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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

2) ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนอง
แคจังหวัดสระบุรี และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ เนื่องจากมีประชากรแฝงในอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรีจ านวนมาก จึงไม่ทราบประชากรที่แท้จริง
ได้ จึงอาศัยการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ค านึงความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เป็นจ านวน 400 คน เครื่องมือส าหรับงานวิจัยนี้เป็นแบบสอบถาม ใช้วิธีเก็บ
ข้อมูลด้วยการสุ่มแบบสะดวก สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดให้มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด  
2) ระดับการตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 3) ผลการทดสอบสมมติฐานชี้ว่าปัจจัย 5 ด้าน ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ และบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย ด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลสูงสุด ในขณะที่ปัจจัย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด และ ด้านหลักฐานทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  องค์ความรู้นี้
สะท้อนถึงการตลาดที่มีการแข่งขันสูง ความส าเร็จของร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยพ้ืนฐาน
เพียงอย่างเดียว แต่ถูกขับเคลื่อนโดย คุณภาพของประสบการณ์บริการเป็นสิ่งส าคัญและเป็นกุญแจสู่การสร้าง
ความได้เปรียบที่ยั่งยืน 

 
ค าส าคัญ: ปัจจัย, การตัดสินใจ, การใช้บริการ 
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Abstract 
This study investigates the influence of the 7Ps service marketing mix on consumer 

decisions to use modern trade construction material stores in Nong Khae District, Saraburi 
Province. The research aims to assess consumer perceptions of the 7Ps, evaluate their 
decision-making level, and determine which factors significantly predict their choice of store. 
A quantitative approach was employed for this research. Due to the unknown size of the 
target population in the district, a non-probability, convenience sampling method was used 
to collect data from 400 participants via a questionnaire. The data were analyzed using 
descriptive statistics (frequency, percentage, mean, standard deviation) and inferential 
statistics. To test the hypotheses, Multiple Regression Analysis was performed, with a statistical 
significance level set at p < 0.05. 

The findings indicate that overall consumer perception of the 7Ps and the level of 
decision-making to use these stores were both at the highest level. The regression analysis 
revealed that five factors—Product, Price, Place, Process, and People—had a statistically 
significant influence on consumer decisions. Among these, the Process factor was identified as 
the most powerful predictor. Conversely, the Promotion and Physical Evidence factors were 
found to have no significant impact. This research highlights that in a highly competitive 
market, the success of modern trade construction retailers no longer depends solely on 
foundational elements. Instead, success is fundamentally driven by the quality of the service 
experience. The study concludes that delivering a superior service experience is the primary 
key to building a sustainable competitive advantage. 

 
Keywords: Factors, decision making, service use 
 

บทน า 
ปัจจุบันอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้างของไทยในปี 2567 เผชิญกับภาวะหดตัวที่ชัดเจน โดยคาดว่ามูลค่า

การก่อสร้างโดยรวมจะลดลงระหว่าง -2.0% ถึง -3.0% ซึ่งเป็นผลกระทบโดยตรงจากความล่าช้าในการอนุมัติ
และการเบิกจ่ายงบประมาณภาครัฐ ซึ่งส่งผลให้โครงการขนาดใหญ่ (Megaprojects) และการลงทุนโครงสร้าง
พ้ืนฐานชะลอตัว ขณะเดียวกัน ภาคการก่อสร้างเอกชนยังคงซบเซาจากก าลังซื้อที่ฟ้ืนตัวช้าและแรงกดดันด้าน
ค่าครองชีพและอัตราดอกเบี้ยที่อยู่ในระดับสูง อย่างไรก็ตาม วิจัยกรุงศรีคาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมจะเริ่มทยอย
ฟ้ืนตัวและปรับเพ่ิมข้ึนในอัตรา 4.5-5.0% ในปี 2568 และ 5.0-5.5% ในปี 2569 ตามล าดับ (พุทธชาด ลุนค า, 
2567) การฟ้ืนตัวนี้ได้รับแรงหนุนจากการเร่งลงทุนของภาครัฐในระยะต่อไป และการฟ้ืนตัวของภาค
อสังหาริมทรัพย์ ท่ามกลางความท้าทายด้านต้นทุนพลังงานและการแข่งขันด้านราคาจากสินค้าน าเข้า 
โดยเฉพาะจากจีนและเวียดนาม ผู้ประกอบการรายใหญ่ก าลังมุ่งเน้นการลงทุนด้านเทคโนโลยีและการผลิตที่
ยั่งยืนตามแนวทาง ESG ในขณะที่ผู้ค้าปลีกเร่งปรับตัวสู่ช่องทางออนไลน์เพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ในยุคดิจิทัล และจากรายงานสถานการณธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างปี 2566 ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า ธุรกิจค้า
วัสดุก่อสร้างมีมูลค่าตลาดประมาณ 1.07 ล้านล้านบาท ซึ่งตลาดมีการเติบโตร้อยละ 1.8% ของมูลค่าตลาดปี
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ก่อนหน้า อันเป็นผลจากมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ท าให้ความต้องการเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน
หลังจากการโอนกรรมสิทธิ์เพ่ิมขึ้น ทั้งนี้ธุรกิจค้าปลีกก่อสร้างส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่โดยเฉพาะธุรกิจในรูปแบบโฮมเซ็นเตอร์(home center) ซึ่งมีส่วนแบ่งการตลาดสัดส่วนร้อยละ 20 
ของมูลค่าตลาดทั้งหมด (Econ Digest, 2566) 

การขยายตัวเชิงพ้ืนที่ของอุตสาหกรรมก่อสร้างสู่ระดับภูมิภาคเป็นปัจจัยส าคัญที่ขับเคลื่อนให้กลุ่ม
ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) เร่งขยายเครือข่ายสาขาให้ครอบคลุมทั่วประเทศ ควบคู่
ไปกับการยกระดับประสิทธิภาพเชิงกลยุทธ์และมาตรฐานการบริการ ในขณะเดียวกัน พฤติกรรมของผู้บริโภค
ได้ปรับเปลี่ยนไปสู่การเลือกใช้บริการจากธุรกิจขนาดใหญ่ซึ่งน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและบริการแบบ
ครบวงจร (One-stop Service) ยิ่งไปกว่านั้น การรุกเข้าสู่ช่องทางการตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการกลุ่มนี้ได้
ส่งผลให้สภาวะการแข่งขันในตลาดทวีความรุนแรงยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม (Traditional Trade) ในแต่ละท้องถิ่นจึงเผชิญความท้าทายและมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
ปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์และกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ เพ่ือรับมือกับภูมิทัศน์การแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงไป โดย
ต้องมุ่งพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
ผ่านการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) จากคู่แข่ง การตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า และการ
สร้างรายได้ที่มั่นคง อันจะน าไปสู่ความอยู่รอดและความยั่งยืนขององค์กรในระยะยาว  (เกียรติศักดิ์ ริบแจ่ม 
และนิติพล ภูตะโชต, 2566) 

