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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้า
วัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี และเปรียบเทียบความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี โดยจ าแนกตามลักษณะ
ส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าท่ีเคยซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จ านวน 
385 คน โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานด้วยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 2 ประชากรแบบอิสระ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว 

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมือง
ราชบุรี โดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่าง มีการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจ ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
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Abstract 

This research aim to study marketing mix that affects customers’ decision to select 
construction material stores in Mueang Ratchaburi district,  Ratchaburi Province and compare 
opinions on marketing mix that affects decision to select construction material stores in 
Mueang Ratchaburi district,  Ratchaburi Province classified by personal characteristics. The 
samples were 385 customers who used to buy construction material in construction material 
stores at Mueang Ratchaburi district. Accidental sampling method were applied in this study 
and questionnaire was used as a research tool for data collection. The statistics used for data 
analysis were frequency, percentage, mean, and standard deviation. Hypothesis investigation 
hired independent sample t-test and One-way ANOVA. 
 The research found that marketing mix elements that affect customers’ decision to 
select construction material stores in Mueang Ratchaburi district were overall rated in high 
level. The order from the mean is descending as follows: product, price, place, and promotion. 
In hypothesis testing, customers who selected construction material stores in Mueang 
Ratchaburi district with different levels of education and average monthly income had 
different decision to select construction material stores in Mueang Ratchaburi district at the 
statistically significant level as of 0.05. 
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บทน า 
วัสดุก่อสร้างเป็นวัสดุที่จ าเป็นส าหรับการก่อสร้างที่เกี่ยวข้องกับที่อยู่อาศัยและสิ่งมีชีวิตรวมไปถึง

สถาปัตยกรรมที่มนุษย์สร้างขึ้น ซึ่งวัสดุก่อสร้างมีความหลากหลาย ได้แก่ ดิน โลหะ พลาสติก แก้ว เป็นต้น  
วัสดุนั้นแบ่งแยกในหลายด้านไม่ว่าโครงสร้างทางวัตถุ จุดประสงค์การใช้งาน มักจะหมายถึงชิ้นส่วนผลิตภัณฑ์ 
ส าหรับใช้ในงานจ าเพาะเจาะจงและอาจหมายถึงวัสดุต่างชนิดได้  ในปัจจุบันได้มีการเล็งเห็นถึงความสัมพันธ์
ของวัสดุก่อสร้างและสิ่งแวดล้อม ธุรกิจวัสดุก่อสร้างเป็นอุตสาหกรรมต้นน้ าที่ส าคัญของภาคก่อสร้างและ
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ซึ่งมักปรับตัวในทิศทางเดียวกัน ซึ่งจะสะท้อนได้จากสัดส่วนค่างานก่อสร้างมี
ต้นทุนวัสดุก่อสร้างถึงร้อยละ 60 ทั้งนี้ความต้องการใช้วัสดุก่อสร้างในประเภทต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับราคา ความ
คุ้มค่า รสนิยม และการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค (กนกพร ไชยวิเศษ และอุทัย ไชยวิเศษ, 2560)  

