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 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา การตดัสินใจของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยัในอาํเภอ
เมืองเชียงใหม่ในการเลือกชุดฝักบวัอาบนํ้ า โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ลาํดบัชั้น เก็บ
ขอ้มูลใชว้ิธีสํารวจเก็บรวบรวมขอ้มูลดุลยพินิจ โดยการใชแ้บบสอบถามจากผูรั้บเหมาก่อสร้าง ในเขต
อาํเภอเมืองเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ จาํนวน 10 ราย เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบนํ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้าง 4 ดา้น ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายและดา้นส่งเสริมการขาย เปรียบเทียบตราสินคา้ 4 ตราสินคา้ ไดแ้ก่
สุขภณัฑ์คอตโต้ สุขภณัฑ์อเมริกันสแตนดาร์ด สุขภณัฑ์โคห์เลอร์และสุขภณัฑ์รดี สโตน โดยใช้
กระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ลาํดบัชั้นเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา 

 ผลการศึกษาพบวา่ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวั
อาบนํ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างบ้านในอาํเภอเมืองเชียงใหม่เรียงตามลาํดับ ได้แก่ ราคา (41%) การ
ส่งเสริมการขาย (35%) ผลิตภณัฑ์ (18%) และช่องทางการจาํหน่าย (6%) โดยปัจจยัรองของดา้นราคา
ท่ีผูรั้บเหมาให้ความสําคญัมากท่ีสุดคือ ราคาท่ีต ่ากวา่คู่แข่ง (19%) ปัจจยัรองของดา้นการส่งเสริมการ
ขายท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุดคือ การมีส่วนลดให้ (24%) ปัจจยัรองดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความส าคญัมาก
ท่ีสุดคือ ความทนทาน (9%) และปัจจยัรองดา้นช่องทางการจ าหน่ายท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุดคือ ความ
น่าเช่ือถือในการจดัส่ง (3%) ส่วนตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบนํ้ า ท่ีมีค่านํ้ าหนกัความสําคญั
รวมมากท่ีสุดได้แก่ ตราสินคา้รดี สโตน (29.80%) ตราสินค้าคอตโต้ (29.00%) ตราสินคา้อเมริกัน 
สแตนดาร์ด (26.50%) และสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ (14.70%) 
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ABSTRACT 
 

 This study aims to investigate decision making on sanitary shower purchase by local building 
contractors in Muang, Chiang Mai. The data was collected in form of questionnaire judgment, and 
10 local building contractors in Chiang Mai were the participants of this study. Four brands of 
sanitary were which are Cotto, American Standard, Kohler, and Ratee Stone were compared in 
terms of Marketing Mix: product, price place and promotion to fine out for contractors needs. 
Analytic Hierarchy Process was used as a tool to analyze this collected data. 

 As a result of the study, it is revealed that price, promotion, product, and place are the main 
factors that affect contractors on decision making in 41%, 35%, 18%, and 6% respectively. The 
second important feature of each marketing mix are competitive price (19%), discount (24%), 
durability (9%), and reliable transportation (3%). In terms of branding, Ratee Stone gains the most 
value of importance by the contractors at 28.90%. Cotto is the brand which gains the second most 
important value at 29%. American Standard and Kohler are the two brands that gain the least 
important value at 26.50% and 14.71% in turn. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 หลกัการและเหตุผล 

 ตลาดท่ีอยูอ่าศยัไทยในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา (ปี 2547 – 2556) มีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง เฉพาะ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามีจ  านวนท่ีอยู่อาศยัสร้างเสร็จเพิ่มสูงข้ึนจาก 69,101 
หน่วย ในปี 2547  เป็น 130,046 หน่วยในปี 2556 และตลาดท่ีอยูอ่าศยัไทยโดยรวมในปี 2557 ยงัคง มี
การเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงในส่วนในภูมิภาคจะเป็นบา้นจดัสรรในจงัหวดัใหญ่ๆ ส าหรับทิศทางใน
อีก 3 ปีขา้งหนา้ (ปี 2558 - 2560) คาดวา่ตลาดท่ีอยูอ่าศยัไทย ยงัมีโอกาสขยายตวัได ้อีกมาก เน่ืองจาก
ในปี 2558 จะเกิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) จะท าใหมี้คนต่างชาติเขา้มามาใชป้ระโยชน์ในแง่
การพกัผ่อน การอยู่อาศยั การลงทุนมากข้ึน การเติบโตของท่ีอยู่อาศยัจะขยายตวัไปสู่เมืองใหญ่ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมืองท่ีต่อเช่ือมกบัประเทศในกลุ่ม AEC ซ่ึงภาคเหนือ เช่นจงัหวดัเชียงใหม่และ
เชียงราย (ศิวะ จงเจริญ, 2557) 

 จากขอ้มูลของธนาคารแห่งประเทศไทยส านกังานภาคเหนือระบุวา่ในปี 2555-2556 การลงทุน
อสังหาริมทรัพยใ์นจงัหวดัเชียงใหม่มีการขยายตวัสูงสุดในรอบ 22 ปี โดยพิจารณาจากตวัเลขการขอ
อนุญาตก่อสร้างในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ซ่ึงปี 2555 สูงถึง 1.2 ล้านตารางเมตร  เฉพาะในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่และยงัไม่รวมพื้นท่ีรอบๆ เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ซ่ึงมาจากก าลงัซ้ือและ
ความตอ้งการของตลาด เพราะเชียงใหม่ เป็นศูนยก์ลางการศึกษา เศรษฐกิจและส่วนหน่ึงเป็นการมอง
ถึงอนาคต โดยเฉพาะโอกาสหลังเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนท่ีเชียงใหม่จะเป็นศูนยก์ลางใน
ภาคเหนือ และอีกส่วนหน่ึงมาจากนโยบายภาครัฐในการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานและจากกฎหมายผงั
เมือง (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2557) ซ่ึงขอ้มูลจากศูนยข์อ้มูลวิจยัและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์
ไทย บจก.เอเจนซี ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟแฟร์ส พบวา่มีการเปิดตวัโครงการใหม่ในจงัหวดัเชียงใหม่ 
ช่วงเดือนม.ค. - ส.ค. 2557 จ านวน 64,699 หน่วย ดงัน้ี 
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ประเภท จ านวนหน่วย 
บา้นเด่ียว 9,197 
บา้นแฝด 3,347 
ทาวน์เฮาส์ 18,663 

อาคารพาณิชย ์ 933 
อาคารชุด 32,462 
ท่ีดินจดัสรร 22 
โอมออฟฟิศ 75 

รวม 64,699 
 

ตารางที่ 1.1 โครงการดา้นอสงัหาริมทรัพยใ์หม่ของจงัหวดัเชียงใหม่ในช่วงเดือนม.ค. - ส.ค. 2557 
ที่มา  ศูนยข์อ้มลูวิจยัและประเมินค่าอสงัหาริมทรัพยไ์ทย บจก.เอเจนซี ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟแฟร์ส 

  
 จากขอ้มูลจะพบว่าโครงการใหม่เป็นประเภทท่ีอยู่อาศยัเป็นหลกัโดยเฉพาะบา้นทาวน์เฮาส์ 
และอาคารชุด ซ่ึงการเติบโตของการสร้างท่ีอยูอ่าศยัน้ีเองท่ีท าให้ธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการสร้างท่ีอยู่
อาศยัเติบโตตามไปดว้ย โดยเฉพาะธุรกิจเก่ียวกบัเคร่ืองสุขภณัฑ ์
 เคร่ืองสุขภัณฑ์ เป็นสินค้าท่ีจัดอยู่ในกลุ่มว ัสดุก่อสร้างตกแต่ง มีความส าคัญต่อธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย ์และเป็นอุตสาหกรรมท่ีใชสิ้นคา้ทุนและเทคโนโลยกีารผลิตสูง ซ่ึงช่องทางในการจดั
จ าหน่ายส่วนใหญ่จะเป็นโมเดิร์นเทรดและมีการท าการตลาดโดยเน้นผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยและตลาด
ภูมิภาคมากข้ึน เคร่ืองสุขภณัฑ์นั้นแบ่งออกเป็นหลายประเภทเช่น อ่างอาบน ้ า อ่างล้างหน้า โถชัก
โครกและฝักบวัอาบน ้า เป็นตน้  
 ผูศึ้กษาตอ้งการศึกษาธุรกิจน าเขา้ฝักบวัอาบน ้ าแบบสายอ่อนจากประเทศเกาหลี ตราสินคา้รตี 
สโตน เน่ืองจากเป็นตราสินค้าใหม่และเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีน าเข้าโดยท าการตลาดแบบ Business to 
Business (B2B) ซ่ึงก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศยัในเขตอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ ผูศึ้กษาจึงตอ้งการทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยัในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ซ่ึงนอกจากนั้นในภาพรวมของผลการศึกษา ยงั
สามารถเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้ท  าธุรกิจเก่ียวกบัเคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีตอ้งการเจาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเป็น
ผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยัในการก าหนดกลยทุธ์เพื่อประโยชน์ในทางธุรกิจต่อไปได ้
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 การตดัสินใจเลือกใช้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบัวอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยั เป็นการ
ตดัสิน ใจท่ีมีทางเลือกหลายทาง ซ่ึงจะมีเหตุผลประกอบในการเลือกตดัสินใจ ผูต้ดัสินใจตอ้งพิจารณา
เหตุผลของทางเลือกทั้งหลายเหล่านั้น ท าให้กระบวนการตดัสินใจมีความลึกซ้ึงและซบัซ้อนมากข้ึน 
ดงันั้น เพื่อให้สามารถตดัสินใจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เป็นท่ีพอใจต่อทุกฝ่ายและเป็นประโยชน์มาก
ท่ีสุด จึงตอ้งมีเคร่ืองมือมาช่วยในการตดัสินใจ เพื่อให้การตดัสินใจดังกล่าวมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน   
(ณัชพล เกิดชนะ, 2555) ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีนิยมใช้คือ “Analysis Hierarchy Process หรือ AHP” หรือ
เทคนิคการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้น เพราะมีจุดเด่นหลายขอ้ เช่น ใช้การเปรียบเทียบเชิงคู่ใน
การตดัสินใจก่อนตอบค าถาม จึงให้ผลการส ารวจน่าเช่ือถือกว่าวิธีอ่ืนๆ เป็นเทคนิคท่ีเลียนแบบ
กระบวนความคิดของมนุษย ์โดยมีโครงสร้างท่ีเป็นแผนภูมิล าดบัชั้น ท าให้ง่ายต่อการใช้และการท า
ความเขา้ใจ นอกจากน้ีผลลพัธ์ท่ีไดก้็เป็นปริมาณตวัเลข ท าให้ง่ายต่อการจดัล าดบัความส าคญัและยงั
สามารถน าผลลพัธ์ดงักล่าวไปเปรียบเทียบ (Benchmarking) กบัหน่วยงานอ่ืนๆ ได ้เทคนิค AHP ยงั
ช่วยขจดัการตดัสินใจแบบมีอคติหรือล าเอียงออกไปได ้เน่ืองจากมีการตรวจสอบความสมเหตุสมผล
ของขอ้มูล  ซ่ึงใชไ้ดท้ั้งกบัการตดัสินใจแบบคนเดียวและแบบท่ีเป็นกลุ่มหรือหมู่คณะเป็นตน้ (สุธรรม 
อรุณ, 2549) ดงันั้นไม่ว่าผูรั้บเหมาจะเป็นผูต้ดัสินใจในการเลือกซ้ือเองหรือตดัสินใจโดยใช้มติของ
กลุ่ม จะตอ้งมีการพิจารณาทางเลือกท่ีเหมาะสมจากหลายๆ ทางเลือก ตามเกณฑ์ต่างๆท่ีไดก้ าหนดไว ้
ซ่ึงจะท าให้เกิดความรู้สึกยุง่ยากจากความซบัซ้อน และอาจส่งผลให้ตดัสินใจผิดพลาดได ้เพื่อให้การ
ตดัสินใจมีเหตุผลท่ีดี มีประสิทธิภาพ ลดความยุง่ยากในการพิจารณาและตดัสินใจไดไ้ม่ผิดพลาดจาก
ความอคติ ผูรั้บเหมาจึงควรเลือกใช้การตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้น เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการ
ตดัสินใจ 
 ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงเลือกใชเ้ทคนิคตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้น ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้นในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการเลือกซ้ือฝักบวัอาบน ้าน้ี 
 
1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 เพื่อศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้น ใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้น 
 
1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการศึกษา 
 1) ท าให้ทราบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบัว
อาบน ้าของผูรั้บเหมาก่อสร้างในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
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 2) น าผลการศึกษาไปใชก้ าหนดกลยทุธ์การท าธุรกิจน าเขา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า 
 

1.4 นิยามศัพท์ 
 การตัดสินใจเลอืกซ้ือ หมายถึง กระบวนการพิจารณาใหไ้ดม้าซ่ึงเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า ท่ี
ตอ้งการตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
 เคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ หมายถึง สุขภณัฑท่ี์ใชใ้นหอ้งน ้าชนิดหน่ึง ซ่ึงใชร่้วมกบั ก๊อกน ้า
เพือ่กระจายใหน้ ้าให้เป็นฝอย ใชแ้ขวนไวก้บัผนงั สามารถใชถื้ออาบน ้าได ้ประกอบดว้ยหวัหวัฝักบวั
และสายอ่อน ซ่ึงหวัฝักบวัปรับปริมาตรน ้าได ้
 ผู้รับเหมาก่อสร้างทีอ่ยู่อาศัย หมายถึง องคก์รท่ีรับจา้งก่อสร้างอาคารส าหรับท่ีพกัอาศยัโดยวธีิ
เหมา ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีจดทะเบียนนิติบุคคลเป็นบริษทัจ ากดัหรือหา้ง
หุน้ส่วนจ ากดั ตั้งแต่ 5 ปีและมีทุนมีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 1 ลา้นบาทข้ึนไป  
 กระบวนการตัดสินใจแบบวเิคราะห์ล าดับช้ัน หมายถึง กระบวนการแปลงส่ิงท่ีไม่สามารถวดัค่า
ในทางด้านเชิงปริมาณมาใช้ในการพิจารณาทางด้านเชิงปริมาณให้ได้โดยการก าหนดสเกลการ
พิจารณา เพื่อใหค้  าตอบเป็นไปแบบมีเหตุผลโดยการก าหนดเป้าหมาย และสร้างโครงสร้างของปัญหา
ท่ีตอ้งการพิจารณาออกมาเป็นแผนภูมิล าดับชั้น (Hierarchy) ตามล าดบัของชั้นเกณฑ์ พิจารณาจาก
เกณฑห์ลกัสู่เกณฑ์รองตามล าดบัจดัเรียงลงมาเป็นชั้น ๆ จนถึงทางเลือก (Alternatives) ท่ีตอ้งการ แลว้
จึงน าปัจจัยในแต่ละระดับมาเปรียบเทียบทีละปัจจัย ๆ ตามล าดับไปเร่ือย ๆ ตามกระบวนการ
คณิตศาสตร์ ซ่ึงท าให้ผูต้ดัสินใจมองเห็นองค์ประกอบของปัญหาโดยรวม และเปรียบเทียบปัญหา
อยา่งเป็นเหตุเป็นผลทุกปัจจยัท่ีพิจารณาอนัท าใหผ้ลการตดัสินใจท่ีไดมี้ค่าถูกตอ้งรัดกุมมากข้ึน 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

 การศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้าง โดยใช้
กระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้นในขอ้น้ี ไดก้ล่าวถึงแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง และนิยามศพัทท่ี์ใชใ้นการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้น 
2.2 แนวคิดเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดเร่ืองเคร่ืองสุขภณัฑ์ 
2.4 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎกีระบวนการตัดสินใจแบบวเิคราะห์ล าดับช้ัน 
 2.1.1 ทฤษฎกีระบวนการตัดสินใจแบบวเิคราะห์ล าดับช้ัน 
 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจแบบวิเคราะห์ล าดับชั้ น (Analytic Hierarchy Process : AHP) 
พฒันาข้ึนใน ค.ศ.1970 โดย Thomas L.Saaty แห่งมหาวิทยาลัยเยล ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใช้
คณิตศาสตร์เป็นหลกั กล่าวคือการแปลงส่ิงท่ีไม่สามารถวดัค่าในเชิงปริมาณมาพิจารณาในเชิงปริมาณ
โดยการก าหนดมาตราส่วนในการพิจารณา เพื่อใหไ้ดค้  าตอบท่ีเป็นไปไดแ้บบมีเหตุผลโดยการก าหนด
เป้าหมายและสร้างโครงสร้างของปัญหาท่ีตอ้งการพิจารณาออกมาเป็นแผนภูมิล าดบัชั้น (Hierarchy) 
ตามล าดบัชั้นของเกณฑ์ท่ีใชพ้ิจารณาจากเกณฑห์ลกัสู่เกณฑร์องตามล าดบัจดัเรียงลงมาเป็นชั้นๆจนถึง
ทางเลือก (Alternatives) ซ่ึงท าให้ผูพ้ิจารณาสามารถมองเห็นองค์ประกอบของปัญหาโดยรวมและ
เปรียบเทียบปัญหาอย่างเป็นเหตุเป็นผลในทุกปัจจยัท่ีพิจารณาท าให้ผลการตดัสินใจมีความถูกตอ้ง
รัดกุมมากข้ึน (อภิชาต โสภาแดง, 2552) ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจแบบวิเคราะห์ล าดับชั้ น 
(Analytic Hierarchy Process : AHP) จึงเป็นหน่ึงในวิธีการตดัสินใจแบบหลายหลกัเกณฑ์ นัน่คือการ
ตดัสินใจเลือกทางเลือก หรือจดัล าดบัความส าคญัของทางเลือกเม่ือมีเกณฑใ์นการพิจารณาหลายเกณฑ ์
กระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้นเป็นกระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพ (Lehner and Zirk, 
1987) และมีความสะดวกในการจดัล าดบัความส าคญั (Saaty, 2008) และช่วยท าให้เกิดการตดัสินใจท่ี
ดีในสถานการณ์ท่ีตอ้งมีการเลือก (Ghodsypour and O’Brien, 1998; Benyoucef, Ding และ Xie, 2003; 
Ho et al., 2009) ซ่ึงสามารถใชไ้ดก้บัการตดัสินใจท่ีมีความยุ่งยากซับซ้อนโดยใช้วิธีการเปรียบเทียบ 
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(Saaty, 1990) กระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัขั้นเป็นวิธีหน่ึงท่ีช่วยในการตดัสินใจและเป็น
ทฤษฏีท่ีนิยมใชใ้นการตดัสินใจและแพร่หลายจนถึงปัจจุบนั 
 2.1.2 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจแบบวเิคราะห์ล าดับช้ัน 
 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้นประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน 
(อดิศกัด์ิ ธีรานุพฒันา, 2552) ดงัน้ี 
  1) การแยกปัญหาและการสร้างล าดบัชั้น 
  วธีิ AHP เร่ิมจากแยกแยะปัญหาออกเป็นล าดบัชั้น โดยแต่ละล าดบัชั้นจะมีส่วนประกอบ
ย่อย (Elements) โดยท่ีวตัถุประสงค์ของการตดัสินใจจะถูกจดัอยู่ในล าดบัชั้นสูงสุด รองลงมาเป็น
เกณฑ์หลกั เกณฑ์ยอ่ย (ในกรณีท่ีมี) ลดหลัน่ลงมาเป็นล าดบั (รูปท่ี1) ซ่ึงระดบัล่างสุดจะเป็นทางเลือก
ในการตดัสินใจ และส่วนย่อยของแต่ละล าดับชั้นจะเป็นอิสระต่อกัน (Saaty,1990)  ดังนั้ นระดับ
ความส าคญัของเกณฑจึ์งไม่เก่ียวขอ้งกบัส่วนยอ่ยท่ีอยูต่  ่ากวา่เกณฑน์ั้น ๆ 
 
ระดบัชั้นท่ี 1 : 
เป้าหมายหรือปัญหา 
 
 
ระดบัชั้นท่ี 2 : 
เกณฑใ์นการตดัสินใจหลกั 
 
 
ระดบัชั้นท่ี 3 : 
เกณฑใ์นการตดัสินใจรอง 
 
 
ระดบัชั้นท่ี 4 : ทางเลือก 
 

ภาพที ่2.1 โครงสร้างล าดบัชั้นของกระบวนวธีิ AHP 
 
 

เป้าหมายในการตดัสินใจ 

A1 A2 A3 A4 

B C D E F G H I J K 

L1 L2 L3 
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  2) การใหดุ้ลยพินิจเชิงเปรียบเทียบเพื่อค านวณล าดบัความส าคญั 
  แบ่งเป็น 3 ขั้นตอนยอ่ย ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบคู่ (Pairwise Comparisons) การค านวณค่า
น ้าหนกั (Weight Calculation) และการตรวจสอบความสอดคลอ้งของดุลยพินิจ (Consistency Check) 
   2.1) การเปรียบเทียบคู่ 
   หลงัการจดัรูปแบบโครงสร้างของปัญหา จะเป็นการเปรียบเทียบคู่องคป์ระกอบ
ของแต่ละล าดับชั้ น เพื่อใช้ในการค านวณหาค่าความส าคญัเชิงสัมพทัธ์ หรือค่าถ่วงน ้ าหนักของ 
องค์ประกอบเหล่า นั้นเม่ือพิจารณาองคป์ระกอบหน่ึงๆในล าดบัชั้นท่ีอยูสู่งข้ึนไปหน่ึงล าดบั จ  านวน
การเปรียบเทียบทั้งหมดเท่ากบั n(n-1)/2 เม่ือ n เป็นจ านวนองคป์ระกอบในแต่ละล าดบัชั้นท่ีจะน ามา
เปรียบเทียบกนัในการเปรียบเทียบความส าคญัเพื่อค านวณค่าถ่วงน ้ าหนกั ตอ้งให้ค่าความส าคญั เชิง
เปรียบเทียบ ของแต่ละคู่องคป์ระกอบเป็นค่าตวัเลข 1-9 โดยตวัเลขแต่ละตวัมี ความหมายดงัตารางท่ี 4 
 
ตารางที ่2.1 เกณฑ์ให้คะแนนความส าคัญในการเปรียบเทยีบคู่องค์ประกอบตามวธีิการ AHP 
ความส าคญั ความหมาย ค าอธิบาย 

1 ส าคญัเท่ากนั คู่ท่ีเปรียบเทียบมีส่วนก าหนดค่าท่ีตอ้งการตามเป้าหมาย
เท่ากนั 

3 ส าคญักวา่บา้ง จากประสบการณ์จริง ส่ิงเปรียบเทียบส่ิงหน่ึงมี
ความส าคญักวา่อีกส่ิงหน่ึงเล็กนอ้ย 

5 ส าคญักวา่ปานกลาง จากประสบการณ์จริง ส่ิงท่ีเปรียบเทียบส่ิงหน่ึงมี
ความส าคญักวา่อีกส่ิงหน่ึงปานกลาง 

7 ส าคญักวา่มาก จากประสบการณ์จริง ส่ิงท่ีเปรียบเทียบส่ิงหน่ึงมี
ความส าคญักวา่อีกส่ิงหน่ึงอยา่งเห็นไดช้ดั 

9 ส าคญักวา่อยา่งยิง่ เป็นท่ีชดัเจนโดยปราศจากขอ้สงสัยวา่ส่ิงท่ีเปรียบเทียบส่ิง
หน่ึงเหนือกวา่อีกส่ิงหน่ึงอยา่งแน่นอน 

2, 4, 6, 8 ค่าระหวา่งค่าขา้งบน ค่าแบ่งยอ่ยระหวา่งค่าขา้งบน ใชใ้นกรณีตอ้งการ
รอมชอมระหวา่งสองค่าขา้งบน 

ทีม่า  เมธี เอกะสิงห์, 2551 
   2.2) การค านวณค่าน ้าหนกั 
   หลงัจากท่ีไดเ้ปรียบเทียบคู่องคป์ระกอบแลว้ ต่อไปจะเป็นการสร้างเมทริกซ์ดุลย
พินิจหรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่าเมทริกซ์การเปรียบเทียบคู่ และใช้กระบวนการทางคณิตศาสตร์ในการ
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ค านวณเวกเตอร์ลกัษณะเฉพาะ (Eigenvector) และค่าลกัษณะเฉพาะท่ีมากท่ีสุด (Largest Eigenvalue) 
ของแต่ละเมทริกซ์ เวกเตอร์ลกัษณะเฉพาะจะใหล้ าดบัความส าคญั (ค่าน ้าหนกั) ส่วนค่าลกัษณะเฉพาะ
จะใช้เป็นมาตรวดัในการตรวจสอบความสอดคล้องของดุลยพินิจ วิธีค  านวณเวกเตอร์ลกัษณ์เฉพาะ
และค่าลกัษณะเฉพาะสามารถศึกษาไดจ้าก Saaty (1990) 
   สมมติให้ผู ้ประเมินเปรียบเทียบความส าคัญของส่วนย่อย p เม่ือเทียบกับ q 
ส าหรับเกณฑ์  i ใด ๆ ดุลยพินิจท่ีได้จากผู ้ประเมินเขียนแทนด้วย  a pq จะถูกใส่ในเมทริกซ์การ
เปรียบเทียบคู่ [A]nxn ความส าคญัของส่วนยอ่ย q เม่ือเทียบกบั p คือส่วนกลบั (Reciprocal) ของ apq เม่ือ
มีขอ้มูลดุลยพินิจจากการเปรียบเทียบคู่ทั้งหมดภายใตเ้กณฑ ์i ใด ๆ เมทริกซ์ของการเปรียบเทียบคู่ 
[A]nxn เขียนไดด้งัน้ี 
 
 
 
[A]nxn =  
 
 

 
   ค่าน ้าหนกัหรือล าดบัความส าคญัหาไดจ้ากการแกส้มการต่อไปน้ี (Saaty, 1990): 
        [A]nxn[W]nx1 = max[W]nx1 
   เม่ือ [W] nx1 คือเวกเตอร์ลกัษณะเฉพาะ max คือค่าลกัษณะเฉพาะท่ีมากท่ีสุดของ
เมทริกซ์ [A]nxnจากสมการขา้งตน้[W] nx1 จะให้ค่าล าดบัความส าคญั ในขณะท่ี max จะถูกน าไปใชใ้น
การค านวณมาตรวดัความสอดคลอ้งของดุลยพินิจ 
   2.3) การตรวจสอบความสอดคลอ้งของดุลยพินิจ 
   วิธี AHP วดัระดับความสอดคล้องของดุลยพินิจแต่ละชุดได้ จากการค านวณ
อัตราส่วนความสอดคล้อง (Consistency Ratio: C.R.) ในแต่ละเมทริกซ์  หากอัตราส่วนความ
สอดคล้องเป็นศูนยห์มายความว่าชุดของดุลยพินิจนั้นมีความสอดคล้องกันอย่างสมบูรณ์ แต่หาก
อตัราส่วนความสอดคลอ้งเท่ากบัหน่ึง จะเทียบเท่ากบัดุลยพินิจท่ีไดจ้ากการสุ่ม ซ่ึงถา้อตัราส่วนความ
สอดคล้องมีค่ามาก (โดยทั่วไปค่าวิกฤตจะอยู่ท่ี  10%) แสดงว่าดุลยพินิจนั้ นไม่น่าเช่ือถือ การ
ตรวจสอบความสอดคล้องของดุลยพินิจในเมทริกซ์ [A]nxn  หาได้จากการค านวณอตัราส่วนความ

1 

1/a12 
. . . 

1/a1n 

a12 

1 
. . . 

1/a2n 

a1n 

a2n 
. . . 

1 

… 

… 
. . . 

