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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 3 ประการ ได้แก่ (1) ศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
ทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้วสัดุปพูื้นภายนอกของเจา้ของบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร 
(2) ศกึษาปัจจยัเดยีวกนัในกลุ่มช่างรบัเหมา ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญดา้นเทคนิคและมบีทบาทส าคญั
ต่อการตดัสนิใจของเจา้ของบ้าน และ (3) เปรยีบเทยีบระดบัและรปูแบบการตดัสนิใจเลอืกซือ้วสัดุปูพื้น
ภายนอกระหว่างเจา้ของบา้นและช่างรบัเหมา 

การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามมาตรประมาณค่า จาก
กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นเจา้ของบา้นและช่างรบัเหมาซึง่เคยซือ้หรอืตดิตัง้วสัดุปพูืน้ภายนอกภายในระยะเวลา 
12 เดอืนทีผ่่านมา จากรา้น Landscape PRO จ านวน 126 คน ขอ้มลูทีไ่ดถู้กน ามาวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติิ
เชงิพรรณนา การทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู 
ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ทศันคตขิอง
ผู้บรโิภค และการตดัสนิใจเลอืกซื้อ อยู่ในระดบัสูงทุกด้าน โดยปัจจยัด้านผลติภณัฑ์และช่อ งทางจดั
จ าหน่ายมคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด นอกจากนี้ ผลการเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มพบว่า ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัต่าง ๆ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิระหว่างเจา้ของบา้นและช่างรบัเหมา 

ผลการวจิยัสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธท์างการตลาดและการพฒันาวสัดุ
ปพูืน้ภายนอกใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทัง้สองกลุ่ม รวมถงึเป็นขอ้มลูพื้นฐาน
ส าหรบัการศกึษาวจิยัในอนาคตทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้วสัดุก่อสรา้ง 
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Abstract 
This study examines the determinants of outdoor flooring purchase decisions among two 

key decision-making groups in Bangkok’s housing market: homeowners and building contractors. 
The objectives are (1) to investigate how marketing-mix factors and consumer attitude influence 
purchase decisions of homeowners, (2) to examine the same determinants for contractors, and 
(3) to compare the decision structure between the two groups. The conceptual framework 
integrates the Theory of Reasoned Action (TRA), the Theory of Planned Behavior (TPB), and the 
Marketing Mix (4Ps), treating the 4Ps as external stimuli and attitude as a psychological mediator 
leading to purchase behaviour. 

A quantitative survey was conducted using a structured 5-point Likert questionnaire with 
126 qualified respondents who had purchased or installed outdoor flooring within the previous 12 
months (76 homeowners, 50 contractors). Instrument quality was verified through content validity 
and Cronbach’s alpha values between 0.84 and 0.93. Data were analysed using descriptive 
statistics, independent-samples t-tests, and multiple regression at the 0.05 significance level. 

Results show that respondents rate all factors product, price, place, promotion, attitude, 
and purchase decision—at high levels, with product and place scoring highest. Mean comparisons 
reveal no significant differences between homeowners and contractors, indicating similar 
perceived importance of the factors. However, regression analyses show different weighting 
patterns. In the pooled model (R² = 0.584), product, place, and attitude significantly predict 
purchase decision, while price and promotion do not exert direct effects and function more as 
decision accelerators. In group-specific models, homeowners’ decisions are strongly influenced 
by place and attitude (R² = 0.725), whereas contractors’ decisions are driven mainly by product 
performance (R² = 0.540). The findings confirm TRA/TPB propositions and highlight the need for 
role-specific marketing strategies in the outdoor flooring market. 
Keywords: marketing factors, outdoor flooring materials, homeowners, contractors, purchase 
decision 
 

 
 
 

 



 

 

บทน า 
อุตสาหกรรมวสัดุก่อสรา้งเป็นหน่ึงในกลไกหลกัทีข่บัเคลื่อนการเตบิโตทางเศรษฐกจิของประเทศ 

เนื่องจากมคีวามเชื่อมโยงโดยตรงกบัภาคอสงัหารมิทรพัย ์การพฒันาโครงสรา้งพืน้ฐาน และการขยายตวั
ของเมอืง ทัง้ในมติขิองทีอ่ยู่อาศยั อาคารพาณิชย ์ และโครงการสาธารณูปโภคขนาดใหญ่ โดยรายงาน
ดา้นภาวะเศรษฐกจิและการพฒันาเมอืงของประเทศไทยชีใ้หเ้หน็ว่า แนวโน้มการขยายตวัของเมอืง 
(Urbanization) และการกระจกุตวัของประชากรในเขตเมอืงใหญ่ โดยเฉพาะกรงุเทพมหานคร ส่งผลให้
ความตอ้งการทีอ่ยูอ่าศยัและการปรบัปรงุพืน้ทีใ่ชส้อยเพิม่สงูขึน้อยา่งต่อเนื่อง (ส านกังานคณะกรรมการ
พฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต,ิ 2566) 

