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บทคัดยอ 
 
  ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเปนเพศชาย มีอายุอยูระหวาง 31-45ป
ระดับการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาปท่ี 6 หรือ ปวช. / ปวส. มีท่ีอยูอาศัยเปนบานเดี่ยว ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001-20,000 บาทและ 
  จํานวนผูอยูอาศัยในบานที่ซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นไปใชสวนใหญมีจํานวนคนในบาน 3-4 คน 
ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานกระบวนการ มีความสําคัญระดับมากท่ีสุด สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานบุคคล และดาน
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ มีความสําคัญอยูในระดับมาก  
  สวนผลวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภควันท่ีมาเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นพบวาในดานวันท่ี
มาเลือกซ้ือสินคา คือ วันเสาร-อาทิตย คิดเปนรอยละ 72 ผูมีสวนรวมในการซ้ือสินคา คือ บุคคลใน
ครอบครัว คิดเปนรอยละ 42.2 วัตถุประสงคในการปูพื้นบานหรืออาคารท่ีสรางใหมคิดเปนรอยละ 
43.3 มีวิธีการชําระเงินสดคิดเปนรอยละ 86.2 แหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือทางอินเตอรเน็ตคิดเปน
รอยละ 39.5 และมีสถานท่ีซ้ือสินคาไทวัสดุคิดเปนรอยละ 49.5และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
เพศ ไมตางกัน สวนอายุ ระดับการศึกษา ประเภทท่ีอยูอาศัย อาชีพ รายไดตอครอบครัว จํานวนผูอยู
อาศัย ท่ีแตกตางกันมีผลตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
  
  The results of the study revealed that regarding demography, the majority of the 
respondents were male, aged between 31-45 years, graduated with a high school certificate (M.6) or 
with a vocational or higher vocational certificate, lived in a detached house, employed by private 
enterprises and had a monthly income between 10,001-20,000 baht.  
  The numbers of people living in those houses were 3-4 people. In addition, in terms of 
marketing mix factors, the results of the study showed that distribution channels, market promotion, 
and process were placed at the highest level of importance, while product, personnel, and physical 
environment were placed at a high level of importance.  
   In terms of consumers’ behaviors in choosing days of purchasing floor tiles, 72 percent 
of all correspondents chose Saturdays and Sundays. For the persons involving in purchasing the 
floor tiles, it was found that 42.2 percent of all respondents made purchases with their family 
members. Objectives to lay house floors or new buildings influenced 43.3 percent of purchases. 
Meanwhile, 86.2 percent of the respondents bought floor tiles with cash, 39.5 percent used the 
internet as a resource helping their decisions, and 49.5 percent of the respondents bought floor tiles 
at Thaiwatsadu. Additionally, the results of hypothesis test revealed that gender had no impact on 
their behavior, whereas the differences in age, educational level, type of housing, occupation, family 
income, and number of people living in a house had different impacts on marketing mix factors at a 
statistical significant level of 0.05. 
Keywords: marketing mix, consumer behavior, floor tiles industry 
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กิตติกรรมประกาศ 
  
 การศึกษาคนควาอิสระในคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ดวยความอนุเคราะหและความ
ชวยเหลือจาก ดร. ปยฉัตร บูระวัฒน อาจารยท่ีปรึกษา ผศ.ดร.สุภา  ทองคง กรรมการผูทรงคุณวุฒิ ท่ี
ไดเสียสระเวลาอันมีคา ใหคําปรึกษาและกราบขอบพระคุณ ดร.สวัสดิ์ วรรณรัตน ประธานกรรมการ 
ท่ีชวยแนะนําพรอมช้ีแนะขอบกพรองตาง ๆ เพื่อแกไขใหเนื้อหาของการศึกษาคาควาอิสระฉบับนี้
สมบูรณยิ่งข้ึน ผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 
 ขอขอบคุณผูกรอกแบบสอบถามทุกทานท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
จนกระท่ังสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี และขอขอบคุณเพ่ือน ๆ BEY 57 ทุกคนมีสวนชวยใหคําแนะนํา
และชวยเหลือในเร่ืองการเรียนและเปนกําลังใจใหตลอดเวลาท่ีไดทําการศึกษา ณ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ตั้งแตตนจนกระท่ังสําเร็จการศึกษา 
 สุดทายนี้ผูศึกษาหวังเปนอยางยิ่งวางานคนควาอิสระฉบับนี้จะเปนประโยชนสําหรับผูท่ีใช
หรือผูท่ีซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นหรือผูประกอบการที่มีแนวคิดท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพและ
ตรงตามความตองการของผูบริโภคมากกวาเดิม ซ่ึงงานคนควาอิสระฉบับนี้อาจเปนสวนหน่ึงท่ีเปน
เคร่ืองมือสนับสนุน เพื่อผูประกอบการตัดสินใจไดมากยิ่งข้ึน และหากวิจัยนี้มีขอบกพรองหรือไม
สมบูรณประการใดผูศึกษาขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว 
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ภาพท่ี 1.1  แสดงกรอบแนวคิดของการวิจยั       16 
 



 

 
 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

มนุษยทุกคนบนโลกนี้ลวนมีความตองการพ้ืนฐานสําหรับการดํารงชีวิตใหมีความสุขโดย
อาศัยปจจัยส่ีคือ อาหาร เคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค และท่ีอยูอาศัย จะเห็นไดวาท่ีอยูอาศัยเปนหนึ่งใน
ปจจัยส่ีท่ีมีความสําคัญตอการดํารงชีวิตของมนุษยทุกคนทั้งในอดีตและในปจจุบัน โดยมีการพัฒนา
รูปแบบในการกอสรางตาง ๆ ใหมีความหลากหลายความทันสมัยเพ่ือตอบสนองความตองการของผู
อยูอาศัยท่ีเพิ่มข้ึน และยังเปนเครื่องแสดงความม่ันคงในชีวิต ฐานะและความเปนอยูของผูเปนเจาของ
บานอีกดวย (อนุชิต ศิริกิจ, 2551) จึงเกิดเปนธุรกิจเกี่ยวกับวัสดุกอสรางอยางมากมาย รวมทั้งการ
พัฒนาผลิตภัณฑท่ีชวยใหการกอสรางมีความสะดวกมากข้ึน เพื่อชวยลดเวลาในการกอสราง มี
รูปแบบตาง ๆ เกิดข้ึนมากมายในทุกผลิตภัณฑของการกอสราง 

กระเบ้ืองปูพื้น จุดประสงคหลักของกระเบ้ืองชนิดนี้เพื่อ ใชสําหรับปูพื้นเพื่อใหเกิดความ
สวยงาม มีความคงทน ทําความสะอาดงาย สามารถใชทดแทนวัสดุประเภทอ่ืนท่ีมีราคาสูงกวาเชน
หินแกรนิต หินออน พื้นไม เนื้อกระเบ้ืองเปนเนื้อเซรามิกมีเปอรเซ็นตการดูดซึมน้ําตํ่าถึงปานกลาง 
รอยละ 3 – 6 ความแข็งแรงปานกลาง ผิวเคลือบมีท้ังแบบผิวมันและผิวดาน ผูผลิต โดยมีการจัด
ระดับช้ันของกระเบ้ืองตามมาตรฐานของ PEI (Porcelain Enamel Institution) คาของแตละระดับช้ัน
เรียกวาคา PEI ซ่ึงเปนตัวกําหนดวากระเบ้ืองแตละชนิดเหมาะจะใชงานในท่ีใด การเลือกซ้ือกระเบ้ือง
ปูพื้น ในปจจุบันมีขนาดและลวดลายใหเลือกซ้ือมากมาย และมีราคาท่ีถูกลงมาก และบานเรือนสวน
ใหญก็นิยมนํามาใชในการปูพื้นเม่ือเทียบกับการใชวัสดุประเภทอื่น ๆ เพราะมีอายุการใชงานท่ีนาน 
การดูแลรักษาสามารถทําไดงาย เพราะกระเบ้ืองสามารถทนตอการเปล่ียนแปลงของสภาพอากาศได
เปนอยางดี และสามารถทําความสะอาด ไดเม่ือน้ําหกใสโดยไมทําใหกระเบ้ืองเสียหายกระเบ้ืองปูพื้น
จะมีความแข็งแรงรองรับแรงกดทับไดดี มีการเคลือบผิวหนาท่ีทนทานซ่ึงจะเห็นไดวาแทบทุกสถานท่ี
ตองมีการนํากระเบื้องไปใชเชน บานเรือน หางสรรพสินคา วัด  งานตกแตงตาง ลวนแตใชกระเบ้ือง
เปนสวนประกอบท้ังส้ินดังนั้นจึงสามารถแบงประเภทไดดังน้ี 

ชนิดและคุณสมบัติ (Type and property) ผลิตภัณฑเซรามิค แบงออกเปน 5 ชนิด ดังนี้       
1) กระเบ้ืองปูผนัง (Wall tile) 2) กระเบ้ืองปูพื้น (Extra tile) ลักษณะเดน จะเนนสีแดง 3) กระเบ้ืองปู
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พื้นเนนลวดลายธรรมชาติ (Porcelain tile) 4) กระเบ้ืองปูพื้น เนนความแข็งแรงทนทาน (Granito tile) 
5) กระเบ้ืองปูพื้น ลักษณะเดน จะมีสีสันสวยงาม สะดุดตา (Mosaic tile) 
 การเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นจึงมีปจจัย  ท่ีจะตองนํามาเพ่ือพิจารณา  ท่ีคอนขางจะมี
หลากหลายรูปแบบในการเลือกซ้ือ ท้ังในดานของขนาดกระเบ้ืองและ ลวดลายตาง ๆ ความหนา เกรด
ของวัสดุ หรือคุณสมบัติของกระเบ้ืองแตละประเภทท่ีมีความแตกตางกัน รวมท้ังการนําไปใชในแตละ
ประเภทก็ควรใชใหถูกตองตามลักษณะของกระเบ้ืองแตละประเภทดวยเชนไมควรนํากระเบื้องปูพื้น
ไปใชในการปูผนังเพราะจะทําใหการยึดเกาะไมดีเทากับการใชกระเบ้ืองประเภทปูผนังจะเห็นไดวา
การเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นนั้นลวนแตมีเหตุและผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือท้ังส้ิน 
 ปจจุบันผูผลิตกระเบ้ืองปูพื้นท่ีเปนรายใหญ คือ 1) โรงงานกระเบื้องกระดาษไทย หรือ 
โรงงานของเครือปูนซิเมนตไทย 2) โรงานกระเบ้ืองคอตโต 3) โรงงานกระเบ้ืองไดนาสตี้ 4) โรงงาน
กระเบ้ืองโสสุโก 5) โรงงานกระเบ้ืองเคอราไทล 6) โรงงานกระเบ้ืองเคนไซ 7) โรงงานกระเบ้ือง RCI 
8) โรงงานกระเบ้ือง L-Thai 
 โดยการศึกษาในคร้ังนี้ ผูศึกษามีความสนใจท่ีจะศึกษาเฉพาะของกระเบ้ืองประเภทปูพื้น
เทานั้นเพราะวาการนําไปใชนั้นมีปริมาณท่ีมากกวากระเบ้ืองชนิดอ่ืน และในปจจุบันก็มีการแขงขันใน
การพัฒนาสินคาสูงข้ึนการทําลวดลายบนผิวกระเบ้ืองท่ีทันสมัยมากข้ึน  จึงตองการทําการศึกษาวา
ปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด
ในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น วาปจจัยใดบางท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นของผูบริโภค 
ซ่ึงอาจทําใหเกิดความไดเปรียบในเชิงของการตลาดความถึงความไดเปรียบในเชิงของการแขงขันใน
ดานของผลิตภัณฑกระเบ้ืองปูพื้น ดังนั้นผูจัดทําตองการศึกษาถึงปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคและ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาดในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปู
พื้น เพ่ือท่ีจะไดนําผลจากการวิจัยไปตอยอดในการปรับปรุงกลยุทธตาง ๆ ท้ังในดานของการแขงขัน
ของบริษัท รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑของกระเบื้องปูพื้น เพ่ือใหตรงตอความตองการของผูบริโภค
มากข้ึนอันจะสงผลตอปริมาณการใชกระเบ้ืองปูพื้นมากข้ึน  
 
1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในการเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้น 
 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซ้ือกระเบื้องปูพื้น 
 1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  



 

14 
 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 1.3.1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีผลตอสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
  1.3.1.1 เพศมีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด 
  1.3.1.2 อายุมีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด 
  1.3.1.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด 
  1.3.1.4 ประเภทท่ีอยูอาศัยมีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด 
  1.3.1.5 อาชีพมีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด 
  1.3.1.6 รายไดของครอบครับมีความสัมพนัธตอสวนประสมทางการตลาด 
  1.3.1.7 จํานวนสมาชิกในบาน มีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 1.4.1 ขอบเขตของเนื้อหาศึกษาปจจัยสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น  

 1.4.2 ประชากรที่ใชในการศกึษาคือประชากรผูท่ีซ้ือกระเบื้องปูพื้นในเขตจังหวดัปทุมธานี 
 1.4.3 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูท่ีเลือกซ้ือกระเบื้องปูพื้น ในเขตจังหวดัปทุมธานี

จํานวน 400 ตวัอยาง 
 1.4.4 วิธีการสุมตัวอยาง (Sampling method)  การศึกษาคร้ังนี้ใชการสุมตัวอยางแบบไมใช
ความนาจะเปน (Non-probability sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience sampling) 
เพื่อใหไดกลุมตัวอยางท่ีสนใจซ้ือเลือกกระเบ้ืองปูพื้น  
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1.5 คําจํากัดความในการวิจัย 
 สวนประสมการตลาด หมายถึง การมีสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ี
เปนกลุมเปาหมายได หรือสามารถขายใหผูบริโภคในราคาท่ีผูบริโภคสามารถยอมรับไดและเกิดความ
ความคุมคา ความสะดวกสบายแกผูบริโภคโดยผานชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสมสอดคลองกับ
พฤติกรรมการหาซ้ือสินคา รวมถึงการจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและสรางพฤติกรรมอยาง
ถูกตอง 
 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง เปนส่ิงท่ีผูผลิตสินคาเสนอขายโดยธุรกิจซ่ึงสนองตอความจําเปน
และความตองการของผูบริโภคไดคือ ผลิตภัณฑหรือสินคาท่ีผูขายตองมอบใหแกกลุมลูกคาและลูกคา
ควรไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ ไดแกผลิตภัณฑมีใหเลือกหลายแบบ 
ผลิตภัณฑท่ีดีควรมีมาตรฐานตาง ๆ เพื่อรับรองคุณภาพของสินคาและมีความนาเช่ือถือของตรายี่หอ 
 ดานราคา หมายถึง คุณคาท่ีเปนมูลคาของสินคาในรูปของตัวเงิน ราคานั้นเปนตนทุนของ
ลูกคา โดยที่ผูซ้ือจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑและบริการกับราคาของบริการนั้น ถา
คุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคา ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้น 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับบรรยากาศส่ิงแวดลอมในการ
นําเสนอสินคาและบริการใหแกลูกคา ซ่ึงมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของ
บริการท่ีนําเสนอ ไดแกทําเลท่ีตั้งอยูใกลสถานท่ีใชงานไดรับความสะดวกในการซื้อสินคาจาก
พนักงานมีบริการจัดสงสินคา 
 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูซ้ือและ
ผูขาย ผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือสรางความสนใจแกผูซ้ือเพื่อใหเกิดทัศนคติ
หรือความสนใจในสินคาและพฤติกรรมการใชบริการ และเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 
การสงเสริมการขายหากมีการส่ือสารอาจใชพนักงานขายหรือการขายโดยไมใชพนักงานขาย ไดแก 
การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ ท่ัวถึงการใหสวนลดพิเศษการใหสินเช่ือ/การผอนชําระ 
 ดานบุคลากร หมายถึง บุคลากรท่ีใหบริการตองอาศัยจากการสอบ การฝกอบรม การสราง
แรงจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน เปนความสัมพันธ
ระหวาง เจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกรไดแกพนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ยิ้ม
แยมแจมใสการใหคําแนะนําและแกปญหาใหแกลูกคาพนักงานมีความเขาใจความตองการของลูกคา 
 ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การนําเสนอและสรางลักษณะทางกายภาพใหกับ
ผูบริโภคไดทราบ โดยตองพยายามพัฒนาและสรางคุณภาพโดยรวม ท้ังทางดานรูปแบบและทาง
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กายภาพการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับผูบริโภค ไดแกมีการเก็บรักษาสินคาอยางถูกวิธีการจัดวาง
สินคาเปนหมวดหมูสถานท่ีจอดรถสะดวก 
 ดานกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีและงานท่ีปฏิบัติในดานการ
บริการ ท่ีนําเสนอใหกับผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็วและทําใหผูใชบริการ
เกิดความประทับใจไดแกความรวดเร็วและความสะดวกในการใหบริการสามารถส่ังซ้ือทางโทรศัพท
ไดจัดสงสินคารวดเร็ว ถูกตองตามใบส่ังซ้ือ 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือของแตละบุคคล ไดแก วันท่ี
มาเลือกซ้ือ ผู มีสวนรวมในการซ้ือสินคา วัตถุประสงคในการซ้ือสินคา การรับการชําระเงิน 
แหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ และสถานท่ีซ้ือสินคา 
 การเลือกซ้ือ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงระดับความซับซอนของ
การพิจารณาเลือกซ้ือข้ึนอยูท่ีระดับราคาของสินคา 
 ผูบริโภค หมายถึง บุคคลท่ีซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นในรานคาวัสดุกอสรางในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 รานวัสดุกอสราง หมายถึง รานคาท่ีจําหนายสินคาวัสดุกอสราง ท้ังขายสง และ ขายปลีก 
ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
  
