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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยคุใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ่์านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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การวิจยัครัง้นีม้ีความมุ่งหมาย เพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาดยคุใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยี

ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ่์านช่องทางชอปปิงออนไลน์  กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือคนที่สนใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์ี่มีอาย ุ21 ปีขึน้
ไป จ านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 36 ปีขึน้ไปสถานภาพโสดการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001 บาทขึน้ไปโดยมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ในภาพรวม
และดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่อยู่ในระดบัดีมาก ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ ์และดา้นการสรา้งผูต้ิดตามในตราสินคา้อยู่ในระดบัดี มีความคดิเห็นต่อการยอมรบัดา้นเทคโนโลยี
ในภาพรวมและดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชนอ์ยู่ในระดับมากที่สุดส่วนดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใชอ้ยู่ในระดับ
มาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คนวัยท างานที่มีอายุ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดยคุใหม่ ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ ์ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ และดา้นการสรา้งผูต้ิดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ รอ้ยละ 26.0 (Adjusted R²) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 การยอมรบัทางเทคโนโลยี ดา้น
การรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ รอ้ยละ 31.4 (Adjusted R²) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 และผูป้ระกอบการ รา้นคา้สามารถน าขอ้มลูส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ดา้นการสรา้งประสบการณ์ ดา้น
ช่องทางการขายที่สามารถขายไดท้กุที่ และดา้นการสรา้งผูต้ิดตามในตราสินคา้ ไปก าหนดแนวทาง กลยทุธ ์เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ รวมทัง้การน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมไปวางแผนขยายฐานลกูคา้ที่เคยซือ้ และ
ยงัไม่เคยซือ้สินคา้ในระยะยาวต่อไปอีกดว้ย 
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The objectives of this independent study are to study the modern marketing mix and 

technology acceptance affecting purchase decisions on fiber cement artificial wood via an online 
applications. The sample group used in this research included 400 people, aged 21 or older, and 
interested in buying construction materials made of fiber cement artificial wood and the 
questionnaires were used as a tool for data collection. The findings of this independent study was 
that most of the samples were male, aged 36, a degree higher than a Bachelor’s degree, worked as 
employees and an average monthly income of over 50,001 Baht. The sample group had an overall 
opinion on the new marketing mix at a very good level, consisting of customer exchanges that create 
value in the minds of customers, can be sold anywhere, creating good opinions among customers 
and building brand evangelism. In terms of technology acceptance, their overall opinions were at the 
highest level, with both perceived usefulness and a high level of opinion on perceived ease of use. 
The results of the hypotheses testing found that their buying decisions were affected at a level of 
0.05. The modern marketing mix in the aspects of customer experience, sales channels, and building 
evangelism to buy at 26% (Adjusted R²) with a statistical significance of 0.05. Technological 
acceptance, based on ease of use, and affecting the decision to buy at 31.4% (Adjusted R²) with a 
statistical significance of 0.05. Manufacturers or distributors can use the modern marketing mix in 
creating customer experiences, sales channels and building evangelism to develop their businesses 
to meet customer needs, including applying appropriate technology to expand the customer base to 
those who have made purchases previously or have not made any purchases in the long run. 

 
Keyword : Modern Marketing Mix, Fiber cement artificial wood, Technology acceptance 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี ้ส  าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  ด้วยความกรุณาอย่างยิ่ง  จาก  ท่านรอง
ศาสตราจารย ์สพุาดา สิริกุตตา อาจารยท์ี่ปรกึษา ที่ไดใ้หค้  าแนะน าและตรวจแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ 
ในงานวิจัยด้วยเมตตาและความเอาใจใส่เป็นอย่างดี  ตั้งแต่เริ่มจนงานวิจัยฉบับนีเ้สร็จเรียบรอ้ย
สมบรูณ ์ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุอย่างสงูไว ้ณ ที่นี ้

ขอกราบขอบพระคุณ ท่านรองศาสตราจารย ์ศิริวรรณ เสรีรตัน  ์ ที่กรุณาใหเ้กียรติมาเป็น
ประธานในการสอบสารนิพนธ์ รวมถึงไดร้บัเกียรติจาก อาจารย ์ดร.วรินทรา ศิรสิุทธิกุล และอาจารย ์
ดร.พิชัย ภู่สัมพันธ์ ที่ไดใ้หค้วามกรุณาเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
และไดเ้สียสละเวลาอนัมีค่าเพื่อใหค้ าปรกึษาแนะน าในการจดัท างานวิจยันีใ้หส้มบรูณแ์ละมีคณุค่า 

ขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่าน ที่ไดใ้หค้วามรูแ้ก่ผูว้ิจัยในการศึกษาตามหลักสูตร
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ  และเจา้หนา้ที่ บคุลากรทกุท่าน 

สดุทา้ยนีผู้ว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ ครอบครวัอนัเป็นที่รกัและคณุสวุิชาติ ฉตัรเรืองวิโรจน ์
ส าหรบัความรกัและก าลงัใจ รวมถึงเพื่อนนิสิตร่วมรุ่น XMBA18 โดยเฉพาะตอ้ง นุ กบนิง้และเติล้ที่
เป็นก าลงัใจที่ดี แบ่งปันความรูสู้ด้ว้ยกนัเสมอมา ที่ส  าคญัอย่างยิ่งขอขอบคณุผูต้อบแบบสอบถามทุก
ท่านที่ไดก้รุณาสละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้นีจ้นท าใหส้ารนิพนธ์ฉบับนี ้
ส  าเร็จลลุว่งไปไดด้ว้ยดี และผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า คณุค่าและประโยชนท์ี่พึงไดจ้าก งานวิจยัฉบบั
นี ้จะเป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่เก่ียวขอ้งทั้งทางธุรกิจและผูท้ี่สนใจ  ความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี ้
ผูว้ิจยัขอมอบใหก้ับครอบครวัตลอดจนครู อาจารย ์ที่ไดอ้บรมสั่งสอนชีแ้นะแนวทางที่ดีและมีคุณค่า
ตลอดจนส าเรจ็การศกึษา 
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บทที ่1 

บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในยุคนีไ้ม่ว่าจะหนัไปทางไหนก็คงไดย้ินเรื่องของ  E-commerce  การซือ้สินคา้ออนไลน ์
ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าลงัเปลี่ยนแปลงไปในทุกธุรกิจ  แมก้ระทั่งอตุสาหกรรมวสัดกุ่อสรา้ง ที่ดเูหมือนว่าจะ
มีแนวโนม้เปลี่ยนแปลงที่ชา้กว่าสินคา้ประเภทอ่ืน แต่เป็นตลาดที่มีการแข่งขนัสงูมาก ไม่ว่าจะเป็น 
ตั้งแต่ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ รา้นวัสดุก่อสร้างรูปแบบดั้งเดิมและรา้นค้าวัสดุก่อสรา้งแบบ
สมยัใหม่ รวมไปถึง ผูร้บัเหมาและตวัผูผ้ลิตวสัดกุ่อสรา้งเอง 

ในปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนไป นิยมที่จะสืบคน้หาขอ้มูลจากอินเตอรเ์น็ตก่อน
การตัดสินใจซือ้ ซึ่งในบางครัง้ ต้องการซือ้เพื่อน าไปซ่อมแซมบ้านที่อยู่อาศัย ซึ่งไม่ได้ต้องการ
จ านวนที่มาก อีกทัง้น า้หนักของวัสดุก่อสรา้งหลายอย่างมีขนาดใหญ่และน า้หนักเยอะท าใหย้าก
ส าหรบัลูกคา้ในการตดัสินใจซือ้ ซึ่งหากมีระบบมาช่วยค านวณค่าใชจ้่ายและสามารถช าระเงินได้
หลายช่องทาง โดยที่ลกูคา้สามารถก าหนดไดด้ว้ยตวัเอง ก็ไม่จ าเป็นที่ตอ้งเดินทางไปซือ้ดว้ยตนเอง   

ในส่วนของวัสดุก่อสรา้งประเภทกลุ่มไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ที่ผูว้ิจัยสนใจน ามา
ศึกษาในครัง้นี ้เนื่องจากกระแสรกัษาสิ่งแวดลอ้ม ลดการตัดไมท้ าลายป่า ท าให้ไมเ้ทียมหรือไม้
สงัเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ไดร้บัความนิยมมากขึน้ เนื่องจาก มีคุณสมบัติ ไม่บิดตัว, ไม่ผุกร่อน,
ปราศจากพวกปลวก มอด แมลงต่างๆ มารบกวน  มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายสามารถท าสี และ
เลือกสีใหเ้หมือนไมจ้ริงคลา้ยธรรมชาติ สามารถตดัแต่ง เจาะสกรูไดเ้หมือนไมจ้ริง และสามารถหา
ซือ้ไดต้ามรา้นขายวัสดุก่อสรา้งทั่วไป หรือตามหา้งสรรพสินคา้ ไดอี้กดว้ย ดว้ยความนิยมนี ้การ
แข่งขนัการเป็นเจา้ของตลาดจึงมีสงูดว้ยเช่นกนั   

ส าหรบัตราสินคา้ของไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์ี่พบตามทอ้งตลาด ไดแ้ก่ 
ไมเ้ฌอร่า จากบริษัท  เฌอร่า จ ากดั (มหาชน) ไมเ้ทียมชนิดนีเ้ป็นที่คุน้เคยของคนทั่วๆไป

