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ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (2) วิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และ (3) 
เสนอกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่สอดคล้องกับหลักการสิ่งแวดล้อม สังคม และธรร
มาภิบาล (ESG) โดยมุ่งเน้นพื้นท่ีศึกษาในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าที่ซื้อ
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ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อวัสดุเพื่อซ่อมแซมหรือปรับปรุงบ้าน 
โดยให้ความสำคัญกับความปลอดภัยต่อสุขภาพ ช่องทางที่นิยมมากที่สุดคือการติดต่อผ่านโทรศัพท์
หรือ LINE และช่วงเวลาที่ซื้อส่วนใหญ่คือวันธรรมดาช่วงบ่ายถึงเย็น ผู้มีบทบาทในการตัดสินใจหลัก
คือสมาชิกในครอบครัว ขณะที่แหล่งข้อมูลสำคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจคือเว็บไซต์ บทความ
ออนไลน์ และรีวิวจากผู้ใช้งานหรืออินฟลูเอนเซอร์ การวิเคราะห์การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  พบว่า 
ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทุกด้ าน และ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้ถึงร้อยละ 62.2 โดยการเข้าถึงอย่างทั่วถึง 
(Everywhere) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือการสร้างความคุ้มค่า (Exchange) การ
สร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) และการสร้างประสบการณ์ (Experience)  

กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม ได้แก่ (1) การสร้างประสบการณ์เชื ่อมั ่นคุณภาพโดยเน้น
กิจกรรมทดลองใช้และมาตรฐานสิ่งแวดล้อม (2) การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมโดยใช้การสื่อสาร 
Shared Value และกิจกรรมเพื่อชุมชน (3) การเข้าถึงโปร่งใสและตรวจสอบได้ ผ่านออมนิแชนแนล
(Omni-channel) และเทคโนโลยีตรวจสอบย้อนกลับ และ (4) การสร้างความสัมพันธ์อย่างยั่งยืนด้วย
การเผยแพร่รายงาน ESG การใช้ผู้มีอิทธิพลด้านสิ่งแวดล้อม และการสร้างชุมชนออนไลน์ของลูกค้า 
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ABSTRACT 

This study aimed to (1) examine consumer behavior in purchasing eco-friendly 
construction materials, (2) analyze marketing factors influencing purchasing decisions, 
and (3) propose marketing strategies for construction material businesses in alignment 
with Environmental, Social, and Governance (ESG) principles. The research focused on 
Wiang Kaen District, Chiang Rai Province. The sample consisted of 385 consumers who 
purchased products from local construction material stores. Data were collected 
through questionnaires and analyzed using descriptive statistics and inferential analysis. 

The findings revealed that most customers purchased materials for home repair 
or renovation, with health safety being the most important consideration. The most 
popular purchasing channel was via telephone or LINE, and the majority of purchases 
were made on weekdays in the afternoon to evening. Family members were the main 
decision-makers, while the most influential information sources were websites, online 
articles, and reviews from users or influencers. Multiple regression analysis indicated 
that all marketing factors significantly affected purchasing decisions and explained 
62.2% of the variance. Among these, ease of access (Everywhere) was the most 
influential factor, followed by value creation (Exchange), relationship building 
(Evangelism), and experience creation (Experience). 

The appropriate marketing strategies were identified as follows: (1) building 
quality confidence through hands-on experiences and environmental standards, (2) 
creating shared value with society by communicating social benefits and supporting 
community activities, (3) ensuring transparent and traceable access via omni-channel 
platforms and technologies such as QR codes or blockchain, and (4) fostering 



sustainable relationships through ESG reporting, leveraging environmental influencers, 
and building consumer online communities. 

Keywords: Marketing Strategy, Consumer Behavior, Eco-Friendly Construction Material, 
ESG 
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บทที่ 1 

บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมก่อสร้างมีบทบาทสำคัญต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยกระบวนการก่อสร้างคิดเป็น
ร้อยละ 30 และการใช้อาคารตลอดอายุการใช้งานคิดเป็นกว่าร้อยละ 70 ของการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกทั้งหมด ส่งผลให้แนวโน้มระดับโลกและระดับประเทศมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาอาคารคาร์บอนต่ำ
และนวัตกรรมที่ช่วยลดการใช้ทรัพยากร การออกแบบอาคารที่ยั่งยืนและการนำแนวคิด เศรษฐกิจ
ชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน และเศรษฐกิจสีเขียว (Bio-Circular-Green Economy: BCG) มาใช้ใน
อุตสาหกรรมก่อสร้างเป็นกลยุทธ์สำคัญที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ การนำพลังงาน
สะอาดและเทคโนโลยีที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมาใช้ในกระบวนการผลิตวัสดุก่อสร้างก็เป็นอีกแนวทาง
ที่ช่วยเสริมสร้างความยั่งยืนให้กับอุตสาหกรรมนี้ (กรุงเทพธุรกิจ , 2563) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมักมีราคาสูงกว่าวัสดุทั่วไป เช่น วัสดุตกแต่งภายในอาคารที ่มี
สารอินทรีย์ระเหยง่ายในบรรยากาศ และวัสดุปูพ้ืนและวัสดุมุงหลังคาที่มีค่าดัชนีการสะท้อนความร้อน
จากดวงอาทิตย์ เป็นต้น แต่ในระยะยาวสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านพลังงานและการบำรุงรักษา ทำ
ให้เป็นการลงทุนที่คุ ้มค่าในแง่ของความยั่งยืน ทั้งนี้ นโยบายของภาครัฐที่สนับสนุนอาคารเขียว 
(Green Building) และมาตรการจูงใจ เช่น การลดหย่อนภาษีหรือเงินอุดหนุนสำหรับโครงการ
ก่อสร้างที่ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม อาจช่วยผลักดันให้เกิดการใช้งานวัสดุประเภทนี้ในวงกว้าง
มากขึ้น (วรรณโกมล สุภาชาต, 2567) 

นอกจากนี ้ ป ัจจัยด้านสิ ่งแวดล้อม  สังคม ธรรมาภิบาล (Environmental, Social, 
Governance: ESG) เริ่มมีบทบาทต่อพฤติกรรมของลูกค้ามากขึ้น ลูกค้าบางกลุ่มให้ความสำคัญกับ
แนวทาง ESG ในการเลือกซื้อสินค้า และยินดีลงทุนในธุรกิจที่มีแนวทาง ESG แม้ว่าผลตอบแทนอาจ
ต่ำกว่าค่าเฉลี่ยของตลาด ทั้งนี้ หากบริษัทสามารถให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและโปร่งใสเกี่ยวกับผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ก็จะช่วยเสริมความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้มากขึ้น การ
พัฒนาอุตสาหกรรมก่อสร้างและผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืนจึงไม่เพียงแต่เป็นแนวทางในการลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมเท่านั้น แต่ยังเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าและขับเคลื่อนเศรษฐกิจสี
เขียวในอนาคต (เอสดี เปอร์สเปคทีฟ, 2565) 
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ที่มา พุทธชาด ลุนคำ (2566) 

ภาพที่ 1.1 คาดการณ์มูลค่าการตลาดของวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั่วโลก 
 

จากภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่าในระยะปานกลาง ผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างมีแนวโน้มลงทุนใน
เทคโนโลยีเพื่อพัฒนาสินค้ารุ่นใหม่ที่มีคุณภาพสูงและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น คอนกรีตสีเขียว 
(Green Cement) และเหล็กกล้าจากกระบวนการผลิตที่ไม่ใช้เชื้อเพลิงฟอสซิล (Green Steel) เพ่ือ
รองรับการขยายตัวของอาคารแบบ Green Building นอกจากนี้ ยังมีการพัฒนาช่องทางการจำหน่าย
ที่ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าเฉพาะ เช่น ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์และผู้รับเหมาก่อสร้างรายใหญ่ เน้นด้าน
การออกแบบ ระยะเวลาก่อสร้าง และความแข็งแรงทนทาน ขณะที่ผู้ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างปรับตัวสู่การ
ให้บริการครบวงจร (End-to-End Service) ใช้กลยุทธ์ที่เน้นไปที่การทำให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้า
และบริการได้จากหลากหลายช่องทาง ทั้งออนไลน์ และออฟไลน์  (Omni Channel Marketing) 
รวมถึงการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลจำนวนมากเพ่ือนำมาใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจ (Big Data Analytics) 
เพื่อทำตลาดเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) ผู้ผลิตและผู้ค้าจะเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่
ยั่งยืนภายใต้กรอบ ESG ซึ่งเป็นเมกะเทรนด์ระดับโลก (พุทธชาด ลุนคำ, 2566) 

แนวโน้มการใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกำลังเพิ่มขึ้น สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน
นำเสนอตัวอย่างวัสดุที่ได้รับความนิยม เช่น คอนกรีตมวลเบาผสมเถ้าชานอ้อย อิฐบล็อกประสานจาก
เศษไม้และพลาสติก ฉนวนกันความร้อนจากเส้นใยธรรมชาติ และแผ่นยิปซัมจากวัสดุรีไซเคิล รวมถึง
วัสดุที่ช่วยลดผลกระทบสิ่งแวดล้อม เช่น คอนกรีตพรุนซึมน้ำ กระจกเซลล่าร์โซลาร์ และสีที่ปราศจาก
สารระเหยอินทรีย์ (VOC) วัสดุเหล่านี้ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการใช้งานและยืดอายุของอาคาร แต่การ
เลือกใช้ที่เหมาะสมยังต้องอาศัยความเชี่ยวชาญเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 
2567) ส่วนด้านงานวิจัย สถาบันเทคโนโลยีและสารสนเทศเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน (TIIS) ได้พัฒนา
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แบบจำลองอาคารสามมิติเพื่อประเมินค่า Material Circularity Indicator (MCI) ของวัสดุก่อสร้าง
ตามแนวคิดเศรษฐกิจแบบองค์รวม (BCG Economy) ซึ่งช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถเลือกใช้วัสดุอย่าง
คุ้มค่าและลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การสนับสนุนจากภาคเอกชนและการพัฒนาทางวิชาการเป็น
ปัจจัยสำคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมก่อสร้างสู่ความยั่งยืน (ภัทรา สัปปินันทน์, 2566) 

ในขณะเดียวกัน พฤติกรรมของลูกค้ามีบทบาทสำคัญต่อการขับเคลื่อนตลาดสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ลูกค้าปัจจุบันให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ทำให้เกิดแนวโน้มการ
เลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น บรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ วัสดุรีไซเคิล และผลิตภัณฑ์ที่
ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม แม้ว่าลูกค้าจำนวนมากจะยินดีจ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อสินค้าดังกล่าว แต่
ระดับความยินดีจ่ายมักไม่เกินร้อยละ 20 เมื่อเทียบกับสินค้าทั่วไป โดยเฉพาะในหมวดสินค้าอุปโภค
บริโภค เช่น อาหาร เครื่องดื่ม และของใช้ส่วนตัว ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ราคา ความ
มั่นใจในผลิตภัณฑ์ และข้อมูลที่โปร่งใสเกี่ยวกับมาตรฐานความยั่งยืน กระบวนการผลิต และการ
รับรองจากหน่วยงานที่น่าเชื ่อถือ เช่น ฉลากสิ ่งแวดล้อมหรือมาตรฐานการผลิตที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (เอสดี เปอร์สเปคทีฟ, 2565) แนวโน้มการใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมก็ได้รับ
ความสนใจเพิ่มขึ้นในประเทศไทย โดยผลสำรวจจาก SCB EIC พบว่าลูกค้ามากกว่าร้อยละ 90 สนใจ
วัสดุก่อสร้างที่ช่วยประหยัดพลังงาน ลดอุณหภูมิภายในบ้าน และเป็นมิตรต่อสุขภาพของผู้อยู่อาศัย
และสัตว์เลี้ยง อย่างไรก็ตาม ปัจจัยทางเศรษฐกิจยังเป็นข้อจำกัดสำคัญ สะท้อนจากสัดส่วนลูกค้าที่
ยินดีจ่ายเพิ่มในปี ค.ศ. 2024 ที่ลดลงจากปี ค.ศ. 2023 อีกทั้งยังมีความกังวลเกี่ยวกับวัสดุที่ไม่ใชว่ัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม เช่น ชิ้นส่วนและโครงสร้างสำเร็จรูป ซึ่งเกิดจากการขาดความรู้และความเข้าใจ
เกี่ยวกับคุณสมบัติและการใช้งานของวัสดุเหล่านี้ (วรรณโกมล สุภาชาต, 2567) 

ในปี พ.ศ. 2567 อุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้างในประเทศไทยยังคงมีแนวโน้มเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ได้รับแรงสนับสนุนจากการลงทุนของภาครัฐในโครงการโครงสร้างพื้นฐานขนาดใหญ่ควบคู่
กับการลงทุนในภาคเอกชน โดยเฉพาะในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์ที่อยู่อาศัย แม้ผู้ประกอบการค้าปลีก
และค้าส่งวัสดุก่อสร้างจะเผชิญกับต้นทุนที่สูงขึ้น แต่ก็สามารถปรับตัวโดยการขยายช่องทางออนไลน์ 
เพื่อตอบสนองลูกค้าที่ต้องการความสะดวกมากขึ้น ขณะเดียวกันยังมีโอกาสทางธุรกิจในกลุ่มวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น วัสดุลดคาร์บอนหรือซีเมนต์ประหยัดพลังงานและทนต่อสภาพ
อากาศ (พุทธชาด ลุนคำ, 2567) ทั้งนี้ หากพิจารณาร่วมกับแนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ซึ่ง
ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) การเข้าถึง
อย่างทั่วถึง (Everywhere) และการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) จะเห็นได้ว่าสอดคล้องกับ
แนวโน้มการตลาดในยุคปัจจุบันที่เน้นการสร้างคุณค่าร่วมกับลูกค้า งานวิจัยของวราภรณ์ เหลืองวิไล 
(2567) พบว่า กลยุทธ์ 4E’s มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะในช่องทาง
ออนไลน์อย่าง TikTok Shop ขณะที่งานวิจัยของบุษยมาศ วงศ์เรียน (2566) ระบุว่า กลยุทธ์ 4E’s มี
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ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยการสร้างคุ้มค่าและการเข้าถึงมีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งแนวโน้มเหล่านี้
สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้าง เพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ขยาย
ตลาด และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทั้งในช่องทางดั้งเดิมและออนไลน์ได้เป็นอย่างดี  

อำเภอเวียงแก่นเป็นหนึ่งในอำเภอชายแดนของจังหวัดเชียงราย ที่ถูกจัดว่ามีศักยภาพด้าน
การท่องเที ่ยว เกษตรกรรม และการค้าชายแดน เนื ่องจากลักษณะทางภูมิศาสตร์ที ่เต็มไปด้วย
ทรัพยากรธรรมชาติ ภูเขา และแม่น้ำ เหมาะแก่การเพาะปลูกสินค้าเกษตร อีกท้ังมีอาณาเขตติดต่อกับ
เมืองห้วยทราย และห้วยปากทา แขวงบ่อแก้ว สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว จึงทำให้
อำเภอเวียงแก่นมีจุดเด่นด้านการท่องเที่ยว การค้าชายแดน และพืชพักผลไม้ เวียงแก่นมีจุดผ่อนปรน
การค้าชายแดน 2 แห่ง ได้แก่ จุดผ่อนปรนบ้านแจ่มป่อง และจุดผ่อนปรนบ้านห้วยลึก เพื ่อให้
ประชาชนบริเวณชายแดนสามารถติดต่อค้าขายแลกเปลี่ยน ผลผลิตของตนและสินค้าอุปโภคบริโภคที่
จำเป็นในชีวิตประจำวัน ซึ่งจุดผ่อนปรนบ้านแจ่มป่อง เป็นจุดผ่อนปรนที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย โดย
ประชากรลาว จากเมืองห้วยทรายและเมืองปากทา จะข้ามฝั่งเพื่อมาซื้อสินค้าจากจุดผ่อนปรนทุกวัน
พุธ ประมาณ 1,000 กว่าคน และสินค้าส่วนใหญ่ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภค เครื่องใช้ไฟฟ้า และวัสดุ
ก่อสร้าง (นวัตกรรมการพัฒนาเมืองเวียงแก่น, 2559) นอกจากอำเภอเวียงแก่นจะมีสถานที่ท่องเที่ยว
สำคัญของจังหวัดเชียงราย เช่น ผาตั้ง และหาดผาได รวมถึงเส้นทางต่อเนื่องไปยังภูชี้ฟ้า ยังมีโอกาส
พัฒนาจากอำเภอข้างเคียงที่กำลังอยู่ระหว่างก่อสร้างรถไฟทางคู่สายชุมทางเด่นชัย-เชียงราย-เชียงของ 
คาดว่าจะแล้วเสร็จประมาณ ปี พ.ศ. 2571 ซึ่งไม่เพียงแต่จะมีการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวเท่านั้น 
การพัฒนาด้านเศรษฐกิจและการก่อสร้างจะขยายมายังอำเภอเวียงแก่นด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะเมื่อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างเป็นสินค้าหลักที ่มีการค้าขายผ่านจุดผ่อนปรนบ้านแจ่มป่อง (สำนักง าน
ปลัดกระทรวงพาณิชย์, 2567) 

ด้วยเหตุนี้ ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี เพื่อทำความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าในการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในบริบทที่วัสดุเหล่านี้ยังมีข้อจำกัดด้านราคา ความรู้ความเข้าใจ
ของลูกค้า และการยอมรับในตลาด นอกจากนี้ การศึกษายังมุ่งเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม 
โดยใช้แนวคิด 4E (Experience, Exchange, Everyplace, Evangelism) เพื่อช่วยให้ธุรกิจวัสดุ
ก่อสร้างสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้ การเชื่อมโยง
กับหลัก ESG (Environmental, Social, Governance) จะเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างมูลค่าให้กับ
สินค้า เสริมสร้างความเชื่อมั่นของลูกค้า และสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมก่อสร้างสู่ความยั่งยืน 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มระดับโลกที่ให้ความสำคัญกับการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และการใช้
ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
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1.2 วัตถุประสงค์  

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมลูกค้าในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม 
1.2.3 เพื ่อเสนอกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม:  

การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี 

1.3 สมมติฐานของการวจิัย 

ปัจจัยด้านการตลาด 4E’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
เชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี ของลูกค้าในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การศึกษากลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยง

กับหลักการอีเอสจี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมลูกค้า รวมถึงวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ 
ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมลูกค้า และปัจจัยการตลาด (4E’s) จากเอกสารเชิงทุติยภูมิ เช่น รายงาน
การวิจัย ตํารา วิทยานิพนธ์ การค้นคว้าอิสระ บทความต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดงานวิจัย 
รวมถึงรวบรวมข้อมูลเชิงปฐมภูมิ ได้แก่ การสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้างในอำเภอ
เวียงแก่น จังหวัดเชียงราย จากนั้นจะได้นำเสนอกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี เพ่ือช่วยให้ธุรกิจวัสดุก่อสร้างสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1.4.2 ขอบเขตการศึกษา 
1.4.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่  

1. ปัจจัยด้านพฤติกรรมลูกค้า ได้แก่ (1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (2) ลูกค้าซื้ออะไร 
(3) ทำไมลูกค้าจึงซื้อ (4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (5) ลูกค้าซื้อเมื่อใด (6) ลูกค้าซื้อที่ไหน (7) 
ลูกค้าซื้ออย่างไร 
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2. ปัจจัยด้านการตลาด ประกอบด้วย (1) การสร้างประสบการณ์ที่ดี (Experience) 
(2) การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (Exchange) (3) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และ 
(4) การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 

1.4.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  
1.4.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
ขอบเขตพ้ืนที่ในการศึกษาวิจัย คือ อำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย  
1.4.4 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มลูกค้า ที่ซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย 
1.4.5 ขอบเขตด้านเวลา 
เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568 – เดือนตุลาคม พ.ศ. 2568 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 

ผลการวิจัยนี้สามารถนำมาเป็นแนวทางในการพัฒนาการขายสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ประเภทวัสดุก่อสร้าง เพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างบ้านให้มีความยั่งยืนจากการใช้วัสดุที่ลดมลพิษ 
และอนุรักษ์พลังงานได้ โดยประโยชน์สำหรับภาคส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ภาคธุรกิจวัสดุก่อสร้างและผู ้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ สามารถนำข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ปรับใช้แนวคิดทางการตลาด (4E’s) เพ่ือขยาย
ตลาด และปรับผลิตภัณฑ์หรือช่องทางจำหน่ายให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า นอกจากการ
พัฒนาการขายสินค้าแล้ว ธุรกิจก่อสร้างยังสามารถพัฒนารูปแบบการดำเนินธุรกิจที่มุ่งเน้นสามมิติ
หลักด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (Environmental, Social, Governance: ESG) เพ่ือให้
มีความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจต่อไป   

2. หน่วยงานภาครัฐและองค์กรด้านสิ่งแวดล้อม สามารถใช้ผลการศึกษาเพื่อสนับสนุนการ
กำหนด มาตรการจูงใจ เช่น ลดหย่อนภาษีหรือมาตรฐานรับรอง รวมถึงส่งเสริมแนวคิดเศรษฐกิจแบบ
องค์รวม (BCG Economy) และแนวทาง ESG ในอุตสาหกรรมก่อสร้างเพื่อกระตุ้นการใช้วัสดุที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

3. นักวิชาการและนักวิจัย สามารถใช้เป็นแนวทางศึกษาต่อยอดด้าน พฤติกรรมลูกค้า 
การตลาดวัสดุก่อสร้าง และแนวโน้มอุตสาหกรรมก่อสร้างที่ยั่งยืน  รวมถึงเป็นข้อมูลสำหรับพัฒนา
โมเดลทางการตลาดและนโยบายที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน  
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1.6 คำนิยามและคำจำกัดความ 

1.6.1 การดำเนินงานธุรกิจภายใต้แนวคิดด้านสิ ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล 
(Environmental, Social, Governance: ESG) หมายถึง แนวทางการดำเนินธุรกิจของร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย ที่คำนึงถึงความยั่งยืนในสามมิติ ได้แก่ 

1. ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental) เช่น การเลือกจำหน่ายวัสดุก่อสร้างที่ช่วยลดการ
ใช้พลังงาน หรือวัสดุที่สามารถรีไซเคิลได้ 

2. ด้านสังคม (Social) เช่น การจ้างงานในชุมชนหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคม
ภายในอำเภอเวียงแก่น 

3. ด้านธรรมาภิบาล (Governance) เช่น การดำเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส มีการให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง และไม่มีพฤติกรรมทางธุรกิจที่เอาเปรียบลูกค้า 

ในการศึกษานี้จะวัดการรับรู้ของลูกค้าต่อแนวทาง ESG ผ่านแบบสอบถามที่ออกแบบให้
ครอบคลุมทั้งสามมิติ เพื่อประเมินว่าแนวทางดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

1.6.2 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย 
ต่อองค์ประกอบทางการตลาดของร้านค้าวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยพิจารณาจาก
กรอบแนวคิดการตลาดแบบ 4E’s ประกอบด้วย 

1. ประสบการณ์ (Experience) หมายถึง การทีลู่กค้ามีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้า 
เช่น คุณภาพของวัสดุ การแนะนำจากพนักงาน หรือการใช้งานจริง 

2. การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) หมายถึง การรู้สึกว่าราคาที่จ่ายไปนั้นคุ้มค่ากับ
คุณภาพ ความยั่งยืน หรือคุณประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 

3. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า เช่น 
ช่องทางการซื้อทั้งออนไลน์และหน้าร้านในอำเภอเวียงแก่น 

4. การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) หมายถึง การทีลู่กค้ามีความไว้วางใจต่อร้านค้า 
มีแนวโน้มแนะนำผู้อ่ืน หรือกลับมาซื้อซ้ำ  

ปัจจัยเหล่านี้จะถูกวัดผ่านแบบสอบถามที่พัฒนาโดยผู้วิจัย เพื่อประเมินว่ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากน้อยเพียงใดในพ้ืนที่ศึกษา 

1.6.3 ธุรกิจวัสดุก่อสร้าง หมายถึง ผู้ประกอบกิจการจำหน่ายวัสดุ อุปกรณ์ ที่ใช้ในการ
ก่อสร้างประเภทต่าง ๆ เช่น งานโครงสร้าง งานสถาปัตยกรรม งานระบบ งานตกแต่งสถาปัตยกรรม 
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และงานเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น ซึ่งในการศึกษานี้ จะหมายถึงธุรกิจร้านจำหน่ายวัสดุก่อสร้างที่ดำเนิน
ธุรกิจอยู่ในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย  

1.6.4 วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง วัสดุก่อสร้างที่ช่วยลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมตลอดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่กระบวนการผลิต การใช้งาน ไปจนถึงการจัดการหลัง
การใช้งาน โดยเน้นการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การใช้พลังงานและทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิภาพ การใช้วัสดุหมุนเวียน หรือวัสดุที่สามารถนำกลับมาใช้ใหม่ได้  ในบริบทของการศึกษานี้ 
หมายถึง วัสดุก่อสร้างที่วางจำหน่ายและถูกใช้งานจริงในพื้นที่อำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย ซึ่ง
ลูกค้ารับรู้ว่าเป็นวัสดุที่มีคุณสมบัติเพ่ือสิ่งแวดล้อม เช่น คอนกรีตรีไซเคิล อิฐประสานจากวัสดุเหลือใช้ 
ไม้สังเคราะห์ แผ่นยิปซัมจากวัสดุรีไซเคิล หรือฉนวนกันความร้อนจากเส้นใยธรรมชาติ โดยการรับรู้
ของลูกค้าจะถูกรวบรวมผ่านแบบสอบถาม และนำมาวิเคราะห์ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

1.6.5 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือรูปแบบการแสดงออกของลูกค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย ที่เก่ียวข้องกับการเลือกซ้ือ การ
ตัดสินใจ และการใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในการศึกษานี้ พฤติกรรมผู้บริโภคจะวัด
ผ่านคำถามที่ครอบคลุม 7 ประเด็นหลัก (6W1H) ได้แก่ (1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (2) ลูกค้าซื้อ
อะไร (3) ทำไมลูกค้าจึงซื้อ (4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (5) ลูกค้าซื้อเมื่อใด (6) ลูกค้าซื้อที่
ไหน (7) ลูกค้าซื้ออย่างไร ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจะนำไปวิเคราะห์เพื่อทำความเข้าใจรูปแบบ
พฤติกรรมของลูกค้า และใช้เป็นข้อมูลสนับสนุนการกำหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมในพ้ืนที่ศึกษา 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การ
เชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการศึกษาภายในกรอบแนวคิด ทฤษฎีที่เป็นพื้นฐานสำคัญ 
และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษางานวิจัย โดยมีหัวข้อดังนี้ 

1. ธุรกิจวัสดุก่อสร้างในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย 
2. แนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) 
3. แนวคิดวัสดุก่อสร้างที่ยั่งยืน 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาด 
5. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
9. กรอบแนวคิดการศึกษาวิจัย 

2.1 ธุรกิจวัสดุก่อสร้างในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย 

อำเภอเวียงแก่นเป็นพื ้นที ่ชนบทในเขตตะวันออกของจังหวัดเชียงราย ติดชายแดนลาว  
มีลักษณะภูมิประเทศเป็นภูเขาและพื้นที่เกษตรกรรม โดยประชากรส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตร
และการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ เช่น ดอยผาตั้งและภูชี้ฟ้า ในช่วง 1–3 ปีที่ผ่านมา เศรษฐกิจในพ้ืนที่มี
แนวโน้มฟื ้นตัวหลังสถานการณ์โควิด-19 แม้จะยังมีผลกระทบจากการค้าชายแดนที่ซบเซาอัน
เนื่องมาจากค่าเงินกีบลาวอ่อนค่าลงอย่างต่อเนื่อง (ไทยรัฐออนไลน์, 2566) 

ด้านนโยบายท้องถิ่น เทศบาลตำบลท่าข้ามซึ่งอยู่ในเขตอำเภอเวียงแก่น ได้กำหนดแนวทาง
พัฒนาพ้ืนที่โดยเน้น เกษตรกรรมยั่งยืนและโครงสร้างพ้ืนฐานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งแสดงถึงความ
สอดคล้องกับแนวนโยบาย BCG (Bio-Circular-Green Economy) ของรัฐบาลกลาง (เทศบาลตำบล 
ท่าข้าม, 2566) ขณะเดียวกัน จังหวัดเชียงรายยังมีการดำเนินการร่วมกับ สปป.ลาว ในการลดปัญหาไฟ
ป่าและหมอกควัน โดยการทำแนวกันไฟและส่งเสริมเกษตรกรรมแบบไม่เผา ซึ่งเป็นการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนที่เอ้ือต่อการส่งเสริมวัสดุก่อสร้างเพ่ือสิ่งแวดล้อม (กรมส่งเสริมการปกครองท้องถิ่น, 2566) 
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จากมุมมองลูกค้า งานวิจัยพบว่าคนไทยส่วนใหญ่มีความตระหนักรู้เกี ่ยวกับสิ่งแวดล้อม
เพิ่มขึ้น โดยลูกค้ายินดีจ่ายเพิ่ม 1–20% หากสินค้านั้นเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (กสิกรไทย , 2565) 
โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่หรือเจ้าของกิจการด้านการท่องเที่ยว เช่น รีสอร์ทและโฮมสเตย์ ซึ่งนิยมวัสดุ
ตกแต่งที่เป็นธรรมชาติและกลมกลืนกับสิ่งแวดล้อม (Agoda, 2566) ผลสำรวจเพิ่มเติมระบุว่าคนไทย
กว่า 95% รู้สึกถึงผลกระทบของโลกร้อน และมากกว่าครึ่งเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืนแม้ราคาสูงกว่า 
(MindDoJo Thailand, 2568) 

ในเชิงพาณิชย์ จังหวัดเชียงรายเริ่มมีผู้ประกอบการนำเสนอวัสดุก่อสร้างที่เน้นคุณสมบัติด้าน
พลังงานและสิ่งแวดล้อม เช่น การเปิดโชว์รูมวัสดุประตู–หน้าต่างที่ใช้วัสดุรีไซเคิลและฉนวนกันความ
ร้อนในจังหวัดเชียงราย ซึ่งสะท้อนโอกาสทางธุรกิจในภูมิภาคตอนบน (TOSTEM Thailand, 2567) 
นอกจากนี้ยังมีโครงการบ้านจัดสรรที่ใช้วัสดุประหยัดพลังงาน เช่น อิฐมวลเบา กระจกเขียวตัดแสง 
และฉนวนหลังคา (Supalai, 2565) 

อำเภอเวียงแก่นตั้งอยู่ห่างจากศูนย์กลางเมืองใหญ่ของจังหวัดเชียงราย แต่การขยายตัวของ
บ้านพักส่วนตัวและรีสอร์ท รวมถึงการลงทุนของภาครัฐในโครงสร้างพื้นฐาน เช่น ถนน R3A และเขต
พ ัฒนาเศรษฐก ิจพ ิ เศษในจ ั งหว ัด ทำให ้ม ีแนวโน ้มความต ้องการว ัสด ุก ่อสร ้างเพ ิ ่ มขึ้น 
(TheCitizen.plus, 2567) ข้อมูลจากเว็บไซต์อสังหาริมทรัพย์ระบุว่าในพ้ืนที่เวียงแก่นมีการเสนอขาย
ที่อยู่อาศัยหลากหลายช่วงราคา ทั้งบ้านเดี่ยวราคากลางถึงสูงและที่ดินเพื่อพัฒนารีสอร์ ท (K-Home 
Property, 2567) ในภาพรวม อำเภอเวียงแก่นจึงเป็นพ้ืนที่ที่มีศักยภาพระดับหนึ่งในการพัฒนาธุรกิจ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีแรงหนุนจากนโยบายภาครัฐ แนวโน้มลูกค้า และกิจกรรม
การก่อสร้างที่สอดคล้องกับการพัฒนาเชิงนิเวศ 

ธุรกิจวัสดุก่อสร้างในอำเภอเวียงแก่น จังหวัดเชียงราย มีลักษณะเป็นร้านค้าท้องถิ่นขนาดเล็ก
ถึงขนาดกลางที่เข้าถึงชุมชนได้ง่าย โดยมีผู้เล่นหลัก เช่น ร้านองอาจค้าวัสดุ ร้านกังวาล ร้าน ป.เทคนิค
ก่อสร้าง เป็นต้น ซึ่งจำหน่ายสินค้าครบวงจรทั้งปูน เหล็ก และคอนกรีตผสมเสร็จ รวมถึงร้านขนาดเล็ก
ในพื้นที่ที่ขายวัสดุก่อสร้างรวมกับอุปกรณ์ตกแต่งบ้านหรืออุปกรณ์ประกอบอาชีพอื่น ๆ แต่เน้นการ
เข้าถึงลูกค้าในพื้นที่ได้ง่าย และยังมีร้านในพื้นที่ใกล้เคียงอย่างเชียงของและขุนตาลที่รองรับความ
ต้องการเพิ่มเติม ตลาดในพื้นที่ได้รับแรงสนับสนุนจากการฟื้นตัวทางเศรษฐกิจ การลงทุนในโครงสร้าง
พื้นฐาน เช่น ถนน R3A และการพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ รวมถึงความต้องการวัสดุก่อสร้างเพื่อรีสอร์ท
และบ้านพักส่วนตัวที่สอดคล้องกับแนวโน้มท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ ขณะเดียวกัน นโยบาย BCG และ
ความตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อมของลูกค้า ส่งเสริมโอกาสในการพัฒนาธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในพื้นที่นี้อย่างมีศักยภาพ 
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2.2 แนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) 

2.2.1 ความหมายแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) 
แนวคิดด้านสิ ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล  (Environmental, Social and 

Governance หรือ ESG) เป็นแนวคิดที ่มุ ่งเน้นความยั ่งยืนในสามมิติหลัก ได้แก่  สิ ่งแวดล้อม 
(Environmental) ซึ ่งเกี ่ยวข้องกับการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการฟื ้นฟู
สภาพแวดล้อมที่ได้รับผลกระทบจากการดำเนินธุรกิจ สังคม (Social) ที่ให้ความสำคัญกับการบริหาร
ทรัพยากรบุคคลอย่างเป็นธรรม ความเท่าเทียม และการพัฒนาคุณภาพชีวิตทั้งภายในและภายนอก
องค์กร และ ธรรมาภิบาล (Governance) ซึ่งเน้นเรื่องการกำกับดูแลกิจการที่ดี มีแนวทางบริหาร
ความเสี่ยงที่ชัดเจน และการต่อต้านการทุจริตและคอร์รัปชั่น แนวคิด ESG ได้รับความสนใจอย่าง
แพร่หลายในภาคการเงินและการลงทุน โดยได้รับแรงสนับสนุนจากหลักปฏิบัติการลงทุนที่มีความ
รับผิดชอบ (Principles for Responsible Investment: PRI) ขององค์การสหประชาชาติ (United 
Nations: UN) ซึ่งเปิดตัวเมื่อเดือนเมษายน พ.ศ. 2549 โดยมีเป้าหมายหลักเพ่ือช่วยให้นักลงทุนผนวก
ปัจจัย ESG ในการตัดสินใจลงทุนและการมีส่วนร่วมของผู้ถือหุ้น เพื่อเพิ่มผลตอบแทนให้แก่ผู้ได้รับ
ผลประโยชน์ ปัจจุบันมีผู ้ลงนาม (Signatories) ในการนำหลัก PRI ไปใช้แล้วกว่า 2,300 ราย 
ครอบคลุมเงินลงทุนรวมกันกว่า 80 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (USD 80 Trillion) และยังคงเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง โดยหลัก PRI ประกอบด้วย 6 หลักการสำคัญที่ใช้เป็นแนวทางสำหรับนักลงทุนในการ
พิจารณาปัจจัย ESG ในการลงทุน (สมาคมบริษัทหลักทรัพย์ไทย, 2562) ประกอบด้วย  

1. การนำประเด็นด้าน ESG มาประกอบการวิเคราะห์และการตัดสินใจลงทุน  
2. การใช้สิทธิในฐานะผู้ถือหุ้นอย่างจริงจังและนำประเด็นด้าน ESG เป็นส่วนหนึ่งของ

การกำหนดนโยบาย และหลักปฏิบัติการใช้สิทธิ์ในฐานะผู้ถือหุ้น  
3. การสนับสนุนให้บริษัทต่าง ๆ ที่เราลงทุนเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG  
4. การส่งเสริมประเด็นด้าน ESG ให้เกิดการยอมรับและการปฏิบัติในอุตสาหกรรมการ

ลงทุน  
5. การให้ความร่วมมือในการนำหลักปฏิบัติการลงทุนที่มีความรับผิดชอบมาใช้ปฏิบัติ  
6. การรายงานข้อมูลข่าวสารความคืบหน้าในการดำเนินงานตามหลักปฏิบัติการลงทนุที่

มีความรับผิดชอบ  
ต่อมา ในปี 2558 UN ได้ประกาศเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development 

Goals: SDGs) 17 เป้าหมาย1 โดยจะเป็นข้อผูกพันสำหรับชาติสมาชิกท่ีได้ให้การรับรอง 193 ประเทศ 
(รวมประเทศไทยด้วย) เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนดังกล่าวจะถูกใช้เป็นเครื่องกำหนดทิศทางการ
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พัฒนาทั้งของไทยและของโลกนับจากนี้ จวบจนปี พ.ศ. 2573 ครอบคลุมระยะเวลา 15 ปี โดยเป้าหมาย
แต่ละข้อดังแสดงตามภาพด้านล่าง (สมาคมบริษัทหลักทรัพย์ไทย, 2562) 

