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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับเหมาก่อสร้างในจังหวัดเชียงใหม่  

ในการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ จากบรษิัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด 
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับเหมาก่อสร้างใน

จังหวัดเชียงใหม่ ในการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด  เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามจากเจ้าของกิจการรับเหมาก่อสร้างหรือผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จจาก

บริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด สาขาเชยีงใหม่  จ านวนท้ังหมด 75 ราย  น ามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การแจกแจงความถี่ 

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิตเิชงิอนุมาน ในการทดสอบค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกันโดยใชก้ารแจกแจง

แบบที (T-Test)  เพื่อทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรอิสระคือ จังหวัดท่ีจดทะเบียนจัดตั้ง กับ       

ตัวแปรตาม คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7  และวิเคราะห์ความแปรปรวน โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของโครงการ 

และมูลค่าโครงการก่อสร้าง  กับตัวแปรตาม คือ ปัจจัยสว่นประสมการตลาดทัง้ 7 ด้าน 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 40 – 49 ปี มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีต าแหน่งกรรมการผู้จัดการ/เจ้าของ  โดยมีการจัดตั้งกิจการในรูปแบบบริษัทจ ากัด ทุนจดทะเบียน 1 – 10 

ล้านบาท ส่วนใหญ่จัดตั้งกิจการท่ีจังหวัดเชยีงใหม่ ด าเนนิธุรกิจมาแล้ว 6 – 10 ปี มีพนักงาน (ปฏบัิตงิานประจ า) ไมเ่กิน 50 

คนโครงการท่ีรับเหมาก่อสร้างโดยเฉลี่ย 1 – 5 โครงการต่อปี มมีูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ย 10,000,001 – 100,000,000 

บาทต่อโครงการ โดยประเภทของโครงการท่ีรับเหมาเป็น อาคารพาณิชย์ คอนโด หอพักไม่เกิน 7 ชั้น มีรายได้รวมเฉลี่ย 

ตอ่ปี 10,000,001 – 100,000,000 บาท ส าหรับผู้มีอ านาจตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑค์อนกรีตผสมเสร็จคือ กรรมการผู้จัดการ

เจ้าของ โดยส่วนใหญ่รู้จักบริษัท นครหลวงคอนกรีต จากพนักงานขายของบริษัท และเป็นลูกค้าของบริษัท นครหลวง

คอนกรีต มาแล้วมากกว่า 5 ปี 
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ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน โดยให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด  

เรียงตามล าดับ คือ ด้านราคา รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มดี้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย และด้านกระบวนการให้บริการ 

ให้ ค วามส าคัญ ในระดั บมาก  คื อ  ด้ าน บุคลากร  และด้ านการส่ ง เส ริมการตลาด  และระดั บปานกลาง  

ในด้านลักษณะทางกายภาพ ส าหรับปัจจัยย่อยท่ีผู้รับเหมาให้ความส าคัญในแต่ละด้าน สรุปได้คื อ ด้านผลิตภัณฑ์ให้

ความส าคัญต่อคุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน ด้านราคาให้ความส าคัญต่อมีการให้เครดิต/เงินเชื่อ 30 – 90 วัน  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญต่อการจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรงเวลา ด้านการส่งเสริมการตลาดให้

ความส าคัญต่อการให้ส่วนลดเมื่อสั่งซื้อเป็นจ านวนมาก ด้านบุคลากรให้ความส าคัญต่อพนักงานขายมีความเข้าใจถึงความ

ตอ้งการของลูกค้าและสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ ด้านลักษณะทางกายภาพให้ความส าคัญตอ่พนักงานขับรถขนส่ง

สินค้าสวมใส่เครื่องแบบ และมป้ีายช่ือพนักงานชัดเจน และด้านกระบวนการให้บริการ ให้ความส าคัญต่อการสง่มอบสินค้า

มขีั้นตอนท่ีรวดเร็ว และทันเวลา 

ผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน กับประเภทของโครงการท่ี

รับเหมาก่อสร้าง พบว่า ผู้รับเหมาท่ีมีประโภทของโครงการก่อสร้างแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

และปัจจัยดา้นบุคลากร แตกตา่งกันอยา่งมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส าหรับการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหวา่ง

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน กับจังหวัดท่ีจัดตั้งกิจการของผู้รับเหมาก่อสร้าง พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ี 

จดทะเบียนจัดตั้งกิจการในจังหวัดท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน  

กับมูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ยแตล่ะโครงการ พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างที่มมีูลค่างานก่อสร้างแตกตา่งกัน ให้ความส าคัญ

ตอ่ปัจจัยดา้นบุคลากรแตกตา่งกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ABSTRACT 

This study aimed to explore marketing mix affecting decision of construction contractors in Chiang Mai 

province towards purchasing ready-mix concrete from Siam City Concrete Company Limited. Data collection was 

done through questionnaires distributed to 75 construction contractors or authorities who could make decision in 

purchasing ready-mix concrete from Siam City Concrete Company Limited. Data obtained were, then, analyzed by 

the distributions of frequency, percentage, and mean. Moreover, the inferential statistics was applied to examine 

means of two independent sample groups by using T-Test to examine variances between independent variable: the 

province where they registered their business, and dependent variable: all 7 marketing mix factors.  One-Way 

ANOVA was also applied to examine variances between independent variable: project types and values and 

dependent variable: all 7 marketing mix factors. 
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The findings presented that most construction contractors were male in age of 40-49 years old with 

Bachelor’s degree and worked in the position of Managing Director. Their business was registered as Company 

Limited with the registered capital at 1-10 million Baht and located in Chiang Mai province. Their business had been 

operated for 6-10 years with less than 50 (full-time) employees. In a year, they averagely worked for 1-5 

construction projects, each of which the construction value was about 10,000,001-100,000,000 Baht. Types of 

project that they worked for were commercial building, condominium, and less than 7 floor-dormitory.  Their 

average annual income was 10,000,001-100,000,000 Baht. The authority who made decision in purchasing ready-

mix concrete was the Managing Director/Business Owner. Most of them got to know the Siam City Concrete 

Company Limited from its sales-persons and had been the customers of the mentioned company for more than 5 

years. 

The construction contractors paid concerns on all 7 marketing mix factors and factors that they paid the 

highest level of concerns on were shown in descending order as follows: price, product, place, and process. They 

paid high level of concerns on people and promotion factors and moderate level of concerns on physical evidence 

factor. Hereafter were presented sub-factors that they paid concerns on. In product factor, their concern was for the 

standard product quality. In price factor, their concern was for the acceptance of 30-90 day-credit. In place factor, 

their concern was for the rapidness and the punctuality of product delivery. In promotion factor, their concern was for 

the discount for the large amount of order. In people factor, their concerns were for the understanding of salesperson 

on customer’s needs and the solutions that they provided to the customers. In physical evidence factor, their concern 

was for the uniform with name tag of driver who delivered products.  In process factor, their concern was for the 

rapid and in-time product delivery process. 

 The results of the correlation analysis between 7 marketing mix factors and project types presented that the 

construction contractors with different project types had different concerns on product and people factors at 0.05 

level of statistical significance.   The results of the correlation analysis between 7 marketing mix factors and province 

where they registered their business at revealed that the construction contracts who registered their business in 

different provinces had different concerns on promotion factor at 0.05 level of statistical significance. Lastly, the 

results of the correlation analysis between 7 marketing mix factors and values of each construction project indicated 

that the construction contractors who worked for different values of construction projects had different concerns on 

people factor at 0.05 level of statistical significance. 
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บทน า 

ความส าคัญ และที่มาของปัญหาในการวิจัย 

แนวโน้มของตลาดวัสดุก่อสร้าง มีแรงขับเคลื่อนจากปัจจัยบวกท่ีส าคัญอีก 2 ด้าน คือ 1. การเติบโตของตลาด

วัสดุก่อสร้างท่ีใชใ้นกิจกรรมซ่อมแซมและตกแตง่ เพราะในช่วง 5 เดอืนแรกของปี 2557 มีเหตุการณ์ภัยพิบัตทิางธรรมชาติ

ท่ีสร้างความเสียหายต่ออาคาร/สิ่งปลูกสร้างหลายครั้ง เชน่ เหตุการณ์แผ่นดินไหวทางภาคเหนือของไทยและการเกิดพายุ

ฤดูร้อนท่ีมีผลให้เกิดลมกระโชกแรงและฝนฟ้าคะนอง ท้ังนี้ ความต้องการของสินค้าวัสดุก่อสร้างในหมวดซ่อมแซมและ

ตกแต่งท่ีขยายตัวจะมสี่วนช่วยพยุงการชะลอตัวของอุปสงค์สินค้าวัสดุก่อสร้างในปีนี้ และ 2. ยอดขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง

เติบโตในจังหวัดชายแดนและพื้นท่ีใกล้เคียง ซึ่งมีผลจากการขยายตัวของเมืองและการเติบโตของร้านค้าวัสดุก่อสร้างใน

พื้นท่ีดังกล่าว เนื่องจากได้รับอานิสงส์จากการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ในกลุ่ม

ประเทศ CLM (กัมพูชา สปป.ลาว และเมียนมาร์) ประกอบกับสินค้าวัสดุก่อสร้างของไทยได้รับการยอมรับจากลูกค้าที่อยู่

ในกลุ่มประเทศเหล่านี้ บวกกับเส้นทางคมนาคมในปัจจุบันมีความสะดวกสบาย จึงท าให้ลูกค้าจากประเทศเพื่อนบ้าน

เหล่านี้เดินทางเข้ามาซื้อฝั่งไทยมากขึ้น จากปัจจัยบวก และปัจจัยท้าทายดังกล่าว คาดว่า มูลค่ายอดขายสินค้าวัสดุ