… nxn 

สมการท่ี 1 

สมการท่ี 2 
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สอดคลอ้ง (C.R.) ซ่ึงเป็นฟังก์ชัน่ของขนาดของเมทริกซ์ [A]nxn ดชันีสุ่ม (R.I.) และค่าลกัษณะเฉพาะท่ี
มากท่ีสุด max ดงัน้ี 
 
 
 
 
   ดชันีสุ่มแสดงไดด้งัตารางท่ี 5 ซ่ึงจากการจ าลองสถานการณ์ (Simulation) n ช่วงท่ี
ยอมรับไดข้อง C.R. ข้ึนอยูก่บัขนาดของเมทริกซ์ เช่น ถา้เป็นเมทริกซ์ขนาด 3x3 C.R. ไม่ควรเกิน 0.05 
ถา้เมทริกซ์ขนาด 4x4 C.R. ไม่ควรเกิน 0.08 และส าหรับเมทริกซ์มีขนาดมากกวา่ 5x5 ข้ึนไป C.R. ไม่
ควรเกิน 0.1 (Saaty, 1994) ถา้ชุดดุลยพินิจของผูป้ระเมินค่า C.R. เกินกวา่ระดบัท่ีก าหนดผูป้ระเมินควร
จะตอ้งทบทวนดุลยพินิจ (Saaty, 1994) 
ตารางที่ 2.2 ดัชนีสุ่ม (Random Index: R.I.) 
ขนาดของตาราง

เมทริกซ์ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ค่า R.I.ท่ีไดจ้าก
การสุ่มตวัอยา่ง 

0 0 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 

ทีม่า  Saaty, 1990 
 
  3) การสังเคราะห์เพื่อใหไ้ดล้  าดบัความส าคญัโดยรวม 
  โครงสร้างล าดบัความส าคญัในแต่ละระดบัชั้นจะไดม้าจากการค านวณล าดบัความส าคญั
แบบครอบคลุม (Global Priorities) ของส่วนประกอบท่ีอยูเ่หนือข้ึนไป ซ่ึงเป็นล าดบัความส าคญัเม่ือ
เทียบกับวตัถุประสงค์รวม คูณกับล าดับความส าคญัแบบเฉพาะท่ี (Local Priorities)  ซ่ึงเป็นระดับ
ความส าคญัท่ีไดจ้ากชุดของดุลยพินิจแต่ละชุด ท่ีอา้งอิงกบัส่วนประกอบท่ีอยูเ่หนือกวา่ 
  4) การวเิคราะห์ความไว 
  การวิเคราะห์ความไวเป็นการทดสอบเสถียรภาพของผลลพัธ์ โดยการเปล่ียนแปลงล าดบั
ความส าคญัของเกณฑต่์าง ๆ 
 จะเห็นได้ว่าหลักการของเทคนิค AHP นั้ น ถ้าการก าหนดความส าคัญได้สมเหตุสมผล 
(Consistency) จะสามารถจดัล าดับทางเลือกเพื่อหาทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดได้ เทคนิค AHP จึงถูก
น าไปประยุกต์ใช้ในเร่ืองท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจต่าง ๆ มากมาย เช่น การตัดสินใจเก่ียวกับการ

C.R. =     max - n 

(n – 1)(R.I.) 

สมการท่ี 3 
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ด าเนินงานทางธุรกิจ ไดแ้ก่ การสั่งซ้ือวตัถุดิบ การเลือกท าเลท่ีตั้งสถานประกอบการ การก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาด การเลือกพื้นท่ีจดัตั้งนิคมอุตสาหกรรม การจดัล าดบัความสามารถของพนักงาน 
การประเมินทางเลือกของสายอาชีพ การส ารวจทศันคติของพนกังาน เป็นตน้ (ไทยแลนด์อินดสัตร้ี
ดอทคอม, 2553) เพราะกระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้นมีจุดเด่นหลายประการ ดงัท่ีได้
กล่าวไปแลว้ในขา้งตน้  
 ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงเลือกเทคนิค AHP มาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้าของผูรั้บเหมาก่อสร้างในคร้ังน้ี 
 
2.2 แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Concept)  
 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด 4 ประการ 
หรือตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย (วชิชุตา จอมดวง, 2550) ประกอบดว้ย 
 2.2.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า บริการ 
ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัพ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้ง
ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
  1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation) 
  2) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ บรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
  3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
  4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 
  5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑแ์ละสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
 2.2.2 ราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัจริง ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ซ่ึงจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์ (Product) กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์ ถา้คุณค่าสูงกว่า
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ผลิตภณัฑ์ก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคาตอ้งค านึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived 
Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์วา่สูงกวา่
ราคาผลิตภณัฑน์ั้น ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งและปัจจยัอ่ืนๆ 
 2.2.3 การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย
สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริหารจากองค์การไปยงัตลาดสถาบนัท่ีน า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่เป้าหมายคือสถาบนัตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ย
การขนส่ง การคลงัสินคา้และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
  1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ/
หรือ กรรมสิทธ์ิผลิตภณัฑ์ท่ีถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประด้วย
ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
  2) การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการ
เคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
 2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายทากรขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมท่ีส าคญัมี
ดงัน้ี 
  1) การโฆษณา (Advertisement) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร และ/
หรือ ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
  2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุ้คคล 
  3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจาก
การโฆษณา ขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ซ่ึงสามารถกระตุน้ความ
สนใจ ทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง 
  4) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relations) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง 
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ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของประชาสัมพนัธ์ 
  5) การตลาดทางตรง (direct marketing หรือ Direct Response Marketing) และการตลาด
เช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ
และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที 
 ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
การจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค เป็นเกณฑ์หลกัในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้าของผูรั้บเหมา 
 
2.3   แนวคิดเร่ืองเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
 ความหมายของเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
 เคร่ืองสุขภณัฑ์ หมายถึง ภาชนะ อุปกรณ์หรือเคร่ืองใช้ท่ีท  าหน้าท่ีรองรับน ้ า รองรับของเหลว 
และจ่ายของเหลว น ้ าเสีย หรือน ้ าโสโครกท่ีเกิดจากการใช้งานล้าง   หรือขบัถ่ายออกจาก ร่างกาย
มนุษยเ์พื่ออ านวยความสะดวกสบาย และสุขภาพอนามยัของผูใ้ช้ แล้วส่งถ่ายโดยตรงหรือโดยออ้ม 
เขา้สู่ระบบระบายน ้ าหรือแหล่งขจดัท่ีเหมาะสมอ่ืน หรือท่อระบายน ้ าสาธารณะท่ีอนุญาตใหร้ะบายส่ิง
เหล่าน้ีได ้ ซ่ึงความหมายของสุขภณัฑ์นั้นครอบคลุมตั้งแต่ อ่างลา้งหนา้ อ่างอาบน ้า ฝักบวัอาบน ้ าและ
อุปกรณ์ประกอบห้องน ้ าอ่ืนๆ เป็นตน้ (มานะศิษฏ์ พิมพส์าร, 2521) ซ่ึงเคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีผูศึ้กษาสนใจ
เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมา 
โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้น คือ ฝักบวัอาบน ้า 
 ฝักบัวอาบน ้ า คือสุขภัณฑ์ ท่ีใช้ในห้องน ้ าชนิดหน่ึง ซ่ึงตามความหมาย  ของมาตรฐาน
ผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม  (มอก. 1187-2555) ฝักบวัอาบน ้า หมายถึง อุปกรณ์ท่ีใชร่้วมกบัก๊อกน ้า 
ส าหรับอ่างอาบน ้ า เพื่อกระจายให้น้าเป็นฝอย ท ามาจากวสัดุท่ีเป็นโลหะหรือพลาสติก แบ่งเป็น 2 
ประเภทได้แก่ 1)  ฝักบวัแบบสายอ่อน (hand shower) ท่ีแขวนไวก้บัผนัง สามารถใช้ถืออาบน ้ าได ้
ประกอบดว้ยหวัฝักบวัและสายอ่อน ซ่ึงหวัฝักบวัอาจปรับ ปริมาตรน ้าหรือมีท่ีปิดเปิดน ้ าดว้ยก็ได ้และ 
2) ฝักบวัแบบกา้นแข็ง (shower head หรือ fixed shower) หมายถึง ฝักบวัท่ีติดตั้งไวค้งท่ีกบัผนังหรือ
เพดาน ประกอบดว้ยหัวฝักบวัและกา้นฝักบวั ซ่ึงหัวฝักบวัอาจปรับมุมหรือปรับปริมาตรน ้ าหรือ มีท่ี
เปิดปิดน ้าดว้ยก็ได ้
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 การผลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์ในห้องน ้ านั้นในปัจจุบนัผูผ้ลิตจะให้ความส าคญักบัการออกแบบและ
ความคิดสร้างสรรค์ เพราะการใช้ห้องน ้ าในปัจจุบนัไดก้ลายเป็นท่ีส าหรับผ่อนคลายความตึงเครียด
ของผูใ้ช้มากข้ึน สุขภณัฑ์ต่างๆ จึงถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีจะให้ห้องน ้ าเป็น
สถานท่ีผอ่นคลายความตึงเครียดมากข้ึน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2552) ซ่ึงถา้เป็นเคร่ืองสุขภณัฑ์
ประเภทฝักบวัอาบน ้ า ฝักบวัอาบน ้ าสายอ่อนจะสามารถออกแบบให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการน้ีได้
ง่ายกวา่ฝักบวัสายแข็ง เพราะฝักบวัอาบน ้ าสายอ่อนนอกจากจะสามารถปรับความแรงของน ้ าและการ
กระจายน ้ าไดแ้ลว้ ยงัสามารถใชถื้อขณะอาบน ้ าได ้อีกทั้งฝักบวัท่ีใช้ตามท่ีอยูอ่าศยัโดยทัว่ไปก็มกัจะ
เป็นฝักบวัสายอ่อน โดยฝักบวัอาบน ้ าแบบสายอ่อน ท่ีมีจ  าหน่ายในประเทศนั้นมีหลากหลายตราสินคา้ 
โดยตราสินค้าท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุด ได้แก่ สุขภัณฑ์คอตโต้ 42% สุขภัณฑ์อเมริกัน
สแตนดาร์ด 30%  สุขภณัฑ์โคห์เลอร์ (กะรัต) 15% และอ่ืนๆ 13%  (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย ์
ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2557) ส่วนตราสินคา้รดี สโตน เป็นเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าท่ีน าเขา้
จากประเทศเกาหลี เป็นฝักบวัท่ีมีการปรับปรุงคุณลกัษณะใหม่ให้มีความแตกต่างจากฝักบวัอาบน ้ า
แบบสายอ่อนปกติทัว่ไป และเร่ิมมีการน าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศไทย ซ่ึงกลุ่มลูกคา้เป็นผูบ้ริโภค
ทัว่ไประดบักลางถึงระดบับน แต่ในการศึกษาน้ีผูศึ้กษาตอ้งการศึกษาในกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นผูรั้บเหมาเพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการน าเขา้เพื่อจ าหน่ายส าหรับฝักบวัอาบน ้ าสายอ่อน ผูศึ้กษาจึงเลือก
ตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดของฝักบวัอาบน ้ าสายอ่อนสูงท่ีสุด 3 อนัดบั ไดแ้ก่ สุขภณัฑ์คอตโต ้
สุขภณัฑ์อเมริกนั สแตนดาร์ดและสุขภณัฑ์โคห์เลอร์ เปรียบเทียบกบัสุขภณัฑ์รดี สโตน โดยศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาโดย
ใชก้ระบวนการตดัสินใจ แบบวเิคราะห์ล าดบัชั้น 
 
2.4   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 2.4.1) งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์
 จากการคน้ควา้และทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ผูศึ้กษาไม่พบการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาโดยตรง แต่มีการศึกษาเร่ืองปัจจยั ทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคทัว่ไป ซ่ึงใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น เป็น
กรอบในการศึกษา ไดแ้ก่ 
 ณัฐพล อุ้มสิน (2555) ได้ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
สุขภณัฑ์วิเทรียสไชน่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นสุขภณัฑ์ดินเผาเคลือบ เผาท่ีอุณหภูมิ
สูงจนเน้ือดินแข็งแกร่ง มีการดูดซึมน ้ าเฉล่ียไม่เกินร้อยละ 0.5 ของน ้ าหนกัแห้ง เช่น สุขภณัฑ์คอตโต ้
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โคห์เลอร์ อเมริกนัสแตนดาร์ด เป็นตน้ ซ่ึงการวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสุขภัณพ์วิ เท รียสไชน่า จ านวน 405 คน ท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานคือ ค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสุขภณัพว์ิเทรียสไชน่าของผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความส าคญัในระดบัมากคือ 
ความทนทานของผลิตภณัฑ์ คุณภาพของวสัดุท่ีใช้ประกอบเป็นสินคา้ การรับประกนัคุณภาพผลิต
ภณัพ์ องค์ประกอบส าหรับการใช้งาน มีขนาดให้เลือกหลากหลาย และช่ือเสียงของตราสินคา้ ส่วน
รูปแบบท่ีหลากหลายมีความส าคญัในระดบัปานกลาง ดา้นราคาท่ีมีความส าคญัในระดบัมาก คือ ความ
คุม้ค่าของราคาต่ออายุการใชง้าน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑ์ และราคาเหมาะสมกบัรูปแบบ
ผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีความส าคญัในระดบัมาก คือ ความสะดวกในการเดินทาง
ไปสถานท่ีจ าหน่าย ส่วนรูปแบบการแสดงสินคา้ บรรยากาศของสถานท่ีจ าหน่ายและรูปแบบการ
ช าระเงินท่ีให้เลือกมาก มีความส าคญัระดบัปานกลาง ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความส าคญัใน
ระดบัมากคือ การบริการของพนกังานขายในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ ส่วนการจดัรายการ
ส่งเสริมการขายและการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ มีระดบัความส าคญัปานกลาง 
 นนตพนัธ์ เทยีนทอง (2555) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระกอบการพิจารณาใน
การเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคดา้นการบริโภคสินคา้สุขภณัฑ์และเพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคสินคา้
สุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในการท่ีจะก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
จากกลุ่มตวัอยา่งประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ผูท่ี้สนใจ
เลือกซ้ือสุขภณัฑ์ในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ในดา้นของผลิตภณัพน์ั้น ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความ
ปลอดภยัของผลิตภณัฑ์มาเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาคือสินคา้ตอ้งไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม ดา้นราคา
ลูกคา้ตอ้งการให้ระบุราคาสินคา้ให้ชัดเจน และมีความหลากหลายของราคาให้เลือก ด้านช่องทาง
จ าหน่าย ลูกค้าต้องการให้มีการขนส่งสินค้าให้ผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว ด้านการส่งเสริมการขาย 
ผูบ้ริโภคตอ้งการใหมี้เอกสารแจง้ท่ีชดัเจนเก่ียวกบัโปรโมชัน่ 
 ชูสิทธ์ิ สิทธิธีรรัตน์ (2544) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดของสุขภณัฑ์ท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในด้านต่างๆ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด และเพื่อตอ้งการทราบความคิดเห็นและความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีคุณลักษณะต่างๆ ของเคร่ืองสุขภัณฑ์จากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑลจ านวน 200 คน ซ่ึงศึกษาสุขภณัฑ์ 5 ประเภทไดแ้ก่ ส้วมชกัโครก ส้วมนัง่ยอง อ่างลา้งหน้า 
ท่ีปัสสาวะและท่ีใส่สบู่และกระดาษ โดยใช้แบบสอบถามพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สุขภณัฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์คือ ความคงทนแข็งแรง รูปแบบและการออกแบบท่ีทนัสมยัและสะดวกสบาย
ต่อการดูแลบ ารุงรักษา เช่น หาซ้ืออะไหล่เปล่ียนง่าย ดา้นราคา คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ รูปแบบ
ท่ีแปลกทนัสมยัและเหมาะสมกบัเทคโนโลยี ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย คือ มีบริการท่ีดีและจดัส่งถึง
บา้น มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายรูปแบบ หลายยี่ห้อหรือตราสินคา้ ติดต่อไดส้ะดวก ดา้นส่งเสริมการ
ขายคือการมีประกนัคุณภาพสินคา้ และมีส่วนลดราคาสินคา้ ส่วนความเห็นและความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณลกัษณะต่างๆ ของเคร่ืองสุขภณัฑ์คือ ของเดิมช ารุดและตอ้งการต่อเติมท่ีอยู่อาศยั 
อ่างลา้งหนา้ โถส้วมและท่ีปัสสาวะ เป็นสุขภณัฑท่ี์ส าคญัและถูกเลือกซ้ือมากท่ีสุด เหตุผลในการเลือก
ซ้ือจากร้านท่ีมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย เดินทางสะดวกและมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือและจะเลือกซ้ือ
สุขภณัฑต์ามยีห่อ้ เพราะมีคุณภาพดี รูปแบบสีสรรสวยงามและประหยดัน ้า 
 ผณินทรา ตันตระกูล (2544) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสุขภณัฑ์กะรัตในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จากตวัอย่างผูใ้ช้สุขภณัฑ์กะรัต
จ านวน 200 คน เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยแบบสอบถาม ซ่ึงในดา้นปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือสุขภัณฑ์กะรัตในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมี
อิทธิพลในระดบัมากต่อการเลือกใชสุ้ขภณัฑ์กะรัตคือความสวยงามของสินคา้ ความหลากหลายของ
รูปแบบสินคา้ และคุณภาพท่ีดีของสินคา้ ส่วนสุขภณัฑ์ประหยดัน ้ าและการบริการหลงัการขาย มี
ความส าคญัระดบัปานกลาง ในปัจจยัดา้นราคา ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์กะรัตเห็นวา่ราคาท่ีเหมาะสมกบัความ
สวยงามของสินคา้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือในระดบัมาก ส่วนความเหมาะสมของราคาสินคา้เม่ือง
เทียบกบัคุณภาพ ราคาท่ีดึงดูดในเม่ือเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน มีป้ายราคาท่ีชดัเจน มีโปรชวัร์ราคา และมีการ
ลดราคาท่ีต ่ากวา่ราคาป้าย มีความส าคญัในระดบัปานกลาง ในดา้นการจดัจ าหน่าย  ท่ีมีอิทธิพล ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสุขภณัพ์กะรัตด้านการจดัจ าหน่าย ในระดบัมากคือจ านวนร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสุขภณัฑ์
เพียงพอและความสะดวกในการซ้ือสินคา้ ส่วนดา้นสถานท่ีจ าหน่ายมีสินคา้โชวห์ลากหลาย การจดั
สินคา้เป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกและการจดัแต่งหนา้ร้านดึงดูดความสนใจ มีอิทธิพลในระดบัปาน
กลาง ดา้นปัจจยัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชเ้คร่ืองสุขภณัฑ์กะรัตในระดบัมากคือ 
การเชียร์ขายของพนกังานขาย ส่วนการโฆษณา ณ จุดขาย (หนา้ร้าน) การโฆษณาในส่ือต่างๆ และการ
มีส่วนลดพิเศษ มีอิทธิพลระดบัปานกลาง ส่วนการแจกของแถมมีอิทธิพลต่อการเลือกใชใ้นระดบันอ้ย
 สุนีย์ เตชเถกิง (2541) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่และเพื่อศึกษาถึงปัญหาและแนวทางการแกไ้ข
ปัญหาในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูล
ด้วยแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จ  านวน 400 ราย ซ่ึงแบ่งเป็นการใช้
แบบสอบถามตามบา้น 340 ราย และใช้แบบสอบถามสัมภาษณ์จากผูซ้ื้อในร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ือง
สุขภณัฑ์ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่อีก 60 ราย แลว้วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าสถิติความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่า 
T-test และ F-test ซ่ึงประเภทของสุขภณัฑ์ท่ีศึกษาในคร้ังน้ีแก่ ส้วมชกัโครก ส้วมนัง่ยอง อ่างอาบน ้ า 
อ่างล้างหน้า ท่ีใส่สบู่และท่ีใส่กระดาษ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัได้แก่ การตอ้นรับท่ีดี มีสินคา้ให้เลือกมาก และส่งสินคา้ให้เร็ว ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือความทนทาน ประหยดัน ้ า รูปแบบ สีสันและขนาด ปัจจยัดา้น
ราคาท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัคือ ระยะเวลาการช าระหน้ีและราคาสินคา้ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการ
ขายท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ การลดราคาสินคา้ การจดัแสดงโชวสิ์นคา้ ณ จุดขาย การขายตรง
โดยการใชพ้นกังานขายและการแจกแถมสินคา้อ่ืน 
 2.4.2) งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช ้AHP ในการคดัเลือกผูจ้  าหน่าย 
 งานวิจยัต่อไปน้ีเป็นงานวิจยัท่ีไม่มีเน้ือหาเก่ียวข้องโดยตรงกับการคดัเลือกผูจ้  าหน่ายเคร่ือง
สุขภณัฑโ์ดยใชก้ระบวนการวเิคราะห์ล าดบัชั้นโดยวธีิ AHP แต่มีเน้ือหาเก่ียวกบัเกณฑ์ท่ีสามารถน ามา
ประยกุตใ์ชไ้ด ้ดงัน้ี 
 สุเมศวร จันทะ (2549) ได้การประยุกต์ใช้กระบวนการ AHP  และ Goal Programming เพื่อ
พยากรณ์การสั่งซ้ือวสัดุอุปกรณ์ในงานอุตสาหกรรม และการเลือกผูจ้ดัหาสินค้าท่ีเหมาะสม โดย
น าเสนอแนวทางการเลือกผูจ้ดัหาสินคา้ ท่ีสามารถลดต้นทุนให้ต ่าท่ีสุดและสามารถส่งสินคา้ไดท้นัน
ตามความตอ้งการของลูกคา้ โดยจะประยุกตใ์ชก้ระบวนการตดัสินใจเชิงล าดบัชั้น (AHP) โดยเกณฑ์ท่ี
ใช้ในการตดัสินใจเลือกผูจ้ดัหาสินคา้ท่ีเหมาะสม ประกอบดว้ย คุณภาพ เวลาส่งสินคา้ บริการก่อน
และหลงัการขาย การช าระเงิน การรับประกนัสินคา้ การส่งเสริมการขาย บรรจุภณัฑ์ ความไวใ้จได ้
ความมีช่ือเสียงของสินคา้ท่ีจดัหา ร่วมกับ Goal-programming และน าเสนอวิธีการพยากรณ์โดยใช้
เทคนิคอนุกรมเวลา (Time Series Analysis) มาช่วยในการพยากรณ์ความตอ้งการของสินคา้ในช่วง
ระหว่างปีจากการใช้กระบวนการ Goal Programming เม่ือท าการประมวลผลจากโปรแกรม LINDO 
และผูจ้ดัหาสินคา้ท่ีดีท่ีสุดและสามารถลดค่าใช้จ่ายในการสั่งซ้ือไดถึ้ง 1,990,000 บาท ในปี 2006 ซ่ึง
จะเป็นการลดตน้ทุนลงประมาณ 36% ของยอดการส่งซ้ือทั้งหมด 
 Xia & Wu (2007) ศึกษาเร่ืองการคดัเลือกซพัพลายเออร์ โดยค านึงถึงการไดรั้บส่วนลดจาก 
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มูลค่าของการสั่งซ้ือ และตดัสินใจโดยใช้เกณฑ์การตดัสินใจหลายเกณฑ์  ทั้งปัจจยัเชิงปริมาณและ
คุณภาพ ในการเลือกให้ไดซ้พัพลายเออร์ท่ีดีท่ีสุดจึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาทั้งปัจจยัท่ีจบัตอ้ง
ไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ซ่ึงแต่ละปัจจยัอาจจะมีความขดัแยง้กนั ในสภาวะเช่นน้ีผูจ้ดัซ้ือควรตดัสินใจ 2 
ประการคือ ซพัพลายเออร์รายใดเป็นรายท่ีดีท่ีสุดและควรจะจดัซ้ือในปริมาณเท่าใดจากแต่ละซพัพลาย
เออร์ท่ีเลือกมา โดยได้จ  าลองจ านวนซัพพลายเออร์ และจ านวนปริมาณสินคา้ท่ีสั่งมาจากแต่ละซัพ
พลายเออร์ ในกรณีท่ีมีหลายแหล่งท่ีมา หลายผลิตภณัฑ์ หลายเกณฑก์ารตดัสินใจ โดยท่ีซพัพลายเออร์
เสนอส่วนลดจากมูลค่าของการสั่งซ้ือ โดยไม่ค  านึงถึงปริมาณหรือความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ี
สั่งซ้ือจากซพัพลายเออร์ ส าหรับเกณฑ์ท่ีใชใ้นการตดัสินใจ คือ ตน้ทุน (Price)คุณภาพ (Quality) และ
การบริการ (Service) ค่าน ้าหนกัท่ีไดด้งัน้ี ตน้ทุน (0.432) คุณภาพ (0.235)และการบริการ(0.333) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยัขา้งตน้ พบวา่มีการน าวธีิ AHP มาใชใ้นการจดัการ 
แกปั้ญหาการตดัสินใจแบบหลายหลกัเกณฑอ์ยา่งแพร่หลาย โดยมีหลายงานวจิยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัการ 
คัด เลือกซัพพลายเออร์  โดยใช้วิ ธี  AHP ร่วมกับ เค ร่ืองมือ อ่ืน  ๆ  เช่น  Fuzzy AHP และ Goal 
Programming เป็นตน้ เน่ืองจาก AHP สามารถประยุกต์ใช้กบัปัญหาท่ีมีความซับซ้อนและเป็นวิธีท่ี
น าไปใชง่้าย ผลลพัธ์ของการวจิยัจะแสดงค่าน ้าหนกัความส าคญัของเกณฑท่ี์มีผลต่อการพิจารณาคดั 
เลือก และช่วยให้สามารถตดัสินใจและบริหารจดัการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ผูศึ้กษาจึงได้เลือกวิธี 
AHP ในการวิ เคราะห์ปัญหาการตัดสินใจในการเลือกใช้เค ร่ืองสุขภัณฑ์ ฝักบัวอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยั 
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บทที ่3 
ระเบียบและวธีิการศึกษา 

 
 การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยั ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้นเป็นการศึกษาท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้น ในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้น โดยมีวธีิการด าเนินการศึกษา ดงัน้ี 
 3.1 ขอบเขตการศึกษา ไดแ้ก่ ขอบเขตเน้ือหา 
 3.2 วิธีการศึกษา ไดแ้ก่ การก าหนดทางเลือกในการตดัสินใจ การออกแบบล าดบัชั้น การยืนยนั
ความเหมาะสมของแบบจ าลอง การสร้างแบบจ าลองโดยโปรแกรม Expert Choice®  การสร้าง
แบบสอบถาม การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูลและการวเิคราะห์ความไว 
 3.3 สถานท่ีในการด าเนินการศึกษาและรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 ระยะเวลาในการศึกษา 
 

3.1 ขอบเขตการศึกษา 

 3.1.1   ขอบเขตของเนือ้หา 
เน้ือหาของการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวั

อาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศยั ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่โดยมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ ซ่ึงได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการขาย เป็นปัจจยัหลกั และก าหนดทางเลือกเป็นเคร่ือง
สุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ตราสินคา้โคห์เลอร์ และตรา
สินคา้รดี สโตน ส าหรับกระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้นนั้นมีวธีิการด าเนินการศึกษา เร่ิม
จากการทบทวนวรรณกรรมซ่ึงได้กล่าวไวแ้ล้วในบทท่ี 2 ในบทท่ี 3 น้ีจะกล่าวถึงการพัฒนา
แบบจ าลองการตดัสินใจวา่ถูกสร้างข้ึนเพื่อจดัล าดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้นไดอ้ยา่งไร จากนั้นจะเป็นการ
สร้างแบบจ าลองดว้ยโปรแกรม Expert Choice®  การพฒันาแบบสอบถาม การเก็บรวบรวมขอ้มูล การ
วเิคราะห์ขอ้มูลและการวเิคราะห์ความไว ภาพท่ี 3.1 แสดงแผนผงัของกระบวนการศึกษาโดยรวม 
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ภาพที ่3.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

3.2 วธีิการศึกษา 

 3.2.1 การก าหนดทางเลอืกในการตัดสินใจ 
 ในการคัด เลื อก เกณฑ์ และการพัฒนาแบบจ าลอง เพื่ อ เลื อก ซ้ื อ ฝักบัวอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศัยนั้ นผูศึ้กษาได้ใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภค เป็นเกณฑ์หลกัในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมา  ส่วนเกณฑ์ย่อยผูศึ้กษาคดัเลือกจากการทบทวนวรรณกรรม ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์โดยใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้น เป็นกรอบในการศึกษา โดย
รวบรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีมีความส าคญัหรือมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจในระดบัปานกลางถึงมาก จากหลายงานวิจยั มาจดัให้อยู่ในตารางแจกแจงความถ่ี ดงัแสดง