1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
อุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพืน้สามารถกําหนดแนวคิดไดดงันี้ 
  ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม 
ปจจัยสวนบุคคล    ปจจัยสวนประสมทางการตลาด(7P's) 
1. เพศ     1. ผลิตภัณฑ 
2. อายุ     2. ราคา    
3. ระดับการศึกษา    3. ชองทางการจัดจําหนาย 
4.  ประเภทท่ีอยูอาศัย    4. การสงเสริมการตลาด 
5. อาชีพ     5. พนักงาน  
6. รายไดของครอบครัว   6. ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ   
7. จํานวนสมาชิกในบาน   7. กระบวนการ 
     ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2550) 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

H1 
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1.7.1 ทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมาซ้ือกระเบ้ืองปูพื้น 
 1.7.2 ทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น 
 1.7.3 เพื่อใชเปนขอมูลในธุรกิจรานวัสดุกอสรางสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนขอมูล
พื้นฐานในการลงทุน 
 1.7.4 เพื่อใชเปนขอมูลในการสรางความไดเปรียบคูแขงขันในการทําตลาดในธุรกิจ
กระเบ้ืองปูพื้น 
 



 

 
 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาคร้ังนี้ไดมุงเนนการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกระเบื้องปู
พื้นไดศึกษาทฤษฎี แนวความคิดและงานวจิัยท่ีเกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวความคิดในการวิจยัและ
ไดนําเสนอดังนี้ คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมของผูบริโภค 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาด 7P's 
 2.3 ผูประกอบการและสถานการณดานการคาวัสดุกอสรางในชองทางการจําหนาย 

 แนวใหม 
 2.4 งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 โซโลมอน ไดใหความหมายไววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ
ตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมคนเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรในการซ้ือ การใช หรือการบริโภคอัน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ และความ
ปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ (Solomon, 1996) 
 โฮเยอรและแม็คอินนิส ไดศึกษาและใหความหมายไววา พฤติกรรมการบริโภค เปนผล
สะทอนของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคทั้งหมดท่ีเกี่ยวของสัมพันธกับการบริโภค (Consumption) 
การกําจัด (Disposition) และการไดรับมา (Acquisition)  อันเกี่ยวเน่ืองกับสินคา การบริการ เวลา และ
ความคิด โดยหนวยตัดสินใจซ้ือ (คน) ในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง (Hoyer & Maclnnis, 1997) 
 เลาดอน และบิตตา กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทาง
กายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของ เม่ือมีการประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายในการซื้อสินคา
และบริการ (London & Bitta, 1990) 
 อิงเกิล, แบลคเวล และไมนารด กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการตัดสินใจและ
ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพื่อทําการประเมินผล การจัดหา และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและ
บริการใหไดมาซ่ึงการบริโภค (Engle, Blackwell & Miniard, 1993) 
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 ปเตอร และโอลเซน กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําซ่ึงมีผลตอกันและกัน
ตลอดเวลาของความรูความเขาใจ พฤติกรรมและเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมท่ีมนุษยทําข้ึน ในเร่ือง
ของการเปล่ียนแปลงสําหรับการดําเนินชีวิตของผูบริโภค (Peter & Olsen, 1990)  
 ชิฟฟแมน และแคนุก กลาววาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีผูบริโภคเปน
พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหาความตองการเกี่ยวของกับการซ้ือ การใช การประเมิน การใชจายใน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman & kanuk, 1994) 
 สมจิตร ลวนจําเริญ (2539) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาการกระทําของแต
ละบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจท่ีเปนตัว
กําหนดใหเกิดกิจกรรมตาง ๆ 
 ธงชัย สันติวงษ (2540) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและใชสินคาและบริการ จึงมีสวน
ในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว ประเด็นสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคก็คือลักษณะทาง
พฤติกรรมในขณะใดขณะหน่ึงท่ีผูบริโภคซ้ือสินคานั้น เขาจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคม
วิทยาตาง ๆ ท่ีมีสวนสรางสมและคานิยมของเขาอยูกอนแลวเสมอจึงมีอิทธิพลตอการการซ้ือดังกลาว
ดวย การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคมีประโยชนตอผูประกอบการ เนื่องจากทําใหทราบถึงความ
ตองการท่ีแตกตางกันในกลุมของผูบริโภค อีกท้ังยังชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารการตลาดให
บรรลุเปาหมาย โดยมีแนวความคิดดังนี้ ความคิดปจจุบันท่ีถูกตองกวา ความคิดเดิมถือวาผูบริโภคทุก
คนมีเหตุผล และความคิดตอมาเขาใจใหม คือการเขาใจถึงผูบริโภคท่ีมีการวิเคราะหและการแสดงออก
ซ่ึงพฤติกรรมท่ีสมบูรณจากปจจัยตาง ๆ หลายดานดวยกัน 
 เลวิทท กลาววาผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา จะตองมีสาเหตุท่ีทํา
ใหเกิดพฤติกรรมนั้นซ่ึงสาเหตุดังกลาวจะเปนส่ิงกระตุนทําใหมนุษยเกิดความตองการและจากความ
ตองการดังกลาวจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจ เพื่อแสดงพฤติกรรมออกมา จึงสรุปไดวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภคมีลักษณะดังนี้ 1) พฤติกรรมของผูบริโภคจะเกิดข้ึนได ตองมีส่ิงจูงใจเพ่ือใหแสดงพฤติกรรม
ตาง ๆ 2) พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดข้ึนได ตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิดความตองการข้ึน 3) พฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีเกิดข้ึน ยอมมีเปาหมายในเร่ืองของการตอบสนองความตองการของผูบริโภค (Leavitt, 
1988) 
 สแตนตัน และ ฟูเทรล ไดคิดคนแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภควา พฤติกรรมผูบริโภค
จะเกิดข้ึนเนื่องจากมีส่ิงกระตุน 4 ประการ คือ 1) สังคมและกลุมตาง ๆ ในสังคมท่ีประกอบดวย 
ครอบครัว วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม กลุมอางอิง 2) สภาพทางจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ การเรียนรู 
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การรับรู บุคลิกภาพ ทัศนคติ  ความเช่ือม่ันเปนตน 3) ขาวสารหรือขอมูลตาง ๆ ไดแก ขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ขอมูลทางดานราคา ขอมูลทางดานการจัดจําหนาย ขอมูลของบริษัทผูผลิต
สินคา เชน ช่ือเสียง ภาพลักษณของบริษัท เปนตน ซ่ึงขอมูลเหลานี้ผูบริโภคสามารถรับทราบไดโดย
ผานส่ือตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณาผานส่ือโทรทัศน วิทยุ หรือผานทางดานตัวบุคคลเชน พนักงาน
ขาย เพ่ือน หรือคนในครอบครัว 4) สภาวการณตาง ๆ ยอมมีผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค
เสมอ เชน โอกาส เวลา สถานท่ี หรือเง่ือนไขในการซ้ือ เปนตน (Stanton & Futrell, 1987) 
 พฤติกรรมของผูบริโภคอาจใหคําจํากัดความไดวาเปนปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับบริการและใชสินคาทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ในการตัดสินใจ ซ่ึง
อาจเกิดกอนและเปนตัวท่ีกําหนดปฏิกิริยาเหลานั้นคําจํากัดความ จึงแบงออกเปนสวนท่ีสําคัญได 3 
สวนคือ  1) ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตาง  ๆ  เชน  การเดินทางไปและกลับจาก
หางสรรพสินคาการขนสินคา การซ้ือ การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการท่ีมี
จําหนายอยูในตลาด 2) บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทาง
เศรษฐกิจ ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย มุงท่ีตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไปใชบริโภคเอง
และเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ท่ีมีลักษณะใกลเคียงกัน 3) รวมถึงกระบวนการตาง ๆ 
ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึง
ความสําคัญของกิจกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีกระทบโดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาดท่ีเราสังเกต
ได สรุปในท่ีนี้คือ พฤติกรรมผูบริโภคนั้นเกี่ยวของกับการศึกษาถึงบุคคลผูบริโภค และภายใต
สถานการณอะไรบาง ท่ีสินคาและบริการไดรับการบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546) 
 จากการศึกษาคนควาสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการใน
การคนหาคุณสมบัติหรือขอมูลของสินคาท่ีผูบริโภคสนใจรวมกับการประมวลผลจากความรูเดิมท่ีมี
ของแตละบุคคล เพื่อตัดสินใจเลือกสินคามาตอบสนองความตองการของผูบริโภคเอง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546) ไดอธิบายถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่ซ้ือ
สินคาวาเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาโดยมีจุดเร่ิมตนจากการ
เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการสินคาทําใหส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูบริโภคเพื่อใชในการตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดการบริการ (7P’s) ซ่ึงจาก
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดสามารถอธิบายไดวาการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค (Analysis consumer behavior) ซ่ึงหมายถึงการคนหาหรือศึกษาท่ีเกี่ยวของกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและการใชสินคาเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของลูกคาซ่ึงผลลัพธท่ีไดจะสามารถชวยใหนักวิเคราะหการตลาด
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สามารถจัดทํากลยุทธทางการตลาด (Marketingstrategies) ท่ีจะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคหรือลูกคาไดอยางเหมาะสมและคําถามท่ีใชเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมหรือลักษณะของผูบริโภค
นั้นคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงจะประกอบไปดวยใคร (Who) ทําไม (Why) อะไร (What) เม่ือไร (When) ท่ี
ไหนและอยางไร (Where and How) เพื่อศึกษาหาคําตอบท้ัง 7 ประการหรือ 7Os ซ่ึงจะประกอบไป
ดวยโอกาส(Occasions) รานขายสินคาจากโรงงาน (Outlets) ผูครอบครอง (Occupants) วัตถุ (Objects) 
วัตถุประสงค  (Objectives) องคกร  (Organizations) การปฏิบัติการ  (Operations) โดยคําถามมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 1) ผูบริโภคนั้นซ้ือสินคาเม่ือใด (When does the consumer buy ?) เปนคําถาม
เพื่อใหเราทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasions) ของผูบริโภคเชนเดือนไหนของปท่ีตองการซ้ือ
รวมถึงชวงเวลาใดของวันในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษของวันสําคัญตาง ๆ 2) ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy ?) เปนคําถามท่ีตองการทราบไปถึงชองทาง (Channels) หรือแหลง
จําหนายสินคา (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปซ้ือเชนศูนยการคารานจําหนายสินคาหรือรานสะดวกซ้ือเปน
ตน 3) ใครอยูในตลาดกลุมเปาหมายของบริษัท (Who is in the target market ?) เปนคําถามท่ีตองการ
ทราบถึงลักษณะของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานภูมิศาสตรประชากรศาสตรจิตวิทยา
หรือพฤติกรรมศาสตรและจิตวิเคราะห 4) ผูบริโภคตองการซ้ือสินคาอะไร (What does the consumer 
buy ?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงคในการซ้ือของผูบริโภค (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคมีความ
ตองการจากผลิตภัณฑนั้นก็คือตองการประโยชนและคุณสมบัติของสินคา (Product Component) และ
ความแตกตางท่ีเหนือกวาบริษัทท่ีเปนคูแขงขัน (Competitive Differentiation) ในสินคาประเภท
เดียวกัน  5) ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy ?) เปนคําถามท่ีตองการทราบถึง
วัตถุประสงคหรือเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑหรือสินคา (Objectives) ผูบริโภคนั้นซ้ือสินคาเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของเขาท้ังดานรางกายและดานจิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาใหทราบถึงปจจัยท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือปจจัยภายในหรือปจจัยทางสังคมปจจัยทางจิตวิทยาและวัฒนธรรมและปจจัย
เฉพาะบุคคล 6) ใครบางท่ีมีสวนรวมออกความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือสินคา (Who participates in 
the buying ?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือประกอบดวยผูมีอํานาจหรือเปนผูริเร่ิมรวมถึงผูตัดสินใจซ้ือและผูใช 7) ผูบริโภคซ้ือ
อยางไร (How does the consumer buy ?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของ
ผูบริโภค (Operations) หรือกระบวนการในการเลือกซ้ือสินคา (Buying Process) ประกอบดวยการ
รับรูปญหาการศึกษาคนควาหาขอมูล การตัดสินใจซ้ือและความรูสึกหลังการซ้ือสินคา 
 ปกรณ เจริญเวช (2554) ไดอธิบายวา รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค เปนการศึกษาถึงการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยจุดเร่ิมตนเกิดจากส่ิงกระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการผานเขามาใน
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ความรูสึกของผูซ้ือ ซ่ึงผูผลิตไมสามารถรับรูความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือได โดยความคิดของผูบริโภคจะ
ไดรับแรงกระตุนจากลักษณะตาง ๆ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจซ้ือ รูปแบบ
ของพฤติกรรมผูบริโภคประกอบไปดวย  
 1) ส่ิงกระตุน ท่ีอาจเกิดข้ึนเองท้ังภายนอกและภายในแตนักการตลาดสนใจท่ีจะจัดการกับ
แรงกระตุนความตองการภายนอก เพราะตองการใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาซ่ึงเปนส่ิง
กระตุนทําใหเกิดการซ้ือสินคา โดยส่ิงกระตุนภายนอกนั้นประกอบไปดวย 2 สวนคือ 1) ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด คือนักการตลาดสามารถควบคุมและจัดการใหเกิดข้ึนได และเกี่ยวของกับสวนประสม
ทางการตลาด ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานการจัดการ
ชองทางการจัดจําหนายและ ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 2) ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ เปนส่ิงกระตุน
ความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกซ่ึงเปนส่ิงท่ีควบคุมไมได ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิง
กระตุนทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนทางการเมืองและกฎหมายและ ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  
 2) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือนั้นเปนความรูสึกท่ีผูผลิตสินคาไมสามารถคาดเดาได จึงตอง
พยายามรวบรวมขอมูลตาง ๆ เพื่อใหทราบความคิดของผูซ้ือรวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภคดวย           
1) ลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ คือดานจิตวิทยา ดานวัฒนธรรม ดานสังคม ดาน
บุคคล 2) กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ ไดแก พฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือการคนหาขอมูล การรับรูความตองการ การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซ้ือ 
 3) การตอบสนองของผูบริโภค ผูบริโภคจะตองมีการตัดสินใจในดานตาง ๆ ดังนี้ 1) ดาน
การเลือกผูขาย 2) ดานการเลือกตราสินคา 3) ดานการเลือกผลิตภัณฑ 4) ดานการเลือกปริมาณในการ
ซ้ือ 5) ดานการเลือกเวลาในการซ้ือ  
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 7P's 
 Kotler (2006) กลาวไววาสวนประสมทางการตลาดน้ันตองใชกลยุทธการตลาดซ่ึง
ประกอบดวย 7P'sหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจแกกลุมผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
 ธงชัย สันติวงษ (2540) กลาววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมท่ีเขากันได
อยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑท่ีนําเสนอขาย และ
ระบบการจัดจําหนาย ไดมีการออกแบบเพื่อใชสําหรับเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีตองการ 
 สุวสา ชัยสุรัตน (2537) กลาววา สวนประสมทางการตลาด ในการดําเนินทางธุรกิจทุก
ประเภทจะมีปจจัยตาง ๆ มากระทบการทํางาน โดยเฉพาะอยางยิ่งในการดําเนินงานทางการตลาด จะมี
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ปจจัย 2 อยางคือ ปจจัยภายในของกิจการ ผูบริหารหรือผูประกอบการสามารรถควบคุมนโยบายให
เปนไปตามแผนได คือสวนประสมทางการตลาด ปจจัยภายนอก เปนปจจัยท่ีมีผลตอการดําเนิน
กิจกรรมเปนส่ิงท่ีไมสามารถควบคุมได ดังนั้น ตองปรับปจจัยภายในใหสอดคลองกับปจจัยภายนอก 
เชน การเมือง สังคม กฎหมาย วัฒนธรรม สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 
 พิษณุ จงสถิตวัฒนา (2544) กลาววา สวนประสมทางการตลาด คือปจจัยผันแปรทาง
การตลาดท่ีผูบริหารการตลาดเสนอไดแกตลาดเปาหมาย เพื่อบําบัดความตองการพรอมท้ังนําความ
พอใจสูงสุดมาสูตลาดเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยแปรผันทางการตลาดท่ีผูบริหาร
สามารถควบคุมได และเปนหนาท่ีของผูบริหารที่จะตองปรับปจจัยแปรผันเหลานั้นใหมีความ
สอดคลองกับการเปล่ียนแปลงของตลาดเปาหมายและสภาวะของการแขงขัน เพื่อสรางความไดเปรียบ
ทางธุรกิจ และสรางความพอใจใหกับผูบริโภค 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547) กลาววา สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจท่ัวไป
ประกอบดวย สินคา (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
แตถาเปนธุรกิจบริการจะมีสวนประสมทางการตลาดเพ่ิมข้ึนคือ พนักงาน (People) ส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพ (Physical evidence) และกระบวนการ (Process) จากแนวคิดท่ีเกี่ยวของสวนประสมทาง
การตลาดเปนปจจัยแปรผันทางการตลาดเพ่ือนําเสนอสินคาใหกับกลุมเปาหมายไมวาจะเปน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงานผูใหบริการ ส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพ กระบวนการ ซ่ึงตัวแปรเหลานี้จะทําใหกลุมผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและเลือกสินคาใน
ท่ีสุด 
 1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจตาง ๆ เพื่อสนองความตองการ
ของผูบริโภคใหมีความพอใจผลิตภัณฑหรือสินคาท่ีวางจําหนายอาจอยูในรูปแบบสินคาหรือบริการก็
ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคาและการบริการ สถานท่ี หรือบุคคล โดยท่ีผลิตภัณฑสามารถ
จําหนายได การวางแผนกลยุทธในดานของผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 1) ความ
แตกตางของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ ความแตกตางจากการแขงขัน หรือ
ความหลากหลายในการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีใหเลือกหลายประเภท เชน ราคา สี ขนาด 2) พิจารณาจาก
ประโยชนของตัวสินคา (Product component) เชนคุณสมบัติพื้นฐาน ลักษณะของรูปราง ลวดลาย สี 
ขนาด และคุณภาพ 3) การวางตําแหนงของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการพัฒนา
หรือออกแบบสินคาขององคกรเพ่ือแสดงตําแหนงของผลิตภัณฑท่ีแตกตางและมีคุณสมบัติหรือคุณคา
ในความรู สึกของผูบริโภคที่ เปนเปาหมาย  4)  การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product 
development) เพื่อใหสินคาหรือผลิตภัณฑมีลวดลายหรือรูปแบบใหมและปรับปรุงใหสามารถใชงาน
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ไดดียิ่งข้ึน (New and improved) ซ่ึงจะตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองของความตองการ
ของผูบริโภคใหดียิ่งข้ึน 
 2) ราคา (Price) หมายถึงคุณคาของผลิตภัณฑหรือสินคาในรูปแบบของตัวเงิน ราคาเปน P 
ตัวท่ี 2 ท่ีเกิดข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของผูบริโภคหรือลูกคาท่ีจะทําการ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของสินคากับราคา ซ่ึงผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวา ราคา 
ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือสินคา ดังนั้นผูกําหนดแผนกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้   
1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของผูบริโภคหรือลูกคา ตองตัดสินใจวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
สินคาหรือผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น  2) ตนทุนของสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของกับ
สินคาท้ังหมด 3) การแขงขันของคูแขง 4) และปจจัยในดานอ่ืน ๆ 
 3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง รูปแบบของชองทางในการนําผลิตภัณฑหรือสินคาจัด
จําหนาย ซ่ึงรวมถึงสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อขนสงสินคาหรือผลิตภัณฑและบริการจากบริษัทไปยัง
สถานท่ีจัดจําหนาย สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาดและสวน
กิจกรรมท่ีสามารถชวยในการกระจายตัวของสินคาประกอบไปดวยการขนสงสินคาการคลังสินคา 
และการดูแลรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 1) ชองทางการจัดจําหนาย 
(Channel of distribution) หมายถึง กระบวนการที่สินคาหรือผลิตภัณฑและกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูก
สงไปยังสถานท่ีจัดจําหนาย ในกระบวนการของชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คน
กลางและผูบริโภค 2) การสนับสนุนการกระจายตัวผลิตภัณฑหรือสินคาออกสูตลาด หมายถึง การ
กระทําท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค การกระจายตัวสินคาประกอบดวย 
การขนสง การเก็บรักษาสินคา การคลังสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ 
 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการส่ือสารในเร่ืองขอมูลของผลิตภัณฑระหวาง
ผูบริโภคกับผูผลิตสินคา เพื่อสรางความรูสึกท่ีดีและเกิดพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชฝาย
ขายทําการขาย และการส่ือสารโดยอาจไมตองใชพนักงานเพราะเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ชองทาง ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งอยางหรือหลายเคร่ืองมือ จึงตองใชหลักการใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน โดยผูผลิตตองทราบถึงความเหมาะสมกับลูกคา และสินคาของคูแขงขันจึงจะ
สามารถประสบผลสําเร็จรวมกันได เคร่ืองมือท่ีชวยใหการสงเสริมการตลาดมีดังตอไปนี้ 1) การ
โฆษณาประชาสัมพันธ เปนกิจกรรมในการนําเสนอผลิตภัณฑหรือสินคาท่ีเกี่ยวของกับองคการผูผลิต
รวมท้ังบริการและความคิด ท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูสนับสนุนรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เช่ือมโยงกับกลยุทธการสรางสรรคงานประชาสัมพันธโฆษณา ยุทธวิธีการโฆษณา และกลยุทธส่ือ    
2) การขายโดยใชพนักงาน เปนผูดําเนินกิจกรรมรวมถึงการแจงขาวสารและการสรางแรงจูงใจในทาง
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การตลาดโดยมีบุคคลเปนผูทํากิจกรรม งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงาน 
และการจัดจําหนายผลิตภัณฑ 3) การสงเสริมการขาย หมายถึง การกระทําท่ีสามารถสงเสริมการขายท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชฝายขาย และการใหขอมูลคุณสมบัติของสินคารวมถึงการ
ประชาสัมพันธซ่ึงสามารถสรางความสนใจจากผูบริโภคโดยการมีตัวอยางของสินคาใหกลุมผูบริโภค
ใช หรือการซ้ือโดยลูกคาหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขายโดยมี 3 รูปแบบ คือ การ
กระตุนการบริโภค เรียกวา การสงเสริมทางการขายท่ีมุงสูผูบริโภค การกระตุนคนกลาง เรียกวา การ
สงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง และการกระตุนเจาหนาท่ีใหคําแนะนําสินคา เรียกวา การสงเสริมการ
ขายท่ีมุงสูพนักงานฝายขาย 4) การประชาสัมพันธและการใหขาว การใหขาวเปนการเสนอความ
คิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามท่ีมีการวางแผนและออกแบบโดยหนวยงานหนึ่งเพื่อสรางความรูสึกท่ีดีตอหนวยงานให
เกิดกับบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขอมูลหรือขาวสารเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ    
5) การตลาดทางตรง และการตลาดแบบเช่ือมตรง เปนการส่ือสารกับกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงกับสินคาหรือผลิตภัณฑ หรือหมายถึงการกระทําตาง ๆ ท่ีนัก
วางแผนการตลาดใชสงเสริมสินคาหรือผลิตภัณฑโดยตรงกับผูบริโภคทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที ประกอบดวย การขายโดยใชเอกสารคูมือ และการขายทางส่ือดิจิตอล วารสารตาง ซ่ึงสามารถ
สรางแรงจูงใจใหผูบริโภคมีกิจกรรมตอบสนอง  
 5) ดานบุคลากร (People) ท่ีคอยใหคําปรึกษาหรือตอบคําถามน้ันตองไดรับการคัดเลือก
ผานและการฝกอบรมหรือเรียนรูเทคโนโลยีใหม ๆ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค
ไดเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง และสรางความรูสึกท่ีดีระหวางผูใหบริการและผูบริโภค ดังนั้น
บุคลากรตองมีความรูความสามารถในการแกปญหาและนับวาบุคลากรนั้นเปนกลุมบุคคลท่ีมีคุณคา
มากท่ีสุดในองคกร ผูบริหารจึงตองบริหารบุคคลเหลานี้ใหมีความสามารถท่ีแตกตางจากองคกรอ่ืน ๆ 
จึงจะสามารถแขงขันในธุรกิจอ่ืน ๆ ได 
 6) ลักษณะทางดานกายภาพ (Physical evidence) เปนการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ
ใหกับลูกคาโดยสรางคุณภาพโดยรวมท้ังทางดานกายภาพและรูปแบบในการบริการเพื่อสรางความ
ตองการใหกับลูกคา ท้ังในดานการแตงกายท่ีสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยนท่ีลูกคา
ควรไดรับดวยลักษณะท่ีจับตองไมไดของการบริการ จึงทําใหผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคาไมสามารถ
ประเมินการบริการนั้นไดจนกวาจะไดรับการบริการนั้น ซ่ึงจะทําใหเกิดความเส่ียงในการที่กลุม
ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการหรือไม ซ่ึงสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน การโฆษณาท่ี
แสดงถึงส่ิงท่ีลูกคาจะไดรับการบริการจากบริษัท 
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 7) ดานกระบวนการใหบริการ (Process) เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับระเบียบและวิธีใน
การปฏิบัติงานในการบริการ ท่ีเสนอใหผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็วและทํา
ใหผูบริโภคเกิดความประทับใจในการบริการ จึงเปนกระบวนการที่มีความสําคัญอยางยิ่ง เนื่องจาก
ผูบริโภคมีสวนในการผลิตบริการนั้นดวย จึงตองมีการออกแบบเปนอยางดี เพื่อใหบุคลากรสามารถ
ทํางานไดอยางสะดวก และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได 
 จากสวนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ขางตน ท่ีกลาวมาจะทราบไดถึงความจําเปนท่ีจะตอง
ดําเนินการใหสวนประสมเหลานี้ มีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับการดําเนินงานจึงจะมี
โอกาสในการสรางความเช่ือม่ันรวมท้ังความนาเช่ือถือ และสามารถชักจูงผูบริโภคใหเกิดความ
ตองการและสนใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑในท่ีสุด  
 