การขยายตวัของเมอืงดงักล่าวท าให้รปูแบบการใชพ้ืน้ทีภ่ายในทีอ่ยูอ่าศยัเปลีย่นแปลงไปจาก
เดมิ พืน้ทีว่่างรอบบา้น ลานจอดรถ ทางเดนิ และสวนภายนอก ถูกใหค้วามส าคญัมากขึน้ในฐานะ “พืน้ที่
ใชส้อยต่อขยาย” (Extended Living Space) ทีไ่มเ่พยีงตอบสนองการใชง้านเชงิกายภาพ แต่ยงัสะทอ้น
รสนิยมและคุณภาพชวีติของผูอ้ยูอ่าศยั โดยเฉพาะในกรงุเทพมหานครซึง่มคีวามหนาแน่นของประชากร
สงูและมตีน้ทุนทีด่นิอยูใ่นระดบัสงู การปรบัปรงุและพฒันาพืน้ทีภ่ายนอกจงึเป็นทางเลอืกส าคญัในการ
เพิม่มลูค่าและประโยชน์ใชส้อยของทีอ่ยูอ่าศยัโดยไม่จ าเป็นตอ้งขยายพืน้ทีอ่าคารหรอืยา้ยถิน่ฐาน (ศูนย์
ขอ้มลูอสงัหารมิทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห,์ 2566) 

ภายใตบ้รบิทดงักล่าว วสัดุปพูืน้ภายนอกจงึไมไ่ดเ้ป็นเพยีง “วสัดุก่อสรา้ง” ทีท่ าหน้าทีร่องรบั
น ้าหนกัหรอืป้องกนัดนิโคลนเท่านัน้ แต่ไดพ้ฒันาไปสู่การเป็นสนิคา้กึง่อุตสาหกรรมทีม่บีทบาททัง้ดา้น
ฟังกช์นัการใชง้าน ความปลอดภยั และภาพลกัษณ์ของทีอ่ยูอ่าศยั วสัดุปพูืน้ภายนอกจ าเป็นตอ้งตอบ
โจทยห์ลายดา้นในเวลาเดยีวกนั ไดแ้ก่ ความทนทานต่อสภาพอากาศและการใชง้านจรงิ ความปลอดภยั
ต่อผูใ้ช ้ เช่น การลดความเสีย่งจากการลื่นลม้ ความสวยงามและการกลมกลนืกบัสถาปัตยกรรมโดยรวม 
ตลอดจนความสอดคลอ้งกบัมาตรฐานอุตสาหกรรมและขอ้ก าหนดดา้นสิง่แวดลอ้ม ซึง่มคีวามส าคญัเป็น
พเิศษในบรบิทของกรงุเทพมหานครทีม่สีภาพภมูอิากาศรอ้นชืน้ ฝนตกชุก และมคีวามเสีย่งจากน ้าท่วม
เป็นระยะ 

การเลอืกใชว้สัดุปพูืน้ภายนอกในบรบิทเมอืงใหญ่จงึไมไ่ดพ้จิารณาเพยีงคุณสมบตัทิางเทคนิค 
เช่น ความแขง็แรงหรอือายุการใชง้านเท่านัน้ แต่ยงัเกี่ยวขอ้งกบัองคป์ระกอบทางการตลาดหลายมติ ิ ไม่
ว่าจะเป็นคุณภาพและดไีซน์ของผลติภณัฑ ์ระดบัราคา ความสะดวกของช่องทางจดัจ าหน่าย รปูแบบการ
บรกิารก่อนและหลงัการขาย ตลอดจนกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดทีช่่วยลดความไมแ่น่นอนในการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) จงึเป็นกรอบส าคญัในการท า
ความเขา้ใจว่าปัจจยัใดถูกน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการประเมนิและตดัสนิใจเลอืกซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอกใน
สถานการณ์จรงิ โดยมติดิา้นผลติภณัฑ ์ (Product) สะทอ้นคุณลกัษณะเชงิกายภาพและสุนทรยีภาพของ
สนิคา้ มติดิา้นราคา (Price) เชื่อมโยงกบัการรบัรูค้วามคุม้ค่า มติดิา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 
สมัพนัธก์บัความสะดวกและความเชื่อมัน่ในกระบวนการจดัส่ง และมติดิา้นการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) มบีทบาทในการสรา้งการรบัรูแ้ละกระตุ้นการตดัสนิใจ (Kotler & Keller, 2016) 



 

 

ขณะเดยีวกนั การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไมไ่ดเ้กดิจากสิง่เรา้ทางการตลาดเหล่านี้โดยตรง แต่
ผ่านกระบวนการรบัรู ้ การประเมนิ และการก่อรปูทศันคตภิายในของผูบ้รโิภคก่อนจะน าไปสู่ความตัง้ใจ
และการตดัสนิใจซือ้จรงิ ตามกรอบทฤษฎกีารตดัสนิใจอยา่งมเีหตุผล (Theory of Reasoned Action: 
TRA) และทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ซึง่อธบิายว่าพฤตกิรรมของ
บุคคลเป็นผลจากความตัง้ใจทางพฤตกิรรมทีเ่กดิจากทศันคตต่ิอพฤตกิรรม บรรทดัฐานเชงิอตัวสิยั และ
การรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม (Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen, 1991) 

ในบรบิทของการเลอืกซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอก ทศันคตขิองผูบ้รโิภคถูกหล่อหลอมจากความเชื่อ
เกีย่วกบัคุณภาพ ความปลอดภยั ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ประสบการณ์ใชง้านทีผ่่านมา รวมถงึค าแนะน า
จากผูเ้ชีย่วชาญหรอืบุคคลรอบขา้ง เมือ่องคป์ระกอบเหล่านี้ถูกประมวลรว่มกนั จงึก่อรปูเป็นความตัง้ใจที่
จะเลอืกซือ้วสัดุปพูืน้ประเภทและแบรนดท์ีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการและขอ้จ ากดัของตนเอง 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคห์ลกั 3 ประการ คอื 

1. ศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสรมิการตลาด) และทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อวสัดุปูพื้น
ภายนอกของเจา้ของบา้นในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. ศกึษาปัจจยัเดยีวกนัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อวสัดุปูพืน้ภายนอกของช่างรบัเหมาใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

3. เปรยีบเทยีบระดบัและโครงสร้างการตดัสนิใจเลอืกซื้อวสัดุปูพื้นภายนอกระหว่างเจ้าของบ้าน
และช่างรบัเหมา 

ขอบเขตของการศึกษา 
1. ด้านประชากรและพื้นท่ี การวจิยัมุง่ศกึษาเจา้ของบา้นทีม่ปีระสบการณ์ซือ้หรอืใชง้านวสัดุปพูื้น

ภายนอก และช่างรบัเหมาที่มีประสบการณ์ติดตัง้หรอืแนะน าวสัดุดงักล่าวให้ลูกค้า ในเขต
กรุงเทพมหานครภายในระยะเวลา 12 เดอืนที่ผ่านมา เพื่อสะท้อนพฤตกิรรมในสภาวะตลาด
ปัจจบุนั 

2. ด้านเน้ือหา ก าหนดใหปั้จจยัอสิระประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(คุณภาพ 
ความทนทาน ความปลอดภยั และดีไซน์) ราคา (ระดบัราคาและความคุ้มค่า) ช่องทางจดั
จ าหน่าย (ความสะดวกในการเข้าถึง การให้บรกิาร และความพร้อมของสนิค้า) การส่งเสรมิ
การตลาด (โฆษณา โปรโมชัน่ และรวีวิ) รวมทัง้ทศันคติของผู้บรโิภคต่อวสัดุปูพื้นภายนอก 
ขณะทีต่วัแปรตามคอืการตดัสนิใจเลอืกซือ้ในเชงิพฤตกิรรมและความตัง้ใจในอนาคต 

3. ด้านระยะเวลา การเกบ็ขอ้มลูภาคสนามด าเนินการในช่วงเดอืนสงิหาคม–ตุลาคม พ.ศ. 2568 
ซึ่งเป็นช่วงที่ตลาดวสัดุก่อสร้างมกีารซื้อขายค่อนข้างต่อเนื่องจากทัง้งานปรบัปรุงบ้านและ
โครงการก่อสรา้งขนาดยอ่ม 

 



 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
กรอบแนวคดิของการวจิยับรูณาการแนวคดิส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) เขา้กบั

ทฤษฎกีารตดัสนิใจอย่างมเีหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) โดยถอืว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสรมิการตลาดท าหน้าทีเ่ป็น “สิง่เรา้ทางการตลาด” ทีผู่บ้รโิภครบัรูผ้่านประสบการณ์จรงิและขอ้มลู
ทีไ่ดร้บั (Kotler & Keller, 2016; Ajzen & Fishbein, 1980) 
เมื่อผูบ้รโิภครบัรูส้ ิง่เรา้ดงักล่าว จะเกดิกระบวนการประเมนิเชงิทศันคต ิซึง่ประกอบดว้ยมติดิา้นความรู ้
ความรูส้กึ และแนวโน้มพฤตกิรรมต่อวสัดุปพูืน้ภายนอก (Fishbein & Ajzen, 1975) ทศันคตเิชงิบวกจะ
น าไปสู่ความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจเลอืกใชว้สัดุในทีสุ่ด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยัทีอ่ธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ ตวัแปรแทรก 

และตวัแปรตาม โดยก าหนดใหปั้จจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ไดแ้ก่ 
ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
เป็นตวัแปรอสิระ ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นสิง่เรา้ทางการตลาดทีผู่บ้รโิภครบัรูผ้่านประสบการณ์และขอ้มลูทีไ่ดร้บั 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดงักล่าวส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการเลอืกซือ้วสัดุปู
พืน้ภายนอก ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรแทรกกลาง (Consumer Attitude) โดยทศันคตปิระกอบดว้ยการ
ประเมนิดา้นความรู ้ ความรูส้กึ และแนวโน้มพฤตกิรรมต่อสนิคา้ ตามแนวคดิของทฤษฎกีารตดัสนิใจ
อยา่งมเีหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 



 

 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอก ซึง่เป็นตวัแปรตามของ
การวจิยั โดยการตดัสนิใจดงักล่าวถูกพจิารณาแยกตามกลุ่มผูม้บีทบาทในกระบวนการซือ้ ไดแ้ก่ การ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ของเจา้ของบา้น และการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของช่างรบัเหมาในเขตกรงุเทพมหานคร 
กรอบแนวคดินี้จงึใชเ้พื่ออธบิายและเปรยีบเทยีบรปูแบบการตดัสนิใจเลอืกซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอกระหว่าง
ผูบ้รโิภคทัง้สองกลุ่มภายใต้กรอบทฤษฎเีดยีวกนัอยา่งเป็นระบบ 