บริบทของร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในพ้ืนที่อ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุ รี มีลักษณะเป็นการ
แข่งขันที่เข้มข้นของผู้ประกอบการรายใหญ่ระดับประเทศ ที่ใช้ความได้เปรียบด้านความครบครันของสินค้า 
ราคา ท าเลที่ตั้ง และการบริการ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่และกลุ่มผู้รับเหมาในพ้ืนที่ 
ซึ่งมีพฤติกรรมการเลือกซื้อโดยพิจารณาจากปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า ความคุ้มค่าด้านราคา 
ความสะดวกในการเข้าถึง และคุณภาพการให้บริการของพนักงานเป็นสิ่งส าคัญ โดยเฉพาะสภาวะการแข่งขัน
ปัจจุบันที่ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเพียงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว การบริหารจัดการส่วนประสม
การตลาดบริการจึงกลายเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่จ าเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะส าหรับธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) การบูรณาการองค์ประกอบทั้ง 7 ประการอย่างสอดคล้องกัน จะช่วยสร้างความ
โดดเด่นและความได้เปรียบทางการแข่งขัน อันเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่ความส าเร็จทางธุรกิจอย่างยั่งยืน  
(ศราวุฒิ สาธุประคัลภ์ และคณะ, 2566) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี เพ่ือเป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดของธุรกิจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและถูกต้อง 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของประชาชนอ าเภอ

หนองแค จังหวัดสระบุรี 
2. เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ

ประชาชนอ าเภอหนองแคจังหวัดสระบุรี 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 
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สมมติฐานการวิจัย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง

สมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี โดยแบ่งสมมติฐานของการวิจัยตาม
ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) 
H1a: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
H1b: ปัจจัยด้านราคาส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
H1c: ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่ายส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) 
H1d: ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาดส่งต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านวสัดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
H1e: ปัจจยัด้านกระบวนการใหบ้ริการส่งต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านวสัดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
H1f: ปัจจัยดา้นหลักฐานทางกายภาพส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวสัดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
H1g: ปัจจัยด้านบุคคลส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ถูกนิยามว่าเป็นร้านค้าที่มีความทันสมัย น าเสนอวัสดุก่อสร้างหลากหลาย
ประเภท และมีบริการครบวงจรเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ลักษณะส าคัญคือศักยภาพในการ
เติบโตที่สูงกว่าร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงปี 2563-2565 ที่ภาวะการลงทุนภาค
ก่อสร้างมีแนวโน้มฟ้ืนตัว การที่ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีศักยภาพการเติบโตที่โดดเด่นกว่าร้านค้าแบบ
ดั้งเดิมนั้น บ่งชี้ถึงการเปลี่ยนแปลงเชิงกลยุทธ์ในภูมิทัศน์การค้าปลีก นี่ไม่ใช่เพียงแค่การเปิดร้านใหม่ แต่เป็ น
การปรับตัวครั้งส าคัญของอุตสาหกรรมที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ซึ่งให้ความส าคัญ
กับความสะดวกสบาย ความหลากหลาย และบริการแบบครบวงจรมากขึ้น ดังนั้น การด าเนินธุรกิจในภาคส่วน
วัสดุก่อสร้างจึงจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์สู่รูปแบบการค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมุ่งเน้นที่ประสบการณ์ของลูกค้า 
ความครบถ้วนของผลิตภัณฑ์  และการบูรณาการบริการ เ พ่ือรักษาความสามารถในการแข่งขัน  
(กัณฐิกา จันทนา และคณะ, 2565; ณัฐพันธ์ มีมุข และคณะ, 2564) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นแนวคิดที่ได้รับการศึกษาอย่างกว้างขวาง โดย Engel et al. 
(1995) ได้น าเสนอแบบจ าลองที่ครอบคลุมและละเอียด ซึ่งเริ่มต้นจากการ การรับรู้ถึงความต้องการ เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความปรารถนา เช่น วัสดุก่อสร้างภายในที่อยู่อาศัยช ารุดเสียหาย จากนั้นจะเข้าสู่
ขั้นตอน การแสวงหาข้อมูล จากความทรงจ า ญาติ เพ่ือน หรือแหล่งข้อมูลจากตลาด ตามมาด้วย การประเมิน
ทางเลือก โดยพิจารณาจากเกณฑ์และคุณลักษณะที่ก าหนด ก่อนที่จะน าไปสู่ ขั้นตอนการซื้อและการบริโภค 
ระดับความเข้มข้นของกระบวนการนี้อาจแตกต่างกันไป เช่น การตัดสินใจแบบขยายวงกว้าง กลาง หรือจ ากัด 
ขึ้นอยู่กับความเสี่ยงและต้นทุนของผลิตภัณฑ์ที่รับรู้  

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าสมัยใหม่ พบว่าลูกค้าแต่ละกลุ่มมีปัจจัย
ขับเคลื่อนที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
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1) ลูกค้าทั่วไป จะพบว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้ากลุ่มนี้จะครบถ้วนทุกขั้นตอน โดยให้
ความส าคัญกับความหลากหลาย คุณภาพ และการรับประกันสินค้า กลุ่มลูกค้าทั่วไปมักจะมีเวลาเพียงพอใน
การตัดสินใจและอย่างไม่เร่งรีบในการใช้งานผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นลักษณะที่พบได้ในสินค้าที่มีราคาสูงหรือมีอายุ
การใช้งานยาวนาน 

2) ผู้รับเหมาหรือลูกค้าองค์กร กลุ่มผู้รับเหมาก็มีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ครบถ้วนเช่นกัน แต่ปัจจัย
หลักที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ าคือ การส่งเสริมการขาย ลูกค้าองค์กรเหล่านี้อาจใช้รูปภาพเป็นสื่อในการ
ตัดสินใจและมักจะหาข้อมูลก่อนเข้าใช้บริการร้านค้า ความถี่ในการเข้าใช้บริการอาจสูงถึง 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
และส่วนใหญ่ยังคงเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเองที่ร้าน 