2.3 ผูประกอบการดานการคาวัสดุกอสรางในชองทางการจําหนายแนวใหม 
 การประกอบธุรกิจการคาวัสดุกอสรางในประเทศไทยมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง โดยเร่ิมตน
จากรานคาวัสดุกอสรางแบบดั้งเดิมท่ีมีขนาดเล็กและมีลักษณะเปนรานอยูในเขตชุมชนและชานเมือง
รอบนอกโดยมีการจําหนายสินคาไมกี่ชนิด มีขอจํากัดในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา เนื่องจากรูปแบบ
ของการจัดเรียงสินคาไมเปนหมวดหมูและกระจัดกระจาย ไมมีปายแสดงประเภทของสินคาและราคา 
ทําใหลูกคาเกิดความไมม่ันใจในคุณภาพและราคาของสินคา และในป พ.ศ. 2538 รูปแบบของการคา
วัสดุกอสรางแบบครบวงจรไดเร่ิมเขามามีบทบาทในประเทศไทยเปนคร้ังแรก ขณะนั้นก็มีกลุม
ผูประกอบการรายใหญภายในประเทศ เขามาเปดดําเนินการจําหนายวัสดุกอสราง เพื่อชิงสวนแบงทาง
การตลาด กับคูแขงจากตางชาติเชนเดียวกันซ่ึงเปนชวงท่ีธุรกิจกอสรางและอสังหาริมทรัพยของ
ประเทศไทยมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว มีการขยายสาขาและตัวแทนจําหนายไปตามภูมิภาคตาง ๆ 
เพื่อรองรับการเจริญเติบโตของธุรกิจกอสรางประเภทตาง ๆ ท้ังหมูบานจัดสรรและโครงการกอสราง
ประเภทอื่น ๆ ซ่ึงยังคงมีแนวโนมเติบโตและมีความตองการในการใชวัสดุกอสรางและอุปกรณ
สําหรับตกแตงบานเพ่ิมสูงข้ึนเปนลําดับ ทําใหลักษณะของรานวัสดุกอสราง แบงไดออกเปน 2 กลุม
ใหญกลุมแรกคือรานคาวัสดุกอสรางสมัยใหม กลุมท่ีสองคือรานคาวัสดุกอสรางแบบดั้งเดิม โดย
รานคาวัสดุกอสรางสมัยใหม จะเปนรานท่ีมีการพัฒนารูปแบบการใหบริการใหเปนแบบครบวงจร
โดยมีสินคาท่ีหลากหลายต้ังแตวัสดุกอสราง ประเภทตาง ๆ เชน ปูนซีเมนตประเภทตาง ๆ หินออน 
กระเบ้ืองปูพื้น ทอนา ไมแปรรูป อิฐ หิน ปูน ทราย จนกระท่ังวัสดุตกแตงบานประเภทอื่น ๆ เชน 
เฟอรนิเจอร เคร่ืองใชไฟฟาและรานคาปลีกวัสดุกอสรางสมัยใหมอีกประเภทหนึ่งคือรานคาปลีกวัสดุ
กอสรางสมัยใหมท่ีจําหนายสินคาเฉพาะประเภท เชน รานขายผลิตภัณฑเกี่ยวกระเบ้ืองปูพื้นและ
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เคร่ืองสุขภัณฑโดยตรง เปนตน (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2552) สวนรานคาวัสดุกอสรางแบบดั้งเดิมนั้น จะ
เปนรานวัสดุกอสรางท่ีมีขนาดเล็กถึงปานกลาง ตั้งอยูในเมืองหรือเขตชุมชน โดยสินคาท่ีจําหนาย
ภายในรานจะมีไมมากและไมมีความหลากหลายของสินคาและบริการ มีลักษณะการจัดรานแบบงาย 
การจัดรานจะคํานึงถึงความสะดวกมากกวาความเปนระเบียบและความสวยงาม และสินคาสวนใหญ
จะเปนสินคาประเภทหลัก ๆ ท่ีจําเปนตอคนในทองถ่ินหรือละแวกใกลเคียง เชน อิฐหิน ปูน ทราย 
เหล็ก ไมแปรรูป และวัสดุกอสรางท่ีคนท่ัวไปนั้นเลือกซ้ือและเลือกใชเปนประจํา หรือบางทีหาก
สินคาบางอยางท่ีลูกคาตองการในขณะน้ันไมมี ก็จะมีการจัดหามาจําหนายตามความตองการของ
ลูกคาได (มยุรี จักรกระวาฬ, 2551) ฉะนั้น จึงทําใหรานวัสดุกอสรางสมัยใหม มีความไดเปรียบในการ
แขงขันระหวางรานวัสดุกอสรางแบบดั้งเดิมอยางมากคือมีเงินทุนมาก มีความชํานาญในดานการ
บริหารและการจัดการ ตลอดจนใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการบริหารกิจการท่ีมีสาขาจํานวนมาก มี
อํานาจตอรองกับผูจัดหาวัตถุดิบ (Supplier) นําไปสูการเกิดการประหยัดตอขนาดทําใหไดตนทุนต่ํา
และขายสินคาในราคาถูกกวารานวัสดุกอสรางแบบดั้งเดิมได (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2554) จากการ
ขยายตัวของโครงการอสังหาริมทรัพยท่ีกระจายโซนออกนอกกรุงเทพมหานครมากข้ึน สงผลใหธุรกิจ
รานคาวัสดุกอสรางขนาดใหญมีการขยายตัวตามไปดวย ซ่ึงจากการแขงขันที่รุนแรงมากข้ึนในตลาด
การคา สงผลใหในวันนี้ผูผลิตวัสดุอุปกรณกอสรางตองวิ่งหาตัวชวยในการทําธุรกิจเพื่อสรางท้ัง
โอกาสและกําไรในการทําธุรกิจ และหนึ่งในวิธีท่ีนิยมก็คือ การสรางพันธมิตรทางธุรกิจท่ีนอกจากการ
พึ่งพาอาศัยกันไดในระยะยาวแลว ยังเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีจะชวยสรางฐานลูกคาใหม ๆ ท่ีเปนกลุม
ลูกคาท่ัวไปไดมากข้ึนแมวากลุมลูกคาหลักท่ีจะเปนผูซ้ือสินคาประเภทวัสดุกอสรางสวนใหญคือ
ผูรับเหมา แตในปจจุบัน กลุมลูกคารายยอยท่ัวไปก็เปนตลาดใหมท่ีกําลังมาแรงเชนกัน เพราะลูกคา
กลุมนี้จะเปนกลุมท่ีมีบทบาทเขามาเปนผูเลือกซ้ือสินคาและผลิตภัณฑเอง กอนจะนําไปใหผูรับเหมา
ทําการกอสรางจากสถานการณตลาดคาวัสดุกอสรางท่ีแขงขันกันในทุก ๆ ดาน นักวิเคราะหตางมองวา
ปจจัยเหลานี้สงผลใหการทําธุรกิจในรูปแบบของพันธมิตรทางการคาเขามามีบทบาทสําคัญในปจจุบัน
เปนอยางยิ่ง เนื่องจากอัตราการเติบโตของตลาดคาวัสดุกอสรางในไทยยังขยายตัวไดอยางตอเนื่อง 
โดยเฉพาะในสวนของรานคาวัสดุกอสรางแบบโมเดิรนเทรดท่ีมีการขยายตัวออกไปยังตางจังหวัดตาม
กระแสตลาดอสังหาริมทรัพยในขณะนี้ ทําใหผูผลิตแตละรายตองเรงปรับตัวเพื่อเพ่ิมศักยภาพในดาน
การแขงขันและรองรับการ เติบโตในอนาคตไดอยางแข็งแกรงสถานการณตลาดคาวัสดุกอสรางใน
ปจจุบันเนนการทําธุรกิจในลักษณะท่ีเนน สินคาประเภทซ้ืองาย - ขายสะดวก และท่ีสําคัญคือตองครบ
วงจร เพราะจากตัวเลือกท่ีมีมากข้ึนของรานคาวัสดุกอสรางเชน ไทวัสดุ โกลบอลเฮาส ดูโฮม โฮม
เวิรค ลวนมีการขยายสาขาออกตางจังหวัดอยางตอเนื่อง สงผลใหตลาดคาวัสดุกอสรางของไทยมี
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แนวโนมเติบโตสูง ดังนั้นผูผลิตสินคาจึงตองแขงขันตามไปดวย (Thaicontractorwordpress, 2556)
รานคาวัสดุกอสรางแบบโมเดิรนเทรดในประเทศไทย ประกอบไปดวยไทวัสดุ (Thai Watsadu)        
โกลบอลเฮาส (Global house) โฮมโปร (HomePro) ดูโฮม (Do Home) 
 ไทวัสดุ (Thai Watsadu)บริษัท ซีอารซี ไทวัสดุ จํากัด หนึ่งในธุรกิจคาปลีกในเครือเซ็นทรัล
รีเทลคอรปอเรชั่นเปนผูดําเนินการบริหาร "โฮมเวิรค" แหลงรวมสินคาและวัสดุอุปกรณเพื่อการ
ตกแตงบานซอมแซมท่ีอยูอาศัยอยางครบวงจร ไดเปดตัวธุรกิจใหมภายใตช่ือ "ไทวัสดุ" ศูนยรวมวัสดุ
กอสรางครบวงจรของคนไทยขนาดใหญรูปแบบใหมลาสุด เพื่อขยายฐานกลุมเปาหมายออกไปจาก
เดิมท่ีทําธุรกิจสินคาเพื่อบานเพียงอยางเดียว จึงไดมองกลุมเปาหมายไปถึงเจาของบาน ผูรับเหมาราย
ยอย และรายกลาง เจาของโครงการตาง ๆ รานคาปลีก และเจาของบานท่ีตองการหาแหลงวัสดุ
อุปกรณในการกอสรางท่ีครบครัน ในราคาท่ีถูกทุกวัน มีสินคาครบครันและหลากหลาย สินคามีความ
พอเพียงกับความตองการ สะดวกและรวดเร็ว ลูกคาท่ีเขามาใชบริการสามารถรับของไดทันที อีกท้ังยัง
มีบริการดานบัตรเครดิต และสินเช่ือตาง ๆ อีกดวยราน "ไทวัสดุ" สาขาแรกกอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2553 
โดยต้ังอยูบนถนนกาญจนาภิเษก บางบัวทอง มีพื้นที่ภายในตัวอาคารขนาดใหญถึง 24,000 ตารางเมตร 
พรอมท่ีจอดรถในรมกวา 300 คัน ครบครันดวยสินคาคุณภาพหลากหลายจากแบรนดช้ันนากวา 
100,000 รายการ อาทิ กลุมงานโครงสรางและเคร่ืองมือชางไดแก อิฐ หิน ปูน ทราย ยางมะตอย เหล็ก 
สังกะสี แผนพื้น เสาเข็ม หลังคา แผนยิบซ่ัม ฉนวนกันความรอน ไมแบบ ไมอัด ไมฝา รวมไปถึง
เคร่ืองมือชางและฮารดแวรทุกประเภท กลุมงานตกแตงทางดานสถาปตยกรรม ไดแก ประตู หนาตาง 
มุงลวด หนาบาน ราวบันได ไมค้ิว ไมบัว กระเบ้ืองพื้น ผนัง สี และอุปกรณเกี่ยวเนื่อง เปนตน สวนใน
กลุมงานระบบไฟฟา อาทิ โคมไฟในบาน นอกบาน พัดลมเพดานหลอดไฟ สายไฟ ชุดปล๊ักไฟ สวิทช 
เบรกเกอร กลุมงานระบบประปา-สุขาภิบาล อาทิ ทอน้ํา กอกน้ําวาลวน้ํา เคร่ืองปมน้ํา เคร่ืองกรองน้ํา 
เคร่ืองทําน้ําอุน ถังเก็บน้ําบนดิน ใตดิน ทอ ขอตอและอุปกรณตางๆรวมไปถึงอุปกรณ และเคร่ืองมือท่ี
เกี่ยวของกับการเกษตร เปนตน "ไทวัสดุ" ของกลุมเซ็นทรัลท่ีแตกแบรนดจากโฮมเวิรคเม่ือป พ.ศ. 
2553 ปจจุบันมีสาขาถึง 31 แหง สาขาแรกคือบางบัวทอง ขณะท่ีสาขาลาสุดคือสระบุรี แผนลงทุนถึง
ส้ินปนี้จะเปดบริการอีก 5 สาขา รวมเปน 36 สาขา อาทิ สาขาเชียงใหม ขอนแกน และอ่ืน ๆ ซ่ึงแตละ
แหงมีพื้นท่ีเฉล่ีย 20,000 - 30,000 ตารางเมตรในกรุงเทพมหานคร มี 2 สาขา คือ บางนา และ 
สุขาภิบาล 3 (มีนบุรี) (ไทวัสดุ, 2559) 
 โกลบอลเฮาส (Global house) บริษัท สยามโกลบอลเฮาส จากัด (มหาชน)เปนบริษัทท่ี
กอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2540 เพื่อประกอบธุรกิจจัดจําหนายสินคา (Distribution Business) โดยเนนใน
หมวดวัสดุกอสรางและสินคา DIY (Do It Yourself) ภายใตอาคารหลังเดียวกัน จะเปนธุรกิจคาสง คา