ผู้ประกอบการธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นผู้ผลิตรายใหญ่และรายกลางสามารถผลิตวัสดุก่อสร้างได้หลาย
ประเภทและปริมาณมาก เนื่องจากมีศักยภาพด้านเงินทุน การบริหารจัดการด้านการผลิตและมีอ านาจ 
การต่อรองกับผู้ผลิตในการส่งมอบวัตถุดิบ ขณะที่รายเล็กมีเงินลงทุนต่ ากว่าจึงผลิตเฉพาะสินค้าบางประเภท 
โดยวัสดุก่อสร้างที่ส าคัญในช่วงปี พ.ศ.2556-2560 ประกอบด้วย (1) ปูนซีเมนต์ มีอัตราการใช้ก าลังการผลิต
อยู่ที่ร้อยละ 75 เป็นการผลิตเพ่ือใช้ในประเทศผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวเนื่องกับปูนซีเมนต์ (2) คอนกรีตผสมเสร็จเป็น
สินค้าที่ต่อยอดการผลิตจากปูนซีเมนต์ ซึ่งมักผลิตตามค าสั่งซื้อของตลาดในประเทศเป็นหลัก มีปริมาณ 
การผลิตและการจ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จเฉลี่ยอยู่ที่ 15 ล้านลูกบาศก์เมตรต่อปี โดยมีขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 
1.2 ต่อปี (3) ผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ได้แก่ เสาเข็มคอนกรีตและพ้ืนคอนกรีตส าเร็จรูป ปัจจุบันนิยม
น ามาใช้แทนคอนกรีตผสมเสร็จมากขึ้น เนื่องจากช่วยย่นระยะเวลาการก่อสร้างได้เร็ว  เสาเข็มคอนกรีตมี
ปริมาณการผลิตและการใช้ในประเทศเฉลี่ยที่ 508.7 พันล้านลูกบาศก์เมตร ส่วนพ้ืนคอนกรีตส าเร็จรูปมี
ปริมาณการผลิตและการใช้ในประเทศใกล้เคียงกันที่ 504.5 พันตารางเมตรต่อปี (4) กระเบื้องปูพ้ืน/ผนัง 
เซรามิกเป็นสินค้าที่ผลิตเพ่ือใช้ในประเทศเป็นหลัก ในช่วงปี พ.ศ.2556-2560 มีปริมาณการใช้ในประเทศเฉลี่ย 
165.8 ล้านตารางเมตรต่อปี (5) สุขภัณฑ์เซรามิก เป็นสินค้าที่ใช้เงินลงทุนสูงและมีลักษณะการผลิตครบวงจร 
ปริมาณการผลิตสุขภัณฑ์เซรามิกเฉลี่ย 7.7 ล้านชิ้นต่อปี และ (6) เหล็กก่อสร้าง ได้แก่ เหล็กเส้นและเหล็ก
โครงสร้างรูปพรรณโดยมีปริมาณการผลิตเฉลี่ย 3.7 ล้านตันต่อปี (นิรัติศัย ทุมวงษา, 2561) ท าให้ผู้ค้าวัสดุ
ก่อสร้างรายใหญ่มีศักยภาพในการแข่งขันจากฐานะการเงินที่แข็งแกร่ง และมีต้นทุนบริหารจัดการต่ ากว่า  
หากจ าแนกร้านค้าวัสดุก่อสร้างตามลักษณะการจ าหน่ายและรูปแบบการให้บริการ สามารถแบ่งออกเป็น
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างดั้งเดิมและร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  ทั้งนี้พบว่าผู้ประกอบการทั้งหมดเกือบ 25,000 
ราย เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ที่เป็นร้านค้าสมัยใหม่เพียง 5 ราย ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 15 ของรายได้
รวมในกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างทั้งหมด ซ่ึงที่เหลือเป็นร้านวัสดุก่อสร้างดั้งเดิมซึ่งแบ่งเป็นร้านค้าส่ง 17,000 ราย 
และรา้นค้าปลีก 7,800 ราย (นิรัติศัย ทุมวงษา, 2561) 