การทบทวนวรรณกรรม 

การก าหนดทางเลือกในการตดัสินใจ 

การออกแบบล าดบัชั้น 
(การแยกปัญหาและการสร้างล าดบัชั้น) 

 
 การยนืยนัความเหมาะสมของแบบจ าลอง 

การสร้างแบบจ าลองและการสร้างแบบสอบถาม 

การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
(การใหดุ้ลยพินิจเชิงเปรียบเทียบ) 

 
การวเิคราะห์ขอ้มูล 

(การสังเคราะห์เพื่อใหไ้ดล้  าดบัความส าคญัโดยรวม) 
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ตารางท่ี 6 - 9 แลว้เลือกปัจจยัท่ีมีความถ่ีสูงเป็นเกณฑ์ย่อยของการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า ของผูรั้บเหมาก่อสร้างในคร้ังน้ี 
 
ตารางที ่3.1  การคัดเลอืกเกณฑ์ย่อยจากเกณฑ์หลกัด้านผลติภัณฑ์ 

  
 จากตาราง เกณฑ์ยอ่ยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความถ่ีสูงสุดไดแ้ก่ ความหลากหลายของรูปแบบความ
คงทนของผลิตภณัฑ ์ช่ือเสียงของตราสินคา้ ส่วนอรรถประโยชน์ ยงัไม่มีผูใ้ดน ามาศึกษา แต่เน่ืองจาก
ผูศึ้กษาเห็นว่าเป็นเกณฑ์ท่ีน่าจะน ามาศึกษาเพราะนอกจากหน้าท่ีหลักของสินคา้แล้ว ผูซ้ื้ออาจจะ
พิจารณาถึงหนา้ท่ีรองของผลิตภณัฑ์ไดด้ว้ย ซ่ึงอรรถประโยชน์ของเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า เช่น
นอกจากจะช่วยในการกระจายน ้ าแล้ว ฝักบวับางประเภทอาจจะท าให้ผูใ้ช้เกิดความผ่อนคลายได้
เพราะมีคุณสมบติัท่ีช่วยท าใหก้ระจายน ้ าไดดี้มาก เป็นตน้ ดงันั้นจึงเลือกอรรถประโยชน์มาเป็นเกณฑ์
ยอ่ยในการศึกษาดว้ย 
 
 
 

เกณฑ์ย่อย 
ผู้วจัิย 

ความถี่ ชูสิทธ์ิ 
(2544) 

ผณินทรา 
(2544) 

นนตพนัธ์ 
(2555) 

ณัฐพล 
(2555) 

สุนีย์ 
(2541) 

ความคงทนของผลิตภณัฑ์        3 

องคป์ระกอบการใชง้าน          1 

ความหลากหลายของขนาด         2 

ช่ือเสียงของตราสินคา้        3 
ความหลากหลายของ
รูปแบบ       4 

ความปลอดภยัของสินคา้          1 

สินคา้ไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม          1 

ความสวยงามของผลิตภณัฑ์        3 

อรรถประโยชน์ - - - - - 0 
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ตารางที ่3.2  การคัดเลอืกเกณฑ์ย่อยจากเกณฑ์หลกัด้านราคา 
 

เกณฑ์ย่อย 
ผู้วจัิย 

ความถี ่ชูสิทธ์ิ 
(2544) 

ผณินทรา 
(2544) 

นนตพนัธ์ 
(2555) 

ณัฐพล 
(2555) 

สุนีย์ 
(2541) 

ระบุราคาชดัเจน         1 

ความหลากหลายของราคา          1 

ราคาคุม้ค่าต่ออายกุารใชง้าน          1 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ        3 

ราคาเหมาะสมกบัรูปแบบ        3 
ราคาคงท่ี          1 

ต่อรองราคาได ้         2 

ราคาดึงดูดใจ          1 

ราคาเหมาะสมกบัตราสินคา้          1 

ราคาถูกกวา่คู่แข่ง         2 
 
 จากตาราง เกณฑ์ย่อยด้านราคาท่ีมีความถ่ีสูงสุดได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและราคา
เหมาะสมกบัรูปแบบ ซ่ึงผูศึ้กษาได้รวมเป็นเกณฑ์เดียวคือราคาสมเหตุสมผล ส่วนเกณฑ์ย่อย ราคา
ดึงดูดใจและราคาถูก ผูศึ้กษาไดร้วมเกณฑ์เป็นอีกหน่ึงเกณฑย์อ่ย คือ ราคาถูกกวา่คู่แข่ง ส่วนอีกเกณฑ์
ท่ีผูศึ้กษาเลือกเป็นเกณฑย์อ่ยคือ การต่อรองราคาได ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

22 
 

ตารางที ่3.3  การคัดเลอืกเกณฑ์ย่อยจากเกณฑ์หลกัด้านช่องทางจ าหน่าย 
 

เกณฑ์ย่อย 
ผู้วจัิย 

ความถี ่ชูสิทธ์ิ 
(2544) 

ผณินทรา 
(2544) 

นนตพนัธ์ 
(2555) 

ณัฐพล 
(2555) 

สุนีย์ 
(2541) 

ความสะดวกรวดเร็วใจการสั่งซ้ือ       4 

บรรยากาศของสถานท่ีจ าหน่าย         2 

รูปแบบการช าระเงินหลากหลาย          1 

บริการจดัส่งท่ีน่าเช่ือถือ        3 

จ านวนช่องทางจ าหน่าย         2 

ช่ือเสียงของร้านคา้          1 
 
 จากตาราง เกณฑย์อ่ยดา้นช่องทางจ าหน่ายท่ีมีความถ่ีสูงสุดไดแ้ก่ ความสะดวกรวดเร็วใจการ
สั่งซ้ือและบริการจดัส่งท่ีน่าเช่ือถือ แต่ผูศึ้กษาตอ้งการทราบปัจจยัดา้นจ านวนช่องทางจ าหน่ายดว้ย 
เพื่อน าไปพิจารณาการสร้างช่องทางการจ าหน่าย จึงไดเ้ลือกจ านวนช่องทางการจ าหน่ายเป็นเกณฑ์
ยอ่ยอีกหน่ึงเกณฑ์ 
 
ตารางที ่3.4  การคัดเลอืกเกณฑ์ย่อยจากเกณฑ์หลกัด้านการส่งเสริมการขาย 
 

เกณฑ์ย่อย 
ผู้วจัิย 

ความถี ่ชูสิทธ์ิ 
(2544) 

ผณินทรา 
(2544) 

นนตพนัธ์ 
(2555) 

ณัฐพล 
(2555) 

สุนีย์ 
(2541) 

การบริการใหข้อ้มูลของพนกังานขาย      5 

การจดัรายการส่งเสริมการขาย      5 

การโฆษณาผา่นส่ือ        3 

เอกสารการแจง้โปรโมชัน่          1 

การใหส่้วนลด         2 

การโฆษณา ณ จุดขาย          1 

การตอ้นรับท่ีดีของพนกังาน          1 
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 จากตาราง เกณฑย์อ่ยดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีความถ่ีสูงสุดไดแ้ก่ การใหบ้ริการขอ้มูลของ
พนกังานขาย การจดัรายการส่งเสริมการขาย การโฆษณาผา่นส่ือและการใหส่้วนลด 
 ผูศึ้กษาไดส้รุปเกณฑ์ย่อยในการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า
ของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้น ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบั
ชั้น พร้อมค าอธิบาย ไดด้งัตารางท่ี 3.5 ซ่ึงค าอธิบายของเกณฑย์อ่ยไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญดา้น
การจ าหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ซ่ึงมีประสบการณ์การท างานตั้งแต่ 5 ถึง 10 ปี และการ
ทบทวนวรรณกรรม 
 
ตารางที ่3.5 เกณฑ์การตัดสินใจเลอืกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ของผู้รับเหมาก่อสร้างบ้าน 
 

เกณฑ์หลัก เกณฑ์ย่อย ค าอธิบาย 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ความคงทน เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีอายกุารใชง้านนาน ไม่ช ารุด

เสียหายหรือเส่ือมสภาพไดง่้าย มีความแขง็แรง 
ทนทานต่อแรงกระแทก การตกกระทบและการ
เสียดสีต่างๆ  

ความสวยงาม เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความสวยงามทางลกัษณะทาง
กายภาพ เช่น รูปลกัษณ์ สีสรร 

ความมีช่ือเสียง เป็นตราผลิตภณัฑท่ี์คนทัว่ไปรู้จกัและเป็นท่ีนิยม 
ช่ืนชมในทางท่ีดี 

ความหลากหลาย เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความหลากหลายทั้งดา้น
รูปลกัษณ์ รูปแบบการใชง้าน และขนาด ซ่ึงผูซ้ื้อ
สามารถเลือกใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการได ้

อรรถประโยชน์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์ใชป้ระโยชน์ไดห้ลายอยา่ง เช่น 
ฝักบวัอาบน ้านอกจากจะมีหนา้ท่ีหลกัในการ
กระจายน ้าแลว้ ยงัช่วยใหผู้ใ้ชรู้้สึกผอ่นคลายเม่ือ
ใชง้านได ้เป็นตน้ 

ดา้นราคา ราคาสมเหตุสมผล ราคาเหมาะสมคุณภาพและรูปแบบการใชง้าน  
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ตารางที ่3.5 เกณฑ์การตัดสินใจเลอืกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ของผู้รับเหมาก่อสร้างบ้าน (ต่อ) 
 

เกณฑ์หลัก เกณฑ์ย่อย ค าอธิบาย 
ดา้นราคา ราคาต ่ากวา่คู่แข่ง ราคาต ่ากวา่ยีห่้ออ่ืน เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้

ประเภทเดียวกนั วสัดุท่ีใชเ้หมือนกนัหรือ
ใกลเ้คียงกนั ขนาดและรูปแบบการใชง้าน
เดียวกนั 

การต่อรองราคาได ้ สามารถต่อรองราคากบัพนกังานไดโ้ดยตรง 
ดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย 

ความรวดเร็วในการ
สั่งซ้ือ 

ความสามารถในการติดต่อกบัผูข้ายท าไดร้วดเร็ว 
ท าไดห้ลากหลายวธีิ และใชเ้วลาสั้นในการ
ด าเนินการ 

การมีช่องทางจ าหน่าย
ท่ีมาก 

ผูซ้ื้อสามารถเขา้ถึงช่องทางจ าหน่ายไดห้ลาย
ช่องทาง เช่น หนา้ร้าน หรือทางออนไลน์ ท าให้
สะดวกในการเลือกซ้ือ 

ความน่าเช่ือถือในการ
จดัส่ง 

ส่งสินคา้ถูกตอ้งตามค าสั่งซ้ือ ครบตามจ านวนท่ี
สั่งและส่งถึงตรงเวลา 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

การแนะน าสินคา้ พนกังานขายมีความรู้ในตวัผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดี 
สามารถใหค้วามรู้ท่ีเป็นประโยชน์ รวมถึง
เง่ือนไขการใหบ้ริการต่างๆ แก่ผูซ้ื้อได ้

การจดัรายการส่งเสริม
การขาย 

การใหข้องแถมอ่ืนๆ ต่อผูซ้ื้อ 

การใหส่้วนลด การมีส่วนลดการคา้ใหผู้ซ้ื้อ 
การโฆษณา ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑจ์ากโฆษณา หรือการ

รับรู้ขอ้มูลต่างๆ ผา่นส่ือโฆษณา 
ทีม่า : การทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการจ าหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวั
อาบน ้า 
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3.2.2 การออกแบบล าดับช้ัน 
 เม่ือผูศึ้กษาได้ข้อสรุปเก่ียวกับเกณฑ์ท่ีใช้ในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบัวอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้นแลว้ ต่อมาจะเป็นขั้นตอนของการออกแบบล าดบัชั้น ภาพท่ี 3.2 แสดงล าดบัชั้น
ของแบบจ าลองท่ีเสนอระดบัชั้นท่ีหน่ึง เป็นวตัถุประสงค์ของแบบจ าลอง ซ่ึงในท่ีน้ีคือการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้น ระดบัชั้นท่ีสอง เป็นเกณฑ์หลกัท่ีใช้
ตดัสินใจ ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่ายและ
ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับชั้นท่ีสาม เป็นเกณฑ์ย่อย ประกอบด้วย ความคงทน ความ
สวยงาม ความหลากหลาย ความมีช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ อรรถประโยชน์ ราคาท่ีต ่ากวา่คู่แข่ง ราคาท่ี
สมเหตุสมผล การต่อรองราคาได้ ความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก ความ
น่าเช่ือถือในการขนส่ง การให้ส่วนลด การมีของแถม การให้ขอ้มูลของพนกังานขายและการโฆษณา
ซ่ึงไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมและระดบัชั้นท่ีส่ี คือทางเลือกในการตดัสินใจ ซ่ึงก็คือผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นท่ีรู้จักในตลาดเคร่ืองสุขภัณฑ์  ประกอบด้วยสุขภัณฑ์คอตโต้ สุขภัณฑ์อเมริกันสแตนดาร์ด 
สุขภณัฑ์โคห์เลอร์และสุขภณัฑท่ี์ตอ้งการศึกษาเปรียบเทียบ ไดแ้ก่ สุขภณัฑ์รดี สโตน ซ่ึงส่วนประสม
ทางการตลาดของเคร่ืองสุขภณัฑท์ั้ง 4 ตราสินคา้ โดยสังเขปมีดงัต่อไปน้ี 
  3.2.2.1 ฝักบวัอาบน ้าของเคร่ืองสุขภณัฑค์อตโต ้ 
   1) ด้านสินค้า คอตโต้ มุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ โดยให้
ความส าคัญกับการพัฒนาสินค้าและบริการท่ีมีมูลค่าเพิ่มสูง (High Value Added Products and 
Services) และตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคให้ดีข้ึน เช่น การพฒันาสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม และลดการใชท้รัพยากรธรรมชาติ เป็นตน้ อีกทั้งมีหลากหลายทั้งในดา้นรูปแบบ ลกัษณะ
การใช้งานและวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต เช่น เซรามิกหรือโลหะ เป็นตน้ ซ่ึงฝักบวัอาบน ้ า  แบบสายอ่อน
ของคอตโตมี้ทั้งหมด 45 รุ่น (www.cotto.co.th , 2557) 
   2) ดา้นราคา ฝักบวัอาบน ้ าของเคร่ืองสุขภณัฑค์อตโต ้ราคาสูงปานกลางถึงสูงมาก 
เพราะเนน้กลุ่มลูกคา้ระดบักลางถึงระดบับน 
   3) ดา้นการจดัจ าหน่าย เคร่ืองสุขภณัฑ์ของคอตโต ้มีทั้งการจดัจ าหน่ายในประเทศ 
และต่างประเทศ โดยในประเทศ จะมีการบริหารเครือข่ายการจดัจ าหน่าย (Distribution Network) ท่ี
เขม้แขง็ ผา่นทางร้านผูแ้ทนจ าหน่าย กวา่ 500 รายทัว่ประเทศ 
   4) ด้านการส่งเสริมการขาย เคร่ืองสุขภณัฑ์คอตโต ้มีการโฆษณาผ่านส่ือหลาย
ช่องทางทั้งโทรทศัน์และส่ือส่ิงพิมพ์ มีการเดินแผนตลาดทั้งรุกและรับของสุขภณัฑ์คอตโต ้ท่ีพร้อม
ดว้ยสินคา้และบริการท่ีรวดเร็ว ประกนัขนส่งให้ลูกคา้ดีลเลอร์ภายใน 3 วนัหลงัไดรั้บค าสั่งซ้ือ มีการ
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สนบัสนุนการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายใหก้บัร้านคา้ผูแ้ทนจ าหน่ายและร้านคา้ช่วง โดยไดมี้การน า
ระบบ Project Management ท่ี เป็น One Stop Solution มาใช้กับการบริหารลูกค้าโครงการ ท าให้
สามารถติดตามและให้บริการการใช้สินคา้ในงานโครงการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับลูกคา้ท่ี
ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีรวมถึงให้ค  าปรึกษา ออกแบบ ประมาณราคา และติดตั้ง ธุรกิจได้พฒันาผูแ้ทน
จ าหน่ายในรูปแบบของ SCG Home Solution และ COTTO Studio ท่ีสามารถให้บริการไดใ้นลกัษณะ 
One-Stop Shop One-Stop Service 
  3.2.2.2 ฝักบวัอาบน ้าของเคร่ืองสุขภณัฑอ์เมริกนั สแตนดาร์ด 
   1) ด้านสินค้า อเมริกันสแตนดาร์ด มุ่งเน้นการออกแบบผลิตภัณฑ์เป็นตัวน า 
ภายใต้แนวคิด ดีไซน์ โซลูชั่น เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ฝักบวัอาบน ้ า ของอเมริกัน
สแตนดาร์ด มีทั้งหมด 19 รุ่น โดยมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น หวัฝักบวัท่ีมีสีสรรแปลกตาจากฝักบวั
รูปแบบเดิม ขนาดรูและขนาดของหวัฝักบวัท่ีมีหลายขนาด วิธีการปรับลกัษณะน ้ าท่ีออกมาจากฝักบวั 
เป็นตน้  
   2) ด้านราคา ฝักบวัอาบน ้ าของเคร่ืองสุขภณัฑ์อเมริกนัสแตนดาร์ด ราคาสูงปาน
กลางถึงสูงมาก เพราะเน้นกลุ่มลูกคา้ระดบักลางถึงระดบับน ซ่ึงปัจจุบนัเน้นท่ีกลุ่มลูกคา้ระดบักลาง
มากข้ึนเพื่อแข่งขนักนัดา้นราคา 
   3) ดา้นการจดัจ าหน่าย เคร่ืองสุขภณัฑ์ของอเมริกนัสแตนดาร์ด ขายผา่นทางร้าน
ผูแ้ทนจ าหน่าย กวา่ 450 รายทัว่ประเทศ (http://www.americanstandard.co.th/salenetwork/ , 2557) 
   4) ดา้นการส่งเสริมการขาย มีการโฆษณาผ่านส่ือหลายช่องทางทั้งโทรทศัน์และ
ส่ือส่ิงพิมพ์ เน้นเพิ่มยอดขายในส่วนของร้านตวัแทนจ าหน่ายให้มากข้ึน เน้นการจดัแคมเปญและ
โปรโมชัน่เป็นระยะเพื่อกระตุน้ยอดขาย และมีราคาพิเศษส าหรับโครงการ เป็นตน้ ดา้นกิจกรรมทาง
การตลาด เช่น การจดัโรดโชวเ์พื่อแนะน าสินคา้ตามห้างสรรพสินคา้ การจดังานเล้ียงสังสรรค์เพื่อ
เปิดตวัสินคา้และศูนยข์อ้มูลผลิตภณัฑ์ห้องน ้ าแบบครบวงจร การจดักิจกรรมชิงโชค รวมถึงกิจกรรม 
เพื่อสังคม เป็นตน้ 
  3.2.2.3 ฝักบวัอาบน ้าของเคร่ืองสุขภณัฑโ์คห์เลอร์ 
   1) ด้านสินค้า เอกลักษณ์ของสุขภณัฑ์โคห์เลอร์ คือ การออกแบบท่ีได้รับแรง
บนัดาลใจมาจากศิลปะกรีกโรมนั ท่ีเน้นความงามแบบคลาสสิก และศิลปะยุคเรอเนสซองซ์ท่ีเน้น
ความสมมาตรเป็นสัดส่วน มีรูปทรงเรขาคณิตร่วมสมยั ขณะเดียวกนัก็ให้ความส าคญักบัการสร้าง
ความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตอ้งกท่ีแตกต่างของผูบ้ริโภค ตั้งแต่ผลิตภณัฑ์แบบสง่างาม ดู
ภูมิฐาน หรือแบบท่ีเรียบง่าย แต่สวยงามในแบบร่วมสมยั ซ่ึงฝักบวัอาบน ้ าของโคห์เลอร์จะ แบ่งตาม
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ระดบัการปรับน ้ าเป็น หัวฝักบวัท่ีปรับน ้ าได ้1 ระดบั 3 ระดบั 4 ระดบั และ 5 ระดบั มีทั้งหมด 11 รุ่น 
ตามระดบัการปรับน ้า 
   2) ดา้นราคา  ฝักบวัอาบน ้ าของเคร่ืองสุขภณัฑ์โคห์เลอร์ ราคาสูงปานกลางถึง สูง
มาก เพราะเนน้กลุ่มลูกคา้ระดบักลางถึงระดบับน 
   3) ด้านการจดัจ าหน่าย เคร่ืองสุขภัณฑ์ของโคห์เลอร์ ขายผ่านทางร้านผูแ้ทน
จ าหน่าย กวา่ 206 รายทัว่ประเทศ (http://www.kohlerthai.com , 2557) 
   4) ดา้นการส่งเสริมการขาย มีการจดัสินคา้ตามหมวดหมู่ของสุขภณัฑ์โคห์เลอร์ 
ในโชวรู์มท่ีเรียกวา่ Karat Zone เพื่อผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ให้ตรงความตอ้งการไดส้ะดวกและ
ง่ายข้ึน พร้อมการโฆษณา-ประชาสัมพนัธ์ให้กลุ่มผูบ้ริโภครู้จกัเป็นวงกวา้งมากข้ึน ดว้ยการน าเสนอ
ผา่นส่ือส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ดว้ย 
  3.2.2.4 ฝักบวัอาบน ้ารดี สโตนส์ 
   1) ด้านสินค้า ท าจากพลาสติกแข็งชุบโครเมียม หัวฝักบัวขนาดใหญ่และมีรู
ส าหรับกระจายน ้าขนาดเท่ากบัรูเขม็  ท าใหน้ ้าท่ีออกมามีความละเอียด ซ่ึงช่วยนวดผวิได ้ นอกจากนั้น
ความเล็กของรูจะท าให้แรงดนัน ้าเพิ่มมากข้ึนดว้ย ภายในกา้นของหวัฝักบวั  มีหินเซรามิคเมด็กลมเล็ก
สีแดงและสีด า ซ่ึงใชใ้นการสร้างไอออนลบได ้นอกจากน้ียงัมีตวักรองส่ิงสกปรกท่ีสามารถถอดลา้ง
ออกไดง่้ายและสะดวกในการเปล่ียนซ่อม 
   2) ดา้นราคา  ฝักบวัอาบน ้าน าเขา้จากเกาหลี ราคาสูงปานกลางถึงสูงมาก 
   3) ดา้นการจดัจ าหน่าย ขายผ่านทางร้านคา้วสัดุก่อสร้างทอ้งถ่ินขนาดใหญ่ของ
จงัหวดัเชียงใหม่ การขายออนไลน์และการขายตรง 
   4) ดา้นการส่งเสริมการขาย ผูน้ าเขา้ฝักบวัอาบน ้ าจากเกาหลี เนน้การโฆษณา ผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุค๊และอินสตราแกรม และใชก้ารลดราคาส าหรับผูท่ี้ซ้ือเป็นจ านวนมาก 
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ภาพที ่3.2 แบบจ าลอง AHP ทีเ่สนอเพือ่จัดล าดับการตัดสินใจเลอืกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ของผู้รับเหมาก่อสร้างบ้าน ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
(1) หมายถึง ระดบัชั้นท่ี 1 : เป้าหมายหรือปัญหา 
(2) หมายถึง ระดบัชั้นท่ี 2 : เกณฑใ์นการตดัสินใจหลกั 
(3) หมายถึง ระดบัชั้นท่ี 3 : เกณฑใ์นการตดัสินใจรอง 
(4) หมายถึง ระดบัชั้นท่ี 4 : ทางเลือก 
 

การคดัเลือกฝักบวัอาบน ้า 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 

ความมี
ช่ือเสียง 

ราคาต ่า
กวา่คู่แข่ง 

ความสม
เหตุผลของ

ราคา 

ความ
น่าเช่ือถือใน
การจดัส่ง 

การให้
ความรู้ดา้น
ผลิตภณัฑ์

ของ
พนกังาน 

คอตโต ้
(Cotto) 

อเมริกนั สแตนดาร์ด 
(American Standard) 

โคห์เลอร์ 
(Kohler) 

รดี สโตน 
(Radee Stone) 

การใช้
ประโยชน์ 

การต่อรอง 
ราคาได ้

การมีของ
แถมให้ลูกคา้ 

ความ
หลากหลาย 

ความ
สะดวกสบาย
ในการใช้
งาน 

ความ
สวยงาม 

ความ
ทนทาน 

การมีช่องทาง
จ าหน่าย
ท่ีมาก 

ความสะดวก
รวดเร็วใน
การสัง่ซ้ือ 

การให้
ส่วนลด 

การท าส่ือ
โฆษณาท่ี
น่าสนใจ 

(1) 

(2) 

(3) 

(4) 

28 
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 3.2.3 การยนืยนัความเหมาะสมของแบบจ าลอง 
 เม่ือออกแบบล าดบัชั้นแลว้ ผูศึ้กษาได้น าเสนอแบบจ าลอง วตัถุประสงค์โดยรวม เกณฑ์หลกั 
เกณฑ์ย่อย และทางเลือกต่อผูเ้ช่ียวชาญการจ าหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าและผูรั้บเหมา เพื่อ
ตรวจสอบและยืนยนัวา่เกณฑ์หลกัและเกณฑ์ยอ่ยในแบบจ าลองท่ีแสดงมีอิทธิพลในการตดัสินใจทุก
เกณฑ ์เม่ือผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ย จึงน าทุกเกณฑเ์หล่านั้นมาใชใ้นแบบจ าลองเพื่อท าการศึกษาต่อไป 

3.2.4 การสร้างแบบจ าลองโดยโปรแกรม Expert Choice® 
 แบบจ าลอง AHP ท่ีเสนอได้ถูกน าไปสร้างบนคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรม Expert Choice®  
หลงัจากสร้างแบบจ าลองเสร็จ ผูศึ้กษาไดใ้ห้โปรแกรมสร้างแบบสอบถามโดยใช้สเกลมูลฐาน 1 -9 
จากแบบจ าลองท่ีสร้างข้ึน ซ่ึงการเก็บขอ้มูล ผูศึ้กษาไดใ้หผู้รั้บเหมาตอบแบบสอบถามในกระดาษก่อน
แล้วผูศึ้กษาเป็นผูบ้นัทึกข้อมูลลงในโปรแกรมทันทีท่ีตอบแบบสอบถามเสร็จ แล้วให้โปรแกรม 
Expert Choice®  ค  านวณค่าน ้ าหนกัและอตัราส่วนความสอดคลอ้งของดุลยพินิจ เพื่อตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของดุลยพินิจ หากอตัราส่วนความสอดคลอ้งของดุลยพินิจเกินกว่าค่าท่ียอมรับได้ ผูต้อบ
แบบสอบถามตอ้งปรับเปล่ียนดุลยพินิจใหม่ จนกวา่อตัราส่วนความสอดคลอ้งจะอยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได ้โปรแกรม Expert Choice®  ช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจแบบกลุ่ม สามารถน าเสนอผลการค านวณ
และผลการวิเคราะห์ความไวแบบต่างๆ ได ้ภาพท่ี 3.3 แสดงโครงสร้างของแบบจ าลองการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า-AHP ท่ีถูกสร้างบนโปรแกรม Expert Choice®  

 
ภาพที ่3.3 หน้าจอแสดงแบบจ าลองทีส่ร้างบนโปรแกรม Expert Choice® 
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 3.2.5 การสร้างแบบสอบถาม 
 ผูศึ้กษาได้ใช้ค  าสั่งให้โปรแกรม Expert Choice®  สร้างแบบสอบถามโดยใช้สเกลมูลฐาน 1-9 
เพื่อใชเ้ปรียบเทียบคู่ได ้ดงัแสดงในภาพท่ี 3.4 ซ่ึงเป็นตวัอย่างแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ซ่ึงในภาพได้
แสดงการเปรียบเทียบล าดับความส าคัญระหว่างเกณฑ์ต่างๆ เช่น ในบรรทัดท่ี 1 ความคงทน
เปรียบเทียบกบัความสวยงาม โดยในการศึกษาน้ีผูศึ้กษาไดพ้ิมพแ์บบสอบถามลงบนกระดาษเพื่อให้
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถตอบไดโ้ดยสะดวก  