ก่อสร้างภายในประเทศตลอดท้ังปี 2557 อาจมีมูลค่าประมาณ 580,000 – 592,200 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 0.1 - 2.2 

จากป ี2556 (ท่ีประเมินไวว้า่เติบโตร้อยละ 4.0) (ศูนยว์จิัยกสิกรไทย, 2557: ออนไลน)์ 

คอนกรีตผสมเสร็จ (Ready-mixed concrete หรือ RMC) เป็นวัสดุก่อสร้างท่ีส าคัญและถูกน าไปใช้ในการก่อสร้าง

อย่างแพร่หลาย เนื่องจากมีคุณภาพท่ีสม่ าเสมอ สะดวกในการใช ้และประหยัดเวลา ซึ่งอุตสาหกรรมคอนกรีตผสมเสร็จใน

จังหวัดเชยีงใหม ่นับเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขันท่ีรุนแรง ผู้ผลิตและจัดจ าหนา่ยหลายรายมกีารน าเสนอผลิตภัณฑ์และ

บริการ โดยเน้นการสร้างตราสินค้า (Branding) และชื่อเสียง มีการขยายเครือข่ายโรงงานผสมคอนกรีตอย่างรวดเร็วด้วย

ระบบแฟรนไชส์ เน้นการบริหารจัดการเครือข่ายโรงงาน และการบริหารระบบโลจิสติกส์อย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจน

ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบได้อย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเพิ่มขึ้นท้ังในส่วนของ

ผู้รับเหมารายย่อย และโครงการก่อสร้างขนาดใหญ่ โดยเมื่อพิจารณาจากการเพิ่มขึ้นของโรงงานคอนกรีตในจังหวัด

เชียงใหม่ จากปี 2554 มีจ านวน 31 โรงงาน ปี 2555 มีจ านวน 37 โรงงาน ปี 2556 มีจ านวน 38 โรงงาน และปี 2557  

มีจ านวน 39 โรงงาน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2557: ออนไลน์) จึงนับได้ว่า การเติบโตของโรงงานคอนกรีตในจังหวัด

เชียงใหม่ มีแนวโน้มท่ีเพิ่มขึ้นทุกปี ดังนั้น จากการขยายตัวของโครงการก่อสร้างต่างๆ ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายคอนกรีต

ผสมเสร็จในจังหวัดเชยีงใหม่ จึงต้องให้ความส าคัญกับความตอ้งการของลูกค้า มกีารก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในดา้น

ต่าง ๆ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน รวมถึงสร้างความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าให้เกิดขึ้น

อย่างย่ังยนื 
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บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด เร่ิมก่อตัง้ในปี 2528 โดยบริษัท ปูนซีเมนตน์ครหลวง จ ากัด (มหาชน) ประกอบ

ธุรกิจผลิตและจ าหน่ายคอนกรีตผสมเสร็จ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องของอุตสาหกรรม

ก่อสร้าง ปัจจุบันมีโรงงานผลิตกว่า 170 โรงงานท่ัวประเทศ โดยเฉพาะในเขตจังหวัดเชียงใหม่เป็นพื้นท่ีท่ีทางบริษัทฯได้

เล็งเห็นถึงแนวโน้มการเติบโตของตลาดและได้ให้ความส าคัญอย่างมาก ปัจจุ บัน ผู้น าตลาดท่ีส าคัญ ได้แก่  

1.บริษัทผลิตภัณฑ์และวัสดุก่อสร้าง จ ากัด ในเครือซีเมนต์ไทย 2. บริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด 3.บริษัท คิวมิกซ์ 

ซัพลลาย จ ากัด 4. บริษัท ทพีีไอ คอนกรีตจ ากัด และคู่แขง่ในท้องถิ่นอกี 11 รายดว้ยกัน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2557: 

ออนไลน์) 

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงสนใจท่ีจะศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจของผู้รับเหมาก่อสร้างในจังหวัด

เชียงใหม่ ในการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด  เพื่อน าผลท่ีได้ไปก าหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้รับเหมาก่อสร้าง และใช้ปรับปรุง พัฒนาคุณภาพการบริการให้เพิ่มขึ้น 

เพื่อรองรับกับการแข่งขันท่ีคาดวา่จะมีแนวโน้มท่ีรุนแรงมากยิ่งขึน้ในอนาคต 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ส่วนที่ 1 - แนวคิดทางทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ศกึษา  

1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 434) ได้อธิบายว่าธุรกิจบริการจะใช้ส่วนประสมการตลาดบริการ  

(The Service Marketing Mix) หรือ 7’Ps เพื่อสร้างความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีองค์ประกอบ 7 ประการ ดังนี้            

                     1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็น หรือตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกค้าให้เกิดความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไมไ่ด้ เชน่ บรรจุภัณฑ ์

สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 

ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี 

องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์

สามารถขายได้  

 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือ 

หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 

ของผลิตภัณฑก์ับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกวา่ราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสนิใจซื้อ  

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม  

ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบัน
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ตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

การจัดจ าหนา่ยจึง ประกอบด้วย 2 ส่วนคอื 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความ

เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้

ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงจาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อม จากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือ การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึงงานท่ีเกี่ยวข้องกับ

การวางแผน การปฏิบัติตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป  

จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า การกระจายตัวสินค้ าท่ีส าคัญมีดังนี้ 

การขนส่ง การเก็บรักษา การคลังสินค้า และ การบริหารสินค้าคงเหลอื  

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพงึพอใจต่อตราสินค้า

หรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) 

ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ

ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal 

selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonperson selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 

องค์การอาจเลือกใชห้นึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการติดตอ่สื่อสารการตลาดแบบประสม

ประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน 

โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  

5. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงาน (Employees) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม 

(Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนอืคู่แข่งขัน พนักงานตอ้งมี

ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี ท่ีสามารถตอบสนองลูกค้า มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถ

สร้างค่านิยมให้กับองค์กร บุคคลเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และมีอิทธิพลต่อการท่ีจะเลือก

ซื้อหรือไมซ่ื้อ ใชห้รือไมใ่ชบ้ริการของผู้บริโภค 

6.  กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้

รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer satisfaction) มีการวางระบบและออกแบบกระบวนการให้บริการ

เป็นอยา่งดี มีขัน้ตอนท่ีอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้ามากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีท าให้ลูกค้ารอนาน จัดระบบการไหลของงาน

บริการให้มีอุปสรรคน้อยท่ีสุด  กลยุทธ์ท่ีส าคัญ คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้น   กระบวนการของ      
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การบริการท่ีดี จึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติ ตั้งแต่ขั้นตอน      

การตดิตอ่สอบถามการบริการ การเจรจาและการตกลง การบริการเมื่อมีค าสั่งซือ้ รวมถึงการบริการหลังการขาย  

7. สิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ การพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม [Total Quality 

Management (TQM)] ในรูปแบบของการให้บริการ  เพื่ อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  (Customer – Value proposition)  

เป็นองค์ประกอบโดยรวมของธุรกิจบริการท่ีลูกค้าสามารถมองเห็น และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และตัดสินใจซื้อ

บริการได้ เช่น อาคารส านักงานของผู้ให้บริการ ท าเลท่ีตั้ง การตกแต่งส านักงาน อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีใช้ในส านักงาน 

เคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีใช้ในการด าเนินงาน   ระบบการจัดการและการบริหารต่าง ๆ  ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจ ความสะอาด    

ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ   สิ่งเหล่านี้ จะเป็นภาพลักษณ์การให้บริการท่ีลูกค้ารับรู้ได้ และเกิดความเชื่อมั่นใน

บริการท่ีได้รับ 

 

2. แนวคิดด้านเกณฑ์การประเมินของสินค้าอุตสาหกรรม 

 พัชรา ตันติประภา (2546) อธิบายว่า เกณฑ์ของผู้ซื้อ (Buyer’s Criteria) คือ การเลือกผู้ขายสินค้าหนึ่งๆ อาจจะ

ได้รับอทิธิพลจากส่วนประสมของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 

 1. ความสะดวก (Convenience) หมายถึง การท่ีสินค้ามีความสอดคล้องกับสินค้าและกระบวนการท่ีลูกค้ามีใน

ปัจจุบันมากนอ้ยเพยีงใด ซึ่งการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าได้แก่ ท าเลท่ีต้ัง การขนส่ง และความสะดวกในการติดต่อ 

 2. ข้อก าหนด (Specification) ส าหรับสินค้าหนึ่ง ๆ ประกอบไปด้วย ผลการปฏิบัติหน้าท่ีตามท่ีต้องการและ

ความสามารถในการท าได้หลายอยา่ง ความตอ้งการนี้อาจแสดงออกในรูปท่ีชัดเจนในลักษณะของปริมาณ หรืออาจจะเป็น

อย่างกว้างๆ เช่น ระยะเวลาในการส่งมอบ และความต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง อย่างไรก็ตามคุณสมบัติของสินค้าหนึ่ง

ไม่สามารถก าหนดได้อย่างสมบูรณ์ แต่สามารถเพียงประเมินความเหมาะสมกับการใช้งาน นอกจากนี้การประเมิน

คุณสมบัตขิองสนิค้าอาจแตกตา่งกันไปตามลักษณะการใชง้านและลูกค้า 

 3. ต้นทุนตลอดอายุการใช้งาน (Life Cycle Cost) ประกอบไปด้วย ราคาแรกเร่ิมของสินค้า บวกด้วยต้นทุนในการ

ใช้สินค้าตลอดอายุการใช้งาน บ่อยคร้ังการท าให้ต้นทุนตลอดอายุการใชง้านต่ าสุดเป็นสิ่งท่ีตอ้งการของผู้ซื้อมากกว่าการ

