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ABSTRACT 
 
 The objective of the study was to investigate the factors affecting customer’s 
decision to purchase construction materials at modern trades in Bangkok and its 
vicinity.  Closed-ended survey questionnaires were reviewed the content of validity 
by experts, conducted the pilot test with the reliability of .729, and implemented to 
collect data from 250 customers who purchased the construction materials at 
modern trades in Bangkok and its vicinity.  In addition, data were statistically 
analyzed using percentage, mean and standard deviation. Inferential statistics 
methods on one-way ANOVA and multiple regressions were used to test hypotheses 
in the study.  
 The research results revealed that the majority of participants were female 
with a range of age between 26-30 years old.  They graduated with a bachelor’s 
degree and earned an average monthly income between 20,001-30,000 baht.  Most 
of them focused on the quality of products and bought construction materials less 
than once a week. The results of hypothesis testing showed that the differences in 
marketing factors, frequency of service, and average cost of service did not affect the 
customer’s decision to purchase construction materials at modern trades in Bangkok 
and its vicinity. In addition, the integrated marketing communications (IMC) of through 
the line affected the customer’s decision to purchase construction materials at 
modern trades in Bangkok and its vicinity the most, followed by the IMC of below 
the line, the integrated products in terms of value and beauty, respectively.  
However, the integrated products in terms of function, quality, technology, and 
service, the customer insights in terms of insights, life styles, and policies, and the 



 

 

 

 

IMC of above the line did not affect the customer’s decision to purchase 
construction materials at modern trades in Bangkok and its vicinity. 
 
Keywords: Modern Trade, Purchasing Decision, Construction Materials, Integrated 
Product, Customer Intelligence, Integrated Marketing Communications 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

แม้ว่าสถานการณ์ทางการเมืองของไทยในปัจจุบันเริ่มคลี่คลายไปในทิศทางที่ดีข้ึน ท าให้
ผู้บริโภคบางส่วนคลายความกังวลต่อปัญหาทางการเมืองในช่วงที่ผ่านมา จึงมีการจับจ่ายใช้สอยมาก
ขึ้น อย่างไรก็ตาม ด้วยภาระค่าครองชีพและระดับหนี้ครัวเรือนที่ยังคงอยู่ในระดับสูง ประกอบกับ
สภาพเศรษฐกิจไทยในปี 2557 ยังคงชะลอตัวจากปี 2556 ด้วยเหตุนี้ ความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์อาจฟื้นตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไป ขณะที่การก่อสร้างของภาคเอกชนในด้านพาณิชย 
กรรมและอุตสาหกรรมอาจปรับตัวดีขึ้นส าหรับโครงการลงทุนของภาครัฐ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 
ส าหรับภาพรวมการก่อสร้างของภาคเอกชนครึ่งหลังของปี 2557 มีทิศทางที่ดีขึ้น เนื่องจาก
ผู้ประกอบการเริ่มมีความเชื่อมั่นในการลงทุนเพ่ิมข้ึน หลังจากท่ีรัฐบาลได้ออกนโยบายการลงทุนที่มี
ความชัดเจนมากขึ้น และพยายามผลักดันการก่อสร้างโครงสร้างพ้ืนฐานที่มีความจ าเป็นต่อการพัฒนา
สังคมและเศรษฐกิจของไทย นอกจากนี้ กิจกรรมการก่อสร้างของภาคเอกชนเริ่มมีแรงขับเคลื่อนอีก
ครั้งจากโครงการลงทุนเดิม โดยเฉพาะในกลุ่มพาณิชยกรรมทั้งในหัวเมืองหลักและหัวเมืองรอง ซึ่งเห็น
ได้จากการขยายสาขาของห้างสรรพสินค้าและร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ทั้งในเขตพ้ืนที่ชั้นในและชั้นนอกของกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 

บริษัทผู้น าทางธุรกิจ โดยเฉพาะกลุ่มที่เน้นโครงสร้างธุรกิจแบบร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
เรียกว่า ธุรกิจร้านค้าแบบ Big Box ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีสินค้ามากกว่า 50,000 SKUs 
โดยธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นี้ จะมุ่งเน้นความหลากหลายของสินค้า เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าในทุกกลุ่มเป้าหมาย โดยปัจจุบัน บริษัทผู้น าทางธุรกิจกลุ่มนี้มีการขยายสาขาแบบก้าว
กระโดด เพราะต้องการครอบครองท าเลที่ดีในเขตเมืองและพ้ืนที่พักอาศัย เพ่ือสร้างความได้เปรียบ
ทางธุรกิจเหนือคู่แข่ง จากตารางที่ 1 แสดงถึงจ านวนสาขาของผู้ประกอบการค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและ
ของตกแต่งบ้านที่มีศักยภาพ ซ่ึงแสดงให้เห็นภาพตลาดของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างในประเทศ
ไทย โดยบริษัทที่มีจ านวนสาขาร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ Home Pro มี
ทั้งหมด 54 สาขา ซึ่งมีสาขามากกว่าบริษัทอันดับสองอย่าง ไทวัสดุ และ Siam Global House ถึง
สองเท่า     
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ตารางที่ 1.1:  การขยายตัวของธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
 

รา้นคา้วสัดกุอ่สรา้งสมยัใหม่ จ านวนสาขา 

1. Homepro 64 
2. Homework 7 
3. Siam Global House 30 
4. Index Living Mall 27 
5. ไทวัสด ุ 36 
6. Do Home 4 
7. บุญถาวร 10 

รวมทัง้หมด 178 

 
ที่มา: จับตามองธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้าน...เติบโตสูง แข่งขันรุนแรง.  (23 เมษายน 

2556).  ประชาชาติธุรกิจ.  สืบค้นจาก http://www.prachachat.net/news_detail.php? 
Newsid = 1366710592. 

 
อย่างไรก็ตาม การที่บริษัทค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้านท าการขยายร้านสาขาใน

แต่ละแห่งนั้น จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลา 6-9 เดือนในการก่อสร้าง ดังนั้น หากบริษัทค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างและของตกแต่งบ้านใดสามารถขยายร้านสาขาได้รวดเร็ว ก็จะสามารถตอบสนองผู้บริโภคใน
พ้ืนทีไ่ด้เร็วมากขึ้น โดยเฉพาะในท าเลที่ยังไม่มีคู่แข่งอย่างร้านค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern 
Trade)  และได้ประโยชน์จากการเป็นผู้บุกเบิกในพ้ืนที่ดังกล่าวอีกด้วย ท าให้บริษัทที่ด าเนินธุรกิจ
แบบร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นี้ ต่างแข่งขันกันขยายสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ อาทิ โฮมโปรมีแผน
ขยายสาขาไม่ต่ ากว่า 8 สาขา สยามโกลบอลเฮ้าส์ มีแผนขยายร้านค้า 10-12 สาขา และ ไทวัสดุ มี
แผนขยาย 10 สาขา ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการเปิดสาขาใหม่ในจังหวัดที่ยังไม่เคยท าตลาดมาก่อน 
นอกจากนี้ บริษัทที่ด าเนินธุรกิจร้านจ าหน่ายสินค้าเฉพาะประเภท (Specialty Store)  ได้แก่ บุญ
ถาวร ซึ่งมีแผนในการขยายร้าน 2 สาขา และอินเด็กซ์ มีแผนที่จะขยายร้าน 3 สาขา (ปราณิดา  
ศยามานนท์, 2557) 

ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านในปัจจุบันเติบโตขึ้นมาก จากก าลังซื้อที่เพ่ิมขึ้นและ
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 
มากขึ้น ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา โดยสินค้าในหมวดวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้านเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภคมากข้ึนต่อเนื่องมาตั้งแต่ก่อนเกิดภาวะน้ าท่วมครั้งใหญ่ในช่วงปลายปี 2554 ซึ่งธุรกิจร้านค้า
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ปลีกขนาดใหญ่มีการเติบโตสูงขึ้นถึงร้อยละ 16 ต่อปี ในช่วงปี 2552-2555 ซึ่งเป็นอัตราเติบโตที่สูง
กว่ายอดค้าปลีกโดยรวมในหมวด Non-grocery ที่เติบโตเพียงร้อยละ 3 ต่อปีโดยประมาณ ซึ่งมีปัจจัย
สนับสนุนส าคัญมาจากรายได้ของประชากรที่ปรับตัวดีขึ้นทั้งในกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด โดย
สัดส่วนประชากรที่มีรายได้ระดับปานกลางขึ้นไป (>15,000 บาท) ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึนจาก
ร้อยละ 37  เป็นร้อยละ 46 ของประชากรทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร และในต่างจังหวัด เพ่ิมข้ึนจาก
ร้อยละ 14  เป็นร้อยละ 19 ของประชากรทั้งหมดในต่างจังหวัด ในช่วงปี 2550-2554 ทั้งนี้ คาดว่า 
ภายในปี 2563 สัดส่วนของประชากรผู้มีรายได้ปานกลางขึ้นไปท่ัวประเทศจะมีสัดส่วนเพิ่มข้ึนจากร้อย
ละ 20 โดยประมาณในปัจจุบันมาอยู่ที่ราวร้อยละ 40 ของประชากรทั้งหมด ซึ่งก าลังซื้อที่เพ่ิมขึ้นจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าตกแต่งบ้านและซ่อมแซมบ้านมากข้ึน สะท้อนจากค่าใช้จ่าย
หมวดเกี่ยวกับบ้านในช่วงปี 2550-2554 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเติบโตถึงร้อยละ 33 ต่อปี 
และผู้บริโภคในต่างจังหวัดเติบโตร้อยละ 10 ต่อปี นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยสนับสนุนมาจากการที่
ผู้บริโภคชอบความสะดวกสบายและต้องการความหลากหลายของสินค้า ท าให้หันมาซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) มากขึ้น อีกท้ังผู้บริโภคบางส่วนมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
มาปรับปรุงตกแต่งบ้านด้วยตนเอง (Do It Yourself: DIY) ท าให้สินค้าเกี่ยวกับบ้านเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภครายย่อยมากขึ้น (ณัฐชยา อารักษ์วิชานันท์, 2556) 
 
ตารางที่ 1.2:  กลยุทธ์การแข่งขันของผู้เล่นหลักในโมเดล Home Center (Big Box Model) 
 
รา้นคา้วสัดุ
ก่อสรา้ง
สมยัใหม ่

จ านวน
สนิคา้
(SKUs) 

กลุม่ลกูคา้ กลยทุธก์ารแขง่ขนั 

Home 
Pro 

มากกว่า
60,000 

90% เป็นลูกค้ารายย่อย 
 

- One Stop Shopping Center 
- Loyalty Program 

Do Home 200,000 - ลูกค้ารายย่อยและ
ผู้รับเหมา 

- สาขามีขนาดใหญ่ 
- เน้นความครบครัน ถูกและดี ตาม
สโลแกน 
- Loyalty Program 

Siam 
Global 
House 

88,000 - ลูกค้ารายย่อย 73% 
- ร้านค้าขนาดเล็ก 13% 
- ผู้รับเหมา 12% 

- น าเสนอสนิค้าโดยเนน้ความตอ้งการของ
ผู้บริโภคเป็นหลัก 
- บริการจัดส่งติดตัง้และ Drive Through 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ):  กลยุทธ์การแข่งขันของผู้เล่นหลักในโมเดล Home Center (Big Box   
                        Model) 
 

รา้นคา้วสัดุ
ก่อสรา้ง
สมยัใหม ่

จ านวน
สนิคา้
(SKUs) 

กลุม่ลกูคา้ กลยทุธก์ารแขง่ขนั 

ไทวัสด ุ 100,000 - ผู้รับเหมาและชา่ง 
45% 
- ลูกค้ารายย่อย 40% 
- เจ้าของโครงการ 10% 
- อื่นๆ 5% 

- มีบริการจัดส่ง ติดตัง้และ Drive Through 
- 70% เน้นเปน็สินคา้เครื่องมือช่างและ
หมวดวัสดุก่อสร้าง 
- เน้นราคาถูกและความหลากหลาย 
- Loyalty Program 

Home 
Mart 

10,000 - Home Mart Max 
ขายสินคา้วัสดุก่อสร้าง
และเคหภัณฑ์ครบวงจร 
เน้นลูกค้ารายย่อย 
- Home Mart Builder 
เน้นชา่งและ
ผู้รับเหมาก่อสร้าง 

- เน้นสินคา้ Building Material  
- มีบริการออกแบบและให้ค าปรึกษาเร่ือง
บ้าน 
- เน้นให้ Home Mart เป็นช่องทางการจัด
จ าหน่ายของ SCG 

บุญถาวร N/A - เจ้าของบ้าน 50% 
- ผู้รับเหมาและสถาปนิก 
50% 

- ความหลากหลายของสนิค้าในเชิงลึก 
(Vertical Product Line) โดยเฉพาะกลุ่ม
กระเบื้องสุขภัณฑ์และวัสดุตกแต่งบ้าน 
- Loyalty Program 

Index 
Living 
Mall 

10,000 - เน้นกลุ่มคนรายไดป้าน
กลาง 
                    

- เชี่ยวชาญในสนิค้าเฟอร์นิเจอร์ 
- ขนาดของสาขามีการปรับตามขนาดจังหวัด 
- ผลิตสนิค้าจ านวนมาก มีจ าหน่ายทัง้ใน
ประเทศและตา่งประเทศ 
- Loyalty Program 

 
ที่มา: ปราณิดา ศยามานนท์ และณัฐชยา อารักษ์วิชานันท์.  (23 เมษายน 2556).  จับตามองธุรกิจค้า

ปลีกวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้าน...เติบโตสูง แข่งขันรุนแรง.  ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย์.  สืบค้นจาก https://www.scbeic.com/THA/document/note_ 
20130423_ retail/. 
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อย่างไรก็ตาม เนื่องจากธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ผู้น าทาง
ธุรกิจหลายรายจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนวิธีการค้าและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือ
ตอบรับสภาพการแข่งขันที่สูงขึ้นด้วย จากตารางที ่2 แสดงถึงกลยุทธ์การแข่งขันของผู้น าทางธุรกิจ
การค้าวัสดุก่อสร้างแบบร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Big Box) ซึ่งจะเห็นว่า ด้วยกลยุทธ์ทางการค้าที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน จากกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกัน เช่น ร้านค้า Home Pro ซึ่งเน้นกลยุทธ์ทางการตลาด คือ การให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ
ครบวงจร (One Stop Shopping Center) และการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty 
Program) ซ่ึงมีกลุ่มลูกค้าหลักเป็นลูกค้ารายย่อยจ านวนมากถึงร้อยละ 90 ในขณะที่ไทวัสดุ ซึ่งมี
บริการจัดส่ง ติดตั้งและไดรฟทรู (Drive Through) ทั้งยังเน้นสินค้าราคาถูกและความหลากหลายของ
สินค้า จะมีความหลากหลายของกลุ่มลูกค้ามากกว่า 

จากสภาพการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นในธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ท าให้การเสริมแรง
บวกในปัจจัยที่มีความส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร่างสมัยใหม่เป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นยิ่ง ซึ่งปัจจัย
ที่มีความส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มี 3 ปัจจัย ได้แก่  

1. สินค้าในรูปแบบบูรณาการ เป็นผลิตภัณฑ์ที่เสนอออกสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ซ่ึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Kotler & 
Armstrong, 1996, p. 429) การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ต้องพิจารณาถึง ความสามารถ
ในการจูงใจผู้บริโภค รูปลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
และสินค้าดังกล่าวต้องมีราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม โดยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีการบริการที่ดี 
และราคาที่เหมาะสม จึงจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เลือกซ้ือสินค้านั้นได้ ด้วยเหตุนี้ ร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่แต่ละแห่งจึงต้องคัดสรรสินค้าในรูปแบบบูรณาการที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด กล่าวคือ เป็นสินค้าที่มีคุณภาพและบริการที่ดีในราคายุติธรรม เพ่ือ
โน้มน้าวและดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ของตน  

2. ความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ เนื่องจากความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นส่วนส าคัญในการสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในการท างานของผลิตภัณฑ์
กับความคาดหวังของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรีตน์, 2546, หน้า 90-97 อ้างใน Kotler, 2003, p. 61) 
โดยถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ ในทาง
กลับกัน ถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์สูงกว่าความคาดหวังมาก ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจมาก 
และเนื่องด้วย การจะทราบถึงการคาดหวังของผู้บริโภค และการเลือกสรรสินค้าให้ตรงกับการใช้งาน
และความคาดหวังนั้น เราจ าต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเสียก่อน ดังนั้น ความเข้าใจถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภค จึงมีความส าคัญต่อธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่อย่างมาก 
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3. การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ซ่ึงมีความส าคัญต่อธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่อย่างมาก กล่าวคือ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  เป็นการสื่อความหมายจาก
แหล่งข่าวสาร (เจ้าของธุรกิจ) ผ่านสื่อต่างๆ ไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นบุคคลเป้าหมายในการสื่อสาร
นั้น (ผู้บริโภค) ถ้าหากผู้ส่งสารสามารถสื่อความหมายได้สองคล้องกับความต้องการของผู้รับสารโดย
อาจใช้วิธีโน้มน้าวจิตใจ และกระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้รับสารได้รับรู้ และเปลี่ยนแปลงทัศนคติ มี
ผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผู้รับข่าวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความต้องการ
ได้ ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีประสิทธิภาพ จะโน้มน้าวและกระตุ้นให้ผู้รับสาร 
หรือ ผู้บริโภค เกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านค้า และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาบริโภคสินค้าในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่ท าการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรได้ (สุวัฒนา วงศ์กะพันธ์, 
2530, หน้า 55) 

จากข้อมูลข้างต้นท าให้ผู้ท าวิจัยมีความประสงค์ท่ีจะท าการศึกษาเรื่องปัจจัยด้านสินค้าใน
รูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ที่มีความสนใจหรือผู้ประกอบการธุรกิจด้านการค้าวัสดุ
ก่อสร้างได้สามารถน าผลจากการท าวิจัยในเนื้อหาเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการบริหารและพัฒนาธุรกิจ
การค้าวัสดุก่อสร้างให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้นในด้านการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ี
มีผลต่อความเจริญก้าวหน้าทางธุรกิจในอนาคต 
 
1.2 วัตถปุระสงคใ์นการศึกษาวจิยั 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภค และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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1.3   สมมตฐิานของการวจิยั 
 งานวิจัยครั้งนี้มีสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

1.3.1 ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
แตกต่างกัน 

1.3.2 ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกัน 

1.3.3 ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลแตกต่างกัน 

1.3.4 ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.5 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.6 ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.7 ปัจจัยด้านการบริการของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.8 ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.9 ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.10 ปัจจัยด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

1.3.11 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

1.3.12 ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 



8 

1.3.13 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

1.3.14 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.15 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรมมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.3.16 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น ปัจจัยทางการตลาด ความถี่ใน
การใช้บริการ และราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  1.4.1.1 ประชากร ได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง

เคยซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  1.4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิงที่เคยซื้อสินค้าวัสดุ

ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้ศึกษาได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ 
Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ตัวอย่างซ่ึงผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 250 ตัวอย่าง 

 1.4.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ผู้วิจัยจะท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดลักษณะของตัวแปรที่จะศึกษา ดังนี้ 
  1.4.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ

ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



9 

  1.4.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของ
สินค้า 2) ด้านคุณภาพของสินค้า 3) ด้านเทคโนโลยีของสินค้า 4) ด้านการบริการของสินค้า 5) ด้าน
รูปลักษณ์ 6) ด้านคุณค่า 7) ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ 8) ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค 9) ด้านวิถีทางของผู้บริโภค 10) ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ 11) ด้านการสื่อสาร
ทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม และ 12) ด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม 

 1.4.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 พ้ืนทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาในการศึกษาในครั้งนี้ เริ่มตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ.2557 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 

2558 และเก็บข้อมูลในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 
 
1.5 กรอบแนวคดิในการวจิยั  
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล” มีกรอบแนวคิดดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิด 
 
                ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้วสัดุ
กอ่สรา้งในรา้นคา้ปลกีวสัดุ

กอ่สรา้งสมยัใหม ่ 
(Modern Trade) 

สนิคา้ในรปูแบบบรูณาการ (Integrated Product) 
 

- คุณภาพ (Quality) 
 
- เทคโนโลยี (Technology) 
 
- บริการ (Service) 
 
- รูปลักษณ์ (Beauty) 
 

- ฟังก์ช่ัน (Function) 
 

- คุณค่า (Value) 

การสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC Strategy) 
 

- การสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม             
(Through the Line) 

- การสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม             
(Below the Line) 

- การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ  
(Above the Line)   
 

ความเขา้ใจถึงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
(Customer Intelligence) 
 
 
 - รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style)             

 

- การเข้าใจอย่างถ่องแท้ (Insight)             

- วิถีทาง (Policies) 
 

ปจัจยัทางการตลาด (Marketing Factor) 

ความถี่ในการใชบ้รกิาร (Frequency) 

ราคาเฉลีย่ของสนิคา้และบรกิาร (Average Cost) 
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1.6 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.6.1 ผลการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ เป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจขายวัสดุก่อสร้างที่มี
รูปแบบเป็นร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) น าไปใช้พัฒนาและปรับปรุงการ
บริหารงานภายในให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 1.6.2 ผลการศึกษาครั้งนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับการขายขายวัสดุก่อสร้างที่มีรูปแบบ
เป็นร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) สามารถน าผลการศึกษาไปก าหนดกลยุทธ์
ของร้านขายวัสดุก่อสร้างที่มีรูปแบบเป็นร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) เพ่ือเพ่ิม
ส่วนแบ่งการตลาด และศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจขายวัสดุก่อสร้างที่มีรูปแบบเป็นร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) และเพ่ือก้าวขึ้นเป็นผู้น าในธุรกิจประเภทนี้ได้ 
 1.6.3 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางให้กับ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ทราบถึงองค์ความรู้ใหม่ทางด้านการค้าวัสดุก่อสร้าง และน าไปใช้ในการต่อยอด
แนวความคิดในการวิจัยในอนาคตได้  
 
1.7 นิยามศัพทเ์ฉพาะ  

1.7.1 วัสดุก่อสร้าง หมายถึง วัสดุที่ใช้ในจุดประสงค์ส าหรับการก่อสร้าง ที่เกี่ยวข้องกับท่ีอยู่
อาศัยของมนุษย์และสิ่งมีชีวิตที่มนุษย์สร้างขึ้นรวมไปถึงสถาปัตยกรรมที่ถูกสร้างขึ้น วัสดุก่อสร้างมีการ
หลากหลายในทางวัสดุ ตั้งแต่ดินจนถึงโลหะ พลาสติกหรือแก้ว วัสดุแบ่งแยกในหลายด้านไม่ว่า
โครงสร้างทางวัตถุ จุดประสงค์การใช้งาน 

1.7.2 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) หมายถึง ร้านค้าที่มีการจัด
จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการออกแบบร้าน และจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ เพ่ือความสวยงาม
และเป็นระเบียบ มีการให้บริการที่ครบวงจร มีการน าเอาเทคโนโลยีทันสมัยมีใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
เพ่ือดึงดูดลูกค้าใช้บริการมากขึ้น การด าเนินธุรกิจ มีทั้งแบบครอบครัวและมืออาชีพ ซึ่งต้องใช้เงิน
ลงทุนทีสู่งขึ้น และระบบจัดการบริหารงานทีซ่ับซ้อนมากข้ึนกว่าร้านค้าปลีกแบบเดิม 

1.7.3 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการและกิจกรรม
ต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมินผล 
และการก าจัดผลิตภัณฑ์และบริการหลังการใช้ เพื่อสนองความต้องการและความปรารถนาอยากได้ให้
ได้รับความพอใจ (Belch & Belch, 1993, p. 103) 

1.7.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท า
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกทั้งหมดที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องท าการตัดสินใจจากทางเลือกเหล่านั้น 
โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ ซ่ึงหากนักการ
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ตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับ
ของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (Watson อ้างใน ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 
2545, หน้า 23)  ในการศึกษาครั้งนี้ การตัดสินใจซื้อ ยังหมายรวมถึง การที่ผู้บริโภคทราบถึงความ
ต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้ว ผู้บริโภคจะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อน 
และมีการน าข้อมูลจากที่ได้แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างแต่ละยี่ห้อ เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้ผลลัพธ์จากการประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่นั้นโดยไม่มีความ
ลังเล นอกจากนี้ ผู้บริโภคมักจะสมัครบัตรสมาชิก เพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษในการใช้บริการ และ
หลังจากซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้ หากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการของผู้แทนจ าหน่าย 
มักจะมีการแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อ่ืนให้เลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

 1.7.5 ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างขนาดใหญ่ (Big Box) หมายถึง ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างหรือ
วัสดุตกแต่งขนาดใหญ่ที่มีสินค้ามากกว่า 50,000 รายการ และก าหนดแผนกลยุทธ์เจาะตลาดเฉพาะ
กลุ่ม เช่น เจาะกลุ่มช่างและผู้รับเหมา เน้นสินค้าหนัก เช่น อิฐ ปูน ทราย 

  1.7.6 กลยุทธ์เพื่อรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Loyalty Program) คือ วิธีการในการสร้าง
ความภักดีระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ โดยการจัดเก็บข้อมูลต่างๆ ของลูกค้า เช่น เพศ อายุ รายได้ ฯลฯ 
รวมถึงข้อมูลในการใช้จ่ายซื้อสินค้าบริการ ไม่ว่าจะเป็นความถ่ีในการซื้อสินค้า ยอดใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าแต่ละครั้ง หรือกระทั่งยอดใช้จ่ายรวม แล้วน าข้อมูลที่จัดเก็บมาจัดเรียงและวิเคราะห์ เพ่ือท า
ความเข้าใจพฤติกรรม ลักษณะนิสัย และความชื่นชอบของลูกค้า เพ่ือให้รู้จักลูกค้ามากขึ้น และคัด
กรองแบ่งกลุ่มได้ว่า ลูกค้ากลุ่มใดคือ ลูกค้าประจ า ที่มีโอกาสใช้จ่ายเลือกซ้ือสินค้าของบริษัท และ
สร้างรายได้ให้กับบริษัทมากที่สุด หรือลูกค้ากลุ่มใดเป็นลูกค้าขาจร ซึ่งไม่ได้ซื้อสินค้าของบริษัทเป็น
ประจ า โดยการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวจะท าให้สามารถบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละกลุ่มได้
อย่างเหมาะสม อาทิ ให้รางวัลจูงใจลูกค้าให้จับจ่ายซื้อสินค้ามากขึ้น หรือรักษาน้ าใจลูกค้าให้อยู่กับแบ
รนด์นานๆ โดยการจัดโปรโมชั่นให้รางวัลกับลูกค้าประจ า เป็นต้น  

1.7.7 การให้บริการแบบเบ็ดเสร็จครบวงจร (One Stop Shopping) คือ การที่
ห้างสรรพสินค้า เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ที่รวมสินค้าทุกชนิด ที่มีคุณภาพดี เพื่อจ าหน่ายให้ลูกค้า
จ านวนมากในทุกระดับแบบครบวงจร (One Stop Shopping) มีการจัดวางสินค้าแบ่งออกเป็น
หมวดหมู่อย่างชัดเจน เพ่ือให้สะดวกต่อการค้นหา และเลือกซ้ือ เน้นการจ าหน่ายสินค้าจ าพวก Soft 
Line อาทิ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง รองเท้า กระเป๋า มีการบริหารและการจัดการที่ค่อนข้างซับซ้อน มี
พนักงานจ านวนมาก และเน้นการให้บริการที่สะดวกและสร้างความประทับใจให้ลูกค้า   

1.7.8 หน้าที่ของสินค้า (Function) คือ คุณสมบัติที่มีในตัวสินค้าในด้านต่างๆที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความคาดหวังที่จะใช้ประโยชน์ในด้านต่างๆ 
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 1.7.9 คุณภาพของสินค้า (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Juran, 1964) 
การเป็นไปตามความต้องการ หรือสอดคล้องกับข้อก าหนด (Crosby, 1979) คุณภาพของการ
ออกแบบและความสอดคล้องในการด าเนินงาน ที่จะน ามาซึ่งความภาคภูมิใจแก่เจ้าของผลงาน 
(Deming, 1940) การประหยัดที่สุดมีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุดและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ (Ishikawa, 1985) สิ่งที่ดีที่สุดส าหรับเงื่อนไขด้านการใช้งานและราคาของลูกค้า 
(Feigenbaum, 1961) หรือมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และความพอใจ (ทิพวรรณ  
หล่อสุวรรณรัตน์, 2547) 
 1.7.10 เทคโนโลยีของสินค้า หมายถึง การน าความรู้ วิทยาการ และประสบการณ์ต่างๆ มา
ประยุกต์ใช้เพ่ือช่วยในการการใช้งานในสินค้าและบริการ รวมทั้งการคิดค้นหาวิธีการน าทรัพยากรมา
ใช้ในด้านใหม่ๆ เพ่ือให้ใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 1.7.11 การบริการของสินค้า (Service)  หมายถึง  "กระบวนการของการปฏิบัติเพ่ือให้ผู้อื่น
ได้รับความสุข  ความสะดวก หรือความสบายอันเป็น  การกระท าที่เกิดจากจิตใจที่เปี่ยมไปด้วยความ
ปรารถนาดี  ช่วยเหลือเกื้อกูล  เอ้ืออาทร  มีน้ าใจไมตรี ให้ความเป็นธรรมและเสมอภาค"  การ
ให้บริการจะมีทั้งผู้ให้และผู้รับ  ถ้าเป็นการบริการที่ดี  ผู้รับจะเกิดความประทับใจหรือเกิดทัศนคติที่ดี
ต่อการบริการดังกล่าว  
 1.7.12 คุณค่าของสินค้า คือ ลักษณะที่พึงปรารถนา พึงพอใจและพึงประสงค์ในตัวสินค้า สิ่ง
ที่ตอบสนองความปรารถนาได้เป็นสิ่งที่มีคุณค่า ดังนั้นคุณค่าจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเหลือให้ความปรารถนา
ของมนุษย์เต็มสมบูรณ์   
 1.7.13 ความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ หมายถึง ความทรงจ าในเรื่องราว ข้อเท็จจริง 
รายละเอียดต่างๆ   และความสามารถในการน าความรู้ที่เก็บรวบรวมมาใช้ดัดแปลง อธิบาย 
เปรียบเทียบในเรื่องนั้นๆ ได้อย่างมีเหตุผล และความรูความเขาใจเปนสิ่งที่เก่ียวของโดยตรงและ
รวมถึงการน าความรูความเขาใจไปใชในสถานการณจริงไดตามข้ันตอน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับประสบการณ์
ของแต่ละบุคคลเป็นส าคัญ 
 1.7.14 รูปแบบการด าเนนชีวิตของผู้บริโภค (Lifestyle) คือ วิถีท่ีคนมีชีวิตอยู (How One 
Lives) ซึ่งหมายถึง รูปแบบซึ่งคนเราใชชีวิตใชเวลาและใช้จายเงิน รูปแบบการด าเนนชีวิตของคนเรามี
ความหลากหลายวิถีทาง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับประสบการณในอดีตลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคนและสถาน
การณแวดลอมที่แตกตางกัน     
 1.7.15 วิถีทางของผู้บริโภค (Policies) การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ 
และกระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภค
และสังคม  
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 1.7.16 การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ (Above the Line) คือ การซื้อ และการท า
โฆษณาผ่านสื่อหลัก ได้แก่โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในวง
กว้างภายในระยะสั้นๆ อย่างรวดเร็ว 
 1.7.17 การสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม (Below-the-line) จัดเป็นยุทธวิธี 
(Tactic) ที่หวังผลในระยะสั้นมากกว่าที่จะเป็นกลยุทธ์ (Strategy) ที่หวังผลในระยะยาว กิจกรรมพวก
นี้ได้แก่ กิจกรรมที่เห็นกันอยู่อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เช่น นิทรรศการ การแถลงข่าว การจัดการ
แข่งขัน การประกวด การชิงโชค การลด แลก แจก แถม การอุปถัมภ์กิจกรรมต่างๆ การ
ประชาสัมพันธ์ ฯลฯ 
 1.7.18 การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม หรือ การตลาดสมัยใหม่ ที่มุ่ง
ให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบที่ไม่ได้แบ่งแยกระหว่างฺ Below the Line และ 
Above the Line ออกจากกันดังเช่นในอดีตที่ผ่านมา ทั้งหลักการและแนวคิดการสื่อสารการตลาด
สมัยใหม่นั้น ได้มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ 