หลายคนมักจะเรียกไมเ้ทียมจนติดปากว่าไมเ้ฌอร่า ไมค้อนวูด จากบริษัท ปูนซีเมนตน์ครหลวง 
จ ากัด (มหาชน) หรือเครือปูนนกอินทรี ไมต้ราชา้ง สมารทว์ูด หรือไมส้งัเคราะห ์SCG จากบริษัท 
เอสซีจี ซีเมนต์-ผลิตภัณฑ์ก่อสรา้ง จ ากัด ไม้ตราเพชร จาก บริษัท ผลิตภัณฑ์ตราเพชร จ ากัด 
(มหาชน) และ ไมดู้ร่าวัน จาก บริษัท เอสซีจี ซิเมนต์-ผลิตภัณฑก์่อสรา้ง จ ากัด เป็นส่วนหนึ่งใน
บรษิัทในเครือ เอสซีจี Yothahouse (2561)  

http://www.sherasolution.com/
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จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่เป็นระบบดิจิทลัมากขึน้ องคก์ร รา้นคา้รวมถึง
ผูผ้ลิตเองที่ยังไม่มีการขายผ่าน E-commerce ตอ้งมีการปรบัตัวเพื่อใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้สรา้งความแตกต่างทั้งในเรื่องของสินคา้และบริการ เพื่อใหแ้ข่งขันได ้การน า
เครื่องมือทางเทคโนโลยีต่างๆ มาใชแ้ละกา้วใหท้นัยคุดิจิทลันัน้ จึงเป็นเรื่องส าคญัมาก ส าหรบัรา้น
วัสดุก่อสรา้ง ยุคดิจิทัล ซึ่งต้องรบัลูกค้าทั้งหน้ารา้น , โทรศัพท์, LINE, Facebook, การจัดระบบ
บริหารงานขายและสรา้งความสมัพันธล์ูกคา้ส าหรบัรา้นวัสดุก่อสรา้ง เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 
สรา้งคุณค่าในจิตใจของผูบ้ริโภคช่วยรกัษาฐานลูกคา้เดิม และสามารถขยายฐานลูกคา้ใหม่ได้
อย่างต่อเนื่อง  

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา “ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการ
ยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน”์  ซึ่งประกอบดว้ย ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูท้ี่สนใจซือ้สินคา้ 
และการตลาดยุคใหม่ ในยุค 4G ไดแ้ก่ การสรา้งประสบการณใ์หก้บัลกูคา้ การซือ้ขายสินคา้ไดทุ้ก
ที่ทุกเวลา การสรา้งคณุค่าในใจกบัลูกคา้ การสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ การยอมรบัเทคโนโลยีว่า
มีประโยชน์และรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้ ที่ เป็นตัวแปรในการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์ เพื่อน าผลวิจัยที่ไดม้าใชป้ระโยชน์ต่อองค์กร รา้นคา้ ในการปรบัปรุง
แนวทาง กลยุทธ์และเพื่อหาความแตกต่างจากการให้สินคา้และบริการ ที่มีอยู่แล้วในตลาดได ้ 
รวมถึงสามารถวางแผนในการขยายฐานลกูคา้ที่เคยซือ้ และยงัไม่เคยซือ้สินคา้ในระยะยาวต่อไป 

 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ด้  าเนินการวิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน

ช่องทางชอปปิงออนไลน์ โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดยคุใหม่ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ 
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ความส าคัญของการวิจัย 
การศึกษาและคน้ควา้ในการวิจัยในหัวขอ้เรื่อง  “ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการ

ยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน”์  ในครัง้นีผู้ด้  าเนินการวิจยัมีความคาดหวงั เพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน ์ดงันี ้

1. เพื่อเป็นขอ้มูลและเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ์ การขายสินคา้ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์ส าหรบัสินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ใหม้ีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึน้ต่อไป  

2. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้อง ได้น าข้อมูลจากการวิจัยไปปรับ 
ประยุกตรู์ปแบบการด าเนินธุรกิจ ที่เก่ียวกับการชอปปิงออนไลน ์เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคยคุใหม่  

3. เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ผ้ลิตหรือผูจ้ัดจ าหน่ายสินคา้และบริการ น าไปปรบัเพื่อขยาย
ฐานลกูคา้ที่มีอยู่เดิม และเพิ่มลกูคา้ใหม่  

  
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ คนที่สนใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนและมีอายุ 21 ปีขึน้ไป เนื่องดว้ยกลุ่มคนวยั
นีเ้ป็นกลุ่มที่มีการศึกษา และมีรายได ้มีความพรอ้มทางดา้นการเงิน อีกทัง้เป็นกลุ่ม ที่มีพฤติกรรม
การซื ้อสินค้าและบริการต่าง ๆ มักเป็นช่องทางออนไลน์ และเป็นคนไทยกลุ่มหลัก ที่ ใช ้ 
e-payment ตามข้อมูลผลการส ารวจของธนาคารแห่งประเทศไทย ดร.ฐิติมา ชูเชิดและคณะ 
(2562) 
 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่าง ที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ คนที่สนใจซื ้อวัสดุก่อสร้างประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนและมีอายุ 21 ปีขึน้ไป ผูว้ิจยัจึง
ไดท้ าการค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรของ กัลยา วานิชยบ์ญัชา (2560, น. 28) และผูว้ิจัยไดก้ าหนด ค่าความเชื่อมั่น 
95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัได้ ไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน และเพิ่ม
จ านวนขนาดตวัอย่าง 5% ของกลุ่มตวัอย่างไดเ้ท่ากบั 15 คน เพื่อใหเ้ป็นตวัแทนที่ดีของประชากร 
รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
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วิ ธีการสุ่มตัวอย่ าง เป็นแบบออนไลน์ (online) โดยผ่ านสื่ อสังคมออนไลน ์
ประกอบด้วย  www.pantip.com, www.facebook.com และผ่านช่องทาง Line Application 
จ านวน 400 คน ซึ่งเป็นเว็บไซตท์ี่คนไทยนิยมเขา้ติด 10 อันดับ ประจ าเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 
จากการส ารวจขอ้มลูของ We Are Social และ Hootsuite Ad Addict TH (2563) 

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจัยส่งแบบสอบถาม
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย  www.pantip.com กลุ่มชายคา , www.facebook.com กลุ่ม
วสัดกุ่อสรา้ง, กลุม่ ศนูยร์วมช่าง ผูร้บัเหมา ผูค้า้วสัดกุ่อสรา้ง  และผ่านช่องทาง Line Application 
 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุ
1.2.1 21-25 ปี  
1.2.2 26-30 ปี  
1.2.3 31-35 ปี 
1.2.4 36 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
1.3.3 หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

1.4 ระดบัการศกึษา 
1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.4.2 ปรญิญาตร ี
1.4.3 ปรญิญาโทหรือสงูกว่า 

1.5 อาชีพ 
1.5.1 ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 

http://www.pantip.com/
http://www.pantip.com/
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1.5.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.5.3 เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจสว่นตวั  
1.5.4 รบัจา้ง 
1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ________________ 

1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.6.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
1.6.2 20,001 - 30,000 บาท 
1.6.3 30,001 - 40,000 บาท 
1.6.4 40,001 - 50,000 บาท 
1.6.5 50,001 บาท ขึน้ไป 

2. สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ 
2.1 ดา้นการสรา้งประสบการณ ์(Experience) 
2.2 ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดท้กุที่ (Everyplace) 
2.3 ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ (Exchange) 
2.4 ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ (Evangelism) 

3. ดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
3.1 การรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness) 
3.2 การรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้(Perceived Ease of Use) 

 
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท

ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. วัสดุก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ หมายถึง วัสดุที่ใช้ส  าหรับการ

ก่อสรา้ง ที่เก่ียวขอ้งกับที่อยู่อาศัยของมนุษยแ์ละสิ่งมีชีวิตที่มนุษย์ไดส้รา้งขึน้ ซึ่งไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนตเ์ป็นวัสดุสังเคราะหท์ี่ผลิตขึน้เพื่อทดแทนไมจ้ริง ผลิตจากปูน , ทราย และเยื่อไมโ้ดย
ผ่านกรรมวิธีอดัแท่ง และอบเพื่อใหไ้ดข้นาดต่างๆตามการใชง้าน วสัดชุนิดนีส้ามารถน ามาทดแทน
การใชไ้มจ้ริงไดห้ลากหลาย เช่น งานท าพืน้ไมเ้ทียม, ระแนงไมเ้ทียม, ไมม้อบ, ไมเ้ชิงชาย, ฝา้ และ
งานตกแต่งชนิดอ่ืนๆ  

2. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ หมายถึง ปัจจัย ที่นอกจากจะเนน้การพัฒนาเพื่อ
ตอบโจทย์ในความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้ตรงตามความต้องการมากที่สุดแล้ว ยังมีการ
ปรบัเปลี่ยนแนวที่มี โดยเนน้การสื่อสารจากทางฝ่ังลกูคา้มาช่วยท าการตลาดเพิ่มเติม แทนที่จะเนน้
การสื่อสารออกจากตัวสินคา้แบบเดิม เนื่องจากพฤติกรรมในการเลือกซือ้สินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคในยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป และการที่ระบบเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต (Internet) เขา้มา
มีบทบาทส าคญัในชีวิตคนมากขึน้ ซึ่งประกอบดว้ย 