 
ภาพที ่3.4 ตัวอย่างแบบสอบถามทีส่ร้างขึน้จากโปรแกรม Expert Choice® 

 

 3.2.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ใช้วิธีส ารวจเก็บรวบรวมขอ้มูลดุลยพินิจ (Judgement) เชิงเปรียบเทียบคู่จ  านวน 118 ขอ้ โดย
การใชแ้บบสอบถามจากผูรั้บเหมาก่อสร้าง ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 10 
ราย โดยเป็นบริษทัท่ีมีประสบการณ์ในการท างานและมีความน่าเช่ือถือ ดงันั้นผูศึ้กษาจึงเลือกตวัอยา่ง
จากฐานขอ้มูลของกรมพฒันาธุรกิจการคา้ เพราะเป็นตวัอย่างท่ีมีอยู่จริงและมีความน่าเช่ือถือ โดย
เลือกนิติบุคคลท่ีมีอายุการจดทะเบียนอยา่งนอ้ย 5 ปีและมีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 1 ลา้นบาทข้ึนไป ซ่ึง
บุคคลท่ีจะเป็นผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเป็นผูมี้อ  านาจตดัสินใจในองคก์ร เช่น ในองคก์รขนาดเล็ก
ไดแ้ก่เจา้ของธุรกิจ หากเป็นองคก์รขนาดใหญ่ ไดแ้ก่ กรรมการผูจ้ดัการ หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการเลือก
ซ้ือวสัดุก่อสร้างขององค์กรเช่น ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซ้ือ หรือผูจ้ดัการโครงการท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือ ซ่ึงอาจเป็นวิศวกรหรือผูจ้ดัการฝ่ายวางแผน เพราะจะเป็นผูท่ี้มีความเขา้ใจเก่ียวกบัมาตรฐาน
ของวสัดุก่อสร้าง ราคาของวสัดุก่อสร้างและช่องทางการจ าหน่ายท่ีเหมาะสมไดดี้ท่ีสุด ส าหรับกลุ่ม
ตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาน้ี ดงัตารางท่ี 3.6  



 

31 
 

ตารางที ่3.6 ต าแหน่งและประสบการณ์การท างานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ที ่ ต าแหน่ง ความเหมาะสมของการเป็นผู้ประเมนิ 
1 ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซ้ือบริษทั A อายงุาน 10 ปี, มีอ านาจในการตดัสินใจเร่ืองการจดัซ้ือ 
2 ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซ้ือบริษทั B อายงุาน 7 ปี, มีความสมัพนัธ์กบัผูค้า้วสัดุก่อสร้างท่ีดี 
3 กรรมการผูจ้ดัการบริษทั C อายงุาน 5 ปี, เป็นเจา้ของธุรกิจ, ก าลงัจะเร่ิมโครงการก่อสร้างในปี 2559 
4 กรรมการผูจ้ดัการบริษทั D อายงุาน 5 ปี, เป็นเจา้ของกิจการ 
5 วศิวกร บริษทั E อายงุาน 6 ปี, เป็นผูจ้ดัการโครงการก่อสร้าง 
6 กรรมการบริษทั F อายงุาน 15 ปี, เป็นเจา้ของธุรกิจ, มีประสบการณ์ในการรับเหมาก่อสร้าง

บา้นจดัสรร 
7 ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซ้ือ บริษทั G อายงุาน 3 ปี, มีอ านาจในการตดัสินใจเร่ืองการจดัซ้ือ 
8 ผูจ้ดัการฝ่ายวางแผน บริษทั H อายงุาน 3 ปี, เป็นผูจ้ดัการโครงการ 
9 เจา้ของบริษทั I อายงุาน 7 ปี, เป็นเจา้ของบริษทัและดูแลการจดัซ้ือเอง 
10 เจา้ของบริษทั J อายงุาน 12 ปี, มีประสบการณ์ในการรับเหมาก่อสร้างบา้นจดัสรร 

 

 ขั้นตอนการเก็บขอ้มูลส าหรับการศึกษาน้ี มีดงัต่อไปน้ี 
  1) การแนะน าและช้ีแจงขอ้มูล 
  ผูศึ้กษาไดน้ดัพบผูต้อบแบบสอบถามเพื่อน าเสนอแบบจ าลอง อธิบายนิยามศพัทท่ี์ส าคญั 
ความหมายของสเกลมูลฐาน ผลท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการศึกษาและตอบขอ้ซกัถามต่างๆ 
  2) การเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถาม 
  ผูศึ้กษาเก็บข้อมูลดุลยพินิจเชิงเปรียบเทียบคู่จากผูต้อบแบบสอบถามแต่ละคน ผ่าน
แบบสอบถามบนกระดาษ โดยเร่ิมจากการเปรียบเทียบส่วนยอ่ยท่ีอยู่ในล าดบัต ่าท่ีสุดของโครงสร้าง
ล าดับชั้นก่อน แล้วจึงท าแบบสอบถามในล าดับชั้นท่ีเหนือข้ึนไปตามล าดับ ซ่ึงในระหว่างท่ีตอบ
แบบสอบถามหากผูต้อบมีความสงสัยต่อประเด็นค าถาม สามารถสอบถามเพื่อขอค าอธิบายจากผู ้
ศึกษาไดท้นัที 
  3) การตรวจสอบความสอดคลอ้งของดุลยพินิจ 
  ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูลดุลยพินิจท่ีไดจ้ากแบบสอบถามบนัทึกในโปรแกรม Expert Choice®  
เพื่อตรวจสอบค่าความสอดคลอ้งของดุลยพินิจ (C.R.) ของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละคน ซ่ึงพบว่าค่า
ความสอดคลอ้งของดุลยพินิจของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละคนในแต่ละกลุ่มค าถาม เป็นดงัตารางท่ี 
3.7 
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      ตารางที ่3.7   ค่าความสอดคล้องของดุลยพนิิจทีไ่ด้จากการท าแบบสอบถามคร้ังแรก 

ชุดค าถามภายใต้เกณฑ์ จ านวนค าถาม C.R. ที่ยอมให้ได้ 
C.R. ของผู้ประเมินหมายเลข 

ค่าเฉลีย่ของ C.R. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ความคงทน 6 0.10 0.10 0.18 0.32 0.12 0.16 0.13 0.00 0.09 0.05 0.04 0.12 
ความสวยงาม 6 0.10 0.11 0.18 0.19 0.26 0.13 0.12 0.11 0.18 0.06 0.03 0.14 
ความหลากหลาย 6 0.10 0.08 0.11 0.13 0.02 0.08 0.13 0.25 0.09 0.06 0.10 0.11 
ความมีช่ือเสียง 6 0.10 0.06 0.09 0.35 0.02 0.02 0.16 0.39 0.05 0.02 0.00 0.12 
อรรถประโยชน์ 6 0.10 0.01 0.05 0.26 0.06 0.00 0.24 0.27 0.17 0.00 0.05 0.11 
ราคาต ่ากวา่คู่แข่ง 6 0.10 0.00 0.00 0.07 0.07 0.09 0.13 0.65 0.19 0.13 0.09 0.14 
ความสมเหตุผลของราคา 6 0.10 0.07 0.00 0.07 0.05 0.04 0.21 0.27 0.13 0.03 0.15 0.10 
การต่อรองราคาได ้ 6 0.10 0.01 0.19 0.18 0.05 0.09 0.17 0.18 0.02 0.06 0.24 0.12 
ความรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ 6 0.10 0.00 0.06 0.18 0.12 0.00 0.12 0.23 0.00 0.05 0.07 0.08 
การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก 6 0.10 0.04 0.03 0.16 0.11 0.06 0.10 0.30 0.08 0.04 0.09 0.10 
ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง 6 0.10 0.01 0.31 0.05 0.05 0.06 0.04 0.39 0.16 0.08 0.14 0.13 
การให้ส่วนลด 6 0.10 0.02 0.05 0.05 0.00 0.28 0.05 0.19 0.06 0.07 0.09 0.09 
การมีของแถมให้ลูกคา้ 6 0.10 0.00 0.79 0.05 0.04 0.05 0.09 0.19 0.07 0.08 0.03 0.14 
การแนะน าสินคา้ 6 0.10 0.17 0.20 0.05 0.00 0.00 0.02 0.16 0.06 0.06 0.13 0.09 
การโฆษณา 6 0.10 0.00 0.29 0.12 0.07 0.06 0.05 0.19 0.04 0.00 0.04 0.09 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 10 0.10 0.05 0.27 0.17 0.62 0.19 0.24 0.12 0.05 0.19 0.09 0.20 
ดา้นราคา 3 0.05 0.00 0.53 0.10 0.19 0.53 0.28 0.28 0.05 0.00 0.05 0.20 
ดา้นช่องทางจ าหน่าย 3 0.05 0.53 0.05 0.21 0.10 3.97 0.35 0.22 0.23 0.30 0.05 0.60 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 6 0.10 0.03 0.13 0.32 0.32 0.06 0.26 0.17 0.08 0.20 0.09 0.17 
ส่วนประสมการตลาด 6 0.10 0.04 0.42 0.27 0.26 0.29 0.21 0.09 0.08 0.25 0.09 0.20 

ค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัของ C.R. 0.06 0.19 0.17 0.14 0.21 0.15 0.23 0.09 0.09 0.08 0.14 

32 
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 ตารางท่ี 3.8 แสดงกลุ่มของดุลยพินิจท่ี C.R. ผา่นและไม่ผา่นเกณฑม์าตรฐานของ AHP จากดุลย
พินิจทั้งหมด 200 ชุด พบวา่มี 108 ชุด (ร้อยละ 54) ท่ีมีความสอดคลอ้งของดุลยพินิจสูงในระดบัท่ีไม่
ตอ้งมีการแกไ้ข และมี 92 ชุด (ร้อยละ 46) ท่ีจ  าเป็นตอ้งไดรั้บการทบทวนเพื่อให้มีค่า C.R. สอดคลอ้ง
กบัเกณฑม์าตรฐาน 
 
ตารางที ่3.8 ความถี่ของชุดค าถามทีผ่่านและไม่ผ่านเกณฑ์มาตรฐานของ C.R. 

ชุดค าถามภายใต้เกณฑ์ 
ผู้ประเมินหมายเลข ผ่าน ไม่

ผ่าน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ความคงทน / X X X X X / / / / 5 5 
ความสวยงาม X X X X X X X X / / 2 8 
ความหลากหลาย / X X / / X X / / / 6 4 
ความมีช่ือเสียง / / X / / X X / / / 7 3 
อรรถประโยชน์ / / X / / X X X / / 6 4 
ราคาต ่ากวา่คู่แขง่ / / / / / X X X X / 6 4 
ความสมเหตุผลของราคา / / / / / X X X / X 6 4 
การต่อรองราคาได ้ / X X / / X X / / X 5 5 
ความรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ / / X X / X X / / / 6 4 
การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก / / X X / / X / / / 7 3 
ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง / X / / / / X X / X 6 4 
การให้ส่วนลด / / / / X / X / / / 8 2 
การมีของแถมให้ลูกคา้ / X / / / / X / / / 8 2 
การแนะน าสินคา้ X X / / / / X / / X 6 4 
การโฆษณา / X X / / / X / / / 7 3 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ / X X X X X X / X / 3 7 
ดา้นราคา / X X X X X X / / / 4 6 
ดา้นช่องทางจ าหน่าย X / X X X X X X X / 2 8 
ดา้นการส่งเสริมการขาย / X X X / X X / X / 4 6 
ส่วนประสมการตลาด / X X X X X / / X / 4 6 
ผา่น 17 8 6 11 13 6 2 14 15 16 108  
ไม่ผา่น 3 12 14 9 7 14 18 6 5 4  92 
หมายเหตุ  / หมายถึงผา่นเกณฑม์าตรฐานของ C.R. ส่วน X หมายถึง ไม่ผา่นเกณฑ ์
  เกณฑม์าตรฐาน C.R. ของทุกชุดค าถามเท่ากบั 0.10 ยกเวน้ของดา้นราคาและดา้นช่องทางจ าหน่าย ท่ีมี C.R. = 0.05 
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  4) การปรับเปล่ียนดุลยพินิจ 
  เม่ือค่า C.R. ของดุลยพินิจชุดใดๆ ไม่ผ่านเกณฑ์ ผูศึ้กษาได้ให้ผูต้อบแบบสอบถาม 
ทบทวนดุลยพินิจของผูต้อบแบบสอบถามใหม่ โดยท าผ่านโปรแกรม Expert Choice®  โดยตรง 
เพื่อให้โปรแกรมค านวณค่า C.R. ให้ทนัที ท าจนกระทัง่ค่า C.R. อยู่ในช่วงท่ียอมรับได ้ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 3.9 
 
ตารางที ่3.9 ค่าความสอดคล้องของดุลยพนิิจทีไ่ด้รับการประเมินใหม่ 

ชุดค าถามภายใต้เกณฑ์ 
(จ านวนการเปรียบเทียบคู่) 

C.R. ของผู้ประเมินหมายเลข ค่าเฉลีย่
ของ 
C.R. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ความคงทน (6) 0.10 0.09 0.02 0.06 0.03 0.03 0.00 0.09 0.05 0.04 0.05 
ความสวยงาม (6) 0.09 0.09 0.10 0.08 0.01 0.04 0.09 0.09 0.06 0.03 0.07 
ความหลากหลาย (6) 0.08 0.08 0.05 0.02 0.08 0.03 0.10 0.09 0.06 0.10 0.07 
ความมีช่ือเสียง (6) 0.06 0.09 0.09 0.02 0.02 0.03 0.06 0.05 0.02 0.00 0.04 
อรรถประโยชน์ (6) 0.01 0.05 0.02 0.06 0.00 0.07 0.09 0.04 0.00 0.05 0.04 
ราคาต ่ากวา่คู่แข่ง (6) 0.00 0.00 0.07 0.07 0.09 0.09 0.08 0.07 0.09 0.09 0.07 
ความสมเหตุผลของราคา (6) 0.07 0.00 0.07 0.05 0.04 0.06 0.08 0.08 0.03 0.10 0.06 
การต่อรองราคาได ้(6) 0.01 0.09 0.07 0.05 0.09 0.07 0.04 0.02 0.06 0.10 0.06 
ความรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ (6) 0.00 0.06 0.02 0.04 0.00 0.04 0.09 0.00 0.05 0.07 0.04 
การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก (6) 0.04 0.03 0.02 0.07 0.06 0.10 0.10 0.08 0.04 0.09 0.06 
ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง (6) 0.01 0.09 0.05 0.05 0.06 0.04 0.07 0.02 0.08 0.09 0.06 
การให้ส่วนลด (6) 0.02 0.05 0.05 0.00 0.03 0.05 0.08 0.06 0.07 0.09 0.05 
การมีของแถมให้ลูกคา้ (6) 0.00 0.03 0.05 0.04 0.05 0.09 0.08 0.07 0.08 0.03 0.05 
การแนะน าสินคา้ (6) 0.03 0.06 0.05 0.00 0.00 0.02 0.09 0.06 0.06 0.09 0.05 
การโฆษณา (6) 0.00 0.06 0.02 0.07 0.06 0.05 0.07 0.04 0.00 0.04 0.04 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(6) 0.05 0.04 0.05 0.03 0.09 0.05 0.10 0.05 0.00 0.09 0.06 
ดา้นราคา (3) 0.00 0.02 0.10 0.09 0.00 0.00 0.05 0.05 0.00 0.05 0.04 
ดา้นช่องทางจ าหน่าย (3) 0.07 0.05 0.05 0.10 0.05 0.03 0.00 0.01 0.07 0.05 0.05 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (6) 0.03 0.05 0.03 0.02 0.06 0.02 0.08 0.08 0.04 0.09 0.05 
ส่วนประสมการตลาด (6) 0.04 0.07 0.10 0.07 0.07 0.08 0.09 0.08 0.05 0.09 0.07 
ค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัของ C.R. 0.04 0.06 0.05 0.05 0.05 0.05 0.08 0.06 0.04 0.07 0.05 

 
 3.2.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาน้ีใช้โปรแกรม Expert Choice®  ค านวณตามวิธี AHP ซ่ึงช่วยวิเคราะห์การจดัล าดบั
ความส าคญัของหลกัเกณฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ซ่ึงมีความ
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ยุง่ยากซบัซอ้นใหมี้ความง่ายมากข้ึน  โดยการลดความซบัซอ้นใหเ้หลือเพียงการเปรียบเทียบคู่ระหวา่ง
เกณฑ์ และยี่ห้อของเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน้ี แล้วสังเคราะห์ข้อมูลเข้าด้วยกัน การวิจัยน้ีใช ้
Distributive Mode เพื่อสังเคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบคู่ ดุลยพินิจท่ีถูกรวมและสังเคราะห์แลว้ของ
กลุ่มผูป้ระเมินไดม้าจากวิธีค่าเฉล่ียเรขาคณิต ผูศึ้กษาท าหนา้ท่ีเป็นผูอ้  านวยความสะดวกท่ีไม่เขา้ร่วม
เสนอดุลยพินิจ (Non-participating Facilitator) ผลการสังเคราะห์ท่ีไดคื้อ การเลือกยี่ห้อตราสินคา้โดย
พิจารณาจากเกณฑห์ลกัและเกณฑย์อ่ย 
 การวเิคราะห์ความไวสามารถท าไดห้ลายวธีิเพื่อเสริมสร้างความเขา้ใจเก่ียวการตดัสินใจเลือก 
เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ความส าคญัของเกณฑ์ยอ่ยและเกณฑ์หลกั การวิเคราะห์ความไวสามารถ
ท าไดโ้ดยการปรับเปล่ียนล าดบัความส าคญัของเกณฑห์ลกั และสังเกตการณ์เปล่ียนแปลงล าดบัในการ 
เลือกเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า ผลการวเิคราะห์ความไวจะเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจของ 
ผูรั้บเหมา กล่าวคือ ผูรั้บเหมา สามารถคน้พบวา่เกณฑห์ลกัใดมีค่าน ้าหนกัความส าคญัมากท่ีสุดซ่ึง 
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า เพื่อให้ผูข้ายเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า
ปรับปรุงและพฒันาศกัยภาพของตนเพื่อแข่งขนักบัเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ ารายอ่ืนได ้แนววิธีท่ีใช้
วเิคราะห์ความไวในการศึกษาน้ีไดน้ าเสนอในหวัขอ้ถดัไป 
 3.2.8 การวเิคราะห์ความไว 
 การวิเคราะห์ความไว เป็นการแสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงล าดบัความส าคญัของเกณฑ์
หลกัท่ีมีผลต่อล าดบัการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมา โปรแกรม Expert 
Choice®  น าเสนอการวเิคราะห์ความไว 5 รูปแบบ โดยการวเิคราะห์แต่ละแบบเหมาะสมกบัการใชง้าน
ท่ีแตกต่างกนัตามวตัถุประสงคข์องงานท่ีตอ้งการวเิคราะห์ ซ่ึงสามารถแสดงไดด้งัต่อไปน้ี 
 1) แบบพลวตั (Dynamic) เป็นการวเิคราะห์ท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงการเปล่ียนแปลงล าดบัความ 
ส าคญัของทางเลือกเม่ือมีการเปล่ียนแปลงระดบัความส าคญัของเกณฑ์จากจุดเร่ิมตน้โดยผูต้ดัสินใจ 
ซ่ึงการเปล่ียนแปลงน้ีจะแสดงเป็นแผนภาพกราฟแท่ง 
 2) แบบสมรรถนะ (Performance) เป็นการวเิคราะห์ท่ีแสดงการจดัวางล าดบัความส าคญัของ 
ทางเลือก เม่ือเทียบกบัเกณฑ์แต่ละเกณฑ์และวตัถุประสงคโ์ดยรวมของแบบจ าลอง ซ่ึงกราฟเส้นแต่ละ
เส้นหมายถึงทางเลือกแต่ละทางเลือก โดยล าดบัความส าคญัของทางเลือกอ่านค่าไดจ้ากแกนตั้งดา้น
ขวามือ ซ่ึงผลรวมของค่าน ้ าหนกัความส าคญัตอ้งรวมกนัไดเ้ท่ากบั 1 ส่วนความส าคญัของเกณฑ์อ่าน
ค่าไดจ้ากแกนตั้งดา้นซ้ายมือ ผูป้ระเมินสามารถทดลองเปล่ียนค่าน ้ าหนกัความส าคญัของแต่ละเกณฑ์
ได้ โดยเม่ือเปล่ียนแปลงค่าน ้ าหนักความส าคญัของเกณฑ์ก็จะส่งท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงล าดับ
ความส าคญัของทางเลือกดว้ย  กราฟน้ีจึงมีความเป็นพลวตั 
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 3) แบบความชนั (Gradient) เป็นการวิเคราะห์ท่ีแสดงการเปรียบเทียบค่าน ้ าหนักความส าคญั
ของทางเลือกท่ีเปล่ียนแปลงเม่ือค่าน ้ าหนกัความส าคญัของแต่ละเกณฑ์เปล่ียนแปลงไป การวเิคราะห์
น้ีจะอ่านค่าน ้ าหนกัความส าคญัของทางเลือกทั้งหมดท่ีระดบัความส าคญัของเกณฑ์ท่ีเปล่ียนไปจาก 0 
ถึง 1 การดูกราฟการวิเคราะห์น้ีจะหาจุดตดักนัของแต่ละทางเลือกซ่ึงหมายถึง ทางเลือก a ท่ีตดักบั
ทางเลือก b มีค่าน ้าหนกัเท่ากนัท่ีระดบัความส าคญัของเกณฑท่ี์พิจารณา 
 4) แบบตวัต่อตวั (Head to Head) เป็นการวิเคราะห์ท่ีแสดงให้เห็นค่าน ้ าหนักความส าคญัของ
ทางเลือกหน่ึงเปรียบเทียบกบัอีกทางเลือกหน่ึงบนเกณฑ์เดียวกนัในแต่ละระดบัของล าดบัชั้นแต่ละคู่ 
โดยทางเลือกหน่ึงถูกแสดงไวท้างซ้ายและอีกทางเลือกหน่ึงแสดงไวท้างขวาบนเกณฑ์เดียวกนั ถ้า
ตวัเลือกทางใดทางหน่ึงมีค่าน ้ าหนักความส าคญัมากกว่า ภาพจะแสดงกราฟแท่งแนวนอนออกมา
ทางดา้นนั้น แต่ถา้น ้าหนกัความส าคญัเท่ากนัจะไม่มีกราฟแท่งแนวนอนแสดงออกมา และมีวตัถุ- 
ประสงคโ์ดยรวมอยูด่า้นล่าง 
 5) แบบสองมิติ (Two Dimensional Plot) เป็นการวิเคราะห์ท่ีแสดงค่าน ้ าหนักความส าคญัของ
ทางเลือกเทียบกบัเกณฑ์ 2 เกณฑ์ในเวลาเดียวกนั พื้นท่ีของ 2D Plot จะถูกแบ่งเป็น 4 ส่วน ค่าน ้ าหนกั
ความส าคญัสูงสุดทั้ง 2 เกณฑ์จะอยูด่า้นขวาบนและค่าน ้ าหนกัความส าคญันอ้ยของทั้ง 2 เกณฑ์จะอยู่
ดา้นล่างซา้ยของแกน 
 ผูศึ้กษาเลือกการวิเคราะห์ความไวแบบความชนัเพื่อใชใ้นการศึกษาน้ีเพราะผลการวิเคราะห์จะ
เป็นแผนภาพท่ีแสดงให้เห็นความส าคัญของแต่ละทางเลือกท่ีเปล่ียนแปลงไปเม่ือเปล่ียนระดับ
ความส าคญัของเกณฑ์หลกัต่างๆ ซ่ึงจะท าให้เห็นไดช้ดัเจนถึงการเปล่ียนแปลงล าดบัความส าคญัของ
ตรายี่ห้อเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า นอกจากน้ียงัช่วยช้ีให้เห็นวา่ค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์
หลกัเปล่ียนแปลงไปเท่าใดจึงจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงล าดบัการเลือกเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า 
 
3.3 สถานทีใ่ช้ในการด าเนินงานวจัิยและรวบรวมข้อมูล 
 อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่และคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่
 
3.4 ระยะเวลาในการศึกษา 

การศึกษาน้ีใชร้ะยะเวลาศึกษา 11 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนมกราคมถึงพฤศจิกายน 2558 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 ผลการศึกษา เร่ือง การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ี
อยูอ่าศยั ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้น จากขอ้มูลท่ีได้
จากดุลยพินิจของผูรั้บเหมา 10 ราย ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจต่อการเลือกซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของแต่ละนิติบุคคล ผลการวิเคราะห์ประกอบด้วยสองส่วนหลกั คือ (1) การ
วิเคราะห์ผล อนัไดแ้ก่ การเปรียบเทียบล าดบัความส าคญัของตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า 
เกณฑ์ยอ่ยและเกณฑ์หลกั โดยใชเ้คร่ืองมือสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ตารางแผนภูมิและแผนภาพต่าง ๆ 
เพื่อช่วยในการวิเคราะห์และการน าเสนอขอ้มูล และ (2) การวิเคราะห์ความไว เพื่อตรวจสอบการ
เปล่ียนแปลงของล าดบัความส าคญัของตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า หากมีการเปล่ียนแปลง
เกณฑ์ต่าง ๆ ซ่ึงสะท้อนได้จากการเปล่ียนแปลงค่าน ้ าหนักของเกณฑ์ย่อย หรือเกณฑ์หลัก การ
วิเคราะห์ขอ้มูลในบทน้ีใช้โปรแกรม Expert Choice® ผลลพัธ์ท่ีแสดงในบทน้ีเป็นผลมาจากการรวม
ดุลยพินิจของผูรั้บเหมา จ านวน 10 ราย ท่ีให้ขอ้มูลเพื่อใชใ้นการวเิคราะห์การจดัล าดบัความส าคญัของ
ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า และเกณฑต่์าง ๆ 

4.1 ผลการสังเคราะห์ 
 ผลการสังเคราะห์ของแบบจ าลอง AHP แสดงใหเ้ห็นถึงค่าน ้าหนกัความส าคญัของส่วนยอ่ยต่าง 
ๆ ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยั ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ ภาพ 4.1 แสดงผลการสังเคราะห์ค่าน ้ าหนักความส าคัญในแต่ละส่วนย่อยและ
ส่วนประกอบในแบบจ าลองการวิเคราะห์การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมาก่อสร้าง เป้าหมายของแบบจ าลองน้ีคือการวิเคราะห์ค่าน ้าหนกัความส าคญัของส่วนยอ่ยและ
ส่วนประกอบต่าง ๆ ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้าง 
ส่วนประกอบในระดบัท่ีสองระบุเกณฑห์ลกัส่ีเกณฑ ์ส่วนยอ่ยในระดบัท่ีสามแสดงเกณฑย์อ่ยท่ีไดจ้าก
การทบทวนงานวิจยัและการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง และในระดบัสุดทา้ยแสดงถึงทางเลือกคือ ตราสินคา้
เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ตวัเลขภายในวงเล็บแสดงระดบัความส าคญัของส่วนยอ่ยแต่ละส่วน วิธี 
AHP ให้ผลการสังเคราะห์เป็นค่าน ้ าหนักของส่วนย่อยต่าง ๆ ในระดับท่ีสอง สาม และส่ี ของ
แบบจ าลอง 
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ภาพที ่4.1 ผลการสังเคราะห์น า้หนักความส าคัญแบบครอบคลุม (Global Priorities)

การคดัเลือกฝักบวัอาบน ้า 

ผลิตภณัฑ ์

(0.182) 
ราคา 

(0.409) 
ช่องทางจ าหน่าย 

(0.063) 
การส่งเสริมการขาย 

(0.346) 

ความมี
ช่ือเสียง 
(0.015) 

ราคาต ่ากวา่
คู่แข่ง 
(0.197) 

ความสม
เหตุผลของ

ราคา 
(0.083) 

ความ
น่าเช่ือถือใน
การจดัส่ง 
(0.026) 