 

29 
 

ปลีกประเภทบริการตัวเอง ซ่ึงเปนธุรกิจจัดจําหนายแนวใหม ไดกอใหเกิดผลตอการเปล่ียนแปลงใน
ตลาดจัดจําหนายสินคาอุปโภคและบริโภคภายในประเทศไทยอยางมาก กลาวคือ เดิมตลาดในประเทศ
ไทยจะมีผูประกอบการรายยอยเปนจํานวนมากทําใหอํานาจการซื้อกระจายตัวสงผลทําใหราคาสินคา
ถูกกําหนดโดยผูผลิตเปนสวนใหญแตเม่ือมีธุรกิจจัดจําหนายประเภทจายดวยเงินสด (Cash & Carry) 
เขามา ตลาดไดมีการเปล่ียนแปลงเปนตลาดของผูซ้ือมากข้ึน โดยท่ีผูบริโภคเขามามีบทบาทในการ
กําหนดราคาและรูปแบบของสินคาท่ีตองการไดมากข้ึน โดยผานกลไกทางการตลาดของธุรกิจ
ประเภทจายดวยเงินสด (Cash & Carry) ปจจุบันโกลบอลเฮาสมีสาขาท่ีเปดดําเนินการแลว 29 สาขา
ท่ัวประเทศ มีพื้นท่ีใหบริการรวมมากกวา 630,000 ตารางเมตร พรอมพื้นท่ีจอดรถเพื่ออํานวยความ
สะดวกใหลูกคามากกวา 225,000 ตารางเมตร โดยมีสินคาหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคามากกวาแสนรายการนับลานช้ิน พรอมท้ังการบริการครบครันเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด
แกลูกคา (โกลบอลเฮาส, 2559) 
 โฮมโปร (HomePro)โฮมโปรประเภทธุรกิจคาปลีกอยูในรูปแบบบริษัทมหาชนกอต้ังเม่ือ 
27 มิถุนายน พ.ศ. 2538 สํานักงานใหญ 96/27 หมูท่ี 9 ตําบลบางเขน อําเภอเมืองนนทบุรี จังหวัด
นนทบุรี 11000 จํานวนที่ตั้ง 45 สาขา บุคลากรหลัก อนันต อัศวโภคิน (ประธานกรรมการ) ผลิตภัณฑ
อุปกรณกอสราง รวมท้ังเคร่ืองใชไฟฟาภายในบานเว็บไซต http://www.homepro.co.th/โฮมโปรช่ือ
เต็ม บริษัท โฮมโปรดักส เซ็นเตอร จํากัด(มหาชน) กอตั้งเม่ือวันท่ี 27 มิถุนายน พ.ศ. 2538 ดวยทุนจด
ทะเบียนเร่ิมตน 150 ลานบาท ซ่ึงเปนการรวมลงทุนของ กลุม แลนด แอนดเฮาสบริษัท อเมริกัน 
อินเตอรแนชช่ันแนลแอสชัวรันส จํากัด และกลุมสารสิน ไดเขาจดทะเบียนเปนบริษัทรับอนุญาตใน
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเมื่อวันท่ี 30 ตุลาคม พ.ศ. 2544 กอต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ประกอบธุรกิจคาปลีกโดยจําหนายสินคาและใหบริการที่เกี่ยวของกับการกอสราง ตอเติม ซอมแซม 
อาคาร บานและท่ีอยูอาศัยแบบครบวงจร โดยในเดือนกันยายน พ.ศ. 2539 บริษัทฯ ไดเปดดําเนินการ
ท่ีสาขารังสิตเปนสาขาแรก ปจจุบัน บริษัทมีสาขาท่ีเปดดําเนินการแลวท้ังส้ิน 63 สาขาซ่ึงต้ังอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 21 สาขา และอยูในพ้ืนท่ีตางจังหวัด อีก 41 สาขา (โฮมโปร, 2559) 
 ดูโฮม (Do home) อุบลวัสดุ ไดกอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2526 โดยคุณอดิศักดิ์ และนาตยา ตั้ง
มิตรประชา กับพนักงานเพียง 5 - 10 คน โดยใชช่ือวา "หจก. ศ.อุบลวัสดุ จํากัด" เปนหองแถวเพียง 2 
คูหาบริเวณหนาวัดทองนพคุณ ถ.สรรพสิทธ์ิ อ.เมือง จ.อุบล โดยระยะแรก ๆ หจก. ศ.อุบลวัสดุ 
จําหนายสินคาจําพวกเหล็ก วัสดุมุงหลังคาไมอัด และสินคาในหมวดกอสรางอีกไมกี่รายการ ดวย
ความวิริยะอุตสาหะของ คุณอดิศักดิ์ และคุณนาตยา และทีมงานทําให ศ.อุบลวัสดุเติบโตอยางรวดเร็ว 
ดวยนโยบายการขายสินคาราคาถูก คุณภาพดีและครบครัน เพียงระยะเวลา 3 ป จากหองแถว 2 คูหา 
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ขยายเพิ่มเปน 10 คูหาและไดจดทะเบียนเปน "บริษัท อุบลวัสดุ จํากัด" เร่ิมมียอดขายเพิ่มมากข้ึน มี
โกดังเก็บสินคาหลายแหงซ่ึงไมเพียงพอตอการเจริญเติบโตแบบกาวกระโดดของบริษัทในป พ.ศ. 
2534 คุณอดิศักดิ์ และ คุณนาตยา ไดตัดสินใจยายรานคามาต้ังอยู ณ ท่ีปจจุบันคือ บนสะพาน อุบล -วา
ริน ดวยพื้นท่ีกวา 37 ไร ซ่ึงใหญท่ีสุดในขณะนั้น และไดมีการขยายสายผลิตภัณฑเพิ่มเติม ท้ังกลุม
เคร่ืองมือชาง อุปกรณ ไฟฟา สีและเคมีภัณฑ กระเบ้ืองสุขภัณฑและไดนําเอาระบบบารโคด และ
ระบบการคาปลีกสมัยใหมมาใช ซ่ึงถือเปน การเปดศักราชวัสดุกอสรางแบบโมเดิรนเทรดอยางแทจริง 
ดวยทีมงานท่ีเขมแข็งอีกท้ังยังมี ระบบจัดการบริหารท่ียอดเยี่ยมทําใหยอดขายของ บริษัท อุบลวัสดุ 
จํากัด เติบโตข้ึนแบบเสือติดปก ดวยพ้ืนท่ีการขายมากกวา 71 ไร โดยแยกพ้ืนท่ีเปนพื้นท่ีคาปลีกและคา
สง นับเปนรานคาวัสดุและอุปกรณตกแตงบานท่ีใหญท่ีสุดนับแตนั้นเปนตนมาในป พ.ศ. 2549 คุณอริ
ยา และ คุณสลิลทิพย บุตรีของคุณอดิศักดิ์และคุณนาตยา ไดเร่ิมเขามาบริหารธุรกิจเปนการตอยอด
ธุรกิจของครอบครัวใหม่ันคงมากยิ่งข้ึนโดยไดมีการลงทุนในระบบบริหารการจัดการใหม ๆ เขามาใช
กับบริษัทและเพียง 2 ปเทานั้น ก็ไดสรางใหอุบลวัสดุไดขยายสาขามาท่ี จังหวัดนครราชสีมา เปนสาขา
ท่ี 2 บนพื้นท่ีกวา 70 ไร ในป พ.ศ. 2551 โดยใชช่ือวา "ดูโฮม ในเครือบริษัท อุบลวัสดุ 13 จํากัด" มหา
อาณาจักรวัสดุกอสรางและอุปกรณตกแตงบานครบวงจร เปนความภาคภูมิใจใหกับพี่นองท้ังชาว
อุบลราชธานี และชาวนครราชสีมา ดูโฮมของจังหวัดนครราชสีมาไดกลายเปนรานคาวัสดุกอสรางใน
ใจของพี่นองชาวโคราชอันดับแรกในระยะเวลาเพียง 2 ปในป พ.ศ. 2553 ดูโฮม ไดมีการขยายสาขาอีก
หนึ่งสาขา คือ สาขารังสิต คลอง 7 ไดเปดการขายข้ึนในวันท่ี 16 กรกฎาคม บนเนื้อท่ีกวา 100,000 
ตรม. และสินคากวา 200,000 รายการ ซ่ึงขณะนั้น ดูโฮม ในเครือบริษัท อุบลวัสดุ จากัด มี 3 สาขา มี
จํานวนพนักงานกวา 2,000 คน นับเปนรานคาวัสดุกอสราง และอุปกรณตกแตงบานท่ีมีพื้นท่ีและ
ยอดขายตอสาขามากท่ีสุดในประเทศไทย ดวยยอดขาย 8,500 ลานบาทในป พ.ศ. 2553 จากสาขาเพียง 
3 สาขา ลาสุดเม่ือวันท่ี 1 มิถุนายน พ.ศ. 2555 ท่ีผานมาดูโฮมในเครืออุบลวัสดุจัดยิ่งใหญอีกคร้ัง ใน
การเปดขายสินคาอยางเปนทางการ ณ สาขาขอนแกน นับเปนสาขาท่ี 4 มีพื้นท่ีขายมากกวา 200,000 
ตรม. สินคาบาน กวา 200,000 รายการ และท่ีจอดรถมากกวา 500 คันซ่ึงงานครั้งนี้ไดรับผลตอบรับ
จากลูกคาจังหวัดขอนแกน และจังหวัดใกลเคียงเปนอยางมาก โดยลูกคาไดใหความเช่ือม่ันกับคุณภาพ
สินคาท่ีดี ราคาถูกและครบวงจรที่สุด (ดูโฮม, 2559) 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ทันใจ รังสิยานนท (2550) ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือสินคาเซรามิก ประเภทกระเบื้องและสุขภัณฑ ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกซ้ือสินคาเซรามิก ประเภทกระเบ้ืองและสุขภัณฑ ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครรวมไปถึง
การศึกษาลักษณะขอมูลท่ัวไปของผูซ้ือท่ีมีความสนใจตอสินคากลุมนี้จากการศึกษาพบวา ผูซ้ือสวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 20 - 29 ปสถานภาพโสด ไมมีประสบการณในการเลือกซ้ือสินคากลุม
นี้ มีอาชีพทํางานบริษัท มีรายไดเฉล่ีย 10,001 - 20,000 บาท มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และ
สวนมากมีจํานวนสมาชิก 2 คน โดยพบวาสวนประสมทางการตลาดเปนตัวกําหนดความตองการซ้ือ
ดังนี้ ดานราคา พบวาเปนตัวกําหนดท่ีสําคัญกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด และผลิตภัณฑตองมี
ความหลากหลายดานราคาใหเลือกซ้ือและมีราคาคงท่ีไมปรับราคาบอยสามารถตอรองราคาได ดาน
สงเสริมการตลาด พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการไดรับของสมนาคุณ และการจัดทําเอกสาร
โปรโมชั่นอีกดวย ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑท่ีสามารถจับตองไดกอน
ตัดสินใจซ้ือและใหความสําคัญกับความแข็งแรงของสินคา รูปแบบ สีสัน ความทันสมัย และ
มาตรฐานในการผลิต ดานชองทางการจัดจําหนายพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดแสดงสินคา
มีท่ีจอดรถกวางขวาง เขาออกสะดวกตามลําดับ 
 คณาวดี แกวโกมล (2550) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา สหฟารมซูปเปอรมาเก็ตถนนนวมินทร กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา        
สหฟารมซูปเปอรมารเก็ตถนนนวมินทร กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอยคือ 
ดานภาพลักษณ ดานผลิตภัณฑ ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ดานราคา ดานบุคลากร และดานกระบวนการ
การใหบริการ และสุดทายดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับนอย ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา สหฟารมซูปเปอรมาเก็ตถนนนวมินทร กรุงเทพมหานคร ในวันธรรมดามากท่ีสุด สวนใหญ
ซ้ือสินคาเพื่ออุปโภคบริโภค โดยซ้ืออาหารประเภทพรอมรับประทานมากท่ีสุด และมีปริมาณการซ้ือ
นอยกวา 500 บาท มีความถ่ีในการซื้อ 2 - 3 คร้ังตอสัปดาห ซ้ือสินคาในชวงเวลา 15.01 - 18.00 น. 
และสวนใหญเดินทางมาซ้ือดวยรถโดยสารประจําทาง และรถยนตสวนบุคคล โดยปจจัยสวนบุคคล
และปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา สหฟารมซูปเปอรมา
เก็ตถนนนวมินทร กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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 สุรีย ไพโรจนธีระรัชตะ (2545) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูซ้ือในการเลือก
ซ้ือสินคาประเภทวัสดุกอสรางของรานซีเมนตไทยโฮมมารท ในจังหวัดลําพูน พบวาผูซ้ือซ่ึงไดแก 
กลุมผูรับเหมา กลุมรานคาปลีกวัสดุกอสราง โดยซ้ือและนําไปใชและจําหนายในธุรกิจของตน ซ่ึง
สวนใหญตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง สินคาท่ีผูบริโภคสวนมากเลือกซ้ือไดแก ปูนซีเมนต กระเบ้ืองปู พื้ น
และผนัง เหล็ก และอุปกรณเคร่ืองมือชางท่ัวไป ใชเวลาเลือกซ้ือสินคาประมาณ 30 นาที ในการซ้ือแต
ละครั้ง และใชจายครั้งละไมเกิน 5,000 บาท และการซ้ือของท่ีรานซีเมนตไทยโฮมมารทนั้นสามารถ
ไดของครบทุกชนิด ผูบริโภคนิยมมาเลือกซ้ือสินคาในวันเสารเวลา 08.00 - 11.00 น. มากท่ีสุด และ
ผูบริโภคไมนิยมส่ังสินคาทางอินเตอรเน็ต ปจจัยทางดานการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และปจจัย
ดานบุคลากร และผูบริโภคสวนใหญแกปญหาวัสดุภายในบานท่ีชํารุดโดยการซ้ือใหม และซอมแซม
เอง สวนใหญตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง 
 สุกฤษฎ์ิ  เดิงขุนทด (2553) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาในกลุมผูจําหนายวัสดุ
กอสรางในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ไดแกลูกคา
ท่ีเขาไปชมงาน  มหกรรมสินคาเพื่อบานและเคร่ืองใชไฟฟาท่ียิ่งใหญท่ีสุดแหงป “ครบถูก คุมกวาทุก
งาน” Home Works  Expo 24 ก.ย.  - 3 ต.ค. พ.ศ. 2553 ท่ี ไบเทคบางนา จํานวน 400 คนผลการวิจัย
สรุปไดวา ขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือวัสดุกอสราง สวนมากเปนเพศชาย การศึกษาอยูในปริญญาตรี  
กลุมตัวอยางสวนใหญทราบขอมูลรานจําหนายสินคาวัสดุกอสรางจากโทรทัศนและหนังสือพิมพ  ใช
บริการรานจําหนายวัสดุกอสรางวันอาทิตย  ใชเวลาในการเลือกสินคาในรานจําหนายวัสดุกอสราง  
31- 45  นาที  สาเหตุท่ีซ้ือสินคาในรานดังกลาวเพราะสินคาไดมาตรฐานมีคุณภาพ  ซ้ือสินคาวัสดุ
กอสรางไปเพื่อ  นําไปใชในครอบครัว  ในการซ้ือสินคาวัสดุกอสรางแตละเดือนใชจายตํ่ากวาคร้ังละ 
2,000 บาท ความถ่ีในการซื้อสินคาวัสดุกอสรางไมแนนอน ชําระคาสินคาวัสดุกอสรางโดยเงินสด 
เลือกซ้ือสินคาวัสดุกอสรางจากรานโฮมโปร และสินคาวัสดุกอสรางท่ี เลือกซ้ือสวนใหญคือ  อุปกรณ
หองครัว ท้ังนี้ โดยภาพรวมลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยการตลาดรานวัสดุกอสรางอยูในระดับปาน
กลางสําหรับความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมการ เลือกซ้ือสินคา พบวา ขอมูล
สวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา และพบวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคามี
ความสัมพันธกับปจจัยการตลาดของผูจําหนายวัสดุกอสราง 
 อัมพร เครือใหม  (2547) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภค
ในการเลือกซ้ือวัสดุกอสรางในเขตเทศบาลนครลําปาง จังหวัดลําปาง พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก เรียงลําดับ คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา 
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ดานการสงเสริมการตลาด และดานชองทางของการจัดจําหนาย โดยพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑท่ี
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงอยูในระดับมากไดแกคุณภาพ
ของสินคา มาตรฐานสินคา และความสะดวกในการเลือกซ้ือ ความใหมของสินคา และความ
รับผิดชอบตอสินคาท่ีมีปญหา ความหลากหลายครบถวนของสินคา ปจจัยดานราคา ท่ีผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงอยูในระดับมาก ไดแก ราคาสินคาคงท่ี
กําหนดราคามีความเปนมาตรฐาน มีราคาใหเลือกตามคุณภาพสินคา ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนายท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงอยูในระดับมาก ไดแก  
ความสะดวกในการเลือกซ้ือ ความรวดเร็วในการจัดสงสินคา มีบริการจัดสงสินคาถึงสถานท่ีใชงาน 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก 
ซ่ึงอยูในระดับมาก ไดแก มนุษยสัมพันธของพนักงาน ความรูในตัวสินคาของพนักงานความเพียงพอ
ของพนักงานใหบริการ สําหรับปญหาท่ีพบในการเลือกซ้ือปญหาดานผลิตภัณฑ  ไดแก  ไมมีเง่ือนไข
ในการรับเปล่ียน/คืนสินคา ปญหาดานราคา ไดแก ราคาไมคงท่ีปญหาดานชองทางการจัดจําหนาย
ไดแก การจัดวางสินคาไมเปนระเบียบ ปญหาดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ไมมีการลด แลก แจก 
แถม ไมมีเงื่อนไขพิเศษสําหรับสมาชิก ลูกคาเกาแก  
 สุทธิพงศ จันทรกุลกิจ (2547) ได ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการเลือกใชบริการ
ธุรกิจคาวัสดุกอสรางของลูกคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ผูศึกษาไดเห็นความสําคัญของ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาของลูกคาเปรียบเทียบกับปจจัยการตลาดดานตาง ๆ ท่ีมีความสําคัญตอการ
เลือกใชบริการธุรกิจคาวัสดุกอสราง 3 รูปแบบ คือ ธุรกิจจําหนายวัสดุกอสรางแบบสมัยใหม ธุรกิจ
จําหนายวัสดุกอสรางท่ัวไป ธุรกิจท่ีจําหนายวัสดุกอสรางเฉพาะอยางของลูกคาท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
เพื่อเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการธุรกิจคาวัสดุกอสรางจะทราบถึงขอมูลของลูกคาท่ีใชบริการ
ธุรกิจการคาวัสดุกอสรางในแตละรูปแบบเปนอยางไร โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 300 ราย เคร่ืองมือท่ี
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคาเกี่ยวกับปจจัยการตลาด 7 ดาน 
คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการ และดานจิตวิทยา สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ได แก รอยละ คาเฉล่ีย สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบสมมุติฐาน ไดแก t-test และ F-test (One-way ANOVA) ผลการศึกษา
พบวา สวนใหญลูกคาเปนเพศชาย อายุระหวาง 36 - 40 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รายไดตอ
เดือนนอยกวา 10,000 บาท อาชีพสวนใหญคือ ผูรับเหมากอสราง ปจจัยดานสถานท่ีและการจัด
จําหนาย ดานพนักงาน ดานจิตวิทยา ดานผลิตภัณฑ และดานกระบวนการ มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวัสดุกอสรางในระดับมาก ลูกคาสวนใหญเห็นวา ปจจัยท้ัง 7 ดาน หรือมี
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ความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาวัสดุกอสรางตางกัน ลูกคาท่ีมีอาชีพรับเหมาและ
ชางกอสรางเห็นวา ปจจัยท้ัง 3 ดาน คือ ดานกระบวนการ ดานราคาสินคาและดานการสงเสริม
การตลาด มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาวัสดุกอสรางท่ัวไป สวนลูกคาท่ีมี
อาชีพรับเหมากอสรางเห็นวา ปจจัยของดานการสงเสริมการตลาดน้ันมีความสําคัญตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการธุรกิจคาวัสดุกอสรางแบบสมัยใหม มากกวาลูกคาท่ีเปนชางกอสราง 
 ธัชชนัญ พุทธประสาท (2545) ไดศึกษาพฤติกรรมและการใชปจจัยในการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคในศูนยการคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรโฮมเวิรค พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูชาย มีอายุ
ระหวาง 26 - 35 ป สถานะทางครอบครัวโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
รายไดตอเดือน 10,000 - 20,000 บาทลักษณะท่ีอยูอาศัยเปนบานเดี่ยว พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ของผูบริโภคพบวา ความถ่ีในการซ้ือสินคาของผูบริโภคข้ึนอยูกับความตองการใชมากท่ีสุด ผูบริโภค
ใชเวลาในการเลือกซ้ือสินคาเฉล่ียแตละคร้ัง 30 นาทีถึงหนึ่งช่ัวโมง ใชจายเงินซ้ือสินคาแตละครั้งเฉล่ีย 
1,000 - 5,000 บาท ประเภทสินคาท่ีตั้งใจซ้ือในกลุมสินคาประกอบดวยตัวเองและเคร่ืองมือชาง 
บริการพิเศษของรานคาท่ีผูบริโภคใชมากท่ีสุด ไดแก การใหคําปรึกษาวิธีการแกไขปญหาการ
ซอมแซมระบบประปา งานประตูหนาตางและอ่ืน ๆ ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคา คือ ตนเอง
และเหตุผลท่ีใชในการเลือกซ้ือสินคาคือใชเองภายในบานหรือในครอบครัว การเลือกสถานท่ีตั้งของ
รานคาผูบริโภคคํานึงถึงรานท่ีใกลบาน การใชปจจัยในการซ้ือสินคาในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางโฮม
เวิรคพบวา ดานบริการและผลิตภัณฑ มีการใชปจจัยในการซ้ือสินคาวัสดุกอสรางอยูในระดับมาก 
ไดแกความสะอาดของสินคาในศูนยการคาปลีกวัสดุกอสรางและการบริการรับซอมแซมอุปกรณของ
ศูนยคาปลีกวัสดุกอสราง ดานราคา การใชปจจัยในการซ้ือสินคาในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางอยูใน
ระดับมาก ไดแก การบริหารทางการเงิน ความชัดเจนของใบเสร็จรับเงินและใบกํากับภาษี และความ
เหมาะสมของราคาตอตัวสินคา ดานสถานท่ี การใชปจจัยในการซ้ือสินคาในศูนยคาปลีกวัสดุกอสราง 
อยูในระดับมากไดแก แสงสวาง ปายมีสีสันสวยงาม มีความนาสนใจในการเขามาซ้ือสินคาและความ
เหมาะสมของพ้ืนท่ีรานคา ดานการสงเสริมการตลาด การใชปจจัยในการซ้ือสินคาวัสดุกอสรางอยูใน
ระดับปานกลาง ไดแก การใหขาวสารและการประชาสัมพันธถึงการจัดรายการสงเสริมการตลาด หรือ
โปรโมช่ันท่ีสงไปท่ีบาน การโฆษณาของรานคาวัสดุกอสรางผานทางหนาราน ในดานพนักงานขาย 
ไดแก พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคาท่ีจําหนาย และพนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย ดวย
เคร่ืองแบบของรานคา 
 จากผลการวิจัยของงานวิจัยท่ีเกี่ยวของผูศึกษาไดสํารวจและสรุปวาสวนมาก ลูกคาท่ีซ้ือ
วัสดุกอสรางสวนใหญเปนเพศชาย ปจจัยท่ีมีความสําคัญคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานสถานท่ี ปจจัยดาน
พนักงาน ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยดานกระบวนการปจจัยเหลานี้ลวนมีความสําคัญตอการตัดสินใจ
เลือกรานคาวัสดุกอสรางท้ังส้ินสวนผูท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาเเตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 