การที่ลูกค้าแต่ละกลุ่มมีแรงจูงใจและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน แสดง
ให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดแบบเดียวไม่เพียงพอ ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จึงจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มลูกค้า เช่น การเน้นย้ าคุณภาพและการรับประกันส าหรับลูกค้าทั่วไป และการน าเสนอ
โปรโมชั่นที่น่าสนใจส าหรับผู้รับเหมา เพ่ือให้สามารถเข้าถึงและสร้างความผูกพันกับลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ แม้ว่าการซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะยังคงเกิดขึ้นที่หน้าร้าน  แต่ช่องทางออนไลน์ก็มี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการค้นหาข้อมูลและโปรโมชั่น ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการสร้างกลยุทธ์แบบ 
Omni-channel ที่ไร้รอยต่อ การมีสถานะตัวตนทางดิจิทัลจะช่วยเสริมสร้างประสบการณ์การซื้อในร้านค้าจริง 
ผู้บริโภคอาจใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือศึกษาข้อมูลเบื้องต้น เปรียบเทียบสินค้า หรือตรวจสอบโปรโมชั่น ก่อนที่
จะเดินทางมายังร้านค้าเพ่ือดูสินค้าจริง ซื้อ หรือรับสินค้า โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ มีบทบาทส าคัญในการ
ค้นหาข้อมูลสินค้าและการรับโปรโมชั่นส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในเลือกใช้
ร้านสมัยใหม่มากยิ่งขึ้น ดังนั้น การรวมแพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการสร้างการรับรู้ ข้อมูล และโปรโมชั่น  
เข้ากับประสบการณ์ที่ดีในร้านค้าจริง จะเป็นกุญแจส าคัญสู่ความส าเร็จ (ธนิดา มีเงิน และคณะ , 2567;  
เกียรติศักดิ์ ริบแจ่ม และนิติพลภูตะโชติ, 2566) 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (Marketing Mix) 

ส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix ซึ่งเดิมเป็นที่รู้จักในรูปแบบ 4Ps ได้แก่ Product, 
Price, Place, Promotion จนกระทั่งได้รับการพัฒนาเพ่ิมเติมให้ครอบคลุมถึงองค์ประกอบอ่ืน ๆ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในธุรกิจบริการ การพัฒนาจนสู่กรอบแนวคิด 7Ps ซึ่งประกอบเพิ่มเติมไปเป็น Product, Price, Place, 
Promotion, People, Process, และ Physical Evidence ซึ่งได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางเพ่ือความ
ครอบคลุมที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น Kotler and Keller (2012) ได้นิยามส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นชุดเครื่องมือ
ที่บริษัทใช้เพ่ือบรรลุเป้าหมายทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ส าหรับการประยุกต์ใช้กับธุรกิจร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ แต่ละองค์ประกอบของ 7Ps มีความส าคัญดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสินค้าและบริการที่น าเสนอ เช่น ปูนซีเมนต์ อุปกรณ์ประปา 
อุปกรณ์ไฟฟ้า และวัสดุก่อสร้างประเภทต่าง ๆ คุณภาพและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญ 

2) ราคา (Price) คือจ านวนเงินที่เรียกเก็บส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมูลค่าการแลกเปลี่ยนที่
ผู้บริโภครับรู้ ราคาที่เข้าถึงได้เป็นเหตุผลหลักหนึ่งที่ลูกค้าเลือกซื้อสินค้า   

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) วิธีการที่สินค้าถูกส่งมอบให้ลูกค้า รวมถึงร้านค้าจริงและบริการ
จัดส่ง ซึ่งการซื้อที่หน้าร้านยังคงเป็นช่องทางที่นิยมจนถึงปัจจุบัน 
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4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งข้อมูล ชักจูง 
และเตือนความจ าตลาดเป้าหมาย ช่องทางออนไลน์และการจัดโปรโมชั่นมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งเพ่ือให้การ
กระตุ้นให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจมากยิ่งขึ้น  

5) บุคคล (People) บุคลากรที่ให้บริการ ซึ่งความสุภาพและความรู้ของพนักงานสามารถสร้างความ
ไว้วางใจได้ 

6) กระบวนการ (Process) กระบวนการหรือขั้นตอนและกลไกในการส่งมอบบริการ ซึ่งรวมถึง
ประสิทธิภาพในการให้บริการจนกระทั่งสิ้นสุดของการให้บริการ 

7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) องค์ประกอบที่สามารถจับต้องได้ของสภาพแวดล้อม
การบริการ เช่น อาคารสถานที่ อุปกรณ์ และสื่อการสื่อสาร เป็นต้น 

ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ก าลังเปลี่ยนแปลงตลาดโดยน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายและบริการที่
ครบวงจร พฤติกรรมผู้บริโภคในภาคส่วนนี้มีความซับซ้อนมากกว่าแต่ก่อนและแบ่งเป็นกลุ่ม โดยลูกค้าทั่วไปให้
ความส าคัญกับความหลากหลายและคุณภาพ ขณะที่ผู้รับเหมาได้รับอิทธิพลอย่างมากจากการส่งเสริมการขาย 
การประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ
ของลูกค้าในระดับสูง นอกจากนี้ ความส าคัญเชิงกลยุทธ์ของการบ่มเพาะความสัมพันธ์ระยะยาวที่อาศัยความ
ไว้วางใจ โดยเฉพาะกับลูกค้า B2B ซึ่งหากจะต้องการความส าเร็จสภาพแวดล้อมในปัจจุบันนี้จึงต้องอาศัยความ
เข้าใจที่ละเอียดอ่อนในกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกันไป หากการใช้ส่วนประสมทางการตลาดแบบองค์รวม และ
ความมุ่งม่ันในความเป็นเลิศด้านบริการและการสร้างความสัมพันธ์ จะส่งผลให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการก็จะ
ผลตามมาอีกด้วย 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กัณฐิกา จันทนา และคณะ (2565) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ ภายใต้กรอบแนวคิดการตัดสินใจแบบล าดับขั้นตอน กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย
ลูกค้า 400 คนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่เคยใช้บริการร้านค้าทั้ง สองประเภท เก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองที่ก าหนด ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยส าคัญที่ส่งผล  
เชิงบวกต่อการเลือกร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ได้แก่ ความหลากหลายของสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
และความเป็นเครือข่ายทางธุรกิจ ขณะเดียวกัน พฤติกรรมการเลือกช่องทางติดตั้งหรือซ่อมแซมวัสดุก่อสร้างมี
ความแตกต่างตามลักษณะของสินค้า โดยพบว่าผู้บริโภคมักเลือกติดตั้งหรือซ่อมแซมวัสดุขนาดเล็กท่ีไม่ซับซ้อน
ด้วยตนเอง เช่น ก๊อกน้ า ฝักบัว ในขณะที่วัสดุขนาดใหญ่หรือมีความซับซ้อนจะนิยมจ้างช่างจากร้านค้าสมัยใหม่ 
นอกจากนี้ เพศชายมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจจ้างช่างภายนอกในการด าเนินการ
ดังกล่าว ผลการศึกษานี้สะท้อนความแตกต่างของปัจจัยทางเลือกที่สัมพันธ์กับลักษณะสินค้าและบริการ 
รวมถึงปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งมีประโยชน์ต่อการออกแบบกลยุทธ์การตลาดและบริการของร้านค้าทั้ง
สองรูปแบบในบริบทเมืองและปริมณฑล 

