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ส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อผู้บริโภคในพืน้ที่ อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก  

ต่อการเลือกซ้ือคอนกรีตมวลเบา 

Marketing Mix Affecting Consumer in Mae Sot District Tak  

Province Towards Purchasing Aerated Autoclaved Concrete 

ศตวรรษ ศรีปราการ* และศรญัญา กันตะบุตร**  

บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนกรีตมวลเบา

ในพ้ืนที่อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนทั่วไปที่ไม่ใช่ผู้รับเหมา ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่อําเภอ 

แม่สอด จังหวัดตาก และเคยตัดสินใจเลือกซื้อคอนกรีตมวลเบาด้วยตัวเองภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาหรือกําลังจะ

ตัดสินใจซื้อคอนกรตีมวลเบา จํานวน 200 ราย ใช้วิธีการเก็บตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใชส้ถิตเิชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก ่

การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม จําแนกตาม ลักษณะการซื้อ รวมถึงการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว จําแนกตาม อายุ และอาชีพ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 41-50 ปี ประกอบอาชีพข้าราชการ/

พนักงานของรัฐ รายได้อยู่ในช่วง 20,001–30,000 บาท ลักษณะการซื้อคอนกรีตมวลเบาเป็นแบบไม่เจาะจงซื้อ มีเหตุผล

ในการซ้ือคอนกรีตมวลเบา เพราะคุ้มค่าราคากว่าในการก่อสร้างโดยรวม และในระยะยาว มีนิยามที่บง่บอกตัวตนคือเป็น

ผู้บริโภคที่ใช้จ่ายอย่างมีเหตุผลมากที่สุด 

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนกรีตมวลเบาในพื้นที่อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก 

พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดแตล่ะดา้นมดีังต่อไปนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ขนาดของ

คอนกรีตมวลเบามีความสม่ําเสมอ เป็นไปตามมาตรฐาน และเท่ากันทุกก้อน ด้านราคา คือ ราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพของสินคา้ ด้านการจัดจําหน่าย คือ มีปริมาณสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ และด้านการส่งเสริมการตลาด คือ 

พนักงานให้บริการต้อนรับอย่างอบอุน่ พูดจาสภุาพ อ่อนน้อม  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความสําคัญต่อส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

คอนกรีตมวลเบาในพื้นที่อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านราคา และด้านการจัดจําหน่าย แตกต่างกัน แต่ไม่แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริม

การตลาด 
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ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน   ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมการตลาด   ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้าน        

การจัดจําหน่าย และดา้นการสง่เสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีลักษณะการซื้อที่แตกต่างกัน (เจาะจงซื้อและไม่เจาะจงซื้อ) ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

ABSTRACT 

The objective of this independent research is to study the effect of marketing mix affecting Consumer in 

Mae Sot district Tak province towards purchasing Aerated Autoclaved Concrete. The data were collected from the 

general population who had the history of purchasing or were about to purchase Aerated Autoclaved Concrete in the 

past year and were not contractors in the city. Two hundred subjects were included in this study and the data were 

collected using a form of survey at convenience. The analysis was performed using descriptive statistics, which 

includes frequency, percentage, and mean.  

The study found that most people who filled in the survey were males aged between 41-50. Most of them 

were government officers and workers with the monthly income of 20,001-30,000 baht. The nature of purchasing 

was unspecific type the reason for their purchase was it was worth the money for the overall construction and 

definite themselves as the reasonable 

From the study of marketing mix factors that affected the purchase decision in Mae Sot, Take found that 

factors such as the product and the price at the high level. However, the place and the promotion ranked at medium 

level. The sub-factor that respondents gave highest priority to for each marketing mix factor were, the product in 

terms of the standardized and homogenous size of Aerated Autoclaved Concrete; the price in terms of worthiness 

and quality; the place in terms of adequate stock to meet the demand; and promotion in terms of courteous and 

welcoming salespersons 

 The results of Independent-Sample t-test and One-Way ANOVA revealed that: 

