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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อสถาปนกิในจังหวัดเชียงใหม่ ในการเลือกกระเบื้องเซรามิก 

Marketing Mix Affecting Architects in Chiang Mai Province  

Towards Choosing Ceramic Tiles  

จรยิา  เรอืงเดช* และก้องภู นมิานันท์** 

บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อสถาปนิกในจังหวัดเชียงใหม ่  

ในการเลือกกระเบือ้งเซรามิก ใน 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยจ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออก แบบ ระดับการศึกษา ระยะเวลาการท างานในสาขาออกแบบ 

ลักษณะโครงการ และมูลค่าโครงการ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือสถาปนิกในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 200 

ราย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้เป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 

ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม ( Independent Sample t-Test)  

และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30-45 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 

เป็นสถาปนิกสังกัดองค์กรหรือบริษัท มีระยะเวลาการท างานในสาขาออกแบบ 5-10 ปี ลักษณะโครงการท่ีออกแบบ

บ่อยคร้ังมากท่ีสุดคือบ้านพักอาศัย ซึ่งมีมูลค่าโครงการน้อยกวา่ 5 ล้านบาท และจากการศึกษาพบวา่ ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดท่ีมีผลต่อสถาปนิกในจังหวัดเชียงใหม่ ในระดับมากทุกปัจจัย เรียงตามล าดับคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการสง่เสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 

สถาปนิกท่ีมีลักษณะการท างานในสาขาออกแบบท่ีแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการเลือก  

ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการสง่เสริมการตลาด แตกตา่งกันอยา่งมนีัยส าคัญทางสถิต ิณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 สถาปนิกท่ี

มรีะดับการศึกษาท่ีแตกตา่งกัน มีค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการเลือก ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 สถาปนิกท่ีออกแบบโครงการท่ีแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการเลือก ด้านช่องทาง   

การจัดจ าหนา่ยแตกต่างกันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิต ิณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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ABSTRACT 

This independent study aimed to investigate Marketing Mix Affecting Architects in Chiang Mai Province 

Towards Choosing Ceramic Tiles. It’s under the scope of Marketing Mix in 4 aspects: Product, Price, Place and 

Promotion. The Architects were classified by working types in design field, levels of education, working experience, 

types of assigned projects and projects’ value. The samples in the research were 200 architects. Data analysis was 

conducted using descriptive statistics which consisted of frequency, percentage, mean and standard deviation. Also, 

inferential statistics, including Independent Sample t-Test and One Way ANOVA were used to analysed the data. 

The findings showed that the majority of the respondents were male, aged 30-45 years old, with 

Bachelor’s degree, most of the architects are salaried architects either working for public or private and design 

experience for 5-10 years. The number of private residence design is substantial in an architectural field, which 

however such projects’ budget is merely 5 million baht in general. 

The results of the study indicated that marketing mix affecting towards choosing all aspects were agreeable 

levels that Places was the highest, while Prices, Promotions and Products was in the second rank. 

There was significant difference for architect’s affecting towards choosing in Products and Promotions at the 

0.05 level among architect in different design field. There was significant difference for architect’s affecting towards 

choosing in Products at the 0.05 level among architect in different levels of education. There was significant 

difference for architect’s affecting towards choosing in Places at the 0.05 level among architect in different types of 

assigned projects. 

บทน า 

กระเบื้องเซรามิก เป็นวัสดุท่ีมีความทนทาน และมีคุณสมบัติการใช้งานท่ีเหมาะกับสภาพภูมิอากาศของประเทศ

ไทยซึ่งมีสภาพร้อนชื้น ด้วยการท่ีสามารถท าความสะอาดได้ง่าย แข็งแรงทนทาน มีอายุการใช้งานยาวนาน และมีรูปแบบ

ให้เลือกหลากหลาย กระเบื้องเซรามิกจึงถูกเลือกใช้เป็นวัสดุกรุพื้นผนังและตกแต่งอาคารเสมอมา ด้วยเหตุนี้ตล าด

อุตสาหกรรมการผลิตและจัดจ าหนา่ยกระเบือ้งเซรามกิในประเทศไทยจึงมีการพัฒนาและเติบโตอย่างตอ่เนื่อง ข้อมูลจาก

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย แสดงให้เห็นว่าการผลิตกระเบื้องเซรามิกนั้นเป็นการผลิตเพื่อตอบสนองความต้องการใช้งาน

ภายในประเทศเป็นหลัก ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 70 ของปริมาณการผลิตท้ังหมดในอุตสาหกรรม (ศูนย์วิจัย

กสิกรไทย, 2555) และยังคงมคีวามต้องการมากขึ้นอย่างตอ่เนื่อง เห็นได้จากตัวเลขปริมาณการผลิตในปี 2555 มีปริมาณ

การผลิต 172.12 ล้านตารางเมตร ปี 2556 มีปริมาณการผลิตเพิ่มขึ้นเป็น 183.76 ล้านตารางเมตร ปี 2557 มีปริมาณการ

ผลิต 179.18 ล้านตารางเมตร ปี 2557 คิดเป็นมูลค่ารวม 25,719 ล้านบาท และในปี 2558 ชว่งไตรมาสท่ี 2 (เม.ย.-มิ.ย.) 

พบว่ามีปริมาณการผลิต 42.18 ล้านตารางเมตร โดยเพิ่มขึ้นจากปี 2557 ในช่วงระยะเวลาเดียวกันร้อยละ 6.49  

ซึ่งมีปริมาณการผลิตอยู่ท่ี 41.34 ล้านตารางเมตร (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2558) จากตัวเลขสถิติปริมาณ  

การผลิตเห็นได้ถึงแนวโนม้การเพิ่มขึน้ของการใช้งานกระเบือ้งเซรามิกภายในประเทศ ประกอบกับอุตสาหกรรมเซรามิกน้ัน
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เติบโตตามการขยายตัวของภาคธุรกิจก่อสร้างและอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งนับว่าได้รับผลบวกจากมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ 

การขยายการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานของรัฐบาล ท าให้อุตสาหกรรมกระเบื้องเซรามิกของประเทศไทยนั้นเป็น

อุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพสูง และมีการแขง่ขันในตลาดท่ีคอ่นข้างรุนแรง (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2555) 

เนื่องจากกระเบื้องเซรามกินั้นเป็นผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างซึ่งมีคุณสมบัติกึ่งแฟชั่น นับว่าเป็นท้ังวัสดุก่อสร้างและ

วัสดุตกแต่งในเวลาเดียวกัน เพราะเมื่อน ามาใช้งานสิ่งท่ีตอ้งค านงึถึงนอกจากด้านคุณสมบัติท่ีตอ้งเหมาะสมกับการใชง้าน

แล้ว   ยังต้องค านึงถึงความสวยงามเหมาะสมกับรูปแบบของอาคาร    โครงการก่อสร้างจึงจ าเป็นต้องอาศัยความรู้   

ความเข้าใจของผู้ออกแบบหรือสถาปนิกผู้ซึ่งมีความรู้ท่ีถูกตอ้งและถูกหลักการออกแบบ และยังเป็นผู้เลือกระบุวัสดุต่างๆ 

ลงในแบบก่อสร้างเพื่อให้ผู้รับเหมาก่อสร้างสร้างตามแบบ ดังนั้นจึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างมากท่ีจะศึกษาปัจจัยท่ีมีผล

ตอ่การเลอืกใช้กระเบ้ืองเซรามิกของสถาปนิก 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจและการลงทุนในภาคเหนือ เป็นพื้นท่ีมีศักยภาพสูงในท า