การให้
ความรู้ดา้น
ผลิตภณัฑ์

ของพนกังาน 

(0.040) 

คอตโต ้
(Cotto) 
(0.290) 

อเมริกนั สแตนดาร์ด 
(American Standard) 

(0.265) 

โคห์เลอร์ 
(Kohler) 
(0.147) 

รดี สโตน 
(Radee Stone) 

(0.298) 

การใช้
ประโยชน์ 
(0.027) 

การต่อรอง 
ราคาได ้

(0.130) 

การมีของ
แถมให้
ลูกคา้ 
(0.036) 

ความ
หลากหลาย 
(0.028) 

ความ
สวยงาม 

(0.019) 

ความ
ทนทาน 

(0.092) 

การมี
ช่องทาง
จ าหน่าย
ท่ีมาก 
(0.020) 

ความสะดวก
รวดเร็วใน
การสัง่ซ้ือ 
(0.017) 

การให้
ส่วนลด 
(0.240) 

การท าส่ือ
โฆษณาท่ี
น่าสนใจ 
(0.030) 
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 ผลการสังเคราะห์ในระดบัท่ีสอง แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมการตลาดด้านราคาเป็นเกณฑ์
หลักท่ีส าคญัท่ีสุด (40.9%) ล าดับรองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขาย (34.6%) ด้านผลิตภณัฑ์ 
(18.2%) และ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (6.3%) เป็นเกณฑห์ลกัท่ีส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 ค่าน ้าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ยอ่ยซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ีสามของแบบจ าลอง ผูศึ้กษาไดแ้บ่งเกณฑ์
ยอ่ยออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มเกณฑ์ยอ่ยท่ีมีความส าคญัสูงสุดโดยมีสามล าดบั ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกั
ความส าคญัรวมเท่ากับ 56.7% ได้แก่ การให้ส่วนลด (24.0%) ราคาต ่ากว่าคู่แข่ง (19.7%) และการ
ต่อรองราคาได ้(13.0%) กลุ่มท่ีสองคือกลุ่มเกณฑย์อ่ยท่ีมีค่าน ้าหนกัเชิงเปรียบเทียบต ่ารองลงมา โดยมี
ทั้งหมด 12 เกณฑ์ย่อย ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักความส าคญัรวมเท่ากบั 43.3% ได้แก่ ความทนทาน (9.2%) 
ความสมเหตุผลของราคา (8.3%) การให้ความรู้ดา้นผลิตภณัฑ์ของพนกังานขาย (4.0%) การมีของแถม
ให้ลูกค้า (3.6%) การท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ (3.0%) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (2.8%) 
อรรถประโยชน์สูงสุด (2.7%) ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง (2.6%) การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก 
(2.0%) ความสวยงาม (1.9%) ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือ (1.7%) และความมีช่ือเสียงของตรา
สินคา้ (1.5%) ดงัแสดงในภาพท่ี 4.2 
 ในภาพท่ี 4.3 แสดงการจดัเรียงล าดบัของตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าทั้งหมดซ่ึงอยู่
ในระดบัท่ีส่ี ตามระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไปจนถึงนอ้ยท่ีสุด ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ า
ท่ีมีความส าคญัสูงท่ีสุดคือ รดีสโตน (29.8%) รองลงมาคือ คอตโต ้(29.0%), อเมริกนั สแตนดาร์ด 
(26.5%) และโคห์เลอร์ (14.7%) ตามล าดบั 
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ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้

ความสะดวกรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ

ความสวยงาม

การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก

ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง

อรรถประโยชน์สูงสุด

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์

การท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ

การมีของแถมให้ลูกคา้

การให้ความรู้ดา้นผลิตภณัฑข์องพนักงานขาย

ความสมเหตุผลของราคา

ความทนทาน

การต่อรองราคาได้

ราคาต ่ากวา่คูแ่ขง่

การให้ส่วนลด

 
 

ภาพที ่4.2 ความส าคัญของเกณฑ์ย่อย 
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ภาพที ่4.3 ล าดับการคัดเลอืกตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ 

 
 การจดัล าดบัขา้งตน้เป็นผลมาจากการรวมค่าน ้ าหนักความส าคญัของแต่ละตราสินคา้เคร่ือง
สุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า เทียบกบัเกณฑ์หลกั ดงันั้นหากมีการเปล่ียนแปลงในล าดบัความส าคญัของ
เกณฑห์ลกัจึงมีผลกระทบต่อล าดบัการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ าได ้ซ่ึงการศึกษาการ
เปล่ียนล าดบัการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าท าไดโ้ดยการวิเคราะห์ความไว ซ่ึงจะได้
กล่าวต่อไป 
 ส าหรับการวิเคราะห์เกณฑ์หลกัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์
ฝักบวัอาบน ้านั้น ท าไดโ้ดยเรียงล าดบัเกณฑห์ลกัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ือง
สุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของกรณีศึกษาจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
 เม่ือพิจารณาเกณฑด์า้นราคา กลุ่มผูรั้บเหมามีความคิดวา่จะเลือกตราสินคา้รดี สโตน เป็นอนัดบั
แรก โดยมีค่าน ้ าหนักความส าคญัสูงท่ีสุด 42.0% อนัดบัรองลงมาคือตราสินคา้คอตโต ้22.6%, ตรา
สินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด 22.5% และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ 13.0% ดงัภาพท่ี 4.4 
 

 
 

ภาพที ่4.4 ล าดับการตัดสินใจเลอืกตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ต่อด้านราคา 
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 เม่ือพิจารณาเกณฑ์ดา้นการส่งเสริมการขาย กลุ่มผูรั้บเหมามีความคิดวา่จะเลือกตราสินคา้คอต
โต ้เป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าน ้ าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุด 32.8% อนัดบัรองลงมาคือตราสินคา้รดี สโตน 
30.9%, ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด 24.0% และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ 12.4% ดงั
ภาพท่ี 4.5 

 
ภาพที ่4.5 ล าดับการตัดสินใจเลอืกตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ต่อด้านการส่งเสริมการขาย 

 
 เม่ือพิจารณาเกณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มผูรั้บเหมามีความคิดว่าจะเลือกตราสินค้าอเมริกัน 
สแตนดาร์ด เป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าน ้ าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุด 36.1% อนัดบัรองลงมาคือตราสินคา้
คอตโต ้34.4%, ตราสินคา้โคห์เลอร์ 22.1% และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้รดี สโตน 7.4% ดงัภาพ 4.6 
 

 
ภาพที ่4.6 ล าดับการตัดสินใจเลอืกตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ต่อด้านผลติภัณฑ์ 

 
 เม่ือพิจารณาเกณฑ์ด้านช่องทางการจ าหน่าย กลุ่มผูรั้บเหมามีความคิดว่าจะเลือกตราสินค้า
อเมริกนั สแตนดาร์ด เป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าน ้ าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุด 39.6% อนัดบัรองลงมาคือ
ตราสินคา้คอตโต ้34.3%, ตราสินคา้โคห์เลอร์ 16.2% และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้รดี สโตน 9.9% 
ดงัภาพท่ี 4.7 
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ภาพที ่4.7 ล าดับการตัดสินใจเลอืกตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ต่อด้านช่องทางการจ าหน่าย 
 
 เม่ือพิจารณาเกณฑ์หลกัท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของ
กรณีศึกษา ภาพท่ี 4.8 แสดงกราฟการวเิคราะห์ความไวแบบสมรรถนะ (Performance Sensitivity 
Analysis) พบวา่หากตดัสินใจเลือกตามเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์ จะพบวา่ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด 
จะถูกเลือกเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้โคห์เลอร์ และอนัดบัสุดทา้ยคือ
ตราสินคา้รดี สโตน แต่หากตดัสินใจเลือกตามเกณฑ์ดา้นราคา พบวา่ตราสินคา้รดี สโตน จะถูกเลือก
เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตราสินคา้คอตโตแ้ละตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ส่วนอนัดบัสุดทา้ย
คือตราสินคา้โคห์เลอร์ ส่วนการตดัสินใจเลือกตามเกณฑ์ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ผูรั้บเหมาจะเลือก
ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้โคห์เลอร์และ
อนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้รดี สโตน ส่วนเกณฑ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ผูรั้บเหมาจะตดัสินใจเลือก
ตราสินคา้คอตโต ้เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตราสินคา้รดี สโตน อนัดบัสามคือตราสินคา้อเมริกนั 
สแตนดาร์ด และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ ซ่ึงในภาพรวมทั้งส่ีเกณฑ์ ผูรั้บเหมาตดัสินใจ
เลือกตราสินคา้รดี สโตน มาเป็นอนัดบัแรก อนัดบัท่ีสองคือตราสินคา้คอตโต ้อนัดบัท่ีสามคืออเมริกนั 
สแตนดาร์ด และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ 
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ภาพที ่4.8 ค่าน า้หนักความส าคัญของเกณฑ์หลกัและตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ 
 
 ผลกระทบของเกณฑย์อ่ย ต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า แสดงในภาพท่ี  
4.9 – ภาพท่ี 4.12  
 

 
 
ภาพที ่4.9 ค่าน า้หนักความส าคัญของเกณฑ์ย่อยด้านผลติภัณฑ์และตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัว
อาบน า้ 
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 จากภาพท่ี 4.9 จะพบวา่การตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้า ตามเกณฑย์อ่ยดา้นความ
คงทน ผูรั้บเหมาตดัสินใจเลือกตราสินค้าคอตโต้ เป็นอนัดับแรก รองลงมาคือตราสินค้าอเมริกัน 
สแตนดาร์ด ตราสินคา้โคห์เลอร์และสุดทา้ยคือตราสินคา้รดี สโตน เกณฑ์ยอ่ยดา้นความสวยงาม ตรา
สินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ถูกเลือกเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้โคห์เลอร์
และสุดทา้ยคือตราสินคา้รดี สโตน ส่วนเกณฑ์ยอ่ยดา้นความหลากหลาย ดา้นความมีช่ือเสียงของตรา
สินคา้ ดา้นอรรถประโยชน์ ล าดบัของตราสินคา้ท่ีถูกเลือกเหมือนกบัเกณฑ์ยอ่ยดา้นความสวยงาม คือ
ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด คอตโต ้โคห์เลอร์และรดี สโตน ตามล าดบั ซ่ึงในภาพรวมของเกณฑ์
ย่อยด้านผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ท่ีผุรั้บเหมาจะเลือกซ้ือเรียงตามล าดบัจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ตรา
สินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้โคห์เลอร์ และตราสินคา้รดี สโตน ตามล าดบั 
 จากภาพท่ี 4.10 พบว่าการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า โดยพิจารณาตามเกณฑ์
ยอ่ยดา้นราคาท่ีต ่ากวา่คู่แข่ง ผูรั้บเหมาจะเลือกตราสินคา้รดี สโตน มาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตรา
สินคา้คอตโต ้ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ดและสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ เกณฑ์ยอ่ยดา้นความ
สมเหตุผลของราคา ผูรั้บเหมาตดัสินใจเลือกตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด เป็นอนัดบัแรก รองลงมา
คือตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้โคห์เลอร์ และตราสินคา้รดี สโตน เป็นอนัดบัสุดทา้ย ส่วนเกณฑ์ยอ่ย
ดา้นการต่อรองราคาได ้ผูรั้บเหมาตดัสินใจเลือกตราสินคา้รดี สโตนเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตรา
สินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ตราสินคา้คอตโตแ้ละอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ ซ่ึงในภาพรวม
ท าให้ตราสินคา้ท่ีผูรั้บเหมาตดัสินใจเลือกเป็นอนัดับแรกเม่ือพิจารณาตามเกณฑ์ด้านราคา คือตรา
สินคา้รดี สโตน รองลงมาคือตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด และตราสินคา้โคห์
เลอร์ ตามล าดบั 
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ภาพที ่4.10 ค่าน า้หนักความส าคัญของเกณฑ์ย่อยด้านราคาและตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ 
 

 เม่ือพิจารณาตามเกณฑ์ยอ่ยดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดงัภาพท่ี 4.11 จะพบวา่ตราสินคา้อเมริกนั 
สแตนดาร์ด จะถูกเลือกเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้โคห์เลอร์และอนัดบั
สุดทา้ยคือตราสินคา้รดี สโตน เม่ือพิจารณาตามเกณฑ์ยอ่ยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย 
และความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง ยกเวน้เกณฑ์ยอ่ยดา้นความรวดเร็วในการสั่งซ้ือท่ีตราสินคา้รดี สโตน 
จะถูกเลือกเป็นอนัดบัท่ีสามและตราสินคา้โคห์เลอร์ จะถูกเลือกเป็นอนัดบัสุดทา้ย 
 

 
ภาพที ่4.11 ค่าน า้หนักความส าคัญของเกณฑ์ย่อยด้านช่องทางการจ าหน่ายและตราสินค้าเคร่ือง
สุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ 
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 หากพิจารณาตามเกณฑ์ย่อยของดา้นการส่งเสริมการขายดงัภาพท่ี 4.12 จะพบวา่ล าดบัในการ
ตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ามีความแตกต่างกนัในแต่ละเกณฑ์ ดงัน้ี เกณฑ์ยอ่ยดา้นการ
ให้ส่วนลด พบวา่ ผูรั้บเหมาตดัสินใจเลือกตราสินคา้รดี สโตน มาเป็นอนัดบัแรก อนัดบัท่ีสองคือตรา
สินคา้คอตโต ้อนัดบัท่ีสามคือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์
เลอร์ ส่วนเกณฑ์ยอ่ยดา้นการมีของแถมให้ลูกคา้ ตราสินคา้ท่ีถูกเลือกอนัดบัแรกคือตราสินคา้คอตโต ้
รองลงมาคือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ถดัมาคือตราสินคา้โคห์เลอร์ และสุดทา้ยคือตราสินคา้รดี 
สโตน ส่วนเกณฑ์ยอ่ยดา้นการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของพนกังานขาย กลบัพบวา่ตราสินคา้รดี 
สโตน ถูกเลือกเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือตราสินค้าคอตโต ้ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ดและ
สุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ เกณฑ์ยอ่ยดา้นการท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ พบวา่ผูรั้บเหมาเลือกตรา
สินคา้คอตโต ้เป็นอนัอบัแรก รองลงมาคือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ตราสินคา้โคห์เลอร์และ
สุดทา้ยคือตราสินคา้รดี สโตน ส่วนภาพรวมตราสินคา้ท่ีจะถูกเลือกเป็นอนัดบัแรกของเกณฑ์ดา้นการ
ส่งเสริมการขายคือตราสินคา้คอตโต ้รองลงมาคือตราสินคา้รดี สโตน ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด
และตราสินคา้โคห์เลอร์เป็นอนัดบัสุดทา้ย 

 
 
ภาพที ่4.12 ค่าน า้หนักความส าคัญของเกณฑ์ย่อยด้านการส่งเสริมการขายและตราสินค้าเคร่ือง
สุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ 
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4.2 การวเิคราะห์ความไว 
 การวิเคราะห์ความไวต่อการเปล่ียนแปลงค่าน ้ าหนกัของเกณฑ์หลกัท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลง
ล าดบัของการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า จากผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการสังเคราะห์ขอ้มูล
แสดงใหเ้ห็นวา่เกณฑ์หลกัดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการขายเป็นเกณฑ์หลกัท่ีส าคญั ซ่ึงผูศึ้กษาได้
วเิคราะห์ความไวของเกณฑห์ลกัทั้งส่ีเกณฑ ์ดงัต่อไป 
 4.2.1 ด้านราคา 
 ผลการสังเคราะห์แสดงให้เห็นว่าราคามีผลกระทบประมาณ 40% ต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ือง
สุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศยั ซ่ึงได้ใช้เกณฑ์ย่อยด้านราคาท่ีต ่ากว่าคู่แข่ง 
ดา้นความสมเหตุผลของราคาและดา้นการต่อรองราคาได ้ซ่ึงการวิเคราะห์ความไวแบบความชนัได้
แสดงล าดบัความส าคญัของการตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าเปล่ียนไปได้
อย่างไร เม่ือระดบัความส าคญัของเกณฑ์หลกัดา้นราคาเปล่ียนแปลงไป ภาพท่ี 4.13 แสดงกราฟการ
วเิคราะห์ความไวแบบความชนัซ่ึงแสดงการเปล่ียนแปลงของล าดบัความส าคญัของการตดัสินใจเลือก
ตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ ฝักบัวอาบน ้ าทั้ งส่ีตราสินค้า ซ่ึงแสดงในแกนตั้ งเม่ือเทียบกับการ
เปล่ียนแปลงค่าน ้าหนกัความส าคญัของราคา ซ่ึงแสดงอยูใ่นแกนนอน 
 

 
 

ภาพที ่4.13 การวเิคราะห์ความไวแบบความชันบนเกณฑ์หลกัด้านราคา 
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 ผลการวเิคราะห์ความไวแสดงใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ามีความไวต่อ 
การเปล่ียนแปลงของค่าน ้ าหนกัความส าคญัของราคา ภาพท่ี 4.13 แสดงให้เห็นวา่ล าดบัการตดัสินใจ
เลือกตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน ้ าเปล่ียนแปลงไปตามการเปล่ียนแปลงค่าน ้ าหนัก
ความส าคัญของเกณฑ์ด้านราคา ในปัจจุบันค่าน ้ าหนักความส าคญัของราคามีผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า 0.409 ซ่ึงเป็นต าแหน่งท่ีตราสินค้าเคร่ืองสุขภณัฑ์รดี 
สโตนถูกเลือกมาเป็นอนัดบัแรก ตราสินคา้คอตโต ้มาเป็นอนัดบัท่ีสอง อนัดบัท่ีสามคือตราสินค้า
อเมริกนั สแตนดาร์ด ส่วนอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ แต่หากค่าน ้ าหนักความส าคญัของ
เกณฑ์ด้านราคาลดลง เหลือประมาณ 0.200 จะพบว่าอันดับการตัดสินใจเลือกตราสินค้าเคร่ือง
สุขภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงไปโดยตราสินคา้คอตโต ้จะถูกเลือกมาเป็นอนัดบัท่ีหน่ึง รองลงมาคือตรา
สินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ส่วนตราสินคา้รดี สโตน เป็นอนัดบัท่ีสามและตราสินคา้โคห์เลอร์ เป็น
อนัดบัสุดทา้ย และจากกราฟจะสังเกตเห็นวา่หากค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ดา้นราคาเพิ่มมาก
ข้ึน โอกาสท่ีตราสินคา้รดี สโตน จะถูกเลือกเป็นอนัดบัแรก เพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ในขณะท่ีทั้งตราสินคา้
คอตโตแ้ละตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด กลบัมีโอกาสถูกเลือกลดลงเร่ือยๆ โดยตราสินคา้คอตโต ้
จะมีอตัราการลดลงท่ีมากกวา่ ในขณะท่ีตราสินคา้โคห์เลอร์ก็มีโอกาสถูกเลือกลดลงเช่นเดียวกนั แต่
ลดลงในอตัราท่ีนอ้ยท่ีสุด 
 จากภาพท่ี 4.14 เม่ือพิจารณาเฉพาะดา้นราคาเกณฑ์เดียวในการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์
ฝักบัวอาบน ้ า โดยค่าน ้ าหนักความส าคัญเกณฑ์หลักด้านราคามีค่าเท่ากับ 1.00 ตราสินค้าเคร่ือง
สุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าท่ีถูกเลือกเป็นอนัดบัแรกคือ ตราสินคา้รดี สโตน (0.420) อนัดบัท่ีสองคือตรา
สินคา้คอตโต ้(0.226) อนัดบัท่ีสามคือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด (0.225) และอนัดบัท่ีส่ีคือตรา
สินคา้โคห์เลอร์ (0.130) 
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ภาพที ่4.14 ล าดับการตัดสินใจเลอืกเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้เมื่อเทยีบกบัเกณฑ์หลกัด้านราคา 
 
 4.2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผลการสังเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายมีผลกระทบประมาณ 35% ต่อการ
ตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยูอ่าศยั ซ่ึงไดใ้ช้เกณฑ์ย่อยดา้น
การให้ส่วนลดการคา้ ดา้นการให้ของแถม ดา้นการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของพนกังานขายและ
ด้านการท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ ดังภาพท่ี 4.15 ซ่ึงเป็นกราฟการวิเคราะห์ความไวแบบความชัน 
แสดงการเปล่ียนแปลงของล าดบัความส าคญัของการตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวั
อาบน ้ าทั้งส่ีตราสินคา้ ซ่ึงแสดงในแกนตั้งเม่ือเทียบกบัการเปล่ียนแปลงค่าน ้าหนกัความส าคญัของการ
ส่งเสริมการขาย ซ่ึงแสดงอยูใ่นแกนนอน 
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ภาพที ่4.15 การวเิคราะห์ความไวแบบความชันบนเกณฑ์หลกัด้านการส่งเสริมการขาย 

 
 ผลการวเิคราะห์ความไวแสดงใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ามีความไวต่อ 
การเปล่ียนแปลงของค่าน ้าหนกัความส าคญัของการส่งเสริมการขาย ภาพท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นวา่ล าดบั
การตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าเปล่ียนแปลงไปตามการเปล่ียนแปลงค่า
น ้ าหนักความส าคญัของเกณฑ์ด้านการส่งเสริมการขาย ในปัจจุบนัค่าน ้ าหนักความส าคญัของการ
ส่งเสริมการขายมีผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า 0.346 ซ่ึงเป็นต าแหน่ง
ท่ีตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์รดี สโตนถูกเลือกมาเป็นอนัดบัแรก ตราสินคา้คอตโต ้มาเป็นอนัดบัท่ีสอง 
อนัดบัท่ีสามคือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ส่วนอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้โคห์เลอร์ แต่หากค่า
น ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ดา้นการส่งเสริมการขายเพิ่มข้ึน จะพบวา่อนัดบัการตดัสินใจเลือกตรา
สินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงไป ตวัอยา่งเช่น ถา้หากค่าน ้าหนกัความส าคญัของเกณฑด์า้นการ
ส่งเสริมการขายเพิ่มข้ึนเป็น 0.800 ล าดบัการตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า 
เรียงจากอนัดบัแรกไปอนัดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ ตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้รดี สโตน ตราสินคา้อเมริกนั 
สแตนดาร์ด และตราสินคา้โคห์เลอร์ตามล าดบั 
 จะสังเกตไดว้่าเม่ือค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ดา้นการส่งเสริมการขายเพิ่มมากข้ึน ตรา
สินคา้ท่ีมีโอกาสถูกเลือกเพิ่มมากข้ึนคือตราสินคา้คอตโตแ้ละตราสินคา้รดี สโตน โดยตราสินคา้ 
คอตโตมี้อตัราการเพิ่มข้ึนท่ีสูงกว่า ส่วนตราสินค้าท่ีมีโอกาสถูกเลือกลดลงคือตราสินค้าอเมริกัน 
สแตนดาร์ดและตราสินคา้โคห์เลอร์ โดยมีอตัราการลดลงท่ีใกลเ้คียงกนั 
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 เม่ือพิจารณาเฉพาะด้านการส่งเสริมการขายเพียวเกณฑ์เดียวในการตัดสินใจเลือกเคร่ือง
สุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า ซ่ึงหมายความวา่ค่าน ้าหนกัความส าคญัเกณฑห์ลกัดา้นการส่งเสริมการขายมีค่า
เท่ากบั 1.00 ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าท่ีถูกเลือกเป็นอนัดบัแรกคือ ตราสินคา้คอตโต ้
(0.328) อนัดบัท่ีสองคือตราสินคา้รดี สโตน (0.309) อนัดบัท่ีสามคือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด 
(0.240) และอนัดบัท่ีส่ีคือตราสินคา้โคห์เลอร์ (0.124) แสดงดงัภาพท่ี 4.16 
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ภาพที ่4.16 ล าดับการตัดสินใจเลอืกเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้เมื่อเทยีบกบัเกณฑ์หลกัด้านการ
ส่งเสริมการขาย 
 
 4.2.3 ด้านผลติภัณฑ์ 
 ผลการสังเคราะห์แสดงให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์มีผลกระทบประมาณ 18% ต่อการตดัสินใจเลือก
เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศยั ซ่ึงไดใ้ช้เกณฑ์ย่อยดา้นความทนทาน 
ดา้นความสวยงาม ดา้นความหลากหลาย ดา้นความมีช่ือเสียง ดา้นการใช้ประโยชน์ ดงัภาพท่ี 4.17 ซ่ึง
เป็นกราฟการวิเคราะห์ความไวแบบความชนั แสดงการเปล่ียนแปลงของล าดบัความส าคญัของการ
ตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าทั้งส่ีตราสินคา้ ซ่ึงแสดงในแกนตั้งเม่ือเทียบกบั
การเปล่ียนแปลงค่าน ้าหนกัความส าคญัของดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงแสดงอยูใ่นแกนนอน 
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ภาพที ่4.17 การวเิคราะห์ความไวแบบความชันบนเกณฑ์หลกัด้านผลติภัณฑ์ 

 
 ผลการวเิคราะห์ความไวแสดงใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ามีความไวต่อ 
การเปล่ียนแปลงของค่าน ้ าหนักความส าคญัของผลิตภณัฑ์ ภาพท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่าล าดบัการ
ตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าเปล่ียนแปลงไปตามการเปล่ียนแปลงค่าน ้ าหนกั
ความส าคญัของเกณฑด์า้นผลิตภณัฑ ์ในปัจจุบนัค่าน ้าหนกัความส าคญัของดา้นผลิตภณัฑมี์ผล 
กระทบต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า 0.182 ซ่ึงเป็นต าแหน่งท่ีตราสินคา้เคร่ือง
สุขภณัฑ์รดี สโตนถูกเลือกมาเป็นอนัดบัแรก ตราสินคา้คอตโต ้เป็นอนัดบัท่ีสอง ตราสินคา้อเมริกนั 
สแตนดาร์ดเป็นอนัดบัท่ีสาม และอนัดบัท่ีส่ีคือตราสินคา้โคห์เลอร์  แต่หากค่าน ้าหนกัความส าคญัของ
เกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์เปล่ียนแปลงไป จะพบว่าอนัดบัการตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์จะ
เปล่ียนแปลงไปเช่นเดียวกนั โดยหากค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑด์า้นผลิตภณัฑล์ดลง ตราสินคา้
ท่ีมีโอกาสถูกเลือกเพิ่มข้ึนคือตราสินคา้รดี สโตน ส่วนตราสินคา้ท่ีเหลือมีโอกาสถูกเลือกลดลง แต่
หากค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึน โอกาสท่ีตราสินคา้รดี สโตนจะถูกเลือก
จะลดลง ซ่ึงตรงขา้มกบัตราสินคา้ท่ีเหลือท่ีมีโอกาสถูกเลือกเพิ่มมากข้ึน โดยท่ีค่าน ้ าหนกัความส าคญั
ของเกณฑ์ด้านผลิตภณัฑ์เท่ากับ 1.000 ซ่ึงหมายถึงการตดัสินใจโดยใช้เกณฑ์ด้านผลิตภณัฑ์เพียง
เกณฑ์เดียว จะพบวา่ ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด จะถูกเลือกเป็นอนัดบัแรก (0.361) รองลงมาคือ
ตราสินค้าคอตโต้ (0.344) ตราสินคา้โคห์เลอร์ (0.221) และอนัดับสุดท้ายคือตราสินคา้รดี สโตน 
(0.074) ดงัภาพท่ี 4.18 
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ภาพที ่4.18 ล าดับการตัดสินใจเลอืกเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้เมื่อเทยีบกบัเกณฑ์หลกัด้าน
ผลติภัณฑ์ 
 
 4.2.4 ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
 ผลการสังเคราะห์แสดงให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์มีผลกระทบประมาณ 6% ต่อการตดัสินใจเลือก
เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศยั ซ่ึงไดใ้ช้เกณฑ์ย่อยดา้นความสะดวก
รวดเร็วในการสั่งซ้ือ ดา้นการมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก ดา้นความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง ดงัภาพท่ี 4.19
ซ่ึงเป็นกราฟการวิเคราะห์ความไวแบบความชนั แสดงการเปล่ียนแปลงของล าดบัความส าคญัของการ
ตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าทั้งส่ีตราสินคา้ ซ่ึงแสดงในแกนตั้งเม่ือเทียบกบั
การเปล่ียนแปลงค่าน ้าหนกัความส าคญัของดา้นช่องทางการจ าหน่าย ซ่ึงแสดงอยูใ่นแกนนอน 
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ภาพที ่4.19 การวเิคราะห์ความไวแบบความชันบนเกณฑ์หลกัด้านช่องทางการจ าหน่าย 