1.7.19 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC)  หมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารหลายรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายของ IMC คือ การที่จะมุ่งเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย
ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ รู้จักสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและมีความเชื่อม่ันในสินค้าแบรนด์เนม
ใดแบรนด์หนึ่ง หัวใจหลักของ IMC คือ การกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค ไม่ใช่แต่เพียงการสร้างการรับรู้ 
การจดจ าหรือการยอมรับเท่านั้น ดังนั้น IMC จึงเป็นกระบวนการสื่อสารเพื่อจูงใจในระยะยาวและ
ต่อเนื่อง โดยใช้เครื่องมือหลายรูปแบบ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ตลาดตรง การส่งเสริมการขาย 
การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า การตลาดเน้นกิจกรรม Call Center  และอีเมล์ ฯลฯ เพ่ือให้เกิด
พฤติกรรมที่ต้องการ 

 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 2.1 ความรู้เกี่ยวกับสินค้าวัสดุก่อสร้าง และร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับหน้าที่ของสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีของสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
 2.6 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าของสินค้า 
 2.7 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความเข้าใจบริโภคอย่างถ่อแท้ 
 2.8 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
 2.9 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับวิถีทางของผู้บริโภค 
 2.10 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ 
 2.11 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม 
 2.12 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและจัดกิจกรรม 
 2.13 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ความรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้วสัดกุ่อสร้าง และรา้นคา้ปลีกสมัยใหม่ 
 2.1.1 สนิคา้วสัดุก่อสรา้ง 
 วัสดุก่อสร้าง คือ วัสดุที่ใช้ในจุดประสงค์ส าหรับการก่อสร้าง ที่เกี่ยวข้องกับที่อยู่อาศัยของ
มนุษย์และสิ่งมีชีวิตที่มนุษย์สร้างขึ้นรวมไปถึงสถาปัตยกรรมที่ถูกสร้างขึ้น วัสดุก่อสร้างมีการ
หลากหลายในทางวัสดุตั้งแต่ ดินจนถึงโลหะ พลาสติกหรือแก้ว วัสดุแบ่งแยกในหลายด้านไม่ว่า
โครงสร้างทางวัตถุ จุดประสงค์การใช้งาน มักจะหมายถึงชิ้นส่วนผลิตภัณฑ์ ส าหรับใช้ในงานจ าเพาะ
เจาะจงและอาจหมายถึงวัสดุต่างชนิดได้เช่น เสาเข็ม สามารถหมายถึง เสาเข็มคอนกรีต เสาเข็มไม้ 
หรือเสาเข็มเหล็ก หรือแม้แต่ในปัจจุบันได้มีการเล็งเห็นถึงความสัมพันธ์ของวัสดุก่อสร้างและ
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สิ่งแวดล้อม ได้มีหลายองค์การที่จัดแบ่งแยกวัสดุออกตามการน ากลับมาใช้ใหม่  (PSHARESALE, 
2555) 
 2.1.2 รา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 ธรุกิจคา้ปลกีสมัยใหม ่(Modern Trade) 
การค้าปลีกสมัยใหม่ คือ รูปแบบการค้าปลีกท่ีมีกระบวนการจัดจ าหน่าย ที่มุ่งเน้นในการน าเสนอ
สินค้าท่ีมีความหลากหลาย มีระบบการจัดการ โดยอาศัยความรู้ความช านาญและเทคโนโลยีมาช่วยใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า น าไปสู่ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันระหว่าง ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก
และลูกค้า 
 Modern Trade หรือ การค้าขายปลีกสมัยใหม่ นับเป็นแนวโน้มที่ส าคัญของสังคมทั่วโลก 
เพราะเป็นระบบการค้าที่มีประสิทธิภาพสูง สะดวกสบาย และมีต้นทุนต่ าเนื่องจากมีการประหยัดจาก
ขนาด ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะ แตกต่างกันไป 
ตั้งแต่แนวคิดหลัก เงินลงทุน ที่ตั้ง ลักษณะขนาดโครงสร้างของอาคารรวมไปถึงการตกแต่ง ขนาด
พ้ืนที่ใช้สอยหรือพ้ืนที่ตั้งวางสินค้า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไป สินค้าที่วางจ าหน่าย ปริมาณ
สินค้า และประเภทสินค้าที่วางจ าหน่ายตลอดจนบริการต่างๆ ที่จัดให้มีภายในสถานประกอบการ
ลักษณะเด่นร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ   
 1. ความหลากหลายของสินค้า แบ่งเป็นกลุ่มสินค้าบริโภค และอุปโภค 
 2. มีการน า ระบบเทคโนโลยีมาใช้ด าเนินการความรวดเร็วในการให้บริการ 

 3. การบริหารจัดการ โดยความรู้ ความช านาญ อย่างมืออาชีพ 
 4. มีการตกแต่งร้านที่สวยงามสะอาดตา มีเครื่องปรับอากาศเย็นสบาย จัดเรียงสินค้าหลาก
หลาชนิดอย่างเป็นระเบียบเพื่อ ให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือได้ เองตามความพอใจ หรือท่ีรู้จักกันในศัพท์ Self 
Service ซึ่งเป็นการบริการตนเอง 
 5. ตั้งอยู่ในท าเลที่การเดินทางไปมาสะดวก มีการบริการต่างๆ ที่ให้สะดวกประหยัดเวลาใน
การจับจ่ายใช้สอย 
 6. จัดรายการส่งเสริมการขายที่จูงใจและมีการใช้ระบบการสื่อสารการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพท า ให้เกิดประสิทธิผลการท างานที่ดี (Thaiblogonline, 2556) 

ประเภทรา้นค้าวสัดกุ่อสรา้ง แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
 1. ร้านที่จ าหน่ายทั้งอุปกรณ์ และจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง อุปกรณ์ เช่น เครื่องมืออุปกรณ์ช่าง 
สินค้าอันเกี่ยวกับระบบไฟฟ้า ประปา สี เรียกร้านประเภทนี้ว่า ร้านฮาร์ทแวร์  ส่วนค าว่าวัสดุก่อสร้าง 
หมายถึง อิฐ หิน ปูน ทราย ไม้ เหล็ก ร้านประเภทนี้เรียกโดยรวมว่า ร้านวัสดุก่อสร้าง ที่เห็นเป็นอยู่ใน
ปัจจุบันจะขายทั้งอุปกรณ์และวัสดุก่อสร้างซึ่งจะต้องลงทุนมาก ใช้พนักงานอย่างน้อย 3-5คน ใช้พ้ืนที่
มากกว่าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ก่อสร้าง และต้องมีรถส่งสินค้าไว้บริการ ร้านที่ใหญ่อาจมีพนักงานมาก

http://bpsharesale.wordpress.com/author/bpsharesale/
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ถึง 30 คน 
 2. ร้านอุปกรณ์ก่อสร้าง (ฮาร์ทแวร์) หรือสมัยก่อนมักข้ึนป้ายว่า จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
ประปา สี ลงทุนไม่มากนัก หากมีที่และอาคารอยู่แล้วงบลงทุนเบื้องต้นเพ่ือซื้อสินค้าเข้าร้าน สี่ห้าหมื่น
บาทก็น่าจะพอ ถ้าลงสินค้าเยอะก็อาจถึงหลักแสน พนักงานขาย1-3คน รวมเจ้าของร้านแล้วนะครับ 
และอาจจะขยายใหญ่โตมีพนักงานมากถึง10คนหากอยู่ในที่ท าเลดี (Shoppingbycom, 2550) 

ปัญหาและอปุสรรคของธรุกจิค้าปลีก 
 1. ประชาชนขาดความเชื่อมั่นในระบบเศรษฐกิจ จากปัญหาของความไม่ม่ันคงทางการเมือง
ในประเทศ การก่อการร้ายวางระเบิด จะส่งผลต่อ Private Consumption ภายในประเทศให้ลดลง
ได้เนื่องประชาชนจะระมัดระวังในการใช้จ่าย แต่มีประเด็นที่น่าสนใจว่า ประชาชนอาจหลีกเลี่ยงการ
ซื้อของในห้าง Department Store หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต ขนาดใหญ่เนื่องจากกลัว
ระเบิด อาจจ าเป็นต้องจับจ่ายซื้อสิ่งของจ าเป็นจากร้านค้าสะดวกซ้ือเพ่ิมข้ึนได้ 
 2 การแข่งขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น ทั้งในธุรกิจค้าปลีกประเภทเดียวกัน และธุรกิจค้าปลีก
คนละประเภท โดยเฉพาะการเข้ามาของธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์ หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่ด าเนินกลยุทธ์
จ าหน่ายสินค้าในราคาต ่าและเร่งขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง ท าให้ธุรกิจรายอื่นต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้
สามารถแข่งขันได้ และรักษาฐานลูกค้าโดยเฉพาะร้านโชห่วยและห้างสรรพสินค้าที่ถูกแย่งชิงส่วน 
แบ่งทางการตลาด ท าให้ยอดจ าหน่ายตกต ่าอย่างต่อเนื่อง ห้างสรรพสินค้าขนาดกลางและขนาดเล็ก
บางรายไม่สามารถแข่งขันได้ต้องปิดสาขาบาง สาขาหรือมีการลดขนาดพ้ืนที่ขาย อาทิ เยาฮัน โตคิว 
เมอร์รี่คิง พาต้า เป็นต้น 
 3 ขาดข้อมูลภาพรวมธุรกิจค้าปลีก เนื่องจากยังไม่มีหน่วยงานใดที่เก่ียวข้องรวบรวมตัวเลข
ภาพรวมของธุรกิจค้า ปลีกอย่างถูกต้องชัดเจน อาทิ ยอดจ าหน่ายส่วนแบ่งทางการตลาด เพื่อเป็น
ประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์และทิศทางการบริหารจัดการธุรกิจค้าปลีก ท าให้เกิดความบิดเบือนใน
การคาดการณ์แนวโน้มตลาด และเกิดความยากล าบากในการก าหนดทิศทางของธุรกิจ 

แนวโนม้ธรุกจิคา้ปลีก 
 1. นักลงทุนต่างชาติเข้ามาลงทุนในธุรกิจค้าปลีกมากขึ้น ธุรกิจค้าปลีกเป็นภาคธุรกิจที่มี
ความส าคัญเนื่องจากเป็นตัวสะท้อนถึง กิจกรรมทางเศรษฐกิจของคนในสังคมและเศรษฐกิจโดยรวม
ในประเทศ อนาคตเม่ือมีการเปิดเสรีทางการค้าและการลงทุนมากขึ้น การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกจะ
ทวีความรุนแรงมากข้ึนอีก เนื่องจากจะมีคู่แข่งรายใหม่จากต่างประเทศ เช่น ห้างวอลมาร์ท (Wall 
Mart) ห้างเมโทรอย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคจะได้ประโยชน์จากการแข่งขันดังกล่าว คือ ได้ซื้อสินค้าและ
บริการในราคาต ่า และมีทางเลือกในการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 
 2. ธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิมหรือร้านโชห่วยมีแนวโน้มจะลดลงเป็นล าดับ จากสาเหตุประการแรก 
คือการถูกแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดโดยธุรกิจดิสเคาท์สโตร์และร้านสะดวกซ้ือ ประการที่สอง คือ 
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การไม่ปรับตัวเพ่ือให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างธุรกิจค้าปลีก ประการที่สาม คือ รสนิยม
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
 3. ธุรกิจค้าปลีกโดยนักลงทุนต่างชาติน าเอาเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ในการท าธุรกิจแบบใหม่
มากขึ้น อาทิ การใช้คอมพิวเตอร์ หรือ Internet ในการบริหารจัดการการน า Logistics ด้านการ
ขนส่งมาใช้มากข้ึน การจัดการเกี่ยวกับสินค้าคงคลังผ่านศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center: 
DC) รวมทั้งการก้าวไปสู่การท าธุรกิจค้าปลีกบน E-Commerce หรือ การซื้อขายผ่านระบบสื่อสาร
หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แม้จะอยู่ในระยะเริ่มต้นและต้องมีการออกกฎหมายรองรับ แต่ในระยะ
ต่อไปธุรกรรมนี้จะมีขนาดใหญ่ขึ้นเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจ และเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ 
 4. แต่ละธุรกิจค้าปลีกต่างปรับตัว เพื่อเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน อาทิ การผลิตสินค้า
Own Brand หรือ House Brand มาก ขึ้น เพ่ือให้ราคาสินค้าต ่าสุดการขยายเวลาเปิด-ปิดบริการ 
แบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น รวมทั้งเร่งขยายสาขาท้ังในกรุงเทพและต่างจังหวัด 
 5. ผู้ค้าปลีกร้องรัฐออกกฎหมายคุ้มครองผู้ประกอบการรายย่อย สถานการณ์การแข่งขัน
ธุรกิจค้าปลีกรุนแรงมากขึ้น ผู้ประกอบการไทย จึงเรียกร้องให้ภาครัฐเข้าดูแล และแก้ไขปัญหาเหมือน
เช่นในต่างประเทศ อาทิเบลเยียม เนเธอร์แลนด์ อิตาลี ฟินแลนด์ เยอรมนี ญี่ปุ่นอินโดนีเซีย หรือ
เดนมาร์กฯ ซึ่งต่างมีกฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้ประกอบการค้าปลีกรายย่อยท้องถิ่น โดยการก าหนดโซน
ที่ตั้ง ก าหนดเวลาการเปิด-ปิดท าการ และการตั้งราคาจ าหน่ายที่ต้องสอดคล้องกับราคาต้นทุน เป็น
ต้น อย่างไรก็ดีภาครัฐโดยกรมการค้าภายใน รับทราบปัญหาของภาคเอกชนจึงได้เตรียมเสนอ
กฎกระทรวง 8 ฉบับ (ขณะนี้อยู่ระหว่างการพิจารณาของส านักงานกฤษฎีกา) ในการก าหนดเงื่อนไข
หลักเกณฑ์ในการอนุญาตให้ธุรกิจต่างชาติที่เข้ามาลงทุน เพื่อบรรเทาปัญหาดังกล่าว (สัญญ์ตรา  
จดจ า, 2553)  
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับหนา้ทีข่องสนิคา้วสัดุก่อสรา้ง (Function) 
 ค าว่า “หน้าที่” ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 หมายถึง กิจที่จะต้องท า
ด้วยความรับผิดชอบ แต่เมื่อน าค าว่า “หน้าที่” รวมกับค าว่า “ชนชาวไทย” เป็น “หน้าที่ของชนชาว
ไทย” คณิน บุญสุวรรณ ได้ให้ความหมายไว้ในหนังสือปทานุกรมศัพท์รัฐสภาและการเมืองไทย (ฉบับ
สมบูรณ์) ว่า ภาระและความรับผิดชอบที่รัฐธรรมนูญก าหนดบังคับให้บุคคลซึ่งเป็นชนชาวไทยต้อง
ปฏิบัติ หรือกระท าให้เป็นไปตามรัฐธรรมนูญหรือกฎหมาย เมื่อรัฐธรรมนูญก าหนดว่าการกระท าใด
เป็นหน้าที่ของพลเมืองแล้ว ถ้าหากผู้ใดไม่ปฏิบัติหรือละเว้นการปฏิบัติถือว่าเป็นการฝ่าฝืนกฎหมาย
และจะถูกลงโทษ 
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 อย่างไรก็ตาม หน้าที่ของชนชาวไทย ถือว่าเป็นภาระและความรับผิดชอบของประชาชนชาว
ไทยทุกคนที่ต้องยึดถือปฏิบัตินั่นเอง (สุขภาพใจ, 2548) 
 ในเมืองไทย คอนกรีตเป็นวัสดุก่อสร้างที่นิยมมากท่ีสุดในปัจจุบัน เนื่องจากคุณสมบัติที่
แข็งแรงและทนไฟ คอนกรีตได้มีการใช้ในงานอาคาร ถนน หรือแม้แต่อนุสาวรีย์ วัสดุก่อสร้างมีหลาย
ชนิด ตัวอย่างเช่น 
 หนิ คือ มวลของแข็งที่ประกอบไปด้วยแร่ชนิดเดียวกัน หรือหลายชนิดรวมตัวกันอยู่ตาม
ธรรมชาติ เนื่องจากองค์ประกอบของเปลือกโลกส่วนใหญ่เป็นสารประกอบซิลิกอนไดออกไซด์ (SiO2) 
ดังนั้นเปลือกโลกส่วนใหญ่มักเป็นแร่ตระกูล ซิลิเกต นอกจากนั้นยังมีแร่ตระกูลคาร์บอเนต เนื่องจาก
บรรยากาศโลกในอดีตส่วนใหญ่เป็นคาร์บอนไดออกไซด์ น้ าฝนได้ละลายคาร์บอนไดออกไซด์บน
บรรยากาศลงมาสะสมบนพ้ืนดินและมหาสมุทร สิ่งมีชีวิตอาศัยคาร์บอนสร้างธาตุอาหารและร่างกาย 
แพลงตอนบางชนิดอาศัยซิลิกาสร้างเปลือก เมื่อตายลงทับถมกันเป็นตะกอน หินส่วนใหญ่บนเปลือก
โลกจึงประกอบด้วยแร่ต่างๆ 
 ดิน เป็น วัสดุก่อสร้างพ้ืนฐานในงานวิศวกรรมโยธา ใช้เป็นวัสดุถมในงานก่อสร้างต่างๆ เช่น
งานถมยกระดับบริเวณอาคาร ถนน เขื่อน และใช้เป็นวัสดุผสมส าหรับท าอิฐ ในบางกรณีอาจเพิ่มวัสดุ
อ่ืน เช่นปูนขาว เพื่อช่วยในการปรับปรุงคุณภาพดินให้มีคุณสมบัติในการรับก าลังได้มากขึ้น เพ่ือผล
ทางด้านวิศวกรรม บางวัฒนธรรมน าดินมาปั้นเป็นตัวบ้านที่อยู่อาศัยโดยตรง 
 ทราย เป็นตัวอย่างหนึ่งของวัสดุจ าพวก สสารแบบเม็ด (Granular Matter) ตามธรรมชาติ
แล้ว ทรายเกิดจากหินที่ถูกย่อยเป็นเม็ดละเอียด ซึ่งหมายถึงทรายทั่วๆไปที่เราพบเห็นตามชายหาด 
แตอี่กความหมายหนึ่งในแง่วิทยาศาสตร์ (โดยเฉพาะทางธรณีวิทยา) แล้ว หมายถึงชื่อขนาดของ
อนุภาคขนาดเม็ด “ทราย” ที่มีขนาดอนุภาคหรือเม็ดตะกอนระหว่าง 0.0625 ถึง 2 มิลลิเมตร 
อนุภาคหนึ่งๆ ของทรายนั้น เรียกว่า “เม็ดทราย” ขนาดของอนุภาคที่เล็กถัดลงไป เรียกว่า ทรายแป้ง 
(silt) เป็นอนุภาคที่มีขนาดเล็กกว่า 0.0625 มิลลิเมตร จนถึง 0.004 มิลลิเมตร ส่วนขนาดของอนุภาค
ที่ใหญ่กว่าขนาดอนุภาคของทราย เรียกว่า กรวด (Gravel) อนุภาคมีขนาดใหญ่กว่า 2 ถึง 64 
มิลลิเมตร (ท่านสามารถศึกษาการแบ่งขนาดของอนุภาคทางธรณีวิทยาได้จาก Grain size) เมื่อใช้นิ้วถู
เบาๆ ขนาดอนุภาคทรายนั้นจะให้ความรู้สึกสาก ส่วนอนุภาคทรายแป้งนั้นจะรู้สึกเหมือนนิ้วถูผงแป้ง 
แต่จะรู้สึกสากๆ เพียงเล็กน้อย) 
 ไม้ เป็นวัสดุแข็งที่ท าจากแก่นล าต้นของต้นไม้ ส่วนใหญ่เป็นไม้ยืนต้น โดยแบ่งเป็นไม้เนื้อแข็ง 
เช่น ไม้เต็ง ไม้แดง และไม้เนื้ออ่อน เช่น ไม้สัก ไม้ยางพารา โดยนิยามแล้วไม้ จะหมายถึงเนื้อเยื่อไซ
เล็มชั้นที่สอง (Xylem) ของต้นไม้ แต่ในความเข้าใจไม้ อาจหมายรวมไปถึงวัสดุใดๆ ที่มีส่วนประกอบ
ท ามาจากไม้ด้วยไม้ โดยสภาพแล้ว ไม่เหมาะที่จะน ามาใช้ในการก่อสร้างโดยตรง เนื่องจากอาจจะมี
การแตกหักในโครงสร้าง จึงต้องน าไปแปรรูปเป็นอย่างอ่ืนก่อน เช่น ไม้อัด Chipboard, Engineered 
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Wood, Hardboard, Medium-density Fibreboard (MDF) , Oriented Strand board (OSB) 
เป็นต้น ไม้ดังกล่าวนี้ใช้ประโยชน์กันในวงกว้าง อีกท้ังเยื่อไม้ยังเป็นส่วนประกอบส าคัญในการผลิต
กระดาษอีกด้วย เซลลูโลส (Cellulose) ที่อยู่ในไม้ยังใช้การท าวัสดุสังเคราะห์ ซึ่งไม้ยังใช้ประโยชน์ใน
การท าอุปกรณ์อ่ืนนอกเหนือจากการก่อสร้าง เช่น ใช้ท าตะเกียบ เครื่องดนตรี เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ 
 ไม้ที่น ามาท าเฟอร์นิเจอร์ มีหลายชนิด ขึ้นอยู่กับภูมิประเทศของดินแดนนั้นๆ ไม้สัก คือ ไม้
ชนิดหนึ่งที่คนไทยนิยมน ามาท าเฟอร์นิเจอร์ เพราะมีความแข็งแรง แมลงหรือตัวท าลายไม้ไม่นิยมเข้า
มายุ่งเก่ียวกับไม้สัก ไม้สักมีขนาดใหญ่พอเหมาะ ไม่ว่าไม้ขนาดใหญ่ก็สามารถท าเป็นโครงสร้างบ้าน 
หรือไม้ขนาดเล็กก็น ามาท าเป็นเฟอร์นิเจอร์ในบ้าน และไม้สักถือเป็นไม้มีคุณค่าในสังคมไทยจนถึง
ปัจจุบัน 
 ตั้งแต่ประเทศไทยมีกฎหมายปิดป่าห้ามตัดไม้สงวน ดังนั้น ไม้ยางพาราจึงเริ่มมีบทบาทในการ
ท าเฟอร์นิเจอร์ เนื่องด้วย ราคาไม้พารามีต้นทุนน้อยมากในอดีต (หลังจากกรีดน้ ายางหมดแล้วก็เผา
เป็นถ่านหรือฟืน) นอกจากนี้ มีคุณสมบัติอ่ืนๆ เช่น มีความแข็งแรง เป็นไม้ล าต้นตรง มีตาไม้ไม่มาก
เกินไป และมีก าลังการเพาะปลูกเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งสภาพภูมิประเทศและอากาศร้อนชื้นของประเทศ
ไทย มีความเหมาะสมในการปลูก 
 อิฐ เป็นวัสดุก่อสร้างพ้ืนฐานส าหรับการก่อสร้างอาคารทั่วไป อิฐแบบธรรมดาผลิตจาก
ส่วนผสมของดินเหนียว ทราย แกลบ และน้ า ส าหรับอิฐพิเศษอ่ืนๆ จะผสมสารหรือวัสดุพิเศษเพ่ิมเพ่ือ
การใช้งานเฉพาะด้าน การผลิตอิฐ โดยทั่วไป จะผสมดินเหนียว แกลบ ทราย และน้ า นวดให้เข้ากัน
เป็นเนื้อเดียว กดใส่ลงในแบบพิมพ์ แล้วน าเข้าเตาเผา ส าหรับอิฐพิเศษอ่ืนๆ จะผสมสารหรือวัสดุเพ่ิม 
เช่น หินเกร็ด ส าหรับอิฐประดับ เป็นต้น นอกจากนี้อิฐพิเศษบางประเภทอาจใช้กรรมวิธีการอัดเข้า
แม่พิมพ์ด้วยแรงกดสูงเพ่ือเพ่ิมความสามารถในด้านการป้องกันความร้อน และทนความชื้นได้สูง 
 ปูน เป็นค าเรียกทั่วไปของวัสดุเม็ดละเอียดของหินปูน เปลือกหอย หรือแร่ธาตุอ่ืน ที่มี
ลักษณะเป็นผง หรือฝุ่น เมื่อถูกน้ าจะมีลักษณะหนืด เหนียว สามารถปั้นได้ เมื่อแห้งจะแข็งตัวจับเป็น
ก้อนแข็ง 
 พอลิเมอร์ (Polymer) พอลิเมอร์เป็นสารโมเลกุลขนาดใหญ่ (Macromolecule) พอลิเมอร์
จะประกอบไปด้วยหน่วยซ้ ากัน (Repeating Unit) ของมอนอเมอร์ (Monomer) หลายๆ หน่วยมาท า
ปฏิกิริยากัน มอนอเมอร์นี้จัดเป็นสารไมโครโมเลกุล (Micromolecule) ชนิดหนึ่ง พอลิเมอร์ที่
ประกอบด้วยหน่วยย่อยหรือมอนอเมอร์ชนิดเดียวกันทั้งหมด จัดเป็นโฮโมพอลิเมอร์ 
(Homopolymer) แต่ถ้ามีมอนอเมอร์ต่างกันตั้งแต่ 1 ชนิดขึ้นไป จัดเป็นโคพอลิเมอร์ (Copolymer) 
สารบางอย่างที่มีสมบัติอย่างพอลิเมอร์ เช่น สารพวกไขมันที่มีแต่ละหน่วยที่ไม่ซ้ ากันนั้นจะเป็นเพียง
แค่สารแมคโครโมเลกุลเท่านั้น ไม่จัดเป็นพอลิเมอร์ พอลิเมอร์ มีทั้งที่เกิดเองในธรรมชาติ (Natural 
Polymer) และพอลิเมอร์สังเคราะห์ (Synthetic Polymer) ตัวอย่างของ โพลิเมอร์ธรรมชาติ ได้แก่ 
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แป้ง เซลลูโลส โปรตีน กรดนวิคลีอิก และยางธรรมชาติ ส่วนพอลิเมอร์สังเคราะห์ เช่น พลาสติก เส้น
ใย โฟม และกาว พอลิเมอร์ทั้งสองชนิดนี้เข้ามามีบทบาทมากในชีวิตประจ าวัน เราต้องใช้ประโยชน์
จากพอลิเมอร์ และพอลิเมอร์แต่ละชนิดมีสมบัติต่างกัน จึงน าหน้าที่หรือน าไปใช้งานที่ต่างกันได้ พอลิ
เมอร์ที่เป็นที่นิยมใช้มากท่ีสุดคือ “พลาสติก” ซึ่งเป็นค าที่ใช้อ้างถึงกลุ่มของวัสดุธรรมชาติและ
สังเคราะห์กลุ่มใหญ่ท่ีมีคุณสมบัติและการใช้งานต่างกัน พอลิเมอร์ธรรมชาติเช่นชแล็กและอ าพันที่ใช้
มาเป็นเวลากว่าศตวรรษ พอลิเมอร์ชีวภาพ เช่น โปรตีนและกรดนิวคลีอิกที่มีบทบาทส าคัญใน
กระบวนการทางชีวภาพ พอลิเมอร์ธรรมชาติอ่ืนๆ เช่นเซลลูโลสที่เป็นองค์ประกอบหลักของกระดาษ
และไม้ พอลิเมอร์สังเคราะห์ที่เป็นที่รู้จักกันดี ได้แก่ บาเกไลต์ นีโอพรีน ไนลอน พีวีซี พอลิสไตรีน พอ
ลิอคริโลไนไตรล์ และพีวีบี การศึกษาเกี่ยวกับพอลิเมอร์ได้แก่ เคมีพอลิเมอร์ ฟิสิกส์พอลิเมอร์และ
วิทยาศาสตร์พอลิเมอร์ พอลิเมอร์สังเคราะห์ ในปัจจุบันมีการประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมเกือบทุกชนิด 
พอลิเมอร์มีการใช้ในการยึดเกาะและการหล่อลื่นอย่างกว้างขวาง เช่นเดียวกับการใช้เป็นโครงสร้าง
ตั้งแต่ของเด็กเล่นจนถึงยานอวกาศ มีการใช้เป็นยาทางชีวภาพในฐานะเป็นตัวขนส่งยาในสิ่งมีชีวิต พอ
ลิเมอร์เช่น พอลิ เมทิล เมทาคริเลต ที่ใช้ในกระบวนการโฟโตเรซิสในอุตสาหกรรมกึ่งตัวน า และสาร
ไดอิเล็กทริกโปแทสเซียมต่ าส าหรับใช้ในคอมพิวเตอร์สมรรถนะสูง ปัจจุบันยังมีการพัฒนาพอลิเมอร์ที่
ยืดหยุ่นได้ส าหรับอิเล็กทรอนิกส์ 
 พลาสติก เป็นสารประกอบอินทรีย์ที่สังเคราะห์ขึ้นใช้แทนวัสดุธรรมชาติ บางชนิดเมื่อเย็นก็
แข็งตัว เมื่อถูกความร้อนก็อ่อนตัว บางชนิดแข็งตัวถาวร มีหลายชนิด เช่น ไนลอน ยางเทียม ใช้ท าสิ่ง
ต่างๆ เช่น เสื้อผ้า ฟิล์ม ภาชนะ ส่วนประกอบเรือหรือรถยนต์ 
 กระจก หมายถึง วัสดุที่ท ามาจากแก้ว ซึ่งมีองค์ประกอบหลักทางเคมีคือซิลิคอน ซึ่งสามารถ
หลอมและน าไปขึ้นรูปได้ เมื่อเย็นตัวแล้วมีลักษณะ โปร่งใส และเป็นของแข็งโดยไม่จับผลึก (มีค่า
ความหยัดตัวสูง) กระจกจึงสามารถแตกได้เหมือนแก้ว และมีความคมมากกว่าแก้วเมื่อแตกเพราะมี
ความบางในการผลิต กระจก เป็นลักษณะการผลิตวัสดุประเภทแก้วที่ท าขึ้นเพ่ือวัตถุประสงค์ในการใช้
งานต่างๆ เช่น เพ่ือเป็นวัสดุกั้นขวางที่ไม่ทึบแสง ใช้เพ่ือเป็นฉนวนกั้น ใช้เพ่ือประดับตบแต่งอาคาร 
ฯลฯ ในบางความต้องการใช้ กระจกถูกน าไปปรับคุณสมบัติต่อเพ่ือให้มีคุณลักษณะบางอย่าง เช่น 
ฉาบปรอทที่ด้านๆหนึ่งเพ่ือให้มีคุณสมบัติสะท้อนแสงเรียกว่า กระจกเงา หรือผสมสารชนิดอ่ืนลงไปใน
เนื้อสารให้มีสีสันหรือความทึบแสงบางส่วนหรือทั้งหมดเรียกว่า กระจกสี กระจกทึบ หรือกระจกควัน 
หรือน าไปพ่นทรายลงบนพ้ืนผิวเพ่ือให้เกิดความไม่สม่ าเสมอของความเรียบบนผิวท าให้แสงผ่านได้แต่
มีลักษณะมัวๆ เรียกว่า กระจกฝ้า 
 ยิปซัม (Gypsum) หรือเรียกว่าเกลือจืด เป็นแร่อโลหะที่มีความเปราะมากมีสีขาว ไม่มีสีหรือ
สีเทา มักมีสีเหลือง แดง หรือน้ าตาล เป้นมลทินปนอยู่ มีความวาวคล้ายแก้ว มุก หรือไหม ความแข็ง 
2 ความถ่วงจ าเพาะ 2.7 เนื้อแร่โปร่งใสจนกระทั่งโปร่งแสง อาจเรียกชื่อต่างกันออกไปตามลักษณะ
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ของเนื้อแร่ คือ ชนิดซาตินสปาร์ (Satinspar) เป็นแร่ยิปซัมลักษณะที่เป็นเนื้อเสี้ยน มีความวาวคล้าย
ไหม ชนิดอะลาบาสเทอร์ (Alabaster) มีเนื้อเป็นมวลเม็ดอัดกันแน่น และชนิดซีลีไนต์ (selenite) ใส
ไม่มีสี เนื้อแร่เป็นแผ่นบางโปร่งใส เกิดจากแร่ที่ตกตะกอนในแอ่งที่มีการระเหยของน้ าสูงมากและ
ต่อเนื่อง ท าให้น้ าส่วนที่เหลือมีความเข้มข้นสูงขึ้น ถึงจุดที่แร่กลุ่มที่เรียกว่า “อีแวพอไรต์ 
(evaporites) ” จะสามารถตกตะกอนออกมาตามล าดับความสามารถในการละลาย (Solubility) ซ่ึง
โดยทั่วไปเริ่มจากพวกคาร์บอเนต (Carbonates) ซัลเฟต (Sulphates) และเฮไลด์ (Halides) การ
ก าเนิด แร่ยิปซัมของไทยมีเนื้อเป็นเกล็ดเล็กๆ สมานแน่น เรียกว่า “อะลาบาสเตอร์ (Alabaster) ” ซ่ึง
มิได้เกิดจากการตกตะกอนทับถมกันในสภาพการณ์ปฐมภูมิจากการระเหยของน้ า แต่เกิดจากการเติม
น้ า (Rehydration) ให้กับช่วงบนสุดของมวลแอนไฮไดรต์ จนเกิดการเปลี่ยนแปลง ชนิดแร่ ยิปซัมใน
ประเทศไทยมีประวัติที่ค่อนข้างซับซ้อน และการศึกษาธรณีวิทยาแหล่งแร่พบว่า เคยผ่านการ
เปลี่ยนแปลงชนิดแร่ไปมา ระหว่างยิปซัมกับแอนไฮไดรต์หลายครั้ง ก่อนจะมีสภาพเช่นในปัจจุบัน
(PSHARESALE, 2555) 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับคุณภาพของสนิคา้วสัดุก่อสรา้ง 
 คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Juran, 1964) การเป็นไปตาม
ความต้องการ หรือสอดคล้องกับข้อก าหนด (Crosby, 1979) คุณภาพของการออกแบบและความ
สอดคล้องในการด าเนินงาน ที่จะน ามาซึ่งความภาคภูมิใจแก่เจ้าของผลงาน (Deming, 1940) การ
ประหยัดที่สุดมีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุดและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
(Ishikawa, 1985) สิ่งที่ดีที่สุดส าหรับเงื่อนไขด้านการใช้งานและราคาของลูกค้า (Feigenbaum, 
1961) หรือมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และความพอใจ (ทิพวรรณ หล่อสุวรรณรัตน์, 2547) 
            จากการศึกษาความหมายของคุณภาพที่ผู้เชี่ยวชาญกล่าวมาจะเห็นว่าคุณภาพเป็นค าที่มี
ความหมายเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยู่เสมอ อย่างไรก็ดีสามารถสรุปความสอดคล้องของความหมาย
ได้ 3 ด้าน คือ  การเป็นไปตามมาตรฐานหรือข้อก าหนด การสร้างความพอใจให้ลูกค้า และด้านต้นทุน
การด าเนินงานที่เหมาะสม 
 ดังนั้น อาจจะกล่าวได้ว่า คุณภาพ หมายถึง การด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพเป็นไปตาม
ข้อก าหนดที่ต้องการโดยสินค้าหรือบริการนั้นสร้างความพอใจให้กับลูกค้าและมีต้นทุนการด าเนินงาน
ที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพ่ือซื้อความพอใจนั้น ซึ่ง
มิใช่เรื่องท่ีประเมินจากสิ่งของที่จับต้องได้ หรือเป็นรูปธรรมเพียงด้านเดียว แต่จะต้องน าปัจจัยอ่ืนๆ ที่
เป็นนามธรรมมาประกอบการพิจารณาด้วย 
          หากพิจารณาคุณสมบัติของคุณภาพสามารถจะแยกออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 
          1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