 
ระเบียบวิธีวิจยั 

การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามแบบมโีครงสรา้ง (Structured 
Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งทีผ่่านเกณฑก์ารคดักรอง 
จ านวนทัง้สิน้ 126 คน ประกอบดว้ยเจา้ของบา้นจ านวน 76 คน และช่างรบัเหมาจ านวน 50 คน ซึง่
คดัเลอืกดว้ยวธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ใหส้อดคลอ้งกบัเงือ่นไขว่าผูต้อบ
แบบสอบถามตอ้งมปีระสบการณ์เกีย่วขอ้งกบัการซือ้หรอืการตดิตัง้วสัดุปพูืน้ภายนอกภายในระยะเวลา 
12 เดอืนทีผ่่านมา เพื่อใหข้อ้มลูสะทอ้นพฤตกิรรมการตดัสนิใจในบรบิทตลาดปัจจบุนั 

 
แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
1. ขอ้มลูประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได ้
อาชพี และประสบการณ์การใชว้สัดุปพูืน้ภายนอก เป็นค าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) 
2. การรบัรูต่้อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด รวมจ านวน 20 ขอ้ค าถาม 
3. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อวสัดุปพูืน้ภายนอก รวมจ านวน 10 ขอ้ค าถาม 
4. พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอก รวมจ านวน 8 ขอ้ค าถาม 
 

ค าถามในส่วนที ่2–4 ใชม้าตราส่วนประมาณค่าแบบลเิคริต์ (Likert Scale) 5 ระดบั โดยก าหนด
ระดบัคะแนนตัง้แต่ 1 ถงึ 5 ซึง่มคีวามหมายดงันี้ 
5 = เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
4 = เหน็ดว้ย 
3 = ปานกลาง 
2 = ไมเ่หน็ดว้ย 
1 = ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืวจิยัด าเนินการจากนัน้จงึทดสอบความเชื่อมัน่ของ

แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างน ารอ่งจ านวน 30 คน และค านวณค่าความเชื่อมัน่ดว้ยค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึง่ผลการทดสอบพบว่าค่าความเชื่อมัน่ของทุก
ตวัแปรมคี่ามากกว่า 0.70 แสดงถงึความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืในระดบัดถีงึดมีาก 



 

 

การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และรอ้ยละ เพื่อ
อธบิายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งและระดบัการรบัรูต่้อปัจจยัต่าง ๆ และใชส้ถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ 
การทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มดว้ย Independent Samples t-test การวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ทัง้ในภาพรวมและแบบแยกกลุ่ม
ระหว่างเจา้ของบา้นและช่างรบัเหมา โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
ผลการวิจยั 

1. ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบ 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อยูใ่นช่วงอาย ุ26–45 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรขีึน้ไป และ

มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001–50,000 บาท ซึง่สะทอ้นว่ากลุ่มตวัอย่างมทีัง้อ านาจซือ้และประสบการณ์
ในการตดัสนิใจเกีย่วกบัวสัดุก่อสรา้งทีม่รีาคาค่อนขา้งสงู 

2. ระดบัความส าคญัของปัจจยัการตลาดและทศันคต ิ
ค่าเฉลีย่ของทุกปัจจยัอยู่ในระดบัสูง โดยเฉพาะปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์(ค่าเฉลีย่ประมาณ 4.55) และ

ช่องทางจดัจ าหน่าย (ค่าเฉลีย่ประมาณ 4.52) รองลงมาคอืราคา การส่งเสรมิการตลาด และทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภค (ค่าเฉลีย่ประมาณ 4.50) แสดงว่าผูต้อบมองการเลอืกวสัดุปพูืน้ภายนอกเป็นการตดัสนิใจทีต่้อง
พจิารณาหลายมติคิวบคู่กนั ไมไ่ดม้องเพยีงมติใิดมติหินึ่งอยา่งโดดเดีย่ว 

 
ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัทัง้หมดโดยภาพรวม 

n = 126 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D. 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 4.550 .586 
ปัจจยัดา้นราคา 4.516 .588 
ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.521 .622 
ปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด 4.459 .655 
ปัจจยัทศัคตขิองผูบ้รโิภค 4.502 .681 
การตดัสนิใจซือ้ 4.433 .653 

หมายเหตุ: n = 126 ขอ้มลูวดัดว้ยมาตรประมาณค่า 5 ระดบั โดยก าหนดให ้1 หมายถงึ น้อยทีส่ดุ 2 หมายถงึ น้อย 3 

หมายถงึ ปานกลาง 4 หมายถงึ มาก และ 5 หมายถงึ มากทีส่ดุ ค่า 𝑥̅ หมายถงึ ค่าเฉลีย่ และ S.D. หมายถงึ สว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 

3. ความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอื 
ค่าความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) ของชุดค าถามแต่ละตวัแปรอยู่ในช่วงประมาณ 0.84–0.93 