The consumers of different age have a different marketing mix in term of price and place, but not of 

product and promotion 

The consumers of different job have no different marketing mix in term of price, place product and 

promotion 

The consumers of different the nature of purchasing have no different marketing mix in term of price, place 

product and promotion 
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บทนํา 
เม่ือยุคสมัยเปลี่ยนไป  นวัตกรรมสมัยใหม่ต่างถูกคิดค้นและผลิตข้ึนแทนที่ความคิดรุ่นเก่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

วงการก่อสร้างที่มีวิวัฒนาการก้าวหน้าไปอย่างไม่หยุดยั้ง  ทั้งนี้  เพื่อตอบสนองความต้องการของเจ้าของบ้านที่ต้องการ

บ้านที่มีคุณภาพ ทนทาน สวยงาม   อีกทั้งยังสร้างความสะดวกสบาย รวดเร็ว ลดต้นทุนให้กับผู้รับเหมา เจ้าของโครงการ

อีกด้วย หนึ่งในนวัตกรรมการก่อสร้างที่น่าสนใจในยุคนี้คือ “คอนกรีตมวลเบา” ที่เข้ามาแทนที่ “อิฐมอญ” สีแดงเข้มที่ชาว

ไทยเราคุ้นตามาหลายร้อยป ี  

คอนกรีตมวลเบา คือ ผลิตภัณฑ์คอนกรีตที่ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือใช้สําหรับงานก่อสร้างผนังและพ้ืน  ด้วยคุณสมบัติ

พิเศษที่เป็นผลิตภัณฑ์มีน้ําหนักเบาและสามารถป้องกันความร้อนได้ดี ทําให้ประหยัดการใช้พลังงาน ทนต่อการเผาไหม้ที่

อุณหภูมิสูง สามารถกันไฟได้นานกว่าผนังอิฐมอญ และคอนกรีตบล็อกทั่วไปถึง 2-4 เท่า จึงทําให้ผู้รับเหมาก่อสร้าง 

รวมถึงเจ้าของบ้านนั้นๆ หันมาใช้คอนกรีตมวลเบามากขึ้น (โฮมมาร์ท, 2555: ออนไลน์) จากคุณสมบัติและข้อดีของ

คอนกรีตมวลเบา ส่งผลให้ตลาดของคอนกรีตมวลเบาขยายตัวมาก โดยปัจจุบันมีมูลค่าอยู่ที่ 4,500 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็น

ร้อยละ 15 ของมูลค่าตลาดผนังรวมทุกวัสดุก่อสร้างซึ่งมีมูลค่าอยู่ที่ 30,000 ล้านบาทนอกจากนี้คาดว่าตลาดจะม ี     

การเติบโตเพิ่มอีก 20-25%  

ปัจจุบันพฤติกรรมผู้ซื้อวัสดุตกแต่งบ้านมีแนวโน้มที่เปลี่ยนไปเป็นตลาดในรูปแบบ BIY (Buy it Yourself) ซึ่งได้รับ

อิทธิผลมากจากพฤติกรรม DIY (Do it Yourself) ของผู้บริโภคแถบอเมริกา ที่นิยมซื้อวัสดุอุปกรณ์เพื่อต่อเติมเอง โดย

พฤติกรรมการเลือกซื้อในประเทศไทยปรับเปลี่ยนจากการที่ผู้รับเหมาเป็นผู้ซื้อของในอดตี ปรับมาเป็นเจา้ของบา้นซื้อวัสดุ

เองตามกระแสความนิยมที่เกิดขึ้น (วุฒิ ธรรมพรหมกุล, 2557) ซึ่งจะเห็นได้ว่า กระแสความต้องการของผู้บริโภคต่อ    

การเลือกใช้เครื่องมือช่างเพื่อซ่อมแซม ประดิษฐ์ เคร่ืองใช้ภายในบ้านด้วยตัวเอง หรือการเลือกวัสดุก่อสร้างด้วยตัวเอง  

มีการขยายตัวสูงขึ้น อยา่งมาก พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ หันมาใส่ใจจับจ่ายซื้อสินค้าเกี่ยวกับการตกแต่งซ่อมแซมบ้าน