 
ที่มา TDRI (2021) 
ภาพที่ 2.1 เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Goals) ทั้งหมด 17 เป้าหมาย 

2.2.2 ความสำคัญของแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) 
จากรายงานความเสี่ยงประจำปี 2021 ของ World Economic Forum (WEF) ระบุว่า การ

เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศอย่างรุนแรงและความล้มเหลวในการบริหารจัดการด้านภูมิอากาศ เป็น
ปัจจัยเสี่ยงสำคัญที่อาจก่อให้เกิดวิกฤตต่อการดำรงชีวิตของมนุษย์ภายในสิบปีข้างหน้า โดยเฉพาะ
ประเด็นเรื่องภาวะโลกร้อน (Global Warming) ที่มีแนวโน้มรุนแรงขึ้นจนพัฒนาเป็นภาวะโลกเดือด 
(Global Boiling) ส่งผลให้ประชาชนและองค์กรทั่วโลกตระหนักถึงความสำคัญของความยั ่งยืน 
(Sustainability) ที่กลายเป็นประเด็นเร่งด่วนในระดับโลก (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2566)  

ในบริบทของภาคธุรกิจ แนวคิด ESG (Environmental, Social and Governance)  
ได้กลายเป็นกติกาใหม่ที่องค์กรทั่วโลกต้องนำมาพิจารณาในการดำเนินงาน เนื่องจากองค์กรและ  
นักลงทุนต่างให้ความสำคัญกับเป้าหมายด้านความยั่งยืนมากกว่าการมุ่งเน้นเพียงผลกำไร โดยบริษัท  
ที่ดำเนินธุรกิจตามแนวทาง ESG จะได้รับความเชื่อมั่นจากลูกค้าและนักลงทุนมากกว่า อีกทั้งยังช่วย
เสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร และสามารถลดต้นทุนได้ในระยะยาว เช่น การประหยัดทรัพยากร การ
ลดการใช้กระดาษหรือถุงพลาสติก และการจัดการที่โปร่งใสภายในองค์กร ซึ่งส่งผลต่อความผูกพัน
ของพนักงาน การลดอัตราการลาออก และเพิ่มคุณภาพผลผลิตขององค์กร (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา , 
2566; สมาคมบริษัทหลักทรัพย์ไทย, 2562) สมาคมบริษัทหลักทรัพย์ไทย (2562) เสนอว่า แนวทางที่
มีประสิทธิภาพในการนำ ESG ไปประยุกต์ใช้ในองค์กร คือ การบูรณาการแนวคิดนี้เข้าสู่กระบวนการ
ดำเนินงานประจำวัน (Day-To-Day Operations) แทนการจัดกิจกรรม CSR แบบครั้งคราว ซึ่งมัก 
ไม่มีผลกระทบในเชิงยั่งยืนต่อองค์กรและสังคม อีกทั้งยังพบว่า สถาบันการเงินหลายแห่งได้กำหนด
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นโยบายไม่ให้การสนับสนุนธุรกิจที่ไม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น โรงไฟฟ้าถ่านหิน ส่งผลให้ธุรกิจที่
ดำเนินตามแนวทาง ESG ได้เปรียบในการเข้าถึงแหล่งทุนและได้รับการสนับสนุนจากนักลงทุนที่เน้น
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ในด้านความสำเร็จขององค์กรที่ขับเคลื่อนด้วย ESG ประเทศไทยมีความโดดเด่นในเวทีโลก 
โดยในปี พ.ศ. 2566 มีบริษัทไทย 49 แห่งที่ผ่านเกณฑ์การประเมินด้านความยั่งยืนของ S&P Global 
Sustainability Awards จากบริษัททั่วโลก 7,822 แห่ง ส่งผลให้ประเทศไทยติดอันดับที่ 5 ของโลก 
นอกจากนี้ยังมีบริษัทไทยถึง 12 แห่งที่ได้รับการจัดอันดับระดับ Gold Class ซึ่งเป็นระดับสูงสุดของ
การประเมิน (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย , 2566) ตัวอย่างที่ชัดเจนคือ บริษัทปูนซีเมนต์ไทย 
(SCG) ได้รับรางวัล Gold Class และดำเนินธุรกิจภายใต้แนวทาง Inclusive Green Growth โดยตั้ง
เป้า Net Zero ภายในปี ค.ศ. 2050 ด้วยกลยุทธ์สามระยะ ได้แก่ ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
ร้อยละ 25 ภายในปี ค.ศ. 2030 ใช้เทคโนโลยีคาร์บอนต่ำในช่วงปี ค.ศ. 2031–2049 และบรรลุการ
ปล่อยคาร์บอนสุทธิเป็นศูนย์ในปี ค.ศ. 2050 กลยุทธ์หลักของ SCG ได้แก่ การพัฒนาเทคโนโลยี
พลังงานสะอาด (Net Zero 2050) การฟื้นฟูระบบนิเวศ (Nature Positive) และการสร้างสังคมที่
ครอบคลุม (Inclusive Society) ในปี พ.ศ. 2567 SCG สามารถลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ 
ร้อยละ 25.6 ใช้พลังงานหมุนเวียนร้อยละ 28.59 ผลิตภัณฑ์ Green Choice คิดเป็นร้อยละ 54 ของ
รายได้ และลงทุนด้าน ESG รวม 5,680 ล้านบาท นอกจากนี้ SCG ยังดำเนินโครงการสำคัญที่สอดรับ
กับแนวทาง ESG เช่น Smart Green Industry, ESG Symposium 2024 ที่เปิดเวทีแลกเปลี่ยนจาก
กว่า 3,500 ภาคส่วน และการพัฒนาเมืองคาร์บอนต่ำต้นแบบ Saraburi Sandbox ทีส่ะท้อนบทบาท
เชิงรุกของภาคธุรกิจไทยในการขับเคลื่อนความยั่งยืนอย่างแท้จริง (SCG, 2567)  

2.2.3 มาตรฐานและตัวชี้วัดที่สำคัญในแนวคิด ESG 
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2563) ได้จัดทำ คู่มือการรายงานความยั่งยืนสำหรับ

บริษัทจดทะเบียน และ เอกสารแนะนำตัวชี้วัดด้านความยั่งยืน (ESG Metrics) ตามกลุ่มอุตสาหกรรม 
เพื่อเป็นแนวทางการเปิดเผยข้อมูลด้านความยั่งยืนให้แก่บริษัทจดทะเบียนที่สอดคล้องกับ One 
Report และมาตรฐานสากล เช่น GRI Standards, SDGs เป็นต้น รวมถึงตรงตามความต้องการใช้
ข้อมูล ESG ของผู้ลงทุน ตลอดจนเป็นเครื่องมือในการตัดสินใจทางธุรกิจ เพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง โดยในหมวดวัสดุก่อสร้างนั้น สามารถสรุปตัวชี้วัดด้านความยั่งยืน ตามมิติของ ESG  ได้ดังนี้  

1. มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental - E) 
1) การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ รายงานปริมาณและสัดส่วนของวัสดุรี

ไซเคิล วัสดุที่นำกลับมาใช้ใหม่ และวัสดุจากทรัพยากรหมุนเวียน 
2) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ รายงานยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco Products) และนโยบายการลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม 
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3) การจัดการป่ายั่งยืน ได้แก่ เปิดเผยมาตรฐานการรับรองผลิตภัณฑ์จากป่า เช่น 
FSC และ PEFC รวมถึงร้อยละของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรอง 

4) มลพิษทางอากาศ ได้แก่ รายงานปริมาณมลพิษ เช่น NOx, SOx, VOCs, PM 
และมาตรการควบคุมมลพิษ 

5) การอนุรักษ์ความหลากหลายทางชีวภาพ ได้แก่ นโยบายและโครงการที่ช่วยลด
ผลกระทบต่อระบบนิเวศ รวมถึงจำนวนพื้นที่ท่ีได้รับการอนุรักษ์ 

6) ความเสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ได้แก่ รายงานการประเมิน
ความเสี่ยงที่อาจกระทบต่อธุรกิจ และแผนงานลดความเสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

2. มิติทางสังคม (Social - S) 
1) การจ้างงานท้องถิ่น ได้แก่ รายงานนโยบายและอัตราการจ้างงานจากแรงงานใน

พ้ืนที ่
2) ความเท่าเท ียมและการเคารพความแตกต่าง  ได ้แก่ นโยบายด้านความ

หลากหลายของแรงงาน พร้อมสถิติพนักงานที่จำแนกตามเพศและสัญชาติ 
3) การส่งเสริมแรงงานสตรี ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับสัดส่วนแรงงานสตรีในแต่ละระดับ

ขององค์กร 
4) ค่าจ้างที่เป็นธรรม ได้แก่ อัตราค่าจ้างที่เทียบกับค่าจ้างขั้นต่ำที่กฎหมายกำหนด 

พร้อมนโยบายการกำหนดค่าตอบแทน 
3. มิติธรรมาภิบาล (Governance - G) 

1) ความปลอดภัยทางไซเบอร์และการป้องกันข้อมูล ได้แก่ มาตรการป้องกันความ
ปลอดภัยของระบบ IT และการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล รวมถึงเหตุการณ์ละเมิดข้อมูล 

2) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ นโยบายและมาตรฐานคุณภาพผลิตภัณฑ์ เช่น ISO 
9001 พร้อมจำนวนข้อร้องเรียนและมาตรการแก้ไข 

3) การจัดการเหตุฉุกเฉินและภาวะวิกฤต ได้แก่ รายงานแนวปฏิบัติในการรับมือกับ
ภัยพิบัติและจำนวนครั้งของการฝึกซ้อมแผนฉุกเฉิน 

ตัวชี้วัดเหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจในอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้างสามารถปรับปรุงด้านความยั่งยืน 
และสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้มีส่วนได้เสียได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับหลักการ ESG พบว่ามีงานวิจัยที่กล่าวถึง ESG ดังนี้  
ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental) ธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรใช้แนวคิด 

4R (Reduce, Reuse, Recycle, Repair) เพื่อลดของเสีย (ปริญญา สาททอง, 2566) การมีฉลาก
สิ่งแวดล้อมและมาตรฐานรับรองเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้ลูกค้ามั่นใจในการซื้อ (สุนีรัตน์ ปิ่นตุรงค์, 
2563) 
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ด้านสังคม (Social) ลูกค้าที่มีจิตสำนึกด้านสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม (ภาวิณี กาญจนาภา และปานจิต วัฒนสารัช, 2562) การมีส่วนร่วมขององค์กรในกิจกรรม
เพ่ือสังคม เช่น การปลูกต้นไม้ หรือการสนับสนุนโครงการรีไซเคิล ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ 
(พัฒนา ศิริโชติบัณฑิต, 2562) นอกจากนี้ แรงกดดันจากสังคมและกระแสรักษ์โลกยังมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ (วันทยา เฉลิมพลวรรณคดี และสมบัติ ธำรงสินถาวร, 2563) 

ด้านธรรมาภิบาล (Governance) การปฏิบัติตามกฎหมายและมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อมเป็น
สิ่งที่ลูกค้าให้ความสำคัญ (อรุโณทัย แกล้วทนงค์, 2563) การมีนโยบายความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
ที่ชัดเจนและเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับการดำเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของ ลูกค้า 
(ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา, 2562) 

2.3 แนวคิดการก่อสร้างที่ยั่งยืน  

2.3.1 ความหมายวัสดุก่อสร้างท่ียั่งยืน 
การก่อสร ้างท ี ่ เป ็นมิตรต ่อส ิ ่งแวดล้อมหร ือ การก่อสร ้างที ่ย ั ่งย ืน ( Sustainable 

Construction) กำลังได้รับความสนใจเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากภาคการก่อสร้างเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรม
ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมสูง ทั้งในด้านการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ ปริมาณขยะที่เกิดขึ้น และการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจก ด้วยเหตุนี้ นักออกแบบ วิศวกร และผู้พัฒนาโครงการจึงหันมาใช้แนวทางที่
ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมโดยคำนึงถึงการใช้วัสดุและวิธีการก่อสร้างที่ยั่งยืนมากขึ้น 

วัสดุก่อสร้างที่ยั่งยืน หมายถึง วัสดุที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในทุกกระบวนการ 
ตั้งแต่การผลิต การขนส่ง การติดตั้ง ไปจนถึงการนำกลับมาใช้ใหม่ วัสดุเหล่านี้สามารถแบ่งออกเป็น
หลายประเภท (De Burca, 2023) ได้แก่ 

1. วัสดุรีไซเคิลและนำกลับมาใช้ใหม่ 
1) เหล็กรีไซเคิล คือ การใช้เหล็กท่ีผ่านกระบวนการรีไซเคิลช่วยลดปริมาณขยะโลหะ

และลดพลังงานที่ใช้ในการผลิตเหล็กใหม่ 
2) คอนกรีตรีไซเคิล คือ คอนกรีตจากอาคารเก่าสามารถบดและนำกลับมาใช้ในการ

ก่อสร้างใหม่ ซึ่งช่วยลดความต้องการหินและทรายที่ใช้ในการผลิตคอนกรีตใหม่ 
3) กระจกและพลาสติกรีไซเคิล คือ กระจกสามารถนำกลับมาใช้ใหม่ในการผลิต

หน้าต่างและฉนวนความร้อน ส่วนพลาสติกรีไซเคิลสามารถนำมาใช้เป็นแผ่นวัสดุบุผนังหรือกระเบื้อง 
2. วัสดุจากทรัพยากรหมุนเวียน 
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1) ไม้ไผ่ เป็นวัสดุที่เติบโตเร็ว แข็งแรง และสามารถนำมาใช้ในงานโครงสร้างและ
ตกแต่งได้ดี 

2) ฟางอัดก้อน ใช้เป็นฉนวนกันความร้อนในอาคาร สามารถลดความต้องการใช้
พลังงานในการทำความร้อนและความเย็น 

3) ก้อนอิฐดินดิบ ใช้ดินธรรมชาติในการผลิตโดยไม่ต้องเผา ลดการปล่อยก๊าซเรือน
กระจก 

3. วัสดุที่ช่วยประหยัดพลังงานและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
1) ฉนวนความร้อนจากวัสดุธรรมชาติ เช่น ใยไม้ ใยแก้ว และเซลลูโลสรีไซเคิล 

สามารถช่วยลดการใช้พลังงานภายในอาคาร 
2) กระจกสะท้อนแสงและกระจกสองชั้น ช่วยลดการซึมผ่านของความร้อนเข้าสู่

อาคาร ลดการใช้พลังงานจากเครื่องปรับอากาศ  
2.3.2 วิธีการก่อสร้างที่ย่ังยืน 
นอกจากการเลือกใช้วัสดุที่ยั่งยืนแล้ว วิธีการก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็เป็นปัจจัย

สำคัญในการลดผลกระทบต่อธรรมชาติ (De Burca, 2023) แนวทางสำคัญ ได้แก่  
1. การออกแบบอาคารแบบพาสซีฟ (Passive Design) การออกแบบอาคารให้สามารถ

ใช้ประโยชน์จากแสงธรรมชาติและการระบายอากาศโดยไม่ต้องพึ่งพาพลังงานไฟฟ้ามากเกินไป เช่น 
การวางตำแหน่งหน้าต่างและทิศทางของอาคารให้เหมาะสม ตลอดจนใช้วัสดุที่มีค่าการนำความร้อน
ต่ำเพ่ือลดความร้อนที่เข้าสู่ตัวอาคาร 

2. การติดตั้งระบบพลังงานหมุนเวียน 
1) แผงโซลาร์เซลล์ ช่วยผลิตพลังงานสะอาด ลดการใช้ไฟฟ้าจากพลังงานฟอสซิล 
2) กังหันลมขนาดเล็ก เหมาะสำหรับพื้นที่ท่ีมีลมแรง ช่วยผลิตพลังงานไฟฟ้าเสริม 

3. การใช้เทคโนโลยีประหยัดน้ำ 
1) ระบบเก็บน้ำฝน ช่วยนำมาใช้รดน้ำต้นไม้หรือใช้ในระบบสุขาภิบาล 
2) ระบบรีไซเคิลน้ำเสีย คือ การนำน้ำที่ผ่านการบำบัดกลับมาใช้ซ้ำ ลดปริมาณการ

ใช้น้ำจากแหล่งธรรมชาติ 
4. การลดของเสียจากการก่อสร้าง โดยใช้ว ิธ ีการก่อสร้างสำเร ็จร ูป (Modular 

Construction) ซึ่งช่วยลดเศษวัสดุเหลือทิ้งในพื้นที่ก่อสร้าง หรือการนำเศษวัสดุกลับมาใช้ซ้ำหรือ 
รีไซเคิล แทนการทิ้งเป็นขยะ 
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2.3.3 ประโยชน์ของการก่อสร้างท่ียั่งยืน 
การนำแนวทางและเทคนิคที่ยั่งยืนมาใช้ในการก่อสร้างมีข้อดีหลายประการ  (De Burca, 

2023) ได้แก่ 
1. ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม จากการลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ ลดปริมาณ

ขยะ และลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
2. ช่วยประหยัดพลังงาน จากการการใช้ฉนวนกันความร้อน วัสดุสะท้อนแสง และระบบ

พลังงานหมุนเวียนช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านพลังงาน 
3. สร้างสุขภาพที่ดีขึ้นสำหรับผู้อยู่อาศัย จากการใช้วัสดุที่ปลอดภัยต่อสุขภาพช่วยลด

มลพิษทางอากาศภายในอาคาร 
4. ลดต้นทุนในระยะยาว แม้ว่าเทคนิคและวัสดุที ่ยั ่งยืนอาจมีต้นทุนเริ ่มต้นสูงกว่า  

แต่สามารถลดค่าใช้จ่ายในการดำเนินงานและบำรุงรักษาในระยะยาวทางธุรกิจ 
การก่อสร้างที่ยั่งยืนเป็นแนวทางสำคัญสำหรับอนาคตของอุตสาหกรรมก่อสร้าง เนื่องจาก

ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้ทรัพยากร โดยการเลือกใช้วัสดุที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมและวิธีการก่อสร้างที ่ช่วยประหยัดพลังงาน ทุกฝ่ายในอุตสาหกรรมก่อสร้าง
สามารถมีส่วนร่วมในการสร้างอนาคตที่ดีข้ึนสำหรับโลกของเราได้ 

2.3.4 วัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
การสร้างบ้านในยุคนี้ต้องคำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเป็นสำคัญ นอกจากความคงทน 

ความสวยงาม และต้นทุนการก่อสร้างแล้ว การเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็เป็นปัจจัยสำคัญ
ที ่ช ่วยลดผลกระทบต่อโลกของเราได้เป็นอย่างมาก หากมีความตั ้งใจสร้างบ้านพร้อมกับรักษ์
สิ่งแวดล้อมไปด้วย วัสดุก่อสร้างบ้านที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอยู่หลากหลายประเภท ซึ่งในช่วงปี 
พ.ศ. 2566-2567 ที่ผ่านมา วัสดุเหล่านี้ได้รับความนิยมและถูกนำมาใช้กันอย่างแพร่หลายในวงการ
ก่อสร้าง วัสดุทีน่่าสนใจได้แก่ (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน)  

1. คอนกรีตมวลเบาผสมเถ้าชานอ้อย คือ การนำเถ้าชานอ้อยซึ่งเป็นของเหลือทิ้งจาก
โรงงานผลิตน้ำตาล มาผสมลงในคอนกรีตมวลเบา ไม่ใช่แค่ช่วยลดน้ำหนักและต้นทุนการก่อสร้าง
เท่านั้น แต่ยังเป็นการนำขยะจากอุตสาหกรรมน้ำตาลมาใช้ประโยชน์ได้อย่างครบวงจรอีกด้วย ซึ่ง
โครงการบ้านเอื้ออาทรหลายแห่ง เลือกใช้วัสดุนี้ในการก่อสร้าง เรียกได้ว่าเป็นวัสดุที่ทั้งรักษ์โลกและ
ประหยัดด้วย (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน) 

2. อิฐบล็อกประสานจากเศษไม้และพลาสติก เป็นอิฐที่ผลิตจากการนำพลาสติกและเศษ
ไม้ที่ผ่านการรีไซเคิลมาบดผสม แล้วอัดขึ้นรูปเป็นบล็อกอิฐ ซึ่งโดดเด่นเรื่องน้ำหนักเบา ความทนทานสูง 
และราคาที ่ถูกกว่าอิฐแบบดั ้งเดิม อีกทั ้งยังช่วยลดการใช้ดินและพลังงานจากการเผาไหม้ใน
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กระบวนการผลิต บ้านต้นแบบจากวัสดุรีไซเคิลของหลายที่จึงเลือกใช้อิฐนี้ในการก่อสร้างกันอย่าง
แพร่หลาย (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน) 

3. ฉนวนกันความร้อนจากเส้นใยธรรมชาติ คือ การนำเส้นใยจากพืชธรรมชาติ เช่น ปอ 
กัญชง และมะพร้าว มาผลิตเป็นฉนวนกันความร้อน ด้วยคุณสมบัติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถ
ย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ ปลอดภัยต่อผู้ใช้งาน แถมยังมีราคาถูกกว่าฉนวนสังเคราะห์ และ
สามารถปลูกทดแทนได้อย่างยั่งยืน ซึ่งอาคารอนุรักษ์พลังงานของกระทรวงพลังงานได้นำฉนวนชนิดนี้
มาใช้แล้ว และเริ ่มมีฉนวนชนิดนี้ออกวางจำหน่ายแล้วด้วย  (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, 
มิถุนายน) 

4. สีอีพ็อกซี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นสีที่มีสารประกอบอินทรีย์ระเหยต่ำ (Low 
VOCs) ปราศจากสารปรอท ตะกั่ว และสารพิษอ่ืน ๆ เหมาะอย่างยิ่งกับผู้ที่แพ้สารเคมีง่ายและบ้านที่มี
เด็กอาศัยอยู่ ด้วยการปล่อยฝุ่นละอองและสารพิษในระดับต่ำ ไม่มีสารก่อมะเร็ง อีกทั้งยังดูแลรักษา
ง่าย มีความคงทนสูงอีกด้วย เราจึงมักเห็นกันตามโรงพยาบาล โรงเรียน รวมถึงโรงงานและพื้นที่ปิด  
(สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน) 

5. แผ่นยิปซัมจากวัสดุรีไซเคิล เป็นแผ่นยิปซัมที่ผลิตจากเศษยิปซัมเหลือใช้จากงาน
ก่อสร้าง ซึ่งผ่านการบดย่อยและนำมาอัดเป็นแผ่นใหม่ ช่วยลดการทำลายธรรมชาติจากการระเบิดหิน
ยิปซัมได้เป็นอย่างด(ีสมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน) 

6. แผ่นไม้สังเคราะห์จากเศษไม้และพลาสติก คือ การนำเศษไม้และพลาสติกที่ใช้แล้ว  
มาบดย่อยและนำมาหลอมรวมเข้าด้วยกัน ก่อนจะขึ้นรูปเป็นแผ่นไม้สังเคราะห์สำหรับใช้ทดแทนไม้
จริง ซึ่งมีความทนทานต่อสภาพอากาศ ไม่ผุกร่อน หรือแตกหักเหมือนไม้ธรรมชาติ อีกท้ังยังดูแลรักษา
ง่าย มีให้เลือกหลากหลายสีสัน แถมยังเป็นการช่วยลดการตัดไม้ทำลายป่าอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นพื้นไม้
ระแนง ฝาผนัง เฟอร์นิเจอร์ ไปจนถึงสะพานไม้ ก็นิยมใช้ไม้สังเคราะห์กันอย่างแพร่หลาย  (สมาคม
ธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน) 

7. คอนกรีตพรุนซึมน้ำ (Pervious Concrete) เป็นคอนกรีตชนิดพิเศษที่มีช่องว่าง
ระหว่างเนื้อคอนกรีตมากกว่าปกติ ทำให้น้ำสามารถซึมผ่านเนื้อคอนกรีตลงสู่ชั้นใต้ดินได้ดี จึงช่วยลด
ปัญหาน้ำท่วมขัง เก็บกักน้ำไว้ใต้ดิน ช่วยเติมน้ำใต้ดิน ลดปรากฏการณ์เกาะความร้อนในเมือง แถมยัง
ช่วยกรองมลพิษต่าง ๆ ที่ไหลผ่านไปกับน้ำอีกด้วย เหมาะอย่างยิ่งกับการใช้เป็นพื้นที่จอดรถ ถนน ทาง
เท้า ลานกิจกรรม เช่น พื้นถนนรอบสวนสาธารณะเขื่อนแก่งกระจาน จ.เพชรบุรี  (สมาคมธุรกิจรับ
สร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน) 

8. กระจกเซลล่าร์โซลาร์ (Solar Cell Glass) คือ กระจกที่ผนวกเซลล์แสงอาทิตย์เอาไว้
ด้านใน สามารถดูดซับพลังงานแสงอาทิตย์เปลี ่ยนเป็นกระแสไฟฟ้าได้โดยตรง ที ่สำคัญคือช่วย
ประหยัดพื้นที่ในการติดตั้งแผงโซลาร์เซลล์ด้วย เพราะสามารถติดตั้งเป็นกระจกหน้าต่าง ผนังกรอบ
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อาคาร ไปจนถึงหลังคากระจกได้เลย ช่วยผลิตไฟฟ้าสะอาดได้ในตัว ตัวอย่างการใช้งานจริงเช่น อาคาร
สำนักงานใหญ่ของ King Power Group ที่ประยุกต์ใช้กระจกโซลาร์เซลล์เป็นหลังคาอาคาร (สมาคม
ธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, มิถุนายน) 

9. ไม้รีไซเคิล เป็นทางเลือกที่ดีสำหรับผู้ที่ชื่นชอบความคลาสสิกและต้องการลดการตัดไม้
ใหม่ ไม้ชนิดนี้มักได้มาจากอาคารเก่า สะพาน หรือโครงสร้างอ่ืน ๆ ที่ถูกรื้อถอน (สมาคมธุรกิจรับสร้าง
บ้าน, 2567, ตุลาคม) ข้อดี คือ มีเสน่ห์เฉพาะตัว สร้างบรรยากาศอบอุ่นและมีเอกลักษณ์ แข็งแรง
ทนทาน เพราะผ่านการบ่มมานาน ลดการตัดไม้ใหม่และลดขยะจากการรื้อถอน แต่มขี้อควรพิจารณา 
คือ อาจมีราคาสูงกว่าไม้ใหม่ อาจต้องใช้เวลาในการหาไม้ที่มีขนาดและคุณภาพตรงตามท่ีต้องการ 

10. คอนกรีตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นนวัตกรรมที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
จากอุตสาหกรรมก่อสร้าง โดยมีเป้าหมายในการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ลดการใช้
ทรัพยากรธรรมชาติ และเพิ่มการใช้วัสดุรีไซเคิล (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, ตุลาคม) ข้อดีคือ 
แข็งแรงทนทานเทียบเท่าคอนกรีตทั่วไป ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในกระบวนการผลิต บางชนิดมี
คุณสมบัติในการดูดซับคาร์บอนไดออกไซด์ คอนกรีตเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ คอนกรีตผสมเถ้า
ลอย คอนกรีตผสมตะกรันเตาถลุงเหล็ก คอนกรีตผสมเส้นใยธรรมชาติ เป็นต้น ส่วนข้อควรพิจารณา 
คืออาจมีราคาสูงกว่าคอนกรีตทั่วไปเล็กน้อย และควรตรวจสอบมาตรฐานและการรับรองคุณภาพก่อน
เลือกใช้ 

11. ฉนวนกันความร้อนจากวัสดุธรรมชาติ เช่น ขนแกะ เส้นใยกัญชง หรือเซลลูโลสรี
ไซเคิล สามารถใช้แทนที่ฉนวนใยแก้วหรือโฟมได้ มีข้อดี คือ ประสิทธิภาพสูงในการป้องกันความร้อน
และเสียง ปลอดภัยต่อสุขภาพ ไม่ระคายเคืองผิวหนังและระบบทางเดินหายใจ ย่อยสลายได้ตาม
ธรรมชาติเมื่อหมดอายุการใช้งาน ส่วนข้อควรพิจารณาคือ อาจมีราคาสูงกว่าฉนวนทั่วไป บางชนิดอาจ
ต้องมีการป้องกันแมลงและความชื้นเป็นพิเศษ (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, ตุลาคม) 

12. กระจกประหยัดพลังงาน เป็นนวัตกรรมที่ออกแบบมาเพื่อควบคุมการถ่ายเทความ
ร้อนระหว่างภายในและภายนอกอาคาร ช่วยลดการใช้พลังงานในการทำความเย็นและความร้อน
ภายในบ้าน ลักษณะและประเภทของกระจกประหยัดพลังงาน (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, 
ตุลาคม) มีข้อดีคือ ลดค่าไฟฟ้าจากการใช้เครื่องปรับอากาศและเครื่องทำความร้อน ช่วยลดแสงจ้า
และรังสี UV ที่เข้าสู่บ้าน เพิ่มความสบายให้กับผู้อยู่อาศัย และมีข้อควรพิจารณาถึงเรื่องราคาสูงกว่า
กระจกธรรมดา แต่คุ้มค่าอย่างยั่งยืน ควรเลือกชนิดที่เหมาะสมกับสภาพภูมิอากาศในพ้ืนที่ของคุณ 

1) กระจก Low-E (Low Emissivity Glass) มีการเคลือบโลหะออกไซด์บาง ๆ บนผิว
กระจก สะท้อนรังสีความร้อน (Infrared) แต่ยอมให้แสงผ่านได้ มีทั้งแบบ Hard Coat (เคลือบขณะ
ผลิตกระจก) และ Soft Coat (เคลือบหลังจากผลิตกระจก) 
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2) กระจกฉนวนแบบหลายชั้น (Insulated Glazing Units หรือ IGU) ประกอบด้วย
กระจกตั้งแต่ 2 ชั้นขึ้นไป โดยมีช่องว่างระหว่างชั้น ช่องว่างอาจบรรจุอากาศหรือก๊าซเฉื่อย เช่น 
อาร์กอน หรือคริปตอน เพ่ือเพ่ิมคุณสมบัติการเป็นฉนวน 

3) กระจกสะท้อนแสง (Reflective Glass) มีการเคลือบโลหะบาง ๆ เพ่ือสะท้อนแสง
และความร้อน ลดความร้อนที่เข้าสู่อาคาร แต่อาจลดแสงธรรมชาติด้วย 

4) กระจกเปลี่ยนสีตามแสง (Photochromic Glass) เปลี่ยนความทึบแสงตามความ
เข้มของแสง ช่วยลดความร้อนและแสงจ้าในช่วงที่แดดแรง 

5) กระจกเปลี่ยนสีด้วยไฟฟ้า (Electrochromic Glass) สามารถควบคุมความทึบ
แสงได้ด้วยการปรับกระแสไฟฟ้า ให้ความยืดหยุ่นในการควบคุมแสงและความร้อนตามต้องการ 

13. วัสดุปูพื้นจากวัสดุรีไซเคิล เป็นนวัตกรรมที่น่าสนใจในวงการก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยนำวัสดุที่ผ่านการใช้งานแล้วมาแปรรูปเป็นวัสดุปูพื้นใหม่ที่มีคุณภาพสูง ข้อดี คือลด
ขยะและการใช้ทรัพยากรใหม่ ประหยัดพลังงานในการผลิต คุณสมบัติที่ดีหลายชนิดมีความทนทานสูง 
ทนต่อความชื้น วัสดุมีความหลากหลาย มีรูปแบบ สี และลวดลายให้เลือกมากมาย สามารถตอบสนอง
ความต้องการด้านการออกแบบได้ ส่วนข้อควรพิจารณาคือ มีคุณภาพที่อาจไม่สม่ำเสมอ เนื่องจากใช้วัสดุ
รีไซเคิล คุณภาพอาจแตกต่างกันในแต่ละล็อตการผลิต (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567, ตุลาคม) 

1) พ้ืนไม้ลามิเนตรีไซเคิล ผลิตจากเศษไม้และเยื่อไม้ที่ผ่านการใช้งานแล้ว มีลวดลาย
และสีสันเหมือนไม้จริงทนทานต่อรอยขีดข่วนและความชื้น 

2) กระเบื ้องยางรีไซเคิล ผลิตจากยางรถยนต์เก่าและพลาสติกรีไซเคิล มีความ
ยืดหยุ่น นุ่มเท้า และดูดซับเสียงเหมาะสำหรับพื้นที่ท่ีต้องการความทนทานสูง เช่น ห้องออกกำลังกาย 

3) พื้นคอมโพสิตจากพลาสติกรีไซเคิล ผลิตจากขวดพลาสติกและถุงพลาสติกที่ผา่น
การใช้งานแล้ว ทนทานต่อความชื้น ไม่ผุกร่อน มีหลากหลายสีและลวดลายให้เลือก 

4) กระเบื้องแก้วรีไซเคิล ผลิตจากขวดแก้วและกระจกท่ีผ่านการใช้งานแล้ว สวยงาม 
มีเอกลักษณ์ และสามารถสร้างลวดลายได้หลากหลาย เหมาะสำหรับการตกแต่งพ้ืนที่พิเศษในบ้าน 

5) พื้นคอนกรีตผสมวัสดุรีไซเคิล การผสมเศษแก้ว เศษกระเบื้อง หรือเศษคอนกรีต
เก่าลงในคอนกรีต ช่วยลดการใช้ทรัพยากรใหม่และลดขยะจากการก่อสร้าง มีความแข็งแรงและ
ทนทานสูง 

14. สีที่ปราศจากสารระเหยอินทรีย์ (VOC) หรือมีปริมาณ VOC ต่ำ เป็นผลิตภัณฑ์สีที่ถูก
พัฒนาขึ้นเพื่อลดผลกระทบต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม มีข้อดี คือ ปลอดภัยต่อสุขภาพ ไม่มีกลิ่นฉุน 
เหมาะสำหรับครอบครัวที่มีเด็กเล็กหรือผู้ที ่แพ้ง่าย บางยี่ห้อผลิตจากวัสดุธรรมชาติ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น ส่วนข้อควรพิจารณาคือ อาจมีราคาสูงกว่าสีทั่วไป บางชนิดอาจต้องทาหลายรอบ
เพ่ือให้ได้สีที่เข้มขึ้น สารระเหยอินทรีย์ (VOCs) คือ (Volatile Organic Compounds หรือ VOCs) เป็น
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สารเคมีที่ระเหยเป็นไอได้ง่ายที่อุณหภูมิห้อง พบได้ในผลิตภัณฑ์หลายชนิด รวมถึงสีทาบ้าน สารเหล่านี้
สามารถก่อให้เกิดมลพิษทางอากาศและส่งผลเสียต่อสุขภาพ เช่น ระคายเคืองตา จมูก และคอ ปวดศีรษะ 
คลื่นไส้ และในบางกรณีอาจเพ่ิมความเสี่ยงต่อโรคมะเร็ง (สมาคมธุรกิจรับสร้างบ้าน, 2567) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาด 

ในการศึกษาแนวคิดด้านกลยุทธ์การตลาดได้มีการนํามุมมองความคิดเห็นของนักวิชาการมา  
อธิบายถึงความหมายเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดังต่อไปนี้ 

กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นเครื่องมือสำคัญที่ใช้ในการขับเคลื่อนธุรกิจให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด โดยมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายผ่านการนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ
ที่ตอบสนองความต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ (ธนภัทร แดงบุดดา , 2568) นอกจากนี้ กลยุทธ์
การตลาดยังช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันผ่านการใช้ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม 
เช่น แนวคิด 4E (Experience, Exchange, Everywhere, Evangelism) ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการ
สร้างประสบการณ์ที่ดี การเข้าถึงบริการอย่างครอบคลุม การสร้างคุณค่าที่คุ ้มค่า และการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (วีรสิทธิ์ จันทนา และชุติมา เกศดายุรัตน์, 2566; กฤษณ์ 
วิทวัสสำราญกุล และคณะ, 2567) 

เจตน์ เลิศจรูญวิทย์ (2566) ได้ให้ความหมายของ 4E หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดยุคใหม่ 
ที่มีเทคโนโลยีล้ำสมัย การใช้โซเชียลมีเดีย หรือการทำธุรกรรมออนไลน์ที่หลากหลายขึ้นที่ ซึ่งได้พัฒนา
ต่อยอดมาจาก 4P กับ 4C มาเป็น 4E Marketing ที ่เน้นสร้างประสบการณ์ที ่ด ี (Customer 
Experience) มากกว่าส่วนอื่น ยิ่งทำให้พวกเขารู้สึกดีและประทับใจแบรนด์มากเท่าไหร่ก็ยิ่งส่งผลดีให้
แบรนด์มากเท่านั้น ซึ่งก็ไม่ใช่แค่ในตัวสินค้าหรือบริการ แต่มันคือทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร 
การสร้างจุดยืน การดีไชน์ ตัวสินค้าหรือบริการไปจนถึงหลังการขาย เพราะธุรกิจที่ประสบความสำเร็จ
ในยุคนี้คือธุรกิจที่สามารถเข้าไปนั่งในใจลูกค้าได้มากกว่าธุรกิจที่เน้นแค่การขาย เพราะเมื่อคุณ
สามารถเข้าไปอยู่ในใจลูกค้าได้ก็สามารถอยู่ในตลาดได้อย่างยั่งยืน Wongnai for Business (2021) 
ได้ให้ความหมายของ 4E หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่ได้รับการพัฒนามาจาก กลยุทธ์การตลาด  4P 
มาเป็นกลยุทธ์การตลาด 4E ด้วยการพัฒนาจากการขายผลิตภัณฑ์สู่การเน้นการสร้างประสบการณ์ที่
ดีให้กับลูกค้า การเปลี่ยนจากราคามาเป็นการสร้างคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการที่ตั้งทำเลครอบคลุม
มากขึ้น ใช้ตลาดดิจิทัลทำให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าของเราง่ายยิ่งขึ้น และเปลี่ยนการจัดโปรส่งเสริมการ
ขายเป็นการทำให้ลูกค้าขาจรมาเป็นลูกค้าประจำ 
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ในโลกยุคดิจิทัลที่มีช่องทางการซื้อขายสินค้าและบริการที่หลากหลาย และช่องทางออนไลน์
ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก เพราะตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ต้องการความสะดวกรวดเร็วใน
การซื ้อสินค้าและบริการโดยไม่จำเป็นต้องเดินออกไปซื ้อสินค้าที ่ร้านค้า ในปี ค.ศ. 2009 โดย 
Fetherstonhaugh (2009) ได้เสนอมุมมองต่อกลยุทธ์ทางการตลาดในยุคดิจิทัล ซึ่งมุ่งเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ในกระบวนการตัดสินใจสินใจชื้อสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้แก่ 4E’s ประกอบด้วย 
(1 )  การสร ้ างประสบการณ ์  (Exper ience) (2 )  การแลกเปล ี ่ ยนค ุณค ่า  (Exchange)  
(3) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) (4) การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 