http://bpsharesale.wordpress.com/author/bpsharesale/


23 

        สามารถพิจารณาคุณสมบัติส าคัญ 8 ด้าน คือ สมรรถนะ ลักษณะเฉพาะ  ความเชื่อถือได้  
ความสอดคล้องตามที่ก าหนด  ความทนทาน  ความสามารถในการให้บริการ  ความสวยงาม และการ
รับรู้คุณภาพหรือชื่อเสียงของสินค้า 
          2. คุณภาพของงานบริการ 
 ประกอบด้วยคุณสมบัติส าคัญ 10 ด้าน คือ ความเชื่อถือได้ การตอบสนองความต้องการ  
ความสามารถ  การเข้าถึงได้  ความสุภาพ  การติดต่อสื่อสาร  ความน่าเชื่อถือ  ความปลอดภัย  ความ
เข้าใจลูกค้า และสามารถรู้สึกได้ในบริการ (ลักษมี สารบรรณ, 2552) 
 กลยทุธค์ุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Product Quality) 
ปกติเราจะประเมินคุณภาพของสินค้าต่าง ๆ จากการพิจารณาคุณสมบัติส าคัญ 8 ด้าน คือ 
 1.1 สมรรถนะ (Performance) เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานในการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์ 
(Primary Operating Characteristics) เช่น วิทยุจะต้องมีเสียง รถยนต์จะต้องเคลื่อนที่ หรือปากกา
จะต้องเขียนหนังสือและวาดภาพได้ เป็นต้น 
 1.2 ลักษณะเฉพาะพิเศษ (Features) เป็นคุณสมบัติรองในการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์ 
(Secondary Operating Characteristics) ที่เพ่ิมข้ึนจากคุณสมบัติเบื้องต้น และกระตุ้นให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ เช่น การตั้งเวลาเปิด-ปิดของวิทยุ อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในรถยนต์ หรือ
สีและความสะดวกในการพกพาของปากกา เป็นต้น 
 1.3 ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถท างานได้ตามที่ลูกค้า
ต้องการ ภายใต้กรอบระยะเวลา และสถานการณ์ท่ีก าหนด ตัวอย่างเช่น อาหารกระป๋องจะมีสภาพ
ตามท่ีผู้บริโภคต้องการและจะไม่เน่าเสียก่อนถึงวันหมดอายุ ถ้าถูกเก็บไว้ในสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม 
เป็นต้น 
 1.4 ความสอดคล้องตามที่ก าหนด (Conformance) ผลิตภัณฑ์สามารถด าเนินงานได้ตาม
รายละเอียดที่ทางบริษัทแจ้งไว้ในข้อก าหนด (Specification) หรือที่เรียกว่า Spec ตัวอย่างเช่น ยา
หรืออาหารเสริมต้องให้ผลตามเอกสารก ากับ เป็นต้น 
 1.5 ความทนทาน (Durability) ครอบคลุมระยะเวลา และรูปแบบการใช้งานในสภาพต่าง ๆ 
ของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามที่ก าหนด การกล่าวอ้าง และความคาดหวังเพียงใด ตัวอย่างเช่น รถยนต์
ขับเคลื่อนสี่ล้อ (4WDs) สมควรจะต้องใช้งานได้ในพ้ืนที่ทุรกันดาร (Outback) ได้เป็นปกติ เป็นต้น 
 1.6 ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ความเร็ว ความสะดวก และ
ความสามารถในการเข้าถึง และใช้บริการภายหลังการขาย ซึ่งจะรวมถึงมารยาท บุคลิกภาพ และ
ความพร้อมจะให้บริการของพนักงานในศูนย์บริการ 
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 1.7 ความสวยงาม (Aesthetics หรือ Esthetics) รูปแบบการน าเสนอของผลิตภัณฑ์ เช่น 
ความสวย ความดึงดูดใจ และความน่าใช้งานของผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น รูปแบบ สี กลิ่น หรือรสชาติ
ของอาหาร เป็นต้น 
 1.8 การรับรู้คุณภาพ หรือชื่อเสียง (Perceived Quality หรือ Reputation) เป็นการยอมรับ
ในตราสินค้าที่ลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งจะเกิดขึ้นจากประสบการณ์ กิตติศัพท์ และการ
ยอมรับในสังคม เช่น รถยนต์ Mercedes Benz นาฬิกา Rolex และเครื่องส าอาง Channel เป็นต้น  
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับเทคโนโลยขีองสนิคา้วสัดุกอ่สรา้ง 
 ค าว่า เทคโนโลยี ตรงกับค าภาษาอังกฤษว่า "Technology" ซึ่งมาจากภาษากรีกว่า 
"Technologia" แปลว่า การกระท าที่มีระบบ อย่างไรก็ตามค าว่า เทคโนโลยี มักนิยมใช้ควบคู่กับค า
ว่า วิทยาศาสตร์ โดยเรียกรวมๆ ว่า "วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี" 
 พจนานุกรมฉบับ ราชบัณฑิตยสถาน (2539, หน้า 406) ได้ให้ความหมายของเทคโนโลยี คือ 
"วิทยาการที่เกี่ยวกับศิลปะในการน าเอาวิทยาศาสตร์ประยุกต์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและ
อุตสาหกรรม" 
 ผดุงยศ ดวงมาลา (2523, หน้า 16) ได้ให้ความหมายของเทคโนโลยีว่าปัจจุบันมีความหมาย
กว้างกว่ารากศัพท์เดิม คือ หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเครื่องจักรกล สิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ทาง 
อุตสาหกรรม ถ้าในแง่ของความรู้ เทคโนโลยีจะหมายถึง ความรู้หรือศาสตร์ที่เกี่ยวกับเทคนิคการผลิต
ในอุตสาหกรรม และกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่จะเอ้ืออ านวยต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ หรืออาจสรุปว่า 
เทคโนโลยี คือ ความรู้ที่มนุษย์ใช้ทรัพยากรต่าง ๆ ให้เกิดประโยชน์แก่มนุษย์เอง ทั้งในแง่ความเป็นอยู่
และการควบคุมสิ่งแวดล้อม 
 เทคโนโลยีเพ่ือการผลิต หมายถึง การน าความรู้  วิทยาการ และประสบการณ์ต่างๆ  มา
ประยุกต์ใช้เพ่ือช่วยในการผลิตสินค้าและบริการ รวมทั้งการคิดค้นหาวิธีการน าทรัพยากรมาใช้ในด้าน
ใหม่ๆ เพ่ือให้ใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
          ประเทศไทยเรามีวัตถุดิบในการผลิตจ านวนมาก  เนื่องจากประเทศไทยอุดมสมบูรณ์ด้วยพืช
พรรณธัญญาหาร ป่าไม้ และแร่ธาตุ หากเราใช้ทรัพยากรไม่ระมัดระวัง ทรัพยากรอาจหมดสิ้นหรือ
เสื่อมค่าได้  ผู้ผลิตจึงจ าเป็นที่จะใช้เทคโนโลยีให้ได้ประโยชน์สูงสุด ตลอดจนการผลิตสินค้าแต่ละชนิด
มีการแข่งขันสูง ผู้ผลิตจ าเป็นต้องใช้เทคโนโลยีต่างๆ เข้ามาช่วยในการผลิตเพ่ือให้มีคุณภาพและตรง
ตามต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 

สาเหตทุีต่้องใชเ้ทคโนโลยใีนการผลติและบรกิาร 
           สาเหตุที่ต้องใช้เทคโนโลยีในการผลิต มีดังนี้ 
           1. เพิ่มผลผลิตให้มีมากข้ึน ลดความสิ้นเปลืองจากการสูญเสีย วัตถุดิบในกระบวนการผลิตลง 
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      2. เพ่ือลดต้นทุนการผลิต เพราะการผลิตสินค้าจ านวนมากจะท าให้ลดต้นทุนการผลิต ผู้ผลิต
ได้ก าไรมากข้ึน และอาจท าให้สินค้ามีราคาถูกลง 
 3.  เพื่อให้ผลผลิตมีคุณภาพได้มาตรฐาน  เป็นการเพ่ิมคุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มี
แบบให้เลือกหลากหลาย ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพขึ้น 
          4. เพ่ือลดแรงงานหรือก าลังคนท างานได้น้อยลง 
การใช้เทคโนโลยีในการผลิตและบริการ 
 การใชเ้ทคโนโลยใีนการผลติและบริการ ได้แก่ 
          1. การใช้เครื่องจักรที่ทันสมัยช่วยในการผลิตสินค้า  ท าให้ผลิตสินค้าและบริการจ านวนมาก
ขึ้น ในเวลารวดเร็ว มีปริมาณเพียงพอต่อการบริโภค และลดต้นทุนการผลิต เพราะเทคโนโลยีช่วยลด
แรงงานหรือก าลังคนและลดเวลาการผลิต แต่ได้ปริมาณสินค้าและบริการมาก 
          2. การใช้เทคโนโลยีช่วยในการออกแบบสินค้า ช่วยให้มีการคิดค้นหรือประดิษฐ์รูปแบบของ
สินค้า ท าให้ได้สินค้าและบริการที่มีรูปแบบใหม่ๆ หลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซ้ือได้ตาม
ความต้องการและพึงพอใจมากท่ีสุด 
          3. การใช้เทคโนโลยีช่วยในการโฆษณาสินค้าและการให้บริการ เช่น การใช้คอมพิวเตอร์เข้า
มาช่วยในการขายสินค้าและสั่งซื้อสินค้าต่างๆ โดยผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การโฆษณาทางวิทยุ 
โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถศึกษารายละเอียดของสินค้าได้มากข้ึนหรือสามารถ
สั่งซื้อสินค้าได้สะดวกรวดเร็ว 
       4. การใช้เทคโนโลยีช่วยในการจัดการ เพื่อให้เกิดการท างานที่มีประสิทธิภาพ เป็นระบบ 
รวดเร็ว เช่น การน าคอมพิวเตอร์มาใช้ในส านักงานเพ่ือจัดเก็บเอกสารหรือค้นหาข้อมูล เป็นต้น 
        5. การใช้เทคโนโลยีช่วยในการขนส่ง เพื่อให้กระบวนการขนส่งวัตถุดิบในการผลิตรวดเร็วขึ้น 
หรือขนส่งสินค้าและบริการไปถึงผู้บริโภคได้สะดวกรวดเร็วขึ้น 
ประโยชน์จากการน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือการเพ่ิมผลผลิต 
     ประโยชนจ์ากการน าเทคโนโลยีมาใชเ้พื่อการเพิม่ผลผลติ มดีังนี้ 
          1. การน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือการผลิตสินค้าและบริการช่วยให้สินค้าและบริการมีคุณภาพได้
มาตรฐานตามแบบสากล  กล่าวคือ มีการก าหนดระดับคุณภาพ  จัดท ามาตรฐาน  ควบคุม
กระบวนการผลิต ตั้งแต่การตรวจสอบคุณภาพ  การควบคุมคุณภาพ และการประกันคุณภาพการใช้
งานของสินค้า 
         2. การน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือการผลิตสินค้าและบริการช่วยให้เกิดความปลอดภัยใน
กระบวนการท างาน  ท าให้พนักงานได้ผลงานที่มีคุณภาพ มีประสิทธิภาพในการท างานที่สูง 
 3. การน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือการผลิตสินค้าและบริการช่วยให้หน่วยธุรกิจหรือรัฐบาลมีผล
ก าไรเพ่ิมข้ึนจากการประกอบการ ท าให้ภาคการผลิตเกิดความมั่นคง ทั้งในระดับจุลภาคและมหภาค  
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กล่าวคือ  ถ้าหน่วยธุรกิจมีผลก าไรเพ่ิมข้ึน เกิดความม่ันคง ส่งผลให้พนักงานมีรายได้เพ่ิมขึ้น เกิดความ
มั่นคงในการท างาน  อัตราการว่างงานลดลง รัฐบาลมีรายได้จากการเก็บภาษีอากรเพ่ิมขึ้น 
 ผลกระทบที่เกดิจากการใชเ้ทคโนโลยีการผลติและบรกิาร มีดังนี้ 
        1. เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม  กล่าวคือ การขยายตัวอย่างรวดเร็วของก าลังการผลิตเพ่ือ
สนองความต้องการของผู้บริโภค ท าให้เกิดกากหรือของเสียจากการผลิต พร้อม ๆ กับการลดลงของ
ทรัพยากรธรรมชาติ  ส่งผลต่อปริมาณน้ าฝนที่ตกในเขตต่างๆ  การเผาไหม้ของเชื้อเพลิงออกมาเป็น
คาร์บอนไดออกไซด์ เกิดปัญหาภาวะเรือนกระจก กระทบต่อระบบนิเวศของมนุษย์  หรือปัญหาการ
ก าจัดกากสารนิวเคลียร์   ปัญหาการผลิตจากโรงงานอุตสาหกรรมที่ปล่อยน้ าทิ้ง หรือมลพิษทาง
อากาศของซัลเฟอร์ไดออกไซด์ซึ่งละลายปนมากับฝน กลายเป็นฝนกรด ส่งผลเสียหายต่อกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจของมนุษย์ 
 2. เกิดผลกระทบต่อดุลการค้า กล่าวคือ ในยุคของการแข่งขันเพ่ือแย่งชิงตลาด ผู้ผลิตแต่ละ
รายต่างเร่งเพิ่มผลผลิตโดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้  ประเทศก าลังพัฒนาต้องพ่ึงพา เทคโนโลยี หรือ 
เครื่องจักรกล เครื่องมือและอุปกรณ์การผลิตจากประเทศที่พัฒนาแล้ว ก่อให้เกิดผลกระทบต่อการ
ขาดดุลการค้า 
 3. เกิดผลกระทบต่อการบริโภคนิยม กล่าวคือ  การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต ผู้บริโภค
จะได้รับประโยชน์ในด้านสินค้าและบริการมีคุณภาพสูง ราคาถูก  มีสินค้าให้เลือกมากขึ้น แต่ใน
ขณะเดียวกัน  จะเกิดผลกระทบต่อการใช้จ่ายที่ฟุ่มเฟือยของผู้บริโภค ที่ใช้สอยเกินพอดี เพื่อให้ทันต่อ
รุ่นหรือแบบที่เปลี่ยนแปลงไป  เกิดความไม่รู้จักพอของผู้บริโภค มีการบริโภคนิยมมากขึ้น (อภิญญา  
สีดามน, 2554) 
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับการบริการในรา้นคา้ปลีกวสัดุก่อสรา้งสมยัใหม่ 
            การบริการ (Service)  หมายถึง  "กระบวนการของการปฏิบัติเพ่ือให้ผู้อื่นได้รับความสุข  
ความสะดวก หรือความสบายอันเป็น  การกระท าที่เกิดจากจิตใจที่เปี่ยมไปด้วยความปรารถนาดี  
ช่วยเหลือเกื้อกูล  เอ้ืออาทร  มีน้ าใจไมตรี ให้ความเป็นธรรมและเสมอภาค"  การให้บริการจะมีท้ัง
ผู้ให้และผู้รับ  ถ้าเป็นการบริการที่ดี  ผู้รับจะเกิดความประทับใจหรือเกิดทัศนคติที่ดีต่อการบริการ
ดังกล่าว  
           ค าวา่  "Service" แยกตวัอกัษรแตล่ะตวั และใชเ้ปน็อักษรขึน้ตน้ค า  จะพบหัวใจของ
องคป์ระกอบของการบริการที่ด ีดงันี้ 
 S   Smiling & Sympathy ยิ้มแย้ม  เอาใจเขาใส่ใจเรา  เห็นใจในความจ าเป็นของ
ผู้รับบริการ  
 E   Early Response ตอบสนองความประสงค์ของผู้รับบริการอย่างรวดเร็ว 
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 R   Respectful แสดงออกถึงการให้เกียรติแก่ผู้รับบริการ 
 V   Voluntariness Manner ลักษณะการให้บริการอย่างเต็มใจ 
 I    Image Enhancing แสดงออกซึ่งการรักษาภาพพจน์ของผู้ให้บริการขององค์กร  
 C   Courtesy ความมีไมตรีจิตในการบริการ   
       ลักษณะของงานบริการเป็นงานหนักที่จะต้องพบกับคนจ านวนมากและตอบสนองความต้องการ
ที่หลากหลายของผู้รับบริการอยู่ตลอดเวลา  อันส่งผลให้บางครั้งการบริการอาจไม่รวดเร็วทันกับความ  
ต้องการของ ผู้รับบริการทุกคนในเวลาเดียวกันได้ (พรรณี ชุติวัฒนธาดา, 2544) 
 ยุทธศาสตรส์ าคัญในการมหีวัใจบริการ คอื 
 1. การจัดบรรยากาศ สถานที่ท างาน หมายถึง การจัดสถานที่ท างานให้สะอาดเรียบร้อย 
บรรยากาศร่มเย็น มีสถานที่พักผ่อนหรือพักรอ ตัวอย่างที่เห็นชัดเจน คือ การให้บริการของบริษัทโต
โยต้า ที่จัดสถานที่นั่งพักในห้องปรับอากาศ มีหนังสือพิมพ์ วารสารดีๆ มีน้ าดื่มบริการ เป็นต้น ในขณะ
ที่ลูกค้ารอการซ่อมรถในอู่ของบริษัท บรรยากาศดังกล่าวนี้ รวมถึง การจัดสถานที่ ป้ายบอกสถานที่ 
ขั้นตอนการติดต่องานที่ชัดเจน ลูกค้าสามารถอ่าน หรือติดต่อได้ด้วยตนเองไม่ต้องถามใคร ตั้งแต่
เส้นทางเข้าจนถึงตัวบุคคลผู้ให้บริการและกลับไป จุดการให้บริการควรเป็น One stop service คือ 
ไปแห่งเดียวงานส าเร็จ 
 2. การยิ้มแย้มแจ่มใส หน้าต่างบานแรกของหัวใจในการให้บริการคือ ความรู้สึก ความเต็มใจ
และความกระตือรือร้นที่จะให้บริการ “เป็นความรู้สึกภายในของบุคคลว่า เราเป็นผู้ให้บริการ จะท า
หน้าที่ให้ดีที่สุด ให้ประทับใจกลับไป” ความรู้สึกดังกล่าวนี้ จะสะท้อนมาสู่ภาพที่ปรากฏในใบหน้า 
และกิริยาท่าทางของผู้ให้บริการ คือ การยิ้มแย้มแจ่มใส ทักทายด้วยไมตรีจิต การยิ้มแย้มแจ่มใสจึงถือ
ว่าเป็นบันไดขั้นส าคัญที่จะน าไปสู่ผลความส าเร็จขององค์การ อย่าลืมว่าการยิ้มคือการเปิดหัวใจการ
ให้บริการที่ดี 
 3. ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการด้วยความรวดเร็ว และเต็มใจ ด้วยการเริ่มต้นทักทายผู้มาติดต่อ
ด้วยการซักถามด้วยภาษาท่ีสุภาพ แสดงความกระตือรือร้นและเป็นมิตร เช่นจะให้ช่วยอะไรไหมครับ 
(ค่ะ) ต้องการติดต่อเรื่องอะไรครับ (ค่ะ) เป็นต้น อย่าปล่อยให้ผู้มาติดต่อถามก่อน เมื่อรับงานได้แล้ว
ต้องท าให้ส าเร็จโดยเร็วและเกิดความสะดวก เมื่อผู้มาติดต่อมาท่ีเดียว หรือแห่งเดียวสามารถประสาน
ได้ทุกจุด การประสานการช่วยเหลือจึงต้องควรรวดเร็ว บางเรื่องควรวันเดียวส าเร็จ (One day 
success) หรือ 5 นาทีส าเร็จ เป็นต้น ความรวดเร็วและด้วยความเต็มใจถือว่าเป็นหัวใจส าคัญของการ
ให้บริการ ถ้าหากว่าไม่สามารถท าได้รวดเร็วด้วยข้อระเบียบ หรือข้ันตอนก็ตาม ก็ต้องชี้แจงด้วย
ถ้อยค า หรือภาษาที่แสดงถึงความกังวล ความตั้งใจจะช่วยเหลือจริง ๆ แต่ไม่สามารถท าได้ เพราะมี
ข้อขัดข้อง หรือความจ าเป็นตามระเบียบ 
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 4. การสื่อสารที่ดี การสื่อสารที่ดีจะสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ตั้งแต่การต้อนรับ หรือการ
รับโทรศัพท์ ด้วยน้ าเสียงและภาษาท่ีให้ความหวัง ให้ก าลังใจ ภาษาท่ีแสดงออกไปไม่ว่าจะเป็นการ
ปฏิสัมพันธ์โดยตรง หรือการโทรศัพท์จะบ่งบอกถึงน้ าใจการบริการข้างในจิตใจ จึงกล่าวไว้เบื้องต้น
แล้วว่า ความรู้สึกหรือจิตใจที่มุ่งบริการจะต้องมาก่อน แล้วแสดงออกทางวาจา ดังกล่าวมาแล้ว 
 5. การเอาใจเขามาใส่ใจเรา นึกถึงความรู้สึกของคนมาติดต่อขอรับบริการ เขามุ่งหวังได้รับ
ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความถูกต้อง ด้วยไมตรีจากผู้ให้บริการ การอธิบายในสิ่งที่ผู้มารับ
บริการไม่รู้ด้วยความชัดเจน ภาษาท่ีเปี่ยมไปด้วยไมตรีจิต มีความเอ้ืออาทร ติดตามงานและให้ความ
สนใจต่องานที่รับบริการอย่างเต็มที่ 
 6. การพัฒนาเทคโนโลยี เทคโนโลยีหมายถึงเครื่องมือ และเทคนิควิธีการให้บริการ เช่น การ
ติดประกาศท่ีชัดเจน การประชาสัมพันธ์ให้ทุกคนในองค์กรทราบเพ่ือช่วยให้บริการ คือ การสร้างน้ าใจ
ให้บริการให้เกิดขึ้นกับทุกคนในองค์กร ไม่ใช่เฉพาะผู้ที่มีหน้าที่โดยตรง แต่เป็นเรื่องของทุกคนต้อง
ช่วยกันท าหน้าที่ให้บริการ นอกจากนี้การใช้เทคโนโลยีเช่น Website ต่างๆ ที่จะช่วยอ านวยความ
สะดวกในด้านข้อมูลข่าวสาร จะช่วยเสริมให้บริการเป็นไปด้วยดี 
 7. การติดตามประเมินผล และมาตรการประกันคุณภาพการให้บริการ การบริการควรมีการ
ติดตาม และประเมินความพึงพอใจจากผู้รับบริการเป็นช่วงๆ เพื่อรับฟังความคิดเห็นและผลสะท้อน
กลับว่ามีข้อมูลส่วนใดต้องปรับปรุงแก้ไข ส่วนมาตรการประกันคุณภาพคือการก าหนดมาตรฐานการ
ให้บริการว่าจะปรับปรุงการให้บริการอย่างไร เช่น งานจะเสร็จภายใน 3 ชั่วโมง หรือภายใน 1 วัน 
เป็นต้น (กลุ่มบริหารงานทั่วไปส านักงานปลัดกระทรวงสาธาณสุข, 2556) 
 คุณภาพการให้บริการ เป็นมโนทัศน์และปฏิบัติการในการประเมินของผู้รับบริการโดยท าการ
เปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง (Expectation Service) กับการบริการที่รับรู้จริง 
(Perception Service) จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการที่สอดคล้องตรงตาม
ความต้องการของผู้รับบริการหรือสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง จะส่งผล
ให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซึ่งจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่
ได้รับเป็นอย่างมาก (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1988, p.42, 1990 p. 18 และ 
Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2004, p. 78 อ้างใน Khantanapha, 2000 และ Kotler & 
Anderson, 1987, p. 102) Parasuraman, Ziethaml & Berry (1985) ได้ชี้ให้เห็นด้วยว่า คุณภาพ
การให้บริการ เป็นการให้บริการที่มากกว่าหรือตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งเป็นเรื่องของ
การประเมินหรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความเป็นเลิศของการบริการในลักษณะของภาพรวม 
ในมิติของการรับรู้ ผลการศึกษาวิจัยของนักวิชาการกลุ่มนี้ ช่วยให้เห็นว่า การประเมินคุณภาพการ
ให้บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีต่อบริการที่
คาดหวังและการบริการตามท่ีรับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงไร ข้อสรุปที่น่าสนใจประการหนึ่งก็คือ 
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การให้บริการที่มีคุณภาพนั้นหมายถึง การให้บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือ
ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้น ความพึงพอใจต่อการบริการ จึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการท าให้
เป็นไปตามความคาดหวังหรือการไม่เป็นไปตามความคาดหวัง (Confirm or Disconfirm 
Expectation) ของผู้บริโภคนั่นเอง  
 
2.6 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับคุณค่าของสนิคา้ 
 คุณค่า  คือ ลักษณะที่พึงปรารถนา  พึงพอใจและพึงประสงค์  สิ่งที่ตอบสนองความปรารถนา
ได้เป็นสิ่งที่มีคุณค่า ดังนั้นคุณค่าจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเหลือให้ความปรารถนาของมนุษย์เต็มสมบูรณ์  
(ชัยวัฒน์ อัตพัฒน์, 2527, หน้า 165)  
 คุณค่า หมายถึง ราคาหรือค่าเชิงปริมาณ (Worth) ในอดีตเป็นเรื่องความดี (Good) ความ
ถูกต้อง (Right) การตัดสินจริยธรรม (Moral Judgment) ความงาม (Beauty) การตัดสินความ
สุนทรีย์ (Aesthetic Judgment) ความจริง (Truth) หรือความสมเหตุสมผล (Validity) รวมทั้งสิ่งที่
ควรจะเป็น (What it ought to be) ซึ่งแตกต่างจาก ข้อเท็จจริง (Fact) หมายถึงสิ่งที่ก าลังเป็น 
(What It is be) สิ่งที่เคยเป็น (What it was be) หรือสิ่งที่จะต้องเป็น (What it will be)  

ประเภทของคณุคา่ มีดังนี ้
 1. มิติของกลุ่มผู้มีค่านิยม (Subscribership)  
 2. มิติของสารัตถะ (Essence)  
 3. มิติของผลได้ (Benefit)  
 4. มิติของเป้าหมาย (Purpose)  
 5. มิติผสม (Mix)  
 6. มิติสัมพัทธ์ (Relative)  

กระบวนการพจิารณาทางคุณค่า 5 ประเภท คือ  
 1. คุณค่าในฐานะสิ่งมีประโยชน์ (Usefulness)  
 2. คุณค่าในฐานะเป็นเครื่องมือหรือทางผ่าน (Instrumental Value)  
 3. คุณค่าในฐานะเป็นคุณสมบัติประจ าโดยธรรมชาติ (Inherent Value)  
 4. คุณค่าในตนเอง (Intrinsic Value)  
 5. คุณค่าในฐานเป็นส่วนส่งเสริมให้เกิดคุณค่าอ่ืน (Contributory Value)  

ประเภทของคณุคา่ ของแรดเดอร ์3 กลุม่  
 1. คุณค่าทั่วไป กับคุณค่าเฉพาะ (Generic Value)  
 2. คุณค่าท่ีแสดงออก (Actual Value)  
 3. คุณค่าในตัวเอง (Intrinsic Value) กับคุณค่าในฐานะเครื่องมือ (Instrumental Value)  
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ประเภทของคณุคา่ตามความต้องการของมนุษย ์ 
 1. คุณค่าทางวัตถุ  
 2. คุณค่าทางจิตใจ  
 การตัดสินคุณค่า คือ การเปรียบเทียบเพื่อเลือกอย่างใดอย่างหนึ่งจากสองอย่าง (หรือ
มากกว่า) แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ  

องคป์ระกอบของการตดัสนิคณุคา่  
 1. ภาวะจ าเป็น (Necessary) คือสิ่งจ าเป็นต่อร่างกายฯ  
 2. พันธะ (Obligation) คือ สิ่งที่ควรจะมี เช่น คอมฯ  
 3. มูลฐานแห่งการตัดสินหรือรสนิยม (Taste)  

คุณคา่ของชวีติและความเปน็มนษุย ์ 
 1. มนุษย์เป็นภาวะที่สูงส่งที่สุดในโลก เช่น Miss Universe  
 2. มนุษย์มีคุณค่าในตนเอง เช่น Human Right  
 3. มนุษย์อยู่กึ่งกลางและอยู่ในความพอดี  

คุณคา่ทางจติใจ  
 1. คุณค่าทางความคิด เหตุผล หรือคุณค่าทางสติปัญญา (Thinking) เช่น การหาค าอธิบาย ที่
สมเหตุสมผลฯ  
 2. คุณค่าทางอารมณ์ความรู้สึก (Felling) การตอบสนอง ฯ  
 3. คุณค่าทางความดีงาม หรือเจตนารมณ์อันดี (Willing) คือ การตอบสนองความส านึก
เกี่ยวกับความดีงามหรือจิตใจ (บ้านจอมยุทธ, 2543)  
 ผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีคุณค่า (Value) ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า หรือราคาสินค้าที่
ลูกค้าซื้อ และความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่นั้น เขา
ย่อมค านึงถึงคุณค่าของสินค้า ตลอดจนความพึงพอใจที่มีต่อสินค้านั้นรวมทั้งความสามารถในการจ่าย
ซึ่งหมายถึงราคาสินค้าหรือ ต้นทุนสินค้าในสายตาผู้บริโภคนั่นเอง ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังนี้ 
  3.1 คุณค่า (Value) หมายถึงคุณค่าสินค้าหรือบริการ เพื่อจูงใจให้ผลิตภัณฑ์เกิดการ 
แลกเปลี่ยน ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้กับลูกค้าต้อมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า กล่าวคือ ต้องมี
ลักษณะต่างจากคู่แข่ง นักการตลาดต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณ่าเพ่ิม ในสายตาของลูกค้า 
            3.2 ต้นทุน (Cost) ของลูกค้า หมายถึงต้นทุนของลูกค้าที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง สมมุติว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผ้าไหม ต้นทุนที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อผ้าไหม
หนึ่งชิ้นประกอบด้วยต้นทุนต่อไปนี้ 
              - ราคาในรูปตัวเงินของผ้าไหมที่ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ  
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       - ต้นทุนด้านเวลา หมายถึง เวลาที่ลูกค้าสูญเสียไปหรือใช้ไปในการซื้อผ้าไหมเวลาใน
การตรวจสอบ คุณสมบัติของผ้าไหม เวลาในการแสวงหาร้านที่ขาย  
           - ต้นทุนพลังงาน หมายถึง พลังงานที่ลูกค้าสูญเสียไปจากการใช้พลังความคิดใน การ
ตัดสินใจตลอดจนความเหน็ดเหนื่อยในการส ารวจหาลายผ้า แหล่งจ าหน่าย  
         - ต้นทุนด้านจิตวิทยา เป็นความไม่สบายใจหรือความวิตกกังวลที่เกิดจากการใช้ผ้า
ไหมเช่นความกังวลต่อวิธีการซัก ความกังวลต่อการตัดเย็บ กังวลต่อสายต่อคนรอบข้างเมื่อใส่ผ้าไหมฯ 
            3.3 คุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer Value) เป็นความแตกต่างระหว่าง
ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น เทียบกับต้นทุนที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งในบางกรณีผู้บริโภคจะใช้คุณค่าที่ตนรับรู้ได้ (Perceived Value) เป็นสิ่งก าหนด ผู้ซื้อ
จะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพิจารณาถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Value) และต้นทุนที่เขาต้อง
จ่ายซื้อสินค้า เมื่อใดที่เขารู้สึกว่าคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าต้นทุน หรือเงินท่ีเขาต้องจ่ายซื้อสินค้า แสดง
ว่าเขาได้รับประโยชน์ หรือก าไรจากการขายสินค้านั้น        
  3.4 ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) เกิดจากการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า
สูงกว่าต้นทุนที่เขาต้องจ่ายไปและยังข้ึนกับเครื่องมือการตลาดและกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ ด้วย 
(สถาบันพัฒนาการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ, 2557) 
  