2.1 ด้านการสรา้งประสบการณ์ (Experience) หมายถึง สินค้านั้นสามารถสรา้ง
ประสบการณ์ใหม่ๆ ใหก้ับผูบ้ริโภค เช่น การเลือกใชว้ัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม การออกแบบ
นวัตกรรมเพื่อความยั่งยืน พัฒนาสินคา้จากไมฝ้าที่ไม่ใช่เพื่อเป็นการตกแต่งเท่านั้น แต่ไมฝ้ายัง
สามารถกนัความรอ้นไดอี้กดว้ย   

2.2 ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ผ่านช่องทางออนไลน์ (Everyplace) 
หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินคา้ไม่ไดม้ีเพียงช่องทางเดียวอีกต่อไปแลว้ กลุ่มลูกคา้และ
กลุ่มเป้าหมายสามารถซือ้สินค้าและบริการได้ทุกเวลา เช่น ผู้บริโภคสามารถสั่งซือ้สินค้าไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทาง Lazada ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง    

2.3 ด้านการให้สินค้าหรือบริการมี  “คุณค่า” ในใจ  หรือในมุมมองของลูกค้า 
(Exchange) หมายถึง การสรา้งคุณค่าให้กับสินค้าเพื่อให้ลูกค้าได้รับรู ้ว่าตราสินค้าของเรา
แตกต่างจากคู่แข่งหรือที่อ่ืน เช่น ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตส์ามารถสรา้งบา้นไดท้ัง้หลงั ทัง้ระบบ
โครงสรา้งบา้น หลงัคาและระบบตกแต่ง เสมือนไมจ้ริง การใหบ้รกิารที่ครบวงจรมีผูเ้ชี่ยวชาญคอย
ใหค้ าปรึกษาอย่างใกลช้ิดตัง้แต่เริ่มก่อสรา้งจนส่งมอบบา้นที่เสร็จสมบูรณ์ภายใตง้บประมาณที่
จ  ากดั ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค      

2.4 ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามให ้ภักดีในแบรนดส์ินคา้หรือบริการ จนน าไปสู่การเป็น
สาวก (Evangelism) หมายถึง การที่ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายนั้นเขา้ไปมีประสบการณ์กับตราสินคา้
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แลว้มีความรูส้กึชื่นชอบอยากที่จะบอกต่อเพื่อใหค้นอ่ืนๆ ไดเ้ขา้มาสมัผสักบัประสบการณน์ีร้ว่มกนั 
ชื่อเสียงขององคก์ร ภาพลกัษณ ์และจุดยืน การสรา้งภาพจ าที่สรา้งความมั่นใจ ความเชื่อใจ การมี
เป้าหมายที่ท าใหล้กูคา้ สงัคม หรือโลกใบนีดี้ขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการดแูลรบัผิดชอบหลงัการขาย การ
ใหล้กูคา้มีสว่นรว่มในกิจกรรมเพื่อสงัคม  

3. ดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การน าเทคโนโลยี
เทคโนโลยี ที่ยอมรบัมาใชง้าน ซึ่งก่อใหเ้กิดประโยชน์นแ์ก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่ 
เก่ียวขอ้งกับ พฤติกรรม ทัศนคติและการใชง้านเทคโนโลยีที่ ง่ายขึน้ ซึ่งการยอมรบัเทคโนโลยีนี ้
ประกอบดว้ย 

3.1 การรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness) หมายถึง ปัจจัยที่ก าหนดการ
รบัรูใ้นแต่ละบุคคลว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการ  ปฏิบัติงานได้
อย่างไร และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อ  ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย  การซือ้ผ่าน
ช่องทางออนไลนผ์ูบ้รโิภคไม่ตอ้งเดินทางออกจากบา้น ซือ้สินคา้ไดทุ้กที่ทกุเวลา สามารถเลือกการ
ช าระเงินได ้ตามความตอ้งการ  

3.2 การรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้(Perceived Ease of Use) หมายถึง ปัจจัยที่ ก าหนด
ในแง่ปรมิาณหรือความส าเร็จที่ไดร้บัว่าตรงกบัความตอ้งการหรือที่คาดหวงัไวห้รือไม่ ซึ่งเป็นปัจจยั
ที่ สง่ผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากเทคโนโลยี สารสนเทศดว้ย 

4. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ล าดับขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคได้พิจารณาก่อนซือ้ เพื่อหาทาง
เลือกที่เหมาะสมที่สุด จากทางเลือกหลาย ๆ ทาง ซึ่งในการศึกษาครัง้นีผู้ว้ิจยัเลือกใช ้ขัน้ตดัสินใจ
ซือ้ คือ การที่ผู ้บริโภคเลือกที่จะซือ้ตามความต้องการและความเหมาะสมหลังจากที่ประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ แลว้ ไดแ้ก่ การตดัสินใจจากความสะดวกในการซือ้เป็นหลกั ตดัสินใจจากราคาที่
เหมาะสม ตดัสินใจจากผูผ้ลิตที่น่าเชื่อถือ และตดัสินใจจากสว่นลดทางการคา้  
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กรอบแนวคิดในงานวิจัย  
การศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน”์ โดยมี
กรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้

   ตัวแปรต้น                    ตัวแปรตาม 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
  

การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) 
1. การรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived 

Usefulness) 
2. การรบัรูว้่างา่ยต่อการใช ้(Perceived 

Ease of Use) 
 

สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ 
1. ดา้นการสรา้งประสบการณ ์

(Experience) 
2. ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายได้

ทกุที่ (Everyplace) 
3. ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ 

(Exchange) 
4. ดา้นการสรา้งผูต้ดิตามในตราสินคา้ 

(Evangelism) 

 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
7.  

 
 
  
 
 
 
 
 
 
การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง

ออนไลน ์
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สมมติฐานของการวิจัย  
 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่  ประกอบด้วย ด้านการสรา้งประสบการณ์ ด้าน
ช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามใน
ตราสินคา้มกีารตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์ 

3. การยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การรบัรูว้่าง่ายต่อการ
ใช้มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์
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บทที ่2 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัทางเทคโนโลยีที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ผูว้ิจยัไดศ้กึษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยขอล าดบัประเด็นในการน าเสนอ 
ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดเก่ียวกบัดา้นสว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัการยอมรบัทางเทคโนโลยี 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

5. แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
6. แนวคิดเก่ียวกบัช่องทางชอปปิงออนไลน ์

7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
8. แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
ความหมาย 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) กล่าวถึง ประชากรศาสตร์ ไว้ว่า แนวความคิดด้าน
ประชากรศาสตร ์เป็นทฤษฎีที่ใชห้ลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของ
มนุษย์เกิดขึน้ตามแรงบังคับ จากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มี คุณสมบัติทาง
ประชากรที่แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนัไปดว้ย  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) กล่าวถึง ประชากรศาสตร ์ไว้ว่า ประชากรศาสตร ์
(Demographic) หมายถึง ลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ ขนาดขององคป์ระกอบของครอบครวั เพศ 
อายุ การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได ้อาชีพ เชือ้ชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแลว้จะมีผลต่อ
รูปแบบของอปุสงคแ์ละปรมิาณการซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการ 
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พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2550) กล่าวถึง ประชากรศาสตร ์ไวว้่า เป็นลกัษณะของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร ์จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ 

อดลุย ์จาตรุงคก์ุล (2551) กล่าวถึง ประชากรศาสตร ์ไวว้่า ประกอบดว้ยปัจจยั ดา้นเพศ 
อายุ วงจรชีวิตครอบครวั การศึกษา รายได ้ซึ่งลกัษณะดังกล่าวขา้งตน้ค่อนขา้งมีความส าคัญต่อ
นกัการตลาดเพราะมีความเก่ียวขอ้งกบัอปุสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ และการเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรน์ั้นจะชีใ้หเ้ห็นถึงการเกิดขึน้ การเปลี่ยนแปลงของสภาวะทางการตลาด ไดแ้ก่ 
การเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และการลดลงของเดิม 

สุวสา ชัยสุรตัน์ (2552) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถึง ปัจจัยที่
เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอก หรือแบ่งแยกถึงลักษณะทางประชากรที่ อยู่ ในตัวบุคคล 
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั รายได ้การศึกษา อาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครวั ศาสนา 
เชือ้ชาติสญัชาติ และสถานภาพทางสงัคม (Social class) เป็นตน้ 

ราชบณัฑิตยสถาน (2557) กล่าวถึง ประชากรศาสตร ์ไวว้่า ค าว่า ประชากร ตรงกบัค า
ภาษาองักฤษว่า population นอกจากจะใชใ้นกรณีทั่วไปหมายถึงสิ่งมีชีวิตในพืน้ที่หนึ่งแลว้ ยังใช้
ส  าหรบัวิชาสถิติและการวิจยั ซึ่งหมายถึง กลุ่มที่ผูว้ิจยัสนใจที่จะศกึษากลุม่ของสิ่งที่ศกึษา สามารถ
เป็นสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีชีวิตก็ได ้เช่น คน สตัว ์พืช อาคารบา้นเรือน เหตกุารณ ์อาหาร ค าพดู เป็นตน้ 
ค าว่า ประชากร มกัใชคู้่กบัค าว่า กลุ่มตวัอย่าง ซึ่งตรงกบัภาษาองักฤษ ในค าว่า sample หมายถึง 
ส่วนหนึ่งที่เลือกมาเพื่อให้เป็นตัวแทนของประชากรที่ผูว้ิจัยสนใจศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัว
แทนที่ดีของประชากร คือกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะต่าง ๆ ที่ส  าคัญครบถว้นเหมือนกับประชากร 
และคัดเลือกโดยไม่มีอคติ เช่น ผูว้ิจัยคัดเลือกเด็ก 50 คนโดยวิธีสุ่มตัวอย่างใหเ้ป็นกลุ่มตัวอย่าง
ของประชากรเด็กทัง้โรงเรียน 500 คน  

