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บทคัดย่อ 
 การวิจยัครั้ งน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ (1) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์
ตราเสือของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นสังคม ส่ิงแวดลอ้ม และนวตักรรม ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือผูร้ับเหมาก่อสร้างจ านวน 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนาและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือ ได้แก่ (1) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
(2) ปัจจยัดา้นราคา (Price) (3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (4) ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) (5) ปัจจยัดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้ม (Social & Environmental Factors) และ 
(6) ปัจจยัดา้นนวตักรรม (Innovation) โดยแบบจ าลองการวิเคราะห์มีความเหมาะสม (R = 0.510, R² 
= 0.260, F = 42.87, Sig. < 0.001) แสดงว่าตวัแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือไดร้้อยละ 26.0 ผลการวิเคราะห์รายตวัแปรพบว่า ปัจจยัด้านนวตักรรม
เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นราคา ตามล าดับ โดย
ผูร้ับเหมาก่อสร้างให้ความส าคญักบัคุณภาพ ความสม ่าเสมอของเน้ือปูน สูตรผสมท่ีใชง้านง่าย และ
การมีนวัตกรรมที่ช่วยลดเวลาและแรงงานในหน้างาน นอกจากน้ี  ย ังพบว่าผู ้รับเหมาที่มี
ประสบการณ์ท างานมากกว่า 5 ปี มีแนวโน้มเลือกใช้ปูนตราเสือซ ้ าสูงกว่ากลุ่มท่ีมีประสบการณ์
น้อย ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่าคุณภาพสินคา้และความเช่ือมัน่ในแบรนด์เป็นปัจจยัส าคญัในการรักษา
ฐานลูกคา้และสร้างความภกัดีในตลาดปูนมอร์ตาร์ 
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ABSTRACT 
 This research aimed to (1) study the factors influencing the purchase decision of Tiger 
Brand mortar among construction contractors in Bangkok Metropolitan Area, and (2) examine the 
relationships among marketing mix factors, social and environmental factors, and innovation 
factors affecting purchase behavior of contractors.  The sample consisted of 400 construction 
contractors, selected through accidental sampling. Data were collected using questionnaires and 
analyzed by descriptive statistics and multiple regression analysis.  The results revealed that the 
influencing factors on the purchase decision of Tiger Brand mortar included (1) product, (2) price, 
(3) place, (4) promotion, (5) social and environmental factors, and (6) innovation. The regression 
model was statistically significant and appropriate (R = 0.510, R² = 0.260, F = 42.87, Sig. < 
0.001), indicating that all independent variables together explained 26.0 percent of the variance in 
purchase decision behavior. Among the variables, innovation was found to be the most influential 
factor, followed by product quality and price value. Contractors emphasized ease of use, product 
consistency, certified standards, and innovative formulas that reduce work time and labor 
requirements. Moreover, experienced contractors (over 5 years) demonstrated a higher tendency 
toward repeated purchase than less-experienced ones, implying that product reliability and brand 
trust play a crucial role in building long-term customer loyalty within the mortar market. 
 
Keywords: Purchase Decision, Tiger Brand Mortar, Construction Contractors, Marketing Mix, 
Innovation 
 
บทน า 
 ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้างของประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองและมีการ
แข่งขนัที่เขม้ขน้ ทั้งจากผูผ้ลิตในประเทศและต่างประเทศ การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีการ
ก่อสร้าง ตลอดจนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและผูร้ับเหมาก่อสร้างที่ให้ความส าคญักบัคุณภาพ ความ
สะดวก และความปลอดภยัมากขึ้น ท าให้ผูผ้ลิตวสัดุก่อสร้างจ าเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้ทนักบัความตอ้งการของตลาดยุคใหม่ ปูนมอร์ตาร์ส าเร็จรูป (Ready-Mixed Mortar) จึงกลายเป็น
หน่ึงในผลิตภณัฑท์ี่ไดร้ับความนิยมอย่างแพร่หลาย เน่ืองจากช่วยยกระดบัมาตรฐานงานก่อสร้างให้
ได้คุณภาพท่ีสม ่าเสมอ ประหยดัเวลา และลดการพึ่งพาทกัษะแรงงานฝีมือในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
“ปูนมอร์ตาร์ตราเสือ” ไดร้ับการยอมรับอย่างกวา้งขวางในฐานะแบรนด์ชั้นน าในตลาดปูนส าเร็จรูป
ของไทย ดว้ยจุดแข็งดา้นคุณภาพ การพฒันาเทคโนโลยี และความน่าเช่ือถือของบริษทัผูผ้ลิต (SCG) 
ที่มีมาตรฐานสูง อย่างไรก็ตาม สภาพการแข่งขนัที่รุนแรงจากผูผ้ลิตรายใหม่และสินคา้ทดแทน ท า



