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ในวงกว้างในหลายๆโครงการในอุตสาหกรรมก่อสร้าง การขาดแคลนแรงงานเป็นปัญหาหนึ่งที่ท าให้
เกิดผลกระทบต่อระยะเวลาก่อสร้างและผลสัมฤทธิ์ของโครงการ ท าให้หลายภาคส่วนต้องพัฒนาและ
ปรับปรุงรูปแบบและวิธีการก่อสร้างที่ลดการพึ่งพาการใช้แรงงาน การก่อสร้างแบบน็อคดาวน์เป็น
วิธีการหนึ่งที่ลดการใช้แรงงาน ลดระยะเวลาการก่อสร้าง สามารถควบคุมคุณภาพงานก่อสร้างได้จาก
โรงงานผลิต งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกการก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ โดยเป็นการศึกษาในเชิงส ารวจ 
จากกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากการ
ทบทวนวรรณกรรม เพื่อศึกษาน้ าหนักความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญ โดยน าข้อมูลจากการส ารวจมาวิเคราะห์ยืนยันโครงสร้างของปัจจัย ด้วยการใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis, CFA) และหาน้ าหนัก
ความส าคัญโดยเปรียบเทียบของโครงสร้างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
7P’s) โดยการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านมีน้ าหนักความส าคัญดังนี้ 
“ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ” (17%) “ปัจจัยด้านบุคลากร” (16%) “ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด” (16%) “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์” (13%) “ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย” (13%) 
“ปัจจัยด้านกระบวนการ” (12%) “ปัจจัยด้านราคา” (12%) โดยเรียงตามน้ าหนักความส าคัญที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญมากไปหาน้อย 
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ABSTRACT 
Due to the problem of construction industry about reducing of labor which is 

becoming a big problem nowadays. Lacking of labor is the one that affect the 
planning and consequence of project. Therefore, many sectors must adjust and 
improve construction process according to customer’s demand which uses less 
time, less labor but still get a good outcome. Knock down is a choice to solve this 
problem. Knock down doesn’t need many labors and could reduce construction 
period.  Moreover, the quality could be controlled easily from the factory. 
Therefore, research is to examine marketing mix factors of choosing knock down 
house of customers. The sample’s data use to study relative weight of marketing 
mix factors as the following: to confirm the structure of the competencies by 
Confirmatory Factor Analysis, CFA and find the relative weight of marketing mix 
effect to satisfaction of choosing Knock Down house of customers. The result of 
study marketing mix factor of choosing knock down house of customer weight of 
relative were as follows; “Physical Evidence” (17%), “People” (16%), “Promotion” 
(16%), “Product” (13%), “Place” (13%), “Process” (12%) and “Price” (12%).     
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บทที่ 1  

บทนํา 
 

1.1  ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในปจจุบันเทคโนโลยี และวัสดุกอสรางในประเทศไทยไดพัฒนาขึ้นจากเดิมคอนขางมาก ธุรกิจ

ตางๆในวงการกอสรางตางพยายามพัฒนาเทคโนโลยี และวัสดุที่สามารถนํามาแกปญหาการทํางาน 

แกขอจํากัดในการทํางาน ที่อาจเกิดจากทั้งสภาพแวดลอมหรือขอจํากัดที่เกิดจากความตองการของ

ลูกคา ขอจํากัดดานระยะเวลากอสราง รวมไปถึงการพยายามลดตนทุนหรือใชตนทุนเพ่ือใหเกิด

ประโยชนสูงสุด และยังรวมไปถึงรูปแบบการกอสรางที่มีหลากหลายย่ิงขึ้น จากเดิมโครงสรางมีการ

กอสรางแบบเสา คาน พ้ืน ไดมีการพัฒนารูปแบบหลากหลายรูปแบบย่ิงขึ้นเชน การกอสรางแบบ

คอนกรีตอัดแรง การกอสรางแบบโครงสรางเหล็ก การกอสรางแบบผนังรับแรง การกอสรางระบบ

สําเร็จรูปและการกอสรางแบบน็อคดาวน ซึ่งทั้งหมดน้ีเปนผลเพ่ือที่จะสามารถเพ่ิมความสามารถใน

การแขงขันในอุตสาหกรรมกอสรางได โดยผูวิจัยไดสนใจในรูปแบบการกอสรางบานแบบน็อคดาวนซึ่ง

เปนวิธีการกอสรางที่เนนการผลิตช้ินสวนกอสรางสําเร็จมาจากโรงงานหรือแหลงผลิต แลวนํามา

ประกอบเปนบานในสถานที่จริง โดยแตเดิมบานน็อคดาวนอาจถูกตีความเปนเพียงสิ่งกอสรางช่ัวคราว 

หรือสิ่งกอสรางขนาดเล็ก แตดวยเทคโนโลยีการกอสรางที่พัฒนาขึ้นที่ไดกลาวมาในขางตน ทําให

ปจจุบันมีผูประกอบการพัฒนารูปแบบการกอสรางใหสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภค 

ทั้งการกอสรางที่แยกการทํางานเปนยูนิต การออกแบบโครงสรางที่มีนํ้าหนักเบา การประสาน

เทคโนโลยีสําหรับงานระบบเพ่ือการรับรองระบบบานอัจฉริยะ รวมไปถึงการนําเทคโนโลยีดาน

อุตสาหกรรมโรงงานที่ใชหุนยนตในกระบวนการผลิตเพ่ือใหเกิดความแมนยํ่าและรักษามาตรฐาน 

คุณภาพในการผลิต  

จากการศึกษางานวิจัยที่ผานมามีผูศึกษาวิจัยปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อบาน

จัดสรร บานทาวนเฮาส บานเด่ียวสองช้ัน หรือการจางบริษัทรับสรางบานแตผูวิจัยเล็งเห็นวายังไมมีผู

ศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกกอสรางบานแบบน็อค

ดาวน 

ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจและความวางานวิจัยจะเปนผลดีตอทั้งผูประกอบการ ผูบริโภค และ

สังคมไทยที่จะพัฒนากาวตามทันโลก และจะเปนผลดีย่ิงขึ้นสําหรับเปนขอมูลใหผูประกอบการ

กอสรางบานแบบน็อคดาวนหากทราบถึงนํ้าหนักความสําคัญในความตองการดานสวนประสมทาง

การตลาดของผูบริโภคสําหรับการเลือกกอสรางบานแบบน็อคดาวน 
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1.2  ความมุงหมายและวตัถุประสงคของการศึกษา 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและหานํ้าหนัก

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆที่ผูบริโภคใหความสําคัญสําหรับการ

เลือกกอสรางบานแบบน็อคดาวน 

 

1.3  ทฤษฎีหรือแนวความคิดท่ีใชในการวิจัย 

งานวิจัยน้ีนําทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดมาเพ่ือเปนปจจัยที่ลูกคาใหความสําคัญในการ

เลือกการกอสรางบานแบบน็อคดาวน และเลือกทฤษฎีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis, CFA) เพ่ือนํามาคานํ้าหนักความสําคัญจากคานํ้าหนักถดถอย 

(Regression Weight) 

 

1.4  ขอบเขตการวิจัย  

การศึกษาน้ีเปนการศึกษาโดยวิธีการสํารวจ โดยเลือกกลุมเปาหมายประชากรในกรุงเทพฯ

และปริมณฑล และกลุมเปาหมายที่มีความหลากหลายแตกตางกัน โดยเนนเฉพาะดานสวนประสม

ทางการตลาด(Marketing Mix 7 P’s) 

 

1.5  ประโยชนและคุณคาท่ีคาดวาจะไดรบัจากงานวิจัย  

การศึกษาน้ีคาดวาจะเปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจแนวทางทางการตลาดที่เก่ียวของกับ

บานน็อคดาวน และเปนขอมูลใหผูประกอบการกอสรางบานแบบน็อคดาวนใชในการสรางกลยุทธทาง

การตลาด และพัฒนาการบริการเพ่ือใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

 

1.6  ขั้นตอนของการศึกษา 

ขั้นตอนการศึกษาสามารถสรุปเปนแผนภาพไดดังรูปที่ 1.1 โดยมีรายละเอียดแตละขั้นตอน

ดังน้ี ผูวิจัยไดเริ่มจากการทบทวนวรรณกรรม หาองคความรู และศึกษางานวิจัยที่หลากหลายเพ่ือ

นํามาวางกรอบแนวความคิด และแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยในทุกขั้นตอนไดอาจารยที่ปรึกษาให

คําแนะนําเปนแนวทางเริ่มตน เมื่อไดเรื่องที่จะทําการศึกษาวิจัยแลวจึงไดทําการกําหนดกลุมเปาหมาย 

และกําหนดเครื่องมือที่จะใชในการศึกษาวิจัย ซึ่งในการวิจัยครั้งน้ีไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

สําหรับการศึกษาวิจัย โดยผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมและสอบถามความ

คิดเห็น ขอเสนอแนะจากผูเช่ียวชาญและมีประสบการณเก่ียวกับธุรกิจบานน็อคดาวน จากน้ันจึงนํา

แบบสอบถามที่ไดมาทดสอบความนาเช่ือถือของเครื่องมือ โดยการทดลองใหกลุมตัวอยางจํานวน 30 

ชุด แลวนําแบบสอบถามที่ไดมาทดสอบโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เมื่อ

แบบสอบถามผานการทอสอบจึงนําไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ ต้ังไว จากน้ันนําขอมูล
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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แบบสอบถามที่ไดมาวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรและนํามาสรางแบบจําลองเพ่ือวิเคราะหหา

องคประกอบเชิงยืนยัน วิเคราะหระดับความมีอิทธิพลของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

ตางๆ หลังจากน้ันนําขอมูลที่ไดมาสรุปผลและนําเสนอรายงานการวิจัยตอไป 
 

 

รูปที่ 1.1 แสดงขั้นตอนการวิจัยศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคสําหรบัการเลือกกอสรางบานแบบน็อคดาวน 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 2 

บทความและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

การศึกษาวิจัยน้ีไดมีการทบทวนบทความและงานวิจัยที่เก่ียวของกับ “ปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคสําหรับการเลือกกอสรางบานแบบน็อคดาวน” เพ่ือ

เปนประโยชนและแนวทางในการทําวิจัย ซึ่งประกอบไปดวยเน้ือหาเกี่ยวกับ ที่มาของการกอสรางบาน

แบบน็อคดาวน ความหมายของการกอสรางบานแบบน็อคดาวน ความหมายและสวนประกอบของ

สวนประสมทางการตลาด โดยเปนการศึกษาเพ่ือนํามาเปนกรอบแนวความคิดเพ่ือประกอบการ

ศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งจะไดกลาวรายละเอียดในหัวขอตอไป 

2.1  บานนอ็คดาวน (Knock Down House) 

อรรจน เศรษฐบุตร (2559 : 50) กลาวถึงระบบการกอสรางแบบ Knock down วาเปน

นวัตกรรมดานเทคโนโลยีการกอสราง ที่ตอบโจทยเทคนิคการกอสรางที่จะทําใหเกิดความรวดเร็วใน

การกอสราง เพ่ือจะลดตนทุนดานเวลา การแกไขเรื่องปญหาคุณภาพงานกอสรางจากการขาดแคลน

แรงงานฝมือจนไปถึงผูรับเหมากอสรางทิ้งงาน รวมทั้งลดปญหามลพิษที่เกิดจากการกอสรางไมวาจะ

เปนขยะ ฝุน หรือเสียง โดยอาศัยการเตรียมช้ินงานตางๆ ดวยระบบการผลิตแบบอุตสาหกรรมจาก

โรงงานที่ผลิตช้ินสวน ที่จะชวยควบคุมคุณภาพงานใหแตละช้ินงานมีคุณภาพที่ดีไมแตกตางกัน และ

ทําใหสามารถควบคุมเศษขยะวัสดุเหลือทิ้ง การจัดการมลพิษในพ้ืนที่ปดของโรงงานไดงายกวาพ้ืนที่

เปดที่หนางานกอสราง อีกทั้งยังสามารถควบคุมเวลาในการผลิตช้ินสวนกอสรางตางๆ ไดดีกวาการ

กอสรางที่หนางานกอสราง 

อรรจน เศรษฐบุตร (2559 : 52) กลาวถึงทฤษฎีของการออกแบบกอสรางบาน Knock Down 

หรือบานถอดประกอบได คือแนวคิดเรื่องการประยุกตระบบการผลิตทางอุตสาหกรรมแบบ Capital 

Intensive ที่ขึ้นตรงกับการผลิตแบบรวมศูนยที่โรงงานแลวจึงนําไปใชในจุดที่ตองการใชงาน ซึ่ง

แตกตางกับการผลิตแบบ Labor Intensive ที่เนนการผลิตที่สถานที่ที่ใชงาน จึงตองมีแรงงานที่มีฝมือ

และเครื่องจักรกระจายอยูตามสถานที่กอสราง ทําใหการผลิตไมมีประสิทธิภาพ เสียเวลาเคลื่อนยาย

แรงงานและเครื่องจักร สูญเสียเศษวัสดุ เพราะไมคุมคาตอการขนเศษวัสดุกลับไปที่โรงงานผลิต และ

ในที่สุดก็ทําใหคากอสรางของบานที่เปน Labor Intensive สูงขึ้น ดังน้ัน หากการผลิตบาน Knock 

Down ถูกนํามาใชเพ่ือแกปญหาของการผลิตแบบ Labor Intensive สิ่งที่ไดจากการพัฒนาระบบ 

Knock Down ก็ตองแกปญหาทุกขอของการกอสรางแบบเดิมได ซึ่งก็คือบาน Knock Down ที่จะ

พัฒนาขึ้นจะตองปราศจากสิ่งตอไปน้ี 

- ความจําเปนที่จะตองมีแรงงานที่มีฝมือประจํา ณ สถานที่กอสราง 

- ความจําเปนที่จะตองมีเครื่องมือผลิตหรือติดต้ังที่ซับซอนราคาแพง ณ สถานที่กอสราง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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- ความจําเปนที่จะตองขนขยะหรือเศษวัสดุออกจากสถานที่กอสรางบาน 

- ความจําเปนที่จะตองอาศัยผูออกแบบเพ่ือปรับแกหนางานกอสราง 

ในการศึกษาวิจัยน้ีนิยามบานน็อคดาวนหรือบานสําเร็จรูป (Finished Home) หมายถึง บานที่

สรางช้ินสวนสําเร็จจากโรงงานหรือแหลงผลิต โดยช้ินสวนของบานถูกออกแบบมาใหสามารถถอด

ประกอบได เพ่ือสามารถเคลือ่นยายหรือถอดประกอบ ติดต้ังตามสถานที่ตางๆตามที่ตองการ 

2.1.1 ประเภทชองบานน็อคดาวน 

บานน็อคดาวนหากแบงตามลักษณะการกอสรางอาจแบงได 2 รูปแบบคือ 1.รูปแบบที่กอสราง

เสร็จแลวทั้งหลัง 2.รูปแบบที่กอสรางเปนสวนๆ(Unit) รูปแบบที่กอสรางแลวเสร็จทั้งหลังสวนมากจะมี

ขนาดที่ไมใหญมากนักเน่ืองจากจํากัดดวยการเคลื่อนยาย และโดยลักษณะของบานน็อคดาวน

สวนมากจะเลือกใชวัสดุกอสรางที่เบาอยางเชนโครงสรางไมหรือโครงสรางเหล็ก สวนรูปแบบที่สอง

การกอสรางเปนสวนๆ แลวจึงนําไปติดต้ังที่ละสวนจะมีขอดีที่สามารถกอสรางใหบานมีขนาดไดใหญ

เพราะชวยแกปญหาดานการเคลื่อนยาย ขนสง แตตองอาศัยการออกแบบและเทคนิคการประกอบ 

ติดต้ังที่ดี ช้ินสวนที่กอสรางจากโรงงานตองมีคุณภาพ 

2.1.2 ตัวอยางบานน็อคดาวนในทองตลาด 

 

รูปที่ 2.1 ตัวอยางบานน็อคดาวนโครงสรางไม (chorviwatsalathai.com, 2561) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากรูปที่ 2.1 แสดงใหเห็นตัวอยางบานน็อคดาวนในทองตลาดที่พบเห็นทั่วไป ซึ่งใชวัสดุ

กอสรางหลักเปนไม ซึ่งเปนวัสดุกอสรางที่หาไดทั่วไปและเปนที่นิยม ซึ่งมีขอดีที่ทําใหตัวนํ้าหนักของ

บานน็อคดาวนมีนํ้าหนักไมมาก สะดวกตอการเคลื่อนยายติดต้ัง 

 

รูปที่ 2.2 ตัวอยางบานน็อคดาวนโครงสรางเหล็ก (happymeebaan.com, 2561) 

 จากรูปที่ 2.2 แสดงใหเห็นตัวอยางบานน็อคดาวนที่มีโครงสรางเปนเหล็ก ซึ่งในปจจุบันกําลัง

เปนที่นิยมและดวยการพัฒนาเทคโนโลยีดานวัสดุกอสรางในประเทศไทยอาทิเชน หลังคาเหล็กรีดลอน

หรือเมทัลชีท (Metal Sheet) ซึ่งเปนวัสดุมุงที่นิยมสําหรับบานสไตลโมเดิรน ดวยคุณสมบัติเรื่อง

นํ้าหนักเบา ประหยัดโครงสราง ติดต้ังงาย รอยตอนอยซึ่งลดโอกาสการรั่วซึม สามารถมุงหลังคาที่

ความลาดเอียงตํ่า ผนังเบาที่มีโครงเคราเปนเหล็กชุบสังกะสีหรืออาจเปนโครงเคราไมที่ปดผิวดวยแผน

ไมอัด กระเบ้ืองซีมนต แผนเซโลกรีต หรือแผนไฟเบอรซีเมนต เปนตนจากการพัฒนาวัสดุกอสรางที่

ทันสมัย ตอบโจทยตอความตองการใชทําใหเปนผลดีตอการกอสรางบานน็อคดาวนทําใหตัวบาน

นํ้าหนักเบา มีลักษณะที่ใหเลือกหลากหลาย และลดปญหาในการกอสรางได 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รูปที่ 2.3 ตัวอยางบานน็อคดาวนที่กอสรางเปนสวนๆ(Unit) (newhome.in.th, 2561) 

 รูปที่ 2.3 แสดงตัวอยางบานน็อคดาวนที่กอสรางแบงเปนสวนๆ ซึ่งเปนระบบการสรางบานที่

ผลิตสวนประกอบตางๆ ของบานแบบแยกแตละหองจากโรงงาน กอนจะนํามาประกอบเปนตัวบานที่

สถานที่กอสราง ขอดีของการผลิตแบบน้ีคือ สามารถควบคุมคุณภาพงานกอสรางใหเปนไปตาม

มาตรฐานไดจากโรงงาน สามารถสรางไดตามขนาดที่ตองการ แตมีขอจํากัดที่ตองไดรับการออกแบบที่

ดี ใชเทคนิคและเทคโนโลยีคอนขางสูงซึ่งอาจทําใหบานมีมูลคาสูงตามไปดวย 

2.1.3 ระบบกอสรางบานแบบสําเร็จรูป(Prefabrication)และบานน็อคดาวน 

 ระบบกอสรางแบบสําเร็จรูปคือการผลิตแตละสวนของบานเปนช้ินสวน ซึ่งอาจจะผลิตที่หนา

งานหรือจากโรงงาน แลวนํามาติดต้ังใหสําเร็จที่หนางาน ซึ่งมีทั้งรูปแบบที่กอสรางดวยโครงสราง

คอนกรีตสําเร็จรูปที่มักเรียกวา พรีแคสต ซึ่งมาจากคําวา Precast หรือที่กอสรางดวยเหล็กรูปพรรณ 

โดยการกอสรางบานแบบน็อคดาวนถือวาเปนการกอสรางแบบสําเร็จรูปชนิดหน่ึงที่สามารถถอด

ประกอบได โดยเนนเปนการกอสรางระบบโครง (Frame) การกอสรางระบบสําเร็จรูปมีขอดีในเรื่อง

ระยะเวลาในการกอสรางนอย และชวยแกปญกาการขาดแคลนแรงงาน รวมทั้งยังสามารถควบคุม

คุณภาพจากแหลงผลิตไดอีกดวย (สาโรจ พระวงค : 2558) 

2.2  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7 P’s) 

Kotler (1997 : 92) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัว

แปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได บริษัทมักจะนํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความ

พึงพอใจและความตองการของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย แตเดิมสวนประสมการทางตลาดจะมีเพียง

แค 4 ตัวแปรเทาน้ัน (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือชองทางการจัด
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จําหนายผลิตภัณฑ (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมา

อีก 3 ตัวแปร ไดแก บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 

(Process) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดที่สําคัญทางการตลาดสมัยใหม โดยเฉพาะอยางยิ่งกับธุรกิจ

ทางดานการบริการ ดังน้ันจึงรวมเรียกไดวาเปนสวนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, น. 29) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ

องคประกอบหรือปจจัยที่สําคัญในการดําเนินงานทางดานการตลาด เน่ืองจากเปนสิ่งที่กิจการสามารถ

ทําการควบคุมได โดยพ้ืนฐานของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะประกอบดวย 4 ปจจัย

คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) รวมเรียกวา 4Ps แตสําหรับธุรกิจบริการ จะมีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

เพ่ิมเขามาอีก 3 ปจจัย คือ ดานบุคคล (People) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and Presentation) และดานกระบวนการ (Process) รวมเรียกไดวาเปน 7Ps 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง การที่กิจการมีสินคาและ/หรือบริการไวตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย

สามารถสรางความพึงพอใจใหแกพวกเขาได ทั้งน้ีราคาของสินคาและ/หรือบริการอยูในระดับที่

ผูบริโภคยอมรับไดและยินยอมที่จะจาย (Willing to pay) มีชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสมลูกคา

สามารถเขาถึงไดอยางสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจตัดสินใจ

ซื้อสินคาและ/หรือบริการอยางถูกตอง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และ ศุภร เสรีรัตน (2541 : 337-339) ไดกลาวไววา 

แนวความคิดเก่ียวกับกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจการใหบริการ (Market Mix) ในหนังสือการ

บริหารการตลาดยุคใหมน้ัน ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) จะเปนลําดับขั้น 

11 โดยพบวาผูบริโภคที่ผานกระบวนการตัดสินใจ 7 ขั้นตอน คือ ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสม

การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ. (2541 : 35-36) กลาววาสวนประสมทางการตลาดคือ 

องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจ

จะตองสรางสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาดโดยประกอบดวย 7 

ปจจัยดังน้ี 

2.2.1  ผลิตภัณฑ (Product)  

ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่บริษัทนาเสนอออกขายเพ่ือกอใหเกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือ

การใชบริการน้ันสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) โดย

ความพึงพอใจน้ันอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสไดและ/หรือสัมผัสไมได เชน รูปแบบบรรจุภัณฑ กลิ่น สี 

ราคา ตราสินคา คุณภาพของผลิตภัณฑ ความมีช่ือเสียงของผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย นอกจากน้ี ตัว

ผลิตภัณฑที่นําเสนอขายน้ัน สามารถเปนไดทั้งในรูปแบบของการมีตัวตนและ/หรือการไมมีตัวตนก็ได 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เพียงแตวาผลิตภัณฑน้ันๆ จําเปนตองมีอรรถประโยชน (Utility) และมีคุณคา (Value) ในสายตาของ

ลูกคาซึ่งเปนผูบริโภคผลิตภัณฑเหลาน้ัน ทั้งน้ีการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑควรจะตองคํานึงและ

ใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดานตางๆ ดังน้ี 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product/Service Differentiation) หรือความความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) เพ่ือใหสินคาและ/หรือบริการของกิจการมีความ

แตกตางอยางโดดเดน 

2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชนประโยชนพ้ืนฐาน 

คุณภาพ รูปรางลักษณะ การบรรจุภัณฑตราสินคา เปนตน 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑเพ่ือ