1. การสร้างประสบการณ์ (Experience) หมายถึง การสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ
จากการใช้ส ินค้าและบริการ ซึ ่งไม่ได้จำกัดแค่ต ัวผลิตภัณฑ์เท่านั ้น แต่รวมถึงทุกจุดสัมผัส 
(Touchpoints) ตั้งแต่การค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้งาน และบริการหลังการขาย โดยเน้นการสร้าง
คุณค่าทางอารมณ์และความผูกพันกับลูกค้า แทนการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว (Pine & Gilmore, 
1999) เช่น การออกแบบประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ของบริษัท Apple โดยมีความราบรื่นระหว่าง
การใช้งานอุปกรณ์ต่าง ๆ (Meyer & Schwager, 2007) การตอบสนองลูกค้าแบบเจาะจงของ Netflix 
ที่แนะนำภาพยนตร์เหมาะสมกับรสนิยมของผู้ใช้ (Lemon & Verhoef, 2016) การสร้างความรู้สึก
ร่วมโดยการสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อเนื่องผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ (Bolton et al., 2018) และการ
มอบประสบการณ์เหนือความคาดหมายให้กับลูกค้าร้านอาหารหรือโรงแรม (Pine & Gilmore, 1999) 

2. การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) หมายถึง กระบวนการแลกเปลี่ยนคุณค่าระหว่าง
ธุรกิจและลูกค้า ไม่ใช่แค่การกำหนดราคาสินค้า แต่เป็นการสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้าโดยรวม ซึ่ง
รวมถึงต้นทุนทางเวลา ความสะดวก ความพึงพอใจ และประสบการณ์ที ่ได้ร ับ (Prahalad & 
Ramaswamy, 2004) แนวคิดนี้พัฒนาจากแนวคิดราคา (Price) โดยเปลี่ยนจากการแข่งขันด้านราคา
ไปสู่ ความยืดหยุ่นและความคุ้มค่า ในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ เช่น บริษัท Apple ที่นอกจาก
ขายประสบการณ์การใช้งานที ่ไร้รอยต่อระหว่างอุปกรณ์แล้ว ยังมีระบบนิเวศ (Ecosystem)  
ที่แข็งแกร่งอีกด้วย (Kumar & Reinartz, 2016) การแลกเปลี่ยนแบบ Win-Win อย่างโปรแกรมสะสม
แต้มที่ช่วยให้ลูกค้าได้รับรางวัล และกระตุ้นการซื้อซ้ำให้ธุรกิจ (Rust & Huang, 2012) และการ
แลกเปลี่ยนที่ไม่ใช่แค่เงิน แต่ใช้ข้อมูล หรือเวลา ในการแลกเปลี่ยน เช่น Facebook หรือ Google  
ที่ให้บริการฟรี แตลู่กค้าให้ข้อมูลส่วนตัวแลกกับการใช้แพลตฟอร์ม (Zuboff, 2019) 

3. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) หมายถึง การสร้างประสบการณ์การเข้าถึงที่ทำ
ให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าและใช้บริการได้ทุกที่ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ ออฟไลน์ หรือผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัล โดยไม่ถูกจำกัดด้วยข้อจำกัดทางกายภาพ เช่น ร้านค้าแบบดั้งเดิม (Lemon & 
Verhoef, 2016) ส่งผลให้การตลาดต้องปรับตัวให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ในทุกช่องทาง เช่น การทำ
ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้จากหลากหลายช่องทางทั้งออนไลน์ และออฟไลน์  (Omni 
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Channel Marketing) (พุทธชาด ลุนคำ, 2566) และการให้ลูกค้าสามารถเลือกสินค้าออนไลน์และรับ
ของที่ร้าน หรือคืนสินค้าผ่านช่องทางใดก็ได้ (Verhoef et al., 2015) 

4. การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) หมายถึง การเปลี่ยนลูกค้าทั่วไปให้กลายเป็น
ผู้สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocates) ที่ช่วยโปรโมตสินค้าและบริการด้วยความสมัครใจ (Kotler, 
Kartajaya, & Setiawan, 2017) การสร้างความคุ้มค่าและความผูกพัน ไม่ใช่แค่การทำให้ลูกค้าซื้อ
สินค้า แต่เป็น การทำให้ลูกค้ารักแบรนด์และเต็มใจบอกต่อด้วยตัวเอง โดยผ่าน ประสบการณ์ที่ดี 
ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งนำไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
และการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) (Berger, 2013) เช่น ธุรกิจสามารถใช้กลยุทธ์บุคคล
อ้างอิง (Referral Program) เช่น Dropbox ที่ให้พื้นที่เก็บข้อมูลฟรีเมื่อเชิญเพื่อน หรือ Tesla ที่ให้
ลูกค้าชวนเพื่อนซื้อรถและรับสิทธิพิเศษ (Berger, 2013)  

อีกทั้ง การนำกลยุทธ์ 4E มาใช้ยังพบว่ามีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกค้าในหลาย
อุตสาหกรรม เช่น การบริการฟิตเนส (ธนภัทร แดงบุดดา, 2567) การสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน  
(วีรสิทธิ์ จันทนา และชุติมา เกศดายุรัตน์ , 2566) และการซื้อบัตรโดยสารออนไลน์ (กฤษณ์ วิทวัส
สำราญกุล และคณะ, 2567) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้กลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนอง
ต่อพฤติกรรมลูกค้าในยุคดิจิทัล นอกจากนี้ ยังมีการนำกลยุทธ์ 4E มาใช้ในการพัฒนาแอปพลิเคชัน 
ฟู้ดดิลิเวอรี เพื่อสร้างประสบการณ์การใช้งานที่ดีและเข้าถึงได้สะดวก เพิ่มความคุ้มค่าและสร้างความ
ภักดีจากลูกค้า (วีรสิทธิ์ จันทนา และชุติมา เกศดายุรัตน์, 2566) 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปปัจจัยทางการตลาด (4E’s) ที่ใช้ในงานวิจัย  

ปัจจัยทางการตลาด (4E’s) 
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การสร้างประสบการณ์ ✓ ✓ ✓     
การแลกเปลี่ยนคุณค่า ✓ ✓ ✓     
การเข้าถึงอย่างทั่วถึง ✓ ✓ ✓     
การสร้างความสัมพันธ์ ✓ ✓ ✓     
ปัจจัยผลิตภัณฑ์    ✓ ✓ ✓ ✓ 
ปัจจัยราคา    ✓ ✓ ✓ ✓ 
ปัจจัยช่องทางการจัดจำหน่าย    ✓ ✓ ✓ ✓ 
ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด    ✓ ✓ ✓ ✓ 
ปัจจัยบุคลากร    ✓    
ปัจจัยกระบวนการ    ✓    
ปัจจัยสภาพแวดล้อม    ✓    

จากตารางที่ 2.1 พบว่า การศึกษาเก่ียวกับการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างทั่วไปและสินค้าอ่ืนที่เป็น
มิตรต่อสิ ่งแวดล้อม มักใช้ปัจจัยทางการตลาดแบบดั้งเดิมคือ 4P’s ในการศึกษา เช่น ปริญญา  
สาททอง (2566), พวงพรภัสสร์ วิริยะ และคณะ (2560) และพัชราภรณ์ เบ้าประทุม (2562) ในขณะ
ที่การศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ หรือการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ เช่น การศึกษา
ของ วราภรณ์ เหลืองวิไล (2567) และกฤษณ์ วิทวัสสำราญกุล และคณะ (2567) มีการเลือกใช้ปัจจัย
ทางการตลาด 4E’s ในการศึกษา ดังนั ้น ปัจจัยการตลาดที่ สอดคล้องกับพฤติกรรมลูกค้าที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในยุคดิจิทัล ในการศึกษาครั้งนี้ จึงเลือกใช้ปัจจัยทางการตลาด 4E’s เป็น
ปัจจัยหลักในการศึกษา ประกอบด้วย ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลี่ยน
คุณค่า (Exchange) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 
(Fetherstonhaugh, 2009)  
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ภาพที่ 2.2 ปัจจัยทางการตลาด (4E’s) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 

 2.5.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งนี้เพราะคำว่า 
Demo หมายถึง People ซึ่งแปลว่า ประชาชน หรือ ประชากร ส่วนคําว่า Graphy หมายถึง Writing 
Up หรือ Description ซึ่งแปลว่า ลักษณะ ดังนั้นเมื่อแยกพิจารณาจากรากศัพท์คําว่า Demography 
น่าจะมีความหมายตามที่กล่าวข้างต้น คือวิชาที่เกี่ยวกับประชากรนั่นเอง  (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และ
ณรงค์ เทียนส่ง, 2521) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยสำคัญในการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าและการกำหนด
กลยุทธ์ทางการตลาด โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ระบุว่า ประชากรศาสตร์ครอบคลุม
ปัจจัย เช่น อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และการศึกษา ซึ่งเป็น
เกณฑ์ที ่น ิยมใช้ในการแบ่งส ่วนตลาดและช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่  ณัฏฐพันธ์  
เขจรนันท์ (2551) มองว่าการศึกษาประชากรศาสตร์เป็นการทำความเข้าใจธรรมชาติของบุคคล 
เพ่ือให้สามารถคาดการณ์พฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้นได้อย่างแม่นยำ 

นอกจากนี้ อนิว ัช แก้วจำนงค์ (2551) อธิบายว่าประชากรศาสตร์เกี ่ยวข้องกับการ
เปลี่ยนแปลงของประชากร ครอบครัว ชุมชน และระดับการศึกษา ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมภายนอกที่
ส่งผลต่อโอกาส (Opportunities) และข้อจำกัด (Threats) ในการดำเนินงานขององค์การ กานต์มณี 
ไวยครุฑ (2556) ได้ขยายแนวคิดเพิ่มเติมว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของลูกค้าเกี่ยวข้องกับการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Component) ซึ ่งมีผลต่อ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

 
ปัจจัยการตลาด (4E’s) 

การสร้างประสบการณ์ 

การสร้างความสัมพันธ์ 

การเข้าถึงอย่างทั่วถึง 

การแลกเปลี่ยนคุณค่า 
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โดยรวม การศึกษาประชากรศาสตร์ไม่เพียงช่วยให้เข้าใจลักษณะพื้นฐานของลูกค้า แต่ยัง
สามารถนำไปใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด คาดการณ์แนวโน้มพฤติกรรม และปรับกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป 

2.5.2 องค์ประกอบของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
องค์ประกอบของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและการ

ตัดสินใจของลูกค้า มีความหลากหลายและเกี่ยวข้องกับลักษณะพื้นฐานของบุคคล ทั้งด้านสังคม 
วัฒนธรรม และเศรษฐกิจ โดยสามารถพิจารณาได้จากปัจจัยหลัก เช่น อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
รายได้ การศึกษา อาชีพ และฐานะทางสังคม ซึ่งเป็นข้อมูลพื้นฐานที่มักใช้จำแนกกลุ่มลูกค้าในทาง
การตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552; นิติพล ภูตะโชติ, 2556) นอกจากนี้ ยังมีองค์ประกอบ
อ่ืนที่มีผลโดยตรงหรือแฝงต่อพฤติกรรม เช่น วัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อ และศาสนา ซึ่งเป็นกรอบ
ความคิดที่หล่อหลอมทัศนคติ ค่านิยม และแนวทางการบริโภค (กานต์มณี ไวยครุฑ , 2556; สุดารัตน์ 
พิมลรัตนกานต์, 2557) ปัจจัยด้านรสนิยม ระบบการซื้อขาย สื่อ และการโฆษณา ก็เป็นองค์ประกอบ
ที่กำหนดความสนใจและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน ขณะเดียวกัน ความแตกต่างระหว่าง
บุคคล เช่น ความสามารถทางสติปัญญา ความคิดเห็นส่วนบุคคล และภาพลักษณ์ตนเอง ก็มีบทบาท
สำคัญในการกำหนดพฤติกรรมลูกค้า (ณัฏฐพันธ์ เขจรนันท์, 2551) 

โดยสรุป ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไม่ใช่เพียงข้อมูลพื้นฐานเท่านั้น แต่ยังเชื่อมโยงกับ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมลูกค้าอย่างรอบด้าน ซึ่งใน
การศึกษาพฤติกรรมลูกค้าเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในอำเภอเวียงแก่น จังหวัด
เชียงราย จำเป็นต้องพิจารณาองค์ประกอบเหล่านี้ควบคู่กัน เพื่อให้เข้าใจลักษณะกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างแม่นยำและสอดคล้องกับบริบทท้องถิ่น 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ใช้ในงานวิจัย  

ปัจจัย
ประชากรศาสตร ์

ศิร
ิวร

รณ
 เส

รีร
ตัน์
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6)
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ัฏฐ

พัน
ธ์ 

เข
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ท์ 
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รุฑ
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บุษ
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 ว

งศ
์เรีย

น 
(2

56
6)

 

สิร
ิพัฒ

นัญ
 ช

ินเ
ศร

ษฐ
พง

ศ์ 
(2

56
1)

 

ณ
ัฏฐ

ธิด
า 

นิ่ม
นว

ล 
แล
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ณ

ะ 
(2

56
6)

 

จร
ิญ

ญ
า 

ตัง้
เก

ษม
สัน

 (2
56

0)
 

นัฏ
ยา

 ป
ระ

ดบั
กา

ร 
(2

56
1)

 

สิร
ิพัฒ

นัญ
 ช

ินเ
ศร

ษฐ
พง

ศ์ 
(2

56
1)

 

พัช
รา

ภร
ณ

์ เบ
้าป

ระ
ทุม

 (2
56

2)
 

เพศ  ✓  ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ 
อาย ุ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
อาชีพ ✓    ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ 
ระดับการศึกษา ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
รายได้ ✓   ✓  ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ 
สถานภาพ
ครอบครัว 

 ✓      ✓ ✓   ✓ 

วัฒนธรรม ✓  ✓ ✓         
ศาสนา    ✓         
ทัศนคติ ✓  ✓ ✓         
ภาษา    ✓         
สิ่งแวดล้อม   ✓ ✓         
บทบาท/สถานภาพ
ทางสังคม 

 ✓ ✓          

ความแตกต่างทาง
กายภาพ 

 ✓ ✓          

ขนาดครอบครัว          ✓  ✓ 
ประสบการณ์   ✓          
เชื่อชาติ  ✓           
ความสามารถดา้น
สติปัญญา 

 ✓           

วงจรชีวิตครอบครัว ✓            
การเข้าถึงส่ือ    ✓         

จากตารางที่ 2.2 พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ตามแนวคิดของนักวิชาการที่ถูกนำใช้ใน
การศึกษาวิจัยส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ แต่เนื่องจากงานวิจัยนี้ 
เกี่ยวข้องกับงานฝีมือของช่างก่อสร้าง หรือผู้ที่ซื้อและใช้งานวัสดุก่อสร้าง ดังนั้นผู้วิจั ยเลือกศึกษา
ปัจจัยด้านประสบการณ์ก่อสร้างเพ่ิมเติม ซึ่งปัจจัยสำหรับการศึกษาครั้งนี้ ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.6.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือ กระบวนการและกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการ

แสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการกำจัดสินค้าหรือบริการที่บุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลดำเนินการเพื ่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง ซึ ่งครอบคลุมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การเปรียบเทียบทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อ (Schiffman & Wisenblit, 2019; Solomon et al., 
2019) พฤติกรรมผู้บริโภคยังสะท้อนถึงวิธีการที่ลูกค้าตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในด้านเทคโนโลยี 
การตลาด และสิ่งแวดล้อมรอบตัว โดยปัจจัยหลายอย่าง เช่น ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัย
ทางจิตวิทยา และปัจจัยทางวัฒนธรรม ล้วนมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ (Kotler & Keller, 2016) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อได้อย่างลึกซึ้ง รวมทั้งสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและ
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (นัทนิชา โชติพิทยานนท์, 2564) การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคยังช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนาแนวทางการสื่อสารและการตลาดที่ตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้ดียิ่งขึ้น (เจษฎากร ปานสุวรรณ, 2564) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อพิจารณาถึง
ปัจจัยใหม่ๆ ที่มีบทบาทสำคัญ เช่น การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงทางสังคม และ
สภาพแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (ลภัสดาศรณ์ โชคหิรัญธนากูล และธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2564) 

 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

เพศ 

รายได้ 

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

อายุ 

ประสบการณ์ก่อสร้าง 
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โดยรวม พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ครอบคลุมตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ การ
เลือกซื้อ ไปจนถึงการใช้และกำจัดสินค้า ซึ่งมีผลต่อการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.6.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)  
 Kotler and Keller (2016) กล่าวถึงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการศึกษาเพื่อทำความ
เข้าใจลูกค้าถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ การเกิดพฤติกรรมของลูกค้าโดย
อาศัยโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) ซึ่งแบบจำลองนี้จะแสดงให้เห็น
ถึงสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดความต้องการ โดยสิ่งกระตุ้นนี้จะถูกป้อนเข้าไปยัง
ความรู้สึกนึกคิดหรือจิตสำนึกของลูกค้า (Buyer's Black Box) ซึ่งจะได้รับการส่งผลมาจากลักษณะ
ต่าง ๆ ของผู้ซื้อ นำไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer's Response) หรือกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้ซื้อ (Buyer's Purchase Decision) ดังแสดงในภาพที่ 2.4 

Kotler และ Keller (2016) ได้นำเสนอ โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่ออธิบายว่าลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างไร โดยใช้รูปแบบ Stimulus–Response Model หรือ S-R Model 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบหลัก ดังแสดงในภาพที่ 2.4 ได้แก่ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) คือสิ่งเร้าที่กระตุ้นให้เกิดความสนใจและความต้องการซื้อ 
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก ่

1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เช่น สินค้า (Product), ราคา 
(Price), ช่องทางจัดจำหน่าย (Place), และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2) สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimuli) เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง สังคม 
และวัฒนธรรม 

2. กล่องดำของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึงกระบวนการรับรู้และตัดสินใจของ
ลูกค้า ซึ่งผู้ขายไม่สามารถสังเกตโดยตรงได้ กระบวนการนี้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะของลูกค้า 
เช่น บุคลิกภาพ ค่านิยม แรงจูงใจ และประสบการณ์ที่ผ่านมา รวมถึงขั้นตอนการประมวลผลข้อมูล
เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) เป็นผลลัพธ์จากกระบวนการในกล่อง
ดำ ซึ่งแสดงออกผ่านพฤติกรรมการเลือกซื้อ เช่น การเลือกสินค้า แบรนด์ ร้านค้า ช่วงเวลา และ
ปริมาณที่ซ้ือ 
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ที่มา  Kotler (1997, หน้า 72 อ้างถึงใน เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์, 2553) 

ภาพที่ 2.4  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

โมเดลนี้ใช้ได้ดีกับกรณีที่ลูกค้าตัดสินใจแบบมีส่วนร่วมน้อย (Low-Involvement Products) 
เช่น วัสดุก่อสร้างทั่วไปที่ตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องวิเคราะห์ข้อมูลมาก ในทางตรงกันข้าม 
สินค้าที่มีความซับซ้อนหรือมีมูลค่าสูง (High-Involvement Products) จะใช้โมเดลแบบประมวลผล
ข้อมูล (Information-Processing Model) ที่เน้นการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจ 
(Schiffman & Wisenblit, 2019) อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีความเปลี่ยนแปลง
จากเดิม โดยเฉพาะในกลุ่ม ผู้บริโภคแนวหน้า (Leading-Edge Consumers) ซ่ึงแม้จะซื้อสินค้าที่มี
การมีส่วนร่วมน้อย แต่กลับให้ความสำคัญกับข้อมูลมากขึ้น และมักใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการ
ค้นคว้าหรือเปรียบเทียบก่อนซื้อ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังทำหน้าที่เป็น  ผู้สร้างสื่อ ผ่านการแบ่งปันความ
คิดเห็น รีวิว และประสบการณ์ในโลกออนไลน์ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคคนอื่น ๆ (Solomon, 2020) ในบริบทนี้ แนวคิดใหม่ที่เรียกว่า 
Circulation Marketing ได้ถูกเสนอขึ้นเพ่ืออธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของลูกค้าในยุคดิจิทัลไม่ได้เป็น
เส้นตรงเหมือนในอดีตอีกต่อไป แต่เป็นวงจรต่อเนื่องที่เกิดจากการแลกเปลี่ยนข้อมูล ประสบการณ์ 
และความเชื่อมั่นผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ (Shimizu, 2021) 

ดังนั้น แนวคิดการตลาดแบบหมุนเวียน (Circulation Marketing) ถือเป็นแนวทางใหม่ที่
สะท้อนถึงพฤติกรรมลูกค้าในยุคดิจิทัล ที่ซึ่งข้อมูลและประสบการณ์ไม่เพียงแต่ส่งผ่านไปยังกลุ่มลูกค้า 
แต่ยังหมุนเวียนและกระจายไปอย่างกว้างขวาง ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อไม่ได้ถูกจำกัดอยู่ใน
กรอบของการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการเชื่อมโยงประสบการณ์และข้อมูลที่
ไหลเวียนระหว่างลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

การวิเคราะห์ 6W1H สำหรับพฤติกรรมผู้บริโภค เครื่องมือ 6W1H นํามาประยุกต์ในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าได ้ดังนี้ (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2563) 

1. ใครซื้อผลิตภัณฑ์และใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who) หมายถึง ลักษณะลูกค้า  
ผู้ซื้อกลุ่มเป้าหมาย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ และผู้ใช้) 
โดยอธิบายลักษณะบุคคลอย่างละเอียด เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ รูปแบบชีวิต งานอดิเรก 
พฤติกรรม 

สิ่งกระตุ้น  
(Stimulus) 

กล่องดำความรู้สึกคิดของผู้ซื้อ 

(Buyers’ Black Box) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 

(Buyers’ Response) 
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2. ลูกค้าซื้ออะไร (What) หมายถึง คุณสมบัติหรือคุณลักษณะหรือคุณค่าจากผลิตภัณฑ์
ที่ลูกค้าต้องการ นําไปสู่องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product component) และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive differentiation) 

3. ทําไมลูกค้าซื้อ (Why) หมายถึง วัตถุประสงค์ในการซื้อ คําตอบคือ ผู้ซื้อซื้อสินค้าเพ่ือ
สนองความต้องการด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ คือ ปัจจัยด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมและปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ลูกค้าซื้อเมื่อใด (When) หมายถึง โอกาสในการซื้อที่ลูกค้าทำการซื้อ เช่น วันใด เวลา
ใด เทศกาล หรือฤดูกาล หรือโอกาสพิเศษ เพื่อนักการตลาดจะได้กระตุ้นลูกค้าในจังหวะที่เหมาะสม 
เช่น คนจีนชอบซื้อของขวัญกันในช่วงวันตรุษจีน และคนไม่แต่งงานนิยมซื้อของขวัญให้ตัวเองในช่วง
คนโสด เป็นต้น  

5. ลูกค้าซื ้อที ่ไหน (Where) หมายถึง ช่องทางหรือแหล่งที ่ผ ู ้ซ ื ้อทำการซื ้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น ปัจจุบันช่องทางจําหน่ายผ่านสื่อดิจิทัลเป็นแหล่งการซื้อของ
ลูกค้าที่มีบทบาทสำคัญ  

6. ลูกค้าซื้ออย่างไร (How) หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจ ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ในยุค
ดิจิทัลลูกค้าใช้สื่อดิจิทัลประกอบกระบวนการซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้นในรูปแบบ
หลากหลายช่องทางเชื่อมต่อกันมากข้ึน (Omni channel) 

2.6.3 ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
จากการทบทวนแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถสรุปปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมลูกค้าได้ดังต่อไปนี้  
1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยหลักที ่กำหนด

พฤติกรรมของลูกค้า โดยประกอบไปด้วยค่านิยม ความเชื่อ ประเพณี และบรรทัดฐานของสังคม ซึ่งมี
อิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2016) 

2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคม เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 
บทบาท และสถานะ มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากบุคคลมักจะรับอิทธิพลจากคน
รอบข้าง (Solomon et al., 2019) 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ อาชีพ รายได้ วิถีชีวิต 
และบุคลิกภาพ ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Schiffman & Wisenblit, 2019) 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้ 
การเรียนรู้ แรงจูงใจ ความเชื่อ และทัศนคติ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า (Hoyer 
et al., 2020) 
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5. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technological Factors) การพัฒนาเทคโนโลยี เช่น การซื้อ
ขายออนไลน์และการใช้แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคในยุคดิจิทัล (Babin & 
Harris, 2018) 

6. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic Factors) ภาวะเศรษฐกิจ เช่น รายได้ส่วนบุคคล 
อัตราดอกเบี ้ย และอัตราเงินเฟ้อ สามารถส่งผลต่อกำลังซื ้อและรูปแบบการบริโภคของลูกค้า 
(Samuelson & Nordhaus, 2010) 

จากปัจจัยดังกล่าวจะเห็นว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้านั้นเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยขึ้นอยู่กับ
รากฐานและองค์ประกอบที่ต่างกัน ดังเช่นผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าพบว่า ลูกค้านิยมซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะในช่วงเวลา 18.01 - 24.00 น. และมี
รอบการซื้อซ้ำประมาณ 1-2 สัปดาห์ (ณัฏฐธิดา นิ่มนวล และคณะ, 2566) ปัจจัยด้านการปกป้อง
ธรรมชาติและแรงกดดันจากสังคมยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
โดยเฉพาะผู้ที่ได้รับแรงกระตุ้นจากกลุ่มเพื่อน ญาติ หรือคนรู้จัก (สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์, 2561) 
ดังนั้นการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าจึงมีความสำคัญต่อการวางแผน
การตลาดที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมดังกล่าว 
ตารางท่ี 2.3 สรุปพฤติกรรมผู้บริโภค 
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สถานะของผู้ซ้ือ (Who)  ✓ ✓ ✓        
ประเภทวัสดุก่อสรา้ง (What)  ✓  ✓ ✓       
วัตถุประสงค์ที่ซ้ือ (What)  ✓ ✓         
เหตุผลที่เลือกซ้ือ (Why)  ✓  ✓        
ช่วงเวลาที่ซ้ือ (When) ✓   ✓ ✓       
ช่องทางในการซ้ือ (Where) ✓           
ผู้มีส่วนร่วมตัดสินใจ (Whom)   ✓ ✓        
ช่องทางการรับรู้ข่าวสาร และ
ประเมินทางเลือก (How) 

 ✓ ✓ ✓        

ปัจจัยทางวัฒนธรรม      ✓      
ปัจจัยทางสังคม       ✓     
ปัจจัยสว่นบุคคล        ✓    
ปัจจัยทางจิตวิทยา         ✓   
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
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ปัจจัยดา้นเทคโนโลย ี          ✓  
ปัจจัยดา้นเศรษฐกิจ           ✓ 

จากตารางที่ 2.3 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่ถูกนำมาใช้ในงานวิจัยส่วนใหญ่ ได้แก่ ช่วงเวลา
ที่ซื้อ ประเภทวัสดุก่อสร้าง ช่องทางการรับรู้ข่าวสาร วิธีการชำระเงิน แต่อย่างไรก็ตาม เพ่ือให้มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าของ ปรัชญา ปิยะรังสี (2554) เรื่อง องค์ประกอบ
การศึกษาโดยใช้ 6W1H ในการตั้งคำถาม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสรุปประเด็นที่จะใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 
สถานะของผู้ซื้อ (เช่น เจ้าของบ้าน, ผู้รับเหมา เป็นต้น) ประเภทวัสดุก่อสร้างที่ซื้อ ช่องทางในการซื้อ 
วัตถุประสงค์ที่ซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ เหตุผลที่เลือกซื้อ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และช่องทางการรับรู้
ข่าวสาร ตามลำดับ ดังแสดงในภาพที่ 2.5   

 

 
ภาพที่ 2.5 ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 

 
ปัจจัยพฤติกรรม 

ผู้บริโภค (6W1H) 

สถานะของผู้ซื้อ (Who) 

ช่องทางการรับรู้ข่าวสาร และประเมิน
ทางเลือก (How) 

ผู้มีส่วนร่วมตดัสินใจ (Whom) 

 

เหตุผลที่เลือกซื้อ (Why) 

ช่วงเวลาที่ซื้อ (When) 

ช่องทางในการซื้อ (Where) 

ประเภทวัสดุก่อสร้าง (What) 
วัตถุประสงค์ที่ซื้อ (What) 
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2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 

2.7.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือก หรือ

ตัดสินใจที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการที่มีอยู่เสมอ โดยลูกค้าจะ
เลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่
สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของลูกค้า  

พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าคือ กระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
นักการตลาดมักศึกษาและวิเคราะห์เพื่อทำความเข้าใจความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าได้
อย่างลึกซึ้ง โดยมีการพิจารณาปัจจัยหลัก 3 ประการ ได้แก่ (1) การจัดหา (Obtaining) (2) การ
บริโภค (Consuming) และ (3) การกำจัดหรือทิ ้ง (Disposing) โดยปัจจัยกระตุ้น (Stimulus)  
มีบทบาทสำคัญในการสร้างความต้องการและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2003) Nittala และ 
Moturu (2023) กล่าวว่าปัจจัยกระตุ้นจากภายนอกมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ขณะที่ Polyportis et al. (2023) พบว่า พฤติกรรมการซื้อของลูกค้ามักเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัย
หลายประการ เช่น แคมเปญการตลาด ภาวะเศรษฐกิจ ความชอบส่วนบุคคล อิทธิพลจากคนรอบข้าง 
และกำลังซื้อ ทั้งนี้ นักธุรกิจและผู้ค้าออนไลน์ควรทำความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากเป็นข้อมูลที่มี
ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ Liu et al. (2023) พบว่าอิทธิพลจาก
คนรอบข้างส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยเฉพาะในกรณีที่ลูกค้ากำลังอยู่ในขั้นตอนการเปรียบเทียบ
สินค้าหรือการตัดสินใจซื้อ เมื่อไม่แน่ใจว่าจะเลือกสินค้าตัวใด อาจหันไปสอบถามความคิดเห็นจาก
ครอบครัว เพ่ือน เพื่อนบ้าน หรือลูกค้าที่เคยใช้สินค้านั้นมาก่อน เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในส่วน
ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และความรู้เกี่ยวกับสินค้าสีเขียว ก็มี
บทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าสีเขียว ดังนั้น การศึกษาวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าจึงมี
ความสำคัญอย่างยิ่ง เพื่อให้ผู้ผลิตสามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.7.2 กระบวนการตัดสินใจ 
Walters (1978) อธิบายว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึงการเลือกทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดย

เลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก โดย Kacen and Lee (2002) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจ
ซื้ออาจไม่ได้เกิดทุกขั้นตอนขึ้นอยู่กับว่า สินค้า  และบริการนั้น มีระดับความเกี่ยวพันกับลูกค้ามาก
เพียงใด ซึ่งโดยปกติแล้วบริโภคจะมีการวางแผนก่อน การตัดสินใจซื้อ แต่ก็มลีูกค้าไม่น้อยที่ไม่ได้มีการ
วางแผนการซื้อ หรือเกิดพฤติกรรมที่เรียกว่าการซื้อแบบ  ฉับพลัน (Impulse Buying) ซึ่งมักมีการ
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ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับแรงกระตุ้นจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหรือเกิด 
ความตื่นเต้นน่าสนใจ โดยเฉพาะสินค้าและบริการที่สามารถบ่งบอก  ลักษณะความเป็นตัวเอง เช่น 
ดนตรี เสื้อผ้า เครื่องประดับ จะถูกกระตุ้นได้ง่ายกว่าสินค้าพวกอุปกรณ์ เครื่องใช้ 

Qazzafi (2019) ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์คือ ลูกค้า
จะซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการเมื่อจำเป็น และลูกค้าใช้กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าทั้ง  
5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้ากระบวนการ เรียกอีกอย่างว่า การรับรู้ปัญหา เริ่มต้นด้วยความต้องการขั้นพื้นฐาน เช่น 
อากาศ น้ำ อาหาร และที่พักอาศัย บริษัทควรเข้าใจความต้องการของลูกค้าและมุ่งเน้นไปที่การ
ตอบสนองความต้องการนั ้น บริษัทสามารถค้นหาความต้องการของลูกค้าและสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้ ตัวอย่างเช่น คนหิว สิ่งที่ตอบสนองต่อความต้องการนี้คือ อาหาร 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนที่ 2 ของกระบวนการตัดสินใจ
ของลูกค้า เมื่อลูกค้าไปตลาดเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ ลูกค้าจะนึกถึงความคิดของเขาที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
หากประสบการณ์ในอดีตเป็นบวกและลูกค้าพึงพอใจ ลูกค้าก็จะซื้อสินค้านั้นและการค้นหาข้อมูลจะ
จบลงในตัวเอง แต่ประสบการณ์ในอดีตที่เป็นลบลูกค้าจะเริ่มค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์นั้น ลูกค้ายัง
ค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เมื่อเขาต้องการลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ลูกค้าสามารถรับข้อมูลจากแหล่งใดก็
ได้หลายแหล่ง (1) แหล่งที่มาส่วนบุคคล ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้านคนรู้จัก (2) แหล่งที่มาเชิง
พาณิชย์ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจำหน่ายและผู้ผลิต เว็บไซต์และเว็บไซต์บนมือถือ บรรจุภัณฑ์ 
การจัดแสดง (3) แหล่งข้อมูลสาธารณะ สื่อมวลชน องค์กรจัดอันดับ ลูกค้า โชเชียลมีเดีย ออนไลน์  
ผู้ค้นหาและบทวิจารณ์ และ (4) แหล่งทดลอง การตรวจสอบและการใช้ผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น หาก
บุคคลต้องการซื้อสมาร์ทโฟน บุคคลนั้นก็จะให้ความสำคัญกัญกับโฆษณาบนสมาร์ทโฟนมากขึ้น  
เขาสามารถรับข้อมูลจากครอบครัวหรือเพ่ือนฝูง  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อลูกค้ารวบรวมข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อลูกค้าจะจัดอันดับผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อสินค้า จากนั้นจึงประเมินขั้นตอนต่อไป เช่น 
ลูกค้าต้องการซื้อรถยนต์ จากนั้นเขาจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ หลังจากรวบรวมยี่ห้อ
สินค้าท่ีต้องการแล้ว เขาจะประเมินจากยี่ห้อสินค้าทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นชั้นตอนที่สี่ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้า ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หลังจากรวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่ง ประเมินและตัดสินใจว่า
จะซื้อที่ไหนและจะซื้ออะไร ลูกค้าซื้อยี่ห้อหรือผลิตภัณฑ์ที่ให้คะแนนสูงสุด ในขั้นตอนการประเมิน 
สภาพแวดล้อมรวมถึงผู้คนโดยรอบโดยรอบก็มีผลต่อการตัดสินใจในขั้นตอนนี้เช่นกัน 

5. การตัดสินใจหลังการซื ้อ (Post- Purchase Decision) เมื ่อผู ้ผลิตควรพราบถึง
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พฤติกรรมหรือมุมมองของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์แล้วลูกค้าอาจจะพอใจหรือไม่
พอใจก็ได้ หากลูกค้าพึงพอใจ โอกาสในการที่ลูกค้าที่พึงพอใจนั้นสามารถชักจูงให้ผู้อ่ืนซื้อผลิตภัณฑ์ได้
ก็มีมากเช่นกัน 

เช่นเดียวกับแนวคิดของนักวิชาการไทย ที่กล่าวถึงพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าไว้ ว่า 
พฤติกรรมลูกค้าและกระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการที่ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งเกิด
จากตัวกระตุ้นที่อาจเกิดจากภายในตัวของลูกค้าเอง เช่น ความหิว หรือจากการกระตุ้นภายนอก เช่น 
การเห็นโฆษณาของผลิตภัณฑ์นั้น การกระตุ้นนี้ทำให้เกิดกระบวนการทางความคิด เมื่อผ่านการ
ประเมินทางเลือกแล้ว ลูกค้าอาจจะตัดสินใจไม่ซื้อก็ได้ (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) โดยสามารถแยก
เป็นขั้นตอนได้ ทำให้สามารถพิจารณาการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ในลักษณะของกระบวนการ เมื่อ
นักการตลาดแยกขั้นตอนได้แล้ว ก็จะนำมาวิเคราะห์และหากลยุทธ์สำหรับใช้ในแต่ละขั้นตอน เพื่อให้
ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557) มีข้ันตอนดังนี ้ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) คือ การทีลู่กค้าสัมผัส ถึงตัวกระตุ้น
ทั้งจากภายในตัวของลูกค้าเองหรือจากตัวกระตุ้นภายนอก ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความตระหนักรู้ถึงความ
ต้องการหรือความจำเป็นที่มีอยู่ 