 
 ผลการวเิคราะห์ความไวแสดงใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ามีความไวต่อ 
การเปล่ียนแปลงของค่าน ้ าหนักความส าคญัของช่องทางการจ าหน่าย ภาพท่ี 4.19 แสดงให้เห็นว่า
ล าดบัการตดัสินใจเลือกตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าเปล่ียนแปลงไปตามการเปล่ียนแปลง
ค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ในปัจจุบนัค่าน ้ าหนกัความส าคญัของดา้น
ช่องทางการจ าหน่ายมีผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า 0.063 ซ่ึงเป็น
ต าแหน่งท่ีตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑร์ดี สโตนถูกเลือกมาเป็นอนัดบัแรก ตราสินคา้คอตโตเ้ป็นอนัดบัท่ี
สอง อนัดบัท่ีสามคือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ส่วนอนัดบัท่ีส่ีคือตราสินคา้โคห์เลอร์ แต่หากค่า
น ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์เปล่ียนแปลงไป จะพบวา่อนัดบัการตดัสินใจเลือกตรา
สินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงไปเช่นเดียวกนั โดยหากค่าน ้ าหนักความส าคญัของด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายเพิ่มข้ึนตราสินคา้รดี สโตน จะมีโอกาสถูกเลือกลดลงในขณะท่ีตราสินค้าอ่ืนๆ มี
โอกาสถูกเลือกเพิ่มข้ึน ซ่ึงหากพิจารณาเฉพาะเกณฑ์ดา้นช่องทางการจ าหน่ายหรือท่ีระดบัค่าน ้ าหนกั
ความส าคญัของเกณฑ์ดา้นช่องทางการจ าหน่ายเท่ากบั 1.000 ตราสินคา้ท่ีจะถูกเลือกอนัดบัแรกไดแ้ก่
ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด (0.396) อนัดบัท่ีสองคือตราสินคา้คอตโต ้(0.343) อนัดบัท่ีสามคือตรา
สินคา้โคห์เลอร์ (0.162) และอนัดบัท่ีส่ีคือตราสินคา้รดี สโตน (0.099) ดงัภาพท่ี 4.20 
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ภาพที ่4.20 ล าดับการตัดสินใจเลอืกเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้เมื่อเทยีบกบัเกณฑ์หลกัด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย 
 
 จากการวเิคราะห์ความไวท าใหท้ราบวา่ตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้าใดท่ีไดรั้บการ 
คดัเลือกในแต่ละเกณฑ ์เม่ือวเิคราะห์ความไวแบบความชนัในทุกเกณฑห์ลกั และก าหนดใหเ้กณฑ ์
หลักในแต่ละด้านเป็นเพียงเกณฑ์เดียว (ค่าน ้ าหนักถูกก าหนดให้เท่ากับ 1.00) แล้ว ผูศึ้กษาได้น า
น ้าหนกัความส าคญัของตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าแต่ละตราสินคา้มาสร้างแผนภูมิเรดาห์ 
ซ่ึงแสดงในภาพท่ี 4.21 พบวา่ตราสินคา้รดี สโตน ถูกเลือกมาเป็นอนัดบัแรกในเกณฑ์ดา้นราคา แต่ถูก
เลือกเป็นอนัดบัสุดทา้ยในเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจ าหน่าย ส่วนตราสินคา้อเมริกนั 
สแตนดาร์ด ถูกเลือกเป็นอนัดบัแรกในเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจ าหน่าย ตราสินคา้
คอตโต ้จะถูกเลือกเป็นอนัดบัแรกหากใช้เกณฑ์ด้านการส่งเสริมการขาย ส่วนตราสินคา้โคห์เลอร์ 
ไม่ไดถู้กเลือกเป็นอนัดบัแรกในเกณฑใ์ดๆ  
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ภาพที ่4.21 ล าดับการตัดสินใจเลอืกเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ทีม่ีต่อเกณฑ์หลกั 

 
4.3 ผลการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้
ของผู้รับเหมา 
 ผูศึ้กษาไดเ้ก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ผูรั้บเหมา ซ่ึงขอ้มูลท่ีผูศึ้กษาตอ้งการทราบ
คือส่ิงท่ีผูรั้บเหมาคิดวา่ควรจะเป็น โดยสัมภาษณ์หลงัจากการท่ีมีการใหข้อ้มูลเพื่อการวิเคราะห์โดยวิธี 
AHP แลว้ ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัประเด็นต่างๆ สรุปไดด้งัน้ี 
 4.3.1 ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า 
 ผลการสัมภาษณ์ผูรั้บเหมาจ านวน 10 คน พบว่า ผูรั้บเหมาท่ีมีความเห็นว่าปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัของกลุ่มผูรั้บเหมามากท่ีสุดคือ ราคา มี
จ านวน 6 คน คิดเป็น 60% ส่วนผูรั้บเหมาท่ีคิดวา่ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจ
มากท่ีสุดมี 2 คน คิดเป็น 20% ส่วนผูรั้บเหมาอีก 2 คนท่ีเหลือคิดว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจมากท่ีสุด 1 คน คิดเป็น 10% และอีก 1 คน คิดเป็น 10% ท่ีคิดว่าปัจจยัด้านช่องทางการ
จ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด 
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 เหตุผลท่ีให้ความส าคญัดา้นราคามากท่ีสุด ตอ้งการควบคุมงบประมาณไม่ให้เกินกวา่ท่ีก าหนด
ไว ้เน่ืองจากราคาวสัดุก่อสร้างมกัมีความผนัผวนสูงและมีความไม่แน่นอนในอีกหลายด้าน ดงันั้น
ความสามารถในการควบคุมตน้ทุนจึงมีความส าคญัเป็นอยา่งมาก หากจะควบคุมตน้ทุนได ้จะตอ้งซ้ือ
วสัดุก่อสร้างไดใ้นราคาท่ีเท่ากบังบประมาณท่ีก าหนดไว ้หรือต ่ากว่า ส่วนผูท่ี้ให้ความส าคญักบัการ
ส่งเสริมการขาย ให้เหตุผลคลา้ยกบัผูรั้บเหมาท่ีให้ความส าคญัดา้นราคา คือตอ้งการควบคุมตน้ทุนใน
การผลิต โดยปกติผูรั้บเหมาจะก าหนดราคากลางของวสัดุก่อสร้างแต่ละประเภทไวแ้ลว้ หากผูรั้บเหมา
ไดส่้วนลดมากข้ึนจากการซ้ือวสัดุก่อสร้างเหล่านั้น ก็จะท าให้ตน้ทุนดา้นวสัดุก่อสร้างลดลงได ้ส่วน
ผูรั้บเหมาท่ีคิดว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์จะมีความส าคญัมากท่ีสุด เพราะคิดวา่ผูรั้บเหมาจะตอ้งท าตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่จะให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์ ทั้งทางดา้นความทนทาน 
ความสวยงามและตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ ส่วนผูรั้บเหมาท่ีคิดว่าช่องทางการจ าหน่ายจะมี
ความส าคญัมากท่ีสุดเพราะผูรั้บเหมาจะต้องมีแหล่งซ้ือวสัดุก่อสร้างท่ีมีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกัน 
สามารถเจรจาต่อรองได้ มีความน่าเช่ือถือในการสั่งสินค้าและการส่งสินค้า ดังนั้ นช่องทางการ
จ าหน่ายจึงมีความส าคญัมากท่ีสุด 
 4.3.2 ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวั
อาบน ้า 
 ผูศึ้กษาได้สอบถามผูรั้บเหมาเก่ียวกับปัจจยัย่อยท่ีผูรั้บเหมาให้ความส าคญัมากท่ีสุดในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบัวอาบน ้ า ซ่ึงประกอบด้วยปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ได้แก่ ความ
ทนทานของผลิตภณัฑ ์ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ความสวยงาม ความมีช่ือเสียง อรรถประโยชน์
สูงสุด ปัจจยัดา้นราคาไดแ้ก่ ราคาผลิตภณัฑ์ท่ีต ่ากวา่คู่แข่ง ความสมเหตุผลของราคา การต่อรองราคา
ได้ ปัจจยัด้านช่องทางการจ าหน่ายได้แก่ การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก ความสะดวกรวดเร็วในการ
สั่งซ้ือและความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง และดา้นการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การให้ส่วนลด การมีของ
แถมให้ลูกคา้ การให้ความรู้ด้านผลิตภณัฑ์ของพนักงานขาย และการท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ ผล
การศึกษาพบวา่ ผูรั้บเหมาคิดวา่ปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า
มากท่ีสุดคือ การต่อรองราคาได้ 7 คน ซ่ึงคิดเป็น 70% และอีก 3 คน คิดเป็น 30%ของผูรั้บเหมาท่ี
สอบถาม คิดว่าการให้ส่วนลด จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด มีผูรั้บเหมาจ านวน 4 คน คิดเป็น 40% ท่ีคิดวา่ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้มีผลต่อ
การตัดสินใจน้อยท่ีสุด และมีอีกสองปัจจยัย่อยท่ีผูรั้บเหมาจ านวนมีความคิดเห็นว่ามีผลต่อการ
ตัดสินใจน้อยเท่ากันคือ ปัจจัยย่อยละ 3 คน ได้แก่  การท าส่ือโฆษณาท่ี น่าสนใจ 30% และ
อรรถประโยชน์สูงสุด 30% 
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 เหตุผลท่ีผูรั้บเหมาคิดวา่การต่อรองราคาไดมี้ความส าคญัมากท่ีสุด เพราะวา่โดยปกติผูรั้บเหมา
จะมีการเปรียบเทียบราคาจากหลายตราสินคา้ถึงแมว้่าจะวสัดุท่ีตอ้งการซ้ือมีราคาท่ีต ่าอยู่แลว้ ซ่ึงถ้า
หากต่อรองราคาไดอี้ก จะท าใหผู้รั้บเหมาลดตน้ทุนในการจดัซ้ือวสัดุไดเ้พิ่มมากข้ึน ซ่ึงในบางคร้ังการ
ต่อรองราคาก็จะส่งผลให้ไดร้าคาท่ีต ่ากวา่ท่ีเคยซ้ือ ซ่ึงบางคร้ังการให้ส่วนลดท าให้ผูรั้บเหมาไม่แน่ใจ
ในดา้นคุณภาพและคิดวา่อาจมีการบวกเพิ่มราคาข้ึนไปแลว้ เม่ือให้ส่วนลดก็ยงัมีราคาท่ีเท่ากบัราคา
ปกติ ผูรั้บเหมาจึงให้ความส าคญักบัปัจจยัยอ่ยดา้นการต่อรองราคาไดม้ากท่ีสุด ส่วนผูรั้บเหมาท่ีคิดวา่
การให้ส่วนลดมีความส าคญัท่ีสุด เหตุผลคลา้ยกบัการต่อรองราคาได ้เพราะจะท าให้ไดว้สัดุท่ีราคาต ่า
กว่าปกติอีกและไม่ตอ้งเสียเวลาในการเจรจาต่อรอง เพราะสามารถตดัสินใจจากส่วนลดท่ีได้ทนัที 
ส่วนเหตุผลท่ีผูรั้บเหมาคิดวา่ช่ือเสียงของตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนอ้ยท่ีสุด เพราะส่วน
ใหญ่ผูรั้บเหมาจะพิจารณาองคร์วม ซ่ึงหมายถึงองคป์ระกอบทั้งหมดของท่ีอยูอ่าศยั ซ่ึงรูปแบบอาจถูก
ก าหนดโดยผูอ้อกแบบหรือเจา้ของท่ีอยูอ่าศยั ดงันั้นผูรั้บเหมาจึงไม่ไดมี้อ านาจในการตดัสินใจเลือก
ตราสินคา้เท่าใด ซ่ึงถา้หากผูอ้อกแบบหรือเจา้ของเป็นผูก้  าหนดมาแลว้ ผูรั้บเหมาจะพิจารณาจากราคา
ท่ีเหมาะสมกบัตน้ทุนและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูอ้อกแบบหรือเจา้ของได ้ดงันั้นปัจจยัน้ีจึง
ไม่ค่อยมีผลต่อการตดัสินใจ ส่วนผูรั้บเหมาท่ีคิดวา่การท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ มีผลต่อการตดัสินใจ
นอ้ยท่ีสุด เพราะผูรั้บเหมาไม่ไดส้นใจโฆษณาท่ีออกมาตามส่ือต่างๆ จึงไม่รู้วา่แต่ละตราสินคา้มีการท า
ส่ือโฆษณาอยา่งไร และการตดัสินใจซ้ือหรือไม่นั้นผูรั้บเหมาไม่ไดพ้ิจารณาจากส่ือโฆษณา ดงันั้นจึง
คิดว่าปัจจยัย่อยน้ีมีผลต่อการตดัสินใจน้อยท่ีสุด ส่วนผูรั้บเหมาท่ีคิดว่าอรรถประโยชน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจน้อยท่ีสุด เพราะโดยปกติผู ้รับเหมาจะค านึงถึงหน้าท่ีหลักของผลิตภัณฑ์เท่านั้ น ไม่ได้
ค  านึงถึงประโยชน์ด้านอ่ืนๆ ซ่ึงบางคร้ังอาจจะเกินความจ าเป็น เช่น เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า 
ผูรั้บเหมาจะคิดถึงเฉพาะอุปกรณ์ท่ีใช้ในการกระจายน ้ าเท่านั้น ไม่ไดค้  านึงถึงว่าจะมีประโยชน์อยา่ง
อ่ืนใดเพิ่มเติม ดงันั้นปัจจยัยอ่ยดา้นอรรถประโยชน์สูงสุดนั้น จึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมาก
นกั 
 4.3.2 ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้าท่ีผูรั้บเหมาจะเลือกซ้ือ 
 ผลการสัมภาษณ์ผูรั้บเหมาเก่ียวกับตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน ้ า 4 ตราสินค้าท่ี
ผูรั้บเหมาจะเลือกซ้ือ ได้แก่ ตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ตราสินคา้โคห์เลอร์ 
และตราสินค้ารดี สโตน พบว่าผูรั้บเหมา 3 คน คิดเป็น 30% จะเลือกซ้ือตราสินค้าคอตโต้ และ
ผูรั้บเหมาอีก 3 คน คิดเป็น 30% จะเลือกซ้ือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด และผูรั้บเหมาอีก 4 คน คิด
เป็น 40% ท่ีตดัสินใจไม่ไดว้า่จะเลือกตราสินคา้ใด 
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 เหตุผลท่ีผูรั้บเหมาเลือกตราสินคา้คอตโต ้เพราะเป็นตราสินคา้ท่ีเลือกใชป้ระจ าเน่ืองจากราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ ความสวยงาม และลูกคา้พึงพอใจ ส่วนผูรั้บเหมาท่ีเลือกตราสินค้าอเมริกัน 
สแตนดาร์ด เพราะผูข้ายวสัดุก่อสร้างให้ผูรั้บเหมาเป็นตวัแทนจ าหน่ายตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด 
ท าให้สามารถติดต่อซ้ือขายได้ง่าย ต่อรองราคาได้ และสามารถจดัส่งสินค้าให้ได้ตามต้องการ 
นอกจากนั้นเป็นเพราะตราสินค้าอเมริกัน สแตนดาร์ด เป็นท่ีต้องการของลูกค้า ส่วนผูรั้บเหมาท่ี
ตดัสินใจไม่ไดว้่าจะเลือกตราสินคา้ใด เพราะข้ึนอยู่กบัความตอ้งการของผูอ้อกแบบหรือเจา้ของท่ีอยู่
อาศยัเป็นหลกั ต่อมาจึงพิจารณาท่ีราคาและความคุม้ค่าแลว้จึงจะพิจารณาเลือกตราสินคา้ท่ีเหมาะสม 
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บทที ่5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษา เร่ือง การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่
อาศยั ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่โดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้นโดยเก็บขอ้มูลจาก
ผูรั้บเหมาท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของแต่ละนิติบุคคล 
จ านวนทั้งหมด 10 ราย ผลการวิเคราะห์ประกอบดว้ยการเปรียบเทียบล าดบัความส าคญัของตราสินคา้
เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า เกณฑ์ย่อยและเกณฑ์หลกั โดยใช้เคร่ืองมือสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ตารางแผนภูมิและแผนภาพต่าง ๆ ในการวิเคราะห์และการน าเสนอขอ้มูล และการวิเคราะห์ความไว 
เพื่อตรวจสอบการเปล่ียนแปลงของล าดบัความส าคญัของตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า เม่ือ
เปล่ียนแปลงค่าน ้ าหนักของเกณฑ์ย่อยหรือเกณฑ์หลัก วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม Expert 
Choice® สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

5.1 สรุปผลการสังเคราะห์ข้อมูลจากกรณศึีกษาและอภิปรายผล 
 ผลการสังเคราะห์ของแบบจ าลอง AHP แสดงใหเ้ห็นค่าน ้าหนกัความส าคญัของส่วนยอ่ยต่าง ๆ 
ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศยั ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ โดยผลการสังเคราะห์ในระดบัท่ีสอง พบวา่ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า ดา้นราคามีความส าคญัมากท่ีสุด (41%) รองลงมาคือการส่งเสริม
การขาย (35%) ผลิตภณัฑ ์(18%) และช่องทางการจ าหน่าย (6%) ตามล าดบั ดงัแสดงในภาพท่ี 5.1 

 
ภาพที ่5.1 ค่าน า้หนักความส าคัขของส่วนประสมการลลา  
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 จากภาพท่ี 5.1 ส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัมากส าหรับการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาคือ ราคาและการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักความส าคญั
รวมกนัเท่ากบั 86% ในขณะท่ีผลิตภณัฑ์และช่องทางการจ าหน่าย มีค่าน ้ าหนักความส าคญัรวมกนั
เท่ากบั 24% แสดงให้เห็นว่าผูรั้บเหมาให้ความส าคญัต่อตน้ทุนในการด าเนินงาน ดงันั้นเพื่อควบคุม
ตน้ทุน ปัจจยัด้านราคาจึงมีความส าคญั ในส่วนของการส่งเสริมการขายมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุน
เช่นเดียวกนั เพราะการไดส่้วนลดหรือของแถม จะท าให้ผูรั้บเหมาเกิดความรู้สึกคุม้ค่าแลว้ส่งผลให้
เกิดความพึงพอใจได ้ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางจ าหน่าย ผูรั้บเหมาให้ความส าคญันอ้ยทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะด้านผลิตภณัฑ์โดยปกติการจดัซ้ือจะมีรูปแบบมาตรฐานและขอ้ก าหนดคุณลกัษณะด้าน
ต่างๆ อยู่แลว้ ซ่ึงตราผลิตภณัฑ์ท่ีศึกษาก็มีความใกลเ้คียงกนัจึงไม่ค่อยมีความส าคญัต่อการตดัสินใจ 
เช่นเดียวกนักบัช่องทางการจ าหน่าย ท่ีโดยปกติผูรั้บเหมาจะมีผูข้ายประจ าอยู่แล้ว กิจกรรมการหา
ช่องทางเพื่อจดัซ้ือใหม่มีนอ้ย ช่องทางการจ าหน่ายจึงมีความส าคญันอ้ยท่ีสุด ซ่ึงต่างจากการศึกษาของ
เทอดศักด์ิ งามเลิศรัตน์ (2544) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุดเรียงตามล าดบัคือ ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่ายและดา้นส่งเสริมการขาย ตามล าดบั ส่วนสุนีย ์เตชเถกิง 
(2541) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาล
เชียงใหม่ พบวา่ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่มากท่ีสุดคือ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาและดา้นการ
ส่งเสริมการขายตามล าดบั ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัช่องทางการจ าหน่ายมากท่ีสุดเพราะ
ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ ซ่ึงหมายรวมถึงการบริการของพนกังานขายดว้ย 
และผูบ้ริโภคต้องการความหลากหลายเพื่อเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจซ้ือ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์
ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัความทนทานของผลิตภณัฑ์เป็นหลกั รองลงมาคือความสวยงาม แลว้จึง
จะพิจารณาถึงราคา ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ ถา้หากผูซ้ื้อเป็นผูท่ี้ซ้ือไปเพื่อธุรกิจ จะพิจารณาจากปัจจยัดา้น
ราคาและดา้นการส่งเสริมการขายเป็นอนัดบัแรก แต่หากผูซ้ื้อเป็นผูบ้ริโภคทัว่ไปจะพิจารณาจากปัจจยั
ดา้นช่องทางการจ าหน่ายและดา้นผลิตภณัฑเ์ป็นอนัดบัแรก  
 ผลการสังเคราะห์ในระดบัท่ีสาม พบวา่ค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ยอ่ยแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม
ตามค่าน ้าหนกัความส าคญั ไดแ้ก่ 1) เกณฑย์อ่ยท่ีมีค่าน ้าหนกัความส าคญัสูง ซ่ึงค่าน ้ าหนกัความส าคญั
รวมเท่ากับ 55% ได้แก่ การให้ส่วนลด (24%) ราคาท่ีต ่ากว่าคู่แข่ง (20%) และการต่อรองราคาได ้
(13%) 2) เกณฑ์ย่อยท่ีมีค่าน ้ าหนักความส าคญัต ่า มีค่าน ้ าหนักความส าคญัรวมเท่ากับ 45% ได้แก่ 
ความทนทาน (9%) ความสมเหตุผลของราคา (8%) การให้ความรู้ด้านผลิตภณัฑ์ของพนักงานขาย 
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(4%) การมีของแถมใหลู้กคา้ (4%) การท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ (3%) ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์
(3%) อรรถประโยชน์สูงสุด (3%) ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง (3%) การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก 
(2%) ความสวยงาม (2%) ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือ (2%) และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 
(2%) ดงัแสดงในภาพท่ี 5.2 จะเห็นไดว้่าค่าน ้ าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ย่อยมีความสอดคลอ้งกบั
เกณฑ์หลกั โดยเกณฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุนในการด าเนินงาน จะมีค่าน ้ าหนกัความส าคญัหรือมีผลต่อ
การตดัสินใจมากกวา่เกณฑด์า้นอ่ืนๆ 
 

 
ภาพที ่5.2 ค่าน า้หนักความส าคัขของเกณฑ์ย่อยของส่วนประสมการลลา  

 
 เม่ือพิจารณาความค่าน ้าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ยอ่ย โดยแบ่งตามเกณฑ์หลกัดา้นผลิตภณัฑ ์
พบวา่ผูรั้บเหมาให้ความส าคญักบัความทนทานมากท่ีสุด (9%) รองลงมาไดแ้ก่ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์(3%) อรรถประโยชน์สูงสุด (3%) ความสวยงาม (2%) และความมีช่ือเสียง (2%) ตามล าดบั 
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สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุนีย ์เตชเถกิง ท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากความทนทานเป็นอนัดบัแรก แต่
แตกต่างจากการศึกษาของนนตพนัธ์ เทียนทอง (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใช้
ประกอบการพิจารณาในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัคือความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ
สินคา้ตอ้งได้มาตรฐานอุตสาหกรรม และแตกต่างจากการศึกษาของชูสิทธ์ิ สิทธิธีรรัตน์ (2544) ท่ี
ศึกษาเร่ืองปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือความคงทนถาวร 
ความแข็งแรง รูปแบบท่ีทนัสมยัและความสะดวกสบายในการดูแลรักษา ทั้งน้ีจากการท่ีผลการศึกษา
ของแต่ละคนมีความแตกต่างกนั อาจเน่ืองมาจากปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา ช่วงเวลาท่ี
ศึกษาและวตัถุประสงค์ในการใช้งานท่ีแตกต่างกนั จึงท าให้ปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
แตกต่างกนั 
 เม่ือแบ่งตามเกณฑ์ดา้นราคา พบว่าผูรั้บเหมาให้ความส าคญักบัราคาท่ีต ่ากว่าคู่แข่งมากท่ีสุด 
(19%) รองลงมาคือการต่อรองราคาได้ (13%) และความสมเหตุผลของราคา (8%) ตามล าดับ ซ่ึง
การศึกษาของสุนีย ์เตชเถกิง (2541) พบว่าปัจจยัย่อยดา้นราคาท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ
ระยะเวลาในการช าระหน้ีและราคาสินคา้ ส่วนนนตพนัธ์ เทียนทอง (2555) พบวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการให้
ระบุราคาท่ีชัดเจนและมีความหลากหลายของราคาให้เลือก และชูสิทธ์ิ สิทธิธีรรัตน์ (2544) พบว่า
ปัจจยัยอ่ยดา้นราคาท่ีส าคญัท่ีสุดคือ ราคาตอ้งเหมาะสมกบัคุณภาพ รูปแบบและเทคโนโลยีของสินคา้ 
ซ่ึงจากผลการศึกษาท่ีแตกต่างกนัน้ีแสดงให้เห็นชดัเจนวา่ ถา้เป็นผูรั้บเหมาซ่ึงซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์เพื่อ
การธุรกิจจะพิจารณาท่ีความสามารถในการควบคุมให้ราคาอยู่ในตน้ทุนท่ียอมรับได้ ส่วนถ้าเป็น
ผูบ้ริโภคทัว่ไปจะมีปัจจยัหลากหลายปัจจยั ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการโดยไม่ไดพ้ิจารณาว่าราคาจะถูก
หรือแพงแต่อยา่งใด 
 หากแบ่งตามเกณฑ์ดา้นช่องทางการจ าหน่าย พบวา่ผูรั้บเหมาให้ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือ
ในการจดัส่ง (3%) การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก (2%) และความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือ (2%) ซ่ึง
แตกต่างสุนีย ์เตชเถกิง (2541) ท่ีพบว่าปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
มากท่ีสุดคือการตอ้นรับท่ีดี การมีสินคา้ใหเ้ลือกมากและการส่งสินคา้ใหเ้ร็ว ส่วนนนตพนัธ์ เทียนทอง 
(2555) พบวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการให้มีการขนส่งสินคา้ให้ผูบ้ริโภคอยา่งรวดเร็ว ส่วนชูสิทธ์ิ สิทธิธีรรัตน์ 
(2544) พบว่าผูบ้ริโภคต้องการการบริการท่ีดีและการจดัส่งสินค้าถึงบ้าน มีสินค้าให้เลือกหลาย
รูปแบบและหลายตราสินค้า และอยู่ในท าเลท่ีสามารถติดต่อได้สะดวก เน่ืองจากการรับซ้ือของ
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ผู ้รับเหมาส่วนใหญ่จะซ้ือในปริมาณมากและวิธีการซ้ือจะแตกต่างจากผู ้บริโภคทั่วไป ดังนั้ น
ความส าคญัของปัจจยัยอ่ยดา้นช่องทางการจ าหน่ายจึงมีความแตกต่างกนั 
 ส าหรับเกณฑ์ด้านการส่งเสริมการขายนั้น เม่ือพิจารณาปัจจยัย่อยในทุกปัจจยัแล้วจะพบว่า
ผูรั้บเหมาให้ความส าคญัมาเป็นอนัดบัท่ีหน่ึงคือการมีส่วนลด (24%) รองลงมาคือการให้ความรู้ดา้น
ผลิตภณัฑข์องพนกังานขาย (4%) การมีของแถมใหลู้กคา้ (4%) และการท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ (3%) 
ดงัท่ีไดก้ล่าวไปแล้ว ว่าถา้หากมีส่วนลดจะท าให้ผูรั้บเหมาสามารถควบคุมตน้ทุนให้อยู่ในระดบัท่ี
ยอมรับได้ หรืออาจจะท าให้มีก าไรจากส่วนลดได้ ปัจจยัน้ีจึงมีความส าคญัมากส าหรับผูรั้บเหมา 
สอดคล้องกบัผูบ้ริโภคทัว่ไป เช่น สุนีย ์เตชเถกิง (2541) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการลด
ราคา การจัดโชว์สินค้า ณ จุดขาย การขายตรงโดยใช้พนักงานขายและการแจกแถมสินค้าอ่ืนๆ 
ส่วนนนตพนัธ์ เทียนทอง (2555) พบวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการให้มีเอกสารแจง้ท่ีชดัเจนเก่ียวกบัโปรโมชัน่
และตอ้งการพนกังานท่ีสามารถให้ค  าปรึกษาไดเ้ม่ือพบปัญหา ส่วนชูสิทธ์ิ สิทธิธีรรัตน์ (2544) พบวา่
ผูบ้ริโภคตอ้งการมีการรับประกนัในคุณภาพสินคา้ การมีส่วนลดใหแ้ละมีการบริการหลงัการขาย 
 จะเห็นได้ว่าจากเกณฑ์ย่อยทั้ งหมด 15 เกณฑ์ ถ้าหากผู ้ขายต้องการขายสินค้าให้กับทาง
ผูรั้บเหมาไม่จ  าเป็นจะตอ้งพิจารณาทุกปัจจยั เพราะปัจจยัท่ีมีความส าคญัมีเพียงเจ็ดปัจจยัท่ีมีค่าน ้าหนกั
ความส าคญัรวมกนัไดถึ้ง 80% ไดแ้ก่ การให้ส่วนลด ราคาท่ีต ่ากว่าคู่แข่ง การต่อรองราคาได้ ความ
ทนทาน ความสมเหตุผลของราคา การให้ความรู้ดา้นผลิตภณัฑข์องพนกังานขายและการมีของแถมให ้
ซ่ึงสามารถน าปัจจยัยอ่ยท่ีมีความส าคญัน้ีไปก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดต่อไปได ้
 ภาพท่ี 5.3 แสดงค่าน ้ าหนักความส าคัญของตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน ้ าของ
กรณีศึกษา พบว่าตราสินค้าท่ีมีค่าน ้ าหนักความส าคัญรวมมากท่ีสุดได้แก่ ตราสินค้ารดี สโตน 
(29.80%) ตราสินคา้คอตโต ้(29.00%) ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด (26.50%) และสุดทา้ยคือตรา
สินคา้โคห์เลอร์ (14.70%) 
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ภาพที ่5.3 ค่าน า้หนักความส าคัขของลราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ของกรณีศึกษา 
 