 

 

 
 



 

 
 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
อุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพืน้ โดยท้ังนี้มีสาระสําคัญในการดําเนินการ ดงันี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.1.1 กลุมของประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือกลุมของประชาชนท่ีสนใจเลือกซ้ือ
กระเบ้ืองปูพื้น ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 3.1.2 กลุมของตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชากรท่ีสนใจเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้น 
ในเขตจังหวัดปทุมธานีโดยกลุมตัวอยางไมสามารถหาขอมูลประชากรท่ีแนนอน จึงไดใชวิธีการสุม
ตัวอยางคํานวณหาขนาดเอง กลุมตัวอยางไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability) โดยคํานวณได
จากสูตร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2546) 
 โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ันของกลุมตัวอยางมีคาเทากับรอยละ 95 ซ่ึงหมายความวา
ยอมรับใหมีความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางรอยละ 5 
 
สูตร   n แทน ขนาดกลุมของประชากร 
   Z แทน คามาตรฐานของระดับความเช่ือม่ัน  (95% เทากับ 1.96) 
   eแทน คาความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถยอมรับใหเกดิข้ึน 
 

แทนคาในสูตร  n = (ଵ.ଽ଺)మସ(଴.଴ହ)మ 
  
 ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ประมาณ 385 ตัวอยางและสํารองคาความ
คลาดเคล่ือนไว 15 ตัวอยาง ดังน้ี 
   n = 385 + 15 
   n = 400   
 จึงไดคาของกลุมตัวอยางท่ีศึกษาประมาณ 400 ตัวอยาง 
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 3.1.3 วิธีการสุมตัวอยาง 
 การวิจัยคร้ังนี้ใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-probability sampling) คือ 
ไมไดกําหนดโอกาสหรือความนาจะเปนท่ีกลุมตัวอยางจะไดรับเลือกมาจากกลุมของประชากร
ท้ังหมด โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางท่ีสนใจซ้ือ
เลือกกระเบ้ืองปูพื้น โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
  
3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.2.1 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยสามารถแบงรูปแบบของแบบสอบถามออกเปน 4 ตอนดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรหรือปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง โดยเปนคําถาม
แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว มีท้ังหมด 7 ขอ 
 ตอนท่ี  2 เปนแบบสอบถามที่ เกี่ยวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดซ่ึงใช
แบบสอบถามจาก วิชัย เกียรติเดชานุภาพ (2553)  มีท้ังหมด 24 ขอไดคาความนาเช่ือถือ 0.824 ซ่ึงถือวา
มีความนาเชื่อม่ันสูง เพราะมีคาเกิน 0.80 
 ซ่ึงเปนคําถามปลายปดแบบ Interval scale โดยแบงเปน 5 ระดับซ่ึงกําหนดระดับคะแนน
ดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ, 2548) 
 กําหนดคาคะแนน 5  หมายถึง  ระดับของความสําคัญมากท่ีสุด 
 กําหนดคาคะแนน 4  หมายถึง  ระดับของความสําคัญมาก 
 กําหนดคาคะแนน 3  หมายถึง  ระดับของความสําคัญปานกลาง 
 กําหนดคาคะแนน 2  หมายถึง  ระดับของความสําคัญนอย 
 กําหนดคาคะแนน 1  หมายถึง  ระดับของความสําคัญนอยท่ีสุด 
 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค แบบเลือกตอบเพียงขอเดียว 
มีท้ังหมด 6 ขอ 
 การวิเคราะหผลขอมูลในทางสถิติ ไดกําหนดเกณฑการแปลความหมายเพ่ือจัดระดับของ
คาเฉล่ียออกเปนชวงดังตอไปนี้ (นาราทิพย วองเจริญพืชผล, 2556) 
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 คาเฉล่ีย 4.21 - 5.00 กําหนดใหอยูในเกณฑ เห็นดวยอยางยิ่ง 
 คาเฉล่ีย 3.41 - 4.20 กําหนดใหอยูในเกณฑ เห็นดวย 
 คาเฉล่ีย 2.61 - 3.40 กําหนดใหอยูในเกณฑ ไมแนใจ 
 คาเฉล่ีย 1.81 - 2.60 กําหนดใหอยูในเกณฑ ไมเห็นดวย 
 คาเฉล่ีย 1.00 - 1.80 กําหนดใหอยูในเกณฑ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 3.2.2 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 การศึกษาคร้ังนี้ไดกําหนดวิธีในการทดสอบเคร่ืองมือเพ่ือใชเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 
 3.2.2.1 ทําแบบสอบถาม เสนออาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรวจทาน เพื่อนําไป
ปรับปรุงและแกไขใหแบบสอบถามสมบูรณ 
 3.2.2.2 นําแบบสอบถามทดสอบ ความเที่ยงตรงดานเน้ือหา(Content validity)
ดวยคา IOC โดยผูเช่ียวชาญ 3 ทานดานการตลาดโดยมีเกณฑวาคา IOC≥0.5 จึงจะยอมรับ (Lyman, 
1963) 
  3.2.2.3 นําแบบสอบถาม ท่ีปรับปรุงแลวไปหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดย
นําไปทดสอบ (Try-Out) กับชุดแบบสอบถามตัวอยางจํานวน 30 ชุด  และหาคาความเช่ือม่ัน 
(Reliability) ท่ี 95% โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟาโดยมีเกณฑวาคา ∝≥ 0.80 จึงจะยอมรับ 
(Cronbach,1951) 
  3.2.2.4 ทําแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางตามท่ีกําหนด 
  