2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search) คือ หลังจากที่ลูกค้าตระหนัก ถึง
ปัญหานั้นแล้ว ก็จะทำการเริ่มต้นค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ โดยเริ่มจากแหล่ง 
ข่าวสารภายในตัวลูกค้าจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา หากข้อมูลไม่เพียงพอลูกค้าจะทำการค้นหา ข้อมูล
จากภายนอก แบ่งเป็นประเภทได้ดังนี้  

1) แหล่งข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล เช่น เพ่ือน ครอบครัว เป็นต้น  
2) แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วารสาร เป็นต้น  
3) แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดครอบครอง เช่น โฆษณา พนักงานขาย ป้าย  ฉลาก 

เป็นต้น 
3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) ภายหลังจากลูกค้าเก็บ รวบรวม

ข้อมูลข่าวสาร ลูกค้าจะทำการตัดสินใจเกี ่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์แต่ละตรายี่ห้อ  และ
พิจารณาว่าตรายี่ห้อใดให้คุณค่า คุณประโยชน์ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ได้ดี
ที่สุด  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั ้น ลูกค้า 
จะต้องตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ เช่น ปริมาณในการซื้อ วิธีการชำระเงิน ที่ตั้งร้านค้า  
จัดจำหน่าย วิธีการในการขนส่ง เป็นต้น  
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5. พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากการประเมินผล 
ทางเลือกผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจซื้อแล้ว หากผลิตภัณฑ์เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะมีการ
เรียนรู้จากประสบการณ์ไปในทางบวก ซึ่งสามารถนำไปสู่การภักดีในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั้น  

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ พบว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อเป็น
กระบวนการที่ลูกค้าเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่เพื่อตอบสนองความต้องการ โดยอาจเกิดครบทุกขั้น
หรือบางขั้นขึ้นอยู่กับประเภทสินค้าและระดับความเกี่ยวพันของลูกค้า ทั้งนี้ กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งแต่ละขั้นตอนมีความสำคัญต่อการ
วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและสามารถนำมาใช้วางกลยุทธ์การตลาดได้อย่างเหมาะสม ดังนั้น ใน
งานวิจัยนี ้จะศึกษา กระบวนการตัดสินใจซื ้อโดยพิจารณาตาม 5 ขั ้นตอนหลักนี้ เพื ่อให้เข้าใจ
พฤติกรรมลูกค้าอย่างเป็นระบบและสามารถนำข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 
 
 
 
 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 

การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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2.8 งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง  

งานวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: 
การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมลูกค้า และการวิเคราะห์ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี ได้ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การศึกษาไว้ดังนี้  

2.8.1 งานวิจัยด้านทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค 
จริญญา ตั้งเกษมสัน (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออุปกรณ์ก่อสร้างของ

ลูกค้า กรณีศึกษาในเขตจังหวัดสระบุรี พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 35 - 44 ปีมีสถานภาพสมรส มีระดับ การศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001-25,000 บาท ด้านพฤติกรรมการซื้อวัสดุอุปกรณ์
ก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า วัตถุประสงค์ที่ซื้อส่วนมาก คือ  ซ่อมแซมต่อเติมที่อยู่อาศัย 
ประเภทของวัสดุ-อุปกรณ์ก่อสร้างที่ซื้อมากที่สุด คือ หลอดไฟ อุปกรณ์ไฟฟ้า โดยมีเหตุผลที่เข้าไป
เลือกซื้ออุปกรณ์ก่อสร้าง เพราะอยู่ใกล้บ้าน ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งที่เข้าไปซื้อวัสดุ -อุปกรณ์ 
ก่อสร้าง มีจำนวนระหว่าง 1,001 – 5,000 บาท โดยช่วงเวลาที่เข้าไปเลือกซื้อสินค้าไม่แน่นอน และ
ส่วนใหญ่มีช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารมาจากเพื่อนหรือคนรู้จัก  สำหรับผลการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออุปกรณ์ก่อสร้างของลูกค้า กรณีศึกษาในเขตจังหวัด
สระบุรี พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในระดับมาก โดยเรียงตามลำดับดังนี้ ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านบุคลากร ด้าน
การให้บริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ  

สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้า พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ และระดับ
การศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม โดยกลุ ่ม ลูกค้าเพศหญิงให้
ความสำคัญกับการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มลูกค้าเพศชาย กลุ่มลูกค้าที่มี
อายุตั้งแต่ 21-40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด และกลุ่ม
ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก
ที่สุด นอกจากนี้ ปัจจัยด้านพฤติกรรมของลูกค้าที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของลูกค้าคือ ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ปัจจัยด้านการสร้างความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคม ตามลำดับ 
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สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มลูกค้าเพศหญิงให้ความสำคัญกับการเลือกซ้ือสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มลูกค้าเพศชาย กลุ่มลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 21-40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด และกลุ่มลูกค้าที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรีเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด นอกจากนี้ปัจจัยด้านพฤติกรรมของ
ลูกค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าคือ ปัจจัยด้านการสนับสนุน
การปกป้องธรรมชาติ ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านแรงกดดัน
จากสังคม ตามลำดับ 

นัฏยา ประดับการ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อวัสดุ
ก่อสร้างกรณีศึกษา ร้านศิริชัย อำเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า ลูกค้าที่มาซื้อวัสดุก่อสร้างที่
ร้านศิริชัย อำเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41-50 ปี มีการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพอิสระ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท มีผู้พักอาศัยใน
อาคารที ่ซ ื ้อวัสดุก่อสร้างไปใช้ จำนวน 1-3 คน นำวัสดุก่อสร้างไปใช้กับบ้านเดี ่ยว/บ้านแฝด 
มีวัตถุประสงค์เพื ่อใช้ซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย และเป็นเจ้าของอาคารหรือมีบุคคลใน
ครอบครัวเป็นเจ้าของอาคาร ในส่วนพฤติกรรมการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างมีคนที่เคยใช้บริการแนะนำ 
ช่วงวันเวลาในการเลือกซื้อไม่แน่นอน ญาติใกล้ชิด/บุคคลในครอบครัวมีส่วนร่วมตัดสินใจซื้อ วัสดุ
ก่อสร้าง ใช้บริการครั้งที่ 3-6 ชำระสินค้าด้วยเงินสด มีการเปรียบเทียบราคาของสินค้าล่วงหน้าก่อน
มาใช้บริการ ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจำ เหตุผลในการใช้บริการเนื่องจากอยู่
ใกล้บ้าน/สถานที่ทำงาน และร้านมีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม/ลดราคาสินค้า วัสดุและ
อุปกรณ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ อิฐ ไม้ ไม้อัด รองลงมาคือ หิน ดิน ทราย และปูนซีเมนต์ 
แผ่นพื้นสำเร็จรูป ตามลำดับ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างโดยรวม
อยู่ในระดับมาก และรายด้านที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด เหตุผลสำคัญที่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างอันดับแรกคือ สินค้าผลิตโดยผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ รองลงมาคือสินค้ามีความ
หลากหลายให้เลือก และราคาวัสดุประเภทนี้โดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อ่ืน ตามลำดับ 

ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของลูกค้า พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน เพศ และอายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์ที ่เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อมของลูกค้า ปัจจัยทาง
การตลาดสิ่งแวดล้อมด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม การใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อม มีผลต่ อพฤติกรรมการซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิงแวดล้อมขอมของผับริโภค และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ด้านควานความสมัครใจและปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านการปฏิบัติตามกฎหมาย  
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมล้อมของลูกค้า 

ภาวิณี กาญจนาภา และปานจิต วัฒนสารัช (2562) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของประชาชนในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติ
ด้านปัญหาสิ่งแวดล้อม ด้านความห่วงใยยิ่งแวดล้อม และด้านองค์กรที่มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้รับอิทธิพลทางตรงสูงสุดจากความ
ตั้งใจเลือกซื้อสินค้าและบริการเพื่ออนุรักษ์สิ ่งแวดล้อม รองลงมา คือ ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก
ทัศนคติด้านองค์กรที่มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และทัศนคติด้านความห่วงใยสิ่งแวดล้อม
ตามลำดับ  

พัฒนา ศิริโชติบัณฑิต (2562) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมลูกค้าและการรับรู้การซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยาและการรับรู้ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับที่สูงกว่าค่าเฉลี่ย และการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมต้องเน้นผลิตภัณฑ์
หรือบริการ บรรจุภัณฑ์ และการใช้สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์  

อรุโณทัย แกล้วทนงค์ (2563) ได้ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยด้านการตลาดรักษ์โลกที ่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของลูกค้าในพ้ืนที่อำเภอหาดใหญ่จังหวัด
สงขลา พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดรักษ์โลกด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด รองลงมาด้านทัศนคติของลูกค้าที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านความรู้และความตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมของ
ลูกค้า ด้านการสื่อสารทางการตลาดที่สื่อถึงความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และด้านฉลากและตราสินค้า
ที่สื่อถึงความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  
น้อยที่สุด  

สุนีรัตน์ ปิ่นตุรงค์ (2563) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมของ
ลูกค้าในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ความรู้ความเข้าใจในปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับ
ความรู้สึกต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำคัญ
ที่ระดับ 0.01 ความรู้สึกต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 ความรู้สึกต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่าง
มีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 

ณัฏฐธิดา นิ ่มนวล และคณะ (2566) ได้ทำการศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ในเขตอำเภอเมืองจังหวัดภูเก็ต  ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรม
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ลูกค้าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่ นิยมซื้อสินค้าในช่วงเวลา 18.01 - 24.00 น. โดย
ใช้เวลา 1-2 สัปดาห์ ต่อการซื้อสินค้า 1 ครั้ง เลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ ความพึง
พอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยเน้นความปลอดภัยในการผลิตภัณฑ์มากที่สุด 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 4P โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มากที่สุด ปัญหาด้าน
ผลิตภัณฑ์เป็นปัญหาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด ลูกค้าที่ม ีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ลูกค้าที่มีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

พีระสิทธิ์ คุณเลิศอาภรณ์ และคณะ (2566) ทำศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้กระจก
ประหยัดพลังงานในอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัย
คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู ้ซื ้อที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อกระจกประหยัดพลังงานเมื ่อท ำการ
เปรียบเทียบคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ซื้อ พบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ไม่แตกต่าง
กัน (2) ปัจจัยความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมด้านความรู้ความเข้าใจด้านสิ่งแวดล้อมด้านเจตคติ/
ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมและด้านพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการ
ตัดสินใจซื้อกระจกประหยัดพลังงานในอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวม 
ได้ร้อยละ 11.60 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ (3) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านคุณสมบัติ
ของกระจก ด้านราคาของกระจก ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการ
ให้บริการ ร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อกระจกประหยัดพลังงานในอุตสาหกรรม
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมได้ร้อยละ 41.10 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ณัฐพล เตชะปรีชาวงศ์ (2563) ทำการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากธุรกิจ
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบตั้งเดิม ของลูกค้าในเขตพื้นที่จังหวัดนนทบุรีและจังหวัดปทุมธานี ผลการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 405 คน พบว่าประกอบอาชีพ ช่าง/ผู้รับเหมา จำนวน 300 คน ที่มี
รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 - 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าด้วยเงินสดเป็นส่วนใหญ่ 
และซื้อสินค้าประเภท วัสดุปูพื้น/ผนัง และวัสดุคลุมหลังคา วัสดุโครงสร้าง  อิฐ/หิน/ปูน และสินค้า
สุขภัณฑ์ มากที่สุด โดยมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจได้แก่ ด้านสถานที่และด้านบุคคลากร ด้าน
ราคา มากที่สุด เมื่อเทียบกับช่วงเวลาที่ชื้อสินค้าและพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เลือกตอบ ช่วงวันเสาร์ -
อาทิตย์ (บ่าย) ซึ่งเป็นกลุ่มของพนักงานบริษัทจะมีความแตกต่างกับกลุ่มอื่น  ๆ มากที่สุด ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นจึงควรที่จะต้องพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในทุกๆ ด้าน เพื่อให้ครอบคลุมกับกลุ่มตัวอย่าง 
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2.8.2 งานวิจัยด้านด้านการตลาด 
พวงพรภัสสร์ วิริยะ และคณะ (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมประเทศไทย พบว่า ตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดเพ่ือสังคม ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสื่อสารการตลาด เป็นตัวแปรเพียง 2 ตัวที่
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการชื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าในประเทศไทย 
ผ่านตัวแปรความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเท่ากับ 0.64 และ 0.84 ตามลำดับ 

ปิยภัสสร์ ดรจันแดง (2560) ศึกษากลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดวัสดุก่อสร้างออนไลน์  
กรณีศึกษา: บริษัท วันสต๊อกโฮม จำกัด ผลการศึกษา ในด้านกลยุทธ์การตลาดในการจำหน่ายวัสดุ
ก่อสร้างบนสื่อออนไลน์ของ บริษัท วันสต๊อกโฮม จำกัด การกำหนดส่วนประสมทางการตลาดจะ
แบ่งเป็น 7 ส่วน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อม โดยให้ความสำคัญกับคุณภาพและความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์มากที่สุด ส่วนราคาต้องเป็นราคาที่สามารถตรวจสอบได้สามารถเทียบราคา
ได้มีการส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ำเสมอและมีกระบวนการทำงานที่ง่ายและรวดเร็วทำให้ลูกค้า
ประทับใจและกลับมาซื้อสินค้าซ้ำ ด้านรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการจำหน่ายวัสดุก่อสร้างบนสื่อ
ออนไลน์ของบริษัท วันสต๊อกโฮม จำกัด พบว่าการออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์มีการออกแบบเรียบง่าย 
เพื่อสะดวกต่อการอ่านเนื้อหา มีข้อมูลที่สามารถแจ้งข่าวสาร มีรายละเอียดสินค้าการเปรียบเทียบ
สินค้าในหมวดหมู่ที ่ใกล้เคียงกัน เพื่อให้ง่ายในการเลือกสินค้า มี lay out หรือการจัดวางที่เป็น
ระเบียบ เพ่ือให้เว็บไซต์มีความสวยงาม มีการแบ่งหมวดหมู่สินค้าชัดเจนเพ่ือง่ายต่อการค้นหา รวมทั้ง
บอกรายละเอียดบริการต่าง ๆ ของทางเว็บไซต์อย่างครบถ้วน 

พัชราภรณ์ เบ้าประทุม (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจที่วัสดุก่อสร้างของลูกค้าในเขตอำเภอแก่งคอย จังหวัด
สระบุรี พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ของลูกค้าในเขต อำเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี โดยเพศ อายุ และรายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านสื่อสำคัญที่ทำให้รู้จักร้าน
วัสดุก่อสร้าง และด้านวันมาที ่ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และจำนวนประชากรในครัวเรือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวสัดุ
ก่อสร้าง ด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง และด้านวิธีการชำระค่าสินค้า อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 

วันทยา เฉลิมพลวรรณคดี และสมบัติ ธำรงสินถาวร (2563) ได้ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยด้าน
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม แรงจูงใจระดับบุคคลและปัจจัยด้านสังคม ที่ส่งผลต่อความรับผิดชอบต่อ
สิ ่งแวดล้อมของลูกค้า พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจระดับบุคคล ประกอบด้วย แรงจูงใจในตนเอง 
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แรงจูงใจเชิงความสัมพันธ์และแรงจูงใจด้านจริยธรรม พบว่าลูกค้ามีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดับท่ีเห็นด้วยมาก ปัจจัยด้านการรับรู้ของลูกค้าต่อกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม 5องค์ประกอบ 
ได้แก่ ด้านความหลากหลายด้านผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคาของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
ด้านความสะดวกสบายในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ด้านสิ่งแวดล้อม กิจกรรมปกป้องสิ่งแวดล้อมของ
รัฐบาล กิจกรรมปกป้องสิ่งแวดล้อมของบริษัท พบว่า ลูกค้ามีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดับที่
เห็นด้วยมาก ปัจจัยทางสังคม คือ บรรทัดฐานการตระหนักเพื่อสิ่งแวดล้อมของสังคม โดยลูกค้ามี
ระดับความคิดเห็นต่อบรรทัดฐานการตระหนักเพื่อสิ่งแวดล้อมของสังคมอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าโดยลูกค้า มีระดับความคิดเห็นต่อความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก  

บุษยมาศ วงศ์เรียน (2566) ทำการศึกษา กลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการโรงแรมในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วง
อายุ 25-49 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-40,000 บาท กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงแรมในจังหวัดเชียงราย พบว่า มีภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณารายดา้น
พบว่าด้านที่มีค่ามากที่สุดได้แก่ การแลกเปลี่ยน (Exchange) รองลงมาได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Experience) การสร้างคุ้มค่า (Evangelism) และด้านที่มีค่าน้อยที่สุดได้แก่ การเข้าถึงอย่างทั่วถึง 
(Everywhere) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าตัวแปรปัจจัย กลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย มากที่สุดคือการสร้างคุ ้มค่า 
(Evangelism) รองลงมาคือ การเข้าถึงอย่างทั ่วถึง (Everywhere) การสร้าง ประสบการณ์ 
(Experience) และการแลกเปลี่ยน (Exchange) ตามลำดับ 

ปริญญา สาททอง (2566) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าส่วนใหญ่พิจารณาคุณสมบัติ 4R คือ การลดของเสีย การ
ใช้ช้ำ การนำมาปรับใช้ใหม่ และการซ่อมบำรุง ด้านราคาลูกค้าส่วนใหญ่คิดว่า ราคามีความเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบกับคุณค่าของสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายลูกค้าส่วนใหญ่คิดว่า
การกระจายสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีวางจำหนายตามทางสรรพสินค้าทั่วไปอย่างทั่วถึงและการกระจาย
สินค้า โดยมีร้านค้าสำหรับจำหน่ายสินค้าเพื ่อสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ มีผลการกับซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าส่วนใหญ่คิดว่าการรณรงค์ของหน่วยงานภาครัฐและ
หน่วยงานเอกชนที่เกี่ยวข้องมีส่วนทำให้เกิดกระแสการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้าเชื่อมโยง
บูรณาการทางความคิดและจิตสำนึก เพ่ือก่อก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ในการที่จะช่วยกันอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง 
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ชนม์ปกรณ์ แสงนวล และณฐา ธรเจริญกุล (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ปัจจัยด้านการตลาดเพื ่อสิ ่งแวดล้อมของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ด้านการมุ ่งเน้นคุณค่าของ
สิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมาก ด้านความพยายามนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ด้านการสื่อสารและการดำเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้าน
ความตั้งใจขี้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

วราภรณ์ เหลืองวิไล (2567) ทำการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า (1) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4E’s มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวก ต่อความไว้วางใจ โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงและรวมเท่ากับ 0.50 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ และมีอิทธิพลทางอ้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.28 
และมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.49 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ทางสถิติ (2) ความไว้วางใจ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซื้อสินค้า โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.56 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ (3) ข้อค้นพบสำคัญ พบว่า ขนาดอิทธิพลทางอ้อมของตัวแปรกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด 4E's ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า มีค่าสูงกว่าอิทธิพลทางตรง อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ โดยมีตัวแปรความไว้วางใจ เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) ในโมเดลมีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.79  

กฤษณ์ วิทวัสสำราญกุล และคณะ (2567) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยาใน
การซื ้อบัตรโดยสารผ่านออนไลน์และกลยุทธ์การตลาด 4Es ของผู ้โดยสาร ณ ท่าอากาศยาน 
สุวรรณภูมิ ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยจิตวิทยาในการซื้อบัตรโดยสารผ่านออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการจูงใจได้คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดที่ระดับมาก และด้าน
การรับรู้ได้คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ระดับมาก (2) พฤติกรรมการซื้อบัตรโดยสารผ่านระบบออนไลน์มี
คะแนนเฉลี่ยรวมในระดับมาก (3) ความคิดเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การตลาด 4Es โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ด้านคุณค่าราคา (Exchange) มีผู้โดยสารให้คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการเผยแพร่ 
(Evangelism) ด้านการแนะนำประสบการณ์ (Experience) และด้านการตอบสนองในทุกที่  
(Everywhere) (4) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันทุกด้านมีความเห็น
ต่อการใช้กลยุทธ์การตลาด 4Es ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 5) ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยาในการซื้อบัตรโดยสารออนไลน์และการใช้กลยุทธ์การตลาด 4Es ของ
ผู้โดยสาร ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (r = 0.48) ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ 0.05 
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2.9 กรอบแนวคิดการศึกษาวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ปัจจัยหลักที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย 
1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ 

ประสบการณ์ก่อสร้าง และสถานะของผู้ซื้อ 
2. พฤติกรรมลูกค้าที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า (6W1H) 

ประกอบด้วย สถานะของผู้ซื้อ (Who) ประเภทวัสดุก่อสร้าง และวัตถุประสงค์ที่ซื้อ (What) ช่องทาง
ในการซื้อ (Where) ช่วงเวลาที่ซื้อ (When) เหตุผลที่เลือกซื้อ (Why) ผู้มีส่วนร่วมตัดสินใจ (Whom) 
และช่องทางการรับรู้ข่าวสาร และประเมินทางเลือก (How)  

3. ปัจจัยทางการตลาด (4E’s) ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ การแลกเปลี่ยน
คุณค่า การเข้าถึงอย่างทั่วถึง และการสร้างความสัมพันธ์ 

4. การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการ  
อีเอสจี เป็นการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการให้ความสำคัญต่อ ESG และการตัดสินใจซื้อ/ความ
ตั้งใจจะซื้อในอนาคต ภายใต้บริบท ESG 

จากนั้นทำการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง และนำเสนอกลยุทธ์
การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี (ESG) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 

3. ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 

6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 

การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม:  

การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี 

ปัจจัยด้านการตลาด (4E’s) 
1. การสร้างประสบการณ์  
2. การแลกเปลี่ยนคณุค่า 
3. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง 
4. การสร้างความสัมพันธ์ 

กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจ
วัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับ
หลักการอีเอสจี 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 ประเภทของงานวจิัย 

การศึกษาเรื ่อง กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม:  
การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี เป็นวิจัยที่ใช้การวัดเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรของการศึกษาครั้งนี้คือ ลูกค้าทั่วไปผู้ซื้อวัสดุก่อสร้างในเขตอำเภอเวียงแก่น จังหวัด

เชียงราย ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่ชัด 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-Probability Sampling) โดยมี

การสุ่มตามความสะดวก จากกลุ่มลูกค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างในอำเภอเวียงแก่น ทั้งลูกค้าทั่วไป แต่
เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่ชัด การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงใช้การกำหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตร Cochran (1953) ดังนี้ 

 
โดยที่  n แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  

P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม (0.5) 
Z แทน ความมั่นใจที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ0.05 (Z = 1.96 ความเชื่อมั่น 

95%) 
d แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05) 
สามารถคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้  

n  = P (1 - P) Z2 
d2 
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แทนค่าในสูตร 
n  = 0.5 (1 – 0.5)(1.96)2 

(0.05)2 
n  = 0.25 (3.8416) 

0.0025 
n  = 0.9604 
0.0025 

n  = 384.16   n = 385  
ดังนั้น การศึกษานี้ กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลคือ 385 คน โดยสุ่มเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
1. ศึกษาทฤษฎีเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการสร้าง

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
2. สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
3. สร้างแบบสอบถามและปรับปรุงแก้ไขหลังจากได้รับคำปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
4. นำแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วส่งให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ

รวมทั้งสิ้น 3 คน ประเมินความเที่ยงตรงในเชิงของเนื้อหา (IOC) และให้ข้อแนะนำ เพ่ือนำไปปรับปรุง
แก้ไขให้มีความง่ายต่อการเข้าใจมากยิ่งขึ้น โดยผู้ทรงคุณวุฒิต้องประเมินค่า -1, 0, 1 ในแต่ละข้อ
คำถามของปัจจัยตามกรอบแนวคิด หากค่าเฉลี่ย IOC แต่ละข้อมีค่าเกิน 0.5 ถือว่าข้อคำถามนั้น
สามารถใช้ได้ แต่หากต่ำกว่า 0.5 จะต้องทำการปรับปรุงคำถามให้มีความเหมาะสมต่อไป  ผลการ
ประเมิน IOC พบว่า มีค่า 0.89 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 จึงถือว่าแบบสอบถามสามารถใช้ได้  

5. จากนั้นนำแบบสอบถามที่ปรับปรุงเรียบร้อยแล้วตรวจคุณภาพของแบบสอบถาม โดย
การนำไปทดสอบ (Pretest) ด้วยการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือตรวจหาความ
เชื่อมั่น (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ชุด โดยใช้สูตรวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ตามวิธีการของ Cronbach และใช้โปรแกรมวิเคราะห์ผลทางสถิติ เพื่อทดลอง
หาความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยค่าความเชื่อมั่นที่คำนวณได้ควรมีค่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไปนั้น 
จากการศึกษาค่า Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามมีค่ามากกว่า 0.7 ในทุกด้าน ดังตารางที่ 3.1  
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ตารางท่ี 3.1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยค่า Cronbach’s Alpha 

ตัวแปร จำนวนข้อ 
Cronbach’s 

Alpha 

ปัจจัยทางการตลาด 4E’s 17 0.905 
การเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี 12 0.846 
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 22 0.943 

 
6. นําเสนอแบบสอบถามที่สมบูรณ์ถูกต้องแล้วไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง 

3.3.2 แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษารวบรวมข้อมูลการศึกษาค้นคว้านี้ ได้แก่แบบสอบถามที่ใช้เพ่ือเก็บ

รวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คำถามในส่วนนี้เป็นคำถาม

แบบเลือกตอบ มีทั้งหมด 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ประสบการณ์
ด้านการก่อสร้าง และสถานะของผู้ซื้อ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า เป็นข้อคำถามแบบเลือกตอบ มีทั้งหมด 4 กลุ่มคำถาม 
ประกอบด้วย ข้อคำถามเกี่ยวกับ ประสบการณ์ซื้อ ประเภทวัสดุก่อสร้างที่ซื้อ วัตถุประสงค์ที่ซื้อ ปัจจัย
สำคัญที่ทำให้เลือกซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ช่องทางที่ซื้อ ผู้มีบทบาทในการตัดสินใจ ช่องทางการรับข้อมูล
ข่าวสาร ราคาที่ยินดีจ่าย อุปสรรคในการซื้อ ความต้องการบริการเพิ่มเติม และแหล่งข้อมูลที่ไว้วางใจ 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาด 4E’s เป็นข้อคำถามแบบประเมินค่า 5 ระดับ (Likert 
Scale) มีทั้งหมด 4 ส่วน ประกอบด้วย (1) การสร้างประสบการณ์ที่ดี (Experience) (2) การสร้าง
ความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (Exchange) (3) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และ (4) การ
สร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) มีข้อคำถามทั้งหมด 20 คำถาม 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ เป็นข้อคำถามแบบประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) มีข้อ
คำถามทั้งหมด 10 คำถาม 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นข้อคำถามปลายเปิดเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นใน
การพัฒนาธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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3.4 วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษา กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การ
เชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง ดังนี้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นลูกค้าผู ้ซื ้อวัสดุก่อสร้างในเขตอำเภอเวียงแก่น เมื ่อผู ้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลแล้วจะทำการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการกรอกแบบสอบถาม แล้วจึงนําไปวิเคราะห์ผลต่อไป 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ได้แก่ หนังสือ 
วารสาร บทความ วิทยานิพนธ์ ที่เก่ียวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี 

3.5 สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ศึกษาลักษณะการกระจายของข้อมูล ใน
รูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบาย
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม
สำเร็จรูปทางสถิติ ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) เพ่ืออธิบายผลของตัวแปรอิสระมากกว่า
หนึ่งตัวแปรที่มีผลต่อตัวแปรตาม (Hair et al., 2010) จากนั้นทำการสังเคราะห์ข้อมูลเพื่อเสนอแนะ
กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการอเีอสจี 
และสร้างแรงจูงใจต่อลูกค้าให้มีการซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมให้เพ่ิมข้ึนต่อไป  
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การ
เชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี เป็นวิจัยที่ใช้การวัดเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมี
แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าทั่วไปผู้ซื้อวัสดุก่อสร้างในเขตอำเภอเวียงแก่น จำนวน 385 คน 
และจะได้แสดงผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การศึกษาดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าในการตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ผู้ศึกษาได้นำเสนอข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง และข้อมูลด้านพฤติกรรมลูกค้า 
ดังต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย 203 52.73 
หญิง 166 43.12 
ไม่ระบุ 16 4.16 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 203 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.73 รองลงมาคือ เพศหญิง จำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 43.12 และมีผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่ไม่ระบุเพศ จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.16 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุ จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 20 ปี 38 9.87 
20-30 ปี 58 15.06 
31-40 ปี 253 65.71 
41-50 ปี 16 4.16 
51-60 ปี 9 2.34 
มากกว่า 60 ปี 11 2.86 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี จำนวน 253 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.71 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 20–30 ปี จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.06 และ
อายุน้อยกว่า 20 ปี จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.87 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่ามัธยมศึกษา 54 14.03 
มัธยมศึกษา 148 38.44 
อนุปริญญา/ปวส. 117 30.39 
ปริญญาตรี 49 12.73 
ปริญญาโท 14 3.64 
ปริญญาเอก 3 0.78 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับการศึกษามัธยมศึกษา 
จำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.44 รองลงมาคือ ระดับอนุปริญญา/ปวส. จำนวน 117 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.39 และระดับต่ำกว่ามัธยมศึกษา จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.03 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายไดข้องผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายได้ จำนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 87 22.60 
15,001 - 25,000 บาท 233 60.52 
25,001 - 35,000 บาท 43 11.17 
35,001 - 45,000 บาท 14 3.64 
45,001 - 55,000 บาท 4 1.04 
55,001 - 65,000 บาท 2 0.52 
มากกว่า 65,000 บาท 2 0.52 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มรายได้ 15,001–25,000 
บาท จำนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 60.52 รองลงมาคือ กลุ่มรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท จำนวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.60 และกลุ่มรายได้ 25,001–35,000 บาท จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.17 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ด้านประสบการณ์ก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประสบการณ์ก่อสร้าง จำนวน ร้อยละ 
มีความรู้เกี ่ยวกับวัสดุก่อสร้างเล็กน้อย ไม่สามารถทำงาน
ก่อสร้างเองได้ 

128 33.25 

มีความรู ้เกี ่ยวกับวัสดุก่อสร้างบ้าง  และทำงานก่อสร้าง
เล็กน้อยในบ้านตนเองได้ 

229 59.48 

มีความรู้เกี ่ยวกับวัสดุก่อสร้าง และเคยไปทำงานรับเหมา
ก่อสร้าง 

24 6.23 

มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างเป็นอย่างดี และมีความรู้ด้าน
การก่อสร้าง 

4 1.04 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มที่มีความรู้เกี ่ยวกับวัสดุ
ก่อสร้างบ้าง และทำงานก่อสร้างเล็กน้อยในบ้านตนเองได้ จำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 59.48 
รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างเล็กน้อย ไม่สามารถทำงานก่อสร้างเองได้ จำนวน 
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128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 และกลุ่มที่มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง และเคยไปทำงานรับเหมา
ก่อสร้าง จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.23 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานะของผู้ซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สถานะของผู้ซื้อ จำนวน ร้อยละ 

เจ้าของบ้าน / ผู้ก่อสร้างบ้านของตนเอง 78 20.26 
มาซื้อแทนสมาชิกในครอบครัว 201 52.21 
ผู้ที่ซื้อวัสดุเพื่อใช้ซ่อมแซมเล็กน้อย/งาน DIY 68 17.66 
ซื้อให้ผู้อื่น / เพ่ือน / ญาติ 21 5.45 
ผู้รับเหมา 16 4.16 
อ่ืน ๆ 1 0.26 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มผู้ที่มาซื้อแทนสมาชิกใน
ครอบครัว จำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.21 รองลงมาคือ กลุ่มเจ้าของบ้าน/ผู้ก่อสร้างบ้านของ
ตนเอง จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.26 และกลุ่มผู้ที่ซื้อวัสดุเพื่อใช้ซ่อมแซมเล็กน้อย/งาน DIY 
จำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.66 ตามลำดับ 

พฤติกรรมการซื ้อวัสดุก่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมของผู ้ตอบแบบสอบถาม เป็น
การศึกษาในประเด็นต่าง ๆ เช่น ประเภทวัสดุก่อสร้างที่ซื้อ วัตถุประสงค์ที่ซื้อ ปัจจัยสำคัญที่ทำให้
เลือกซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ช่องทางที่ซื้อ ผู้มีบทบาทในการตัดสินใจ แหล่งข้อมูล  ราคาที่ยินดีจ่าย และ
อุปสรรคในการซื ้อ เป็นต้น แสดงผลด้วยการแจกแจงความถี ่ (Frequency) และค่าร ้อยละ 
(Percentage) ผลการศึกษามีดังนี้ 
ตารางท่ี 4.7 พฤติกรรมลูกค้า ด้านประสบการณ์ซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ประสบการณ์ซื้อวัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จำนวน ร้อยละ 
เคย 163 42.34 
ไม่แน่ใจว่าเคยซื้อหรือไม่ 210 54.55 
ไม่เคยซื้อ 12 3.12 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มที่ไม่แน่ใจว่าเคยซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ จำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 54.55 รองลงมาคือ กลุ่มที่
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เคยซื้อ จำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 42.34 และกลุ่มที่ไม่เคยซื้อ จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.12 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.8 พฤติกรรมลูกค้า ด้านประเภทวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีเคยซื้อ 

ประเภทวัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่เคยซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จำนวน ร้อยละ 

วัสดุงานโครงสร้าง 200 29.15 
วัสดุงานสถาปัตยกรรม 283 41.25 
วัสดุงานระบบ 135 19.68 
วัสดุตกแต่งสถาปัตยกรรม 49 7.14 
วัสดุเฟอร์นิเจอร์หรือติดตั้งภายใน 19 2.77 

รวม 686 100.00 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อวัสดุงานสถาปัตยกรรม จำนวน 
283 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมาคือ วัสดุงานโครงสร้าง จำนวน 200 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
29.15 และวัสดุงานระบบ จำนวน 135 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19.68 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.9 พฤติกรรมลูกค้า ด้านวัตถุประสงค์หลักท่ีซื้อ 

วัตถุประสงค์หลักที่ซ้ือ จำนวน ร้อยละ 
ก่อสร้างบ้านใหม่ 98 25.45 
ซ่อมแซม/ปรับปรุง/ต่อเติม 197 51.17 
โครงการเพื่อขาย เช่น บ้านจัดสรร 59 15.32 
งาน DIY/เฟอร์นิเจอร์ 20 5.19 
วัตถุประสงค์อ่ืน 11 2.86 

รวม 385 100.00 

จากตารางที ่ 4.9 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มุ ่งเน้นการซื ้อวัสดุก่อสร้างเพ่ือ
ซ่อมแซม/ปรับปรุง/ต่อเติม จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 51.17 รองลงมาคือ การก่อสร้างบ้านใหม่ 
จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.45 และโครงการเพ่ือขาย เช่น บ้านจัดสรร จำนวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.32 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.10  พฤติกรรมลูกค้า ด้านปัจจัยสำคัญที่สุดที่ทำให้เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ปัจจัยสำคัญที่สุดที่ทำให้เลือกใช้วัสดุก่อสร้าง 
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำนวน ร้อยละ 

ลดพลังงานในระยะยาว 62 16.10 
ปลอดภัยต่อสุขภาพ 200 51.95 
ให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม 87 22.60 
สิทธิประโยชน์หรือมาตรการรัฐ 25 6.49 
เพ่ิมมูลค่าอสังหาริมทรัพย์ต่อปัจจัยด้าน ESG 8 2.08 
ปัจจัยอื่น 3 0.78 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความปลอดภัยต่อ
สุขภาพมากที่ส ุด จำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 51.95 รองลงมาคือ การให้ความสำคัญกับ
สิ่งแวดล้อม จำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.60 และการลดพลังงานในระยะยาว จำนวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.10 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.11  พฤติกรรมลูกค้า ด้านช่วงเวลาที่ซื้อบ่อย 

ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อย จำนวน ร้อยละ 

วันธรรมดา (08.00-12.00 น.) 84 21.82 
วันธรรมดา (12.01-18.00 น.) 214 55.58 
วันเสาร์-อาทิตย์ (08.00-12.00 น.) 57 14.81 
วันเสาร์-อาทิตย์ (12.01-18.00 น.) 22 5.71 
ไม่แน่นอน แล้วแต่โอกาส 8 2.08 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักซื้อวัสดุก่อสร้างบ่อยในช่วงวัน
ธรรมดา (12.01–18.00 น.) จำนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 55.58 รองลงมาคือ ช่วงวันธรรมดา 
(08.00–12.00 น.) จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.82 และช่วงวันเสาร์–อาทิตย์ (08.00–12.00 
น.) จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.81 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.12  พฤติกรรมลูกค้า ด้านช่องทางในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ช่องทางในการซื้อวัสดุก่อสร้าง จำนวน ร้อยละ 