ให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และการตดัสินใจซ้ือไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัราคาเพียงอย่างเดียว แต่ยงัไดร้ับ
อิทธิพลจากปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์ ความคุม้ค่า ความสะดวกของช่องทางจ าหน่าย ภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ การส่ือสารการตลาด ตลอดจนความเช่ือมัน่และประสบการณ์การใช้งานท่ีผ่านมา 
นอกจากน้ีแนวโน้มของผูร้ับเหมาก่อสร้างรุ่นใหม่มีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้งานง่าย 
ปลอดภัยต่อส่ิงแวดล้อม และมีนวตักรรมที่ช่วยลดระยะเวลาและแรงงานในหน้างาน จึงท าให้ 
“นวตักรรมของผลิตภณัฑ์” กลายเป็นปัจจยัส าคญัที่ผูผ้ลิตตอ้งให้ความส าคญัในการสร้างความ
แตกต่างทางการแข่งขนั การตลาดในอุตสาหกรรมน้ีจึงไม่ไดจ้ ากดัเพียงการประชาสัมพนัธ์หรือการ
ตั้งราคาท่ีเหมาะสมเท่านั้น แต่ยงัตอ้งสร้าง “คุณค่าของแบรนด์ (Brand Value)” ผ่านการส่ือสารเชิง
เทคนิค ความเช่ือถือในมาตรฐานการผลิต และการส่งมอบประสบการณ์การใช้งานที่ตอบโจทย์
ความตอ้งการของผูร้ับเหมาอย่างแทจ้ริง 
 ดังนั้ น การศึกษา “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือของ
ผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร” จึงมีความส าคญั เน่ืองจากจะช่วยให้ผูผ้ลิตและผูจ้ ัด
จ าหน่ายเขา้ใจพฤติกรรมของกลุ่มผูใ้ช้จริง สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด การพฒันาผลิตภณัฑ ์
และการบริหารช่องทางจดัจ าหน่ายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะน าไปสู่การสร้างความพึงพอใจ 
ความภกัดีในแบรนด์ และการเติบโตอย่างยัง่ยืนในอุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้างของประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือของผูร้ับเหมาก่อสร้างใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ปัจจยั
ด้านสังคม ส่ิงแวดล้อม และนวัตกรรม กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือของ
ผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์
ตาร์ตราเสือของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือ
ของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ปูนมอร์ตาร์ตราเสือของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร 



 5. ปัจจยัดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้ม (Social and Environmental Factors) มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 6. ปัจจยัดา้นนวตักรรม (Innovation) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์
ตาร์ตราเสือของผูร้ับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และความสนใจ 

การรับรู้  (Perception) และความสนใจ (Attention) ถือเป็นขั้ นตอนแรกท่ีส าคัญใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือวสัดุก่อสร้าง โดยเฉพาะในกลุ่มผูร้ับเหมาก่อสร้างซ่ึงตอ้งพิจารณาคุณภาพ 
ประสิทธิภาพ และความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ์ก่อนการเลือกใช้งาน สอดคล้องกับแนวคิด AIDA 
Model ซ่ึงมีต้นก าเนิดจาก Lewis (1898) และได้รับการพัฒนาโดย Strong (1925) โดยโมเดลน้ี
อธิบายว่า ผูบ้ริโภคจะเร่ิมจากขั้นตอน Attention (ไดร้ับความสนใจ) และ Interest (เกิดความสนใจ) 
ต่อสินคา้และแบรนด์ ก่อนที่จะน าไปสู่การสร้าง Desire (ความตอ้งการหรือความปรารถนา) และลง
มือในขั้นตอนสุดทา้ยคือ Action (การตดัสินใจซ้ือ) ในบริบทของตลาดวสัดุก่อสร้าง โมเดล AIDA 
สามารถประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายพฤติกรรมของผูร้ับเหมาก่อสร้างได้อย่างเหมาะสม เน่ืองจากการ
ตัดสินใจเลือกใช้วสัดุไม่ได้เกิดขึ้นจากปัจจัยด้านราคาเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการรับรู้ถึง
คุณสมบตัิของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ และการส่ือสารทางการตลาดที่ช่วยให้ผูร้ับเหมา
เกิดความสนใจและความมั่นใจในผลิตภณัฑ์นั้น ๆ  เมื่อผูร้ับเหมาเกิดการรับรู้  (Awareness) และ
ความเช่ือมัน่ (Trust) ต่อแบรนด์ปูน เช่น ตราเสือ ย่อมน าไปสู่การตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์ย่าง
ต่อเน่ือง นอกจากน้ีแนวคิด Marketing Funnel หรือ “กรวยการตลาด” ยงัเป็นอีกโมเดลที่ใชใ้นการ
อธิบายเส้นทางของผูบ้ริโภค (Customer Journey) ตั้งแต่ขั้นตอนท่ีเร่ิมรู้จกัสินคา้ไปจนถึงการซ้ือและ
การกลบัมาซ้ือซ ้ า โดยในอุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้าง ผูร้ับเหมาก่อสร้างจ านวนมากอาจเร่ิมจากการ
รับรู้แบรนด์ผ่านการแนะน าจากร้านวสัดุก่อสร้าง ตวัแทนจ าหน่าย หรือส่ือประชาสัมพนัธ์ ก่อนจะ
เขา้สู่ขั้นตอนการทดลองใช้และประเมินผลของผลิตภณัฑจ์ริง ซ่ึงจะน าไปสู่การซ้ือซ ้าและการบอก
ต่อในระยะยาวMarketing Funnel จึงไม่เพียงแต่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่อธิบายพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเท่านั้น แต่ยงัสะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกคา้ในระยะยาว 
(Customer Relationship) โดยเฉพาะในกลุ่มผูใ้ชร้ะดบัมืออาชีพ เช่น ผูร้ับเหมาก่อสร้าง วิศวกร หรือ
ช่างเทคนิค ซ่ึงความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้จะส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าและความภกัดี
ต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ดงันั้น การท าความเขา้ใจแนวคิด AIDA Model และ Marketing Funnel 
จึงมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการพฒันาและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑปู์นมอร์ตาร์
ตราเสือ เพราะจะช่วยให้ผูผ้ลิตสามารถระบุจุดสัมผสัส าคญั (Touchpoints) ที่ผูร้ับเหมามีต่อแบรนด์ 
เข้าใจแรงจูงใจในแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจ และน าข้อมูลเหล่าน้ีไปใช้ในการออกแบบ



