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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่น ามาใช้ในการศึกษานี้ คือ ลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในจังหวัดเชียงราย ที่เคย
สั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee Lazada Facebook จ านวน 400 คน โดยใช้
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ลูกค้ายอมจ่าย ด้านการเข้าถึงง่าย และด้านการสร้างความสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ค าส าคัญ: วัสดุก่อสร้างออนไลน์, ปัจจัยทางการตลาด, เชียงราย 
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ABSTRACT 

 The objective of this research is to study the marketing factors that affect the 
ordering of construction materials through online channels by customers of 
construction materials stores in Chiang Rai Province. This research is a quantitative 
research. The population and sample used in this study consisted of customers of 
construction materials stores in Chiang Rai Province. A total of 400 individuals, who 
had previously ordered construction materials through online channels such as 
Shopee, Lazada, and Facebook, were selected using convenience sampling. The tool 
used in the study was a questionnaire. The results of the research indicated that most 
respondents to the questionnaire were male, aged between 31 and 40 years, with an 
average monthly income of 20,001 - 30,000 baht, engaged in personal business, trading, 
or freelance occupations, and holding a bachelor's degree. In terms of behavior in 
purchasing construction materials through online channels, it was found that 
respondents most frequently purchased construction materials through the Lazada 
platform. The frequency of purchasing construction materials through online channels 
was more than once per month. The most commonly purchased construction material 
products through online channels were hand tools, with the maximum cost per 
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purchase ranging from 5,001 to 10,000 baht. Additionally, marketing factors that affect 
the purchase of construction materials through online channels by customers of 
construction material stores in Chiang Rai Province include good customer experience, 
ease of access, value creation for customers, and relationship building. These factors 
have a statistically significant relationship with the decision to purchase construction 
materials through online channels in Chiang Rai Province, at the 0.05 level. 

Keywords: Online Construction Materials, Market Factors, Chiang Rai 
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ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ภาพรวม 
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(11) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตาราง หน้า 

4.16  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจังหวัดเชียงราย  
ด้านประสบการณ์ท่ีดี 
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4.17 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ที่มีอิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
จังหวัดเชียงราย ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย 
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ที่มีอิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
จังหวัดเชียงราย ด้านการสร้างความเข้าถึงง่าย 
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4.19 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ที่มีอิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
จังหวัดเชียงราย ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
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4.20 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ

ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ภาพรวม 
 

59 
4.21 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ

ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการก่อนเลือกซื้อ 
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4.22 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
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4.23 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
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4.24 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
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4.26  การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุ
ก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย จ าแนกตามเพศ 
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4.27  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขต
จังหวัดเชียงราย จ าแนกตามเพศ 
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4.28  การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุ
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4.29  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ

สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขต
จังหวัดเชียงราย จ าแนกตามอายุ 
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4.30  การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุ
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จังหวัดเชียงราย จ าแนกตามรายได้ 
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4.33 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ธุรกิจจ ำหน่ำยวัสดุก่อสร้ำงเป็นภำคส่วนที่ส ำคัญต่อกำรพัฒนำเศรษฐกิจของประเทศ มีมูลค่ำ
ตลำดอยู่ที่ประมำณ 1.19 ล้ำนล้ำนบำท ในปี พ.ศ. 2566 มีแนวโน้มกำรเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง โดยคำด
ว่ำจะมีมูลค่ำตลำดประมำณ 1.23 ล้ำนล้ำนบำทในปี พ.ศ. 2568 (ส ำนักงำนสภำพัฒนำกำรเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชำติ, 2566ก, 2566ข) อีกทั้งแนวโน้มกำรเติบโตส่วนหนึ่งได้รับแรงสนับสนุนมำจำก
นโยบำยของภำครัฐ ไม่ว่ำจะเป็นกำรพัฒนำเขตเศรษฐกิจพิเศษ ช่วยกระตุ้นตลำดวัสดุก่อสร้ำงและ
ช่วยดึงดูดกำรลงทุนจำกทั้งในและต่ำงประเทศ นอกจำกนี้ปัจจัยอื่น ๆ เช่น กำรขยำยตัวของเศรษฐกิจ
ของประเทศ กำรขยำยตัวของเขตเมือง เป็นต้น ส่งผลให้ควำมต้องกำรที่อยู่อำศัยและโครงสร้ำง
พ้ืนฐำนเพิ่มขึ้น โดยเฉพำะในเขตเมืองที่มีกำรขยำยตัวอย่ำงรวดเร็ว (ธนำคำรแห่งประเทศไทย, 2566) 
และกำรเติบโตของภำคอสังหำริมทรัพย์ย่อมส่งผลให้ควำมต้องกำรวัสดุก่อสร้ำงส ำหรับกำรก่อสร้ำงที่
อยู่อำศัยและอำคำรพำณิชย์เพิ่มขึ้นเช่นกัน (ศูนย์ข้อมูลอสังหำริมทรัพย์ไทย, 2565)  

อย่ำงไรก็ตำม แม้ว่ำตลำดธุรกิจขำยวัสดุก่อสร้ำงจะมีกำรขยำยตัวและเติบโตขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง 
แต่ก็ยังคงต้องเผชิญกับปัญหำที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบไปด้วยเช่นกัน นั่นคือ พฤติกรรมกำรซื้อของลูกค้ำ
ที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องควำมต้องกำรในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์มำกขึ้น ท ำให้
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงแบบดั้งเดิม อำทิ ร้ำนวัสดุก่อสร้ำงทั่วไป สูญเสียส่วนแบ่ง
กำรตลำดให้กับแพลตฟอร์มออนไลน์ อีกทั้งข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่ำ  มูลค่ำตลำดวัสดุ
ก่อสร้ำงไทยในปี พ.ศ. 2566 มีมูลค่ำประมำณ 1.19 ล้ำนล้ำนบำท โดยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหลัก
ยังคงเป็นช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงแบบดั้งเดิม คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 80 ของมูลค่ำ
ตลำด ในขณะที่ช่องทำงออนไลน์คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 20 ของมูลค่ำตลำด อย่ำงไรก็ตำมช่องทำง
ออนไลน์มีแนวโน้มเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง โดยคำดว่ำจะเติบโตเฉลี่ยปีละร้อยละ 15 และจะมีมูลค่ำตลำด
สูงถึง 2.4 ล้ำนล้ำนบำทในปี พ.ศ. 2571 มีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้ำที่เปลี่ยนแปลงไป (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2566) 
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กำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้ำที่ก ำลังเกิดขึ้นกับตลำดสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงออนไลน์  
ยังพบว่ำ ลูกค้ำส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนควำมสะดวกสบำยและควำมคุ้มค่ำ โดยลูกค้ำ
มำกกว่ำร้อยละ 70 ระบุว่ำเลือกซื้อสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงออนไลน์เพรำะควำมสะดวกสบำยในกำรสั่งซื้อ
และจัดส่งสินค้ำถึงบ้ำน ลูกค้ำสำมำรถซื้อสินค้ำและบริกำรได้โดยไม่ต้องออกจำกบ้ำน เพียงแค่มี
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่สำมำรถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ และกว่ำร้อยละ 60 ระบุว่ำเลือกซื้อสินค้ำ
วัสดุก่อสร้ำงออนไลน์เพรำะรำคำที่คุ้มค่ำ โดยได้รับส่วนลดและโปรโมชั่นต่ำง ๆ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
นอกจำกนี้ ลูกค้ำยังให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนข้อมูลสินค้ำและบริกำร  ลูกค้ำมำกกว่ำร้อยละ 80 
ระบุว่ำต้องกำรข้อมูลสินค้ำและบริกำรที่ครบถ้วนและทันสมัยก่อนตัดสินใจสั่งซื้อสินค้ำ ซึ่งช่องทำง
ออนไลน์ ลูกค้ำสำมำรถเปรียบเทียบรำคำและคุณสมบัติของสินค้ำและบริกำรต่ำง  ๆ ได้จำกหลำย
แหล่ง ปัจจัยเหล่ำนี้ย่อมส่งผลให้ลูกค้ำมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์
มำกขึ้น ขณะเดียวกันร้ำนค้ำวัสดุก่อสร้ำงทั่วไปจึงจ ำเป็นต้องปรับตัวให้เข้ำกับพฤติกรรมของลูกค้ำใน
ยุคดิจิทัล โดยกำรพัฒนำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยออนไลน์ให้มีควำมน่ำเชื่อถือและสะดวกสบำย 
เพ่ือให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ (บิมออฟเจ็ค, 2564) 

อย่ำงไรก็ตำมเพื่อส่งเสริมควำมสำมำรถแข่งขันในตลำดได้อย่ำงมีประสิทธิภำพและเติบโตได้
อย่ำงยั่งยืน ผู้ประกอบกำรธุรกิจขำยวัสดุก่อสร้ำงจ ำเป็นต้องปรับตัวให้เข้ำกับกำรเปลี่ยนแปลงต่ำง  ๆ 
ผ่ำนช่องทำงกำรขำยวัสดุก่อสร้ำงออนไลน์ที่ไม่ได้เป็นเรื่องง่ำย โดยเฉพำะกำรยอมรับตลำดดิจิทัลจำก
ลูกค้ำ เนื่องจำกลูกค้ำส่วนหนึ่งมีควำมกังวลเกี่ยวกับคุณภำพของสินค้ำ ควำมน่ำเชื่อถือของร้ำนค้ำ
ออนไลน์ และควำมซับซ้อนยุ่งยำกของกำรจัดส่งสินค้ำในอีคอมเมิร์ซ (ศูนย์ข้อมูลอสังหำริมทรัพย์ไทย, 
2565)  นอกจำกนี้จำกผลกำรศึกษำปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจในกำรสั่งซื้อ
สินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจัย 4Es ได้แก่ (1) ประสบกำรณ์ที่ดี 
(Experience) ลูกค้ำให้ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์ในกำรสั่งซื้อสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ตั้งแต่ขั้นตอนกำรเลือกสินค้ำ กำรช ำระเงิน กำรจัดส่งสินค้ำ และบริกำรหลังกำรขำย จึงควร
ให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีให้กับลูกค้ำ (2) กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ (Evangelism) 
ลูกค้ำต้องกำรรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์และชุมชน ควรให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
กับลูกค้ำ เช่น จัดกิจกรรมและโปรโมชั่นต่ำง ๆ เพ่ือมีส่วนร่วมกับลูกค้ำ ให้บริกำรหลังกำรขำยที่ดี หรือ 
รวบรวมควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะจำกลูกค้ำ เพื่อน ำไปปรับปรุงและพัฒนำสินค้ำและบริกำรให้ดี
ยิ่งขึ้น (3) เข้ำถึงง่ำย (Everywhere) ลูกค้ำต้องกำรเข้ำถึงสินค้ำและบริกำรได้สะดวกทุกที่ทุกเวลำ  
จึงควรให้ควำมส ำคัญกับกำรพัฒนำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยออนไลน์ให้เข้ำถึงง่ำย และ (4) กำรสร้ำง
ควำมคุ้มค่ำให้ลูกค้ำยอมจ่ำย (Exchange) ลูกค้ำต้องกำรสินค้ำและบริกำรที่คุ ้มค่ำกับรำคำที่จ่ำย  
จึงควรให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงคุณค่ำให้กับสินค้ำและบริกำร เช่น  น ำเสนอสินค้ำและบริกำรที่
หลำกหลำย ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ น ำเสนอสินค้ำและบริกำรที่มีคุณภำพดี น ำเสนอสินค้ำ
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และบริกำรในรำคำที่คุ้มค่ำ มีโปรโมชั่นและส่วนลดต่ำง ๆ ดึงดูดใจลูกค้ำ เป็นต้น (Baybridgedigital, 
2023) 

 

ที่มำ ศูนย์วิจัยธนำคำรออมสิน (2566) 

ภำพที่ 1.1 10 จังหวัดที่มีจ ำนวนผู้ประกอบกำรธุรกิจก่อสร้ำงมำกที่สุดในปี พ.ศ. 2565 

จำกภำพที่ 1.1 ส ำหรับธุรกิจก่อสร้ำงในเชียงรำยพบว่ำ จังหวัดเชียงรำยมีผู้ประกอบธุรกิจ
ก่อสร้ำงมำกที่สุดเป็นอันดับที่ 9 โดยมีจ ำนวนผู้ประกอบกำรในปี พ.ศ. 2565 ทั้งหมด 3,158 รำย และ
เพิ่มขึ้นจำกปี พ.ศ. 2564 ร้อยละ 1.6 (ศูนย์วิจัยธนำคำรออมสิน, 2566) ดังนั้นจะเห็นได้ว่ำธุรกิจ
ก่อสร้ำงของจังหวัดเชียงรำยได้เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญและมีกำรขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง ผู้ประกอบกำร
ธุรกิจก่อสร้ำงในจังหวัดเชียงรำยจึงจ ำเป็นต้องปรับตัวให้เท่ำทันกับกำรเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
และพฤติกรรมลูกค้ำในปัจจุบัน หนึ่งในกำรเปลี่ยนแปลงที่ส ำคัญคือกำรพัฒนำช่องทำงออนไลน์ แม้ว่ำ
กำรขำยสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ก ำลังได้รับควำมนิยมจำกผู้ประกอบกำรยุคปัจจุบัน เพรำะมีข้อดี
ในเรื่องของควำมสะดวกในกำรซื้อ-ขำย ประหยัด ต้นทุน เมื่อเทียบกับกำรมีหน้ำร้ำน รวมถึงสำมำรถ
เจำะกลุ่มเป้ำหมำยได้ดีกว่ำ แต่อีกด้ำนหนึ่งกำรพัฒนำกำรขำยผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ก็มีอุปสรรค
เช่นกัน ไม่ว่ำจะเป็น กำรขำดวิเครำะห์ตลำด กำรจัดส่งสินค้ำที่ไม่เป็นระบบ กำรไม่ท ำข้อมูลให้เป็น
ปัจจุบัน และกำรขำดบริกำรหลังกำรขำย (ธนำคำรกรุงศรีอยุธยำ , 2566) ดังนั ้น ควรมีช่องทำง
ออนไลน์ ส ำหรับธุรกิจก่อสร้ำงจังหวัดเชียงรำย 

2,853 

3,158 

3,382 

3,455 

4,868 

5,053 

5,514 

6,666 

6,849 

23,371 

ระยอง

เชียงรำย

นครรำชสีมำ

ขอนแก่น

เชียงใหม่

สมุทรปรำกำร

ชลบุรี

ปทุมธำนี

นนทบุรี

กทม
(2.8%)

(4.1%)

(4.5%)

(7.9%)
(7.4%)

(4.9%)

(-6.0%)
(-6.7%)
(1.6%)

(1.0%)
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ช่องทำงออนไลน์ส ำหรับธุรกิจก่อสร้ำงจังหวัดเชียงรำยช่วยให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถเข้ำถึง
กลุ่มลูกค้ำได้อย่ำงกว้ำงขวำงและเพิ่มโอกำสในกำรขำยสินค้ำและบริกำรได้มำกขึ้น  อย่ำงไรก็ตำม  
กำรเปลี่ยนแปลงวิธีกำรขำยจำกหน้ำร้ำนไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในพื้นที่จังหวัด
เชียงรำยพบว่ำ ยังขำดกำรศึกษำถึงควำมรู ้ควำมเข้ำใจเกี ่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้ำ ดังนั้น 
ผู้ประกอบกำรธุรกิจก่อสร้ำงจึงจ ำเป็นต้องศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้ำงผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ ด้วยเหตุนี้ จึงสนใจที่จะศึกษำเรื่อง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรสั่งซื้อสินค้ำ
วัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ของลูกค้ำร้ำนวัสดุก่อสร้ำงในเขตจังหวัดเชียงรำย เพ่ือปรับปรุงและ
พัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดและกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ให้มีประสิทธิภำพ
สูงสุด โดยวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้ำงผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ของลูกค้ำร้ำนวัสดุก่อสร้ำงในเขตจังหวัดเชียงรำยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำร
ธุรกิจก่อสร้ำงในจังหวัดเชียงรำยในกำรปรับปรุงและพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดและกำรจัดจ ำหน่ ำย
สินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ให้มีประสิทธิภำพสูงสุดต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

 เพื่อศึกษำปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรสั่งซื้อสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์
ของลูกค้ำร้ำนวัสดุก่อสร้ำงในเขตจังหวัดเชียงรำย 

1.3 ค ำถำมกำรวิจัย 

ปัจจัยใดมีผลต่อสั่งซื้อสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ของลูกค้ำร้ำนวัสดุก่อสร้ำงใน
เขตจังหวัดเชียงรำย 

1.4 ประโยชน์ที่ได้รับ 

1.4.1 ผู้ประกอบหรือภำคเอกชนร้ำนค้ำวัสดุก่อสร้ำงกำรสำมำรถน ำปัจจัยทำงกำรตลำด  
ใช้ในกำรปรับปรุงประสิทธิภำพและวำงแผนพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดและเพิ่มขีดควำมสำมำรถใน
กำรแข่งขันได ้
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1.4.2 หน่วยงำนภำครัฐสำมำรถน ำแนวทำงไปใช้เพ่ือส่งเสริมและพัฒนำธุรกิจวัสดุก่อสร้ำงใน
จังหวัดเชียงรำย หรือก ำหนดนโยบำย มำตรกำรสนับสนุน พัฒนำโครงสร้ำงพื้นฐำน และส่งเสริมกำร
ลงทุนในธุรกิจวัสดุก่อสร้ำงได้ 

1.5 ขอบเขตของกำรศึกษำ 

1.5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
 ศึกษำปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรสั่งซื้อสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ของ
ลูกค้ำร้ำนวัสดุก่อสร้ำงในเขตจังหวัดเชียงรำย โดยใช้แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2. แนวคิดและทฤษฎีด้ำนประชำกรศำสตร์  
  3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกำรตลำด  
  4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ 

 1.5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่น ำมำใช้ในกำรศึกษำนี้ คือ ลูกค้ำร้ำนวัสดุก่อสร้ำงในจังหวัด
เชียงรำย ที่เคยสั่งซื ้อสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เช่น Shopee Lazada Facebook 
จ ำนวน 400 คน 

 1.5.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่  
 ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่ในจังหวัดเชียงรำย  

 1.5.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 ด ำเนินกำรศึกษำในช่วงเดือนมกรำคม – เมษำยน พ.ศ. 2567 

1.6 ค ำนิยำมค ำจ ำกัดควำม 

1.6.1 ธุรกิจก่อสร้ำง (Construction Business)  
หมำยถึง ธุรกิจให้บริกำรที ่มีกำรด ำเนินงำนรับเหมำก่อสร้ำงโครงกำรต่ำง  ๆ ในจังหวัด

เชียงรำย ไม่ว่ำจะเป็นกำรก่อสร้ำงอำคำร ถนน เขื่อน สะพำน หรืองำนก่อสร้ำงอื ่น  รวมถึงกำร
ปรับปรุง ซ่อมแซม หรือกำรปรับปรุงสถำนที่ท่ีมีอยู่เพื่อท ำให้มีประสิทธิภำพมำกข้ึน 
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1.6.2 งำนก่อสร้ำง (Construction Project)  
หมำยถึง กิจกรรมหรือโครงกำรที่เกี่ยวข้องกับกำรก่อสร้ำงสิ่งก่อสร้ำงหรือโครงสร้ำงต่ำง ๆ ใน

จังหวัดเชียงรำย ที่ใช้วัสดุและแรงงำน ภำยใต้งบประมำณและระยะเวลำที่ก ำหนด โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรหรือวัตถุประสงค์บำงอย่ำง เช่น ที่อยู่อำศัย สถำนที่ท ำงำน สิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวกสำธำรณะ และโครงสร้ำงพ้ืนฐำน ฯลฯ 

 1.6.3 สินค้ำวัสดุก่อสร้ำง (Construction Materials)  
หมำยถึง วัสดุที่ใช้ในกระบวนกำรก่อสร้ำงสิ่งก่อสร้ำงต่ำง ๆ ในจังหวัดเชียงรำย สำมำรถใช้ 

กันได้ในหลำยประเภทของโครงกำรก่อสร้ำง เช่น คอนกรีต ก้อนซีเมนต์ กระเบื ้อง หินแกรนิต  
ทรำย กรวด เหล็ก เหล็กเส้น ไม้ และวัสดุระบบอื่น  ๆ เช่น ท่อ PVC สำยไฟ หรือระบบระบำยน ้ำ  
เป็นต้น ซึ ่งกำรเลือกใช้วัสดุที ่เหมำะสมเป็นสิ ่งส ำคัญในกำรสร้ำงสิ ่งก่อสร้ำงที ่มีคุณภำพและ  
ควำมทนทำนในระยะยำว 

 1.6.4 ลูกค้ำ (Customer)  
หมำยถึง บุคคลที่มีอ ำนำจในกำรสั่งซื้อสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงของธุรกิจจ ำหน่ำยวัสดุก่อสร้ำงใน

จังหวัดเชียงรำย 

 1.6.5 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำวัสดุก่อสร้ำง (E-commerce Channel)  
 หมำยถึง วิธีกำรที่ผู้ประกอบกำรธุรกิจก่อสร้ำงใช้ในกำรน ำสินค้ำวัสดุก่อสร้ำงไปจ ำหน่ำย
ให้กับลูกค้ำ ผ่ำนหลำกหลำยช่องทำง ไม่ว่ำจะเป็น ช่องทำงแบบดั้งเดิมที่เป็นร้ำนวัสดุก่อสร้ำงทั่วไป 
และช่องทำงออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ สื่อสังคมออนไลน์ เว็บบล็อก และแอปพลิเคชันมือถือ
ในจังหวัดเชียงรำย 

 1.6.6 ปัจจัยทำงกำรตลำดออนไลน์ (Online Marketing Mix 4Es)  
 หมำยถึง ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำหรือวัสก่อสร้ำงของลูกค้ำในจังหวัด
เชียงรำย มี 4 องค์ประกอบ (Fetherstonhaugh, 2000) ได้แก่ (1) ประสบกำรณ์ที่ดี (2) กำรสร้ำง
ควำมคุ้มค่ำ (3) เข้ำถึงง่ำย (4) กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ (Evangelism)   
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1.7 กรอบแนวคิดกำรศึกษำวิจัย  

กำรศึกษำเรื่อง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้ำงผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ของลูกค้ำร้ำนวัสดุก่อสร้ำงในเขตจังหวัดเชียงรำย โดยผู้วิจัยได้สร้ำงและพัฒนำกรอบแนวคิด
กำรวิจัยผ่ำนกำรทบทวนวรรณกรรมต่ำง ๆ ดังนี้ 

 

     

 

ภำพที่ 1.2 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 
1. อำยุ 
2. เพศ 
3. กำรศึกษำ  
4. อำชีพ  
5. รำยได้ 

กำรตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้ำงผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ของลูกค้ำร้ำน
วัสดุก่อสร้ำงในเขตจังหวัดเชียงรำย 

ปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 
(Online Marketing Mix 4E’s) 
1. ประสบกำรณ์ท่ีดี (Experience) 
2. กำรสร้ำงควำมคุ้มค่ำให้ลูกค้ำยอมจ่ำย 
(Exchange)  
3. เข้ำถึงง่ำย (Everywhere) 
4. สร้ำงควำมสัมพันธ์ (Evangelism) 



 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย มีแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
  3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาด  
  4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อ
การซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
 สุปัญญา ไชยชาญ (2550) พฤติกรรมของผู ้บริโภค หมายถึง การกระท าหรืออาการที่
แสดงออกทางกล้ามเนื้อ ความคิด และความรู้สึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้า 
 สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
ความต้องการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้า  หรือ บริการ
ของบุคคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 
 ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการ
ค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ  
การตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) 
ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตน 
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 ปณิศา มีจินดา (2553) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
บุคคลหรือกลุ ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื ้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ 
 กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ 
  1. พฤติกรรมผู ้บริโภคแปรเปลี ่ยนได้ (Dynamic) เนื ่องจากความเปลี ่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้าน
ความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และพฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน 
และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผู ้บริโภคไม่หยุดนิ ่งอยู ่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี ่ยนแปลง
เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา 
  2. พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึก
และการกระท า กับสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังนั้นความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และท าไม 
  3. พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมเพื่อแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ
(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย (เจ้าของสินค้า) เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ให้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า อาการที่แสดงออกใน
การซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
  1. พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท าการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวางจ าหน่ายทั่วไป  
ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 
  2. พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามี
ความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็น
ประเภทที่มีราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว 
  3. พฤติกรรมการซื ้อแบบซับซ้อน (Complex Buying Behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ 
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถ่ีในการซื้อต ่ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียง
ครั้งเดียวตลอดอายุของผู้บริโภค ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิ่มเติมอีก
จ านวนมากเกี่ยวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น 
บริโภคท่ีจะลงมือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็นต้น 
  4. พฤติกรรมการซื ้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู ้บริโภคบางกลุ ่มเมื ่อจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที ่มีความยุ ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู ่ ไม่อยากซื ้อตราเดิม 
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พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจ าเจ ซ ้าซาก
อยากลองของใหม ่
 สรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงอาการที่เป็นกระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรม  
การซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตามความต้องการและคาดหวังของ
ผู้บริโภค ดังนั้นการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย  จึงเป็นการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือศึกษาอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์นั่นเอง 

 2.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้
ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อ การใช้ การเลือก การบริการ และแนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู ้บริโภคพึงพอใจ
ค าตอบที ่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies)  
ที่สามารถตอบสนองความต้องการความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยค าถามที่ใช้เพ่ือ
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W และ 1H ซึ่งประกอบด้วย ใคร (Who) จะท าอะไร (What) 
ที่ไหน (Where) เมื่อไหร่ (When) ท าไม (Why) กับใครบ้าง (Whom) และอย่างไร (How) เพื่อค้นหา
ค าตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบด้วย ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ (Objects) วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) โอกาสในการซื้อ (Occasions) ช่องทาง
หรือแหล่ง (Outlets) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  (Organizations) 
 ตารางที่ 2.1 แสดงการใช้ค าตอบ 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภครวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 
และรูปที่แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมายและค าตอบที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 

ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ตลาดเป้าหมาย 
 (Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
1. ประชากรศาสตร์   
2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
 (What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์กค็ือ 
ต้องการคุณสมบตัิหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑห์ลัก  
2. รูปลักษณผ์ลติภณัฑ์  
3. ผลิตภัณฑค์วบ  
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
5. ศักยภาพผลิตภณัฑ์ความแตกตา่ง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วยความ
แตกต่างด้านผลติภณัฑ์บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ ์

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
 (Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพื่อสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและดา้นจิตวิทยา
ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา  
2. ปัจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม  
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies)  
2. กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบด้วย 
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว  
การประชาสัมพันธ์  
3. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategies)   
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 

4. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคญั 
ต่าง ๆ  

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เช่น  
ท าการส่งเสริมตลาดเมื่อใดจึงสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
5. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (where 
does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  
ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลติภณัฑส์ู่ตลาดเปา้หมายโดย
พิจารณาว่าจะผา่นคนกลางอย่างไร 

6. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย             
1. การรับปัญหา  
2. การค้นหาข้อมูล  
3. การประเมินผลทางการเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ   
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสมัพันธ์ การตลาด
ทางตรง 

7. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1. ผู้ริเริม่  
2. ผู้มีอิทธิพล                  
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ  
4. ผู้ซื้อ  
5. ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณา
และ (หรือ) กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุม่อิทธิพล 

ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552)   

 Kotler and Armstrong (2013) วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการค้นหาการวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงความต้องการพฤติกรรมการซื้อ และการ
ใช้สินค้าหรือบริการของผู ้บริโภคซึ ่งค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์  
เพื่อสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคค าถามที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
  1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อวัสดุก่อสร้างออนไลน์ ซึ่งเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรม
การซื้อ 
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  2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the Consumer Buy?) เกี่ยวกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
ซื้อ ต้องการได้จากสินค้าหรือบริการ ซึ่งเก่ียวกับคุณสมบัติหรือประโยชน์ของการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
  3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer Buy?) วัตถุประสงค์ในการซื้อของ
ผู้บริโภคว่าจะซื้อเพ่ืออะไร เช่น ต้องการซื้อตามญาติหรือเพ่ือน ๆ 
  4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) บทบาทของ
กลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ ผู้ใช้ของ
เดือน 
  5. ผู ้บริโภคซื ้อเมื ่อใด (When does the Consumer Buy?) โอกาสในการซื ้อ เช่น  
ช่วงวันใด 
  6. ผู ้บร ิโภคซื ้อที ่ไหน (Where does the Consumer Buy?) ช่องทางหรือแหล่งที่
ผู้บริโภคไปท าการซื้อ 
  7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the Consumer Buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อความรู้สึกภายหลัง
การซื้อ 
 ศิร ิวรรณ เสร ีร ัตน ์ และคณะ (2552) การว ิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บร ิโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหา หรือ วิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่ม หรือ  องค์การ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความ
ต้องการ และพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการแนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บรโิภค
พึงพอใจ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
  1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) หรือ ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ว่าเป็นกลุ่มไหน โดยการแบ่งตาม เพศ 
อายุ รายได้ การศึกษา และถ่ินที่อยู่อาศัย เป็นต้น 
  2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
และต้องการได้จากผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะได้แก่ คุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Differentiation) 
  3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why?) เป็นค าถามที่เกี ่ยวข้องกับการระบุถึงประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้ร ับความพอใจ รวมถึงประโยชน์ของ 
ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถตอบสนองความต้องการ ได้รับความพอใจหรือไม่ ความต้องการของลูกค้าที่ 
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แท้จริงในปัจจุบันเป็นอย่างไร และความต้องการของลูกค้าในอนาคตจะเปลี่ยนแปลงไปอย่างไรซึ่งต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่ง ได้แก่ 
   1) ปัจจัยเฉพาะบุคคล เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รูปแบบการด ารงชีวิตและ
ปัจจัยสถานการณ์ 
   2) ปัจจัยด้านจิตวิทยา เช่น การรับรู้ และแรงจูงใจ เป็นต้น 
   3) ปัจจัยด้านสังคม เช่น บทบาท และครอบครัว เป็นต้น 
  4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom?) ค าถามนี้เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เช่น เพ่ือนฝูง คนในครอบครัว เป็นต้น 
  5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ และ 
เกี่ยวข้องกับอิทธิพลอันเกิดจากสถานการณ์ (Situational Influences) ซึ่งเป็นเหตุท าให้กิจกรรมการ 
ซื้อของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์ตามฤดูกาล การซื้ออันเกิดจากการ
ส่งเสริมการขายหรือตามข้อจ ากัดด้านงบประมาณ ทุกคนจะสังเกตเห็นได้ว่า กิจกรรมการซื้อของ 
ลูกค้าจะเพิ่มขึ้นภายหลังจากวันจ่ายเงินเดือน ในตลาดธุรกิจ การตัดสินใจซื้อจะถูกก าหนดขึ้นตาม
ข้อจ ากัดด้านงบประมาณ และจังหวะเวลาของปีงบประมาณ ตัวอย่างเช่น โรงเรียนวิทยาลั ย และ
มหาวิทยาลัยจ านวนมากจะซื้อวัสดุสิ ้นเปลืองเครื่องมือ และเครื่องใช้ต่าง  ๆ จ านวนมากก่อนสิ้น 
ปีงบประมาณ เป็นต้น นอกจากนั้นการซื้อของลูกค้าอาจเกิดจากอิทธิพลที่ซ่อนเร้นบางอย่างที่มี 
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น สภาพแวดล้อมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงค์ของการซื้อ  
เป็นต้น 
  6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงสถานที่ ช่องทาง หรือ 
แหล่งจ าหน่ายในอดีต บริษัทจะมองช่องทางจ าหน่ายเพียงแบบดั้งเดิมเท่านั้น เช่น ผ่านตัวแทน  
ผู้ค้า ปลีก ผู้ค้าส่ง ผู้จัดการ ส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการจัดจ าหน่ายให้มากขึ้น และเลือกประเภทของ  
ผู้ค้าปลีก ที่ลูกค้าให้การสนับสนุน อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันได้เกิดรูปแบบของการจัดจ าหน่ายหลาย
รูปแบบที่ให้เลือกใช้ได้มากมาย รูปแบบของการจัดจ าหน่ายที่เจริญเติบโตอย่างรวดเร็วมากที่สุด คือ
การค้าปลีกที่ไม่ต้องอาศัยร้านค้า การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) โดยผ่านแคตตาล็อก หรือ
การเสนอ ข่าวสารเชิงโฆษณา ( Infomercials) และการจ าหน่ายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
อินเทอร์เน็ต และทางโทรทัศน์ที ่สามารถโต้ตอบกันได้ ( Interactive Television) และการใช้
เครื่องจักรเพ่ือการสั่งซื้อ (Video Kiosks) เป็นต้น 
  7. ผู ้บร ิโภคซื ้ออย ่างไร (How?) เป ็นค าถามเพื ่อต ้องการทราบถึงข ั ้นตอน หรือ
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาการแสวงหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือกการซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ รวมถึงอิทธิพลต่าง ๆ ซึ่งจูงใจให้ตัดสินใจ 
เช่น เวลาที่จะซื้อ สถานการณ์ต่าง ๆ เป็นต้น 
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 สรุปการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่ใช้เครื่องมือหรือวิธีการต่าง  ๆ 
เพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาที่ใช้ในการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางผานชองทางออนไลนของลูกคารานวัสดุกอสรางในเขตจังหวัด
เชียงราย เช่น การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ การใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ การมีปฏิสัมพันธ์กับ  
แบรนด์ การตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาด และปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการท ารายการ
ซื้อขายหรือการตัดสินใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการต่าง ๆ การวิเคราะห์นี้มักจะใช้ข้อมูลที่มาจาก
การส ารวจ การติดตามพฤติกรรมออนไลน์ หรือข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย
ของธุรกิจนั ้น ๆ เพื ่อช่วยในการวางกลยุทธ์การตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือการบริการให้
เหมาะสมกับความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งค าถาม
ที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H จะประกอบด้วย ใคร อะไร เมื่อไหร่  
ที่ไหน ท าไม ใครมีส่วนร่วม และอย่างไร  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

 2.2.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 Hauser and Duncan (1959) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การที่จะศึกษาขนาด 
โครงสร้างการกระจายตัว ส่วนประกอบของประชากร องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากรที่
เกิดข้ึน 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2546) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) หมายถึง ล ักษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของ
ครอบครัว เพศ 
 Hanna and Wozniak (2001) และ Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายของ
ประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัว บุคคล เช่น 
อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเชื ้อชาติ ซึ ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค  
ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะน าจมาพิจารณาส าหรับการแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของ 
ผู้บริโภค   
 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเกี่ยวกับบุคคล เช่น 
เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น โดยจะแสดง
ถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลนี้ 
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สามารถบ่งชี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกัน การตัดสินใจที่แตกต่างกันที่มีสาเหตุมา 
จากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนั่นเอง (วชิรวัชร งามละม่อม , 
2558) แนวคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดที่มุ่งเน้นไปที่การศึกษาลักษณะของประชากร เช่น 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพการสมรส เป็นต้น แนวคิดนี้สามารถน ามาใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด โดยร้านค้าออนไลน์ควรพิจารณาถึงลักษณะของประชากร
เป้าหมายในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม (บุษบา ศรีส ุข , 2565) ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมความสนใจในการรับสารแตกต่างกันไปด้วย โดยพบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับสารมีดังนี้ (สุวนันท์ สุขเจริญ, 2564) 
 จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาขนาดโครงสร้างการ
กระจายตัว ส่วนประกอบของประชากร เชิงสถิติและการพรรณนา ในการแจกกระจายสถิติ เพศ อายุ 
อาชีพ และ สถานภาพทางพลเมืองขณะใดขณะหนึ่ง หรือช่วงระยะเวลาหนึ่ง  ซึ ่งจะน ามาใช้ใน
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์
ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

 2.2.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 Kotler and Keller (2009) ได้ให้ความหมายปัจจัยทางประชากรศาสตร์ไว้ว่า เป็นปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการของผู้บริโภค โดยลักษณะทาง
ประชากรที่ส าคัญที่มักถูกน ามาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งผู้บริโภคท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย  
  1. อายุ เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสามารถในการเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสาร รวมถึงการ
รับรู้ต่าง ๆ ได้มากน้อยต่างกัน ตัวอย่างเช่น เด็กเล็กจะมีความสนใจในเนื้อหาที่เก่ียวกับเรื่องเล่า นิทาน 
ส่วนผู้ใหญ่จะมีความสนใจในเนื้อหาที่เก่ียวกับเหตุการณ์ปัจจุบัน การเมือง เศรษฐกิจ เป็นต้น  
  2. เพศ มีผลต่อความสนใจในการรับสารของบุคคล เช่น เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะสนใจใน
เนื้อหาเกี่ยวกับความงาม แฟชั่น ครอบครัว ส่วนเพศชายมีแนวโน้มที่จะสนใจในเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬา 
ยานยนต์ เป็นต้น 
  3. การศึกษา บ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสารและอัตราการรู้หนังสือ เช่น 
บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีความสามารถในการเข้าใจและวิเคราะห์ข่าวสารได้ดีกว่าบุคคลที่มี
การศึกษาต ่า 
  4. อาชีพ อาชีพของลูกค้าส่งผลต่อความต้องการสินค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น ลูกค้าที่มีอาชีพ
ช่างก่อสร้างอาจต้องการสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีคุณภาพสูง ในขณะที่ลูกค้าที่มีอาชีพพนักงานออฟฟิศ
อาจต้องการสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ใช้งานง่าย เป็นต้น 
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  5. รายได้ ระดับรายได้ของลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง เช่น ลูกค้าที่
มีรายได้สูงอาจต้องการสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีราคาแพง ในขณะที่ลูกค้าที่มีรายได้น้อยอาจต้องการ
สินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีราคาประหยัด เป็นต้น 
  6. สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีผลต่อความสนใจในการรับสารของบุคคล เช่น 
บุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมสูงจะมีความสนใจในข่าวสารเกี่ยวกับการลงทุน สินค้าราคา
แพง ส่วนบุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมต ่าจะมีความสนใจในข่าวสารเกี่ยวกับสวัสดิการ 
สินค้าราคาประหยัด เป็นต้น 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม ที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรในด้านขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว และการ
เปลี ่ยนแปลง โดยพิจารณาถึงปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอื ่น  ๆ ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์อาจเป็นทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม  
ท าให้ทราบถึงความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรของลูกค้ากับการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้าง โดยผู้วิจัยจะน าตัวแปรทางประชากรศาสตร์
ซ่ึงประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

 2.3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า แนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) ในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม่นั้น ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) จะเป็นล าดับขั้นโดยพบว่าลูกค้าที่ผ่านกระบวนการตัดสินใจ 
4 ขั้นตอน คือ ธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps นั่นเอง 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การที่กิจการมีสินค้าหรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งนี้ราคาของสินค้าหรือบริการอยู่ในระดับที่ ลูกค้ายอมรับได้และ
ยินยอมท่ีจะจ่าย (Willing to Pay) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่าง
สะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจ ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
อย่างถูกต้อง 
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ
องค์ประกอบหรือปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เนื่องจากเป็นสิ่งที่กิจการสามารถ 
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ท าการควบคุมได้ โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะประกอบด้วย 4 ปัจจัย 
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย   
 จากความหมายของส่วนประสมการตลาด สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึงการใช้ตัวแปรหรือเครื ่องมือต่าง  ๆ เพื ่อสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ มีทั้งหมด 4 ตัวแปรหลัก  ๆ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งส่วนประสมการตลาดนี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถควบคุมและ
จัดการกับการตลาดของตนเองได้ตามความเหมาะสมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นสิ่ง
ส าคัญในการสร้างความส าเร็จในธุรกิจและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ยั่งยืน ซึ่งจะน ามาเป็นกรอบในการศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสรางผานชองทางออนไลนของลูกคารานวัสดุกอสรางในเขตจังหวัดเชียงราย 

 2.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวไว ้ว ่า ส ่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมีทั้งหมด 4 ตัวแปร (4Ps) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ ่งที ่บริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือ
ก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
(Armstrong & Kotler, 2009) โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น 
รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรอืผู้
จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ตัวผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมีตัวตน
และการไม่มตีัวตนก็ได้ เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นลูกค้าผลิตภัณฑ์เหล่านั้น  
  ทั้งนี้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ควรจะต้องค านึงและให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี้ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือ 
ความความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้าและบริการของ
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กิจการมีความแตกต่างอย่างโดดเด่น (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า เป็นต้น (3) 
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ ผลิตภัณฑ์เพื ่อแสดง
ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่าง (Differentiation) และมี
คุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
เพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์มีความใหม่ โดยการปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น (New and Improved) อย่าง
สม ่าเสมอ ทั้งนี้จะต้องค านึงถึงความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดี
ยิ ่งขึ ้นไปเรื ่อย ๆ (5) กลยุทธ์เกี ่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
  2. ด้านราคา (Price) ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์
สินค้าและ บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จาก
การใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 
2009) นอกจากนี้ยังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบ
ระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์
นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ทั้งนี้กิจการควรจะ
ค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ในขณะที่การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ (1) สถานการณ์ สภาวะ และ
รูปแบบของการแข่งขันในตลาด (2) ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและ
บริการ (3) คุณค่าท่ีรับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (4) ปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง 
  3. ด้านช ่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและบริการ รวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าและบริการนั้น ๆ 
ไปยังลูกค้าเพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และ
ควรกระจายสินค้าและบริการสู่ลูกค้าผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด  
  นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า การเลือกท าเลที ่ตั้ง 
(Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจการให้บริการ เนื่องจากท าเลที่ตั้ง
ที่กิจการเลือกไว้นั้นจะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการจึงควร
ครอบคลุมพื ้นที ่ในการให้บริการกลุ ่มเป้าหมายให้ได้มากที ่สุด ทั ้งนี ้ความส าคัญขอ งท าเลที ่ตั้ง 
(Location) จะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภท โดยในส่วน
ของการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายจะต้องค านึงถึงปัจจัยทั้ง 3 ส่วน ดังนี้ (1) ลักษณะและรูปแบบ
ของการด าเนินธุรกิจ (2) ความจ าเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพื่อจัดจ าหน่ายสินค้าและ
บริการของธุรกิจ (3) ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ  
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  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือ
การสื ่อสารทางการตลาด เพื ่อสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู ้สึก 
(Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและบริการ โดยสิ่งนี้จะ
ใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัว
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) 
และพฤต ิกรรม (Behavior) การซ ื ้ อส ินค ้ าและบร ิการ หร ืออาจเป ็นการต ิดต ่อส ื ่ อสาร 
(Communication) เพื ่อแลกเปลี ่ยนข้อมูลระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซื ้อก็เป็นได้ ทั ้งนี ้จะต้องมีการใช้ 
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็นเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Integrated Marketing Communication ซึ่งการจะใช้เครื่องมือใน
รูปแบบใดนั้นจะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย  
 ฤดีรัตน์ สิทธิบริบูรณ์ (2560) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีส่วนประกอบ 
ส าคัญน ามาประกอบการพิจารณาเพ่ือก าหนดต าแหน่งของการบริการและส่วนตลาดของธุรกิจ แต่ละ
ส่วนของส่วนผสมการตลาดมีความเชื่อมโยง และสอดคล้องกันเพื่อให้การด าเนินงาน ด้านการตลาด
ประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ ซึ่งประกอบด้วยหลัก 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ประกอบไปด้วย สินค้า บริการ 
องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์และมีคุณค่าส าหรับลูกค้า จึงมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
ขายได้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์การแข่งขัน 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพื่อก าหนดคุณค่าในจิตใจของลูกค้า
เป้าหมายการพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับปรุงให้ดีขึ้นต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า  
  2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที ่ได้มา ซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูป 
เงินตราหรืออาจหมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ
นักการตลาดต้องตัดสินใจในราคาและการปรับปรุงราคา เพื่อให้เกิดมูลค่าในตัวสินค้าที่มอบให้ลูกค้า  
7 มากกว่าราคาสินค้า ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึงการยอมรับของลูกค้า ต้นทุน 
สินค้าและภาวการณ์แข่งขัน 
  3. สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันการตลาด 
และก ิ จกรรมท ี ่ ใ ช ้ เพ ื ่ อ เคล ื ่ อนย ้ ายผล ิ ตภ ัณฑ ์  และบร ิ การจากองค ์ การ ไปย ั งตลาด  
ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง การคลัง การเก็บรักษาสินค้า ดังนั้น 
การตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้ามีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและประโยชน์ของบริการที่น าเสนอต่อการ
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ตัดสินใจด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกท าเลที่ตั้งซึ่งมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะ
ธุรกิจบริการที่มีการจัดสถานที่ให้ลูกค้าต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดให้ 
เพราะท าเลที่ตั้งเป็นตัวก าหนดกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคท่ีจะเข้ามารับบริการ 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื ่อสารเกี ่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย 
ประการ ซึ่งอาจเลือกใช้อันใดอันหนึ่งหรือใช้เครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานกัน โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาด  
 Pan and Zinkhan (2006) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือหรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ทางธุรกิจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
หรือเป้าหมายขององค์กร ประกอบด้วย 
  1. สินค้าและบริการ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ขายอยู่ภายในร้าน โดยผลิตภัณฑ์จะต้องมี 
คุณภาพ มีความทันสมัย มีความหลากหลายตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และมีผลิตภัณฑ์ตรง 
ตามโอกาสและเทศกาล 
  2. ตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ที่จะบอกว่าสินค้าและบริการเป็นของใคร และแตกต่างจาก
คู่แข่งอย่างไร 
  3. ราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าและบริการที่แสดงออกมาในรูปแบบของจ านวนเงิน  