ซื้อที่หน้าร้านโดยตรง 67 17.40 
โทร/LINE เพ่ือสั่ง 173 44.94 
เว็บไซต์ของบริษัท 95 24.68 
ตัวแทนจำหน่าย 34 8.83 
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (Shopee, Lazada ฯลฯ) 15 3.90 
ช่องทางอ่ืน 1 0.26 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมสั่งซื้อวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทาง
โทร/LINE จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 44.94 รองลงมาคือ การสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ของบริษัท 
จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.68 และการซื้อที่หน้าร้านโดยตรง จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.40 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.13  พฤติกรรมลูกค้า ด้านผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ 

ผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 115 29.87 
สมาชิกในครอบครัว 197 51.17 
ผู้รับเหมา 49 12.73 
สถาปนิก/วิศวกร 17 4.42 
เพ่ือน/คนรู้จัก 6 1.56 
บุคคลอื่น 1 0.26 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มที่สมาชิกในครอบครัวมี
บทบาทในการตัดสินใจซื้อ จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 51.17 รองลงมาคือ กลุ่มที่ตัดสินใจด้วย
ตนเอง จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.87 และกลุ่มผู้รับเหมา จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.73 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.14  พฤติกรรมลูกค้า ด้านแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จำนวน ร้อยละ 

สื่อสังคมออนไลน์ 126 17.26 
เว็บไซต์หรือบทความออนไลน์ 189 25.89 
รีวิวจากผู้ใช้งาน / อินฟลูเอนเซอร์ 159 21.78 
พนักงานขาย 147 20.14 
ป้ายโฆษณา/สื่อภายในร้าน 77 10.55 
งานแสดงสินค้า/นิทรรศการ 14 1.92 
เพ่ือน/คนรู้จัก/ผู้รับเหมา 18 2.47 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ ่งแวดล้อมจากเว็บไซต์หรือบทความออนไลน์ จำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 25.89 
รองลงมาคือ จากรีวิวผู้ใช้งาน/อินฟลูเอนเซอร์ จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 21.78 และจาก
พนักงานขาย จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 20.14 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.15  พฤติกรรมลูกค้า ด้านเงินที่ยินดีจ่ายเพื่อซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เมื่อ

เทียบกับสินค้าทั่วไป  

เงินที่ยินดีจ่าย เม่ือเทียบกับสินค้าทั่วไป จำนวน ร้อยละ 
ราคาเท่ากัน 184 47.79 
ราคาแพงกว่า 1% - 10% 178 46.23 
ราคาแพงกว่า 11% - 20% 21 5.45 
ราคาแพงกว่าเกิน 20% 2 0.52 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยินดีจ่ายในระดับราคาเท่ากับสินค้า
ทั่วไป จำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 47.79 รองลงมาคือ กลุ่มที่ยินดีจ่ายแพงกว่าสินค้าทั่วไป
ระหว่าง 1%–10% จำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 46.23 และกลุ่มที่ยินดีจ่ายแพงกว่าสินค้าทั่วไป
ระหว่าง 11%–20% จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.45 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.16  พฤติกรรมลูกค้า ด้านอุปสรรคที่ไม่เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

อุปสรรคที่ไม่เลือกใช้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จำนวน ร้อยละ 

ราคาสูงกว่าวัสดุทั่วไป 84 13.27 
หาซื้อยากในพ้ืนที่ 188 29.70 
ไม่ม่ันใจในคุณภาพ 171 27.01 
ขาดข้อมูลหรือความรู้เกี่ยวกับวัสดุ 127 20.06 
ผู้รับเหมาไม่แนะนำให้ใช้ 57 9.00 
อุปสรรคอื่น ๆ 6 0.95 

รวม 633 100.00 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า อุปสรรคสำคัญที่สุดที่ทำให้ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เลือกใช้วัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ การหาซื้อยากในพื้นที่ จำนวน 188 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 29.70 
รองลงมาคือ ความไม่มั่นใจในคุณภาพ จำนวน 171 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 27.01 และการขาดข้อมูล
หรือความรู้เกี่ยวกับวัสดุ จำนวน 127 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20.06 ตามลำดับ 
ตารางท่ี 4.17  พฤติกรรมลูกค้า ด้านบริการเพิ่มเติมที่ต้องการจากร้านจำหน่ายวัสดุก่อสร้าง 

ความต้องการบริการเพิ่มเติม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จำนวน ร้อยละ 
คำแนะนำการใช้งานจากผู้เชี่ยวชาญ 99 15.57 
สื่อหรือคู่มืออธิบายผลิตภัณฑ์ 154 24.21 
บริการเปรียบเทียบราคากับวัสดุทั่วไป 158 24.84 
ระบบสะสมแต้ม/โปรโมชั่น 122 19.18 
ช่องทางสอบถามออนไลน์ 62 9.75 
ช่องทางสั่งสินค้าออนไลน์ 28 4.40 
บริการส่งด่วนแบบไม่กำหนดยอดข้ันต่ำ 13 2.04 

รวม 636 100.00 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการบริการเพิ่มเติมจากร้านจำหน่ายวัสดุ
ก่อสร้างมากที่สุดคือ บริการเปรียบเทียบราคากับวัสดุทั่วไป จำนวน 158 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24.84 
รองลงมาคือ สื่อหรือคู่มืออธิบายผลิตภัณฑ์ จำนวน 154 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24.21 และคำแนะนำ
การใช้งานจากผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 99 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 15.57 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.18  พฤติกรรมลูกค้า ด้านแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุดเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุดเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง 
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำนวน ร้อยละ 

หน่วยงานรัฐหรือสถาบันวิจัย 165 42.86 
บทความ/เว็บไซต์ด้านสิ่งแวดล้อม 138 35.84 
ยูทูป/รีวิวของผู้ใช้งานจริง 59 15.32 
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 17 4.42 
สถาปนิกหรือวิศวกร 4 1.04 
แหล่งข้อมูลอื่น 2 0.52 

รวม 385 100.00 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่าหน่วยงานรัฐหรือสถาบันวิจัย
เป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุดเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จำนวน 165 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.86 รองลงมาคือ บทความ/เว็บไซต์ด้านสิ่งแวดล้อม จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.84 และยูทูป/รีวิวของผู้ใช้งานจริง จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.32 ตามลำดับ 

4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

4.2.1 ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี (ESG) 
การศึกษาปัจจัยทางการตลาด (4E) และการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้ศึกษานำเสนอสถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วยค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตลอดจนสถิติเชิงอนุมานสำหรับการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังผลการศึกษา
ต่อไปนี้  
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ตารางท่ี 4.19  ระดับความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาด (4E) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ตัวแปรต้น 
ปัจจัยทางการตลาด (4E) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสำคัญ 
1. ด้านประสบการณ์ (Experience)    
1) วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มมีคุณภาพใกล้เคยีง

หรือดีกว่าวัสดุทั่วไป 
2.72 1.10 ปานกลาง 

2) มีความสนใจมากขึ้น หากพนักงานขายสามารถอธิบาย
คุณสมบัติของวัสดสุีเขียวได้ชัดเจน 

3.82 0.88 มาก 

3) เช่ือว่าหากได้ลองใช้งานวัสดุก่อสรา้งที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม แล้วจะเกิดความประทับใจ 

3.72 1.15 มาก 

4) ได้ทดลองใช้มาแล้ว และคิดว่าจะใช้ต่อไปในอนาคต 3.19 1.22 ปานกลาง 
5) ลูกค้ามีความสนใจซื้อมากข้ึน หากคนท่ีเคยใช้งานแล้วมา

บอกต่อ 
3.54 1.05 มาก 

 รวม 3.40 1.16 ปานกลาง 

2. ด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange)    
1) การซื้อวัสดุทีเ่ป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า

ในระยะยาว 
3.70 1.36 มาก 

2) ยินดีจ่ายเพิม่เล็กน้อย หากวัสดุช่วยลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมหรือส่งเสริมสุขภาพ 

3.08 1.12 ปานกลาง 

3) ให้ความสำคญักับแหล่งที่มาของวัสดุว่าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและไมใ่ช้แรงงานท่ีผิดจริยธรรม 

3.62 1.02 มาก 

4) หากร้านค้ามโีปรโมชันส่งเสรมิวัสดุสีเขียว จะพิจารณาซื้อ
เป็นพิเศษ 

3.62 1.25 มาก 

 รวม 3.50 1.22 มาก 

3. ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere)    
1) วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มยังหาซื้อไดย้ากใน

พื้นที ่
3.32 1.35 ปานกลาง 

2) มีความสนใจสินคา้ที่สามารถสั่งซื้อได้ทั้งจากหน้ารา้นและ
ออนไลน์โดยสะดวก 

3.29 1.10 ปานกลาง 

3) ป้ายบ่งช้ีหรือฉลากท่ีแสดงว่าเป็นวัสดุเพื่อสิ่งแวดล้อม ช่วย
ให้ลูกค้าสังเกตและพิจารณาเลือกซื้อได ้

3.51 1.16 มาก 

4) ร้านค้ายังให้ข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุสีเขียวน้อยกว่าสินค้าท่ัวไป 3.41 1.23 มาก 
 รวม 3.39 1.22 ปานกลาง 



61 

 
 

ตารางท่ี 4.19  (ต่อ) 
ตัวแปรต้น 

ปัจจัยทางการตลาด (4E) 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสำคัญ 

4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism)    
1) ลูกค้ามีความเช่ือมั่นองค์กรที่สื่อสารว่าดำเนินธรุกิจโดย

คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
3.70 1.36 มาก 

2) หากมั่นใจในคุณภาพ มีแนวโนม้ที่จะแนะนำสินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้กับผู้อื่น  

3.14 1.13 ปานกลาง 

3) ให้ความสำคญักับการซื้อสินค้าจากร้านค้าที่โปร่งใสและมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

3.54 1.04 มาก 

4) ลูกค้ามีแนวโนม้จะซื้อซำ้ จากร้านที่มีนโยบายสนับสนุน 
ESG อย่างชัดเจน 

3.45 1.22 มาก 

 รวม 3.46 1.21 มาก 

จากตารางที่ 4.19 สรุปได้ดังนี้ 
ด้านประสบการณ์ (Experience) ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (3.40) โดยประเด็น

ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความสนใจมากขึ้นหากพนักงานขายสามารถอธิบายคุณสมบัติได้ชัดเจน (3.82) 
รองลงมาคือ ความเชื่อว่าจะเกิดความประทับใจหากได้ลองใช้ (3.72) และการได้รับข้อมูลบอกต่อจาก
ผู้เคยใช้งาน (3.54) ตามลำดับ 

ด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.50) โดยประเด็น
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การมองว่าการซื้อวัสดุสีเขียวเป็นการลงทุนที่คุ้มค่าในระยะยาว (3.70) รองลงมา
คือ การให้ความสำคัญกับแหล่งที่มาของวัสดุ (3.62) และการพิจารณาซื้อหากมีโปรโมชันสนับสนุน
วัสดุสีเขียว (3.62) ตามลำดับ 

ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (3.39) โดย
ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ป้ายบ่งชี้หรือฉลากสิ่งแวดล้อมช่วยในการตัดสินใจซื้อ (3.51) รองลงมา
คือ ร้านค้ายังให้ข้อมูลวัสดุสีเขียวน้อยกว่าสินค้าทั่วไป (3.41) และการหาซื้อวัสดุสีเขียวในพ้ืนที่ยังยาก 
(3.32) ตามลำดับ 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.46) โดย
ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความเชื่อมั่นต่อองค์กรที่สื่อสารว่าดำเนินธุรกิจโดยคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
(3.70) รองลงมาคือ การให้ความสำคัญกับร้านค้าที่โปร่งใสและมีความรับผิดชอบต่อสังคม (3.54) 
และการซื้อซ้ำจากร้านที่มีนโยบายสนับสนุน ESG (3.45) ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.20 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี (ESG) 
ตัวแปรต้น 

หลักการอีเอสจี (ESG) 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสำคัญ 

1. มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental – E)    
1) ลูกค้าให้ความสำคญักับการเลือกวสัดุก่อสร้างที่ผลติจาก

วัสดุรีไซเคลิหรือวัสดุหมุนเวียน 
3.12 1.28 ปานกลาง 

2) ลูกค้ารูส้ึกมั่นใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการรับรอง
มาตรฐานทางสิ่งแวดล้อม ว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น 
ฉลากเขียว 

3.71 1.02 มาก 

3) ลูกค้าหลีกเลีย่งการซื้อสินค้าจากบริษัทท่ีมีชื่อเสียงด้าน
การก่อมลพิษหรือไม่ควบคุมผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม 

3.80 1.04 มาก 

4) ลูกค้าให้ความสำคญักับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลด
การปล่อยคาร์บอนหรือการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

3.31 1.17 ปานกลาง 

 รวม 3.49 1.16 มาก 
2. มิติทางสังคม (Social – S)    
1) ลูกค้าให้ความสำคญักับร้านค้าหรอืบริษัทท่ีสนับสนุนการ

จ้างงานในท้องถิ่น 
3.61 1.31 มาก 

2) ลูกค้าให้ความสำคญักับบริษัทท่ีมนีโยบายความเท่าเทียม
และเคารพความหลากหลายของแรงงาน 

3.06 1.10 ปานกลาง 

3) ลูกค้ามีแนวโนม้สนับสนุนบริษัทท่ีส่งเสริมบทบาทของ
แรงงานสตรีหรือกลุม่เปราะบาง 

3.59 1.05 มาก 

4) ลูกค้าเห็นว่าคา่ตอบแทนท่ีเป็นธรรมต่อแรงงานมผีลต่อ
ความตั้งใจซื้อ 

3.30 1.28 ปานกลาง 

5) ลูกค้าเห็นว่าบริษัทท่ีมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน เช่น 
การจ้างงานในพ้ืนท่ี การฝึกอบรม หรือสนับสนุนโรงเรียน 
ควรไดร้ับการสนับสนุนจากลูกค้า 

3.41 1.19 มาก 

 รวม 3.39 1.21 ปานกลาง 
3. มิติธรรมาภิบาล (Governance – G)    
1) ลูกค้ารูส้ึกมั่นใจและให้ความสำคญัมากข้ึน เมื่อบริษัท

ดำเนินงานตามหลัก ESG และเปดิเผยข้อมูลดา้น
สิ่งแวดล้อมและสังคมอย่างโปร่งใส 

3.68 1.36 มาก 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
ตัวแปรต้น 

หลักการอีเอสจี (ESG) 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสำคัญ 

2) ลูกค้าให้ความสำคญักับบริษัทท่ีมมีาตรการป้องกันข้อมูล
ส่วนบุคคลของลูกคา้อย่างชัดเจน 

3.06 1.11 ปานกลาง 

3) ลูกค้ามีแนวโนม้เลือกซื้อสินค้าจากบริษัทท่ีมีมาตรฐาน
คุณภาพ เช่น ISO 9001 (เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม) หรือการ
รับรองคุณภาพอื่น ๆ 

3.64 0.99 มาก 

 รวม 3.46 1.20 มาก 

จากตารางที่ 4.20 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental – E) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.49) โดยลูกค้าให้

ความสำคัญต่อการหลีกเลี่ยงสินค้าจากบริษัทที่ก่อมลพิษสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.80) รองลงมาคือ การ
เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เกี่ยวข้องกับการรับรองมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม  (ค่าเฉลี่ย 3.71) และการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดการปล่อยคาร์บอนหรือการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (ค่าเฉลี่ย 3.31) 
ตามลำดับ 

มิติทางสังคม (Social – S) ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.39) โดยมีบางประเด็น
ที่อยู่ในระดับมาก เช่น การให้ความสำคัญกับการจ้างงานในท้องถิ่น (ค่าเฉลี่ย 3.61) การสนับสนุน
แรงงานสตรีหรือกลุ่มเปราะบาง (ค่าเฉลี่ย 3.59) และการมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน (ค่าเฉลี่ย 
3.41) ตามลำดับ 

มิติธรรมาภิบาล (Governance – G) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.46) ปัจจัยที่ลูกค้า
ให้ความสำคัญมาก ได้แก่ การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมและสังคมอย่างโปร่งใส (ค่าเฉลี่ย 3.68) 
และการมีมาตรฐานคุณภาพ เช่น ISO 9001 (ค่าเฉลี ่ย 3.64) และการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล 
(ค่าเฉลี่ย 3.06) ตามลำดับ 

สรุปภาพรวม ลูกค้าให้ความสำคัญสูงสุดต่อ มิติสิ่งแวดล้อม (E) และ มิติธรรมาภิบาล (G) ใน
การเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการลดผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อม ความโปร่งใส และมาตรฐานคุณภาพ ในขณะทีม่ิติทางสังคม (S) อยู่ในระดับปานกลาง 
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4.2.2 ผลการศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี (ESG) 
การศึกษาส่วนนี้เป็นการรายงานผลในส่วนที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ระดับ

ความสำคัญของปัจจัยการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี (ESG) การวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมาน ประกอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจ จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ
พฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้าง ตลอดจนการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษามีดังต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 4.21  ปัจจัยการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี (ESG) 

ตัวแปรตาม 
การตัดสินใจซ้ือ 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสำคัญ 
1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ    
1) การตระหนักถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากการใช้วัสดุ

ก่อสร้างทั่วไป  
2.94 1.24 ปานกลาง 

2) วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มสามารถช่วยลด
ปัญหาสิ่งแวดล้อมไดจ้ริง 

3.68 1.02 มาก 

3) มีความตั้งใจจะเลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่สอดคล้องกับ
แนวทาง ESG มากกว่าวัสดุทั่วไปในอนาคต  

3.76 1.15 มาก 

4) ให้ความสำคญักับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่มีผลต่อ
สิ่งแวดล้อม แม้ว่าจะไม่ใช่เรื่องจำเป็นเร่งด่วน  

3.14 1.27 ปานกลาง 

 รวม 3.38 1.22 ปานกลาง 
2. การค้นหาข้อมูล    
1) ทำการค้นหาข้อมลูเกี่ยวกับวัสดุกอ่สร้างที่เป็นมติรต่อ

สิ่งแวดล้อมก่อนตัดสินใจซื้อ  
3.77 1.24 มาก 

2) รู้สึกว่ามีข้อมลูเพียงพอสำหรับการตัดสินใจซื้อวัสดสุีเขียว
อย่างมั่นใจ  

3.29 1.02 ปานกลาง 

3) ความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของเพื่อน/คนรู้จักมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมติรต่อ
สิ่งแวดล้อม  

3.66 1.05 มาก 

4) เคยเข้าร่วมงานแสดงสินคา้หรือศกึษาข้อมูลจากเว็บไซต์
เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.59 1.16 มาก 

5) ภาครัฐควรมีบทบาทในการส่งเสรมิการให้ข้อมูลหรือสร้าง
ความตระหนักเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 

3.75 1.08 มาก 

 รวม 3.61 1.12 มาก 
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ตารางท่ี 4.21  (ต่อ) 
ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจซ้ือ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสำคัญ 

3. การประเมินทางเลือก    
1) ให้ความสำคญักับคณุสมบัติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อ

ตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุก่อสร้าง  
3.77 1.33 มาก 

2) พิจารณาแหล่งที่มาของวัสดุก่อสรา้ง เช่น วิธีการผลิต 
วัตถุดิบ หรือมาตรฐานสิ่งแวดล้อม ก่อนตัดสินใจซื้อ  

3.00 1.05 ปานกลาง 

3) เปรียบเทยีบราคาและคณุภาพของวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมกับวัสดุทั่วไปก่อนตดัสินใจซื้อ  

3.65 1.07 มาก 

4) พิจารณาฉลากหรือมาตรฐานรับรองสิ่งแวดล้อมของวัสดุ
ก่อสร้างในการประเมินก่อนซื้อ 

3.34 1.25 ปานกลาง 

5) พิจารณาความรวดเร็วในการจัดหา หรือระยะเวลาการ
ผลิตวสัดุก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นปจัจัยหนึ่ง
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

3.53 1.15 มาก 

 รวม 3.46 1.21 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ    
1) ลูกค้ารูส้ึกมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ หากวัสดุก่อสร้างมี

ฉลากหรือสัญลักษณร์ับรองว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
3.67 1.36 มาก 

2) ลูกค้าจะมีแนวโน้มเลือกวัสดุก่อสรา้งที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากข้ึน หากมีการสนบัสนุนจากรัฐ เช่น 
ลดหย่อนภาษีหรือส่วนลด 

3.11 1.11 ปานกลาง 

3) ยินดีเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมแม้ว่า
ราคาจะสูงกว่าวัสดุทั่วไป  

3.55 1.11 มาก 

4) การที่ร้านค้าให้ข้อมลูอย่างชัดเจนมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.57 1.23 มาก 

 รวม 3.48 1.22 มาก 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ    
1) ความพึงพอใจหลังจากการใช้วัสดกุ่อสร้างที่เป็นมติรต่อ

สิ่งแวดล้อม  
3.57 1.34 มาก 

2) มีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมซ้ำในอนาคต  

3.11 1.09 ปานกลาง 

3) มีแนวโน้มจะแนะนำวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก  

3.59 1.06 มาก 
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ตารางท่ี 4.21  (ต่อ) 
ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจซ้ือ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสำคัญ 

4) เลือกซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้านค้าท่ีมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมหรือเปิดเผยข้อมลูด้าน ESG อย่างโปร่งใส 

3.46 1.26 มาก 

 รวม 3.43 1.21 มาก 

 ค่าเฉลี่ยรวมการตัดสินใจซ้ือ 3.48 1.20 มาก 

จากตารางที่ 4.21 สามารถสรุปได้ดังนี้ 
การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (3.38) โดย

ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความตั้งใจจะเลือกใช้วัสดุที่สอดคล้องกับ ESG ในอนาคต (3.76) 
รองลงมาคือ การเชื่อว่าวัสดุสีเขียวช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้จริง (3.68) และการให้ความสำคัญต่อ
การซื้อแม้ไม่เร่งด่วน (3.14) ตามลำดับ 

การค้นหาข้อมูล ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.61) โดยประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
การค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ (3.77) รองลงมาคือ การเห็นบทบาทของภาครัฐในการส่งเสริม 
(3.75) และความคิดเห็นจากประสบการณ์ของเพ่ือน/คนรู้จัก (3.66) ตามลำดับ 

การประเมินทางเลือก ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.46) โดยประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ ให้ความสำคัญกับคุณสมบัติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (3.77) รองลงมาคือ การเปรียบเทียบราคา
และคุณภาพกับวัสดุทั่วไป (3.65) และการพิจารณาความรวดเร็วในการจัดหา (3.53) ตามลำดับ 

การตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.48) โดยเฉพาะเมื่อมีฉลากรับรองสิ่งแวดล้อม 
(ค่าเฉลี่ย 3.67) และเมื่อร้านค้าให้ข้อมูลชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 3.57) และแม้จะมีราสูงกว่าวัสดุทั่วไป 
(ค่าเฉลี่ย 3.55) ตามลำดับ  

พฤติกรรมหลังการซื้อ ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.43) โดยประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ การแนะนำวัสดุสีเขียวให้ผู้อ่ืน (3.59) รองลงมาคือ ความพึงพอใจหลังการใช้ (3.57) และการเลือก
ซื้อจากร้านที่โปร่งใสและมีความรับผิดชอบ (3.46) ตามลำดับ 

สรุปภาพรวม การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายใต้หลักการ ESG อยู่
ในระดับมาก (ค่าเฉลี ่ยรวม 3.48) ปัจจัยที ่โดดเด่นที ่สุดคือ การค้นหาข้อมูล และ การประเมิน
ทางเลือก ซึ่งชี้ให้เห็นว่าลูกค้าต้องการข้อมูลที่เพียงพอ โปร่งใส และสามารถเปรียบเทียบได้ชัดเจน
ก่อนตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกัน การสร้างแรงจูงใจหลังการซื้อ เช่น การรับประกันคุณภาพหรือการ
สร้างความพึงพอใจ จะช่วยส่งเสริมให้เกิดการซื้อซ้ำและการบอกต่อในอนาคต 
 



67 

 
 

ตารางท่ี 4.22  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ 

เพศ จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

ชาย 203 3.47 0.259 1.760 0.173 
หญิง 166 3.49 0.323   
LGBTQ+ 16 3.35 0.113   

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใกล้เคียงกัน โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.49) รองลงมาคือ เพศ
ชาย (3.47) และกลุ่ม LGBTQ+ (3.35) ตามลำดับ ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า ไม่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value = 0.173) หรือหมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.23  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ 

อายุ จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 
น้อยกว่า 20 ปี 38 3.38 0.136 3.920 0.009* 
20-30 ปี 58 3.57 0.397   
31-40 ปี 253 3.48 0.274   
41 ปีขึ้นไป 36 3.42 0.224   

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกันมีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มอายุ 20–30 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.57) 
รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 31–40 ปี (3.48) และ กลุ่ม 41 ปีขึ้นไป (3.42) ตามลำดับ ในขณะที่กลุ่มอายุ
น้อยกว่า 20 ปีมีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.38) ตามลำดับ ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่าง
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 0.009) หรือหมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.24  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

ต่ำกว่ามัธยมศึกษา 54 3.38 0.130 44.085 0.000* 
มัธยมศึกษา 148 3.40 0.120   
อนุปริญญา/ปวส. 117 3.44 0.197   
ปริญญาตรี หรือสูงกว่า 66 3.79 0.492   

จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือสูงกว่า มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.79) รองลงมาคือ กลุ่มที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. (3.44) 
และกลุ่มที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา (3.40) ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มต่ำกว่ามัธยมศึกษามีค่าเฉลี่ยต่ำ
ที่สุด (3.38) ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
(p-value = 0.000) หรือหมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.25  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได ้

รายได้ จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

ไม่เกิน 15,000 บาท 87 3.46 0.243 7.284 0.000* 
15,001 - 25,000 บาท 233 3.44 0.244   
25,001 - 35,000 บาท 43 3.61 0.398   
35,001 บาทข้ึนไป 22 3.64 0.435   

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่างกันมีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีรายได้ 35,001 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
(3.64) รองลงมาคือ กลุ่มรายได้ 25,001–35,000 บาท (3.61) และกลุ่มรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท 
(3.46) ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มรายได้ 15,001–25,000 บาท มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.44) ทั้งนี้ผลการ
ทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 0.000) 
หรือหมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.26  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านประสบการณ์ก่อสร้าง 

ประสบการณ์ก่อสร้าง จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างเล็กน้อย 
ไม่สามารถทำงานก่อสร้างเองได้ 

128 3.51 0.313 3.837 0.022* 

มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างบ้าง และ
ทำงานก่อสร้างเล็กน้อยในบ้านตนเองได้ 

229 3.45 0.252   

มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง และเคย
ไปทำงานรับเหมาก่อสร้าง 

28 3.57 0.374   

จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์ก่อสร้างต่างกันมีค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง 
และเคยไปทำงานรับเหมาก่อสร้างมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.57) รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุ
ก่อสร้างเล็กน้อย ไม่สามารถทำงานก่อสร้างเองได้ (3.51) และกลุ่มทีม่ีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างบ้าง 
และทำงานก่อสร้างเล็กน้อยในบ้านตนเองได้ (3.45) ตามลำดับ ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มี
ความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 0.022) หรือหมายถึง ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านประสบการณ์ก่อสร้างที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
แตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.27  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานะของผู้ซื้อ 

สถานะของผู้ซื้อ จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 
เจ้าของบ้าน / ผู้ก่อสร้างบ้านของตนเอง 78 3.49 0.324 4.557 0.004* 
มาซื้อแทนสมาชิกในครอบครัว 201 3.43 0.209   
ผู้ที่ซื้อวัสดุเพื่อใช้ซ่อมแซมเล็กน้อย/งาน 
DIY 

68 3.55 0.350   

ซื้อให้ผู้อื่น / เพ่ือน / ญาติ / ผู้รับเหมา 38 3.56 0.373   

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานะของผู้ซื ้อต่างกันมีค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่ซื้อให้ผู้อื่น/เพื่อน/ญาติ/
ผู้รับเหมา มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.56) รองลงมาคือ กลุ่มผู้ที่ซื้อวัสดุเพื่อใช้ซ่อมแซมเล็กน้อย/งาน DIY 
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(3.55) และกลุ่มเจ้าของบ้าน/ผู้ก่อสร้างบ้านของตนเอง (3.49)  ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มที่มาซื้อแทน
สมาชิกในครอบครัวมีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.43) ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 0.004) หรือหมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานะของ
ผู้ซื้อท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 

ลำดับถัดไป การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประเภทวัสดุก่อสร้างที่เคยซื้อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ใช้วิธีการวิเคราะห์ การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) โดยมีตัวแปรตามคือ ค่าเฉลี ่ยรวมของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งวัดจากมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ที่สะท้อนความการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า ส่วนตัวแปรต้นคือ ประเภทวัสดุก่อสร้างที่เคยซื้อ ซึ่งเป็นคำถามแบบ ตอบได้มากกว่าหนึ่งข้อ 
(Multiple Response) ทำให้ไม่สามารถนำไปวิเคราะห์ในรูปแบบตัวแปรเชิงปริมาณทั่วไปได้โดยตรง 
จึงจำเป็นต้องแปลงข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบที่เหมาะสมต่อการวิเคราะห์ 

ในการแปลงข้อมูล ได้มีการจัดรูปแบบใหม่โดยแยกประเภทของวัสดุก่อสร้างแต่ละประเภท
ออกเป็นตัวแปรย่อย และกำหนดค่าในลักษณะ Binary (Dummy Variables) ดังนี้ 

1 หมายถึง ผู้ตอบเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทนั้น 
0 หมายถึง ไม่ได้เลือกซื้อ 

จากนั้นนำตัวแปรที่ได้เข้าสู่การวิเคราะห์การถดถอย เพื่อศึกษาว่า  การเลือกซื้อหรือไม่เลือก
ซื้อวัสดุก่อสร้างแต่ละประเภท มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
ผลการทดสอบมีดังนี้  
ตารางท่ี 4.28  การวิเคราะห์อิทธิพลประเภทวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่เคยซื้อ  ที่มีต่อ

การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ประเภทวัสดุก่อสร้างที่เคยซ้ือ 

(n = 385) 
ค่าสัมประสิทธิ ์

สมมติฐาน 
𝑩 

𝑺𝒕𝒅.  
𝑬𝒓𝒓𝒐𝒓 𝑩𝒆𝒕𝒂 𝒕 p-value 

ค่าคงท่ี 3.639 0.048   75.833 0.000  
1. วัสดุงานโครงสร้าง -0.119 0.035 -0.208 -3.368 0.001* ยอมรับ 
2. วัสดุงานสถาปัตยกรรม -0.124 0.035 -0.191 -3.542 0.000* ยอมรับ 
3. วัสดุงานระบบ -0.059 0.036 -0.099 -1.649 0.100 ปฏิเสธ 
4. วัสดุตกแต่งสถาปัตยกรรม 0.043 0.046 0.051 0.946 0.345 ปฏิเสธ 
5. วัสดุเฟอร์นิเจอร์หรือติดตั้งภายใน 0.115 0.069 0.088 1.680 0.094 ปฏิเสธ 

R2 = 0.095, Adjust R2 = 0.084, F = 7.997, Sig. of F = 0.000, * p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่าแบบจำลองสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้  ร้อยละ 9.5 (R² = 0.095, 
Adjusted R² = 0.084) โดยผลการทดสอบค่า F มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 7.997, Sig. 
= 0.000) แสดงว่าแบบจำลองมีความเหมาะสมในการใช้อธิบาย 

เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า 
1. วัสดุงานโครงสร้าง มีอิทธิพลเชิงลบและมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = -0.119, p = 

0.001) 
2. วัสดุงานสถาปัตยกรรม มีอิทธิพลเชิงลบและมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = -0.124, p = 

0.000) 
3. ส่วนวัสดุประเภทอื่น ได้แก่ วัสดุงานระบบ วัสดุตกแต่งสถาปัตยกรรม และวัสดุ

เฟอร์นิเจอร์/ติดตั้งภายใน ไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
สรุปปัจจัยประเภทวัสดุที่เคยซื ้อซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม ได้แก่ วัสดุงานโครงสร้างและวัสดุงานสถาปัตยกรรม ซึ่งส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อ 
หมายความว่า เมื่อลูกค้ามีประสบการณ์ซื้อวัสดุ 2 ประเภทนี้มาก่อน จะมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมน้อยลง  
ตารางท่ี 4.29  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า ด้านวัตถุประสงค์หลักท่ีซื้อ 

วัตถุประสงค์หลักที่ซ้ือ จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

ก่อสร้างบ้านใหม่ 98 3.48 0.300 3.228 0.023* 
ซ่อมแซม/ปรับปรุง/ต่อเติม 197 3.48 0.287   
โครงการเพื่อขาย เช่น บ้านจัดสรร 59 3.39 0.192   
งาน DIY / เฟอร์นิเจอร์ และอ่ืน ๆ 31 3.59 0.339   

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีวัตถุประสงค์หลักในการซื้อต่างกันมีค่าเฉลี่ย
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ ่มที ่ซื ้อเพื ่องาน DIY/
เฟอร์นิเจอร์ และอื่น ๆ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.59) รองลงมาคือ กลุ่มที่ซื้อเพื่อก่อสร้างบ้านใหม่ (3.48) 
และกลุ่มซ่อมแซม/ปรับปรุง/ต่อเดิม (3.48) ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มที่ซื้อเพื่อโครงการเพื่อขาย เช่น 
บ้านจัดสรร มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.39) ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 (p-value = 0.023) หรือหมายถึง ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้าด้าน
วัตถุประสงค์หลักท่ีซื้อต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.30  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
จำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า ด้านปัจจัยสำคัญท่ีสุดที่ทำให้เลือกใช้ 

ปัจจัยสำคัญที่สุดที่ทำให้เลือกใช้ จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

ลดพลังงานในระยะยาว 62 3.49 0.295 0.112 0.953 
ปลอดภัยต่อสุขภาพ 200 3.47 0.270   
ให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม 87 3.48 0.282   
สิทธิประโยชน์หรือมาตรการรัฐ/
เพ่ิมมูลค่าอสังหาฯ 

36 3.49 0.361   

จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีให้ความสำคัญกับปัจจัยในการเลือกใช้ต่างกัน
มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใกล้เคียงกัน โดยกลุ่มที่เลือกเนื่องจาก
สิทธิประโยชน์หรือมาตรการรัฐ/เพิ่มมูลค่าอสังหาฯ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.49) เท่ากับกลุ่มที่เลือกลด
พลังงานในระยะยาว (3.49) รองลงมาคือ กลุ่มที่ให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม (3.48) และกลุ่มที่ให้
ความสำคัญกับความปลอดภัยต่อสุขภาพ (3.47) ตามลำดับ ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า ไม่มี
ความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value = 0.953) หรือหมายถึง ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้าด้าน
ปัจจัยสำคัญท่ีสุดที่ทำให้เลือกใช้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ไม่แตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.31  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า ด้านช่วงเวลาที่ซื้อบ่อย 

ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อย จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

วันธรรมดา (08.00-12.00 น.) 84 3.51 0.313 7.320 0.000* 
วันธรรมดา (12.01-18.00 น.) 214 3.44 0.235   
วันเสาร์-อาทิตย ์(08.00-12.00 น.) 57 3.50 0.320   
วันเสาร์-อาทิตย ์(12.01-18.00 น.) 22 3.49 0.367   
ไม่แน่นอน แล้วแต่โอกาส 8 3.95 0.279   

จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงเวลาซื้อบ่อยต่างกันมีค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่ไม่แน่นอนแล้วแต่โอกาสมี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.95) รองลงมาคือ กลุ่มท่ีซื้อบ่อยในวันธรรมดา (08.00–12.00 น.) (3.51) และกลุ่ม
ที่ซื้อบ่อยในวันเสาร์–อาทิตย์ (08.00–12.00 น.) (3.50) ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มที่ซื้อบ่อยในวันธรรมดา 
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(12.01–18.00 น.) มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.44) ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 (p-value = 0.000) หรือหมายถึง ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้าด้าน
ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อยท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.32  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า ด้านช่องทางในการซื้อวัสดุก่อสร้าง 

ช่องทางในการซื้อวัสดุก่อสร้าง จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 
ซื้อที่หน้าร้านโดยตรง 67 3.71 0.468 17.488 0.000* 
โทร/LINE เพ่ือสั่ง 173 3.42 0.146   
เว็บไซต์ของบริษัท 95 3.43 0.197   
ตัวแทนจำหน่าย 34 3.40 0.252   
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (Shopee, 
Lazada ฯลฯ) 

16 3.60 0.415   

จากตารางที่ 4.32 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่องทางในการซื้อต่างกันมีค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่ซื ้อที่หน้าร้านโดยตรงมี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.71) รองลงมาคือ กลุ่มที่ซื้อผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น Shopee, Lazada 
(3.60) และกลุ่มที่ซื้อผ่านเว็บไซต์ของบริษัท (3.43) ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มที่ซื้อผ่านตัวแทนจำหน่ายมี
ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.40) ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (p-value = 0.000) หรือหมายถึง ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้าด้านช่องทางในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.33  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า ด้านผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ 

ผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 115 3.53 0.355 1.653 0.177 
สมาชิกในครอบครัว 197 3.46 0.239   
ผู้รับเหมา 49 3.44 0.282   
สถาปนิก/วิศวกร/คนรู้จัก 24 3.47 0.252   