ภัทรวดี กฤตรัชตนันต์ และคณะ (2562) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ของประชาชนในจังหวัดพัทลุง  โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็นสองปัจจัยได้แก่ ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยประชากรในพ้ืนที่
จ านวน 400 คนที่เคยใช้บริการร้านดังกล่าว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ด้วย
สถิติเชิงพรรณนาและการทดสอบสมมติฐานผ่านการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยด้านส่วน
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ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริม
การตลาด กระบวนการบริการ และบุคลากร โดยสมการพยากรณ์ที่ได้คือ Y = 1.277 + 0.249X13 + 0.145X14 
+ 0.109X16 + 0.135X17 + 0.174X19 ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นความส าคัญของปัจจัยทางด้านการตลาดในการ
ก าหนดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ของผู้บริโภคในบริบทจังหวัดพัทลุง ซึ่งสามารถ
เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการปรับกลยุทธ์การด าเนินงานและพัฒนาบริการของธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน
ภูมิภาคได้อย่างตรงจุด 

ภาคภูมิ พันระยะและภูมิพิชัย ธารด ารง (2025) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพ
การให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างจากร้านขายวัสดุก่อสร้างไทวัสดุของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อวัสดุ
อุปกรณ์ก่อสร้างจากร้านขายวัสดุก่อสร้างไทวัสดุ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วย t-test, One-way ANOVA, และ Multiple 
Regression analysis ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างจากร้าน
ขายวัสดุก่อสร้างไทวัสดุผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 
64.4  

จากการสังเคราะห์วรรณกรรมจะเห็นได้ว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าวัสดุก่ อสร้างสมัยใหม่
เป็นผลลัพธ์ที่มีความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่ร้านค้าน าเสนอกับลักษณะและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ที่แตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มตลาด แต่ยังคงมีช่องว่างในการศึกษาเชิงเปรียบเทียบถึง
น้ าหนักความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่มีต่อกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน อีกทั้งจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องช่วยตอกย้ า
และให้ความลึกซึ้งแก่กรอบแนวคิดนี้ โดยงานวิจัยของ ภัทรวดี กฤตรัชตนันต์ และคณะ (2562) ได้ยืนยัน
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในบริบทของจังหวัดพัทลุง นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลร่วม
ด้วย ซึ่งเป็นการให้หลักฐานสนับสนุนว่ากรอบแนวคิด 7Ps สามารถน ามาใช้เป็นตัวแปรในการพยากรณ์
พฤติกรรมผู้บริโภคได้จริง 

ดังนั้น การสังเคราะห์วรรณกรรมครั้งนี้ ได้น าแนวทางของงานวิจัยภัทรวดี กฤตรัชตนันต์ และคณะ 
(2562) มาเป็นแนวทางการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งน าไปสู่การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยที่มุ่งอธิบายว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ได้อย่างไร โดยมีประเภทของลูกค้าเป็นตัวแปรส าคัญท่ีก าหนดของอิทธิพลดังกล่าว 
 

กรอบแนวคิด 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 

ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ รายละเอียดดัง
แผนภาพที่ 1   
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 ตัวแปรต้น                 ตัวแปรตาม 
 

 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
2. ปัจจัยด้านราคา 
3. ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
6. ปัจจัยด้านหลักฐานทางกายภาพ 
7. ปัจจัยด้านบุคคล 
ที่มา: ภัทรวดี และคณะ (2562) 

 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

(Modern Trade) 

 

 
แผนภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิด 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร ประชาชนที่อาศัยอยู่ในอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 
กลุ่มตัวอย่าง คือ เนื่องจากประชากรแฝงที่มีอยู่ในอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรีจึงไม่ทราบประชากรที่

แท้จริงได้ จึงอาศัยการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ค านึงความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ใช้วิธีการสุ่มแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2540) ส าหรับไม่ทราบจ านวนผู้ โดยสารที่
แน่นอน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % และความคลาด
เคลื่อนที ่5 % ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่ต้องการคือ 385 คน แต่เพ่ือความสะดวกในการเก็บข้อมูล จึงเพิ่มจ านวน
อีก 15 คน เป็นจ านวน 400 คน  

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  ที่สร้างขึ้นจากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร ทฤษฎี แนวคิด 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตามแนววัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เป็นแบบสอบถามแบบตรวจรายการ (Checklist) แบบสอบถามปลายปิด (Closed - ended Questionnaire) 
และแบบสอบถามปลายเปิด (Open - ended Questionnaire) จ าแนกเป็น 3 ตอน  

 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และขนาดที่อยู่ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close - ended Questionnaire) 
และมีมาตรวัดตามแบบของลิเคิร์ต (Likert's Scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
มีเกณฑ์การให้คะแนน 

 ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้นกระบวนการให้บริการ 
ปัจจัยด้านหลักฐานทางกายภาพ และปัจจัยด้านบุคคล ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close - ended  
Questionnaire)  และมีมาตรวัดตามแบบของลิเคิร์ต (Likert's Scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยที่สุด มีเกณฑ์การให้คะแนน 
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 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ลักษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายปิด (Close - ended  Questionnaire)  และมีมาตรวัดตามแบบของลิเคิร์ต (Likert's Scale)  
5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด มีเกณฑ์การให้คะแนน การสร้างและตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือ ผู้วิจัยได้กาหนดขั้นตอนในการด าเนินสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้ 

1) ศึกษาเอกสาร ต ารา งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ การเลือกใช้บริการ และปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 