 4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
เครื่องมือในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกเชิงบวกหรือลบ จะก่อให้เกิดการเลือกซื้อ 
จากปจัจัยด้านสินค้า ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
 นอกจากนี้จะเห็นได้ว่า แนวคิดส่วนประสมการตลาดที่ได้กล่าวไปนั้น เป็นแนวคิดแบบดั้งเดิม
ที ่ได้อธิบายถึงส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ที่ประกอบไปด้วย Product  
Price Place และ Promotion ซึ่งได้รับความนิยมมาอย่างยาวนานตั้งแต่ทศวรรษ 1960 เป็นต้นมา 
แต่อย่างไรก็ตาม จากความเปลี ่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที ่เกิดขึ ้น ส่งผลให้พฤติกรรมของลูกค้า
เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน โดยที่หลักการตลาดแบบ 4P’s ไม่สามารถตอบสนองความต้องการและ
พฤติกรรมลูกค้ายุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกต่อไป  อีกทั้งจากแนวคิดการตลาดในยุคดิจิทัล 
ลูกค้ามีอิสระในการเข้าถึงข้อมูลได้หลากหลายช่องทางมีความต้องการ และการตอบสนองส่วนบุคคล
ที่แตกต่างกันออกไป อีกท้ังยังมองว่าการซื้อสินค้าเป็นประสบการณ์อย่างหนึ่ง ท าให้ลูกค้ากลายเป็นผู้
ควบคุมกิจกรรมทางการตลาด  
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ด้วยเหตุนี้ จึงมีแนวคิดการตลาดใหม่ที่เรียกว่า 4E’s เกิดขึ้น โดยเป็น การปรับเปลี่ยนหลักการของ 
4P’s ให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมลูกค้ายุคดิจิทัลมากข้ึน Fetherstonhaugh (2000) ได้จ าแนก
ออกเป็น 4 ประเภท ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
  1. ประสบการณ์ (Experience) ลูกค้าให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพียง
อย่างเดียว แต่ในปัจจุบันลูกค้าต้องการประสบการณ์ที ่ด ีจากแบรนด์มากกว่า ไม่ว ่าจะเป็น
ประสบการณ์ด้านอารมณ์ ความรู้สึก หรือความประทับใจ ซึ่งสามารถสร้างขึ้นได้ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการ การบริการลูกค้า การสื ่อสารการตลาดและการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ตัวอย่างของการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า เช่น สายการบินบางแห่งมี
บริการต้อนรับผู้โดยสารที่สนามบินด้วยเครื่องดื่มและขนมขบเคี้ยวหรือการที่ร้านอาหารบางแห่งมี
บริการดนตรีสดหรือการแสดงต่าง ๆ เพื่อสร้างบรรยากาศที่ดีให้กับลูกค้า 
  2. การแลกเปลี่ยน (Exchange) ลูกค้ามักพิจารณาราคาเป็นปัจจัยหลักในการเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการ แต่ในปัจจุบันลูกค้าให้ความส าคัญกับคุณค่าท่ีได้รับมากกว่า ราคาจึงเป็นเพียงปัจจัย
หนึ่งในการพิจารณาเท่านั้น ดังนั้น ธุรกิจจึงควรมุ่งเน้นไปที่การสร้างคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการ
มากกว่าการลดราคาเพื่อแข่งขันกับคู่แข่ง ซึ่งคุณค่านั้นสามารถสร้างขึ้นได้ผ่านปัจจัยต่าง  ๆ เช่น 
คุณภาพของสินค้าหรือบริการ ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ ความสะดวกสบายในการเข้าถึง
สินค้าหรือบริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ ตัวอย่างของการสร้างคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการ 
เช่น การที่แบรนด์เสื้อผ้าบางแบรนด์ใช้วัตถุดิบคุณภาพสูงในการผลิตเสื้อผ้า หรือการที่แบรนด์รถยนต์
บางแบรนด์มีเทคโนโลยีความปลอดภัยที่ล ้าสมัย 
  3. ทุกที่ (Everywhere) ธุรกิจจ าเป็นต้องมีหน้าร้านหรือสาขากระจายอยู่ตามจุดต่าง ๆ 
เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ง่าย แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจ
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลกผ่านช่องทางออนไลน์  ดังนั้นธุรกิจจึงควรให้ความส าคัญกับช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น เช่น การมีเว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม หรือโมบายแอปพลิเคชัน เพื่ออ านวย
ความสะดวกให้กับลูกค้าในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการ ตัวอย่างของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในการ
ท าการตลาดออนไลน์ เช่น Amazon และ Alibaba 
  4. การบอกต่อ (Evangelism) ธ ุรกิจมักใช้การส่งเสริมการขาย เช ่น การลดราคา  
แจกแถม เพื่อกระตุ้นยอดขาย แต่ในปัจจุบัน การส่งเสริมการขายแบบเดิม  ๆ อาจไม่มีประสิทธิภาพ
มากนัก เนื่องจากลูกค้ายุคใหม่มักมีข้อมูลข่าวสารมากมาย จึงสามารถเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่ตรง
กับความต้องการได้โดยไม่ต้องรอการส่งเสริมการขาย ดังนั้น ธุรกิจจึงควรมุ่งเน้นไปที่การสร้างแบรนด์
ให้เป็นที่จดจ าและเป็นที่ชื่นชอบของลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ หรือแนะน าสินค้าหรือบริการ
ให้กับผู้อื่น ซึ่งจะสามารถสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจในระยะยาวได้  
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 สร ุปได ้ว ่า หล ักการตลาดแบบ 4E’s เป ็นแนวคิดการตลาดที ่ม ุ ่งเน ้นไปที ่การสร ้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า การสร้างคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการ การเข้าถึงลูกค้าได้ทุกที่และการ
สร้างความภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมลูกค้ายุคดิจิทัล ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้แนวคิด 4E’s 
มาเป็นกรอบแนวคิดเพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย เพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดของ
ลูกค้ายุคดิจิทัล     

2.4 แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) 
 Barnard (1938) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการทางตรรกวิทยาในการพิจารณา
วิเคราะห์และคิดทางเลือกต่าง ๆ โดยอาศัยเหตุผลและความเป็นจริงเก่ียวกับทางเลือกเหล่านั้น 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่หลากหลาย โดยที่ลูกค้าจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการนั้น ๆ และลูกค้าจะเลือกสินค้าหรือบริการจากข้อมูลและข้อจ ากัดตามสถานการณ์ ดังนั้น
กระบวนการตัดสินใจจึงเป็นสิ่งส าคัญและอยู่ข้างในจิตใจของลูกค้า 
 ศิริพร ตันติยมาศ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางด าเนินการ  
จากหลายทางเลือกที ่เห ็นว่าดีที ่ส ุดเพียงทางเดียวโดยการชั ่งใจ และไตร่ตรอง เพื ่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการหรือการวินิจฉัยสั่งการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bamard 
 ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงษ์ (2540) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางปฏิบัติ
ทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ โดยใช้หลักเกณฑ์บางประการ
พิจารณาและตัดสินใจ  
 ธนพร แตงขาว (2541) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกที่ ประกอบด้วย
ทางเลือกหลายทาง ต้องใช้เหตุผลในการพิจารณา มีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าการตัดสินใจนั้นท าเพ่ือสิ่งใด  
 Gore and Dyson (1964) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่ง
จากทางเลือกที่มีอยู่แล้วหลายทางเป็นแนวปฏิบัติไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ 
 Schiffman et al. (2010) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้า
จากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยลูกค้าจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้าน
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จิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั ้งสองกิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื ้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง ปฏิกิริยาที่
แสดงออกเพ่ือเป็นการสนองต่อสัญญาณ และแรงกระตุ้น ก็คือเป็นการตอบสนองนั่นเอง 
 ร ุ ่ งโรจน ์ สงสระบ ุญ  (2562) กล ่าวว ่า การต ัดส ินใจ  (Decision Making) ย ังหมายถึง 
กระบวนการในการเลือกการกระท าจากหลายทางเลือกที่ลูกค้าได้พิจารณาหรือประเมินก่อนตัดสินใจ
ในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ โดยที่ลูกค้าจะเลือกสินค้าและบริการตามข้อมูลที่ตนได้มา 
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใต้การควบคุมของลูกค้า 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการของบุคคลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากตัวเลือกที่มี
หลากหลายรายการ อาจเป็นการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือการตัดสินใจเลือกใช้บริการก็ได้ โดย
พิจารณาข้อมูลในการช่วยตัดสินใจ เพื่อท าให้เกิดผลลัพธ์หรือการกระท าที่เหมาะสมตามเป้าหมาย
หรือวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ เป็นกระบวนการที่ทุกคนต้องเผชิญหน้ากับในชีวิตประจ าวันทั้งในด้าน
ส่วนตัวและการท างาน การตัดสินใจมักจะเกี่ยวข้องกับการพิจารณาข้อมูลที่มีอยู่และการประเมิน
สถานการณ์ในทางต่าง ๆ เพื ่อท าให้สามารถเลือกทางเลือกที ่เหมาะสมที ่สุดตามเงื ่อนไขหรือ
สถานการณ์ที่ก าหนดไว้ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยทางจิตใจและอารมณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจด้วย 

 2.4.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Factors) 
 Schiffman et al. (2010) กล่าวว่า ปัจจัยภายนอก (External Influences) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าโดยข้อมูลของสินค้านั้น ๆ จะต้องเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม ค่านิยม และทัศนคติ 
ของของลูกค้า โดยการตัดสินใจจะส่งผลกับพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลจากปัจจัยที่มาจาก 
2 แหล่ง คือ 
  1. ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) คือ กิจกรรมที ่เก ิดจากส่วนผสมทาง 
การตลาดของบริษัทที่ต้องการชักจูงให้ลูกค้าซื้อ และสร้างการรับรู้สินค้าของบริษัทนั้น ๆ ให้กับลูกค้า
ซึ่งกลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาดมีดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ขนาด และการรับประกัน
คุณภาพ (2) การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาผ่านสื่อมวลชน การประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ และการขายโดย
พนักงานขาย (3) นโยบายด้านราคา (4) ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ถูกส่งไปยังลูกค้า 
  2. ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) คือ กิจกรรมที่ไม่ได้เกิดจาก
ส่วนผสมทางการตลาดของบริษัท แต่เกิดจากชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย เช่น 
การบอกต่อจากเพื ่อน อิทธิพลจากครอบครัว บทความรายงานเกี ่ยวกับลูกค้าหรือบทความใน
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
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 2.4.3 กระบวนการก่อนลูกค้าจะตัดสินใจซื ้อ (The Buying Process and Pre Decision-
Making) 
 Schiffman et al. (2010) กล่าวว่า ก่อนลูกค้าจะตัดสินใจซื้อจะต้องมีขั ้นตอนที่เกิดขึ้น 3 
ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การตระหนักในความต้องการของลูกค้า (Need Recognition) คือ การรับรู ้ถึง
ประโยชน์ของสิ่งที่ต้องการ หรือสิ่งที่มีอยู่จะสามารถกระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจและการ
รับรู้จะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อลูกค้าพบปัญหาใน 2 ลักษณะ ดังนี้ (1) ลูกค้าไม่พอใจในสินค้าที่เคยใช้อยู่อีก
ต่อไป เนื ่องจากสินค้านั ้นมีปัญหา (2) สินค้าใหม่เป็นสิ ่งที ่ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึนอยู่ 
  2. การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ลูกค้าตระหนักถึงความจ าเป็น 
จึงจะเริ่มหาจากข้อมูลภายใน โดยหาจากประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เคยรับรู้ ส่วนข้อมูลภายนอก
จะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าลูกค้ามีข้อมูลภายในไม่เพียงพอจะมีความเสี่ยงสูงเนื่องจากลูกค้าจะต้องหา
ข้อมูลและเกิดการประเมินหลายขั้นตอน 
  3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า (Output) เป็นขั้นสุดท้ายของ กระบวนการ
ก่อนตัดสินใจ หลังจากหาข้อมูลและการประเมินจากหลาย ๆ ทางเลือก ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ตรงตามความต้องการมากที่สุด 

 2.4.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Process and Decision-Making)  
 Schiffman et al. (2010) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อของบริโภค (Process) คือ
ขั้นตอนในการตัดสินใจของลูกค้า (Consumer Decision Making) ประกอบด้วย ปัจจัยภายใน ได้แก่ 
แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติที่ สะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามี
สินค้าให้เลือกหลากหลาย รวมไปถึงกิจกรรมที่ลูกค้าเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูล
ที ่ผ ู ้ผลิตสร้างการรับรู ้ให้แก่ลูกค้าและขั ้นสุดท้าย  คือ ท าการประเมินค่าทางเลือกนั ้น  ๆ โดย
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามี 5 ขั้นตอน ดังปรากฏในภาพที่ 2.1 
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ที่มา Schiffman et al. (2010) 

ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 5 ขั้นตอน 

 จากภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 5 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังนี้ 
  1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ขั้นตอนแรกลูกค้าจะรับรู้ถึง ปัญหาหรือ
ความต้องการสินค้าหรือการบริการ ซึ ่งความต้องการหรือปัญหานั ้นเกิดขึ ้นมาจากความจ าเป็น 
(Needs) ดังนี้  
   1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) มาจากความจ าเป็นทั้งหมด เช่น หิวข้าว  
ที่อยู่อาศัย เป็นต้น  
   2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ที่เกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม
ทางการตลาด (4 E’s) เช่น เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ท าให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อหรืออยากได้ 
เป็นต้น 
  2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อลูกค้าได้รับรู้ถึงความต้องการในสินค้า
หรือบริการนั้นแล้ว ในล าดับถัดไปลูกค้าจะเริ่มท าการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพื่อน ามาประกอบการ
ตัดสินใจ โดยสามารถหาจากแหล่งข้อมูลได้ ดังนี้ 
   1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) หมายถึง ลูกค้าได้สอบถามประสบการณ์การ
ใช้สินค้าหรือบริการนั้นจากคนรู้จัก เพ่ือน หรือครอบครัว เป็นต้น 
   2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) หมายถึง ลูกค้าได้หาข้อมูลจากสื่อ
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่น จากสื่อโฆษณา จากพนักงานขาย หรือจากร้านค้า 
เป็นต้น 
   3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) หมายถึง ลูกค้าสอบถามรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการจากองค์กรคุ้มครองลูกค้าหรือสื่อมวลชน 

การรับรู้ถึง
ปัญหา 
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พฤติกรรม
ภายหลังการ
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Behavior) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

(Purchase 
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การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation 
of 

Alternatives) 

การแสวงหา
ข้อมูล 
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   4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) หมายถึง ลูกค้าที่มีประสบการณ์
จากการที่ได้เคยทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ด้วยตัวเองมาก่อน 
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ลูกค้าจะก าหนดเกณฑ์การ
ประเมินต่าง ๆ จากการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่ได้มาทั้งหมด เพื่อใช้ในการก าหนดคุณสมบัติและ
ประเมินทางเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่น ราคาต่อหน่วย ตราสินค้า บริการ หลังการขาย หรือ
บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ภายหลังจากการประเมินทางเลือกในล าดับ
ถัดไปจะเป็นการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง  ๆ ดังนี้ ราคาต่อหน่วยที่ตัดสินใจ 
ตราสินค้าที่ตัดสินใจ ร้านค้าที่ตัดสินใจ ปริมาณที่ตัดสินใจ เวลาที่ตัดสินใจ และวิธีการในการช าระเงิน
ที่ตัดสินใจ และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) (St. Elmo Lewis, 1898 อ้างถึงใน ณภัคธร 
ปุณยาภาภัสสร, 2551) สามารถแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
   1) ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นที่ลูกค้าจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน ซึ่งก็
เกิดข้ึนเมื่อลูกค้ามีความตั้งใจในการรับสาร 
   2) ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอ ลูกค้าต้องถูก
เร้าความสนใจจนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด  
   3) ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที ่ถ ูกกระตุ ้นจะกลายเป็นความอยาก 
ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นความปรารถนาที่จะได้ครอบครองสินค้านั้น ประโยชน์
ที่สินค้านั้นเสนอให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้านั้นหยิบยื่นให้  
   4) การกระท า (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบรูณ์
ก็ต่อเมื่อลูกค้าก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้าย คือ การซื้อสินค้า 
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ท าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจซึ่งความ
พึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของ
สินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความ 
พึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ ้า  หรือ 
บอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต ่ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความ 
ไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็ คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอก
ต่อไปยังลูกค้าคนอื่น ๆ ด้วย ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า
หลังจากที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือ
จัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของลูกค้า เป็นต้น 
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 Kotler and Keller (2012) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การปฏิบัติการซื้อ
รวมทั้งสิ่งต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ ณ ช่วงเวลาใดเวลาดังกล่าว มีดังนี้ 
  1. การตระหนักถึงความต ้องการ (Need Recognition) หร ือการร ับร ู ้ถ ึงป ัญหา 
(Problem Recognition) หมายถึง การที ่ลูกค้าได้รับรู ้ถึงความต้องการภายในของตนเอง ซึ ่งจะ 
เกิดขึ้นเองหรืออาจจะเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายใน และภายนอกที่อยู่ในระดับสูงพอที่จะเกิดเป็น  
แรงขับ (Driver) ขึ้นมา 
  2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) หมายถึง ภายหลังจากลูกค้าได้รับรู้
ถึงความต้องการของตนเอง ลูกค้าจะใช้วิธีการค้นหาข้อมูลข่าวสาร หรือ รายละเอียดที่เกี่ยวกับสนิค้า 
หรือบริการนั้น ๆ เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจในการซื้อ เช่น ข้อมูลรูปภาพ หรือข้อมูลที ่เป็น
ตัวอักษร เป็นต้น 
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ข้อมูลข่าวสารที่ลูกค้าได้รับมา 
น ามาเปรียบเทียบระหว่างสินค้าเพื่อใช้ในการประกอบการประเมินทางเลือกซื้อสินค้า ซึ่งสามารถน า
ข้อมูลข่าวสารที่แสวงหาได้มาประเมินได้หลายด้าน เช่น ตัวสินค้า หรือบริการ นั้น  ๆ ตัวบุคคลผู้
ประเมิน และสถานการณ์ 
  4. การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) ภายหลังจากลูกค้าได้ผ ่านการประเมิน
ทางเลือกแล้ว จะได้ผลลัพธ์เพียงทางเลือกเดียว นั่นหมายความว่า ลูกค้าสามารถตัดสินใจได้ว่าตนเอง
ต้องการสินค้า หรือบริการใดมากท่ีสุด และซื้อสินค้า หรือบริการนั้น 
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หากลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการนั้นแล้ว และมีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จะท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อซ ้า และเกิดการบอกต่อ แต่ในทางตรงกันข้ามหากลูกค้าไม่มีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
อาจท าให้ลูกค้าเลิกซ้ือสินค้าหรือบริการนั้นได้เลย 
 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ได้กล่าวว่า การรู้ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Buying Process) จะช่วยให้สามารถเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคอย่างละเอียดตั้งแต่จุดแรกไปจนถึงสิ้นสุดกระบวนการ ไม่ว่าจะเป็นการผลิตสินค้าหรือ
บริการ การวางแผนการตลาดตั้งแต่กระบวนการแรกเริ่มไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดการกิจกรรมทางการ
ขายข้ึน โดยที่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีสามารถแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 
  ก่อนจะเกิดการซื้อใด ๆ ก็ตามผู้บริโภคจ าเป็นต้องค านึงถึงเหตุผลที่ลูกค้าจะต้องเชื่อ 
(Reason to Believe) ในการจะซื้อสินค้าหรือบริการสักอย่างหนึ่งเสมอ หรืออาจนึกถึงสถานที่ที่
อยากจะไปสักที่ใดที่หนึ่งซึ ่งนับเป็นความปรารถนาที่เกิดขึ้นที่นับว่าเป็นจุดเริ ่มต้นของปัญหา ณ 
ปัจจุบันของผู้บริโภค  
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  2. การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search) 
  เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาแล้วก็จะเกิดการอยากรู้และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือดูว่าอะไร
คือสิ่งที่จะมาเติมเต็มปัญหาเหล่านั้นได้ จะมีวิธีการใด ๆ ที่เข้ามาแก้ไขสิ่งที่เป็นปัญหาที่ผู้บริโภคก าลัง
เผชิญอยู่  
  3. ประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives) 
  ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเปรียบเทียบอยู่เสมอ เพ่ือหาสิ่งที่ใช่และตรงตาม
ความต้องการมากที่สุดว่าบริษัทไหนเสนอราคาและผลประโยชน์ที่ได้รับว่าอันไหนคุ้มค่าและจ าเป็น
กว่ากัน 
  4. เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  เมื่อผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบจนพบเจอข้อมูลที่พร้อมส าหรับการตัดสินใจ
แล้ว ก็อาจเกิดการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการในทันทีหรือเกิดยุติการซื้อสินค้าหรือบริการได้ทุก
เมื่อเช่นกัน ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคนั้นอาจเกิดการลังเลหรือติดใจอะไรอยู่บางอย่าง 
  5. ซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) 
  เป็นขั้นที่ความต้องการนั้นถูกเติมเต็มเป็นที่เรียบร้อย เมื่อผู้บริโภคกลายเป็นลูกค้าและได้
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ นับเป็นผลมาจากความพยายามที่ได้ท าตั้งแต่ขั้นตอนแรกซึ่งถือว่าเป็น
ผลส าเร็จแรกเริ่มที่ดี แต่ก็ยังจ าเป็นต้องระวังเอาไว้อยู่เสมอว่าโอกาสการที่ลูกค้าจะยกเลิกหรือหายไป
ก็ยังมีความเป็นได้อยู่เช่นเดียวกัน  
  6. การประเมินหลังการซื้อสินค้า (Post-Purchase Evaluation) 
  ขั้นสุดท้ายนับได้ว่าเป็นขั้นที่ส าคัญที่สุดขั้นหนึ่งเพราะหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นจบสิ้นแล้ว ก็เป็นกระบวนการที่จ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้กลายเป็นลูกค้าที่กลับมา
ซื้อซ ้าในอนาคตให้ได้ ซึ่งนั่นหมายถึงการที่ลูกค้าจะต้องเกิดความประทับใจและรู้สึกดีกับประสบการณ์
ที่ใช้สินค้าหรือบริการใด ๆ รวมไปถึงการบริการหลังการขายและการขายของพนักงาน โดยจ าเป็นต้อง
มีการท าแบบส ารวจความคิดเห็นบ้างตามโอกาสหรือน าเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างกับลูกค้าก็ได้ และใน
ขั้นตอนนี้ต้องท าให้ลูกค้ากลายเป็นลูกค้าที่จงรักภักดี (Loyal Customer) และบอกต่อ (Advocacy) 
ให้คนอ่ืน ๆ มาอุดหนุนสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ต่อไป 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื ้อที ่กล่าวมา ผู ้ว ิจัยได้สนใจ 
แนวคิดของ Kotler and Keller (2012) เรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ (1) การ
ตระหนักถึงความต้องการ (2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (3) ขั ้นการประเมินทางเลือก (4) การ
ตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของเป็นการปฏิบัติ
ของแต่ละบุคคลที่จะเกี่ยวข้องโดยตรงกับการซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการต่าง  ๆ วิธีการศึกษาใน
เชิงพฤติกรรมศาสตร์เป็นวิธีที่ช่วยให้เรียนรู้เรื่องราวของพฤติกรรมลูกค้าในส่วนของอิทธิพลทางสังคม
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ได้ ปัจจัยภายในที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลแต่ละคน ซึ่งได้รับ
อิทธิพลจากตัวกระตุ้นแล้วท าให้ตัวลูกค้าแสดงพฤติกรรม เช่นเดียวกับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย ต้องผ่านกระบวนการความคิด 
และกระบวนการตัดสินใจ จึงสามารถเลือกซื้อได้ และยังทราบพฤติกรรมภายหลังการซื้อของลูกค้าได้
อีกด้วย 