แสดงตําแหนงของผลิตภัณฑวาอยูในสวนใดของตลาด ซึ่งจะมีความแตกตาง (Differentiation) และมี

คุณคา (Value) ในจิตใจของลูกคากลุมเปาหมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือทําใหผลิตภัณฑมีความใหม โดยการ

ปรับปรุงและพัฒนาใหดียิ่งขึ้น (New and Improved) อยางสม่ําเสมอ ทั้งน้ีจะตองคํานึงถึง

ความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดีย่ิงขึ้นไปเรื่อยๆ 

5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 

หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่

เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด 

สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของ

ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

2.2.1.1 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ 

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน 

ถาสินคาคุณภาพตํ่าผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภคสินคาก็ขายไมได 

นักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบางและตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของ 

ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพ่ือที่จะสรางการยอมรับ 

2. ลักษณะทางกายภายของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปราง 

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 

เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ เปนตน 

3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินซึ่งแสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคยอมจายเงินเพ่ือแลกกับ 

ผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคาหรือบริการ การตัดสินในดานราคาไมจําเปนตองเปนราคาสูงหรือตํ่า 

แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4. ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ คํา สัญลักษณ การออกแบบหรือ 

สวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุมของผูขาย 

เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง 

บรรจุ หรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนสิ่งที่ใหเกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคาเมื่อผูบริโภค

เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ ดังน้ันบรรจุภัณฑจึงตองมี 

ความโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคาน้ันใหชัดเจน 

6. การออกแบบ (Design) เปนงานที่เก่ียวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ ซึ่งปจจัย

เหลาน้ีจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ันผูผลิตที่มีผูเช่ียวชาญดานการ ออกแบบ

จึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของ ผูบริโภค 

7. การรับประกัน (warranty) เปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาพวก 

รถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคาและ 

รวมทั้งการสรางความเช่ือมั่น ฉะน้ัน ผูผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร 

หรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเปนประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 

7.1 การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร เมื่อ

สินคามีปญหา 

7.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 

7.3 การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตความ 

รับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 

8. สีของผลิตภัณฑ (Color) เปนสิ่งจูงใจใหเกิดการซื้อเพราะสีทําใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา 

ชวยใหเกิดการรับรู และสนใจในผลิตภัณฑ 

9. การใหบริการ (Serving) การตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบันขึ้นอยูกับการใหบริการแก 

ลูกคาของผูขายหรือผูผลิต คือ ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ เชน การ 

บริการหลังการขาย เปนตน 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช 

วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซึ่งจะตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบใด 

ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 

Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนสิ่งสําคัญที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปนปญหาทาง 

จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจาก 

ผลิตภัณฑ ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทํางานหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ 

ตองรับผิดชอบตอผูบริโภค 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชนและ 

มาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ซึ่งตองมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะชวยควบคุมคุณภาพและ 

ความปลอดภัยตอผูบริโภคได 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ 

คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช ผลิตภัณฑ 

ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑที่สูงกวา ตนทุนหรือ

ราคาที่จายไป 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูบริโภคสวนมากจะพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มี ให

เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ เน่ืองจากผูบริโภคมีความ 

ตองการที่แตกตางกัน ดังน้ัน ผูผลิตจึงจําเปนตองมีสินคาหลากหลายเพ่ือเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค 

ที่มีความตองการที่แตกตางกัน 

2.2.2  ราคา (Price) 

ราคา หมายถึง จํานวนเงินตราที่ตองจายเพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑ สินคาและ/หรือบริการของ

กิจการ หรืออาจเปนคุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรู เพ่ือใหไดรับผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ สินคา

และ/หรือบริการน้ันๆ อยางคุมคากับจํานวนเงินที่จายไป (Armstrong & Kotler. 2009 : 616-617) 

หรือยังอาจหมายถึงคุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกคาใชในการเปรียบเทียบระหวางราคา 

(Price) ที่ตองจายเงินออกไป กับคุณคา (Value) ที่ลูกคาจะไดรับกลับมาจากผลิตภัณฑน้ัน ซึ่งหากวา

คุณคาสูงกวาราคา ลูกคาก็จะทําการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ทั้งน้ี 

กิจการควรจะคํานึงถึงปจจัยตางๆ ในขณะที่การกําหนดกลยุทธดานราคา ดังน้ี 

1. สถานการณ สภาวะ และรูปแบบของการแขงขันในตลาด 

2. ตนทุนทางตรงและตนทุนทางออมเพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและ/หรือบริการ 

3. คุณคาที่รับรูไดในสายตาของลูกคากลุมเปาหมาย 

4. ปจจัยอ่ืนๆ ที่อาจเกี่ยวของ 

คุณสมบัติที่สําคัญของราคา (Kotler. 1997 : 611-630) 

1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจตองกําหนดราคาสินคา ต้ังแตมีการพัฒนา ผลิตภัณฑ

หรือเมื่อมีการแนะนําผลิตภัณฑเขาในชองทางการจําหนายใหม หรือในเขตพ้ืนที่ใหมหรือเมื่อ มีการ

เขาประมูลสัญญาจางครั้งใหม ธุรกิจตองตัดสินใจวาจะวางตําแหนงคุณภาพผลิตภัณฑกับราคา 

อยางไรในแตละตลาด 

2. การใหสวนลด (Price discount) แบงออกไดดังน้ี 

- สวนลดเงินสด คือการลดราคาใหกับผูซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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- สวนลดปริมาณ คือการลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับลูกคาทุก

คนในปริมาณที่เทาเทียมกัน และไมควรเกินตนทุนของผูขาย การใหสวนลด อาจให

ตามคําสั่งซื้อแตละงวด หรือใหตามจํานวนหนวยโดยรวมในชวงเวลาหน่ึง 

- สวนลดตามฤดูกาล คือการใหสวนลดสําหรับผูที่ซื้อสินคา หรือบริการนอกฤดูกาล 

เชน โรงแรม ต๋ัวเครื่องบิน ที่เสนอสวนลดชวงที่ไมใชฤดูกาลและมียอดขายตํ่า 

3. การใหระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period and 

Credit Term) คือ การใหระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผูที่ซื้อสินคาหรือบริการตามระยะเวลาที่ 

กําหนดไว ดังน้ัน ราคาจึงเปนเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได 

2.2.3  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

การสงเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสรางความจูงใจ 

(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรูสึก (Feeling) ความตองการ (Need) และความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ในสินคาและ/หรือบริการ โดยสิ่งน้ีจะใชในการจูงใจลูกคากลุมเปาหมายใหเกิดความ

ตองการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ โดยคาดวาการสงเสริมการตลาดน้ันจะ

มีอิทธิพลตอความรูสึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินคาและ/

หรือบริการ (Etzel, Walker, & Stanton. 2007 : 677) หรืออาจเปนการติดตอสื่อสาร 

(Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อก็เปนได ทั้งน้ีจะตองมีการใช

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ อยางผสมผสานกัน หรือเรียกไดวาเปน เครื่องมือ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งการจะใช

เครื่องมือในรูปแบบใดน้ัน จะขึ้นอยูกับความเหมาะสมของกลุมลูกคาเปาหมายดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ,2546) โดยเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไปดวย 5 

เครื่องมือหลักดังน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพรขอมูล ขาวสารเพ่ือเปนการสราง

แรงจูงใจและความตองการซื้อสินคาและ/หรือบริการ แกผูที่ไดรับสารจากโฆษณาดังกลาว ซึ่งการ

โฆษณาสามารถทําไดในหลากหลายชองทางการสื่อสาร เชน โทรทัศน วิทยุ ปายโฆษณา หนังสือพิมพ 

อินเตอรเน็ต ตามแตละพฤติกรรมของกลุมที่เปนลูกคาเปาหมาย 

2. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว 

หมายถึง การนําเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีตอสินคาและ/หรือบริการ ซึ่งอาจจะมีทั้งในรูปแบบ

ของการจายเงินเพ่ือเปนคาตอบแทน หรือไมตองมีการจายเงินเปนคาตอบแทนก็ได สําหรับการ

ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารขอมูลจากผูสงสารไปยังผูรับสารที่ เปน

กลุมเปาหมาย โดยอาจจะเปนจากองคกรถึงผูบริโภคทั่วไป หรือ จากองคกรถึงองคกรดวยกัน เปนตน 

3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินคาที่มีการสื่อสารทั้งสอง

ทาง (Two-ways Communication) หรือ การขายแบบเผชิญหนา (Face-to-Face) ซึ่งผูขายและผู

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ซื้อจะไดพบหนากัน มีการสอบถาม แลกเปลี่ยนขอมูล และเสนอขายสินคาและ/หรือบริการกัน

โดยตรง 

4. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่จะชวยเพ่ิม

ปริมาณการขายสินคาและ/หรือบริการ ใหมากขึ้น โดยใชวิธีการตาง ๆ เชน การลดราคา การแลก

สินคาสมนาคุณ การแจกสินคาตัวอยาง การแถมสินคา ทั้งน้ีเพ่ือกระตุนความตองการของผูบริโภคที่มี

ตอสินคาและ/หรือบริการ และกอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ชองทางการตลาดที่สามารถเขาถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมายไดโดยตรงเพ่ือนําเสนอสินคาและ/หรือบริการ โดยไมมีความจําเปนในการใชคน

กลางเพ่ือทําหนาที่ประสานงาน ซึ่งรูปแบบของชองทางการตลาดทางตรง ไดแก การตลาดทาง

โทรศัพท จดหมายอีเล็กทรอนิกส (E-mail) ขอความผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ จดหมายตรง เปนตน 

2.2.4  ชองทางการจัดจําหนาย (Place/Channel Distribution) 

ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจําหนายสินคาและ/หรือบริการรวมถึงวิธีการที่

จะนําสินคาและ/หรือบริการน้ันๆ ไปยังผูบริโภคเพ่ือใหทันตอความตองการ ซึ่งมีหลักเกณฑที่ตอง

พิจารณาวา Chaichet Sopimpa (2558) 

- กลุมเปาหมายคือใคร และควรกระจายสินคาและ/หรือบริการสูผูบริโภคผานชองทางใดจึงจะ

เหมาะสมมากที่สุด  

- จัดจําหนายสินคาสูผูบริโภคโดยตรง (Direct) 

- จัดจําหนายสินคาผานผูคาสง (Wholesaler) 

- จัดจําหนายสินคาผานผูคาปลีก (Retailer) 

- จําหนายสินคาผานผูคาสงและผูคาปลีก (Wholesaler and Retailer) 

- จําหนายสินคาผานตัวแทน (Dealer) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2541 : 337) ไดกลาวไววา การ

เลือกทําเลที่ต้ัง (Location) ของธุรกิจน้ันมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะอยางย่ิงธุรกิจการใหบริการ 

เน่ืองจากทําเลที่ต้ังที่กิจการเลือกไวน้ัน จะเปนตัวกําหนดกลุมลูกคาที่จะเขามาใชบริการดังน้ันสถานที่

ใหบริการจึงควรครอบคลุมพ้ืนที่ในการใหบริการกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด ทั้งน้ีความสําคัญของ

ทําเลที่ต้ัง (Location) จะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิจแตละประเภท 

โดยในสวนของการกําหนดชองทางการจัดจาหนายจะตองคํานึงถึงปจจัยทั้ง 3 สวนดังน้ี 

1. ลักษณะและรูปแบบของการดําเนินธุรกิจ 

2. ความจําเปนในการใชคนกลาง (Intermediary) เพ่ือจัดจาหนายสินคาและ/หรือบริการ

ของธุรกิจ 

3. ลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายของธุรกิจ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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หรืออาจหมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือ

เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย 

คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การ

คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี 

1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution/Distribution Channel/Marketing 

Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับ การเคลื่อนยาย กรรมสิทธ์ิใน

ผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ Etzel, M.J., 

Walker, B. J., & Stanton, W. J., (2001:3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ(หรือ)กรรมสิทธ์ิที่

ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค 

หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยัง

ผูบริโภค(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect 

Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือ

ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

2. การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม

แผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยัง

จุดสุดทายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร Kotler, P.& 

Armstrong, G. (2003: 5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับ การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจาก

ผูผลิตไปยัง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มีดังน้ี 

- การขนสง (Transportation) 

- การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

- การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

2.2.5  บุคลากร (People) 

ดานบุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ทํางานเพ่ือกอประโยชนใหแกองคกรตางๆ ซึ่ง

นับรวมต้ังแตเจาของกิจการ ผูบริหารระดับสูง ผูบริหารระดับกลาง ผูบริหารระดับลาง พนักงานทั่วไป 

แมบาน เปนตน โดยบุคลากรนับไดวาเปนสวนผสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ เน่ืองจากเปนผูคิด 

วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองคกรใหเปนไปในทิศทางที่วางกลยุทธไว นอกจากน้ีบทบาท

อีกอยางหน่ึงของบุคลากรที่มีความสําคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธและสรางมิตรไมตรีตอลูกคา เปนสิ่ง

สําคัญที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองคกรในระยะยาว 

Philip Kotler ไดกลาวไววาบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ตองอาศัยการ

คัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคู

แขงขัน เปนความ สัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน

การแกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 

2.2.6  ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence) 

ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผัสไดจากการเลือกใชสินคาและ/

หรือบริการขององคกร เปนการสรางความแตกตางอยางโดดเดน และมีคุณภาพ เชน การตกแตงราน 

รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแตงกายของพนักงานในราน การพูดจาตอลูกคา การบริการที่

รวดเร็ว เปนตน สิ่งเหลาน้ีจําเปนตอการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอยางย่ิงธุรกิจทางดานการบริการ ที่

ควรจะตองสรางคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือในสวนของสภาพทางกายภาพที่ลูกคาสามารถมองเห็นได 

ลักษณะทางกายภาพที่ลูกคาใหความพึงพอใจ และความแปลกใหมของสภาพทางกายภาพที่แตกตาง

ไปจากผูใหบริการรายอ่ืน เชนเดียวกันกับ สมวงศ พงศสถาพร (2546:106) กลาวไววา ลักษณะ

กายภาพเปนสิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผัสจับตองไดในขณะที่ยังใชสินคาและ/หรือบริการอยู นอกจากน้ี 

อาจหมายความถึง สัญลักษณที่ลูกคาเขาใจความหมายในการรับขอมูล จากการทําการสื่อสารทาง

การตลาดออกไปในสาธารณะ 

2.2.7  กระบวนการ (Process) 

ดานกระบวนการ หมายถึง เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในดาน

การบริการที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว โดยในแตละ

กระบวนการสามารถมีไดหลายกิจกรรม ตามแตรูปแบบและวิธีการดําเนินงานขององคกร ซึ่งหากวา

กิจกรรมตางๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกัน จะทําใหกระบวนการโดยรวมมี

ประสิทธิภาพ สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ทั้งน้ีกระบวนการทํางานในดานของการบริการ 

จําเปนตองมีการออกแบบกระบวนการทํางานที่ชัดเจน เพ่ือใหพนักงานภายในองคกรทุกคนเกิดความ

เขาใจตรงกัน สามารถปฏิบัติใหเปนไปในทิศทางเดียวกันไดอยางถูกตองและราบรื่นเชนเดียวกับที่ 

กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557: 33) ไดกลาวไว 

2.3  ทบทวนวรรณกรรม 

 ปรีชา มานะ (2555) ทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอลูกคาในการตัดสินใจจางบริษัทรับ

สรางบาน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาโครงสรางของปจจัยที่เปนระบบที่มีอิทธิพลตอลูกคาในการ

ตัดสินใจจางบริษัทรับสรางบาน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยไดแกลูกคา 210 รายที่จางบริษัท

รับสรางบานหรือกําลังตัดสินใจวาจะจางบริษัทรับสรางบานเพ่ือสรางบานบนที่ดินของตนเองในพ้ืนที่

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยสรางแบบสอบถามเพ่ือสํารวจระดับ

ความมีอิทธิพลของแตละปจจัยที่มีอิทธิพลตอลูกคาในการตัดสินใจจางบริษัทรับสรางบาน โดยการสุม

แบบเจาะจง การวิเคราะหขอมูลเริ่มจากเปรียบเทียบลําดับความมีอิทธิพลของแตละปจจัย ทดสอบ

โครงสรางปจจัยโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับหน่ึงและสอง (1st and 2nd Order CFA) โดย

โปรแกรม Amos และหานํ้าหนักความสําคัญจากคานํ้าหนักถดถอย (Regression Weight) หาระดับ

ความมีอิทธิพลของโครงสรางปจจัยตอการตัดสินใจจางบริษัทรับสรางบานโดยการวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสราง (Structural Equations Modeling: SEM) ดวยโปรแกรม Amos ผลการวิจัยพบวา

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอลูกคาในการตัดสินใจจางบริษัทรับสรางบานทั้งหมดสามารถจัดกลุมได 4 กลุม

ปจจัย พรอมนํ้าหนักความสําคัญดังน้ี “ผลงานในอดีต” (29%) “การตลาดและการบริการ” (26%) 

“คุณสมบัติของบริษัท” (24%) “แบบบาน ราคาและเวลากอสราง” (21%) และปจจัยทั้ง 4 กลุมน้ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคาในการจางบริษัทรับสรางบานเทากับ 67% 

 สรรชัย ประชาราษฎร (2558) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อบาน

เด่ียวสองช้ันของประชากรในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีวัตถุประสงค 1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

เลือกซื้อบานเด่ียวสองช้ันของประชากรในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 2.เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อบานเด่ียวสองช้ันในจังหวัดสมุทรปราการไดแกผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ต้ัง การ

สงเสริมการตลาด 3.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเก่ียวกับการเลือกซื้อบานจัดสรรประเภทบาน

เด่ียวสองช้ันในสมุทรปราการ การวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา โดยกลุมเปาหมาย

งานวิจัยคือบุคคลผูที่ซื้อบานจัดสรรหรือผูพิจารณาจะซื้อบานจัดสรรประเภทบานเด่ียวสองช้ันใน

จังหวัดสมุทรปราการ โดยคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรเน่ืองจากไมทราบประชากรที่

แนนอน กําหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95% และยอมใหมีความคาดเคลื่อนในการประมาณคาไมเกิน 

5% ไดขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมอยางงายโดย

แบงกลุมตัวอยางออกตามการแบงการปกครองใน 6 อําเภอคือ อําเภอเมืองสมุทรปราการ อําเภอพระ

ประแดง อําเภอพระสมุทรเจดีย อําเภอบางพลี อําเภอบางเสาธง อําเภอบางบอ และใชวิธีการเลือก

ตัวอยางโดยอาศัยความสะดวกโดยแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคาและอาคารสํานักงานที่อยูใน

เขตตางๆทั้ง 6 อําเภอ การวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยใชการหาคาเฉลี่ย สวนเบ่ียนเบนมาตรฐาน รอย

ละ ไคสแควน และวัดคาความสัมพันธเครเมอร โชเมอร ผลการศึกษาพบวาลักษณะประชากรณ

ศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวน

สมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อบานจัดสรรสองช้ันของผูบริโภคใน

จังหวัดสมุทรปราการมีดาน งบประมาณ พ้ืนที่ใชสอย และกลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และสวน

ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคา ดานผลิตภัณฑ 

ดานทําเลที่ต้ัง ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อบานจัดสรรของ

ผูบริโภคในจังหวัดสมุปราการในดาน งบประมาณ พ้ืนที่ใชสอย และกลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

สุนีย เจษฎาวรางกูล (2553) ทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสใน

โครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1.ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) 2.ศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มี

ความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) และ 3.

เพ่ือศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัท

วังทองกรุปจํากัด(มหาชน) กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยไดแกผูที่อาศัยอยูที่บานทาวนเฮาสบริษัท

วังทองกรุปจํากัด(มหาชน) เขตรังสิตจังหวัดปทุมธานี ขนาดของกลุมตัวอยางคํานวณจากสูตรทาโรยา

มาเน โดยกําหนดใหมีความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นไดเทากับ 0.05 ไดขนาดกลุม

ตัวอยางจํานวน 270 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามและแบบสัมภาษณเก่ียวกับปจจัย

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) ซึ่งมีคาความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถามเทากับ 0.95 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแกการแจกแจงความถี่ คา

รอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และคาไคสแควร ผลการวิจัยพบวา 1.ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) โดย

ภาพรวมอยูในระดับมากเมื่อพิจารณาตามรายดานพบวาดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือดานผลิตภัณฑ 

รองลงมาคือดานราคาอยูในระดับมาก สวนดานที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือดานการสงเสริมทางการตลาดอยู

ในระดับปานกลาง 2.ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ, ระดับการศึกษา และอาชีพมีความสัมพันธตอการ

ตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 สวนเพศ, สถานภาพสมรส, รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด

(มหาชน) 3.สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการกับการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการ

บริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดาน

ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย, สถานที่ทําเลที่ต้ัง, การสงเสริมการตลาด, บุคคล และ

สภาพแวดลอมกับการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัทวังทองกรุปจํากัด(มหาชน) ไมมี

ความสัมพันธกัน 

 อัญชนา ทองเมืองหลวง (2554) ทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อบานเด่ียวของบริษัทพฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด(มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค 1.เพ่ือศึกษา

ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนปละจํานวนสมาชิก

ในครอบครัวของลูกคาที่ตัดสินใจซื้อบานเด่ียว 2.เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานสภาพแวดลอมและสาธารณูปโภค ดานราคา ดานทําเลที่ต้ังและการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อบานเด่ียวในโครงการเดอะแพลนท กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคือกลุมลูกคาที่

ตัดสินใจซื้อบานเด่ียวโครงการเดอะแพลนทของบริษัทพฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด(มหาชน) ใน

โครงการเดอะแพลนทจํานวน 4 โครงการคือโครงการเดอะแพลนทสรงประภา โครงการเดอะแพลนท

บางแค โครงการเดอะแพลนทบางนา โครงการเดอะแพลนทพระราม9-วงแหวน ซึ่งรวมจํานวน

ประชากรจํานวน 704 ราย จึงไดคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรของยามาเนที่ทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอนไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 255 ตัวอยางโดยในงานวิจัยไดกําหนดขนาดของเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กลุมตัวอยางจํานวน 265 ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม ใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบงาย การวิเคราะหขอมูลใชคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ

วิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว(one-way analysis of variance) โดยผลการศึกษาพบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญปจจัยทางการการตลาดในการเลือกซื้อบาน 3 ลําดับแรกไดแก 

ทําเลที่ต้ังโครงการ แบบบานทันสมัย และมีสิ่งแวดลอมที่ดี โดยแบบบานที่ช่ืนชอบเปนแบบ iPrestige 

มีขนาดพ้ืนที่ใชสอย 181 ตารางเมตร อยูที่ระดับราคา 5.1-5.5 ลานบาท โดยพ้ืนที่บานที่นิยมเปน

ขนาด 50-60 ตารางวา ลูกคาสวนใหญใหความสําคัญกับสิ่งอํานวยความสะดวกรูปแบบการสงเสริม

การขายที่ลูกคาพอใจมากที่สุดคือ สวนลดเงินสด งานวิจัยมีขอเสนอแนะจากการศึกษาดานการรับรูถึง

ความตองการ โดยผูบริโภคตองการความปลอดภัย ความมั่นคงในชีวิต และความภาคภูมิใจที่อยูใน

สังคมบานจัดสรร โดยแนะนําในผูบริหารโครงการบานจัดสรรใหความสําคัญกับการบริการหลังการ

ขาย คุณภาพของตัวบาน บรรยากาศและสภาพแวดลอมภายในโครงการที่ดี เพ่ือสรางความพึงพอใจ

ใหกับผูบริโภคเกิดความรูสึกประทับใจในการบริการที่ดี และแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาซื้อบานของ

โครงการมากขึ้น 

วีณา ถิระโสภณ (2558) ทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค 1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และแนวโนมความ

ตองการซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2.เพ่ือศึกษาปจจัยดาน

ประชากรศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 3.เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบาน

จัดสรรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคือผูที่

สนใจและเคยซื้อบานจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจาก

สูตรของยามาเน ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% และคาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกิน 0.05 ได

ขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม(Questionnaire) ซึ่ง

เปนแบบสอบถามออนไลน(Online Questionnaire) โดยผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบ

แบบสอบถามเอง (Self-Administered) และใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) จากการใชคําถามคัดกรอง การวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 สวน 1.การวิเคราะหเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการศึกษาลักษณะการกระจายของขอมูล ในรูปแบบของ

ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 2.