วิท วัส  รุ่ ง เรือ งผล  (2558)  กล่ าวถึ ง  ป ระชากรศาสตร์ ไว้ว่ า  เป็ น เกณ ฑ์ด้าน
ประชากรศาสตร ์โดยจะมีการแบ่งผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่ม ตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นตน้ โดยทั่วไปตามลกัษณะ
ประชากรศาสตรเ์หลา่นี ้จะเป็นเกณฑท์ี่นกัการตลาดนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดใหก้บัผลิตภณัฑ์
หลายชนิด  

ภาวิณี กาญจนาภา (2559) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หรือ ที่เรียกว่า Demographics 
เป็นสิ่งส าคัญที่องคก์รธุรกิจตอ้งน ามาใชใ้นการอธิบายคุณลักษณะของประชากร อันไดแ้ก่ ดา้น
ขนาด ดา้นการกระจาย ดา้นโครงสรา้งของประชากร ซึ่งจะประกอบดว้ยปัจจัยตัวแปรส าคัญ คือ 
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ขนาดการกระจายของประชากร ลักษณะการกระจุกตัว เพศ อาชีพ การศึกษา อายุ และรายได ้
องค์กรต่างๆ นิยมใช้ประชากรศาสตรใ์นการแบ่งสัดส่วนทางการตลาด เนื่องจากคุณลักษณะ
ทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคทัง้ทางตรงและทางออ้ม  
 
 
 

องคป์ระกอบของประชากรศาสตร ์
อดุลย์ จาตุรงคก์ุล (2551) ลักษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิต 

ครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะ
เก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร ์
ชีใ้หเ้ห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญั ดงันี ้

1. อายุ (Age) นักการตลาดตอ้งค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงในเรื่อง
อาย ุ

2. เพศ (Gender) จ านวนสตรีสมรสหรือโสดที่ท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เรื่อยๆ 
นกัการตลาดตอ้งค านึงว่าปัจจุบนัสตรี เป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ มีอ านาจในการใชจ้่าย ซึ่งที่แลว้มาผูช้าย
เป็นผูต้ดัสินใจซือ้  

3. วงจรครอบครวั (Marital status) ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตครอบครัวเป็น
ตวัก าหนดที่ส  าคญัของพฤติกรรม  

4. การศึกษา และรายได ้(Education and Income) มีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่าง
มาก การรูว้่าอะไรเกิดขึน้กบัการศึกษาและรายได ้เป็นสิ่งส าคญั เพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยู่
กบัรายได ้ที่ไดร้บั 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) กล่าวว่า องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ หมายถึง 
คุณลักษณะของประชากรในดา้นต่างๆ อันไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ แหล่งที่อยู่อาศัย ระดับ
การศึกษา อาชีพ เชือ้ชาติ ภาษาและศาสนา เป็นต้น ทั้งนีอ้งค์ประกอบด้านอายุและเพศ เป็น
องคป์ระกอบหรือคณุลกัษณะขัน้พืน้ฐานของประชากรที่จดัว่ามีความส าคญักว่าองคป์ระกอบดา้น
อ่ืนๆ เพราะเป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลกระทบต่อการเกิด การตายและการยา้ยถิ่น อนัเป็นส่วนส าคัญ
ที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านขนาดองค์ประกอบแล ะการกระจายตัวประชากร โดย
องคป์ระกอบของประชากรศาสตร ์สามารถแบ่งออกเป็นดา้นต่างๆ ไดด้งันี ้

1. องค์ประกอบด้านเพศ เป็นข้อมูลเก่ียวกับโครงสรา้งทางเพศของประชากรมี
ความส าคัญในการวางแผนอย่างมาก ทัง้ภาครฐับาลและหน่วยงานเอกชน เช่น การวางแผนการ
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ใหบ้ริการสาธารณสขุ การวางแผนการประกอบธุรกิจ เป็นตน้ นกัเศรษฐศาสตรม์องโครงสรา้งทาง
เพศของประชากรในแง่การน าไปศึกษาดา้นการใชแ้รงงานสตรีและการประกอบอาชีพประเภท
ต่างๆ ของประชากร ในขณะที่นกัสงัคมวิทยามองความสมดลุระหว่างประชากรเพศชายและหญิง
ในแง่เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม ในการวิเคราะห์ทาง
ประชากรศาสตรเ์รื่อง การเกิดการตาย การยา้ยถิ่น การสมรส รวมทั้งการวิเคราะหล์ักษณะทาง
เศรษฐกิจและสงัคมอื่นๆ จ าเป็นตอ้งใชข้อ้มลูที่แยกเพศทัง้สิน้ 

2. องคป์ระกอบดา้นอายุ อายเุป็นส่วนประกอบพืน้ฐานที่ส  าคญัของประชากร ในการ
วิเคราะหท์างประชากรศาสตร ์อายุเป็นตัวแปรที่ส  าคญั ในการศึกษาการเกิด การสมรส การตาย 
และการยา้ยถิ่น นอกจากนีค้วามรูเ้ก่ียวกับองคป์ระกอบดา้นอายุของประชากรจะท าใหช้่วยการ
วางแผนดา้นก าลงัคน การขยายการศึกษา ตลอดจนโครงการสวัสดิการทางสงัคมของรฐัที่ใหแ้ก่
ประชากร เป็นตน้ 

3. องคป์ระกอบดา้นการสมรส องคก์ารสหประชาชาติแบ่งประเภทของสถานภาพ
สมรสออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่ (1) โสด (2) สมรส (3) หมา้ย (4) หย่ารา้ง (5) สมรสแต่แยกกนัอยู่
โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย ทั้งนี ้ความแตกต่างของสถานภาพสมรสนั้น มีความส าคัญทาง
ประชากรศาสตร ์ในเรื่องของสดัส่วนประชากรในแต่ละสถานภาพสมรสที่มีผลต่ออตัราเจริญพนัธุ ์
และอตัราตายในประเทศ กล่าวคือ สดัส่วนของสตรีที่สมรสสูงย่อมจะมีอตัราเกิดสงู นอกจากนีย้ัง
พบว่า ชายและหญิงที่สมรสมีอตัราการตายต ่ากว่าคนโสด หมา้ย และหย่ารา้งในกลุม่อายเุดียวกนั 

4. องคป์ระกอบดา้นการศึกษา ระดบัการศึกษาของประชากรถือเป็นตวัแปรที่ส  าคัญ
ที่แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคมของประเทศนัน้ๆ ขอ้มูลเก่ียวกับการศึกษาของประชากร
เป็นขอ้มลูที่มีประโยชนแ์ก่รฐับาลและเอกชนในการน าไปเป็นพืน้ฐานการคาดประมาณก าลงัคนใน
อนาคต การพฒันาประเทศ การวางแผน จะเห็นไดว้่า หากประเทศใดมีสดัส่วนของประชากรที่ไม่รู ้
หนังสือเป็นจ านวนมาก ก็หมายถึงว่า ประเทศนัน้ยงัดอ้ยพัฒนาอยู่มาก และการทราบถึงสดัส่วน
ของประชากรในวยัศึกษาเล่าเรียนก็ย่อมมีส่วนช่วยในการวางแผนและนโยบายทางการศึกษาของ
รฐับาล คนที่มีลกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ 
รายได ้การศึกษา เหล่านีเ้ป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
เป็นลักษณะที่ส  าคัญและสถิติที่วัดไดข้องประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อ
การวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืนๆ ตัวแปรด้านทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคัญ และคนที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตรต่์างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้
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1. เพศ (Gender) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการ
ติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโนม้ มีความตอ้งการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศ
ชาย ในขณะที่เพศชายไม่ไดม้ีความตอ้งการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มี
ความตอ้งการที่จะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีใหเ้กิดขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ดว้ย เพศเป็นตวั
แปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคญัมาก ดงันัน้นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาและใหค้วามส าคญักบัตวั
แปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนันีต้วัแปรดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปลี่ยนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

2. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชนจ์ากอายเุป็นตวัแปรที่ส  าคญัในการศึกษาดา้น
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดไดค้น้ควา้ความตอ้งการของส่วนตลาด
ส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุแต่ละช่วงเป็นปัจจัยที่ท าใหค้นมีความ
แตกต่างกันในเรื่องของความคิด เช่น พฤติกรรมคนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถือ
อุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่
อนุรกัษ์นิยม ยึดถือการปฏิบติั ระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ยกว่าคนที่มีอายุนอ้ย เนื่องมาจากผ่าน
ประสบการณช์ีวิตที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็ต่างกนั คนที่มีอายุมากมกัจะใชส้ื่อเพื่อ
แสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทิง 

3. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาในระดับสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการรบัรูข้่าวสารที่ดี 
เพราะเป็นผูม้ีความกวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้กว่าคนที่มีระดับการศึกษาอ่ืน แต่จะเป็นคนที่ไม่
เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอในขณะที่คนมีการศึกษาต ่า มั กจะใช้สื่อ
ประเภทวิทยุ โทรทัศนแ์ละภาพยนตร ์หากผูม้ีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใชส้ื่อสิ่งพิมพ ์วิทย ุ
โทรทัศน์ และภาพยนตร ์แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่า
ประเภทอ่ืน 

4. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่ ว ไป
นกัการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มีความสามารถในการใชจ้่าย แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มีรายได้
ต ่าจะเป็นตลาดกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่าง
เดียวก็คือ รายไดอ้าจจะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้  

ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินคา้ที่แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต 
รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่ใชบ้่อยมาก นกัการตลาด ส่วน
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ใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตรห์รืออ่ืนๆ เพื่อให้ก าหนดตลาด
เปา้หมายไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุม่รายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายุและอาชีพรว่มกนั 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) 
ที่กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดที่ช่วยก าหนด
ตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ทั้งนีผู้ ้วิจัยน ามาเพื่อศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
 
แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

กะรตัเพชร บุญชูวิทย ์(2561) กล่าวถึงหลักการตลาดยุคใหม่ไวว้่า การตลาด 4Es คือ
หลกัการตลาดที่เนน้สรา้งความสมัพันธก์บัลกูคา้มากกว่าการเนน้การขาย โดยเนน้การตอบสนอง
ทางดา้นอารมณ์และความพึงพอใจใหก้ับลูกค้า รวมถึงการสรา้งประสบการณ์ ร่วมกันระหว่าง
ลกูคา้กบัแบรนด ์โดยรูปแบบของการตลาด 4E เป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบของ Inbound Marketing 
เป็นการสื่อสารการตลาดที่เน้นให้ผู ้บริโภคเป็นฝ่ายเข้ามาหาแบรนด์แทนที่แบรนด์จะเข้าหา
ผูบ้รโิภค และแบรนดจ์ะเป็นผูส้รา้งความบนัเทิงหรือใหค้วามรู ้กบัผูบ้รโิภคที่เขา้มาแต่ไม่มุง้เนน้การ
ขาย 

รุ่งโรจน์ สถาปนกุล (2561) กล่าวถึงหลักการตลาดยุคใหม่ไว้ว่า ปัจจุบันต่างพากัน
ยอมรบัถึงการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของโลกธุรกิจและการแข่งขนั หลากหลายธุรกิจตอ้งไดร้บั
ผลกระทบมาก ส าหรบัหลกัการตลาดก็เช่นกนั โดยเฉพาะหลกัการตลาดที่เป็นพืน้ฐาน หรือ 4P’s ที่
พัฒนาแนวคิดโดย Edmund Jerome McCarthy โปรเฟสเซอรช์าวอเมริกัน ตั้งแต่ปี 1960 นั้น  
ต่างท าใหค้นท างานดา้นการตลาดทุกคนรูจ้ักกันเป็นอย่างดี แต่ปัจจุบนัหลกัการนีจ้ะไม่สามารถ
สรา้งความส าเร็จไดอ้ย่างเช่นในอดีต โดยยุค 4.0 นี ้ตอ้งเจาะใหเ้ขา้ถึงประสบการณข์องลกูคา้ และ
ตอ้งสามารถสรา้งความสัมพันธ์การมีส่วนร่วมกับลูกคา้ใหไ้ดถ้ึงจะสามารถเก่ียวหัวใจลูกคา้มา
ครอบครองซึ่ งยุคนี ้ นักการตลาดต้องปรับ เปลี่ยนมาใช้ก ลยุทธ์ 4E’s ที่ประกอบไปด้วย 
Experience, Exchange, Everyplace และ Evangelism 

Marketing Oops (2562) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ไวว้่า เมื่อเขา้สู่โลก
ดิจิทัล สรา้งความเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่ ที่จากเดิมเสน้ทางการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เดินเป็น 
“เสน้ตรง” เริ่มจากสื่อทีวี วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ ์สรา้งการรบัรู ้และดึงความสนใจใหเ้กิดความรูส้ึก
อยากซือ้ แต่ทุกวนันี ้Media Landscape และ Customer Journey ซบัซอ้น ไม่ไดเ้ดินเป็นเสน้ตรง
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เหมือนในอดีต บางคนรบัรู ้แบรนดส์ินคา้จากสื่ออินเทอรเ์น็ต ผ่านสื่อทีวี แลว้หาขอ้มลูเพิ่มเติมจาก
สื่ออินเทอรเ์น็ต เพื่อน หรืออ่านรีวิวของ Influencer หรือคนที่มีประสบการณใ์ชม้าก่อน จากนัน้ไปดู
สินคา้จรงิที่รา้น แลว้ตดัสินใจซือ้ หรือกลบับา้นมาซือ้ผ่านออนไลน ์ท าใหเ้กิดกลยุทธท์างการตลาด
ยคุใหม่ขึน้ ประกอบไปดว้ย Experience, Exchange, Everyplace และ Evangelism 

TERRABKK (2562) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ไวว้่า นอกจากกลยุทธ ์
4Ps ที่ถูกใชก้ันมาอย่างแพร่หลายแลว้นั้น ในปัจจุบันถูกพัฒนามาเป็น 4Es ซึ่งเดิมกลยุทธ์ 4Ps 
เป็นกลยุทธ์แรกๆที่นักการตลาด เจ้าของธุรกิจนึกถึงและเลือกที่จะน ามาปรบัใช้ในการเขียน
แผนการตลาด คิดกลยทุธส์ินคา้หรือบรกิารต่างๆ แต่ปัจจุบนัโลกเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ มีสินคา้
ใหม่ๆเกิดขึน้มาอย่างมากมาย ท าให้การคิดสินค้าหรือบริการใช้แค่กลยุทธ์ 4Ps ไม่เพียงพออีก
ต่อไป ท าใหต้อ้งเกิดการต่อยอดกลยุทธ์ที่สามารถแข่งขันไดใ้นปัจจุบนันัน้ก็คือกลยุทธ ์4Es หรือที่
เรียกว่า สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ 

 
ความเปล่ียนแปลงจากหลักการตลาดแบบเดิม จนถึงปัจจุบัน 

Kotler Philip (2003) ไดก้ลา่วถึง สว่นประสมทางการตลาด ว่าประกอบไปดว้ย 
1. ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่กิจการเสนอขายเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค ใหไ้ดม้าซึ่งความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค โดยสิ่งที่เสนอขายสามารถเป็นสิ่งที่มี
ตวัตนทางกายภาพ จบัตอ้งได ้และสิ่งที่ไม่มีตวัตน โดยสิ่งที่เสนอขายนัน้จะมีวฏัจกัรชีวิตของตวัเอง 
(Product life cycle) เริ่มตั้งแต่ช่วงเติบโตของยอดขายไปยังช่วงที่ยอดขายเติบโตอย่างสมบูรณ ์
และจบลงที่การถดถอยของยอดขาย  

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ ้นแก่ผู ้บริโภค เพื่อเป็น
ค่าใชจ้่ายเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลิตภณัฑห์รือบรกิารนัน้ๆ สามารถอยู่ในรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ ค่าเช่า ราคา 
ค่าปรบั ค่านายหนา้ ค่าธรรมเนียม ค่าบริการ เป็นตน้ ซึ่งผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหว่าง
คณุค่าของผลิตภัณฑ ์(Value) กบัราคาของผลิตภัณฑ ์(Price) และเมื่อพิจารณาในมุมมองที่แคบ
ที่สุด ราคาหมายถึง จ านวนเงินที่ก าหนดขึน้เป็นค่าใชจ้่ายส าหรบัผลิตภัณฑห์รือบริการ ส่วนใน
มมุมองกวา้ง ราคาอาจหมายถึง จ านวนรวมของคุณค่าทัง้หมดที่ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง
ประโยชนข์องการไดร้บัหรือการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ 

3. ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่ใชใ้นการส่งมอบผลิตภณัฑห์รือ
บริการไปยังผูบ้ริโภค โดยการส่งมอบนั้นสามารถท าไดด้้วยตนเองหรือผ่านคนกลาง ซึ่งจะตอ้ง
พิจารณาถึงความสะดวกสบายของผูบ้ริโภค ทัง้ในดา้นสถานที่ เวลา ระยะเวลาการเดินทาง และ
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วิธีการ กระบวนการในการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจะเริ่มจากการคน้หาสิ่งที่ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายตอ้งการจากช่องทางนัน้ ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการซือ้จากสถานที่ใกลแ้ละสะดวกที่สุด 
หรือสถานที่ที่ผูบ้ริโภคเต็มใจที่จะเดินทางไกลขึน้เพื่อไปยงัสถานที่ที่เป็นศนูยก์ลางของผลิตภัณฑ์
และบรกิาร หรือท าการซือ้ดว้ยตนเองผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ทางออนไลน ์ทางอินเตอรเ์นต ส าหรบั
ด้านการส่งมอบสินค้า ผู้บริโภคอาจจะต้องการให้มีบริการเพิ่มเติม เช่น บริการการส่ง การให้
เครดิต การซ่อมแซม การติดตั้ง การรับประกัน เป็นต้น ดังนั้นการส่งมอบที่รวดเร็วและการ
ใหบ้ริการเพิ่มเติมที่มีมากขึน้นัน้จะท าใหร้ะดับการใหบ้ริการของช่องทางการจ าหน่ายเพิ่มขึน้ตาม
ไปดว้ย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร
ขอ้มลูระหว่างองคก์ร  ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑแ์ละบริการกับผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภครบัรู ้
ขอ้มลูของตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์บรกิาร หรือองคก์ร โดยองคก์รจะตอ้งสรา้งการรบัรูอ้ย่างสม ่าเสมอ 
และสรา้งความความพึงพอใจต่อตราสินคา้ผ่านการจูงใจเพื่อใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ก่
ผูบ้ริโภค โดยการติดต่อสื่อสารระหว่างองคก์รและผูบ้ริโภคนั้น จะถือเป็นการสรา้งทัศนคติและ
พฤติกรรมการซือ้ สามารถท าได้โดยผ่านเครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น การติดต่อสื่อสารโดยใช้
พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย หรือการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non personal 
selling) กิจการ ทั้งนี ้อาจเลือกใช้หลายเครื่องมือในการสื่อสารโดยใช้หลัก หรือ การสื่ อสาร
การตลาดเชิ งบู รณ าการ  (Integrated Marketing Communication ) ห รือ  IMC เพื่ อ ให้ท า
การตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งประกอบไปดว้ย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการ
ขาย (Sale Promotion) งานแสดงและการให้มีประสบการณ์ร่วม (Events & Experiences) การ
ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ข่าว (Public Relations & Publicity) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การตลาดปฏิสัมพันธ์ (Interactive Marketing)  การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word 
of Mouth Marketing) เป็นตน้ 