โดยเฉพาะตวัแปรการตดัสนิใจเลอืกซือ้ (Decision) มคี่า 0.93 แสดงถงึความสอดคลอ้งภายในในระดบัสูง 



 

 

ท าใหม้ัน่ใจไดว้่าคะแนนรวม Decision mean ทีน่ าไปใชเ้ป็นตวัแทนเชงิสถติขิองพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
มคีวามเทีย่งพอเพยีงส าหรบัการวเิคราะหเ์ชงิอนุมานและการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตารางที ่2 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอืวจิยัรายตวัแปร 

n = 126 
ปัจจยั จ านวน Cronbach’s Alpha 

ผลติภณัฑ ์ 6 0.865 
ราคา 5 0.841 
ช่องทางจดัจ าหน่าย 5 0.868 
โปรโมชนั 5 0.883 
ทศันคต ิ 5 0.886 
การตดัสนิใจซือ้ 9 0.930 

หมายเหตุ: ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ใชเ้ป็นเกณฑใ์นการประเมนิความเชื่อมัน่ของ
เครื่องมอืวจิยั โดยก าหนดค่ามากกว่า 0.70 แสดงถงึความเชื่อมัน่ในระดบัดขีึน้ไป ตารางนี้แสดงใหเ้หน็ว่าแบบสอบถาม
ในทุกตวัแปรมคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัดถีงึดเียีย่ม จงึสามารถน าไปใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติไิดอ้ย่าง
เหมาะสม (n = 126) 

 
4. การเปรยีบเทยีบระหว่างเจา้ของบา้นและช่างรบัเหมา 

ผลการทดสอบ Independent Samples t-test แสดงว่า ค่าเฉลี่ยของปัจจยัด้านการตลาด ทศันคต ิและ
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ ไม่มคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ระหว่างเจา้ของบา้นและช่างรบัเหมา
ในทุกดา้น กล่าวคอื หากมองในมุม “ระดบัคะแนนเฉลีย่” ทัง้สองกลุ่มใหค้วามส าคญักบัปัจจยัต่าง ๆ อยู่
ในระดบัสงูและใกลเ้คยีงกนั 

อย่างไรกต็าม การตคีวามผลที ่ไม่แตกต่างเชงิค่าเฉลีย่ มไิดห้มายความว่ากระบวนการคดิหรอื
แบบแผนการตดัสนิใจของสองกลุ่มเหมอืนกนัทัง้หมด แต่เป็นเพยีงขอ้บ่งชี้ว่า ทัง้สองกลุ่ม ให้คะแนน
ความส าคัญโดยรวมใกล้เคียงกัน เท่านั ้น เพื่อท าความ เข้าใจความแตกต่างเชิงโครงสร้างของ
กระบวนการตัดสินใจ ผู้วิจยัจงึใช้ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบแยกกลุ่ม  เป็นเครื่องมอืในการ
วเิคราะหต่์อเนื่อง 
 
ผลการวเิคราะหพ์บว่า 

• กลุ่มเจ้าของบ้าน 
o โมเดลมคี่า R² = 0.725 หมายถงึปัจจยั Product, Price, Place, Promotion และ Attitude 

สามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจเลอืกซือ้ไดถ้งึ 72.5% 
 
 



 

 

ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค์วามเหมาะสมของโมเดลการถดถอยพหุคณู (กลุ่มเจา้ของบา้น) 
R R2 Adj. R2 Std. Error of 

the Estimate 
N 

0.851 0.725 0.705 0.344 76 
หมายเหตุ: R หมายถงึ ค่าสหสมัพนัธพ์หุคณู R2 หมายถงึ สดัสว่นความแปรปรวนของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้
โดยตวัแปรอสิระ Adj. R2 หมายถงึ ค่า R2 ทีป่รบัแลว้ และ Std. Error of the Estimate หมายถงึ ค่าคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการประมาณค่า 
 

o ตัวแปรที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อ Decision mean ได้แก่ ช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Place) และ ทศันคตขิองผูบ้รโิภค (Attitude) 
 

ตารางที่ 4 ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อวสัดุปูพื้นภายนอกของ
กลุ่มเจา้ของบา้น 

การตดัสนิใจซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอก
ของกลุ่มเจา้ของบา้น 

 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std.error β 
(Constant) -0.017 0.376  -0.045 .964 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 0.073 0.117 0.060 0.619 .538 
ปัจจยัดา้นราคา 0.259 0.136 0.216 1.907 .061 
ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 0.384 0.121 0.318 3.178 .002* 
ปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด -0.130 0.126 -0.033 -1.033 .305 
ปัจจยัทศัคตขิองผูบ้รโิภค 0.395 0.095 0.418 4.180 .000* 

R = 0.851 R2 = 0.725 Sig = 0.000* 
หมายเหตุ: B หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยแบบไมม่าตรฐาน β หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยแบบ
มาตรฐาน Std Error หมายถงึ ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าสมัประสทิธิ ์t หมายถงึ ค่าสถติทิดสอบ และ Sig 
หมายถงึ ค่าความน่าจะเป็น โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