โครงการก่อสร้างและอสังหาริมทรัพย์ ข้อมูลจากศูนย์ข้อมูลวิจัยและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์ไทยล่าสุดในปี 2557 

พบว่า จังหวัดเชียงใหม่มีจ านวนโครงการก่อสร้างท่ีอยู่อาศัยท้ังหมด 368 โครงการ มีมูลค่ารวม 123,866 ล้านบาท 

จ านวนหน่วยขายรวม 46,349 หนว่ย ขายไปแล้ว 33,078 หน่วย หรือ 71% ส่วนมากขายอยู่ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหมถ่ึง 

154 โครงการ รวม 18,518 หน่วย หรือ 42% ของท้ังหมด รวมมูลค่า 52,132 ล้านบาท หรือ 40% ของมูลค่าโครงการ

ท้ังหมด (เอเจนซี่ ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟแฟร์ส, 2557) แม้จะได้รับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจโลกท าให้เกิดการชะลอ

ตัว แต่จังหวัดเชียงใหม่ก็ยังคงเป็นพื้นท่ีท่ีมีศักยภาพและยังคงมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการเปิด 

เสรีประชาคมอาเซียน AEC คาดว่าจะเป็นปัจจัยบวกต่อความต้องการท่ีอยู่อาศัยเพิ่มขึ้นในอนาคตอีกด้วย (ธนาคารแห่ง

ประเทศไทย, 2557) 

ด้วยความมีอิทธิพลต่อการเลือกกระเบื้องเซรามิกของสถาปนิก ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาถึงส่วน

ประสมการตลาดที่มผีลตอ่สถาปนกิในจังหวัดเชยีงใหม่ ในการเลอืกกระเบ้ืองเซรามิก เพื่อน าข้อมูลจากการศึกษาไปใชเ้ป็น

แนวทางประกอบการตัดสนิใจการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ของผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายกระเบือ้งเซรามิกต่อไป 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

1. แนวคดิทางทฤษฎทีี่เกี่ยวขอ้งกับเรื่องที่ศกึษา  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

ส่วนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมการตลาดไว้ว่า 

ส่วนประสมการตลาด คือ เคร่ืองมือการตลาดท่ีธุรกิจต้องใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การตลาดในเป้าหมาย หรือเป็น

ส่วนประกอบท่ีส าคัญของกลยุทธ์การตลาดท่ีธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หรือ

เป็นปัจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดยท่ัวไป

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place)  และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ

เรียกว่า 4Ps โดยมีรายละเอยีด ดังนี้ 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้

เกิดความพงึพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะเป็นสินค้าท่ีมีตัวตนหรือเป็นบริการซึ่งไม่มีตัวตนก็ได้ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์

ประกอบด้วย ประโยชน์ คุณภาพ รูปร่างลักษณะ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า และเป็นสินค้าลักษณะต่างๆ ท่ีสามารถสัมผัสได้

ด้วยประสาทสัมผัสท้ังห้า คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส ตลอดจนคุณสมบัติท่ีสามารถสนองความต้องการด้านสั งคม 

ผลิตภัณฑ ์ได้แก่ สินคา้ บริการ ความคิด สถานที่ องค์การ หรือบุคคล 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ ในรูปตัวเงิน หรือเป็นสิ่งท่ีต้องจ่ายส าหรับการได้มาซึ่งบางสิ่ง ซึ่งเป็น

ราคาของสินค้าในรายการผลิตภัณฑ์รวมต้นทุนส่วนลด ส่วนย่อมให้ ระยะเวลาการช าระเงินและระยะเวลาการให้สินเชื่อ 

และอื่นๆ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันท่ีผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย  คือ 

สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมจะเป็นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และ

การเก็บรักษาสนิค้าคงคลัง การจัดจ าหนา่ยประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution ห รือ Distribution Channel หรือ Marketing 

Channel) หมายถึง กระบวนการเคลื่อนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช ้ซึ่งอาจจะมีหลายขั้นตอนและต้อง

อาศัยความร่วมมอืจากหลายบริษัท หรอืเป็นองค์การท่ีเกี่ยวข้องกันซึ่งช่วยน าผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังผู้บริโภค ผู้ใชท้าง

อุตสาหกรรม หรือหนว่ยธุรกิจ เพื่อการใชห้รือการบริโภค 

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution หรือ 

Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้าย

วัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าแปรรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินค้า 

(Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) (3) การบริหารสินค้าคงเหลอื (Inventory Management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้าง

ทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายท าการขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสาร

โดยไม่ใช้คน (No Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ 

ตอ้งใชห้ลักการใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑค์ู่แขง่ขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมอืสง่เสริมท่ีสาคัญมดีังตอ่ไปน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและผลิตภัณฑ์บริการ

หรือความคิด ท่ีตอ้งมกีารจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน

โฆษณา (Creative Strategy) ยุทธ์วิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) และกลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งขา่วสารและจูงใจตลาดโดยมีบุคคล 

งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์กรขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) และการจัดการหน่วยงานขาย  

(Sales Force Management) 
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4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales  Promotion)  หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือ จาก        

การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช ้

หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นผู้บริโภค 

เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ี 

มุง่สู่คนกลาง (Trade Promotion) และการกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสูพ่นักงานขาย 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวเป็นการเสนอความ

คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน

โดยองค์การหนึ่ง  เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของ            

การประชาสัมพันธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ (Direct Response Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง 

(Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้า หมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง

วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อทาให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขาย

ทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล๊อค และการขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนั งสือพิมพ ์ 

ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมตอบสนอง เช่น ให้คูปองแลกซือ้  
 

2. การน าเสนอผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 

 อนุตร ฉัตรศิริกุล (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้รับเหมา ก่อสร้างรายย่อยใน

การซือ้พืน้ไม้ลามเินตในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่การศกึษาคร้ังน้ีมกีารเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตัวอยา่ง 

ลูกค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างท่ีเป็นผู้ รับเหมาก่อสร้างท่ีอยู่ ในเขตอ าเภอเมื อง จังหวัดเชียงใหม่  จ านวน 250 ราย  

ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไป

เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 35-49 ปี สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาต่ า

กว่าปริญญาตรี ท างานในต าแหน่งเจ้าของกิจการ มีระยะเวลาการท างาน 3-10 ปี รายได้รวมของธุรกิจไม่ต่ ากว่า 

500,000 บาทตอ่ปี มูลค่างานรับเหมาโดยเฉลี่ยไมเ่กิน 100,000 บาทตอ่ครัง้ ไมล้ามิเนตท่ีเลอืกใช้คือยี่ห้อ Pergo สาเหตุท่ี

เลือกซื้อเพราะร้านใกล้บ้าน มักจะช าระเป็นเงินสด การตัดสินใจเลือกซื้อจากรูปแบบ สีสันท่ีสวยงาม ทนทาน และอายุ  

การใช้งาน จากการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อพื้นไม้ลามิเนต พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความมีผลระดับมากในปัจจัยการตลาดด้านราคา รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนด้าน

การส่งเสริมการตลาดให้ความมผีลในระดับปานกลาง เมื่อพจิารณาในปัจจัยยอ่ยด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญมากที่สุด

กับรูปแบบสวยงามและการท าความสะอาดง่าย รองลงมาคือ สินค้ามีสภาพใหม่ ลักษณะการใช้งานง่าย สินค้ามีอายุการ

ใช้งานยาวนาน ความหลากหลายของตัวผลิตภัณฑ์ มีรูปแบบหลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการ และสินค้า