การวิเคราะหเชิงวิเคราะห (Analytical Statistics) ในสวนของการทดสอบขอมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตรเรื่องเพศ โดยทดสอบดวยวิธี Independent Sample T-Test เพ่ือทดสอบความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ยกรณีกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระจากกัน และใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ทดสอบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรเรื่องอายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กรณีกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมที่เปนอิสระจากกัน ที่มีการเก็บขอมูลโดยแบงกลุมมากกวา 2 กลุม

ขึ้นไป 3.การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยทําการวิเคราะหดวยวิธีวิเคราะหปจจัย 

(Factor Analysis) และการสกัดปจจัย (Extraction) เพ่ือจัดกลุมปจจัยที่สัมพันธกันใหเปนกลุม

เดียวกัน ใชสถิติการวิเคราะหสมการถดถอยและสหสัมพันธ (Regression and Correlation 

Analysis) ในการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงซอน (Multiple 

Regression) เพ่ืออธิบายผลของตัวแปรอิสระมากกวาหน่ึงตัวแปรที่มีผลตอตัวแปรตาม ผลการวิจัย

พบวาวัตถุประสงคหลักในการเลือกซื้อบานจัดสรรของกลุมตัวอยางคือ เพ่ืออยูอาศัยโดยตัวทานเอง

และครอบครัว รองมาคือเพ่ือขายตอหรือเก็งกาไรซื้อใหญาติพ่ีนองหรือบุตร และเพ่ือพักผอนช่ัวคราว 

ตามลําดับ โดยผูซื้อทราบแหลงขอมูลบานจัดสรรมาจากแหลงปายโฆษณาตามจุดตาง ๆ รองมาคือ 

งานมหกรรม/บูธประชาสัมพันธของโครงการ เพ่ือน/ญาติแนะนํา หนังสือพิมพ/นิตยสาร ขอมูลทาง

อินเตอรเน็ตแผนพับ/ใบปลิวที่แจกขอความทางโทรศัพท และโฆษณาผานทางโทรทัศน/วิทยุ 

ตามลําดับ โดยมีระยะเวลาในการพิจารณากอนการตัดสินใจซื้อมากกวา 4 สัปดาห ระดับราคาอยู

ในชวง 5,000,001-6,000,000 บาทบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรมากที่สุดคือ 

ครอบครัว โดยเหตุผลสําคัญที่ใชประกอบการเลือกซื้อบานจัดสรรคือ ช่ือเสียงของโครงการ รองมาคือ 

ทําเลที่ต้ังเหมาะสม และการออกแบบของบาน ตามลําดับ โดยงานวิจัยไดแบงปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีจํานวน 7 ปจจัยคือ ปจจัยดาน

ความปลอดภัย ปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานคุณภาพ ปจจัยดาน

ราคา ปจจัยดานความเช่ือมั่น ปจจัยดานสิ่งแวดลอม โดยผลการวิเคราะหการถดถอยพบวาปจจัยที่มี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 มี

ทั้งสิ้น 5 ปจจัยคือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานสิ่งแวดลอม ปจจัยดานคุณภาพ 

และปจจัยดานความปลอดภัย ซึ่งเรียงลําดับความสําคัญมากไปหานอยตามลําดับ 

2.4  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการศึกษางานวิจัยที่ผานมา ไดมีผูศึกษาวิจัยโดยนําปจจัยทางการตลาดมาประกอบเพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อหรือศึกษาผลตอการตัดสินใจซื้อบานเด่ียว ทาวนเฮาส บานจัดสรรและ

การจางบริษัทรับสรางบาน ซึ่งสวนประสมทางการตลาดที่ผูวิจัยไดนํามาศึกษามีทั้งปจจัยสวนประสม

การตลาด (4Ps) ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ทําเลที่ต้ัง ดานการสงเสริม

ทางการตลาด และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ซึ่งมีการเพ่ิมปจจัยเพ่ิมเติมคือ ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ดานบุคคล และดานสภาพแวดลอม โดยนําสวนประสมทางการตลาดในแตละดานมา

เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางในงานวิจัยใหนํ้าหนักความสําคัญ 

 ในงานวิจัยน้ีทางผูวิจัยไดเล็งเห็นวายังไมมีผูวิจัยที่นําสวนประสมทางการตลาดมาศึกษา

เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ หรือการตัดสินใจเลือกกอสรางบานแบบน็อคดาวน จึงเลือกใชสวน
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ประสมทางการตลาด (7Ps) ซึ่งประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ทําเลที่ต้ัง ดาน

การสงเสริมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล และดานลักษณะทางกายภาพและ

การนําเสนอ มาเปนปจจัยดานตางๆเพ่ือศึกษาผลตอการตัดสินใจสําหรับการเลือกกอสรางบาน

แบบน็อคดาวน โดยใชวิธีการสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม ซึ่งแยกคําถามเปนปจจัยตามสวนประสม

ทางการตลาดทั้ง 7 ดานและในแตละดานมีคําถามที่เปนปจจัยยอยที่สอดคลองหรือใกลเคียงกับหัวขอ

ของปจจัยแตละดาน ซึ่งแสดงในรูปที่ 2.4 

 
รูปที่ 2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีวิจัยในรูปแบบของ

การส ารวจ (Survey Research) ซึ่งการเก็บข้อมูลจะใช้เครื่องมือที่เรียกว่า แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ประกอบกับการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เพื่อท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้ทาการศึกษา
วิธีการวิจัยตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

3.1 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ท าวิจัย 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.1.1  แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
แหล่งข้อมูล (Source of Data) ซึ่งจ าแนกตามแหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยนี้ สามารถ

แบ่งได้เป็น 2 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) หมายถึง ข้อมูลไม่ได้เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูล

โดยตรง ในที่นี้คือข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยที่มีผลที่ต่อการเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หรือสังเคราะห์แล้วน ามาสร้างกรอบแนวความคิดการวิจัยครั้งนี ้

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) หมายถึง เป็นข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมขึ้นมาจากกลุ่ม
ตัวอย่างโดยตรง ซึ่งยังไม่ได้ผ่านการวิเคราะห์หรือสังเคราะห์เป็นเอกสาร ส าหรับงานวิจัยนี้
ได้เก็บข้อมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถามที่ได้ถามกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล 

3.1.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยน้ีได้ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ไว้ดังนี้ 
ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ซึ่งเน้นในความหลากหลายทั้งในเรื่องเพศ วัย และสาขาอาชีพ  
กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ จ านวนของประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพและปริมณฑลเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการค านวณจากสูตรกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545 : 
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 26) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 90% และยอมให้มีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าไม่เกิน 
10% ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตร  

    n =  
  

                 (3.1) 
   n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   z = 1.65 ที่ระดับความเช่ือมั่น 90% 
   E = ระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ก าหนดไว้ไม่เกิน 10% 

ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 68 ตัวอย่างและเพื่อป้องกันการสูญเสียของ
แบบสอบถามเนื่องจากบางแบบสอบถามอาจได้ข้อมูลที่ไม่ครบถ้วนและจากการศึกษา และกริช แรง
สูงเนิน (2554 : 100) แนะว่าการใช้โปรแกรม Amos ควรมีจ านวนของตัวอย่างอย่างต่ าประมาณ 100 
- 200 ชุด ทางผู้วิจัยจึงท าการเก็บตัวอย่างเพ่ิมแบบสอบถามทั้งหมด 150 ตัวอย่าง 

3.1.3  วิธีการเลือกตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้

ค าถามคัดกรองและตั้งเป้าหมายการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 150 ชุดเนื่องด้วยข้อจ ากัดด้านเวลา 
เริ่มตั้งแต่วันที่ 25 มีนาคม 2560 ถึง 25 พฤษภาคม 2560 ซึ่งแบบสอบถามจะไปหาผู้ตอบโดยวิธีการ 
ดังนี ้

1. ท าแบบสอบถามออนไลน์  
2. แจกแบบสอบถามโดยตรงด้วยตัวผู้วิจัยเอง 

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.2.1  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยหรือเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ผู้วิจัยน ามาใช้ใน

การวิจัยครั้งนี้เป็นการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลักๆ ดังแสดงไว้
ในภาคผนวก ก. ดังนี ้

ส่วนที่ 1: ค าถามคัดกรอง เพื่อสอบถามความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถามเพื่อเป็นการเลือก
กลุ่มตัวอย่างให้ได้ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ตั้งไว้ ค าถามที่ตั้งไว้เป็นแบบเลือกตอบโดยแบ่งเป็น 2 
ข้อย่อยดังนี ้

1. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพและปริมณฑลหรอืไม่ 

   □ ใช่  □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีหรือเคยมีความสนใจในการก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์หรือไม่ 

   □ ใช่  □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 2: ข้อมูลทั่วไป ประกอบไปด้วยค าถาม 8 ข้อย่อย ซึ่งเป็นการถามถึงข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ตัวอย่างเช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
ลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบัน จ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นต้นโดยค าถามเกือบทั้งหมดเป็นชนิดปลาย
ปิด (Close – end response Question) ที่มีทางเลือกของค าตอบก าหนดไว้คงที่ และให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกได้ เพียง 1 ค าตอบ ถือว่าเป็นค าถามที่มีโครงสร้าง ( Structured 
Question) ดังตัวอย่างค าถามข้อที่ 1.4 “ระดับการศึกษา” 

 □ ต่ ากว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตร ี  

 □ สูงกว่าปริญญาตรี 

ยกเว้นค าถามประสบการณ์เกี่ยวกับอาชีพเป็นการผสมระหว่างค าถามชนิดปลายปิด (Close – 
end response Question) กับค าถามชนิดปลายเปิด (Open – end response Question) เข้าไว้
ด้วยกัน โดยส่วนที่ค าถามชนิดปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ ให้ข้อมูลของตนเองในการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งไม่มีการจัดค าตอบไว้ให้แน่นอน ถือว่าเป็นค าถามที่ไม่มีโครงสร้าง (Unstructured 
Question) ดังตัวอย่างค าถามข้อที่ 1.5 “อาชีพ” 

   □ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  □ พนักงานบริษัทเอกชน 

   □ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ □ อื่นๆโปรดระบุ................. 

ส่วนที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยและปัจจัยย่อยที่มีความส าคัญต่อการเลือกก่อสร้างบ้าน
แบบน็อคดาวน์ ส่วนนี้แยกค าถามออกตามกลุ่มของปัจจัย 7 ปัจจัยและแยกเป็นปัจจัยย่อยตามกลุ่ม
ของปัจจัยนั้นๆ โดยเป็นการสอบถามระดับความส าคัญของแต่ละปัจจัย ในส่วนนี้เป็นค าถามลักษณะ
ปลายปิด (Close – end response Question) ที่ใช้สเกลความมีความส าคัญหรือสเกลความถี่ 
(Importance Scale or Frequency Scale) โดยก าหนดช่วงวัดที่มีค่าต่อเนื่องกัน 5 ระดับ แบบไล
เคิร์ท (Likert Scale) ดังนี ้

 1 หมายถึง ระดับความส าคัญของปัจจัยนั้นน้อยมาก หรือไม่มีนัยส าคัญ 
 2 หมายถึง ระดับความส าคัญของปัจจัยนั้นน้อย  
 3 หมายถึง ระดับความส าคัญของปัจจัยนั้นปานกลาง  
 4 หมายถึง ระดับความส าคัญของปัจจัยนั้นสูง  
 5 หมายถึง ระดับความส าคัญของปัจจัยนั้นสูงมาก 
ดังตัวอย่างในตารางที่ 3.1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 3.1  ตัวอย่างแบบสอบถามปัจจัยและปัจจัยย่อยข้อที่ 3.1 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกการก่อสร้าง

บ้านแบบน็อคดาวน์ 

ระดับความส าคัญ 

สูงมาก..................ต่ ามาก 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ ์  

 มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย  5     4     3     2     1 

 บ้านสามารถปรับการออกแบบได้ตามความต้องการของลูกค้า  5     4     3     2     1 

 มีการประสานนวัตกรรมเพื่อการออกแบบเป็นระบบบ้าน
อัจฉริยะ ตัวอย่างระบบบ้านอัจฉริยะเช่น การเปิด/ปิดไฟฟ้า
ส่องสว่าง การควบคุมเครื่องปรับอากาศด้วยมือถือ หรือการ
ตรวจสอบระบบรักษาความปลอดภัยในบ้านทางอินเตอร์เน็ต 
เป็นต้น 

 5     4     3     2     1 

 เป็นการก่อสร้างที่ใช้เวลาน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับบ้านลักษณะ
อื่นๆ ในขนาดที่เท่ากัน 

 5     4     3     2     1 

 แบรนด์ของผู้ผลิตและก่อสร้างบ้านน็อคดาวน ์  5     4     3     2     1 

 
3.3  การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ท าวิจัย 

งานวิจัยนี้เมื่อท าการออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยนั้นคือ แบบสอบถาม (Questioner) 
ก่อนการน าแบบสอบถามไปใช้เพื่อส ารวจ จะต้องน าแบบสอบถามมาทดสอบความเที่ยงตรง 
(Validity) และ ความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี ้

3.3.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
หมายถึง ความถูกต้องแม่นย าของแบบสอบถามที่จะ วัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 

หรือเป็นความสามารถของแบบสอบถามที่จะสะท้อน ความหมายที่แท้จริงของแนวคิดที่ต้องการศึกษา
ได้อยา่งสมบูรณ์และถูกต้อง โดยก าหนดการ ทดสอบความตรงเป็น 2 ประเด็น คือ 

1. ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณจ์ านวน 3 ท่าน พิจารณาและตรวจสอบถึงความ
เหมาะสมของเนื้อหา ปัจจัยและปัจจัยย่อยที่ตั้งขึ้น ภาษาที่ใช้ (Wording) โดยน า
ค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 
- ทดสอบว่าข้อความในแบบสอบถามมีความเข้าใจหรือไม่ (ถ้าไม่ควรแก้ไขอย่างไร) 
- ปัจจัยที่แสดงในแบบสอบถามเป็นปัจจัยส าหรับการคัดเลือกโครงการที่มีอิทธิพลต่อ

การก าหนดเปอร์เซ็นต์ก าไรเพิ่มหรือไม่ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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- มีปัจจัยอื่นๆเพิ่มเติมหรือไม่ 
- เห็นด้วยกับการจัดกลุ่มปัจจัยตามแบบสอบถามหรือไม่ (ถ้าไม่ควรจะปรับปรุงอย่างไร) 
หลังจากการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหากับผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์แล้วน าปรับแก้ไข
แบบแบบสอบถามตามค าแนะน า หลังจากนั้นน าแบบสอบถามให้ที่ปรึกษางานวิจัยดูอีก
ครั้งหนึ่งก่อนที่จะส่งแบบแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อน าข้อมูลที่ได้
ไปทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างและความเชื่อถือได้ของสเกลที่ใช้วัดปัจจัยต่อไป 

2. การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยก่อนการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท าการตรวจสอบการแจกแจงความถี่ของข้อมูลด้วยค่าความเบ้ 
(Skewness) ดังแสดงในสมการที่ 3.2 เพื่อตรวจสอบว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
(Normal Distribution) หรือมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ (Un-normal Distribution) 

 

ความเบ้ของตัวอย่าง = 
       ̅  

            
    (3.2) 

  n = จ านวนของข้อมูล 
  Xi = ค่ากลางของข้อมูล 
   ̅ = ค่าเฉลี่ยของข้อมูล 
  S3 = ผลคูณระหวา่งส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S) กับ ความแปรปรวน (S2) 

             โดยที่  ถ้าค่าความเบ้ที่ค านวณได้เป็นศูนย์ แสดงว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
                     ถ้าค่าความเบ้ที่ค านวณได้เป็นบวก แสดงว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ 
                     ถ้าค่าความเบ้ที่ค านวณได้เป็นลบ   แสดงว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ 

จากการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS พบว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ จึงใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ทางสถิติแบบไม่ใช้พารามิเตอร์ (Non-parametric) โดยท าการตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัย ด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ( Pearson Correlation, r ) ดังสมการที่ 3.3 
เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทุกปัจจัย โดยค่าสหสัมพันธ์ของเพียรส์ันมีค่าตั้งแต่ -1 ถึง 1 

r = 
         

√[          ][          ]
                            (3.3) 

  r = ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
  n = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ถ้าค่า r เป็นบวก แสดงว่า ปัจจัยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
                 ถ้าค่า r เป็นลบ แสดงว่า ปัจจัยมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน 
               ถ้าค่า r มีค่าใกล้เคียง +1 หรือ -1 แสดงว่าปัจจัยมีความสัมพันธ์กันมาก 
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          ถ้าค่า r มีค่าใกล ้0 แสดงว่า ปัจจัยไม่มีความสัมพนัธ์กันเลยหรือมีความสัมพันธ์กันน้อย 

3.3.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
การทดสอบความเชื่อมั่นได้ของสเกล (Reliability) เนื่องจากการวัดซึ่งเป็นค่าที่เป็นตัวเลขแก่

ตัวแปรเป็นประเด็นที่ส าคัญมากของการวิจัยความถูกต้องและความเชื่อมั่นได้ของการวัด คือ 
ความสามารถของการวัดที่จะให้ผลของการวัดที่เหมือนกันสอดคล้องกัน กล่าวคือผลที่ได้จากการวัด
หลายครั้งมีความสอดคล้องกัน ซึ่งจะทราบต่อเมื่อได้มีการวัดหลายๆครั้ง การวัดหลายๆครั้งนี้ ให้
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical data) ในงานวิจัยนี้เลือกใช้วิธีการวัดความสอดคล้องภายในซึ่งมี
ด้วยกันหลายวิธีแต่วิธีนิยมมากคือ Cronbach Alpha ซึ่งท าการวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งเป็นเทคนิควัดความ
สอดคล้องภายในชุดเดียวกัน (Internal Consistency) ดังแสดงในสมการที่ 3.4  
 

Cronbach’s Alpha = 
 

   
   

   
 

  
                       (3.4) 

 
             โดยที่                K  = จ านวนค าถาม 

                       
 = ผลรวมของค่าแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

                             
 = ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

       ในกรณีที่มีการ Standized แต่ละค าถาม ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha จะกลายเป็นดัง
แสดงในสมการที่ 3.5 

Cronbach’s Alpha = 
   ̅

        ̅
                                       (3.5) 

 

             โดยที่ r ̅= ค่าเฉลี่ยของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างค าถามต่าง ๆ 
การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha หากพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 

Alpha อยู่ระหว่าง 0.50-0.65 กล่าวได้ว่าเชื่อถือได้ปานกลาง หากมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป กล่าวได้ว่า
เชื่อถือได้ค่อนข้างสูง และถ้าค่าต่ ากว่าระดับ 0.50 ถือว่าเชื่อได้น้อยดังที่ระบุใน SPSS Training หรือ
ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเข้าใกล้ 1 มาก ก็จะถือว่าสเกลหรือเครื่องมือวัดมีความ
น่าเช่ือถือได้สูงมาก ตามค ากล่าวของ กัลยา วานิชย์บัญชา 

หลังจากการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างและความเชื่อถือได้ของสเกลผ่านแล้ว ก็เข้าสู่
ขั้นตอนการส ารวจแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างวิจัยต่อไป 
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3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลจะด าเนินการเมื่อรวบรวมแบบสอบถามที่ได้ตอบรับจากกลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด 150 ชุด เมื่อได้ข้อมูลการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างแล้วจะน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปด้วยวิธีการทางสถิติ โดยการวิเคราะห์แบ่งออกเป็นส่วนๆได้ดังนี ้

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไป 
โดยการวิเคราะห์ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ทุกข้อค าถามในส่วนที่ 1 ซึ่งเป็นข้อมูลทางด้าน

ประชากรศาสตร์ด้วยการหาค่าทางสถิติ การหาความถี่ ร้อยละ เพื่อเปรียบเทียบและการวิจารณ์ผล
จากกลุ่มตัวอย่างที่ได ้

3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 2: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ 

โดยในส่วนนี้จะท าการทดสอบโครงสร้างปัจจัยโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นวิธีการยืนยันความถูกต้องขององค์ประกอบเชิงส ารวจ
ตามที่วางกรอบแนวความคิดการวิจัยไว้ ด้วยโปรแกรม Amos โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการทดสอบว่า
โครงสร้างมีผลต่อตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์และการสอดคล้องกับข้อมูลเชิงสังเกต 
ดังที่แสดงในตารางที่ 3.2 

ตารางที่ 3.2 แสดงเกณฑ์การประเมินความสอดคล้องของแบบจ าลองที่ควรต้องน ามาพิจารณาตาม
ข้อแนะน าของโปรแกรม Amos 

การประเมินความสอดคล้องของแบบจ าลอง 
Evaluate the data-Model Fit 

เกณฑ ์
Criteria 

การพิจารณา 

1) CMIN- ρ  (ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคส
แควร)์ Chi-square Probability 

ρ > 0.05 ค่า ρ ต้องมากกว่า 0.05 

ค่า ρ ยิ่งมากยิ่งดี 
2) CMIN/df (ค่าไคสแควร์สมัพัทธ)์ 
Relative Chi-square 

<  3 ค่า CMIN/df ต้องน้อยกว่า 3 
ค่า CMIN/df เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี  

3) GFI (ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง) 
Goodness of fit Index 

เข้าใกล้ 1.00 ค่า GFI เข้าใกล้ 1 ยิ่งดี 

4) RMSEA (ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสอง
ของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน) 
Root Mean Square Error of 
Approximation 

< 0.08 ค่า RMSEA ต้องน้อยกว่า 0.08 
ค่า RMSEA เขา้ใกล้ 0 ยิ่งดี 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางที่ 3.2 แสดงเกณฑ์การประเมินแบบจ าลองที่ส าคัญของโปรแกรม Amos จ านวน 4 
เกณฑ์ ซึ่งผู้วิจัยจะด าเนินการปรับแต่งแบบจ าลองของงานวิจัยให้เกณฑ์ดังกล่าวนี้ทั้งหมด จึงถือว่า
แบบจ าลองนั้นมีความสมบูรณ์เป็นที่ยอมรับและน่าเชื่อถือตามหลักของกระบวนการวิจัย 
ประกอบด้วย 

1) ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคสแควร์ (Chi-square Probability Level, CMIN-p) 
กล่าวคือจะต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ p > 0.05 จึงจะถือว่าตัวแบบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2) ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (Relative Chi-square, CMID/dF) กล่าวคือ ค่าไคสแควร์มักอ่อนไหว
ต่อขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กรณีที่กลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่มากๆ จากการทดสอบมักจะพบว่าค่าไคส
แควร์มีแนวโน้มปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นจึงควรพิจารณาค่า CMID/dF ด้วย โดยถ้าค่า CMID/dF ควร
จะน้อยกว่า 3 แสดงว่าแบบจ าลองนั้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

3) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index, GFI) กล่าวคือ เป็นอัตราส่วน
ของผลต่างระหว่างฟังก์ชั่นความสอดคล้องระหว่างแบบจ าลองต้นแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยถ้า
ค่า GFI ควรมีค่าเข้าใกล้ 1.00 แสดงว่าแบบจ าลองนั้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ ์

4) ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (Root Mean 
Square Error of Approximation, RMSEA) กล่าวคือเป็นค่าดัชนีที่ใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่า
แบบจ าลองต้นแบบที่ถูกพัฒนาขึ้นควรมีค่าที่สอดคล้องกับแบบจ าลองเชิงประจักษ์หรือข้อมูลที่ไปเก็บ
มาได้จริงมากที่สุด ดังนั้นค่า RMSEA จึงควรต่ ากว่า 0.08 

   ซึ่งการวิเคราะห์มีขั้นตอนโดยเรียงล าดับดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ทีละกลุ่มปัจจัยตามกรอบแนวความคิดการวิจัย 7 ปัจจัย คือ “ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์(Product)” “ปัจจัยด้านราคา(Price)” “ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion)” 
“ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution)” “ปัจจัยด้านบุคลากร 
(People)” “ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence)” และ “ปัจจัยด้าน
กระบวนการ (Process)” โดยขึ้นรูปในโปรแกรม Amos ดังแสดงตัวอยา่งในรูปที่ 3.1 

P11

P12

P13

P14

P1

Chi-square=\cmin, df=\df, p=\p,
CMIN/df=\cmindf, GFI=\GFI, RMSEA=\RMSEA

 
รูปที่ 3.1 ตัวอย่างวิธีการขึ้นรูปการวิเคราะห์ทีละกลุ่มปัจจยัในโปรแกรม Amos 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เมื่อท าการสร้างแบบจ าลองโดยการขึ้นรูปด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Amos แล้วเสร็จจึงท า
การปรับแบบจ าลองโดยมีขั้นตอน ดังนี ้

1. เลือก Analysis properties (จากส่วนที ่1)  
2. เลือก Standardized Estimates (จากส่วนที ่2) 
3. เลือก Calculate แบบจ าลอง (จากส่วนที ่1) 
4. เลือก การแสดงผลตัวเลขค่าสถิติต่างๆ บนแบบจ าลอง (จากส่วนที ่2) 
5. ที่แบบจ าลองในรูปจะแสดงผลการวิเคราะห์ให้ตรวจสอบทีค่่า p ถ้า p < 0.05 ต้อง

ปรับแต่งแบบจ าลองจนกว่า ค่า p > 0.05 การปรับท าดังนี้ 
- เลือก View Text/Modification Indices (p.563-4) 
- ตรวจสอบคู่ของค่า error ที่มีค่า MI มากที่สุด แล้วจดไว้ว่าเป็นคู่ใด 
- กลับไปที่ภาพการสร้างแบบจ าลอง (เลือกจากส่วนที ่2) แล้วเชื่อมเส้นลูกศร 

2 หัวระหว่าง error คู่นั้น (คู่ที่มีค่า MI มากที่สุด/มากที่สุดรองลงมา/...) 

