ลูกค้า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการใช้พนักงานขายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างในภาคใต้อยู่ในระดับมากคือบุ
คลิิกภาพ การต้อนรับอย่างสุภาพของพนักงานขาย และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริม
ตลาดทางตรงท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างใน
ภาคใต้อยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ เพราะไม่มีฐานข้อมูลของลูกค้า
เพียงพอ และสอดคล้องกับงานของ ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ทีศ่ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้าในอ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และพบว่า ปัจจัย
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยภาพรวมในระดับปานกลาง 
และสอดคล้องกับงานของ ธินาพรรณ จันทร์เพ็ง (2555) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคต่อร้านจันทร์เพ็งวัสดุก่อสร้าง ต.บ้านหว้า อ.เมือง จ.ขอนแก่น และพบว่า 
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ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอยุ่ในระดับน้อย 
ได้แก่ แผ่นพับ ใบปลิว มีการจัดส่งเสริมการขายตามโอกาสต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์จากร้านจันทร์
เพ็งวัสดุก่อสร้าง การจัดร้าน สถานที่จัดจ าหน่ายที่ดึงดูดความสนใจและท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อน้อย
ที่สุดคือมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และสอดคล้องกับงานของ กาญจนา โพนโต (2557) ทีศ่ึกษาเรื่อง 
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
และพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้วัสุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานของ  
ศศิภา จินดาศักดิ์ชัย (2557) ทีศ่ึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า บริษัท พรชัยวัสดุ
ภัณฑ์ จ ากัด ซ่ึงพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเน้นความส าคัญกับลูกค้าที่เป็นสมาชิกจะได้รับ
การบริการและเงื่อนไขพิเศษ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้งานธุรกิจ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ผู้วิจัยคิดว่า
ผู้ประกอบการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอแก่งคอย สามารถน าข้อมูลผลการวิจัยไปใช้ในธุรกิจที่
เกี่ยวข้องหรือใกล้เคียง และสามารถน าข้อมูลการวิจัยในครั้งนี้ไปต่อยอดธุรกิจ ดังนี้ 

5.3.1 เนื่องจากผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือไปซ่อมแซมต่อเติม
บ้านของตัวเอง และคนรู้จักเป็นสื่อที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง มีวันที่ไม่แน่นอนในการเลือกซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง และช าระเป็นเงินสด ดังนั้นผู้ประกอบการควรเน้นเรื่อง
ความส าคัญกับความหลากหลายของสินค้าและสินค้าที่ครบครัน ท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือตาม
ความต้องการ และควรเน้นไปที่กลยุทธ์แนะน าต่อกันหรือปากต่อปาก เช่น หากแนะน าเพ่ือน จะได้
ส่วนลดพิเศษ เป็นต้น มีการใช้ป้ายแสดงค าอธิบายสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าสามารถอ่านท าความเข้าใจ
สินค้านั้น ๆ เพ่ือการตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องรอพนักงาน เน้นการให้ส่วนลดเมื่อลูกค้า
ช าระเป็นเงินสด และผู้ประกอบการควรเปิดให้บริการในทุก ๆ วัน   

5.3.2 เนื่องจากผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผู้บริโภคให้
ความส าคัญโดยรวมในระดับมากท่ีสุดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย และให้ความส าคัญ
โดยรวมในระดับมากด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะเพ่ือน าไป
ประยกุต์ใช้ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้างควรเน้นเรื่องความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น มีสินค้าครบตามประเภทการใช้งาน ได้แก่ เหล็กเส้น เหล็กรูปพรรณ อุปกรณ์ไฟฟ้า 
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อุปกรณ์ปะปา สินค้าฮาร์ดแวร์ เครื่องมือช่าง สินค้าสุขภัณฑ ์สีและอุปกรณ์ทาสี และวัสดุโครงสร้าง 
เช่น อิฐ หิน ปูน ทราย เป็นต้น และควรมีสินค้ามีหลากหลายตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จักเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าที่ใช้บริการได้มากข้ึน 