3.3 การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research) เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น โดยใชขอมูลรวมถึง
แหลงขอมูลในการศึกษาวิจัยแบงออกเปนสองประเภทคือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Survey research) เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธตอสวน
ประสมทางการตลาดในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้นในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยดําเนินการเก็บขอมูล
ท้ังหมด 400 คน และนําแบบสอบถามท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชหลักการของทางสถิติ 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาและรวบรวมขอมูลจากเอกสาร
วารสาร หนังสือ หนังสือพิมพ รวมถึงงานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีผูวิจัยไดศึกษาไวในเร่ืองท่ีเกี่ยวของ เพื่อให
ทราบถึงแนวความคิดและหลักการทางทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ และสภาพท่ัวไปใน
ตลาดของผูบริโภค 
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3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูศึกษานําไปวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณ
โดยใชโปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยแบงออกเปน 2 สวน 
 3.4.1 การวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
  3.4.1.1 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับปจจัยพื้นฐานสวนบุคคล
ของกลุมตัวอยางใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เพื่อใชในการบรรยายลักษณะขอมูล
ท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ประกอบดวยคาเฉล่ีย (Mean) คารอยละ (Percentage)   
  3.4.2.1 การวิ เคราะหสมมติฐานขอท่ี  1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาดในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้นท่ีแตกตางกัน สถิติท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุมตัวอยางท่ีเปนอิสระตอกันโดยวิธี
Independent sample t-test ใชวิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบจําแนกตามเพศ สวนการทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉล่ียท่ีมากกวา 2 กลุมตัวอยางใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One -Way 
Analysis of Variance : ANOVA) ในการวิเคราะหเพื่อหาสมมติฐานในคร้ังนี้ไดกําหนดระดับ
นัยสําคัญทางสถิติไวท่ีระดับ 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 



 

 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห 

 
 การวิเคราะหขอมูลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น ในคร้ังนี้ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
(Statistical Package for Social Science) ในการประมวลผลแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีเปน
บุคคลท่ัวไปที่อยูในเขตจังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน 

4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผลการวิเคราะหขอมูลสถานภาพท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบตรวจสอบรายการ (Check- List) มีคําถามจํานวน 7 ดาน 
  4.1.1 ขอมูลสวนบุคคลดานเพศ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานเพศ ปรากฏดังตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพดานเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

243 
157 

60.8 
39.2 

รวม 400 100.0 

  4.1.2 ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานอายุ ปรากฏดังตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพดานอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 

15-30 ป 
31-45 ป 
46-60 ป 

มากกวา 60 ป 

134 
155 
100 
 11 

33.5 
38.8 
25.0 
2.8 

รวม 400 100.0 
 4.1.3 ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลระดับการศึกษา ปรากฏดังตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพดานระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวามัธยมศึกษาปท่ี 6 

มัธยมศึกษาปท่ี 6 หรือ ปวช/ปวส. 
ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

86 
153 
138 
23 

21.5 
38.2 
34.5 
5.8 

รวม 400 100.0 
 4.1.4 ขอมูลสวนบุคคลดานท่ีอยูอาศัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานท่ีอยูอาศัย ปรากฏดังตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพดานท่ีอยูอาศัย 

ท่ีอยูอาศัย จํานวน รอยละ 
บานเดี่ยว 
ทาวนเฮาส 

อาคารพาณิชย/ตึก 
คอนโด 

182 
77 
83 
58 

45.4 
19.2 
20.8 
14.5 

รวม 400 100.0 
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  4.1.5 ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ 
  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ ปรากฏดังตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพดานอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
เกษตรกร  

ผูรับเหมากอสราง, วิศวกรโครงการกอสราง 
พนักงานบริษทัเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ / ขาราชการ 

27 
79 

221 
73 

6.8 
19.8 
55.2 
18.3 

รวม 400 100.0 
  4.1.6 ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดตอครอบครัว 
  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานรายไดตอครอบครัว ปรากฏดังตารางท่ี 4.6 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพดานรายไดตอครอบครัว 

รายไดตอครอบครัว จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท   
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท  
30,001 - 40,000 บาท 

40,000 ข้ึนไป 

48 
202 
93 
46 
11 

12.0 
50.5 
23.2 
11.5 
2.8 

รวม 400 100.0 
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  4.1.7. ขอมูลสวนบุคคลดานจํานวนคนในบาน 
  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานจํานวนคนในบานปรากฏดังตารางท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพดานจํานวนคนในบาน 

รายไดตอครอบครัว จํานวน รอยละ 
1 - 2 คน 
3 - 4 คน 
5 - 6 คน  

มากกวา 6 คนข้ึนไป 

121 
220 
47 
12 

30.2 
55.0 
11.8 
3.0 

รวม 400 100.0 
  จากตารางท่ี 4.1 - 4.7 พบวาประชากรสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 60.8 ประชากรสวน
ใหญ มีอายุระหวาง 31 - 45 ป คิดเปนรอยละ 38.8 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาปท่ี 6 หรือ ปวช./ปวส. 
คิดเปนรอยละ 38.2 มีท่ีอยูอาศัยเปนบานเด่ียว  คิดเปนรอยละ 45.4 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนคิดเปนรอยละ 55.2 มีรายไดตอครอบครัว 10,001 - 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 50.5 มี
จํานวนคนในบาน 3 - 4 คนคิดเปนรอยละ 55.0 
  4.2  ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มีคําถามจํานวน 7 ดาน 
  4.2.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภคโดยภาพรวม
ปรากฏดังตารางท่ี 4.8 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงคาเฉลี่ย xത สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดย
     ภาพรวม     

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ      xത SD แปลผล 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4.04 
3.91 
4.02 

0.570 
0.607 
0.561 

มาก 
มาก 
มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล 
ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

3.78 
3.81 
3.68 
4.15 

0.529 
0.592 
0.654 
0.554 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.91 0.581 มาก 
  4.2.2 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑปรากฏดัง
ตารางท่ี  4.9 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงคาเฉล่ีย (xത) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด     
  ดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ xത SD แปลผล 
ดานผลิตภัณฑ 
1.มีกระเบื้องปูพื้นใหเลือกหลากหลายประเภท 
2.คุณภาพของกระเบ้ืองไดรับมาตรฐานอุตสาหกรรม 
3.กระเบื้องปูพืน้มีสีสันและลวดลายที่ทันสมัย 

 
4.10 
4.06 
3.97 

 
0.715 
0.758 
0.799 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.04 0.570 มาก 
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  4.2.3ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีดานราคาปรากฏดังตาราง
ท่ี 4.10 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงคาเฉล่ีย (xത) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
       ดานราคา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ xത SD แปลผล 
ดานราคา 
1.ราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบแลวถูกกวาท่ีอ่ืน 
2.มีความหลากหลายของระดับราคาสินคา 
3.ราคานั้นเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพของกระเบ้ืองปูพื้น 

 
3.94 
3.99 
3.78 

 
0.780 
0.813 
0.697 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.91 0.607 มาก 
  4.2.4 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย
ปรากฏดังตารางท่ี 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงคาเฉล่ีย (xത) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
       ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ xത SD แปลผล 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.มีสินคาพรอมสงทันที 
2.สถานท่ีซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นอยูใกลกับสถานท่ีกอสราง 
3.มีบริการจัดสงถึงบาน 
4.มีสาขาของตัวแทนจําหนายหลายแหง 

 
4.26 
3.87 
4.17 
3.79 

 
0.771 
0.767 
0.761 
0.934 

 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.03 0.560 มาก 
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  4.2.5 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ปรากฏดังตารางท่ี 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงคาเฉล่ีย (xത) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
                ดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ xത SD แปลผล 
ดานการสงเสริมการตลาด 
1.มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ  
2.ใหลูกคาสงชิงโชคเม่ือซ้ือสินคาครบตามจํานวน 
3.สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคาท่ีชํารุดได 
4.แถมของสมนาคุณใหกับลูกคาท่ีซ้ือสินคา 

 
3.66 
3.42 
4.22 
3.82 

 
0.920 
0.905 
0.756 
0.824 

 
มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มาก 

รวม 3.78 0.529 มาก 
 4.2.6 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคคล 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลปรากฏดังตารางท่ี 
4.13 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงคาเฉล่ีย (xത) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
                ดานบุคคล 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ xത SD แปลผล 
ดานบุคคล 
1.พนักงานขายมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
2.พนักงานมีความรูและสามารถแนะนําการใชไดเปนอยางดี 
3.พนักงานขายแตงกายสุภาพเรียบรอย 

 
3.85 
3.94 
3.63 

 
0.724 
0.788 
0.725 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.81 0.592 มาก 
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  4.2.7 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพปรากฏดังตารางท่ี  4.14 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงคาเฉล่ีย (xത) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
              ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ xത SD แปลผล 
ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
1.บรรยากาศภายในรานเหมาะแกการซ้ือสินคา 
2.มีการวางตวัอยางของกระเบ้ืองใหชม 
3.มีพื้นที่เหมาะสมในการจัดวางสินคา 

 
3.75 
3.71 
3.58 

 
0.738 
0.770 
0.744 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.69 0.654 มาก 
 4.2.8 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธดาน
กระบวนการ 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการปรากฏดัง
ตารางท่ี4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงคาเฉล่ีย (xത) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
               ดานกระบวนการ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ xത SD แปลผล 
ดานกระบวนการ 
1.มีการปองกนัความเสียหายของสินคากอนสงอยางด ี
2.มีเอกสารเพ่ือเปนหลักฐานในการรับประกันสินคา 
3.มีท่ีหองรับรองลูกคาอยางกวางขวาง 
4.มีระบบการจัดสงท่ีรวดเร็ว 

 
4.38 
4.30 
3.74 
4.17 

 
0.773 
0.743 
0.873 
0.918 

 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

รวม 4.15 0.554 มาก 
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  จากตารางท่ี 4.8 - 4.15 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสําคัญระดับ
มาก ดานท่ีคะแนนเฉล่ียสูงสุดไดแก ดานกระบวนการมีความสําคัญระดับมากท่ีสุด ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญระดับมาก โดยคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 4.04 ขอท่ีคะแนน
เฉล่ียสูงสุด ไดแก มีกระเบ้ืองปูพื้นใหเลือกหลากหลายประเภท มีความสําคัญระดับมากท่ีสุดดานราคา
สามารถวัดผลได มีความสําคัญระดับมาก โดยคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.91 ขอท่ีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 
ไดแก มีความหลากหลายของระดับราคาสินคามีความสําคัญระดับมากดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสําคัญระดับมาก โดยคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 4.03 ขอท่ีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก มีสินคาพรอม
สงทันที มีความสําคัญระดับมากท่ีสุดดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญระดับมาก โดยคา
คะแนนเฉล่ียเทากับ 3.78 ขอท่ีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคาท่ีชํารุดได มี
ความสําคัญระดับมากท่ีสุดดานบุคคลมีความสําคัญระดับมาก โดยคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.81 ขอท่ี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก พนักงานมีความรูและสามารถแนะนําการใชไดเปนอยางดีมีความสําคัญ
ระดับมากดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสําคัญระดับมาก โดยคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 3.69 ขอท่ี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก บรรยากาศภายในรานเหมาะแกการซ้ือสินคามีความสําคัญระดับมากดาน
กระบวนการมีความสําคัญระดับมาก โดยคาคะแนนเฉล่ียเทากับ 4.15 ขอท่ีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก 
มีการปองกันความเสียหายของสินคากอนสงอยางดีมีความสําคัญระดับมากท่ีสุด 
  ผลการวิเคระหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคลักษณะแบบสอบถามตรวจสอบรายการ            
(Check - List) มีคําถามจํานวน 6 ดาน 
  4.3.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานวนัท่ีมาเลือกซ้ือ
กระเบ้ืองปูพืน้ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานวนัท่ีมาเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นปรากฏดัง
ตารางท่ี 4.16 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและรอยละ ของขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานวันท่ีมาเลือกซ้ือกระเบื้องปู
               พื้น 

วันท่ีมาเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพืน้ จํานวน รอยละ 
เสาร - อาทิตย  
วันจนัทร - ศุกร  

288 
112 

72.0 
28.0 

รวม 400 100.0 
  4.3.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค ดานผูมีสวนรวมในการซ้ือ
สินคา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานผูมีสวนรวมในการซ้ือสินคาปรากฏดังตาราง
ท่ี 4.17 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนและรอยละ ของขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานผูมีสวนรวมในการซ้ือสินคา 

ผูมีสวนรวมในการซ้ือสินคา จํานวน รอยละ 
บุคคลในครอบครัว 
พนักงานขาย  
ผูรับเหมากอสราง 
ตัดสินใจดวยตัวเอง 

169 
75 
42 

114 

42.2 
18.8 
10.5 
28.5 

รวม 400 100.0 
  4.3.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ
สินคา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานผูวัตถุประสงคในการซ้ือสินคาปรากฏดัง
ตารางท่ี 4.18 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงจํานวนและรอยละ ของขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานวัตถุประสงคในการซ้ือ       
      สินคา 

วัตถุประสงคในการซ้ือสินคา จํานวน รอยละ 
ปูพื้นบานหรืออาคารท่ีสรางใหม 

งานขยายตอเตมิบาน 
เปล่ียนจากวัสดุเดิมเปนกระเบื้องปูพื้น 

173 
169 
58 

43.3 
42.2 
14.5 

รวม 400 100.0 
  4.3.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค ดานวิธีการชําระเงิน 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานวิธีการชําระเงินปรากฏดังตารางท่ี 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจํานวนและรอยละ ของขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานวิธีการชําระเงิน 

วิธีการชําระเงิน จํานวน รอยละ 
เงินสด/บัตรเดบิต 

บัตรสินเช่ือ/บัตรเครดิต 
345 
55 

86.2 
13.8 

รวม 400 100.0 
  4.3.5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค ดานแหลงขอมูลในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานแหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือปรากฏดัง
ตารางท่ี 4.20 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงจํานวนและรอยละ ของขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานแหลงขอมูลในการตัดสินใจ
       ซ้ือ 

แหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 

นิตยสารตาง ๆ 
ปายโฆษณา 
อินเตอรเน็ต 

64 
94 
84 

158 

16.0 
23.5 
21.0 
39.5 

รวม 400 100.0 
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  4.3.6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค ดานสถานท่ีซ้ือสินคา 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานแหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือปรากฏดัง
ตารางท่ี 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงจํานวนและรอยละ ของขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดานสถานท่ีซ้ือสินคา 

สถานท่ีซ้ือสินคา จํานวน รอยละ 
ดูโฮม 
ไทวัสด ุ
โฮมโปร 

รานขายวัสดกุอสรางท่ัวไป 

59 
198 
63 
80 

14.8 
49.5 
15.8 
20.0 

รวม 400 100.0 
  จากตารางที่ 4.16 - 4.21 พบวาในดานวันท่ีมาเลือกซ้ือสินคา คือ วันเสาร - อาทิตย คิดเปน
รอยละ 72 ดานผูมีสวนรวมในการซ้ือสินคา คือ บุคคลในครอบครัว คิดเปนรอยละ 42.2 ประชากร
สวนใหญ  มีวัตถุประสงคในการปูพื้นบานหรืออาคารท่ีสรางใหมคิดเปนรอยละ 43.3 ประชากรสวน
ใหญ  มีวิธีการชําระเงินสดคิดเปนรอยละ 86.2 แหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือทางอินเตอรเน็ตคิดเปน
รอยละ 39.5 มีสถานท่ีซ้ือสินคาไทวัสดุคิดเปนรอยละ 49.5 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
  4.4.1 สมมติฐานท่ี 1 ปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกตางกัน 
  สมมติฐานที่ 1a เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H1a: เพศที่แตกตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีแตกตางกัน  
  ผลการวิเคราะหคาทางสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพ ดานเพศ ดังตารางท่ี 4.22 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียปจจัยสวนประสมทาง
                การตลาด จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน(N) xത SD t P 
ชาย 243 3.89 0.035 -1.225 0.221 
หญิง 157 3.93 0.034   

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  จากตารางท่ี 4.22 พบวา คา P มีคามากกวา 0.05 เปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (H0a) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1a)  หมายความวา เพศชายและเพศหญิง ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 1b อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H1b:อายุตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
  ผลการวิเคราะหคาทางสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานอายุปรากฏดังตารางท่ี 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานอายุ 

อายุ SS df MS F P 
ระหวางกลุม 2.199 3 0.733 6.435 0.000* 

ภายในกลุม 45.097 396 0.114   
รวม 47.296 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา คา P มีคานอยกวา 0.05 เปนการยอมรับสมมติฐานรอง (H1b)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0b)  หมายความวา ผูท่ีมีอายุตาง ๆ ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไดทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏดังตารางท่ี 4.24 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานอายุเปนรายคู 

อายุ 
15-30 ป 31-45 ป 46-60 ป มากกวา 60 ป xത 3.81 3.93 3.99 4.00 

15-30 ป 3.81 - -0.12* -0.18* -0.20 
31-45 ป 3.93 - -0.60 -0.07 
46-60 ป 3.99 - -0.01 
มากกวา 60 ป 4.00 - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.24 เม่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามสถานภาพดานอายุ พบวา ผูท่ีมีอายุตาง ๆ ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 2 คู ไดแก ผูท่ีมีอายุ 
15 - 30 ปใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีอายุ 31 - 45 ปและผูท่ีมีอายุ 46 - 60 ป 
 