2.5 งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง  

 แสตมป์ กัลยาภานันท์ และทรงวุฒิ ดีจงกิจ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดและการจัดการโลจิสติกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ในยุควิถีใหม่ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม  
การซื้อ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และการจัดการโลจิสติกส์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชันในยุควิถีใหม่ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือวางแผนที่จะซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านแอปพลิเคชัน จ านวน 385 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Satisfied 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 
0.985 ใช้การวิเคราะห์ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์  
ค่าส ัมประสิทธิ ์  การถดถอยพหุค ูณแบบขั ้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)
ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อในด้านอุปกรณ์การรับบริการต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันในยุควิถีใหม่ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันในยุควิถีใหม่ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y) ได้แก่ ปัจจัยด้านการช าระค่าสินค้าและการบริการ
ลูกค้า (X12) ปัจจัยด้านกระบวนการจัดการค าสั่งซื ้อ (X8) ปัจจัยด้านราคา (X2) และปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ (X6) โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยเท่ากับ 0.349, 0.310, 0.099 และ 
0.121 ตามล าดับ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ในการท านาย (R2) เท่ากับ 0.730 สามารถท านายการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชันในยุควิถีใหม่ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 
73.0 
 ธีรยุทธ์ เรืองศิริวิวัฒน์ และสุธรรม พงศ์ส าราญ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อ
วัสดุก่อสร้าง ส าหรับการตกแต่งภายใน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเบื้องของ
ลูกค้าจากร้านขายวัสดุก่อสร้างทั่วไป และร้านขายวัสดุก่อสร้างชั้นน า (Homepro บุญถาวร ไทวัสดุ 
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SCG) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการเก็บตัวอย่างสัปดาห์ละหนึ่งครั้งถึงสองครั้ง เป็นเวลา 1 เดือน 
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 76 อายุอยู่ในช่วง 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 
33 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 42 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 39 
และรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39 พฤติกรรมการเลือกซื้อเลือก
ซื้อวัสดุจากที่ Homepro คิดเป็นร้อยละ 24 ประเภทของวัสดุก่อสร้างที่เลือกซื้อคือกระเบื้องแกรนิตโต้ 
คิดเป็นร้อยละ 30 ปัจจัยส าคัญที่เลือกซื้อ คือ ราคา คิดเป็นร้อยละ 28 การเลือกซื้อจะตัดสินใจด้วย
ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 45 เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างเพ่ือตกแต่ง/แก้ไข คิดเป็นร้อยละ 40 
ความถี่ในการซื้อวัสดุก่อสร้างประมาณ 2 ครั้งต่อปี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ประกอบด้วยด้านส่งเสริมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านราคา และด้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากตามล าดับ ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกวัสดุก่อสร้างส าหรับตกแต่งภายในอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับนัย 0.05 โดย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยในระดับมากและเมื่อจ าแนกปัจจัยเหล่านี้ก็ให้ผลความส าคัญต่อความหลากหลายของสินค้าและ
ครบทุกหมวดหมู่ในระดับมาก ให้ความส าคัญต่อเงื่อนไขการช าระเงินในระดับมาก เช่นเดียวกับป้ าย
ชื่อร้านและการจัดร้านให้สวยงาม และส่งเสริมการตลาดสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลในระดับมากต่อการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 วีรสิทธิ์ จันทนา (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลให้ลูกค้า
สั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยสว่น
ประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลให้ ลูกค้าสั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food 
Delivery และเพื่อทดสอบข้อมูลที่ได้ จากการศึกษา 4Es น ามาออกแบบโมบายแอปพลิเคชัน Food 
Delivery เพ่ือนักออกแบบและพัฒนา แอปพลิเคชันสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในอนาคต กลุ่มตัวอย่าง
ในการวิจัย คือ ลูกค้าที่สั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery โดยการใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อที่อยากทราบประสบการณ์การสั่งอาหารหรือปัญหาต่าง ๆ ที่ ลูกค้าได้สัมผัส 
นอกจากนี้มีการเก็บข้อมูลเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับปัญหาของลูกค้าในการใช้งานแอปพลิเคชัน Food 
Delivery เพื่อให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้าในการใช้งานโมบายแอปพลิเคชันอย่างแท้จริง  
จากผลการศึกษาท าให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้าถึงปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยเรื่องส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix 4Es) ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า
(Experience) (2) ปัจจัยด้านการสร้างความคุ ้มค่า (Exchange) (3) ปัจจัยด้านการเข้าถึงลูกค้า
(Everywhere) (4) ปัจจัยด้านการสร้างลูกค้าขาประจ า (Evangelism) ซึ่งจะส่งผลต่อประสิทธิภาพ
ของการออกแบบและพัฒนาโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ในการใช้งานโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery มากที่สุด และผลทดสอบการใช้งานของผู้ลูกค้า
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บริโภคด้าน User Experience (UX) และ User Interface (UI) ของผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน Food 
Delivery ส่งผลต่อผู้ใช้งานโดยมีการจัดวางรูปภาพและเนื้อหาโฆษณาและความน่าเชื่อถือ และการใช้
งานง่าย การตอบสนองต่อการใช้งาน การรองรับการเข้าถึงได้อย่างไม่มีอุปสรรคมีผลต่อการใช้งาน 
และสามารถน ามาประยุกต์ในกับธุรกิจ Food Delivery ได้เป็นอย่างด ี
 เปรมกมล ปรีชาภรณ์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ มีวัตถุประสงค์  คือ (1) เพ่ือ
ศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
ส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ (2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ และ (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ลูกค้าที่ซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดชลบุรี จ านวน 400 คน ที่ได้จาก
การสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้ 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Stepwise ในการทดสอบสมมติฐานผลการศึกษาพบว่า
(1) ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (2) ระดับ
ความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด (3) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีผล ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ โดยตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปรสามารถอธิบายความผันแปรของ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ 48.40 
 บุษยมาศ วงศ์เรียน (2564) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช ้บร ิการโรงแรมในอ าเภอเมือง จ ังหว ัดเช ียงราย มีว ัตถ ุประสงค์เพ ื ่อศ ึกษาล ักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย และเพื่อศึกษา
อิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ที่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงราย เป็นวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม ตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงรายในระหว่าง 1 ปีที่ผ่านมา จ านวน 400 ผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อยู ่ในช่วงอายุ 25-49 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญา ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-40,000 บาท กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในจังหวัดเชียงราย พบว่ามีภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่าด้านที่มีค่ามากที่สุดได้แก่ “การแลกเปลี่ยน (Exchange)” THE CREATIVE 
UNIVERSI รองลงมาได้แก่ “การสร้างประสบการณ์ (Experience)” “การสร้างคุ้มค่า (Evangelism)” 
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และด้านที่มีค่าน้อยที่สุดได้แก่ “การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere)” ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ตัวแปรปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย มากที่สุด คือ การสร้างคุ้มค่า (Evangelism) รองลงมา คือ การเข้าถึงอย่าง
ทั ่วถึง (Everywhere) การสร้างประสบการณ์ (Experience) และการแลกเปลี ่ยน (Exchange) 
ตามล าดับ 
 อุมาวรรณ วาทกิจ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าสินค้าอุปโภคบริโภคของลูกค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) 
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  
ชาวไทย (2) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง
การวิจัย ได้แก่ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค จ านวน 284 คน เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที ่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคัญในระดับมาก โดยการประเมินทางเลือก 
มีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ค้นหาข้อมูล ตัดสินใจซื้อ การประเมินหลังการซื้อ และการรับรู้
ความต้องการ ตามล าดับ ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาด 4Es 
ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) การสร้างสาวก (Evangelism) และการเข้าถึงล ูกค้า
(Everywhere) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไปในทิศทางเดียวกันได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยสามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 53.2 
 ยุทธนาท บุณยะชัย (2566) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในยุคปกติใหม่ของลูกค้าในจังหวัด
นนทบุรี มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย (1) เพื่อเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีจ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถี (2) เพื่อศึกษาระดับความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) และการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี (3) เพื่อศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาด (4’Es) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ลูกค้าอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 405 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
โดยวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าความถี ่ ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ค่าที   
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ทดสอบความแตกต่างรายคู่ และท าการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ โดยการก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า (1) พฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร 1 ด้าน คือ ด้านความส าคัญในการบริโภคอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
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อาหารริมบาทวิถีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พฤติกรรมการบริโภคอาหารอีก 
6 ด้าน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีที่ไม่แตกต่างกัน (2) ระดับความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาด (4’Es) อันดับที่ 1 คือ ความคุ้มค่าของลูกค้าโดยมีระดับการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีอยู่ในระดับมาก (3) ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างประสบการณ์ (B=0.172) 
ด้านการเข้าถึงลูกค้า (B=0.158) และด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า (B--0.151) สามารถท านาย
การพยากรณ์การได้ร้อยละ 8.2 ของการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รุ ่งนภา สมสกุล และประพล เปรมทองสุข (2562) ได้ศึกษาเรื ่อง อิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมของส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ
สินค้าออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของส่วนประสมทางการตลาด
แบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างในการ
วิจัย คือ ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ทั่วไปจ านวน 300 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบเจาะจง และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันทั้งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้ตรา
สินค้า ดังนั้น ผู้พัฒนาควรค านึงถึงการมอบประสบการณ์ที่ดี การสร้างคุณค่า เพิ่มช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการเผยแพร่ให้เหมาะสม รวมถึงสร้างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือให้ผู้ใช้บริการจดจ าสินค้าได้ 
อันน าไปสู่ความพึงพอใจในแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการ 
 พรรณภา สรสิทธิ์ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็ปไซต์ Lazada Thailand 
ของลูกค้าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ลูกค้าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผ่านเว็บไซต์ Lazada จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (2) เพ่ือ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือผ่านเว็บไซต์ Lazada (3) 
เพื่อเปรียบเทียบผลกระทบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของลูกค้าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผ่านเว็บไซต์ Lazada ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ กลุ่มลูกค้าในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยเลือกผู้ที ่เคยซื้อสินค้า ผ่านเว็บไซต์ 
Lazada อย่างน้อย 1 ครั ้ง จ านวน 420 คน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย สถิติ t-test, One Way 
ANOVA และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธีการเพิ่มตัวแปรแบบหลายขั้นตอน (Stepwise) 
ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มีอายุ อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอน
ไม่แตกต่างกัน และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผ่านเว็บไซต์ 
Lazada โดยมีความถี่ในการซื้อน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ในการสั่งซื้อสินค้าแต่ละครั้งนาน 6-15 นาที 
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และใช้งาน Lazada ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางแอปพลิเคชันมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า เพศที่ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
ได้แก่ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การให้บริการส่วนบุคคลและการรักษาความเป็น
ส่วนตัว ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือผ่านเว็บไซต์ 
Lazada 
 จิตาพัชญ์ ใยเทศ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
จังหวัดนครสวรรค์ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดแนวใหม่ที่ส่งผลการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดนครสวรรค์ (2) ศึกษาความพร้อมในการด าเนินกิจกรรม
การตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดนครสวรรค์ และ (3) พัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่
เหมาะสมต่อการพัฒนาตลาดผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุมชนในเขตจังหวัดนครสวรรค์ เครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามวัตถุประสงค์ที่ 1 จ านวน 400 
คน และวัตถุประสงค์ที ่ 2 จ านวน 332 คน ผลการวิจัยในครั ้งนี ้พบว่า ผู ้ซ ื ้อที ่มีล ักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดนครสวรรค์ที่
แตกต่างกัน โดยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ (4Es) ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) และ
ด้านความคุ้มค่า (Exchange) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ส่วนประสมการตลาดแนว
ใหม่ (4Es) ด้านการเข้าถึงลูกค้า (Everywhere) และด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผู้น าและกลุ ่มสมาชิกผลิตภัณฑ์ชุมชน ในจังหวัด
นครสวรรค์มีความพร้อมในการด าเนินกิจกรรมการตลาดดิจิทัลอยู่ในเกณฑ์มาก โดยกลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลที่เหมาะสมต่อการพัฒนาตลาดผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุมชนในเขตจังหวัดนครสวรรค์ 
เป็นการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลที่น ามาใช้ส าหรับการซื้อขายผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยด าเนินการซื้อขาย
ผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มลูกค้าเฉพาะ และกลุ่มลูกค้าทั่วไปด้วยช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์และตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ 
 Liu (2023) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์และคุณภาพธุรกิจออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของล ูกค้า กรณีของบร ิษ ัท ASIAPAC NET MEDIA LIMITED ประเทศจีน มี
วัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน Asiapac Net 
Media Limited China (2) เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่สัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ลูกค้าใน Asiapac Net Media Limited China และ (3) เพื่อศึกษาออนไลน์ คุณภาพธุรกิจที่สัมพันธ์
กับความพึงพอใจของลูกค้าใน Asiapac Net Media Limited China การวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวกถูกน ามาใช้ในการคัดเลือกลูกค้าของ Asiapac Net Media 
Limited จ านวน 400 รายในสาธารณรัฐประชาชนจีน ตรวจสอบข้อมูลโดยใช้ความถี่ เปอร์เซ็นต์ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ



36 

ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลหลายประการ เช่น อายุและระดับการศึกษา 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ากับ Asiapac Net Media Limited China ในระดับท่ีมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 (2) ตัวแปรส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เช่น การสร้างคุ้มค่า (Evangelism) การเข้าถึง
อย่างทั่วถึง (Everywhere) การสร้างประสบการณ์ (Experience) และการแลกเปลี่ยน (Exchange) 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการของ Asiapac Net Media 
Limited ประเทศจีน ที่ระดับที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และมีพลังการท านายที่ร้อยละ 37.8 และ 
(3) คุณภาพธุรกิจออนไลน์ เช่น คุณภาพข้อมูล คุณภาพการบริการ และคุณภาพระบบ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการของ Asiapac Net Media Ltd ประเทศจีน  
ที่ระดับที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีพลังการคาดการณ์ร้อยละ 42.0 
 Festa et al. (2016) ได้ศึกษาเรื่อง วิวัฒนาการของส่วนประสมการตลาดไวน์ จาก 4Ps ถึง 
4Es มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจกลยุทธ์การตลาดในภาคส่วนไวน์ โดยเปรียบเทียบแนวทางระหว่าง
ภูมิภาคที่ผลิตไวน์แบบดั้งเดิม (ประเทศโลกเก่า) และภูมิภาคใหม่ (ประเทศโลกใหม่) ในขณะที่ประเทศ
โลกเก่าให้ความส าคัญกับตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น ประเทศโลกใหม่ก็ให้ความส าคัญกับการวางแนวตลาด 
การใช้โมเดล 4P แบบดั้งเดิม (ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย และสถานที่) การศึกษานี้เสนอ
กรอบการท างานใหม่ท ี ่ เร ียกว่าโมเดล 4Es (ความเช ี ่ยวชาญ การประเมิน การศึกษา และ
ประสบการณ์) ที่ปรับแต่งมาโดยเฉพาะส าหรับการตลาดไวน์ โมเดลใหม่นี้ถือว่าความรู้ของลูกค้าเป็น
ปัจจัยส าคัญในพฤติกรรมการซื้อ วิธีการวิจัยเกี่ยวข้องกับการด าเนินการทางการตลาดเชิงทดลอง โดย
น าโมเดล 4Es ไปใช้กับกลุ่มลูกค้าผลลัพธ์ชี้ให้เห็นว่าความรู้ของลูกค้ามีบทบาทส าคัญในส่วนประสม
การตลาดไวน์ ซึ่งสนับสนุนเกี่ยวกับโมเดล 4E โดยสรุป การศึกษานี้น าเสนอข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
การตลาดไวน์โดยเสนอกรอบการท างานที่ได้รับการปรับปรุง (4E) ตามความรู้ของลูกค้าผลการวิจัย
เน้นถึงความส าคัญของการท าความเข้าใจความชอบและพฤติกรรมของลูกค้าในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดที่มีประสิทธิภาพส าหรับอุตสาหกรรมไวน์ การศึกษานี้มีส่วนช่วยในด้านการตลาดไวน์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนประสมทางการตลาด การสร้างโมเดล 4P ใหม่นั้นเป็นไปได้ในกรณีของส่วน
ประสมการตลาดไวน์ในรูปแบบ 4E (ความเชี่ยวชาญ การประเมิน ประสบการณ์ และการศึกษา) โดย
ต่อยอดจากระดับความรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังมากส าหรับการสื่อสารที่ดีขึ ้นของ
วัฒนธรรมไวน์ 
 Sulthana et al. (2021). ได้ศึกษาเรื่อง จาก 4P’s สู่ 4E’s – วิธีหลีกเลี่ยงความเสี่ยงของ
ส่วนผสมทางการตลาดที ่ ไม ่สมดุลเพื ่อน ามาซึ ่งการพัฒนาในภาคการท่องเที ่ยวของโอมาน  
มีวัตถุประสงค์เพื่อหลีกเลี่ยงส่วนผสมทางการตลาดที่ไม่สมดุลของ 4P’s โดยการน า 4 E’s มาใช้ใน
การพัฒนาการท่องเที่ยวของโอมาน จะช่วยค้นหาแนวทางการปรับปรุงการท่องเที่ยวในโอมาน และ
ท าให้เศรษฐกิจของโอมานสามารถเพ่ิมขึ้นได้ ด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ข้อมูลจะถูกเก็บรวบรวม
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ผ่านแบบส ารวจและแบบสอบถามออนไลน์จากนักท่องเที ่ยวและคนในพื้นที ่จ านวน 1,200 คน 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การน าโมเดล 4E มาใช้สามารถปรับปรุงระดับความพึงพอใจและ
ความสามารถในการจ่ายของการท่องเที่ยวในโอมานได้อย่างมีนัยส าคัญ ค าแนะน าท่ีส าคัญ ได้แก่ การ
ปรับปรุงศูนย์ข้อมูล กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย และการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง 
เช่น การแพร่ระบาด โดยรวมแล้ว การเปลี่ยนไปใช้โมเดล 4Es สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการท่องเที่ยว
ในโอมานได้อย่างมาก ซึ่งน าไปสู่ความพึงพอใจและผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจที่เพ่ิมข้ึน 
 Nisar and Prabhakar (2017) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยใดเป็นตัวก าหนดความพึงพอใจทางใน
การใช้จ่ายของลูกค้าผ่านระบบอีคอมเมิร์ซ มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าใน
การช็อปปิ้งออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการมุ่งเน้นไปที่บริษัทอีคอมเมิร์ซในอเมริกา โดยจะส ารวจว่า
ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการใช้จ่ายของลูกค้าในอีคอมเมิร์ซอย่างไร และกลยุทธ์ทางการตลาด
ได้ปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลนี้อย่างไร แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยนี้ส่วน
ใหญ่เป็นแหล่งข้อมูลทุติยภูมิเชิงปริมาณที่รวบรวมจากเว็บไซต์ DataStream และ Statista.com 
ตัวอย่างข้อมูลประกอบด้วยดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าในอเมริกาในแง่ของผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์
ชั้นน า 115 รายในสหรัฐอเมริกา และมูลค่าการขายของผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ชั้นน า 115 รายใน
สหรัฐอเมริกาท่ีลูกค้าใช้จ่าย นอกจากนี้ยังใช้ดัชนีราคาลูกค้า(CPI) เทียบกับผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ชั้น
น า 115 รายในสหรัฐอเมริกา การศึกษานี้พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า
และการใช้จ่ายในการค้าปลีกออนไลน์ นอกจากนี้ยังเน้นย ้าถึงความส าคัญของคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ในการมีอิทธิพลต่อ
การใช้จ่ายของลูกค้าทางออนไลน์ อย่างไรก็ตามยังรับทราบถึงความท้าทายต่าง ๆ เช่น การไม่สามารถ
สัมผัสผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ ซึ่งอาจน าไปสู่ความไม่พอใจในการซื้อ 
 Sinha et al. (2017) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อของลูกค้าออนไลน์ ทบทวนวรรณกรรม
อย่างมีวิจารณญาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อให้สามารถเข้าใจความต้องการของพวกลูกค้าในการซื้อของ
ผ่านทางออนไลน์ เพื่อให้บริษัทสามารถให้บริการได้อย่างมีก าไร ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ลูกค้าในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่ใช้อินเทอร์เน็ตของอินเดีย โดยผู้วิจัยได้จ าแนกวรรณกรรมออกเป็น 
3 ประเภท ได้แก่ วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้ขาย วรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับลูกค้าและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยอื่น ๆ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้ขายรวมถึงปัจจัย
เหล่านั้นซึ่งส่วนใหญ่ควบคุมโดยบริษัทที่มีส่วนร่วมในการขายสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตพร้อม
กับตัวกลางในการขายดังกล่าว ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าได้ถูกแบ่งออกเป็นสองหัวข้อ ได้แก่ ปัจจัย
ทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าและปัจจัยทางจิตวิทยาของลูกค้านอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ อีกหลาย
ประการที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าและจัดเป็นปัจจัยอื่น  ๆ โดยที่บทความนี้กล่าวถึง
ความจ าเป็นในการตรวจสอบพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ในบริบทของอินเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
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เกี่ยวกับความแตกต่างทางเพศ ระดับรายได้ กลุ่มอายุ การศึกษา อาชีพ ทัศนคติ และไลฟ์สไตล์ แม้ว่า
การศึกษาบางชิ้นจะแนะน าว่าผู้ชายซื้อสินค้าทางออนไลน์มากข้ึน แต่บางการศึกษากลับอ้างว่าตรงกัน
ข้ามมีข้อสังเกตว่าการชอปปิ้งออนไลน์ก าลังขยายไปยังกลุ่มประชากรระดับกลางตอนล่ างในอินเดีย 
การวิจัยก่อนหน้านี้ระบุว่าคนหนุ่มสาวซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น แต่ด้วยความตระหนักรู้และการ
เข้าถึงที่เพ่ิมมากขึ้น จึงควรตรวจสอบสมมติฐานนี้อีกครั้ง ข้อค้นพบที่ขัดแย้งกันเกี่ยวกับการศึกษาและ
การช็อปปิ้งออนไลน์ พลวัตของครอบครัว อาชีพ ทัศนคติ และไลฟ์สไตล์ยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทางออนไลน์อีกด้วย ก่อนหน้านี้ความไว้วางใจ การรับรู้ และทัศนคติเป็นศูนย์กลางในการตัดสินใจ
ซื้อ แต่การศึกษาเมื่อเร็ว ๆ นี้เน้นที่โปรไฟล์โดยรวมของลูกค้ารวมถึงสภาพประชากรและสภาพ
ครอบครัว ปัจจัยอื่น ๆ เช่น อิทธิพลทางสังคม วัฒนธรรม ประสบการณ์ก่อนหน้านี้ และความพึงพอใจ 
เป็นสิ่งส าคัญที่ต้องตรวจสอบ ความเป็นชายในสังคมหรือภายในครอบครัวอาจส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อได้ นวัตกรรมของแต่ละบุคคล ปัจจัยสถานการณ์ และการมีส่วนร่วมของผลิตภัณฑ์ก็เป็นประเด็น
ส าคัญส าหรับการวิจัยในอนาคตเช่นกัน 
 