ด้วยตนเองเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าที่สามารถนําไปเปลี่ยนแปลง ทดแทน ซ่อมแซมด้วยตนเอง เมื่อเกิดการชํารุด

เสียหาย ส่งผลให้ผู้ประกอบการค้าปลีกวัสดุตกแต่งบ้านและวัสดุก่อสร้างได้รับผลดีจากการต่ืนตัวของผู้บริโภคที่ม ี    

ความต้องการในการเลือกซื้อจับจ่ายเองมากยิ่งขึ้นอีกด้วย  

อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก เป็นอําเภอที่มีเขตติดต่อกับชายแดนที่ได้รับความสนใจจากทั้งภาคเอกชนและภาครัฐ

ในเร่ืองของการเป็นเมืองชายแดนที่มีมูลค่าการซื้อขายสูง โดยปีที่ผ่านมา มีมูลค่าการซื้อขายสูงถึง 60,000 ล้าน บาท  

และถ้าหาก ประเทศไทยได้เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือ AEC อย่างเต็มตัว มีการคาดการณ์ว่าเศรษฐกิจจะพุ่งข้ึน

ไปอีก 300% (ด่านศุลกากรแม่สอด, 2557: ออนไลน์)  รัฐบาลจึงให้ความสนใจในเรื่องของการพัฒนาอําเภอแม่สอดและ

ตั้งอําเภอแม่สอดเป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษเพื่อส่งเสริมและดึงดูดการลงทุน มีการให้สิทธิพิเศษหลายประการแก่นักลงทุน  

รวมไปถึงสทิธิประโยชน์ด้านภาษี เพื่อให้แม่สอดพร้อมต่อการเข้าสู ่AEC (สารวุฒิสภา, 2556: ออนไลน์) 

การเตรียมตัวเข้าสู ่AEC ของแม่สอดส่งผลต่อการลงทุนของแม่สอดเป็นอย่างมากดังเห็นได้จากกระแสตื่นตัวของ

นักลงทุนไทยและนักลงทุนต่างชาติที่เริ่มเข้าไปศึกษาโอกาสทางการค้าและการลงทุนในพื้นที่ดังกล่าว เน่ืองจากทุกฝ่าย

มองถึงศักยภาพของแม่สอดที่จะเป็นจุดเชื่อมโยงที่สําคัญแห่งหนึ่งของ AEC บนระเบียงเศรษฐกิจอีสต์เวตส์อีโคโนมิก     
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คอร์ริดอร์ (EWEC) ซึ่งส่งถึงธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่เติบโตขึ้นอย่างมากเพื่อรองรับการขยายตัวของเมืองแม่สอด รวมไปถึง

การสร้างโรงงานต่าง ๆ (หอการค้าตาก, 2557: ออนไลน)์  

ซึ่งการเติบโตขยายอสังหาริมทรัพย์นี้จึงส่งผลต่อความต้องการในการซื้อคอนกรีตมวลเบา และจากการที่มี

กระแสความนิยมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้วยตนเอง ดังที่ได้กล่าวมาแล้ว ทําให้ผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะ

ศึกษาเกี่ยวกับ การซือ้ คอนกรีตมวลเบาของผู้บริโภคในอําเภอแม่สอด จังหวัดตาก เพ่ือเป็นประโยชนแ์ก่ ผู้ผลิต ผูจ้ําหน่าย

หรือผูท้ี่สนใจในธุรกิจคอนกรีตมวลเบาต่อไป 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา   

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาใช้ทฤษฏีส่วนประสมการตลาด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2552: 80-81) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อ

ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือดังต่อไปนี้ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่/

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

วิธีการศึกษา  

1.ขอบเขตการศกึษา 

การศึกษานี้ มุ่งศึกษาความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด โดยศึกษาว่าปัจจัยในด้านใด ที่มีผลต่อการซื้อ

คอนกรีตมวลเบา ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของผู้บริโภคในพื้นที่อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก 