5.2 สรุปผลการวเิคราะห์ความไว 
 การวิเคราะห์ความไวต่อการเปล่ียนแปลงค่าน ้ าหนกัของเกณฑ์หลกัท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลง
ล าดบัของการตดัสินใจเลือกเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า จากผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการสังเคราะห์ขอ้มูล
แสดงให้เห็นวา่ส่วนประสมการตลาดทั้งส่ีดา้นทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการขาย เป็นเกณฑ์หลกัท่ีส าคญั เพราะตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ ามีความ
ไวต่อการเปล่ียนแปลงของค่าน ้ าหนกัความส าคญัของทั้งส่ีเกณฑ์ โดยเม่ือค่าน ้ าหนกัความส าคญัของ
เกณฑ์ใดเกณฑ์หน่ึงเปล่ียนแปลงไป จะท าใหล้ าดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า
เปล่ียนแปลงตามไปดว้ย ซ่ึงในดา้นราคา หากค่าน ้าหนกัความส าคญัเพิ่มข้ึนจากผลการศึกษาตราสินคา้
รดี สโตน จะมีโอกาสถูกเลือกเป็นอนัดบัท่ีหน่ึงจะเพิ่มมากข้ึน ในขณะท่ีตราสินคา้คอตโต ้อเมริกนั 
สแตนดาร์ด และโคห์เลอร์ จะมีโอกาสถูกเลือกลดลง ด้านการส่งเสริมการขาย ถ้าค่าน ้ าหนัก
ความส าคญัเพิ่มมากข้ึนตราสินคา้ท่ีมีโอกาสถูกเลือกมากข้ึนคือตราสินคา้คอตโตแ้ละตราสินคา้รดี 
สโตน ส่วนตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ดและตราสินคา้โคห์เลอร์ จะมีโอกาสถูกเลือกลดลง ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ถ้าค่าน ้ าหนักความส าคญัเพิ่มมากข้ึนตราสินคา้ท่ีมีโอกาสถูกเลือกมากข้ึนคือตราสินคา้
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อเมริกนั สแตนดาร์ด ตราสินคา้คอตโตแ้ละตราสินคา้โคห์เลอร์ ส่วนตราสินคา้รดี สโตน จะมีโอกาส
ถูกเลือกลดลง และดา้นช่องทางการจ าหน่าย ถา้ค่าน ้ าหนกัความส าคญัเพิ่มมากข้ึนตราสินคา้ท่ีมีโอกาส
ถูกเลือกจะเป็นลกัษณะเดียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์ คือ ตราสินคา้ท่ีมีโอกาสถูกเลือกมากข้ึนคือตราสินคา้
อเมริกนั สแตนดาร์ด ตราสินคา้คอตโตแ้ละตราสินคา้โคห์เลอร์ ส่วนตราสินคา้รดี สโตน จะมีโอกาส
ถูกเลือกลดลง 
 
5.3 สรุปผลการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัว
อาบน า้ของผู้รับเหมา 
 ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์
ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมา พบว่ามีความสอดคล้องกบัผลการสังเคราะห์ของแบบจ าลอง AHP คือ
ผูรั้บเหมาใหค้วามส าคญัดา้นราคาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นผลิตภณัฑ์
และดา้นช่องทางการจ าหน่าย ตามล าดบั 
 ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า
ของผูรั้บเหมา พบวา่ไม่มีความสอดคลอ้งกบัผลการสังเคราะห์ของแบบจ าลอง AHP เพราะจากผลการ
สัมภาษณ์พบว่าผูรั้บเหมาท่ีคิดว่าการต่อรองราคาไดมี้ผลต่อการตดัสินใจต่อการเลือกซ้ือมีมากท่ีสุด 
รองลงมาคือการให้ส่วนลด  แต่จากการสังเคราะห์ของแบบจ าลอง AHP พบวา่การให้ส่วนลดมีผลต่อ
การตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือการต่อรองราคาได ้ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการสังเคราะห์ของแบบ 
จ าลอง AHP เป็นการหาค่าเฉล่ียเรขาคณิตของกลุ่ม แต่การสัมภาษณ์เป็นความคิดเห็นของผูรั้บเหมา
รายบุคคล ไม่ไดน้ ามาหาค่าเฉล่ียเรขาคณิตของกลุ่ม จึงท าให้มีผลท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงหากตอ้งการให้เป็น
ความคิดเห็นของกลุ่มผูรั้บเหมา จะตอ้งมีการประชุมกนัของกลุ่มผูรั้บเหมา เพื่อหาขอ้สรุปวา่ปัจจยัท่ีจะ
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
 ส าหรับผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าท่ีผูรั้บเหมาจะเลือกซ้ือ 
ไม่สอดคลอ้งกบัผลการสังเคราะห์ของแบบจ าลอง AHP เช่นเดียวกนัผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัปัจจยั
ยอ่ยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ เพราะผลการสัมภาษณ์ ผูรั้บเหมาตดัสินใจเลือกตราสินคา้คอตโต ้
และตราอเมริกนั สแตนดาร์ด มากท่ีสุดเท่ากนั โดยคิดเป็น 60% ท่ีเหลืออีก 40% ยงัไม่ได้ตดัสินใจ
เลือก ซ่ึงอาจเป็นตราสินคา้คอตโต ้หรือตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด หรือตราสินคา้อ่ืนๆ ก็ได ้ซ่ึง
ต่างจากผลการสังเคราะห์ของแบบจ าลอง AHP ท่ีพบว่าตราสินคา้ท่ีผูรั้บเหมาจะเลือกอนัดบัแรกคือ
ตราสินคา้รดี สโตน รองลงมาคือตราสินคา้คอตโต ้ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ดเป็นอนัดบัท่ีสาม 
และตราสินคา้โคห์เลอร์เป็นอนัดบัสุดทา้ย ทั้งน้ีดว้ยเหตุผลเช่นเดียวกบัผลการสัมภาษณ์เก่ียวกบัปัจจยั
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ยอ่ย แต่อยา่งไรก็ตาม การศึกษาโดยใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้นน้ี ก็สามารถใชใ้น
การศึกษาและน าเสนอได ้ตามท่ีอดิศกัด์ิ ธีรานุพฒันา (2552) ไดใ้หเ้หตุผลไวด้งัน้ี 
 1) Saaty (1990, 1996) กล่าววา่ผูศึ้กษาอาจใชว้ิธีค่าเฉล่ียเรขาคณิตในการรวมดุลยพินิจของกลุ่ม
หรือวิธีฉันทามติก็ได้ ถ้าหากค่าอตัราส่วนความสอดคล้องของดุลยพินิจของผูป้ระเมินผ่านเกณฑ์
มาตรฐาน แต่วธีิค่าเฉล่ียเรขาคณิตเป็นวธีิท่ีสะดวกกวา่ เพราะช่วยลดความซบัซอ้น ลดเวลาท่ีใชใ้นการ
หาฉนัทามติ และลดความเส่ียงท่ีเกิดจากการครอบง าดุลยพินิจของกลุ่มโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
 2) Dyer and Forman (1992) และ Saaty (1996) สนับสนุนให้ใช้ค่าเฉล่ียเรขาคณิตในการรวม
ดุลพินิจของผูป้ระเมินให้เป็นดุลยพินิจของกลุ่ม เน่ืองจากสเกลมูลฐานของ AHP เป็นสเกลประเภท
อตัราส่วน (Ratio Scale) การใช้ค่าเฉล่ียเรขาคณิตจะรักษาคุณสมบติัส่วนกลบัของดุลยพินิจของกลุ่ม
ไว ้คุณสมบติัส่วนกลบัเป็น Axiom หน่ึงของ AHP ท่ีใช้ในกระบวนการค านวณ Eigenvector จึงไม่
ควรละเมิด Axiom น้ี 
 3) การรวมดุลยพินิจของผูป้ระเมินเป็นดุลยพินิจของกลุ่มโดยโปรแกรม Expert Choice® ใชว้ิธี
ค่าเฉล่ียเรขาคณิต ซ่ึงมีงานวิจยัจ  านวนมากท่ีใชโ้ปรแกรม Expert Choice® ในการศึกษาและไดรั้บการ
ตีพิมพใ์นวารสารต่างประเทศท่ีไดรั้บการยอมรับ 
 

5.4 ข้อค้นพบ 
 การศึกษาน้ีวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินค้าเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ ากับส่วน
ประสมการตลาด 4Ps ซ่ึงจากผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ส่วนประสมการตลาดดา้นราคาและดา้นการ
ส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่
อาศยัในเขตอ.เมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจ าหน่ายมีความส าคญั
นอ้ยกวา่ ดงัแสดงในภาพท่ี 5.4  แสดงค่าน ้ าหนกัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดจากผูรั้บเหมา
แต่ละคน จะเห็นว่าดา้นราคามีความส าคญัอย่างมากต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยมีผูรั้บเหมาห้าคน
จากทั้งหมดสิบคน ท่ีใหด้า้นราคามีความส าคญัมากท่ีสุด และมีผูรั้บเหมาหน่ึงคนท่ีใหด้า้นราคามีความ 
ส าคญัเป็นล าดบัท่ีสอง และมีผูรั้บเหมาส่ีคน ท่ีใหด้า้นราคามีความส าคญัเท่ากบัดา้นอ่ืนๆ โดยผูรั้บ 
เหมาสามคนท่ีให้ด้านราคาส าคญัเท่ากบัด้านผลิตภณัฑ์ และอีกหน่ึงคนให้ด้านราคามีความส าคญั
เท่ากบัดา้นการส่งเสริมการขาย ส่วนดา้นการส่งเสริมการขายมีความส าคญัรองจากดา้นราคา โดยมี
ผูรั้บเหมาส่ีคนท่ีให้ด้านการส่งเสริมการขายมีความส าคญัมากท่ีสุด และผูรั้บเหมาส่ีคนให้ด้านการ
ส่งเสริมการขายมีความส าคญัเป็นล าดบัท่ีสองรองจากดา้นราคา ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์มีความส าคญัใน
ล าดบัท่ีสามรองจากดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นช่องทางจ าหน่ายมีความส าคญัต่อ
การตดัสินใจเป็นล าดบัสุดทา้ยจากกรณีศึกษา 
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ภาพที ่5.4 ค่าน า้หนักความส าคัญของส่วนประสมการตลาดจากผู้รับเหมาแต่ละคน 

 
 ภาพท่ี 5.5 แสดงค่าน ้ าหนกัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้าของผูรั้บเหมาท่ีค านวณจากโปรแกรม Expert Choice®  โดยวธีิค่าเฉล่ีย
เรขาคณิต ค่าเฉล่ียแสดงใหเ้ห็นวา่ส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัมากมีสองดา้นไดแ้ก่ ดา้นราคา
ซ่ึงมีความส าคญัมากท่ีสุด กบัด้านการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีความส าคญัเป็นล าดบัท่ีสอง และส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัปานกลางถึงนอ้ย ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ์ มีความส าคญัเป็นล าดบัท่ีสาม
และดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีความส าคญัเป็นล าดบัท่ีส่ี 
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ภาพที ่5.5 ค่าน า้หนักความส าคัญของส่วนประสมการตลาดจากตัวอย่างกลุ่มผู้รับเหมา 



 

70 
 

 เม่ือพิจารณาผลการสังเคราะห์ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตราสินคา้เคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ า
จากผูรั้บเหมาแต่ละคนดงัแสดงในภาพท่ี 5.6 พบว่าผูรั้บเหมาส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อตราสินคา้
โคห์เลอร์ เป็นล าดบัสุดทา้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการสังเคราะห์ดุลยพินิจของกลุ่มโดยวธีิค่าเฉล่ียเรขา 
คณิต ส่วนตราสินคา้คอตโต ้อเมริกนั สแตนดาร์ด และรดี สโตน มีระดบัความส าคญัใกลเ้คียงกนั โดย
พื้นท่ีใตก้ราฟของตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด มีพื้นท่ีมากท่ีสุด รองลงมากคือตราสินคา้รดี สโตน 
ตราสินค้าคอตโต้และตราสินค้าโคห์เลอร์ ตามล าดับ ซ่ึงแสดงให้ เห็นว่าตราสินค้าอเมริกัน 
สแตนดาร์ด น่าจะมีความส าคญัหรือมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมามากท่ีสุด แต่จากผลการสังเคราะห์ดุลยพินิจรวมของกลุ่มตวัอยา่งโดยวิธีค่าเฉล่ียเรขาคณิต
กลบัพบวา่ ตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด มีความส าคญัเป็นล าดบัท่ีสาม รองจากตราสินคา้รดี สโตน 
ซ่ึงมีความส าคญัเป็นล าดบัแรก และตราสินคา้คอตโต ้ท่ีมีความส าคญัเป็นล าดบัท่ีสอง 
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ภาพที ่5.6 ค่าน า้หนักความส าคัญของตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้จากผู้รับเหมาแต่ละคน 

 พิจารณาผลการสังเคราะห์ความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งผูรั้บเหมาโดยวธีิค่าเฉล่ียเรขาคณิตในภาพ
ท่ี 5.7 พบว่าตราสินคา้รดี สโตน คอตโต้ และอเมริกนั สแตนดาร์ด เป็นตราสินค้าท่ีมีความส าคญั
ใกลเ้คียงกนั โดยตราสินคา้รดี สโตน มีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือตรา
สินคา้คอตโต ้และตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ตามล าดบั ส่วนตราสินคา้โคห์เลอร์ มีความส าคญั
เป็นล าดบัสุดทา้ย ซ่ึงการท่ีผลการสังเคราะห์ค่าน ้ าหนักความส าคญัของตราสินคา้จากกลุ่มตวัอย่าง
ผูรั้บเหมาโดยวิธีค่าเฉล่ียเรขาคณิตไม่สอดคลอ้งกบัผลการสังเคราะห์ค่าน ้ าหนกัความส าคญัของตรา
สินคา้จากผูรั้บเหมาแต่ละคน แมว้่าผลรวมของพื้นท่ีใตก้ราฟของตราสินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ดจะ
มากกว่า แต่เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความส าคญัของตราสินคา้ท่ีไดจ้ากผูรั้บเหมาแต่ละคนแลว้ จะ
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พบว่าตราสินคา้รดี สโตน ผูรั้บเหมาให้ความส าคญัเป็นล าดับท่ีหน่ึงหรือล าดบัท่ีสองมากกว่าตรา
สินคา้อเมริกนั สแตนดาร์ด ดงัแสดงในตารางท่ี 5.1 จึงท าให้ผลการสังเคราะห์ค่าน ้ าหนกัความส าคญั
ของตราสินค้ารดี สโตนโดยรวมจากกลุ่มตัวอย่างผู ้รับ เหมามีค่ามากกว่าตราสินค้าอเมริกัน 
สแตนดาร์ด  
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ภาพที ่5.7 ค่าน า้หนักความส าคัญของตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้จากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้รับเหมา 
 

ตารางที ่5.1 ค่าน า้หนักความส าคัญเชิงเปรียบเทยีบระหว่างตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ 
ผู้รับเหมาที ่ ค่าน า้หนักความส าคญัของตราสินค้า 

คอตโต้ อเมริกนั สแตนดาร์ด โคห์เลอร์ รด ีสโตน 
1 0.136 0.330(2) 0.072 0.462(1) 
2 0.480(1) 0.136 0.081 0.302(2) 
3 0.196 0.242(2) 0.095 0.468(1) 
4 0.381(1) 0.134 0.119 0.366(2) 
5 0.089 0.599(1) 0.219 0.093 
6 0.213(2) 0.573(1) 0.113 0.100 
7 0.406(1) 0.139 0.118 0.337(2) 
8 0.195 0.341(1) 0.125 0.339(2) 
9 0.417(1) 0.215 0.150 0.218(2) 
10 0.145 0.322(1) 0.277 0.257 

กลุ่มผูรั้บเหมา 0.290 0.265 0.147 0.298 
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หมายเหตุ: (1) หมายถึง ผูรั้บเหมาให้คา่น ้าหนกัความส าคญัของตราสินคา้นั้นมากเป็นอนัดบัหน่ึง 
    (2) หมายถึง ผูรั้บเหมาใหค้่าน ้าหนกัความส าคญัของตราสินคา้นั้นมากเป็นอนัดบัสอง   