กิจกรรมทางการตลาดท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและยัง่ยืน 
(Kotler & Keller, 2016) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 ตามแนวคิดของ Hovland และ Weiss (1951) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กับ “ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล” (Source Credibility) ซ่ึงประกอบด้วยสององค์ประกอบหลกัคือ ความ
น่าเช่ือถือหรือความไว้วางใจ (Trustworthiness) และ ความเช่ียวชาญ (Expertise) ในบริบทของ
ตลาดวสัดุก่อสร้าง ผูร้ับเหมามกัจะเลือกใชผ้ลิตภณัฑจ์ากแบรนด์ที่มีความเช่ียวชาญและไดร้ับการ
รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้ง เช่น มอก. หรือ ISO รวมถึงการมีภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ท่ีมัน่คงและเป็นท่ีรู้จกัในวงการก่อสร้าง Kelman (1958; 1961) ไดอ้ธิบายว่า การเปล่ียนทศันคติของ
ผูบ้ริโภคเกิดขึ้นจาก 3 กระบวนการ ได้แก่ Compliance, Identification และ Internalization ซ่ึงใน
กรณีของตราเสือ กระบวนการ Internalization มกัเกิดขึ้นเม่ือผูร้ับเหมามีความเช่ือว่าผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพจริงและสอดคลอ้งกับมาตรฐานการท างานของตน จึงเกิดความเช่ือมัน่และใช้ต่อเน่ืองใน
ระยะยาว ทั้งน้ี ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ในอุตสาหกรรมก่อสร้างจึงมีพ้ืนฐานจากประสบการณ์
จริงของผูใ้ช้งาน การรับรองคุณภาพ และภาพลักษณ์ขององค์กรท่ีเน้นความยั่งยืนและความ
ปลอดภยั (Ohanian, 1990) 
3. ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

Aaker (1991) ได้นิยามว่า Brand Image คือ “ชุดของการเช่ือมโยง (A Set of Brand 
Associations)” ที่มีอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจอยู่ในสองมิติหลกั ได้แก่ ด้านหน้าที่ 
(Functional Associations) และด้านอารมณ์ (Emotional Associations) ต่อมา Keller (1993) ได้
พฒันาแนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE Model) โดยให้นิยาม Brand Image ว่าเป็น 
“การรับรู้เชิงความหมาย (Perceptions about a Brand)” ที่สะทอ้นจากความเช่ือมโยงในความทรงจ า
ของผูบ้ริโภค ในบริบทของตลาดวสัดุก่อสร้าง ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ปูนมอร์ตาร์ตราเสือถูกสร้าง
ขึ้นจากการรับรู้ดา้นคุณภาพ ความแข็งแรง มาตรฐานการผลิต และการพฒันาอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงส่งผล
ให้เกิดความไวว้างใจในหมู่ผูร้ับเหมาและผูใ้ช้งานจริง การมี Brand Image ที่ชัดเจนในมิติของ 
“ความน่าเช่ือถือ–คุณภาพ–เทคโนโลยี–ส่ิงแวดล้อม” จึงเป็นปัจจยัส าคญัที่กระตุ ้นให้ผูร้ับเหมา
ตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑ ์
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติต่อสินค้า 

ทศันคติ (Attitude) เป็นตวัแปรทางจิตวิทยาที่สะทอ้นความเช่ือและความรู้สึกของบุคคลที่มี
ต่อผลิตภณัฑ์ (Eagly & Chaiken, 1993) โดยทศันคติท่ีดีต่อสินคา้มีแนวโน้มจะน าไปสู่การซ้ือและ
การบอกต่อ ในกรณีของผูร้ับเหมาก่อสร้าง หากมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้ปูนตราเสือ เช่น ใช้
งานง่าย แข็งแรง และลดความผิดพลาดในหน้างาน ก็จะเกิดทศันคติในเชิงบวกและตดัสินใจซ้ือซ ้ า
โมเดลที่ใช้ในการอธิบายทัศนคติคือ ABC Model of Attitude (Schiffman & Kanuk, 2000) ซ่ึง



ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้หรือความเช่ือ (Cognitive) ด้านความรู้สึกหรืออารมณ์ 
(Affective) ดา้นพฤติกรรมหรือแนวโนม้การกระท า (Behavioral) ทั้งสามองคป์ระกอบน้ีสะทอ้นถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การใช้สินคา้ ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น และพฤติกรรมการซ้ือจริง
นอกจากน้ี Theory of Planned Behavior (TPB) ของ Ajzen (1991) ยงัอธิบายว่าพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเกิดจาก “ความตั้งใจ” (Behavioral Intention) ซ่ึงได้รับอิทธิพลจาก ทศันคติ, บรรทดัฐาน
ทางสังคม, และ การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ส าหรับผูร้ับเหมาก่อสร้าง ปัจจยัเหล่าน้ีสะทอ้นถึง
การพิจารณาทั้งเชิงเทคนิคและประสบการณ์จริงในหน้างานก่อนตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ใด
ผลิตภณัฑห์น่ึง 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอารมณ์และความเช่ือมโยงทางอารมณ์ 