อ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี มีร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ประกอบด้วย ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  
ร้านวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม และร้านค้าส่งจ านวน 28 ร้าน (ส านักงานพาณิชย์จังหวัดราชบุรี, 2561) โดยกลุ่มผู้ค้า
วัสดุก่อสร้างมีรายได้แนวโน้มปรับตัวดีขึ้นตามภาคอสังหาริมทรัพย์ที่ทยอยฟ้ืนตัว แต่ภาวะการแข่งขันสูงขึ้น  
ตามจ านวนผู้ค้าที่เพ่ิมขึ้นร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่รายได้มีแนวโน้มขยายตัว เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภค
สมัยใหม่นิยมซื้อสินค้าในร้านค้าที่ให้เลือกครบวงจรมากขึ้น อีกทั้งมีการเพ่ิมช่องทางการบริการซ่อมแซมและ
ขยายสาขาเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น ส่วนร้านค้าวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม ร้านค้าส่ง คาดว่ารายได้จะเติบโต  
ไม่มาก แม้จะมีค าสั่งซื้อสินค้าล๊อตใหญ่จากการลงทุนภาครัฐ แต่เผชิญการแข่งขันจากกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่และกลุ่มผู้ผลิตที่หันมาจ าหน่ายสินค้าโดยตรง ด้านร้านค้าปลีกมีรายได้แนวโน้มทยอยฟ้ืนตัวเฉพาะ
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ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่สามารถบริหารจัดการต้นทุนได้ดี ตามทิศทางของภาคอสังหาริมทรัพย์ แต่ยังเผชิญ
การแข่งขันสูง ส่วนรายเล็กมีสินค้าให้เลือกน้อยไม่ตอบโจทย์ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อครบทุกความต้องการในแห่ง
เดียว จึงมีความเสี่ยงที่จะสามารถรักษาระดับรายได้ให้ประกอบกิจการต่อไปได้ ซึ่งสอดคล้องกับบทวิเครา ะห์
ของธนาคารแห่งประเทศไทย (2562) ได้สรุปว่า ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ขยายตัวดีเฉพาะในกรุงเทพและ
ปริมณฑล รวมถึงจังหวัดท่องเที่ยวที่ส าคัญ และธุรกิจก่อสร้างเติบโตจากโครงการขนาดใหญ่ของภาครัฐและ
ภาคเอกชนโดยเฉพาะในเขตเมือง แต่ในส่วนภูมิภาคค่อนข้างทรงตัวตามการเบิกจ่ายในต่างจังหวัด 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นว่าร้านวัสดุค้าก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี  ซึ่งมี 
การแข่งขันทางด้านการตลาดระหว่างการด าเนินธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ร้านวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม 
และร้านค้าส่ง ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้า  
วัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี ตลอดจนท าการศึกษาว่าปัจจัยใดบ้างที่มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือก
ร้านวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภค ทั้งนี้เพ่ือน าผลที่ได้จากการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอ
เมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี 

2. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี โดยจ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า 

 
สมมติฐานการวิจัย 

ลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัด
ราชบุรี แตกต่างกัน 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
          ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

1. ด้านผลติภัณฑ ์
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ใน
การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการของบริษัท และยังเป็นตัวแปรที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Singh, 2012) โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการของบริษัทที่คิดค้นเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ราคา (Price) 
หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องแลกเปลี่ยนกับสินค้าหรือบริการที่เสนอขาย สถานที่ (Place) หมายถึง 
สถานที่ตั้งหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ืออ านวยความสะดวกในการด าเนินธุรกิจในการเคลื่อนย้ายสินค้าไปสู่
ผู้บริโภค และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด เพ่ือส่งเสริมการขายที่ช่วยจูงใจผู้บริโภคให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดของบริษัท (Išoraite, 
2016) ซึ่งองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างมูลค่าและความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคและมีความสัมพันธ์กับการสร้างผลก าไรของบริษัทมาอย่างยาวนาน (Festa, Cuomo, Metallo, 
& Festa, 2016) 
 ลักษณะส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในส่วนประสมการตลาด เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าจะพิจารณาจากความสนใจ ประสบการณ์ ซึ่งเป็นกระบวนการในการประเมิน
ทางเลือกในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่ง (Kotler & Lee, 2008) โดยลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคสามารถจ าแนกได้ตามลักษณะของประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพ่ือช่วยในการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดเป้าหมายของธุรกิจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 
ท าให้พฤติกรรมการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างนั้นมีความแตกต่างกัน เช่น งานวิจัยของธีรยุทธ์ เรื่องศิริวัฒน์ และ 
สุธรรม พงศ์ส าราญ (2561) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างส าหรับการตกแต่งภายในแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุธารัตน์ ดอกตาลยงค์ ประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ และทรงพร หาญสันติ (2558)  
ที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ (Modern Trade)  
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน ดังนั้นลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง
ที่จะต้องมีการศึกษาเพ่ือท าให้องค์การสามารถก าหนดกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่าง
แม่นย า 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เคยซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จ านวน 28 ร้าน 
ที่ตั้งอยู่ในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี ซึ่งไม่ทราบจ านวนและไม่ทราบประชากรที่แท้จริง (infinite 
population) ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของ  
Cochran มีค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 หรือระดับนัยส าคัญที่ 0.05 เมื่อแทนค่าในสูตรจะได้ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง 385 คน และในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการ
เลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นโดยอาศัยแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างของลูกค้าในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยครอบคลุม
วัตถุประสงค์ที่ศึกษา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบตรวจสอบรายการ  (check list) และ 