2) สร้างข้อค าถามตามรูปแบบและขอบเขตท่ีกาหนดไว้ให้ครอบคลุมแนวคิดที่สร้างไว้ดังต่อไปนี้ 
  2.1) ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้คอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้เฉถี่ยต่อเดือน และขนาดที่อยู่ อาศัย ลักษณะค าถามปลายปีดแบบให้
เลือกตอบ 
   2.2) ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบด้วยปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านหลักฐานทางกายภาพ และปัจจัยด้านบุคคลลักษณะค าถามเป็นค าถามปลาย
ปิด (Close - ended  Questionnaire)  และมีมาตรวัดตามแบบของลิเคิร์ต (Likert's Scale) 5 ระดับ  
   2.3) ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ลักษณะค าถาม
เป็นค าถามปลายปิด (Close - ended Questionnaire)  และมีมาตรวัดตามแบบของลิเคิร์ต (Likert's Scale) 
5 ระดับ  

3) น าแบบสอบถามฉบับร่างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและ
ความเหมาะสมของแบบสอบถาม 

4) ปรับปรุงแบบสอบถามตามท่ีได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
5) น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยแล้ว เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบคุณภาพ

ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิคัดเลือกจากอาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
ปทุมธานี เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และพิจารณาความถูกต้อง  
ความชัดเจนของภาษาที่ ใช้ โดยการประเมินดัชนีค่าความสอคคล้อง ( IOC : Index of Item Object 
Congruence) มีค่าเท่ากับ 0.99 

6) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบอีกครั้งก่อนน าไป
ทดลองใช้กับประชาชนที่ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) จ านวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โคยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) ซึ่งค่าที่
เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 1951) โดยผลการทดสอบมีค่าเท่ากับ 0.98 

7) จัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ แล้วน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนคไว้จ านวน 400 ชุด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ในการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
1) น าหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยจากมหาวิทยาลัยปุทมธานี เพ่ือขอความ

ร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการท าวิจัยและแจกแบบสอบถาม 
2) ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยตนเอง 
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3) ท าการแจกแบบสอบถาม โดยท าการชี้แจงรายละเอียดของแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างฟังโดยให้
เวลาในการตอบแบบสอบถาม และได้รับแบบสอบถามกลับคืน โดยแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และ
ได้รับแบบสอบถามคืนมาจ านวน 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 

4) เก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีได้จากการตอบแล้วด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

เมื่อรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามด้วยตนเองจนครบจานวน 400 ชุด 
ตามท่ีก าหนดไว้แล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ซึ่ง
เป็นไปตามล าดับขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลและความถูกต้องของแบบสอบถามทุกชุดน าเอาแบบสอบถาม  
ที่ได้มาวิเคราะห์จัดหมวดหมู่ตามลักษณะตัวแปร 

2) ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3) ค านวณหาค่าสถิติทั้ งที่ เป็น เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ เชิ งอนุมาน 

(Inferential Statistic) แล้วทดสอบสมมติฐานที่วางไว้ 
4) น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาแปลผลและสรุปผลการวิเคราะห์ 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
อธิบายคุณลักษณะของตัวแปรต่าง ๆ เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 

 สถิติอนุมาน ( Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยก าหนดให้มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ประชาชนที่เข้าใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.40 กลุ่มอายุระหว่าง 20 - 30 ปี 
จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 36.90 มีสถานภาพโสด จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 54.90 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน  245 คน  คิดเป็นร้อยละ 61.10  มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ / อาชีพอิสระ จ านวน 
108 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.90 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.90 และมีขนาดที่อยู่อาศัย 50-90 ตารางเมตร  จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.40  ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของประชาชนอ าเภอ
หนองแค จังหวัดสระบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.43, SD = 0.211) เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด 6 ด้าน เรียงตามล าดับ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  (𝑥̅ = 4.39, SD = 0.479) 
ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย (𝑥̅ = 4.39, SD = 0.498) ปัจจัยด้านราคา (𝑥̅ = 4.32, SD= 0.543) 
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ปัจจัยด้ านกระบวนการให้บริ การ ( 𝑥̅ = 4.31 , SD = 0.572)  ปัจจัยด้ านการส่ ง เสริมการตลาด 
(𝑥̅ = 4.30, SD = 0.591) ปัจจัยด้านหลักฐานทางกายภาพ (𝑥̅ = 4.23 , SD = 0.594) และปัจจัยด้านบุคคล 
(𝑥̅ = 4.16, SD= 0.635) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านปรากฏ 
 
ตารางท่ี 1 ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของประชาชนอ าเภอหนองแค 

จังหวัดสระบุรี 
ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 𝒙̅ SD 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.39 .479 มากที่สุด 1 
2. ด้านราคา 4.32 .543 มากที่สุด 3 
3. ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 4.39 .498 มากที่สุด 2 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.30 .591 มากที่สุด 5 
5. ด้านกระบวนการให้บริการ 4.31 .572 มากที่สุด 4 
6. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 4.23 .594 มากที่สุด 6 
7. ด้านบุคคล 4.16 .635 มาก 7 

รวม 4.43 .211 มากที่สุด  
 

ตารางท่ี 2 ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชน
อ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 

ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค 

จังหวัดสระบุรี 
𝒙̅ SD 

ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ 

1. ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้มีสินค้าครบถ้วนตามความ
ต้องการของทา่น 

4.29 .584 มากที่สุด 1 

2. ท่านมีการค้นหาข้อมูลของร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้
ก่อนการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 

4.16 .718 มาก 5 

3. หลังจากใช้บริการที่ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้ ท่าน
อยากจะแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อื่น 

4.22 .645 มากที่สุด 3 

4. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้ โดย
ไม่มีความลังเล   

4.28 .655 มากที่สุด 2 

5. ท่านมีการน าข้อมูลจากที่ ได้ค้นหามาประเมินและ
เปรียบเทียบเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้  

4.19 .672 มาก 4 

รวม 4.23 .284 มากที่สุด  
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จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.23, SD = 0.284) 
และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด 3 ข้อ เรียงตามล าดับ ได้แก่ ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้มี
สินค้าครบถ้วนตามความต้องการของท่าน (𝑥̅ = 4.29, SD = 0.584) เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก 
ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้ โดยไม่มีความลังเล  (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.655) และ
หลังจากใช้บริการที่ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้ ท่านอยากจะแนะน าและบอกต่อไปยังผู้ อ่ืน  (𝑥̅ = 4.22,  
SD = 0.645) ส าหรับ 2 ข้อ ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ท่านมีการน าข้อมูลจากที่ได้ค้นหามาประเมินและเปรียบเทียบ
เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้ (𝑥̅= 4.19, SD = 0.672) และ
ท่านมีการค้นหาข้อมูลของร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้ก่อนการตัดสินใจเข้าใช้บริการ (𝑥̅ = 4.16, SD = 0.718)  