ท าซ้ าตั้งแต่ข้อ 3. จนกว่าค่า p > 0.05 และค่าอื่นผ่านเกณฑ์ทั้งหมด เสร็จแล้วสามารถ
รายงานผลได ้

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนอันดับหนึ่ง (1st Order CFA) เพื่อยืนยันความสัมพันธ์
ระหว่างกลุ่มปัจจัย โดยท าการสร้างแบบจ าลองในโปรแกรมส าเร็จรูป Amos ดังแสดงตัวอย่างในรูปที่ 
3.2 จากนั้นท าการปรับปรุงแบบจ าลองตามการวิเคราะห์ทีละกลุ่มที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น 

 

รูปที่ 3.2 ตัวอย่างวิธีการขึ้นรูปการวิเคราะห์เชิงยืนอันดับหนึ่งในโปรแกรม Amos เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (2nd Order CFA) เพื่อยืนยัน
โครงสร้างปัจจัย โดยท าการสร้างแบบจ าลองในโปรแกรม Amos ดังแสดงตัวอย่างในรูปที่ 3.3 จากนั้น
ท าการปรับแบบจ าลอง 

 

รูปที่ 3.3 ตัวอย่างวิธีการขึ้นรูปการวิเคราะห์เชิงยืนอันดับสองในโปรแกรม Amos 

 จากรูปที่ 3.3 แสดงตัวอย่างแบบจ าลองที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยว่ามีความสัมพันธ์
กันและระหว่างกลุ่มปัจจัยซึ่งแบบจ าลองดังกล่าวจะต้องท าการสร้างหรือเขียนความสัมพันธ์ขึ้นมาใน
โปรแกรม Amos ก่อนท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (2nd Order 
CFA) โดยสัญลักษณ์ต่างๆที่ใช้ในแบบจ าลองเป็นไปตามตารางที่ 3.3 และยังสามารถแยกตัวแปรแฝง
หรือตัวแปรองค์ประกอบ (Latent Variable) ซึ่งเป็นตัวแปรที่รวบรวมข้อมูลมาจากตัวแปรเชิงสังเกต
เป็นตัวแปรใหม่ซึ่งเรียกตัวเองว่า ตัวแปรแฝง แบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ 

1. ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variable) หมายถึง ตัวแปรที่ได้อิทธิพลจาก
ตัวแปรใดตัวแปรหน่ึง โดยจะมีสัญลักษณ์หัวลูกศรถูกชี้เข้าหา เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2. ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) หมายถึง ตัวแปรแฝงที่มีอิทธิพล
ไปยังตัวแปรแฝงอื่น โดยตัวเองไม่ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรแฝงใดๆเลย จะมีสัญลักษณ์
ปลายเส้นของชี้เข้าหา ส่วนหัวลูกศรจะชี้เข้าหาตัวแปรแฝงภายในแต่ละตัวที่ได้รับ
อิทธิพล 

ตารางที่ 3.3 แสดงความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆในแบบจ าลองการวิเคราะห์ด้วยวิธี CFA 

สัญลักษณ ์ ความหมายและการน าไปใช้ 

 

ตัวแปรเชิงสังเกต 

มีลักษณะการวัดที่เป็นรูปธรรม ที่ได้จากการเก็บ
ข้อมูลจริง โดยมีการใช้ค าถามแบบ Rating Scale 

 

ตัวแปรแฝง 

มีลักษณะการวัดเป็นนามธรรม ที่ได้จากการรวมตัว
แปรเชิงสังเกต ที่มีลักษณะเข้ากลุ่มกันได้ 

λ (แลมด้า) ค่าน้ าหนักของสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่างตัวแปรเชิง
สังเกตกับตัวแปรแฝงภายใน (Regression weight) 

β (เบต้า) ค่าน้ าหนักของสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่างตัวแปรแฝง
ภายนอกกับตัวแปรภายใน (Regression weight) 

e (error) ค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรเชิงสังเกต 

 หากทดสอบแบบจ าลองพบว่า แบบจ าลองนั้นๆ ไม่เป็นที่ยอมรับตามเกณฑ์การประเมินความ
สอดคล้องของแบบจ าลอง อาจจะต้องท าการปรับแต่งแบบจ าลองใหม่ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งขั้นตอนในการ
พิสูจน์แบบจ าลองว่าเป็นที่ยอมรับหรือไม่ โดยแบบจ าลองทั่วไปมักจะมีค่าสถิติที่ยังไม่ยอมรับในการ
วิเคราะห์ครั้งแรกจนกว่าจะมีการปรับตัวแปรในแบบจ าลองซึ่ง กริช แรงสูงเนิน (2554) ได้ให้
ค าแนะน าไวป้ระกอบดว้ย 3 วิธี คือ  

1. การลดจ านวนตัวแปร (Data reduction) หรือการปรับแต่งองค์ประกอบโดยการตัดตัว
แปรเชิงสังเกตที่มีค่าไม่เหมาะสมออกเพื่อให้องค์ประกอบหรือตัวแปรแฝงที่ปรับใหม่นี้สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์สมบูรณ์มากที่สุด การตัดตัวแปรจะพิจารณาตัดทีละตัวไม่จ าเป็นต้องตัดทิ้งทั้งคู่ คือ
จะตัดคู่ที่มีค่า Modification Indices (MI) จากนั้น ใช้หลักการของสถิติในการพิจารณาตัดตัวแปรที่มี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ค่าน้ าหนักที่ให้ค่า Factor Loading น้อยกว่าออกไป แล้วจึงน าองค์ประกอบนี้ไปวิเคราะห์ผลใหม่อีก
ครั้ง 

2) การรวมตัวแปร (Item parceling) เพื่อสร้างปัจจัยแฝงใหม่ ซึ่งผู้วิจัยอาจเลือกใช้วิธีการ
รวมตัวแปรในคู่ที่มีค่า Modification Indices (MI) สูงๆ หมายถึง คู่นั้นมีความสัมพันธ์ต่อกนัสูงจึงควร
ยุบรวมเป็นตัวแปรเดียวกัน (Item Parceling) แนวทางนี้จะเกิดตัวแปรเชิงสังเกตขึ้นมาใหม่แทน 2 
ตัวแปรเดิมที่ถูกยุบ วิธีการยุบรวมตัวแปรถือได้ว่าเป็นการสร้างตัวแปรขึ้นมาใหม่โดยน าค่าของ 2 ตัว
แปรเดิมมาบวกกันหารสอง จึงได้เป็นตัวแปรใหม่ 

3) การเชื่อมเส้นลูกศร วิธีการเพิ่มเส้นลูกศรแบบสองหัวเชื่อมระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนที่
มีค่า Modification Indices (MI) มากที่สุดซึ่งเป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะท าให้ค่าสถิติดีขึ้น เพราะการเพิ่ม
เส้นลูกศรแต่ละเส้นจะท าให้ค่าพารามิเตอร์เพิ่มขึ้นตามด้วยทุกครั้ง การเพิ่มพารามิเตอร์ 1 ค่าจะมีผล
ท าให้ค่า DF ลดลง 1 ค่าเช่นกัน เมื่อค่า DF ลดลงจะมีผลท าให้ค่าสถิติดีขึ้น ท าให้ผลของเกณฑ์การ
ประเมินจะดีขึ้นตาม และถ้าเพิ่มเส้นลูกศรแบบสองหัวมากคู่ขึ้น ก็ยิ่งจะท าให้โมเดลหรือองค์ประกอบ
นั้นมีค่าสถิติที่ดีขึ้นไปด้วย 

3.5  สรุป 

 จากการศึกษาหาข้อมูลและทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยอื่นเพื่อประกอบการวิจัยปัจจัยทาง
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านน็อคดาวน์ของผู้บริโภค จึงแบ่ง
ปัจจัยทางการตลาดออกเป็น 7 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกายภายและการน าเสนอ และด้านกระบวนการ ซึ่งผู้วิจัยได้น า
ปัจจัยต่างๆมาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการด าเนินการวิจัย โดยใช้การสุ่มตัวอย่างโดย
วิธีเฉพาะเจาะจง โดยใช้ค าถามคัดกรองถึงความสนใจในเรื่องที่ท าการวิจัย โดยแบบสอบถามที่เป็น
เครื่องมือในการด าเนินการวิจัยจะถูกตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญทางด้านที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยและ
ทดสอบความเชื่อมั่นโดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เมื่อแบบสอบถามผ่านการทดสอบจึงจะน าไปเก็บข้อมูลจากการส ารวจ ความหลักจากที่
ได้ข้อมูลเชิงสังเกตจากการเก็บแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะน าข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเบื้องต้น
เพื่อศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ และน าข้อมูลส่วนความคิดเห็นในแต่
ละด้านของส่วนประสมทางการตลาดวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) เพื่อหาน้ าหนักแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน ์

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์” เมื่อได้ท าการออกแบบ
แบบสอบถามที่เป็นเครื่องมือที่ใช้ส าหรับท าการวิจัยแล้ว ได้ตั้งเป้าการเก็บข้อมูลแบบสอบถามทั้งสิ้น 
150 ชุดแบ่งเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 100 ชุดและแบบสอบถามที่ผู้วิจัยแจกด้วยตนเองจ านวน 50 
ชุด ได้รับการตอบกลับแบ่งเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 90 ชุดและแบบสอบถามที่ผู้วิจัยแจกด้วย
ตนเองจ านวน 30 ชุด แต่ได้มีการคัดแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนและไม่ผ่านค าถามคัดกรองจ านวน 11 
ชุด รวมได้ข้อมูลที่ใช้ในการท าวิจัยทั้งหมด 109 ชุดคิดเป็น 72.67% จากแบบสอบถามที่ตั้งเป้าหมาย
ไว้ หลังจากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผล ซึ่งจะได้กล่าวรายละเอียดในหัวข้อต่อไป 

4.1  การวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร ์
เป็นการวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่และร้อยละ ซึ่งค าถามเหล่านี้ได้ถามเพื่อต้องการทราบ

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความเห็นปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน ์โดยแสดงในข้อย่อยของค าถาม ดังนี้ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ 

□ ชาย   □ หญิง 

ตารางที่ 4.1 แสดงการแจกแจงเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
เพศ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ชาย 61 56.0 
หญิง 48 44.0 
รวม 109 100.0 

 จากตารางที่ 4.1 แสดงเพศของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ประกอบด้วยเพศชาย 61 คน (56.00%) และ
เพศหญิง 48 คน (44.00%) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ชายมากกว่าผู้หญิง 13 คน (12.00%) 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ

□ ≤ 20 ปี □ 21-30 ปี □ 31-40 ปี □ 41-50 ปี □ ≥ 51 ปี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 แสดงการแจกแจงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
อายุ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ป ี 3 2.8 
อายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี 74 67.9 
อายุระหว่าง 31 ถึง 40 ปี 9 8.3 
อายุระหว่าง 41 ถึง 50 ปี 19 17.4 
อายุตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 4 3.7 
รวม 109 100.0 

จากตารางที่ 4.2 แสดงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ประกอบด้วยอายุน้อยกว่า 21 ปีจ านวน 3 คน 
(2.80%) อายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปีจ านวน 74 คน (67.90%) อายุระหว่าง 31 ถึง 40 ปีจ านวน 9 คน 
(8.30%) อายุระหว่าง 41 ถึง 50 ปีจ านวน 19 คน (17.40%) อายุมากกว่า 50 ปีจ านวน 4 คน 
(3.70%)  

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส 

□ โสด  □ สมรส □ หม้าย/หย่า/แยกกันอยู ่

ตารางที่ 4.3 แสดงการแจกแจงสถานภาพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
สถานภาพสมรส 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

โสด 85 78.0 
สมรส 23 21.1 
หม้าย/หย่า/แยกกันอยู ่ 1 .9 
รวม 109 100.0 

 จากตารางที่ 4.3 แสดงสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถาม
สถานภาพโสดจ านวน 85 คน (78.00%) ผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพสมรสจ านวน 23 คน 
(21.1%) ผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยูจ่ านวน 1 คน (0.90%) 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตร ี □ ปริญญาตร ี  □ สูงกว่าปริญญาตร ี

ตารางที่ 4.4 แสดงการแจกแจงระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ระดับการศึกษา 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ระดับต่ ากว่าปริญญาตร ี 9 8.3 
ระดับปริญญาตร ี 80 73.4 
ระดับสูงกว่าปริญญาตร ี 20 18.3 
รวม 109 100.0 

จากตารางที่ 4.4 แสดงระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถาม
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 9 คน (8.30%) ระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 80 คน 
(73.40%) ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรจี านวน 20 คน (18.30%) 

5. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 

□ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  □ พนักงานบริษัทเอกชน 

□ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ □ อื่นๆโปรดระบุ................. 

ตารางที่ 4.5 แสดงการแจกแจงอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
อาชีพ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 17 15.6 
พนักงานบริษัทเอกชน 56 51.4 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 21 19.3 
อื่นๆโปรดระบุ................. 15 13.7 
รวม 109 100.0 

 จากตารางที่ 4.5 แสดงอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 17 คน (15.60%) พนักงานเอกชนจ านวน 56 คน (51.40%) 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระจ านวน 21 คน (19.30%) อื่นๆจ านวน 15 คน (13.70%) 

6.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ (ต่อเดือน) 

□ < 15,000 บาท  □ 15,000 – 30,000 บาท 

□ 30,001 – 50,000 บาท □ > 50,000 บาท 

ตารางที่ 4.6 แสดงการแจกแจงรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
รายได้ต่อเดือน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 25 23.0 
15,000 – 30,000 บาท 43 39.4 
30,001 – 50,000 บาท 27 24.8 
> 50,000 บาท 14 12.8 
รวม 109 100.0 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถาม
รายได้น้อยกว่า 15,000 บาทจ านวน 25 คน (23.00%) รายได้ระหว่าง 15,000 ถึง 30,000 บาท
จ านวน 43 คน (39.40%) รายได้ระหว่าง 30,001 ถึง 50,000 บาทจ านวน 27 คน (24.80%) รายได้
มากกว่า 50,000 บาทจ านวน 14 คน (12.80%) 

7. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 

□ หอพัก  □ คอนโดมิเนียม  □ อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว 

□ ทาวน์เฮาส ์  □ บ้านเดี่ยว 

ตารางที่ 4.7 แสดงการแจกแจงลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

หอพัก 30 27.5 
คอนโดมิเนียม 15 13.8 
อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว 5 4.6 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) แสดงการแจกแจงลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ทาวน์เฮาส ์ 13 11.9 
บ้านเดี่ยว 44 40.4 
รวม 109 100.0 

  
จากตารางที่ 4.7 แสดงลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ซึ่งประกอบด้วยผู้ตอบ
แบบสอบถามที่พักอาศัยอยู่หอพักจ านวน 30 คน (27.50%) พักอาศัยคอนโดมีเนียมจ านวน 15 คน 
(13.80%) พักอาศัยอาคารพาณิชย์หรือตึกแถวจ านวน 5 คน (4.60%) พักอาศัยทาวน์เฮาส์จ านวน 13 
คน (11.9%) พักอาศัยบ้านเดี่ยวจ านวน 44 คน (40.40%) 

8. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

□ 1-2 คน  □ 3-4 คน  □ 5 คนขึ้นไป 

ตารางที่ 4.8 แสดงการแจกแจงจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1-2 คน 32 29.3 
3-4 คน 56 51.4 
5 คนขึ้นไป 21 19.3 
รวม 109 100.0 

 จากตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยทางส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ ประกอบด้วยผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีสมาชิกในครอบครัว 1-2 คนจ านวน 32 คน (29.30%) ที่มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 
คนจ านวน 56 คน (51.40%) ที่มีสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไปจ านวน 21 คน (19.30%) 

4.2 การทดสอบโครงสรา้งปัจจัย 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อ
ยืนยันความถูกต้องของการจัดกลุ่มปัจจัยจากกรอบแนวความคิด สอดคล้องกับข้อมูลจริงที่ได้จากการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส ารวจ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป AMOS ซึ่งมีเกณฑ์การประเมินความสอดคล้องของ
ข้อมูลตามค าแนะน าของ กริช แรงสูงเนิน (2554) ดังนี้  

(1) ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคสแควน์ (Chi-square Probability Level : CMIN-p) 
จะต้องมีค่า p > 0.05  

(2) ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (Relative Chi-square : CMID/df) จะต้องมีค่าน้อยกว่า 3 และยิ่ง
มีค่าเข้าใกล้ 0 ยิ่งดี  

(3) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index : GFI) ควรค่าเข้าใกล้ 1  
(4) ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคาดเคลื่อน (Root Mean 

Square Error of Approximation : RMSEA) จะต้องมีค่า RMSEA < 0.08 และหากค่า
เข้าใกล้ 0 แสดงว่าแบบจ าลองมีความคลาดเคลื่อนน้อย 

 4.2.1 การทดสอบโครงสร้างปัจจัยทีละปัจจัยแฝง 

การวิเคราะห์ทีละกลุ่มปัจจัยตามกรอบแนวความคิดเพื่อทดสอบความสอดคล้องของข้อมูล
เชิงสังเกต โดยแบ่งปัจจัยเป็นทั้ง 7 ด้านของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ดังนี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ ์
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0.78

Chi-square=8.626, df=4, p=0.071, CMIN/df=2.156, 
GFI=0.972, RMSEA=0.103

     รูปที่ 4.1 การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย “ด้านผลิตภัณฑ”์ 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด “ด้านผลิตภัณฑ์” พบว่าค่า p = 0.071 ซึ่ง
มากกว่า 0.05, ค่า CMIN/df = 2.156 ซึ่งน้อยกว่า 3.0, ค่า GFI = 0.972, ค่า RMSEA = 0.103 ซึ่ง
มากกว่า 0.08 เพียงเล็กน้อย แสดงให้เห็นว่ากลุ่มปัจจัยที่ได้ตั้งไว้ในแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงสังเกต 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2. ด้านราคา 
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Chi-square=0.00, df=0, p=\p, CMIN/df=\cmindf, 
GFI=1.000, RMSEA=\RMSEA  

     รูปที่ 4.2 การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย “ด้านราคา” 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด “ด้านราคา” พบว่าค่า p = 0.00, ค่า 
CMIN/df = \cmindf, ค่า GFI = 1.000, ค่า RMSEA = \RMSEA เมื่อเทียบกับแบบจ าลองของปัจจัย
แฝงอื่น แสดงให้เห็นว่าในการตั้งกลุ่มปัจจัยควรให้มีตัวแปรแฝงอย่างน้อย 4 ตัวเพื่อให้สามารถทดสอบ
ตามเกณฑ์ที่ตั้งไว้ทั้งหมด ที่แสดงตามแบบจ าลองรูปที่ 4.2 มีเพียงค่า GFI ที่ผ่านเกณฑ์ แต่ทางผู้วิจัย
จะได้ทดลองน าแบบจ าลองไปวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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Chi-square=0.00, df=0, p=\p, CMIN/df=\cmindf, 
GFI=1.000, RMSEA=\RMSEA

           รูปที่ 4.3 การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย “ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย” 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด “ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย” พบว่าค่า 
p = 0.00, ค่า CMIN/df = \cmindf, ค่า GFI = 1.000, ค่า RMSEA = \RMSEA เมื่อเทียบกับ
แบบจ าลองของปัจจัยแฝงอื่น แสดงให้เห็นว่าในการตั้งกลุ่มปัจจัยควรให้มีตัวแปรแฝงอย่างน้อย 4 ตัว
เพื่อให้สามารถทดสอบตามเกณฑ์ที่ตั้งไว้ทั้งหมด ที่แสดงตามแบบจ าลองรูปที่ 4.3 มีเพียงค่า GFI ที่
ผ่านเกณฑ์ แต่ทางผู้วิจัยจะได้ทดลองน าแบบจ าลองไปวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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Chi-square=0.023, df=1, p=0.878, CMIN/df=0.023, 
GFI=1.000, RMSEA=0.000  

      รูปที่ 4.4 การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย “ด้านการส่งเสริมการตลาด” 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด “ด้านการส่งเสริมการตลาด” พบว่าค่า p 
= 0.878 ซึ่งมากกว่า 0.05, ค่า CMIN/df = 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 3.0, ค่า GFI = 1.000, ค่า RMSEA = 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มปัจจัยที่ได้ตั้งไว้ในแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงสังเกต 

5. ด้านบุคคล 
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Chi-square=2.054, df=1, p=0.152, CMIN/df=2.054, 
GFI=0.991, RMSEA=0.099

      รูปที่ 4.5 การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย “ด้านบุคคล” 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด “ด้านบุคคล” พบว่าค่า p = 0.152 ซึ่ง
มากกว่า 0.05, ค่า CMIN/df = 2.054 ซึ่งน้อยกว่า 3.0, ค่า GFI = 0.991, ค่า RMSEA = 0.099 ซึ่ง
มากกว่า 0.08 เล็กน้อยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มปัจจัยที่ได้ตั้งไว้ในแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงสังเกต 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
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Chi-square=1.888, df=1, p=0.169, CMIN/df=1.888, 
GFI=0.991, RMSEA=0.091