ซื้อสินค้าในราคาถูก ในขณะท่ีผู้ซื้อบางคนอาจเลอืกท่ีจะได้ต้นทุนแรกเร่ิมต่ าสุด และยอมรับตน้ทุนตลอดอายุการใช้งานท่ี

สูงกว่า 

 4. การจัดส่ง (Delivery) ส าหรับลูกค้าบางกลุ่ม ความรวดเร็วในการจัดสง่จะมคีวามส าคัญ ในขณะที่บุคคลอื่นจะ

สนใจกับความเชื่อถอืได้ของการจัดส่ง และบางคนก็ต้องการท้ังสองสิ่ง 

 5. ชื่อเสียง (Reputation) บริษัทบางแห่งให้ความส าคัญต่อชื่อเสียงของผู้ขายมากกว่าท่ีจะเน้นความสนใจใน     

การประเมินคุณภาพของตัวสินค้า 
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 6. บริการหลังการขาย (After Sales Service) กิจการบางแห่งสนใจในความ สามารถของผู้ขายท่ีจะท าให้เกิด

ความแน่ใจว่าประสิทธิภาพของสินค้าจะมอียู่อย่างต่อเนื่อง คุณภาพของบริการหลังการขาย และการสนับสนุนของผู้ขาย

อาจจะส าคัญกวา่ราคาเร่ิมแรกหรอืผลการปฏบัิตงิานของสินค้า (Product Performance) 

 7. เทคโนโลยี (Technology) สินค้าบางอย่างอาจขึ้นกับเทคโนโลยีใหม่ท้ังหมด จึงเป็นสิ่งส าคัญมากท่ีผู้ขายจะ

สามารถติดตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ในกรณีนี้ผู้ซื้ออาจเตรียมท่ีจะแลกเปลี่ยนเทคโนโลยีใหม่กับระดับของ

ความเชื่อถอืในสนิค้าท่ีต่ าลง 

 8. การต่างตอบแทน (Reciprocity) บริษัทหลายแห่งท้ังซื้อและขายสินค้าในกันและกัน สิ่งนี้หมายถึงการท่ีบริษัท

หนึ่งตกลงท่ีจะซื้อสินค้าแม้ว่าสินค้านั้นจะมีคุณภาพท่ีต่ ากว่า ถ้าเขาแน่ใจว่าจะสามารถขายสินค้าของตนได้เป็นการตอบ

แทน การตา่งตอบแทนนีอ้าจมีอิทธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อ 

 9. ช่วงของสินค้า (Product Range) ลูกค้าอาจซื้อสินค้าหนึ่งๆ เพราะสินค้านั้นขายโดยบริษัทเดียวกันกับท่ีขาย

สินค้าอื่นในกลุ่มเดียวกัน บ่อยคร้ังท่ีลูกค้าจะเจรจาตอ่รองเพื่อให้ได้ข้อตกลงท่ีดใีนกลุ่มสินค้าท้ังหมด 

 10. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) เมื่อบริษัทผู้ซือ้สนิค้าเป็นคร้ังแรก เขาอาจจะไมแ่นใ่จว่าอะไรจะเป็นสนิค้าท่ีเหมาะ

กับความต้องการ ดังนั้นจึงนิยมท่ีจะซื้อสินค้าจากบริษัทท่ีเชื่อถือได้ว่า เป็นผู้เชี่ยวชาญท่ีสามารถให้ค าแนะน าแม้ว่าบริษัท

นัน้จะไมไ่ด้เสนอราคาท่ีดท่ีีสุด 

 

3. แนวคิดกระบวนการตัดสินใจขององค์การ 

 เอก บุญเจือ และปิยพรรณ กลั่นกลิ่น (2548) อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อขององค์การ มีลักษณะ

เชน่เดียวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค องคก์ารมกีระบวนการตัดสนิใจซึ่งอธิบายได้ดังนี้ 

 ขั้นตอนแรก บุคคลหรือกลุ่มบุคคลตระหนักถึงความต้องการหรือความจ าเป็นท่ีมีอยู่ การตระหนักถึงความ

ตอ้งการ อาจเกิดขึ้นภายใตส้ภาวการณ์ท่ีแตกต่างกัน  

 ขั้นตอนท่ีสอง การพัฒนาข้อก าหนดสินค้า โดยผู้เกี่ยวข้องในองค์การประเมินปัญหา หรือความต้องการและ

ก าหนดวา่อะไรเป็นสิ่งจ าเป็นในการแก้ไขปัญหา  

 ขั้นตอนท่ีสาม การแสวงหาสินค้าท่ีช่วยแก้ไขปัญหาและการระบุถึงผู้ขาย เป็นกิจกรรมการแสวงหาข้อมูล  

อาจเกี่ยวข้องกับการค้นหาข้อมูลในแฟ้มและท าเนียบนามการค้า ติดต่อผู้ขายเพื่อขอข้อมูล ขอข้อเสนอขายจากผู้ขาย  

และการส ารวจแคตาล็อกและสิ่งตีพิมพด์้านการค้า  

 ขั้นตอนท่ีสี่ การประเมินสินค้าท่ีมีอยู่ในรายชื่อ เพื่อพิจารณาว่าสินค้าใดตรงกับข้อก าหนดสินค้าท่ีจัดท าขึ้นใน

ขั้นตอนท่ีสอง ในจุดนี้ผู้ขายหลายรายจะถูกประเมินโดยเกณฑ์ เชน่ ราคา บริการ ความสามารถในการจัดส่ง 

 ขั้นตอนท่ีห้า การเลอืกสินค้าและการเลอืกผู้ขาย ขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้นโดยอาศัยผลจากการพิจารณาอย่างละเอยีด

และการประเมินในขั้นท่ีสี่ เพื่อองค์การจะได้รับเลือกสินค้าท่ีจะซื้อและผู้ขายท่ีจะรับค าสั่งซื้อสินค้า ในบางกรณีผู้ซื้ออาจ

เลอืกผู้ขายหลายรายและในบางกรณีก็อาจเลือกผู้ขายเพยีงรายเดียว  
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 ขั้นตอนท่ีหก การประเมินผลการปฏิบัติงานของสินค้าและผู้ขาย เป็นการประเมินโดยการเปรียบเทียบสินค้ากับ

ข้อก าหนด  

  

ส่วนที่ 2 - การน าเสนอผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 

 

ณัฐ อรินพไพบูลย์ (2554) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผู้รับเหมาต่อส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์

คอนกรีตผสมเสร็จของโรงงานซีแพคแฟรนไชส์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการจัดจ าหนา่ย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณาแยก

แต่ละปัจจัย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ มีความหลากหลาย

ของเกรดสินค้ามากท่ีสุด ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ ระยะเวลาการช าระ

เงินนานกวา่เม่ือเทียบกับโรงงานหรือบริษัทอื่นมากท่ีสุด ปัจจัยด้านการจัดจ าหนา่ย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อ

ปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ การจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรงเวลามากท่ีสุด และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ พนักงานขายเอาใจใส่ลูกค้าดีมากท่ีสุด  ส าหรับปัญหาและ

ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการให้บริการ เรียงตามล าดับได้แก่ ควรจัดส่งให้ตรงเวลาท่ีนัดหมาย ควรท าป้ายโฆษณา  

ควรมีเบอร์โทรศัพท์ติดต่อในการสั่งซื้อ เพื่อความสะดวกและรวดเร็ว ควรมีรถให้เพียงพอต่อการจัดส่ง และมีรถโม่ขนาด

เล็ก เพื่อเข้าถึงลูกค้าได้ทุกระดับ เป็นต้น 

เฉลิมวัชช์ คงศรีศักดิ์ (2553) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีต

ผสมเสร็จของผู้รับเหมาก่อสร้างในอ าเภอเมอืง จังหวัดนา่น พบวา่ ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยสว่นประสมการตลาด

โดยรวมในระดับมาก เรียงตามล าดับได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา และเมื่อพิจารณาในปัจจัยย่อย พบว่า 

ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญในระดับมากทุกปัจจัยเช่นเดียวกัน ส าหรับกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑค์อนกรีตผสมเสร็จของผู้รับเหมาก่อสร้าง พบวา่ ผู้รับเหมาค านึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑม์ากที่สุด แหลง่ข้อมูล

ข่าวสารท่ีใชใ้นการตัดสินใจเลอืกซื้อคือ บุคคลท่ีรู้จัก/เพื่อนในวงการธุรกิจก่อสร้าง โดยพจิารณาราคาของผลิตภัณฑ์ และ

ท าเลท่ีต้ังท่ีสะดวกก่อนการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จและมีความพงึพอใจต่อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จที่ใช้

อยู่ในปัจจุบันในระดับปานกลางถึงระดับมาก ผู้รับเหมาก่อสร้างมีปัญหาในการใช้บริการผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ

เกี่ยวกับเร่ือง ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกน้อย ราคาผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทค่อนข้างสูง ระยะทางจากโรงงานไกลจากสถานท่ี

ก่อสร้าง การส่งเสริมการตลาดไมช่ัดเจน พนักงานขาดความรู้เกี่ยวกับเร่ืองผลิตภัณฑ์แตล่ะประเภท จุดรับสั่งสินค้าไมเ่ป็น

ระเบียบหรือเป็นหมวดหมู่ และการจัดวางวัสดุหรือวัตถุดบิไมม่คีวามสอดคล้องกัน 

ณัฐดา อตุสุภา (2552) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาดผลตภัณฑ์คอนกรีต

ผสมเสร็จของบริษัท บอรอล คอนกรีต (ประเทศไทย) จ ากัด สาขาเชียงใหม่ พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
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คอนกรีตผสมเสร็จ ของบริษัท บอรอล คอนกรีต (ประเทศไทย) จ ากัด สาขาเชียงใหม่ในระดับปานกลาง โดยส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุด คือ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ การสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์ได้ 