2.7 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับความเขา้ใจบรโิภคอยา่งถอ่แท้  
 ความเข้าใจ (Comprehension) หมายถึง ความสามารถจับใจความส าคัญของเรื่องราวต่างๆ
ได้ทั้งภาษา รหัส สัญลักษณ์ ทั้งรูปธรรมและนามธรรม แบ่งเป็น การแปลความ การตีความ การขยาย
ความ ได้แยกความเข้าใจออกเป็น3 ลักษณะ ดังนี้ (จักรกริช ใจดี, 2542, หน้า 8-9) 
 2.7.1 การแปรความ คือ ความสามารถในการจับใจความให้ถูกต้องกับสิ่งที่สื่อความหมาย
หรือความสามารถในการถ่ายเทความหมายจากภาษาหนึ่งไปสู่อีกภาษาหนึ่ง หรือจากการสื่อสาร
รูปแบบหนึ่งไปสู่อีกรูปแบบหนึ่ง 
 2.7.2 การตีความ คือ ความสามารถในการอธิบาย หรือแปลความหมายหลายๆอันมาเรียบ
เรียง โดยท าการจัดระเบียบ สรุปยอดเป็นเนื้อความใหม่ โดยยึดเป็นเนื้อความเดิมเป็นหลักไม่ต้อง
อาศัยหลักเกณฑ์อ่ืนใดมาใช้ 
 2.7.3 การขยายความ คือ ความสามารถที่ขยายเนื้อหาข้อมูลที่รับรู้มาให้มากข้ึน หรือเป็น
ความสามารถในการท านาย หรือคาดคะเนเหตุการณ์ล่วงหน้าได้อย่างดี โดยอาศัยข้อมูลอ้างอิงหรือ
แนวโน้มที่เกินเลยจากข้อมูล                              
 กล่าวโดยสรุปความรู้ความเข้าใจ หมายถึง ความทรงจ าในเรื่องราว ข้อเท็จจริง 
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รายละเอียดต่างๆ และความสามารถในการน าความรู้ที่เก็บรวบรวมมาใช้ดัดแปลง อธิบาย 
เปรียบเทียบในเรื่องนั้นๆ ได้อย่างมีเหตุผล และความรูความเขาใจเปนสิ่งที่เก่ียวของโดยตรงและ
รวมถึงการน าความรูความเขาใจไปใชในสถานการณจริงไดตามข้ันตอน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับประสบการณ์
ของแต่ละบุคคลเป็นส าคัญ    
 การวเิคราะหพ์ฤติกรรมผู้บรโิภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 สมัยก่อนนักการตลาดสามารถท าความเข้าใจผู้บริโภคโดยอาศัยประสบการณ์ในการขาย
สินค้าแก่ลูกค้า  แต่การเจริญเติบโตของบริษัทและตลาด  ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ท าให้นักการ
ตลาดไม่ได้ติดต่อค้าขายโดยตรงกับลูกค้า   นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ  และพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค  นักการตลาดหาค าตอบให้กับค าถามเก่ียวกับการตลาดโดยเกี่ยวข้องกับ  6WS และ  
1H  ดังตารางที่  4.1  
 
ตารางที่ 4.1:  แสดงค าถาม  6WS  และ 1H  และค าตอบ  7OS 
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2.8 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับรปูแบบการด าเนนิชวีติของผูบ้รโิภค 
 รูปแบบการด าเนนชีวิต (Lifestyle) คือ วิถีที่คนมีชีวิตอยู How One Lives) ซึ่งหมายถึง 
รูปแบบซึ่งคนเราใชชีวิตใชเวลาและใช้จายเงิน (Engle et al., 1995)  
  รูปแบบการด าเนนชีวิตของคนเรามีความหลากหลายวิถีทาง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับประสบการณ 
ในอดีตลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคนและสถานการณแวดลอมทีแ่ตกตางกัน อาจกลาวไดว่ารูปแบบ
การด าเนินชีวิตของผูบริโภคเปนผลลัพธที่เกิดจากกลไกการผสมผสานของลักษณะเฉพาะตัวและ
ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคแตละรายมาปฏิสัมพันธกับสภาวะแวดลอมทางสังคม ซึ่งสงผลสูวิถี
การปฏิบัติหรือพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละชวงของวงจรชีวิตในที่สุด (Allen, Karen & Susan, 
1992)  
  การจัดกลุมรูปแบบการด ารงชีวตของผูบริโภคในแตละส่วนแบงการตลาดซึ่งแตละระดับ 
ไดรับความสนใจอยางมากระบบที่ใชวิเคราะหรูปแบบการด าเนนชีวิตของผูบริโภคท่ีมีชื่อเสียงและ 
นักการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยมใชเพ่ือแบงส่วนตลาดและการวางแผนกลยุทธการตลาด 
มากที่สุดในปัจจบุันคือระบบคานิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (The Values & Lifestyles หรือ 
VALS) ซึ่งพัฒนาโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอรด (Stanford Research Institute) การพัฒนา VALS  
ตั้งอยูบนพ้ืนฐานของชั้นความตองการของ Maslow และแนวคิดของ Riesman ตอลักษณะทางสังคม 
 สิ่งที่ SRI คนพบนั้นเริ่มจากระบบดั้งเดิม คือ VALS หรือ VALS1 และตอมาในปค.ศ. 1989  
สถาบันวิจัยสแตนฟอรดได้พัฒนา VALS 2 ขึ้นมาใหม เพ่ือใหเหมาะสมกับการน าไปใชทาง 
การตลาดมากข้ึน เปนการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางทัศนคติคานิยมและพฤติกรรมการด าเนิน 
ชีวิตของผูบริโภคโดยการวัดรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Hawkins, Best & Coney  
2001) ซึ่งสถาบันวิจยสแตนฟอรดไดแบงเกณฑ์ในการพิจารณาออกเป็น 2 เกณฑ คือ 
 1. เกณฑตามแนวนอน (Horizontal Dimension) อันแสดงความคิดพ้ืนฐานของผูบริโภค 
(Self-orientation) ทั้ง 3 ลักษณะไวดังนี้ 
   1.1 ผูบริโภคประเภทยึดถือหลักการ (Principle-oriented Consumers) ไดแกผูที่
ยึดถือความเชื่อและหลักเกณฑเป็นแนวทางก าหนดการตัดสินใจของตนมากกวาทีจ่ะใชความรูสึก
เหตุการณหรือความพอใจเปนเกณฑผูบริโภคกลุมนี้จะท าการซื้อสินคาโดยอิงกับทัศนะของเขาที่มีต
อโลกที่ลอมรอบตัวเขา 
   1.2 ผูบริโภคประเภทยึดถือสถานภาพ (Status-oriented Buyers) ไดแกผูที่ยึดถือ  
การกระท าความเห็นชอบ และความคิดเหนของผูอ่ืนที่มีตอตนเปนส าคัญ หรือจะกระท าเพ่ือให 
ผูอ่ืนชอบพอผูบริโภคกลุมนี้จะเปนผูที่ซื้อสินคาโดยอิงกับปฏิกิริยาและความคิดเห็นของผูอ่ืน 
   1.3 ผูบริโภคประเภทยึดถือการกระท า (Action-oriented Buyers) ไดแกผูที่
ปรารถนา 
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อยากจะท ากิจกรรมทางสังคมและสิ่งแวดลอมตองการมีประสบการณ์ใหมๆ ที่หลากหลายรวมทั้งตอง
การเสี่ยงภัย ดังนั้นผูบริโภคกลุมนี้จะเปน็ผูที่ถูกผลักดันใหท าการซื้อสินคาเพราะปรารถนาในความ
หลากหลายและตองการจัดการกับความเสี่ยงภัย 
  2. เกณฑตามแนวตั้ง (Vertical Dimension) จะใชทรัพยากรของผูบริโภค (Consumer 
Resources) เปนเกณฑในการแบงแบงออกเปน 2 ระดับ คือระดับทรัพยากรนอยที่สุด (Abundant 
Resource) กับระดับทรัพยากรมากที่สุด (Minimal Resource) จากเกณฑ์ทั้งสอง สามารถแบงประ
เภทของผู้บริโภคออกเปน 8 กลุม ในแตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 
 
ภาพที่ 2.1: การจ าแนกรูปแบบการด าเนนชีวิต (Values and Lifestyles Segments) (SRI, 1989)  
 
 
             
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  2.1 กลุมผูสมหวังในชีวิต (Actualizers) เปนกลุมที่มีความส าเร็จในชีวิต มีรายไดสูง 
ที่สุดและทรัพยากรเปนจ านวนมากที่ท าใหเขาสามารถอยูในกลุม Self-orientation ไดเปนกลุมที่ 
ยึดถือการกระท า มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูงไดรับการศึกษาสูง ส าหรับกลุมนี้ภาพพจนเป็นเรื่อง 
ส าคัญตอเขาไมใชเพ่ือแสดงฐานะแตเพ่ือขยายใหเห็นถึงรสนิยม ความเปนอิสระและทาทีเขามี 
ความสนใจรอบดาน โดยเฉพาะปญหาสังคม พรอมที่จะเปดรับการเปลี่ยนแปลงและมีแนวโนมที่ 
จะซื้อ “สิ่งที่สวยสุดส าหรับชีวติ” หรือสิ่งที่สามารถแสดงสไตลรสนิยม และลักษณะของตนเอง 
   2.2 กลุมผูมีชีวิตที่สมบูรณ์ (Fulfilleds) เปนพวก “มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดียึดถือ 
หลักการ มีความรับผิดชอบและสูงดวยวุฒภิาวะ มีความรูกวางขวางกลุมนี้จะเนนกิจกรรมเพ่ือการ 
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พักผอน หรือความสุขในครอบครัวเปนผูมีขาวสารพรอมมูลและยังเปดรับความคิดเห็นใหมๆ อีก 
ดวยเปนพวกที่มีรายไดสูงแตเปนผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามคานิยม (Value-oriented consumer)  
   2.3 กลุมผูอนุรักษนยิม (Believers) ประกอบดวยผูบริโภคท่ีเปนพวกอนุรักษนิยม 
รายไดพอประมาณ ยึดถือหลักการกลุมนี้ไดรับการศึกษานอย มีความเชื่อฝั่งใจในหลักศีลธรรมจรรยา
และตอตานการเปลี่ยนแปลง นิยมผลิตภัณฑที่ผลิตในประเทศและเปนตราที่ติดตลาด” ชวีิต 
มุงที่ครอบครัววัด ชมรม และประเทศชาติ 
   2.4 กลุมผูประสบความส าเร็จ (Achievers) เปนกลุมที่มีรายไดมากยึดถือสถานภาพ 
ประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษ์นิยมทัง้ทางความเปนอยูและความคิด
ทางการเมือง มุงที่งาน รักความส าเร็จแสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัวถือภาพลักษณ 
ตนเองเปนสิ่งส าคญัมักชอบซื้อสินคาหรือบริการที่มีศักดิ์ศรีเพ่ือแสดงใหเห็นความส าเร็จของตน 
ตอเพ่ือรวมงาน และไดรับค ายกยองจากเพ่ือนฝูง 
   2.5 กลุมผูมุงมั่นพยายาม (Strivers) ประกอบดวยบุคคลที่มีคานิยมคลายกับของ
พวกกลุมผูประสบความส าเร็จ (Achievers) แตมีทรัพยากรทางจิตวิทยา สังคมและเศรษฐกิจนอยกวา  
คนกลุมนี้จะมความทะเยอทะยานอยากที่จะประสบความส าเร็จเหมือนอยางคนที่ตนเองคิดวามี 
ความส าเร็จมากกวาตนมีความสนใจในความคิดเห็น หรือความชอบของผูอ่ืนที่มีตอตน สินคาที่มี 
สไตลมีความส าคัญมากตอคนกลุมนี้เพราะเขาพยายามเลียนแบบผูบริโภคทีมีอ่ยูในกลุมที่มีทรัพยากร 
มากกวากลุมอ่ืนๆ 
  2.6 กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม่ ( กลุมนี้มีทรัพยากรมากยึดถอื
การกระท า มีความกระตือรือรน ชอบกีฬาการออกก าลังกายการเสี่ยงภัย และกิจกรรมทางสังคม ชอบ 
แสวงหาความหลากหลายและความตื่นเต้น และเปน็ผูบริโภคท่ี “หิว” และใชจา่ยเป็นอยางมากกับ
เสื้อผาอาหารเรงดวนหรืออาหารส าเร็จรูป ดนตรีภาพยนตรและของโปรดของวัยรุนโดยเฉพาะ 
อยางยิ่งพวกนี้ชอบลองสิ่งใหมๆ 
  2.7 กลุมนักปฏิบัติ (Makers) เปนกลุมที่มีทรัพยากรนอยยึดถือการกระท าเปนผูที่ 
ชวยตัวเองไดมีหัวทางอนุรักษนิยมทางความเปนอยูในครอบครัวและทางการเมือง พวกเขานิยมความ 
เพียงพอใจตัวเอง มุงแตสิ่งที่ตนคุนเคยครอบครัวงาน และการพักผอนรางกาย นิยมแตสินคาที่ดูงาย 
หรือแสดงหน้าที่ใหเห็นงายเชน เครื่องมือตาง ๆ เครื่องมือตกปลา เปนตน 
  2.8 กลุมผูดิ้นรน (Struggles) ประกอบด้วยบุคคลที่มีรายไดนอยที่สุดและมี
ทรัพยากรนอยที่สุดในกลุม Self-orientation เนื่องจากมีทรัพยากรจ ากัดและการศึกษาต่ าจึงมีชีวิต
อยูอยางจ ากัดจ าเปนต้องดิ้นรอตอสูเพ่ือความอยูรอด มีทรัพยากรนอยที่สุดไมมีความผูกพันทางดาน
สังคมมีอายุมาก สนใจและเปนหวงสุขภาพตนเองและความปลอดภัย มีความระมัดระวังในเรื่องคาใช 
จายพวกเขาจึงมักเปนผูบริโภคท่ีซื่อสัตยตอตรายี่หอ  
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 การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนนิชวีติ (Lifestyle Marketing)  
 การท าการตลาดโดยใหความส าคัญกับรูปแบบการด าเนนชีวิต (Lifestyle) ของ 
กลุมเปาหมายโดยมุงเน้นวา การด าเนินกจิกรรมทางการตลาดตางๆ ตองใหสอดคลองเหมาะสมลง 
ตัวกับรูปแบบการด าเนินชีวตของพวกเขาไมวาจะเปนการออกแบบสินคาหรือบริการการสื่อสาร 
การตลาคการจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นตน 

การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนนชวิตี มีการท างานที่ส าคัญ 3 ขั้น คือ 
 1. การแบงสวนตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการด าเนนชิวีต (Lifestyle Segmentation) ใน 
การแบงสวนตลาดผูบริโภคนั้นมีหลายเกณฑเชน ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ รายได
สถานภาพสมรส รวมถึงสถานะหรือระดับชั้นในสังคม เปนต้น เกณฑดานภูมิศาสตร เชน เขตท่ีอยู
อาศัยเปนตน เกณฑ์พฤติกรรมการใชสินคา ประโยชนที่ตองการจากสินคาตลอดจนความภักดตีอตรา
สินคา เปนตน และเกณฑอ่ืนๆ จ านวนมาก 
 2. การแบงสวนตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการด าเนนชีวิต (Lifestyle Segmentation) คือ 
การแบงสวนตลาดตามวิถีการด าเนินชีวิต ซึ่งตัวแปรในการใชแบงก็คือ AIOs นั่นเอง นักวิชาการ 
เรียกการแบงสวนตลาดนี้วาการแบงสวนตลาดผูบริโภคตามหลักจิตวิทยา (Psychographic  
Segmentation) โดยสวนของตลาดที่ไดจากการแบงสวนตลาดวิธีนี้อาจแตกตางจากอาชีพ มีอายุ 
รายไดระดับการศึกษาแตกตางกัน แตมีความคลายคลึงกันในกิจวัตรกิจกรรมที่ท า มีความสนใจใน 
เรื่องเดียวกัน หรือมีมุมมองความคิดเห็นความเชื่อคานิยมที่คลายๆ กัน 
 ขอมูลรูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกคาอาจจะไดมาจากโครงการส ารวจวิจัยที่เรียกวา 
การส ารวจรูปแบบการด าเนนชีวิตของผูบริโภค (Lifestyle Survey) หรืออาจไดมาจากการเก็บขอมลู 
ลูกคา เชน ขอมูลการใชบัตรเครคิต ประวัติการซือ้ขอมูลการเขารับบริการประวัติการติดตอที่ 
บันทึกจากศูนยบริการหรือ Call Center เปนตน ขอมูลที่มีคุณภาพและปริมาณมากเพียงพอก็จะ 
สามารถน ามาใชท าการแบงสวนตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการด าเนนชีวิต (Lifestyle  
Segmentation) ไดโดยจะตั้งค าถามหลักๆ สองค าถามตามล าดับ คือ (1) สามารถใชตัวแปรนี้แยก 
กลุมลูกคาได้หรือไมและ (2) ควรแยกกลุ่มลูกคาออกเปนกี่กลุม ซึ่งเรียกวา ท าการแบบแยก 
วิเคราะห์ (Discriminate Analysis) และ ท าการวิเคราะหแบบรวมกลุม (Cluster Analysis) 
หลังจากนั้นนักการตลาคก็จะระดมความคิดเพ่ือเติมภาพของแต่ละกลุม (Segment) ให้เติมว่าเปนใคร
รนุราวคราวไหน คานิยมของชีวิตคืออะไรเปนตน 
  การก าหนดต าแหนงทางการตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการค าเนินชีวติ (Lifestyle  
Positioning) การก าหนดต าแหนงหรือจุดยืนทางการตลาดของตัวเองเพ่ือบอกผูบริโภค หรือการ 
ก าหนดต าแหนงครองใจผูบริโภคไววาเราไมเหมือนคนอ่ืน มีอยูมากมายหลายวิธีแตแนวทางของการ
ท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนนชีวิต (Lifestyle Marketing) จะเลือกบอกลูกคาวา “เราคอื 
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Your Lifestyle Product” หรือเลือกที่จะบอกวา เราคือรูปแบบการด าเนนชีวิตแบบนี้เชน แทนทีจ่ะ 
เนนเสนอความเปนผูน าดานเทคโนโลยีของเครื่องใชในบาน เลือกท่ีจะเสนอเปนรูปแบบการด าเนิน 
ชีวิตตามเทคโนโลยีที่ลงตัวกับชีวิตลูกคาและแทนที่จะเนนเสนอที่ว่ารับสงขอมูล GPRS ไดรวดเร็ว 
ก็เลือกที่จะเสนอโทรศัพทตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Mobile Lifestyle) หรือแทนที่จะเน้นเสนอว
าคาโทรศัพทคุมคา ประหยัด ใชบริการไดส้ะดวก ก็เลือกท่ีจะเสนอรูปแบบที่เปนอิสระ (Freedom  
Lifestyle) และเลือกท่ีจะสื่อถึงความรูสึกที่เปนอิสระ (Feeling of Freedom) เปนต้น 
 3. การสรางตราตามรูปแบบการด าเนนชีวิต (Lifestyle Branding) คือการสรางตราใหเปน 
“Lifestyle Brand” หรือก็คือการสรางตราโดยใชรูปแบบการด าเนนชีวิตเป็นความแตกตางที่ 
ส าคัญสวนตราสินค้าตามรูปแบบการด าเนนชีวิต (Lifestyle Brand) คือตราที่มีภาพลักษณทีเ่ป็น 
ภาพรวมของวิถีการด าเนินชีวิตแบบหนึ่ง ๆ ซึ่งการสรางตราตามรูปแบบการค าเนินชีวิต มีแนวทาง 
ส าคั  ูอยู ประการคือ 
  3.1 สรางตราใหมีจุดเด่นของตัวเอง (Self-expressive Benefits) คือตองเปนตราที่  
ใครๆ ก็รูวาลูกคาผูใชตรานี้เปนใคร มีรูปแบบการด าเนนชีวิตอยางไรเชน ตรา Jeep เปนตราที่ให 
ภาพลักษณหลาย ๆ อยางเกีย่วกับผูใชรถยนตตรานี้โดยเฉพาะเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิตเชน ผใูช 
รถยนต Jeep มีลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ชอบการเดินทางทองเที่ยวรักความเปนอิสระและ 
มีความเปนตัวของตัวเองสูง เปนตน 
  3.2 ใชการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (lntegrated Marketing  
Communication: IMC) เพ่ือสื่อสารบุคลิกภาพลักษณของตราอยางคงเสนคงวา 
  3.3 ใชกลยุทธ์การขยายตราไปยังผลิตภัณฑ์อ่ืน (Range Branding) จะคลายกับ 
การขยายตราสินคา (Brand Extension) แตมี่เงื่อนไขเพ่ิมเติมคือผลิตภัณฑใหมที่ขยายตราออกไป 
นั้น จะตองไมมี่การเปลี่ยนแปลงตลาดในด้านกลุมรูปแบบการด าเนินชีวิตและกลุมตามหลัก 
จิตวิทยา (Lifestyle & Psychographic Group) เชน ตรา Polo Ralph Lauren ที่วางตลาดผลิต
ภัณฑตางๆ ภายใต้ตราเดียวกันมากมายแตทุกผลิตภัณฑ์ยังคงจับกลุมรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุมเดิม 
  การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตเปนการตลาดที่ไม่มีการจ ากัดขอบเขตของ 
การสรางความพึงพอใจใหลูกคาเพียงแคสินคาหรือบริการที่มีเทานั้น แตยังมงุขยายโอกาสในการ 
สรางความพึงพอใจใหแกลูกคาและจะท าใหทราบความตองการซื้อ สินคาของลูกคาตลอดเวลา  
ซึ่งจะชวยในการสรางความพึงพอใจใหลูกค้าไดและยังเปนการสรางพันธะที่ยังยืนกับลูกคาอีกดว้ย 
(อนุชิต เทีย่งธรรม , 2547) 
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2.9 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกับวถิีทางของผูบ้รโิภค 
 “วิถ”ี ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. ๒๕๔๒ หมายถึง “สาย แนว ถนน ทาง” 
เป็นค านิยมใช้ตามด้วย “ชีวิต” เป็น “วิถีชีวิต” แปลว่า แนวทางการด าเนินชีวิต ขณะที่ “ตะวันออก” 
เป็นค าเรียกประชาชนที่อาศัยอยู่ในทวีปเอเชีย ซึ่งส่วนมากเป็นพวกผิวเหลือง โดยนิยมเรียกว่า “ชาว
ตะวันออก” และ “ตะวันตก” เป็นค าที่ใช้เรียกประเทศในทวีปยุโรปและอเมริกาและประชาชนของ
ประเทศในทวีปทั้งสองนั้น โดยเฉพาะพวกผิวขาว ตลอดจนวัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมประเพณี
ของพวกเขาด้วย โดยนิยมเรียกว่า “ชาวตะวันตก วัฒนธรรมตะวันตก” (บ้านจอมยุทธ, 2543) 

 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คือ การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่
พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือ
แนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และ
เศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายามท าความเข้าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู้ซื้อ ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่ม
บุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามท าความเข้าใจความต้องการของประชาชน 
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่น
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง และสังคมแวดล้อมด้วย 

 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคมีรากฐานมาจากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแสดง
บทบาทท่ีแตกต่างกันสามบทบาทได้แก่ ผู้ใช้ ผู้จ่าย และผู้ซื้อ ผลการวิจัยได้แสดงว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
นั้นยากท่ีจะพยากรณ์ แม้กระทั่งโดยผู้เชี่ยวชาญในสาขานั้นเอง  การตลาดความสัมพันธ์คือสิ่งหนึ่งที่
ทรงคุณค่าและมีอิทธิพลส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพราะมันมีจุดสนใจที่โดดเด่นในการ
รื้อฟ้ืนความหมายที่แท้จริงของการตลาด ด้วยการยอมรับความส าคัญของลูกค้าหรือผู้ซื้อ การรักษา
ผู้บริโภค การจัดการความสัมพันธ์ต่อผู้บริโภค การปรับตามปัจเจกบุคคล การปรับตามผู้บริโภค และ
การตลาดหนึ่งต่อหนึ่ง ก็เป็นสิ่งที่ได้ให้ความส าคัญมากขึ้น การท าหน้าที่เชิงสังคมสามารถจัดประเภท
เป็นทางเลือกของสังคมและการท าหน้าที่สวัสดิการ 

 พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้
สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหา
ทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับ
ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคท่ีฉลาด นอกจากจะต้องมีหลักเกณฑ์ในการเลือกซื้อสินค้า
บริการแล้ว จะต้องรอบรู้เท่าทันกลวิธี เทคนิค และกลฉ้อฉลต่าง ๆ ที่ใช้ในการขายสินค้าและบริการ 
รวมถึงสามารถปกป้องสิทธิที่ตนเองพึงได้รับด้วย การเรียนรู้การเป็น ผู้บริโภคท่ีฉลาด จะท าให้ทราบ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B9%83%E0%B8%88&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%84&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4
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และสามารถล าดับความส าคัญของทางเลือกต่าง ๆ ในการใช้เงิน ตลอดจนรู้จักหลักเกณฑ์ในการเลือก
ซื้อและใช้สินค้าและบริการ (Sabine, 2012) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Factors Influence Consumer 
Buying Behavior) มีดังนี ้
  1. ปัจจัยที่เกิดจากตัวผู้ซื้อเอง ผู้ซื้อมีความแตกต่างในเรื่อง เพศ อายุ รายได้ สถานภาพของ
ครอบครัว และอาชีพ โดยความแตกต่างในปัจจัย เหล่านี้ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน
ออกไป 

2. ปัจจัยด้านจิตวิทยา ความต้องการและแรงจูงใจ โดย A.H. Maslow ได้กล่าวไว้ใน 
Hierarchy of Needs อย่างน่าสนใจ ว่า ความต้องการของผู้ซื้อนั้นต้องการตอบสนองในเรื่องของด้าน
ร่างกาย ความปลอดภัย ความต้องการให้สังคมยอมรับ ต้องการมีฐานที่เด่น และต้องการประสบ
ผลส าเร็จในชีวิต มีชื่อเสียง 

3. การรับรู้ (Perception) การรับรู้มีผลกับการกระตุ้นการซื้อ และการบริการลูกค้าสัมพันธ์
นั้น ควรท าความเข้าใจในลักษณะการรับรู้ของกลุ่มตลาดเป้าหมาย ต่างๆ เช่น กลุ่มของสินค้าส าหรับ
เด็ก ส าหรับกลุ่มคนที่อยู่ในวัยท างาน และกลุ่มของผู้สูงอาย หลังจากนั้น องค์กรสามารถเลือกข้อมูล 
ข่าวสารที่เหมาะสมกลุ่มตลาดเป้าหมายจะรับรู้ได้ง่าย 

4. ทัศนคติ (Attitude) ควรสร้างทัศนคติที่ดี กับภาพพจน์ขององค์กรพนักงานขายและสินค้า
หรือบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าใด ๆ ที่ใหม่ออกสู่ตลาด จะประสบ
ความส าเร็จได้นับจะ ต้องสร้างทัศนคติที่ดีให้กับผู้ซื้อ ให้เกิดการยอมรับในตลาด                                 
 กลุ่มบุคคลที่เข้ามาเก่ียวข้องใน กระบวนการซื้อ (Participants in Buying Process) กลุ่ม
คนเหล่านี้มีบทบาท ในการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถแยกกลุ่มบุคคลที่เข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนการ
ซื้อออกเป็น 5 กลุ่ม 

- ผู้ริเริ่ม (Initiator) ส่วนมากแล้วจะเป็นผู้ใช้ (Users) เป็นผู้เสนอแนวความคิด ให้แนวทาง
หรืออธิบาย บอกเล่าให้ฟังเก่ียวกับตัวสินค้าหรือบริการ 

- ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีอ านาจในการชักจูงหรือชักชวนให้ผู้ซื้อโน้มเอียง ตาม
ความต้องการได้ ในกระบวนการตัดสินใจ 

- ผู้ตัดสินใจ (Peciders) คือผู้พิจารณาขั้นสุดท้ายว่าจะมีการซื้อสินค้าหรือไม่ 
- ผู้อนุมัติ (Approvers) คือบุคคลที่อนุมัติให้เกิดการซื้อขึ้น 
- ผู้ซื้อ (Buyer) คือบุคคลที่ไปซื้อสินค้านั้น อาจเข้ามาเก่ียวข้องหรือไม่เก่ียวข้องใน

กระบวนการตัดสินใจ 
 การเปลี่ยนแปลงลักษณะการซื้อของผู้บริโภค(Chang in Consumer Buying Habits) 
พฤติกรรมการซื้อในสังคมไทยมีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปอย่างเห็นชัดเจนมีดังนี้ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99
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- การเปลี่ยนแปลงปริมาณการซื้อ (Size and Quantity) เนื่องจากเป็นครอบครัวเดียวมาก
ขึ้น ปริมาณการซื้อสินค้าต่างๆ มีขนาดลดลงในแต่ละครั้งที่ซื้อ โดยจะเป็นการซื้อปริมาณที่น้อยลง แต่
เน้นคุณภาพมากขึ้น 

- การเปลี่ยนแปลงท าเลซื้อ (Changing in Buying Location) ท าเลที่ตั้งขององค์กร
โดยเฉพาะร้านค้ามีความส าคัญมากขึ้นกับการซื้อสินค้าหรือบริการ 

- ต้องการความสะดวกสบายในการซื้อมากขึ้น (Conveniences) สินค้าหรือบริการนั้น 
ต้องการความสะดวกสบายในการซื้อ 

- การซื้อสินค้าโดยการบริการตัวเองเพ่ิมข้ึน (Self-Services) ผู้ซื้อจะมีความสนใจมากขึ้น
เพราะสามารถซ้ือสินค้าได้ในราคายุติธรรมมากข้ึน 

- การใช้สินเชื่อ (Credit Required) ผู้ซื้อมีความสนใจมากขึ้นในการซื้อสินค้าและบริการโดย
การผ่อนช าระเป็นงวด ๆ ในกรณีนี้เกิดผลกระทบ กับผู้ประกอบการคือ เมื่อผู้ประกอบการสามารถ
ขายสินค้าหรือบริการในลักษณะเงินเชื่อมากเท่าไร ขณะเดียวกัน ก็จ าเป็นต้อง กันเงินส าหรับส ารอง
ค่าใช้จ่ายในการติดตามเก็บหนี้และเผื่อหนี้สูญเพ่ิมขึ้น 

- ผู้บริโภคต้องการสินค้าที่มีความพิเศษเฉพาะตัวมาใช้งานเพ่ือสนองความต้องการความพึง
พอใจ ของลูกค้าในแต่ละฝ่าย เช่น บริการหรือสินค้าจะสามารถปรับ-เปลี่ยนคุณสมบัติหรือลักษณะ
การให้บริการของลูกค้าได้มากข้ึน เช่น การออกแบบของหมอนขึ้นอยู่กับ อายของผู้ใช้, ขนาดของ
ศีรษะ และ ความชอบส่วนบุคคลที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละราย (การจัดการความรู้ ส านักบรรณ
สารและสารสนเทศ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล, 2556) 
 