ได้รับมาตรฐานมอก. ตามล าดับ ในปัจจัยย่อยด้านราคา ให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับปริมาณการซื้อท่ีส่งผลต่อราคาต่อ

หน่วย รองลงมาคือ นโยบายการให้เครดิตการค้า ราคาท่ีถูกกว่าร้านอื่น การต่อรองราคา และการมีนโยบายการให้

ส่วนลด ตามล าดับ ในปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับ สถานท่ีตั้งของร้าน รองลงมา

คือ ระบบการสง่ของ สถานท่ีจอดรถ และความสะดวกในกระบวนการสั่งซือ้ ตามล าดับ ส่วนในปัจจัยย่อยดา้นการสง่เสริม
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การตลาด ให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับความเป็นกันเองของพนักงานขาย รองลงมาคือ ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ของพนักงาน 

และการจัดโปรโมช่ันการขาย ตามล าดับ 

 กานต์ พงษ์นุ่มกุล (2553) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้วัสดุก่อสร้างส าหรับกลุ่มผู้ออกแบบ

โครงการก่อสร้าง การศึกษาคร้ังนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตั วอย่าง สถาปนิกสาขา

สถาปัตยกรรมหลักและวิศวกร ท่ีขึ้นทะเบียนประกอบวิชาชีพ โดยแจกแบบสอบถามไปยังบริษัทท่ีมีการท างานด้านการ

ออกแบบโครงการก่อสร้าง และบริษัทออกแบบ ได้รับแบบสอบถามตอบกลับจ านวน 182 ชุด ใชก้ารวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การท าการทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม (Independent Sample t-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหวา่ง 30-45 ปี มีประสบการณ์

การท างาน 5-10 ปี จบปริญญาตรี เป็นพนักงานในบริษัทออกแบบเอกชน จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสม

การตลาดท่ีมีผลต่อผู้ออกแบบโครงการก่อสร้างในการเลือกระบุใชว้ัสดุก่อสร้าง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความมีผล

ระดับมาก ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เรียงตามล าดับ ส่วนด้านการส่งเสริม

การตลาดนัน้ให้ความมผีลในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความ

มีผลมากท่ีสุดกับ คุณสมบัติของสินค้าเหมาะสมกับโครงการ รองลงมาคือ สินค้ามีความแข็งแรงทนทาน สินค้าได้

มาตรฐาน มอก. ใช้วัตถุดิบคุณภาพดี มีข้อมูลเอกสารทางด้านเทคนิคท่ีละเอียดครบถ้วน สินค้าสามารถควบคุมและ

ตรวจสอบง่ายในขณะใช้งาน และสินค้ามีการตดิตัง้ง่าย ตามล าดับ ในปัจจัยยอ่ยด้านราคาให้ระดับความมผีลมากท่ีสุดกับ 

สินค้ามีราคาถูก ปัจจัยย่อยดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ยให้ระดับความมผีลมากที่สุดกับ การสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าได้ง่าย รองลงมาคือ สามารถหาซื้อได้ง่าย และการมีคนแนะน าให้ใช้ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริม

การตลาดให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับการมีประกันความเสียหายหลังใช้สินค้า  รองลงมาคือ ความรวดเร็วของ           

การตอบสนองการบริการข้อมูล มีบริการรับติดตั้งและรับประกันการติดตั้ง มีบริการช่วยออกแบบ มีความสัมพันธ์กับ

เจ้าหนา้ท่ีให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ การตพีิมพ์บทความตามนิตยสาร การโฆษณาทางโทรทัศนว์ทิยุ และการแจกของช าร่วย

หรือจัดกิจกรรมทางการตลาด ตามล าดับ  

และได้ท าการทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดในปัจจัยย่อย จ าแนกตาม

ปัจจัยส่วนบุคคล 3 ประเภท คือ ลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ ระดับการศกึษา และระยะเวลาการท างานในสาขา

ออกแบบ โดยเป็นการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเฉพาะปัจจัยย่อย ซึ่งผลการทดสอบในปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ 

จ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ พบว่า แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 จ านวน 1 ปัจจัยย่อย คือ 

สินค้ามีกระบวนการผลิตและวัตถุดิบช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มผู้ออกแบบอิสระ ให้ระดับการมีผลมากกว่ากลุ่ม

ผู้ออกแบบในสังกัดองค์กรหรือบริษัท เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่าแตกต่างกัน 2 ปัจจัยย่อย คือ สินค้ามี

กระบวนการผลิตและวัตถุดิบช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาตรี ให้ระดับการมีผลมากกว่า

กลุ่มท่ีจบการศกึษาระดับปรญิญาโท และความรวดเร็วของการตอบสนองการบริการข้อมูลสนิค้า โดยกลุม่ท่ีจบการศกึษา

ระดับปริญญาโท ให้ระดับการมผีลมากกว่ากลุ่มท่ีจบการศกึษาระดับปริญญาตรี เมื่อจ าแนกตามระยะเวลาการท างานใน

สาขาออกแบบ พบวา่แตกต่างกัน 1 ปัจจัยย่อย คือ มีประกันความเสียหายหลังใชส้ินค้า โดยกลุ่มท่ีมปีระสบการณ์ท างาน 

5-10 ปี และน้อยกวา่ 5 ปี ให้ระดับการมผีลมากกว่ากลุ่มท่ีมีประสบการณ์มากกวา่ 10 ปี และผลการทดสอบในปัจจัยย่อย
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ด้านการส่งเสริมการตลาด เมื่อจ าแนกตามระดับการ ศึกษา พบว่าแตกต่างกัน 1 ปัจจัย คือ ความรวดเร็วของ             

การตอบสนองการบริการข้อมูลสินค้าโดยกลุ่มท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาโท ให้ระดับการมีผลมากกว่ากลุ่มท่ีจบ

การศึกษาระดับปริญญาตรี  แต่เมื่อจ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ และระยะเวลาการท างานในสาขา

ออกแบบ พบวา่ไมแ่ตกตา่งกันทุกปัจจัยยอ่ย ส่วนผลการทดสอบในปัจจัยย่อยด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

พบวา่ไมแ่ตกตา่งกันทุกปัจจัยย่อย 

วิธีการศึกษา 

ขอบเขตการศกึษา 

1. ขอบเขตเนื้อหา ประกอบด้วยการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อสถาปนิกในจังหวัดเชียงใหม ่

ในการเลือกกระเบื้องเซรามิก โดยมีเนื้อหาครอบคลุมเร่ืองส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกว่า 4Ps 

ประกอบไปด้วยปัจจัย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

2. ขอบเขตประชากร คือ กลุ่มสถาปนกิ ผู้ประกอบวิชาชพีสถาปัตยกรรมในจังหวัดเชยีงใหม่ ซึ่งไมท่ราบ

จ านวนประชากรท่ีแท้จริง   

3. ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี

แท้จริง เนื่องจากการขึ้นทะเบียนประกอบวิชาชีพจากสภาสถาปนิกนั้นไม่ได้มีการระบุพื้นท่ีตามจังหวัด จึงก าหนดขนาด

ตัวอย่างท่ีเหมาะสม จ านวน 200 ตัวอย่าง โดยท าการอ้างอิงจากการเปิดตารางของ Seymour Sudman (Sudman, 1976 

P.87 อา้งใน กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2553: 187) โดยใช้วธีิการแจกแบบสอบถามตามความสะดวก (Convinience Sampling) โดย

กระจายเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามจากบริษัทสถาปนิก หรอืส านักงานออกแบบของสถาปนกิในพืน้ท่ีจังหวัดเชยีงใหม่ 