รองลงมาคือ ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด ได้แก่ พนักงานขายมีบุคลิกภาพดีและน่าเชื่อถอื พนักงานขายให้บริการด้วย

ความจริงใจและซื่อสัตย์ พนักงานขายมีความสุภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี และพนักงานขายมีความเอาใจใส่ลูกค้าดี 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบริการจัดส่งสินค้า และปัจจัยด้านราคา ได้แก่ ราคาขายเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า  

ส าหรับปัญหาของลูกค้าท่ีพบมากท่ีสุด แยกเป็นแต่ละด้านได้ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ตรายี่ห้อไม่เป็นท่ีรู้จัก ด้านราคา 

ได้แก่ ระยะเวลาการให้เครดิตน้อยเกินไป ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ การส่งของล่าช้าไม่ตรงตามก าหนดเวลา  

และด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ ไมม่กีารโฆษณา 

 สุปรีชา กุลตังวัฒนา (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ลูกค้าที่ใช้คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท 

ปูนซีเมนต์นครหลวงไทย จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดมุกดาหาร พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุก

ปัจจัยอยู่ในระดับส าคัญมาก เรียงตามล าดับได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้า ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านบุคลากร  

ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยยอ่ยท่ีลูกค้าให้ความส าคัญ

ระดับมากท่ีสุด ได้แก่ คุณภาพของคอนกรีตผสมเสร็จ และมาตรฐานของสัดส่วนในการผสมปูน จากการทดสอบ

สมมติฐานระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยทางการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลคือ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับ

การศกึษา และประเภทลูกค้า ท่ีแตกต่างกันมผีลตอ่การเลือกใชค้อนกรีตผสมเสร็จแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา 

1.1 ขอบเขตเนื้อหา 

เนื้อหาในการศึกษาครัง้นี้ ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ

ผู้รับเหมาก่อสร้างในจังหวัดเชียงใหม่ ในการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุค ลากร  

ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ  

1.2 ขอบเขตประชากร 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ เจ้าของกิจการรับเหมาก่อสร้างหรือผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑค์อนกรีตผสมเสร็จ จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด สาขาเชียงใหม ่จ านวนท้ังหมด 75 ราย  
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2. แหลง่ข้อมูล และเครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ได้จากการรวบรวมแบบสอบถาม (Questionnaire) จากผู้ ตอบ

แบบสอบถามท่ีเป็นผู้ประกอบกิจการรับเหมาก่อสร้าง หรือผู้มีอ านาจตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ  

จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด สาขาเชียงใหม่จ านวน 75 ราย และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จาก        

การค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร บทความทางวิชาการ งานวจิัยท่ีเกี่ยวข้องและการค้นควา้ข้อมูลผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 

ต าแหน่งงาน ประเภทของกิจการ และข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทผู้รับเหมาก่อสร้าง ประกอบด้วย รูปแบบการจัดตัง้ของกิจการ 

ระยะเวลาท่ีด าเนินการ จ านวนพนักงาน จ านวนโครงการท่ีด าเนินการต่อปี มูลค่าของโครงการ รายได้เฉลี่ยของกิจการ  

ผู้มีอ านาจในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑค์อนกรีตผสมเสร็จ แหลง่ข้อมูลท่ีใชป้ระกอบการตัดสนิใจ เป็นต้น 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับเหมาก่อสร้างในจังหวัด

เชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับ  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ

ให้บริการ และด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหา ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการ

ผลิตภัณฑค์อนกรตีผสมเสร็จ จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด 

3. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

การศึกษาครัง้นี้ เก็บข้อมูลจากผู้ประกอบกิจการรับเหมาก่อสร้าง หรอืผู้มีอ านาจตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

คอนกรีตผสมเสร็จ จากบริษัทนครหลวงคอนกรีต จ ากัด สาขาเชียงใหม่จ านวน 75 ราย โดยข้อมูลท่ีรวบรวมได้จาก

แบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการหาค่าความถี่ (Frequency)  

และร้อยละ (Percentage) และสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกันโดยใช้การ

แจกแจงแบบที (T-Test) เพื่อทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรอิสระ คือ จังหวัดท่ีจดทะเบียนจัดตั้ง 

กับตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 

ANOVA) เพื่อทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของโครงการ และมูลค่าโครงการ

ก่อสร้าง กับตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยสว่นประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน และวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวธีิของฟิช

เชอร์ (Fisher’s Least Significant Difference, LSD) 
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การวัดระดับความส าคัญ (Rating Scale) ใชเ้กณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดงันี้ 

ระดับความส าคัญ   คะแนน 

มากที่สุด          5 

มาก          4 

ปานกลาง         3 

น้อย          2 

นอ้ยท่ีสุด          1 

 

คะแนนท่ีได้จะน ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายจากลักษณะแบบ สอบถามท่ีใช้ในระดับ

การวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) (กัลยา วานชิบัญชา, 2547:29) ดังนี้ 

อันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

    จ านวนชัน้ 

ก าหนดเกณฑ์การแปลผลจากค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญในแต่ละระดับ ดังนี้ 

 ค่าเฉลี่ย              แปลผลระดับความส าคัญ 

1.00 – 1.80    หมายถงึ  มคีวามส าคัญน้อยท่ีสุด 

1.81 – 2.60    หมายถงึ  มคีวามส าคัญน้อย 

2.61 – 3.40    หมายถงึ  มคีวามส าคัญปานกลาง 

3.41 – 4.20    หมายถงึ  มคีวามส าคัญมาก 

4.21 – 5.00    หมายถงึ  มคีวามส าคัญมากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษา 

สามารถสรุปผลการศึกษาที่ได้แบ่งเป็นประเด็นต่างๆ ดังตอ่ไปน้ี 

- ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย ร้อยละ 81.3 มีอายุระหว่าง 40 – 49 ปี ร้อยละ 36.0 มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 12.0 และมีต าแหนง่กรรมการผู้จัดการ/เจ้าของ รอ้ยละ 53.3 

- ส่วนใหญ่จัดตั้งกิจการในรูปแบบเป็นบริษัทจ ากัด ร้อยละ 66.7 มทุีนจดทะเบียน 1 – 10 ล้านบาท ร้อยละ 44.0 

จดทะเบียนจัดตั้งกิจการท่ีจังหวัดเชียงใหม่ ร้อยละ 78.7 มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจมาแล้ว 6 – 10 ปี มีพนักงาน 

(ปฏิบัติงานประจ า) ไม่เกิน 50 คน ร้อยละ 65.3 โครงการท่ีรับเหมาก่อสร้างโดยเฉลี่ย 1 – 5 โครงการต่อปี มีมูลค่างาน

ก่อสร้างโดยเฉลี่ย 10,000,001 – 100,000,000 บาทตอ่โครงการ โดยประเภทของโครงการท่ีรับเหมาเป็น อาคารพาณิชย ์
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คอนโด หอพักไม่เกิน 7 ชั้น ร้อยละ 38.7 มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อปี 10,000,001 – 100,000,000 บาท ร้อยละ 42.7 ส าหรับ 

ผู้มีอ านาจตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จคือ กรรมการผู้จัดการ/เจ้าของ ร้อยละ 57.3 ส่วนใหญ่รู้จักบริษัท  

นครหลวงคอนกรีต จากพนักงานขายของบริษัท ร้อยละ 62.7 ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 

มาแล้วมากกวา่ 5 ปี ร้อยละ 58.7  และนอกจากใชค้อนกรีตผสมเสร็จของบริษัท นครหลวงคอนกรีต แล้วจะใชผ้ลิตภัณฑ์

คอนกรีตผสมเสร็จของ CPAC ร้อยละ 77.3 

- ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ  4.15  

โดยสามารถเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยได้ดังนี้คือ  ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 4.62 รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.59 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มคี่าเฉลี่ย 4.53 ด้านกระบวนการให้บรกิาร  มคี่าเฉลี่ย 4.27 ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย 3.97  

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.79 และด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ย  3.28 ตามล าดับ และสามารถสรุป

การให้ความส าคัญของผู้รับเหมาก่อสร้างตอ่เด็นปัจจัยย่อยแต่ละปัจจัยสว่นประสมการตลาด ได้ดังนี้ 

  - ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีต

ผสมเสร็จจากบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.59 โดยมีปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน ค่าเฉลี่ย 4.73 รองลงมาคือ มีสินค้า และจ านวนรถขนส่งพร้อม

จัดส่งทันทีท่ีต้องการ ค่าเฉลี่ย 4.67 และการรับประกันสินค้า เช่น ISO มอก. เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 4.63 ตามล าดับ 

  - ด้านราคา (Price) พบว่า ปัจจัยด้านราคา ท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จจาก

บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.62 โดยมีปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก

ได้แก่ มีการให้เครดิต/เงินเชื่อ 30 – 90 วัน ค่าเฉลี่ย 4.81 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ค่าเฉลี่ย 

4.68 และมีการให้ราคาพเิศษ ราคาโครงการหรือสั่งซือ้ปริมาณมาก ค่าเฉลี่ย 4.60 ตามล าดับ 

  - ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ท่ีมีผลต่อตัดสินใจเลือกใช้ 

สายการบินระหว่างประเทศของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.53  

โดยมีปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ จัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรงเวลา ค่าเฉลี่ย 4.84 รองลงมาคือ 

จัดส่งสินค้าได้ถูกต้องตามท่ีสั่งซื้อ ค่าเฉลี่ย 4.67 และมีโรงงานผลิตกระจายอยู่ในเขตจังหวัดเชียงใหม่อย่างท่ัวถึง 

ครอบคลุม ท าให้จัดส่งได้รวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.60 ตามล าดับ 

  - ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อตัดสินใจ

เลือกใช้สายการบินระหว่างประเทศของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.79  

โดยมีปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ การให้ส่วนลดเมื่อสั่งซื้อเป็นจ านวนมาก ค่าเฉลี่ย 4.52 รองลงมาคือ 

การส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แจกของก านัล เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 4.17 และการให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้าอย่าง

ตอ่เนื่อง เชน่ การทดสอบค่าก าลังอัดของคอนกรีต เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 3.91 ตามล าดับ 

  - ด้านบุคลากร (People) พบว่า ปัจจัยด้านพนักงาน ท่ีมีผลต่อตัดสินใจเลือกใช้สายการบินระหว่าง

ประเทศของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.97 โดยมีปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ย
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สูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ พนักงานขายมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ 

ค่าเฉลี่ย 4.19 พนักงานขายมีความสุภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี ค่าเฉลี่ย 4.13 และพนักงานขายมีความรู้ ความช านาญ

เกี่ยวกับสนิค้า ค่าเฉลี่ย 4.12 ตามล าดับ 

  - ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อตัดสินใจเลือกใช้สาย

การบินระหว่างประเทศของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดเชยีงใหม่โดยรวมอยูใ่นระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.27 โดยมีปัจจัย

ยอ่ยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ การส่งมอบสินค้ามีขัน้ตอนท่ีรวดเร็ว และทันเวลา ค่าเฉลี่ย 4.80 มหีลักฐานการ

ช าระค่าสินค้า (ใบเสร็จรับเงิน) ถูกต้องและชัดเจน ค่าเฉลี่ย 4.49 และมีขั้นตอนในการช าระค่าสินค้าและวางเงินมัดจ า 

มคีวามรวดเร็วและถูกต้อง ค่าเฉลี่ย 4.35 ตามล าดับ 

  - ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) พบว่า ปัจจัยด้านหลักฐานทางกายภาพ ท่ีมีผลต่อ

ตัดสินใจเลือกใช้สายการบินระหว่างประเทศของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 3.28 โดยมีปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ พนักงานขับรถขนส่งสินค้าสวมใส่เคร่ืองแบบ  

และมีป้ายชื่อพนักงานชัดเจน ค่าเฉลี่ย 3.43 มีสถานท่ีต้อนรับ และสิ่งอ านวยความสะดวกในการติดต่อใช้บริการให้กับ

ลูกค้า ค่าเฉลี่ย 3.32 และมีการแบ่งส่วนงาน/แผนก ของสถานท่ีให้บริการออกเป็นส่วนต่างๆ อย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย 3.29 

ตามล าดับ 

- การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน กับประเภทของโครงการท่ี

รับเหมาก่อสร้าง มีรายละเอยีดดังนี้ 

 - ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้รับเหมาท่ีก่อสร้างโครงการประเภทอาคารพาณิชย์ คอนโด หอพักไม่เกิน  

7 ชัน้ และโกดัง/โรงงานให้ความส าคัญต่อปัจจัยยอ่ยเกี่ยวกับ มคีวามหลากหลายของสินค้า เช่น คอนกรีตกันซึม คอนกรีต

หินเกล็ด คอนกรีตรับก าลังอัดสูง คอนกรีตส าหรับเข็มเจาะ เป็นต้น มากกว่า ผู้รับเหมาท่ีก่อสร้างโครงการประเภทระบบ

สาธารณูปโภค อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 - ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ผู้รับเหมาท่ีมีประเภท

โครงการก่อสร้างแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยของท้ัง 3 ด้าน ไม่แตกตา่งกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 

- ด้านบุคลากร พบวา่ ผู้รับเหมาท่ีก่อสร้างโครงการประเภทอาคารพาณิชย ์คอนโด หอพักไมเ่กิน 7 ชั้น 

และโกดัง/โรงงานให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ เจ้าหนา้ที่บริการทางเทคนิค สามารถแนะน าและแก้ไขปัญหาให้กับ

ลูกค้าได้อยา่งถูกตอ้ง มากกว่า ผู้รับเหมาท่ีก่อสร้างโครงการประเภทบ้านเดี่ยว อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพพบว่า ผู้รับเหมาท่ีมีประเภทโครงการ

ก่อสร้างแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยของท้ัง 2 ด้าน ไม่แตกตา่งกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน กับจังหวัดท่ีจัดตั้งกิจการของ

ผู้รับเหมาก่อสร้าง มีรายละเอยีดดังนี้ 
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- ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีจดทะเบียน

จัดตั้งกิจการในจังหวัดท่ีแตกตา่งกัน ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยของท้ัง 3 ด้านไไม่แตกต่างกัน อยา่งมนีัยส าคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 

 - ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีจดทะเบียนจัดตั้งกิจการในกรุงเทพมหานคร

และจังหวัดอื่นๆ ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยดา้นการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับการให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้าอยา่ง

ตอ่เนื่อง เช่น การทดสอบค่าก าลังอัดของคอนกรีต เป็นตน้ มากกว่าผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีจดทะเบียนจัดตั้งกิจการในจังหวัด

เชียงใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยย่อยอื่น พบว่า การจดทะเบียนจัดตั้งกิจการในจังหวัดท่ี

แตกตา่งกันไมส่่งผลให้เกิดความแตกต่าง อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการท างาน และด้านลักษณะทางกายภาพพบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ี 

จดทะเบียนจัดตั้งกิจการในจังหวัดท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยท้ัง 3 ด้านไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

- การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 ด้าน กับมูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ย

แตล่ะโครงการของผู้รับเหมาก่อสร้าง มรีายละเอยีดดังนี้ 

 - ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า 

ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างแต่ละโครงการท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยของท้ัง 4 ด้าน  

ไมแ่ตกตา่งกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 - ด้านบุคลากร พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ยมากกวา่ 5 ล้านบาท แตไ่มเ่กิน 

10 ล้านบาท, มากกว่า 10 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 100 ล้านบาท และมากกว่า 100 ล้านบาท ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อย

เกี่ยวกับ เจ้าหน้าท่ีบริการทางเทคนิค สามารถแนะน าและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มากกว่า ผู้รับเหมา 

ก่อสร้างท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ยไม่เกิน 1 ล้านบาท และผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมมีูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ยมากกว่า 

10 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 100 ล้านบาท ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดังกล่าว มากกว่าผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างาน

ก่อสร้างโดยเฉลี่ย 1 - 5 ล้านบาท อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  และผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างานก่อสร้าง

โดยเฉลี่ย 10 - 100 ล้านบาท ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ เจ้าหนา้ท่ีบริการทางเทคนิค มคีวามสุภาพและมนุษย

สัมพันธ์ท่ีดี มากกว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ยไม่เกิน 1 ล้านบาท และมากกว่า 1 ล้านบาท  

แตไ่มเ่กิน 5 ล้านบาทอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

- ด้านกระบวนการท างาน และด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า  ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างาน

ก่อสร้างแตล่ะโครงการท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยของท้ัง 2 ด้านไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 
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การอภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อ

พิจารณาแยกเป็นรายด้าน สามารถเรียงตามล าดับดังนี้ ระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง   

การจัดจ าหน่าย  และด้านกระบวนการให้บริการ ในระดับมาก ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด และใน

ระดับปานกลาง คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ศึกษาจึงขอน าผลการศึกษามาอภิปรายโดยเรียงตามล าดับความส าคัญ

ดังตอ่ไปนี ้

 1.  ด้านราคา ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาของบริษัท นครหลวงคอนกรีต 

จ ากัด ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเร่ือง มีการให้เครดิต/เงินเชื่อ 30 – 90 วัน  

ซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของณัฐ อรินพไพบูลย ์(2554)  พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ

ระยะเวลาการช าระเงินนานกวา่เมื่อเทียบกับโรงงานหรือบริษัทอื่นมากที่สุดเช่นเดียวกัน แต่ไม่สอดคล้องกับการศกึษาของ

เฉลิมวัชช์ คงศรีศักดิ์ (2553)  พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของสุปรีชา กุลตังวัฒนา (2550)  พบวา่ ลูกค้าให้ความส าคัญต่อ

ปัจจัยย่อยเกี่ยวกับราคาคอนกรีตผสมเสร็จสูงกว่าเมื่อเทียบกับปูนถุงมากท่ีสุด อีกท้ังยังไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ

ของณัฐดา อตุสุภา (2552)  พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยด้านราคาเกี่ยวกับ ราคาขายเหมาะสมกับ

คุณภาพสนิค้ามากท่ีสุด  

2. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากัด ในภาพรวมอยูใ่นระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยยอ่ยเกี่ยวกับ คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน

มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของเฉลิมวัชช์ คงศรีศักดิ์ (2553) พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัย

ย่อยเกี่ยวกับมีการรับรองมาตรฐานคุณภาพของสินค้ามากท่ีสุด และยังสอดคล้องกับการศึกษาของสุปรีชา กุลตังวัฒนา 

(2550) พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับคุณภาพของคอนกรีตผสมเสร็จมากท่ีสุดเช่นเดียวกัน  

แตไ่มส่อดคลอ้งกับการศึกษาของของณัฐ อรินพไพบูลย ์(2554) ท่ีพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยยอ่ย

เกี่ยวกับ มีความหลากหลายของเกรดสินค้ามากท่ีสุด อีกท้ังยังไม่สอดคล้องกับการศึกษาของของณัฐดา อตุสุภา (2552)  

ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จของบริษัท บอรอล 

คอนกรีต (ประเทศไทย) จ ากัด สาขาเชียงใหม่ พบวา่ ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ 

การบริการจัดสง่สินค้ามากที่สุด  

 3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   ผู้ รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทาง           