2.10 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกับการสือ่สารทางการตลาดโดยใชส้ือ่ 
 Above the Line คือการซื้อ และการท าโฆษณาผ่านสื่อหลัก ได้แก่โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในวงกว้างภายในระยะสั้นๆ อย่างรวดเร็ว โดยใช้โฆษณา
แนะน าสินค้าหรือบริการผ่านสื่อไม่ว่าจะเป็นหนังโฆษณาทางทีวี สปอตทางวิทยุ โฆษณาในนิตยสาร 
หนัวสือพิมพ์ ซึ่งเป็นการสื่อสารทางเดียวกับผู้บริโภค (K SME Inspired, 2557) 
 การตลาดแบบ Above The Line มักจะต้องใช้ต้นทุนที่สูงมากตามค่าใช้จ่ายของสื่อโฆษณา 
จึงไม่ง่ายเลยที่หน่วยงาน องค์กร ที่มีความประสงค์จะท าสื่อประชาสัมพันธ์แบบนี้ต้องเตรียมการใช้เงิน
จ านวนมากเอาไว้ หากแต่ในปัจจุบัน การขยายตัวของวงการสื่อสารมวลชนท าให้เราเห็นได้ว่า มีสื่อ
ท้องถิ่นเกิดขึ้นมากมาย ดังนั้น การที่เรามีช่องทางการท าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างที่เราต้องการ
ในราคาที่ถูกลงนั้น ฉบับนี้ผมจึงเห็นว่าเราควรจะต้องมีหลักการในการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับเนื้อ
งานที่เราต้องการ โดยหลักการพื้นฐานที่ต้องน ามาพิจารณาในการตัดสินใจคือ การตั้งค าถามดังนี้ 
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     ใครคือ กลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารถึง Target Audience กลุ่มเป้าหมายที่เรา
ต้องการ มีในรูปแบบใหญ่ 2 แบบด้วยกัน คือ กลุ่มเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ เช่นผลิตภัณฑ์เด็กแรกเกิด ผู้
ซื้อเป็นแม่แต่ผู้ใช้เป็นลูก กลุ่มเป้าหมายเชิงประชากรศาสตร์ เช่นการศึกษาถึงหลักการ เพศ อายุ 
อาชีพ รายได้ เป็นต้น สื่อโฆษณาของเราครอบคลุมพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมายของเราหรือไม่ Geography 
นับว่าเป็นปัจจัยที่ต้องให้ความส าคัญอย่างมาก ดังมีค ากล่าวว่า หากจะตกปลาต้องเลือกที่มีปลา 
เพราะไม่เช่นนั้นองค์ประกอบดีเท่าไรก็ตามก็ไม่สัมฤทธิ์ผลแน่นอน สื่อโฆษณาของเราจะเผยแพร่เมื่อใด 
Seasonality จากหลักการตั้งค าถามถึงกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นแบบ เชิงกลยุทธ์หรือเชิง
ประชากรศาสตร์ ก็ตามการเลือกช่วงเวลาที่จะน าเสนอก็ต้องเตรียมข้อมูลให้พร้อมก่อนการตัดสินใจ  
สื่อโฆษณาที่เราสนใจใช้นั้นมีความน่าสนใจเพื่อให้บรรลุเป้าหมายได้มากแค่ไหน Media Weight 
Levels แน่นอนที่สุดเมื่อตัดสินใจที่จะมีการท าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ก็ต้องตั้งค าถึงความน่าสนใจ
ในการดึงดูด จูงใจ ชักน า โน้นน้าว ให้กลุ่มเป้าหมายของเราให้ความสนใจแต่ตัดสินใจเพ่ือบรรลุ
เป้าหมายที่เราต้องการ (อัยยพร ขจรไชยกูล, 2555) 
 
2.11 แนวคดิ และทฤษฎเีกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาดโดยการจดักจิกรรม 
 Below the Line จัดเป็นยุทธวิธี (Tactic) ที่หวังผลในระยะสั้นมากกว่าที่จะเป็นกลยุทธ์ 
(Strategy) ที่หวังผลในระยะยาว กิจกรรมพวกนี้ได้แก่ กิจกรรมที่เห็นกันอยู่อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
เช่น นิทรรศการ การแถลงข่าว การจัดการแข่งขัน การประกวด การชิงโชค การลด แลก แจก แถม 
การอุปถัมภ์กิจกรรมต่างๆ การประชาสัมพันธ์ ฯลฯ รวมความก็คือกิจกรรมที่ไม่ใช้สื่อในการติดต่อสื่อ
ข้อความกับลูกค้าเป้าหมาย  
 Below the Line เป็นการสื่อสารสองทางกับผู้บริโภคในรูปแบบของการจัดกิจกรรมตลาด
เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เฉพาะพื้นที่ที่มีจ านวนและขนาดจ ากัด อาทิ การจัดกิจกรรมพิเศษทาง
การตลาด การส่งเสริมการขาย การจัดโรดโชว์สร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (CRM: Customer 
Relationship Management)  
      ในอดีต Below the Line คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เพียงอย่าง
เดียว แต่ในความเป็นจริงขอบเขตของ Below the Line นั้นครอบคลุมไปถึงการท า Direct 
Marketing, Direct Mail, Marketing Research, Public Relation, Promotion Event, Internet 
Marketing ฯลฯ เพ่ือสร้างกระแสการบอกต่อ (Word of Mouth) ลักษณะปากต่อปาก หรือท่ีนิยม
เรียกว่า Buzz Marketing (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2550) 
 การตลาดแบบ Below-the-Line ในช่วงภาวะเศรษฐกิจตกต่ าจนส่งผลให้หลายๆ ธุรกิจต้อง
ปิดกิจการไป ธุรกิจนายหน้าทางการตลาด หรืออีกชื่อหนึ่งที่เราคุ้นเคย คือ บริษัทเอเยนซี โฆษณา ก็
ได้รับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจนี้ด้วยเช่นกัน เนื่องจากบริษัทมองว่าการโฆษณาเป็นรายจ่ายที่
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ฟุ่มเฟือย ไม่สร้างรายได้โดยตรงให้กับบริษัท จนท าให้หลายๆ บริษัท ต้องงดการท าโฆษณา ในปีนี้ไป 
แต่เมื่อธุรกิจยังต้องด าเนินการต่อไป วิธีการหนึ่งที่จะใช้ในการจัดท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
คือการส่งเสริมการตลาดที่เรียกว่า “Below-the-Line” หรือการใช้  “Below-the-Line Campaign 
“Below-the-Line”  คือ การท ากิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ผ่านสื่อต่างๆ (โทรทัศน์ วิทยุ สื่อ
กลางแจ้งต่างๆ ฯลฯ) หรืออาจจะพิจารณาจากบริษัทรับท าโฆษณา (Agency)รับท าก็ได้ ก็คือกิจกรรม
ทางการตลาดที่บริษัทเหล่านี้ไม่ได้รับผลตอบแทนเป็นค่านายหน้า (Commission) ตัวอย่างกิจกรรมที่
เป็น Below the Line เช่น การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรม หรือการขายโดย
พนักงาน เป็นต้น  ข้อพิจารณาในการน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ Below the Line เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดอย่างหนึ่งที่เหมาะสมกับกิจการหรือบริษัทที่มีงบประมาณน้อยเพราะค่าใช้จ่ายไม่สูงมากนัก
และตรงเป้าหมาย ในขณะที่บริษัทใหญ่ก็สามารถน า Below the Line มาใช้ร่วมกับกิจกรรมที่เป็น 
Above the Line หรือการท าการตลาดผ่านสื่อให้เกิดประสิทธิภาพได้มากข้ึน แต่สิ่งที่ควรค านึงถึงก็
คือเมื่อใดควรใช้ Below the Line และเม่ือใดควรใช้สื่อ รวมทั้งประเภทของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งใน
สถานการณ์ต่างๆ ด้วย 
 
2.12 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกับการสือ่สารทางการตลาดโดยใชส้ือ่และจดักจิกรรม 
 การตลาดสมัยใหม่ ที่มุ่งให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบที่ไม่ได้แบ่งแยก 
ระหว่างบีโลว์เดอะไลน์ และอะบัพว์เดอะไลน์ออกจากกันดังเช่นในอดีตท่ีผ่านมา ทั้งหลักการและ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่นั้น ได้มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ 
ตลอดจนสิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการบริหารตราสินค้า จึงส่งผลให้มีแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดรูปแบบใหม่ อย่างธรูเดอะไลน์เกิดขึ้น เพื่อใช้เป็นแนวทางและกรอบแนวคิดในการก าหนด
กลยุทธ์ส าหรับการต่อสู้กับคู่ แข่งขันต่อไป เราอาจจะเรียก ธรูเดอะไลน์ว่าโนไลน์ (No-line) ซีโรไลน์
(Zero-line) หรือฟอร์เกทเดอะไลน์ (Forget-the-line) ก็ได้ ธรูเดอะไลน์ เป็นค าท่ีมีความหมายที่
ลึกซึ้งกว่าค าอ่ืนๆ เนื่องจากค าว่า "ธรู (Through)" นั้นหมายถึง ทะลุผ่านตลอด รวมเข้าด้วยกัน ตั้งแต่
ต้นจนจบ เสร็จสิ้นสมบรูณ์ ต่อเนื่องปราศจากสิ่งกีดขวางและที่ส าคัญยังหมายถึงความส าเร็จอีกด้วย 
ดังนั้น ธรูเดอะไลน์จึงเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่รวมทั้งท่ีผ่านและไม่ผ่านสื่อ มวลชนเข้า
ด้วยกัน เพื่อผนึกก าลังให้ผ่านพ้นอุปสรรคทั้งปวงที่กีดขวางการบริหารตราสินค้าให้ เกิดความส าเร็จได้
อย่างมีประสิทธิภาพ (ชนพ แสงสกุล, 2556) 
 Through the Line นั้นเป็นแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ ที่มุ่งให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
การตลาด ในรูปแบบที่ไม่ได้แบ่งแยก ระหว่าง Below the Line และ Above the Line ออกจากกัน
ดังเช่นในอดีตที่ผ่านมา ทั้งนี้นักการตลาดมักเรียกรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ใช้สื่อมวลชน (Mass 
Media) อย่างวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตร์ โปสเตอร์ หรือ
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สื่อสาธารณะอ่ืนๆ เป็นหลักว่า Above the line และในทางตรงกันข้ามก็จะเรียกรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่ไม่ใช้สื่อมวลชน 
 Through the Line นั้นเป็นแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ ที่มุ่งให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
การตลาด ในรูปแบบที่ไม่ได้แบ่งแยก ระหว่างบีโลว์เดอะไลน์ และอะบัพว์เดอะไลน์ออกจากกันดังเช่น
ในอดีตที่ผ่านมา ทั้งนี้นักการตลาดมักเรียกรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ใช้สื่อมวลชน (Mass Media) 
อย่างวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตร์ โปสเตอร์ หรือสื่อ
สาธารณะอ่ืนๆ เป็นหลักว่า "อะบัพว์เดอะไลน์" และในทางตรงกันข้ามก็จะเรียกรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่ไม่ใช้สื่อมวลชน (Non-mass Media) (รัชดาพร พูดงาม, 2556) 
 
2.13 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 2.13.1 งานวจิยัในประเทศ 
 ไกรชิต สุตะเมือง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องความพึงพอใจในตรายี่ห้อของวัสดุก่อสร้างที่
ผลิตจากประเทศจีน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านประ
ชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในตรายี่ห้อของวัสดุก่อสร้างที่ผลิตมาจากประเทศ
จีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่
ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีความสัมพันธ์กบั
ความพึงพอใจในตรายี่ห้อของวัสดุก่อสร้างที่ผลิตมาจากประเทศจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางด้านสถิติที่ระดับ 0.05 ในทางตรงกนัข้ามปัจจัยด้านราคา (Price) 
และ ด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) ไม่มีที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในตรายี่ห้อของ
วัสดุก่อสร้างที่ผลิตมาจากประเทศจีนของผบู้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยอื่น ๆที่
ประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในตรายี่ห้อของวัสดุก่อสร้างที่ผลิตมาจากประเทศจีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางด้านสถิติที่ระดับ 0.05 ในทางตรงกันขา้ม ปัจจ
ยัด้านความจงรักภักดี ในตราสินค้า (Brand Loyalty) ไม่มีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในตรา
ยี่ห้อของวสัดุก่อสร้างที่ผลิตมาจากประเทศจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 กฤชนนท์ บึงไกร (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประตู
พี.วี.ซี. ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ซื้อผล  ิตภัณฑ์ประตูพี.วี.
ซี ของบริษัท บาธติคโปรดักซ์ แอนด์ เซลส์ จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาจ านวน 306 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม โดยสถิติที่ใช้ในการวิ
เคราะห  ์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความแปรปรวนทางเดียว ทดสอบ
รายคู่ด้วยวิธี แอลเอสดี ค่าการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ และ ไคสแควร์ ผลการวิจัพบว่า 1) ความ
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คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้านอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
อยู่ในระดับมาก 3 ด้าน ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ  ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง ความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก 3 ด้าน ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อด้านการประเมินผลหลังการซื้อ และอยู่ในระดับปานกลาง 2 ด้าน ด้านการแสวงหาข้อมูล 
และดา้นการประเมินทางเลือก 2) ปัจจัยพืน้ฐานของผู้ประกอบการประเภทของผู้ประกอบการที่
แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วนระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจและระยะเวลาที่เป็นลูกค้า
บริษัทที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประตูพี.วี.ซี 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และด้าน การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ประตูพี.วี.ซี. 4) ปัจจัยพื้นฐานของผู้ประกอบการ 
ประเภทของผู้ประกอบการไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่วนระยะเวลาที่
ประกอบธุรกิจและระยะเวลาที่เป็นลูกค้าบริษัทมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
อย่างมีนัยส าคัญในระดับ 0.05 
 จิรวรรณ ดีประเสริฐ (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค: กรณศีึกษาพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
เชียงใหม่ นครราชสีมา ภูเก็ต เก็บแบบสอบถามจ านวน 1,677 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แม่บ้านและนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท มีสถานภาพโสด และในครัวเรือนมีมากกว่า 2คน ปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความ
พึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินคา้ผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผบู้ริโภคชาวไทยได้แก่ปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ รองลงมา ได้แก่ ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อทดสอบสมมติฐานที่ว่า ปัจจยัทาง
ด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผบู้ริโภคในปัจจยัทางการตลาดและปัจจ
ยัอื่นๆ พบว่า อายุระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และภูมิล าเนาที่อาศัยอยู่มีความสัมพันธ์ต่อปัจจ
ยัด้านผลิตภัณฑ์อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยด้านราคา และ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย อายุระดับการศึกษา และภูมิล าเนาที่อาศัยอยู่มีความสัมพันธ์ต่อปัจจยัด้าน
การส่งเสริมการตลาด ระดับการศึกษา สถานภาพ และภูมิล าเนาที่อาศยัอยู่มีความสัมพันธ์ต่อปัจจ
ยัอื่นๆ ในที่นี ้หมายถึง ประสบการณ์ท่ีได้รับขณะซื้อสินค้า ส าหรับสมมติฐานที่ว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกบัร้านค้าปลีก ความถี่ ช่วงเวลา
ค่าใช้จา่ย บุคคลที่ไปซื้อสินคา้ด้วยผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือการช าระเงิน การรับข้อมูล และรูปแบบ
การจัดรายการส่งเสริมการขาย พบว่า อายุอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องทัง้หมด 
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 ธนาภรณ์ แสวงทอง (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ต่อร้านค้าปลีกดั้งเดิมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 กลุ่ม (1) กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯและปริมณฑล จ านวน 400 คน ได้มาโดยการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดย
ใช้สูตร ทาโรยามาเน่ (อภินันท์ จันตะนี, 2549, หน้า 70-85) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย
(Simple Random Sampling) (2) กลุ่มตัวอย่าง ที่เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่ภาครัฐ 5 
คน และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกดั้งเดิม 15 คน และผู้บริโภค 50 คน วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้
วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) แล้วน าเสนอเชิงพรรณาความผลการวิจัยพบว่า (1) 
วิวัฒนาการของระบบค้าปลีกในประเทศไทยสามารถแบ่งได้เป็น5ยุคดังนี้ได้แก่ยุคพ่อค้าส า เพ็งคุม
ตลาดค้าส่งยุคซัพพลายเออร์มีอ านาจก าหนดราคา ยุคผู้ค้าปลีกเติบโต ยุคร้านค้าปลีกมีรูปแบบ
หลากหลายและอ านาจเริ่มเปลี่ยนมาเป็นของผู้ค้าปลีก และยุคสุดท้ายคือยุคการขยายกิจการอย่าง
รวดเร็วของผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่จากต่างประเทศ (2) การขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีผลกระทบ
ต่อร้านค้าปลีกดั้งเดิมในด้านการตลาดมากที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องการตั้งราคาสินค้า และ ปัจจัยที่
ก่อให้เกิดผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น 
นโยบาย กฎหมาย เทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมภายใน เช่น การตลาด การเงิน การจัดการ (3) 
นโยบายภาครัฐที่ก า กับดูแลและควบคุมร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ นโยบายการค้าเสรี
พระราชบัญญัติค้าปลีกค้าส่ง พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 พระราชบัญญัติผัง
เมือง พ.ศ. 2518 พระราชบัญญัติว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ พ.ศ.2542 และบริษัท รวมค้าปลีก
เข้มแข็งจ ากัด และ (4) การปรับตัวของร้านค้าปลีกดั้งเดิมเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ควรมี
การปรับตัวในเรื่องของด้านการตลาด การเงิน การจัดการภายในการบริหารงานบุคคล และด้าน
สารสนเทศผลการวิจัยได้ถูกน า มาสังเคราะห์เพื่อเสนอแนะในเชิงนโยบายและการบริหารจัดการธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้าปลีกดั้งเดิมได้กรอบยุทธศาสตร์การปรับตัวของร้านค้าปลีกดั้งเดิมจาก
ผลกระทบของการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ S = P–Service–M Synthesis Model (S: 
Survival, P: Policy, M: Management) 
 ชุตินธร ปัจจุสานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษเรื่องความพึงพอใจของลูกค้า กลยุทธ์การตลาด 
และการจัดการเชิงกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบการของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ (Modern 
Trade) กรณีศึกษา: บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวมกับคาร์ฟูร์ 
โดยเปรียบเทียบระหว่างบิ๊กซี เอ็กตร้า (คาร์ฟูร์เดิม) สาขาบางใหญ่ กับ บิ๊กซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา
รัตนาธิเบศร์ ได้ผลการศึกษาว่า บริษัทควรท าการด าเนินกลยุทธ์ระดับองค์กร คือ Market 
Penetration เนื่องจากบริษัทมีความช านาญในธุรกิจค้าปลีกอยู่แล้ว จึงท าให้ไม่มีความเสี่ยงมากนัก
และตลาดยังสามารถเติบโตไปได้อีก แต่กลยุทธ์นี้ก็มีข้อเสีย คือ การขยายสาขานั้นใช้เงินในการลงทุน
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จ านวนมาก และบางพ้ืนที่ติดข้อบังคับทางกฏหมาย จึงท าให้ไม่สามารถขยายสาขาไปยังพ้ืนที่ต่างๆได้
ตามท่ีต้องการ ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ระดับหน่วยธุรกิจ บริษัทใช้กลยุทธ์ Cost Leadership 
เนื่องจากธุรกิจนี้ต้องขายสินค้าในราคาท่ีเท่ากันหรือต่ ากว่า จึงท าให้ผู้ที่มีต้นทุนต่ าสุดสามารถมีอัตรา
ก าไรที่สูงขึ้น ซึ่งคิดว่าผู้เล่นทุกรายมีความเป็นไปได้ที่จะใช้กลยุทธ์เดียวกันทั้งหมด แต่ข้อเสียในการใช้
กลยุทธ์นี้ คือ การลดต้นทุนนั้นมีขีดจ ากัด ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ระดับหน่วยผลิตภัณฑ์ของบริษัท
นั้น บริษัทใช้กลยุทธ์ Market Penetration โดยกลยุทธ์นี้มีข้อดีที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ได้ดี
และยังสามารถเพ่ิมยอดขายได้อีกด้วย แต่ข้อเสียในการใช้กลยุทธ์นี้ คือ มีความเสี่ยงสูงและใช้จ านวน
เงินลงทุนสูง ซึ่งมีกลยุทธ์การตลาด ใช้กลยุทธ์ STP และส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
โดยท าการวางแผนก าหนดส่วนตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
และได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) เข้ามาช่วย
เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ 
 จารุวรรณ แดงบุบผา (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่อธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ส าหรับการเปิดตลาดการค้าเสรีในมุมมองของผู้ประกอบการ (กรณีศึกษา เขตพ้ืนที่อ าเภอแม่สอด)
 โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interviews) จากผู้ประกอบการร้านค้าจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้าง ในเขตพ้ืนที่อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก จ านวน 10 ราย ผลจากการสัมภาษณ์ พบว่า 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างเขตพ้ืนที่อ าเภอแม่สอดส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 
28 – 62 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีระยะเวลาด าเนินการประกอบธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ระหว่าง 15 - 40 ปี เป็นธุรกิจขนาดเล็กจนถึงขนาดกลาง มีลักษณะขายปลีก และมีพนักงานจ านวน 4 
– 20 คน ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีทั้งที่ไม่รู้ และมีความรู้บ้างเล็กน้อย แต่ยังไม่มี
ความเข้าใจในเรื่องการเปิดตลาดการค้าเสรีมากนัก ซึ่งผลกระทบต่อธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างส าหรับ
การเปิดตลาดการค้าเสรีในภาพรวม พบว่า ร้านค้าวัสดุก่อสร้างจะมีการแข่งขันสูง ทั้งทางด้าน
การตลาดและบริการ เพราะมีร้านค้าทั้งใน และต่างประเทศมาเปิดในบริเวณชายแดน ไทย-พม่า เป็น
จ านวนมาก ท าให้ก าไรลดลง ร้านค้าขนาดเล็กต้องมีการแข่งขันสูง เพราะการติดต่อค้าขายต้องขึ้นตรง
ต่อรายใหญ่ต่าง ๆ ไม่ผ่านรายย่อย ร้านค้าปลีกรายย่อยถูกกลุ่มทุนท่ีพร้อมกว่าทันสมัยกว่าเข้ามาตี
ตลาด ท าให้ลูกค้ารายย่อยนอกเหนือจากผู้รับเหมาลดลงมากอย่างเห็นได้ชัด รวมทั้งเกิดการแย่งลูกค้า
กลุ่มเดียวกันการเตรียมพร้อมของผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (เมื่อมีการเปิดตลาดการค้า
เสรีประชาคมอาเซียน) พบว่าผู้ประกอบการมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งการเพ่ิมโฆษณาและ
ปรับราคาสินค้าลดลงบ้าง รวมถึงมีการท าการส่งเสริมการตลาดเพิ่มข้ึน นอกจากนั้นมีการเตรียมความ
พร้อมด้านบุคลากร โดยมีการส่งบุคลากรบางส่วนเข้าอบรมเพ่ิมเติม พร้อมส่งให้เรียนด้านภาษาเพ่ือ
ความสะดวก เช่น ภาษาพม่า ภาษาอังกฤษ และมีการเพ่ิมแผนกส่งออกไปต่างประเทศในอนาคต 
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 เปรมกมล เจริญมั่นคงวงศ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าทีม่ีต่อส่วน
ประสมการตลาดของร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างเกียรติกมลพาณิชย์ อ าเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม่ ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ35 - 44 ปี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 - 20,000 บาท ระดับการศึกษาต่ ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย ท าอาชีพรับจ้างทั่วไปมาซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่ร้านเกียรติกมลพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่ มากกว่าเดือนละ 6 ครั้งตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างจากร้านเกียรติกมลพาณิชย์จังหวดเชียงใหม่ด้วยตนเอง ประเภทของวัสดุก่อสร้างที่ซื้อจาก
ร้านเกียรติกมลพาณิชย์จังหวดเชียงใหม่ครั้งล่าสุดคือ ปูนซีเมนต์มูลค่าของวัสดุก่อสร้างที่ซื้อจากร้าน
เกียรติกมลพาณิชย์จังหวดเชียงใหม่ครั้งล่าสุด 1,000 – 5,000 บาท วิธีการเงื่อนไขในการช าระเงินค่า
วัสดุก่อสร้าง ช าระด้วยเงินสดร้านค้าทีซ่ื้อวัสดุก่อสร้าง นอกจากร้านเกียรติกมลพาณิชย์จังหวด
เชียงใหม่ร้านไทยอุย เหตุผลที่เลือกซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้าน เกียรติกมลพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่คือ
การมีวัสดุก่อสร้างให้เลือกอยางหลากหลาย 
 ศรีนวล พลับเจริญสุข (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ ผลการวิจัย
พบว่า 1) กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
อ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครสวรรค์สูงที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความสะดวกในการซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด
รองลงมา ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลยุทธ์ด้านต้นทุนของผู้บริโภค และกลยุทธ์
ด้านการสื่อสาร ตามล าดับ  และ 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครสวรรค์สูงที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดรองลงมา ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 
 ศิริกาญจน์ รัชไตวิศาล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกระบี่ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 
31 - 40 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษาปีที่ 6 ประกอบอาชีพเป็นลูกจ้างทั่วไป มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กระบี่ พบว่า สถานที่ซ้ือปูนซีเมนต์ คือ ร้านขายวัสดุก่อสร้างทั่วไป ยี่ห้อปูนซีเมนต์ที่ซื้อมาก คือ 
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ปูนซีเมนต์ตราเสือ จ านวนครั้งที่ซื้อปูนซีเมนต์เฉลี่ยปีละ 2 ครั้ง มูลค่าการซื้อไม่เกิน 5,000 บาทต่อ
ครั้ง ซื้อด้วยตนเอง ช าระด้วยเงินสด ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง เหตุผลในการซื้อ คือ คุณภาพดี มีร้าน
ประจ า การรู้จักร้านจ าหน่ายด้วยตนเอง เหตุผลที่เลือกร้านจ าหน่ายประจ า คือ สะดวกในการเดินทาง 
มีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ปูนซีเมนต์ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง เรียงตามล าดับ คือ ด้านบุคลากร ด้าน
ช่องทาง การจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ตามล าดับ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ พบว่า เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยทางการตลาดทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดกระบี่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สิทธา เจียมพานทอง (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่องปจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของลูกคาใน อ าเภอบางสะพาน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการศึกษา 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความส าคัญมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับมากล าดับแรกแตละดานดังนี้ ป
จจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ความรับผิดชอบตอสินคาที่มีปญหา ปจจัยดานราคา ไดแก ก าหนดราคามี
ความเปนมาตรฐานปจจัยดานชองทางการจัดจ าหนาย ไดแก มีบริการจัดสงสินค้าถึงสถานที่ใชงาน ป
จจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ส าหรับผลการศึกษาปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของกลุมผูน าไปใชในการท าธุรกิจจ านวน 
252 ราย พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความส าคญัมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับมากในแตละดานดังนี้ป
จจัยดานผลิตภัณฑ ไดแกความรับผิดชอบตอสินคาที่มีปญหา ปจจัยดานราคา ไดแก การก าหนดราคา 
มีความเปนมาตรฐาน มีราคาใหเลือกตามคุณภาพสินคา ปจจัยดานชองทางการจัดจ าหนาย ไดแก
บรรยากาศภายในรานดีสะดวกสบายเปนกันเอง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแกพนักงานมี
มนุษยสัมพันธดี 
 วัชรินทร กิติพฤฒิพันธุ์ (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่องปจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางที่รานคาสมัยใหมของผูบริโภคในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร จากการศึกษาพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชายมากท่ีสุด มีอายุ 26-35 ป มีสถานภาพเปนโสด มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัท หางรานเอกชน มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของทุกคนในบานรวม
กัน 20,001-25,000 บาท และเหตุผลที่มีความจ าเปนตองซื้อวัสดุกอสรางมากที่สุดคือ เพราะตอง
การซอมแซม สวนใหญการใชบริการรานวัสดุกอสรางไมมีรานประจ า โดยมีประสบการณในการเลือก
ซื้อสินคาวัสดุกอสราง 3-5 ป และการรูจักรานขายวัสดุกอสรางที่ซื้อจากเพ่ือนหรือคนรูจัก และสื่อที่
ท าใหทราบรานขายวัสดุกอสรางที่ซื้อ คือ ปาย โดยเหตุผลที่ซื้อวัสดุกอสรางจากรานคาปลีกสมัยใหม
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คือ สินคาไดมาตรฐาน และประเภทของวัสดุกอสรางที่ซื้อมากท่ีสุดคือ สุขภัณฑภายในหองน้ า โดยมีค
าใชจายในการซื้อวัสดุกอสร้างแตละครั้งโดยเฉลี่ยคือ 10,001-50,000 บาทผลการศึกษาปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางและอุปกรณกอสร้างทีร่านคาสมัยใหมพบวา
ผตอบแบบสอบถามใหความส าคัญในระดับมากคือปจจัยดานราคา     สวนปจจยด้านผลิตภัณฑ ปัจจ
ยด้านการสงเสริมการตลาด และปจจยด้านชองทางการจัดจ าหนายใหความส าคัญในระดับปาน
กลางปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความส าคัญปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับ
แรกคือความรับผิดชอบตอสินคาที่มีปญหา รองลงมาคือ ความทันสมัยของสินคา และมาตรฐานของสิ
นคาปจจัยดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความส าคัญปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ
ก าหนดราคา มีความเปนมาตรฐาน รองลงมาคือ มีราคาใหเลือกตามคุณภาพสินคาและการตอรอง
ราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจ าหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความส าคญัปัจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุด 3 ล าดับแรกคือ ความสะดวกในการติดตอทางโทรศัพท รองลงมาคือความสะดวกในการเลือก
ซื้อ และบรรยากาศภายในรานดีสะดวกสบายเปนกันเอง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบ
แบบสอบถามใหความส าคัญปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ ลูกคาที่   เปนสมาชิกจะได
รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ รองลงมาคือ พนักงานใหความรูในตัวสินคา และเงื่อนไขการรับ
เปลี่ยน/คืนสินคาส าหรับปญหาที่พบในการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสรางล าดับแรกในแตละด
าน คือ ดานผลิตภัณฑได้แก่ สินคาไมตรงมาตรฐาน ดานราคาไดแกตอรองราคาไมได   ดานชอง
ทางการจดจ าหนา่ย ได้แก ่ไมไดรับความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการและการจัดสงสินคา ดาน
การสงเสริมการตลาด ไดแก พนักงานไมมีความรูในตัวสินคา 
  ปริญญ์ นันทกสิกร (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องผลกระทบของบรรยากาศการแบ่งปันความรู้
และความพึงพอใจในการสื่อสารต่อผลสัมฤทธิ์ในการท างานของพนักงานบริษัท ผลิตภัณฑ์และวัสดุ
ก่อสร้าง จ ากัด กิจการซีแพคภาคเหนือ กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ พนักงานของบริษัท 
ผลิตภัณฑ์และวัตถุก่อสร้าง จากกิจการซีแพคภาคเหนือ จ านวน 152 คน แบบสอบถามที่ใช้ใน
การศึกษาประกอบด้วย ค าถามเก่ียวกบบรรยากาศการแลกเปลี่ยนความรู้และผลสัมฤทธิ์ในการ
ท างาน และค าถามความพึงพอใจในการสื่อสาร ผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของพนักงานบริษัท 
ผลิตภัณฑ์และวัตถุก่อสร้าง จากกิจการซีแพคภาคเหนือต่อบรรยากาศการแบ่งปันความรู้ ความพึง
พอใจในการสื่อสาร และผลสัมฤทธิ์ในการท างาน มีค่าเฉลี่ยรวมอยูในระดับมากหรือเห็นด้วย ในส่วน
ของการศึกษาผลกระทบของบรรยากาศการแบ่งปันความรู้และความพึงพอใจในการสื่อสารที่มีต่อ
ผลสัมฤทธิ์ในการท างาน พบว่าตัวแปรด้านบรรยากาศการแบ่งปันความรู้และตัวแปรด้านความพึง
พอใจในการสื่อสารมีผลกระทบในทางบวกต่อตัวแปรผลสัมฤทธิ์ในการท างานทุกตัวแปรอยางมีระดับ
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดยตัวแปรบรรยากาศการแบ่งปันความรู้สามารถรวมกนัพยากรณ์ผลสัมฤทธิ์
ในการท างาน ได้ร้อยละ 70.0 โดยตัวแปรบรรยากาศการแบ่งปันความรู้ที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ในการ
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ท างานสูงสุด คือ ด้านการท าตนเป็นแบบอย่างและรองลงมาคือด้านการพัฒนาพนักงาน ส่วนตัวแปร
ความพึงพอใจในการสื่อสารสามารถรวมกันพยากรณ์ผลสัมฤทธิ์  ์ในการท างาน ได้ร้อยละ 85.2 โดยตัว
แปรความพึงพอใจในการสื่อสารที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ในการท างานสูงสุดคือด้านข้อมูลป้อนกลับ
ส่วนตัว และรองลงมาคือ ด้านการประสานหล่อหลอมทางองค์กร 
 2.13.2 งานวจิยัตา่งประเทศ 
 Basu (2014) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยข้อบกพร่องของฉลาก ECO ที่ติดบนสินค้า
วัสดุก่อสร้าง ได้พบว่าในปีที่ผ่านมาได้มีการขยายตัวของฉลาก Eco-ชนิดที่แตกต่างกันส่งผลให้เมื่อยล้า
ของลูกค้า บทนี้กล่าวถึงข้อบกพร่องที่พบบ่อยของฉลากสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
บริบทของวัสดุก่อสร้าง จากบริบทเดียวกันที่สี่ข้อบกพร่องที่ส าคัญที่สุดของ Eco-label จะมีการระบุ
แสดงให้เห็นว่าฉลาก Eco จะต้องครอบคลุมชัดเจนเชื่อถือได้และลูกค้าที่เน้น เพ่ิมเติมกับการงอกของ
ฉลากสิ่งแวดล้อม, ความคมชัดเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุด ฉลาก Eco ของวัสดุก่อสร้างที่ส าคัญท่ีจะ
กล่าวถึง 
 Brucknera, Giljuma, Lutzb, & Wiebe (2012) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยด้าน
สินค้าวัสดุก่อสร้างไว้ในการค้าระหว่างประเทศแยกปริมาณที่ใช้ระหว่าง 1995 และ 2005 ได้พบว่า
กิจกรรมการผลิตและการบริโภคในประเทศอุตสาหกรรมมีมากขึ้นขึ้นอยู่กับแหล่งวัตถุดิบและพลังงาน
จากภูมิภาคอ่ืน ๆ ของโลกและบ่งบอกถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อมที่ส าคัญในภูมิภาค
อ่ืนๆทั่วโลก ทดแทนการสกัดวัสดุภายในประเทศและการประมวลผลผ่านการน าเข้านอกจากนี้ยังมี
การขยับภาระด้านสิ่งแวดล้อมในต่างประเทศจึงขยายความรับผิดชอบต่อผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม
เช่นเดียวกับผลกระทบทางสังคมจากชาติสู่ระดับโลก ขึ้นอยู่กับผลของการบัญชีทรัพยากรของโลกรุ่น
บทความนี้น าเสนอดุลการค้าเป็นครั้งแรกและตัวชี้วัดการบริโภคส าหรับวัสดุเป็นตัวเป็นตนในอนุกรม
เวลาจากปี 1995 เพ่ือ 2005 รุ่นรวมถึง 53 ประเทศและสองภูมิภาคของโลก มันขึ้นอยู่กับ 2009 
ฉบับตารางน าเข้าส่งออกและข้อมูลการค้าทวิภาคีท่ีเผยแพร่โดยองค์การเพ่ือความร่วมมือทาง
เศรษฐกิจและการพัฒนา (OECD) และจะขยายออกไปโดยข้อมูลทางกายภาพในการสกัดวัสดุทั่วโลก 
ผลการวัดปริมาณการเปลี่ยนแปลงทั่วโลกของทรัพยากรวัสดุเป็นตัวเป็นตนจากการพัฒนาและ
ประเทศเกิดใหม่ในโลกอุตสาหกรรม  
 นอกจากนี้ในระดับของอุตสาหกรรมและความมั่งคั่ง, ความหนาแน่นของประชากรถูกระบุว่า
เป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับการสร้างรูปแบบการค้าทางกายภาพ การส่งออกของวัสดุเป็นตัวเป็นตนของ
ประเทศที่มีประชากรหนาแน่นน้อยมีแนวโน้มที่จะเกินการน าเข้าของพวกเขาและในทางกลับกัน เรา
ยังมีการเปรียบเทียบระหว่างตัวชี้วัดเชิงปริมาณท่ีใช้ตามอัตภาพในการใช้วัสดุขึ้นอยู่กับกระแสวัตถุดิบ
ทางตรงและตัวชี้วัดรวมทั้งเป็นตัวเป็นตนกระแสวัสดุ เราแสดงให้เห็นว่าความแตกต่างระหว่างทั้งสอง
ตัวชี้วัดที่สามารถจะเป็นมากที่สุดเท่าท่ี 200% เรียกร้องให้มีการปรับตัวชี้วัดการไหลของวัสดุแห่งชาติ
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ทั่วไป หลายภูมิภาครุ่นน าเข้าส่งออกพิสูจน์ให้เป็นวิธีการวิธีการที่มีประโยชน์ที่จะได้รับข้อมูลที่
สอดคล้องกันทั่วโลกและครอบคลุมเก่ียวกับน้าวัสดุของการค้าและการบริโภค 
 Aroraa, Foley, Youtied, Shapira & Wiekb (2013) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง
โปรแกรมการยอมรับเทคโนโลยี กรณีของวัสดุนาโนในสินค้าวัสดุก่อสร้าง โดยการศึกษางานวิจัยพบว่า 
อาคารและการก่อสร้างภาคร่วมอย่างมากในการปล่อยก๊าซเรือนกระจกทั่วโลกมีความต้องการ
ทรัพยากรและวัสดุก่อสร้างประหยัดพลังงาน ผลิตผลิตภัณฑ์นาโนเทคโนโลยี ( mnps ) คาดว่าจะ
ตระหนักว่าทรัพยากรและพลังงานอย่างมีประสิทธิภาพผ่านการปฏิบัติงานในการปรับปรุงความ
แข็งแรง , ความสว่างและคุณสมบัติของวัสดุงานก่อสร้างฉนวนอย่างไรก็ตาม การยอมรับที่แท้จริงของ 
mnps ตามมา  
 บทความนี้จะตรวจสอบว่าภาคการก่อสร้างในสหรัฐอเมริกาประเมิน mnps ส าหรับการ
ยอมรับ ผ่านการสัมภาษณ์และการวิเคราะห์สิทธิบัตร เราวัดอุปทานของ mnps และระบุบทบาทของ
นักแสดงในการยอมรับเทคโนโลยี ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ของ mnps เป็นที่กว้างขวางมากขึ้นกว่า
ที่คาดการณ์ไว้ ยังการติดตั้งจะถูก จ ากัด โดย กระบวนการประเมินเทคโนโลยี โดยเน้นหลักในการใช้
เทคโนโลยีเพ่ือการท าโครงงานของผลลัพธ์ เราสรุปได้ว่า อุปสรรคในการติดตั้งสามารถเอาชนะผ่านสื่อ
กิจกรรมต่างๆ เช่น ใบรับรองผลิตภัณฑ์ การประเมินเทคโนโลยีที่ครอบคลุมและ " โลกแห่งความจริง " 
สาธิต 