 
 
 



 
บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 ในการศึกษา เรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการรวบรวมข้อมูลโดยมีรายละเอียดเกี ่ยวกับ
วิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

 3.1.1 ประชำกร 
 ประชากรที่น ามาใช้ในการวิจัยนี้ คือ ลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในจังหวัดเชียงราย ที่เคยสั่งซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee Lazada Facebook หรือช่องทางออนไลน์ 
อ่ืน ๆ โดยไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด  

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย โดยผู้วิจัยได้ค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1963) โดยการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) และใช้สูตรค านวณในกรณีท่ีไม่ทราบขนาดจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนี้ 
 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑒2
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 เมื่อ  n    แทน   จ านวนของตัวอย่าง  
                     P    แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม เท่ากับ 0.50  
   Z   แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ก าหนดข้างต้นที่ระดับร้อยละ 95 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 
              e    แทน ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ เท่ากับ 0.05  
  แทนค่า                      

                               𝑛 =
0.50(1−0.50)1.962

0.052  

                                𝑛 = 384.16 
 จากการค านวณจึงได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384.16 หรือ 384 คน อย่างไรก็ตามเพื่อป้องกัน
ความคลาดเคลื่อนของประชากร และเพ่ือผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้นผู้วิจัยได้ใช้ตัวอย่างเป็น 400 
คน โดยใช้การสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling)  

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 การสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมือที ่ใช้เก็บข้อมูลในการศึกษาครั ้งนี้ เป็นการใช้เครื่องมือแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เรื ่อง “ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย” ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือวิจัยเป็น
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที ่ 1 คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม อันประกอบด้วย อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ ลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของลูกค้า ประกอบไปด้วย แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่เคยใช้ซื ้อวัสดุก่อสร้าง ความถี่ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง สินค้าวัสดุก่อสร้างที ่ซื้อ 
ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อวัสดุก่อสร้าง และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุ ก่อสร้าง 
ลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) 
 ตอนที่ 3 ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ประกอบด้วย ประสบการณ์ที่ดี (Experience) 
การสร้างความคุ ้มค่าให้ล ูกค้ายอมจ่าย (Exchange) เข้าถึงง่าย (Everywhere) และการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) และการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
จังหวัดเชียงราย ประกอบไปด้วย (1) ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (2) ด้านการค้นหาข้อมูล (3) ด้าน
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การประเมินทางเลือก (4) ด้านการตัดสินใจซื้อ และ (5) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นแบบประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  
 ตอนที่ 4 ข้อเสนอนะในการพัฒนาการปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย เป็นค าถามปลายเปิด 
 โดยในตอนที่ 3 มีลักษณะข้อค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) ก าหนด
เกณฑ์การให้คะแนนตามระดับความคิดเห็น มี 5 ระดับ ของ (Likert, 1932) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
  5  หมายถึง    มากที่สุด 
  4  หมายถึง    มาก 
  3  หมายถึง    ปานกลาง 
  2  หมายถึง    น้อย  
  1  หมายถึง    น้อยที่สุด 
 ผลคะแนนที่ได้จากการส ารวจนั้นจะน ามาท าการวิเคราะห์และแปรผลความหมายค่าเฉลี่ย
ตามระดับความส าคัญ โดยการให้คะแนนแต่ละระดับมีเกณฑ์ดังต่อไปนี้ (Best & Andreasen, 1977)  

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
คะแนนที่มีค่ามากสุด − คะแนนที่มีค่าน้อยสุด 

จำนวนชั้น
 

    = 5 – 1 
         5 
     = 0.8 

 โดยสามารถแปลความหมายได้ ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 3.2.2 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้งำนกำรเก็บรวบรวมข้อมูลมีขั้นตอนดังนี้ 
 การสร้างและหาคุณภาพของแบบสอบถามเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
สั่งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย  
มีข้ันตอนในการด าเนินการ ดังนี้ 
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  1. ทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งเอกสารและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง 
เพื่อให้เข้าใจถึงประเด็นปัญหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัยอย่างชัดเจน ซึ่งจะช่วยในการก าหนด
ขอบเขตในการสร้างแบบสอบถามได้อย่างเหมาะสม 
  2. ก าหนดขอบเขตในการสร้างแบบสอบถามตามลักษณะของเนื้อหาที่ต้องการทราบ 
โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ของการวิจัยและข้อมูลที่ต้องการเก็บรวบรวม 
  3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจทานภาษาและความ
สมบูรณ์ของเนื้อหา โดยอาจารย์ที่ปรึกษาจะให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้เหมาะสม 
  4. การหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) ของเครื่องมือ โดยการน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจจากอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) หลังจากนั้นน ามาหาดัชนีความสอดคล้อง (IOC) โดยใช้สูตร ดังนี้ (ชูศรี 
วงศ์รัตนะ, 2541) 

สูตร  
 IOC    หมายถึง ดัชนีความสอดคล้อง 

         หมายถึง ค่าคะแนนความคิดรวมทั้งหมดของ 
  ผู้เชี่ยวชาญ 
   คะแนน  = +1   ผู้เชี่ยวชาญแน่ใจว่าค าถามนั้นมีความสอดคล้อง 
   คะแนน  =   0 ผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นมีความสอดคล้อง 
   คะแนน  =  -1 ผู้เชี่ยวชาญแน่ใจว่าค าถามนั้นไม่มีความสอดคล้อง 
          N       หมายถึง จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

  เกณฑ์การวิเคราะห์ความสอดคล้อง จากการค านวณค่า IOC จากค่าคะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน หากข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 - 1.00 จะคัดเลือกไว้ ส่วนข้อค าถาม
ที่มีค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 ผู้วิจัยจะท าการแก้ไขปรับปรุงจนกว่าข้อค าถามนั้นจะผ่านเกณฑ์ โดยผลการ
หาค่าความเที่ยงในครั้งนี้ทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไป จึงน าไปใช้จริง 
  5. น าแบบสอบถามผ่านการตรวจ IOC แล้ว ไปทดลองตอบ (Try-Out) กับกลุ่มทดลอง 
40 คน แล้วน าไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์เอลฟา 
(C-Coefficient) โดยวิธีของครอนบาค (Cronbrach) เพื่อหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามรายข้อ 
โดยผลการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.8 ขึ้นไปทุกข้อ จึงน าไปใช้จริง
ต่อไป 
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  6. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาหรือจากผลการ
วิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม แล้วจัดเตรียมแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพ่ือน าไปเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 

3.3 วิธีกำรด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
 เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ของกลุ่ม
ตัวอย่างในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 ชุด โดยมีค าถามคัดกรองเพื ่อให้แน่ใจว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามคือผู้ที่อาศัยในจังหวัดเชียงรายและเคยซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์มาก่อน 
ค าถามคัดกรอง 2 ข้อประกอบด้วย (1) ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงรายใช่หรือไม่ และ (2) ท่านเคย
ซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ใช่หรือไม่ การเก็บข้อมูลในครั้งนี้จะเป็นการลงพื้นที่เก็บข้อมลูที่
ไทวัสดุและโฮมโปร สาขาเชียงราย โดยให้กลุ่มตัวอย่างแสกนคิวอาร์โค้ด เพื ่อท าแบบสอบถาม
ออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยจะให้ค าแนะน าแก่กลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับวิธีการกรอกแบบสอบถามออนไลน์ จากนั้น
ผู้วิจัยจะตรวจสอบคุณภาพของข้อมูล โดยตรวจดูความถูกต้อง ครบถ้วน และจะบันทึกข้อมูลและ
น ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปต่อไป 

 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 เป ็นขั ้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื ่อใช ้ประกอบการก าหนดแนวคิดในการวิจัย 
(Conceptual Framework) ครั ้งนี ้ และใช้อ้างอิง (Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจัย 
(Research Report) โดยการเก็บข้อมูลจาก ห้องสมุด รายงานสมบูรณ์วารสารที่เกี่ยวข้องกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง รวมไปถึงแหล่งข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต เพื่อประกอบการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุกอ 
สรางผานชองทางออนไลนของลูกคารานวัสดุกอสรางในเขตจังหวัดเชียงราย 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลด าเนินการตามตอนขั้นตอน ดังนี้ 
ในการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือ

หาค่าสถิติต่าง ๆ โดยมีวิธีการ ดังนี้ 
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3.4.1 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนบุคคล วิเคราะห์ข้อมูลโดยแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

3.4.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านประสบการณ์ที่ดี (Experience) ด้าน
การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (Exchange) ด้านการเข้าถึงง่าย (Everywhere) และการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) โดยใช้สถิติดังนี้ การหาค่าเฉลี่ย (x) และค่าส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) เพื่อหาระดับของความคิดเห็นและการแปลผล โดยใช้เกณฑ์การแปล
ความหมาย และการให้คะแนนแต่ละระดับ มีเกณฑ์ดังต่อไปนี้ (Best & Andreasen, 1977) 
  ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

3.4.3 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในเขตจังหว ัดเช ียงราย จ  าแนกตามการศึกษา ใช ้สถ ิต ิด ังน ี ้ทดสอบค่าที T-test 
(Independent Samples T-test) ส่วนตัวแปรอาชีพใช้สถิติทดสอบ F-test (One-Way-ANOVA) 
และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) 
 



 
บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผลการศึกษา เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย มีรายละเอียดดังนี้ 
  1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการสั่งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
  3. ผลการวิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 
  4. ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
จังหวัดเชียงราย 
  5. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนการวิเคราะห์ข้อมูล 

  𝑛     แทน    จ านวนกลุ่มตัวอย่าง         

  𝑥̅     แทน    ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.     แทน    ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  F   แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาค่า F (F - distribution) 
  T   แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาค่า T (T - distribution) 
  R   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ 
  R2    แทน  ประสิทธิภาพในการท านาย  
  B    แทน  สัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ 
   Beta   แทน  สัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน   
   Std. Error แทน  ความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด   
        Sig.   แทน    ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
        *     แทน    มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน แบ่งออกเป็น เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศ ึกษา และรายได ้ เฉล ี ่ยต ่อเด ือน ด ้วยการหาค ่าความถ ี ่  ( Frequency) และค่าร ้อยละ 
(Percentage) โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.1 – 4.5 ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 215 53.8 

หญิง 166 41.5 
 เพศทางเลือก 19 4.7 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 215 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.8 รองลงมา คือ เพศหญิง จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 และเพศทางเลือก จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 
 
 

  71 17.8 

ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 247 
 

61.8 
 ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 

 
                    70 

 
17.5 

 51 ปีขึ้นไป 12   3.0 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที ่ 4.2 พบว่า ผู้ที ่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 
จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมา คือ อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี จ านวน 71 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 17.8 อายุระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และ อายุ 51 
ปีขึ้นไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.3 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 
 
 

38 9.5 
ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท 
 

168 
 

42.0 
 ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท 

 
99 
 

24.8 
 ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท 

 
54 
 

13.5 
 มากกว่า 50,000 บาท 41 

 
10.3 

 รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001 - 
30,000 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30 ,001 - 
40,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50 ,000 บาท จ านวน 41 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ,000  จ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.5 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.4 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
 

37  9.3 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/Freelance 
 

176 
 

44.0 
 พนักงานบริษัทเอกชน 55 13.8 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน 14  3.5 
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ตารางท่ี 4.4 (ต่อ) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจก่อสร้าง เช่น วิศวกร 
สถาปนิค ผู้รับเหมา ช่าง ผู้ควบคุมงานก่อสร้าง  
เป็นต้น 

118 29.5 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที ่ 4.4 พบว่า ผู้ที ่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา คือ อาชีพที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ
ก่อสร้าง เช่น วิศวกร สถาปนิค ผู้รับเหมา ช่าง ผู้ควบคุมงานก่อสร้าง เป็นต้น จ านวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.5 พนักงานบริษัทเอกชน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และ พ่อบ้าน / แม่บ้าน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี 
 
 

58 14.5 

ระดับปริญญาตรี 
 

290 
 

72.5 
 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

 
 

52 
 
 

13.0 
 
 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมาคือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.5 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ตามล าดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

 จากผลการตอบแบบส ารวจจ านวน 400 ชุด สามารถแบ่งออกได้เป็น ช่องทางออนไลน์ที่เคย
ซื้อวัสดุก่อสร้าง ความถี่ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ สินค้าวัสดุก่อสร้างที่เคยซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง การช าระค่าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สิ ่งที่ต้องปรับปรุงส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ออนไลน์ และการกลับมาใช้บริการสั ่งซ ื ้อส ินค้าว ัสด ุก ่อสร ้างผ่านช่องทา งออนไลน์อีกครั้ง  
มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.6 – 4.14 

ตารางท่ี 4.6 จ านวนและค่าร้อยละช่องทางออนไลน์ที่เคยซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ช่องทางออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Shopee 179 44.7 

Lazada 256 64.0 

Facebook 226 56.5 

Website ร้านค้า 133 66.8 

Line หรือ Line Official 94 23.5 

หมายเหตุ  ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านแพลตฟอร์ม Lazada มาก
ที่สุดเป็นจ านวน 256 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมา คือ Facebook จ านวน 226 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 56.5 Shopee จ านวน 179 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 44.8 Website ร้านค้า จ านวน 
133 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 66.8 และ Line หรือ Line Official จ านวน 94 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
23.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 จ านวนและค่าร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

ความถี่ในการซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
เดือนละ 1 ครั้ง   
มากกว่า 1 ครั้ง ต่อเดือน 
สองเดือน 1 ครั้ง 
มากกว่า 1 ครั้ง ต่อ 2 เดือน 
ปีละ 1-2 ครั้ง 

27 
52 
94 

128 
55 
28 
16 

 6.8 
13.0 
23.5 
32.0 
13.8 
 7.0 
 4.0 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความถี่ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในช่วงมากกว่า 1 ครั้ง ต่อเดือน เป็นสัดส่วนที่มากที่สุดเป็นจ านวน 128 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาได้แก่ เดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 94 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.5 สองเดือน 
1 ครั้ง จ านวน 55 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.8 มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 52 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 13.0 มากกว่า 1 ครั้ง ต่อ 2 เดือน จ านวน 28 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.0  สัปดาห์ละ 1 
ครั้ง จ านวน 27 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.8 และ ปีละ 1-2 ครั้ง จ านวน 16 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
4.0 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่เคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

ช่วงเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหล็กเส้น เหล็กรูปพรรณ  28  
 7.0 

วัสดุโครงสร้าง เช่น อิฐ หิน ปนู  61 15.2 

เครื่องมือช่าง 235 58.7 

สีและอุปกรณ์ทาสี 155 38.8 
อุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ประปา 222 55.5 

วัสดุปูพ้ืน ผนัง หลังคา  69 17.2 
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ) 

ช่วงเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

สินค้าสุขภัณฑ์ 116 29.0 

หมายเหตุ  ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า สินค้าวัสดุก่อสร้างที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์
มากที่สุดคือ เครื่องมือช่าง จ านวน 235 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาได้แก่ อุปกรณ์ไฟฟ้า 
อุปกรณ์ประปา จ านวน 222 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 55.5 สินค้าสุขภัณฑ์ จ านวน 116 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 29.0 สีและอุปกรณ์ทาสี จ านวน 155 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.8 วัสดุปูพ้ืน  
ผนัง หลังคา จ านวน 69 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 17.3  วัสดุโครงสร้าง เช่น อิฐ หิน ปูน จ านวน 61 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 15.2 และ เหล็กเส้น เหล็กรูปพรรณ จ านวน 28 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.0 
ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.9 จ านวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

ค่าใช้จ่าย จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 – 10,000 
10,001 – 15,000 
15,001 – 20,000 
20,000 บาทขึ้นไป 

126 
134 
 55 
 36 
 49 

31.5 
33.5 
13.8 
 9.0 
12.2 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อวัสดุก่อสร้างผา่น
ช่องทางออนไลน์มากที่สุด คือ 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 134 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 33.5 
รองลงมาได้แก่ ค่าใช้จ่ายไม่เกิน 5,000 บาท จ านวน 126 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.5 10,001 – 
15,000 บาท จ านวน 55 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.8 20,000 บาทขึ้นไป จ านวน 49 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 12.2 และ 15,001 – 20,000 บาท จ านวน 36 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุด 

บุคคลที่มีอิทธิพล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว 
เพ่ือน 
เจ้าหน้าที่แนะน าสินค้า 
ผู้รับเหมาก่อสร้าง 
สื่อสังคมออนไลน์ 
ตนเอง 

50 
49 
57 
99 
136 
9 

12.5 
12.3 
14.2 
24.8 
34.0 
2.3 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 136 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
34.0 รองลงมาได้แก่ ผู้รับเหมาก่อสร้าง จ านวน 99 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.8 เจ้าหน้าที่แนะน า
สินค้า จ านวน 57 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.2 ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว จ านวน 50 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 12.5 เพื่อน จ านวน 49 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.3 และ ตนเอง จ านวน 9 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

บุคคลที่มีอิทธิพล จ านวน (คน) ร้อยละ 
สร้างบ้านใหม่ 
ปรับปรุง/ต่อเติมบ้าน 
น าไปจ าหน่ายต่อ 

73 
271 
56 

18.3 
67.8 
14.0 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถามที่มาก
ที่สุด คือ ปรับปรุง/ต่อเติมบ้าน จ านวน 271 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 67.8 รองลงมา ได้แก่ สร้างบ้าน
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ใหม่ จ านวน 73 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 18.3 และน าไปจ าหน่ายต่อ จ านวน 56 คน หรือคิดเป็น 
ร้อยละ 14.0 ตามล าดับ  

ตารางที่ 4.12 จ านวนและร้อยละของวิธีการช าระค่าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

วิธีการช าระค่าสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

เงินสด/เดบิต 103 25.7 

โอนช าระ 239 59.8 

บัตรเครดิต 102 25.5 

ผ่อนช าระ 103 25.8 

เก็บเงินปลายทาง 161 40.2 

หมายเหตุ  ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า วิธีการช าระค่าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มากท่ีสุด คือ โอนช าระ จ านวน 239 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาได้แก่ เก็บเงินปลายทาง 
จ านวน 161 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 40.2 เงินสด/เดบิต และ ผ่อนช าระ ในสัดส่วนที่เท่ากัน คือ 
จ านวน 103 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.8 และบัตรเครดิต จ านวน 102 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.5 
ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.13 จ านวนและร้อยละของสิ่งที่ต้องปรับปรุงส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างออนไลน์ 

สิ่งท่ีต้องปรับปรุง จ านวน (คน) ร้อยละ 
คุณภาพของสินค้า 134 33.5 

โปรโมชันมีไม่มาก 212 53.0 

มีตัวเลือกไม่มาก 188 47.0 

รูปแบบของร้านค้าออนไลน์ไม่น่าสนใจ ใช้งานยาก 101 25.3 

หมายเหตุ  ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าสิ่งที่ต้องปรับปรุงส าหรับร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างออนไลน์ของมากที่สุด คือ โปรโมชั่นมีไม่มาก จ านวน 212 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.0 
รองลงมาได้แก่ มีตัวเลือกไม่มาก จ านวน 188 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 47.0 คุณภาพของสินค้า 
จ านวน 134 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 33.5 และรูปแบบของร้านค้าออนไลน์ไม่น่าสนใจ ใช้งานยาก 
จ านวน 101 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.3 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.14 จ านวนและร้อยละของความต้องการในการกลับมาใช้บริการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์อีกครั้ง 

กลับมาใช้บริการอีกครั้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใช่ 
 
 

400 100.0 
ไม่ใช่ 
 
 

  0   0.0 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดต้องการในการกลับมาใช้บริการสั่งซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์อีกครั้ง จ านวน 400 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 100.0  

4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 

การวิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงรายประกอบด้วย ด้านประสบการณ์ที ่ดี 
(Experience) ด ้านการสร้างความคุ ้มค ่าให้ล ูกค ้ายอมจ่าย (Exchange) ด ้านการเข ้าถ ึงง ่าย 
(Everywhere) และด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.15 – 4.19 
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจังหวัดเชียงราย ภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

ด้านประสบการณ์ท่ีดี  4.04 0.83 มาก 1 
ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย  3.91 0.76 มาก 3 
ด้านการเข้าถึงง่าย  3.91 0.85 มาก 3 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์  3.93 0.79 มาก 2 

รวม 3.95 0.77 มาก  

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.95, S.D. = 0.77) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านประสบการณ์ 
ที่ดี (X̅ = 4.04, S.D. = 0.83) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (X̅ = 3.93, 
S.D. = 0.79) ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (X̅ = 3.91, S.D. = 0.76) และด้านการเข้าถึง

ง่าย (X̅ = 3.91, S.D. = 0.85) ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านประสบการณ์ที่ดี 