จากตารางที่ 4.33 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อต่างกันมี
ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใกล้เคียงกัน โดยกลุ่มที่ตัดสินใจด้วย
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ตนเอง มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.53) รองลงมาคือ กลุ่มสถาปนิก/วิศวกร/คนรู้จัก (3.53) และกลุ่มสมาชิก
ในครอบครัว (3.46) ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มผู้รับเหมามีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.44) ทั้งนี้ผลการทดสอบทาง
สถิติพบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value = 0.177) หรือหมายถึง ปัจจัย
พฤติกรรมลูกค้าด้านผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.34  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า ด้านเงินที่ยินดีจ่ายเพื่อซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เมื่อเทียบกับสินค้าทั่วไป 

เงินที่ยินดีจ่ายเพื่อซื้อวัสดุก่อสร้าง
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เมื่อ

เทียบกับสินค้าทั่วไป 
จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

ราคาเท่ากัน 184 3.46 0.255 0.408 0.665 
ราคาแพงกว่า 1% - 10% 178 3.49 0.302   
ราคาแพงกว่า 11% ขึ้นไป 23 3.50 0.378   

จากตารางที่ 4.34 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ยินดีจ่ายเงินซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเม่ือเทียบกับสินค้าทั่วไปต่างกัน มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อใกล้เคียงกัน โดยกลุ่มที่ยินดีจ่าย
แพงกว่า 11% ขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.50) รองลงมาคือ กลุ่มท่ียินดีจ่ายแพงกว่า 1%–10% (3.49) 
และกลุ่มท่ีต้องการราคาสินค้าเท่ากัน (3.46) ตามลำดับ ทั้งนี้ผลการทดสอบทางสถิติพบว่า ไม่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value = 0.665) หรือหมายถึง ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้าด้านเงินที่
ยินดีจ่ายต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.35  การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมลูกค้า ด้านแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุดเกี่ยวกับวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุด จำนวน ค่าเฉลี่ย S.D. F p-value 

หน่วยงานรัฐหรือสถาบันวิจัย 165 3.44 0.202 11.989 0.000* 
บทความ/เว็บไซต์ด้านสิ่งแวดล้อม 138 3.47 0.289   
ยูทูป/รีวิวของผู้ใช้งานจริง 59 3.48 0.314   
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง/สถาปนิกหรือ
วิศวกร 

23 3.80 0.464   
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จากตารางที่ 4.35 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มองว่าแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุด
เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต่างกัน มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่
เชื่อถือร้านค้าวัสดุก่อสร้าง/สถาปนิกหรือวิศวกร มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.80) รองลงมาคือ กลุ่มที่เชื่อถือ 
ยูทูป/รีวิวของผู ้ใช้งานจริง (3.48) และกลุ ่มที ่เชื ่อถือบทความ/เว็บไซต์ด้านสิ่งแวดล้อม (3.47) 
ตามลำดับ ขณะที่กลุ่มที่เชื่อถือหน่วยงานรัฐหรือสถาบันวิจัยมีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.44) ทั้งนี้ผลการ
ทดสอบทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 0.000) 
หรือหมายถึง ปัจจัยพฤติกรรมลูกค้าด้านแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากท่ีสุดที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 

ในส่วนถัดไปเป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีตัวแปรตามคือ ค่าเฉลี่ยรวมของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งวัดจากมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ที่สะท้อนความการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้า ส่วนตัวแปรต้นคือ ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด (4E) ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ที่ดี การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย การเข้าถึงอย่าง
ทั่วถึง และการสร้างความสัมพันธ์ ผลการทดสอบมีดังนี้ 

4.2.3 ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

การศึกษาส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน สำหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาด (4E) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยแบบจำลองการ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผลการศึกษามีดังต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 4.36  การวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด (4E) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ปัจจัยทางการตลาด (4E) 

(n = 385) 
ค่าสัมประสิทธิ ์

สมมติฐาน 
𝑩 

𝑺𝒕𝒅.  
𝑬𝒓𝒓𝒐𝒓 𝑩𝒆𝒕𝒂 𝒕 p-value 

ค่าคงท่ี 1.096 0.096   11.384 0.000  

1. การสร้างประสบการณ์ที่ด ี 0.163 0.033 0.212 4.949 0.000* ยอมรับ 
2. การสร้างความคุ้มค่าใหลู้กค้ายอมจ่าย 0.164 0.024 0.261 6.820 0.000* ยอมรับ 
3. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง 0.211 0.024 0.328 8.657 0.000* ยอมรับ 
4. การสร้างความสัมพันธ์ 0.155 0.024 0.248 6.504 0.000* ยอมรับ 
R2 = 0.622, Adjust R2 = 0.618, F = 156.344, Sig. of F = 0.000, * p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด (4E) ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื ้อว ัสดุก ่อสร้างที ่ เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม พบว่าแบบจำลองการถดถอยเชิงพหุ ( Multiple 
Regression) มีความเหมาะสมและสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้  ร้อยละ 
62.2 (R² = 0.622, Adjusted R² = 0.618) โดยผลการทดสอบค่า F มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (F = 156.344, Sig. = 0.000) แสดงว่าแบบจำลองนี้มีความเหมาะสมในการใช้อธิบาย 

เมื่อตรวจสอบแต่ละองค์ประกอบ พบว่า ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้านมีอิทธิพลอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ 

1. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง มีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานสูงที่สุด (Beta = 0.328, p ≤ 0.05) 
แสดงว่าตัวแปรนี้มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อภายใต้โมเดลดังกล่าว 

2. การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย มีค่า Beta เท่ากับ 0.261 (p ≤ 0.05) จัดเป็น
ตัวแปรลำดับถัดมาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

3. การสร้างความสัมพันธ์ มีค่า Beta เท่ากับ 0.248 (p ≤ 0.05) แสดงถึงระดับอิทธิพล
รองลงมา 

4. การสร้างประสบการณ์ที่ดี มีค่า Beta เท่ากับ 0.212 (p ≤ 0.05) เป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่นในโมเดล 

สรุป ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทางการตลาด (4E) ทั้งหมดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึงที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
รองลงมาคือการสร้างความคุ้มค่า การสร้างความสัมพันธ์ และการสร้างประสบการณ์ที่ดี ตามลำดับ 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาด (4E) ทั้ง 4 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสามารถนำไปใช้
ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถเขียนเป็นสมการถดถอย
เชิงเส้นแบบไม่มาตรฐาน (Unstandardized Coefficients – B) ดังนี้  

Y = 1.096 + 0.163X1 + 0.164X2 + 0.211X3 + 0.155X4  
โดยที่ 

Y = การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
X1 = การสร้างประสบการณ์ที่ดี (Experience) 
X2 = การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (Exchange) 
X3 = การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) 
X4 = การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 
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4.3 กลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม :  
การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี 

การศึกษาส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การ
วิเคราะห์ผลทางสถิติเชิงอนุมาน (2) การเชื่อมโยงผลการวิเคราะห์ทางสถิติกับ ESG และ (3) การ
กำหนดกลยุทธ์การตลาด (4E’s + ESG) การวิเคราะห์ผลการศึกษามีดังนี้  

4.3.1 การวิเคราะห์ผลทางสถิติเชิงอนุมานตามกรอบแนวคิด 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล 
จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ แต่ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ ประสบการณ์ก่อสร้าง และสถานะของผู้ซื้อ มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p ≤ 
0.05) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ด้านอายุ กลุ่มอายุ 20–30 ปี มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด (3.57) รองลงมา
คือกลุ่มอายุ 31–40 ปี (3.48) และกลุ่ม 41 ปีขึ้นไป (3.47) แสดงว่ากลุ่มวัยหนุ่มสาวและวัยทำงาน
ตอนต้นมีความตื่นตัวและให้ความสำคัญกับการเลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า
กลุ่มอายุมากกว่า 

2) ด้านระดับการศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด (3.79) เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการศึกษาต่ำกว่า พบว่าลูกค้าที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มตัดสินใจ
ซื้อวัสดุสีเขียวมากกว่าอย่างมีนัยสำคัญ สะท้อนถึงความรู้ ความเข้าใจ และการตระหนักในคุณค่าของ
ความยั่งยืน 

3) ด้านรายได้ ผู ้ที ่ม ีรายได้ 45,001–55,000 บาท มีค่าเฉลี ่ยสูงที ่ส ุด (3.85) 
รองลงมาคือกลุ่มรายได้ 25,001–35,000 บาท และ 35,001–45,000 บาท (3.61 เท่ากัน) แสดงว่า
ลูกค้าที่มีรายได้สูงพร้อมจ่ายเพื่อความยั่งยืน 

4) ด้านประสบการณ์ก่อสร้าง ผู้ที่มีความรู้และเคยทำงานก่อสร้างมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
(3.59) สะท้อนว่าประสบการณ์ตรงช่วยสร้างความเข้าใจและการยอมรับวัสดุสีเขียว 

5) ด้านสถานะของผู้ซื้อ กลุ่มผู้รับเหมามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.61) แสดงถึงบทบาท
สำคัญของผู้ประกอบวิชาชีพในการผลักดันการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

กล่าวโดยสรุป ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันสะท้อนว่า วัยหนุ่มสาวและผู้ที ่มี
การศึกษาสูง มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อวัสดุสีเขียวมากกว่า ขณะที่ ผู้มีรายได้สูงและผู้มีประสบการณ์
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ก่อสร้าง พร้อมยอมรับและเลือกใช้มากกว่า รวมถึง ผู้รับเหมา ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจ
เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

2. พฤติกรรมผู้บริโภค 
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมลูกค้าบางด้านมีความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ

อย่างมีนัยสำคัญ ได้แก่ วัตถุประสงค์หลักในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ช่องทางการซื้อ และ แหล่งข้อมูลที่
น่าเชื่อถือมากที่สุด ขณะที่บางปัจจัย เช่น ผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยสำคัญที่สุดที่
เลือกใช้ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ 

1) ด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อ ผู้ที่ซื้อเพื่อวัตถุประสงค์งาน DIY / เฟอร์นิเจอร์ 
และอื่นๆ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.59) แสดงว่าลูกค้าที่ซื้อวัสดุเพื่อการใช้งานเฉพาะบุคคล เช่น งาน DIY 
หรือการตกแต่งบ้าน ให้ความสำคัญกับคุณสมบัติด้านสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มที่ซื้อเพื่อการพาณิชย์
หรือโครงการเพ่ือขาย 

2) ด้านช่วงเวลาที่ซื้อ ผู้ที่ซื้อแบบไม่แน่นอนแล้วแต่โอกาส มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.95) 
รองลงมาคือวันธรรมดาช่วงเช้า (3.51) สะท้อนถึงพฤติกรรมที่ยืดหยุ่นและความพร้อมในการเลือกใช้
วัสดุสีเขียว 

3) ด้านช่องทางการซื้อ ผู้ที่ซื้อที่หน้าร้านโดยตรงมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.71) แสดงให้
เห็นว่าการเข้าถึงสินค้าจริงและการสอบถามพนักงานยังคงเป็นปัจจัยสำคัญ 

4) ด้านแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ ผู้ที่เชื่อมั่นข้อมูลจาก ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง/สถาปนิก/
วิศวกร มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.80) สะท้อนว่าความเชื่อถือในผู้เชี่ยวชาญและแหล่งจำหน่ายจริงยังมี
บทบาทสูง 

สรุปได้ว ่า พฤติกรรมลูกค้าที ่แตกต่างกันสะท้อนว่า วัตถุประสงค์ ช่องทาง และ
แหล่งข้อมูล มีอิทธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3. ปัจจัยการตลาด (4E’s) 
จากผลการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4E’s 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทั้งหมด และมีนัยสำคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) โดยเรียงลำดับอิทธิพลจาก
มากไปน้อยดังนี ้

1) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) (Beta = 0.328) มีอิทธิพลสูงที่สุด แสดงว่า
ลูกค้าต้องการความสะดวกและการเข้าถึงสินค้าทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

2) การสร้างความคุ้มค่า (Exchange) (Beta = 0.261) สะท้อนว่าลูกค้าตระหนักถึง
ความคุ้มค่าของการลงทุนวัสดุสีเขียวในระยะยาว 

3) การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) (Beta = 0.248) สะท้อนถึงความเชื่อมั่น 
ความโปร่งใส และการซื้อซ้ำจากนโยบายที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
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4) การสร้างประสบการณ์ (Experience) (Beta = 0.212) แม้มีอิทธิพลน้อยที่สุด 
แต่ยังมีความสำคัญ โดยเฉพาะการให้ข้อมูลจากพนักงานขายและการบอกต่อจากผู้เคยใช้ 

กล่าวโดยสร ุป ป ัจจ ัยการตลาด (4E’s) ทุกด ้านมีอ ิทธ ิพลต ่อการตัดส ินใจซื้อ  
แต่การเข้าถึงอย่างทั่วถึง และ การสร้างความคุ้มค่า เป็นปัจจัยหลักที่ต้องเน้นย้ำในการวางกลยุทธ์
การตลาดวัสดุสีเขียว 

4.3.2 การเชื ่อมโยงผลการวิเคราะห์ทางสถิต ิก ับแนวคิดด้านสิ ่งแวดล้อม สังคม  
และธรรมาภิบาล (ESG) 

1. มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental – E) 
1) ความเชื่อมโยงจากผลการศึกษา ลูกค้าให้ความสำคัญกับมาตรฐานสิ่งแวดล้อม 

เช่น ฉลากเขียว และหลีกเลี่ยงบริษัทที่ก่อมลพิษ (ค่าเฉลี่ยสูง 3.71–3.80) พร้อมกับพฤติกรรมการซื้อ
ที่เน้นความปลอดภัยต่อสุขภาพ (51.95%) และต้องการข้อมูลที่ชัดเจนจากพนักงานขาย (ค่าเฉลี่ยสูง
ใน Experience) นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มผู้ที่มีการศึกษาสูง (ปริญญาตรี–ปริญญาเอก) มีค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อสูงกว่ากลุ่มอื่น สะท้อนว่าการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมควรเน้นข้อมูลเชิงวิชาการและ
หลักฐานที่ตรวจสอบได้ เพ่ือตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าที่มีความรู้ความเข้าใจสูง 

2) การตีความ สิ่งเหล่านี้ชี ้ให้เห็นว่าลูกค้าต้องการ หลักฐานที่ตรวจสอบได้และ
โปร่งใส เพ่ือยืนยันว่าวัสดุสีเขียวมีผลดีต่อสิ่งแวดล้อมจริง 

3) ประเด็นเชื่อมโยงกับ ESG บริษัทต้องพัฒนาและโปรโมทวัสดุที่ผ่านมาตรฐาน
สิ่งแวดล้อม และให้ข้อมูลการลดคาร์บอนหรือการใช้วัสดุรีไซเคิลอย่างเป็นระบบ 

2. มิติสังคม (Social – S) 
1) ความเชื่อมโยงจากผลการศึกษา ลูกค้าให้ความสำคัญกับการจ้างงานในท้องถิ่น 

(ค่าเฉลี่ย 3.61) และการสนับสนุนแรงงานสตรี/กลุ่มเปราะบาง (3.59) อีกทั้งจากปัจจัยส่วนบุคคล 
กลุ่มผู้รับเหมาซึ่งมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3.61) ต้องการวัสดุที่ตอบโจทย์การใช้
งานจริง ผลการศึกษายังแสดงให้เห็นว่า กลุ่มอายุ 20–30 ปี ซึ่งเป็นวัยหนุ่มสาวและวัยทำงานตอนต้น 
มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด สะท้อนว่าคนรุ่นใหม่มีบทบาทสำคัญต่อการขับเคลื่อนการใช้วัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

2) การตีความ สิ ่งนี ้สะท้อนว่า ลูกค้าไม่ได้มองแค่คุณภาพสินค้า แต่ยังสนใจ
ผลกระทบทางสังคมจากการผลิตและการกระจายสินค้า  ดังนั้น กลยุทธ์ด้านสังคมควรคำนึงถึงการ
สร้างการมีส่วนร่วมกับคนรุ่นใหม่ ผ่านกิจกรรมออนไลน์หรือคอนเทนต์ที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตดิจิทัล 
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และการบอกต่อในวงกว้าง 
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3) ประเด็นเชื่อมโยงกับ ESG ธุรกิจวัสดุสีเขียวควรใช้การสื่อสารที่เน้น คุณค่าร่วม 
(Shared Value) เช่น การซื้อของคุณช่วยสนับสนุนชุมชนท้องถิ่น หรือ วัสดุนี้ผลิตจากแรงงานที่เป็น
ธรรม เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรกับสังคมและสร้างความไว้วางใจ 

3. มิติธรรมาภิบาล (Governance – G) 
1) ความเชื่อมโยงจากผลการศึกษา ผลการศึกษาชี้ว่าลูกค้าให้ความสำคัญกับบริษัท

ที่มีความโปร่งใสและมาตรฐานคุณภาพ เช่น ISO 9001 และมาตรการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล 
(ค่าเฉลี่ย 3.06–3.68) ขณะเดียวกันปัจจัยการตลาดด้าน Everywhere (Beta = 0.328) ซึ่งมีอิทธิพล
สูงสุด แสดงให้เห็นถึงความต้องการช่องทางเข้าถึงที่หลากหลายและน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่
มีการศึกษาสูง มีความคาดหวังต่อความโปร่งใสและข้อมูลที่ตรวจสอบได้มากกว่ากลุ่มอ่ืน 

2) การตีความ ความโปร่งใสและมาตรฐานการกำกับดูแลกิจการเป็นกุญแจสำคัญใน
การสร้าง ความเชื่อมั่นและความภักดี ของลูกค้า ดังนั้น การสร้างความเชื่อมั่นในกลุ่มผู้มีการศึกษาสูง
จำเป็นต้องอาศัยการสื่อสารข้อมูล ESG ที่เป็นระบบ มีมาตรฐาน และอ้างอิงได้ 

3) ประเด็นเชื ่อมโยงกับ ESG ธุรกิจควรเน้นการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG ต่อ
สาธารณะ เช่น รายงานความยั่งยืน การตรวจสอบย้อนกลับของวัสดุ และการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือ
สร้างความโปร่งใสในทุกช่องทางการซื้อ ธุรกิจควรจัดทำรายงาน ESG ที่ชัดเจน เข้าใจง่าย และเข้าถึง
ได้ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในกลุ่มลูกค้าที่มีการตัดสินใจเชิงเหตุผลสูง 

การเชื่อมโยงผลการวิจัยกับ ESG พบว่า ลูกค้าคาดหวังทั้ง คุณภาพและมาตรฐานด้าน
สิ่งแวดล้อม (E), คุณค่าทางสังคม (S) และ ความโปร่งใสในการดำเนินงาน (G) ดังนั้น การพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดต้องผสานทั้ง 3 มิติ ESG เข้ากับข้อมูลเชิงพฤติกรรมและปัจจัยการตลาด (4E’s) 
เพ่ือให้ตอบสนองทั้งความต้องการลูกค้าและเป้าหมายด้านความยั่งยืน 
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ตารางท่ี 4.37  การเชื่อมโยงปัจจัยการตลาด (4E’s) กับหลักการ ESG เพื่อกำหนดกลยุทธ์การตลาด
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ปัจจัยการตลาด 
(4E’s) 

ผลการศึกษา การเชื่อมโยงกับ ESG 
แนวทางกลยุทธ์

การตลาด 
การสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี 
(Experience) 

ลูกค้าสนใจหากพนักงานขาย
อธิบายคุณสมบัติชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 
3.82) และเช่ือว่าหากได้ลองใช้จะ
เกิดความประทับใจ (ค่าเฉลี่ย 
3.72) โดยเฉพาะกลุม่ผู้มีการศึกษา
สูงมีแนวโน้มตอบสนองต่อข้อมูล
เชิงมาตรฐานมากกว่า 

มิติสิ่งแวดล้อม (E): ให้
ข้อมูลที่โปร่งใสเกี่ยว กับ
ผลกระทบสิ่งแวดล้อม และ
มาตรฐานรับรอง  
เช่น ฉลากเขียว 

จัดกิจกรรมทดลองใช้/
สาธิตสินค้า พร้อม
สื่อสารคุณภาพและ
มาตรฐานสิ่งแวดล้อม 

การสร้างความ
คุ้มค่า (Exchange) 

ลูกค้าเห็นว่าการซื้อวัสดุสีเขียวเป็น
การลงทุนคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 3.70) 
และสนใจหากมโีปรโมช่ัน
สนับสนุน (ค่าเฉลี่ย 3.62) 
โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 20–30 ปี ซึ่ง
เป็นกำลังซื้อหลัก 

มิติสังคม (S): เช่ือมโยง
ความคุ้มค่ากับคณุค่าทาง
สังคม เช่น การจ้างงาน
ท้องถิ่นและแรงงานท่ีเป็น
ธรรม 

จัดโปรโมช่ันท่ีเน้น 
ความคุ้มค่าและช่วย
สังคม เช่น ส่วนลด
ควบคู่การบริจาคหรือ
สนับสนุนชุมชน 

การเข้าถึงอย่าง
ทั่วถึง 
(Everywhere) 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุด 
(Beta = 0.328) ลูกค้าต้องการ
เข้าถึงทั้งออนไลน์/ออฟไลน์ และ
ความโปร่งใสตรวจสอบได ้

มิติธรรมาภิบาล (G): สร้าง
ช่องทางเข้าถึงที่โปร่งใส 
ตรวจสอบย้อนกลับได้ 
และปลอดภัย 

พัฒนาช่องทาง Omni-
channel ที่มีระบบ
ตรวจสอบมาตรฐาน 
ESG และข้อมลูโปร่งใส 

การสร้างความ 
สัมพันธ์ 
(Evangelism) 

ลูกค้าเช่ือมั่นองค์กรที่คำนึงถึง
สิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลีย่ 3.70) และมี
แนวโน้มบอกต่อ/ซื้อซำ้หากบริษัท
โปร่งใส (ค่าเฉลี่ย 3.45–3.54) 

รวมมิตสิิ่งแวดล้อม สังคม 
และธรรมาภิบาล 
(E+S+G): ใช้นโยบาย ESG 
เป็นหัวใจในการสร้างความ
เช่ือมั่นและบอกต่อ 

สื่อสารแบรนดด์้วย
เรื่องราว ESG, จัดทำ
รายงานความยั่งยืน 
และใช้ผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) 
ที่เน้นสิ่งแวดล้อม 

จากตารางสามารถสรุปได้ว่า การกำหนดกลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมควรบูรณาการ ปัจจัยการตลาด (4E’s) เข้ากับ แนวคิดสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล 
(ESG) อย่างเป็นระบบ โดยพบว่า 

การสร้างประสบการณ์ที่ดี (Experience) ควรเชื่อมกับมิติสิ่งแวดล้อม (E) ผ่านการสร้าง
ประสบการณ์ตรงและการสื่อสารมาตรฐานสิ่งแวดล้อมท่ีโปร่งใส 
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การสร้างความคุ้มค่า (Exchange) ควรเชื่อมกับมิติสังคม (S) โดยทำให้ลูกค้ารับรู้ถึงความ
คุ้มค่าที่ไม่ใช่แค่ด้านราคา แต่ยังสะท้อนคุณค่าทางสังคม เช่น การจ้างงานและความเป็นธรรมของ
แรงงาน 

การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) เชื่อมโยงกับมิติธรรมภิบาล (G) เน้นการสร้างช่อง
ทางการเข้าถึงที่โปร่งใส ตรวจสอบได้ และมีความปลอดภัย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อ 

การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) สามารถเชื่อมโยงได้กับทั้งมิติสิ่งแวดล้อม สังคม 
และธรรมภิบาล (E+S+G) โดยใช้การสื่อสารนโยบายสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) ที่
ชัดเจนเพื่อสร้างความเชื่อมั่น กระตุ้นการบอกต่อ และสร้างการซื้อซ้ำ 

กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การตลาดควรใช้ 4E’s เป็นกลไกการสื่อสารและสร้างคุณค่า 
ในขณะทีแ่นวคิดสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) เป็นกรอบในการกำหนดทิศทางเชิงยั่งยืน 
ซึ่งเมื่อผสานเข้าด้วยกันแล้ว จะช่วยสร้างทั้งความได้เปรียบทางการแข่งขันและภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ
ในสายตาลูกค้า 

4.3.3 การกำหนดกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม:  
การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจ ี(4E’s + ESG) 

4.3.3.1 กลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที ่ เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม  ด้านการสร้าง
ประสบการณ์เชื่อมั่นคุณภาพ 

1. แนวทางกลยุทธ์ คือ ธุรกิจควรสร้างประสบการณ์ที่ทำให้ลูกค้ามั่นใจว่าวัสดุสี
เขียวมีคุณภาพจริงและได้มาตรฐานสิ่งแวดล้อม 

2. รูปแบบการดำเนินการ 
1) การจัดกิจกรรมทดลองใช้วัสดุสีเขียว เนื่องจากการจัดกิจกรรมสาธิตหรืองาน

ทดลองใช้วัสดุสีเขียวในศูนย์จำหน่ายหรือในงานแสดงสินค้า ช่วยให้ลูกค้าได้สัมผัสคุณสมบัติจริง เช่น 
ความแข็งแรง การกันความร้อน หรือการประหยัดพลังงาน การมีประสบการณ์ตรงทำให้ลูกค้ามั่นใจ
มากขึ้น ลดความลังเล และกระตุ้นการบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 

2) การอบรมพนักงานขาย โดยพนักงานขายควรได้ร ับการอบรมให้เข้าใจ
คุณสมบัติด้านสิ่งแวดล้อมของวัสดุ เช่น มาตรฐานฉลากเขียว หรือการรับรองด้านคาร์บอน เพ่ือ
สามารถอธิบายและตอบคำถามได้อย่างถูกต้อง ความรู้ที่ชัดเจนของพนักงานจะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่น
และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร 

3) การใช้ฉลากเขียวและมาตรฐานสิ่งแวดล้อมในจุดขาย เพราะการติดฉลาก
เขียวหรือสัญลักษณ์มาตรฐานสิ่งแวดล้อมในจุดขาย เป็นหลักฐานชัดเจนว่าสินค้าผ่านการรับรองที่
เช ื ่อถือได้ การเพิ ่มป้ายอธิบายความหมายของฉลาก หรือ QR Code ที ่เชื ่อมโยงไปยังข้อมูล
กระบวนการผลิต จะช่วยให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกและตัดสินใจซื้อได้มั่นใจมากข้ึน 
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4.3.3.2 กลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการสร้างคุณค่าเพ่ือ
สังคม 

1. แนวทางกลยุทธ์ คือ การสร้างความเข้าใจว่าวัสดุสีเขียวไม่ใช่เพียงสินค้าที่ราคาสูง
กว่า แต่เป็นการลงทุนที่คุ้มค่าและมีคุณค่าต่อสังคม 

2. รูปแบบการดำเนินการ 
1) การจัดโปรโมชั่นที่เชื ่อมโยงกับความรับผิดชอบต่อสังคม  เป็นการเสนอ

โปรโมชั่นที่ผูกกับกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น ส่วนลดเมื่อซื้อวัสดุสีเขียวพร้อมกับการบริจาคเพ่ือสนับสนุน
โครงการท้องถิ่น จะทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าการซื้อของตนมีส่วนร่วมสร้างประโยชน์ต่อสังคมโดยตรง 

2) การสื่อสารการสนับสนุนแรงงานและชุมชน เพราะธุรกิจควรสื่อสารว่าการ
เลือกวัสดุสีเขียวเป็นการสนับสนุนการจ้างงานท้องถิ่น และแรงงานที่ได้รับค่าตอบแทนอย่างเป็นธรรม 
การแสดงข้อมูลจริง เช่น แหล่งผลิตหรือโครงการพัฒนาชุมชน จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าการซื้อของตน
สร้างผลลัพธ์ที่ดีต่อสังคม 

3) การใช้ข้อความทางการตลาดที่เน้นคุณค่าร่วม (Shared Value) เป็นการ
นำเสนอข้อความในเชิงการซื้อของคุณสร้างประโยชน์ต่อสังคม หรือ วัสดุสีเขียวคือการลงทุนระยะยาว
เพื ่อบ้านและชุมชน จะช่วยสร้างความภาคภูมิใจแก่ล ูกค้า ทำให้พวกเขามองว่าการซื ้อว ัสดุ  
สีเขียวไม่ใช่แค่เรื่องราคา แต่เป็นการสร้างคุณค่าร่วมกัน 

4.3.3.3 กลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการเข้าถึงโปร่งใส
และตรวจสอบได้ 

1. แนวทางกลยุทธ์ คือ การพัฒนาช่องทางการซื้อที่หลากหลายและโปร่งใส เพ่ือให้
ลูกค้าเข้าถึงวัสดุสีเขียวได้ง่าย และม่ันใจในคุณภาพ 

2. รูปแบบการดำเนินการ 
1) การขยายช่องทางออมนิแชนแนล (Omni-channel) เป็นการจัดจำหน่าย

ผ่านทั้งหน้าร้าน เว็บไซต์ แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และตัวแทนจำหน่ายที่ได้รับการรับรอง ESG จะช่วย
ให้ลูกค้าเข้าถึงได้สะดวกและม่ันใจว่าทุกช่องทางมีมาตรฐานเดียวกัน 

2) การใช้ระบบตรวจสอบย้อนกลับ เช่น QR Code หรือ Blockchain เป็นการ
ให้ลูกค้าสามารถสแกน QR Code หรือเข้าถึงระบบ Blockchain เพื่อตรวจสอบแหล่งที่มาของวัสดุ 
กระบวนการผลิต และมาตรฐานสิ่งแวดล้อม จะทำให้พวกเขามั่นใจว่าสินค้ามีความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้จริง 

3) การเปิดเผยข้อมูลกระบวนการผลิตและการลดคาร์บอน โดยธุรกิจควรแสดง
ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้พลังงานหมุนเวียน การลดการปล่อยคาร์บอน หรือมาตรการสิ่งแวดล้อมอื่นๆ 
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ผ่านสื่อออนไลน์และสื่อ ณ จุดขาย เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ว่าการซื้อวัสดุสีเขียวคือการสนับสนุนธุรกิจที่
โปร่งใสและใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

4.3.3.4 กลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที ่ เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างยั่งยืน 

1. แนวทางกลยุทธ์ คือ การใช้ ESG เป็นหัวใจของการสร้างความเชื่อมั่น การบอก
ต่อ และการซื้อซ้ำ 

2. รูปแบบการดำเนินการ 
1) การจัดทำรายงาน ESG และการสื่อสารต่อสาธารณะ เพราะการเผยแพร่

รายงาน ESG หรือ Sustainability Report อย่างสม่ำเสมอจะทำให้ลูกค้าและสังคมเห็นถึงความ
โปร่งใสและความจริงจังของธุรกิจในการดำเนินงานตามหลักการยั่งยืน 

2) การใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หรือผู้เชี่ยวชาญด้านสิ่งแวดล้อม
และการก่อสร้าง เช่น การเชิญผู้เชี่ยวชาญหรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ที่มีความน่าเชื่อถือมารีวิว
หรือบอกต่อจะช่วยเสริมสร้างความมั่นใจและเพ่ิมโอกาสให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

3) การสร้างชุมชนออนไลน์ของลูกค้า เป็นการจัดตั้งกลุ่มออนไลน์เพื่อให้ผู้ใช้
วัสดุสีเขียวแลกเปลี ่ยนประสบการณ์ การใช้งาน และการบอกต่อ จะสร้างบรรยากาศของการ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน ทำให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 

4) การสื ่อสารภาพลักษณ์แบรนด์ในเชิงสร้างความยั ่งยืน เป็นการนำเสนอ 
แบรนด์ในลักษณะที่อธิบายว่า ธุรกิจไม่เพียงขายวัสดุ แต่ธุรกิจสร้างความยั่งยืนให้สังคม จะช่วยวาง
ตำแหน่งธุรกิจในฐานะผู้นำด้านวัสดุสีเขียวที่ลูกค้าไว้วางใจและพร้อมบอกต่อ 

สรุปการกำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงลึกโดยใช้กรอบ  4E’s + ESG แสดงให้เห็นว่า  
(1) การสร้างประสบการณ์ท่ีดี (Experience) คือ การสร้างความเชื่อมั่นด้านสิ่งแวดล้อม (2) การสร้าง
ความคุ้มค่า (Exchange) คือ การเชื่อมโยงคุณค่ากับสังคม (3) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) 
คือ การสร้างการเข้าถึงที่โปร่งใสและตรวจสอบได้ และ (4) การสร้างความ สัมพันธ์ (Evangelism) 
คือ การใช้ ESG เป็นเครื่องมือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว ดังนั้น ธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมควรบูรณาการทั้งปัจจัยด้านการตลาด (4E) และ กรอบแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และ
ธรรมาภิบาล (ESG) เข้าด้วยกัน เพื่อให้ได้กลยุทธ์ที่ตอบโจทย์ทั้งลูกค้าและเป้าหมายด้านความยั่งยืน 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การ
เชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี เป็นวิจัยที่ใช้การวัดเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมี
แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าทั่วไปผู้ซื้อวัสดุก่อสร้างในเขตอำเภอเวียงแก่น จำนวน 385 คน 
และจะได้แสดงผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การศึกษาดังต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

สรุปผลการศึกษาโดยจำแนกตามวัตถุประสงค์การศึกษาดังนี้  
5.1.1 สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อเพ่ือ ซ่อมแซม/

ปรับปรุง/ต่อเติมบ้าน (ร้อยละ 51.17) และให้ความสำคัญกับ ความปลอดภัยต่อสุขภาพ (ร้อยละ 
51.95) เป็นปัจจัยหลักในการเลือกซื้อ นอกจากนี้ ช่องทางการซื้อที่นิยมมากที่สุดคือ  การติดต่อผ่าน
โทรศัพท์/LINE (ร้อยละ 44.94) และการซื้อในช่วงเวลา วันธรรมดา 12.01–18.00 น. (ร้อยละ 55.58) 
ด้านผู้มีบทบาทในการตัดสินใจ พบว่ามักเป็น สมาชิกในครอบครัว (ร้อยละ 51.17) และแหล่งข้อมูลที่
ใช้ประกอบการตัดสินใจมากที่สุดคือ เว็บไซต์หรือบทความออนไลน์ (ร้อยละ 25.89) และ รีวิวจาก
ผู้ใช้งาน/อินฟลูเอนเซอร์ (ร้อยละ 21.78) ตามลำดับ 

5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

การศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกค้าต่อปัจจัยการตลาด (4E) พบว่า ลูกค้าให้ความสำคัญ
สูงสุดกับ การสร้างความคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 3.50) รองลงมาคือ การสร้างความสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 3.46) 
การสร้างประสบการณ์ (ค่าเฉลี่ย 3.40) และ การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (ค่าเฉลี่ย 3.39) ตามลำดับ ส่วน
การศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกค้าต่อปัจจัยสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) พบว่า 
ลูกค้าให้ความสำคัญต่อ สิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 3.49) และธรรมาภิบาล (ค่าเฉลี่ย 3.46) อยู่ในระดับ
มาก ขณะที่ ด้านสังคม (ค่าเฉลี่ย 3.39) อยู่ในระดับปานกลาง 
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ส่วนการศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกค้าเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 
พบว่า ลูกค้าให้ความสำคัญสูงสุดกับ การค้นหาข้อมูล (ค่าเฉลี่ย 3.61) รองลงมาคือ การประเมิน
ทางเลือก (ค่าเฉลี่ย 3.46) และการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.48) ส่วนการรับรู้ข้อมูล (ค่าเฉลี่ย 3.38) อยู่
ในระดับปานกลาง และการตัดสินใจหลังการซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.43) อยู่ในระดับมาก ในภาพรวมค่าเฉลี่ย
การตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 
4E’s สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้  
ร้อยละ 62.2 (R² = 0.622, Adjusted R² = 0.618) โดยโมเดลมีความเหมาะสมอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ (F = 156.344, Sig. of F = 0.000) แสดงว่าปัจจัยทั้ง 4 ด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้ออย่างชัดเจน โดยมีลำดับอิทธิพลดังนี้ 

1. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) – Beta = 0.328, ค่าเฉลี่ย 3.39 (ปานกลาง) 
2. การสร้างความคุ้มค่า (Exchange) – Beta = 0.261, ค่าเฉลี่ย 3.50 (มาก) 
3. การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) – Beta = 0.248, ค่าเฉลี่ย 3.46 (มาก) 
4. การสร้างประสบการณ์ (Experience) – Beta = 0.212, ค่าเฉลี่ย 3.40 (ปานกลาง) 

โดยสรุป ปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุดคือ การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) ตามด้วย การ
สร้างความคุ ้มค่า (Exchange) และ การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ส่วน การสร้าง
ประสบการณ์ (Experience) แม้จะอยู่ในระดับปานกลาง แต่ก็ยังคงมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

5.1.3 สรุปกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การ
เชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี 

ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถกำหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดได้ 4 ด้านสำคัญ ดังนี้ 

1. กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์เชื่อมั่นคุณภาพ (Experience + Environmental) 
โดยธุรกิจควรเน้นการสร้างประสบการณ์ตรงให้ลูกค้า เช่น การจัดกิจกรรมทดลองใช้ การสาธิต
คุณสมบัติของวัสดุ และการใช้ฉลากเขียวหรือมาตรฐานสิ่งแวดล้อม เพ่ือยืนยันคุณภาพและสร้างความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 

2. กลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม (Exchange + Social) ธุรกิจควรสื่อสารว่าวัสดุ
สีเขียวไม่ใช่เพียงสินค้าที่มีราคาสูง แต่เป็นการลงทุนที่คุ้มค่าและมีคุณค่าทางสังคม เช่น การเชื่อมโยง
โปรโมชั่นกับกิจกรรมเพ่ือชุมชน การสนับสนุนแรงงานที่เป็นธรรม และการใช้ข้อความทางการตลาดที่
เน้น Shared Value เพ่ือสร้างความภาคภูมิใจให้ผู้ซื้อ 
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3. กลยุทธ์การเข้าถึงโปร่งใสและตรวจสอบได้ (Everywhere + Governance) เป็นการ
ขยายช่องทางการซื้อแบบออมนิแชนแนล (Omni-channel) ควบคู่กับการใช้เทคโนโลยีตรวจสอบ
ย้อนกลับ เช่น QR Code หรือ Blockchain รวมถึงการเปิดเผยข้อมูลการผลิตและการลดคาร์บอน 
จะทำให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้ง่ายและมั่นใจในความโปร่งใสของธุรกิจ 

4. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์อย่างยั่งยืน (Evangelism + ESG) ธุรกิจควรใช้ ESG 
เป็นหัวใจในการสร้างความเชื่อมั่นและความภักดี เช่น การเผยแพร่รายงาน ESG การใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) หรือผู้เชี่ยวชาญด้านสิ่งแวดล้อมในการสื่อสาร การสร้างชุมชนออนไลน์ของ
ลูกค้า และการวางภาพลักษณ์แบรนด์ในฐานะผู้สร้างความยั่งยืนให้กับสังคม 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

5.2.1 อภิปรายผลการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่
ในช่วงอายุ 20–30 ปี และ 31–40 ปี ซึ่งเป็นวัยทำงานและกำลังสร้างครอบครัว จึงมีความต้องการใช้
วัสดุก่อสร้างเพื่อซ่อมแซม ปรับปรุง หรือสร้างที่อยู่อาศัยใหม่ ข้อมูลนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ที่พบว่ากลุ่มลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 21–40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด เนื่องจากมีความตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อมและให้ความสำคัญ
กับคุณภาพชีวิต 

ในด้านระดับการศึกษา ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่ามี
ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสูงกว่ากลุ่มท่ีมีการศึกษาต่ำกว่า ทั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการศึกษาเป็นปัจจัยสำคัญ
ที่ทำให้ลูกค้าตระหนักถึงความสำคัญของสิ่งแวดล้อมและมีความเข้าใจในคุณสมบัติของวัสดุที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) เช่นกัน ที่พบว่าลูกค้า
ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด 

เมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมลูกค้า พบว่าส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมมาแล้ว และเลือกซ้ือเพ่ือวัตถุประสงค์ในการซ่อมแซมหรือปรับปรุงที่อยู่อาศัย มากกว่า
การก่อสร้างบ้านใหม่หรือโครงการเพ่ือขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จริญญา ตั้งเกษมสัน (2560) 
และนัฏยา ประดับการ (2561) ที่ชี้ว่า ลูกค้าจำนวนมากเลือกซื้อวัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างเพื่อใช้ในการ
ซ่อมแซมหรือปรับปรุงบ้านพักอาศัย มากกว่าการซื้อเพ่ือโครงการขนาดใหญ่ 
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นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยด้านความปลอดภัยต่อสุขภาพและความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็น
เหตุผลสำคัญที่ทำให้ลูกค้าเลือกใช้วัสดุก่อสร้างประเภทนี้ โดยสะท้อนถึงค่านิยมของลูกค้ายุคใหม่ที่
ไม่ได้มองเพียงเรื่องราคา แต่ให้ความสำคัญกับคุณภาพชีวิตและสิ่งแวดล้อมร่วมด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานของ ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (2562) ที่ระบุว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้า 

อาจกล่าวได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุและการศึกษา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มคนรุ่นใหม่และผู้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มเลือกใช้มากที่สุด 
ขณะเดียวกันพฤติกรรมการซื ้อสะท้อนความต้องการใช้เพื ่อซ่อมแซม/ปรับปรุงบ้านเป็นหลัก  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมา ทั้งนี้ยังชี้ให้เห็นถึงทิศทางการตลาดที่ควรมุ่งไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่
และผู้ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมเพ่ือสร้างการยอมรับในวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น 

5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด (4E’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด (4E’s) ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Experience) การสร้างความคุ้มค่า (Exchange) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) ล้วนมีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถวิเคราะห์แต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้  

การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (3.39) และผล
การวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณพบว่า การเข้าถึงอย่างทั่วถึง มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อ (Beta 
= 0.328) สอดคล้องกับภาพรวมที่แม้ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ระดับปานกลาง แต่รายการย่อยเรื่อง ฉลาก/ป้าย
บ่งชี้สิ่งแวดล้อมช่วยให้พิจารณาเลือกซื้อได้ อยู่ในระดับมาก หมายความถึงความพร้อมของช่องทาง 
และความโปร่งใสของข้อมูล ณ จุดขาย คือจุดสำคัญของการตัดสินใจซื้อวัสดุสีเขียวในตลาดจริง ผลนี้
สอดคล้องกับงานของ ปิยภัสสร์ ดรจันแดง (2560) ที่ชี้ว่าช่องทางออนไลน์ที่ ค้นง่าย-เทียบข้อมูลได้-
โปร่งใส ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจรวดเร็วและซื้อซ้ำมากขึ้น และแนวทางจัดวางข้อมูลบนเว็บไซต์อย่างเป็น
ระบบคือ หัวใจของการเพ่ิมการเข้าถึงของลูกค้า (Conversion) นอกจากนี้งานของ ณัฐพล เตชะปรีชาวงศ์ 
(2563) ในค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิมก็พบบทบาทของ สถานที่/ช่องทาง และบุคลากร ณ จุดขาย ว่า
ส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมซื้ออย่างชัดเจน สอดรับกับสาระสำคัญของการเข้าถึงอย่างทั่วถึง 
(Everywhere) ที่ให้ความสำคัญกับการเข้าถึงทั้งออฟไลน์-ออนไลน์อย่างราบรื่น 

การสร้างความคุ้มค่า (Exchange) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.50) ผลการวิเคราะห์
เชิงถดถอยพหุคูณยังยืนยันอิทธิพลเชิงบวก (Beta = 0.261) แสดงให้เห็นว่าการกำหนดกรอบคุณค่า
ระยะยาวและสิทธิประโยชน์ (Framing) เป็นปัจจัยเร่งในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานของ  
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บุษยมาศ วงศ์เรียน (2566) ที่พบว่า การสร้างความคุ้มค่าเป็นองค์ประกอบโดดเด่นทั้งในระดับการ
รับรู้และอิทธิพลต่อการตัดสินใจในบริการโรงแรม สะท้อนภาพรวมว่าลูกค้าไทยให้ความสำคัญกับ 
คุณค่า ราคา และสิทธิประโยชน์ มากกว่าราคาอย่างเดียว อีกทั้ง ณัฐพล เตชะปรีชาวงศ์ (2563) ยัง
ระบุว่าปัจจัยด้านราคา/ความคุ้มค่าและประสบการณ์บริการที่หน้างาน ช่วยยกระดับความพึงพอใจ
และความตั้งใจซื้อในตลาดวัสดุก่อสร้าง ซึ่งเก้ือหนุนผลการสร้างความคุ้มค่าของงานนี้  

การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.46) โดยรายการ
ย่อยเรื่อง เชื่อมั่นองค์กรที่คำนึงสิ่งแวดล้อม และความโปร่งใส/ความรับผิดชอบต่อสังคม อยู่ในระดับ
มาก สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณที่แสดงอิทธิพลเชิงบวก (Beta = 0.248) อธิบาย
ว่า ความน่าเชื่อถือและความโปร่งใสของแบรนด์ ช่วยกระตุ้นทั้งการตัดสินใจครั้งแรกและการบอกต่อ/
ซื้อซ้ำ โดยงานของ ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (2562) ระบุชัดว่าความไว้วางใจต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื ่อสิ ่งแวดล้อมและการสื ่อสารที ่ทำให้ลูกค้ามั ่นใจ เป็นตัวผลักดันพฤติกรรมซื ้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับแก่นของการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ในขณะเดียวกัน ปิยภัสสร์ ดรจันแดง 
(2560) แสดงให้เห็นว่าการให้ข้อมูลครบ เปรียบเทียบได้ และโปร่งใสในสื ่อออนไลน์ ช่วยสร้าง
ประสบการณ์บวกและความเชื่อถือนำไปสู่การซื้อซ้ำและการแนะนำต่อ ซึ่งคือรูปธรรมของการสร้าง
ความสัมพันธ์ในบริบทดิจิทัล 

การสร้างประสบการณ์ (Experience) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.40 แม้ค่าเฉลี่ยรวมอยู่
ระดับปานกลาง แต่รายการย่อยด้านพนักงานขายอธิบายชัดเจน และการเชื ่อว่าหลังลองใช้จะ
ประทับใจ อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณที่แสดงอิทธิพลเชิงบวก 
(Beta = 0.212) ชี้ว่าประสบการณ์สัมผัสจริงและการสื่อสารเชิงคุณภาพ ณ จุดขาย มีผลต่อแรงจูงใจ
ซื ้ออย่างมีนัยสำคัญ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ นัฏยา ประดับการ (2561) ที่พบบทบาทของ
คำแนะนำจากผู้เคยใช้/คนใกล้ชิด และพฤติกรรมเทียบราคาก่อนตัดสินใจ ซึ่งต่างเป็นส่วนหนึ่งของ
ประสบการณ์ก่อนซื้อและช่วงตัดสินใจจริงในตลาดวัสดุก่อสร้าง ขณะเดียวกัน ปิยภัสสร์ ดรจันแดง 
(2560) ระบุว่าประสบการณ์ใช้งานเว็บไซต์ที่อ่านง่าย เทียบข้อมูลได้ กระบวนการสั่งซื้อง่าย ทำให้
ลูกค้าประทับใจและกลับมาซื้อซ้ำ ตอกย้ำว่าประสบการณ์เชิงดิจิทัลคือส่วนขยายสำคัญของการสร้าง
ประสบการณ์ (Experience) ในบริบทออมนิแชนแนล (Omni-channel) ของวัสดุก่อสร้างปัจจุบัน 

สรุปภาพรวม ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางการตลาด (4E’s) ทุกด้าน ทำงานร่วมกัน 
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) 
เป็นตัวขับเคลื ่อนหลัก เสริมด้วย  ความคุ ้มค่า (Exchange) ความสัมพันธ์ -ความน่าเชื ่อถือ 
(Evangelism) และ ประสบการณ์จริง (Experience) ที่คุณภาพของข้อมูลและการลองใช้มีบทบาทสูง 
แนวโน้มดังกล่าวสอดคล้องกับวรรณกรรมไทยในสาขาใกล้เคียง ทั้งในตลาดวัสดุก่อสร้างและบริการ/
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ค้าปลีก ที่พบความสำคัญของช่องทางและข้อมูลที่โปร่งใส คุณค่าระยะยาวและสิทธิประโยชน์ ความ
ไว้วางใจแบรนด์ และประสบการณ์ใช้งาน ต่อพฤติกรรมลูกค้าไทยอย่างต่อเนื่อง 

5.2.3 อภิปรายผลการศึกษากลยุทธ์ทางตลาดสำหรับวัสดุก ่อสร้างที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าและปัจจัยการตลาด พบว่า ลูกค้าให้ความสำคัญกับทั้ง 
คุณภาพและความปลอดภัย (Experience) ความคุ ้มค่าในระยะยาวและคุณค่าร่วมทางสังคม 
(Exchange) ความสะดวกในการเข้าถึงและความโปร่งใสของข้อมูล (Everywhere) และความเชื่อมั่น
ต่อแบรนด์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Evangelism) โดยเมื่อเชื่อมโยงเข้ากับ
หลักการอีเอสจี (ESG) สามารถสังเคราะห์ออกมาเป็นแนวทางกลยุทธ์การตลาดดังนี้  

1. การสร้างประสบการณ์ (Experience) ลูกค้ามีแนวโน้มตัดสินใจมากขึ้น หากได้รับ
ข้อมูลที่ชัดเจนจากพนักงานขาย และเชื่อว่าการทดลองใช้วัสดุสีเขียวจะสร้างความประทับใจ ดังนั้น
การนำมาตรฐานสิ่งแวดล้อม (Environmental – E) เช่น ฉลากเขียว มาใช้ร่วมกับการสาธิตสินค้าและ
การฝึกอบรมพนักงานขาย จะทำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในคุณภาพและยอมรับการทดลองใช้มากข้ึน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุโณทัย แกล้วทนงค์ (2563) ระบุว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการ
สื่อสารเรื่องความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ และงานวิจัย
ของ จริญญา ตั้งเกษมสัน (2560) ยังชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านบุคลากรและการบริการในร้านค้ายังมี
บทบาทสำคัญในการผลักดันการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้าง  

2. การสร้างความคุ้มค่า (Exchange) ลูกค้ามองว่าการซื้อวัสดุสีเขียวคือการลงทุนที่
คุ้มค่า โดยเฉพาะเมื่อได้รับสิทธิประโยชน์หรือโปรโมชั่นที่เก่ียวข้องกับสังคม ดังนั้นการเชื่อมโยงกับ มิติ
สังคม (Social – S) เช่น การสื่อสารเรื่องการสนับสนุนชุมชน การจ้างงานที่เป็นธรรม และการใช้
แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วม (Shared Value) จะทำให้ลูกค้าตระหนักว่าการเลือกวัสดุสีเขียวไม่เพียง
คุ้มค่าในด้านพลังงาน แต่ยังสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม ผลนี้สอดคล้องกับ สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ 
(2561) ที่ระบุว่าความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและแรงกดดันจากสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และยังสอดคล้องกับ วันทยา เฉลิมพลวรรณคดี และสมบัติ ธำรงสินถาวร 
(2563) ที่พบว่าบรรทัดฐานทางสังคมและกิจกรรมเพื ่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความรับผิดชอบและ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ดังนั้น การสื่อสารเรื่องการสร้างคุณค่าร่วม (Shared Value) ไม่เพียงทำให้
ลูกค้ารับรู้ถึงความคุ้มค่าเชิงเศรษฐกิจ แต่ยังตอกย้ำถึงคุณค่าร่วมที่มีต่อสังคม 

3. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) ผลการถดถอยแสดงว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
มากที่สุด ลูกค้าต้องการความสะดวกและความโปร่งใสในการเข้าถึง ดังนั ้นการเชื ่อมโยงกับมิติ  
ธรรมาภิบาล (Governance – G) เช่น การใช้ออมนิแชนแนล (Omni-channel) การนำเทคโนโลยี 
QR Code หรือ Blockchain เพื่อตรวจสอบที่มา และการเปิดเผยข้อมูลสิ่งแวดล้อม จะช่วยสร้าง
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ความมั่นใจและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อที่มั่นคง ซึ่งสอดคล้องกับ จริญญา ตั้งเกษมสัน (2560) ที่พบว่า
ช่องทางจัดจำหน่ายเป็นปัจจัยสำคัญต่อการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้าง และสอดคล้องกับ ปิยภัสสร์ ดรจัน
แดง (2560) ที่ให้ความสำคัญกับบทบาทของการออกแบบระบบออนไลน์และข้อมูลสินค้าอย่าง
ละเอียดในการช่วยลูกค้าตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างออนไลน์ ผลนี้ยืนยันว่าการพัฒนาโครงสร้างการ
เข้าถึงที่โปร่งใสและตรวจสอบได้จะช่วยลดความไม่แน่นอนและเพ่ิมความม่ันใจของลูกค้า 

4. การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ลูกค้ามีแนวโน้มซื้อซ้ำและบอกต่อหากเชื่อมั่น
ในความโปร่งใสและความรับผิดชอบขององค์กร ดังนั้นการสื่อสารที่ผสานทั้ง  E, S และ G เช่น การ
จัดทำรายงาน ESG การใช้ผู้เชี่ยวชาญ/อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) และการสร้างชุมชนออนไลน์เพ่ือ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ในฐานะ ผู้สร้างความยั่งยืน อันนำไปสู่
ความภักดีและการซื้อซ้ำในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับ วราภรณ์ เหลืองวิไล (2567) ที่พบว่ากลยุทธ์
ทางการตลาด (4E) สามารถเพิ่มความไว้วางใจและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ และ กฤษณ์ วิทวัสสำราญ
กุล และคณะ (2567) ที่พบว่าการใช้กลยุทธ์ 4E’s มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจและ
พฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของลูกค้า ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์อย่างยั่งยืนผ่าน ESG จึงเป็น
แนวทางใหม่ที่ช่วยสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

จากการวิเคราะห์ทั้งหมดนี้ สามารถสรุปเป็น กลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมภายใต้กรอบปัจจัยด้านการตลาด (4E) และ กรอบแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และ 
ธรรมาภิบาล (ESG) ได้ดังแสดงใน ตารางที่ 5.1 ซึ่งชี้ให้เห็นความเชื่อมโยงอย่างเป็นระบบระหว่าง 
ปัจจัยการตลาด มิติอีเอสจี (ESG) กลยุทธ์เชิงปฏิบัติ และผลที่คาดว่าจะได้รับ อันจะเป็นแนวทาง
สำคัญสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างในการพัฒนาตลาดสีเขียวต่อไป 
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ตารางท่ี 5.1 สรุปกลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายใต้กรอบปัจจัยด้านการตลาด (4E) และกรอบแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และ 
ธรรมาภิบาล (ESG) 

4E’s Marketing การเชื่อมโยงกับ ESG แนวทางกลยุทธ์เชิงปฏิบัติ ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

การสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี 
(Experience) 

มิติสิ่งแวดล้อม (E): 
มาตรฐานสิ่งแวดล้อม, 
ฉลากเขียว 

- จัดกิจกรรมทดลองใช้/สาธิตวัสดุสีเขียว  
- ฝึกอบรมพนักงานขายให้สื่อสารคุณสมบัติด้านสิ่งแวดล้อม  
- ใช้ฉลากและสัญลักษณ์สิ่งแวดล้อมในจุดขาย 

ลูกค้ามั่นใจในคุณภาพ นำไปสู่
การเพ่ิมการยอมรับและ
ทดลองใช้ 

การสร้างความ
คุ้มค่า (Exchange) 

มิติสังคม (S): คุณค่าร่วม, 
การจ้างงาน, ความเป็น
ธรรม 

- จัดโปรโมชั่นที่เชื่อมโยงกับสังคม เช่น ซื้อวัสดุสีเขียว = สนับสนุนชุมชน
ท้องถิ่น  
- สื่อสารความคุ้มค่าในระยะยาว เช่น ประหยัดพลังงาน  
- เน้นข้อความ Shared Value ในการตลาด 

ลูกค้ารับรู้ว่าการซื้อวัสดุสีเขียว
คือการลงทุนคุ้มค่า และยัง
เป็นการสนับสนุนสังคม 

การเข้าถึงอย่าง
ทั่วถึง 
(Everywhere) 

มิติธรรมาภิบาล (G): 
ความโปร่งใส, ตรวจสอบ
ได้ 

- ขยายช่องทางออมนิแชนแนล (หน้าร้าน + ออนไลน์)  
- ใช้ QR Code/Blockchain ตรวจสอบที่มา  
- ให้ข้อมูลโปร่งใสเรื่องการผลิตและการลดคาร์บอน 

ลูกค้าเข้าถึงสะดวก มั่นใจใน
ความโปร่งใส นำไปสู่การเพ่ิม
ยอดซ้ือ 

การสร้างความ 
สัมพันธ์ 
(Evangelism) 

รวมมิติสิ่งแวดล้อม สังคม 
และธรรมาภิบาล 
(E+S+G): โปร่งใส, 
รับผิดชอบต่อสังคม, 
ยั่งยืน 

- จัดทำรายงาน ESG และเผยแพร่สู่สาธารณะ  
- ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer)/ผู้เชี่ยวชาญรีวิว  
- สร้างกลุ่มสังคมออนไลน์ (Community Online) ให้ลูกค้าแลกเปลี่ยน
ประสบการณ ์ 
- สื่อสารแบรนด์ในฐานะ ผู้สร้างความยั่งยืน 

สร้างความเชื่อมั่น, การบอก
ต่อ และความภักดี นำไปสู่การ
เพ่ิมการซื้อซ้ำ 
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จากการสังเคราะห์ผลการศึกษา พบว่ากลยุทธ์การตลาดวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ภายใต้กรอบปัจจัยด้านการตลาด (4E) และกรอบแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) 
มีความเชื่อมโยงอย่างเป็นระบบ โดยสามารถสรุปประเด็นเชิงกลยุทธ์ที่สำคัญได้ดังนี้  

1. การเข้าถึงโปร่งใสและตรวจสอบได้ (Everywhere + Governance) ผลการศึกษา
พบว่า องค์ประกอบด้านการเข้าถึงมีอิทธิพลสูงที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Beta = 0.328) ซึ่งสะท้อนว่าความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลสินค้า ช่องทางการซื้อที่
หลากหลาย และความโปร่งใสในการตรวจสอบผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยผลลัพธ์นี ้สอดคล้องกับงานของ จริญญา ตั้งเกษมสัน (2560) ที่ระบุว่าช่องทางและ
สถานที่เป็นปัจจัยสำคัญในการเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้าง และสอดคล้องกับ ปิยภัสสร์ ดรจันแดง (2560) ที่
ชี้ว่าข้อมูลออนไลน์ที่ค้นหาและเปรียบเทียบได้ง่ายช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้เร็ วขึ้นและมีความมั่นใจ
มากขึ้น เมื่อพิจารณาในมิติกลยุทธ์ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าธุรกิจควรพัฒนา “ระบบการเข้าถึงแบบ
ผสานรวม” เช่น การขยายช่องทางออมนิแชนแนล (Omni-channel) ที่มีข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน 
ตรวจสอบย้อนกลับได้ และเปิดเผยมาตรฐานสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจนในทุกช่องทาง รวมถึงการใช้
เทคโนโลยี เช่น QR Code หรือบล็อคเชน (Blockchain) เพื่อยืนยันที่มาของวัสดุ กระบวนการผลิต 
และประสิทธิภาพด้านสิ่งแวดล้อมของสินค้าอย่างโปร่งใส กลยุทธ์นี้ช่วยลดความเสี่ยงในการเลือกซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่มูลค่าสูง ลดต้นทุนการค้นหาข้อมูลของลูกค้า และเพิ่มความเชื่อมั่นในกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งมีแนวโน้มเอ้ือต่อการเพ่ิมยอดซื้อและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันระยะยาวในตลาด
วัสดุก่อสร้างสีเขียว 

2. การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม (Exchange + Social) จากผลการศึกษาพบว่า
องค์ประกอบด้านการสร้างความคุ้มค่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นลำดับที่สอง (Beta = 0.261) 
ซึ่งสะท้อนว่าผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเพียงความคุ้มค่าด้านราคาเท่านั้น แต่ยังให้ความสำคัญต่อผลลัพธ์
เชิงสังคมที่เกิดจากการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานของ  
สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ที่พบว่าปัจจัยด้านการสนับสนุนสิ่งแวดล้อมและแรงกดดันทางสังคม
ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำคัญ รวมถึงงานของ ปริญญา 
สาททอง (2566) ที่ชี้ว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อกิจกรรมรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อมและการสื่อสารเพ่ือ
ปลูกจิตสำนึกสังคม ซึ่งทำให้สินค้าที่มีส่วนช่วยต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมได้รับการยอมรับสูงขึ้น  ในมิติ
ของกลยุทธ์เชิงปฏิบัติ ผลการศึกษานี้บ่งชี้ว่าธุรกิจควรออกแบบกลยุทธ์ที่นำเสนอคุณค่าร่วม (Shared 
Value) โดยไม่เน้นเพียงส่วนลดหรือราคา เช่น การจัดโปรโมชั่นที่เชื่อมโยงสังคม ( เช่น ซื้อวัสดุสีเขียว 
เท่ากับสนับสนุนชุมชนท้องถิ่น) การสื่อสารต้นทุนตลอดอายุการใช้งาน เพ่ือแสดงความคุ้มค่าระยะยาว 
หรือการนำเสนอข้อมูลผลกระทบทางสังคมที่เกิดจากการซื้อสินค้า นอกจากนี้ การเน้นความเป็นธรรม
ทางสังคม เช่น การระบุแหล่งผลิตที่มีมาตรฐานแรงงาน การจ้างงานในท้องถิ่น หรือการใช้วัตถุดิบจาก
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ผู้ผลิตรายย่อย ยังช่วยเพิ่มมูลค่าทางสังคมของสินค้าได้มากขึ้น กลยุทธ์เหล่านี้ช่วยขยายการรับรู้ของ
ผู้บริโภคว่าการซื้อวัสดุสีเขียวเป็นการลงทุนที่ให้ผลตอบแทนทั้งตนเองและสังคม ซึ่งสามารถกระตุ้น
การยอมรับราคา เพิ่มอัตราการปิดการขาย และสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้กับ
ธุรกิจในระยะยาว 

3. การสร้างประสบการณ์เชื ่อมั ่นคุณภาพ (Experience + Environmental) ผล
การศึกษาพบว่าองค์ประกอบด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นลำดับที่สี่ 
(Beta = 0.212) แม้จะอยู่ในระดับต่ำที่สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่น แต่ยังถือเป็นปัจจัยที่มีนัยสำคัญทาง
สถิติ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ยังคงมีบทบาทสำคัญต่อความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ จริญญา ตั้ง
เกษมสัน (2560) ที่ระบุว่าบุคลากรในร้านและการให้บริการที่จุดขายมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง และยังสอดคล้องกับงานของ อรุโณทัย แกล้วทนงค์ (2563) ที่ชี้ว่าคุณภาพสินค้าและการ
สื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจนส่งผลต่อการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างสีเขียวอย่างมีนัยสำคัญ ทำให้เห็นว่า
ประสบการณ์จริงของลูกค้าคือส่วนสำคัญในการลดความไม่แน่นอนและเพิ่มความมั่นใจในสินค้า   
ในเชิงกลยุทธ์ ผลลัพธ์นี้แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ที่จับต้องได้เป็นกลไกสำคัญในการสร้างความ
เชื่อมั่นคุณภาพของสินค้า ธุรกิจควรออกแบบกิจกรรมที่ทำให้ลูกค้าได้สัมผัสและเห็นคุณสมบัติของ
วัสดุจริง เช่น การสาธิตคุณสมบัติวัสดุสีเขียว การจัดพ้ืนที่ทดลองใช้ (Product Trial Zone) การแสดง
ตัวอย่างการติดตั้งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือการใช้ฉลากมาตรฐานสิ่งแวดล้อมที่ได้รับการรับรอง
มาแสดงไว้ในจุดขาย นอกจากนี้ การผลิตสื่อวิดีโอรีวิวที่เน้นการใช้งานจริง การทดสอบคุณภาพ หรือ
ผลการประหยัดพลังงาน จะช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าและลดช่องว่างด้านข้อมูล
ระหว่างความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจจริง 

ในภาพรวม กลยุทธ์สร้างประสบการณ์ดังกล่าวทำหน้าที่เป็น ตัวเร่งความเชื่อมั่น โดยลด
ความคลุมเครือของสินค้าในกลุ่มวัสดุก่อสร้างที่ราคาสูงและต้องพิจารณาด้านความทนทาน ควบคู่กับ
การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อม ทำให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจมากขึ้นก่อนตัดสินใจซื้อและมีแนวโน้มยอมรับ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากข้ึนในระยะยาว 

4. การสร้างความสัมพันธ์อย่างยั ่งยืน (Evangelism + ESG) ผลการศึกษาพบว่า
องค์ประกอบด้านการสร้างความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในลำดับที่สาม (Beta = 0.248) ซึ่งสะท้อนว่าความเชื่อถือ ความโปร่งใส และความ
ต่อเนื่องในการสื่อสารกับลูกค้ามีบทบาทสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อในสินค้าที่มีความเสี่ยงด้านคุณภาพ
และราคา ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานของ วราภรณ์ เหลืองวิไล (2567) ที่พบว่า กลยุทธ์การตลาดตาม
แนวคิด 4E มีผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า และความไว้วางใจส่งผลโดยตรงต่อการซื้อซ้ำ รวมถึงงาน
ของ กฤษณ์ วิทวัสสำราญกุล และคณะ (2567) ที่ยืนยันว่าแนวคิดปัจจัยการตลาด 4E เชื่อมโยงกับ
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พฤติกรรมการซื้อออนไลน์และมีบทบาทในการสร้างความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจบริการ ซึ่งชี้ให้เห็น
ว่าความสัมพันธ์ระยะยาว คือปัจจัยสำคัญในการผลักดันยอดซื้อซ้ำและการบอกต่อสำหรับตลาดวสัดุ
ก่อสร้างสีเขียวเช่นเดียวกัน ในมิติของกลยุทธ์เชิงลึก ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่าการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าต้องขยายจากการให้บริการทั่วไปไปสู่ ความสัมพันธ์บนฐานของ ESG ซึ่งเน้นความโปร่งใส 
การรับผิดชอบต่อสังคม และการสื่อสารข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมอย่างสม่ำเสมอ ธุรกิจสามารถดำเนินกล
ยุทธ์เช่น การจัดทำรายงาน ESG ประจำปีและนำเสนอผ่านช่องทางสาธารณะ การใช้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้
มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่มีความน่าเชื่อถือในด้านวัสดุก่อสร้างหรือด้านสิ่งแวดล้อมมาทำ
รีวิว การสร้างชุมชนออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าแลกเปลี่ยนประสบการณ์การใช้งานวัสดุสีเขียว หรือ
การจัดกิจกรรมร่วมกับชุมชนเพื่อเสริมภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคม กลยุทธ์เหล่านี้ช่วยเสริม
ระดับความไว้วางใจในแบรนด์ เพิ่มการบอกต่อ (Advocacy) และส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของ
ลูกค้าในระยะยาว 

ในภาพรวม องค์ประกอบด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ไม่ได้เป็นเพียงการ
สื่อสารหรือการสร้างความสัมพันธ์ทั่วไป แต่เป็น การสร้างสายสัมพันธ์ระยะยาวบนฐานของความ
ยั่งยืน (Sustainable Relationship) ที่ช่วยให้ธุรกิจรักษาลูกค้าเดิม เพิ่มยอดซื้อซ้ำ และสร้าง
ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบสำคัญใน
ตลาดวัสดุก่อสร้างที่กำลังปรับตัวสู่เทรนด์ ESG อย่างต่อเนื่อง 

กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์ปัจจัยด้านการตลาด (4E) และกรอบแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม 
และธรรมาภิบาล (ESG) ไม่ได้ทำงานแยกกัน แต่เป็นองค์รวม ( integrated framework) ที่ต้องใช้
ควบคู่กัน โดยควรจัดลำดับความสำคัญตามผลการวิจัยคือ เริ่มจากการเข้าถึง (Everywhere + G) 
เพ่ือสร้างความม่ันใจ จากนั้นเสริมด้วยความคุ้มค่าและคุณค่าร่วม (Exchange + S) และสนับสนุนด้วย 
การสร้างประสบการณ์ที่ดี (Experience + E) และสุดท้ายต่อยอดไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ระยะ
ยาว (Evangelism + ESG) เพ่ือสร้างฐานลูกค้าที่มีความภักดตี่อธุรกิจ 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
1. ควรพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing with ESG) โดย

ธุรกิจวัสดุก่อสร้างควรนำผลการศึกษานี้ไปใช้โดยบูรณาการกลยุทธ์ปัจจัยด้านการตลาด (4E) และ 
กรอบแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) เพื่อสร้างทั้งความคุ้มค่าเชิงธุรกิจและ



96 

 
 

คุณค่าร่วมทางสังคมและสิ่งแวดล้อม เช่น การใช้ออมนิแชนแนล (Omni-channel) ร่วมกับการสื่อสาร
เรื่องมาตรฐานสิ่งแวดล้อม 

2. ควรให้ความสำคัญกับกลุ่มเป้าหมายตามปัจจัยส่วนบุคคล จากผลการวิจัยชี้ว่ากลุ่ม
อายุ 20–40 ปี และกลุ่มผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มซื้อวัสดุสีเขียวมากกว่า ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรเจาะตลาดด้วยการสร้างประสบการณ์ตรง และการสื่อสารที่ใช้เหตุผลควบคู่กับ
ความคุ้มค่าของการใช้งานวัสดุในระยะยาว 

3. ควรใช้กรอบแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) สร้างความเชื่อมั่น
ระยะยาวทางธุรกิจ โดยมีการเปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส เช่น รายงาน ESG หรือฉลากสิ่งแวดล้อมที่
ตรวจสอบได้ จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าและนำไปสู่การซื้อซ้ำและการบอกต่อได ้

5.4.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบพื้นที่ (Comparative Study by Region) โดยขยาย

การเก็บข้อมูลในหลายจังหวัดหรือภูมิภาค เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมและความแตกต่างของตลาด
วัสดุสีเขียวในแต่ละพื้นที่ เช่นหัวข้อ การเปรียบเทียบพฤติกรรมลูกค้าวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมระหว่างเขตเมืองและชนบท 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยเชิงลึกเพิ่มเติมด้านปัจจัยทางสังคมและจิตวิทยา (Exploring 
Psychological and Social Factors) โดยพิจารณาปัจจัยด้านจิตวิทยาลูกค้า เช่น ค่านิยมด้าน
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติ หรือแรงกดดันทางสังคม เพื่อนำมาเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการซื้อได้ละเอียดขึ้น  
เช่นหัวข้อ อิทธิพลของค่านิยมด้านความยั่งยืนต่อความตั้งใจซื้อวัสดุก่อสร้างสีเขียวของลูกค้าไทย 

3. ควรมีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยเป็นการออกแบบงานวจิัย
ที่ให้ลูกค้าทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริง แล้ววัดผลด้านความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่า และความตั้งใจซื้อ 
เพื่อยืนยันผลการศึกษาเชิงสำรวจ เช่นหัวข้อ การทดลองเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าระหว่างวัสดุ
ก่อสร้างทั่วไปกับวัสดุก่อสร้างที่มีฉลากเขียว 

4. ควรมีการบูรณาการข้อมูลจากฝั่งผู ้ประกอบการ (Business and Supply-side 
Perspective) โดยเป็นการศึกษามุมมองของผู ้ผลิตและผู ้จัดจำหน่ายวัสดุก่อสร้างสีเขียว เพ่ือ
เปรียบเทียบกับมุมมองลูกค้า และสร้างกลยุทธ์ที่ตอบโจทย์ทั้งสองฝ่าย เช่นหัวข้อ กลยุทธ์การตลาด
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับการเปรียบเทียบมุมมองระหว่างลูกค้าและผู้ประกอบการ
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ภาคผนวก ก 

ผู้ทรงคุณวุฒิผู้ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
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ภาคผนวก ข 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผลประเมินความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (IOC) ของแบบสอบถาม งานวิจัยเรื่อง  
“กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการ

อีเอสจี” 
แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าโดยอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

สำนักวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อคำถาม 
ผลการพิจารณา 

คะแนน
เฉลี่ย IOC 

ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

1. เพศ 1 0 1 0.67 ควรเพิ่ม  
(   ) ไม่ระบ ุ

2. อาย ุ 1 1 1 1.00  
3. ระดับการศึกษา 1 1 1 1.00 ประถมศึกษา  ปรับเป็น ต่ำกว่า

มัธยมศึกษา 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1 0 1 0.67 เพิ่มเตมิระดับรายได้ 

(   ) 45,001 - 55,000 บาท 
(   ) 55,001 - 65,000 บาท 
 

5. ประสบการณ์ด้าน
การซื้อวัสดุก่อสร้าง 
 

0 1 1 0.67 - นำตัวเลือก “ไมม่ีความรูเ้กี่ยวกับ
วัสดุก่อสร้างเลย” ที่ไม่สอดคล้องออก 
- เพิ่มตัวเลือก มีความรู้เกีย่วกับวัสดุ
ก่อสร้างเป็นอย่างดี และมดี้านการ
ก่อสร้าง 

6. สถานะของท่านใน
การซื้อวัสดุก่อสร้าง
ครั้งนี้ [Who] 

1 1 1 1.00 - แก้ไขตัวเลือกจาก  
“สมาชิกในครอบครัวที่มาซื้อแทน” 
เป็น มาซื้อแทนสมาชิกในครอบครวั 
- เพิ่มตัวเลือก ผูร้ับเหมา 
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ส่วนที่ 2 การประเมินพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ข้อคำถามด้านพฤติกรรม 
ผลการพิจารณา 

คะแนน
เฉลี่ย IOC 

ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

1. ท่านเคยซื้อวัสดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
หรือไม ่

0 1 1 0.67  

2. ประเภทวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ท่าน
เคยซื้อ มีลักษณะอยู่ใน
ประเภทใดบ้าง? (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) [What] 

1 1 1 1.00  

3. วัตถุประสงค์หลักที่ท่านซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม [What] 

1 1 1 1.00 - ยกตัวอย่าง สร้างโครงการเพื่อ
ขาย “เช่น บ้านจัดสรร” 
- เพิ่ม “เฟอร์นิเจอร์” ใน
ตัวเลือก งาน DIY 

4. ปัจจัยสำคญัที่สดุที่ทำให้
เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม [Why] 
 

1 0 1 0.67 - ปรับ “ลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม” เป็น “ให้
ความสำคญักับสิ่งแวดล้อม” 
- ขยายความ เพิ่มมลูค่า
อสังหาริมทรัพย์ “ต่อปัจจัยดา้น 
ESG” 