แหลง่ข้อมูล และเครื่องมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

การศึกษาคร้ังนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการท าแบบสอบถาม โดยการสุ่มตัวอย่างสถาปนิกจากบริษัท

สถาปนิก หรอืส านักงานออกแบบของสถาปนกิในเขตจังหวัดเชยีงใหม่ โดยแบ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระยะเวลาในการท างานในสาขาออกแบบ 

ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ ลักษณะโครงการท่ีออกแบบบ่อยคร้ัง

มากที่สุด และมูลค่าของโครงการ 

ส่วนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกกระเบื้องเซรามิก ใน 4 ด้าน 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็น และข้อเสนอแนะ ต่อส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่สถาปนกิ ในการเลอืก

กระเบือ้งเซรามิก 

การวิเคราะห์ข้อมลูและสถิตทิี่ใชใ้นการศกึษา 

ข้อมูลจากแบบสอบถาม 200 ชุด น ามาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ค่าความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย วัดระดับความส าคัญโดยใช้มาตรวัดแบบประมาณค่า (Rating Scale) และ
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สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม ( Independent 

Sample t-Test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) มรีาย ละเอียดการวเิคราะห์ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 

(Percentage) หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่การเลอืกกระเบ้ืองเซรามิก โดยแบบสอบถามจะ

มีลักษณะของมาตราส่วนการประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์วัดระดับความมีผลต่อการเลือก และเกณฑ์การแปล

ความหมาย (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2552) ดังนี ้

  เกณฑ์วัดระดับส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่การเลอืกกระเบ้ืองเซรามิก 

       ผลตอ่การเลอืก     เกณฑ์การให้คะแนน  

มผีลตอ่การเลอืกมากที่สุด    5 

มผีลตอ่การเลอืกมาก    4 

มผีลตอ่การเลอืกปานกลาง    3 

มผีลตอ่การเลอืกนอ้ย    2 

มผีลตอ่การเลอืกนอ้ยท่ีสุด    1 

เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย 

       ค่าเฉลี่ย    การแปลความหมาย  

     4.50-5.00          มผีลตอ่การเลอืกมากที่สุด 

        3.50-4.49        มผีลตอ่การเลอืกมาก 

        2.50-3.49          มผีลตอ่การเลอืกปานกลาง 

        1.50-2.49          มผีลตอ่การเลอืกนอ้ย 

        1.00-1.49          มผีลตอ่การเลอืกนอ้ยท่ีสุด 

ส่วนที่ 3 วเิคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน โดยสถิตเิชิงอนุมานท่ีน ามาใชท้ดสอบสมมติฐานในการศึกษา

ครัง้นี้ประกอบด้วย  

1. ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม ( Independent Sample t-Test) เพื่อทดสอบ      

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความมีผลต่อการเลือก จ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ และระดับ

การศึกษา วา่มีความแตกต่างกันหรือไม่ 

2. วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับ

ความมีผลต่อการเลือก จ าแนกตามระยะเวลาการท างานในสาขาออกแบบ ลักษณะโครงการ และมูลค่าของโครงการ  

วา่มีความแตกต่างกันหรือไม่ 
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ผลการศึกษา 

สามารถสรุปผลการศึกษาที่แบ่งได้เป็นประเด็นต่างๆ ดังตอ่ไปน้ี 

ผลการศึกษาส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสถาปนิก

สังกัดองคก์รหรือบริษัท คิดเป็นร้อยละ 51.00 และเป็นสถาปนกิอิสระ ร้อยละ 49.00 ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 53.50 

มีอายุระหว่าง 30-45 ปี จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีระยะเวลาการท างานในสาขาออกแบบอยู่ในช่วง  

5-10 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท ลักษณะโครงการท่ีออกแบบบ่อยคร้ังมากท่ีสุดคือบ้านพัก

อาศัย และส่วนใหญ่มมีูลค่าโครงการน้อยกวา่ 5 ล้านบาท 

ผลการศกึษาส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อสถาปนิกในจังหวัดเชยีงใหม่ในการเลอืกกระเบือ้งเซรามิก 

พิจารณาค่าเฉลี่ยในภาพรวม พบว่าสถาปนิกผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับส่วนประสมการตลาดในระดับมากทุกด้าน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยรวมมากเป็นอันดับแรกคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมาคือ ด้านราคา 

ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ ์ตามล าดับ 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยรวม และระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดต่อการเลือกกระเบื้องเซรามิก ของสถาปนิกใน 

    จังหวัดเชยีงใหม่ เรียงตามล าดับ 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ยรวม แปลผล ล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 4.22 มผีลตอ่การเลอืกในระดับมาก 1 

ด้านราคา 4.14 มผีลตอ่การเลอืกในระดับมาก 2 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.89 มผีลตอ่การเลอืกในระดับมาก 3 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.75 มผีลตอ่การเลอืกในระดับมาก 4 

รวม 4.00 มผีลต่อการเลือกในระดับมาก  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สถาปนกิผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับท่ีมผีลของส่วนประสมการตลาด

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในภาพรวมในระดับมาก ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อ

การเลือกมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ จัดส่งสินค้าตรงตามเวลา รองลงมาคือ มีบริการจัดส่งสินค้าถึงสถานท่ีใช้งาน  

และสามารถตดิตอ่เพื่อสั่งซื้อสินค้าจากผู้จัดจ าหน่ายสินค้าได้สะดวก ตามล าดับ 

ดา้นราคา สถาปนิกผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับท่ีมผีลของส่วนประสมการตลาดด้านราคาในภาพรวม

ในระดับมาก ปัจจัยย่อยดา้นราคาท่ีมคี่าเฉลี่ยระดับท่ีมผีลตอ่การเลอืกมากที่สุด 3 ล าดับแรก คือ สินคา้มรีาคาท่ีเหมาะสม

กับงบประมาณโครงการ รองลงมาคือ สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาสินค้าคงท่ีไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 

ตามล าดับ 

  ด้านการส่งเสริมการตลาด สถาปนิกผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมในระดับมาก ปัจจัยย่อยดา้นการสง่เสริมการตลาดท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับการมผีลตอ่การ

เลอืกมากที่สุด 3 ล าดับแรก คือ มีเล่มแคตตาล็อคแสดงสนิค้าท่ีให้รายละเอยีดชัดเจน รองลงมาคือ มีแคตตาล็อคออนไลน์

ให้เลอืกสนิค้าได้โดยสะดวก และความรวดเร็วของการตอบสนองการบริการขอ้มูลสนิค้า ตามล าดับ 
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  ด้านผลิตภัณฑ์ สถาปนกิผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ในภาพรวมในระดับมาก ปัจจัยยอ่ยดา้นผลิตภัณฑ์ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลตอ่การเลอืกมากที่สุด 3 ล าดับแรก คือ สินค้ามี

ความแข็งแรงทนทาน รองลงมาคือ คุณสมบัติของสินค้าเหมาะสมกับโครงการ และมีการรับประกันความเสียหายหลังใช้

สินค้า ตามล าดับ 

ผลการศึกษาส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาด ต่อ

การเลือกกระเบื้องเซรามิกของสถาปนิกในจังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ ระดับ

การศึกษา ระยะเวลาการท างานในสาขาออกแบบ ลักษณะโครงการ และมูลค่าโครงการ ดังตารางท่ี 2 - 5 

ตารางที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ต่อ    

การเลือกกระเบ้ืองเซรามิก จ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ ระดับการศกึษาสูงสุด ระยะเวลาการท างาน

ในสาขาออกแบบ ลักษณะโครงการ และมูลค่าโครงการ 

ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ ์
ลักษณะการ

ท างานใน 

สาขา

ออกแบบ 

ระดับ

การศึกษา 

ระยะเวลา

การท างาน 

ลักษณะ

โครงการ 

มูลค่า

โครงการ 

1 
คุณสมบัติของสินค้า

เหมาะสมกับโครงการ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

2 สนิค้าผลิตจากวัตถุดบิมี

คุณภาพดี 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

3 สนิค้ามีความแข็งแรงทนทาน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

4 สนิค้ามีสีสันและรูปแบบ

สวยงาม 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

5 
สนิค้าง่ายต่อการใช้งานและ

ติดต้ัง 
ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

ป.โท > ป.ตรี 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

6 
สนิค้ามีมาตรฐานรับรอง เช่น 

มอก. 