2. ด้านราคา ผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้างควรมีการก าหนดราคาสินค้าโดยเฉลี่ยที่
ถูกกว่าร้านวัสดุก่อสร้างร้านอ่ืนและควรมีสินค้าราคาประหยัดที่เหมาะสมกับคุณภาพให้ลูกค้าได้เลือก
ซื้อ และควรแสดงป้ายราคาสินค้าท่ีชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าค านวณราคาสินค้าได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้อง
สอบถามซึ่งจะท าให้สะดวกต่อการตัดสินใจซื้อ 

3. ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้างควรให้ความส าคัญใน
เรื่องพ้ืนที่ที่มีการเดินทางท่ีสะดวก และมีที่จอดรถเพียงพอ เพ่ือท าให้ลูกค้ามีความสะดวกและพึง
พอใจในการมาใช้บริการ 

4. ด้านการสื่อสารทางการตลาด ผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้างควรเน้นเรื่องพนักง
งานให้มีการบริการที่เป็นกันเองมีทักษะความรู้ที่สามรถแนะน าสินค้าให้ลูกค้าได้ตรงต่อความต้องการ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษางานวิจัยเชิงปริมาณ หากมผีู้สนใจที่จะศึกษาวิจัยในเรื่องปัจจัย
ใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค ควรศึกษาการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยใช้
วิธีการสังเกตการณ์ และการสัมภาษณ์  เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ผลความต้องการของ
ผู้ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง สามารถน ามาก าหนดทิศทางการบริการหรือปรับปรุงให้ตรงต่อความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ 
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เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแกง่คอย จังหวัดสระบุรี 
 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความ
เป็นจริงมากที่สุด โดยที่รายละเอียดการตอบทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้ประโยชน์เพ่ือ
การศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง: ท าเครื่องหมายถูกต้อง ✔ลงในช่องว่าง □ ทีใ่กล้เคียงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

 □1) ชาย  □ 2) หญิง 
2. อายุ   

□ 1) ต ่ากว่า 25 ปี □ 2) 26 - 35 ปี   □ 3) 36 - 45 ปี   

□ 4) 46 - 60 ปี  □ 5) 61 ปี ขึ้นไป  
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ 1) ต ่ากว่า 10,000 บาท □ 2) 10,000 - 20,000 บาท  

□ 3) 20,001 - 25,000 บาท □ 4) 25,001 - 30,000 บาท  

□ 5) 30,001 - 35,000 บาท □ 6) 35,001 - 40,000 บาท 

□ 7) 40,001 บาท ขึ้นไป  
4. ระดับการศึกษา  

  □ 1) ต ่ากว่า/เทียบเท่าประถมศึกษา   

□ 2) มัธยมศึกษา  □ 3) อนุปริญญา  

□ 4) ปริญญาตรี   □ 5) สูงกว่าปริญญาตรี  
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5. สถานภาพ  

□ 1) โสด   □ 2) สมรส  □ 3) หม้าย/หย่าร้าง 
6. ลักษณะที่อยู่อาศัย 

□ 1) บ้านเดี่ยว   □ 2) อพารต์เม้นต์ □ 3) ทาวน์เฮาส์ 

□ 4) อาคารพาณิชย์/ตึกแถว □ 5) คอนโดมิเนียม   
7. อาชีพ 

□ 1) นักเรียน/นักศึกษา  □ 2) ธุรกิจส่วนตัว □ 3) พนักงานบริษัทเอกชน

 □ 4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ □ 5) ข้าราชการ  □ 6) เกษตรกร 

□ 7) รับจ้างเหมาก่อสร้าง □ 8) แม่บ้าน/พ่อบ้าน             

□ 9) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
8. จ านวนประชากรในครัวเรือน 