 
 
 

 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากร กลุม่ตวัอยา่งและการสุม่ตวัอยา่ง 
 3.2.1 ประชากร  
 ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังชายและหญิงที่เป็นลูกค้าของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่และสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 3.2.2 ตวัอยา่ง 
 ตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้
ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และ
ค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซ่ึง
เป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จ านวนมากส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1294104 
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ค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชดุ ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) 
เท่ากับ 0.05จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 12 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) 
จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 211 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 
250 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง   
 3.2.3 การสุม่ตวัอยา่ง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) เนื่องจากเป็นการวิจัยที่ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เฉพาะเจาะจง คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ซึ่งมีลักษณะ
สอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการ
คัดเลือกแบบมีจุดประสงค์หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) เป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตามที่ก าหนดคุณลักษณะไว้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ เมื่อพบกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัย
จะเข้าไปสอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ
ตามท่ีก าหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและขอความ
ร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม ณ บริเวณหน้าทางเข้า-ออกและลานจอดรถ
ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดัง
แสดงในตารางที่ 3.1 จนครบจ านวน 250 ตัวอย่าง 
 
ตารางที่ 3.1: ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่เก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอย่าง 
 

รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ จงัหวัด จ านวนตวัอย่าง 

Home Pro สาขาเลียบด่วนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร 10 
Home Pro สาขาMega Bangna กรุงเทพมหานคร 10 
Home Pro สาขางามวงศ์งาน กรุงเทพมหานคร 15 
Home Pro สาขาล าลูกกา ปทุมธานี 15 
Home Pro สาขาบางบัวทอง นนทบุรี 20 
ไทวัสดุ สาขาสุขาภิบาล3 กรุงเทพมหานคร 25 
ไทวัสดุ สาขาบางนา-ตราด กรุงเทพมหานคร 19 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่เก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอย่าง 
 

รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ จงัหวัด จ านวนตวัอย่าง 

ไทวัสดุ สาขาแจ้งวัฒนะ กรุงเทพมหานคร 15 
ไทวัสดุ สาขาบางบัวทอง นนทบุรี 30 
Mega Home สาขารังสิต ปทุมธานี 23 
Home Works สาขาฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต ปทุมธานี 25 
SCG Home Solution สาขามีนบุรี กรุงเทพมหานคร 18 
รวม 250 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 3.3.1 ขัน้ตอนในการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบ
บูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการ
วิจัย  
  3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้อง และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเที่ยง (Reliability) โดย
การแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปวิเคราะห์หาความเที่ยงของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
  3.3.1.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 ชุด 
 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ  
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้าง
ขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  - คุณพัฒนวิก ไตราสวัสดิ์ ผู้จัดการแผนกบ้านและสวน บมจ.สยามโกลบอลเฮ้าส์     
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  - คุณอาทิตย์ สาครชัยเจริญ เจ้าหน้าที่ขาย Modern Trade กลุ่มสินค้า 
Application บจก.นวพลาสติกอุตสาหกรรม (สระบุรี)  
  - คุณนันทพงศ์ ดาวจรัสแสงชัย วิศกรผู้ออกแบบสินค้ากลุ่มSanitary บจก.สยามซา
นิทารี ฟิตติ้งส์ 
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุก
ข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลอง (Pilot Test) น า
แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงน าแบบสอบถามที่ได้จากการทดสอบไปวิเคราะห์ความ
เที่ยง โดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม  
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุม่ตวัอยา่ง 
(n = 250) 

สนิคา้ในรูปแบบบรูณาการ      
- ฟังก์ชั่นของสินค้า 4 0.819 4 0.671 

- คุณภาพของสินค้า 4 0.686 4 0.616 

- เทคโนโลยีของสินค้า 4 0.646 4 0.611 
- การบริการของสินค้า 4 0.820 4 0.712 
- รูปลักษณ์ของสินค้า 4 0.706 4 0.609 
- คุณค่าในสินค้า 4 0.670 4 0.729 
ความเขา้ใจถงึพฤติกรรมของผูบ้รโิภค     
- ความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ 4 0.855 4 0.653 
- รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 4 0.677 4 0.693 
- วิถีทางของผู้บริโภค 4 0.707 4 0.602 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม  
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุม่ตวัอยา่ง 
(n = 250) 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร     
- การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ 4 0.761 4 0.725 
- การสื่อสารทางการตลาดโดยการจัด
กิจกรรม 

4 0.657 4 0.650 

- การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและจัด
กิจกรรม 

4 0.778 4 0.668 

การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 5 0.702 5 0.662 
            คา่ความเทีย่งรวม 53 0.729 53 0.661 

 
  ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเท่ียงของแบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จ านวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.729 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.646 - 0.855 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 250 ชุด มีค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.661 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง 0.602 - 
0.729 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์
ของ Nunnally (1978) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 3.3.3 แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามปลายปิด (Questionnaire) 
จ านวน 250 ชุด โดยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  3.3.3.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของ
ค าถามเป็นแบบมีค าตอบให้เลือกตอบ ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.3: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบ ส าหรับข้อมูลทั่วไปของ 
       ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบง่กลุม่ 

1. เพศ Nominal 1= ชาย 
2= หญิง 

2. อาย ุ
 

Ordinal 1= ต่ ากว่า 20 ปี 
2= 20-25 ปี 
3= 26-30 ปี 
4= 31-35 ปี 
5= 36-40 ปี 
6= 41-45 ปี 
7= 46-50 ปี 
8= 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ต่ ากว่ามัธยมปลาย 
2= มัธยมปลาย/ปวช 
3= อนุปริญญา/ปวส 
4= ปริญญาตร ี
5= ปริญญาโท 
6= ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= พนักงานรัฐวิสาหกิจ/  ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7= อื่นๆ (โปรดระบ)ุ 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 
 

Ordinal 1= ต่ ากว่า 10,000บาท 
2 =10,001-20,000บาท 
3= 20,001-30,000บาท 
4= 30,001-40,000บาท 
5= 40,001-50,000บาท 
6= 50,001 ข้ึนไป 
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  3.3.3.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยลักษณะของค าถามเป็นแบบมีค าตอบให้เลือกตอบ ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.4: แสดงตัวแปร ตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับ 
       พฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบง่กลุม่ 
1. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านคา้ปลีกวสัดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) 

Nominal 1= คุณภาพของสินคา้ 
2= ความหลากหลายของสินคา้ 
3= การให้บริการของร้านค้า 
4= การอ านวยความสะดวกสบายของ
ร้านค้า 
5= การบริหารความสัมพนัธ์กับลูกค้า 
6= การโฆษณา 
7= ความสวยงามของหน้ารา้น 
8= กิจกรรมทางการตลาด 
9= สื่อสังคมออนไลน ์
10= อื่นๆ (โปรดระบ)ุ 

2. ความถี่ในการใช้บริการรร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ของท่าน 
 

Ordinal 1= น้อยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
2= 1 คร้ังต่อสัปดาห ์
3= 2-5 คร้ังต่อสัปดาห ์
4= มากกว่า 5 คร้ังต่อสัปดาห์ 

3. ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบรกิารที่ท่านซื้อ  ผา่น
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

Ordinal 1= น้อยกว่า 100 บาท 
2= 100-500 บาท 
3= 501-1,000 บาท 
4= 1,001-1,500 บาท 
5= 1,501-2,000 บาท 
6= 2,001-2,500 บาท 
7= มากกว่า 2,500 บาท 
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  3.3.3.3 ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค 
  เป็นแบบสอบถามวัดระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านสินค้า
ในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภค โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ
ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 13 หมวด ดังนี้  
 1. ฟังก์ชั่นของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.5: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้าที่มีผลต่อ 
       การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern  
                Trade) ของผู้บริโภค 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. หน้าที่ (ฟังก์ชั่น) ของสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ
ตอบสนองความต้องการใช้งานของท่านได้ 
2. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีหน้าที่การใช้งานที่หลากหลาย
สามารถสร้างแรงจูงใจในการซื้อของท่านได้ 
3. หน้าที่ของสินค้าวัสดุก่อสร้างมีความจ าเป็นต่อการใช้
งานของท่าน เช่น ฉนวนกันความร้อน สามารถช่วยลด
อุณหภูมิจากความร้อนภายนอกเข้าสู่ภายในบ้านได้ 
4. การที่สินค้าวัสดุก่อสร้างมีเทคโนโลยีในการใช้งานที่
ทันสมัย สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน เช่น สินค้า
รางน้ าฝนที่มีการผลิตจากไวนิลซึ่งมีความทนทานและ
สวยงามกว่ารางน้ าฝนที่ผลิตจากอะลูมิเนียมที่มีสนิมขึ้น
ง่ายและราคาสูง 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 2. คุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้       
    
ตารางที่ 3.6: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการ 
       ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade)  
                 ของผู้บริโภค 
 

  
 3. เทคโนโลยีของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. สินค้าวัสดุกอ่สร้างมีความคงทุนเหมาะสมต่อการใช้
งานของท่าน 
2. สินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านต้องการซื้อ จ าเป็นต้องมี
มาตรฐาน มอก. รองรับ 
3. สินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแสดงประสิทธิภาพการใช้
งานได้จริงตามที่โฆษณาไว้ 
4. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีใบรับประกันด้านคุณภาพของ
สินค้า 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.7: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้าที่มีผล 
       ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern  
                Trade) ของผู้บริโภค  
 

  
 4. การบริการของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. ท่านมีความสนใจในสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มี
กระบวนการผลิตที่ทันสมัยและได้มาตรฐานสากล 
2. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีการน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัย
มาประยุกต์ใช้กับการใช้งานของท่าน ซึ่งสามารถช่วยให้
ท่านท างานได้อย่างสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
3. ท่านมั่นใจในความม่ันคงและความปลอดภัยในการใช้
งานของสินค้าที่มีนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
4. ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
สามารถใช้งานได้ยาวนานกว่าสินค้าท่ัวไป 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.8: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริการของสินค้าที่มีผลต่อ 
       การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern  
                 Trade) ของผู้บริโภค 
 

 
 5. รูปลักษณ์ของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. ท่านต้องการให้ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมี
บริการที่ครบวงจร เช่น การจัดส่ง การรับประกัน การ
บริการหลังการขายอื่นๆ 
2. สินค้าวัสดุก่อสร้างที่จัดจ าหน่ายในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ มีการแนบหรือติดข้อมูลรายละเอียด
การใช้งานของสินค้าในบรรจุภัณฑ์ของสินค้า 
3. ตัวแทนจัดจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีบริการรับค า
ร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้า (Claim) เมื่อมีการช ารุด
สามารถแจ้งและเปลี่ยนสินค้าใหม่ ณ จุดซื้อได้ทันที 
4. ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถให้บริการ
ท่านได้อย่างมีประสิทธิภาพตามที่โฆษณาไว้ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.9: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้าที่มีผล 
       ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern  
                 Trade) ของผู้บริโภค 
 

 
 6. คุณค่าของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. ท่านคิดว่าผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถผลิต
สินค้าออกมาได้โดยมีรูปลักษณ์ตรงต่อความต้องการ
ของท่าน 
2. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์วัสดุก่อสร้างมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของท่าน 

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

3. ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปทรงทันสมัย
สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน 
4. ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ท่านมัก
ค านึงถึงรูปลักษณ์ของสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
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ตารางที่ 3.10: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้าที่มีผลต่อ 
         การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern   
                  Trade) ของผู้บริโภค 
 

  
 7. ความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.11: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่าง 
         ถ่องแท้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  
         (Modern Trade) ของผู้บริโภค 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบง่กลุม่ 
1. ท่านจะเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีราคาเหมาะสมกับ
การใช้งานเทา่นัน้ 
2. ท่านมักซื้อสินค้าวสัดุก่อสร้างที่มีชื่อเสียงและเปน็ที่รู้จัก
ของคนหมู่มาก 
3. ท่านต้องการซื้อสินคา้วัสดุก่อสร้างที่สามารถใช้งานได้
หลากหลาย 
4. ท่านมักศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลในด้านคุณค่าของ
สินค้าวสัดุก่อสร้างในยี่ห้อที่สนใจก่อนจะซื้อทุกครั้ง เพื่อหา
สิ่งที่ดีและคุ้มค่าที่สดุ 

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

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบง่กลุม่ 

1. พนักงานขายสินคา้วัสดุก่อสรา้งเข้าใจถึงความต้องการ
สินค้าของทา่น 
2. พนักงานขายสินคา้วัสดุก่อสรา้งสามารถอธิบายข้อมูล
การใช้งานของสนิค้าให้ท่านได้อย่างชัดเจน 
3. พนักงานขายสินคา้วัสดุก่อสรา้งดูแลเอาใจใส่ทา่นเปน็
อย่างด ี
4. ผู้แทนจ าหนา่ยสนิค้าวสัดุก่อสร้างมีการติดต่อสอบถาม
ท่าน หลังการขายเพื่อถามถึงปญัหาการใช้งานสนิค้า 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 8. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.12: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของ 
         ผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง 
         สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค 
 

 
 9. วิถีทางของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. ท่านมักใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ 
2. ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่โดยคิดว่ามาที่เดียวได้สินค้าครบตามที่
ต้องการ 
3. ท่านเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยเน้นความ
ประหยัดเป็นอันดับหนึ่ง 
4. ท่านคิดว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่เหมาะกับ
วิถีการด าเนินชีวิตของท่าน 

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



66 

ตารางที่ 3.13: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภคที่มีผล 
         ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern  
                  Trade) ของผู้บริโภค 
 

 
 10. การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.14: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
         โดยใช้สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง 
                  สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบง่กลุม่ 
1. ท่านมักมีการค้นหาข้อมูลของสินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนที่
จะซื้อมาใช้งานทุกครั้ง 
2. ท่านจะซื้อสนิค้าวสัดุก่อสร้างในร้านค้าที่มีสินคา้ครบ
หลากหลายเท่านั้น 
3. ก่อนที่จะซื้อสนิค้าวัสดุก่อสร้างใดใด ท่านจะเช็คการจัด
โปรโมชัน่ก่อนเสมอ 
4. ท่านมักจะซื้อสินคา้วัสดุก่อสร้างผ่านบริการบัตรเครดิต
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

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

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบง่กลุม่ 

1. ท่านจะเลือกสินคา้วัสดุก่อสรา้งที่มีการลงโฆษณาใน
โทรทัศน์เปน็หลัก 
2. การท าป้ายโฆษณาสินคา้วัสดุก่อสร้างตามทางเดินใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน 
3. การโฆษณาผา่นสื่อกระเสียงภายในร้านคา้ปลีกสมัยใหม่
มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าวสัดุก่อสร้างของท่าน 
4. ท่านมักจะเลือกซื้อสินค้าวสัดกุ่อสร้างที่มีลงโฆษณาในโบ
ชัวร์ในร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 11. การสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.15: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
         โดยการจัดกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ 
                  ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค 
 

  
 12. การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ใน
การวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. การจัดรายการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของท่าน เช่น ลด แลก แจก แถม 
เป็นต้น 
2. ท่านต้องการทดลองใช้สินค้าตัวอย่างวัสดุก่อสร้าง
ก่อนทุกครั้ง เมื่อจะตัดสินใจซื้อ 
3. การจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้าของผู้จ าหน่าย
สินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถดึงดูดให้ท่านเข้าร่วมกิจกรรม
เหล่านั้นได้ 
4. ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีแคมเปญชิงโชค
ลุ้นรางวัล 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.16: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
         โดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า 
         ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค 
 

 
 13. การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับ
ความส าคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. ท่านได้ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทาง
สื่อออนไลน์ เช่น E-mail Facebook Line Application 
Website 
2. ท่านมักเห็นข้อมูลการโฆษณากิจกรรมส่งเสริมการขาย
ของตัวแทนจ าหน่ายตามชั้นวางสินค้า เช่น Banner Shelf 
Talker Shelf Strip Wobbler  
3. การที่ตัวแทนจ าหน่ายหรือผู้ผลิตได้มีการท าวิดีโอสาธิต 
การใช้งานสินค้าวัสดุก่อสร้าง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ท่านได้ 
4. ท่านต้องการเข้าชมการจัดแสดงสินค้าของสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่มีรูปแบบและแนวคิดที่ทันสมัย เช่น แสดง
วิธีการใช้งาน และการติดตั้งวิธีใหม่ๆ หรือการแสดงการ
ทดสอบความแข็งแรงของสินค้า 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.17: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ 
         ก่อสร้างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง 
          สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค 
 

 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความ
กว้างของชั้น ดังนี้  
  ความกว้างของชั้น   = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)  
                       จ านวนชั้น  
    = 5-1   
                   5  
     = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  

ตวัแปร   ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. ท่านมีการน าข้อมูลจากท่ีได้แสวงหามาประเมินและ
เปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างแต่ละยี่ห้อ เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
2. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล 
3. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้าง
แล้ว ท่านจะท าการแสวงหาข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างนั้นๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 

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

4. หากทางร้านตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมี
รายการให้สมัครบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิ
พิเศษในการใช้บริการ ท่านจะสมัครบัตรสมาชิก 
5. หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่านรู้สึกพึง
พอใจต่อสินค้าหรือบริการของผู้แทนจ าหน่าย ท่านจะมี
การแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อื่นให้เลือกสินค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ดังกล่าว 
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  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด  
    
3.4 วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 250 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป  
 3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.5 วธิีการทางสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
 สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
  3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้  

    P = 
      

 
 

             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย  

      คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  

             คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  3.5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังนี้  

     ̅= 
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   เมื่อ   ̅ คือ ค่าเฉลี่ย  

        คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  

        คือ จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
  3.5.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังนี้ 

    S.D. =  
√          

      
 

 
   เมื่อ  S.D. คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค่าคะแนน  

        คือ จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  

       คือ ผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ  
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง ได้แก่ ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ และราคาเฉลี่ยของสินค้าและ
บริการที่ซื้อผ่านทางร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยนี้มีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว
แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซ่ึง
ประกอบด้วย 
  3.5.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
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   เมื่อ k   หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าท านาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวที่1 ถึง ตัวที่ k ตามล าดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
  3.5.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 

    F = 
   

   
 

  เมื่อ F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 

        หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

        หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  3.5.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ  : 

   =    = … =    = 0 เทียบกับ  : มี   อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.12 
 
ตารางที่ 3.18: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 
แหลง่ความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอสิระ 
(df) 

ผลบวกก าลงัสอง 
(Sum Square : 
SS) 

ผลบวกก าลงัสอง
เฉลีย่ (Mean 
Square : MS) 

 
F-Statistic 
 

การถดถอย 
(Regression) 

K SSR MSR =
   

 
 

 

F =
   

   
 

 

ความคลาดเคลื่อน 

(Error / Residual) 

n-k-1 SSE MSE =
   

     
 

 

F =
   

   
 

 

ผลรวม (Total) n-1 SST   
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 เมื่อ  k  หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระ  
  n  หมายถึง จ านวนตัวอย่าง  
  SST (Sum Square of Total)   

  หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y=        ̅   
    

  SSR (Sum Square of Regression)  

  หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ   ,…,     
  SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) หมายถึง ค่าความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ =        ̂  
  

    
  MSR (Mean Square of Regression)  

  หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ    ,……,     
  MSE (Mean Square of Error)  
  หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น  
  F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จะปฎิเสธ     เมื่อ ค่า   ที่ค านวณได้ค่ามากกว่า                    
  3.5.2.4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 

Determinant: R2) คือ สัดส่วนหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ   ,…,    สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนก
ทางเดียว คือ 

    R2 = 
   

   
 

 โดยที่ R2 เข้าใกล้ 1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 

   R2 เข้าใกล้ 0 แสดงว่า   ,….,    มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีดังต่อไปนี้  
 
 
 
 
 
 
 



74 

ตารางที่ 3.19: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 (ตารางมีต่อ) 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.1  ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 2   ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
สมมติฐานข้อที่ 3    ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลสมมติฐาน
ข้อที่ 4    ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 5    ปัจจัยด้านบริการของสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 6    ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

One - Way ANOVA 
 
 
One - Way ANOVA 
 
 
 
One - Way ANOVA 
 
 
 
Regression Analysis 
 
 
Regression Analysis 
 
 
Regression Analysis 
 
 
Regression Analysis 
 
 
Regression Analysis 
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ตารางที่ 3.19 (ต่อ): แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 

(ตารางมีต่อ) 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์

สมมติฐานข้อที่ 7    ปัจจัยด้านคุณค่า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 8   ปัจจัยด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 9    ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 10   ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 11  ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 12  ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัด
กิจกรรม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานข้อที่ 13  ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและ
การจัดกิจกรรม  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

Regression Analysis 
 
 
Regression Analysis 
 
 
 
Regression Analysis 
 
 
 
Regression Analysis 
 
 
 
Regression Analysis 
 
 
 
Regression Analysis 
 
 
Regression Analysis 
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ตารางที่ 3.19 (ต่อ): แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 

         
 3.5.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ  
 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การค านวณค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α  
 

   
   

   
 

  
   

  

  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเท่ียงของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

      หมายถึง จ านวนข้อในแบบสอบถาม  

      
  หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  

     
  หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง ฉบับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ 
สมมติฐานข้อที่ 14  ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

Regression Analysis 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
  การศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัยได้
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 250 ชุด คิดเป็น
อัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้านมีค่าเท่ากับ .602 - .729 ซึ่งมีค่า
ความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จงึสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 
5 ส่วน ดังนี้   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึ
พฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้ใน 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมาย และเสนอผลการ 
วิเคราะห์ข้อมูลให้ถูกต้อง ตลอดจนการสื่อความหมายของข้อมูลที่ตรงกันดังนี้ 
 α    แทน ค่าคงที่ 
 n    แทน จ านวนตัวอย่าง  

  ̅        แทน ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Means) 
 S.D.    แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 R Square   แทน สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
 Adjusted R Square  แทน สัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับปรุงแล้ว 
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 df    แทน ชั้นของความอิสระ (Degree of Freedom) 

      แทน ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ F- test 

 ß   แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
 t    แทน ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ t- test 
 SS    แทน ผลรวมของก าลังสอง 
 Sig.    แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS 
     ค านวณได้ ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

         แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

         แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ มีจ านวน 250 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ  

ชาย 120 48.0 
หญิง 130 52.0 

รวม 250  100.0 
  
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีจ านวนที่
ใกล้เคียงกัน ซ่ึงเพศชายมีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 และเพศหญิง มีจ านวน 130 ราย คิด
เป็นร้อยละ 52.0 
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ตารางที่ 4.2 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 
20-25 ปี 

1 
52 

0.4 
20.8 

26-30 ปี 66 26.4 
31-35 ปี 45 18.0 
36-40 ปี 44 17.6 
41-45 ปี 12 4.8 
46-50 ปี 11 4.4 
51 ปีขึ้นไป 19 7.6 

รวม 250 100.0 
 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-40 ปี ซึ่งมีจ านวน 
207 คน คิดเป็นร้อยละ 82.8 รองลงมาคอื อายุ 41-51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8  
อายุต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4  
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่ามัธยมปลาย 3 1.2 
มัธยมปลาย 7 2.8 
อนุปริญญา 3 1.2 
ปริญญาตรี 176 70.4 
ปริญญาโท 61 24.4 
ปริญญาเอก 0 0.00 

รวม 250 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 70.4 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 
และมัธยมปลาย มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 8 3.2 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 25 10.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 146 58.4 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 33 13.2 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 10.4 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 9 3.6 
อ่ืนๆ 3 1.2 

รวม 250 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 

ซึ่งมีจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 รองลงมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ มีจ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.2  พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 เจ้าของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.6 นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 และอาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 6 2.4 
10,000-20,000 บาท 66 26.4 
20,001-30,000 บาท 71 28.4 
30,001-40,000 บาท 52 20.8 
40,001-50,000 บาท 35 14.0 
50,001 บาทขึ้นไป 20 8.0 

รวม 250 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,001-30,000  
บาท  ซึ่งมีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท มี
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 รายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.8 รายได้เฉลี่ย 40,001-50,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และรายได้เฉลี่ย 
50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อสนิคา้วสัดุก่อสรา้งของผูต้อบแบบสอบถาม 
 รายละเอียดในส่วนข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ความถี่ในการใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ และราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่ซ้ือในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้าง 

 

ปจัจยั จ านวน ร้อยละ 
คุณภาพของสินค้า 106 42.4 
ความหลากหลายของสินค้า 70 28.0 
การให้บริการของร้านค้า 14 5.6 
การอ านวยความสะดวกสบายของร้านค้า 23 9.2 
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 4 1.6 
การโฆษณา 11 4.4 
ความสวยงามของหน้าร้าน 5 2.0 
กิจกรรมทางการตลาด 14 5.6 
สื่อสังคมออนไลน์ 0 0 
อ่ืนๆ 3 1.2 

รวม 250 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดเห็นว่าคุณภาพของสินค้า ซึ่งมี

จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 รองลงมาคือ ความหลากหลายของสินค้า มีจ านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.0 การอ านวยความสะดวกสบายของร้านค้า จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ9.2 การ
ให้บริการของร้านค้าและกิจกรรมทางการตลาด มีจ านวนเท่ากัน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 การ
โฆษณา จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ความสวยงามของหน้าร้าน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.0 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 และอ่ืนๆ อีก 3 คนได้แก่ 
การลด แลก แจก แถม คิดเป็นร้อยละ 1.2 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่การใช้บริการร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

 

ความถี ่ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 127 50.8 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 58 23.2 
2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 37 14.8 
มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 28 11.2 

รวม 250 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีการใช้บริการร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งมีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมา
เป็น 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.8 และมากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2   