วารสารวิชาการสังคมศาสตร์เครือข่ายวิจัยประชาชื่น 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จ านวน 
4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
ผู้วิจัยได้สร้างค าถามใช้เกณฑ์น้ าหนักคะแนนและมาตราส่วนประมาณค่าจัดอันดับ  5 ระดับของลิเคิร์ทสเกล 
(Likert scale) โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.78-0.91 ซึ่งถือว่ามีความน่าเชื่อถือ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2552)  

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติทดสอบแบบที (t-test) และสถิติ 
การทดสอบความแปรปรวนทางเดียวหรือการทดสอบแบบเอฟ (One Way ANOVA: F-test) โดยก าหนด
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี  พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 53.77 อายุ 41-50 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.21 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.81 อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.60 และรายเฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทจ านวน 100 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.95  

2. ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี  
โดยภาพรวมและรายด้าน พบว่า อยู่ ในระดับมาก ซึ่ ง เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังนี้   
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
โดยแต่ละด้านมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมและรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ย
มากไปน้อยดังนี้ สินค้ามีให้เลือกหลายแบบ สินค้ามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา 
สินค้าชนิดใหม่วางจ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอ สินค้ามีเทคโนโลยีที่ทันสมัย สามารถใช้งานที่ยาวนานสินค้ามีความ
น่าเชื่อถือของตราสินค้า สินค้ามีความคงทนเหมาะสมกับการใช้งาน และสินค้ามีปริมาณกับความต้องการซื้อ 
ตามล าดับ 

2.2 ด้านราคา โดยภาพรวมและรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมาก
ไปน้อยดังนี้ ราคาสินค้าไม่แตกต่างจากร้านอ่ืน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ป้ายติดราคาสินค้าชัดเจน ราคาที่สามารถ
ต่อรองได้ วิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ราคาพิเศษใน
กรณีซื้อสินค้าจ านวนมากและการให้เครดิต ตามล าดับ 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมและรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก ซ่ึงเรียงล าดับ
จากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยดังนี้ สถานที่ตั้งใกล้ชุมชนสะดวกในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ทางเข้า-ออก
สะดวก สถานที่จอดรถเพียงพอกับความต้องการ วันและเวลาเปิด–ปิดท าการเหมาะสม การให้ค าแนะน าโดย
เว็บไซต์ และสามารถขอใช้บริการทางโทรศัพท์หรือช่องทางอ่ืนได้ เป็นต้น ตามล าดับ 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมและรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับ
จากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยดังนี้ การได้รับส่วนลดและของแถมจากทางร้าน และร้านมีการรับประกันสินค้า  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้สิทธิแลกซื้อวัสดุในราคาที่ต่ ากว่าราคาตลาด ระยะเวลาในการให้เครดิตของทางร้าน  
การประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับ โบรชัวร์ ลูกค้าที่เป็นสมาชิกจะได้รับการบริการและเงื่อนไขพิเศษ และร้านมี
บริการจัดส่งสินค้าโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ตามล าดับ 
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3. การทดสอบสมมติฐาน 
3.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีเพศ แตกต่าง มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน  
ซึ่งไม่สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

3.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีอายุ แตกต่าง มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน  
ซึ่งไม่สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

3.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีระดับการศึกษา 
แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้าน 
จ านวน 2 ด้าน ดังนี้ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

3.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีอาชีพ แตกต่าง มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน  
ซึ่งไม่สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

3.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีโดยภาพรวมและรายด้าน 
จ านวน 2 ด้าน ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