ด้านประสบการณ์ที่ดี 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

การได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

4.08 0.92 มาก 1 

ความรู้สึกดีเมื่อสินค้าที่ได้ตรงตามความคาดหวัง 4.02 0.89 มาก 2 
การมองหาช่องทางออนไลน์ที ่ม ีส ินค้าว ัสดุก่อสร้างที่
หลากหลาย เพื่อสร้างประสบการที่ดีในการเลือกซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.02 0.89 มาก 2 

รวม 4.04 0.83 มาก  
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จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย  
ด้านประสบการณ์ที่ดีอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.04, S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่
กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ การได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ (X̅ = 4.08, S.D. = 0.92) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ความรู้สึกดีเมื่อ
สินค้าที่ได้ตรงตามความคาดหวัง (X̅ = 4.02, S.D. = 0.89) และการมองหาช่องทางออนไลน์ที่มีสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่หลากหลาย เพ่ือสร้างประสบการที่ดีในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (X̅ = 
4.02, S.D. = 0.89) ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ มี
อิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัด
เชียงรายด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย 

ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1) การเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่รู้สึกว่าคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 4.03 0.86 มาก 1 
2) การมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีโปรโมชั่น แม้ว่าจะไม่
ต้องการใช้ในขณะนั้น 

3.69 1.02 มาก 2 

3) การรับประกันสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ท า
ให้รู้สึกมั่นใจที่จะซื้อมากขึ้น 

4.03 0.87 มาก 1 

รวม 3.91 0.76 มาก  

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการ
สร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่ายอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.91, S.D. = 0.76) เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ การเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่รู้สึก
ว่าคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย (X̅ = 4.03, S.D. = 0.86) และการรับประกันสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ท าให้รู้สึกมั่นใจที่จะซื้อมากขึ้น (X̅ = 4.03, S.D. = 0.87) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ การ
มักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีโปรโมชั่น แม้ว่าจะไม่ต้องการใช้ในขณะนั้น (X̅ = 3.69, S.D. = 1.02)  
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัด
เชียงรายด้านการสร้างความเข้าถึงง่าย 

การสร้างความเข้าถึงง่าย 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

การได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

3.93 0.93 มาก 2 

ความชอบช่องทางออนไลน์ที่สามารถพูดคุย
กับผู้ขายได้โดยตรงและรวดเร็ว 

3.87 0.96 มาก 3 

ความชอบช่องทางออนไลน์ที่มีกระบวนการ
สั่งซื้อวัสดุก่อสร้างได้ง่ายและไม่ซับซ้อน 

3.94 0.95 มาก 1 

รวม 3.91 0.85 มาก  

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย  
ด้านการสร้างความเข้าถึงง่ายอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.91, S.D. = 0.85) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ความชอบช่องทางออนไลน์ที่มีกระบวนการ
สั่งซื้อวัสดุก่อสร้างได้ง่ายและไม่ซับซ้อน (X̅ = 3.94, S.D. = 0.95) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ 
การได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ (X̅ = 3.93, S.D. = 0.93) 
และความชอบช่องทางออนไลน์ที่สามารถพูดคุยกับผู้ขายได้โดยตรงและรวดเร็ว (X̅ = 3.87, S.D. = 0.96) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัด
เชียงรายด้านการสร้างความสัมพันธ์ 

การสร้างความสัมพันธ์ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1) ความประทับใจโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุ
ภัณฑ์ การส่งสินค้าและการบริการหลังการขาย 

4.00 0.88 มาก 1 

2) การบอกต่อโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ 
การส่งสินค้าและการบริการหลังการขาย 

3.89 0.90 มาก 3 

3) การมักจะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่แจ้งข้อมูลโปรโมชันถึง
ท่านเป็นประจ าในช่องทางส่วนตัว 

3.87 0.96 มาก 4 

4) ความรู ้สึกดีเมื ่อผู ้ขายน าความคิดเห็นของท่านไป
ปรับปรุงเพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น 

3.96 0.92 มาก 2 

รวม 3.93 0.79 มาก  

จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการ
สร้างความสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.93, S.D. = 0.79) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ความประทับใจโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ 
การส่งสินค้าและการบริการหลังการขาย (X̅ = 4.00, S.D. = 0.88) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ 
ความรู้สึกดีเมื่อผู้ขายน าความคิดเห็นของท่านไปปรับปรุงเพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น (X̅ = 3.96, 
S.D. = 0.92) การบอกต่อโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการบริการหลังการขาย 
(X̅ = 3.89, S.D. = 0.90) และการมักจะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่แจ้งข้อมูลโปรโมชั่นถึงท่านเป็นประจ าใน
ช่องทางส่วนตัว (X̅ = 3.87, S.D. = 0.96) ตามล าดับ 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตจังหวัดเชียงราย 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตจังหวัดเชียงราย แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก่อน
เลือกซื้อ (2) ด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ (3) ด้านการประเมินก่อนการเลือกซื้อ (4) ด้านการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ และ (5) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดังตารางที่ 4.20 – 4.25 

ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ภาพรวม 

การตัดสินใจซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1) ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการก่อนเลือกซื้อ 

4.07 0.77 มาก 1 

2) ด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ 3.94 0.74 มาก 5 
3) ด้านการประเมินก่อนการเลือกซื้อ 3.98 0.74 มาก 3 
4) ด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ 4.00 0.76 มาก 2 
5) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.97 0.75 มาก 4 

รวม 3.99 0.73 มาก  

จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย  ภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก (X̅ = 3.99, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
ก่อนเลือกซื้อ (X̅ = 4.07, S.D. = 0.77) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ (X̅ 
= 4.00, S.D. = 0.76) ด้านการประเมินก่อนการเลือกซื้อ (X̅ = 3.98, S.D. = 0.74) ด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ (X̅ = 3.97, S.D. = 0.75) และด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ (X̅ = 3.94, S.D. = 0.74) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการก่อนเลือกซ้ือ 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก่อนเลือกซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1) การรับรู้ว่าการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์
จะสามารถท าให้ท่านได้สินค้าที่ต้องการครบถ้วน 

4.07 0.90 มาก 2 

2) ความต้องการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์เพ่ือ
น ามาใช้ซ่อมแซม/ต่อเติม 

4.06 0.85 มาก 3 

3) การรับรู้ว่าการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์จะ
ช่วยให้ท่านประหยัดเวลาได้มากกว่า 

4.09 0.86 มาก 1 

รวม 4.07 0.77 มาก  

จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการก่อนเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.07, S.D. = 0.77) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ การรับรู้ว่าการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์จะช่วยให้ท่านประหยัดเวลาได้มากกว่า (X̅ = 4.09, S.D. = 0.86) มาเป็นอันดับแรก 
รองลงมาได้แก่ การรับรู้ว่าการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์จะสามารถท าให้ท่านได้สินค้าที่
ต้องการครบถ้วน (X̅ = 4.07, S.D. = 0.90) และความต้องการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์
เพ่ือน ามาใช้ซ่อมแซม/ต่อเติม (X̅ = 4.06, S.D. = 0.85) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ 

การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1) การค้นหาข้อมูล ว ิธ ีการสั ่งซ ื ้อ และ
เง ื ่อนไข ของช่องทางออนไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

4.04 0.82 มาก 1 



61 

ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 

การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

2) การค้นหาข้อมูล ว ิธ ีการสั ่งซ ื ้อ และ
เง ื ่อนไข ของช่องทางออฟไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

3.88 0.86 มาก 3 

3) การหาข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ชิด
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

3.90 0.84 มาก 2 

รวม 3.94 0.74 มาก  

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการค้นหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื ้ออยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.94, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที ่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ การค้นหาข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และเงื่อนไขของช่องทาง
ออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ (X̅ = 4.04, S.D. = 0.82) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ การหาข้อมูล
สินค้าจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง (X̅ = 3.90, S.D. = 0.84) และการค้นหา
ข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และเงื่อนไข ของช่องทางออฟไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ (X̅ = 3.88, S.D. = 0.86) 
ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการประเมินก่อนการเลือกซื้อ 

การประเมินก่อนการเลือกซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 
1) การน าข้อมูลจากที่ได้จากการค้นหา โดย
น ามามาประเมินและเปรียบเทียบเพื่อใช้ใน
การประกอบการตัดสินใจซื ้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.07 0.84 มาก 1 
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ตารางท่ี 4.23 (ต่อ) 

การประเมินก่อนการเลือกซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

2) การประเมินความยากง่ายในการใช้
ช่องทางออนไลน์ก่อนการซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้าง 

3.88 0.87 มาก 4 

3) การประเมินราคาสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ก่อนการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.01 0.86 มาก 2 

4) การประเมินความรวดเร็วในการจัดส่ง
ส ินค้าว ัสด ุก ่อสร้างก ่อนการซื ้อผ ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

3.95 0.85 มาก 3 

รวม 3.98 0.74 มาก  

จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการประเมินก่อนการ
เลือกซื้อ อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.98, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ การน าข้อมูลจากที่ได้จากการค้นหา โดยน ามามาประเมินและ
เปรียบเทียบเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (X̅ = 4.07, S.D. 
= 0.84) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ การประเมินราคาสินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนการซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (X̅ = 4.01, S.D. = 0.86) การประเมินความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ก่อนการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ (X̅ = 3.95, S.D. = 0.85) และการประเมินความยากง่ายในการใช้
ช่องทางออนไลน์ก่อนการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง (X̅ = 3.88, S.D. = 0.87) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

การตัดสินใจเลือกซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1) เมื่อได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก 
จะตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพื่อซื้อวัสดุก่อสร้างโดยไม่มีความ
ลังเล 

4.00 0.86 มาก 2 

2) การตัดสินใจซื ้อเนื ่องจากราคาของ
สินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีความคุ้มค่า 

3.95 0.92 มาก 4 

3) การตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณภาพของ
สินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีความคุ้มค่า 

4.07 0.87 มาก 1 

4) การตัดสินใจซื้อเนื่องจากการซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์สร้างความ
สะดวกสบายในการซื้อวัสดุก่อสร้าง
มากกว่าการซื้อที่หน้าร้านค้าโดยตรง 

3.96 0.84 มาก 3 

รวม 4.00 0.76 มาก  

จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
อยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.00, S.D. = 0.76) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความ
คิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ การตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณภาพของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีความคุ้มค่า 
(X̅ = 4.07, S.D. = 0.87) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ เมื่อได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก  
จะตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อซื้อวัสดุก่อสร้างโดยไม่มีความลังเล (X̅ = 4.00, S.D. = 
0.86) การตัดสินใจซื้อเนื่องจากการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์สร้างความสะดวกสบายในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างมากกว่าการซื้อที่หน้าร้านค้าโดยตรง (X̅ = 3.96, S.D. = 0.84) และการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
ราคาของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีความคุ้มค่า (X̅ = 3.95, S.D. = 0.92) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงรายด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

1) หลังจากท่ีซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์  
จึงอยากจะแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 

4.02 0.83 มาก 1 

2) ความพึงพอใจกับระบบการบริการจัดการความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลังจากได้ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
ไปแล้ว 

3.90 0.89 มาก 3 

3) ความพึงพอใจกับการรับประกันสินค้าวัสดุสินค้าและความ
สะดวกในการคืนหรือเปลี่ยนสินค้าของช่องทางออนไลน์ 

3.99 0.84 มาก 2 

รวม 3.97 0.75 มาก  

จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประชาชนที่เคยซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.94, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความ
คิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ หลังจากท่ีซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ จึงอยากจะแนะน า
และบอกต่อไปยังผู้อ่ืน (X̅ = 4.02, S.D. = 0.83) มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ความพึงพอใจกับ
การรับประกันสินค้าวัสดุสินค้าและความสะดวกในการคืนหรือเปลี่ยนสินค้าของช่องทางออนไลน์  (X̅ 
= 3.99, S.D. = 0.84) และความพึงพอใจกับระบบการบริการจัดการความสัมพันธ์ของลูกค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลังจากได้ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปแล้ว (X̅ = 3.90, S.D. = 0.89) ตามล าดับ 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับ  
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 

4.5.1 ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลที่มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบจะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไปท่ีเป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์ แบบ One-way ANOVA) ใช้ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงไว้ดังตารางที่ 4.26 – 4.30 

ตารางที่ 4.26 การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างใน
เขตจังหวัดเชียงราย จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซื้อ เพศ 𝐗̅ SD F df P 

การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการก่อนเลือกซ้ือ 

ชาย 4.14 0.72 2.89 2 0.065 
หญิง 3.97 0.84 
เพศทางเลือก 4.25 0.57 

การค้นหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซื้อ 

ชาย 4.02 0.68 8.77 2 0.001* 
หญิง 3.79 0.80 
เพศทางเลือก 4.28 0.46 

การประเมินก่อนการเลือก
ซ้ือ 

ชาย 4.06 0.67 8.99 2 0.001* 
หญิง 3.83 0.81 
เพศทางเลือก 4.38 0.56 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ ชาย 4.09 0.65 7.26 2 0.002* 
หญิง 3.83 0.86 
เพศทางเลือก 4.34 0.74 

พฤติกรรมหลังการซื้อ ชาย 4.05 0.70 8.17 2 0.001* 
หญิง 3.82 0.80 
เพศทางเลือก 4.39 0.63 

การตัดสินใจซื้อโดยรวม F = 10.7 Sig = 0.001* 

หมายเหตุ * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณา
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านการค้นหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อ การประเมินก่อนการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

นอกจากนี้ ยังได้มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธีของ LSD (Post Hoc) ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
จ าแนกตามเพศ 

เพศ 𝐗̅ 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 
4.07 3.85 4.33 

ชาย 4.07 - 0.001* 0.199 
หญิง 3.85  - 0.004* 
เพศทางเลือก 4.33   - 

หมายเหตุ * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย จ าแนก
ตามเพศพบว่า แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ 
  คู่ท่ี 1 เพศชาย กับ เพศหญิง 
  คู่ท่ี 2 เพศหญิง กับ เพศทางเลือก 
 จะเห็นได้ว่า เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้าน
วัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากเพศชายและเพศทางเลือก โดยพบว่า เพศหญิงมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
น้อยกว่าเพศชายและเพศทางเลือก 
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ตารางที่ 4.28 การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างใน
เขตจังหวัดเชียงราย จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซื้อ อายุ 𝐗̅ SD F df P 

การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการก่อนเลือกซ้ือ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 4.30 0.64 7.97 3 0.001* 
ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 3.97 0.80 
ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 4.30 0.67 
51 ปีขึ้นไป 3.50 0.88 

การค้นหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซื้อ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 4.26 0.63 7.36 3 0.001* 
ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 3.85 0.74 
ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 3.95 0.68 
51 ปีขึ้นไป 3.75 0.70 

การประเมินก่อนการเลือก
ซ้ือ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 4.33 0.65 9.59 3 0.001* 
ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 3.86 0.74 
ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 4.09 0.66 
51 ปีขึ้นไป 3.67 0.87 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 4.36 0.65 8.70 
 

3 0.001* 
ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 3.91 0.78 
ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 3.98 0.72 
51 ปีขึ้นไป 3.75 0.73 

พฤติกรรมหลังการซื้อ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 4.33 0.70 7.66 3 0.001* 
ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 3.89 0.76 
ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 3.93 0.72 
51 ปีขึ้นไป 3.72 0.63 

การตัดสินใจซื้อโดยรวม F = 10.3 Sig = 0.001* 

หมายเหตุ  * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณา
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
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อายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านการตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการก่อนเลือกซื้อ การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ การประเมินก่อนการเลือก
ซื้อ การตัดสินใจเลือกซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

นอกจากนี้ ยังได้มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธีของ LSD (Post Hoc) ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ 𝐗̅ 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี 

ระหว่าง 31 ปี 
ถึง 40 ปี 

ระหว่าง 41 ปี 
ถึง 50 ปี 

51 ปีขึ้นไป 

4.32 3.90 4.05 3.68 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
30 ปี 

4.32 - 0.001* 0.047* 0.005* 

ระหว่าง 31 ปี ถึง 
40 ปี 

3.90  - 0.256 0.620 

ระหว่าง 41 ปี ถึง 
50 ปี 

4.05   - 0.212 

51 ปีขึ้นไป 3.68    - 

หมายเหตุ  * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย จ าแนก
ตามอายุพบว่า แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ 
  คู่ท่ี 1 อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี กับ ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี 
  คู่ท่ี 2 อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี กับ ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 
  คู่ท่ี 3 อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี กับ 51 ปีขึ้นไป 
 จะเห็นได้ว่า ผู้ที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี  มีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 31 ปี 
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ขึ้นไป โดยพบว่า ผู้ที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย มากกว่าผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 31 ปี ขึ้นไป 

ตารางที่ 4.30 การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างใน
เขตจังหวัดเชียงราย จ าแนกตามรายได้ 

การตัดสินใจซื้อ รายได้ 𝐗̅ SD F df P 

การตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการก่อน
เลือกซื้อ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

4.04 0.91 8.08 
 

4 0.001* 

ระหว่าง 20,001 - 
30,000 บาท 

3.84 0.82 

ระหว่าง 30,001 - 
40,000 บาท 

4.26 0.62 

ระหว่าง 40,001 - 
50,000 บาท 

4.33 0.60 

มากกว่า 50,000 
บาท 

4.27 0.75 

การค้นหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซื้อ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

4.04 0.65 5.05 
 

4 0.001* 

ระหว่าง 20,001 - 
30,000 บาท 

3.77 0.78 

ระหว่าง 30,001 - 
40,000 บาท 

3.98 0.70 

ระหว่าง 40,001 - 
50,000 บาท 

4.05 0.63 

มากกว่า 50,000 
บาท 

4.28 0.72 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 

การตัดสินใจซื้อ รายได้ 𝐗̅ SD F df P 

การประเมินก่อนการเลือก
ซ้ือ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

4.11 0.70 7.26 
 

4 0.001* 

ระหว่าง 20,001 - 
30,000 บาท 

3.75 0.80 

ระหว่าง 30,001 - 
40,000 บาท 

4.10 0.64 

ระหว่าง 40,001 - 
50,000 บาท 

4.11 0.63 

มากกว่า 50,000 
บาท 

4.31 0.68 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

4.22 0.66 7.46 
 

4 0.001* 

ระหว่าง 20,001 - 
30,000 บาท 

3.76 0.83 

ระหว่าง 30,001 - 
40,000 บาท 

4.12 0.68 

ระหว่าง 40,001 - 
50,000 บาท 

4.10 0.59 

มากกว่า 50,000 
บาท 

4.32 0.71 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 

การตัดสินใจซื้อ รายได้ 𝐗̅ SD F df P 

พฤติกรรมหลังการซื้อ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

4.15 0.73 7.64 4 0.001* 

ระหว่าง 20,001 - 
30,000 บาท 

3.73 0.80 

ระหว่าง 30,001 - 
40,000 บาท 

4.16 0.67 

ระหว่าง 40,001 - 
50,000 บาท 

4.15 0.62 

มากกว่า 50,000 
บาท 

4.11 0.67 

การตัดสินใจซื้อโดยรวม F = 9.15 Sig = 0.001* 

หมายเหตุ  * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาการตัดสินใจซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในแต่ละด้านพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้าน 
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก่อนเลือกซ้ือ การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือ การประเมิน
ก่อนการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ  
ทางสถิติ 0.05 

นอกจากนี้ ยังได้มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ LSD (Post Hoc) ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ 𝐗̅ 

น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 

20,000 
บาท 

ระหว่าง 
20,001 - 
30,000 
บาท 

ระหว่าง 
30,001 - 
40,000 
บาท 

ระหว่าง 
40,001 - 
50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

4.11 3.77 4.12 4.15 4.26 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 
20,000 บาท 

4.11 - 0.014* 1.000 0.999 0.832 

ระหว่าง 
20,001 - 
30,000 บาท 

3.77  - 0.001* 0.001* 0.001* 

ระหว่าง 
30,001 - 
40,000 บาท 

4.12   - 0.999 0.752 

ระหว่าง 
40,001 - 
50,000 บาท 

4.15    - 0.906 

มากกว่า 
50,000 บาท 

4.26     - 

หมายเหตุ  * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย จ าแนก
ตามรายได้พบว่า แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ 
  คู่ท่ี 1 รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กับ ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท 
  คู่ท่ี 2 รายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท กับ ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท 
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  คู่ท่ี 3 รายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท กับ ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท 
  คู่ท่ี 4 รายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท กับ มากกว่า 50,000 บาท 
 จะเห็นได้ว่า ผู้ที่มีรายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาทมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากผู้ที่มีรายได้ น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และผู้ที ่มีรายได้ตั ้งแต่ 30,001 บาทขึ้นไป โดยพบว่า ผู้ที ่มีรายได้
ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาทมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า
ร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงรายน้อยกว่าผู้ที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และ 
ผู้ที่มีรายได้ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 

ตารางที่ 4.32 การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างใน
เขตจังหวัดเชียงราย จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสินใจซื้อ อาชีพ 𝐗̅ SD F df P 

การตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการก่อน
เลือกซื้อ 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.74 0.86 7.344 
 

4 0.001* 
 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance 

3.97 0.78 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.45 0.64 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน 4.38 0.80 
อาชีพที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจก่อสร้าง เช่น 
วิศวกร สถาปนิค 
ผู้รับเหมา ช่าง ผู้
ควบคุมงานก่อสร้าง 

4.12 0.71 
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 

การตัดสินใจซื้อ อาชีพ 𝐗̅ SD F df P 

การค้นหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซื้อ 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.78 0.92 0.509 
 

4 0.729 
 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance 

3.94 0.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.04 0.77 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 3.90 0.70 
อาชีพที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจก่อสร้าง เช่น 
วิศวกร สถาปนิค 
ผู้รับเหมา ช่าง ผู้
ควบคุมงานก่อสร้าง 

3.94 0.64 

การประเมินก่อนการ
เลือกซื้อ 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.72 0.88 3.429 
 

4 0.013* 
 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance 

3.92 0.79 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.26 0.65 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 4.07 0.67 
อาชีพที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจก่อสร้าง เช่น 
วิศวกร สถาปนิค 
ผู้รับเหมา ช่าง ผู้
ควบคุมงานก่อสร้าง 

4.00 0.63 
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 

การตัดสินใจซื้อ อาชีพ 𝐗̅ SD F df P 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.62 0.87 4.030 
 

4 0.005* 
 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance 

3.98 0.83 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.28 0.69 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 4.11 0.71 
อาชีพที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจก่อสร้าง เช่น 
วิศวกร สถาปนิค 
ผู้รับเหมา ช่าง ผู้
ควบคุมงานก่อสร้าง 

3.99 0.61 

พฤติกรรมหลังการซื้อ ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.62 0.88 2.442 4 0.055 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance 

3.94 0.81 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.11 0.70 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 4.19 0.81 
อาชีพที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจก่อสร้าง เช่น 
วิศวกร สถาปนิค 
ผู้รับเหมา ช่าง ผู้
ควบคุมงานก่อสร้าง 