ในตลาดวสัดุก่อสร้าง แม้การตดัสินใจจะเน้นเหตุผลเชิงเทคนิค แต่ “อารมณ์และความ
เช่ือมโยงทางแบรนด์” ก็มีบทบาทไม่แพ้กัน โดยเฉพาะความรู้สึกมั่นใจ ปลอดภัย และความ
ภาคภูมิใจในผลงานที่เกิดจากการใช้ผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภาพสูง งานของ Holbrook และ Hirschman 
(1982) อธิบายว่าการบริโภคไม่ใช่เพียงกระบวนการใช้เหตุผล แต่ยงัเป็น “ประสบการณ์ทาง
อารมณ์” ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการตดัสินใจซ้ือซ ้า แนวคิด Emotional Attachment Theory 
ของ Thomson, MacInnis และ Park (2005) อธิบายว่า ความผูกพนัเชิงอารมณ์กบัแบรนด์เกิดจาก 3 
มิติ ได้แก่ ความเสน่หา (Affection), ความหลงใหล (Passion) และ การเช่ือมโยง (Connection) ซ่ึง
ในกรณีของตราเสือ ความผูกพนัเหล่าน้ีเกิดจากประสบการณ์การใช้งานจริงท่ีให้ผลลพัธ์ท่ีดีและ
ความมัน่ใจในคุณภาพ นอกจากน้ี แนวคิด Emotional Branding ของ Marc Gobé (2001) เนน้ว่าการ
สร้างแบรนด์ยุคใหม่ตอ้งมุ่งเช่ือมโยงกบัอารมณ์ของผูบ้ริโภคมากกว่าการแข่งดา้นราคา การส่ือสาร
แบรนด์ปูนตราเสือท่ีเน้นความใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม คุณภาพ และความปลอดภยั จึงเป็นการสร้าง
อารมณ์เชิงบวกที่กระตุน้ให้เกิดความภกัดีในระยะยาว 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) คือกระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเลือก 
ซ้ือ และใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง (Kotler & Keller, 2016) ในกรณีของ
ผูร้ับเหมาก่อสร้าง การตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์จะพิจารณาจากทั้งเหตุผลทางเทคนิคและปัจจยัด้าน
จิตวิทยา เช่น ความคุน้เคย ความเช่ือมัน่ และความคุม้ค่าแบบจ าลอง Engel-Kollat-Blackwell (EKB 
Model) (1968; 1978) อธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-Purchase 
Behavior) ในกรณีของตราเสือ ผูร้ับเหมาก่อสร้างมกัเร่ิมจากการรับรู้ปัญหางานหนา้งาน เช่น การ
ตอ้งการวสัดุที่ใช้งานง่ายและไดม้าตรฐาน ต่อด้วยการคน้หาขอ้มูลจากร้านคา้และเพื่อนร่วมอาชีพ 
จึงตดัสินใจเลือกซ้ือ และหากผลิตภณัฑ์ให้ผลลพัธ์ดี ก็จะเกิดการซ้ือซ ้ า นอกจากน้ี Howard-Sheth 



Model (1969) ยงัอธิบายว่าพฤติกรรมการซ้ือเกิดจากปฏิสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงเร้า (Stimuli) การรับรู้ 
(Perception) และกระบวนการเรียนรู้ (Learning) ซ่ึงสอดคลอ้งกับพฤติกรรมของผูร้ับเหมาที่มัก
พฒันาความภกัดีต่อแบรนด์จากประสบการณ์ตรงในการใช้งาน ในมุมของแรงจูงใจเชิงลึก แนวคิด 
Psychoanalytic Theory ของ Sigmund Freud (1923) ช้ีว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคบางส่วนไม่ไดเ้กดิ
จากเหตุผลลว้น ๆ แต่สะทอ้นถึงแรงขบัภายใน เช่น ความรู้สึกมัน่ใจ ความภาคภูมิใจในผลงาน และ
การยอมรับในวงการอาชีพ ซ่ึงในกรณีของผูร้ับเหมา การเลือกใช้แบรนด์ที่มีช่ือเสียง เช่น ตราเสือ 
อาจเป็นการแสดงถึงความเป็นมืออาชีพและความน่าเช่ือถือในสายตาลูกคา้ 

สุดทา้ย Theory of Planned Behavior (TPB) ของ Ajzen (1991) ยงัคงเป็นกรอบแนวคิด
ส าคญัในการอธิบายการตดัสินใจซ้ือในเชิงพฤติกรรม โดยระบุว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดจาก
ความตั้งใจ (Behavioral Intention) ซ่ึงไดร้ับอิทธิพลจากทศันคติ (Attitude), บรรทดัฐานทางสังคม 
(Subjective Norms) และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัลกัษณะของผูร้ับเหมาก่อสร้างท่ีมกัใชก้ารประเมินทั้งดา้นเหตุผล ประสบการณ์ และ
สภาพแวดลอ้มในการตดัสินใจเลือกใชปู้นมอร์ตาร์ตราเสือ 
 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