 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 

จากการตั้งสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 

 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ t P Tolerance VIF 

B SE β 
ค่าคงที่ (a) -1.064 0.224  -44.780    
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.245 0.002 0.418 103.3765 0.001*** 0.983 1.018 
2. ด้านราคา 0.237 0.002 0.453 113.286 0.001*** 0.982 1.018 
3. ด้านช่องทางใน
การจัดจ าหน่าย 

0.261 0.002 0.458 115.234 0.001*** 0.997 1.003 

4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

0.001 0.002 0.001 0.293 0.770 0.994 1.006 

5. ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

0.252 0.002 0.508 127.180 0.01** 0.988 1.013 

6. ด้านหลักฐานทาง
กายภาพ 

-0.003 0.002 -0.006 -1.530 0.127 0.995 1.005 

7. ด้านบุคคล 0.227 0.002 0.473 118.379 0.001*** 0.986 1.014 
R = 0.997 R Square = 0.994 Adjust R Square = 0.994 Durbin–Watson = 1.981 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05, ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01, *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 
 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี โดย
ใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade)  
อยู่ 5 ตัวแปร คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย (X3) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (X5) และด้านบุคคล (X7) แสดงว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 5 ตัวแปร สามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัด
สระบุรี ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัด
สระบุรี มากที่สุด จากค่า B (Unstandardized Coefficients) สามารถสร้างสมการท านายได้ดังนี้ 

Y' = -1.064 + 0.245(X1) + 0.237(X2) + 0.261(X3) + 0.001(X4) + 0.252(X5) - 0.003(X6) + 
0.227(X7) 

โดยที่ 
Y' = การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่  
X1 = ด้านผลิตภัณฑ์ 
X2 = ด้านราคา 
X3 = ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
X4 = ด้านการส่งเสริมการตลาด 
X5 = ด้านกระบวนการให้บริการ 
X6 = ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
X7 = ด้านบุคคล 

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานเพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (7Ps) ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนใน
อ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี มีผลสรุปดังนี้ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการจ านวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (H1a), ด้านราคา (H1b), ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย (H1c), ด้านกระบวนการให้บริการ (H1e), 
และ ด้านบุคคล (H1g) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (P-value) น้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึง ยอมรับสมมติฐาน ทั้ง 
5 ข้อ ซึ่งหมายความว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ของ
ประชาชนในพื้นท่ีศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ในทางกลับกัน ปัจจัย ด้านการส่งเสริมการตลาด (H1d) และ ด้านหลักฐานทางกายภาพ (H1f) มีค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.770 และ 0.127 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ดังนั้น จึง ปฏิเสธสมมติฐาน ทั้ง 2 ข้อ ซึ่งหมายความว่าปัจจัยทั้งสองด้านนี้ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ของประชาชนในพื้นท่ีศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4 ตารางสรุปผลสมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานในการวิจัย P ผลสรุป 

H1a: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 

0.001*** ยอมรับสมมติฐาน 

H1b: ปัจจัยด้านราคาส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 

0.001*** ยอมรับสมมติฐาน 

H1c: ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่ายส่งต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) 

0.001*** ยอมรับสมมติฐาน 

H1d: ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาดส่งต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านวสัดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) 

0.770 ปฏิเสธสมมติฐาน 

H1e: ปัจจยัด้านกระบวนการใหบ้ริการส่งต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการรา้นวสัดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade) 

0.01** ยอมรับสมมติฐาน 

H1f: ปัจจัยดา้นหลักฐานทางกายภาพส่งต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านวสัดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern 
Trade) 

0.127 ปฏิเสธสมมติฐาน 

H1g: ปัจจัยด้านบุคคลส่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 

0.001*** ยอมรับสมมติฐาน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05, ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01, *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 
 

อภิปรายผล 
ผลการวิเคราะห์และตารางสรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานงานวิจัยนั้น จึงขออภิปรายผลตาม

วัตถุประสงค์ทั้งสามข้อ ดังต่อไปนี้ 

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของประชาชนอ าเภอ
หนองแค จังหวัดสระบุรี 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด หากพิจารณาที่ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านราคา เป็นการ
สะท้อนถึงแก่นแห่งความส าเร็จของร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในพ้ืนที่อ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี มาจาก
การตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภค คือการมีสินค้าที่ครบครันและมีคุณภาพ (Product) ในท าเล
ที่เข้าถึงง่าย (Place) และมีราคาที่สมเหตุสมผล (Price) ซึ่งเป็นรากฐานที่แข็งแกร่งที่สร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ลูกค้า จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อโดยไม่ลังเล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกียรติศักดิ์ ริบแจ่ม และนิติพล  
ภูตะโชต (2566) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง และความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของลูกค้าร้านเกียรติศักดิ์ อลูมิเนียม อ าเภอโพธิ์ชัย 
จังหวัดร้อยเอ็ดที่พบว่าภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ในระดับมาก  

อีกประเด็นของปัจจัยที่พบว่าคือ ปัจจัยด้านบุคคล มีเพียงปัจจัยเดียวที่อยู่ในระดับมาก ซึ่งปัจจัยส่วน
ใหญ่มีระดับมากที่สุด ประเด็นนี้ควรพิจารณาเป็นโอกาสเชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญที่สุด เป็นการชี้ให้เห็นว่า บริการ
จากพนักงาน ยังมีช่องว่างให้พัฒนาไปสู่ความเป็นเลิศได้ ในขณะที่คู่แข่งอาจมีสินค้าและราคาใกล้เคียงกัน แต่ 
คุณภาพการบริการ ความรู้ความสามารถ และอัธยาศัยของพนักงาน คือสิ่งที่สามารถสร้างความแตกต่างและ
มัดใจลูกค้าได้อย่างยั่งยืน ดังนั้น การยกระดับมาตรฐานการบริการของบุคลากรจึงเป็นกุญแจส าคัญที่จะเปลี่ยน
จากความพึงพอใจในระดับสูง ไปสู่ความภักดีในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับ พุทธชาด ลุนคา (2567) ที่สรุปได้ว่า
บทบาทพนักงานที่ได้รับการอบรม ทั้งด้านความรู้สินค้า ทักษะบริการ และการให้ค าปรึกษาเฉพาะทาง เช่น 
ระบบไฟฟ้า ประปา โครงสร้าง มีผลต่อความมั่นใจของลูกค้าในการเลือกใช้บริการ  