แตกต่างกัน 

องค์กร > อิสระ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

7 

มกีระบวนการผลิตและ

วัตถุดิบท่ีชว่ยรักษา

สิ่งแวดล้อม 

แตกต่างกัน 

องค์กร > อิสระ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

โรงแรม > บ้าน

โรงแรม > 

คอนโด 

ไม่แตกต่างกัน 
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8 
มขี้อมูลเอกสารทางเทคนิคท่ี

ละเอียดครบถ้วน 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน

มากกว่า10>น้อย

กว่า5 

มากกว่า10 > 5-

10  

5-10 ปี > น้อย

กว่า 5  

ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

9 
ตราสนิค้า(ยี่หอ้) มีชื่อเสยีง

เป็นท่ียอมรับ 
ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

ป.โท > ป.ตรี 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

5-20 > น้อยกว่า 

5 ล. 

10 ระยะเวลาในการผลิตสนิค้า ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

11 มบีรกิารชว่ยออกแบบ ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

น้อยกว่า 5 ปี > 

5-10 ป ี

น้อยกว่า5 >

มากกว่า10 

5-10 ปี > 

มากกว่า10  

ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

12 
มบีรกิารรับติดต้ังและการรับ

ประ กันการติดต้ัง 
ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

ป.โท > ป.ตรี 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

13 
มรีับประกันความเสียหาย

หลังใช้สนิค้า 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

ภาพรวมด้านผลติภัณฑ์ แตกต่างกัน* แตกต่างกัน* 
ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 3 สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านราคา ต่อการเลือก 

     กระเบื้องเซรามิก จ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ ระดับการศึกษาสูงสุด ระยะเวลาการ 

     ท างานในสาขาออกแบบ ลักษณะโครงการ และมูลค่าโครงการ 

ปัจจัยย่อยด้านราคา 
ลักษณะการ

ท างานใน

สาขา

ออกแบบ 

ระดับ

การศึกษา 

ระยะเวลา

การท างาน 

ลักษณะ

โครงการ 

มูลค่า

โครงการ 

1 สินค้ามีราคาถกู 
ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

2 
สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

แตกต่างกัน 

คอนโด > 

บ้าน 

โรงแรม > 

บ้าน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

3 
ราคาสินค้าคงทีไ่ม่

เปลี่ยนแปลงบ่อย 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

4 
สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกับ

งบประมาณโครงการ 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

แตกต่างกัน 

5-10 > น้อย

กว่า 5 ปี 

มากกวา่ 10 > 

นอ้ยกว่า 5 ป ี

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ไมแ่ตกตา่ง

กัน 

ภาพรวมดา้นราคา ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน  
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ตารางที่ 4 สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัด  

    จ าหนา่ย ต่อการเลอืกกระเบ้ืองเซรามิก จ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ ระดับการศกึษา     

    สูงสุด ระยะเวลาการท างานในสาขาออกแบบ ลักษณะโครงการ และมูลค่าโครงการ 

ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 

ลักษณะการ

ท างานใน

สาขา

ออกแบบ 

ระดับ

การศึกษา 

ระยะเวลา

การท างาน 

ลักษณะ

โครงการ 

มูลค่า

โครงการ 

1 
สามารถหาซื้อสนิค้าได้งา่ย มี

จ าหนา่ยท่ัวไป ไม่ต้องส่ังผลติ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

บ้าน > คอนโด 

บ้าน > โรงแรม 

แตกต่างกัน 

น้อยกว่า5>มาก

20 ล. 

5-20 >มากกว่า

20ล. 

2 

สามารถติดต่อเพื่อสั่งซื้อ

สนิค้าจากผู้จัดจ าหน่ายสนิค้า

ได้สะดวก 

แตกต่างกัน 

องค์กร > อิสระ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

3 

ช่องทางในการส่ังซื้อสินค้าที

หลากหลาย เช่น Call Center, 

Website, Social Media 

ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

4 
มบีรกิารจัดสง่ถงึสถานท่ี     

ใชง้าน 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

บ้าน > 

โรงแรม 

ไม่แตกต่างกัน 

5 จัดสง่สนิค้าตรงตามเวลา ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

บ้าน > 

โรงแรม 

ไม่แตกต่างกัน 

ภาพรวมด้านช่องทางจัด

จ าหน่าย 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

แตกต่างกัน* ไม่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม 

      การตลาด ต่อการเลือกกระเบื้องเซรามิก จ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบ และระดับ 

      การศึกษาสูงสุด ระยะเวลาการท างานในสาขาออกแบบ ลักษณะโครงการ และมูลค่าโครงการ 

ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ลักษณะการ

ท างานใน

สาขา

ออกแบบ 

ระดับ

การศึกษา 

ระยะเวลา

การท างาน 

ลักษณะ

โครงการ 

มูลค่า

โครงการ 

1 
มกีารประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อ

สิ่งพิมพ์ 

ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

2 
สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้

ง่าย 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

3 

ความรวดเร็วของการ

ตอบสนองการบริการข้อมูล

สนิค้า 

แตกต่างกัน 

องค์กร > อิสระ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

4 
มเีลม่แคตตาล็อคแสดงสินค้า 

ท่ีให้รายละเอียดชัดเจน 

แตกต่างกัน 

องค์กร > อิสระ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

5 
มแีคตตาล็อคออนไลน์ ให้

เลอืกสินค้าได้โดยสะดวก 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

แตกต่างกัน 

บ้าน > 

โรงแรม 

 

ไม่แตกต่างกัน 

6 
การเป็นมืออาชีพของ

พนักงานขาย 

แตกต่างกัน 

องค์กร > อิสระ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

7 สง่เสริมการขาย ลดแลก แจก

แถม 

ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

8 
มกีารแจกของสมนาคุณ จัด

สนิค้าราคาพิเศษ 
ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 

ภาพรวมด้านการส่งเสริม

การตลาด 

แตกต่างกัน* ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

ไม่แตกต่าง

กัน 

อภิปรายผลการศึกษา 

ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก จากผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมส่วนประสม

การตลาด สถาปนิกผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการเลือกกระเบื้องเซรามิก สูงท่ีสุดเป็นอันดับแรก คือ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กานต์ พงษ์นุ่ มกุล (2553) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง  

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้วัสดุก่อสร้างส าหรับกลุ่มผู้ออกแบบโครงการก่อสร้าง และอนุตร ฉัตรศิริกุล (2555)  



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   152 

 

ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมผีลต่อผู้รับเหมา ก่อสร้างรายย่อยในการซื้อพื้นไม้ลามิเนตในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ ซึ่งพบวา่ ส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่การเลอืกมากเป็นอันดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมใน

ระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของกานต์ พงษ์นุ่มกุล (2553) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้วัสดุ

ก่อสร้างส าหรับกลุ่มผู้ออกแบบโครงการก่อสร้าง และอนุตร ฉัตรศิริกุล (2555) ท่ีได้ ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสม

การตลาดที่มผีลตอ่ผู้รับเหมาก่อสร้างรายย่อยในการซือ้พืน้ไม้ลามเินตในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่  ซึ่งจากการศกึษาท้ัง 2 ราย

พบวา่ ด้านผลิตภัณฑใ์นภาพรวม อยู่ในระดับมาก เชน่เดียวกัน 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในภาพ รวมในระดับมาก 

สอดคล้องกับการศึกษาของกานต์ พงษ์นุ่มกุล (2553) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้วัสดุก่อสร้างส าหรับ

กลุ่มผู้ออกแบบโครงการก่อสร้าง และอนุตร ฉัตรศิริกุล (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

ผู้รับเหมาก่อสร้างรายยอ่ยในการซื้อพื้นไม้ลามิเนตในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ซึ่งท้ัง 2 การศึกษาพบวา่ ด้านราคาในภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก เชน่เดียวกัน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัด

จ าหนา่ยในภาพรวม ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของ กานต ์พงษ์นุ่มกุล (2553) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการเลือกใช้วัสดุก่อสร้างส าหรับกลุ่มผู้ออกแบบโครงการก่อสร้าง และอนุตร ฉัตรศิริกุล (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้รับเหมาก่อสร้างรายย่อยในการซื้อพื้นไม้ลามิเนตในอ าเภอเมืองเชียงใหม ่  

ซึ่งท้ัง 2 การศึกษาพบวา่ ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เชน่เดียวกัน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดในภาพรวม ในระดับมาก ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ กานต์ พงษ์นุ่มกุล (2553) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้วัสดุก่อสร้างส าหรับกลุ่มผู้ออกแบบโครงการก่อสร้าง และอนุตร ฉัตรศิริกุล (2555) ท่ีได้

ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้รับเหมาก่อสร้างรายยอ่ยในการซื้อพื้นไม้ลามเินตในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ ซึ่งท้ัง 2 การศึกษาพบว่า ระดับท่ีมีผลของส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม อยู่ใน

ระดับปานกลาง เหตุผลของความไม่สอดคล้อง เนื่องจากกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษามีความแตกต่างกัน โดยใน

การศึกษาของ กานต์ พงษ์นุ่มกุล (2553) กลุ่มประชากรส่วนใหญ่ คือ วิศวกรโครงการ ซึ่งเป็นผู้เกี่ยวข้องกับการสั่งซื้อ

สินค้า และควบคุมราคาก่อสร้างโดยตรง และในการศึกษาของอนุตร ฉัตรศิริกุล (2555) กลุ่มประชากรส่วนใหญ่ คือ 

ผู้รับเหมาก่อสร้างรายย่อย ซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าด้วยตนเอง จึงให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดในดา้นอื่นๆ มากกวา่ 

ข้อค้นพบ 

1. เมื่อพิจารณาจากปัจจัยหลัก พบวา่ ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยระดับการมี

ผลตอ่การเลอืก สูงท่ีสุดเป็นอันดับแรก 

2. ลักษณะโครงการท่ีสถาปนิกส่วนใหญ่ออกแบบบ่อยคร้ังมากท่ีสุดคือ บ้านพักอาศัยซึ่งส่วนใหญ่มีมูลค่าน้อย

กว่า 5 ล้านบาท 
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3. จากการเรียงล าดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อสถาปนิกในจังหวัดเชียงใหม่ ต่อการเลื อกกระเบื้อง     

เซรามิก พบว่าปัจจัยย่อย 10 อันดับแรก นั้นประกอบไปด้วยส่วนประสมการตลาดครบท้ัง 4 ด้าน โดยปัจจัยท่ีมีความถี่

มากที่สุด คือ ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย (3 ปัจจัยยอ่ย) ด้านการส่งเสริมการตลาด (3 ปัจจัยยอ่ย) ด้านราคา (2 ปัจจัย

ยอ่ย) และด้านผลิตภัณฑ ์(2 ปัจจัยยอ่ย) ดังแสดงในตารางท่ี 6 

ตารางที่ 6 สรุปปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อสถาปนิกในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการเลือกกระ เบื้องเซรามิกตาม  

     ล าดับค่าเฉลี่ย 10 ล าดับแรก 

ล าดั

บ 

ปัจจัยย่อย ค่าเฉลี่ย (แปล

ผล) 

ด้านหลัก 

1 สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกับงบประมาณโครงการ 4.78 (มากท่ีสุด) ด้านราคา 

2 สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกับคณุภาพ 4.66 (มากท่ีสุด) ด้านราคา 

3 จัดส่งสนิค้าตรงตามเวลา 4.44 (มาก) ด้านช่องทางการจัด

จ าหนา่ย 4 สินค้ามีความแข็งแรงทนทาน 4.38 (มาก) ด้านผลิตภัณฑ ์

5 มบีริการจัดสง่สินค้าถึงสถานที่ใชง้าน 4.32 (มาก) ด้านช่องทางการจัด

จ าหนา่ย 6 มเีล่มแคตตาล็อคแสดงสนิค้าท่ีให้รายละเอยีดชัดเจน 4.31 (มาก) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

7 มแีคตตาล็อคออนไลน์ให้เลอืกสนิค้าไดโ้ดยสะดวก 4.31 (มาก) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

8 ความรวดเร็วของการตอบสนองการบริการขอ้มูล

สินค้า 
4.30 (มาก) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

9 คุณสมบัตขิองสนิค้าเหมาะสมกบัโครงการ 4.30 (มาก) ด้านผลิตภัณฑ ์

10 สามารถตดิตอ่เพื่อสั่งซื้อสินค้าจากผูจ้ัดจ าหนา่ย

สินค้าได้สะดวก 
4.27 (มาก) ด้านช่องทางการจัด

จ าหนา่ย 
4. เมื่อพิจารณาจ าแนกตามลักษณะการท างานในสาขาออกแบบท่ีแตกต่างกัน พบปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือก

กระเบื้องเซรามิกแตกต่างกัน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า สถาปนิก

สังกัดองค์กรหรือบริษัท ให้ความส าคัญกับ สินค้ามีมาตรฐานรับรอง เชน่ มอก. และการมีกระบวนการผลิตและวัตถุดิบท่ี

ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม มากกว่าสถาปนิกอิสระ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า สถาปนิกสังกัดองค์กรหรือบริษัท  

ให้ความส าคัญกับ ความรวดเร็วของการตอบสนองการบริการข้อมูลสินค้า การมีเล่มแคตตาล็อคแสดงสินค้าท่ีให้

รายละเอยีดชัดเจน และการเป็นมอือาชพีของพนักงานขาย มากกว่าสถาปนิกอสิระ 

5. เมื่อพิจารณาจ าแนกตามลักษณะโครงการท่ีแตกต่างกัน พบปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกกระเบื้องเซรามิก 

แตกตา่งกัน คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยสถาปนิกที่ออกแบบโครงการบ้านพักอาศัยบ่อยครั้ง ให้ความส าคัญกับ  

การสามารถหาซื้อสินค้าได้ง่ายมีจ าหน่ายท่ัวไปไม่ต้องสั่งผลิต มีบริการจัดส่งสินค้าถึงสถานท่ีใช้งาน และจัดส่งสินค้าตรง