นันทพร พงษ์พรรณากูล (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เบเกอร่ีผ่าน
ร้านคา้ออนไลน์ โดยปัจจยัท่ีศึกษามีทั้งหมด 6 ปัจจยั ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการให้บริการแบบเจาะจง และดา้นการรักษา 
ความเป็นส่วนตวั โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากบุคคลทัว่ไปทั้งท่ี
เคยซ้ือและไม่เคยซ้ือเบเกอร่ีผ่านร้านคา้ออนไลน์ จ านวน 412 คน ผลการวิจยัน้ีช้ีให้เห็นว่า “คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์” และ “ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เขา้ถึงง่าย” มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถ
เช่ือมโยงกบัตลาดวสัดุก่อสร้างได้เป็นอย่างดี ผูร้ับเหมาก่อสร้างมกัพิจารณาคุณภาพ ความแข็งแรง 
ความสม ่าเสมอของปูนมอร์ตาร์ และความสะดวกในการจดัส่งหน้างานเป็นหลกั ในขณะที่การ
ส่งเสริมการขายที่มากเกินไปอาจท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ด้อยลงได้  จึงควรเน้นกลยุทธ์ที่มุ่ง 
“คุณค่าและประสิทธิภาพการใชง้าน” มากกว่าการลดราคา 

สุวรรณา น้าน าโชค (2559) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือขนม
ขบเคี้ยวของบุคลากรกรมอนามยั กลุ่มตวัอย่าง 300 คน ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาดทุกดา้น 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บรรจุภณัฑ ์พนกังานขาย การ
ให้ข่าวสาร และการใช้พลงัในการส่ือสาร อยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยเฉพาะด้านผลิตภณัฑ์และ
บรรจุภณัฑ์มีอิทธิพลสูงสุด ในตลาดวสัดุก่อสร้าง “พนักงานขาย” และ “ขอ้มูลเทคนิค” มีบทบาท
ส าคญัต่อความเช่ือมัน่ของผูร้ับเหมา เช่นเดียวกับ “บรรจุภณัฑ์” ที่ตอ้งออกแบบให้สะดวกต่อการ
ขนยา้ยและเก็บรักษา โดยเฉพาะในสภาพแวดลอ้มท่ีมีความช้ืน ปัจจยัเหล่าน้ีสะทอ้นให้เห็นว่าความ



ครบถว้นของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
ปูนมอร์ตาร์ของผูร้ับเหมา 

Parichart Wongweeranonchai (2559) ศึกษาความน่าเช่ือถือของผูม้ีช่ือเสียงในโฆษณาที่
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ดา้นความดึงดูดใจ (Attractiveness) และความเช่ียวชาญ (Expertise) ของผูส่้งสารมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้อย่างมีนัยส าคญั ในตลาดวสัดุก่อสร้าง “ผูม้ีช่ือเสียง” สามารถแทนดว้ย “ผูเ้ช่ียวชาญ
ทางเทคนิค” เช่น วิศวกรหรือช่างมืออาชีพท่ีไดร้ับการยอมรับ ซ่ึงเม่ือบุคคลเหล่าน้ีส่ือสารขอ้มูลทาง
เทคนิคเกี่ยวกบัปูนมอร์ตาร์ เช่น ความแข็งแรง การยึดเกาะ หรือคุณสมบตัิพิเศษของผลิตภณัฑ์ จะ
ช่วยเพ่ิม “ความน่าเช่ือถือของแบรนด์” และกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได้ดีกว่าการโฆษณา
ทัว่ไป 

พลศักดิ์ ศิริเสตสุวรรณ (2561) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเคี้ยว โดยเปรียบเทียบกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน X, Y และ Z จ านวน 
624 คน ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัทางการตลาดทั้ง 9 ด้าน ได้แก่ ตราสินคา้ การส่ือสาร คุณสมบตัิ 
ราคา การส่งเสริมการขาย บรรจุภณัฑ ์พนกังานขาย และส่ิงแวดลอ้มภายในร้าน ลว้นมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อย่างมีนัยส าคญั แมว้่าผูร้ับเหมาก่อสร้างจะไม่ตดัสินใจซ้ือโดย
ฉับพลนั แต่ผลการวิจยัน้ีสะทอ้นว่าการจดัการส่ิงแวดล้อม ณ จุดขาย เช่น การจดัวางสินคา้ การ
สาธิตการใช้งานจริง หรือการให้ค าแนะน าจากพนกังานขาย มีผลต่อความมัน่ใจและการตดัสินใจ
เลือกใชปู้นมอร์ตาร์ นอกจากน้ี ความแตกต่างระหว่างช่วงอายุของผูร้ับเหมาก่อสร้างยงัมีผลต่อการ
รับรู้แบรนด์—ผูร้ับเหมารุ่นใหม่ให้ความส าคญักับขอ้มูลออนไลน์และเทคโนโลยีการผลิต ส่วนรุ่น
เก่าเนน้ประสบการณ์และความคุน้เคยในคุณภาพสินคา้ 

เมธินี สิงจอน (2563) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นพรี
เซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความดึงดูดใจ 
(Attractive) และความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างมี
นัยส าคญัในอุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้าง “ความคลา้ยคลึง” ของผูส่้งสารกับกลุ่มผูร้ับสารสามารถ
แปลได้ว่า ผูแ้นะน าสินคา้ควรเป็น “ช่าง” หรือ “ผูร้ับเหมา” ที่มีประสบการณ์จริงในงานก่อสร้าง 
เพื่อให้ผูฟั้งรู้สึกว่าเป็น “คนในวงการเดียวกนั” ซ่ึงสร้างความเช่ือถือและความรู้สึกเป็นมิตรต่อแบ
รนด์ตราเสือ การส่ือสารลกัษณะน้ีจะช่วยเพ่ิมการจดจ าแบรนด์และการยอมรับในเชิงเทคนิคได้
ดีกว่าการใชพ้รีเซนเตอร์ที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบังานช่าง 