 

2. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ
ประชาชนอ าเภอหนองแคจังหวัดสระบุรี 

ผลการวิจัยที่ได้รับเฉลี่ยสูงสุดคือ ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แห่งนี้มีสินค้าครบถ้วนตามความต้องการ
ของท่าน เป็นการสะท้อนถึงการด าเนินงานที่เรียกว่าหัวใจหลักที่ขับเคลื่อนการตัดสินใจของผู้บริโภคไม่ใช่
โปรโมชั่นหรือปัจจัยเสริมอ่ืนใด แต่เป็นความเชื่อมั่นพ้ืนฐานที่ว่า เมื่อมาที่นี่แล้ว จะได้ของครบจบในที่เดียวได้
หรือไม่ เป็นการชี้ให้เห็นว่า ความเชื่อม่ัน (trust) คือหัวใจส าคัญในการสร้างคุณค่าท่ียั่งยืนต่อแบรนด์ (Santosa 
et al., 2025) หากพิจารณาตรงไปยังปัจจัยที่ได้คะแนนสูงเป็นอันดับสอง คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการโดย
ไม่มีความลังเล เป็นการอธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมั่นใจในความครบถ้วนของสินค้า ความซับซ้อนในการ
ตัดสินใจจะลดลงอย่างมาก ความลังเลที่จะไปส ารวจร้านอ่ืนจะหายไป ท าให้กระบวนการซื้อขายเป็นไปอย่าง
ราบรื่นและรวดเร็ว ดังนั้น การบริหารจัดการสต็อกสินค้าให้มีความหลากหลายและเพียงพอต่อความต้องการ
จึงเป็นยุทธศาสตร์ที่ส าคัญที่สุดในการเอาชนะใจผู้บริโภคในพ้ืนที่นี้  ร้านค้าสมัยใหม่ไม่เพียงแต่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ แต่ยังสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีจนลูกค้ายินดีที่จะเป็นผู้
ประชาสัมพันธ์แบรนด์ให้โดยสมัครใจ (Brand Advocate) ซึ่งเป็นรูปแบบการตลาดที่น่าเชื่อถือและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด การสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกที่น าไปสู่การบอกต่อจึงเป็นเป้าหมายสูงสุดที่ธุรกิจควรให้
ความส าคัญ (Jiang & Hashim, 2025) 

ดังนั้น ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีการค้นหาข้อมูลเป็นเรื่องปกติ แต่ส าหรับธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ที่มีความน่าเชื่อถือสูงอยู่แล้วนั้น ข้อมูลที่ค้นหามาอาจมีความส าคัญน้อยกว่า ประสบการณ์และความ
เชื่อมั่นที่มีต่อแบรนด์ (Zafar et al., 2025) กล่าวคือ การค้นหาข้อมูลเป็นเพียงขั้นตอนเริ่มต้น แต่ไม่ใช่ปัจจัยชี้
ขาดเท่ากับความม่ันใจในความครบถ้วนของสินค้าและบริการที่จะได้รับ ณ จุดขายจริง 
 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 

ผลการวิเคราะห์ได้ ยอมรับสมมติฐานได้แก่ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ (H1a) ราคา (H1b) ช่องทางในการจัด
จ าหน่าย (H1c)  กระบวนการให้บริการ (H1e) และ บุคคล (H1g) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หากอธิบายปัจจัยพ้ืนฐาน 3 ด้านแรกของส่วนประสมทางการตลาด
คือ Product, Price, Place ยังคงเป็นองค์ประกอบที่ขาดไม่ได้และเป็นเหตุผลหลักท่ีดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้
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บริการ หากพิจารณาถึงคุณภาพของประสบการณ์บริการ ได้แก่ ด้านกระบวนการ (Process) และ ด้านบุคคล 
(People) ก็ได้รับการยอมรับและมีอิทธิพลสูงเช่นกัน  

เป็นการอธิบายบริบทของตลาดที่มีการแข่งขันสูง ซึ่งร้านค้าสมัยใหม่ต่างน าเสนอสินค้าและราคาที่ไม่
แตกต่างกันมากนัก สนามแข่งขันที่แท้จริงได้ย้ายจากการแข่งขันด้านผลิตภัณฑ์และราคา ไปสู่การแข่งขันด้าน
ประสบการณ์ ผู้บริโภคไม่ได้เพียงต้องการสินค้าที่ดี แต่ยังต้องการกระบวนการซื้อที่ราบรื่น รวดเร็ว และ
ต้องการปฏิสัมพันธ์กับพนักงานที่มีความรู้ความสามารถ ดังนั้น การที่สมมติฐานทั้ง 5 ด้านนี้ได้รับการยอมรับ 
จึงเป็นการยืนยันว่ากลยุทธ์ที่ประสบความส าเร็จต้องสร้างความสมดุลที่ยอดเยี่ยมระหว่าง สินค้าที่ดี และ 
บริการที่น่าประทับใจ อนึ่ง ผลการวิเคราะห์ได้ ปฏิเสธสมมติฐาน ที่ว่าปัจจัย ด้านการส่งเสริมการตลาด (H1d) 
และด้านหลักฐานทางกายภาพ (H1f) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฯ ซึ่งเป็นข้อค้นพบที่น่าสนใจและให้
มุมมองเชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญ เป็นพิจารณาถึงด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การที่ปัจจัยนี้ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ อาจสะท้อนให้เห็นว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา การโฆษณา หรือของแถม 
ได้กลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังและพบเห็นได้ทั่วไปจากทุกร้านค้า จนไม่สามารถสร้างความได้เปรียบหรือ
เป็นปัจจัยชี้น าในการตัดสินใจได้อีกต่อไป ผู้บริโภคอาจมองข้ามสิ่งเร้าเหล่านี้และหันไปให้ความส าคัญกับแก่น
ของสินค้าและบริการมากกว่า รวมถึงด้านหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เช่นเดียวกัน การมี
ร้านค้าที่สวยงาม สะอาด มีการจัดวางที่เป็นระเบียบ อาจกลายเป็น มาตรฐานขั้นต่ า (Minimum Standard) 
ที่ร้านค้าสมัยใหม่ทุกแห่งต้องมี ท าให้ไม่เกิดความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในมุมมองของผู้บริโภคอีกต่อไป 