 
การอภิปรายผลการวิจัย 

1. ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี  
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากส่วนประสมการตลาดนั้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความสนใจและ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า โดยเฉพาะวัสดุก่อสร้างซึ่งเป็นสินค้าที่มีความส าคัญ 
ส าหรับการก่อสร้าง ซ่อมแซม หรือตกแต่งที่อยู่อาศัย ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
เพ่ือให้ได้วัสดุก่อสร้างที่มีคุณสมบัติแข็งแรง ทนทาน มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน สอดคล้องกับแนวคิดของ 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) หรือ 4P’s ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
เพ่ือกระตุ้นและจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ  และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของธีรยุทธ์ เรืองศิริวัฒน์ (2561) ได้วิจัยเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้าง ส าหรับการตกแต่งภายใน 
พบว่า อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ซึ่งลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี   
ส่วนใหญ่มีความต้องการสินค้าผลิตภัณฑ์การก่อสร้าง ใช้ในจุดประสงค์ส าหรับการก่อสร้างที่เกี่ยวข้องกับที่อยู่
อาศัย ซึ่งในด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการที่สินค้ามีให้เลือกหลายแบบ และมีเครื่องหมาย
รับรองคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด การที่ร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีสินค้าให้เหลือหลากหลายแบบเป็นการเสนอ
ทางเลือกให้กับผู้บริโภคได้เลือกซื้อสินค้าที่ตรงกับความต้องการ อีกทั้งจะต้องมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
โดยเฉพาะมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ที่ใช้แสดงถึงมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้านั้น ต่อมาในด้านราคา ที่พบว่า ราคาสินค้าไม่แตกต่างจากร้านอ่ืน มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด แสดงให้เห็นถึงมาตรฐานทางด้านราคาที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้จากร้านค้าใดร้านค้าหนึ่ง
อย่างมั่นใจว่าจะได้ราคาเท่าเทียบกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2558) ที่กล่าวว่า การกระตุ้น
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ความต้องการของผู้บริโภคโดยเข้าใจสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค และสามารถเลือก  
สิ่งกระตุ้นให้เหมาะสมกับเวลาและสถานที่ เพ่ือให้การกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคมีประสิทธิภาพสูงสุด  
อีกทั้งการก าหนดราคาตามตลาด เป็นการก าหนดราคาในแนวเดียวกันกับคู่แข่งขันรายอ่ืนในอุตสาหกรรม
เดียวกัน และยังช่วยในการช่วยรักษาเสถียรภาพด้านราคา และขจัดปัญหาข้อโต้แย้งที่จะเกิดขึ้นได้ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมเดียวกัน (เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ , 2554) อย่างไรก็ตามการที่ธุรกิจ
สามารถเลือกท าเลที่ตั้ง การเลือกท าเลที่ตั้งที่ เหมาะสม  จะช่วยให้การท าธุรกิจประสบความส าเร็จ  
(วาริษฐา เนียมน้อม และสิฏฐากร ชูทรัพย์, 2557) ซึ่งพบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สถานที่ตั้งใกล้ชุมชน
สะดวกในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสถานที่ตั้งของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
ได้ง่ายและสะดวกต่อการเลือกซื้อสินค้า ท าให้เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่าย นอกจากนี้  
การส่งเสริมการตลาด ที่พบว่า การได้รับส่วนลดและของแถมจากทางร้าน และร้านมีการรับประกันสินค้า  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เนื่องมาจากลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีมีความ
ต้องการได้รับส่วนลดและของแถมจากทางร้าน และได้รับการประกันสินค้าหากมีจุดต าหนิ ช ารุด หรือไม่ตรง
กับคุณสมบัติที่ต้องการ สอดคล้องกับแนวคิดของศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2557) ที่กล่าวว่าการส่งเสริมการขาย 
มีจุดมุ่งหมายเพ่ือจะชักจูง กระตุ้น เร่งเร้าให้เกิดการซื้อขายภายในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ การส่งเสริมการขายจึง
เป็นเครื่องมือชนิดอ่ืนที่ไม่ได้อยู่ในโฆษณาอย่างเดียว แต่ประกอบไปด้วย การใช้พนักงานขาย การออกข่าว  
การส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภค ได้แก่ แจกตัวอย่างสินค้า คูปองลดราคา การคืนเงินก าไร การลดราคา  
การแจกของแถม การแข่งขัน การให้แสตมป์การค้า การแสดงสาธิต การจัดชิงโชค หรือการจับฉลากชิงรางวัล 
เป็นต้น ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของธนบดี วายุวัฒนศิริ  (2561) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑล พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน และงานวิจัยของสุกฤตา ปรีชาว่อง และวัชรพจน์ ทรัพย์สงวนบุญ 
(2559) ที่ท าการศึกษาเรื่องแผนปรับปรุงธุรกิจค้าส่งวัสดุก่อสร้าง กรณีศึกษาร้านค้าส่งวัสดุก่อสร้าง จังหวัด
ขอนแก่น ที่พบว่า ร้านค้าส่งวัสดุก่อสร้างต้องท าการขยายธุรกิจโดยการผลิตหรือจ าหน่ายสินค้าที่แตกต่างจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เพ่ือให้ด าเนิน
ธุรกิจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและสามารถแข่งขัยในอุตสาหกรรมได้ 

2. ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีระดับการศึกษาและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง มีส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมือง
ราชบุรีโดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างนั้น
จะต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจในการหน้าที่การใช้งาน (Function) ของวัสดุก่อสร้างนั้น ๆ เพื่อที่จะสร้างน าไป
ประกอบ ก่อสร้าง และใช้งานได้อย่างถูกต้อง ซึ่งในอดีตการใช้งานวัสดุเหล่านี้เป็นเรื่องที่ยากเกินความเข้าใจ
ของผู้บริโภคทั่วไปจึงต้องอาศัยผู้ที่มีความรู้ทางวิศวกรรมทางการก่อสร้างในด้านต่าง ๆ เช่น ช่างน้ า ช่างไฟ  
ช่างก่อสร้าง เป็นต้น เพ่ือที่จะสามารถใช้งานวัสดุนั้น ๆ ได้อย่างถูกต้อง แต่ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปท าให้
การใช้งานวัสดุก่อสร้างต่าง ๆ ง่ายขึ้นส าหรับผู้บริโภคทั่วไป โดยอาศัยมาตรฐานทางอุตสาหกรรมที่ท าส่วนต่อ
ส่วนขยายของวัสดุนั้น ๆ ที่เป็นมาตรฐานหาซื้อได้ง่าย อีกทั้งค าอธิบายที่เกี่ยวกับการใช้งานและอายุการใช้ง่าย
ที่ง่ายมากขึ้น สอดคล้องกับพัฒนาการมาตรฐานทางการศึกษาที่สูงขึ้น ท าให้ผู้ที่มีความรู้ความใจและมี
การศึกษาที่สูงมากกว่าในอดีต จึงส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อในส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน โดยเฉพาะใน
ด้านราคา และช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกัน ซึ่งหากผู้ที่มีการศึกษาสูงขึ้นจะมีความเข้าใจในการ
ประเมินเปรียบเทียบราคาจากความคุ้มค่าและมาตรฐานของราคาไว้ล่วงหน้า เพ่ือไม่ให้เกิดการโดยเอาเปรียบ
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จากผู้ค้าผลิตภัณฑ์ อีกท้ังยังมีการค้นหาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกต่างจากในอดีตเนื่องจากมีความสามารถ
ในการใช้งานเทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น อินเทอร์เน็ต แอปพลิเคชันในการซื้อขายสินค้าดังกล่าว ท าให้มีความ
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของสุพจน์ กาญจนางกูรพันธ์ (2557) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัย
พบว่า แตกต่างกันเช่นเดียวกัน ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากลูกค้าที่มีระดับการศึกษาที่สูงจะมีดุลยพินิจค่อนข้าง
ละเอียด และรอบครอบ ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยการค้นหาข้อมูลคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และราคา น ามาประมวลผลก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือการบริการ อีกทั้งรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ยังเป็นตัวชี้วัดในการเลือกซื้อสินค้าประเภทวัสดุก่อสร้างที่มีระดับราคาแตกต่างกัน จากในส่วนของประเภท
วัสดุที่ใช้ในการผลิต ตราสินค้า และการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความหรูหรามากยิ่งขึ้น จึ งส่งผลให้ผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างในส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกัน 
โดยเฉพาะในด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องอาศัยจ านวนของ
รายได้ของผู้บริโภคเป็นฐานในการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของวัสดุก่อสร้างนั้น ๆ ซึ่งในปัจจุบันสินค้า
เหล่านี้มีหลายระดับราคา จ าแนกได้ตามเกรดของวัสดุหรือประเภทของวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต อีกทั้งยังต้อง
อาศัยตราสินค้าในการเลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้ การส่งเสริมการตลาดยังเป็นส่วนกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ใน
คุณภาพสินค้า ตราสินค้า และประสิทธิภาพในการใช้งานจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ แม้กระทั้ง  
การส่งเสริมการขายโดยอาศัยพนักงานขาย เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของนัฏยา ประดับการ และนิติพล  
ภูตะโชติ (2561) ได้วิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างกรณีศึกษาร้านศิริชัย 
อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ ผลการวิจัยพบว่า แตกต่างกันเช่นเดียวกัน ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากลูกค้าที่มาใช้
บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี ที่มีรายสูงจะมีก าลังที่จะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มี
คุณภาพสูงและราคาที่สูง ส่วนลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีรายได้น้อย 
จะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างจะต้องค านึงถึงเศรษฐกิจของตนเองเป็นหลัก 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างเลือกเป็นล าดับแรก
คือ สินค้ามีให้เลือกหลายแบบข้อเสนอแนะถึงผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้างและผู้ทีเกี่ยวข้องคือ ควรจัดหา
สินค้าประเภทเดียวกันไว้หลายแบบ และหลายราคา เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในการเลือกชม
สินค้า โดยการเปรียบเทียบคุณภาพ และราคา 