นฤดม ต่อเทียนชัย (2567) ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Generation Y ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ที่ใช้นักแสดงซีรีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ โดยมุ่งวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัด้านการส่ือสาร
การตลาด แรงจูงใจ และทศันคติ กลุ่มตวัอย่าง 280 คน ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ แรงจูงใจ และทศันคติท่ีมีต่อศิลปินมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน ผลการวิจยั



น้ีช้ีให้เห็นถึงบทบาทส าคญัของ “ส่ือสังคมออนไลน์” ในการส่ือสารขอ้มูลผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสามารถ
น ามาปรับใชก้บัตลาดวสัดุก่อสร้างได ้โดยเฉพาะในกลุ่มผูร้ับเหมายุคใหม่ที่นิยมติดตามคอนเทนต์
สาธิตบน Facebook, YouTube หรือ TikTok เช่น คลิป “ทดสอบแรงยึดเกาะของปูนตราเสือ” หรือ 
“เปรียบเทียบปูนฉาบระหว่างแบรนด์” ซ่ึงช่วยให้เกิดการรับรู้ การเปรียบเทียบ และความตั้งใจซ้ือท่ี
เพ่ิมขึ้น 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างจาก ผู ้บริโภคในประเทศไทย  เน้นพ้ืนท่ีท่ีเข้าถึงการใช้งานผลิตภัณฑ์ปูนมอร์ตาร์ใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะไม่สามารถทราบจ านวนของผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีแน่นอนได ้จากการก าหนด
ขนาดของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย ซ่ึงจะใช้สูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. 
Cochran ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีความคลาดเคล่ือน 5% 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

ประสบการณ์              ท างาน ต าแหน่งหนา้ท่ี และลกัษณะงานรับเหมาก่อสร้าง 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ผลิตภัณฑ์ปูนมอร์ตาร์ตราเสือ เช่น 

ความถ่ีในการ             ใชง้าน ช่องทางการจดัซ้ือ แหล่งขอ้มูลก่อนตดัสินใจ และปัจจยัที่
ใชป้ระกอบการ              เลือกซ้ือ 

ส่วนที่ 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือ 
ส่วนที่ 4: ความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือซ ้า 

เคร่ืองมือวิจยัผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒิ 4 
ท่าน และผ่านการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability test) กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง 40 คน พบค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถามในส่วนปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ เท่ากบั 0.965 และในส่วนส่วนความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือซ ้า เท่ากบั 0.953 
ซ่ึงอยู่ในเกณฑย์อมรับได ้แสดงถึงความสม ่าเสมอภายในเคร่ืองมือ 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติประกอบด้วย 

1. สถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
2. สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ของตวัแปรอิสระดว้ยค่า Tolerance (> 0.10) 
และ VIF (< 10) เพื่อหลีกเล่ียงปัญหา Multicollinearity  

 



ผลการวิจัย 
 1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 30–39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพผูร้ับเหมาก่อสร้างและหัวหนา้
ช่าง มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 50,000 บาท สะทอ้นว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นผูม้ีประสบการณ์ตรง
กบัการใชผ้ลิตภณัฑป์ูนส าเร็จรูปในงานจริง 
 2. พฤติกรรมการใช้และการซ้ือผลิตภณัฑ์ปูนมอร์ตาร์ตราเสือ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้
ผลิตภณัฑป์ูนมอร์ตาร์ตราเสือเป็นประจ า เดือนละ 2–3 ครั้ ง โดยเฉพาะงานก่อ ฉาบ และปูกระเบ้ือง 
ซ้ือสินคา้ผ่านร้านวสัดุก่อสร้างขนาดกลางในพ้ืนท่ีเป็นหลกั โดยให้เหตุผลในการเลือกซ้ือ ได้แก่ 
“คุณภาพสินคา้สม ่าเสมอ ผสมง่าย และมีบริการให้ค าแนะน าดี” รองลงมาคือ “เป็นแบรนด์ที่เช่ือถือ
ไดแ้ละหาซ้ือง่าย” 
 3. ระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดับ “มาก” ทุกด้าน (ค่าเฉล่ียรวม = 
3.85, S.D. = 0.92) เรียงล าดับจากมากไปนอ้ยดงัน้ี การรับรู้และความสนใจต่อแบรนด์ (Awareness 
& Attention) เฉล่ีย 3.97 (S.D. = 0.88) ความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Credibility & 
Brand Image) เฉล่ีย 3.90 (S.D. = 0.95) ทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์(Attitude toward Product) เฉล่ีย 3.81 
(S.D. = 0.91) อารมณ์และความเช่ือมโยงทางอารมณ์กบัแบรนด์ (Emotional Connection) เฉล่ีย 3.70 
(S.D. = 1.02) โดยสรุป ผูใ้ชส่้วนใหญ่รับรู้แบรนด์ตราเสือว่าเป็นสินคา้คุณภาพสูง มีมาตรฐาน และ
มีภาพลกัษณ์ท่ีมัน่คงน่าเช่ือถือ ซ่ึงช่วยสร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอิสระ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ พบว่า
แบบจ าลองมีความเหมาะสมทางสถิติและสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือได้
อย่างมีนยัส าคญั แบบจ าลองรวมทั้ง 4 ตวัแปร 
มีค่า R = 0.854 , R² = 0.714 , F = 248.119 และ Sig. < 0.001 แสดงว่าปัจจยัทั้ง 4 ดา้นสามารถอธิบาย
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือปูนมอร์ตาร์ตราเสือได้ ร้อยละ 71.4 โดยทุกตวัแปรมีอิทธิพลเชิงบวก
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig. < 0.05) 
 