การจัดจ าหน่ายของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อย

เกี่ยวกับจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรงเวลามากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของณัฐ อรินพไพบูลย์ (2554)  พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาจากปัจจัย
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ย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ การจัดส่งสินค้ารวดเร็วและตรงเวลามากท่ีสุด  

แต่ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับของณัฐดา อตุสุภา (2552) ท่ีพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้าน   

การจัดจ าหน่ายเกี่ยวกับ สามารถสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์ได้มากท่ีสุด และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของสุปรีชา กุลตัง

วัฒนา (2550) ท่ีพบวา่ลูกค้าให้ความส าคัญต่อปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ยโดยรวมในระดับมาก โดยให้ความส าคัญ

ตอ่ปัจจัยย่อยเกี่ยวกับช่องทางในการติดต่อกับทางรา้นค้ามากที่สุด  

 4. ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ

ของบริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ การส่ง

มอบสินค้ามีขัน้ตอนท่ีรวดเร็ว และทันเวลา ซึ่งไมส่อดคล้องกับการศึกษาของสุปรีชา กุลตังวัฒนา (2550)  พบวา่ ลูกค้าให้

ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับขั้นตอนในการผลิตปูนมีประสิทธิภาพมากที่สุด อกีท้ังยังไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ

เฉลิมวัชช์ คงศรีศักดิ์ (2553) ท่ีพบว่าผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับผู้จ าหน่ายมีเคร่ืองมือใน    

การให้บริการท่ีทันสมัยและได้มาตรฐานมากท่ีสุด  

 5. ด้านบุคลากร ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรของบริษัท นครหลวง

คอนกรีต จ ากัด ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับพนักงานขายมีความเข้าใจถึง

ความตอ้งการของลูกค้าและสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของสุปรีชา กุลตังวัฒนา 

(2550) ท่ีพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ ความรู้ของผู้ขายมากท่ีสุด แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ

เฉลิมวัชช์ คงศรีศักดิ์ (2553) ท่ีพบว่าผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ พนักงานมีความรวดเร็วใน

การให้บริการมากที่สุด  

 6. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

ของบริษัท นครหลวงคอนกรตี จ ากัด ในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ การให้ส่วนลด

เมื่ อสั่ งซื้ อ เป็นจ านวนมาก มาก ท่ีสุด  ซึ่ งสอดคล้องกับการศึกษาของเฉลิมวัชช์  คงศรีศักดิ์  (2553)  พบว่า 

ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับการให้สว่นลด การให้เครดิตทางการค้ามากที่สุดเชน่เดียวกัน แตไ่ม่

สอดคล้องกับการศึกษาของณัฐ อรินพไพบูลย์ (2554) ท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาจากปัจจัยย่อย พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ พนักงานขายเอาใจใส่ลูกค้าดี และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของของณัฐดา อตุสุภา (2552) ท่ี

พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับ พนักงานขายมีบุคลิกดีและ

น่าเชื่อถือมากท่ีสุด อีกท้ังยังไม่สอดคล้องกับการศึกษาของสุปรีชา กุลตังวัฒนา (2550) พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญต่อ

ปัจจัยย่อยเกี่ยวกับการโฆษณาตามสื่อต่างๆ มากที่สุด  

 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ

ของบริษัท นครหลวงคอนกรตี จ ากัด ในภาพรวมอยูใ่นระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ พนักงาน

ขับรถขนส่งสินค้าสวมใส่เคร่ืองแบบ และมีป้ายชื่อพนักงานชัดเจน ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของเฉลิมวัชช์ คงศรีศักดิ์ 
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(2553) พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ ภายในบริเวณจุดจ าหน่ายท้ังด้านนอกและในในมี

ความสะอาด อีกท้ังไม่สอดคล้องกับการศึกษาของปรีชา กุลตังวัฒนา (2550)  พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อย

เกี่ยวกับลักษณะรา้นค้าท่ีเหมาะสมกับธุรกิจมากที่สุด 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลของการศึกษา ผู้ศึกษาขอเสนอข้อมูล/แนวทางในการปรับปรุงหรือก าหนดปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ี

เหมาะสม และสร้างความพงึพอใจในระดับมากที่สุดส าหรับผู้รับเหมาท่ีเป็นลูกค้าของบริษัท โดยมีรายละเอยีด ดังตอ่ไปน้ี 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  

1.1 จากการศึกษาพบว่า ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน มี

สินค้า/จ านวนรถขนส่งพร้อมจัดส่งทันทีท่ีต้องการ และการรับประกันสินค้า เช่น ISO มอก. เป็นต้น ดังนั้น จากข้อมูล

การศึกษาทางบริษัท ควรพิจารณาเร่ืองการก าหนดขั้นตอน/วิธีการตรวจสอบและรับรองคุณภาพของคอนกรีตผสมเสร็จ 

ให้ได้คุณภาพตามมาตรฐานท่ีก าหนด และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับนโยบายคุณภาพให้แก่ลูกค้า เพื่อสร้างความเชื่อมั่ น  

และไวใ้จในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท าให้สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิม และเพิ่มลูกค้าใหม่ได้ในอนาคต รวมท้ังควรพิจารณาจัดตั้ง

โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จที่ตัง้อยู่ในระยะทางที่เหมาะสมกับบริเวณก่อสร้างของลูกค้า พร้อมท้ังมีสินค้าและรถขนส่ง

ส าหรับกระจายผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยการประสานงานผ่านหน่วยงานกลาง หรือ Call center เพื่อให้

สามารถส่งมอบผลิตภัณฑ์ได้ทันเวลา เพราะการบริการท่ีมีคุณภาพและรวดเร็วเป็นหนึ่งในหัวใจส าคัญส าหรับผู้รับเหมา 

ดังนัน้ บริษัท ควรพจิารณาวิธีการรักษาระดับการบริการให้มีคุณภาพสูงท่ีสุด เพื่อรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ย่ังยนื 

1.2 จากข้อมูลการศึกษาท่ีพบว่าผู้รับเหมาท่ีด าเนินกิจการประเภทก่อสร้างอาคารพาณิชย์ และโกดัง/

โรงงาน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดา้นผลิตภัณฑเ์กี่ยวกับ มคีวามหลากหลายของสินค้า  เชน่ คอนกรีตกันซึม คอนกรีต

หินเกล็ด คอนกรีตรับก าลังอัดสูง และคอนกรีตส าหรับเข็มเจาะ ซึ่งจากนโยบายดา้นผลิตภัณฑข์องบริษัทในปัจจุบันถอืว่ามี

ความสอดคล้องกัน โดยบริษัทฯได้มุง่เนน้การวจิัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยและตรงตามความต้องการของลูกค้าที่มี

หลากหลายกลุ่ม และมีความตอ้งการท่ีแตกต่าง ซึ่งได้คดิค้นผลิตภัณฑ์คอนกรีตชนดิพเิศษเพื่อให้เหมาะสมกับรูปแบบการ

ท างานต่าง ๆ ในปัจจุบันถึง 9 ชนิด คือ 1. คอนกรีตไหลเข้าแบบง่าย 2. คอนกรีตน้ าซึมผ่านได้ 3. คอนกรีตพื้น

อุตสาหกรรม 4. คอนกรีตห้องเย็น 5. คอนกรีตรับก าลังอัดสูงมาก 6. คอนกรีตแข็งตัวเร็ว 7. คอนกรีตมวลเบา 8. 

คอนกรีตทนซัลเฟต 9. คอนกรีตส าหรับพื้นดาดฟ้า  และจะยังคงมุ่งมั่นคิดค้นผลิตภัณฑ์ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าต่อไป

ในอนาคตอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น เพื่อให้ธุรกิจเกิดการเติบโตอย่างยั่งยืน รวมท้ังมีผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย ตรงกับความ

ตอ้งการ และสร้างประโยชนใ์ห้เกิดแก่ลูกค้ามากท่ีสุด บริษัท ควรมุง่ด าเนินนโยบายการสร้างความแตกตา่งของผลิตภัณฑ์ 

พร้อมท้ังพัฒนาให้เหนอืกวา่คู่แข่งขันตอ่ไป เพื่อเป็นทางเลือก และรักษาฐานลูกค้าให้ครอบคลุมลูกค้าทุกกลุ่มให้มากที่สุด  
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2. ด้านราคา  

2.1 จากข้อมูลการศึกษาที่พบวา่ ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยดา้นราคาในระดับมากท่ีสุด โดยเน้น

ความส าคัญเกี่ยวกับ มีการให้เครดิต/เงินเชื่อ 30 – 90 วัน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และมีการให้ราคาพิเศษ 

ราคาโครงการหรือสั่งซื้อปริมาณมาก ดังนัน้ ทางบริษัท ควรพจิารณาจัดแบ่งกลุ่มลูกค้า พร้อมมทีีมเจ้าหนา้ท่ีส าหรับดูแล

การให้เครดิตส าหรับลูกค้าแต่ละกลุ่มเป็นกรณีพิเศษ เพื่อพิจารณาเกี่ยวกับวงเงินเชื่อ ระยะเวลาในการ ให้เครดิต  

และส่วนลดหรือราคาพิเศษเมื่อสั่งซื้อในปริมาณมากๆ โดยก าหนดวิธีการพิจารณาจากระยะเวลาในการเป็นลูกค้า  

ความน่าเชื่อถือ ปริมาณการสั่งซื้อแต่ละคร้ัง เป็นต้น และถึงแม้ว่าปัจจุบัน บริษัท จะไม่เน้นกลยุทธ์ด้านราคาเป็นหลัก  

แต่เนื่องจาก ลูกค้ากลุ่มผู้รับเหมายังคงให้ความส าคัญกับราคาของสินค้ามากท่ีสุด ดังนั้น ทางผู้ศึกษาจึงขอเสนอว่า  