 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการ

ที่ซื้อผ่านร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสัมยใหม่ 
 

ราคาเฉลีย่ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 100 บาท 8 3.2 
100 – 500 บาท 65 26.0 
501 – 1,000 บาท 61 24.4 
1,001 – 1,500 บาท 50 20.0 
1,501 – 2,000 บาท 32 12.8 
2,001 – 2,500 บาท 17 6.8 
มากกว่า 2,500 บาท 17 6.8 

รวม 250 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกวัสดุ

ก่อสร้างสัมยใหม่เป็นราคาเฉลี่ย 100 – 500 บาท ซึ่งมีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมา
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ราคาเฉลี่ย 501 – 1,000 บาท มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ราคาเฉลี่ย 1,001 – 1,500 มี
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ราคาเฉลี่ย 1,501 – 2,000 บาท มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.8 ราคาเฉลี่ย 2,001 – 2,500 บาทและมากกว่า 2,500 บาท มีจ านวน 17 คนเท่ากัน คิดเป็น
อย่างละร้อยละ 6.8  และราคาเฉลี่ยน้อยกว่า 100 บาท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 

  
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกับปจัจยัดา้นสนิคา้ในรูปแบบบรูณาการ ความเขา้ใจถงึพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อสนิคา้วสัดกุ่อสร้างใน
รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
 4.3.1 ข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

ในส่วนนี้ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ได้แก่ ด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านเทคโนโลยีของสินค้า ด้านการ
บริการของสินค้า ด้านรูปลักษณ์ ด้านคุณค่า ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านวิถีทางของผู้บริโภค ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ด้านการ
สื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ด้าน
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า (n=250)  
 

ปจัจยัดา้นฟงักช์ัน่ของสนิคา้  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. หน้าที่ (ฟังก์ชั่น) ของสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถตอบสนอง

ความต้องการใช้งานของท่าน  
3.94 .774 มาก 

2. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีหน้าที่การใช้งานที่หลากหลายสามารถ
สร้างแรงจูงใจในการซื้อของท่าน 

3.96 .823 มาก 

3. หน้าที่ของสินค้าวัสดุก่อสร้างมีความจ าเป็นต่อการใช้งานของ
ท่าน เช่น ฉนวนกันความร้อน สามารถช่วยลดอุณหภูมิจาก
ความร้อนภายนอกเข้าสู่ภายในบ้านได้ 

3.89 .843 มาก 

4. การที่สินค้าวัสดุก่อสร้างมีเทคโนโลยีในการใช้งานที่สมัย 
สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน เช่น สินค้ารางน้ าฝนที่มีการ
ผลิตมาจากไวนิลซึ่งมีความทนทานและสวยงามกว่ารางน้ าฝนที่
มีการผลิตจากอะลูมิเนียมที่มีสนิมข้ึนง่ายและราคาสูง 

3.93 .859 มาก 

รวม 3.93 .585 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของ

สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.93 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง สินค้าวัสดุก่อสร้างมีหน้าที่การใช้
งานที่หลากหลายสามารถสร้างแรงจูงใจในการซื้อของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.96 รองลงมา
คือ หน้าที่ (ฟังก์ชั่น) ของสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถตอบสนองความต้องการใช้งานของท่าน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.94 การที่สินค้าวัสดุก่อสร้างมีเทคโนโลยีในการใช้งานที่สมัย สามารถดึงดูดความสนใจ
ของท่าน เช่น สินค้ารางน้ าฝนที่มีการผลิตมาจากไวนิลซึ่งมีความทนทานและสวยงามกว่ารางน้ าฝนที่มี
การผลิตจากอะลูมิเนียมที่มีสนิมขึ้นง่ายและราคาสูง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 และหน้าที่ของสินค้า
วัสดุก่อสร้างมีความจ าเป็นต่อการใช้งานของท่าน เช่น ฉนวนกันความร้อน สามารถช่วยลดอุณหภูมิ
จากความร้อนภายนอกเข้าสู่ภายในบ้านได้ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.72 เท่ากัน ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (n=250) 
 

ปจัจยัดา้นคณุภาพของสนิค้า  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีความคงทนเหมาะสมต่อการใช้งานของ

ท่าน 
3.99 .816 มาก 

2. สินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านต้องการซื้อ จ าเป็นต้องมีมาตรฐาน
จาก มอก. รองรับ  

4.03 .847 มาก 

3. สินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแสดงประสิทธิภาพการใช้งานได้จริง
ตามท่ีโฆษณาไว้ 

3.96 .847 มาก 

4. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีใบการรับประกันด้านคุณภาพของสินค้า 3.92 .820 มาก 

รวม 3.97 .567 มาก 
           
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยปัจจัยด้าน

คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.97 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง สินค้าวัสดุก่อสร้างที่
ท่านต้องการซื้อจ าเป็นต้องมีมาตรฐานจาก มอก. รองรับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.03 รองลงมา
คือ สินค้าวัสดุก่อสร้างมีความคงทนเหมาะสมต่อการใช้งานของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 สินคา้
วัสดุก่อสร้างสามารถแสดงประสิทธิภาพการใช้งานได้จริงตามท่ีโฆษณาไว้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 
และสินค้าวัสดุก่อสร้างมีใบการรับประกันด้านคุณภาพของสินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า 
(n=250) 

 

ด้านเทคโนโลยขีองสนิคา้   ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านมีความสนใจในสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีกระบวนการผลิตที่
ทันสมัยและได้มาตรฐานสากล  

3.81 .833 มาก 

2. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีการน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยมา
ประยุกต์ใช้กับการใช้งานของท่าน ซึ่งสามารถช่วยให้ท่าน
ท างานได้อย่างสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น 

3.93 .762 มาก 

3. ท่านมีความม่ันใจในความมั่นคงและความปลอดภัยในการใช้     

งานของสินค้าที่มีนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย 3.89 .831 มาก 

4. ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย สามารถ
ใช้งานได้ยาวนานกว่าสินค้าทั่วไป 

3.79 .876 มาก 

รวม 3.85 .561 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยปัจจัยด้าน

คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า สินค้าวัสดุก่อสร้างมีการน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัย
มาประยุกตใ์ช้กับการใช้งานของท่าน ซึ่งสามารถช่วยให้ท่านท างานได้อย่างสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.93 รองลงมาคือ ท่านมีความมั่นใจในความมั่นคงและความปลอดภัยใน
การใช้งานของสินค้าที่มีนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 ท่านมีความ
สนใจในสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีกระบวนการผลิตที่ทันสมัยและได้มาตรฐานสากล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.81 และท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย สามารถใช้งานได้ยาวนานกว่าสินค้า
ทั่วไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.79 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการบริการของสินค้า 
(n=250) 

 

ปจัจยัดา้นการบริการของสนิค้า  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านต้องการให้ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีบริการที่
ครบวงจร เช่น การจัดส่ง การรับประกัน การบริการหลังการ
ขายอ่ืนๆ 

4.02 .861 มาก 

2. สินค้าวัสดุก่อสร้างที่จัดจ าหน่ายในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ มีการแนบหรือติดข้อมูลรายละเอียดการใช้งานของ
สินค้าในบรรจุภัณฑ์ของสินค้า 

3.95 .870 มาก 

3. ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีบริการรับค าร้องเรียน
เกี่ยวกับสินค้า (Claim) เมื่อมีการช ารุดสามารถแจ้งและเปลี่ยน
สินค้าใหม่ ณ จุดซื้อได้ทันที 

3.97 .873 มาก 

4. ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถให้บริการท่านได้
อย่างมีประสิทธิภาพตามที่โฆษณาไว้ 

3.96 .915 มาก 

รวม 3.97 .642 มาก 

  
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านการบริการ

ของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านต้องการให้ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีบริการที่ครบวงจร เช่น การจัดส่ง การรับประกัน การบริการหลังการขายอ่ืนๆ ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.02 รองลงมา ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีบริการรับค าร้องเรียน
เกี่ยวกับสินค้า (Claim) เมื่อมีการช ารุดสามารถแจ้งและเปลี่ยนสินค้าใหม่ ณ จุดซื้อได้ทันที ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.97 ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถให้บริการท่านได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ตามท่ีโฆษณาไว้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 และสินค้าวัสดุก่อสร้างที่จัดจ าหน่ายในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ มีการแนบหรือติดข้อมูลรายละเอียดการใช้งานของสินค้าในบรรจุภัณฑ์ของสินค้า ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการรูปลักษณ์ (n=250) 
 

ปจัจยัดา้นการรปูลักษณ์  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถผลิตสินค้าออกมา

ได้โดยมีรูปลักษณ์ตรงต่อความต้องการของท่าน 
3.84 .784 มาก 

2. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์วัสดุก่อสร้างมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

3.93 .875 มาก 

3. ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปทรงทันสมัยสามารถดึงดูด
ความสนใจของท่าน 

3.94 .848 มาก 

4. ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ท่านมักค านึงถึง
รูปลักษณ์ของสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

3.89 .822 มาก 

รวม 3.90 .564 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านการ

รูปลักษณม์ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปทรงทันสมัยสามารถดึงดูดความสนใจของ
ท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.94 รองลงมา คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์วัสดุก่อสร้างมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ท่านมัก
ค านึงถึงรูปลักษณ์ของสินค้าวัสดุก่อสร้าง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 และท่านคิดว่าผู้ผลิตสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างสามารถผลิตสินค้าออกมาได้โดยมีรูปลักษณ์ตรงต่อความต้องการของท่าน ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.84 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านคุณค่า (n=250) 
 

ปจัจยัดา้นคณุคา่  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีราคาเหมาะสมกับการ

ใช้งานเท่านั้น 
4.16 .770 มาก 

2. ท่านมักซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของ
คนหมู่มาก 

3.95 .729 มาก 

3. ท่านต้องการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่สามารถใช้งานได้
หลากหลาย 

4.15 .718 มาก 

4. ท่านมักศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลในด้านคุณค่าของสินค้า
วัสดุก่อสร้างในยี่ห้อที่สนใจก่อนจะซื้อทุกครั้ง เพื่อหาสิ่งที่ดี
และคุ้มค่าท่ีสุด 

4.16 .756 มาก 

รวม 4.10 .552 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านการ

รูปลักษณม์ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.10 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ที่มีราคาเหมาะสมกับการใช้งานเท่านั้น และท่านมักศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลในด้านคุณค่าของ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในยี่ห้อที่สนใจก่อนจะซื้อทุกครั้ง เพื่อหาสิ่งที่ดีและคุ้มค่าที่สุด มีค่าเท่ากันที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.16 รองลงมาคือ ท่านต้องการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่สามารถใช้งานได้
หลากหลาย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.15 ท่านมักซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคน
หมู่มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่าง
ถ่องแท้ (n=250) 

 

ปจัจยัดา้นความเขา้ใจผูบ้รโิภคอย่างถอ่งแท้  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างเข้าใจถึงความต้องการสินค้า
ของท่าน 

3.86 .815 มาก 

2. พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถอธิบายข้อมูลการใช้
งานของสินค้าให้ท่านได้อย่างชัดเจน 

3.92 .827 มาก 

3. พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างดูแลเอาใจใส่ท่านเป็นอย่างดี 3.82 .820 มาก 
4. ผู้แทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีการติดต่อสอบถามท่าน 

หลังจากการขายเพื่อถามถึงปัญหาการใช้งานสินค้า 
3.82 .830 มาก 

รวม 3.85 .576 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านความเข้าใจ

ผู้บริโภคอย่างถ่องแท้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง พนักงานขายสินค้า
วัสดุก่อสร้างสามารถอธิบายข้อมูลการใช้งานของสินค้าให้ท่านได้อย่างชัดเจน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด 3.92 รองลงมาคือ พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างเข้าใจถึงความต้องการสินค้าของท่าน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.86 พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างดูแลเอาใจใส่ท่านเป็นอย่างดีและผู้แทน
จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีการติดต่อสอบถามท่าน หลังจากการขายเพื่อถามถึงปัญหาการใช้งาน
สินค้า มี่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 มีค่าเท่ากัน ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค (n=250) 

 

ปจัจยัดา้นรปูแบบการด าเนนิชวีติของผู้บรโิภค  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านมักใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ 

3.91 .838 มาก 

2. ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่โดยคิดว่ามาที่เดียวได้สินค้าครบตามที่ต้องการ 

3.52 .767 มาก 

3. ท่านเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยเน้นความประหยัดเป็น
อันดับหนึ่ง   

3.59 .745 มาก 

4. ท่านคิดว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่เหมาะกับวิถีการ
ด าเนินชีวิตของท่าน 

3.71 .779 มาก 

รวม 3.68 .564 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.68 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมักใช้จ่าย
เกี่ยวกับสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.91 รองลงมาคือ ท่าน
คิดว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่เหมาะกับวิถีการด าเนินชีวิตของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.71 ท่านเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยเน้นความประหยัดเป็นอันดับหนึ่ง มี่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.59 
และท่านมักเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่โดยคิดว่ามาที่เดียวได้
สินค้าครบตามที่ต้องการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.52 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค 
(n=250) 

 

ปจัจยัดา้นวถิีทางของผูบ้รโิภค  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านมีการค้นหาข้อมูลของสินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนที่จะซื้อมาใช้
งานทุกครั้ง 

3.85 .904 มาก 

2. ท่านจะซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าที่มีสินค้าครบ
หลากหลายเท่านั้น 

3.82 .857 มาก 

3. ก่อนที่จะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใดใด ท่านจะเช็คการจัด
โปรโมชั่นก่อนเสมอ 

3.67 .947 มาก 

4. ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านบริการบัตรเครดิตใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

3.66 .974 มาก 

รวม 3.75 .621 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านวิถีทางของ

ผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.75 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมีการค้นหาข้อมูลของสินค้า
วัสดุก่อสร้างก่อนที่จะซื้อมาใช้งานทุกครั้ง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.85 รองลงมาคือ ท่านจะซ้ือ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าท่ีมีสินค้าครบหลากหลายเท่านั้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 ก่อนที่จะซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างใดใด ท่านจะเช็คการจัดโปรโมชั่นก่อนเสมอ มี่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.67 และท่าน
มักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านบริการบัตรเครดิตในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด
โดยใช้สื่อ (n=250) 

 

ปจัจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดโดยใชส้ื่อ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการลงโฆษณาในสื่อ
โทรทัศน์เป็นหลัก 

3.65 .980 มาก 

2. การท าป้ายโฆษณาสินค้าวัสดุก่อสร้างตามทางเดินในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน 

3.73 .853 มาก 

3. การโฆษณาผ่านสื่อกระจายเสียงภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของท่าน 

3.69 .973 มาก 

4. ท่านมักจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีลงโฆษณาในโบชัวร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

3.71 .872 มาก 

รวม 3.69 .681 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร

ทางการตลาดโดยใช้สื่อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.69 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การท าป้ายโฆษณา
สินค้าวัสดุก่อสร้างตามทางเดินในร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.73 รองลงมาคือ ท่านมักจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีลงโฆษณาในโบชัวร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.71 การโฆษณาผ่านสื่อกระจายเสียงภายในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของท่าน มี่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.69 และท่านจะ
เลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการลงโฆษณาในสื่อโทรทัศน์เป็นหลัก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.65
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดโดย
การจัดกิจกรรม (n=250) 

 

ปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาดโดยการจัดกจิกรรม  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. การจัดรายการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างของท่าน เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

3.89 .855 มาก 

2. ท่านต้องการทดลองใช้สินค้าตัวอย่างวัสดุก่อสร้างก่อนทุกครั้ง 
เมื่อจะตัดสินใจซื้อ 

3.84 .852 มาก 

3. การจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้า (Road Show) ของผู้
จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถดึงดูดให้ท่านเข้าร่วม
กิจกรรมเหล่านั้นได้ 

3.78 .857 มาก 

4. ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีแคมเปญชิงโชคลุ้นรางวัล 3.70 .923 มาก 

รวม 3.80 .609 มาก 
 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.80 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การจัดรายการ
ส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของท่าน เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.89 รองลงมาคือ ท่านต้องการทดลองใช้สินค้าตัวอย่างวัสดุก่อสร้างก่อนทุก
ครั้ง เมื่อจะตัดสินใจซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 การจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้า (Road Show) 
ของผู้จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถดึงดูดให้ท่านเข้าร่วมกิจกรรมเหล่านั้นได้ มี่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.78 และท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีแคมเปญชิงโชคลุ้นรางวัล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.70 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้
สื่อและการจัดกิจกรรม (n=250) 

 

ปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาดโดยใชส้ือ่และการจัดกจิกรรม  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านได้ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ (Social Media) เชน่ E-mail, Facebook, Line 
Application, Website ฯลฯ 

3.70 .936 มาก 

2. ท่านมักเห็นข้อมูลการโฆษณากิจกรรมส่งเสริมการขายของ
ตัวแทนจ าหน่ายตามชั้นวางสินค้า (Display) เช่น Banner, 
Shelf Talker, Shelf Strip, Wobbler 

3.79 .905 มาก 

3. การที่ตัวแทนจ าหน่ายหรือผู้ผลิตได้มีการท าวิดีโอ (Video) 
สาธิตการใช้งานสินค้าวัสดุก่อสร้าง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของท่านได้ 

3.73 .853 มาก 

4. ท่านต้องการเข้าชมการจัดแสดงสินค้า (Road Show) ของ
สินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปแบบและแนวคิดท่ีทันสมัย เช่น  
แสดงวิธีการใช้งาน และการติดตั้งในวิธีใหม่ๆ หรือแสดงการ
ทดสอบความแข็งแรงของสินค้า 

3.79 .867 มาก 

รวม 3.75 .630 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมัก
เห็นข้อมูลการโฆษณากิจกรรมส่งเสริมการขายของตัวแทนจ าหน่ายตามชั้นวางสินค้า (Display) เช่น 
Banner, Shelf Talker, Shelf Strip, Wobbler และท่านต้องการเข้าชมการจัดแสดงสินค้า (Road 
Show) ของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปแบบและแนวคิดที่ทันสมัย เช่น  แสดงวิธีการใช้งาน และการ
ติดตั้งในวิธีใหม่ๆ หรือแสดงการทดสอบความแข็งแรงของสินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.79 มีค่า
เท่ากัน รองลงมาคือ การที่ตัวแทนจ าหน่ายหรือผู้ผลิตได้มีการท าวิดีโอ (Video) สาธิตการใช้งานสินค้า
วัสดุก่อสร้าง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.73 และท่านได้ทราบการ
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แจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทางสื่อออนไลน์ (Social Media) เช่น E-mail, Facebook, Line 
Application, Website ฯลฯ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.70 ตามล าดับ 
 4.3.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ในส่วนนี้ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้
         
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อ (n=250) 
 

การตดัสินใจซื้อ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านมีการน าข้อมูลจากท่ีได้แสวงหามาประเมินและ

เปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละ

ยี่ห้อ เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ 
3.86 .831 มาก 

2. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล 

3.97 .843 มาก 

3. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้ว ท่าน
จะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อเสมอ 

3.92 .825 มาก 

4. หากทางร้านตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีรายการให้
สมัครบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษในการใช้บริการ 
ท่านจะสมัครบัตรสมาชิก 

3.80 .877 มาก 

5. หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่านรู้สึกพึงพอใจต่อ
สินค้าหรือบริการของผู้แทนจ าหน่าย ท่านมีการแนะน าและ
บอกต่อไปยังผู้อื่นให้เลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ดังกล่าว 

4.06 .898 มาก 

รวม 3.92 .557 มาก 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่านรู้สึกพึงพอใจต่อ
สินค้าหรือบริการของผู้แทนจ าหน่าย ท่านมีการแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อื่นให้เลือกซ้ือสินค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ดังกล่าว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.06 รองลงมาคือ เมื่อท่านได้
ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.97 เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้ว ท่านจะท าการแสวงข้อมูลในตัว
สินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 ท่านมีการน าข้อมูลจาก
ที่ได้แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและจุดอ่อนของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละยี่ห้อ เพ่ือ
ใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.86 และหากทางร้านตัวแทนจ าหน่ายสินค้า
วัสดุก่อสร้างมีรายการให้สมัครบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษในการใช้บริการ ท่านจะสมัคร
บัตรสมาชิก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ 

          
4.4 การวเิคราะห์ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 

4.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน
(One-Way ANOVA)  

จากการใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการศึกษาทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 16 ในการวิเคราะห์ ถึงพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้ผลดังนี้ 
สมมตฐิานที ่1.1: ปจัจัยทางการตลาดทีแ่ตกตา่งกนั ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าวสัดกุอ่สรา้งใน
รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกัน 
 H1: ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถึงปัจจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยทางการ
ตลาด 

 

ปจัจยัทางการตลาด n  ̅ S.D. F Sig 

คุณภาพของสินค้า  106 3.97 .786 1.708 0.97 
ความหลากหลายของสินค้า 70 3.93 .767   
การให้บริการของร้านค้า 14 3.36 1.008   
การอ านวยความสะดวกสบายของร้านค้า      23 3.65 .573   
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  4 4.25 .957   
การโฆษณา 11 3.64 1.206   
ความสวยงามของหน้าร้าน 5 3.40 .548   
กิจกรรมทางการตลาด 14 3.86 1.027   
สื่อสังคมออนไลน์ 0 0 0   
อ่ืนๆ 3 3.33 1.28   

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 

จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ F-test มีค่า Sig (p) 
เท่ากับ .97 ซึ่งมากกว่า .05 สรุปได้ว่ายอมรับ (H0) หมายความว่า ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
สมมตฐิานที ่1.2: ความถีใ่นการใชบ้รกิารที่แตกตา่งกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุก่อสรา้งใน
รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกนั 
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H0: ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกัน 

H1: ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกัน 

  
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถึงปัจจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามความถ่ีในการ
ใช้บริการ 

 

ความถีใ่นการใช้บรกิาร n  ̅ S.D. F Sig 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  127 3.79 .773 1.300 .275 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 58 3.97 .858   
2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 37 4.03 .928   
มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 28 3.75 .887   

รวม 250 3.86 .831   

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 

จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความถ่ีในการใช้บริการที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ F-test มีค่า Sig (p) 
เท่ากับ .275 ซึ่งมากกว่า .05 สรุปได้ว่ายอมรับ (H0) หมายความว่า ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่าง
กัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.05 
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สมมตฐิานที ่1.3: ราคาเฉลีย่ของสนิคา้และบริการทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิคา้วสัดุ
ก่อสร้างในรา้นค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑลแตกต่างกนั 

H0: ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลแตกต่างกัน 

H1: ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถึงปัจจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามราคาเฉลี่ย
ของสินค้าและบริการ 

 
ราคาเฉลีย่ของสนิคา้และบรกิาร n  ̅ S.D. F Sig 

น้อยกว่า 100 บาท 8 3.50 .756 .325 .924 
100  – 500 บาท  65 3.92 .816   
501 – 1,000 บาท 61 3.84 .879   
1,001 – 1,500 บาท 50 3.86 .833   
1,501 – 2,000 บาท  32 3.88 .833   
2,001 – 2,500 บาท 17 3.82 .951   
มากกว่า 2,500 บาท 17 3.88 .697   

รวม 250 3.86 0.831   

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย

จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 



102 

จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ F-test มีค่า Sig 
(p) เท่ากับ .924 ซ่ึงมากกว่า .05 สรุปได้ว่ายอมรับ (H0) หมายความว่า ราคาเฉลี่ยของสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05  
 4.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์
ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 จากการใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการศึกษาทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 16 ในการวิเคราะห์ถึงปัจจัยส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลได้ผลดังนี้ 
  
ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (n=250)  
 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 

7 Regression 30.350 12 2.529 12.812 .000* 
Residual 46.589 236 .197   
Total 76.939 248    
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านเทคโนโลยี
ของสินค้า ด้านการบริการของสินค้า ด้านรูปลักษณ์ ด้านคุณค่า ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ 
ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านวิถีทางของผู้บริโภค ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้
สื่อ ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัด
กิจกรรม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 
.000 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
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ตารางที่ 4.26: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 
         วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยที่ 
         ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  
                  (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

ปจัจยั 
การตดัสินใจซื้อสนิคา้วสัดุกอ่สรา้งในรา้นคา้ปลกีวสัดุก่อสรา้ง

สมัยใหม ่(Modern Trade) ของผูบ้รโิภค 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ .373 .655 - 1.755 .081 - - 
1. ฟังก์ชั่นของสินค้า  .057 .023 .023 .392 .695 .726 1.378 
2. คุณภาพของสินค้า .065 .064 .065 .986 .325 .589 1.698 
3. เทคโนโลยีของสินค้า .068 .000 .000 -.013 .989 .542 1.847 
4. การบริการของสินค้า .056 .013 .015 .227 .821 .612 1.633 
5. รูปลักษณ์ .062 .124 .121 1.991 .048* .694 1.441 
6. คุณค่า .059 .130 .129 2.208 .028* .751 1.332 
7. ความเข้าใจอย่างถ่องแท้ .062 .077 .078 1.256 .210 .667 1.500 
8. รูปแบบการด าเนินชีวิต .057 -.084 -.085 -1.468 .143 .761 1.314 
9. วิถีทาง .058 -.015 -.017 -.261 .794 .623 1.604 
10. สื่อสารการตลาดโดย

ใช้สื่อ 
.060 -.002 -.003 -.039 .969 .481 2.079 

11. สื่อสารการตลาดโดย
การจัดกิจกรรม 

.063 .125 .136 1.979 .049* .543 1.842 

12. สื่อสารการตลาดโดย
ใช้สื่อและจัดกิจกรรม 

.056 .390 .442 6.955 .000* .635 1.576 

Note: R2 = .394, AR2 = .364, F= 12.812, *p< .05 
 
 จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05  ได้แก่ ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ด้านรูปลักษณ์ของสินค้า (Sig=.048) และด้านคุณค่าของ
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สินค้า (Sig=.028) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยการจัดกิจกรรม(Sig=.049) และ
การใช้สื่อและจัดกิจกรรม(Sig=.000)  ในขณะที่ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ด้านฟังก์ชั่นของสินค้า 
(Sig=.695) ด้านคุณภาพของสินค้า (Sig= .325) ด้านเทคโนโลยีของสินค้า (Sig=.989) และด้านการ
ให้บริการของสินค้า (Sig=.821) ปัจจัยความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่าง
ถ่องแท้ (Sig=.210) ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Sig=.143) และด้านวิถีทางของผู้บริโภค 
(Sig=.794) และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อ (Sig=.969) ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม (ß = .442) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยการจัด
กิจกรรม (ß = .136) ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ด้านคุณค่าของสินค้า (ß = .129) ปัจจัยสินค้า
ในรูปแบบบูรณาการ ด้านรูปลักษณ์ของสินค้า (ß = .121) ตามล าดับ  

สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .394) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า 
ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านเทคโนโลยีของสินค้า ด้านการบริการของสินค้า ด้านรูปลักษณ์ ด้านคุณค่า 
ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านวิถีทางของผู้บริโภค 
ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ด้านการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน
ได้แก่ ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า (X1)  ด้านคุณภาพของสินค้า (X2)   ด้านเทคโนโลยีของสินค้า (X3)   
ด้านการบริการของสินค้า (X4)   ด้านรูปลักษณ์ (X5)   ด้านคุณค่า (X6)   ด้านความเข้าใจผู้บริโภค
อย่างถ่องแท้ (X7)   ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (X8)   ด้านวิถีทางของผู้บริโภค (X9)   
ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ (X10)   ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม (X11)   
และด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม (X12)  ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้ดังนี้ 
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 Ý = 0.124 X5 + 0.130X6 + 0.125X11 + 0.390 X12 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (B) ของปัจจัยด้าน)   ด้าน

รูปลักษณ์ ของสินค้าเท่ากับ .124 ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า เท่ากับ .130 ปัจจัยด้านการสื่อสารทาง
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมเท่ากับ .125 และปัจจัยด้ด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัด
กิจกรรม เท่ากับ .390 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ในทิศทางเดียวกัน  
 นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้น ก่อนน าตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซ่ึง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธิ์ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธ ีได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองนี้เป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างล่างนี้ (ประสิทธิ์ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะนั้น  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
 ดังนั้น ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าต่ า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.314 – 2.079 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 ในการศึกษาปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

 

 

 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                        

          Note 
               หมายถึง มีอิทธิพล/ส่งผล 

              หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่ส่งผล 

                       *         หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติ .05 

                

การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  

(Modern Trade) 

ปัจจัยด้านคุณภาพ (Quality)                    
(ß = .065, Sig. = .325) 
 
 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology)         
(ß = .000*, Sig. = .989) 
 
 
 

ปัจจัยด้านการบริการ (Service)               
(ß = .015, Sig. = .821) 
 ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ (Beauty)                 
(ß = .121, Sig. = .048*) 
 

ปัจจัยด้านวิถีทาง (Policies)                   
(ß = -0.017, Sig. = .794) 
 

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life 
Style) (ß = -0.085, Sig. = .143)             
 

 ปัจจัยด้านฟังก์ชั่น (Function)  
(ß = .023, Sig. = .695) 

 

 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ 
(Above the Line) 
  (ß = -0.003, Sig. = .969) 
 

ปัจจัยด้านการเข้าใจอย่างถ่องแท้ (Insight)   
(ß = .078, Sig. = .210)           
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการ
จัดกิจกรรม (Below the Line)                           
(ß = .136, Sig. = .049*) 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและ
การจัดกิจกรรม  (Through the Line)                      
(ß = .442, Sig. = .000*) 

ปัจจัยด้านคุณค่า (Value)                           
(ß = .129, Sig. = .028*) 
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 และผลจากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัย
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 1. ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ

ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.695 
สมมตฐิานที ่2: ปจัจยัดา้นฟงักช์ั่นของสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลกี
วสัดุกอ่สร้างสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ 0.695 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = .023) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 2. ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า 

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.325  
สมมตฐิานที ่3: ปจัจยัดา้นคณุภาพของสนิคา้ ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
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  H1: ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ 0.325 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า

ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
และปฎิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = 0.65) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
  3. ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า  

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลเนื่องจากมี ค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.989  
สมมตฐิานที ่4: ปจัจยัดา้นเทคโนโลยีของสนิค้าสง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุกอ่สรา้งในรา้นคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .989 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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และปฎิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = .000) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 4. ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลเนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .821 
สมมตฐิานที ่5: ปจัจยัดา้นการบริการของสนิคา้ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งในร้านคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .821 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade)   (ß = 
.015) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
  5. ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .048* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเป็นอันดับที่ 4 จากค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ .121 
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สมมตฐิานที ่6: ปจัจยัดา้นรปูลักษณข์องสนิคา้ สง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุกอ่สรา้งในรา้นคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .048 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลและ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = .121) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 6. ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .028 และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเป็นอันดับที่ 3 จากค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ .129 
สมมตฐิานที ่7: ปจัจยัดา้นคณุค่าของสนิคา้ สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลีก
วสัดุกอ่สร้างสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
          การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
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 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .028 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลและ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = .129) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 7. ปัจจัยด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .210  
สมมตฐิานที ่8: ปจัจยัดา้นการเขา้ใจผูบ้รโิภคอยา่งถ่องแท้ สง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิคา้วสัดุก่อสรา้ง
ในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .210 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลและปฎิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านการเข้าใจ
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ผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) (ß = .078) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 8. ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .143  
สมมตฐิานที ่9: ปจัจยัดา้นรปูแบบการด าเนนิชวีติของผูบ้รโิภค ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุ
ก่อสร้างในรา้นค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .143 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล และปฎิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = -0.085) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 9. ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .794 
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สมมตฐิานที ่10: ปัจจยัดา้นวถิีทางของผูบ้รโิภค ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งในร้านคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .794 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = -
0.017) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 10. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .969 
สมมตฐิานที ่11: ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดโดยใชส้ื่อ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุ
ก่อสร้างในรา้นค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
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 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .969 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล และปฎิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารทาง
การตลาดโดยใช้สื่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) (ß = -0.003) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 11. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .049 และมีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเป็นอันดับที่ 2 จากค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ 
.136 
สมมตฐิานที ่12: ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกจิกรรม ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้วสัดกุ่อสรา้งในร้านค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
          การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .049 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัย
ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = .136) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
 12. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สือและการจัดกิจกรรม 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สือและการจัดกิจกรรม ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจากมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .000* 
และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเป็นอันดับที่ 1 จากค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย เท่ากับ .442 
สมมตฐิานที ่13: ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดโดยใชส้ือและการจดักจิกรรม สง่ผลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุกอ่สร้างในรา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 H0: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สือและการจัดกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สือและการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
          การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี 
ค่าเท่ากับ .000* ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ที่ก าหนด จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
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Hypothesis) ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) 
ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) (ß = .442) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
4.5 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการศึกษาในครั้งนี้ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานโดยย่อได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน

ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

 
 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ 
                         ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่ 2    ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 3    ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 4    ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 5    ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 6    ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 7    ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ            
                        ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน 
                        เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

สมมติฐานข้อที่ 8   ปัจจัยด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล   

สมมติฐานข้อที่ 9    ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค       
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล             

สมมติฐานข้อที่ 10     ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล    

สมมติฐานข้อที่ 11    ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 12    ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัด
กิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 13    ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สือและ
การจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 



บทที ่5 
 สรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านเทคโนโลยีของสินค้า ด้านการบริการของ
สินค้า ด้านรูปลักษณ์ ด้านคุณค่า ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภค ด้านวิถีชีวิตของผู้บริโภค ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ด้านการสื่อสาร
การตลาดโดยการจัดกิจกรรม และด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังชายและหญิง ที่เป็นผู้บริโภคท่ี
ใช้งานสินค้าวัสดุกอ่สร้าง เป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา
จ านวน 250 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้
ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้
ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีรายละเอียดสรุปได้
ดังนี้   
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาตัวแปรปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า ด้าน
เทคโนโลยีของสินค้า ด้านการบริการของสินค้า ด้านรูปลักษณ์ ด้านคุณค่า ด้านความเข้าใจผู้บริโภค
อย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านวิถีชีวิตของผู้บริโภค ด้านการสื่อสารทาง
การตลาดโดยใช้สื่อ ด้านการสื่อสารการตลาดโดยการจัดกิจกรรม และด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้
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สื่อและการจัดกิจกรรม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 มีอายุระหว่าง 26-30 
ปี ซึ่งมีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจ านวน 176 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.4 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4  และ
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001--30,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4  
 ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยส่วน
ใหญ่ปัจจัยทางคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีจ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.4 ความถี่การใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ส่วนใหญ่มีความถ่ีน้อยกว่า 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 และราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่ซื้อผ่าน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสัมยใหม่อยู่ที่ 100-500 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0  
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่องปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความ
เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อันได้แก่ ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า ด้าน
เทคโนโลยีของสินค้า ด้านการบริการของสินค้า ด้านรูปลักษณ์ ด้านคุณค่า ด้านความเข้าใจผู้บริโภค
อย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิจของผู้บริโภค ด้านวิถีชีวิตของผู้บริโภค ด้านการสื่อสารทาง
การตลาดโดยใช้สื่อ ด้านการสื่อสารการตลาดโดยการจัดกิจกรรม และด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้
สื่อและการจัดกิจกรรม มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.86 ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณา
ในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.68 – 4.10 เรียงตามล าดับดังนี้ 
 ปัจจัยด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อฟังก์ชั่นของสินค้าใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง สินค้าวัสดุก่อสร้างมีหน้าที่การใช้งานที่หลากลาย
สามารถสร้างแรงจูงใจในการซื้อของท่าน เป็นเรื่องที่น่าสนใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.96 
 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพของสินค้า 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านต้องการซื้อจ าเป็นต้องมี
มาตรฐานจาก มอก. รองรับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.03 
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 ปัจจัยด้านด้านเทคโนโลยีของสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อเทคโนโลยี
ของสินค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดย
เมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง สินค้าวัสดุก่อสร้างมีการน าเอาเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมาประยุกต์ใช้กับการใช้งานของท่าน ซึ่งสามารถช่วยให้ท่านท างานได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.93 
 ปัจจัยด้านการบริการของสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการบริการของ
สินค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 โดย
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านต้องการให้ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีบริการที่ครบวงจร เช่น การจัดส่ง การรับประกัน การบริการหลังการขายอ่ืนๆ ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.02 
 ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อด้านรูปลักษณ์ของ
สินค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 โดย
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปทรง
ทันสมัยสามารถดึงดูดความสนใจของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.94 
 ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อด้านคุณค่าของสินค้า 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีราคา
เหมาะสมกับการใช้งานเท่านั้น และท่านมักศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลในด้านคุณค่าของสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในยี่ห้อที่สนใจก่อนจะซื้อทุกครั้ง เพื่อหาสิ่งที่ดีและคุ้มค่าที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
4.16 
 ปัจจัยด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อด้าน
ความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง พนักงานขาย
สินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถอธิบายข้อมูลการใช้งานของสินค้าให้ท่านได้อย่างชัดเจน ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด 3.92 
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 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อ
ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.68 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมัก
ใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.91 
 ปัจจัยด้านวิถีทางของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อด้านวิถีทางของ
ผู้บริโภค ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 โดย
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมีการค้นหาข้อมูลของสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างก่อนที่จะซื้อมาใช้งานทุกครั้ง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.85  
 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อด้าน
การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.69 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การท าป้าย
โฆษณาสินค้าวัสดุก่อสร้างตามทางเดินในร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.73 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภค
ต่อด้านการสื่อสารการตลาดโดยการจัดกิจกรรม ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยู่ใน
ระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.80 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง 
การจัดรายการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของท่าน เช่น ลด แลก แจก 
แถม เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.89 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ
ผู้บริโภคต่อด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็น
ด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมักเห็นข้อมูลการโฆษณากิจกรรมส่งเสริมการขายของตัวแทนจ าหน่ายตามชั้น
วางสินค้า (Display) เช่น Banner, Shelf Talker, Shelf Strip, Wobbler และท่านต้องการเข้าชม
การจัดแสดงสินค้า (Road Show) ของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปแบบและแนวคิดท่ีทันสมัย เช่น  
แสดงวิธีการใช้งาน และการติดตั้งในวิธีใหม่ๆ หรือแสดงการทดสอบความแข็งแรงของสินค้า ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.79 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้  
   ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า ปัจจัยทางการตลาด 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ได้แก่ ปัจจัยสินค้าใน
รูปแบบบูรณาการ ด้านรูปลักษณ์ของสินค้า (Sig=.048) และด้านคุณค่าของสินค้า (Sig=.028) ปัจจัย
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยการจัดกิจกรรม(Sig=.049) และการใช้สื่อและจัดกิจกรรม
(Sig=.000)  ในขณะที่ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ด้านฟังก์ชั่นของสินค้า (Sig=.695) ด้าน
คุณภาพของสินค้า (Sig= .325) ด้านเทคโนโลยีของสินค้า (Sig=.989) และด้านการให้บริการของสินค้า 
(Sig=.821) ปัจจัยความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ (Sig=.210) 
ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Sig=.143) และด้านวิถีทางของผู้บริโภค (Sig=.794) และ
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อ (Sig=.969) ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
5.2 อภปิรายผล 

 การศึกษาเรื่องปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้น า
ผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐาน
และวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
สมมตฐิานที ่1.1: ปจัจัยทางการตลาดทีแ่ตกตา่งกนั ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าวสัดกุอ่สรา้งใน
รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าวัสดุ
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ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล อาจให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านอื่นๆ มากกว่าปัจจัยทางการตลาดที่
คาดการณ์ไว้ เช่น คุณภาพของสินค้า ความหลากหลายของสินค้า การให้บริการของร้านค้า การ
อ านวยความสะดวกสบายของร้านค้า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า การโฆษณา ความสวยงาม
ของหน้าร้าน กิจกรรมทางการตลาด สื่อสังคมออนไลน์ อื่นๆ ซึ่งผลวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ
วัชรินทร์ กิติพฤฒิพันธุ์ (2551) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสรางและอุปกรณกอสร้างที่รานคาสมัยใหม พบวา ผู้ตอบแบบสอบถามให
ความส าคัญในระดับมาก คือ ปจจัยดานราคา สวนปจจัยด้านผลิตภัณฑ ปัจจยดัานการสงเสริม
การตลาด และปจจัยด้านชองทางการจัดจ าหนายใหความส าคัญในระดับปานกลาง และงานวิจัย
ของพัฒนศักดิ์ ลิมปิวรรณ (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอราน    
คาวัสดุกอสรางในจังหวัดประจวบคีรีขันธ ในการซื้อวัสดุปูนซีเมนตชนิดถุง พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความส าคัญในระดับมาก เรียงตามล าดับคือ ดานราคาดานการจัดจ าหนาย ดานผลิตภัณฑ และ       
ดานการสงเสริมการตลาด 
สมมตฐิานที ่1.2: ความถีใ่นการใชบ้รกิารที่แตกตา่งกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุก่อสรา้งใน
รา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ความถี่ในการใช้
บริการที่แตกต่างกัน ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้มีผลการวิจัยบางส่วน
ที่ขัดแย้งกับงานวิจัยของนฤมล กวินกิจ (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยม
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่จะท าการเลือก
ซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยตนเอง ในวันจันทร์ถึงวันศุกร์ ช่วงเวลา 09.31 – 12.30 น. ในแต่ละเดือนมีการซื้อ
วัสดุก่อสร้างน้อยกว่า 5 ครั้งต่อเดือน วัสดุก่อสร้างส่วนใหญ่ที่ซื้อเป็นท่อพีวีซีและอุปกรณ์ข้อต่อเพ่ือ
น าไปใช้ในส านักงาน/องค์กร โดยมีช่างรับเหมาเป็นผู้ให้ค าแนะน าในการไปเลือกซื้อและซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านแสงชัยพาณิชย์ค้าวัสดุก่อสร้าง เนื่องจากร้านค้าอยูใกล้และสาเหตุที่ไม่เลือกซ้ือสินค้าใน
ร้านวัสดุก่อสร้างเพราะร้านค้าอยู่ไกล 
สมมตฐิานที ่1.3: ราคาเฉลีย่ของสนิคา้และบริการทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิคา้วสัดุ
ก่อสร้างในรา้นค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑลแตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ราคาเฉลี่ยของ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ผลวิจัยครั้งนี้ ไมส่อดคล้องกับ
งานวิจัยของวัชรินทร์ กิติพฤฒิพันธุ์ (2551) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางที่รานคาสมัยใหมของผูบริโภคในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร พบว่า 
พบวา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก คือ ปจจัยดานราคา และงานวิจัยของสุธีร ตรี
วัชรารัตน (2552) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอผูซื้อในการเลือก
ซื้อวัสดุกอสรางประเภทไมฝาสังเคราะหในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม พบว่า ปจจัยสวนประสม
การตลาดทุกปจจัยหลักมีอิทธิพลตอผูซื้อในการเลือกซ้ือวัสดุกอสรางประเภทไมฝาสังเคราะหในระดับ
มาก เรียงตามล าดับคาเฉลี่ย ไดแก ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสถานที่หรือชอง
ทางการจัดจ าหนายและปจจัยการสงเสริมการตลาด 
สมมตฐิานที ่2: ปจัจยัดา้นฟงักช์ั่นของสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลกี
วสัดุกอ่สร้างสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  พบว่า ปัจจัยสินค้าในรูปแบบ
บูรณาการ ด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากหน้าที่หรือฟังก์ชั่นของสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างอาจจะไมต่อบสนองความต้องการใช้งานของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน ทั้งนี้ผลวิจัยครั้งนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของศรีนวล พลับเจริญสุข (2553) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ 
พบว่า หน้าที่การใช้งานของสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
อ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
สมมตฐิานที ่3: ปจัจยัดา้นคณุภาพของสนิคา้ ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยสินค้าในรูปแบบ
บูรณาการ ด้านคุณภาพของสินค้า ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความเชื่อมั่นว่า สินค้าที่วางจ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มี
คุณภาพสูง มีความคงทนสามารถใช้งานได้ยาวนาน ได้รับมาตรฐานจาก มอก.และมีการรับประกับ
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ด้านคุณภาพสินค้า ตามที่ได้ท าการโฆษณาไว้ จึงไม่ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณา
การ ด้านคุณภาพของสินค้า ทั้งนี้ผลวิจัยครั้งนี้ได้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของจิรวรรณ ดีประเสริฐ 
(2551) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค: กรณีศึกษาพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเชียงใหม่นครราชสีมา ภูเก็ต 
พบว่า คุณภาพของสินค้าและราคาที่แตกต่างของสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ี
เกี่ยวข้องทัง้หมด  
สมมตฐิานที ่4: ปจัจยัดา้นเทคโนโลยีของสนิค้าสง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุกอ่สรา้งในรา้นคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
      ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยสินค้าในรูปแบบ
บูรณาการ ด้านเทคโนโลยีของสินค้า ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าวัสดุก่อสร้างส่วน
ใหญ่ไม่ให้ความส าคัญในด้านเทคโนโลยีที่มีในสินค้า ทั้งนี้งานวิจัยมีความขัดแย้ง กับงานวิจัยของศรี
นวล พลับเจริญสุข (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์สูงที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์ด้าน
ความสะดวกในการซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดรองลงมา ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความทันสมัยใน
สินค้า กลยุทธ์ด้านต้นทุนของผู้บริโภค และกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร ตามล าดับ  
สมมตฐิานที ่5: ปจัจยัดา้นการบริการของสนิคา้ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งในร้านคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยสินค้าในรูปแบบ
บูรณาการ ด้านการบริการของสินค้า ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีความมั่นใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเอง จึงท าให้ปัจจัยด้านการบริการของ
สินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ซึ่งผลการวิจัยไมส่อดคล้องกับงานวิจัยของสิทธา 
เจียมพานทอง (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่องปจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกร
านวัสดุกอสรางของลูกคาใน อ าเภอบางสะพาน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความส าคัญมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับมากล าดับแรกแตละดาน ได้แก่ ปจจัยดานการให้บริการ ปจจัย   
ดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจ าหนาย  
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สมมตฐิานที ่6: ปจัจยัดา้นรปูลักษณข์องสนิคา้ สง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุกอ่สรา้งในรา้นคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยสินค้าในรูปแบบ
บูรณาการ ด้านรูปลักษณ์ของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจาก ผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้าง
สามารถผลิตสินค้าออกมาได้โดยมีรูปลักษณ์ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค และสินค้าวัสดุก่อสร้าง
มีการออกแบบให้มีรูปทรงทันสมัยสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่ง
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไกรชิต สุตะเมือง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องความพึงพอใจใน
ตรายี่ห้อของวัสดุก่อสร้างที่ผลิตจากประเทศจีน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านการออกแบบรูปลักษณ์ของสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในตรายี่ห้อของวัสดุ
ก่อสร้างที่ผลิตมาจากประเทศจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สมมตฐิานที ่7: ปจัจยัดา้นคณุค่าของสนิคา้ สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลีก
วสัดุกอ่สร้างสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยสินค้าในรูปแบบ

บูรณาการ ด้านคุณค่าของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมี
การศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลในด้านคุณค่าของสินค้าวัสดุก่อสร้างในยี่ห้อที่สนใจก่อนจะซื้อทุกครั้ง 
เพ่ือหาสิ่งที่ดีและคุ้มค่าท่ีสุด รวมถึงมีการการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างทีม่ีราคาเหมาะสมกับการใช้งาน
หรือสามารถใช้งานได้หลากหลาย ซ่ึงผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของธนาภรณ์ แสวงทอง 
(2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ต่อร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า วิวัฒนาการของสินค้าในร้านค้า
ปลีกในประเทศไทยสามารถสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในตัวสินค้าได้มากกว่าสินค้าที่วางจ าหน่ายในร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สมมตฐิานที ่8: ปจัจยัดา้นการเขา้ใจผูบ้รโิภคอยา่งถ่องแท้ สง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิคา้วสัดุก่อสรา้ง
ในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยความเข้าใจถึง
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านการเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
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ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ไม่ให้ความส าคัญในด้านการเข้าใจผู้บริโภค
อย่างถ่องแท้ โดยคิดว่าผู้บริโภคสามารถด าเนินการตัดสินใจเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างได้ด้วยตนเอง 
และยัดแย้งกับงานวิจัยของศรีนวล พลับเจริญสุข (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ประกอบการมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งการเพ่ิมโฆษณาและปรับราคาสินค้าลดลงบ้าง 
รวมถึงมีการท าการส่งเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของบริโภคท่ีมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน นอกจากนั้นมีการเตรียมความพร้อมด้านบุคลากร โดยมีการส่งบุคลากร
บางส่วนเข้าอบรมในด้านการให้บริการลูกค้าในด้านต่างๆ เช่น การให้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ การ
น าเสนอสินค้าใหม่แก่ลูกค้า และการให้บริการในด้านอ่ืนๆ 
สมมตฐิานที ่9: ปจัจยัดา้นรปูแบบการด าเนนิชวีติของผูบ้รโิภค ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุ
ก่อสร้างในรา้นค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยความเข้าใจถึง
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจาก
อะไร ผลการวิจัยครั้งนี้ขัดแย้งกับงานวิจัยของ  เปรมกมล เจริญมั่นคงวงศ์ (2554) ได้ท าการศึกษา
เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมการตลาดของร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง อ าเภอสารภี 
จังหวัดเชียงใหม่ โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดย
เน้นความสะดวกในด้านต่างๆ ที่เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิตของตนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการ
ทางการตลาด เช่น การลดราคา และการให้บริการของร้านค้า 
สมมตฐิานที ่10: ปัจจยัดา้นวถิีทางของผูบ้รโิภค ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งในร้านคา้
ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยความเข้าใจถึง
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านวิถีทางของผู้บริโภค ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีความคิดเห็นว่าวิถีทางของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของอริญา แสงหิรัญ (2554) 
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ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมการตลาดของร้านจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้าง แล้วพบว่า เหตุผลที่เลือกร้านจ าหน่ายประจ า คือ สะดวกในการเดินทาง มีการเปรียบเทียบ
คุณภาพและราคา 
สมมตฐิานที ่11: ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดโดยใชส้ื่อ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุ
ก่อสร้างในรา้นค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อ ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ขัดแย้งกับงานวิจัย
ของอริญา แสงหิรัญ (2554) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่
ส่งผลกระทบต่อการสร้างความเชื่อม่ันในการเลือกสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความส าคัญมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับมากในแตละดาน ได้แก่ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ป
จจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจ าหนาย ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  
สมมตฐิานที ่12: ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัดกจิกรรม ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้วสัดกุ่อสรา้งในร้านค้าปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ โดยการจัดกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ส่วนใหญ่ไม่ให้ความส าคัญในด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยการจัด
กิจกรรม โดยผลการวิจัยครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริกาญจน์ รัชไตวิศาล (2554) ได้
ท าการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดกระบี่ พบว่า ในภาพรวม
อยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน เช่นด้านการส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง  
สมมตฐิานที ่13: ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดโดยใชส้ื่อและการจดักจิกรรม สง่ผลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุกอ่สร้างในรา้นคา้ปลีกวสัดุกอ่สร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
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ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคได้
ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(Social Media) เช่น E-mail, Facebook, Line Application, Website ฯลฯ ร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่มีการจัดแสดงสินค้า (Road Show) มีการท าวิดีโอ (Video) สาธิตการใช้งานสินค้า
วัสดุก่อสร้าง รวมถึงมีการโฆษณากิจกรรมส่งเสริมการขายของตัวแทนจ าหน่ายตามชั้นวางสินค้า 
(Display) เช่น Banner, Shelf Talker, Shelf Strip, Wobbler เป็นต้น โดยผลการวิจัยครั้งนี้ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของนสินรัตน์ ศรีมุกข์ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยด้านการสื่อสารทาง
การตลาดผ่านการใช้สื่อและการจัดกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระจกแปรรูปของผู้บริโภค ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดก าแพงเพชร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความเห็นว่าปัจจัยทางการสื่อสาร
ทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม เช่น การจับรางวัล การแจกคูปอง การเล่นเกมแจกของที่ระลึก มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อกระจกแปรรูปมากที่สุด  โดยล าดับถัดมาได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารทาง
การตลาดโดยใช้สื่อ เช่น การลงโบชัวร์ การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ การโฆษณาผ่านSocial Network 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือน าไปใช้งานธุรกิจ  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของสินค้า ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ ด้านการ
บริการของสินค้า ด้านวิถีทางของผู้บริโภค ด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านการ
เข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ และด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ส่งต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจการค้าสินค้าวัสดุก่อสร้างทั้งร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ และแบบดั้งเดิม หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจค้าขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควรจะหันมาคัดสรรสินค้าที่มีมูลค่าและคุณค่าในตัวสินค้าให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของ
ผู้บริโภค  
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 2. ด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อ จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทาง
การตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดังนั้น 
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าขายสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควรที่จะปรับกลยุทธ์ใน
ด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นต่อ
ผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ สื่อ
วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ รวมทั้งสื่อออนไลน์ที่ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจยัขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคิดเห็นและความพึง
พอใจของผู้บริโภคก่อนและหลังการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เพ่ือผลการศึกษาจะสามารถ
เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจทั้งก่อนและหลังการตัดสินใจซื้อ อันจะส่งผลต่อการบอก
ต่อของผู้บริโภค และการซื้อซ้ าในอนาคต 
 2. ผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอื่นๆ ที่ท าให้ธุรกิจ
การค้าปลีกสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน เช่น 
คุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นต้น โดยผู้ที่สนใจควรจะศึกษาทั้งด้าน
ผู้ประกอบการ และด้านผู้บริโภค เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาปรับปรุงระบบการค้าสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้า 
 3. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น ส าหรับผู้ที่สนใจที่จะท าการศึกษาวิจัยใน
หัวข้อที่เก่ียวข้องกับวิจัยเรื่องนี้ ควรจะมีการศึกษาวิจัยเจาะลึกในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) 
ถึงมูลเหตุที่มีอิทธิพล หรือปัจจัยอื่นๆ เช่น ความรักในตราสินค้า ความคุ้มค่าของสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้
เกิดการค้นพบปัจจัยใหม่ๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัดา้นสินคา้ในรปูแบบบรูณาการ ความเขา้ใจถึงพฤตกิรรมของผู้บรโิภค และการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้วสัดุก่อสรา้งในรา้นคา้ปลีกวสัดกุอ่สรา้ง
สมัยใหม ่(Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณา
การ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษา
ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความ
ร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมด
ของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

             นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี    2) 20 – 25 ปี  3) 26 – 30 ปี   
 4) 31 – 35 ปี    5) 36 – 40 ปี  6) 41 – 45 ปี    
 6) 46 – 50 ปี     7) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย     2) มัธยมปลาย  3) อนุปริญญา  
        4) ปริญญาตรี    5) ปริญญาโท   6) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ  
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 10,000 บาท   2) 10,000 – 20,000 บาท  
 3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท  
 5) 40,001 - 50,000 บาท    6) 50,001 บาท ขึ้นไป 
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สว่นที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการซื้อวสัดกุ่อสรา้งของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. ข้อใดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 

Trade) ของท่านมากที่สุด (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
 1) คุณภาพของสินค้า    2) ความหลากหลายของสินค้า  
 3) การให้บริการของร้านค้า   4) การอ านวยความสะดวกสบายของร้านค้า      
 5) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า   6) การโฆษณา  
 7) ความสวยงามของหน้าร้าน   8) กิจกรรมทางการตลาด  
 9) สื่อสังคมออนไลน์    10) อื่นๆ (โปรดระบุ)..................... 

2. ความถ่ีในการใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ของท่าน 
 1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   2) 1 ครั้งต่อสัปดาห์   
 3) 2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์   4) มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

3. ราคาเฉลี่ยของสินค้าและบริการที่ท่านซื้อผ่านทางร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่โดยส่วนใหญ่  
 1) น้อยกว่า 100 บาท    2) 100  – 500 บาท   
 3) 501 – 1,000 บาท           4) 1,001 – 1,500 บาท   
 5) 1,501 – 2,000 บาท   6) 2,001 – 2,500 บาท 
 7) มากกว่า 2,500 บาท 
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สว่นที ่3 ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิคา้ในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม ่(Modern Trade) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
              เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้ง
สมัยใหม ่(Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                      เหน็
ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ                    นอ้ย

ทีสุ่ด                                          

ด้านฟังกช์ัน่ของสนิคา้ (Function)   

1. หน้าที่ (ฟังก์ชั่น) ของสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถตอบสนองความต้องการใช้งาน 
   ของท่าน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีหน้าที่การใช้งานที่หลากหลายสามารถสร้างแรงจูงใจในการ 
   ซื้อของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. หน้าที่ของสินค้าวัสดุก่อสร้างมีความจ าเป็นต่อการใช้งานของท่าน เช่น ฉนวนกัน 
    ความร้อน สามารถช่วยลดอุณหภูมิจากความร้อนภายนอกเข้าสู่ภายในบ้านได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. การที่สินค้าวัสดุก่อสร้างมีเทคโนโลยีในการใช้งานที่ทันสมัย สามารถดึงดูดความ 
   สนใจของท่าน เช่น สินค้ารางน้ าฝนที่มีการผลิตมาจากไวนิลซึ่งมีความทนทาน               
   และสวยงามกว่ารางน้ าฝนที่มีผลิตจากอะลูมิเนียมที่มีสนิมข้ึนง่ายและราคาสูง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านคุณภาพของสนิคา้ (Quality) 
5. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีความคงทนเหมาะสมต่อการใช้งานของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

6. สินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านต้องการซื้อ จ าเป็นต้องมีมาตรฐานจาก มอก. รองรับ (5) (4) (3) (2) (1) 
7. สินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแสดงประสิทธิภาพการใช้งานได้จริงตามที่โฆษณาไว้ (5) (4) (3) (2) (1) 

8. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีใบการรับประกันด้านคุณภาพของสินค้า  (5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านเทคโนโลยขีองสนิคา้ (Technology) 
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ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้ง
สมัยใหม ่(Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                      เหน็
ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ                    นอ้ย

ทีสุ่ด                                          

9. ท่านมีความสนใจในสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีกระบวนการผลิตที่ทันสมัยและได้
มาตรฐานสากล  

(5) (4) (3) (2) (1) 

10. สินค้าวัสดุก่อสร้างมีการน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้กับการใช้งาน
ของท่าน ซึ่งสามารถช่วยให้ท่านท างานได้อย่างสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ท่านมีความมั่นใจในความมั่นคงและความปลอดภัยในการใช้งานของสินค้าที่มี 
     นวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย สามารถใช้งานได้ยาวนาน
กว่าสินค้าทั่วไป  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการบรกิารของสินคา้ (Service) 

13. ท่านต้องการให้ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีบริการที่ครบวงจร เช่น การ
จัดส่ง การรับประกัน การบริการหลังการขายอื่นๆ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. สินค้าวัสดุก่อสร้างที่จัดจ าหน่ายในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ มีการแนบ
หรือติดข้อมูลรายละเอียดการใช้งานของสินค้าในบรรจุภัณฑ์ของสินค้า  

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีบริการรับค าร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้า 
(Claim) เมื่อมีการช ารุดสามารถแจ้งและเปลี่ยนสินค้าใหม่ ณ จุดซื้อได้ทันท ี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถให้บริการท่านได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ตามท่ีโฆษณาไว้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการรปูลกัษณ ์(Beauty) 

17. ท่านคิดว่าผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถผลิตสินค้าออกมาได้โดยมีรูปลักษณ์
ตรงต่อความต้องการของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์วัสดุก่อสร้างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

19. ท่านคิดว่าสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีรูปทรงทันสมัยสามารถดึงดูดความสนใจของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
20. ในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ท่านมักค านึงถึงรูปลักษณ์ของสินค้าวัสดุ

ก่อสร้าง  
(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านคุณค่า (Value) 
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ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้ง
สมัยใหม ่(Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                      เหน็
ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ                    นอ้ย

ทีสุ่ด                                          

21. ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีราคาเหมาะสมกับการใช้งานเท่านั้น (5) (4) (3) (2) (1) 
22. ท่านมักซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนหมู่มาก  (5) (4) (3) (2) (1) 

23. ท่านต้องการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่สามารถใช้งานได้หลากหลาย (5) (4) (3) (2) (1) 

24. ท่านมักศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลในด้านคุณค่าของสินค้าวัสดุก่อสร้างในยี่ห้อ
ที่สนใจก่อนจะซื้อทุกครั้ง เพ่ือหาสิ่งที่ดีและคุ้มค่าที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความเข้าใจผูบ้รโิภคอย่างถ่องแท ้(Insight) 
25. พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างเข้าใจถึงความต้องการสินค้าของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

26. พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างสามารถอธิบายข้อมูลการใช้งานของสินค้าให้
ท่านได้อย่างชัดเจน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. พนักงานขายสินค้าวัสดุก่อสร้างดูแลเอาใจใส่ท่านเป็นอย่างดี (5) (4) (3) (2) (1) 

28. ผู้แทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีการติดต่อสอบถามท่าน หลังจากการขายเพ่ือ
ถามถึงปัญหาการใช้งานสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านรปูแบบการด าเนนิชวีติของผูบ้รโิภค (Life Style)  

29. ท่านมักใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (5) (4) (3) (2) (1) 
30. ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่โดยคิดว่า

มาท่ีเดียวได้สินค้าครบตามที่ต้องการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

31. ท่านเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยเน้นความประหยัดเป็นอันดับหนึ่ง   (5) (4) (3) (2) (1) 

32. ท่านคิดว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่เหมาะกับวิถีการด าเนินชีวิตของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านวถิทีางของผูบ้รโิภค (Policies) 
33. ท่านมีการค้นหาข้อมูลของสินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนที่จะซื้อมาใช้งานทุกครั้ง (5) (4) (3) (2) (1) 

34. ท่านจะซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าที่มีสินค้าครบหลากหลายเท่านั้น (5) (4) (3) (2) (1) 
35. ก่อนที่จะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใดใด ท่านจะเช็คการจัดโปรโมชั่นก่อนเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 

36. ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านบริการบัตรเครดิตในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการสือ่สารทางการตลาดโดยใชส้ือ่ (Above the Line) 
37. ท่านจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีการลงโฆษณาในสื่อโทรทัศน์เป็นหลัก (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าวสัดกุ่อสรา้งในรา้นคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้ง
สมัยใหม ่(Modern Trade) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                      เหน็
ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ                    นอ้ย

ทีสุ่ด                                          

38. การท าป้ายโฆษณาสินค้าวัสดุก่อสร้างตามทางเดินในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

39. การโฆษณาผ่านสื่อกระจายเสียงภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

40. ท่านมักจะเลือกสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีลงโฆษณาในโบชัวร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการสือ่สารการตลาดโดยการจดักจิกรรม (Below the Line) 
41. การจัดรายการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของ

ท่าน เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

42. ท่านต้องการทดลองใช้สินค้าตัวอย่างวัสดุก่อสร้างก่อนทุกครั้ง เมื่อจะตัดสินใจซื้อ (5) (4) (3) (2) (1) 

43. การจัดบูธหรือการจัดแสดงสินค้า (Road Show) ของผู้จ าหน่ายสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างสามารถดึงดูดให้ท่านเข้าร่วมกิจกรรมเหล่านั้นได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

44. ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีแคมเปญชิงโชคลุ้นรางวัล (5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการสือ่สารการตลาดโดยใชส้ื่อและการจดักจิกรรม (Through the Line) 
45. ท่านได้ทราบการแจ้งข่าวสารของการจัดโรดโชว์ผ่านทางสื่อออนไลน์ (Social 

Media) เช่น E-mail, Facebook, Line Application, Website ฯลฯ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

46. ท่านมักเห็นข้อมูลการโฆษณากิจกรรมส่งเสริมการขายของตัวแทนจ าหน่ายตาม
ชั้นวางสินค้า (Display) เช่น Banner, Shelf Talker, Shelf Strip, Wobbler  

(5) (4) (3) (2) (1) 

47. การที่ตัวแทนจ าหน่ายหรือผู้ผลิตได้มีการท าวิดีโอ (Video) สาธิตการใช้งาน
สินค้าวัสดุก่อสร้าง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

48. ท่านต้องการเข้าชมการจัดแสดงสินค้า (Road Show) ของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มี
รูปแบบและแนวคิดที่ทันสมัย เช่น  แสดงวิธีการใช้งาน และการติดตั้งในวิธีใหม่ๆ 
หรือแสดงการทดสอบความแข็งแรงของสินค้า  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการตดัสนิใจซื้อสนิค้าวสัดุก่อสรา้ง (Purchase Decision) 

49. ท่านมีการน าข้อมูลจากท่ีได้แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและ 
     จุดอ่อนของสินค้าวัสดุก่อสร้างแต่ละยี่ห้อ เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                      เหน็
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มากทีส่ดุ                    นอ้ย

ทีสุ่ด                                          

50. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้น
โดยไม่มีความลังเล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

51. เมื่อท่านทราบถึงความต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้ว ท่านจะท าการแสวง
ข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

52. หากทางร้านตัวแทนจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างมีรายการให้สมัครบัตรสมาชิก
เพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษในการใช้บริการ ท่านจะสมัครบัตรสมาชิก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

53. หลังจากซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปใช้และท่านรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ
ของผู้แทนจ าหน่าย ท่านมีการแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อ่ืนให้เลือกซ้ือสินค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ดังกล่าว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
 ** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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