  รูปที่ 4.6 การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย “ด้านกายภาพและการน าเสนอ” 

 จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด “ด้านกายภาพและการน าเสนอ” พบว่าค่า 
p = 0.169 ซึ่งมากกว่า 0.05, ค่า CMIN/df = 1.888 ซึ่งน้อยกว่า 3.0, ค่า GFI = 0.991, ค่า RMSEA 
= 0.091 ซึ่งมากกว่า 0.08 เล็กน้อยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มปัจจัยที่ได้ตั้งไว้ในแบบจ าลองมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงสังเกต 

7. ด้านกระบวนการ 
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Chi-square=29.647, df=19, p=0.056, CMIN/df=1.560, 
GFI=0.943, RMSEA=0.072

       รูปที่ 4.7 การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย “ด้านกระบวนการ” 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด “ด้านกระบวนการ” พบว่าค่า p = 0.169 
ซึ่งมากกว่า 0.05, ค่า CMIN/df = 1.888 ซึ่งน้อยกว่า 3.0, ค่า GFI = 0.943, ค่า RMSEA = 0.072 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ซึ่งน้อยกว่า 0.08 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มปัจจัยที่ได้ตั้งไว้ในแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
สังเกต 

 4.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่หนึ่ง (1st Order CFA) 

 เป็นการวิเคราะห์แบบจ าลององค์ประกอบเชิงยืนยันหลายปัจจัยแฝง (Multi-Factor CFA 
Model) เป็นแบบจ าลองที่ประกอบด้วยปัจจัยแฝงสองปัจจัยขึ้นไป ซึ่งนอกจากนี้จะเป็นแบบจ าลองที่
แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้และปัจจัยแฝงแล้ว ยังเป็นการแสดงความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยแฝง 

การวิเคราะห์เบื้องต้นโดยแบบจ าลองที่แสดงทุกปัจจัยตามกรอบแนวความคิดพบว่าผลการ
วิเคราะห์แบบจ าลองมีค่าความสอดคล้องไม่ถึงเกณฑ์ที่ก าหนดคือค่า p < 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
ปรับแต่งองค์ประกอบ โดยวิธีตัดปัจจัยบางตัวออก โดยพิจารณาจากคู่ปัจจัยที่มีค่า Modification 
Indices, M.I. มากที่สุด และตัดปัจจัยที่มีค่าน้ าหนักที่ให้ค่า Factor Loading น้อยกว่าออกไปตาม
ค าแนะน าของ ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) โดยปัจจัยในแบบจ าลองที่โดนตัดออกคือ “ระยะเวลา
ก่อสร้างน้อย เมื่อเทียบกับการก่อสร้างบ้านแบบคอนกรีตเสริมเหล็กทั่วไป” “ช่วยลดต้นทุนด้าน
แรงงาน” “สามารถท างานหลายส่วนไปพร้อมกันและแยกท างานเป็นยูนิตได้” “ลดการกองเก็บวัสดุ
หน้างาน” “เป็นการก่อสร้างที่ใช้เวลาน้อยเมื่อเทียบกับการก่อสร้างลักษณะอื่นๆในขนาดที่เท่ากัน” 
และได้มีการปรับแต่องค์ประกอบ โดยวิธีการเชื่อมลูกศร 

หลังจากท าการปรับแต่งองค์ประกอบของแบบจ าลองสามารถวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันได้ตามรูปที่ 4.8 โดยมีความความสอดคล้องของข้อมูลและแบบจ าลองดังนี้ (1) p = 0.265 (2) 
CMIN/df = 1.052 (3) GFI = 0.851 (4) RMSEA = 0.022 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทั้งหมด แสดงว่าโครงสร้าง
ปัจจัยที่สร้างขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงสังเกต  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Chi-square=283.117, df=269, p=0.265, CMIN/df=1.052, GFI=0.851, 
RMSEA=0.022
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4.3 การวิเคราะห์หาน  าหนักความส าคัญของปัจจัย 

น าข้อมูลแบบสอบถามมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่ 2 (Second Order 
Confirmatory Factor Analysis) โดยสร้างแบบจ าลองในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป AMOS 
เพื่อหาน้ าหนักความส าคัญของแต่ละปัจจัย  

การวิเคราะห์เบื้องต้นโดยแบบจ าลองที่แสดงทุกปัจจัยตามกรอบแนวความคิดพบว่าผลการ
วิเคราะห์แบบจ าลองมีค่าความสอดคล้องไม่ถึงเกณฑ์ที่ก าหนดคือค่า p < 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
ปรับแต่งองค์ประกอบ โดยวิธีตัดปัจจัยบางตัวออก โดยพิจารณาจากคู่ปัจจัยที่มีค่า Modification 
Indices, M.I. มากที่สุด และตัดปัจจัยที่มีค่าน้ าหนักที่ให้ค่า Factor Loading น้อยกว่าออกไป ตาม
ค าแนะน าของ กริช แรงสูงเนิน (2554) โดยปัจจัยในแบบจ าลองที่โดนตัดออกคือ “ระยะเวลาก่อสร้าง
น้อย เมื่อเทียบกับการก่อสร้างบ้านแบบคอนกรีตเสริมเหล็กทั่วไป” และได้มีการปรับแต่องค์ประกอบ 
โดยวิธีการเช่ือมลูกศร ท าให้ได้แบบจ าลองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ดังรูปที่ 4.9 

หลังจากท าการปรับแต่งองค์ประกอบของแบบจ าลองสามารถวิเคราะห์น้ าหนักถดถอย
มาตรฐานได้ตามรูปที่ 4.9 โดยมีความความสอดคล้องของข้อมูลและแบบจ าลองดังนี้ (1) p = 0.051 
(2) CMIN/df = 1.123 (3) GFI = 0.827 (4) RMSEA = 0.034 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทั้งหมด ตามตารางที่ 
4.9 แสดงค่าน้ าหนักความส าคัญของปัจจัย และปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับ
การเลือกสร้างบ้านแบบน็อคดาวน ์
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Chi-square=416.630, df=371, p=0.051, CMIN/df=1.123, GFI=0.827, 
RMSEA=0.034

รูปที่ 4.9 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ 2 (Second Order Confirmatory Factor Analysis) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.9 ค่าน้ าหนักความส าคัญของปัจจัย และปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ส าหรับการเลือกสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ 

ปัจจัยและปัจจยัย่อย 
ค่าน้ าหนักถดถอย

มาตรฐาน 
ค่าน้ าหนัก
ความส าคัญ 

1.ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 0.75  14%  

- มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย  0.53  22% 
- บ้านสามารถปรับการออกแบบได้ตามความต้องการของ
ลูกค้า 

 0.66  27% 

- การประสานนวัตกรรมเพื่อการออกแบบเป็นระบบบ้าน
อัจฉริยะ 

 0.37  15% 

- เป็นการก่อสร้างที่ใช้เวลาน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับบ้าน
ลักษณะอื่นๆ  

 0.33  14% 

- แบรนด์ของผู้ผลิตและก่อสร้างบ้านน็อคดาวน์  0.53  22% 

2.ด้านราคา (Price) 0.66  12%  

- เงื่อนไขการช าระเงินมีความเหมาะสม (การจอง มัดจ า)  0.55  36% 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ วัสดุ อุปกรณท์ี่เลือกใช้ก่อสร้าง  0.77  51% 

- การก่อสร้างแบบน็อคดาวน์ช่วยลดต้นทุนด้านแรงงาน  0.19  13% 

3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 0.69  13%  
- มีสถานที่จัดจ าหน่ายที่แน่นอน แสดงวิธีการติดต่อที่ง่าย และ
ชัดเจน 

 0.74  35% 

- มีหลายสาขาในการจัดจ าหน่าย  0.67  32% 

- มีการจัดจ าหน่ายและให้รายละเอียดผ่านระบบออนไลน์ 
หรือโซเชียลมีเดีย 

 0.70  33% 

4.ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 0.89  16%  

- การมอบส่วนลดพิเศษ  0.76  23% 
- มีการโฆษณาที่น่าสนใจ โดดเด่น และชัดเจน  0.70  22% 

- การรับประกันหลังการขาย  0.90  28% 

- มีโปรโมช่ันส าหรับการขนส่งและติดต้ัง   0.88  27% 
5.ด้านบุคลากร (People) 0.90  16%  

- ผู้ควบคุมงานก่อสร้างมีความรู้ความสามารถ เป็นที่น่าเชื่อถือ  0.70  22% 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ) ค่าน้ าหนักความส าคัญของปัจจัย และปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคส าหรับการเลือกสร้างบ้านแบบน็อคดาวน ์

ปัจจัยและปัจจยัย่อย 
ค่าน้ าหนักถดถอย

มาตรฐาน 
ค่าน้ าหนัก
ความส าคัญ 

- สามารถติดต่อสื่อสาร ให้ความรู้กับลูกค้าได้ถูกต้องและเป็น
กันเอง 

 0.89  28% 

- พนักงานขายอัธยาศัยดี มีการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน  0.84  26% 

- มีเจ้าหน้าที่ให้ค าปรึกษาเรื่องการเงิน  0.78  24% 
6.ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical 
Environment) 

0.92  17%  

- มีบ้านตัวอย่างให้ลูกค้าชม ส าหรับการตัดสินใจเลือกซื้อบา้น  0.83  28% 

- มีการจ าลองภาพสามมิต ิ  0.67  22% 

- ภาพลักษณ์ขององค์กรที่สามารถส่งมอบงานได้ตรงต่อเวลาที่
ก าหนด 

 0.79  26% 

- โรงงานการผลิตมีมาตรฐานรับรอง  0.72  24% 
7.ด้านกระบวนการ (Process) 0.65  12%  

- ลดปัญหาการก่อสร้างล่าช้า   0.65  12% 

- ลดปัญหาช่างหนีงาน/การลดสเปกของช่าง  0.84  15% 
- การท างานสามารถท างานหลายส่วนไปพร้อมกัน  0.69  12% 

- ลดการกองเก็บวัสดุหน้างาน  0.66  12% 

- สามารถต่อเติม ขยาย เคลือ่นย้ายได้  0.55  10% 
- ในกระบวนการท างานสามารถลดมลพิษทางเสียง  0.58  10% 

- สามารถควบคุมคุณภาพได้ดี และสม่ าเสมอ  0.81  15% 

- การตรวจสอบคุณภาพการผลิตสามารถตรวจสอบได้จาก
โรงงาน 

 0.76  14% 

รวม 5.46  100%  

 จากตารางที่ 4.9 แสดงค่าน้ าหนักถดถอยมาตรฐานของตัวแปรและตัวแปรแฝงในปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7  ด้านและค่าน้ าหนักความส าคัญดังนี้ “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์” เท่ากับ
0.75(13%), “ปัจจัยด้านราคา” เท่ากับ 0.66(12%), “ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย” เท่ากับ 
0.69(13%), “ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด” เท่ากับ 0.89(16%), “ปัจจัยด้านบุคลากร” เท่ากับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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0.90(16%), “ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ” เท่ากับ 0.92(17%), “ปัจจัยด้านกระบวนการ” 
เท่ากับ 0.65(12%) 

4.4 สรุปการวิเคราะห์ผลงานวิจัย 

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องของข้อมูลระหว่างแบบจ าลองที่สร้างขึ้นกับ
ข้อมูลเชิงส ารวจจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันที่ละปัจจัย และการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยันล าดับที่หนึ่ง (1st Order Confirmatory Factor Analysis) โดยยืนยันตามเกณฑ์การ
ประเมนิความสอดคล้องของแบบจ าลอง (1) p = 0.051 (2) CMIN/df = 1.123 (3) GFI = 0.827 (4) 
RMSEA = 0.034 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทั้งหมด และจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่สอง 
(Second Order Confirmatory Factor Analysis) เพื่อหาน้ าหนักปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ มีการตัดปัจจัยย่อยคือ “ระยะเวลาก่อสร้างใช้เวลาน้อย เมื่อเทียบกับการ
ก่อสร้างบ้านแบบคอนกรีตเสริมเหล็กโดยทั่วไป”ออกซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากปัจจัยดังกล่าวมี
ความคล้ายคลึงกับปัจจัยย่อยในด้านผลิตภัณฑ์ที่ว่า “เป็นการก่อสร้างที่ใช้เวลาน้อยเมื่อเทียบกับบ้าน
ลักษณะอื่นๆในขนาดที่เท่ากัน” ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่าปัจจัยทั้งคู่มีความสัมพันธ์ที่ใกล้กัน จึงท าให้
แบบจ าลองที่สร้างขึ้นไม่เป็นที่ยอมรับ ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นต้องลดทอนปัจจัยลงโดยการตัดปัจจัย
จากแบบจ าลอง แบบจ าลองที่สร้างขึ้นเมื่อท าการปรับโครงสร้างโมเดลโดยการลดจ านวนตัวแปรและ
การเชื่อมลูกศรสองหัวระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปร จนได้ เกณฑ์การประเมินความ
สอดคล้องของแบบจ าลอง (1) p = 0.051 (2) CMIN/df = 1.123 (3) GFI = 0.827 (4) RMSEA = 
0.034 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทั้งหมด แสดงให้เห็นน้ าหนักปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้าน
แบบน็อคดาวน์ของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย “ด้านกายภาพและกานน าเสนอ”, “ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด”, “ปัจจัยด้านบุคลากร”,  “ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย”, “ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์”, “ปัจจัยด้านราคา”, “ปัจจัยด้านกระบวนการ” เรียงตามการให้ความส าคัญมากไปหา
น้อย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

5.1  สรุปผลงานวิจัย 

ผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกก่อสร้างบ้าน
แบบน็อคดาวน์ปรากฏว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Chi-square=283.117, df=269, 
p=0.265, CMIN/df=1.052, GFI=0.851, RMSEA=0.022) 

ผลการวิเคราะห์หาน  าหนักความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับ
การเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง พบว่า
น  าหนักความส าคัญของ “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์” (13%), “ปัจจัยด้านราคา” (12%), “ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย” (13%), “ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด” (16%), “ปัจจัยด้านบุคลากร” 
(16%), “ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ” (17%), “ปัจจัยด้านกระบวนการ” (12%) จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลข้างต้นปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความแตกต่างกันไม่มากอย่างมีนัยส าคัญ
แสดงว่าปัจจัยทุกปัจจัยมีความส าคัญต่อการตัดสินในของกลุ่มตัวอย่าง แต่ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้
น  าหนักความส าคัญมากที่สุดคือ “ด้านกายภาพและการน าเสนอ” ซึ่งทางผู้วิจัยคิดเห็นว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นส่วนหนึ่งของผู้บริโภคอาจมองว่าการที่สามารถเห็นและสัมผัสตัวอย่างที่สร้างขึ นจริง และเสร็จ
เรียบร้อยแล้วท าให้สามารถตรวจสอบและมั่นใจในสินค้าและคุณภาพ โดยดูจากน  าหนักความส าคัญ
ของปัจจัยย่อยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดคือ “การมีบ้านตัวอย่างให้ชม ส าหรับการ
ตัดสินใจเลือกซื อ” ท าให้มองได้ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการได้เลือกตัดสินใจเป็นปัจจัยอันดับ
ต้นๆ และยังให้ความส าคัญถึงปัจจัยย่อยด้านอื่นๆเช่น ด้านเวลาซึ่งดูได้จากปัจจัยย่อยที่มีน  าหนัก
ความส าคัญที่รองลงมา และการมองถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับจากการรับรองมาตรฐานการ
ท างาน แต่ทั งนี ผลของงานวิจัยนี ยังขึ นกับข้อจ ากัดของงานวิจัยทั งขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างที่ตั งเป้าไว้
ส าหรับประชากรในกรุงเทพและปริมณฑล แต่เมื่อด าเนินงานวิจัยสามารถเก็บตัวอย่างได้เพียงสามเขต
คือ เขตลาดกระบัง เขตประเวศ และเขตบางกะปิ รวมทั งข้อจ ากัดในด้านลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่
แสดงตามข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ จากผลการวิจัยยังพบว่าค่าน  าหนักความส าคัญของปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดทั ง 7 ปัจจัยมีค่าน  าหนักความส าคัญที่ไม่ได้แตกต่างกันมากนักจึงควรให้
ความส าคัญกับทุกปัจจัย ทั งปัจจัยในด้านบุคลากรเพราะการก่อสร้างไม่ได้แล้วเสร็จในระยะเวลาอัน
สั นเหมือนสินค้าประเภทอื่นๆ จึงต้องมีเจ้าหน้าที่ที่ต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ให้ความรู้ อธิบาย
รายละเอียด การดูแลรักษา ซึ่งในบางโครงการอาจรวมถึงสังคมหรือชุมชนแวดล้อม ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการ 
และปัจจัยด้านราคาซึ่งมีค่าน  าหนักความส าคัญรองลงมาตามล าดับ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากผลของงานวิจัยนี น  าหนักความส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางส่วน
ประสมทางการตลาดด้านกายภาพและการน าเสนอ ซึ่งจะเห็นว่ามีความแตกต่างจากงานวิจัยที่ผ่านมา
ทั งในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื อบ้านจัดสรรในเขตกรุงเทพและปริมณฑลที่กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาเป็นส าคัญ หรือการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ลูกค้าในการตัดสินใจจ้างบริษัทรับสร้างบ้าน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ผลงานในอดีตเป็นส าคัญ ท าให้ผู้วิจัยคิดเห็นว่าถึงแม้ว่าจะเป็นการเลือกก่อสร้างบ้านเหมือนกัน แต่
วิธีการหรือลักษณะการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์นั นๆยังมีปัจจัยในด้านอื่นๆที่มีส่วนในการตัดสินใจของลูกค้า
ทั งความชอบส่วนตวั สภาพแวดล้อม และอาจรวมถึงสถานภาพทางการเงิน ซึ่งอาจเป็นปัจจัยในขั นต้น
ก่อนการตัดสินใจในการเลือกวิธีการ แล้วเมื่อตัดสินใจเลือกลักษณะที่เป็นการได้มาซึ่งตัวผลิตภัณฑ์
นั นๆปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจึงจะมามีผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งอาจจะเป็นหัวข้อส าหรับผู้ที่
สนใจในการศึกษาต่อไป 

5.2  ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 ผลการวิจัยครั งนี แสดงให้เห็นถึงล าดับความส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของผู้บริโภค
ให้น  าหนักความส าคัญในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจเลือกก่อสร้างบ้าน
แบบน็อคดาวน์ ที่ระดับความเชื่อความเชื่อมั่น 90% ซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นข้อมูลทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการก่อสร้างบ้านน็อคดาวน์  เพื่อให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า และจากการศึกษาวิจัยครั งนี มีข้อเสนอแนะและความคิดเห็นที่คาดว่าจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ที่มาท าการศึกษาและน าไปต่อยอดส าหรับการท างานวิจัยในอนาคตดังต่อไปนี  
 5.2.1 น  าหนักปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่แสดงสามารถน าไปใช้เพื่อพิจารณาล าดับ
ความส าคัญของแต่ละด้านในเบื องต้น 
 5.2.2 ปัจจัยด้านกระบวนการท างานส าหรับการก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์เป็นเพียงการช่วย
ให้ผู้ประกอบการลดต้นทุนและระยะเวลาในการท างานภายในองค์กร จากผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากที่สุดในปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความส าคัญในการ
น าเสนอสินค้า เช่น การมีบ้านตัวอย่างให้ลูกค้าไดช้มเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เป็นต้น 
 5.2.3 ส าหรับงานวิจัยในอนาคตอาจเลือกการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ซื อบ้านน็อคดาวน์
จริง ซึ่งคาดว่าน่าจะท าให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ และชัดเจนมากยิ่งขึ น 
 5.2.4 การตั งปัจจัยย่อยในแบบสอบถามควรมีการตรวจสอบอย่างละเอียด และควรจะตั ง
จ านวนปัจจัยย่อยในแต่ละกลุ่มให้มีจ านวนใกล้เคียงกัน 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการ

เลือกการก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ 

 Factor of satisfaction of choosing knock down house of customers 

 

 

 

 

หลักสูตรวิศวกรรมศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิศวกรรมก่อสร้างและการจัดการ คณะวิศวกรรมศาสตร์ 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร 

 

 

 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรวิศวกรรมศาสตรมหาบัณฑิต  

สาขาวิศวกรรมก่อสร้างและการจัดการ ณ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  
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ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามจะถูกใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น  และจะถูกเก็บไว้เป็นความลับ ไม่มีทาง
เป็นไปได้ที่จะระบุหรืออ้างถึงท่านผู้ตอบแบบสอบถามได้เลย หลังจากการศึกษานี้เสร็จสิ้นลงข้อมูลที่ได้
จากท่านจะถูกท าลายทันที เพื่อให้ข้อมูลที่ได้เกิดประโยชน์สูงสุดกรุณาตอบตามความเป็นจริง การตอบ
แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 2 ส่วน ใช้เวลาประมาณ 5 นาที 

ขอบพระคุณอย่างสูงในการตอบแบบสอบถามของท่าน 
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ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน □ หน้าข้อความที่เป็นจริงหรอืตรงตามความคิดเห็นของ
ท่าน 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรอง 

1. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในพื้นทีก่รุงเทพและปริมณฑลหรือไม่ 

   □ ใช่  □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านมีหรือเคยมีความสนใจในการก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์หรือไม ่

   □ ใช่  □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 : ข้อมูลทั่วไป 

ค าแนะน าการตอบ : กรุณาเติมค าในช่องว่างและเขียน √  ใน □ ตามความเป็นจริง  

1. เพศ    □ ชาย □ หญิง 

2. อายุ □ ≤ 20 ปี □ 21-30 ปี □ 31-40 ปี □ 41-50 ปี □ ≥ 51 ปี 

3. สถานภาพสมรส □ โสด □ สมรส □ หม้าย/หย่า/แยกกันอยู ่

4. ระดับการศึกษา □ ต่ ากว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตร ี  

 □ สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ □ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ □ พนักงานบริษัทเอกชน 

 □ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ □ อื่นๆโปรดระบุ................. 