รุ่งโรจน์ สถาปนกุล (2561) กล่าวถึง ความเปลี่ยนแปลงจากหลักการตลาดแบบเดิม
จนถึงปัจจบุนัไวว้่า  

4P หลกัการตลาดพืน้ฐานฉบบัคลาสสิก ประกอบดว้ย  
PRODUCT การน าเสนอจุดเด่นของสินคา้หรือบริการ ที่สามารถสรา้งความแตกต่าง

ใหก้บัสินคา้และบรกิารได ้ 
PRICE การมีกลยทุธใ์นการตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัภาพลกัษณข์องสินคา้หรือบรกิาร 

และสามารถแข่งขนัได ้ 
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PLACE การมีช่องทางในการขาย หรือช่องทางในการติดต่อที่เหมาะสมกับลูกค้า
กลุม่เปา้หมาย  

PROMOTION การสรา้งการรบัรู ้และมีกลยุทธในส่งเสรมิการขายต่างๆ เช่น การลด 
แลก แจก แถม เพื่อท าใหส้ินคา้หรือบรกิารของคณุเป็นที่รูจ้กัต่อกลุม่เปา้หมายใหม้ากที่สดุ 

ทั้งนี ้หลักการตลาด 4P นี ้อยู่บนแนวความคิดที่ใหเ้จา้ของสินคา้หรือบริการวิเคราะห์
สินคา้หรือบรกิารของตวัเอง ซึ่งถือว่าเป็นมมุมองที่แคบในโลกปัจจุบนั ต่อมาแนวคิดดงักล่าวไดถู้ก
พฒันาขึน้เป็น 4C หลกัการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 

4C หลกัการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 
ศาสตราจารย ์Bob Lauterborn จากมหาวิทยาลยันอรท์แคโรไลนา ไดน้ าเสนอพืน้ฐาน

ทางการตลาดใหม่ในปี 1990 เป็น 4C’s ที่มีการปรบัเปลี่ยนมมุมองออกมานอกบรษิัทไปยงัมมุมอง
และความตอ้งการลกึๆ ของลกูคา้ โดยประกอบไปดว้ย 

CONSUMER (Consumer wants and needs) เป็นการปรับมุมมองจากการผลิต
สินคา้หรือบรกิารในความตอ้งการของบริษัทเป็นที่ตัง้ เปลี่ยนมาเป็นการผลิตหรือใหบ้ริการในสิ่งที่
ลกูคา้มีความปรารถนาหรือมีความตอ้งการ และหากสินคา้หรือบริการนัน้ๆ สามารถตอบโจทยห์รือ
แกปั้ญหาลึกๆ ในใจของลูกคา้เป้าหมายได ้ก็จะท าใหส้ินคา้หรือบริการของคุณไดร้บัการตอบรบั
เป็นอย่างดี 

COST มุมมองเรื่องการตัง้ราคาที่เปลี่ยนไป ไม่ไดม้องเพียงแค่ตน้ทุนของสินคา้และ
บริการที่เกิดขึน้จริงเท่านั้น แต่จะตอ้งมองให้ลึกว่า ต้นทุนรวมที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องจ่ายนั้นเป็น
เท่าใดและเปลี่ยนไปอย่างไร เช่น หากลูกค้าต้องการซือ้สินค้าชนิดหนึ่งจากออนไลน์ หรือจาก 
Social Media (เช่น Facebook หรือ Line) ในกรณีนี ้คุณก็สามารถตัดตน้ทุนจากพ่อคา้คนกลาง
ออกไปได ้ท าใหคุ้ณสามารถขายสินคา้ชิน้นั้นๆไดใ้นราคาต ่าลง หรือไดก้ าไรที่มากขึน้ หรือกรณี
ลกูคา้ตอ้งการซือ้ของใชเ้ขา้บา้น ลกูคา้ไม่ไดม้ีค่าใชจ้่ายแค่ค่าสินคา้ที่ซือ้ แต่ยังมีค่าใชจ้่ายแฝงอีก
หลายอย่าง เช่น ค่าน ้ามันรถ ค่าที่จอดรถ ค่าเสียเวลาในการเดินทาง ดังนันบริษัทหรือห้างที่
จ  าหน่ายสินคา้ จะต้องหาทางจูงใจอย่างไรให้ลูกคา้ ยอมเดินทางมาซือ้ของให้ไดแ้มลู้กคา้จะมี
ค่าใชจ้่ายรวมที่สงูกว่าเดิม มิฉะนัน้ก็จะถกูการคา้ออนไลนแ์ย่งลกูคา้ไปหมด 

CONVENIENCE การเปลี่ยนจากการมีหน้ารา้นขายสินคา้ หรือมีตัวแทนจ าหน่าย
ขายสินคา้แบบเดิมๆ ไปเป็นการคน้หาว่า จะท าอย่างไรใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงสินคา้หรือบริการได้
สะดวกและง่ายดายมากที่สดุ (หรือสะดวก ง่ายดายกว่าเดิม) เช่น การเพิ่มช่องทางในการขายทาง
ออนไลน ์บริการจดัส่งส่งแบบเดลิเวอรี่ หรือการจดัท า App เฉพาะทางใหก้บัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 
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เป็นตน้ ปัจจบุนัเราจึงเห็นบริการใหม่ๆ ที่เพิ่มความสะดวกสบายใหก้บัลกูคา้มากมาย ไม่ว่าจะเป็น
บริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านเมื่อได้รับสินค้าแล้วค่อยจ่ายเงิน บริการล้างรถถึงบ้าน บริการจัด
สงัฆภณัฑอ์อนไลนแ์ละจดัสง่ใหถ้ึงบา้น 

COMMUNICATION ไม่ ใช่แค่เพียงแค่การจัดท ารายการส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพันธ ์การโฆษณาแบบเดิมๆ ซึ่งลกูคา้ในปัจจุบนัไม่ไดเ้ชื่อถือในโฆษณาที่เห็นเหมือนใน
อดีต แต่ลกูคา้เชื่อในขอ้มลูออนไลน ์การบอกต่อ หรือจากคนใกลช้ิดมากกว่า โดยในปัจจุบนันีก้่อน 
ลกูคา้จะตดัสินใจซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารใด ลกูคา้มกัจะคน้หาขอ้มลูจากในอินเทอรเ์น็ต หรือขอ้มลู
จ าก ใน  Social ห รื อ จ าก ก ารส อบ ถามพู ด คุ ย กั บ เพื่ อ น ใน กลุ่ ม ก่ อ น ตั ด สิ น ใจ เส ม อ  
ดงันัน้ จึงจ าเป็นตอ้งเพิ่มหรือปรบัมุมมองในการเขา้ถึงลูกคา้จากแบบเดิมๆ มาเป็นการสื่อสารกับ
ลกูคา้ในช่องทางต่างๆ และช่องทางใหม่ๆ ใหม้ีประสิทธิภาพมากที่สดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสรา้ง 
Content ที่สามารถตอบโจทยห์รือเป็นประโยชนก์บักลุม่เปา้หมาย 

ทั้งนี ้ด้วยสภาวะการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบัน ส่งผลให้แนวคิดดังกล่าวถูก
พฒันามาเป็นสว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ 

 
หลกัการตลาดในมมุมองโลกยคุ 4.0 หรือสว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่  
สยามธุรกิจ (2554, อ้างถึง กะรตัเพชร บุญชูวิทย์ (2561)) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดยคุใหม่  ประกอบไปดว้ย 
1. Experience (ประสบการณ์) การตลาดแบบประสบการณ์ ซึ่งเป็นรูปแบบที่มา

แทนที่  Product (สินค้า) ของ 4P โดยเปลี่ยนรูปแบบจากการแนะน าสินค้าเป็นการแนะน า
ประสบการณท์ี่ผูบ้รโิภคจะไดร้บัการจากใชส้ินคา้แทน 

2. Everyplace (ทุกๆที่) การตลาดที่ผูบ้ริโภคเขา้ถึงผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการไดทุ้กๆที่ทุก
เวลา ซึ่งเป็นรูปแบบที่มาแทนที่ Place (สินคา้) คือการเปลี่ยนแปลงเขา้สู่ยุคที่ผูบ้ริโภคจะสืบเสาะ
เขา้หาถึงวิธีการแกปั้ญหาดว้ยตวัเอง 