□ 1) 1 คน   □ 2) 2 คน  □ 3) 3 คน  

□ 4) 4 คน   □ 5) มากกว่า 4 คน  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ค าชี้แจง: ท าเครื่องหมายถูกต้อง ✔ลงในช่องว่าง □ ทีส่อดคล้องกับความคิดเห็นมากท่ีสุด  

(เลือก 1 ค าตอบเท่านั้น) 

1. วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

  □ 1) เพ่ือซ่อมแซมบ้าน  □ 2) เพ่ือต่อเติมบ้าน  □ 3) เพ่ือสร้างบ้านใหม่ 

2. สื่อส าคัญที่ท าให้รู้จักร้านวัสดุก่อสร้าง 

  □ 1) โทรทัศน์/วิทยุ   □ 2) หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น  □ 3) ป้ายโฆษณา 

  □ 4) ใบปลิว    □ 5) Facebook   

  □ 6) คนรู้จัก (เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว เป็นต้น) 

3. วันที่มาใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง 

  □ 1) วันจันทร์-วันศุกร์  □ 2) วันเสาร์-วันอาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์  

 □ 3) ไม่แน่นอน 
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4. ผู้มีส่วนร่วมในตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

  □ 1) เพ่ือน    □ 2) ญาติใกล้ชิดหรือบุคคลในครอบครัว 

  □ 3) พนักงานขายประจ าร้าน □ 4) ท่านตัดสินใจด้วยตนเอง  

  □ 5) ผู้ว่าจ้างที่ท่านรับเหมางานก่อสร้าง 

5. วิธีการช าระค่าสินค้า  

  □ 1) เงินสด    □ 2) บัตรเครดิต  □ 3) เครดิตจากร้านค้า      

  □ 4) Mobile Banking  □ 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................ 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง: ท าเครื่องหมายถูกต้อง ✔ ลงในช่องว่างเพื่อตอบค าถามว่าปัจจัยต่อไปนี้มีอิทธิพลต่อการ   
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรีมากน้อยเพียงใด 
โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง มีความเห็นมากท่ีสุด 

 4  หมายถึง มีความคิดเห็นมาก 

 3  หมายถึง มีความคิดเห็นปานกลาง  

 2  หมายถึง มีความคิดเห็นน้อย 

 1  หมายถึง มีความคิดเห็นน้อยที่สุด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
มาก 
(1) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์      

2. สินค้ามีตรายี่ห้อท่ีเป็นที่รู้จัก      

3. สินค้ามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา      

4. มีรถส่งสินค้าให้กับลูกค้าตามเส้นทางที่ก าหนด      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
มาก 
(1) 

5. ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า      

6. มีบริการหลังการขาย เช่น การรับประกัน  
การเปลี่ยน/คนื 

     

ปัจจัยด้านราคา (Price) 

7. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

8. สามารถต่อรองราคาได้      

9. ราคาใกล้เคียงกับร้านวัสดุก่อสร้างที่ขายสินค้า
ประเภทเดียวกัน 

     

10. แสดงป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน      

11. ให้สินเชื่อ/ผ่อนช าระ      

12. ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมาก      

ปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) 

13. สถานที่ตั้งมีการเดินทางที่สะดวก      

14. ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ย่านชุมชน      

15. มีที่จอดรถเพียงพอ      

16. ช่วงเวลาเปิด-ปิด ร้านวัสดุก่อสร้างมีความ
เหมาะสม 

     

17. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น  
ช่องทาง Social Media ป้ายโฆษณา เป็นต้น 

     



121 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
มาก 
(1) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

18. ระยะเวลาในการให้เครดิต      

19. มีการให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่สมัครสมาชิก      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

20. มีการให้คูปองลุ้นรับของรางวัล      

21. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี      

22. พนักงานมีความรู้ความสามารถในการขาย
สินค้า 

     

 

ข้อเสนอแนะ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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มĀาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตใĀใ้ช้ÿิทธิในÿารนิพนธ ์

 üันที ่ เดือน  พ.ý. 