2. ข้ันตอนการศึกษา 

ในการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในพื้นที่ อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก ต่อการเลือกซ้ือ

คอนกรีตมวลเบามีขั้นตอนที่สําคัญดังนี้ 

2.1 รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น  

2.2 สร้างแบบสอบถาม  

2.3 เก็บรวบรวมข้อมูล  

2.4 วิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล  

2.5 จัดทําและนําเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ  ประชาชนทั่วไปที่ไม่ใช่ผู้รับเหมาที่อาศัยอยู่ในพื้นที่อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก

และเคยตัดสินใจเลือกซื้อคอนกรีตมวลเบาด้วยตัวเองภายในระยะเวลา 1 ปี ที่ผ่านมา หรือกําลังจะตัดสินใจซื้อคอนกรีต

มวลเบา เนื่องจากไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน และเก็บรวบรวมข้อมูลในท้องถิ่น จึงกําหนดขนาดตัวอย่างจํานวน 

200 รายเพราะมีจํานวนประชากรไม่มาก และค่อนข้างเฉพาะกลุ่มที่สนใจเท่านั้นโดยอ้างอิงจาก Typical Sample Sizes for 
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Studies of Human and Institutional Populations ของ Seymour Sudman (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2549) และทําการเก็บรวบรวม

ข้อมูล ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

4.วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล  

ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นที่อําเภอแม่สอด จังหวัดตากและ

เคยตัดสินใจเลือกซื้อคอนกรีตมวลเบาด้วยตัวเองภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา หรือกําลังจะตัดสินใจซื้อคอนกรีตมวลเบา 

จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ราย โดยใช้แบบสอบถาม  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลปฐมภูม ิคือ แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 3 สว่นคือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม เชน่ เพศ อายุ อาชพี รายได้ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ 

เลือกคอนกรตีมวลเบา ในอําเภอแม่สอด จังหวัดตาก ได้แก ่ดา้นผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด

และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ผลการศึกษา   

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41-50 ปีประกอบอาชีพ

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐมีรายได้อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท   ลักษณะการซื้อคอนกรีตมวลเบาเป็นแบบไม่

เจาะจงซือ้ มีเหตุผลในการซื้อคอนกรีตมวลเบาเพราะคุ้มค่าคุ้มราคากว่าในการก่อสร้างโดยรวมและในระยะยาว มีนิยามที่

บ่งบอกตัวตนคือเป็นผู้บริโภคที่ใช้จ่ายอยา่งมีเหตุผลมากที่สุด 

ส่วนที่ 2 ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที่มีผล ต่อการซื้อคอนกรีตมวลเบาของผู้บริโภค 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.65) 

โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  คือขนาดของคอนกรีตมวลเบามีความสม่ําเสมอ    เป็นไปตามมาตรฐานและเท่ากัน

ทุกก้อน (ค่าเฉลี่ย 3.88) อยู่ในระดับสําคัญมาก 

ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านราคาในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.58) โดยปัจจัย

ย่อยที่มีคา่เฉลี่ยมากที่สุด คือราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า (คา่เฉลี่ย 3.98) อยู่ในระดับสําคัญมาก 

ด้านการจัดจําหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ย 3.33) โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือมีปริมาณสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ(ค่าเฉลี่ย 3.52) อยู่ใน

ระดับสําคัญมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดใน

ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.02) โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือพนักงานให้บริการต้อนรับอย่างอบอุ่น พูดจา

สุภาพ อ่อนน้อม (ค่าเฉลี่ย 3.32)  อยู่ในระดับสําคัญปานกลาง 
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จากผลการศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในพื้นที่ อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก ต่อการซื้อ

คอนกรีตมวลเบา  ผู้ผลิตและผู้แทนจําหน่ายควรให้ความสนใจปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อคอนกรีตมวลเบาเพื่อนํามาใช้ใน     