 สมมติฐานท่ี 1c ระดับการศึกษาตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตาง
กัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H1c:ระดับการศึกษาตางกนัสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
 ผลการวิเคราะหคาทางสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาด จาํแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษา ปรากฏดังตารางท่ี 4.25 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา SS df MS F P 
ระหวางกลุม 4.039 4 1.010 9.222 0.000* 

ภายในกลุม 43.257 395 0.110   
รวม 47.296 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.25 พบวา คา P มีคานอยกวา 0.05 เปนการยอมรับสมมติฐานรอง (H1c)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0c)  หมายความวา ผูท่ีมีระดับการศึกษาตาง ๆ ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไดทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏดังตารางท่ี 4.26 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษาเปนรายคู 

ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวามัธยมศึกษา

ปที่ 6 
ม.6 หรือ 
ปวช./ปวส. ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

xത 3.87 3.93 3.92 4.29 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาปที่ 6 3.87 - 0.04 -0.05 -0.43* 

ม.6 หรือ ปวช./ปวส. 3.93 - -0.09 -0.46* 

ปริญญาตรี 3.84 - -0.37* 

สูงกวาปริญญาตรี 4.29    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.26 เม่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษา พบวา ผูท่ีมีระดับการศึกษา ตาง ๆ ใหระดับ
คาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มี
จํานวน 3 คู ไดแก ผูท่ีมีระดับการศึกษา ต่ํากวามัธยมศึกษาปท่ี 6  มัธยมศึกษาปท่ี 6 หรือ ปวช./ปวส. 
และผูท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี 
 สมมติฐานท่ี 1d ประเภทท่ีอยูอาศัยตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H1d: ประเภทท่ีอยูอาศัยตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกนั 
  ผลการวิเคราะหคาทางสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานประเภทท่ีอยูอาศัยปรากฏดังตารางท่ี 4.27 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานประเภทท่ีอยูอาศัย 

ประเภทท่ีอยูอาศัย SS df MS F P 
ระหวางกลุม 1.720 4 0.430 3.727 0.005* 

ภายในกลุม 45.576 395 0.115   
รวม 47.296 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27 พบวา คา P มีคานอยกวา 0.05 เปนการยอมรับสมมติฐานรอง (H1d)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0d) หมายความวาประเภทที่อยูอาศัยตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไดทําการทดสอบความแตกตางเปน
รายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏดังตารางท่ี 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานประเภทท่ีอยูอาศัยเปนรายคู 

ประเภทที่อยูอาศัย   
บานเด่ียว ทาวเฮาส อาคาร

พาณิชย/ตึก 
คอนโด 

xത 3.91 3.91 3.81 4.04 
บานเด่ียว 3.91 - -0.01 0.09 -0.13* 

ทาวนเฮาส 3.91 - 0.10 -0.13* 

อาคารพาณิชย/ตึก 3.81 - -0.22* 

คอนโด 4.04 - 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.28 เม่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามสถานภาพดานประเภทท่ีอยูอาศัย พบวา ผูท่ีมีประเภทท่ีอยูอาศัยตาง ๆ ใหระดับ
คาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
จํานวน 3 คู ไดแก ผูท่ีมีประเภทที่อยูอาศัย บานเดี่ยวทาวนเฮาสอาคารพาณิชย/ตึกใหระดับความสําคัญ
เฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีประเภทที่อยูอาศัย คอนโด 
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 สมมติฐานท่ี 1e อาชีพตางกนัสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกนั 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  H1e:อาชีพตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกนั 
  ผลการวิเคราะหคาทางสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานอาชีพ ปรากฏดังตารางท่ี 4.29 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพ 

อาชีพ SS df MS F P 
ระหวางกลุม 2.740 5 0.548 4.845 0.000* 

ภายในกลุม 44.556 394 0.113   
รวม 47.296 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29 พบวา คา P มีคานอยกวา 0.05 เปนการยอมรับสมมติฐานรอง (H1e)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0e)  หมายความวาอาชีพตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไดทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี
ของ LSD ปรากฏดังตารางท่ี 4.30 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพเปนรายคู 

อาชีพ 

เกษตรกร ผูรับเหมากอ
สราง/วิศวกร 

พนง.บริษัท
เอกชน 

พนง.
รัฐวิสาหกิจ/
ขาราชการ 

รับจาง/อาชีพอิสระ 

xത 3.79 4.06 3.89 3.92 4.12 
เกษตรกร 3.79 - -0.27* -0.10 -0.13 -0.33* 

ผูรับเหมากอสราง/
วิศวกร 4.06 - 0.17* 0.14 -0.06 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.89 - -0.03 -0.23* 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/

ขาราชการ 3.92 - -0.20* 

รับจาง/อาชีพอิสระ 4.12 - 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.30 เม่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพ พบวา ผูท่ีมีอาชีพตาง ๆ ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 5 คู ไดแก ผูท่ีมี
อาชีพเกษตรกร ใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีอาชีพ ผูรับเหมากอสราง/วิศวกรและผูท่ีมี
อาชีพรับจางอิสระ ผูท่ีมีอาชีพผูรับเหมากอสราง/วิศวกรใหระดับความสําคัญเฉล่ียมากกวาผูท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการใหระดับ
ความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีอาชีพรับจาง/อาชีพอิสระ 
 
  สมมติฐานท่ี 1f รายไดตอครอบครัวตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  H1f: รายไดตอครอบครัวตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกนั 
  ผลการวิเคราะหคาทางสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอครอบครัวปรากฏดังตารางท่ี 4.31 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอครอบครัว 

รายไดตอครอบครัว SS df MS F P 
ระหวางกลุม 4.507 4 1.127 10.401 0.000* 

ภายในกลุม 42.789 395 0.108   
รวม 47.296 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.31 พบวา คา P มีคานอยกวา 0.05 เปนการยอมรับสมมติฐานรอง (H1f)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0f) หมายความวารายไดตอครอบครัวตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไดทําการทดสอบความแตกตางเปน
รายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏดังตารางท่ี 4.32 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอครอบครัวเปนรายคู 

รายไดตอ
ครอบครัว 

ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึน
ไป 

 

xത 3.80 3.86 3.93 4.05 4.39  
ต่ํากวา 10,000  3.80 - -0.06 -0.14* -0.25* -0.59*  
10,001 - 20,000  3.86 - -0.07 -0.19* -0.53*  
20,001 - 30,000  3.93 - -0.12 -0.45*  
30,001 - 40,000  4.05 - -0.34*  
40,001 บาทข้ึนไป 4.39 -  
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.32 เม่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอครอบครัว พบวา ผูท่ีมีรายไดตอครอบครัว ตาง ๆ  
ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทางการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 มีจํานวน 7 คู ไดแก ผูท่ีมีรายไดตอครอบครัวตํ่ากวา 10,000 บาท  ใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอย
กวาผูท่ีมีรายไดตอครอบครัว  20,001 - 30,000 บาท และผูท่ีมีรายไดตอครอบครัว 10,001 - 20,000 
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บาทและ 10,001 - 20,000 บาท ใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีรายไดตอครอบครัว 30,001     
40,000 บาทสวนผูท่ีมีรายไดตอครอบครัวตํ่ากวา 10,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท 20,001 - 30,000 
บาท 30,001 - 40,000 บาทใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีรายไดตอครอบครัว 40,001 บาทข้ึน
ไป 
  สมมติฐานท่ี 1g จํานวนสมาชิกในบานตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  H1g: จํานวนสมาชิกในบานตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
  ผลการวิเคราะหคาทางสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานจํานวนสมาชิกในบาน ปรากฏดังตารางท่ี 4.33 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
 ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานจํานวนสมาชิกในบาน 

จํานวนสมาชิกในบาน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 1.815 3 0.605 5.268 0.001* 

ภายในกลุม 45.481 396 0.115   
รวม 47.296 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.33 พบวา คา P มีคานอยกวา 0.05 เปนการยอมรับสมมติฐานรอง (H1g)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0g)  หมายความวาจํานวนสมาชิกในบานตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไดทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏดังตารางท่ี 4.34 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสม
  ทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพดานจํานวนสมาชิกในบานเปนรายคู 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.34 เม่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามสถานภาพดานจํานวนสมาชิกในบานพบวา ผูท่ีมีจํานวนสมาชิกในบานตาง ๆ  
ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมทางการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 มีจํานวน 3 คู ไดแก ผูท่ีมีจํานวนสมาชิกในบาน 1 - 2 คน 3 - 4 คน และ 5 - 6 คน  ใหระดับ
ความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีจํานวนสมาชิกมากกวา 6 คนข้ึนไป 
  
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนสมาชิกในบาน 
1 - 2 คน 3 - 4 คน 5 - 6 คน มากกวา 6 คน

ข้ึนไป xത 3.88 3.90 3.88 4.29 
1 - 2 คน 3.88 - -0.02 0.00 -0.40* 
3 - 4 คน 3.90 - 0.02 -0.38* 
5 - 6 คน 3.88 - -0.40* 
มากกวา 6 คนข้ึนไป 4.29 - 



 

 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาในคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น เพ่ือทราบความสัมพันธระหวางสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การสรุปผลการศึกษาสามารถจําแนกออกเปน  สวนดังนี้ 
 5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายคิดเปนรอยละ 60.8 มีจํานวน 243 คนเปน
เพศหญิงคิดเปนรอยละ 39.2 มีจํานวน 157 คน 
 อายุ อายุของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 31 - 45 ป คิดเปนรอยละ 38.8 มีจํานวน 
155 คน  
  ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในระดับมัธยมศึกษา
ปท่ี 6 หรือ ปวช./ปวส. คิดเปนรอยละ 38.2 มีจํานวน 153 คน 
  ประเภทท่ีอยูอาศัย สวนใหญมีท่ีอยูอาศัยเปนบานเด่ียว คิดเปนรอยละ 45.4 มีจํานวน 182 
คน 
  อาชีพ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนคิดเปน   
รอยละ 55.2 มีจํานวน 221 คน 
  รายไดตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได 10,001 - 20,000 บาท คิดเปน
รอยละ 50.5 มีจํานวน 202 คน 
  จํานวนผูอยูอาศัยในบานท่ีซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นไปใช สวนใหญมีจํานวนคนในบาน 3 - 4 คน
คิดเปนรอยละ 55.0 มีจํานวน 220 คน 
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  5.1.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  ดานผลิตภัณฑ 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก มีกระเบ้ืองปูพื้นใหเลือกหลากหลายประเภท มีความสําคัญระดับมาก 
  ดานราคา 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานราคา อยูในระดับมาก โดยขอท่ีคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด ไดแก มีความหลากหลายของระดับราคาสินคามีความสําคัญระดับมาก 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมากท่ีสุด 
โดยขอท่ีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก มีสินคาพรอมสงทันที มีความสําคัญระดับมากท่ีสุด 
  ดานการสงเสริมการตลาด 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก โดยขอท่ี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคาท่ีชํารุดได มีความสําคัญระดับมากท่ีสุด 
  ดานบุคคล 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานบุคคล อยูในระดับมาก โดยขอท่ีคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด ไดแก พนักงานมีความรูและสามารถแนะนําการใชไดเปนอยางดีมีความสําคัญระดับมาก 
  ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ อยูในระดับมาก โดย
ขอท่ีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก บรรยากาศภายในรานเหมาะแกการซ้ือสินคามีความสําคัญระดับมาก 
  ดานกระบวนการ 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานกระบวนการ อยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ไดแก มีการปองกันความเสียหายของสินคากอนสงอยางดีมีความสําคัญระดับมาก
ท่ีสุด 
  5.1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค 
  วันท่ีมาเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้น พบวาในดานวันท่ีมาเลือกซ้ือสินคา คือ วันเสาร-อาทิตย คิด
เปนรอยละ 72 มีจํานวน 288 คน 
  ผูมีสวนรวมในการเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้น ดานผูมีสวนรวมในการซื้อสินคา คือ บุคคลใน
ครอบครัว คิดเปนรอยละ 42.2 จํานวน 169 คน 
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  วัตถุประสงคของทานในการเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นวัตถุประสงคในการปูพื้นบานหรือ
อาคารท่ีสรางใหมคิดเปนรอยละ 43.3 จํานวน 173 คน 
  วิธีการชําระเงินมีวิธีการชําระเงินสดคิดเปนรอยละ 86.2 จํานวน 345 คน 
  แหลงขอมูลในการตัดสินใจ แหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือทางอินเตอรเน็ตคิดเปนรอยละ 
39.5 จํานวน 158 คน 
 สถานท่ีซ้ือสินคา มีผูซ้ือสินคาท่ีไทวัสดุคิดเปนรอยละ 49.5 จํานวน 198 คน 