• กลุ่มช่างรบัเหมา 
o โมเดลมคี่า R² = 0.540 แสดงว่าสามารถอธบิายการตดัสนิใจได ้54.0% 

 
ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหค์วามเหมาะสมของโมเดลการถดถอยในการอธบิายการตดัสนิใจซือ้วสัดุปพูื้น
ภายนอกของกลุ่มช่างรบัเหมา 
 



 

 

R R2 Adj. R2 Std. Error of 
the Estimate 

N 

0.735 0.54 0.488 0.492 50 
หมายเหตุ: R หมายถงึ ค่าสหสมัพนัธพ์หุคณู R2 หมายถงึ สดัสว่นความแปรปรวนของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้
โดยตวัแปรอสิระ Adj R2 หมายถงึ ค่า R2 ทีป่รบัแลว้ และ Std. Error of the Estimate หมายถงึ ค่าคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการประมาณค่า 
 

o ตวัแปรทีม่อีทิธพิลอยา่งมนียัส าคญัคอื ผลติภณัฑ ์(Product) เพยีงปัจจยัเดยีว ในขณะที ่
Price, Place, Promotion และ Attitude ไมแ่สดงอทิธพิลเชงิสถติอิยา่งชดัเจน 
 

ตารางที่ 6 ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อวสัดุปูพื้นภายนอกของ
กลุ่มช่างรบัเหมา 
 

การตดัสนิใจซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอก
ของกลุ่มช่างรบัเหมา 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std.error β 
(Constant) 1.081 0.542  1.993 .053 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 0.745 0.243 0.727 3.065 .004 
ปัจจยัดา้นราคา -0.448 0.277 -0.438 -1.614 .114 
ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย -0.012 0.258 -0.011 -0.046 .964 
ปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด 0.314 0.209 0.32 1.498 .141 
ปัจจยัทศัคตขิองผูบ้รโิภค 0.14 0.23 0.142 0.609 .545 

R = 0.735 R2 = 0.540 Sig = 0.000* 
หมายเหตุ: B หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยแบบไมม่าตรฐาน β หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยแบบ
มาตรฐาน Std Error หมายถงึ ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าสมัประสทิธิ ์t หมายถงึ ค่าสถติทิดสอบ และ Sig 
หมายถงึ ค่าความน่าจะเป็น โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

ผลนี้จงึชี้ให้เหน็ความแตกต่างเชงิโครงสรา้ง (Structural Differences) ระหว่างสองกลุ่มชดัเจน 
คอื เจา้ของบา้น ไดร้บัอทิธพิลทัง้จากประสบการณ์ในช่องทางจดัจ าหน่ายและทศันคตทิี่มต่ีอสนิค้าและ
แบรนด ์ในขณะทีช่่างรบัเหมา ตดัสนิใจโดยยดึ Product เป็นแกนกลางเป็นหลกั 
 
5. โมเดลเชงิแนวคดิจากผลการวเิคราะห ์

จากการสงัเคราะหผ์ลการถดถอย สามารถสรุปเป็นโมเดลเชงิแนวคดิว่า ส่วนประสมการตลาด 
4Ps เป็น “ตัวแปรสิ่งเร้าภายนอก” ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทัง้ทางตรงและทางอ้อม ผ่าน 
“ทศันคตขิองผูบ้รโิภค” ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรแทรกกลางเชงิจติวทิยา ในกลุ่มเจา้ของบา้น เสน้ทางทีม่ ี



 

 

นัยส าคญัคอื Place และ Attitude แลว้จงึเป็น Decision ขณะทีใ่นกลุ่มช่างรบัเหมา เสน้ทางทีเ่ด่นชดัคอื 
Product แล้ว Decision โดยตรง โมเดลนี้ช่วยอธิบายว่า ปัจจัย Price และ Promotion แม้ได้ร ับค่า
คะแนนในระดบัสงู แต่มบีทบาทเป็นองคป์ระกอบเชงิสนบัสนุนมากกว่าตวัก าหนดหลกัของการตดัสนิใจ 
 

อภิปรายผล 
ผลการวจิยัยนืยนับทบาทของปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละช่องทางจดัจ าหน่ายในฐานะ “ฐานบงัคบั” 