6. รายได้ต่อเดือน □ < 15,000 บาท □ 15,000 – 30,000 บาท 

 □ 30,001 – 50,000 บาท □ > 50,000 บาท 

7. ลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 

 □ หอพัก □ คอนโดมิเนียม □ อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว □ ทาวน์เฮาส์ □ บ้านเดี่ยว 

8. จ านวนสมาชิกในครอบครวั 

 □ 1-2 คน □ 3-4 คน □ 5 คนขึ้นไป 
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ส่วนที่ 3 : ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรบัการเลือกการก่อสร้างบ้านแบบบ้านน็อค
ดาวน์ 

ค านิยาม : บ้านน็อคดาวน์หรือบ้านส าเร็จรูป (Finished Home) หมายถึง บ้านที่สร้างชิ้นส่วนส าเร็จ
จากโรงงานหรือแหล่งผลิต โดยชิ้นส่วนของบ้านถูกออกแบบมาให้สามารถถอดประกอบได้ เพื่อ
สามารถเคลื่อนย้ายหรือถอดประกอบ ติดต้ังตามสถานที่ต่างๆตามที่ต้องการ 

ค าแนะน าการตอบ : เพื่อแสดงถึงทัศนคติหรือความคิดเห็นของท่านที่มีต่อระดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกการก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ กรุณาเขียน
วงกลมรอบตัวเลข 1-5 ที่ก าหนดให้เพียงหนึ่งตัวต่อหนึ่งปัจจัยและปัจจัยย่อย โดยตัวเลขนี้หมายถึง 

 1 หมายถึง  ความส าคัญของปัจจัยน้ันอยู่ในระดับน้อยมากหรือไม่มีนัยส าคัญ 

 2 หมายถึง  ความส าคัญของปัจจัยน้ันอยู่ในระดับน้อย 

 3 หมายถึง  ความส าคัญของปัจจัยน้ันอยู่ในระดับปานกลาง 

 4 หมายถึง  ความส าคัญของปัจจัยน้ันอยู่ในระดับมาก 

 5 หมายถึง  ความส าคัญของปัจจัยน้ันอยู่ในระดับมากที่สุด 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกการก่อสร้างบ้าน

แบบน็อคดาวน์ 

ระดับความส าคัญ 

สูงมาก..................ต่ ามาก 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ ์  

 มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย  5     4     3     2     1 

 บ้านสามารถปรับการออกแบบได้ตามความต้องการของลูกค้า  5     4     3     2     1 

 มีการประสานนวัตกรรมเพื่อการออกแบบเป็นระบบบ้านอัจฉริยะ 
ตัวอย่างระบบบ้านอัจฉริยะเช่น การเปิด/ปิดไฟฟ้าส่องสว่าง การควบคุม
เครื่องปรับอากาศด้วยมือถือ หรือการตรวจสอบระบบรักษาความ
ปลอดภัยในบ้านทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

 5     4     3     2     1 

 เป็นการก่อสร้างที่ใช้เวลาน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับบ้านลักษณะอื่นๆ ใน
ขนาดที่เท่ากัน 

 5     4     3     2     1 

 แบรนดข์องผู้ผลิตและก่อสร้างบ้านน็อคดาวน ์  5     4     3     2     1 

3.2 ด้านราคา  

 เงื่อนไขการช าระเงินมีความเหมาะสม (การจอง มัดจ า)  5     4     3     2     1 

 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ วัสดุ อุปกรณ์ และสุขภัณฑ์ที่เลือกใช้ก่อสร้าง  5     4     3     2     1 

 การก่อสร้างแบบน็อคดาวน์ช่วยลดต้นทุนด้านแรงงาน  5     4     3     2     1 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกการก่อสร้างบ้าน

แบบน็อคดาวน์ 

ระดับความส าคัญ 

สูงมาก..................ต่ ามาก 

3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

 มีสถานที่จัดจ าหน่ายที่แน่นอน แสดงวิธีการติดต่อที่ง่าย และชัดเจน   5     4     3     2     1 

 มีหลายสาขาในการจัดจ าหน่าย  5     4     3     2     1 

 มีการจัดจ าหน่ายและให้รายละเอียดผ่านระบบออนไลน์ มีเว็บไซต์ของ
บริษัท หรือผ่านทางโซเชียลมีเดีย ตัวอย่างเช่น Facebook, Line, 
Instagram เป็นต้น 

 5     4     3     2     1 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 การมอบส่วนลดพิเศษ  5     4     3     2     1 

 มีการโฆษณาที่น่าสนใจ โดดเด่น และชัดเจน 5     4     3     2     1 

 การรับประกันหลังการขาย  5     4     3     2     1 

 มีโปรโมช่ันส าหรับการขนส่งและติดต้ัง  5     4     3     2     1 

3.5 ด้านบุคคล  

 เจ้าหน้าที่ผู้ควบคุมงานก่อสร้างมีความรู้ ความสามารถ เป็นที่น่าเชื่อถือ
ของลูกค้า 

 5     4     3     2     1 

 เจ้าหน้าที่สามารถติดต่อสื่อสาร ให้ความรู้กับลูกค้าได้ถูกต้องและเป็น
กันเอง 

 5     4     3     2     1 

 พนักงานขายอัธยาศัยดี มีการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน  5     4     3     2     1 

 มีเจ้าหน้าที่ให้ค าปรึกษาเรื่องการเงิน  5     4     3     2     1 

3.6 ด้านกายภาพและการน าเสนอ  

 มีบ้านตัวอย่างให้ลูกค้าชม ส าหรับการตัดสินใจเลือกซื้อบ้าน  5     4     3     2     1 

 มีการจ าลองภาพสามมิติเพื่อเป็นตัวอย่างให้ลูกค้าได้เห็นรายละเอียดของ
บ้าน 

 5     4     3     2     1 

 ภาพลักษณ์ขององค์กรที่สามารถส่งมอบงานได้ตรงต่อเวลาที่ก าหนด  5     4     3     2     1 

 โรงงานการผลิตมีมาตรฐานรับรองคุณภาพ  5     4     3     2     1 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส าหรับการเลือกการก่อสร้างบ้าน

แบบน็อคดาวน์ 

ระดับความส าคัญ 

สูงมาก..................ต่ ามาก 

3.7 ด้านกระบวนการ  

 ระยะเวลาก่อสร้างใช้เวลาน้อย เมื่อเทียบกับการก่อสร้างบ้านแบบ
คอนกรีตเสริมเหล็กทั่วไป 

 5     4     3     2     1 

 ลดปัญหาการก่อสร้างล่าช้า เหตุเพราะลดปัจจัยด้านสภาพอากาศที่มีผล
ต่อการท างาน แรงงาน วัสดุอุปกรณ์ 

 5     4     3     2     1 

 ลดปัญหาช่างหนีงาน/การลดสเปคของช่าง  5     4     3     2     1 

 การท างานสามารถท างานหลายส่วนไปพร้อมกันและแยกการท างานเป็น
ยูนิตได้ 

 5     4     3     2     1 

 ลดการกองเก็บวัสดุหน้างาน ซึ่งอาจเป็นปัญหาความเสียหายของวัสดุ
ก่อสร้างและการจัดการพ้ืนที่ก่อสร้าง 

 5     4     3     2     1 

 สามารถต่อเติม ขยายหรือเคลื่อนย้ายได ้  5     4     3     2     1 

 ในกระบวนการท างานสามารถลดมลพิษทางเสียง  5     4     3     2     1 

 บ้านน็อคดาวน์จะมีกระบวนการผลิตในโรงงาน ซึ่งการผลิตและการ
ประกอบชิ้นส่วนในโรงงานจะมีความแม่นย าสูงสามารถควบคุมคุณภาพได้
ดี และสม่ าเสมอ 

 5     4     3     2     1 

 การตรวจสอบคุณภาพการผลิตสามารถตรวจสอบได้จากโรงงาน  5     4     3     2     1 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

ตารางขอมูลแบบสอบถาม 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



61 
 

รายละเอียดสัญลักษณ 

P1  คําถามในกลุมปจจัย “ดานผลิตภัณฑ” 

P1-1 มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย 

P1-2 บานสามารถปรับการออกแบบไดตามความตองการของลูกคา 

P1-3 การประสานนวัตกรรมเพ่ือการออกแบบเปนระบบบานอัจฉริยะ 

P1-4 เปนการกอสรางที่ใชเวลานอยเมื่อเปรียบเทียบกับบานลักษณะอ่ืนๆ 

P1-5 แบรนดของผูผลิตและกอสรางบานน็อคดาวน 

P2 คําถามในกลุมปจจัย “ดานราคา” 

P2-1 เง่ือนไขการชําระเงินมีความเหมาะสม (การจอง มัดจํา) 

P2-2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ วัสดุ อุปกรณที่เลือกใชกอสราง 

P2-3 การกอสรางแบบน็อคดาวนชวยลดตนทุนดานแรงงาน 

P3  คําถามในกลุมปจจัย “ดานชองทางการจัดจําหนาย” 

P3-1 มีสถานที่จัดจําหนายที่แนนอน แสดงวิธีการติดตอที่งาย และชัดเจน 

P3-2 มีหลายสาขาในการจัดจําหนาย 

P3-3 มีการจัดจําหนายและใหรายละเอียดผานระบบออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย 

P4 คําถามในกลุมปจจัย “ดานการสงเสริมการตลาด” 

P4-1 การมอบสวนลดพิเศษ 

P4-2 มีการโฆษณาทีน่าสนใจ โดดเดน และชัดเจน 

P4-3 การรับประกันหลังการขาย 

P4-4 มีโปรโมช่ันสําหรับการขนสงและติดต้ัง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รายละเอียดสัญลักษณ 

P5  คําถามในกลุมปจจัย “ดานบุคลากร” 

P5-1 ผูควบคุมงานกอสรางมีความรูความสามารถ เปนที่นาเช่ือถือ 

P5-2 สามารถติดตอสื่อสาร ใหความรูกับลูกคาไดถูกตองและเปนกันเอง 

P5-3 พนักงานขายอัธยาศัยดี มีการใหขอมูลที่ครบถวน 

P5-4 มีเจาหนาที่ใหคําปรึกษาเรื่องการเงิน 

P6  คําถามในกลุมปจจัย “ดานกายภาพและการนําเสนอ” 

P6-1 มีบานตัวอยางใหลูกคาชม สําหรับการตัดสินใจเลือกซื้อบาน 

P6-2 มีการจําลองภาพสามมิติ 

P6-3 ภาพลักษณขององคกรที่สามารถสงมอบงานไดตรงตอเวลาที่กําหนด 

P6-4 โรงงานการผลิตมีมาตรฐานรับรอง 

P7  คําถามในกลุมปจจัย “ดานกระบวนการ” 

P7-1 ลดปญหาการกอสรางลาชา 

P7-2 ลดปญหาชางหนีงาน/การลดสเปกของชาง 

P7-3 การทํางานสามารถทํางานหลายสวนไปพรอมกัน 

P7-4 ลดการกองเก็บวัสดุหนางาน 

P7-5 สามารถตอเติม ขยาย เคลื่อนยายได 

P7-6 ในกระบวนการทํางานสามารถลดมลพิษทางเสียง 

P7-7 สามารถควบคมุคุณภาพไดดี และสม่ําเสมอ 

P7-8 การตรวจสอบคุณภาพการผลิตสามารถตรวจสอบไดจากโรงงาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



No. เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส

ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ

เดือน

ลักษณะที�
อยู่อาศัย
ปัจจุบัน

จํานวน
สมาชิกใน
ครอบครัว

P1-1 P1-2 P1-3 P1-4 P1-5 P2-1 P2-2 P2-3 P3-1 P3-2 P3-3 P4-1 P4-2 P4-3 P4-4 P5-1 P5-2 P5-3 P5-4 P6-1 P6-2 P6-3 P6-4 P7-1 P7-2 P7-3 P7-4 P7-5 P7-6 P7-7 P7-8 P7-9

1 1 2 1 2 3 2 1 1 5 4 4 4 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3

2 2 2 1 2 2 3 2 1 5 4 3 4 4 4 4 4 5 3 5 3 4 5 5 3 4 5 3 5 4 4 5 4 4 3 3 3 4 3 3 4

3 1 2 1 3 3 2 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4 1 2 1 3 1 3 4 2 4 5 5 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5

5 1 2 1 2 2 3 2 2 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4

6 1 2 1 3 3 4 5 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5

7 2 2 1 2 2 2 3 2 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4

8 1 2 1 2 2 2 4 2 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

9 2 2 1 2 2 1 1 3 4 4 3 5 5 4 4 3 4 5 4 3 3 3 3 4 4 1 1 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4

10 2 2 1 2 4 1 1 2 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4

11 2 2 1 2 2 2 5 2 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

12 1 2 1 2 2 2 1 3 3 4 3 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4

13 2 2 1 2 1 5 2 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

14 1 2 1 2 2 2 1 2 5 5 5 4 4 4 4 5 3 3 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4

15 1 4 2 2 2 4 4 2 4 3 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4

16 1 2 1 2 4 1 4 1 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5

17 1 3 1 2 1 3 4 1 4 5 4 3 3 3 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 3 5 5 4 4 4 5 5

18 1 2 1 2 2 2 1 2 5 4 3 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5

19 1 3 2 2 1 3 5 2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5

20 1 2 1 2 2 3 1 3 4 5 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4

21 2 2 2 2 2 3 2 3 5 5 5 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4

22 2 2 1 2 1 3 5 2 4 5 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4

23 1 3 1 2 2 3 5 2 4 5 3 3 4 4 4 4 3 2 4 5 4 5 4 3 4 5 4 4 4 3 4 3 4 5 3 3 4 5 4 4

24 2 2 1 2 2 1 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5

25 1 2 1 2 4 1 4 1 4 5 3 4 4 4 5 4 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5

26 1 3 1 2 2 4 4 2 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4

27 1 3 1 3 2 3 2 3 4 5 4 3 4 5 5 5 4 2 5 2 2 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 3 3 3 3 3 4 5 4 3

28 2 2 1 2 1 2 1 2 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5

29 2 4 2 2 1 2 5 2 4 5 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4

30 2 2 1 3 3 2 5 2 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

31 2 2 1 3 1 2 1 1 4 5 5 5 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 4 4 5 3 3 3

32 1 2 1 2 1 2 5 2 5 5 4 4 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

33 1 5 2 3 2 4 5 2 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5

34 1 2 1 2 1 1 5 2 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4

35 1 2 1 2 4 1 1 1 4 5 3 5 4 5 5 4 4 3 3 5 3 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5

36 1 2 2 3 2 3 5 2 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

37 1 2 1 3 2 3 2 1 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 63

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



No. เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส

ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ

เดือน

ลักษณะที�
อยู่อาศัย
ปัจจุบัน

จํานวน
สมาชิกใน
ครอบครัว

P1-1 P1-2 P1-3 P1-4 P1-5 P2-1 P2-2 P2-3 P3-1 P3-2 P3-3 P4-1 P4-2 P4-3 P4-4 P5-1 P5-2 P5-3 P5-4 P6-1 P6-2 P6-3 P6-4 P7-1 P7-2 P7-3 P7-4 P7-5 P7-6 P7-7 P7-8 P7-9

38 1 4 2 2 3 3 4 1 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

39 1 2 1 2 4 1 1 2 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5

40 1 1 1 2 4 1 1 3 4 5 3 3 3 4 4 4 3 4 3 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4

41 1 2 1 2 2 2 2 1 3 2 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3

42 1 2 1 2 2 1 5 2 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 3 4 2 4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4

43 2 2 1 2 2 2 5 3 3 4 3 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 5

44 1 5 2 1 3 1 5 2 4 3 3 2 1 3 3 3 4 5 4 4 3 2 2 5 1 1 1 3 2 2 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3

45 2 4 2 2 3 4 5 2 5 5 5 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5

46 1 1 1 1 4 1 1 1 5 5 5 4 4 4 5 3 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 4

47 2 4 2 3 1 3 3 3 3 4 3 5 3 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

48 2 4 2 2 1 3 3 2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5

49 2 4 2 1 3 1 5 3 3 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

50 2 4 2 2 3 2 5 1 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

51 2 4 1 1 3 2 3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5

52 2 4 2 1 3 2 5 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4

53 2 4 2 1 2 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

54 2 4 1 1 2 1 5 3 3 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

55 1 4 1 2 3 1 5 1 5 5 5 3 3 3 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5

56 2 4 3 3 1 4 2 1 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5

57 1 2 1 2 2 2 1 2 3 4 3 3 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5

58 1 2 1 2 2 3 1 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

59 2 2 1 2 3 2 5 2 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5

60 1 2 1 2 2 2 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 5 5 5 5 5 2 2 4 2

61 2 2 1 2 4 2 5 2 4 5 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5

62 2 2 1 2 4 2 5 2 4 5 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5

63 1 1 1 2 4 1 5 3 5 5 5 4 3 3 4 4 5 3 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4

64 2 3 1 2 2 3 2 3 3 3 4 5 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4

65 1 2 1 3 2 3 1 1 4 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4

66 1 2 1 2 1 2 1 2 4 3 4 5 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 5 3 4 4 4

67 1 4 2 1 2 4 5 2 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5

68 1 3 2 2 1 3 1 2 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4

69 1 5 2 2 2 4 5 2 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

70 1 2 1 2 3 2 5 2 5 5 3 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5

71 1 2 1 2 2 2 5 2 2 3 3 5 3 3 2 4 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 5 5 4 4 4 3 4 5 4

72 2 2 1 2 2 3 2 2 4 5 3 3 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5 5 3 3 5 5 5 4 5 4 5

73 1 4 2 3 2 4 5 3 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 5 5 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

74 1 2 1 2 2 3 1 2 4 3 5 5 4 2 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



No. เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส

ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ

เดือน

ลักษณะที�
อยู่อาศัย
ปัจจุบัน

จํานวน
สมาชิกใน
ครอบครัว

P1-1 P1-2 P1-3 P1-4 P1-5 P2-1 P2-2 P2-3 P3-1 P3-2 P3-3 P4-1 P4-2 P4-3 P4-4 P5-1 P5-2 P5-3 P5-4 P6-1 P6-2 P6-3 P6-4 P7-1 P7-2 P7-3 P7-4 P7-5 P7-6 P7-7 P7-8 P7-9

75 1 2 1 2 2 1 2 1 5 3 4 5 2 2 5 5 1 1 3 1 2 2 1 3 2 2 3 1 3 3 3 5 5 5 4 5 5 5 4 3

76 1 4 2 2 2 4 5 3 3 4 4 3 4 4 4 4 2 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4

77 1 2 1 2 4 4 5 4 5 4 3 4 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

78 2 2 1 1 2 2 2 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

79 2 2 1 2 2 3 4 1 4 5 4 5 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4

80 1 2 1 3 3 1 5 1 3 3 3 4 4 3 3 5 4 4 4 2 2 3 3 3 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 3 3 4

81 2 2 1 2 2 3 5 1 3 4 5 4 3 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5

82 1 2 1 2 2 2 3 2 3 4 4 4 3 4 5 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4

83 2 2 1 2 2 2 1 1 5 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 2 3 4 3 5 5 5 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4

84 1 2 1 3 3 1 5 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4

85 2 2 1 2 3 2 5 2 5 4 3 3 3 3 5 5 5 3 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 5 5 5

86 1 2 1 2 3 3 1 2 4 3 5 5 4 2 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5

87 1 2 1 2 2 1 5 2 5 5 5 5 2 4 5 2 5 3 2 5 3 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

88 2 2 1 2 3 2 1 1 3 5 3 4 3 5 5 5 3 3 4 2 2 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

89 2 2 1 2 1 2 1 1 4 4 2 2 3 3 3 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4

90 2 3 1 2 2 2 4 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

91 1 2 1 2 2 3 1 2 4 3 5 5 4 2 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5

92 2 2 1 2 2 2 4 2 3 4 1 3 3 4 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

93 1 2 1 2 3 2 5 2 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

94 1 2 1 2 2 2 5 3 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3

95 2 2 1 2 2 2 1 1 4 5 3 4 3 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5

96 2 2 1 2 4 1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

97 1 2 1 2 2 2 1 2 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 3 5 4 5 5 4 5 5 3 5 4

98 2 2 2 3 3 2 1 1 3 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

99 2 2 1 2 2 4 2 1 5 4 2 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5

100 2 4 1 2 2 4 4 2 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5

101 1 2 1 2 1 2 2 1 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4

102 1 2 1 2 2 3 2 1 5 5 3 2 4 4 5 3 4 3 3 5 5 5 5 5 4 3 3 5 3 5 5 3 3 4 4 3 3 3 3 3

103 2 3 1 2 2 3 4 2 5 4 5 4 4 4 5 3 5 5 5 4 5 5 4 3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4

104 2 5 2 3 1 4 5 1 5 5 1 3 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 2 4 4 4 2

105 2 2 1 2 2 2 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

106 2 2 1 3 4 2 1 3 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

107 2 2 1 3 4 1 5 1 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 3 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4

108 1 2 1 2 2 2 1 1 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

109 1 4 2 3 2 4 5 2 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ผลการทดสอบแบบสอบถาม 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



P11 P12 P13 P14 P15 P21 P22 P23 P31 P32 P33 P41 P42 P43 P44 P51 P52 P53 P54 P61 P62 P63 P64 P71 P72 P73 P74 P75 P76 P77 P78 P79
Pearson 
Correlation 1 .378** .289** .149 .246* .135 .327** .141 .195* .120 .167 .281** .343** .307** .281** .178 .193* .217* .237* .218* .221* .192* .164 -.033 .046 .124 .002 -.039 -.043 .006 .091 -.017

Sig. (2-tailed) .000 .002 .121 .010 .163 .001 .144 .043 .214 .083 .003 .000 .001 .003 .064 .045 .024 .013 .023 .021 .045 .089 .732 .633 .201 .988 .686 .656 .954 .345 .859
Pearson 
Correlation .378** 1 .234* .003 .313** .364** .596** .159 .153 .068 .226* .374** .236* .369** .442** .445** .532** .390** .380** .344** .339** .351** .329** .015 .155 .403** .351** .086 .213* .231* .331** .185

Sig. (2-tailed) .000 .014 .975 .001 .000 .000 .098 .111 .482 .018 .000 .013 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .874 .108 .000 .000 .373 .026 .016 .000 .054
Pearson 
Correlation .289** .234* 1 .417** .215* .101 .199* .067 .105 .163 .025 .223* .215* .132 .314** .115 .197* .194* .217* .131 .214* .089 .102 .290** .262** .197* .198* .252** .213* .054 .106 .157

Sig. (2-tailed) .002 .014 .000 .025 .297 .038 .486 .278 .091 .797 .020 .025 .170 .001 .234 .040 .043 .024 .176 .026 .359 .292 .002 .006 .040 .039 .008 .026 .575 .274 .103
Pearson 
Correlation .149 .003 .417** 1 .358** .197* .017 .257** .006 .056 -.047 .049 .055 -.041 .069 -.131 .021 .054 .110 .042 .196* .075 .015 .515** .483** .294** .255** .500** .179 .121 .190* .123

Sig. (2-tailed) .121 .975 .000 .000 .040 .864 .007 .950 .562 .627 .611 .571 .675 .476 .174 .830 .575 .254 .668 .041 .439 .879 .000 .000 .002 .007 .000 .063 .211 .048 .203
Pearson 
Correlation .246* .313** .215* .358** 1 .347** .217* .364** .168 .262** .249** .183 .317** .270** .298** .126 .338** .250** .214* .322** .275** .255** .191* .297** .221* .295** .222* .134 .047 -.005 .162 .169

Sig. (2-tailed) .010 .001 .025 .000 .000 .023 .000 .081 .006 .009 .057 .001 .004 .002 .193 .000 .009 .025 .001 .004 .007 .047 .002 .021 .002 .020 .166 .624 .959 .093 .079
Pearson 
Correlation .135 .364** .101 .197* .347** 1 .478** .142 .145 .113 .244* .253** .131 .130 .220* .230* .347** .203* .249** .250** .169 .266** .312** .235* .352** .247** .255** .128 .131 .138 .235* .093

Sig. (2-tailed) .163 .000 .297 .040 .000 .000 .140 .132 .244 .011 .008 .175 .179 .021 .016 .000 .034 .009 .009 .078 .005 .001 .014 .000 .010 .007 .185 .174 .151 .014 .335
Pearson 
Correlation .327** .596** .199* .017 .217* .478** 1 .082 .209* .138 .257** .303** .232* .384** .372** .437** .497** .320** .413** .280** .217* .449** .372** .027 .158 .312** .255** .092 .223* .245* .294** .201*

Sig. (2-tailed) .001 .000 .038 .864 .023 .000 .395 .029 .152 .007 .001 .015 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .003 .024 .000 .000 .784 .100 .001 .007 .342 .020 .010 .002 .036
Pearson 
Correlation .141 .159 .067 .257** .364** .142 .082 1 .026 .031 .247** .030 .033 .055 .004 .040 .082 .181 .280** .211* .422** .222* .117 .257** .244* .271** .110 .136 .155 .166 .293** .131

Sig. (2-tailed) .144 .098 .486 .007 .000 .140 .395 .792 .747 .010 .756 .731 .571 .967 .680 .396 .060 .003 .028 .000 .021 .224 .007 .010 .004 .256 .158 .108 .085 .002 .173
Pearson 
Correlation .195* .153 .105 .006 .168 .145 .209* .026 1 .555** .513** .423** .336** .519** .437** .411** .358** .350** .191* .576** .253** .383** .429** .049 .069 .042 .085 .042 .125 .060 .275** .330**