ข้าพเจ้า (นาย/นาง/นางÿาü)   อยู่บ้านเลขที ่
ซอย   ถนน   ต าบล/แขüง 
อ าเภอ/เขต จังĀüัด  รĀัÿไปรþณีย ์
เป็นนักýึกþาของมĀาüิทยาลัยกรุงเทพ รĀัÿประจ าตัü 

 -  คณะ   บริĀารธุรกิจ 
ระดับปริญญา          ตรี     5    โท        เอก 
Āลักÿูตร   บริĀารธุรกิจมĀาบัณฑิต     ÿาขาüิชา 
ซึ่งต่อไปนี้เรียกü่า  “ผู้อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ”   ฝ่ายĀนึ่ง  และ 

มĀาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 Āมู่ 5  ถนนพĀลโยธิน  ต าบลคลองĀนึ่ง  อ าเภอคลองĀลüง  จังĀüัด
ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกü่า “ผู้ได้รับอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ” อีกฝ่ายĀนึ่ง   

ผู้อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ ตกลงท าÿัญญากันโดยมีข้อคüามดังต่อไปนี้ 

ข้อ 1. ผู้อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิขอรับรองü่าเป็นผู้ÿร้างÿรรค์และมีÿิทธิแต่เพียงผู้เดียüในงานÿารนิพนธ์Āัüข้อ 

ซึ่งถือเป็นÿ่üนĀนึ่งของการýึกþาตามĀลักÿูตร        บริĀารธุรกิจมĀาบัณฑิต ของมĀาüิทยาลัยกรุงเทพ 
(ต่อไปนี้เรียกü่า  “ÿารนิพนธ์”) 

ข้อ 2. ผู้อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิตกลงยินยอมใĀ้ผู้ได้รับอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ ใช้ÿิทธิโดยปราýจากค่าตอบแทนและไม่มี
ก าĀนดระยะเüลา ในการน าÿารนิพนธ์ ซึ่งรüมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อÿาธารณชน 
ใĀ้เช่าต้นฉบับĀรือÿ าเนางาน ใĀ้ประโยชน์ในÿารนิพนธ์ แก่ผู้อ่ืน  อนุญาตใĀ้ผู้อ่ืนใช้ÿิทธิโดยจะก าĀนดเงื่อนไข
อย่างĀนึ่งอย่างใดĀรือไม่ก็ได้ ไม่ü่าทั้งĀมดĀรือเพียงบางÿ่üน Āรือการกระท าอ่ืนใดในลักþณะท านองเดียüกัน   
          ผู้ได้รับอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิมีüัตถุประÿงค์ในการเก็บรüบรüม ใช้ Āรือเปิดเผยข้อมูลÿ่üนบุคคลของผู้
อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ เพื่อใĀ้เป็นไปตามข้อตกลงü่าด้üยการอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิในÿารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ
ตลอดไป โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิ ตกลงยินยอมใĀ้ผู้ได้รับอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิท าการจัดเก็บ
รüบรüม ใช้ Āรือเปิดเผยข้อมูลÿ่üนบุคคลดังกล่าüของข้าพเจ้าได้ 

ข้อ 3. Āากกรณีมีข้อขัดแย้งในปัญĀาลิขÿิทธิ์ในÿารนิพนธ์ระĀü่างผูอ้นุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี Āรือ
ระĀü่างผู้ได้รับอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี ĀรือมีเĀตุขัดข้องอ่ืนๆ เกี่ยüกับลิขÿิทธิ์ อันเป็นเĀตุใĀ้
ผู้รับอนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิไม่ÿามารถน างานนั้นออกท าซ้ า เผยแพร่ Āรือโฆþณาได้   ผู้อนุญาตใĀ้ใช้ÿิทธิยินยอมรับ

  

พัชราภรณ์  เบ้าประทุม

10/3  หมู่ 9

-

-

ท่าคล้อ

แก่งคอย

สระบุรี

18110

7620201272

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของผู้บริโภคในเขตอำเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี

13

พฤษภาคม

2564