ของการตดัสนิใจซือ้วสัดุปพูืน้ภายนอก ทัง้ในกลุ่มเจา้ของบา้นและช่างรบัเหมา โดยผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามส าคญักบัคุณภาพ ความทนทาน ความปลอดภยั และความพรอ้มของบรกิารเป็นล าดบัแรก ผล
ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคดิ EKB Model ทีอ่ธบิายว่าผูบ้รโิภคจะใชข้อ้มลูดา้นคุณลกัษณะของสนิคา้
และประสบการณ์การซือ้เป็นเกณฑห์ลกัในการประเมนิทางเลอืกก่อนตดัสนิใจ (Blackwell et al., 2006) 
นอกจากนี้ ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัดา้นวสัดุก่อสรา้งหลายฉบบัทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพและความ
เหมาะสมต่อการใชง้านจรงิเป็นตวัก าหนดส าคญัของการเลอืกซือ้วสัดุ โดยเฉพาะสนิคา้ทีม่อีายกุารใช้
งานยาวและมตีน้ทุนการเปลีย่นสงู เช่น วสัดุปพูืน้และโครงสรา้งอาคาร (Nyrud et al., 2008; Ofori, 2000) 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคมอีทิธพิลอยา่งเด่นชดัต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ในกลุ่มเจา้ของบา้น ซึง่สอดคลอ้งกบั
กรอบทฤษฎกีารตดัสนิใจอย่างมเีหตุผลและทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (TRA/TPB) ทีม่องว่าทศันคตเิป็น
ปัจจยัส าคญัในการก าหนดความตัง้ใจและพฤตกิรรมจรงิ (Ajzen, 1991) ผลการวจิยันี้ยงัสอดคลอ้งกบั
งานศกึษาดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในตลาดวสัดุก่อสรา้งทีพ่บว่า เจา้ของบา้นมกัใหค้วามส าคญักบั
ความรูส้กึมัน่ใจ ความพงึพอใจ และภาพลกัษณ์ของทีอ่ยูอ่าศยัควบคู่กบัคุณสมบตัทิางเทคนิคของสนิคา้ 
เนื่องจากการเลอืกวสัดุก่อสรา้งมผีลกระทบต่อคุณภาพชวีติและมลูค่าทรพัยส์นิในระยะยาว (Schiffman 
& Wisenblit, 2015; Zeithaml, 1988) 

แมว้่าปัจจยัดา้นราคาและการส่งเสรมิการตลาดจะไดร้บัการประเมนิว่ามคีวามส าคญัในระดบัสงู 
แต่ไมป่รากฏอทิธพิลโดยตรงอยา่งมนียัส าคญัในโมเดลถดถอยพหุคณู ผลดงักล่าวสะทอ้นว่าปัจจยัทัง้
สองมบีทบาทใกลเ้คยีงกบั “ตวัเรง่การตดัสนิใจ” มากกว่าจะเป็น “ตวัก าหนดทศิทาง” ของการเลอืกซือ้ 
กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูว้่าสนิคา้มคีุณภาพดแีละช่องทางจดัจ าหน่ายมคีวามน่าเชื่อถอืแลว้ กลยทุธด์า้น
ราคาและโปรโมชัน่จะช่วยลดความลงัเลและเรง่ใหก้ารตดัสนิใจเกดิขึ้นเรว็ขึน้ ผลการตคีวามนี้สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีช่ีว้่า โปรโมชัน่มบีทบาทส าคญัในการกระตุน้การตดัสนิใจในระยะ
สัน้ แต่ไมใ่ช่ปัจจยัหลกัในการสรา้งความเชื่อมัน่ต่อสนิคา้ทีม่คีวามซบัซอ้นหรอืมคีวามเสีย่งสงู (Blattberg 
& Neslin, 1990; Zeithaml, 1988) 

ความแตกต่างเชงิโครงสรา้งของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจระหว่างเจา้ของบา้นและช่าง
รบัเหมา สะทอ้นแนวคดิการตลาดแบบแบ่งส่วน (Market Segmentation) อยา่งชดัเจน โดยเจา้ของบา้น
มองวสัดุปพูืน้ภายนอกทัง้ในฐานะสนิคา้เพื่อการใชง้านและสญัลกัษณ์ของรสนิยมและคุณภาพชวีติ จงึให้
ความส าคญักบัทศันคตแิละประสบการณ์จากช่องทางจดัจ าหน่ายเป็นแกนหลกัของการตดัสนิใจ ในขณะ
ทีช่่างรบัเหมาซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญดา้นเทคนิคมองวสัดุเป็นองคป์ระกอบหนึ่งของระบบการ
ก่อสรา้งทีต่อ้งท างานไดจ้รงิ ปลอดภยั และลดปัญหาหน้างาน จงึใหค้วามส าคญักับคุณสมบตัดิา้น



 

 

ผลติภณัฑเ์ป็นหลกั ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัทีพ่บว่าผูเ้ชีย่วชาญดา้นการก่อสรา้งมกัตดัสนิใจ
เลอืกวสัดุจากประสทิธภิาพเชงิเทคนิค มาตรฐานสนิคา้ และความเหมาะสมต่อการตดิตัง้ มากกว่าปัจจยั
ดา้นภาพลกัษณ์หรอืการสื่อสารทางการตลาด (Ofori, 2000; Nyrud et al., 2008) 
 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวจิยัสามารถสงัเคราะหข์อ้เสนอแนะออกเป็นขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตัแิละขอ้เสนอแนะ

เชงิวชิาการ เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ทัง้ต่อภาคธุรกจิและการพฒันาองคค์วามรูด้า้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน
อุตสาหกรรมวสัดุก่อสรา้ง 