ตามเวลา มากกว่าสถาปนิกท่ีออกแบบโรงแรม 
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ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อสถาปนกิในจังหวัดเชียงใหม่ ในการเลอืกกระเบ้ืองเซรามิกในคร้ังนี้ 

เป็นการศกึษาข้อมูลเพื่อใช้เป็นแนวทางเบื้องต้นในการวางแผนการตลาด   โดยผู้ศกึษามีข้อเสนอแนะส าหรับผู้ผลิต และผู้

จัดจ าหนา่ยกระเบ้ืองเซรามิก เพื่อการน าไปใชป้ระโยชน ์เรียงตามอันดับค่าเฉลี่ยรวมระดับความมีผลได้ ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ผลิต 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่า สถาปนิกให้ความส าคัญมากกับ การจัดส่งสินค้าตรงตาม

เวลา และมีบริการจัดส่งสินค้าถึงสถานท่ีใช้งาน และสามารถติดต่อเพื่อสั่งซื้อสินค้าจากผู้จัดจ าหน่ายสินค้าได้สะดวก 

ดังนั้นผู้ผลิตควรมีการสื่อสารกับฝ่ายผลิตเพื่อให้ทราบถึงระยะเวลาการผลิตและสต๊อกสินค้าได้แม่นย า เพื่อน าไปสู่การ

จัดส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา ลดการเกิดความเสียหายจากการผิดนัดระยะเวลาจัดส่งสินค้า อันจะส่งผลตอ่ความนา่เชื่อม่ัน

ตอ่ตัวสนิค้าในระยะยาว 

ด้านราคา จากผลการศึกษาพบว่า สถาปนิกให้ความส าคัญมากกับ กระเบื้องเซรามิกมีราคาท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพและงบประมาณโครงการมากท่ีสุด อีกท้ังพบว่าโครงการท่ีสถาปนิกส่วนใหญ่ออกแบบบ่อยคร้ังท่ีสุดคือ บ้านพัก

อาศัยท่ีมีมูลค่าไม่เกิน 5 ล้านบาท ดังนั้นผู้ผลิตควรมุ่งเน้นการศึกษาและพัฒนาด้านการออกแบบกระเบื้องเซรามิก  

เน้นการใช้เทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย สร้างความหลากหลายและสร้างมูลค่าเพิ่ม รวมท้ังชว่ยลดความสูญเสียท่ีเกิดขึ้น

จากกระบวนการผลิตได้มากขึ้น เพื่อลดตน้ทุน ท าให้ได้กระเบือ้งเซรามิกมรีาคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า สถาปนิกให้ความส าคัญมากกับ การมีเล่มแคตตาล็อค

แสดงกระเบื้องเซรามิกท่ีให้รายละเอียดชัดเจน   มีแคตตาล็อคออนไลน์ให้เลือกกระเบื้องเซรามิกได้โดยสะดวก           

และความรวดเร็วของการตอบสนองการบริการข้อมูล ดังนั้นผู้ผลิตควรพัฒนาเอกสารแคตตาล็อคน าเสนอกระเบื้องเซรา

มิก ท่ีมี การแนบชิ้นส่วนตัวอย่างกระเบื้องเซรามิก ท่ีแสดงสีและผิวสัมผัส พร้อมรายละเอียด ข้อจ ากัด วิธีการใช้งาน 

จนถึงมาตรฐานรับรองให้ละเอยีดชัดเจน รวมไปถึงการพัฒนาระบบเวปไซตอ์อนไลนท่ี์แสดงรูปภาพสวยงาม มีแคตตาล็อค

สินค้าให้เลอืกและดาวนโ์หลดขอ้มูลรายละเอยีดผลิตภัณฑ ์และช่องทางการสอบถามข้อมูลเพิ่มเตมิได้โดยสะดวก 

ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศกึษาพบวา่ สถาปนิกให้ความส าคัญมากกับความแข็งแรงทนทานของกระเบ้ืองเซรามิก 

และคุณสมบัติของกระเบือ้งเซรามิกเหมาะสมกับโครงการ ดังนัน้ผู้ผลิตตอ้งค านึงถึงคุณสมบัติของกระเบ้ืองเซรามิกในท้ัง 

2 มิติ ท้ังทางด้านกายภาพหรือลักษณะภายใน เช่น ความแข็งแรง การดูดซึมน้ า ความทนทานต่อการขูดขีด และด้าน 

ความงามหรือลักษณะภายนอกสว่นท่ีเห็นและสัมผัสได้ เชน่ สีสัน ลวดลาย ลักษณะผิวเคลือบและขนาด ส าหรับคุณสมบัติ

ด้านกายภาพ   สิ่งท่ีผู้ผลิตควรมุ่งเน้น  คือ ควรต้องมีการจัดท าแผนเพื่อพัฒนาการผลิต   พนักงานผู้ผลิต และต้องมี   

การจัดการพัฒนาทักษะพนักงานอย่างสม่ าเสมอเพื่อให้มีความเชี่ยวชาญในการผลิต เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตออกมามี

คุณภาพ นอกจากนี้ยังควรมุ่งเน้นการควบคุมมาตรฐานวัตถุดิบและกระบวนการผลิตให้มีคุณภาพสม่ าเสมอ เพื่อสร้าง

ความน่าเช่ือถอื ส าหรับคุณสมบัตดิ้านความงาม ผู้ผลิตควรมีการศกึษาแนวโน้มความตอ้งการของตลาด เพ่ือเป็นแนวทาง

ในการพัฒนากระเบือ้งเซรามกิใหม่ๆ ให้มีความหลากหลายและทันสมัย ออกมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าใน
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แต่ละกลุ่ม เพิ่มโอกาสการถูกเลือกใช้ให้เหมาะสมกับโครงการออกแบบท่ีแตกต่างกัน โดยมุ่งเน้นเป็นพิเศษในกลุ่มตลาด

โครงการบ้านพักอาศัย 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้จัดจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้จัดจ าหน่ายควรมุง่เนน้พัฒนาระบบการจัดส่งให้มมีาตรฐาน และมีความรวดเร็ว 

สามารถส่งกระเบื้องเซรามิกถึงสถานท่ีใช้งานได้ตรงเวลา ควรมีการพัฒนาระบบเชคสต๊อกสินค้าออนไลน์เชื่อมต่อท้ังใน

โกดังเก็บสินค้าและตัวแทนจ าหน่าย เพื่อให้การแจ้งระยะเวลาการรอผลิตหรือรอจัดส่งสินค้าต่อลูกค้านั้นมีความแม่นย า

มากที่สุด รวมไปถึงการพัฒนาระบบการติดต่อสั่งซื้อให้มีความสะดวก พัฒนาระบบ Call Center จัดให้มีพนักงานจัดซื้อท่ีมี

ความเชี่ยวชาญในขอ้มูลสินค้าและข้อมูลรายละเอยีดวธีิการจัดซื้อต่างๆ เพื่อจะสามารถตอบสนองข้อมูลตอ่ลูกค้าได้อยา่ง

รวดเร็ว รวมไปถึงการเพิ่มความหลากหลายในช่องทางการสั่งซื้อสินค้า ตัวอยา่งเช่น เพิ่มชอ่งทางตดิตอ่สั่งซื้อผ่านเวปไซต ์

และทางโซเชียลมเีดีย เช่น ไลน ์และเฟสบุ๊ค เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อสร้างกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขัน จากผลการศึกษาจ าแนกตามลักษณะ

โครงการท่ีแตกต่างกันพบว่า สถาปนิกท่ีออกแบบโครงการบ้านพักอาศัยบ่อยคร้ัง ให้ความส าคัญกับ การสามารถหาซื้อ