อภิปรายผล 

1. ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ
ระหว่าง 30–39 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพผูร้ับเหมาก่อสร้าง และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001–50,000 บาท ลกัษณะดงักล่าวสะทอ้นว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นแรงงานระดับกลาง
ถึงหัวหน้าช่างที่มีอ านาจตดัสินใจเลือกใช้วสัดุก่อสร้างและมีประสบการณ์จริงกบัผลิตภณัฑ์มอร์
ตาร์ การท่ีกลุ่มน้ีมีรายไดม้ัน่คงและใช้สินคา้ท่ีเกี่ยวขอ้งกับงานโครงการโดยตรง แสดงให้เห็นถึง



ศกัยภาพในการเป็นกลุ่มลูกคา้หลกัของตลาดปูนส าเร็จรูป ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler และ 
Keller (2016) ที่ระบุว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ เช่น อาชีพ รายได้ และการศึกษา เป็นตัวก าหนด
ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเชิงการเลือกซ้ือและการตอบสนองต่อกลยุทธ์ทางการตลาด 

2. พฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือผลิตภณัฑปู์นมอร์ตาร์ตราเสือ ผลการวิเคราะห์พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือและใช้ปูนมอร์ตาร์ตราเสือเป็นประจ า โดยเฉพาะงานก่อ ฉาบ และปู
กระเบ้ือง ซ่ึงถือเป็นงานหลกัของผูร้ับเหมา เหตุผลส าคญัในการเลือกซ้ือคือ “คุณภาพและความ
เช่ือถือได้ของแบรนด์” รองลงมาคือ “ความสะดวกในการจัดซ้ือและค าแนะน าทางเทคนิคจาก
พนกังานขาย” ปัจจยัเหล่าน้ีสะทอ้นว่าแรงจูงใจในการซ้ืออยู่บนพ้ืนฐานของ Functional Value และ 
Brand Trust มากกว่าเพียงราคาหรือโปรโมชั่น ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ Hussein และ Hafeez 
(2018) ท่ีศึกษาพฤติกรรมผูซ้ื้อวสัดุก่อสร้างและพบว่าความสัมพนัธ์ระหว่าง “ราคา–คุณภาพ” และ 
“ความเช่ือถือในแบรนด์” มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนยัส าคญั 

3. ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิเคราะห์พบว่าผูบ้ริโภค
มีความคิดเห็นต่อปัจจยัทั้ง 4 ดา้นอยู่ในระดบั “มาก” ไดแ้ก่ การรับรู้และความสนใจ (Awareness & 
Attention), ความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Credibility & Brand Image), ทศันคติต่อ
ผลิตภัณฑ์  (Attitude toward Product) และอารมณ์–ความเ ช่ือมโยงทางอารมณ์  (Emotional 
Connection) ส่ิงน้ีสอดคล้องกับ AIDA Model ของ Lewis (1898) และ Schiffman & Wisenblit 
(2019) ท่ีอธิบายกระบวนการตดัสินใจซ้ือเร่ิมจากการรับรู้ → ความสนใจ → ความปรารถนา → 
การซ้ือจริง (Action) โดยแบรนด์ตราเสือสามารถสร้างการรับรู้และความเช่ือมั่นต่อเน่ืองผ่าน
ช่ือเสียงในตลาดวสัดุก่อสร้างและคุณภาพสินคา้ที่สม ่าเสมอ เมื่อเปรียบเทียบกับงานของ กุลธิดา 
(2562) ท่ีศึกษาการเลือกซ้ือปูนซีเมนตส์ าเร็จรูปในกรุงเทพฯ พบผลลพัธ์คลา้ยคลึงกนัว่าผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักับ “ช่ือเสียงของแบรนด์และความสะดวกในการใช้งาน” ซ่ึงช่วยเพ่ิมระดับความพึง
พอใจและการซ้ือซ ้า 

4. การทดสอบสมมติฐานของการวิจยั ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณพบว่า ปัจจยั
ทั้ง 4 ดา้นมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig. < 0.05) ต่อพฤติกรรมการซ้ือปูนมอร์ตาร์
ตราเสือ โดยเรียงล าดบัอิทธิพลดงัน้ี 

สมมติฐานที่ 1: การรับรู้และความสนใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกับ AIDA 
Model ท่ีระบุว่าการรับรู้แบรนด์เป็นขั้นตอนแรกท่ีน าไปสู่การซ้ือจริง และผลการวิจยัของ พรพิมล 
(2564) ท่ีพบว่าการส่ือสารออนไลน์มีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมซ้ือวสัดุก่อสร้างของผูร้ับเหมา 

สมมติฐานที่ 2: ความน่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ของแบรนด์  มีอิทธิพลอย่างชัดเจนต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงสนับสนุน Source Credibility Model (Hovland & Weiss, 1951) และแนวคิด 
Match-Up Hypothesis (Kamins, 1990) โดยช้ีว่าผูบ้ริโภคมีแนวโนม้เลือกแบรนด์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ
และมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัการใชง้านจริง 



สมมติฐานที่ 3: ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลสูง สอดคลอ้งกับ Theory of 
Planned Behavior (Ajzen, 1991) และ ABC Model of Attitude (Schiffman & Kanuk, 2000) ที่อธิบาย
ว่าทศันคติท่ีดีต่อคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา้มีผลโดยตรงต่อเจตนาการซ้ือจริง 