2. ด้านราคา โดยภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างเลือกเป็นล าดับแรก
คือ ราคาสินค้าไม่แตกต่างจากร้านอ่ืนข้อเสนอแนะถึงผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้างและผู้ทีเกี่ยวข้องคือ  
ควรส ารวจราคาขายปลีกและขายส่งของร้านวัสดุก่อสร้างอ่ืน ๆ ในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี และในเขตใกล้เคียง 
เพ่ือปรับปรุงด้านราคาสินค้าของตนให้อยู่ในระดับเดียวกับคู่แข่งขัน 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างเลือก
เป็นล าดับแรกคือ สถานที่ตั้งใกล้ชุมชน สะดวกในการใช้บริการ ข้อเสนอแนะถึงผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้าง
และผู้ที่เกี่ยวข้องคือ ถ้ามีโอกาสจะขยายธุรกิจร้านวัสดุก่อสร้าง ควรจะพิจารณาท าเลที่ตั้งใหม่ ต้องอยู่ในชุมชน 
และสะดวกในการคมนาคม 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างเลือกเป็น
ล าดับแรกคือ การได้รับส่วนลดและของแถมจากทางร้านข้อเสนอแนะถึงผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้างและ 
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ผู้ทีเกี่ยวข้องคือ ควรจะเสนอโปรโมชั่นในเทศกาลต่าง ๆ โดยการให้ส่วนลด และของแถม ตลอดจนการเป็น
สมาชิกใหม่ ควรจะให้ส่วนลดแรกเข้า และของแถม 

5. จากการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี โดยจ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองราชบุรีที่มีระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง ท าให้ 
ผู้ประกอบร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ควรค านึงถึงความแตกต่างโดยการน าเสนอทางเลือกท่ีแตกต่างกันให้กับผู้บริโภค
ใช้ในการประเมินเพ่ือตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างนั้น ๆ ที่เหมาะสมกับความต้องการ และควรให้ค าแนะน าในการ
ใช้ง่ายอย่างละเอียดเพ่ือท าความเข้าใจให้แก่ผู้บริโภคสามารถไปใช้งานได้อย่างถูกต้อง นอกจากนี้ยังควรมีการ
ประกันสินค้าหลังการขายเพ่ือให้สามารถน ากลับมาเปลี่ยนสินค้าเมื่อสินค้าที่น าไปใช้งานมีการช ารุดหรือไม่ตรง
กับลักษณะการใช้งานของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. ครั้งต่อไปควรศึกษา ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคใน
จังหวัดราชบุรี ซึ่งเป็นการศึกษาครอบคลุมทั้งจังหวัดซึ่งค าตอบที่ได้จะท าให้ผู้ประกอบการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ในจังหวัดราชบุรี ปรับการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดวัสดุก่อสร้างได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคทั้ง
จังหวัด  

2. การวิจัยในอนาคตควรศึกษา “คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี” จะได้น าผลการวิจัยครั้งนี้และครั้งเก่าที่เป็นเรื่องเกี่ยวกับ 
ส่วนประสมทางการตลาด มาบูรณาการร่วมกัน สร้างแผนกลยุทธ์ด้านคุณภาพและส่วนผสมทางการตลาดของ
ร้านธุรกิจก่อสร้างสามารถสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้ตรงประเด็น 
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