4.03 0.61 

การตัดสินใจซื้อโดยรวม F = 3.78 Sig = 0.008* 

หมายเหตุ * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อ
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พิจารณาการตัดสินใจซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในแต่ละด้านพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้าน 
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก่อนเลือกซื้อ การประเมินก่อนการเลือกซื้อ และการตัดสินใจ
เลือกซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

นอกจากนี้ ยังได้มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ LSD (Post Hoc) ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 𝐗̅ 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/

ค้าขาย/Freelance 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พ่อบ้าน / 
แม่บ้าน 

อาชีพที่
เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจ
ก่อสร้าง 

3.70 3.95 4.23 4.13 4.01 
ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.70 - 0.156 0.001* 0.172 0.056 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance 

3.95  - 0.033* 0.838 0.924 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.23   - 0.984 0.206 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน 4.13    - 0.962 
อาชีพท่ีเกี่ยวข้อง
กับธุรกิจก่อสร้าง  

4.01     - 

หมายเหตุ * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย จ าแนก
ตามอาชีพพบว่า แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ 
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  คู่ท่ี 1 พนักงานบริษัทเอกชน กับ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  คู่ท่ี 2 พนักงานบริษัทเอกชน กับ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/Freelance 
 จะเห็นได้ว่า ผู้พนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากผู้ที่เป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และผู้ที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/Freelance โดยพบว่า ผู้พนักงานบริษัทเอกชน  
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัด
เช ียงรายมากกว่าผู ้ท ี ่ เป ็นข้าราชการ/พนักงานรัฐว ิสาหกิจ และผู ้ท ี ่ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย/Freelance 

ตารางที่ 4.34 การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างใน
เขตจังหวัดเชียงราย จ าแนกตามการศึกษา 

การตัดสินใจซื้อ การศึกษา 𝐗̅ SD F df P 

การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการก่อนเลือกซ้ือ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.16 0.76 0.431 2 0.651 
ปริญญาตรี 4.06 0.80 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.04 0.64 

การค้นหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซื้อ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.12 0.60 4.128 
 

2 0.019 
 ปริญญาตรี 3.88 0.77 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.05 0.67 
การประเมินก่อนการเลือก
ซ้ือ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.14 0.62 2.227 
 

2 0.113 
 ปริญญาตรี 3.94 0.78 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.99 0.63 
การตัดสินใจเลือกซ้ือ ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.29 0.56 8.301 

 
2 0.001* 

 ปริญญาตรี 3.93 0.81 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.02 0.63 

พฤติกรรมหลังการซื้อ ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.23 0.69 4.731 2 0.011* 
ปริญญาตรี 3.92 0.79 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.97 0.57 

การตัดสินใจซื้อโดยรวม F = 4.97 Sig = 0.009* 

หมายเหตุ  * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.34 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาการตัดสินใจซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ในแต่ละด้านพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ใน
ด้าน การตัดสินใจเลือกซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

นอกจากนี้ ยังได้มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ LSD (Post Hoc) ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
จ าแนกตามการศึกษา 

การศึกษา 𝐗̅ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

4.19 3.95 4.01 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.19 - 0.022* 0.316 
ปริญญาตรี 3.95  - 0.764 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.01   - 

หมายเหตุ * ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย จ าแนก
ตามการศึกษาพบว่า แตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่ 
  คู่ท่ี 1 ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ ปริญญาตรี 
 จะเห็นได้ว่า ผู้ที่มีการศึกษาในระดับต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากผู้มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี โดยพบว่า ผู้ที่มีการศึกษาในระดับต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย มากกว่าผู้มีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี 
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4.5.2 ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั ่งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

ตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 

 
B 

Std. 
Error 

Beta           t                Sig 

1) ค่าคงที ่
2) ประสบการณ์ท่ีดี (X1) 

1.022 
0.109 

0.105 
0.028 

 
 0.143 

  9.70         0.000* 
  3.83         0.000* 

3) การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย 
(X2) 

0.161 0.035 0.194   4.64         0.000* 

4) การเข้าถึงง่าย (X3) 0.227 0.031  0.306 7.36         0.000* 
5) การสร้างความสัมพันธ์ (X4) 0.257 0.034  0.323 7.48         0.000* 
Durbin Watson = 1.81 R = 0.828 R2= 0.685 Sig. of F = 0.000 *= 0.001 

 จากตารางที่ 4.36 ค่าสถิติ Durbin-Watson เท่ากับ 1.81 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 1.50 - 2.50 
แสดงให้เห็นว่าค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตัวแปรอิสระที่น ามาใช้ในการทดสอบไม่
มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 ค่า R เท่ากับ 0.828 มีค่าดังกล่าวเข้าใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่ากลุ ่มตัวแปรอิสระข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ซึ่งมี
ค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.828 
  R2 (อ่านว่า อาร์สแคว์) เท่ากับ 0.685 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรอิสระข้างต้นอธิบายการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ได้ร้อยละ 68.85  
  ค่า Sig of F เท่ากับ 0.000 ชี้ให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์อย่างน้อยหนึ่งด้าน
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 
  ค่า B แสดงถึงค่าคงที่และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของกลุ่มตัวแปรอิสระที่ใช้อธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามซึ่งค่าคงที่เท่ากับร้อยละ 1.022 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยด้านประสบการณ์
ที่ดี เท่ากับ 0.109 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย เท่ากับ 0.161 
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ค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอยด้านการเข้าถึงง่าย เท่ากับ 0.227 ค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอยด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.257 ตามล าดับ 
  ค่า t ชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างค่าคงที่และกลุ่มตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม
ซึ ่งพบว ่าค ่า t ของค่าคงที ่ เท ่าก ับ 9.70 (p-value<0.001) ด ้านประสบการณ์ท ี ่ด ี  3.83 (p-
value<0.001) ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย 4.64 (p-value<0.001) ด้านการเข้าถึง
ง่าย 7.36 (p-value<0.001) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 7.38 (p-value<0.001) ตามล าดับ ซึ่ง
สามารถเขียนสมการถดถอยได้ดังนี้ 
 

𝑦̂  = 1.022 + 0.109(X1) + 0.161(X2) + 0.227(X3) + 0.257(X4) 
 

 แทนค่า 

𝑦̂  = การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 
X1 = ด้านประสบการณ์ที่ด ี
X2 = ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย 
X3 = ด้านการเข้าถึงง่าย 
X4 = ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า  

ร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
ดังนั้น จากผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อ

การสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
โดยเมื่อปัจจัยทางการตลาด ด้านประสบการณ์ที่ดีเพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ 
สามารถท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงรายเพิ่มขึ้น 
0.109 หน่วย เมื่อปัจจัยทางการตลาด ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่ายเพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย 
ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ สามารถท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตจังหวัดเชียงรายเพิ่มขึ้น 0.161 หน่วย เมื่อปัจจัยทางการตลาด ด้านการเข้าถึงง่ายเพิ่มขึ้นหนึ่ง
หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื ่น ๆ คงที่สามารถท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงรายเพิ่มขึ้น 0.227 หน่วย และเมื่อปัจจัยทางการตลาด ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่สามารถท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงรายเพ่ิมขึ้น 0.257 หน่วย 
 



 
บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 

จากการศึกษา เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามกับลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในจังหวัดเชียงราย ที่เคยสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 400 คน และสถิติค่าความถี่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ถดถอยพหุคูณ ซึ่งผู ้วิจัยขอสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ผู้วิจัยแบ่งสรุปผลการศึกษา
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 1. สรุปผลการวิจัย 
 2. อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 3. ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 เพศหญิง
จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 นอกจากนี้ยังมีเพศทางเลือก จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 
โดยมีอายุระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาได้แก่ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 อายุระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี จ านวน 70 คน  
คิดเป็นร้อยละ 17.5 และ อายุ 51 ปีขึ ้นไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ทั ้งนี ้ ผู ้ที ่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001 - 30,000 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 42.00 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 20,000 จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย/Freelance จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา ได้แก่ อาชีพที่เกี่ยวข้อง
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กับธุรกิจก่อสร้าง เช่น วิศวกร สถาปนิค ผู้รับเหมา ช่าง ผู้ควบคุมงานก่อสร้าง เป็นต้น จ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 พนักงานบริษัทเอกชน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และ พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.5 และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมาระดับ
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.0  

 5.1.2 สรุปข้อมูลพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า
ร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านแพลตฟอร์ม Lazada มากที่สุดเป็นจ านวน 256 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาได้แก่ Facebook จ านวน 226 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 56.5 
Shopee จ านวน 179 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 44.8 Website ร้านค้า จ านวน 133 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 66.8 และ Line หรือ Line Official จ านวน 94 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.5  
 ความถี่ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วง
มากกว่า 1 ครั้ง ต่อเดือน เป็นสัดส่วนที่มากที ่สุดเป็นจ านวน 128 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 32.0 
รองลงมาได้แก่ เดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 94 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.5 สองเดือน 1 ครั้ง จ านวน 55 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.8 มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 52 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.0 
มากกว่า 1 ครั้ง ต่อ 2 เดือน จ านวน 28 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.0  สัปดาห์ละ 1 ครั้ง จ านวน 27 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.8 และ ปีละ 1-2 ครั้ง จ านวน 16 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 

สินค้าวัสดุก่อสร้างที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด คือ เครื่องมือ
ช่าง จ านวน 235 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาได้แก่ อุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ประปา จ านวน 
222 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 55.5 สินค้าสุขภัณฑ์ จ านวน 116 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 29.0 สีและ
อุปกรณ์ทาสี จ านวน 155 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.8 วัสดุปูพื้น ผนัง หลังคา จ านวน 69 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 17.3  วัสดุโครงสร้าง เช่น อิฐ หิน ปูน จ านวน 61 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 15.2 และ 
เหล็กเส้น เหล็กรูปพรรณ จ านวน 28 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ที่สุดคือ 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 134 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาได้แก่ ไม่เกิน 
5,000 บาท จ านวน 126 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.5 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 55 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 13.8 20,000 บาทขึ้นไป จ านวน 49 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.2 และ 15,001 – 
20,000 บาท จ านวน 36 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามล าดับ 
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บุคคลที ่ม ีอ ิทธ ิพลในการตัดสินใจซื ้อว ัสดุก ่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 136 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมา
ได้แก่ ผู้รับเหมาก่อสร้าง จ านวน 99 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.8 เจ้าหน้าที่แนะน าสินค้า จ านวน 57 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.2 ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว จ านวน 50 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
12.5 เพื่อน จ านวน 49 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.3 และ ตนเอง จ านวน 9 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
2.3 ตามล าดับ 

วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถามที่มากที่สุด คือ ปรับปรุง/ต่อเติม
บ้าน จ านวน 271 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 67.8 รองลงมาได้แก่ สร้างบ้านใหม่ จ านวน 73 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 18.3 และ น าไปจ าหน่ายต่อ จ านวน 56 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.0 ตามล าดับ  

วิธีการช าระค่าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มากที่สุด  คือ โอนช าระ 
จ านวน 239 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาได้แก่ เก็บเงินปลายทาง จ านวน 161 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 40.2 เงินสด/เดบิต และ ผ่อนช าระ ในสัดส่วนที่เท่ากัน คือ จ านวน 103 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 25.8 และ บัตรเครดิต จ านวน 102 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.5 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าสิ่งที่ต้องปรับปรุงส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างออนไลน์ของมาก
ที่สุด คือ โปรโมชั่นมีไม่มาก จ านวน 212 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาได้แก่ มีตัวเลือกไม่
มาก จ านวน 188 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 47.0 คุณภาพของสินค้า จ านวน 134 คน หรือคิดเป็น 
ร้อยละ 33.5 และ รูปแบบของร้านค้าออนไลน์ไม่น่าสนใจ ใช้งานยาก จ านวน 101 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 25.3 ตามล าดับ และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดต้องการในการกลับมาใช้บริการสั่งซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์อีกครั้ง จ านวน 400 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 100.0  

5.1.3 สรุปข้อมูลส่วนบุคคลที่มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์
ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้าน การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ  
การประเมินก่อนการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงรายแตกต่างจากเพศชายและเพศทางเลือก โดยพบว่า  
เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขต
จังหวัดเชียงรายน้อยกว่าเพศชายและเพศทางเลือก 
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ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีก าร
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้าน การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
ก่อนเลือกซื้อ การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ การประเมินก่อนการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  โดยที่ผู้ที่มีอายุต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างใน
เขตจังหวัดเชียงรายแตกต่างจากผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 31 ปี ขึ้นไป โดยพบว่า ผู้ที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
30 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขต
จังหวัดเชียงราย มากกว่าผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 31 ปี ขึ้นไป 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้าน การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
ก่อนเลือกซื้อ การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ การประเมินก่อนการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ ผู้ที่มีรายได้ระหว่าง 
20,001 - 30,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุ
ก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากผู้ที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และผู้ที่มี
รายได้ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป โดยพบว่า ผู้ที่มีรายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท มีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงรายน้อยกว่า
ผู้ที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และผู้ที่มีรายได้ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
ก่อนเลือกซื้อ การประเมินก่อนการเลือกซื้อ และการตัดสินใจเลือกซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยที่ผู้พนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์
ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากผู้ที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
และผู้ที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/Freelance โดยพบว่า ผู้พนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย มากกว่า
ผู้ที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผู้ที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/Freelance 
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ผู ้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในด้าน การตัดสินใจเลือกซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ผู้ที่มีการศึกษาในระดับ
ต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้าง
ในเขตจังหวัดเชียงราย แตกต่างจากผู้มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยพบว่า ผู้ที่มีการศึกษาใน
ระดับต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุ
ก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย มากกว่าผู้มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

 5.1.4 สรุปข้อมูลระดับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงรายภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านประสบการณ์ที่ดีมาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย และด้านการเข้าถึงง่ายตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านประสบการณ์ที่ดี 
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ 
ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ มาเป็นอันดับแรก รองลงมา
ได้แก่ ท่านรู้สึกดีเมื่อสินค้าที่ได้ตรงตามความคาดหวัง และท่านมองหาช่องทางออนไลน์ที่มีสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่หลากหลาย เพื่อสร้างประสบการที่ดีในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์
ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการสร้างความ
คุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่ายอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความ
คิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ท่านเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านรู้สึกว่าคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย และ
การรับประกันสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึกมั่นใจที่จะซื้อมากขึ้นมาเป็นอันดับ
แรก รองลงมาได้แก่ ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีโปรโมชั่น แม้ว่าท่านจะไม่ต้องการใช้ในขณะนั้น  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการสร้างความ
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เข้าถึงง่ายอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็น
อันดับแรก คือ ท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่มีกระบวนการสั่งซื้อวัสดุก่อสร้างได้ง่ายและไม่ซับซ้อนมาเป็น
อันดับแรก รองลงมาได้แก่ ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
และท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่สามารถพูดคุยกับผู้ขายได้โดยตรงและรวดเร็วตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็น
อันดับแรก คือ ท่านประทับใจโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการบริการหลังการ
ขาย มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ท่านรู้สึกดีเมื่อผู้ขายน าความคิดเห็นของท่านไปปรับปรุงเพ่ือพัฒนา
สินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น ท่านบอกต่อโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการ
บริการหลังการขาย และท่านมักจะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่แจ้งข้อมูลโปรโมชั่นถึงท่านเป็นประจ าในช่องทาง
ส่วนตัวตามล าดับ 

 5.1.5 สรุปข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
จังหวัดเชียงราย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็น
อันดับแรก คือ ท่านประทับใจโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการบริการหลังการ
ขายมาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ท่านรู้สึกดีเมื่อผู้ขายน าความคิดเห็นของท่านไปปรับปรุงเพ่ือพัฒนา
สินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น ท่านบอกต่อโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการ
บริการหลังการขาย และท่านมักจะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่แจ้งข้อมูลโปรโมชั่นถึงท่านเป็นประจ าในช่องทาง
ส่วนตัวตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการก่อนเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็น
สูงเป็นอันดับแรก คือ ท่านรับรู ้ว่าการซื ้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์จะช่วยให้ท่าน
ประหยัดเวลาได้มากกว่า มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ท่านรับรู้ว่าการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะสามารถท าให้ท่านได้สินค้าที่ต้องการครบถ้วน และท่านต้องการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์เพ่ือน ามาใช้ซ่อมแซม/ต่อเติมตามล าดับ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ 
ท่านมีการค้นหาข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และเงื่อนไข ของช่องทางออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อมาเป็นอันดับ
แรก รองลงมาได้แก่ ท่านหาข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง และท่าน
มีการค้นหาข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และเงื่อนไข ของช่องทางออฟไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการประเมินก่อนการเลือกซื้ออยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ 
ท่านมีการน าข้อมูลจากที่ได้จากการค้นหา โดยน ามามาประเมินและเปรียบเทียบเพื่อใช้ในการประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ท่านมีการประเมิน
ราคาสินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ท่านมีการประเมินความรวดเร็วในการจัดส่ง
สินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ และท่านประเมินความยากง่ายในการใช้ช่องทาง
ออนไลน์ก่อนการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ท่าน
ตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณภาพของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีความคุ้มค่ามาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ 
เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือซื้อวัสดุ
ก่อสร้างโดยไม่มีความลังเล ท่านตัดสินใจซื ้อเนื ่องจากการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์สร้างความ
สะดวกสบายในการซื ้อวัสดุก่อสร้างมากกว่าการซื้อที่หน้าร้านค้าโดยตรง และท่านตัดสินใจซื้อ
เนื่องจากราคาของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีความคุ้มค่าตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้ออยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ หลังจากท่ี
ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ท่านอยากจะแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อื่นมาเป็น
อันดับแรก รองลงมาได้แก่ ท่านพึงพอใจกับการรับประกันสินค้าวัสดุสินค้าและความสะดวกในการคืน
หรือเปลี่ยนสินค้าของช่องทางออนไลน์ และท่านพึงพอใจกับระบบการบริการจัดการความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลังจากได้ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไปแล้วตามล าดับ 
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 5.1.6 สรุปผลการทดสอบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

จากการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาวิจัยในบทที่ 4 สามารถสรุปผลการทดสอบปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้าง
ในเขตจังหวัดเชียงรายในรูปแบบตาราง ได้ดังนี้ 

ตารางท่ี 5.1  สรุปผลการทดสอบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
ด้านประสบการณ์ท่ีดี ยอมรับสมมติฐาน 
ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย ยอมรับสมมติฐาน 
ด้านการเข้าถึงง่าย ยอมรับสมมติฐาน 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ยอมรับสมมติฐาน 

จากตารางที่ 5.1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านประสบการณ์ที่ดี  
ด้านการสร้างความคุ ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย ด้านการเข้าถึงง่าย และด้านการสร้างความสัมพันธ์  
มีความสัมพันธ์กับการการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

การศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย ผู้วิจัยมีประเด็นการอภิปรายผลตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยดังนี้ 

ผู้ที ่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 มีอายุ
ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30 ,000 บาท จ  านวน 168 คน ค ิด เป ็นร ้อยละ 42.00 ม ีอาช ีพประกอบธ ุรก ิจส ่วนต ัว /
ค้าขาย/Freelance จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 สอดคล้องกับงานวิจัยของ จริญญา ตั้งเกษมสัน (2560) ที่ได้
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ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออุปกรณ์ก่อสร้างของผู้บริโภคกรณีศึกษาในเขตจังหวัด
สระบุรี พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 35 - 44 ปี มีสถานภาพ
สมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท 

ในด้านพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านแพลตฟอร์ม Lazada มากที่สุดเป็นจ านวน 256 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.0 
ความถี่ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในช่วงมากกว่า 1 ครั้ง ต่อเดือน เป็น
สัดส่วนที่มากที่สุดเป็นจ านวน 128 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 32.0 สินค้าวัสดุก่อสร้างที่เคยซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากที่สุดคือ เครื่องมือช่าง จ านวน 235 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 58.8 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิภากร ถนนแก้ว (2561) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมประเภทของสินค้าที่เข้ามาเลือกซื้อ
ในร้านค้าวัสดุก่อสร้างอุปกรณ์และเครื่องมือช่างมากที่สุด ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดคือ 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 134 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 33.5 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดคือ สื่อสังคมออนไลน์  
จ านวน 136 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 34.0 วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้างที่มากท่ีสุดคือ ปรับปรุง/
ต่อเติมบ้าน จ านวน 271 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 67.8 สอดคล้องกับงานวิจัยของ จริญญา ตั้งเกษม
สัน (2560) และ วิภากร ถนนแก้ว (2561) ที่พบว่า ผู้ที่ซื้อวัสดุก่อสร้างเพื่อน าไปซ่อมแซมปรับปรุงที่
อยู่อาศัย และเพ่ือน าไปต่อเติมบ้านมากท่ีสุด วิธีการช าระค่าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มากที่สุดคือ 
โอนช าระ จ านวน 239 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59.8 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนาวรรธน์ สียงค์พะเนา 
(2565) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจการซื้อวัสดุก่อสร้างในระบบออนไลน์ (กรณีศึกษา
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักช าระเงินโดยการโอนเข้าบัญชี
ธนาคาร สิ่งที่ต้องปรับปรุงส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างออนไลน์ของมากที่สุดคือ โปรโมชั่นมีไม่มาก  
จ านวน 212 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.0 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดต้องการในการกลับมาใช้
บริการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์อีกครั้ง จ านวน 400 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
100.0  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงรายภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ด้านประสบการณ์ที่ดีมาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ด้านการสร้าง
ความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย และด้านการเข้าถึงง่ายตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อุมาวรรณ 
วาทกิจ (2566) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสินค้า
อุปโภคบริโภคของผู ้บริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  พบว่า ส่วนประสมทางด้านการตลาด
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ออนไลน์ (4Es) ทั้งสี่ด้านมีอยู่ในระดับมาก โดยการสร้างประสบการณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคได้ดีที่สุด 

ด้านประสบการณ์ที่ดีอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มาเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ท่านรู้สึกดีเมื่อสินค้าที่ได้ตรงตามความคาดหวัง และท่านมอง
หาช่องทางออนไลน์ที่มีสินค้าวัสดุก่อสร้างที่หลากหลาย เพื่อสร้างประสบการที่ดีในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu (2023) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์และคุณภาพธุรกิจออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า กรณีของ
บริษัท ASIAPAC NET MEDIA LIMITED ประเทศจีน พบว่า ปัจจัยการตลาดออนไลน์ด้านประสบการณ์ที่ดี
อยู่ในระดับมาก 

ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่ายอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อ
ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ท่านเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านรู้สึกว่า
คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย และการรับประกันสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึกมั่นใจที่
จะซื้อมากขึ้นมาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีโปรโมชั่น แม้ว่าท่าน
จะไม่ต้องการใช้ในขณะนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรสิทธิ์ จันทนา (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลให้ลูกค้าสั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food 
Delivery พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่ายอยู่ใน
ระดับมาก 

ด้านการสร้างความเข้าถึงง่ายอยู ่ในระดับมาก เมื ่อพิจารณารายข้อพบว่า หัวข้อที ่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่มีกระบวนการสั่งซื้อวัสดุ
ก่อสร้างได้ง่ายและไม่ซับซ้อนมาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ และท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่สามารถพูดคุยกับผู้ขายได้โดยตรง
และรวดเร็วตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตาพัชญ์ ใยเทศ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการสร้างความเข้าถึงง่ายอยู่ในระดับมาก 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าหัวข้อที่กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความคิดเห็นสูงเป็นอันดับแรก คือ ท่านประทับใจโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การส่ง
สินค้าและการบริการหลังการขาย มาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ท่านรู้สึกดีเมื่อผู้ขายน าความคิดเห็น
ของท่านไปปรับปรุงเพื่อพัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ ่งขึ ้น ท่านบอกต่อโดยพิจารณาจากคุณภาพการ 
บรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการบริการหลังการขาย และท่านมักจะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่แจ้งข้อมูลโปรโมชั่น
ถึงท่านเป็นประจ าในช่องทางส่วนตัวตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งนภา สมสกุล และประพล 
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เปรมทองสุข (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของส่วนประสมทางการตลาดแบบ
ใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า  ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ด้านการสร้างความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก 

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่  
ด้านประสบการณ์ที่ดี ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย ด้านการเข้าถึงง่าย และด้านการ
สร้างความสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตจังหวัดเชียงราย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมุติฐานที่ว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ ของลูกค้า
ร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุมาวรรณ วาทกิจ (2566) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้บริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ (4Es) ทั้งสี่ด้านมี
ความสัมพันธ์ต่อการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ที่อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยการ
สร้างประสบการณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ดีที่สุด 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
ธุรกิจจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างออนไลน์ สามารถน าผลการศึกษาครั้งนี ้ไปใช้วางแผน และ

ปรับปรุงกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ให้ประสบความส าเร็จดังนี้ 
  1. ด้านประสบการณ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ การถ่ายรูปสินค้าในมุมต่าง ๆ และการเขียนรายละเอียดของสินค้า
ที่ชัดเจน เช่น ขนาด วัสดุที่ใช้ คุณสมบัติพิเศษ และการใช้งาน และมีสินค้าที่หลากหลายและมีหลาย
ตัวเลือก จะช่วยให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจเลือกซื้อได้ง่ายขึ้นและมั่นใจว่าสินค้าที่ได้รับจะตรงตามที่
คาดหวัง 
  2. ด้านการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
มาตรฐานของสินค้าและการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งส าคัญ ลูกค้าจะรู้สึกว่า
การจ่ายเงินนั้นคุ้มค่าถ้าพวกเขาได้รับสินค้าที่มีคุณภาพดีและตรงตามความต้องการ การมีโปรโมชั่น
หรือส่วนลดในบางช่วงเวลาอาจช่วยดึงดูดลูกค้าได้เช่นกัน นอกจากนี้ การรับประกันสินค้าวัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นวิธีหนึ่งที่ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า การรับประกันนี้ควรครอบคลุมถึงความ
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เสียหายหรือปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการผลิต หรือการใช้งานตามปกติ ซึ่งจะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าพวกเขา
สามารถมั่นใจได้ในคุณภาพของสินค้าที่ซื้อ 
  3. ด้านการสร้างความเข้าถึงง่าย ผู ้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนา
แพลตฟอร์มที่เป็นมิตรกับผู้ใช้ (User-friendly) โดยมีการน าเสนอข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจนและเรียบง่าย  
การจัดหมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหา และมีเมนูการน าทางที่ชัดเจน กระบวนการสั่งซื้อควรมีขั้นตอน 
ที่สั้น โดยลดความซับซ้อนในการกรอกข้อมูลหรือเลือกตัวเลือกต่าง ๆ  เพื่อให้ลูกค้าสามารถสั่งซื้อได้อย่าง
รวดเร็ว นอกจากนี้ควรมีบริการตอบลูกค้าอย่างรวดเร็วผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อให้ลูกค้าได้รับ
ความสะดวกสบายมากที่สุด มีบริการแชทสดที่สามารถตอบค าถามและให้ความช่วยเหลือกับลูกค้า  
ได้ทันที ลูกค้าจะรู้สึกสะดวกเม่ือมีปัญหาหรือข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและการสั่งซื้อ 

 4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ผู ้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของ 
บรรจุภัณฑ์และการส่งสินค้าและการบริการหลังการขาย โดยใช้วัสดุในการบรรจุภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงเพ่ือ
ป้องกันความเสียหายของสินค้าในระหว่างการขนส่ง นอกจากนี้ควรมีการน าความคิดเห็นของลูกค้าไป
ปรับปรุงเพื่อพัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น มีทีมงานที่พร้อมให้ค าปรึกษาและแก้ไขปัญหาต่าง ๆ 
หลังจากที่ลูกค้าได้รับสินค้า การให้บริการที่ดีหลังการขายจะช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความ  
พึงพอใจให้กับลูกค้า 

ส าหรับลูกค้าที่ซื้อวัสดุก่อสร้างเป็นประจ า หรือผู้รับเหมา หรือลูกค้าจากภาครัฐ สามารถช่วย
ให้พวกเขาปรับปรุงการด าเนินงานและการจัดการวัสดุก่อสร้างได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

 1. ควรมีการเลือกใช้แพลตฟอร์มที ่มีขั ้นตอนการสั ่งซื ้อที ่ง่ายและไม่ซับซ้อน เพ่ือ
ประหยัดเวลาและลดความผิดพลาดในการสั่งซื้อวัสดุก่อสร้าง 

 2. ควรมีการตรวจสอบข้อมูลสินค้าที่ชัดเจนและครบถ้วนจากแพลตฟอร์มเพื่อเลือกวสัดุ
ที่เหมาะสมกับโครงการ ช่วยลดปัญหาสินค้าที่ไม่ตรงกับความต้องการ 

 3. เปรียบเทียบราคาและคุณภาพ โดยการใช้ข้อมูลที่แพลตฟอร์มจัดเตรียม เช่น ราคา  
คุณภาพ และรีวิว เพ่ือเปรียบเทียบและเลือกซื้อสินค้าท่ีมีความคุ้มค่า ช่วยประหยัดงบประมาณในการ
จัดซื้อวัสดุ 

 4. ตรวจสอบโปรโมชั่นและส่วนลดที่แพลตฟอร์มเสนอ เพ่ือเพ่ิมความคุ้มค่าในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง 

 5. การใช้ระบบติดตามค าสั ่งซื ้อและการจัดส่งเพื ่อจัดการสต็อกวัสดุก่อสร้างให้มี
ประสิทธิภาพ ลดการเก็บสินค้าคงคลังที่ไม่จ าเป็น 

 6. การน าความคิดเห็นจากลูกค้าไปปรับปรุงการเลือกซื้อวัสดุและการจัดการโครงการ 
เพ่ือให้ได้รับสินค้าที่ตรงกับความต้องการมากขึ้น 

 



93 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในครั้งต่อไป 
  5.3.2.1 งานวิจัยในครั้งนี้ ไม่ได้แบ่งประเภทของผู้ที่มาเลือกซื้อวัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างว่า
เป็นลูกค้าโดยทั่วไป หรือเป็นผู้รับเหมาก่อสร้างอย่างเจาะจง ดังนั้น หากในการท าวิจัยครั้งต่อไปควร
แยกประเภทผู้ซื ้อทั้ง 2 ประเภทออกให้ชัดเจนหรือเจาะจง อาจท าให้รู ้ความต้องการของลูกค้า
เป้าหมายแต่ละประเภทโดย และจะท าให้ผลการศึกษาวิจัยมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  5.3.2.2 งานวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ การศึกษาในครั้ ง
ต่อไปควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้แง่มุมเชิงลึกของพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บรโิภค
ที่ซื้อสินค้าก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์มากยิ่งข้ึน 
  5.3.2.3 การศึกษาในครั้งต่อไปอาจเป็นการศึกษาเรื่อง การวิจัยเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างออนไลน์ การศึกษาความพึงพอใจและประสบการณ์
การซื้อวัสดุก่อสร้างออนไลน์ของผู้รับเหมาและลูกค้าทั่วไป หรือ การส ารวจความพร้อมและการ
ยอมรับเทคโนโลยีของลูกค้าในการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านแอปพลิเคชัน เป็นต้น 
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ภาคผนวก ก 

เครื่องมือแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า

ร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้น เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย ข้อมูลทั้งหมดจาก
แบบสอบถามนี้น าไปวิเคราะห์เป็นภาพรวมในเชิงวิชาการไม่มีผลใด ๆ กับผู้ตอบแบบสอบถามแต่
ประการใด จึงขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถาม ตามข้อเท็จจริง เพื่อผลการศึกษาจะได้เป็น
จริงมากที่สุด หวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่านเป็นอย่างดี ขอขอบพระคุณใน
ความร่วมมือของท่านมา ณ โอกาสนี้เป็นอย่างสูง ดังนั้น เพ่ือให้ผลการศึกษามีความเชื่อถือได้ และเกิด
ประโยชน์ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านโปรดพิจารณาหรือกรอกข้อความให้ตรงกับความเป็นจริง
และขอรับรองว่า ค าตอบของท่านจะถูกเก็บไว้เป็นความลับ และข้อมูลเหล่านั้นจะไม่ส่งผลกระทบ  
ใด ๆ ต่อตัวท่าน 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และการตัดสินใจที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย  
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซ้ือ
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
ค าถามคัดกรอง 

1) ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงรายใช่หรือไม่ 

 ใช่  

 ไม่ใช่  
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2) ท่านเคยซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ใช่หรือไม่ 

 ใช่ (ประมาณการช่วงวันที่ซื้อล่าสุด วัน..............เดือน..............ปี..............) 

 ไมใ่ช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง     หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่านเพียงช่องเดียว 
(กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

1) เพศ     

 1) ชาย 

 2) หญิง 

 2) เพศทางเลือก  
2)  อายุ   

 1) ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี  

 2) ระหว่าง 31 ปี ถึง 40 ปี  

 3) ระหว่าง 41 ปี ถึง 50 ปี 

 4)  51 ปีขึ้นไป 
3) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 

 2) ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท  

 3) ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท  

 4) ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท  

 5) มากกว่า 50,000 บาท  
4) อาชีพ 

 1) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 2) ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/Freelance  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน 

 4) พ่อบ้าน / แม่บ้าน 

 5) อาชีพที่เกี ่ยวข้องกับธุรกิจก่อสร้าง เช่น วิศวกร สถาปนิค ผู้รับเหมา ช่าง ผู้
ควบคุมงานก่อสร้าง 

 6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................................  
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5) ระดับการศึกษา 

 1) ระดับต า่กว่าปริญญาตรี 

 2) ระดับปริญญาตรี  

 3) ระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง       หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่าน (กรุณาตอบให้

ครบทกุข้อ) 
1) ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเคยซื้อวัสดุก่อสร้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1) Shopee   

 2) Lazada  

 3) Facebook 
 

2) ความถี่ในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

 
 
 
 

3) สินค้าวัสดุก่อสร้างที่เคยซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 
 

 
 

4) ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 
 
 

 4) Website ร้านค้า  

 5) Line หรือ Line Official  

 6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................ 
 

 1) สัปดาห์ละ 1 ครั้ง  

 2) มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 

 3) เดือนละ 1 ครั้ง   

 4) มากกว่า 1 ครั้ง ต่อเดือน 

 5) สองเดือน 1 ครั้ง 

 6) มากกว่า 1 ครั้ง ต่อ 2 เดือน 

 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................. 
 

 1) เหล็กเส้น เหล็กรูปพรรณ  

 2) วัสดุโครงสร้าง เช่น อิฐ หิน ปูน  

 3) เครื่องมือช่าง 

 4) สีและอุปกรณ์ทาสี 
 

 5) อุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ประปา  

 6) วัสดุปูพ้ืน ผนัง หลังคา 

 7) สินค้าสุขภัณฑ์ 

 8) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 
 

 1) ไม่เกิน 5,000 บาท  

 2) 5,001 – 10,000  

 3) 10,001 – 15,000 

 4) 15,001 – 20,000 

 5) 20,000 บาทข้ึนไป 
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5) บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด 
 

 
 
 

6) วัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 
 

 
7) ท่านช าระค่าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยวิธีการใด (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 
 
 
 

8) ท่านจะกลับมาใช้บริการสั่งซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์อีกครั้งหรือไม่ 
 
 
 

9) สิ่งที่ต้องปรับปรุงส าหรับร้านค้าวัสดุก่อสร้างออนไลน์ (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1) ญาติใกล้ชิด บุคคลในครอบครัว 

 2) เพ่ือน 

 3) เจ้าหน้าที่แนะนำสินค้า 

 4) ผู้รับเหมาก่อสร้าง 

 5) สื่อสังคมออนไลน์ 

 6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ตนเอง 
 

 

 1) สร้างบ้านใหม ่

 2) ปรับปรุง/ต่อเติมบ้าน 

 3) นำไปจำหน่ายต่อ 

 4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................... 

 1) เงินสด/เดบิต 

 2) โอนชำระ 

 3) บัตรเครดิต 

  

 2) บัตรเครดิต 

 3) ผ่อนชำระ 

 4) ผ่อนชำระ 

 5) เก็บเงินปลายทาง 

 6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

 1) ใช่ 

 2) ไม่ใช่ เพราะ …………………………………………………………… 

 1) คุณภาพของสินค้า 

 2) โปรโมชั่นมีไม่มาก 

 3) มีตัวเลือกไม่มาก 

 4) รูปแบบของร้านค้าออนไลน์ไม่น่าสนใจ  

 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................... 
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ส่วนที่ 3 ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตัดสินใจซื้อสินค้าวสัดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตจังหวัดเชียงราย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ประสบการณ์ที่ดี (Experience) 

1. ท่านได้รับประสบการณท์ี่ดจีากการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

2. ท่านรู้สึกดีเม่ือสินค้าที่ได้ตรงตามความ
คาดหวัง 

     

3. ท่านมองหาช่องทางออนไลน์ที่มีสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่หลากหลาย เพ่ือสร้างประสบการที่
ดีในการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

     

การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (Exchange) 

1. ท่านเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านรู้สึกว่า
คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 

     

2. ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีโปรโมชั่น 
แม้ว่าท่านจะไม่ต้องการใช้ในขณะนั้น 

     

3. การรับประกันสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึกมั่นใจที่จะซื้อ
มากขึ้น 

     

เข้าถึงง่าย (Everywhere) 
1. ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อวัสดุ

ก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
     

2. ท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่สามารถพูดคุยกับ
ผู้ขายได้โดยตรงและรวดเร็ว 

     

3. ท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่มีกระบวนการ
สั่งซื้อวัสดุก่อสร้างได้ง่ายและไม่ซับซ้อน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 

1. ท่านประทับใจโดยพิจารณาจากคุณภาพการ
บรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการบริการหลัง
การขาย 

     

2. ท่านบอกต่อโดยพิจารณาจากคุณภาพการ
บรรจุภัณฑ์ การส่งสินค้าและการบริการหลัง
การขาย 

     

3. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่แจ้งข้อมูล
โปรโมชั่นถึงท่านเป็นประจ าในช่องทางส่วนตัว 

     

4. ท่านรู้สึกดีเม่ือผู้ขายน าความคิดเห็นของท่าน
ไปปรับปรุงเพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการให้ดี
ยิ่งขึ้น 

     

การตัดสินใจซื้อ 
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก่อนเลือกซื้อ 

1. ท่านรับรู้ว่าการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะสามารถท าให้ท่านได้
สินค้าท่ีต้องการครบถ้วน 

     

2. ท่านต้องการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์เพ่ือน ามาใช้ซ่อมแซม/ต่อเติม 

     

3. ท่านรับรู้ว่าการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์จะช่วยให้ท่านประหยัดเวลา
ได้มากกว่า 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ 

1. ท่านมีการค้นหาข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และ
เงื่อนไข ของช่องทางออนไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

2. ท่านมีการค้นหาข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และ
เงื่อนไข ของช่องทางออฟไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านหาข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ชิดก่อน
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

     

การประเมินก่อนการเลือกซื้อ 

1. ท่านมีการน าข้อมูลจากที่ได้จากการค้นหา 
โดยน ามามาประเมินและเปรียบเทียบเพื่อใช้
ในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

2. ท่านประเมินความยากง่ายในการใช้ช่องทาง
ออนไลน์ก่อนการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

     

3. ท่านมีการประเมินราคาสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ก่อนการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

4. ท่านมีการประเมินความรวดเร็วในการจัดส่ง
สินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

     

การตัดสินใจเลือกซื้อ 
1. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก  

ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพ่ือซื้อวัสดุก่อสร้างโดยไม่มีความ
ลังเล 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

2. ท่านตัดสินใจซื้อเนื่องจากราคาของสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่มีความคุ้มค่า 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณภาพของสินค้า
วัสดุก่อสร้างที่มีความคุ้มค่า 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อเนื่องจากการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์สร้างความสะดวกสบายในการซื้อ
วัสดุก่อสร้างมากกว่าการซื้อที่หน้าร้านค้า
โดยตรง 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
1.    หลังจากท่ีท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ท่านอยากจะแนะน าและ
บอกต่อไปยังผู้อื่น 

     

2.    ท่านพึงพอใจกับระบบการบริการจัดการ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์หลังจากได้ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างไป
แล้ว 

     

3.   ท่านพึงพอใจกับการรับประกันสินค้าวัสดุ
สินค้าและความสะดวกในการคืนหรือเปลี่ยน
สินค้าของช่องทางออนไลน์ 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดเชียงราย 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

***ขอขอบพระคุณที่ท่านเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 

ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 
Item-rest 

correlation 
Cronbach’s 

α 
ประสบการณ์ที่ดี (Experience) 
ท่านได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

0.4978 0.930 

ท่านรู้สึกดีเม่ือสินค้าที่ได้ตรงตามความคาดหวัง 0.7520 0.927 

ท่านมองหาช่องทางออนไลน์ที่มีสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
ที่หลากหลาย เพ่ือสร้างประสบการที่ดีในการเลือกซ้ือสินค้า
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

0.7017 0.928 

การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (Exchange) 

ท่านเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ท่านรู้สึกว่าคุ้มค่ากับราคาที่
จ่าย 

0.6483 0.929 

ท่านมักจะซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มีโปรโมชั่น แม้ว่าท่านจะไม่
ต้องการใช้ในขณะนั้น 

0.3508 0.933 

การรับประกันสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์ท า
ให้ท่านรู้สึกม่ันใจที่จะซื้อมากขึ้น 

0.7172 0.928 

เข้าถึงง่าย (Everywhere) 

ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ 

0.5862 0.929 

ท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่สามารถพูดคุยกับผู้ขายได้โดยตรง
และรวดเร็ว 

0.5578 0.929 

ท่านชอบช่องทางออนไลน์ที่มีกระบวนการสั่งซื้อวัสดุก่อสร้าง
ได้ง่ายและไม่ซับซ้อน 

0.6414 0.929 
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ข้อค าถาม 
Item-rest 

correlation 
Cronbach’s 

α 
การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 

ท่านประทับใจโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การ
ส่งสินค้าและการบริการหลังการขาย 

0.7381 0.928 

ท่านบอกต่อโดยพิจารณาจากคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ การส่ง
สินค้าและการบริการหลังการขาย 

0.7294 0.927 

ท่านมักจะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่แจ้งข้อมูลโปรโมชั่นถึงท่านเป็น
ประจ าในช่องทางส่วนตัว 

0.6328 0.928 

ท่านรู้สึกดีเม่ือผู้ขายน าความคิดเห็นของท่านไปปรับปรุงเพื่อ
พัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น 

0.7524 0.927 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก่อนเลือกซื้อ 

ท่านรับรู้ว่าการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์จะ
สามารถท าให้ท่านได้สินค้าท่ีต้องการครบถ้วน 

0.5452 0.929 

ท่านต้องการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์เพ่ือ
น ามาใช้ซ่อมแซม/ต่อเติม 

0.6787 0.929 

ท่านรับรู้ว่าการซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านทางช่องทางออนไลน์จะ
ช่วยให้ท่านประหยัดเวลาได้มากกว่า 

0.6344 0.929 

การค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ 

ท่านมีการค้นหาข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และเงื่อนไข ของช่องทาง
ออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

0.6666 0.928 

ท่านมีการค้นหาข้อมูล วิธีการสั่งซื้อ และเงื่อนไข ของช่องทาง
ออฟไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

0.5467 0.930 

ท่านหาข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้าง 

0.6028 0.929 

การประเมินก่อนการเลือกซื้อ 

ท่านมีการน าข้อมูลจากที่ได้จากการค้นหา โดยน ามามา
ประเมินและเปรียบเทียบเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 

0.6191 0.929 
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ข้อค าถาม 
Item-rest 

correlation 
Cronbach’s 

α 
ท่านประเมินความยากง่ายในการใช้ช่องทางออนไลน์ก่อนการ
ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

0.5452 0.929 

ท่านมีการประเมินราคาสินค้าวัสดุก่อสร้างก่อนการซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

0.6310 0.929 

ท่านมีการประเมินความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างก่อนการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

0.5225 0.930 

การตัดสินใจเลือกซื้อ 
เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือก  
ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือซื้อ
วัสดุก่อสร้างโดยไม่มีความลังเล 

0.7174 0.928 

ท่านตัดสินใจซื้อเนื่องจากราคาของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มี
ความคุ้มค่า 

0.6401 0.929 

ท่านตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณภาพของสินค้าวัสดุก่อสร้างที่มี
ความคุ้มค่า 

0.6471 0.929 

ท่านตัดสินใจซื้อเนื่องจากการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์สร้าง
ความสะดวกสบายในการซื้อวัสดุก่อสร้างมากกว่าการซื้อที่
หน้าร้านค้าโดยตรง 

0.5795 0.929 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
หลังจากท่ีท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 
ท่านอยากจะแนะน าและบอกต่อไปยังผู้อื่น 

0.7289 0.927 

ท่านพึงพอใจกับระบบการบริการจัดการความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลังจากได้ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ไปแล้ว 

0.5915 0.929 

ท่านพึงพอใจกับการรับประกันสินค้าวัสดุสินค้า 
และความสะดวกในการคืนหรือเปลี่ยนสินค้าของช่องทาง
ออนไลน์ 

0.7456 0.927 
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ภาคผนวก ค 

จดหมายเชิญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจยั 
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