สิ่งส าคัญอันดับแรกท่ีบริษัทควรเน้นย้ า คือคุณภาพของสินค้าและบริการท่ีดี/มีคุณภาพ พร้อมกับใช้วิธีการก าหนดราคา

ผลิตภัณฑใ์ห้สมเหตุสมผล และสามารถแขง่ขันในตลาดได้ ก็จะเป็นการรักษาฐานลูกค้าให้อยูก่ับบริษัท อยา่งต่อเนื่องต่อไป  

2.2 จากข้อมูลการศึกษาท่ีพบว่า ผู้รับเหมามองภาพวา่บริษัท ให้เครดิตกับลูกค้ายากและให้วงเงินน้อย 

ดังนั้นทางบริษัท ควรพิจารณาปรับปรุง/พัฒนา ระบบฐานข้อมูลของลูกค้าแต่ละราย โดยน าระบบ IT เข้ามาช่วย เพื่อให้

สามารถตรวจสอบข้อมูลการสั่งซื้อ การสั่งจอง เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการเงินตา่งๆ ให้เหมาะสมกับศักยภาพของลูกค้า เช่น 

การพจิารณาวงเงินเครดิต การให้ระยะเวลาเครดิต ตลอดจนโปรโมช่ันการสะสมแตม้แลกของรางวัล ซึ่งนอกจากจะชว่ยให้

บริษัทพัฒนาวิธีการตรวจสอบการสั่งซื้อ และการออกเอกสารทางการเงินให้แก่ลูกค้าให้รวดเร็วขึ้นแล้ว ในอีกทางหนึ่ง

บริษัท ควรพิจารณากระบวนการในการท างานท่ีรวดเร็ว และกระตุ้นให้พนักงานท่ีเกี่ยวข้องให้ความส าคัญต่อการสั่งซื้อ 

การก าหนดวธีิการและวงเงินในการให้เครดิตตา่งๆ แก่ลูกค้าทุกรายให้ทันต่อความตอ้งการด้วย 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 

3.1 จากข้อมูลการศึกษาท่ีพบว่าผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อการจัดส่งสินค้าได้รวดเร็ว และตรงเวลา

มากท่ีสุด ดังนั้น บริษัท ควรพิจารณาวิธีการและกระบวนการในการจัดส่งสินค้าให้ถูกต้อง ตรงตามเวลาท่ีก าหนด อกีท้ัง

ยังต้องรักษาคุณภาพของคอนกรีตให้ได้ตามท่ีก าหนดไว้ โดยน าเทคโนโลยีในการควบคุมกระบวนการจัดส่งสินค้าใน

ภาพรวม มาช่วยบริหารจัดการรถขนส่ง มีระบบการช่วยเหลือจัดการการขนส่งในช่วงเวลาเกิดเหตุฉุกเฉิน รวมท้ังควรมี

ระบบการท างานร่วมกับ GPS เพื่อให้เจ้าหน้าท่ีควบคุมการจัดส่งสามารถติดตามสถานะของรถขนส่งสินค้าได้แบบ  

real time  ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าได้รับสินค้าคอนกรีตผสมเสร็จได้ตรงเวลา และตอ่เนื่องมากขึ้น ท าให้เกิดผลดีตอ่การท างาน

และคุณภาพของคอนกรีตสดอกีทางหนึ่งด้วย ในขณะเดียวกันบริษัท ควรพจิารณาเลอืกสถานท่ีส าหรับจัดตัง้โรงงานให้อยู่

ใกล้สถานท่ีก่อสร้างของผู้รับเหมา หรืออยู่ในบริเวณท่ีสามารถขนส่งผลิตภัณฑ์ไปถึงผู้รับได้เร็วท่ีสุด รวมท้ังวางระบบ    

การบริหารจัดการเครอืขา่ยโรงงาน การพัฒนาระบบโลจิสติกสใ์ห้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และก าหนดขัน้ตอนการจัดการ 

ตัง้แต่การเตรียมวัตถุดิบไปจนถึงการขนส่งให้กับผู้รับเหมาให้มีประสิทธิภาพท่ีเท่าเทียมกันทุกแห่ง ทุกสาขา ตลอดจนเพิ่ม

ขีดความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบให้ได้อยา่งต่อเนื่อง เพื่อสร้างศักยภาพในการแขง่ขันกับคู่แขง่ให้ได้มากยิ่งขึน้ 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 จากข้อมูลการศกึษาที่พบวา่ ผู้รับเหมาให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เกี่ยวกับ

การให้ส่วนลดเมื่อสั่งซื้อเป็นจ านวนมากในระดับมากท่ีสุด ดังนั้น บริษัท ควรพิจารณาการวางกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี

เหมาะสม โดยค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก พร้อมท้ังก าหนดแนวทางในการให้ส่วนลดแก่ลูกค้า โดยก าหนด

ระดับของการให้ส่วนลดตามจ านวน/ปริมาณการสั่งซื้อ หรือการให้ส่วนลดท่ีมากขึ้นเมื่อลูกค้าช าระด้วยเงินสด หรือการให้

ลูกค้าสะสมแต้มจากยอดซื้อ เพื่อน ามาแลกเป็นส่วนลด หรือของก านัลอื่นๆ เป็นต้น รวมท้ังก าหนดสิทธิในการให้ส่วนลด

ของพนักงานท่ีมีหน้าท่ีติดต่อลูกค้าให้มากขึ้น เพื่อให้เกิดความคล่องตัวในการขาย และเพิ่มอ านาจการตัดสนิใจ/สร้างความ

เชื่อมั่นให้กับพนักงานขายอีกทางหนึ่ง ในขณะเดียวกันบริษัท ควรจัดสรรงบประมาณส าหรับการโฆษณา ประชาสัมพันธ์

เพิ่มมากขึ้น โดยเน้นการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) ให้ลูกค้าท่ียังไม่รู้จัก บริษัท นครหลวงคอนกรีต จ ากัด 

ได้รับทราบและรูจ้ักจนเกิดเป็น Brand awareness  เพื่อจะสามารถสง่ผลให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหมไ่ด้เป็นอยา่งดี รวมท้ังช่วย

ให้เกิดยอดการสั่งซือ้คอนกรีตผสมเสร็จจากลูกค้าท่ีเพิ่มมากขึน้  

4.2 จากข้อมูลการศึกษาท่ีพบว่าผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีจดทะเบียนจัดตั้งกิจการในกรุงเทพมหานครและ

จังหวัดอื่น ๆ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับการให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้าอย่าง

ต่อเนื่อง เช่น การทดสอบค่าก าลังอัดของคอนกรีต เป็นต้น ดังนั้น บริษัท ควรพิจารณา ให้ความส าคัญต่อการให้บริการ

หลังการขายแก่ลูกค้า โดยจัดเจ้าหน้าท่ีฝ่ายขาย ร่วมกับเจ้าหน้าท่ีด้านเทคนิค เข้าพบปะลูกค้าร่วมกัน เพื่อให้ค าปรึกษา 

พร้อมท าการตรวจสอบ/ทดสอบผลิตภัณฑ์ และแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นได้ อีกท้ังยังช่วยสร้างความประทับใจ

และส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินคา้ของบริษัท ตลอดไป 

4.3 จากข้อมูลการศึกษาเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ  พบว่า มีลูกค้าจ านวนร้อยละ 10 ท่ีอยากให้มีคะแนน 

สะสะมท่องเท่ียว (Promotion tour point) ท่ีเหมือนกับคู่แข่ง ดังนั้น บริษัทควรพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายด้วยการ

สะสมคะแนนเพื่อแลกการเดินทางทอ่งเท่ียวตา่งประเทศ ส าหรับกระตุน้ยอดการสั่งซือ้ รวมถึงก าหนดกิจกรรมสง่เสริมการ

ขายอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น การลดราคา การแจกของก านัล การแลกรับของรางวัล ฯลฯ ให้แก่ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ  

และตอ่เนื่อง เพื่อรักษาฐานลูกค้า และเพ่ิมยอดจ าหน่ายให้มากยิ่งขึน้ 

5. ด้านบุคลากร 

5.1 จากข้อมูลการศึกษา พบวา่ ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรเกี่ยวกับการท่ีพนักงาน

ขายมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ ดังนั้น บริษัทควรพิจารณาคัดเลือก

บุคคลท่ีมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี มีความรู้ ความสามารถ และมีทัศนคติทางบวก มาปฏิบัติหน้าท่ีเป็นพนักงานขาย รวมท้ัง

ก าหนดนโยบายการฝึกอบรม ให้ความรู้ด้านต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์แตล่ะชนิด วิธีการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ 

และการตอบสนองความต้องการของลูกค้า  เพื่อให้พนักงานขายสามารถน าความรู้ท่ีได้รับมาใช้ประโยชน์ ในการให้

ค าแนะน า แก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นให้แก่ลูกค้าได้ทันท่วงที ในโอกาสเดียวกันพนักงานขายควรน าเสนอสินค้าคอนกรีต

ผสมเสร็จแต่ละชนิดท่ีมีความเหมาะสมกับการท างานของลูกค้า เนื่องจากสินค้าของบริษัทนครหลวงคอนกรีต  
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มหีลากหลายชนดิ แตลู่กค้าส่วนใหญ่ยังไม่ทราบหรือไม่เข้าใจว่าสินค้าแต่ละชนิดนัน้มีประโยชน ์และสามารถชว่ยให้ลูกค้า

ท างานได้ง่ายขึ้น ประหยัดต้นทุน และประหยัดเวลาในการก่อสร้างได้อยา่งไร จึงเป็นหน้าท่ีหนึ่งท่ีพนักงานขายจะต้องเป็น

ผู้สร้างความเข้าใจ และสรา้งการรับรู้ให้แก่ลูกค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