 
5.5 ข้อเสนอแนะ 
 5.4.1 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูจ้ดัจ  าหน่าย 
 ส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัมากส าหรับการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวั
อาบน ้ าของผูรั้บเหมาคือ ราคาและการส่งเสริมการขาย ซ่ึงแตกต่างจากผูบ้ริโภคทัว่ไป โดยจากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่าผูบ้ริโภคทัว่ไปส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์และด้านช่องทางการจ าหน่ายมากกว่า ดงันั้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของเคร่ือง
สุขภณัฑ์ จะตอ้งพิจารณาถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและวตัถุประสงคข์องการเลือกซ้ือ เพราะถา้เป็นการ
ซ้ือเพื่อธุรกิจจะตอ้งใหค้วามส าคญักบัดา้นท่ีจะมีผลต่อตน้ทุนของการด าเนินงานซ่ึงก็คือดา้นราคาและ
ด้านการส่งเสริมการขาย แต่ถ้าหากเป็นการซ้ือเพื่อใช้เอง กลยุทธ์ท่ีจะสามารถดึงลูกคา้ได้ตอ้งให้
ความส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจ าหน่ายเป็นส าคญั เพราะผูบ้ริโภคทัว่ไปส่วนใหญ่
ตอ้งการสินคา้ท่ีมีความทนทาน สวยงามและตอ้งมีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ 
 ส าหรับกลยุทธ์ด้านการก าหนดราคาของผูจ้ดัจ  าหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ตรารดี 
สโตน นั้นผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
  1) ผูจ้ดัจ  าหน่ายจะตอ้งพิจารณาวงจรชีวติผลิตภณัฑข์องเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า ตรา
รดี สโตน วา่อยู่ในช่วงใด เพราะในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์นั้น ปัจจยัสภาพแวดลอ้มไดมี้
การเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค สภาพการแข่งขนั การ
เปล่ียนแปลงในเทคโนโลยี หรือเง่ือนไขทางดา้นเศรษฐกิจอ่ืนๆ ปัจจยัดงักล่าวส่งผลให้นกับริหารตอ้ง
ท าการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม   เพื่อให้ผลิตภณัฑ์สามารถแข่งขนัและคงอยูใ่น
ตลาดอีกทั้ งรักษาความสามารถในการท าก าไรกับกิจกรรมอย่างต่อเน่ือง (วิชิต อู่อ้น, 2544) ใน
กรณีศึกษาน้ีเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน ้ า ตรารดี สโตน เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีการปรับปรุงใน
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์เดิม ดงันั้นจึงถือไดว้า่มีสินคา้ความเส่ียงค่อนขา้งสูง เพราะหากผลิตภณัฑ์
ใหม่ประสบความส าเร็จในตลาดแล้ว ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายจะได้รับผลตอบแทนท่ีคุ้มค่า ปัญหาท่ี
ส าคญัของผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีไม่เคยมีในตลาดหรือผลิตภณัฑ์ท่ีไม่เคย
มีการออกจ าหน่ายในตลาดภายในประเทศนั้นคือการบริโภคยงัไม่รู้จกัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑน์ั้นดี
พอ จากการศึกษาพบว่ากระบวนการยอมรับ ในผลิตภัณฑ์ใหม่ของผูบ้ริโภคนั้นประกอบด้วย 5 
ขั้นตอนส าคญัตามล าดบัดงัน้ี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2536) 
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   1.1) ความรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ใหม่ ขั้นตอนแรกน้ี ผูบ้ริโภคจะเร่ิมตระหนกัถึงความ
แปลกใหม่ในผลิตภณัฑ์ แต่ยงัไม่มีขอ้มูลท่ีเพียงพอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัคุณลกัษณะ
หรือหนา้ท่ีส าคญัของผลิตภณัฑน์ั้น 
   1.2) ความสนใจในผลิตภณัฑ์ใหม่  ในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคเร่ิมหาขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑใ์หม่เพิ่มเติม 
   1.3) การประเมินผลิตภณัฑ์ใหม่ จากขอ้มูลเฉพาะเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคจะ
เร่ิมตั้งเกณฑ์ในการพิจารณาผลิตภณัฑ์ใหม่เพื่อท าการประเมินว่า ผลิตภณัฑ์ใหม่นั้นไม่สามารถท่ีจะ
ไดรั้บการทดลองใชห้รือไม่ 
   1.4) การทดลองใช ้ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบตวัผลิตภณัฑ์ใหม่
วา่ตรงกบัคุณค่าของผลิตภณัฑใ์นทศันคติของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
   1.5) การยอมรับในผลิตภณัฑ์ใหม่ ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์ใหม่ตรงกบัคุณค่าท่ีอยูใ่น
ใจของผูบ้ริโภคแลว้ ผลิตภณัฑ์ใหม่จะไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคและจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า
อยา่งเป็นปกติวสิัยข้ึน 
  เม่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑใ์หม่ในตลาด จะพบวา่ ส าหรับผลิตภณัฑ์
ท่ีมีความแปลกใหม่ในทศันคติของผูบ้ริโภคแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความไวต่อการเปล่ียนแปลงของระดบั
ราคาของผลิตภณัฑ์ดงักล่าวอยู่ในเกณฑ์ค่อนขา้งต ่า ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้ระดบั
ราคาเป็นตวับ่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ดงักล่าว เหตุผลอีกประการหน่ึงคือ การท่ียงัไม่มีตรา
สินคา้ของคู่แข่งขนัในตลาดมาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเปรียบเทียบผลิตภณัฑใ์หม่น้ี 
  จากลกัษณะของการตลาดดงักล่าว เป้าหมายท่ีส าคญัในช่วงเขา้สู่ตลาดของผลิตภณัฑ์คือ 
การให้ผูรั้บเหมารับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์โดยผา่นกลไกทางดา้นราคา ราคาท่ีก าหนดข้ึนควรจะอยู่
ในระดบัผูรั้บเหมาพิจารณาแลว้เห็นวา่สมเหตุสมผลกบัคุณค่าท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากผลิตภณัฑแ์ละเป็น
ราคาท่ีไม่เป็นอุปสรรคต่อการซ้ือซ ้ าของผูรั้บเหมา นอกจากผูรั้บเหมาจะใชร้ะดบัราคาดงักล่าวในการ
บ่งช้ีถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์แลว้ ยงัใชเ้ป็นเกณฑ์ในการพิจารณาส่วนลด ตลอดจนระดบัราคาท่ีคาดวา่
จะไดล้ดลงในอนาคตอีกดว้ย 
  ดงันั้นการก าหนดราคานั้นควรก าหนดราคาใหเ้ป็นกลาง เพราะระดบัราคาของผลิตภณัฑ์
จะใกลเ้คียงกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีไดจ้ากการประเมินในทศันคติของผูรั้บเหมาโดยทัว่ไป ส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีมีความแปลกในตลาดน้ี ไม่เหมาะสมท่ีจะก าหนดราคาแบบเจาะตลาด เพราะการท่ี
ผลิตภณัฑมี์ราคาต ่าเกินไปนั้น ผูรั้บเหมาโดยส่วนใหญ่อาจจะเขา้ใจวา่เป็นผลมาจากคุณภาพท่ีดอ้ยกวา่
ของผลิตภณัฑ ์ดงันั้นการก าหนดราคาแบบดงักล่าวจึงท าใหเ้กิดผลเสียมากกวา่ผลดี 
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  แต่หากผูจ้  าหน่ายจะใช้กลยุทธ์การเขา้สู่ตลาดโดยการใช้ราคาเป็นตวัชกัน าให้เกิดการ
ทดลองซ้ือโดยการให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์จากการไดท้ดลองใช้ เพื่อให้ผูรั้บเหมา
เกิดความพอใจในเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ตรารดี สโตนแลว้เกิดการซ้ือซ ้ า และให้ตวัผูรั้บเหมา
ท าหน้าท่ีเป็นส่ือกลางในการแพร่กระจายข่าวสารขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ให้กบัผูรั้บเหมารายอ่ืนๆ ดว้ย
นั้น การใช้กลยุทธ์ดงักล่าว ควรมีการให้ส่วนลดอย่างมาก เพื่อชักน าให้เกิดการทดลองใช้ การให้
ส่วนลดดงักล่าวอาจจะอยูใ่นรูปของคูปองท่ีไดรั้บส่วนลดทนัทีท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์หรือในรูปของการคืน
ก าไร แมว้า่การใช้กลยุทธ์น้ีจะท าให้บริษทัไดก้ าไรน้อย หรือในบางคร้ังอาจจะขาดทุน แต่ผูจ้  าหน่าย
ควรพิจารณากลยุทธ์ดังกล่าวในฐานะของการลงทุนให้ผู ้รับเหมาได้เรียนรู้ถึงคุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑ ์โดยหวงัผลในยอดขายและความสามารถในการท าไรในระยะยาวมากกวา่ 
  2) การก าหนดนโยบายส่วนลด คือส่วนท่ีลดให้จากราคาท่ีก าหนดไวใ้นรายการ ซ่ึง
สามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การให้ส่วนลดปริมาณ ซ่ึงจะเป็นจ านวนเงินท่ีผูข้ายยอมให้ผูซ้ื้อหัก
ออกจากราคาท่ีก าหนดไว ้เพื่อกระตุ้นให้ซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน หรือการให้ส่วนลดเงินสด เป็น
ส่วนลดจากราคาขายท่ีผูซ้ื้อจะไดรั้บจากการช าระค่าสินคา้ภายในระยะเวลาท่ีก าหนด เช่น 2/10, n/30
หมายความวา่ ถา้ช าระค่าสินคา้ภายใน 10 วนันบัจากวนัท่ีปรากฎในใบแจง้หน้ี จะไดรั้บส่วนลด 2% 
และตอ้งไม่เกิน 30 วนั เป็นตน้ ทั้งน้ีถา้เป็นผูรั้บเหมา ควรใหเ้ป็นส่วนลดเงินสดมากกวา่ เพราะเป็นการ
กระตุน้ให้มีการจ่ายเร็วข้ึนและการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาแต่ละคร้ังนั้น โดย
ปกติจะซ้ือตามความจ าเป็นท่ีต้องใช้งานเท่านั้น จะไม่ซ้ือเกินจ านวน การให้ส่วนลดปริมาณจึงมี
ความส าคญันอ้ย 
  3) การออกแบบวิธีการจดัจ าหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ตรารดี สโตน จะตอ้ง
ออกแบบวิธีการจดัจ าหน่ายให้เหมาะสมสอดคลอ้งกบัลกัษณะของสินคา้ วตัถุประสงคก์ารตลาดของ
บริษทั ซ่ึงผูจ้  าหน่ายตอ้งเขา้ใจความตอ้งการของผู ้รับเหมาต่อเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ า ตรารดี 
สโตน และเขา้ใจวตัถุประสงค์รวมถึงขอ้จ ากดัของการจดัจ าหน่าย จึงจะสามารถก าหนดทางเลือกท่ี
เป็นไปไดแ้ละประเมินผล เพื่อตดัสินใจเลือกวิธีการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมได ้ส าหรับการวิเคราะห์
ความตอ้งการของผูรั้บเหมา ควรพิจารณาประเด็นส าคญัท่ีจะน ามาพิจารณา   ไดแ้ก่ 
             3.1) ขนาดการซ้ือหรือปริมาณสินคา้ท่ีผูรั้บเหมาตอ้งการในการซ้ือหน่ึงคร้ัง   ยิ่ง
ซ้ือน้อยช่องทางการจดัจ าหน่ายตอ้งเน้นความใกลชิ้ดกบัผูรั้บเหมา สามารถตอบสนองความสะดวก
ดา้นเวลา  เพราะรับเหมาจะซ้ือบ่อย ๆแต่ปริมาณต่อคร้ังไม่มาก 
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             3.2) ระยะเวลาการรอ หรือระยะเวลาในการจดัส่งสินคา้ให้ผูรั้บเหมานานเท่าใด 
ซ่ึงผู ้รับเหมาต้องการเลือกใช้ช่องทางท่ีใช้เวลาเร็วท่ีสุด ผู ้รับเหมาอาจจะรอได้ แต่บางชนิดเม่ือ
ตดัสินใจซ้ือก็ตอ้งไดสิ้นคา้ทนัที 
             3.3) ความสะดวกในการหาซ้ือ เป็นการอ านวยความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้แก่ 
ผูรั้บเหมา เช่น จ านวนร้านคา้ท่ีมากเพียงพอ การก าหนดจ านวนส่วนแสดงสินคา้หรือความสะดวกจาก
การสั่งซ้ือผา่นช่องทางอ่ืนๆ 
   3.4) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายจะน าเสนอต่อ
ผูรั้บเหมาโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคอยากให้มีความหลากหลาย เพื่อจะไดมี้โอกาสเลือกสินคา้ท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการมากท่ีสุด 
   3.5) การบริการท่ีเก่ียวข้องกับการขาย เช่น การให้สินเช่ือ การรับประกันการ
จดัส่ง การติดตั้ง การซ่อมแซมบ ารุงรักษา เป็นตน้ 
  ส าหรับการก าหนดวตัถุประสงค์และข้อจ ากัดของการจดัจ าหน่ายเป็นการก าหนด
เป้าหมาย  ยอดขายในรูปตัวเงินหรือจ านวนหน่วยของสินค้าท่ีขาย แต่ในหลายกรณีการก าหนด
วตัถุประสงค์เพียงเท่าน้ียงัไม่เพียงพอเน่ืองจากการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายยงัเก่ียวขอ้งกบัอีก
หลายวตัถุประสงค ์เช่น ตน้ทุนและค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย การใชช่้องทางการ
จดัจ าหน่ายของคู่แข่งขนั เป็นตน้  ดงันั้นการก าหนดวตัถุประสงค์ของการออกแบบช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีดี ควรจะสะทอ้นภาพรวมของกลยุทธ์การตลาด น าไปสู่ความพึงพอใจและความภกัดีของ
ลูกคา้ เนน้การวดัผลการขายและกิจกรรมการขายไดอ้ยา่งชดัเจน แสดงให้เห็นอนาคตวา่ยอดขายของ
บริษทัควรจะมาจากท่ีใด สามารถใชใ้นการประเมินผลการขายและการให้ทรัพยากรทางการตลาดได ้
(www.stou.ac.th/stouonline/lom/data/sms/market/Unit6/.../U612-1.htm ) ส าหรับวตัถุประสงค์ของ
การจดัจ าหน่ายเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน ้ า ตรารดี สโตน ควรก าหนดวตัถุประสงค์เพื่อให้การ
สนบัสนุนผูจ้ดัจ  าหน่าย โดยเนน้ไปท่ีการสร้างความร่วมมือกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น ร้านคา้ส่ง 
ร้านคา้ปลีก เพื่อด าเนินกลยุทธ์การตลาดร่วมกนั  เช่น  ความร่วมมือด้านการส่งเสริมการขาย  ความ
ร่วมมือกนัใหบ้ริการแก่ลูกคา้ เพื่อกระตุน้การขาย 
  แต่อยา่งไรก็ตามการก าหนดวตัถุประสงคข์องการจดัจ าหน่ายควรจะไดพ้ิจารณาขอ้จ ากดั
และน าสภาพแวดลอ้มภายนอกเขา้มาพิจารณาดว้ย เช่น ในกรณีสภาพเศรษฐกิจตกต ่า  การจดัจ าหน่าย
อาจตอ้งการความรวดเร็วตดัช่องทางการจ าหน่ายบางช่วงให้เหลือสั้นท่ีสุด   เพื่อใหสิ้นคา้สู่การบริโภค
เร็วท่ีสุด  เช่น กรณีการระบายสตอ็กสินคา้จากผูจ้  าหน่ายสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง 
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  ส่วนการก าหนดทางเลือกของช่องทางการจดัจ าหน่ายให้พิจารณาองค์ประกอบส าคญั
สามประการ คือ ประเภทของคนกลาง จ านวนของคนกลางเง่ือนไขและภาระความรับผิดชอบของคน
กลางในช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยสามารถจะเลือกใช้ประเภทคนกลางให้เหมาะสม เพื่อการจดั
จ าหน่ายสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ สามารถบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไวไ้ด ้เช่น อาจจะใชพ้นกังาน
ขายของบริษทัหรือจะผา่นร้านคา้ส่งแบบเดิมหรือร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เป็นตน้ ส่วนจ านวนคนกลาง   
เป็นการก าหนดจ านวนคนกลางในแต่ละระดบัของการจดัจ าหน่าย ซ่ึงอาจใชก้ลยุทธ์คดัเลือกคนกลาง
ท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมจ านวนหน่ึงท่ีจะสามารถควบคุมไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และท าให้สินคา้วาง
จ าหน่ายไดค้รอบคลุมพื้นท่ี เช่น การคดัเลือกตวัแทนจ าหน่ายในแต่ละพื้นท่ีเป็นตน้ ส่วนเง่ือนไขและ
ภาระความรับผิดชอบของคนกลางนั้น ส่ิงท่ีควรพิจารณา ไดแ้ก่ นโยบายราคา เช่นการก าหนดราคา
ขาย  เง่ือนไขการให้ส่วนลดและการจูงใจลูกคา้ให้แก่คนกลางเพื่อให้เกิดความยุติธรรมและไม่สร้าง
ปัญหาการขายในภายหลงั เง่ือนไขการขายอ่ืน ๆ เช่น ระยะเวลาช าระเงิน การรับคืน การรับประกนั
สินค้า การให้ส่วนลดปริมาณแก่คนกลาง การร่วมรับผิดชอบในความเสียหายอนัเกิดจากสินค้า      
หรือจากการแข่งขนัในตลาด สิทธิประโยชน์ของคนกลางในพื้นท่ีรับผิดชอบเป็นขอ้ตกลงวา่ดว้ยการ
ให้สิทธิการขาย การดูแลสินคา้ จ านวนลูกคา้ พื้นท่ีครอบคลุม ซ่ึงตอ้งก าหนดอยา่งชดัเจนเพื่อป้องกนั
การเกิดความขดัแยง้กบัคนกลางรายอ่ืน 
  ส่วนการประเมินผลช่องทางการจดัจ าหน่าย จะตอ้งพิจารณาจากยอดขายและค่าใชจ่้าย ท่ี
จะท าให้บรรลุเป้าหมายการขายตามแผนการตลาด นอกจากน้ีต้องมีการควบคุมตวัแทนจ าหน่าย 
เพื่อให้ตวัแทนจ าหน่ายด าเนินกิจกรรมไปในแนวทางท่ีบริษทัก าหนด สามารถท าธุรกิจร่วมกนัใน
ระยะยาวได ้
 5.4.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลดุลยพินิจของผูรั้บเหมา ควรเก็บจากเจา้ของหรือกรรมผูจ้ดัการของ
บริษทั เพราะหากเก็บรวบรวมขอ้มูลดุลยพินิจจากบุคคลท่ีอยูใ่นองคก์รท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัการรับเหมา
ก่อสร้าง ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีอ านาจตดัสินใจในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัการจดัซ้ือซ่ึงอาจเป็นบุคคลใดบุคคลหน่ึงก็ได ้
หากผูท่ี้มีอ านาจใจการตดัสินใจนั้นเป็นบุคคลซ่ึงมีหนา้ท่ีท่ีแตกต่างกนั อาจท าให้การตดัสินใจมีความ
แตกต่างกนัไดเ้พราะเป้าหมายของการท างานท่ีแตกต่างกนั และส าหรับในองคก์รเดียวกนั ถา้หากฝ่าย
ใดฝ่ายหน่ึงตดัสินใจฝ่ายเดียว โดยไม่มีการประชุมเพื่อหาขอ้สรุปก่อนการตดัสินใจ อาจท าให้เกิด
ความขดัแยง้ในการท างานได ้ซ่ึงผูท่ี้จะสามารถเป็นผูช้ี้ขาดไดคื้อเจา้ของหรือกรรมการผูจ้ดัการ ดงันั้น
การเก็บขอ้มูลดุลยพินิจของผูรั้บเหมาจากบุคคลท่ีเป็นเจา้ของกิจการหรือกรรมผูจ้ดัการจึงน่าจะได้
ขอ้มูลท่ีดีท่ีสุด แต่อยา่งไรก็ตามการตดัสินใจโดยบุคคลหรือผูน้ าแต่เพียงล าพงัคนเดียวก็มีคุณภาพดอ้ย
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กวา่การตดัสินใจโดยกลุ่ม เพราะการตดัสินใจโดยกลุ่มจะมีความถูกตอ้งมากกวา่ นอกจากน้ียงัมีขอ้ดี
อ่ืน (ภทัราวฒิุ ชาโคตร, 2552) เช่น 
  1) เป็นแหล่งของความรู้และข้อมูลท่ีสมบูรณ์กว่า ทั้ งน้ีเพราะความรู้และข้อมูลของ
สมาชิกแต่ละคนท่ีจะมาท าหนา้ท่ีหรือร่วมกนัท าการ ตดัสินใจยอ่มตอ้งมีมากกวา่บุคคลเพียงคนเดียว 
  2) เพิ่มความแตกต่างในมุมมองต่อปัญหาในกลุ่มท่ีสมาชิกมาจากบุคคลต่าง ๆ หลาย
สาขาวชิาท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหา ยอ่มท าใหมี้มุมมองและขอ้เสนอต่อปัญหาต่าง ๆ กนั 
  3) เพิ่มการยอมรับการตดัสินใจ การตดัสินใจโดยกลุ่มหรือกรรมการย่อมได้รับการ
ยอมรับมากกวา่การตดัสินใจโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือผูน้ าโดยล าพงัคนเดียว นอกจากนั้นบุคคลท่ี
ร่วมกนัตดัสินใจยงัเป็นผูท่ี้ช่วยอธิบาย หรือให้เหตุผลแก่บุคคลอ่ืน ๆ ให้เขา้ใจต่อการตดัสินใจไดม้าก
ข้ึนดว้ย 
  4) เพิ่มความถูกตอ้งในสังคมของประชาธิปไตยดงัปัจจุบนัน้ี การตดัสินใจโดยกลุ่มยอ่ม
ได้รับว่ามีความถูกต้องมากกว่าการตดัสินใจคนเดียว เพราะเป็นกระบวนการท่ีมีการแสดงความ
คิดเห็น และเลือกทางเลือกท่ีเห็นพร้องต้องกันหรือความเห็นของคนส่วนใหญ่ ซ่ึงเป็นหลักของ
ประชาธิปไตย 
 ถึงแมจ้ะมีขอ้ดี แต่การตดัสินใจโดยกลุ่มก็มีขอ้จ ากดั เช่น เป็นการส้ินเปลืองเวลา การตดัสินใจ
โดยกลุ่มเป็นการใช้เวลามาก ตั้งแต่เร่ิมการหาบุคคลท่ีมีความรู้และเหมาะสมในการแก้ปัญหา การ
จดัการประชุม และเวลาท่ีตอ้งให้แต่ละสมาชิกไดอ้ภิปรายเสนอความคิดเห็น จนกวา่จะไดข้อ้ยุติหรือ
ทางเลือกท่ีเห็นพร้องตอ้งกนั นอกจากนั้นในบางปัญหาก็ไม่สามารถจะหาทางเลือกหรือตดัสินใจได้
โดยการประชุมเพียงคร้ังเดียว ดงันั้นจึงท าใหผู้น้  าไม่สามารถจะไดข้อ้ตดัสินใจไดเ้ร็วตามตอ้งการ การ
ตัดสินใจโดยกลุ่มจึงไม่ประสบความส าเร็จถ้ามีข้อจ ากัดในด้านเวลา การตัดสินใจโดยกลุ่มมี
แรงผลักดันให้เห็นชอบในกลุ่ม ส่วนใหญ่จะมีแรงผลักดันของความเป็นเพื่อนหรือเกรงใจ ให้
เห็นชอบหรือยอมรับข้อเสนอแนะ ซ่ึงอาจท าให้ได้ผลการตัดสินใจท่ีไม่ใช่ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
นอกจากน้ียงัมีอิทธิพลจากบางคนหรือบางกลุ่ม  เม่ือกลุ่มเปิดให้มีการอภิปรายใด ๆ ก็ตาม มกัจะมี
บุคคลบางคนหรือบางกลุ่มท่ีจบัจองการอภิปรายเกือบตลอด จึงท าให้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
กลุ่มได้ ซ่ึงอาจท าให้ประสิทธิภาพของการตัดสินใจโดยกลุ่มด้อยลงไป และสุดท้ายคือความ
รับผิดชอบต่อผลการตัดสินใจไม่ชัดเจน ข้อจ ากัดอีกข้อหน่ึงของการตัดสินใจโดยกลุ่มคือการ
รับผดิชอบต่อการตดัสินใจไม่ชดัเจนเหมือนกบัการตดัสินใจโดยบุคคลเพียงคนเดียว 
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 ดงันั้นการศึกษาคร้ังต่อไปอาจท าการศึกษาการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าโดยใช้
กระบวนการตดัสินใจแบบวิเคราะห์ล าดบัชั้นของแต่ละองคก์ร แลว้จึงน ามาผลการศึกษาท่ีไดท้ั้งหมด
มาก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดต่อไป 

5.6 ข้อจ าก ัของการศึกษา 
 1) ขอ้จ ากดัของการศึกษาน้ีคือ จ านวนชุดค าถามมีจ านวนมาก ท าให้การอธิบายเกณฑ์เพื่อให้
ผูรั้บเหมาเขา้ใจตอ้งใช้เวลา ซ่ึงบางคร้ังผูรั้บเหมามีเวลาให้น้อย จึงไดข้อ้มูลท่ีคลาดเคล่ือนและท าให้
ตอ้งใชเ้วลาในการปรับค่าดุลยพินิจใหผ้า่นเกณฑม์าตรฐานของค่าอตัราส่วนความสอดคลอ้ง 
 2) ในบางบริษทั ผูรั้บเหมาเป็นผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือจากขอ้มูลท่ีน าเสนอโดยฝ่าย
จดัซ้ือ ไม่ไดเ้ป็นผูจ้ดัหาขอ้มูลท่ีจะซ่้ือเอง ท าให้ผูรั้บเหมาตอ้งขอขอ้มูลเพิ่มเติมจากผูท่ี้มีหนา้ท่ีในการ
จดัซ้ือเพิ่มเติม ก่อนจะตดัสินใจใหค้่าดุลยพินิจได ้
 3) อคติของผู ้รับเหมา ท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงแล้ว มักจะไม่
เปล่ียนแปลง 
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แบบสอบถามประกอบการค้นคว้าแบบอสิระ 
เร่ือง การตัดสินใจเลอืกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ของผู้รับเหมาก่อสร้างทีอ่ยู่อาศัย ในอ าเภอ

เมืองเชียงใหม่โดยใช้กระบวนการตัดสินใจแบบวเิคราะห์ล าดับช้ัน 
 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัท าข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการศึกษาคน้ควา้แบบอิสระ 
เร่ือง “การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีอยู่อาศยั ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่โดยใช้กระบวนการตัดสินใจแบบวิเคราะห์ล าดับชั้ น” โดยนักศึกษาปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ เพื่อศึกษาการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ าของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้น ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดย
ใชก้ระบวนการตดัสินใจแบบวเิคราะห์ล าดบัชั้น  
 ผูศึ้กษาจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถาม เพื่อประกอบการศึกษา
ของผูศึ้กษา ค าตอบของท่านมีความส าคญัอยา่งยิ่ง โดยจะใชเ้พื่อการศึกษาน้ีเท่านั้น ขอ้มูลต่างๆ ท่ีได้
จะน าไปวเิคราะห์และสรุปเสนอในลกัษณะของภาพรวม  
 แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
  ตอนท่ี 1   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ตอนท่ี 2 การเปรียบเทียบเก่ียวกบัทางเลือกในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวั
อาบน ้า 
    ของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้นในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
  ตอนท่ี 3 การเปรียบเทียบเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ 
    ฝักบวัอาบน ้าของผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้นในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
  
 ผูศึ้กษาหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ จะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่านและขอขอบพระคุณมา ณ 
โอกาสน้ี 
 
 
               ศศิเลขา ปวงปัน 
                  561532217 
       คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 

เลขท่ีแบบสอบถาม 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ช่ือ-สกุล  

ต าแหน่ง  

ช่ือบริษัท  

ทีอ่ยู่บริษัท  
 
ตอนที ่2    การเปรียบเทียบเก่ียวกบัทางเลือกในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้ าของ
ผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้นในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
ค าแนะน า  ใหเ้ปรียบเทียบระดบัความส าคญัของแต่ละทางเลือก จากปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวัอาบน ้า โดยท าเคร่ืองหมายวงกลมตวัเลขในช่องตามขอ้มูลท่ีตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด : 1 = มีความส าคญัเท่ากนั 3=มีความส าคญักวา่บา้ง 5=มีความส าคญักวา่มาก 
7=มีความส าคญักวา่ค่อนขา้งมาก 9=มีความส าคญักวา่อยา่งยิง่ 
1.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ความทนทาน 
1=ส าคญัเท่ากนั        3=ส าคญักวา่บา้ง        5=ส าคญักวา่ปานกลาง        7=ส าคญักวา่มาก        9=
ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 
1 คอตโต ้

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

2 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

3 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

4 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

5 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

6 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
2.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ความสวยงาม 
1=ส าคญัเท่ากนั        3=ส าคญักวา่บา้ง        5=ส าคญักวา่ปานกลาง        7=ส าคญักวา่มาก        9=
ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 
7 คอตโต ้

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

8 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

9 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

10 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

11 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

12 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 
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3.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ความหลากหลาย 
     1=ส าคญัเท่ากนั    3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง    7=ส าคญักวา่มาก    9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

13 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

14 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

15 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

16 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

17 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

18 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
4.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ความมีช่ือเสียง 
     1=ส าคญัเท่ากนั    3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

19 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

20 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

21 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

22 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

23 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

24 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
5.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : การใชป้ระโยชน์ 
     1=ส าคญัเท่ากนั    3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง    7=ส าคญักวา่มาก    9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

25 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

26 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

27 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

28 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

29 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

30 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
6.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ราคาต ่ากวา่คู่แข่ง 
     1=ส าคญัเท่ากนั     3=ส าคญักวา่บา้ง    5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

31 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

32 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

33 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

34 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

35 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

36 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 
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7.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ความสมเหตุผลของราคา 
     1=ส าคญัเท่ากนั     3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

37 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

38 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

39 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

40 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

41 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

42 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

8.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : การต่อรองราคาได ้
     1=ส าคญัเท่ากนั     3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

43 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

44 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

45 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

46 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

47 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

48 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
9.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือ 
     1=ส าคญัเท่ากนั      3=ส าคญักวา่บา้ง      5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

49 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

50 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

51 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

52 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

53 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

54 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
10.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมาก 
     1=ส าคญัเท่ากนั     3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง      7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

55 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

56 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

57 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

58 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

59 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

60 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 
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11.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง 
     1=ส าคญัเท่ากนั     3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง      7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

61 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

62 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

63 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

64 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

65 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

66 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
12.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : การใหส่้วนลด 
     1=ส าคญัเท่ากนั    3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มา      9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

67 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

68 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

69 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

70 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

71 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

72 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

13.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : การมีของแถมใหลู้กคา้ 
 1=ส าคญัเท่ากนั    3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มาก     9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

73 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

74 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

75 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

76 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

77 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

78 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
14.   การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : การใหค้วามรู้ดา้นผลิตภณัฑข์องพนกังาน 
 1=ส าคญัเท่ากนั     3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง    7=ส าคญักวา่มาก    9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

79 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

80 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

81 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

82 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

83 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

84 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 
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15.  การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : การท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
 1=ส าคญัเท่ากนั     3=ส าคญักวา่บา้ง     5=ส าคญักวา่ปานกลาง     7=ส าคญักวา่มาก    9=ส าคญักวา่อยา่งยิง่ 

85 คอตโต ้
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อเมรกินั 
สแตนดารด์ 

86 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

87 คอตโต ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

88 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 โคหเ์ลอร ์

89 อเมรกินั สแตนดารด์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

90 โคหเ์ลอร ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 รด ีสโตน 

 
ตอนที ่2    การเปรียบเทียบเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ฝักบวัอาบน ้าของ
ผูรั้บเหมาก่อสร้างบา้นในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
ค าแนะน า  ใหเ้ปรียบเทียบระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑฝั์กบวั
อาบน ้า โดยท าเคร่ืองหมายวงกลมตวัเลขในช่องตามขอ้มูลท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด : 1 = มี
ความส าคญัเท่ากนั 3=มีความส าคญักวา่บา้ง 5=มีความส าคญักวา่มาก 7=มีความส าคญักวา่ค่อนขา้งมาก 9=
มีความส าคญักวา่อยา่งยิง่ 
 
16.  การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
 1=ส าคญัเท่ากนั        3=ส าคญักวา่บา้ง        5=ส าคญักวา่ปานกลาง        7=ส าคญักวา่มาก        9=ส าคญั
กวา่อยา่งยิง่ 

91 ความทนทาน 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความสวยงาม 

92 ความทนทาน 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความหลากหลาย 

93 ความทนทาน 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความมชีือ่เสยีง 

94 ความทนทาน 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 การใชป้ระโยชน ์

95 ความสวยงาม 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความหลากหลาย 

96 ความสวยงาม 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความมชีือ่เสยีง 

97 ความสวยงาม 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 การใชป้ระโยชน ์

98 ความหลากหลาย 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความมชีือ่เสยีง 

99 ความหลากหลาย 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 การใชป้ระโยชน ์

100 ความมชีือ่เสยีง 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 การใชป้ระโยชน ์

 
17.  การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ปัจจยัดา้นราคา 
1=ส าคญัเท่ากนั        3=ส าคญักวา่บา้ง        5=ส าคญักวา่ปานกลาง        7=ส าคญักวา่มาก        9=ส าคญักวา่
อยา่งยิง่ 

101 ราคาต า่กวา่คูแ่ขง่ 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ความสมเหตผุล
ของราคา 

102 ราคาต า่กวา่คูแ่ขง่ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 การตอ่รองราคาได ้

103 ความสมเหตผุลของ
ราคา 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การตอ่รองราคาได ้
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18.  การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ปัจจยัดา้นช่องทางจ าหน่าย 
1=ส าคญัเท่ากนั        3=ส าคญักวา่บา้ง        5=ส าคญักวา่ปานกลาง        7=ส าคญักวา่มาก        9=ส าคญักวา่
อยา่งยิง่ 

104 ความรวดเร็วในการสัง่ซือ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 การมชีอ่งทาง
จ าหน่ายทีม่าก 

105 ความรวดเร็วในการสัง่ซือ้ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความน่าเชือ่ถอื
ในการจัดสง่ 

106 การมชีอ่งทางจ าหน่าย
ทีม่าก 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความน่าเชือ่ถอื
ในการจัดสง่ 

 
19. การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
1=ส าคญัเท่ากนั        3=ส าคญักวา่บา้ง        5=ส าคญักวา่ปานกลาง        7=ส าคญักวา่มาก        9=ส าคญักวา่
อยา่งยิง่ 

107 การใหส้ว่นลด 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การมขีองแถมให ้
ลกูคา้ 

108 การใหส้ว่นลด 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การใหค้วามรู ้
ดา้นผลติภัณฑ์
ของพนักงาน 

109 การใหส้ว่นลด 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การท าสือ่
โฆษณาที่
น่าสนใจ 

110 
การมขีองแถมให ้
ลกูคา้ 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การใหค้วามรู ้
ดา้นผลติภัณฑ์
ของพนักงาน 

111 
การมขีองแถมให ้
ลกูคา้ 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การท าสือ่
โฆษณาที่
น่าสนใจ 

112 
การใหค้วามรูด้า้น
ผลติภัณฑข์อง
พนักงาน 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การท าสือ่
โฆษณาที่
น่าสนใจ 

 
20. การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัท่ีเก่ียวกบั : ส่วนประสมการตลาด 
 1=ส าคญัเท่ากนั        3=ส าคญักวา่บา้ง        5=ส าคญักวา่ปานกลาง        7=ส าคญักวา่มาก        9=ส าคญั
กวา่อยา่งยิง่ 

113 ดา้นผลติภัณฑ ์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ดา้นราคา 

114 ดา้นผลติภัณฑ ์
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ดา้นชอ่งทาง
จ าหน่าย 

115 ดา้นผลติภัณฑ ์
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ดา้นการ
สง่เสรมิการ
ขาย 

116 ดา้นราคา 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ดา้นชอ่งทาง
จ าหน่าย 

117 ดา้นราคา 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ดา้นการ
สง่เสรมิการ
ขาย 

118 ดา้นชอ่งทาง
จ าหน่าย 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ดา้นการ
สง่เสรมิการ
ขาย 

 

ขอขอบพระคุณท่ีท่านสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
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ค่าน า้หนักความส าคัญของปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือเคร่ือง
สุขภัณฑ์ฝักบัวอาบน า้ของผู้รับเหมา 

 

 
ภาพท่ี ข-1 ความทนทาน 

 

 
ภาพท่ี ข-2 ความสวยงาม 

 

 
ภาพท่ี ข-3 ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์
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ภาพท่ี ข-4 ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

 

 
ภาพท่ี ข-5 อรรถประโยชน์สูงสุด 

 

 
ภาพท่ี ข-6 ราคาต ่ากวา่คู่แข่ง 

 

 
ภาพท่ี ข-7 ความสมเหตุผลของราคา 
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ภาพท่ี ข-8 การต่อรองราคาได ้

 

 
ภาพท่ี ข-9 ความรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี ข-10 การมีช่องทางจ าหน่ายท่ีมากกวา่คู่แข่ง 

 

 
ภาพท่ี ข-11 ความน่าเช่ือถือในการจดัส่ง 
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ภาพท่ี ข-12 การใหส่้วนลด 

 

 
ภาพท่ี ข-13 การมีของแถมใหลู้กคา้ 

 

 
ภาพท่ี ข-14 การใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑข์องพนกังานขาย 

 

 
ภาพท่ี ข-15 การท าส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
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