Sig. (2-tailed) .043 .111 .278 .950 .081 .132 .029 .792 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .047 .000 .008 .000 .000 .611 .475 .664 .381 .666 .195 .537 .004 .000
Pearson 
Correlation .120 .068 .163 .056 .262** .113 .138 .031 .555** 1 .509** .458** .487** .321** .390** .366** .252** .161 .189* .391** .248** .337** .273** .033 .038 .144 .379** .235* .225* .185 .287** .388**

Sig. (2-tailed) .214 .482 .091 .562 .006 .244 .152 .747 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .008 .095 .049 .000 .009 .000 .004 .731 .692 .136 .000 .014 .019 .055 .002 .000
Pearson 
Correlation .167 .226* .025 -.047 .249** .244* .257** .247** .513** .509** 1 .340** .398** .396** .390** .399** .334** .326** .270** .399** .366** .338** .485** .051 .163 .232* .240* .146 .294** .229* .364** .339**

Sig. (2-tailed) .083 .018 .797 .627 .009 .011 .007 .010 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .005 .000 .000 .000 .000 .599 .091 .015 .012 .131 .002 .016 .000 .000
Pearson 
Correlation .281** .374** .223* .049 .183 .253** .303** .030 .423** .458** .340** 1 .722** .647** .695** .481** .523** .477** .504** .527** .302** .487** .470** .118 .164 .388** .260** .159 .129 .226* .351** .440**

Sig. (2-tailed) .003 .000 .020 .611 .057 .008 .001 .756 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .222 .089 .000 .006 .099 .183 .018 .000 .000
Pearson 
Correlation .343** .236* .215* .055 .317** .131 .232* .033 .336** .487** .398** .722** 1 .600** .653** .329** .469** .501** .447** .485** .344** .408** .405** .129 .114 .212* .253** .182 .136 .142 .275** .396**

Sig. (2-tailed) .000 .013 .025 .571 .001 .175 .015 .731 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .180 .237 .027 .008 .058 .160 .141 .004 .000
Pearson 
Correlation .307** .369** .132 -.041 .270** .130 .384** .055 .519** .321** .396** .647** .600** 1 .789** .543** .681** .713** .572** .709** .457** .567** .581** .055 .021 .241* .119 .085 .178 .195* .387** .521**

Sig. (2-tailed) .001 .000 .170 .675 .004 .179 .000 .571 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .568 .831 .011 .218 .379 .064 .043 .000 .000
Pearson 
Correlation .281** .442** .314** .069 .298** .220* .372** .004 .437** .390** .390** .695** .653** .789** 1 .473** .645** .635** .539** .638** .433** .567** .541** .151 .146 .270** .286** .139 .289** .199* .355** .486**

Sig. (2-tailed) .003 .000 .001 .476 .002 .021 .000 .967 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .118 .129 .005 .003 .148 .002 .038 .000 .000
Pearson 
Correlation .178 .445** .115 -.131 .126 .230* .437** .040 .411** .366** .399** .481** .329** .543** .473** 1 .667** .513** .543** .483** .266** .421** .459** .017 .133 .408** .372** .256** .233* .323** .518** .438**

Sig. (2-tailed) .064 .000 .234 .174 .193 .016 .000 .680 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .005 .000 .000 .863 .169 .000 .000 .007 .015 .001 .000 .000
P52 Pearson 

Correlation .193* .532** .197* .021 .338** .347** .497** .082 .358** .252** .334** .523** .469** .681** .645** .667** 1 .751** .694** .637** .481** .606** .507** .194* .236* .429** .423** .273** .200* .343** .518** .500**

Sig. (2-tailed) .045 .000 .040 .830 .000 .000 .000 .396 .000 .008 .000 .000 .000 .000 .000 2.3E-15 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .043 .013 .000 .000 .004 .037 .000 .000 .000

P32

Correlations

P11

P12

P13

P14

P15

P21

P22

P23

P31

P33

P41

P42

P43

P44

P51

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



P11 P12 P13 P14 P15 P21 P22 P23 P31 P32 P33 P41 P42 P43 P44 P51 P52 P53 P54 P61 P62 P63 P64 P71 P72 P73 P74 P75 P76 P77 P78 P79
Pearson 
Correlation .217* .390** .194* .054 .250** .203* .320** .181 .350** .161 .326** .477** .501** .713** .635** .513** .751** 1 .757** .598** .521** .559** .503** .262** .289** .300** .282** .236* .168 .296** .477** .495**

Sig. (2-tailed) .024 .000 .043 .575 .009 .034 .001 .060 .000 .095 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .006 .002 .002 .003 .014 .081 .002 .000 .000
Pearson 
Correlation .237* .380** .217* .110 .214* .249** .413** .280** .191* .189* .270** .504** .447** .572** .539** .543** .694** .757** 1 .487** .522** .579** .430** .320** .381** .513** .378** .375** .318** .483** .571** .510**

Sig. (2-tailed) .013 .000 .024 .254 .025 .009 .000 .003 .047 .049 .005 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation .218* .344** .131 .042 .322** .250** .280** .211* .576** .391** .399** .527** .485** .709** .638** .483** .637** .598** .487** 1 .599** .637** .621** .223* .144 .267** .260** .208* .181 .116 .372** .499**

Sig. (2-tailed) .023 .000 .176 .668 .001 .009 .003 .028 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .020 .134 .005 .006 .030 .059 .230 .000 .000
Pearson 
Correlation .221* .339** .214* .196* .275** .169 .217* .422** .253** .248** .366** .302** .344** .457** .433** .266** .481** .521** .522** .599** 1 .590** .489** .332** .260** .378** .337** .340** .360** .313** .438** .478**

Sig. (2-tailed) .021 .000 .026 .041 .004 .078 .024 .000 .008 .009 .000 .001 .000 .000 .000 .005 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .006 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000
Pearson 
Correlation .192* .351** .089 .075 .255** .266** .449** .222* .383** .337** .338** .487** .408** .567** .567** .421** .606** .559** .579** .637** .590** 1 .691** .274** .221* .392** .459** .301** .338** .372** .394** .542**

Sig. (2-tailed) .045 .000 .359 .439 .007 .005 .000 .021 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .004 .021 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation .164 .329** .102 .015 .191* .312** .372** .117 .429** .273** .485** .470** .405** .581** .541** .459** .507** .503** .430** .621** .489** .691** 1 .154 .181 .320** .296** .262** .336** .309** .420** .571**

Sig. (2-tailed) .089 .000 .292 .879 .047 .001 .000 .224 .000 .004 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .110 .060 .001 .002 .006 .000 .001 .000 .000
Pearson 
Correlation -.033 .015 .290** .515** .297** .235* .027 .257** .049 .033 .051 .118 .129 .055 .151 .017 .194* .262** .320** .223* .332** .274** .154 1 .638** .356** .453** .525** .265** .208* .298** .370**

Sig. (2-tailed) .732 .874 .002 .000 .002 .014 .784 .007 .611 .731 .599 .222 .180 .568 .118 .863 .043 .006 .001 .020 .000 .004 .110 .000 .000 .000 .000 .005 .030 .002 .000
Pearson 
Correlation .046 .155 .262** .483** .221* .352** .158 .244* .069 .038 .163 .164 .114 .021 .146 .133 .236* .289** .381** .144 .260** .221* .181 .638** 1 .630** .527** .562** .362** .333** .547** .355**

Sig. (2-tailed) .633 .108 .006 .000 .021 .000 .100 .010 .475 .692 .091 .089 .237 .831 .129 .169 .013 .002 .000 .134 .006 .021 .060 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation .124 .403** .197* .294** .295** .247** .312** .271** .042 .144 .232* .388** .212* .241* .270** .408** .429** .300** .513** .267** .378** .392** .320** .356** .630** 1 .596** .577** .412** .443** .665** .450**

Sig. (2-tailed) .201 .000 .040 .002 .002 .010 .001 .004 .664 .136 .015 .000 .027 .011 .005 .000 .000 .002 .000 .005 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation .002 .351** .198* .255** .222* .255** .255** .110 .085 .379** .240* .260** .253** .119 .286** .372** .423** .282** .378** .260** .337** .459** .296** .453** .527** .596** 1 .707** .309** .415** .537** .429**

Sig. (2-tailed) .988 .000 .039 .007 .020 .007 .007 .256 .381 .000 .012 .006 .008 .218 .003 .000 .000 .003 .000 .006 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation -.039 .086 .252** .500** .134 .128 .092 .136 .042 .235* .146 .159 .182 .085 .139 .256** .273** .236* .375** .208* .340** .301** .262** .525** .562** .577** .707** 1 .356** .415** .506** .479**

Sig. (2-tailed) .686 .373 .008 .000 .166 .185 .342 .158 .666 .014 .131 .099 .058 .379 .148 .007 .004 .014 .000 .030 .000 .001 .006 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation -.043 .213* .213* .179 .047 .131 .223* .155 .125 .225* .294** .129 .136 .178 .289** .233* .200* .168 .318** .181 .360** .338** .336** .265** .362** .412** .309** .356** 1 .520** .394** .481**

Sig. (2-tailed) .656 .026 .026 .063 .624 .174 .020 .108 .195 .019 .002 .183 .160 .064 .002 .015 .037 .081 .001 .059 .000 .000 .000 .005 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation .006 .231* .054 .121 -.005 .138 .245* .166 .060 .185 .229* .226* .142 .195* .199* .323** .343** .296** .483** .116 .313** .372** .309** .208* .333** .443** .415** .415** .520** 1 .589** .543**

Sig. (2-tailed) .954 .016 .575 .211 .959 .151 .010 .085 .537 .055 .016 .018 .141 .043 .038 .001 .000 .002 .000 .230 .001 .000 .001 .030 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation .091 .331** .106 .190* .162 .235* .294** .293** .275** .287** .364** .351** .275** .387** .355** .518** .518** .477** .571** .372** .438** .394** .420** .298** .547** .665** .537** .506** .394** .589** 1 .638**

Sig. (2-tailed) .345 .000 .274 .048 .093 .014 .002 .002 .004 .002 .000 .000 .004 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Pearson 
Correlation -.017 .185 .157 .123 .169 .093 .201* .131 .330** .388** .339** .440** .396** .521** .486** .438** .500** .495** .510** .499** .478** .542** .571** .370** .355** .450** .429** .479** .481** .543** .638** 1

Sig. (2-tailed) .859 .054 .103 .203 .079 .335 .036 .173 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Correlations

P53

P54

P61

P62

P63

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

P64

P71

P72

P73

P74

P75

P76

P77

P78

P79

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations 
Descriptive Statistics 

Mean Std. Deviation N 
P11 4.17 .731 109 
P12 4.44 .726 109 
P13 4.01 .957 109 
P14 4.18 .807 109 
P15 3.90 .769 109 
P21 3.94 .773 109 
P22 4.35 .712 109 
P23 4.17 .692 109 
P31 4.13 .818 109 
P32 3.84 .841 109 
P33 4.06 .756 109 
P41 4.16 .904 109 
P42 4.05 .854 109 
P43 4.45 .844 109 
P44 4.30 .822 109 
P51 4.41 .723 109 
P52 4.33 .770 109 
P53 4.30 .833 109 
P54 4.07 .889 109 
P61 4.52 .702 109 
P62 4.29 .711 109 
P63 4.31 .729 109 
P64 4.40 .722 109 
P71 4.36 .687 109 
P72 4.30 .616 109 
P73 4.39 .667 109 
P74 4.31 .619 109 
P75 4.32 .679 109 
P76 4.33 .667 109 
P77 4.25 .669 109 
P78 4.29 .613 109 
P79 4.37 .716 109 

Reliability Statistics

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.932 .933 32 
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Marketing mix Factors of Choosing Knock Down House of Customers  
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บทคดัย่อ 

จากแนวโน้มของอุตสาหกรรมก่อสร้างที่มปีญัหาด้านแรงงานที่
ลดลง ซึ่ง เป็นปญัหาที่เกิดขึ้นในวงกว้างในหลายๆโครงการใน
อุตสาหกรรมก่อสร้าง การขาดแคลนแรงงานเป็นปญัหาหน่ึงที่ท าให้
เกดิผลกระทบต่อการวางแผนและผลสมัฤทธิข์องโครงการ ท าใหห้ลาย
ภาคส่วนต้องพฒันาและปรบัปรุงรูปแบบและวธิกีารก่อสรา้งทีล่ดการ
พึง่พาการใชแ้รงงาน การก่อสรา้งแบบน็อคดาวน์เป็นวธิกีารหนึ่งทีล่ด
การใชแ้รงงาน ลดระยะเวลาการก่อสรา้ง สามารถควบคุมคุณภาพงาน
ก่อสรา้งไดจ้ากโรงงานผลติ งานวจิยัน้ีจงึมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจัจยั
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ส าหรบัการเลอืกการก่อสรา้งบา้นแบบน็อคดาวน์ โดยเป็นการศึกษาใน
เชงิส ารวจ จากกลุ่มตวัอย่างด้วยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย โดยใช้
แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม เพือ่ศกึษาน ้าหนัก
ความส าคญัของปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญั โดยน าขอ้มลูจากการส ารวจมาวเิคราะห์ยนืยนัโครงสรา้ง
ของปจัจัย  ด้วยการใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis, CFA) และหาน ้าหนกัความส าคญัโดย
เปรียบเทียบของโครงสร้างปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix 7P’s) โดยการวจิยัพบวา่ปจัจยัดา้นสว่นประสมทาง
การตลาดทัง้ 7 ดา้นมนี ้าหนกัความส าคญัดงันี้ “ปจัจยัดา้นกายภาพและ
การน าเสนอ” (17%) “ปจัจยัดา้นบุคลากร” (16%) “ปจัจยัดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด” (16%) “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ”์ (13%) “ปจัจยัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย” (13%) “ปจัจยัดา้นกระบวนการ” (12%) 
“ปจัจยัดา้นราคา” (12%) ซึง่ทุกปจัจยัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้บา้น
แบบน็อคดาวน์ของผูบ้รโิภค 

ค าส าคญั: บา้นน็อคดาวน์, สว่นประสมทางการตลาด, การวเิคราะห์
ปจัจยั 

Abstract 

Due to the problem of construction industry about reducing of 
labor which is becoming a big problem nowadays. Lacking of labor is 
the one that affect the planning and consequence of project. Therefore, 

many sectors must adjust and improve construction process according 
to customer’s demand which uses less time, less labor but still get a 
good outcome. Knock down is a choice to solve this problem. Knock 
down doesn’t need many labors and could reduce construction period. 
Moreover, the quality could be controlled easily from the factory. 
Therefore, research is to examine marketing mix factors of choosing 
knock down house of customers. The sample’s data use to study 
relative weight of marketing mix factors as the following: to confirm the 
structure of the competencies by Confirmatory Factor Analysis, CFA 
and find the relative weight of marketing mix effect to satisfaction of 
choosing Knock Down house of customers. The result of study 
marketing mix factor of choosing knock down house of customer 
weight of relative were as follows; “Physical Evidence” (17%), “People” 
(16%), “Promotion” (16%), “Product” (13%), “Place” (13%), “Process” 
(12%) and “Price” (12%).    All of factors affect to the decision of 
choosing Knock Down house of customer.  

Keywords: Knock Down House, Marketing Mix 7 P’s, Factor 
Analysis 

1. บทน า

ในปจัจบุนัเทคโนโลย ีและวสัดุก่อสรา้งในประเทศไทยไดพ้ฒันาขึน้
จากเดมิค่อนขา้งมาก ธุรกจิต่างๆในวงการก่อสรา้งต่างพยายามพฒันา
เทคโนโลย ีและวสัดุทีส่ามารถน ามาแกป้ญัหาการท างาน แก้ขอ้จ ากดั
ในการท างาน ทีอ่าจเกดิจากทัง้สภาพแวดลอ้มหรอืขอ้จ ากดัทีเ่กดิจาก
ความต้องการของลูกค้า ข้อจ ากัดด้านระยะเวลา ร่วมไปถึงการ
พยายามลดตน้ทุนหรอืใชต้น้ทุนเพื่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุด และยงัรวม
ไปถงึรปูแบบการก่อสรา้งทีม่หีลากหลายยิง่ขึน้ จากเดมิโครงสรา้งมกีาร
ก่อสรา้งแบบเสา คาน พืน้ ไดม้กีารพฒันารปูแบบหลากหลายรูปแบบ
ยิ่งขึ้นเช่น การก่อสร้างแบบคอนกรีตอัดแรง การก่อสร้างแบบ
โครงสรา้งเหลก็ การก่อสรา้งแบบผนงัรบัแรง และการก่อสรา้งแบบน็อค
ดาวน์ ซึ่งทัง้หมดนี้เป็นผลเพื่อที่จะสามารถเพิม่ความสามารถในการ
แข่งขนัในอุตสาหกรรมก่อสร้างได้ โดยผู้วจิยัได้สนใจในรูปแบบการ
ก่อสร้างบ้านแบบน็อคดาวน์ซึ่งเป็นวิธีการก่อสร้างที่เน้นการผลิต
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2 
  

ชิน้สว่นก่อสรา้งส าเรจ็มาจากโรงงานหรอืแหล่งผลติ แลว้น ามาประกอบ
เป็นบา้นในสถานทีจ่รงิ โดยแต่เดมิบา้นน็อคดาวน์อาจถูกตคีวามเป็น
เพยีงสิง่ก่อสรา้งชัว่คราว หรอืสิง่ก่อสรา้งขนาดเลก็ แต่ดว้ยเทคโนโลยี
การก่อสร้างที่พ ัฒนาขึ้นที่ได้กล่าวมาในข้างต้น ท าให้ปจัจุบันมี
ผูป้ระกอบการพฒันารูปแบบการก่อสรา้งให้สามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของผูบ้รโิภค ทัง้การก่อสรา้งทีแ่ยกการท างานเป็นยูนิต การ
ออกแบบโครงสรา้งทีม่นี ้าหนักเบา การประสานเทคโนโลยสี าหรบังาน
ระบบเพื่อการรบัรองระบบบ้านอจัฉรยิะ ร่วมไปถงึการน าเทคโนโลยี
ดา้นอุตสาหกรรมโรงงานที่ใช้หุ่นยนต์ในกระบวนการผลติเพื่อให้เกดิ
ความแม่นย ่าและรกัษามาตรฐาน คุณภาพในการผลิต ซึ่งทัง้หมดนี้
ผูว้จิยัเลง็เหน็ว่าเป็นผลดตี่อทัง้ผูป้ระกอบการ ผูบ้รโิภค และสงัคมไทย
ทีพ่ฒันาก้าวตามทนัโลก และจะเป็นผลดยีิง่ขึน้ส าหรบัผูป้ระกอบการ
ก่อสรา้งบา้นแบบน็อคดาวน์หากทราบถงึน ้าหนกัความส าคญัและความ
ต้องการด้านส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคส าหรบัการเลอืก
ก่อสรา้งบา้นแบบน็อคดาวน์  

1.1 วตัถปุระสงค์การวิจัย 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและหาน ้ าหนักความส าคัญของปจัจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านต่างๆที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญส าหรับการเลือก
ก่อสรา้งบา้นแบบน็อคดาวน์ 

1.2 ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษานี้ เ ป็ นการศึกษา โดยวิธี ก า รส า รวจ  โดย เลือก
กลุ่มเป้าหมายที่มีรายได้ และกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลาย
แตกต่างกนั โดยเน้นเฉพาะด้านส่วนประสมทางการตลาด(Marketing 
Mix 7 P’s) ส าหรบักลุ่มประชากรในกรงุเทพฯและปรมิณฑล 

2. แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 บ้านนอ็คดาวน์ (Knock Down House) 

บา้นน็อคดาวน์หรอืบา้นส าเรจ็รปู (Finished Home) หมายถงึ บา้น
ทีส่รา้งชิน้สว่นส าเรจ็จากโรงงานหรอืแหล่งผลติ โดยชิน้สว่นของบา้นถูก
ออกแบบมาให้สามารถถอดประกอบได้ เพื่อสามารถเคลื่อนย้ายหรอื
ถอดประกอบ ตดิตัง้ตามสถานทีต่่างๆตามทีต่อ้งการ  

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7 P’s) 

ส่วนประสมทางการตลาดคือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการ
ด าเนินงานการตลาด เป็นปจัจยัที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการ
ธุรกจิจะต้องสรา้งส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด [1] โดยประกอบดว้ย 7 ปจัจยัดงัน้ี 

2.2.1 ผลติภณัฑ ์(Product)  
หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพือ่สนองความตอ้งการของลูกคา้

ใหพ้งึพอใจ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้
ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์รหรอื
บุคคล ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ใน
สายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้

2.2.2 ราคา (Price) 
หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาจะเป็นต้นทุน 

(Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหวา่งคุณค่าผลติภณัฑแ์ละ
ราคาผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณคา่สงูกวา่ราคาผูบ้รโิภคจงึจะตดัสนิใจซือ้ 

2.2.3 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
หมายถึง เครื่องมือส าหรับติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค โดยมี

วตัถุประสงคเ์พือ่แจง้ขา่วสารและจงูใจเพือ่ใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรม
การซือ้ 

2.2.4 ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วกบัการน าเสนอผลติภณัฑห์รอืการบรกิาร

สูลู่กคา้ เพือ่ใหลู้กคา้รบัรูถ้งึคุณค่าและประโยชน์ของผลิตภณัฑห์รอืการ
บรกิารทีน่ าเสนอ ควรพจิารณาในปจัจยัดา้นท าเลทีต่ ัง้ (Location) และ
ชอ่งทางในการน าเสนอ (Channels) 

2.2.5 บุคลากร (People) 
หมายถงึ พนกังานหรอืเจา้หน้าทีผู่ใ้หบ้รกิารทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัลูกคา้ 

โดยจะมสี่วนในการสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้เพื่อใหแ้ตกต่างจาก
คู่แขง่ เจา้หน้าทีจ่งึควรตอ้งมคีวามรูค้วามสามารถ มทีศันคตทิีส่ามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บรกิาร มคีวามคดิรเิริม่ สามารถ
แกป้ญัหาเฉพาะหน้า สามารถสรา้งคา่นิยมใหก้บัองคก์ร 

2.2.6 ดา้นกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence) 
หมายถึง ส่วนประกอบที่แสดงให้เห็นถึงลักษณะที่เป็นรูปธรรม 

เพือ่ใหล้กูคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิารใชใ้นการประกอบการตดัสนิใจ 

2.2.7 กระบวนการ (Process) 
หมายถึง ขัน้ตอนการได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์หรอืการบรกิาร วธิีการ 

การปฏบิตังิาน ซึ่งอาจช่วยแก้ปญัหาถงึขอ้จ ากดัในความต้องการของ
ลกูคา้ 

3. ระเบียบวิธีวิจยั 

งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยท าการ
ส ารวจถงึล าดบัความส าคญัของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกก่อสรา้งบา้นแบบน็อคดาวน์ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 

 การวิจยันี้ เน้นประชากรทัว่ไปที่มีรายได้ โดยท าการแจก
แบบสอบถามทัง้หมด 150 ชุด จากการส ารวจไดร้บัแบบสอบถามตอบ
กลบัเป็นจ านวน 109 ชุด คดิเป็น 72.67% โดย Babbie [2] แนะน าวา่
อตัราการตอบกลบัทีม่ากกวา่ 70% ถอืว่าดมีาก การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

งานวิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามที่ผู้ว ิจ ัยสร้างขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรมเพื่อเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา โดยแบ่งลักษณะ
แบบสอบถามออกเป็น 2 ตอน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

ตอนที ่1 แบบสอบถามขอ้มลูทัว่ไป สอบถามเกี่ยวกบั เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืน ลกัษณะทีอ่ยู่
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อาศัยปจัจุบนั และจ านวนสมาชิกในครอบครวั โดยเป็นค าถามแบบ
เลอืกตอบ (Check List) 