ในเชงิปฏบิตั ิ ผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็ว่าผูผ้ลติและผูจ้ดัจ าหน่ายวสัดุปพูืน้ภายนอกควรยกระดบั
คุณภาพผลติภณัฑใ์หเ้ป็นจุดแขง็หลกัของการแขง่ขนั โดยสื่อสารคุณสมบตัดิา้นความทนทาน ความ
ปลอดภยั การกนัลื่น และความเหมาะสมกบัสภาพอากาศรอ้นชืน้อยา่งชดัเจนและเขา้ใจง่าย ทัง้ส าหรบั
เจา้ของบา้นและช่างรบัเหมา ควบคู่กบัการลงทุนพฒันาช่องทางจดัจ าหน่ายทีส่ามารถสรา้งประสบการณ์
แบบครบวงจร เช่น หน้ารา้นทีม่กีารจดัแสดงการใชง้านจรงิ ระบบโลจสิตกิสท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื และ
บุคลากรทีส่ามารถใหค้ าปรกึษาไดท้ัง้ดา้นดไีซน์และดา้นเทคนิค กลยทุธด์า้นราคาและการส่งเสรมิ
การตลาดควรถูกใชใ้นฐานะตวัเรง่การตดัสนิใจ เช่น โปรแกรมซือ้ครบรบัสทิธพิเิศษ หรอืระบบสะสมแตม้
ส าหรบัช่างรบัเหมา มากกว่าการแขง่ขนัลดราคาอยา่งรนุแรง ซึง่อาจกระทบต่อภาพลกัษณ์คุณภาพ
สนิคา้ในระยะยาว 

ส าหรบัการสื่อสารการตลาดทีมุ่ง่เน้นเจา้ของบา้น ควรเน้นการเชื่อมโยงคุณค่าของวสัดุปพูืน้
ภายนอกกบัภาพลกัษณ์ของบา้น ความปลอดภยัของสมาชกิในครอบครวั และการเพิม่มลูค่าทรพัยส์นิ 
โดยใชร้วีวิจากผูใ้ชง้านจรงิ ภาพก่อนและหลงัการปรบัปรงุพืน้ที ่รวมถงึการเสรมิบรกิารหลงัการขาย เช่น 
คู่มอืการดแูลรกัษา ช่องทางใหค้ าปรกึษา หรอืบรกิารตรวจหน้างานเบือ้งตน้ เพื่อสรา้งความมัน่ใจและ
ความภกัดต่ีอแบรนดใ์นระยะยาว ขณะทีก่ารสื่อสารทีมุ่ง่เน้นช่างรบัเหมาควรใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูทาง
เทคนิคทีค่รบถว้น เช่น สเปกสนิคา้ มาตรฐานอุตสาหกรรม ขัน้ตอนการตดิตัง้ และขอ้ควรระวงัในการใช้
งาน รวมถงึการจดักจิกรรมอบรมเชงิปฏบิตักิารและการพฒันาโครงการพนัธมติร เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์
เชงิวชิาชพีและความรว่มมอืระยะยาว 

ในเชงิวชิาการ งานวจิยันี้ช่วยเตมิเตม็องคค์วามรูด้า้นพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในกลุ่มสนิคา้
วสัดุก่อสรา้ง ซึง่เป็นสนิคา้กึง่อุตสาหกรรมทีม่ผีูม้สี่วนเกีย่วขอ้งหลายกลุ่มและมโีครงสรา้งการตดัสนิใจที่
ซบัซอ้น ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่าการบูรณาการแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เขา้กบัทฤษฎี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค สามารถอธบิายบทบาทของทศันคตใินฐานะตวัแปรแทรกกลางไดอ้ยา่งชดัเจน 
โดยเฉพาะเมือ่พจิารณาในบรบิทของผูต้ดัสนิใจทีม่บีทบาทแตกต่างกนั เช่น เจ้าของบา้นและช่างรบัเหมา 
งานวจิยัน้ีจงึสามารถใชเ้ป็นฐานในการพฒันากรอบแนวคดิเชงิเปรยีบเทยีบส าหรบัการศกึษาพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ในตลาดทีม่ผีูม้บีทบาทหลายกลุ่ม และสามารถน าไปประยกุตใ์ชก้บัอุตสาหกรรมก่อสรา้ง
หรอืสนิคา้อุตสาหกรรมประเภทอื่นได้ 



 

 

ส าหรบัขอ้จ ากดัของการวจิยัและแนวทางการศกึษาครัง้ต่อไป การวจิยันี้เกบ็ขอ้มลูเฉพาะในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่มบีรบิทดา้นเศรษฐกจิและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเฉพาะตวั จงึอาจไมส่ะทอ้นพฤตกิรรม
ในพืน้ทีอ่ื่นอย่างครบถว้น การวจิยัในอนาคตควรขยายขอบเขตพืน้ทีไ่ปยงัจงัหวดัในภมูภิาคอื่น เพื่อ
เปรยีบเทยีบระหว่างเมอืงหลกั เมอืงรอง และพืน้ทีช่นบท รวมถงึควรใชแ้นวทางการวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น 
การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพื่ออธบิายแรงจงูใจเชงิอารมณ์และประสบการณ์จรงิทีอ่ยู่
เบือ้งหลงัการตดัสนิใจเลอืกซือ้ นอกจากนี้ การเพิม่ตวัแปรดา้นความยัง่ยนื เช่น การรบัรู้ต่อวสัดุทีเ่ป็น
มติรต่อสิง่แวดลอ้มหรอืผลกระทบดา้นพลงังานของอาคาร จะช่วยใหก้ารวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวโน้ม 
Green Construction และยกระดบัคุณค่าทางวชิาการของงานวจิยัในอนาคต 
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