การแก้ไขปัญหาตามส่วนประสมการตลาด  

โดยภาพรวมแล้วผู้บริโภคในพื้นที่ อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก ใหค้วามสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์สูงที่สุด รองลงมา

คือด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งสงเสริมการขายต่ําที่สุด โดยจากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นผู้บริโภคที่ใช้จ่ายอย่างมีเหตุผล ซื้อเฉพาะสินค้าที่ให้ประโยชน์คุ้มค่าเงินเท่านัน้  

ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้สนใจในการทําธุรกิจควรจะต้องมุ่งให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับหนึ่ ง  

ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคสนใจในเร่ืองคุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์คอนกรีตมวลเบา โดยให้ความสําคัญ 

เร่ืองขนาดของคอนกรีตมวลเบามีความสม่ําเสมอ เป็นไปตามมาตรฐานและเท่ากันทุกก้อน ดังนั้น ผู้ผลิตควรจะให้

ความสําคัญกับความเป็นมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์ทุกช้ินมีขนาดเท่ากัน และได้รับมาตรฐาน มอก. 

รวมไปถึงการต้ังราคาให้มีความเหมาะสมกับสินค้า เพราะผู้บริโภคในพื้นที่ อําเภอแม่สอด จังหวัดตากให้ความสําคัญเป็น

อันดับ 2 รองจากผลิตภัณฑ์ และนิยามตนเองว่าเป็นผู้บริโภคที่ใช้จ่ายอย่างมีเหตุผล ซื้อเฉพาะสินค้าที่ให้ประโยชน์คุ้มค่า

เงินเท่านั้น  ในส่วนของการจําหน่ายควรมุ่งเน้นไปยังการบริหารปริมาณสินค้าให้เพียงพอต่อความต้องการอย่างสมํ่าเสมอ 

เพราะผู้บริโภคอาจจะให้ความสําคัญกับการไม่ต้องออกไปหาสินค้าจากหลายร้านจัดจําหน่าย และสุดท้ายในส่วนของ

พนักงานให้บริการต้อนรับอยา่งอบอุน่ พูดจาสุภาพ อ่อนน้อม ดังนัน้ ควรใหค้วามสําคัญในเร่ืองการให้บริการของพนักงาน

ขาย โดยมีการฝึกอบรมก่อนเริ่มทํางาน การอบรมประจําปี การวัดและประเมินผลการทํางานของพนักงานขาย เพื่อให้มี

การบริการที่ด ี

หากต้องการเจาะกลุ่มนักธุรกิจในพ้ืนที่ อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก ควรให้ความสําคัญกับ ความสามารถในการ

จัดส่งสินค้าให้ตรงเวลา และรวดเร็ว ด้วยการวางแผนจัดการระบบขนส่ง อาจจะด้วยการออกตารางการจัดส่งสินค้าให้มี

ตลอดวัน มีการวางแผนเส้นทางอย่างเหมาะสม ช่วยให้การส่งสินคา้เป็นไปอยา่งรวดเร็วและคุ้มค่า 

หากต้องการเจาะกลุ่มผู้บริโภคในพ้ืนที่ อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก อายุ 21-40 ปี ควรให้ความสําคัญ เร่ืองของ

การสามารถชําระเป็นงวดได้ ความง่ายในการหาซื้อคอนกรีตมวลเบา และ บริการ ถาม-ตอบ ข้อมูลผ่านช่องทางต่าง ๆ 

เช่น Facebook ซึ่งเป็นวิถีชีวิตรูปแบบใหม่ของคนในช่วงอายุนี้  

หากต้องการเจาะกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเจาะจงซื้อ/ไม่เจาะจงซื้อ ควรจะให้ความสําคัญกับการสร้างและกระจาย

ข้อมูลให้ถึงผู้บริโภคได้ทราบถึงคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ของคอนกรีตมวลเบา เพื่อให้เกิดความสนใจในตัววัสดุมากข้ึน  

ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้มากขึ้น อาจจะทําให้ผู้บริโภคมีความสนใจในการตัดสินใจซื้อคอนกรีตมวลเบา

มากยิ่งขึ้น 
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