ตอนที ่2 แบบสอบถามปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
ส าหรบัการเลือกการก่อสร้างบ้านแบบบ้านน็อคดาวน์ ซึ่งเป็นค าถาม
แบบมาตราสว่นประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรปูแบบของ 
Likert Scale ดงันี้ 

 5 คะแนน  หมายถงึ  มากทีสุ่ด 
 4 คะแนน  หมายถงึ  มาก 
 3 คะแนน  หมายถงึ  ปานกลาง 
 2 คะแนน  หมายถงึ  น้อย 
 1 คะแนน  หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 

3.3 การหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ในงานวจิยันี้ไดม้กีารทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และ ความ
เชือ่มัน่ (Reliability) ดงันี้ 

3.3.1 ความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) ผูว้จิยัน า
แบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมใหผู้เ้ชีย่วชาญจ านวน 3 
ทา่น พจิารณาและตรวจสอบถงึความเหมาะสมของเน้ือหา ปจัจยัและ
ปจัจยัยอ่ยทีต่ ัง้ขึน้ ภาษาทีใ่ช ้ (Wording) โดยน าค าแนะน ามาปรบัปรงุ
แกไ้ขแบบสอบถามก่อนน าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ  

3.3.2 ความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้ง (Construct Validity) โดยการ
วเิคราะหค์่าสหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั (Pearson Correlation) [3] เพื่อ
ตรวจสอบความสมัพนัธข์องปจัจยัทุกปจัจยั ดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู ซึง่
พบว่า ปจัจยัทุกปจัจัยมีความสมัพนัธ์ต่อปจัจัยอื่น แสดงว่าปจัจัย
ทัง้หมดมคีวามตรงต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคต่อการเลอืกก่อสรา้ง
บา้นแบบน็อคดาวน์ 

3.3.3 ความเชือ่มัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีส่รา้ง
ขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมและปรบัปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของ
ผู้เชี่ยวชาญไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อตรวจสอบว่าค าถามใน
แบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมี
ความเหมาะสม หรอืยากง่ายเพยีงใด จากนัน้น าผลส ารวจมาวเิคราะห ์
โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูในการหาค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha 
โดยค่า Cronbach’s Alpha ทีบ่่งชีว้า่แบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื
ควรมคี่ามากกวา่ 0.7 [4] จากการวเิคราะหผ์ลส ารวจในงานวจิยันี้มคี่า 
Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.932 แสดงว่าแบบสอบถามมผีลที่
สอดคลอ้งกนั เป็นเครือ่งมอืทีส่ามารถเชือ่มัน่ได ้

3.4 การจัดท าข้อมลูและวิเคราะห์ผล 

น าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาจดัล าดบัของขอ้มูล ตรวจสอบ
ความครบถ้วนของขอ้มูลตอบกลบัของแบบสอบถามและน าขอ้มูลมา
วเิคราะห ์โดยวธิกีารดงันี้ 

3.4.1 ลงรหสั (Coding) เป็นการลงล าดบัของแบบสอบถาม การลง
คา่ตามขอ้ และกลุ่มของแบบสอบถามส าหรบัการประมวลผล 

3.4.2 วเิคราะหผ์ลการผลส ารวจตามหวัขอ้หลกัของแบบสอบถาม
ทีต่ ัง้ไวด้ว้ยโปรมแกรม SPSS เพือ่ตรวจสอบลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง
ทีไ่ด้จากการส ารวจ ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชือ่มัน่ (Reliability) ของผลส ารวจ 

3.4.3 สรา้งแบบจ าลองและวเิคราะห์ค่าทางสถติโิดยใชโ้ปรแกรม 
AMOS เพือ่ (1) ยนืยนัโครงสรา้งของปจัจยั ดว้ยการใชก้ารวเิคราะห์
องคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis, CFA) และ 
(2) คน้หาน ้าหนกัความส าคญัโดยเปรยีบเทยีบของโครงสรา้งปจัจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s) ทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคส าหรบัการเลอืกก่อสรา้งบา้นแบบน็อคดาวน์ 

4. ผลการวิจยั 

4.1 ข้อมลูท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

ตารางท่ี 1 สรุปขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งในการวจิยั 

หวัขอ้ดา้นประชากรศาสตร ์
รายละเอยีดดา้น
ประชากรศาสตร ์

รอ้ยละ 

เพศ ชาย 56.00 

หญิง 44.00 

อาย ุ ≤ 20 ปี 2.80 

21 – 30 ปี 67.90 

31 – 40 ปี 8.30 

41 – 50 ปี 17.40 

≥ 50 ปี 3.70 

สถานภาพ โสด 78.00 

สมรส 21.10 

หยา่ร้าง/หมา้ย 0.90 

ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 8.30 

ปริญญาตรี 73.40 

สูงกวา่ปริญญาตรี 18.30 

อาชีพ ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

15.60 

พนกังานบริษทัเอกชน 51.40 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 19.30 

อ่ืนๆ 12.80 

รายได ้(ต่อเดือน) นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 22.00 

15,000 – 30,000 บาท 39.40 

30,001 – 50,000 บาท 24.80 

มากกว่า 50,000 บาท 12.80 

ท่ีพกัอาศยัปัจจุบนั หอพกั 27.50 

คอนโดมิเนียม 13.80 

ตึกแถว 4.60 

ทาวน์เฮาส์ 11.90 

บา้นเด่ียว 40.40 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน 27.50 

3-4 คน 51.40 

มากกว่า 5 คน 19.30 

จากตารางที ่1 กลุ่มตวัอย่างที่ท าการส ารวจจ านวนทัง้หมด 109 
ตวัอย่างมลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัไปตามร้อยละที่
แสดงไว ้  
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Chi-square=283.117, df=269, p=0.265, CMIN/df=1.052, GFI=0.851, 
RMSEA=0.022

รปูท่ี 1 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) โดยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู AMOS 
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RMSEA=0.034

รปูท่ี 2 การวเิคราะหค์า่น ้าหนกัถดถอยมาตรฐานโดยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู AMOS 
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4.2 การทดสอบโครงสร้างของแบบจ าลอง 

จากการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis : CFA) เพือ่ยนืยนัความถูกตอ้งของจากจดักลุ่มปจัจยัจาก
กรอบแนวความคดิสอดคล้องกบัขอ้มูลจรงิที่ได้จากการส ารวจ โดยใช้
โปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู AMOS ซึง่มเีกณฑก์ารประเมนิความ
สอดคลอ้งของขอ้มลูดงันี้ [5-6] (1) ค่าระดบัความน่าจะเป็นของไคส
แควน์ (Chi-square Probability Level : CMIN-p) จะตอ้งมคี่า p > 0.05 
(2) ค่าไคสแควรส์มัพนัธ ์(Relative Chi-square : CMID/df) จะตอ้งมคี่า
น้อยกว่า 3 และยิง่มคี่าเขา้ใกล้ 0 ยิง่ด ี(3) ค่าดชันีวดัระดบัความ
สอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index : GFI) ควรค่าเขา้ใกล ้1 (4) ค่า
ดชันีรากของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของการประมาณค่าความคาดเคลื่อน 
(Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA) จะตอ้งมคี่า 
RMSEA < 0.08 และหากค่าเขา้ใกล ้0 แสดงวา่แบบจ าลองมคีวาม
คลาดเคลื่อนน้อย 

การวเิคราะห์เบื้องต้นโดยแบบจ าลองที่แสดงทุกปจัจยัตามกรอบ
แนวความคดิพบว่าผลการวเิคราะห์แบบจ าลองมคี่าความสอดคล้องไม่
ถงึเกณฑ์ที่ก าหนดคอืค่า p < 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึได้ปรบัแต่ง
องคป์ระกอบ โดยวธิตีดัปจัจยับางตวัออก โดยพจิารณาจากคู่ปจัจยัทีม่ ี
ค่า Modification Indices, M.I. มากทีสุ่ด และตดัปจัจยัทีม่คี่าน ้าหนกัที่
ใหค้่า Factor Loading น้อยกวา่ออกไป[5] โดยปจัจยัในแบบจ าลองที่
โดนตดัออกคอื “ระยะเวลาก่อสรา้งน้อย เมื่อเทยีบกบัการก่อสรา้งบา้น
แบบคอนกรตีเสรมิเหลก็ทัว่ไป” “ช่วยลดตน้ทุนดา้นแรงงาน” “สามารถ
ท างานหลายสว่นไปพรอ้มกนัและแยกท างานเป็นยนูิตได้” “ลดการกอง
เก็บวสัดุหน้างาน” “เป็นการก่อสรา้งที่ใชเ้วลาน้อยเมื่อเทยีบกบัการ
ก่อสร้างลักษณะอื่นๆในขนาดที่ เท่ ากัน ” และได้มีการปรับแต่
องคป์ระกอบ โดยวธิกีารเชือ่มลกูศร[5] 

หลังจากท าการปรบัแต่งองค์ประกอบของแบบจ าลองสามารถ
วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยนัได้ตามรูปที่ 1 โดยมคีวามความ
สอดคลอ้งของขอ้มลูและแบบจ าลองดงันี้ (1) p = 0.265 (2) CMIN/df = 
1.052 (3) GFI = 0.851 (4) RMSEA = 0.022 ซึง่ผา่นเกณฑท์ัง้หมด 
แสดงว่าโครงสรา้งปจัจยัทีส่รา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมมคีวาม
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิสงัเกต 

4.3 การวิเคราะห์หาน า้หนักความส าคัญของปัจจัย 

น าข้อมูลแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเรจ็รปู AMOS เพือ่หาน ้าหนกัความส าคญัของแต่ละปจัจยั  

การวเิคราะห์เบื้องต้นโดยแบบจ าลองที่แสดงทุกปจัจยัตามกรอบ
แนวความคดิพบว่าผลการวเิคราะห์แบบจ าลองมคี่าความสอดคล้องไม่
ถงึเกณฑ์ที่ก าหนดคอืค่า p < 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึได้ปรบัแต่ง
องค์ประกอบ โดยวธิตีวัปจัจยับางตวัออก โดยพจิารณาจากคู่ปจัจยัทีม่ ี
ค่า Modification Indices, M.I. มากทีสุ่ด และตดัปจัจยัทีม่คี่าน ้าหนกัที่
ใหค้่า Factor Loading น้อยกวา่ออกไป[5] โดยปจัจยัในแบบจ าลองที่
โดนตดัออกคอื “ระยะเวลาก่อสรา้งน้อย เมื่อเทยีบกบัการก่อสรา้งบา้น
แบบคอนกรตีเสรมิเหลก็ทัว่ไป” และไดม้กีารปรบัแต่องคป์ระกอบ โดย
วธิกีารเชือ่มลกูศร[5] 

หลังจากท าการปรบัแต่งองค์ประกอบของแบบจ าลองสามารถ
วเิคราะห์น ้าหนักถดถอยมาตรฐานไดต้ามรูปที ่2 โดยมคีวามความ

สอดคลอ้งของขอ้มลูและแบบจ าลองดงันี้ (1) p = 0.051 (2) CMIN/df = 
1.123 (3) GFI = 0.827 (4) RMSEA = 0.034 ซึง่ผา่นเกณฑท์ัง้หมด 
ตามตารางที ่2 แสดงค่าน ้าหนกัความส าคญัของปจัจยั และปจัจยัย่อยที่
มผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคส าหรบัการเลอืกสรา้งบ้านแบบน็อค
ดาวน์ 

ตารางท่ี 2 คา่น ้าหนกัความส าคญัของปจัจยั และปจัจยัยอ่ยทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคส าหรบัการเลอืกสรา้งบา้นแบบน็อคดาวน์ 

ปจัจยัและปจัจยัยอ่ย 
คา่น ้าหนกั

ถดถอยมาตรฐาน 
คา่น ้าหนกั
ความส าคญั 

1.ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 0.75  14%  

- มกีารออกแบบทีส่วยงาม ทนัสมยั  0.53  22% 
- บา้นสามารถปรบัการออกแบบได้
ตามความตอ้งการของลกูคา้ 

 0.66  27% 

- การประสานนวตักรรมเพือ่การ
ออกแบบเป็นระบบบา้นอจัฉรยิะ 

 0.37  15% 

- เป็นการก่อสรา้งทีใ่ชเ้วลาน้อยเมือ่
เปรยีบเทยีบกบับา้นลกัษณะอืน่ๆ  

 0.33  14% 

- แบรนดข์องผูผ้ลติและก่อสรา้ง
บา้นน็อคดาวน์ 

 0.53  22% 

2.ด้านราคา (Price) 0.66  12%  
- เงือ่นไขการช าระเงนิมคีวาม
เหมาะสม(การจอง มดัจ า) 

 0.55  36% 

- ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ วสัดุ 
อุปกรณ์ทีเ่ลอืกใชก้่อสรา้ง 

 0.77  51% 

- การก่อสรา้งแบบน็อคดาวน์ชว่ยลด
ตน้ทุนดา้นแรงงาน 

 0.19  13% 

3.ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) 

0.69  13%  

- มสีถานทีจ่ดัจ าหน่ายทีแ่น่นอน 
แสดงวธิกีารตดิต่อทีง่า่ย และชดัเจน 

 0.74  35% 

- มหีลายสาขาในการจดัจ าหน่าย  0.67  32% 
- มกีารจดัจ าหน่ายและใหร้ายละเอยีด
ผา่นระบบออนไลน์ หรอืโซเชยีลมเีดยี 

 0.70  33% 

4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

0.89  16%  

- การมอบสว่นลดพเิศษ  0.76  23% 
- มกีารโฆษณาทีน่่าสนใจ โดดเดน่ 
และชดัเจน 

 0.70  22% 

- การรบัประกนัหลงัการขาย  0.90  28% 
- มโีปรโมชัน่ส าหรบัการขนสง่และ
ตดิตัง้  

 0.88  27% 

5.ด้านบุคลากร (People) 0.90  16%  
- ผูค้วบคุมงานก่อสรา้งมคีวามรู้
ความสามารถ เป็นทีน่่าเชือ่ถอื 

 0.70  22% 

- สามารถตดิต่อสือ่สาร ใหค้วามรูก้บั
ลกูคา้ไดถ้กูตอ้งและเป็นกนัเอง 

 0.89  28% 

- พนกังานขายอธัยาศยัด ีมกีารให้
ขอ้มลูทีค่รบถว้น 

 0.84  26% 

76
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ปจัจยัและปจัจยัยอ่ย 
คา่น ้าหนกั

ถดถอยมาตรฐาน 
คา่น ้าหนกั
ความส าคญั 

- มเีจา้หน้าทีใ่หค้ าปรกึษาเรือ่งการเงนิ  0.78  24% 
6.ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
(Physical Environment) 

0.92  17%  

- มบีา้นตวัอยา่งใหล้กูคา้ชม ส าหรบั
การตดัสนิใจเลอืกซือ้บา้น 

 0.83  28% 

- มกีารจ าลองภาพสามมติ ิ  0.67  22% 
- ภาพลกัษณ์ขององคก์รทีส่ามารถสง่
มอบงานไดต้รงต่อเวลาทีก่ าหนด 

 0.79  26% 

- โรงงานการผลติมมีาตรฐานรบัรอง  0.72  24% 
7.ด้านกระบวนการ (Process) 0.65  12%  

- ลดปญัหาการก่อสรา้งลา่ชา้   0.65  12% 
- ลดปญัหาชา่งหนีงาน/การลดสเปก
ของชา่ง 

 0.84  15% 

- การท างานสามารถท างานหลายสว่น
ไปพรอ้มกนั 

 0.69  12% 

- ลดการกองเกบ็วสัดุหน้างาน  0.66  12% 
- สามารถต่อเตมิ ขยาย เคลือ่นยา้ยได ้  0.55  10% 
- ในกระบวนการท างานสามารถลด
มลพษิทางเสยีง 

 0.58  10% 

- สามารถควบคุมคณุภาพไดด้ ีและ
สม ่าเสมอ 

 0.81  15% 

- การตรวจสอบคุณภาพการผลติ
สามารถตรวจสอบไดจ้ากโรงงาน 

 0.76  14% 

รวม 5.46  100%  

5. สรปุผลการวิจยั 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่หาน ้าหนกัความส าคญัของปจัจยัทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคส าหรบัการเลือกก่อสร้างบ้านแบบน็อค
ดาวน์ พบว่าน ้าหนักความส าคญัของ “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ”์ (13%), 
“ปจัจยัดา้นราคา” (12%), “ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย” (13%), 
“ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด” (16%), “ปจัจยัดา้นบุคลากร” (16%), 
“ปจัจยัดา้นกายภาพและการน าเสนอ” (17%), “ปจัจยัดา้นกระบวนการ” 
(12%) จากการวเิคราะห์ข้อมูลข้างต้นปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่กลุ่มตัวอย่างให้น ้ าหนักความส าคัญมากที่สุดคือ “ด้าน
กายภาพและการน าเสนอ” ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นสว่นหนึ่งของผูบ้รโิภค
อาจมองวา่การทีส่ามารถเหน็และสมัผสัตวัอย่างทีส่ร้างขึน้จรงิ และเสรจ็
เรยีบรอ้ยแล้วท าให้สามารถตรวจสอบและมัน่ใจในสนิค้าและคุณภาพ 
โดยดูจากน ้ าหนักความส าคัญของปจัจัยย่อยที่ก ลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญัมากทีสุ่ดคอื “การมบีา้นตวัอย่างใหช้ม ส าหรบัการตดัสนิใจ
เลือกซื้อ” ท าให้มองได้ว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการได้เลือก
ตดัสนิใจ แต่ยงัใหค้วามส าคญัถงึปจัจยัย่อยดา้นอื่นๆเช่น ดา้นเวลาซึง่ดู
ได้จากปจัจยัย่อยที่มนี ้ าหนักความส าคญัที่รองลงมา และการมองถึง
คุณภาพของผลติภณัฑ์ที่จะได้รบัจากการรบัรองมาตรฐานการท างาน 
และจากผลการวจิยัยงัพบว่าค่าน ้าหนักความส าคญัของปจัจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดทัง้ 7 ปจัจยัมคี่าน ้าหนักความส าคญัทีไ่ม่ไดแ้ต่

ต่างกันมากนักจึงควรให้ความส าคัญกับทุกปจัจัย ทัง้ปจัจยัในด้าน
บุคลากรเพราะการก่อสร้างไม่ได้แล้วเสรจ็ในระยะเวลาอนัสัน้เหมอืน
สนิคา้ประเภทอื่นๆ จงึตอ้งมเีจา้หน้าที่ทีต่้องมกีารปฏสิมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
ให้ความรู ้อธิบายรายละเอียด การดูแลรกัษา ซึ่งในบางโครงการอาจ
รวมถงึสงัคมหรอืชุมชนแวดลอ้ม ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปจัจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ปจัจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปจัจัยด้าน
กระบวนการ และปจัจยัดา้นราคาซึ่งมคี่าน ้าหนักความส าคญัรองลงมา
ตามล าดบั 

กิตติกรรมประกาศ 

งานวจิยันี้สามารถส าเรจ็ลุล่วงได้เป็นอย่างดีด้วยความช่วยเหลอื
ของ รศ.ดร.แหลมทอง เหล่าคงถาวร อาจารย์ทีป่รกึษาวทิยานิพนธ์ที่
คอยใหค้ าปรกึษาและขอ้คดิเหน็ต่างๆ อนัเป็นประโยชน์อย่างยิง่ในการ
ท าวจิยั ขอขอบคุณ ผศ. นัฐพร นวกิจรงัสรรค์ ส าหรบัข้อแนะน าใน
ทุกๆดา้น 

และขอขอบพระคุณบดิามารดา และครอบครวัเป็นอย่างยิง่ส าหรบั
ก าลังใจ การให้ค าปรึกษา และการให้การสนับสนุนซึ่งเป็นอีกหนึ่ง
แรงผลกัดนัใหง้านวจิยันี้สามารถส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี

เอกสารอ้างอิง 

[1] ศิรวิรรณ เสรรีตัน์, และคณะ. (2541). การวจิยัธุรกิจ. 
กรงุเทพมหานคร: เพชรจรสัแสงแหง่โลกธุรกจิ. 

[2] Bubbie E. (1989). The Practical of Social Research, 5th edn., 
Wadsworth Publishing, Belmont, CA. 

[3] สุชาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธ ์(2546). ระเบยีบวธิวีจิยัทางสงัคมศาสตร์.
พมิพค์รัง้ที ่12. กรงุเทพมหานคร : ส านกัพมิพเ์ฟ่ืองฟ้าพรนิติง้. 

[4] SPSS Training. (2001). SPSS Training Series. IT Services, 
Queensland University of Technology. 

[5] ธานินทร ์ศลิป์จารุ (2555). การวจิยัและวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติิ
ดว้ย SPSS และ AMOS. ส านกัพมิพ ์เอส . อาร ์.พริน้ติง้แมสโปร
ดกัส.์ 

[6] กรชิ แรงสูงเนิน (2554). การวเิคราะห์ปจัจยัดว้ย SPSS และ 
AMOS เพือ่การวจิยั. ส านกัพมิพซ์เีอด็ยเูคชัน่. 

77

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



78 
 

ประวตัิผูเขียน 

ช่ือ – นามสกลุ  นายณัฐวุฒิ  พลพงษ 

วัน เดือน ปเกิด  9 ตุลาคม พ.ศ.2534  ที่จังหวัดเชียงใหม 

ที่อยู   6/1 หมู 2 ถนน แมรมิสะเมิง ตําบล โปงแยง อําเภอ แมริม  

จังหวัด เชียงใหม 50180 

ประวัติการศึกษา  2557 วิศวกรรมศาสตรบัณฑติ สาขาวิชาวิศวกรรมโยธา 

   สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหาร ลาดกระบัง 

ประสบการณทํางาน  

พ.ศ. 2557-2559  วิศวกรออกแบบ บริษัท วี เอส แอล (ไทยแลนด) จํากัด 

พ.ศ. 2559-2560  วิศวกรควบคุมงาน สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหาร

ลาดกระบัง 

พ.ศ. 2560-ปจจุบัน  วิศวกรโครงการและแผนงาน โรงเรียนสาธิตนานาชาติพระจอมเกลา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 


	1 ปกนอก
	2 ใบรับรองวิทยานิพนธ์
	3 ปกใน-ประวัติ
	00-01 หน้าปก Rev01
	00-02 Abstract (09-07-61)
	00-03 กิตติกรรมประกาศ-2
	00-04 สารบัญ (09-7-61)
	สารบัญ
	สารบัญ (ต่อ)
	ตารางที่                                                                                                         หน้า
	รูปที่                                                                                                             หน้า

	01 บทนำ (09-07-18)
	02 บทความและงานวิจัยที่ข้อง (09-07-18)
	03 ระเบียบวิธีวิจัย (09-07-18)
	04 ผลการวิจัย (09-07-18)
	05 สรุปผลงานวิจัย (09-7-18)
	06 บรรณานุกรม (09-7-18)
	99-1 ปกภาคผนวก
	99-2 ภาคผนวก ก แบบสอบถาม(ฉบับจริง02)
	99-1 ปกภาคผนวก
	99-3.1 ภาคผนวก ข รายละเอียดสัญลักษณ์
	99-3.2 ภาคผนวก ข ตารางข้อมูลแบบสอบถาม
	Sheet1 (2)

	99-1 ปกภาคผนวก
	99-4.1 ภาคผนวก ค ผลการทดสอบแบบทดสอบ-1
	Prarson

	99-4.2 ภาคผนวก ค ผลการทดสอบแบบทดสอบ-2
	99-1 ปกภาคผนวก
	99-5 ภาคผนวก ง ผลงานที่ได้รับการตีพิมพ์ (rev02)
	99-6 ประวัติผู้เขียน