5. ท่านมักซื้อวัสดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
ช่วงเวลาใด [When] 

0 1 1 0.67 ไม่แน่ใจว่ามีนัยสำคญัอย่างไร 

6. ช่องทางที่ท่านใช้ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมคือช่องทางใด 
[Where] 

1 1 1 1.00  

7. ใครเป็นผูม้ีบทบาทในการ
ตัดสินใจซื้อวสัดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
[Whom] 

1 1 1 1.00  
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ข้อคำถามด้านพฤติกรรม 
ผลการพิจารณา 

คะแนน
เฉลี่ย IOC 

ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

8. ท่านเคยทราบข้อมลู
เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมจาก
ช่องทางใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) [How] 

0 1 1 0.67 เพิ่ม ผู้รับเหมา ในตัวเลือก 
เพื่อน/คนรู้จัก 

9. ท่านยินดีจะจ่ายเงินเพื่อซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมท่ีราคาเท่าใด 
หากเทียบกับสินคา้ทั่วไป  

1 0 1 0.67  

10. ปัจจัยใดเป็นอุปสรรค
สำคัญที่ทำให้ท่านไม่
เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (เลือก
ได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1 0 1 0.67  

11. ท่านต้องการให้ร้านค้าที่
จำหน่ายวัสดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
บริการใดเพิม่เตมิ (เลือกได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

1 0 1 0.67  

12. หากต้องการศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท่าน
ไว้วางใจข้อมูลจากแหล่งใด
มากที่สุด 

1 1 1 1.00  
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ส่วนที่ 3 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 4E’s 

ปัจจัยทางการตลาด 4E’s 
ผลการพิจารณา คะแนน

เฉลี่ย IOC ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

1. ด้านประสบการณ์ (Experience) 
1.1 ท่านเชื่อว่าวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมีคุณภาพใกล้เคียงหรอืดีกว่าวัสดุ
ทั่วไป 

1 1 1 1.00  

1.2 หากพนักงานขายสามารถอธบิาย
คุณสมบัติของวัสดสุีเขียวได้ชัดเจน ฉันจะสนใจ
มากขึ้น 

1 1 1 1.00  

1.3 หากได้ลองใช้งานวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ฉันเช่ือว่าจะเกิดความ
ประทับใจ 

1 0 1 0.67  

1.4 ท่านสนใจทดลองใช้วัสดุก่อสรา้งที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หากมโีอกาสในอนาคต 
ท่านทดลองใช้มาแล้ว และคดิว่าจะใช้ต่อไปใน
อนาคต 

1 -1 1 0.33 ปรับคำถาม
ประสบการณ์ใช้
งาน 

1.5 หากมีคนที่เคยใช้งานแล้วมาบอกต่อ 
จะทำให้ท่านสนใจซื้อมากข้ึน 

    เพิ่มเตมิ 

2. ด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 

2.1 ท่านคิดว่าการซื้อวัสดุทีเ่ป็นมติรต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นการลงทุนที่คุ้มค่าในระยะยาว 

1 1 1 1.00  

2.2 ท่านยินดีจ่ายเพิ่มเล็กน้อย หากวัสดุ
ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือส่งเสริม
สุขภาพ 

1 1 1 1.00  

2.3 ท่านให้ความสำคัญกับแหล่งที่มาของ
วัสดุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและไม่ใช้
แรงงานท่ีผิดจรยิธรรม 

1 1 1 1.00  

2.4 หากร้านค้ามีโปรโมชันส่งเสรมิวัสดสุี
เขียว ฉันจะพิจารณาซื้อเป็นพิเศษ 

1 0 1 0.67  

3. ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) 

3.1 ท่านเห็นว่าวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมยังหาซื้อไดย้ากในพื้นที่ของฉัน 

1 1 1 1.00  
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ปัจจัยทางการตลาด 4E’s 
ผลการพิจารณา คะแนน

เฉลี่ย IOC ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

3.2 ท่านสนใจสินค้าท่ีสามารถสั่งซื้อได้ทั้ง
จากหน้าร้านและออนไลน์โดยสะดวก 

1 1 1 1.00  

3.3 ถ้ามีป้ายบ่งช้ีหรือฉลากแสดงว่าเป็น
วัสดุเพื่อสิ่งแวดล้อม ฉันจะสังเกตและพิจารณา
เลือกซื้อ 

1 1 1 1.00  

3.4 ท่านรู้สึกว่าร้านค้ายังให้ข้อมลู
เกี่ยวกับวัสดสุีเขียวน้อยกว่าสินค้าทั่วไป 

1 1 1 1.00  

4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 
4.1 หากร้านค้าสื่อสารว่าองค์กรดำเนิน

ธุรกิจโดยคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ฉันจะรูส้ึก
เชื่อมั่นมากขึ้น 

1 1 1 1.00  

4.2 ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะนำสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้กับผู้อื่น หากมั่นใจใน
คุณภาพ 

1 1 1 1.00  

4.3 ท่านให้ความสำคัญกับการซื้อสินค้า
จากร้านค้าที่โปร่งใสและมีความรบัผิดชอบต่อ
สังคม 

1 0 1 0.67  

4.4 หากร้านมีนโยบายสนับสนุน ESG 
อย่างชัดเจน ฉันมีแนวโน้มจะซื้อซำ้ 

0 1 1 0.67  
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ส่วนที่ 4 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี 
(Environmental, Social, and Governance: ESG) 

หลักการอีเอสจี (ESG) 
ผลการพิจารณา คะแนน

เฉลี่ย IOC 
ข้อเสนอแนะ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 
1. มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental – E) 

1.1 ท่านให้ความสำคัญกับการเลอืกวัสดุ
ก่อสร้างที่ผลิตจากวสัดุรไีซเคิลหรอืวัสดุ
หมุนเวียนในระดับใด 

1 1 1 1.00  

1.2 ท่านรู้สึกมั่นใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ได้รับการรับรองมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อม ว่า
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ฉลากเขียว ใน
ระดับใด 

1 1 1 1.00  

1.3 ท่านหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าจาก
บริษัทท่ีมีชื่อเสียงด้านการก่อมลพษิ หรือไม่
ควบคุมผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม มากน้อย
เพียงใด 

1 1 1 1.00  

1.4 ท่านให้ความสำคัญกับการเลอืกใช้
ผลิตภณัฑ์ที่ช่วยลดการปล่อยคารบ์อนหรือ
การเปลีย่นแปลงสภาพภมูิอากาศในระดับใด 

1 1 1 1.00  

2. มิติทางสังคม (Social – S) (ควรเพิ่มประเด็นทีไ่ม่ใช่เกี่ยวกับคนด้วย) 

2.1 ท่านให้ความสำคัญกับร้านค้าหรือ
บริษัทท่ีสนับสนุนการจ้างงานในท้องถิ่น ใน
ระดับใด 

1 1 1 1.00  

2.2 ท่านให้ความสำคัญกับบริษัทท่ีมี
นโยบายความเท่าเทียมและเคารพความ
หลากหลายของแรงงาน ในระดับใด 

1 1 1 1.00  

2.3 ท่านมีแนวโน้มสนับสนุนบริษทัท่ี
ส่งเสริมบทบาทของแรงงานสตรีหรือกลุ่ม
เปราะบาง ในระดับใด 

1 1 1 1.00  

2.4 ท่านเห็นว่าค่าตอบแทนท่ีเป็นธรรม
ต่อแรงงานมีผลต่อความตั้งใจซื้อของท่าน ใน
ระดับใด 

1 1 1 1.00  

2.5  ท่านเห็นว่าบริษัทท่ีมีส่วนร่วมใน
การพัฒนาชุมชน เช่น การจ้างงานในพ้ืนท่ี 

    เพิ่มเตมิประเด็น
คำถามเกี่ยวกับ
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หลักการอีเอสจี (ESG) 
ผลการพิจารณา คะแนน

เฉลี่ย IOC 
ข้อเสนอแนะ 

ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 
การฝึกอบรม หรือสนับสนุนโรงเรยีน ควร
ได้รับการสนบัสนุนจากผู้บรโิภค 

ชุมชนและสังคม
โดยรวม 
นอกเหนือจากตัว
แรงงานโดยตรง 

3. มิติธรรมาภิบาล (Governance – G) 

3.1 ท่านรู้สึกมั่นใจมากขึ้นเพียงใดเมื่อ
บริษัทเปิดเผยข้อมลูการดำเนินงานด้าน
สิ่งแวดล้อมและสังคมอย่างโปร่งใส  

ท่านรู้สึกมั่นใจและให้ความสำคญัมากขึ้น
เพียงใด เมื่อบริษัทดำเนินงานตามหลัก ESG 
และเปดิเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม
อย่างโปร่งใส 

1 1 1 1.00 ปรับรวมคำถาม 
3.1 และ 3.4 เป็น
ข้อเดียว 

3.2 ท่านให้ความสำคัญกับบริษัทท่ีมี
มาตรการป้องกันข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า
อย่างชัดเจน ในระดับใด 

1 0 1 0.67  

3.3 ท่านมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าจาก
บริษัทท่ีมีมาตรฐานคณุภาพ เช่น ISO 9001 
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม หรือการรับรองคุณภาพ
อื่น ๆ ในระดับใด 

1 1 1 1.00  

3.4 ท่านให้ความสำคัญกับการเลอืกซื้อ
จากร้านค้าที่ดำเนินงานตามหลัก ESG และ
เปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส ในระดบัใด 

0 1 1 0.67 คล้ายกับข้อ 3.1 
อาจรวม หรือ
เพิ่มเตมิ Wording 
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ส่วนที่ 5 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

การตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับการพิจารณา คะแนน
เฉลี่ย IOC ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
1.1 ท่านตระหนักถึงผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อมจากการใช้วัสดุก่อสร้างทั่วไป  
1 1 1 1.00  

1.2 ท่านเห็นว่าวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมสามารถช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม
ได้จริง 

1 1 1 1.00 สลับจาก 1.4 เป็น
ข้อ 1.2 

1.3 ท่านตั้งใจจะเลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่
สอดคล้องกับแนวทาง ESG มากกว่าวัสดุทั่วไป
ในอนาคต  

0 1 1 0.67  

1.4 ท่านให้ความสำคัญกับการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อม แม้ว่าจะ
ไม่ใช่เรื่องจำเป็นเร่งด่วน  

1 1 1 1.00  

2. การค้นหาข้อมูล 

2.1 ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับวัสดกุ่อสร้าง
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อนตัดสนิใจซื้อ  

1 1 1 1.00  

2.2 ท่านรู้สึกว่ามีข้อมูลเพียงพอสำหรับ
การตัดสินใจซื้อวัสดุสเีขียวอย่างมัน่ใจ  

1 1 1 1.00  

2.3 ความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของ
เพื่อน/คนรู้จักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน  

1 1 1 1.00  

2.4 ท่านเคยเข้าร่วมงานแสดงสินค้าหรือ
ศึกษาข้อมูลจากเว็บไซตเ์กี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1.00  

2.5 ท่านเห็นว่าภาครัฐควรมีบทบาทใน
การส่งเสริมการให้ข้อมูลหรือสร้างความ
ตระหนักเกี่ยวกับวัสดุก่อสรา้งที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าท่ีเป็นอยู่ในปจัจุบัน 

    เพิ่มเตมิคำถาม 
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การตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับการพิจารณา คะแนน
เฉลี่ย IOC ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
3. การประเมินทางเลือก 

3.1 ท่านให้ความสำคัญกับคณุสมบัติที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อตัดสินใจเลอืกซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง  

1 1 1 1.00  

3.2 ท่านพิจารณาแหล่งที่มาของวัสดุ
ก่อสร้าง เช่น วิธีการผลิต วัตถุดิบ หรือ
มาตรฐานสิ่งแวดล้อม ก่อนตัดสินใจซื้อ  

1 1 1 1.00  

3.3 ท่านเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของ
วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับวัสดุ
ทั่วไปก่อนตัดสินใจซื้อ  

1 1 1 1.00  

3.4 ท่านพิจารณาฉลากหรือมาตรฐาน
รับรองสิ่งแวดล้อมของวัสดุก่อสร้างในการ
ประเมินก่อนซื้อ 

1 1 1 1.00  

3.5 ท่านพิจารณาความรวดเร็วในการ
จัดหา หรือระยะเวลาการผลิตวสัดุก่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นปจัจัยหนึ่งในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 

    เพิ่มเตมิคำถาม 

4. การตัดสินใจซ้ือ 

4.1 หากวัสดุก่อสร้างมฉีลากหรือ
สัญลักษณ์รบัรองว่าเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 
ท่านจะรู้สึกมั่นใจในการตดัสินใจซือ้  

1 1 1 1.00  

4.2 หากมีการสนับสนุนจากรัฐ เช่น 
ลดหย่อนภาษีหรือส่วนลด ท่านจะมีแนวโน้ม
เลือกวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก
ขึ้น  

1 1 1 1.00  

4.3 ท่านยินดีเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมแม้ว่าราคาจะสงูกว่าวัสดุ
ทั่วไป  

1 0 1 0.67  

4.4 การที่ร้านค้าให้ข้อมูลอย่างชัดเจนมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อวัสดุก่อสรา้งที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของท่านในระดับใด 

1 0 1 0.67  
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การตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับการพิจารณา คะแนน
เฉลี่ย IOC ข้อเสนอแนะ ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

5.1 ท่านพึงพอใจหลังจากการใช้วัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม  

1 1 1 1.00  

5.2 ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ำในอนาคต  

1 1 1 1.00  

5.3 ท่านมีแนวโน้มจะแนะนำวสัดกุ่อสร้าง
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้กับเพือ่นหรือคน
รู้จัก  

1 1 1 1.00  

5.4 ท่านเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้านค้า
ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมหรือเปิดเผยข้อมูล
ด้าน ESG อย่างโปร่งใส 

0 1 1 0.67  

 
ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  

1. ควรมีคำถามที่มีลักษณะ Negative บ้าง เช่น ถ้าใช้แล้วรู้สึกไม่ชอบหรือไม่เทียบเท่าวัสดุ
เดิมจะทำอย่างไร ซึ่งอาจทำให้มีข้อค้นพบใหม่ก็ได้  

2. ควรมีพฤติกรรมก่อนซื้อหรือไม่ 
3. ควรมีการอธิบาย หรือแปลความหมายของตัวแปรแต่ละตัวให้ผู้อ่านได้ทราบ ว่านิยามศัพท์

ของตัวแปรแต่ละตัวเป็นเช่นไร   
จากค่าการประเมินความเที ่ยงตรงตามเนื ้อหา ( IOC) ของแบบสอบถาม งานวิจัยเรื ่อง  

“กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: การเชื่อมโยงกับหลักการ  
อีเอสจี” พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.89 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 จึงถือว่า
ยอมรับได้ และสามารถนำแบบสอบถามไปใช้งานได้หลังจากปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 
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การวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช 
 
หลังจากออกแบบและสร้างแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้ศึกษาได้ทำการตรวจสอบหาค่า

ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช 
(Cronbach’s Alpha) ได้ค่าความเชื่อม่ันดังต่อไปนี้ 
ตารางแสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

ตัวแปร จำนวนข้อ 
ค่าความเชื่อม่ัน  

(Cronbach’s Alpha) 

ปัจจัยทางการตลาด 4E’s 17 0.905 

1. ด้านประสบการณ์ (Experience)  5 .871 
2. ด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 4 .866 

3. ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) 4 .876 

4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 4 .786 
การเลือกซ้ือวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี 12 0.846 

1. มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental – E) 4 .841 
2. มิติทางสังคม (Social – S) 5 .807 

3. มิติธรรมาภิบาล (Governance – G) 3 .749 

การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 22 0.943 
1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 4 .752 

2. การค้นหาข้อมูล 5 .747 

3. การประเมินทางเลือก 5 .839 
4. การตัดสินใจซื้อ 4 .816 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 4 .701 

 
แบบสอบถามในงานว ิจ ัยน ี ้ผ ่ านการตรวจสอบค ่าความเช ื ่อม ั ่นภายใน ( Internal 

Consistency) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha) ซึ่งเป็นสถิติที ่ใช้
ประเมินความสอดคล้องของกลุ่มข้อคำถามที่วัดในประเด็นเดียวกัน โดยอ้างอิงเกณฑ์ของ กัลยา วา
นิชย์บัญชา (2558) ซึ่งระบุว่าแบบสอบถามที่ดีควรมีค่าความเชื่อมั่นไม่ต่ำกว่า 0.70 เพ่ือให้ถือว่าอยู่ใน
ระดับท่ียอมรับได ้
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ภาคผนวก ค 

เครื่องมือแบบสอบถามทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เรื่อง กลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม:  
การเชื่อมโยงกับหลักการอีเอสจี 

แบบสอบถามนี้ใช้เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ข้อมูลทั้งหมดจากแบบสอบถามนี้นำไปวิเคราะห์
เป็นภาพรวมในเชิงวิชาการ ไม่มีผลใดๆกับผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด จึงขอความกรุณาจากท่าน 
ตอบแบบสอบถามตามข้อเท็จจริง เพ่ือผลการศึกษาได้เป็นจริงมากที่สุด หวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความ
อนุเคราะห์จากท่านเป็นอย่างดี ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านมา ณ โอกาสนี้เป็นอย่างสูง 

ดังนั้น เพ่ือให้ผลการศึกษามีความเชื่อถือได้ และเกิดประโยชน์ด้านการศึกษา จึงใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่านโปรดพิจารณาหรือกรอกข้อความให้ตรงกับความเป็นจริงและขอรับรองว่า คำตอบ
ของท่านจะถูกเก็บไว้เป็นความลับ และข้อมูลเหล่านั้นจะไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อตัวท่าน 

คำชี้แจง แบบสอบถามมีทั้งหมด 6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ข้อคำถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด 4E’s 
ส่วนที่ 4 ข้อคำถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย ESG 
ส่วนที่ 5 ข้อคำถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะต่อการศึกษาการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ในการนี้จึงขอความอนุเคราะห์ท่านเพ่ือดำเนินการตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณมา 
ณ โอกาสนี้  

ด้วยความนับถือ 
นางสาวภัทราพรรณ รวมจิตร 

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 
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“วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” ในแบบสอบถามนี้ หมายถึง วัสดุที่ช่วยลดผลกระทบต่อ
สิ ่งแวดล้อม เช่น วัสดุรีไซเคิล วัสดุจากธรรมชาติ หรือวัสดุที ่ใช้พลังงานน้อยในการผลิต เช่น  
อิฐประสาน คอนกรีตรีไซเคิล ไม้สังเคราะห์ และฉนวนกันความร้อนจากเส้นใยธรรมชาติ เป็นต้น 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน (  ) หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
1. เพศ 
 (   ) 1. ชาย  (   ) 2. หญิง  (   ) 3. ไม่ระบุ 
2. อายุ 
 (   ) 1. น้อยกว่า 20 ปี (   ) 2. 20-30 ปี  (   ) 3. 31-40 ปี 
 (   ) 4. 41-50 ปี  (   ) 5. 51-60 ปี  (   ) 6. มากกว่า 60 ปี 
3. ระดับการศึกษา 
 (   ) 1. ต่ำกว่ามัธยมศึกษา (   ) 2. มัธยมศึกษา (   ) 3. อนุปริญญา/ปวส. 
 (   ) 4. ปริญญาตรี  (   ) 5. ปริญญาโท (   ) 6. ปริญญาเอก 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (   ) 1. ไม่เกิน 15,000 บาท  (   ) 2. 15,001 - 25,000 บาท  

(   ) 3. 25,001 - 35,000 บาท  (   ) 4. 35,001 - 45,000 บาท 
(   ) 5. 45,001 - 55,000 บาท  (   ) 6. 55,001 - 65,000 บาท  
(   ) 7. มากกว่า 65,000 บาท 

5. ประสบการณ์ด้านการซื้อวัสดุก่อสร้าง 
(   ) 1. มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างเล็กน้อย ไม่สามารถทำงานก่อสร้างเองได้ 
(   ) 2. มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างบ้าง และทำงานก่อสร้างเล็กน้อยในบ้านตนเองได้ 
(   ) 3. มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง และเคยไปทำงานรับเหมาก่อสร้าง 
(   ) 4. มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างเป็นอย่างดี และมีความรู้ด้านการก่อสร้าง 

6. สถานะของท่านในการซื้อวัสดุก่อสร้างครั้งนี้ [Who] 
(   ) 1. เจ้าของบ้าน / ผู้ก่อสร้างบ้านของตนเอง 
(   ) 2. มาซื้อแทนสมาชิกในครอบครัว 
(   ) 3. ผู้ที่ซื้อวัสดุเพื่อใช้ซ่อมแซมเล็กน้อย/งาน DIY 
(   ) 4. ซื้อให้ผู้อื่น / เพ่ือน / ญาติ 
(   ) 5. ผู้รับเหมา 
(   ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ .............................   
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภค 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน (  ) หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
1. ท่านเคยซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือไม่  

(   ) 1. เคย   
(   ) 2. ไม่แน่ใจว่าเคยซื้อหรือไม่ 
(   ) 3. ไม่เคยซื้อเลย  

2. ประเภทวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ท่านเคยซ้ือ มีลักษณะอยู่ในประเภทใดบ้าง?  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) [What] 

(   ) 1. วัสดุงานโครงสร้าง เชน่ คอนกรีตรีไซเคิล เหล็กรีไซเคิล เสาเข็มประหยัดพลังงาน 
(   ) 2. วัสดุงานสถาปัตยกรรม เช่น อิฐประสาน ไม้เทียม แผ่นยิปซัมรีไซเคิล  

สุขภัณฑ์ประหยัดน้ำ 
(   ) 3. วัสดุงานระบบ เช่น อุปกรณ์ไฟฟ้าประหยัดพลังงาน ระบบท่อน้ำแบบประหยัด 
(   ) 4. วัสดุตกแต่งสถาปัตยกรรม เช่น สีสูตรน้ำ ไม่มีสาร VOC, กระจกกันความร้อน,  

ไม้ฝารีไซเคิล 
(   ) 5. วัสดุเฟอร์นิเจอร์หรือติดตั้งภายใน เช่น แผ่นลามิเนตจากวัสดุรีไซเคิล, ไม้อัดไม่ใช้สาร

ฟอร์มาลดีไฮด์  
(   ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................ 

3. วัตถุประสงค์หลักที่ท่านซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม [What] 
(   ) 1. ก่อสร้างบ้านใหม่   (   ) 2. ซ่อมแซม/ปรับปรุง/ต่อเติม 
(   ) 3. โครงการเพื่อขาย เช่น บ้านจัดสรร (   ) 4. งาน DIY / เฟอร์นิเจอร์ 
(   ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................ 

4. ปัจจัยสำคัญท่ีสุดที่ทำให้เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม [Why] 
(   ) 1. ลดพลังงานในระยะยาว   (   ) 2. ปลอดภัยต่อสุขภาพ 
(   ) 3. ให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม (   ) 4. สิทธิประโยชน์หรือมาตรการรัฐ  
(   ) 5. เพ่ิมมูลค่าอสังหาริมทรัพย์ต่อปัจจัยด้าน ESG 
(   ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................... 

5. ท่านมักซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในช่วงเวลาใด [When] 
(   ) 1. วันธรรมดา (08.00-12.00 น.) (   ) 2. วันธรรมดา (12.01-18.00 น.) 
(   ) 3. วันเสาร์-อาทิตย ์(08.00-12.00 น.) (   ) 4. วันเสาร์-อาทิตย ์(12.01-18.00 น.) 
(   ) 5. ไม่แน่นอน แล้วแต่โอกาส  
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6. ช่องทางที่ท่านใช้ในการซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมคือช่องทางใด [Where] 
(   ) 1. ซื้อที่หน้าร้านโดยตรง   (   ) 2. โทร/LINE เพ่ือสั่ง 
(   ) 3. เว็บไซต์ของบริษัท   (   ) 4. ตัวแทนจำหน่าย 
(   ) 5. แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (Shopee, Lazada ฯลฯ) 
(   ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................................... 

7. ใครเป็นผู้มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม [Whom] 
(   ) 1. ตัดสินใจด้วยตนเอง   (   ) 2. สมาชิกในครอบครัว 
(   ) 3. ผู้รับเหมา    (   ) 4. สถาปนิก/วิศวกร 
(   ) 5. เพ่ือน/คนรู้จัก   (   ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................ 

8. ท่านเคยทราบข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากช่องทางใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) [How] 

(   ) 1. สื่อสังคมออนไลน์   (   ) 2. เว็บไซต์หรือบทความออนไลน์ 
(   ) 3. รีวิวจากผู้ใช้งาน / อินฟลูเอนเซอร์ (   ) 4. พนักงานขาย 
(   ) 5. ป้ายโฆษณา/สื่อภายในร้าน  (   ) 6. งานแสดงสินค้า/นิทรรศการ 
(   ) 7. เพ่ือน/คนรู้จัก/ผู้รับเหมา  (   ) 8. อื่นๆ ระบุ ....................................... 

9. ท่านยินดีจะจ่ายเงินเพ่ือซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีราคาเท่าใด หากเทียบกับสินค้า
ทั่วไป  

(   ) 1. ราคาเท่ากัน 
(   ) 2. ราคาแพงกว่า 1% - 10% 
(   ) 3. ราคาแพงกว่า 11% - 20% 
(   ) 4. ราคาแพงกว่าเกิน 20% 

10. ปัจจัยใดเป็นอุปสรรคสำคัญที่ทำให้ท่านไม่เลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(   ) 1. ราคาสูงกว่าวัสดุทั่วไป  (   ) 2. หาซื้อยากในพ้ืนที่ 
(   ) 3. ไม่ม่ันใจในคุณภาพ  (   ) 4. ขาดข้อมูลหรือความรู้เกี่ยวกับวัสดุ 
(   ) 5. ผู้รับเหมาไม่แนะนำให้ใช้  (   ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ…............................... 
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11. ท่านต้องการให้ร้านค้าท่ีจำหน่ายวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีบริการใดเพ่ิมเติม  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(   ) 1. มีคำแนะนำการใช้งานจากผู้เชี่ยวชาญ (   ) 2. มีสื่อหรือคู่มืออธิบายผลิตภัณฑ์ 
(   ) 3. มีบริการเปรียบเทียบราคากับวัสดุทั่วไป (   ) 4. มีระบบสะสมแต้ม/โปรโมชั่น 
(   ) 5. มีช่องทางสอบถามออนไลน์  (   ) 6. มีช่องทางสั่งสินค้าออนไลน์ 
(   ) 7. มีบริการส่งด่วนแบบไม่กำหนดยอดขั้นต่ำ (Same Day Delivery)  
(   ) 8. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…........... 

12. หากต้องการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท่านไว้วางใจข้อมูลจาก
แหล่งใดมากที่สุด 

(   ) 1. หน่วยงานรัฐหรือสถาบันวิจัย (   ) 2. บทความ/เว็บไซต์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(   ) 3. ยูทูป/รีวิวของผู้ใช้งานจริง  (   ) 4. ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
(   ) 5. สถาปนิกหรือวิศวกร  (   ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…....... 

 
ส่วนที่ 3 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 4E’s  
คำชี้แจง  
1) โปรดทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องตามระดับที่ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคำตอบเดียว 

ระดับความคิดเห็น (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = เฉยๆ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
2) ความหมายของอีเอสจี (ESG) 

ESG คือหลักการด้านความยั่งยืนที่ใช้ในการประเมินความรับผิดชอบของธุรกิจใน 3 มิติ ได้แก ่
• สิ่งแวดล้อม (Environmental: E) การดำเนินงานท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การลดของเสยี การใช้

พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
• สังคม (Social: S) ความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การดแูลแรงงาน ความปลอดภัย การสนับสนุนชุมชน 
• ธรรมาภิบาล (Governance: G) ธรรมาภิบาล เช่น ความโปร่งใสในการดำเนินธรุกิจ ความซื่อสัตย์  

การเปิดเผยข้อมลู 
  



124 
 

ที ่ ปัจจัยทางการตลาด 4E’s 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านประสบการณ์ (Experience) 

1) ท่านเชื่อว่าวัสดุก่อสรา้งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีคณุภาพใกลเ้คียงหรือดีกว่า
วัสดุทั่วไป 

     

2) หากพนักงานขายสามารถอธิบายคุณสมบัติของวัสดสุีเขียวได้ชัดเจน ฉันจะสนใจ
มากขึ้น 

     

3) หากไดล้องใช้งานวัสดุก่อสร้างที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ฉันเช่ือว่าจะเกิดความ
ประทับใจ 

     

4) ท่านทดลองใช้มาแล้ว และคดิว่าจะใช้ต่อไปในอนาคต      
5) หากมีคนที่เคยใช้งานแล้วมาบอกต่อ จะทำให้ท่านสนใจซื้อมากข้ึน      

2. ด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 
1) ท่านคิดว่าการซื้อวัสดุที่เป็นมติรตอ่สิ่งแวดล้อมเป็นการลงทุนที่คุ้มคา่ในระยะ

ยาว 
     

2) ท่านยินดีจ่ายเพิม่เล็กน้อย หากวัสดุช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือ
ส่งเสริมสุขภาพ 

     

3) ท่านให้ความสำคญักับแหล่งที่มาของวัสดุว่าเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมและไม่ใช้
แรงงานท่ีผิดจรยิธรรม 

     

4) หากร้านค้ามโีปรโมชันส่งเสรมิวัสดุสีเขียว ฉันจะพิจารณาซื้อเป็นพิเศษ      

3. ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) 
1) ท่านเห็นว่าวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยังหาซื้อได้ยากในพ้ืนท่ีของฉัน      

2) ท่านสนใจสินค้าท่ีสามารถสั่งซื้อไดท้ั้งจากหน้าร้านและออนไลนโ์ดยสะดวก      
3) ถ้ามีป้ายบ่งช้ีหรือฉลากแสดงว่าเปน็วัสดุเพื่อสิ่งแวดล้อม ฉันจะสังเกตและ

พิจารณาเลือกซื้อ 
     

4) ท่านรู้สึกว่ารา้นค้ายังให้ข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุสเีขียวน้อยกว่าสินคา้ทั่วไป      
4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 

1) หากร้านค้าสื่อสารว่าองค์กรดำเนนิธุรกิจโดยคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ฉนัจะรูส้ึก
เชื่อมั่นมากขึ้น 

     

2) ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะนำสินคา้ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้กับผู้อื่น หากมั่นใจ
ในคุณภาพ 

     

3) ท่านให้ความสำคญักับการซื้อสินคา้จากร้านค้าที่โปร่งใสและมีความรบัผิดชอบ
ต่อสังคม 

     

4) หากร้านมีนโยบายสนับสนุน ESG อย่างชัดเจน ฉันมีแนวโน้มจะซื้อซำ้      
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ส่วนที่ 4 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างภายใต้หลักการอีเอสจี 
(Environmental, Social, and Governance: ESG) 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องตามระดับที่ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคำตอบ
เดียว ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย  1 = น้อยที่สุด) 

 

ที ่ หลักการอีเอสจี (Environmental, Social, and Governance) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental – E) 

1) ท่านให้ความสำคญักับการเลือกวสัดุก่อสร้างที่ผลติจากวสัดุรไีซเคิลหรือวัสดุ
หมุนเวียนในระดับใด 

     

2) ท่านรู้สึกมั่นใจในการซื้อผลิตภณัฑท์ี่ได้รับการรับรองมาตรฐานทางสิง่แวดล้อม 
ว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ฉลากเขียว ในระดับใด 

     

3) ท่านหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าจากบรษิัทที่มีช่ือเสียงด้านการก่อมลพิษหรือไม่
ควบคุมผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม มากน้อยเพียงใด 

     

4) ท่านให้ความสำคญักับการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ที่ช่วยลดการปล่อยคารบ์อนหรือ
การเปลีย่นแปลงสภาพภมูิอากาศในระดับใด 

     

2. มิติทางสังคม (Social – S) 

1) ท่านให้ความสำคญักับร้านคา้หรือบริษัทท่ีสนับสนุนการจ้างงานในท้องถิ่น ใน
ระดับใด 

     

2) ท่านให้ความสำคญักับบริษัทท่ีมีนโยบายความเท่าเทียมและเคารพความ
หลากหลายของแรงงาน ในระดับใด 

     

3) ท่านมีแนวโน้มสนบัสนุนบริษัทท่ีสง่เสริมบทบาทของแรงงานสตรีหรอืกลุ่ม
เปราะบาง ในระดับใด 

     

4) ท่านเห็นว่าค่าตอบแทนท่ีเป็นธรรมต่อแรงงานมีผลต่อความตั้งใจซื้อของท่านใน
ระดับใด 

     

5) ท่านเห็นว่าบริษัทท่ีมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน เช่น การจ้างงานในพ้ืนท่ี การ
ฝึกอบรม หรือสนับสนุนโรงเรียน ควรไดร้ับการสนับสนุนจากผู้บริโภค 

     

3. มิติธรรมาภิบาล (Governance – G) 
1) ท่านรู้สึกมั่นใจและให้ความสำคญัมากขึ้นเพียงใด เมื่อบริษัทดำเนินงานตามหลัก 

ESG และเปดิเผยข้อมลูด้านสิ่งแวดล้อมและสังคมอย่างโปร่งใส 
     

2) ท่านให้ความสำคญักับบริษัทท่ีมีมาตรการป้องกันข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า
อย่างชัดเจน ในระดับใด 

     

3) ท่านมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าจากบริษัทท่ีมีมาตรฐานคณุภาพ เช่น ISO 9001 
(เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม) หรือการรับรองคุณภาพอื่น ๆ ในระดับใด 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องตามระดับที่ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคำตอบ
เดียว ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย  1 = น้อยที่สุด) 

 

ที ่ การตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
1) ท่านตระหนักถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากการใช้วัสดุก่อสร้างทั่วไป       

2) ท่านเห็นว่าวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถช่วยลดปัญหา
สิ่งแวดล้อมได้จริง 

     

3) ท่านตั้งใจจะเลือกใช้วัสดุก่อสร้างที่สอดคล้องกับแนวทาง ESG มากกว่าวัสดุ
ทั่วไปในอนาคต  

     

4) ท่านให้ความสำคญักับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อม แม้ว่า
จะไม่ใช่เรื่องจำเป็นเร่งด่วน  

     

2. การค้นหาข้อมูล 
1) ท่านค้นหาข้อมูลเกีย่วกับวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อนตัดสินใจซื้อ       

2) ท่านรู้สึกว่ามีข้อมลูเพียงพอสำหรบัการตัดสินใจซื้อวัสดุสเีขียวอย่างมั่นใจ       
3) ความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของเพื่อน/คนรู้จักมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ

วัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มของท่าน  
     

4) ท่านเคยเข้าร่วมงานแสดงสินค้าหรือศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์เกี่ยวกับวัสดุ
ก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

5) ท่านเห็นว่าภาครัฐควรมีบทบาทในการส่งเสริมการให้ข้อมูลหรือสรา้งความ
ตระหนักเกี่ยวกับวัสดุก่อสรา้งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าที่เปน็อยู่ใน
ปัจจุบัน 

     

3. การประเมินทางเลือก 
1) ท่านให้ความสำคญักับคณุสมบตัิทีเ่ป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อตัดสินใจเลือกซื้อ

วัสดุก่อสร้าง  
     

2) ท่านพิจารณาแหล่งที่มาของวัสดุกอ่สร้าง เช่น วิธีการผลิต วัตถุดิบ หรือ
มาตรฐานสิ่งแวดล้อม ก่อนตัดสินใจซื้อ  

     

3) ท่านเปรียบเทียบราคาและคณุภาพของวัสดุก่อสร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมกับ
วัสดุทั่วไปก่อนตดัสินใจซื้อ  

     

4) ท่านพิจารณาฉลากหรือมาตรฐานรับรองสิ่งแวดล้อมของวัสดุก่อสร้างในการ
ประเมินก่อนซื้อ 
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ที ่ การตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5) ท่านพิจารณาความรวดเร็วในการจัดหา หรือระยะเวลาการผลิตวสัดุก่อสร้างที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นปจัจัยหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
     

4. การตัดสินใจซ้ือ 
1) หากวัสดุก่อสร้างมีฉลากหรือสัญลกัษณ์รับรองว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท่าน

จะรูส้ึกมั่นใจในการตดัสินใจซื้อ  
     

2) หากมีการสนับสนุนจากรัฐ เช่น ลดหย่อนภาษีหรือส่วนลด ท่านจะมแีนวโน้ม
เลือกวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น  

     

3) ท่านยินดีเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อมแม้ว่าราคาจะสูงกว่าวัสดุ
ทั่วไป  

     

4) การทีร่้านค้าให้ข้อมลูอย่างชัดเจนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดกุ่อสร้างที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของท่านในระดับใด 

     

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
1) ท่านพึงพอใจหลังจากการใช้วัสดุกอ่สร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม       
2) ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อวัสดุกอ่สร้างที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ำในอนาคต       
3) ท่านมีแนวโน้มจะแนะนำวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้กับเพื่อนหรือ

คนรู้จัก  
     

4) ท่านเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้านค้าที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมหรอืเปิดเผย
ข้อมูลด้าน ESG อย่างโปร่งใส 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาธุรกิจวัสดุก่อสร้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
…………………………………………………………..……………………..………………………………………………………… 
………………………………………………………………..…………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………..…………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………..…………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………..……………………..…………………………………………………………
…………………………………………………………..……………………..………………………………………………………… 
 

*** จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณที่กรุณาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม *** 
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