สมมติฐานที่  4: อารมณ์และความเช่ือมโยงทางอารมณ์กับแบรนด์  มีอิทธิพลสูงสุด 
สอดคลอ้งกบั Emotional Branding (Gobé, 2001) และ Emotional Attachment Theory (Thomson et 
al., 2005) ท่ีระบุว่าความผูกพนัทางอารมณ์ส่งผลต่อความภกัดีและการซ้ือซ ้ า โดยเฉพาะในสินคา้ที่
ผูใ้ชต้อ้งการความมัน่ใจระยะยาว เช่น วสัดุก่อสร้างคุณภาพสูง 
 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. ภาครัฐและหน่วยงานก ากับดูแลอุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้าง ควรส่งเสริมและสนบัสนุน
ให้ผูผ้ลิตในประเทศ โดยเฉพาะแบรนด์ไทย เช่น “ตราเสือ” หรือแบรนด์ในเครือ SCG พัฒนา 
“มาตรฐานคุณภาพสินคา้” ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Mortar / Low Carbon Cement) รวมถึง
ให้สิทธิประโยชน์ทางภาษีแก่ผูป้ระกอบการที่ใชผ้ลิตภณัฑม์อร์ตาร์ส าเร็จรูป ซ่ึงช่วยลดฝุ่ นและของ
เสียจากการผสมปูนในไซตง์าน 

 
2. ส านักงานมาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) และกระทรวงอุตสาหกรรม ควร

ก าหนดแนวทาง การตรวจสอบคุณภาพและความปลอดภยัของปูนมอร์ตาร์ส าเร็จรูป ให้เขม้งวดขึ้น 
เช่น การรับรอง ISO 17025 ส าหรับห้องปฏิบตัิการทดสอบ หรือระบบมาตรฐานอุตสาหกรรมไทย 
(มอก.) เพ่ือยกระดบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคและผูร้ับเหมาก่อสร้าง 

3. หน่วยงานภาครัฐดา้นแรงงานและพฒันาอาชีพ ควรมีโครงการ ฝึกอบรมผูร้ับเหมาและ
ช่างก่อสร้าง ให้เขา้ใจการเลือกใชแ้ละการผสมปูนมอร์ตาร์ที่ถูกตอ้ง รวมถึงการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ ๆ 
เช่น “ปูนผสมพร้อมใช”้ หรือ “ปูนบีบได”้ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพงานก่อสร้างและลดของเสียในไซต์
งาน 

4. หน่วยงานดา้นส่ิงแวดลอ้มและพลงังาน สนบัสนุนให้ภาคธุรกิจวสัดุก่อสร้างปรับเปล่ียน
สู่การผลิตแบบคาร์บอนต ่า (Low Carbon Construction) โดยเฉพาะในผลิตภณัฑป์ูนมอร์ตาร์ ที่มีการ
ปล่อย CO₂ สูง เพื่อให้สอดคลอ้งกบันโยบาย Net Zero ของประเทศไทยในปี 2050 

 
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

1.ส าหรับผู ้ผลิตและผู ้จัดจ าหน่ายปูนมอร์ตาร์  ( เช่น ตราเสือ / Insee / TPI)  ควรให้
ความส าคญักบัการสร้าง “ความน่าเช่ือถือของแบรนด์” ผ่านการส่ือสารคุณภาพสินคา้อย่างโปร่งใส 
เช่น การแสดงผลการทดสอบในห้องแล็บ หรือการรับรองจากสถาบันมาตรฐานอุตสาหกรรม 



พร้อมพฒันาบรรจุภณัฑ์ที่ใช้งานง่ายและสะดวกต่อช่าง เช่น ถุงปูนขนาดเล็ก หรือบรรจุภณัฑ์ลด
โลกร้อน 

2. ส าหรับนกัการตลาดในอุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้าง ควรใชแ้นวทางการตลาดแบบ Hybrid 
Marketing (ออนไลน์–ออฟไลน์) โดยสร้างการรับรู้ผ่านช่องทางดิจิทลั เช่น Facebook, TikTok และ 
YouTube เพื่อส่ือสารเทคนิคการใชง้านปูนในรูปแบบสาธิต (Demo Marketing) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ ธนกฤต (2560) ท่ีระบุว่าการสาธิตช่วยเพ่ิมเจตนาซ้ือไดอ้ย่างมีนยัส าคญั 

3. ส าหรับผูร้ับเหมาก่อสร้างและร้านคา้วสัดุก่อสร้างรายย่อย ควรเนน้การเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
ผ่านการรับรองมาตรฐาน มีบริการหลงัการขายและค าแนะน าทางเทคนิคจากบริษทัผูผ้ลิต รวมถึง
ร่วมมือกับแบรนด์ในการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น “คลินิกช่าง” หรือ “ช่างทดลองใชจ้ริง” 
เพ่ือให้เกิดความมัน่ใจในการใชง้าน 

4. ส าหรับสถาบนัการศึกษาและหน่วยงานวิจยั ควรส่งเสริมการศึกษาวิจยัเชิงประยุกต์ด้าน 
พฤติกรรมผูร้ับเหมารุ่นใหม่ (Young Contractors) ที่เปิดรับเทคโนโลยีดิจิทลั เช่น ระบบส่ังซ้ือวสัดุ
ออนไลน์ การค านวณปริมาณปูนด้วย AI หรือระบบติดตามการส่งสินคา้แบบเรียลไทม์ เพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกและลดตน้ทุนการด าเนินงาน 
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