3. Exchange (การแลกเปลี่ยน) จากปัจจยัดา้นราคาน ามาสู่การแลกเปลี่ยน รูปแบบ
ที่มาแทนที่ Price (ราคา) เป็นการแลกเปลี่ยนตัวเงินเป็นสินคา้ดว้ยบางสิ่งที่ต่างออกไป การมอบ
คณุค่าบางอย่างที่มากบัตวัสินคา้ 

4. Evangelism (การสรา้งสาวก หรือการสรา้งผูบ้ริโภคในระยะยาว) การตลาดที่เนน้
การสรา้งลูกค้าประจ า หรือการสรา้งสาวกที่มาแทนที่  Promotion (ข้อเสนอพิเศษ) เป็นความ
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หลงใหลในแบรนด ์การกลายเป็นสาวกและเริ่มชักชวนใหค้นอ่ืนมาชื่นชอบในแบรนดเ์ช่นเดียวกับ
ตน วิธีนีแ้บรนดคื์อผูน้  าพาความคิดของผูบ้รโิภคใหเ้กิดความรกัความเชื่อมั่นในแบรนด ์

บงัอร สวุรรณมงคล (2561) กลา่วว่า สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่  ประกอบไปดว้ย 
1. From Product to Experience คือ การท าธุรกิจสมัยใหม่นัน้ หมดยุคที่มุ่งเนน้แต่

สินคา้เพียงอย่างเดียว แต่จะตอ้งค านึถึงประสบการณท์ี่ผูบ้ริโภคจะไดร้บั ยกตวัอย่างเช่น หากคุณ
อยากกินกาแฟ คุณไม่อยากไดแ้ค่กาแฟอร่อย แต่มันคือรา้นที่บรรยากาศดี พนักงานเป็นกันเอง 
และจ าชื่อคุณได้ด้วย นั่งก็สบาย เป็นเหตุผลที่ท าให้คุณต้องจ่ายแพงกว่าเพื่อซือ้ประสบการณ์
ทั้งหมด ที่มากกว่าแค่สินคา้ ในทางตรงกันข้ามธุรกิจที่ไม่เข้าใจเรื่องการสรา้งประสบการณ์จะ
ประสบความส าเร็จยาก เช่น ถา้คณุไปทานรา้นเสต็กรา้นหนึ่ง รา้นนีเ้นน้แต่สินคา้คือ อร่อยมาก แต่
ที่จอดรถไม่เคยมี พนักงานพูดจาแย่ ธุรกิจนีค้งอยู่ยาก ดังนั้นจ าเป็นที่นักการตลาดยุคใหม่ ตอ้ง
บรกิารประสบการณท์ี่ดีตลอด Customer Journey  

2. From Place to Everyplace จากเดิม ธุรกิจอาจมีช่องทางการขายอาจมีแค่
ช่องทางเดียว แต่ตอนนีก้ารแข่งขันที่สูงขึน้ นักการตลาดมีหนา้ที่ท าใหส้ินคา้และบริการอยู่ทุกที่ที่
ผูบ้ริโภคสะดวกและเขา้ถึงง่ายที่สุด การแข่งขันในโลกยุคใหม่คือใครเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากกว่ากัน  
ดังนั้นความท้าทายคือแบรนดข์องเราจะเขา้ถึงลูกคา้ไดแ้บบ right time, right place ไดอ้ย่างไร 
เพื่ อให้การเข้าถึงนั้นเป็นการเจอกันในเวลาที่ เหมาะสม ( Intercept) ไม่ใช่ เป็นการรบกวน 
(Interrupt) ดังนั้นแบรนด์จึงจ าเป็นต้องพบเจอกลุ่มเป้าหมายในหลายๆจุด ทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน ์ 

3. From Price to Exchange เดิมนักการตลาดจะใหค้วามส าคัญกับการตัง้ราคาให้
จูงใจ เช่น ราคาต ่ากว่าหรือใกลเ้คียงคู่แข่ง ลกัษณะการตัง้ราคาจูงใจนัน้ ไม่ไดเ้รียกว่าใชฝี้มือดา้น
การตลาด เพราะการตัง้ราคาต ่าเพื่อจูงใจนั้นเป็นวิธีที่ง่ายที่สุด หลายๆคนจึงเลือกใช ้แต่ไม่ดีกับ
ธุรกิจเลยในระยะยาว ดงันัน้ปัจจุบนั สิ่งที่นกัการตลาดควรทุ่มเทคือ การสรา้งคณุค่าใหก้บัแบรนด์
ของเรา ตอ้งตอบผูบ้ริโภคใหไ้ดว้่าแบรนดเ์รามี “คณุค่า” ที่แตกต่างจากยี่หอ้อ่ืนๆอย่างไร เพื่อแลก
กบัเงินที่ลกูคา้ยินดีจะจ่าย  

4. From Promotion to Evangelism การท าโปรโมชั่น เช่น ลด แลก แจก แถม นัน้ไม่
เพียงพอในยุคนี ้ไม่มีใครชอบโฆษณาที่ยัดเยียดไปดว้ยการขายของ แต่การสื่อสารแบบใหม่คือ 
การที่ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายนัน้เขา้ไปมีประสบการณ์กับแบรนดแ์ลว้มีความรูส้ึกชื่นชอบอยากที่จะ
บอกต่อเพื่อให้คนอ่ืนๆได้เข้ามาสัมผัสกับประสบการณ์นี ้ร่วมกันโดยการบอกต่อนั้นอาจใช้วิธี
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พื ้นฐานที่ รู ้จักกันดีอย่าง Word-of-mouth หรือใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยอย่างเช่นสื่อ Social 
Network ต่างๆ 

รุ่งโรจน ์สถาปนกุล (2561) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ตอ้งมากกว่าแค่
เขา้ใจในความปรารถนาหรือความต้องการของลูกค้าแบบ 4C หลักการตลาด แต่ต้องเจาะให้
เขา้ถึงประสบการณข์องลกูคา้ และตอ้งสามารถสรา้งความสมัพนัธก์ารมีสว่นรว่มกบัลกูคา้ใหไ้ดถ้ึง
จะสามารถเก่ียวหวัใจลกูคา้มาครอบครองซึ่งยคุนี ้นกัการตลาดตอ้งปรบัเปลี่ยนมาใชก้ลยุทธ ์4E’s 
ที่ประกอบไปดว้ย Experience, Exchange, Everyplace และ Evangelism ไดแ้ก่ 

EXPERIENCE หมายถึง ประสบการณ ์จากการไดใ้ชส้ินคา้หรือบรกิาร ไม่ใช่เพียงแค่
ลกูคา้ไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการที่ตรงใจเท่านัน้ แต่เมื่อไดใ้ชแ้ลว้ ลกูคา้ตอ้งรูส้ึกประทบัใจ โดยเฉพาะ
หากท าใหล้กูคา้รูส้ึก “วา้ว” ไดทุ้กครัง้ที่ใช ้ก็จะท าใหลู้กคา้รกัและหลงไหลในสินคา้หรือบริการไป
อีกนาน ตัวอย่างเช่น การนั่งด่ืมกาแฟในรา้นกาแฟ ลูกคา้ไม่ไดต้อ้งการเพียงรสชาติกาแฟที่ถูกใจ
เท่านัน้ แต่ยังตอ้งการซึมซบัประสบการณ์รื่นรมยจ์ากบรรยากาศที่น่านั่ ง โซฟาที่หรูนั่งสบาย เป็น
ตน้ รา้นกาแฟที่รูค้วามตอ้งการตรงนี ้ก็ตอ้งปรบัการใหบ้ริการและบรรยากาศในรา้นใหต้รงใจลกูคา้ 
มิ ใช่ เพียงแค่ขายกาแฟเช่นเดิม จึงจะสามารถครองใจลูกค้าได้เหนือคู่แข่ง หรือในกรณี
หา้งสรรพสินคา้ในปัจจุบนั หากเราสงัเกตจุะพบว่าหลายหา้งมีการปรบับรรยากาศในหา้งใหม่ ปรบั
ใหห้า้งเป็นจุดนัดพบของลูกค้า หรือเป็นจุดนัดพบของครอบครวั แทนการเป็นเพียงจุดขายของ
เหมือนเดิม มีการสรา้งสรรคส์ิ่งแปลกใหม่ เพื่อดึงดดูลกูคา้ ใหล้กูคา้ที่มาเดินภายในหา้งเกิดความ
ประทบัใจ มีจุดใหล้กูคา้นั่งพกัผ่อน มีปลั๊กไฟ บรกิารฟรีส  าหรบัใหช้ารจ์มือถือหรือชารจ์โน๊ตบุค้เพื่อ
นั่งท างานได ้มีลานหรือลูว่ิ่งใหล้กูคา้ไดอ้อกก าลงักาย  