สินค้าได้ง่ายมีจ าหน่ายท่ัวไปไม่ต้องสั่งผลิต การมีบริการจัดส่งสินค้าถึงสถานท่ีใช้งาน และการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลา 

มากกว่าสถาปนิกท่ีออกแบบโรงแรม ดังนั้นส าหรับการน าเสนอบริการจัดส่ง การประมาณการเวลาการผลิตหรือ        

การจัดสง่สินค้าที่มีความแม่นย า สะดวกในการแจ้งระยะเวลาการรอผลิตหรือรอจัดส่งนัน้ ควรมุง่เนน้เจาะตลาดเป็นพเิศษ

ในกลุ่มผู้ออกแบบโครงการบ้านพักอาศัย ส าหรับร้านค้านั้นอาจท าได้โดยการสอบถามถึงรายละเอียดของงานออกแบบ

เพื่อให้ทราบถึงลักษณะของโครงการว่าเป็นบ้านพักอาศัย ท้ังนี้จึงจะได้ท าการมุ่งเน้นการเสนอให้การบริการในส่วนนี้กับ

สถาปนิกผู้ออกแบบบ้านพักอาศัยเป็นพิเศษ 

ด้านราคา ไมจ่ าเป็นต้องใชก้ารแขง่ขันดา้นราคา โดยผู้จัดจ าหน่ายกระเบ้ืองเซรามิกควรมุง่เนน้การเลอืกจ าหน่าย

กระเบื้องเซรามิกท่ีมีความหลากหลาย มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ และควรให้ความส าคัญกับการจัดแสดง  

โซนจัดแสดงกระเบื้องเซรามิก (Mockup Showroom) ท่ีจ าลองเป็นห้องต่างๆภายในบ้าน ซึ่งต้องมีการแสดงราคาสินค้าท่ี

ชัดเจน จัดแบ่งตามระดับคุณภาพและราคา ท้ังนี้เพื่อสะดวกต่อการตัดสินใจเลือกระบุใชใ้นงานออกแบบโครงการประเภท

ต่างๆ ซึ่งมีงบประมาณการก่อสร้างและตกแต่งท่ีแตกต่างกัน และท้ังนี้ควรมุ่งเน้นเป็นพิเศษในกลุ่ มกระเบื้องเซรามิกท่ีมี

ราคาระดับกลาง เหมาะสมกับโครงการบ้านพักอาศัย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้จัดจ าหน่ายควรมุ่งเน้นการพัฒนาระบบการสอบถามข้อมูลกระเบื้องเซรามิก 

พัฒนาระบบ Call Center และบริการ One Stop Services สะดวก รวดเร็ว ให้ข้อมูลสินค้าได้ชัดเจนแม่นย า โดยการ

คัดเลือกหรือพัฒนาความสามารถของพนักงานบริการข้อมูลสินค้า ให้มีความเชี่ยวชาญในการให้บริการและตอบสนอง

ข้อมูลได้อยา่งรวดเร็ว เพ่ือความพงึพอใจสูงสูดของลูกค้า  

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อสร้างกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขัน จากผลการศึกษาจ าแนกตามลักษณะ     

การท างานในสาขาออกแบบท่ีแตกต่างกันพบว่า สถาปนิกสังกัดองค์กรหรือบริษัท ให้ความส าคัญกับ ความรวดเร็วของ

การตอบสนองการบริการข้อมูล การมีเล่มแคตตาล็อคท่ีให้รายละเอียดชัดเจน และการเป็นมืออาชีพของพนักงานขาย 

มากกว่าสถาปนกิอสิระ ดังนั้น ในการเจาะกลุ่มสถาปนกิสังกัดองค์กรหรือบริษัท ควรท าการมุง่เนน้เป็นพเิศษการคัดเลอืก
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บุคลากรท่ีจะเข้าไปน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยตรงต่อส านักงานหรือบริษัท โดยต้องมีการคัดสรรท้ังบุคลิกภาพและ

ความสามารถ  หรือต้องท าการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในรายละเอียดผลิตภัณฑ ์มีบุคลิกภาพอัธยาศัย

ท่ีด ี มคีวามกระตอืรือร้นตอบสนองการบริการขอ้มูล และมีความเป็นมอือาชพี 

ด้านผลิตภัณฑ์ การเลอืกผลิตภัณฑ์วางจ าหน่ายควรมุ่งเน้นเลอืกกระเบ้ืองเซรามกิในกลุ่มท่ีมีความเหมาะสมกับ

โครงการขนาดเล็กหรือโครงการบ้านพักอาศัยเป็นพิเศษ โดยเลือกกระเบื้องปูพื้น กรุผนัง หรือกระเบื้องตกแต่ง  

ท่ีมลีักษณะสสีัน พื้นผิว ขนาดที่หลากหลาย เหมาะส าหรับการใชง้านในพื้นท่ีต่างๆ ในบา้นพักอาศัย ท าการจัดแบง่ประเภท

กระเบื้องเซรามิกท่ีเหมาะสมตามลักษณะการใช้งานในบริเวณต่างๆ ท้ังภายนอกอาคาร ภายในอาคาร ห้องน้ า ห้องครัว 

หรือบริเวณพักผ่อน      และควรมุ่งเน้นการเลือกกระเบื้องเซรามิกท่ีมีมาตรฐานรับรองด้านความแข็งแรงทนทาน     

ความทนทานต่อการขัดสี (PEI)  โดยเลือกจากผู้ผลิต หรือตราสินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือด้านมาตรฐานความแข็งแรงมา   

จัดจ าหนา่ย 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อสร้างกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขัน จากผลการศึกษา จ าแนกตามลักษณะ    

การท างานในสาขาออกแบบท่ีแตกต่างกัน ได้พบวา่ สถาปนิกสังกัดองค์กรหรือบริษัท ให้ความส าคัญกับ สินคา้มีมาตรฐาน

รับรอง เช่น มอก. และการมีกระบวนการผลิตและวัตถุดิบท่ีช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม มากกว่าสถาปนิกอิสระ ดังนั้นใน

กระเบือ้งเซรามกิกลุ่มท่ีชูจุดเด่นในมาตรฐานรับรองหรือกลุ่มรักษาสิ่งแวดล้อมนั้น ควรมุ่งเนน้เจาะตลาดเป็นพิเศษ ในกลุ่ม

สถาปนิกสังกัดองค์กรหรือบริษัท เช่น บริษัทออกแบบเอกชน บริษัทรับเหมาก่อสร้าง แผนกออกแบบในองค์กรรัฐหรือ

รัฐวิสาหกิจ อาจท าได้โดยการจัดกิจกรรมเลี้ยงสัมมนาสอดแทรกการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ สื่อถึงความส าคัญและ

คุณประโยชนท่ี์สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีตอ่โครงการ รวมท้ังส่งผลไปถึงภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร ควบคู่กับการเข้าไปน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์โดยตรงถึงส านักงานหรือบริษัท โดยพนักงานน าเสนอต้องมีความรู้ความเชี่ยวชาญในตัวผลิตภัณฑ์และ

รายละเอยีดมาตรฐานรับรอง เพื่อให้เกิดความนา่เช่ือถือ 
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ในอุตสาหกรรมผลิตจ าหน่ายกระเบ้ืองเซรามิก กรณศีกึษา บริษัท ไทย-เยอรมัน เซรามิค อนิดัสทร่ี จ ากัด 

(มหาชน). (การศึกษาค้นควา้ด้วยตนเอง บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวทิยาลัยหอการค้าไทย). 
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