5.2 จากข้อมูลการศึกษา พบว่า ลูกค้าท่ีเป็นผู้รับเหมาก่อสร้างโครงการประเภทอาคารพาณิชย์ คอนโด 

หอพักไมเ่กิน 7 ชัน้ ได้ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยดา้นบุคลากรเกี่ยวกับ เจ้าหนา้ที่บริการทางเทคนิค สามารถแนะน าและ

แก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ดังนั้นทาง บริษัท ควรพิจารณาเกี่ยวกับการเพิ่มผู้ประสานงานจากเดิมท่ีมีเพียง

เจ้าหน้าท่ีฝ่ายขาย โดยให้มีเจ้าหน้าท่ีฝ่ายเทคนิคเข้าร่วมด้วย เพื่อร่วมกันดูแลลูกค้าท่ีเป็นผู้รับเหมาท่ีก่อสร้างอาคาร

พาณิชย ์คอนโด หอพักไมเ่กิน 7 ชัน้ ซึ่งโดยปกติจะมีขั้นตอนในการก่อสร้างซับซ้อนกวา่การก่อสร้างประเภทบ้านเดี่ยวมาก 

รวมท้ังมีแนวโนม้ท่ีลูกค้าจะตอ้งการข้อมูลทางเทคนคิของผลิตภัณฑ์แตล่ะชนิดท่ีเหมาะสมกับประเภทของการก่อสร้างมาก

ยิ่งขึ้น ซึ่งการก าหนดทีมฝ่ายขายร่วมกับฝ่ายเทคนิค จะเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ในการตรวจสอบ เสนอแนะ

ผลิตภัณฑท่ี์เหมาะสม และให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชนแ์ก่ลูกค้าได้อยา่งครบถ้วน  

5.3 จากข้อมูลการศึกษา พบวา่ ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ย 5 - 10 ล้านบาท, 10 

- 100 ล้านบาท และ100 ล้านบาทขึ้นไป ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรเกี่ยวกับ เจ้าหน้าท่ีบริการทางเทคนิค 

สามารถแนะน าและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ดังนั้นทางบริษัท ควรพิจารณาก าหนดทีมฝ่ายเทคนิค  

ท่ีจะคอยให้ค าปรึกษา แนะน า และชว่ยเหลอืลูกค้ากลุ่มท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างอยู่ในวงเงินท่ีสูงมาก เนื่องจากเมื่อมูลค่างาน

ก่อสร้างอยู่ในอัตราสูง หากเกิดข้อผิดพลาดบางอย่างก็จะก่อให้เกิดผลกระทบในระดับท่ีสูงตามมูลค่าของงานไปด้วย 

ประกอบกับงานก่อสร้างขนาดใหญ่น้ันจะมีขั้นตอนและเทคนคิการท างานท่ีค่อนข้างซับซ้อน มีรายละเอยีดมาก ผู้ศึกษาจึง

เห็นว่าบริษัทต้องให้การสนับสนุนแก่ลูกค้าเมื่อประสบปัญหา โดยจัดส่งทีมฝ่ายเทคนิคเข้าไปช่วยเหลือ แก้ไขปัญหา  

และเสนอแนะวธีิการท างานรวมถึงวธีิการแกไ้ขตา่ง ๆ ให้รวดเร็ว และทันตอ่ความต้องการ ซึ่งทีมฝ่ายเทคนิคจะต้องเป็นผู้ท่ี

มีความรู้ความสามารถ มีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดว่าสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้แตกต่างกันอย่างไร รวมท้ัง

ต้องสามารถให้ค าตอบแก่ลูกค้าเกี่ยวกับข้อดีของผลิตภัณฑ์ วัตถุดิบส่วนผสม ขั้นตอนการใช้ ระยะเวลาในการเซ็ทตัว  

และวธีิการแก้ไขเมื่อเกิดปัญหาขึ้นมา เป็นต้น ที่ส าคัญทีมฝ่ายเทคนิคควรมกีระบวนการตรวจสอบ การควบคุมคุณภาพท่ี

แนน่อน แม่นย า เพ่ือให้สินค้าท่ีออกไปสูลู่กค้าได้มาตรฐาน และไมเ่กิดขอ้ผิดพลาดใด ๆ ตามมา 

5.4 จากข้อมูลการศึกษา พบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างโดยเฉลี่ย 10 - 100 ล้านบาท 

ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรเกี่ยวกับ เจ้าหนา้ท่ีบริการทางเทคนคิ มีความสุภาพและมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี เนื่องจาก

ลูกค้ากลุ่มดังกล่าว เป็นผู้รับเหมาท่ีมีมูลค่างานก่อสร้างอยู่ในอัตราท่ีสูงมากกว่ากลุ่มอื่น ๆ จึงมีความต้องการท่ีจะได้รับ

การดูแลท่ีดีจากบริษัทเป็นกรณีพิเศษ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงขอเสนอแนะให้ทางบริษัทพิจารณาจัดทีมเจ้าหน้าท่ีฝ่ายขาย และ

ฝ่ายเทคนิค ซึ่งบุคคลในทีมต้องเป็นผู้ท่ีมีบุคลิกภาพท่ีดี มีความสุภาพ อ่อนน้อม และมีมนุษยสัมพันธ์ดี ร่วมกันเข้าไป

ประสานงาน ดูแลช่วยเหลอื และให้ค าแนะน าแก่ผูรั้บเหมา ซึ่งจะท าให้เกิดความเชื่อม่ันในบริษัท และก่อให้เกิดประโยชนต์อ่

ท้ัง 2 ฝ่ายต่อไป   
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6. ด้านกระบวนการให้บริกร 

จากข้อมูลการศึกษา พบว่า ผู้รับเหมาให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ 

ให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเกี่ยวกับการส่งมอบสินค้ามีขั้นตอนท่ีรวดเร็ว และทันเวลา ดังนั้นทางบริษัท ควรพิจารณา

ก าหนดวิธีการ/กระบวนการในการจัดส่งสินค้า ให้มีขั้นตอนท่ีเหมาะสม รวดเร็ว และทันต่อเวลา เนื่องจากผลิตภัณฑ์

คอนกรีตผสมเสร็จจะต้องใชร้ะยะเวลาในการขนสง่จากโรงงานไปสู่ไซต์งานก่อสร้าง ซึ่งหากใชเ้วลาในการขนส่งนานเกินไป

อาจจะท าให้ผลิตภัณฑ์เกิดความเสียหายได้ ดังนั้น ผู้ผลิตจึงควรก าหนดส่วนผสมและวัตถุดิบต่างๆ ให้เหมาะสมกับ

ระยะทาง และระยะเวลาในการขนส่งเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด หรือสร้างความเสียหายต่อผลิตภัณฑ์ อี กท้ัง  

การขนส่งต้องให้ลูกค้าได้รับอย่างถูกต้อง ต่อเนื่อง ตรงตามเวลาท่ีต้องการ เพื่อให้ลูกค้าได้รับผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็ว 

ถูกต้อง และเพยีงพอ ซึ่งจะชว่ยสร้างความเชื่อม่ันต่อชื่อเสียงขององค์กร และสรา้งความเช่ือถือตอ่ลูกค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

7.1 จากข้อมูลการศึกษา พบว่า ผู้รับเหมาให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะ

ทางกายภาพในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยพนักงานขับรถขนส่งสินค้าสวมใส่

เคร่ืองแบบ และมีป้ายชื่อพนักงานชัดเจน อยู่ในระดับมากนั้น ผู้ศึกษาจึงใคร่ขอเสนอว่าบริษัท ควรพิจารณากระบวนการ

ปฏิบัติงานและการให้บริการของพนักงานขับรถขนส่งให้มากยิ่งขึ้น โดยก าหนดเคร่ืองแบบการแต่งกายให้เหมาะสม  

มรูีปแบบท่ีเหมือนกัน มีความสะอาด เรียบร้อย รวมท้ังมีป้ายช่ือประจ าตัวตดิไว้ให้เห็นอยา่งชัดเจน เพื่อสร้างความเชื่อม่ัน/

มั่นใจ และส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดขีองบริษัท ต่อลูกค้าทุกราย  

7.2 จากข้อมูลการศึกษาที่พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นปัจจัยท่ีผู้รับเหมาให้ความส าคัญ

น้อยท่ีสุด โดยมีปัจจัยย่อยเกี่ยวกับ ความสะอาด สวยงาม บริเวณภายในและภายนอกของส านักงานขาย, ความสะอาด 

เรียบร้อยของโรงงานผลิต และมีการแบ่งส่วนงาน/แผนก ของสถานท่ีให้บริการออกเป็นส่วนต่าง ๆ อยา่งชัดเจน เนื่องจาก

สภาพแวดล้อมของส านักงาน ความสะอาด ความสวยงาม จะเป็นสิ่งหนึ่งท่ีบ่งชี้ว่าบริษัท ให้ความส าคัญ ความใส่ใจต่อ

ผู้ใชบ้ริการ และพนักงานมากเพียงใด ดังนัน้ถึงแมว้า่ลูกค้าจะให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยดังกล่าวในระดับนอ้ย แตท้ั่งน้ี บริษัท

ยังควรต้องพิจารณาปรับปรุงการจัดสถานท่ีท างานให้มีความสะอาด สวยงาม มีส่วนส าหรับต้อนรับลูกค้าชัดเจน  

มีอุปกรณ์/เคร่ืองใช้ส าหรับให้บริการอย่างครบถ้วน โรงงานผลิตต้องมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย ได้มาตรฐานท้ังด้ าน

ความสะอาด ปลอดภัย และสุขอนามัย รวมถึงบริเวณภายนอกส านักงานต้องมีความสะอาดสวยงาม เพื่อสร้างความ

เชื่อม่ัน และภาพลักษณ์ท่ีดตีอ่ลูกค้า 
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