หากพิจารณางานวิจัยที่สอดคล้องอย่าง ภาคภูมิ พันระยะและภูมิพิชัย ธารด ารง (2025) ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างจากร้าน
ขายวัสดุก่อสร้างไทวัสดุของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างจากร้านขายวัสดุก่อสร้างไทวัสดุผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
อ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 64.4 แต่งานวิจัยมีความขัดแย้งที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของภัทรวดี กฤตรัชตนันต์ และคณะ (2562) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ของประชาชนในจังหวัดพัทลุง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) ที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการบริการ และบุคลากร  แต่ขัดแย้ง
ด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาด การยืนยันได้ว่างานวิจัยนี้มีชัดเจนที่แตกต่างด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มี
ความเป็นไปได้ว่าประชาชนอ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมทางการตลาด
อาจเป็นเพราะในพ้ืนที่อุตสาหกรรม และมีการก่อสร้างอยู่ต่อเนื่องอาจจะมุ่งเน้นการบริการครบจบเดียว  
(One-Stop Service) ที่จากผลงานวิจัยได้สะท้อนถึงทางด้านกระบวนการให้บริการมากที่สุด นอกจากนี้
งานวิจัยนั้นหากพิจารณางานวิจัยของต่างประเทศซึ่งไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Attih (2025) ที่ศึกษา
การส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในสินค้าอุปโภคบริโภคที่หมุนเวียนเร็ว (FMCG) 
ในรัฐอัควาอิบอม ประเทศไนจีเรีย (Marketing mix and consumer purchase decision of fast-moving 
consumer goods (FMCG) in Akwa Ibom State, Nigeria) ผลการศึกษาพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่าง
มีนัยส าคัญระหว่างส่วนประสมทางการตลาด - ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด
และการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเคลื่อนที่เร็ว (FMCG) ของผู้บริโภคในรัฐอักวาอิบอม ทั้งนี้มีความ
ขัดแย้งในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาอาจจะเป็นเฉพาะกลุ่มและคนละประเภทในทางด้าน
อุตสาหกรรมถึงจะเป็นแนวทางการจัดจ าหน่ายเชิงสมัยใหม่เหมือนกัน 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

1. ควรทบทวนกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและลักษณะทางกายภาพ และควรปรับเปลี่ยน
มุมมองใหม่ ปัจจัยเหล่านี้ได้กลายเป็น มาตรฐานขั้นต่ า (Minimum Standard) ไปแล้ว ดังนั้น แทนที่จะใช้
งบประมาณไปกับโปรโมชั่นลดราคาแบบทั่วไปซึ่งไม่สร้างความแตกต่าง ควรหันไปสร้าง โปรแกรมความภั กดี 
(Loyalty Program) ส าหรับลูกค้าประจ า หรือโปรโมชั่นที่ส่งเสริม บริการแบบครบวงจร ซึ่งสอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้าในพ้ืนที่มากกว่า 

2. ผู้ประกอบการควรยกระดับประสบการณ์บริการสู่ความเป็นเลิศ มุ่งเน้นปัจจัยด้านบุคคลและ
กระบวนการ เป็นปัจจัยอันส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ผู้ประกอบการควรลงทุน
อย่างจริงจังในการ จัดอบรมพนักงาน (People) ให้มีความรู้เชิงลึกในตัวสินค้า มีทักษะการให้ค าปรึกษา และมี
ใจบริการ (Service Mind) ควบคู่ไปกับการ พัฒนากระบวนการ (Process) ให้ราบรื่นและรวดเร็ว เช่น การลด
ระยะเวลารอคิวช าระเงิน การเพ่ิมประสิทธิภาพระบบการจัดส่ง หรือการสร้างประสบการณ์ซื้อแบบไร้รอยต่อ 
(Seamless Experience) 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ควรศึกษาถึงปัญหาและความต้องการของผู้ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ โดยการวิจัยเชิง
คุณภาพ เพราะสามารถรับฟังและวิเคราะห์ผลความต้องการของลูกค้าโดยตรงและสามารถน าไปพัฒนา 
ปรับปรุงการบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากยิ่งข้ึน 

2. ควรศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ กับ
ประชากรในจังหวัดใกล้เคียง เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ต่อการก าหนดแนวทางใน การบริหารจัดการและ
สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรต่อไป 

3. ควรศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่กับร้านค้า
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่รายใหญ่ในจังหวัดสระบุรี 
 

องค์ความรู้ใหม่ 
1. การพบถึงความขัดแย้งเชิงประจักษ์ของปัจจัยด้านบุคคล (The People Factor Paradox) 

กล่าวคือ ในขณะที่ปัจจัยด้านบุคคลเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้คะแนนความพึงพอใจต่ าที่สุด แต่กลับเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจสูงเป็นอันดับสอง เป็นการอธิบายถึงการปฏิสัมพันธ์กับพนักงานคือจุด Touchpoint  
ทีม่ีความเปราะบางและส่งผลกระทบสูงอย่างยิ่ง แม้ประสบการณ์โดยรวมอาจไม่สม่ าเสมอ แต่การได้รับบริการ
ที่ดีเพียงครั้งเดียวจากพนักงานที่มีความสามารถ สามารถเป็นปัจจัยชี้ขาดท่ีเปลี่ยนผู้ที่ลังเลให้กลายเป็นลูกค้าได้
ทันที ดังนั้น การลงทุนในการพัฒนาบุคลากรจึงไม่ใช่เพียงการยกระดับบริการ แต่เป็นการลงทุนในเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ทรงพลังที่สุด 

2. การยืนยันว่าประสิทธิผลของส่วนประสมทางการตลาดนั้นขึ้นอยู่กับบริบทของพ้ืนที่ (Context-
Dependent) อย่างยิ่ง การที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีนัยส าคัญในพ้ืนที่อ าเภอหนองแค ซึ่งเป็นเขต
อุตสาหกรรม ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคในพ้ืนที่อาจให้คุณค่ากับ ประสิทธิภาพและความครบวงจร (One-Stop 
Service Efficiency) มากกว่าส่วนลดหรือของแถมระยะสั้น เป็นการสนับสนุนแนวคิดว่ากลยุทธ์การตลาดแบบ 
หนึ่งขนาดเหมาะกับทุกคน หรือเรียกว่า One-Size-Fits-All นั้นไม่สามารถใช้ได้ผลอีกต่อไป แต่ต้องมีการ
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ปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละพ้ืนที่โดยเฉพาะ ในแต่
ละพ้ืนที่ต่อไป 
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