5.1.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1a เพศมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
 ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0a) แสดงวา เพศชายและเพศหญิง ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1b อายุมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
 ยอมรับสมมติฐานรอง (H1b) แสดงวา ผูท่ีมีอายุตาง ๆ ใหระดับคาเฉล่ียของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1c ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1c) แสดงวา ผูท่ีมีระดับการศึกษาตาง ๆ ใหระดับคาเฉลี่ยของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1d ประเภทที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด  
 ยอมรับสมมติฐานรอง (H1d) แสดงวา ประเภทท่ีอยูอาศัยตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1e อาชีพมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
 ยอมรับสมมติฐานรอง (H1e) แสดงวา อาชีพตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1f รายไดตอครอบครัวมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
 ยอมรับสมมติฐานรอง (H1f)   แสดงวา รายไดตอครอบครัวตางกันสงผลตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1g จํานวนสมาชิกในบานมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1g) แสดงวา จํานวนของสมาชิกในบานตางกันสงผลตอปจจัยสวน 
ประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
  จากการศึกษาคนควาอิสระเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น สามารถนํามาอภิปรายไดดังนี้ 
  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เปนเพศชาย มีอายุอยูระหวาง 31 - 45 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาปท่ี 6 หรือ ปวช./          
ปวส.มีท่ีอยูอาศัยเปนบานเด่ียว ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง
10,001 - 20,000 บาทซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ทันใจ รังสิยานนท (2550)ไดศึกษาเร่ือง 
การศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาเซรามิก ประเภท
กระเบ้ืองและสุขภัณฑ ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครและจํานวนผูอยูอาศัยในบานท่ีซ้ือกระเบ้ืองปู
พื้นไปใชสวนใหญมีจํานวนคนในบาน 3 - 4 คนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการ มีความสําคัญระดับมากที่สุด 
สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ อัมพร เครือใหม  (2547) ไดศึกษาเร่ือง 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือวัสดุกอสรางในเขตเทศบาลนคร
ลําปาง จังหวัดลําปาง ดานบุคคล และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ มีความสําคัญอยูในระดับมาก  
  สวนผลวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภควันท่ีมาเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นพบวาในดานวันท่ี
มาเลือกซ้ือสินคา คือ วันเสาร-อาทิตย คิดเปนรอยละ 72 ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สุรีย 
ไพโรจนธีระรัชตะ (2545) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูซ้ือในการเลือกซ้ือสินคา
ประเภทวัสดุกอสรางของรานซีเมนตไทยโฮมมารท ในจังหวัดลําพูน ผูมีสวนรวมในการซ้ือสินคา คือ 
บุคคลในครอบครัว คิดเปนรอยละ 42.2 วัตถุประสงคในการปูพื้นบานหรืออาคารท่ีสรางใหมคิดเปน
รอยละ 43.3 และมีวิธีการชําระเงินสดคิดเปนรอยละ 86.2 ซ่ึงสอดคลองกับผลงานการวิจัยของ 
สุกฤษฎ์ิ เดิงขุนทด (2553) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาในกลุมผูจําหนายวัสดุกอสรางในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือทางอินเตอรเน็ตคิดเปนรอยละ 39.5 
และมีสถานที่ซ้ือสินคาไทวัสดุคิดเปนรอยละ 49.5 
 สวนผลวิเคราะหขอมูลเพื่อตรวจสอบสมมติฐาน สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทท่ีอยูอาศัย อาชีพ รายไดครอบครัว จํานวนสมาชิกใน
บานมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคาดาน
ชองทางการจัดจําหนายดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ดาน
กระบวนการที่แตกตางกัน 
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 เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีไมแตกตางกัน เพราะท้ังเพศ
ชายและเพศหญิงนั้นไมมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด เพราะเพศชายหรือหญิงตางเหตุผลใน
การเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นเหมือนกันรวมถึงมีความตองการที่เหมือนกันเพราะในปจจุบันจะสังเกตได
วาผูหญิงมักตกแตงบานเองหรือมาเดินเลือกซ้ือของตกแตงบานดวยตัวเองมากข้ึนเนื่องจากมีความรู
ความสามารถในการเลือกกระเบ้ืองแตละประเภทท่ีเหมาะสมกับการนําไปใชงานและใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานตาง ๆ ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 
ปกรณ เจริญเวช  (2554) ไดทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือกระเบื้อง
คอนกรีตมุงหลังคาของลูกคากลุมเจาของบานในพื้นท่ี อ.เมือง จ.ระยอง  
 อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันโดยผูท่ีมีอายุ 15- 30 
ปใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีอายุ 31 - 45 ป และผูท่ีมีอายุ 46 - 60 ป ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของเสริมศักดิ์ ยั่งยืน (2554) ไดทําการศึกษาเร่ืองสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑกระเบ้ืองหลังคาลอนคู ตราเพชร ของผูบริโภค อําเภอเมือง จังหวัดสระบุรี เนื่องจากผูท่ีมี
อายุระหวาง 31 - 60 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดเชนเร่ืองของราคาที่ตองมี
การเปรียบเทียบเพื่อความคุมคามากท่ีสุดและสามารถเปล่ียนสินคาเม่ือชํารุดหรือเสียหายไดตาม
ขอตกลง รวมท้ังมีสินคาพรอมสงทันที เพราะลูกคาท่ีมีอายุตั้งแต 31 - 60 ข้ึนไปนั้นอาจมีประสบการณ
ในการตัดสินใจการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความเหมาะสมหรือตรงกับความตองการโดยมีเหตุผลในเร่ือง
ของราคาท่ีจูงใจหรือมีสวนลดตาง ๆ และตองการความมั่นใจในสินคาเชนสีของกระเบ้ือง ขนาด 
ลวดลายตาง ๆ ท่ีสามารถเปล่ียนสินคาไดเม่ือมีปญหาหรือมีขอบกพรองในการผลิตหรือขนสง จะทํา
ใหกลุมผูบริโภคกลุมนี้มีความแตกตางกัน และผูบริโภคทุกคนตองการความรวดเร็วในการสงสินคา
เพราะการกอสรางตองใชเวลา ดังนั้นการท่ีรานคาหรือรานขายวัสดุกอสรางมีสินคาพรอมสงและครบ
ตามจํานวนท่ีลูกคาตองการก็มีผลตอการเลือกซ้ือกระเบ้ืองในรานนั้นเชนกัน 
 ระดับการศึกษาตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันโดยผูท่ีมี
ระดับการศึกษาตํ่ากวามัธยมศึกษาปท่ี 6 ถึงระดับการศึกษาปริญญาตรีใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอย
กวาผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซ่ึงสอดคลอง กับงานวิจัยของ ศิริกาญจน  รัชตวิศาล  
(2553) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑปูนซีเมนต ของ
ผูบริโภค อ.เมือง จ.กระบ่ี เนื่องจากผูท่ีมีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรีใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดในดานของบรรยากาศภายในรานเหมาะแกการซ้ือสินคาเพราะระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกันอาจมีผลในดานของความรูสึกในการเลือกซ้ือสินคาหากบรรยากาศในรานไมรอน หรือมี
แสงสวางเพียง มีการชวยออกแบบในการเลือกลายของกระเบ้ืองทําใหสามารถเลือกไดอยางสะดวก
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มากกวารานท่ีตองเลือกจากแคตตาล็อกสินคา  รวมท้ังกอนการขนสงมีการปองกันความเสียหายของ
สินคากอนสงอยางดีเพราะลูกคาไมตองการรอสินคาท่ีตองนํากลับไปเปล่ียนทําใหเสียเวลาในการ
กอสรางรวมถึงคาใชจายตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนดวย    
 ประเภทท่ีอยูอาศัยตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน โดย
ประเภทท่ีอยูอาศัยบาน ทาวนเฮาส อาคารพาณิชย/ตึก ใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีอาศัย
คอนโด เนื่องจากผูท่ีอาศัยคอนโดใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดในดานกระเบ้ืองปูพื้นมี
ใหเลือกหลายประเภท และมีสินคาพรอมสงทันที เนื่องจากผูท่ีมีท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดสวนมาก
ตองทํางานประจําและการตอเติมตาง ๆ ตองมีขอจํากัดในเร่ืองของเวลาเพราะอาจรบกวนผูอาศัยอ่ืน ๆ 
ไดดังนั้นจะใหความสําคัญกับเร่ืองปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เพราะรานคาตองมีสินคาพรอม
สงในทันที มีสถานท่ีซ้ือสินคาท่ีอยูใกลกับสถานท่ีกอสราง มีบริการจัดสงถึงบาน หรือช้ันท่ีอาศัยอยู
ในประเภทท่ีอยูอาศัยคอนโด เพราะทําใหลูกคาไดรับความสะดวกมากท่ีสุด เนื่องจากท่ีอยูอาศัย
ประเภทคอนโดจะพื้นท่ีจํากัดในการทํางาน  
 อาชีพตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน โดยผูท่ีมีอาชีพ
เกษตรกรใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีอาชีพผูรับเหมากอสราง/วิศวกร สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ศิริกาญจน รัชตวิศาล (2553) เร่ืองปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑปูนซีเมนตของผูบริโภค อ.เมือง จ.กระบ่ี เนื่องจากผูท่ีมีอาชีพผูรับเหมากอสราง/วิศวกร นั้น
ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดในดานราคาของสินคาท่ีมีความหลากหลายและมี
กระเบ้ืองใหเลือกซ้ือไดหลากหลายประเภท เนื่องจาก วิศวกร หรือผูรับเหมากอสราง หรือ อาชีพอ่ืน ๆ 
นั้นอาจมีเหตุผลในการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน เพราะบางคนตองการเลือกแคสีของกระเบ้ือง หรือ
ลวดลาย แตบางอาชีพอาจเลือกจากแบบท่ีลูกคาตองการหรือจากการออกแบบที่ตองใชกระเบ้ือง
หลากหลายประเภท หรือขนาดท่ีตองแตกตางกันเพื่อใหไดรูปแบบตามท่ีตองการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ
จึงมีความสําคัญเพราะทุกอาชีพตองการเลือกกระเบื้องท่ีมีลวดลายหรือสีสันท่ีทันสมัย หรือมีคุณภาพ
ตามมาตรฐาน  
 รายไดตอครอบครัวตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน โดยผูท่ีมี
รายไดตอครอบครัวตํ่ากวา 10,000 - 40,000 บาท ใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีรายไดตอ
ครอบครัว 40,001 บาทข้ึนไป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ทันใจ รังสิยานนท (2550) งานวิจัยเร่ือง
ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาเซรามิค ประเภทกระเบ้ืองและ
สุขภัณฑ ของผูซ้ือในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูท่ีรายไดตอครอบครัว 40,001 บาทข้ึนไปให
ความสําคัญในดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ เชน บรรยากาศภายในรานเหมาะแกการซ้ือสินคาและ
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พนักงานมีความรูความสามารถในการแนะนําสินคาไดเปนอยางดี เพราะลูกคาท่ีมีรายไดสูงอาจมี
ความตองการบรรยากาศภายในรานท่ีเหมาะสมกับการเลือกซ้ือสินคา รวมถึงเห็นสินคาจากการ
ตกแตงหองตัวอยางท่ีมีการออกแบบไวแลวเพื่อเปนแนวทางในการตกแตงบานของตัวเอง และยัง
ตองการพนักงานท่ีมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีความรูในการแนะนํากระเบ้ืองแตละชนิด
ใหเหมาะสมกับการใชงานของลูกคา 
 จํานวนสมาชิกในบานตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันโดย
จํานวนสมาชิกในบาน 1 - 6 คน ใหระดับความสําคัญเฉล่ียนอยกวาผูท่ีมีจํานวนสมาชิกมากกวา 6 คน
ข้ึนไป เนื่องจากครอบครัวท่ีมีสมาชิกมากกวา 6 คนข้ึนไปใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด
ในดานผลิตภัณฑโดยมีกระเบ้ืองใหเลือกหลากหลายประเภท เพราะวาการมาเลือกกระเบ้ืองพรอมกัน
หรือรวมกันตัดสินใจ จึงใหความสําคัญกับเร่ืองของลวดลายของกระเบ้ือง หรือปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดเพราะการมาเลือกซ้ือกระเบ้ืองอาจทราบจากการประชาสัมพันธจากส่ือประเภทตาง ๆ หรือ
โปรโมช่ันของกระเบ้ืองท่ีมีการลดราคา จึงมีความสอดคลองกันในดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด    
  
5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลท้ังหมดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมผูบริโภคในอุตสาหกรรมกระเบ้ืองปูพื้น  ผูวิจัยขอเสนอแนะความคิดเห็นและ
ขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 จากการศึกษาพบวา ควรเจาะตลาดไปท่ีกลุมลูกคาท่ีมีความสามารถในการซ้ือสินคาท่ีเปน
เพศชาย ที่เปนวัยทํางานซ่ึงมีอายุอยูระหวาง 31 - 45  ป  
ผูประกอบการควรจัดแนวทางสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี  
 ดานผลิตภัณฑหรือบริการ  ผูบ ริโภคใหความสําคัญกับเ ร่ืองคุณภาพของสินค า
ผูประกอบการจึงควรคํานึงถึงคุณภาพของสินคาท่ีจําหนายเปนหลัก ไมนําสินคาท่ีดอยคุณภาพมา
จําหนายใหกับผูบริโภคและมีความหลากหลายของสินคา 
 ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองมีการแสดงราคาท่ีชัดเจนผูประกอบการจึงควร
แสดงราคาของสินคาไวในชองทางสําหรับใชจําหนายสินคาอยางชัดเจนโดยเรียงสินคาตามระดับของ
ราคา 
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 ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา
ผูประกอบการจึงควรปรับหรือพัฒนาชองทางการซ้ือขายสินคาใหงายตอการเลือกซ้ือสินคากับ
ผูบริโภคมากท่ีสุดและมีสินคาพรอมสงทันที 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดใหมีการลดราคาสินคาและจัด
โปรโมช่ันตางๆผูประกอบการจึงควรจัดโปรโมช่ันเพื่อเปนส่ิงกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา
ไดงายข้ึน 
 ดานบุคคล ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองพนักงานขายมีความรูความสามารถท่ีจะแนะนํา
สินคาใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคของลูกคาไดรวมท้ัง วิธีการใชงานท่ีถูกตอง 
 ดานส่ิงแวดลอม ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะอาดภายในรานควรมีการวางตัวอยาง
ของกระเบ้ือง และจัดวางอยางเปนระเบียบ มีหองรับรองลูกคาเม่ือตองรอสินคาจากโกดัง 
 ดานกระบวนการ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการขนสงของกระเบ้ือง ควรมีวิธีปองกันใน
การเคล่ือนยาย การวางซอนไมควรเกินท่ีมาตรฐานกําหนด และวางแยกประเภทของสินคา 
  
5.4 งานวิจัยที่เกี่ยวเน่ืองในอนาคต 
  ควรมีการศึกษาในเร่ืองของการตัดสินใจท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือวัสดุกอสรางหรือประเภท
ของวัสดุกอสรางท่ีมีความตองการสูงในปจจุบันเพื่อใหสามารถนําไปวางแผนในการทําธุรกิจรวมท้ัง
ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีทําใหเกิดความตองการของสินคารวมถึงบริการตาง ๆ ท่ี
จะทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ รวมถึงการเปดโอกาสใหผูบริโภคแสดงความคิดเห็นจากการ
ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อทราบถึงปญหาท่ียังไมเคยมีการศึกษา จะทําใหเราทราบถึงความตองการของ
ผูบริโภคมากข้ึนในการปรับตัวของการทําธุรกิจ การคาวัสดุกอสราง รวมถึงผูผลิตสินคาตาง ๆ ไดมี
การปรับตัวเพื่อสนองความตองการในทันตอการดําเนินธุรกิจ 
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แบบสอบถาม 
 
เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
อุตสาหกรรมกระเบื้องปูพ้ืน 
คําชี้แจงแบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 3 สวนดังนี ้
สวนท่ี 1 ขอมูลดานปจจยัสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจยัสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: ตอบแบบสอบถามโดยทําเคร่ืองหมาย × หนาคําตอบท่ีทานเลือก (เลือกเพยีง 1 ขอ) 
1. เพศ 
 1. ชาย      2. หญิง 
2. อายุ 
 1. 15 - 30 ป     2. 31 - 45 ป 
 3. 46 - 60 ป     4. มากกวา 60 ป 
3. ระดับการศึกษา 
 1. ต่ํากวามัธยมศึกษาปท่ี 6    2. มัธยมศึกษาปท่ี 6 หรือ ปวช/ปวส. 
 3.  ปริญญาตรี     4. สูงกวาปริญญาตรี 
4. ประเภทท่ีอยูอาศัย 
 1. บานเดี่ยว     2. ทาวนเฮาส 
 3. อาคารพาณชิย/ตึก    4. คอนโด 
5. อาชีพ 
 1. เกษตรกร      2. ผูรับเหมากอสราง, วิศวกรโครงการ 
 3. พนักงานบริษัทเอกชน    4. พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ขาราชการ 
 5. รับจาง,อาชีพอิสระ      
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6. รายไดตอครอบครัว 
 1. ต่ํากวา 10,000 บาท     2. 10,001 - 20,000 บาท 
 3. 20,001 - 30,000 บาท     4. 30,001 - 40,000 บาท 
 5. 40,000 บาทข้ึนไป     
7. จํานวนผูอยูอาศัยในบานท่ีซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นไปใช 
 1. 1 - 2 คน      2. 3 - 4 คน 
 3. 5 - 6 คน      4. มากกวา 6 คนข้ึนไป 
 
สวนท่ี2ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  โดย   5 หมายถึง สําคัญมากท่ีสุด 
    4 หมายถึง สําคัญมาก 
    3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
    2 หมายถึง สําคัญนอย 
    1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 
คําชี้แจงกรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในชองเพื่อแสดงความคิดเห็นของทานเพียงชองเดียว 

ปจจัยดาน 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอย 

นอย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ           
1. มีกระเบื้องปูพื้นใหเลือกหลากหลายประเภท           
2. คุณภาพของกระเบ้ืองไดรับมาตรฐานอุตสาหกรรม         
3. กระเบื้องปูพื้นมีสีสันและลวดลายท่ีทันสมัย           
ปจจัยดานราคา           
4. ราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบแลวถูกกวาท่ีอ่ืน           
5. มีความหลากหลายของระดับราคาสินคา            

6. ราคานั้นเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพของกระเบ้ืองปูพื้น         
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ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย           
7. มีสินคาพรอมสงทันที           
8. สถานท่ีซ้ือกระเบื้องปูพืน้อยูใกลกับสถานท่ีกอสราง           
9. มีบริการจัดสงถึงบาน           
10. มีสาขาของตัวแทนจําหนายหลายแหง 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด           
11. มีการโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน หนังสือพิมพ วารสาร
ตางๆและทางอินเตอรเน็ต           
12. ใหลูกคาสงชิงโชคเม่ือซ้ือสินคาครบตามจํานวน           
13. สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคาท่ีชํารุดได           
14. แถมของสมนาคุณใหกับลูกคาท่ีซ้ือสินคา           
ปจจัยดานบุคคล  
15. พนักงานขายมีความกระตือรือรนในการใหบริการ          
16. พนักงานมีความรูและสามารถแนะนําการใชไดเปนอยางด ี          
17. พนักงานขายแตงกายสุภาพเรียบรอย      
ปจจัยดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ  
18. บรรยากาศภายในรานเหมาะแกการซ้ือสินคา          
19. มีการวางตวัอยางของกระเบ้ืองใหชม          
20. มีพื้นที่เหมาะสมในการจัดวางสินคา          
ปจจัยดานกระบวนการ  
21. มีการปองกันความเสียหายของสินคากอนสงอยางด ี          
22. มีเอกสารเพ่ือเปนหลักฐานในการรับประกันสินคา          
23. มีท่ีหองรับรองลูกคาอยางกวางขวาง          
24. มีระบบการจัดสงท่ีรวดเร็ว          
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สวนท่ี3ขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภค 
คําชี้แจง: ตอบแบบสอบถามโดยทําเคร่ืองหมาย × หนาคําตอบท่ีทานเลือก (เลือกเพยีง 1 ขอ) 
1. ทานมาเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นวนัใดมากท่ีสุด 
 1. เสาร - อาทิตย     2. วันจนัทร - ศุกร  
2. ผูท่ีมีสวนรวมในการเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้น 
 1. บุคคลในครอบครัว    2. พนักงานขาย 
 3. ผูรับเหมากอสราง    4. ตัดสินใจดวยตัวเอง   
3. วัตถุประสงคของทานในการเลือกซ้ือกระเบ้ืองปูพื้น 
 1. ปูพื้นบานหรืออาคารท่ีสรางใหม   2. งานขยายตอเติมบาน 
 3. เปล่ียนจากวัสดุเดิมเปนกระเบ้ืองปูพื้น   
4. วิธีการชําระเงินที่ทานเลือก 
 1. เงินสด/บัตรเดบิต    2. สินเช่ือ/บัตรสินเช่ือ 
5. แหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ 
 1. โทรทัศน     2. นิตยสารตางๆ 
 3. ปายโฆษณา     4. อินเตอรเนต็    
6. ทานมักซ้ือกระเบ้ืองจากที่ใดมากท่ีสุด 
 1. ดูโฮม      2. ไทวัสด ุ
 3. โฮมโปร     4. รานขายวัสดุกอสรางท่ัวไป 
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ประวัติผูเขียน 
 

ประวัติผูเขียน  นายสุรพงศ  หมวกนาค 
วันเกิด   7 ธันวาคม พ.ศ. 2532  
ท่ีอยู   25 หมู 5 ต. พกุราง อ. พระพุทธบาท จ. สระบุรี 18120 
ประวัติการศึกษา  ระดับปริญญาตรี 
   พ.ศ. 2556 คณะวิศวกรรมศาสตร วิศวกรรมโยธา สาขาสํารวจ 
   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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