EXCHANGE หมายถึง การสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้ จาก Price ที่ปรบัเปลี่ยนมาเป็น 
Cost เพื่อตอบสนองเรื่องราคาและค่าใชจ้่ายรวมที่ลูกค้าต้องจ่ายในการซือ้สินค้าหรือบริการที่
ลูกคา้เคยพอใจ จากราคาที่อาจจะถูกลง หรือความสะดวกสบายในการเขา้ถึงสินคา้และบริการ
ของคณุที่ง่ายและดีขึน้ แต่เท่านัน้ยงัไม่พอ เพราะสดุทา้ยธุรกิจหลายๆ ประเภทมกัจะพบกบัปัญหา
ส าคญั นั่นก็คือ การแข่งขนัในดา้นราคา หรือการถูกตดัราคา ซึ่งมกัจะเริ่มจากแบรนด ์หรือสินคา้ที่
ขายไม่ดี ตอ้งการเพิ่มยอดขาย ระบายสต็อค การแข่งขนัในเรื่องราคาโดยแข่งกนัลดราคาลง จะท า
ใหทุ้กฝ่ายเป็นผูแ้พแ้ละขาดทุน ยกเวน้ถา้แน่ใจว่าเป็น Cost Leadership ตัวจริงเท่านัน้ถึงจะเล่น
เกมนีไ้ด ้ดงันัน้หลกัการใหม่ที่จะเขา้มาเสรมิในเรื่องนีก้็คือ Exchange นั่นเอง ซึ่งก็คือการตอ้งท าให้
สินคา้หรือบริการของคณุมี “คณุค่า” ในใจ หรือในมมุมองของลกูคา้ใหไ้ด ้ลกูคา้จึงจะยอมจ่ายเงิน
ใหก้บัคุณเพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง “คณุค่า” ในสินคา้หรือบริการของคณุซึ่งตอ้งแตกต่างและพิเศษกว่าของ
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คู่แข่ง เรื่องนีจ้ึงเป็นเรื่องที่ลกึซึง้เพราะเก่ียวพนักบัการสรา้งแบรนดท์ี่แข็งแกรง่ดว้ย เพราะหากท าได้
ถกูทาง ถกูวิธี ก็จะสามารถอยู่เหนือสงครามราคาได ้

EVERYPLACE หมายถึง ช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่  โดยการขยาย
มุมมองให้ลึกขึน้กว่าเดิม เพราะไม่ใช่เพียงแค่มีช่องทางซือ้ขายเพิ่มขึน้มากกว่าเดิมเท่านั้น แต่ 
Everyplace ยังหมายถึงการคิดแบบองคร์วมที่จะน าช่องทางต่างๆ ทั้งออนไลนแ์ละออฟไลนม์า
ประสานรวมกันเพื่อใหลู้กคา้เป้าหมายไดร้บัขอ้มูล หรือมีโอกาสพบเห็น และซือ้สินคา้บริการได้
อย่างสะดวกและง่ายดาย รวมถึงการมีกลยุทธ์ในการเข้าให้ถึงลูกค้าในรูปแบบใหม่ๆ การน า
เทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ๆ มาใช ้เช่น การใช ้QR Code มาใชเ้พื่อใหก้ารหาขอ้มูลหรือการ
ช าระเงินง่ายดายขึน้ การร่วมกบัพนัธมิตรธุรกิจต่างๆ เพื่อใหก้ารช าระเงินง่ายขึน้ เช่น สามารถรบั
การช าระเงินผ่าน Samsung Pay ได ้รบัช าระเงินผ่าน Line Pay ได ้หรือการมี App ของบรษิัทเพื่อ
อ านวยความสะดวกใหก้บัลกูคา้ เป็นตน้ 

EVANGELISM หมายถึง การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า ความหมายที่  Brain 
Featherstonehaugh ผูคิ้ดหลกัการตลาด 4E ตอ้งการสื่อโดยการน าค านีม้าใชก้็คือ การสรา้งความ
ภักดีในแบรนด ์หรือสินคา้ หรือบริการใหไ้ดน้ั่นเอง ในปัจจุบันนีเ้พียงแค่การรบัรู ้จดจ าได ้นั้นไม่
เพียงพออีกต่อไปที่จะท าใหส้ินคา้หรือบริการแข็งแกรง่ ลกูคา้ในปัจจบุนัถกูถาโถมดว้ยโฆษณาและ
ขอ้มูลมากมาย ท าอย่างไรจึงจะท าใหลู้กคา้เกิดความประทับใจและเกิดความภักดีต่อสินคา้และ
บริการ หากสามารถท าใหลู้กคา้ของคุณเป็นสาวกของแบรนดไ์ด ้ดังเช่น Apple, Starbucks หรือ 
Louis Vuitton ไม่เพียงแต่ลูกคา้จะมีความภักดี แต่ลูกคา้จะบอกต่อความประทับใจไปใหก้ับคน
อ่ืนๆ ไม่รูจ้บอีกดว้ย 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงแนวคิดที่ถกูพฒันามาอย่างต่อเนื่อง จาก 4P 4C และ 4E 

Product
Customer

(needs and wants)
Experience

Place
Convenience

(of buying)
Everywhere

Promotion
Communication

(value to audience)
Evangelism

Price
Costs

(and reciprocal 
bemefits)

Exchange
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ที่มา: รุง่โรจน ์สถาปนกลุ (2561) หลกัการตลาด.. ไม่ใช่แค่ 4P อีกต่อไป 4P's 4C's 4E's 
Marketing Oops (2562) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ไวว้่า จากเดิมกล

ยทุธ ์“4Ps” ถกูพฒันาเป็น “4Es” ประกอบดว้ย  
“Experience” การตลาดยคุนีต้อ้งสรา้งประสบการณใ์หก้บัลกูคา้  
“Everyplace” สินค้าสามารถหาซื ้อได้ทุกหนแห่ง ไม่ว่าจะเป็นร้านค้า หรือบน

ออนไลน ์เพื่อสรา้งการเขา้ถึงที่ง่ายและสะดวก 

“Exchange” การสรา้งคณุค่ารว่มระหว่างแบรนด ์กบัลกูคา้  
“Evangelism” คือการเปลี่ยนลกูคา้ใหก้ลายเป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร และสินคา้

ใหก้ับแบรนด ์ดว้ยการบอกต่อ ไม่ว่าจะบอกต่อทางกายภาพ หรือบอกต่อดว้ยการแชรบ์น Social 
Network  

TERRABKK (2562) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ไวว้่า การตลาดยุคใหม่
นอกจาก 4Ps ยงัตอ้งมี 4Es อีกดว้ย ซึ่ง 4Ps กลยุทธก์ารตลาดที่ใชก้นัอย่างแพร่หลาย เป็นกลยุทธ์
แรกๆที่นกัการตลาด เจา้ของธุรกิจคิดถึง ที่จะใชเ้ริ่มตน้ในการเขียนแผนการตลาด คิดกลยทุธส์ินคา้
หรือบริการต่างๆ แต่ปัจจุบันโลกของเราเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว มีสินคา้ใหม่ๆเกิดขึน้มาอย่าง
มากมาย ท าใหก้ารคิดสินคา้หรือบริการใชแ้ค่กลยุทธ์ 4Ps ไม่เพียงพออีกต่อไป ท าใหต้อ้งเกิดการ
ต่อยอดกลยทุธท์ี่สามารถแข่งขนัไดใ้นปัจจบุนันัน้ก็คือกลยทุธ ์4Es ซึ่งประกอบไปดว้ย 

Experience ในปัจจุบันการจะผลิตสินค้าหรือบริการต่างๆถือว่าเป็นเรื่องที่ง่าย
มากกว่าในอดีต แค่เดินเขา้โรงงานที่รบัจา้งผลิต ก็สามารถมีสินคา้ดีๆออกมาสูต่ลาดไดแ้ลว้ ท าให้
เกิดการแข่งขันที่สูงมากในตลาดเพราะทุกๆคนก็สามารถผลิตสินค้าหรือบริการที่เหมือนกันได ้
ธุรกิจในปัจจุบนัจึงตอ้งท าอะไรที่แตกต่าง ใหอ้ะไรที่มากกว่าตวัสินคา้หรือบริการ นัน้ก็คือการมอบ
ประสบการณ์ที่ดีใหแ้ก่ผู ้บริโภค การท าให้ผูบ้ริโภคไดม้ีประสบการณ์ที่ดีกับตัวสินคา้ มีอารมณ์
รว่มกบัสินคา้ การท าใหบ้รโิภครูส้กึประทบัใจและเป็นส่วนหนึ่งของสินคา้หรือบรกิาร 

Everyplace ในอดีตช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจจะมีแค่ช่องทางเดียว คือช่องทาง
ออฟไลน ์แต่ในปัจจุบนั Internet เขา้มามีบทบาทมากขึน้ในการซือ้สินคา้หรือบริการท าใหเ้กิดการ
แข่งขันที่สูงขึน้ไปตามไปด้วย เพราะฉะนั้นธุรกิจในปัจจุบันต้องท าให้สินค้าหรือบริการเข้าถึง
ผูบ้ริโภคไดใ้นทุกช่องทาง สะดวก และรวดเร็วที่สุด ใครท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงสินคา้หรือบริการได้
สะดวกรวดเร็วมากที่สุดมีโอกาสมากกว่าคนอ่ืนๆ ดังนั้นในธุรกิจในปัจจุบันตอ้งท าการตลาดทั้ง
แบบ Online และ Offline และในทกุช่องทางที่สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายของธุรกิจ 
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Exchange การตัง้ราคาในสว่นมากจะค านึงถึงตน้ทนุการผลิตเป็นหลกั แต่การตลาด
ยุคใหม่ต้องเน้นให้สิ่งที่เรียกว่า “คุณค่า” เป็นคุณค่าที่ผู ้บริโภคจะได้รบัที่มีมากกว่าสินค้าหรือ
บริการชนิดเดียวกัน ถา้ใหอ้ธิบายง่ายๆก็คือ การท าใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงความคุม้ค่า คุม้ค่าที่จะซือ้
สินคา้ชนิดนี ้รูส้ึกว่าสินคา้ชนิดนีดี้ มีคณุภาพเหมาะสมกบัราคาที่เสียไป ตอ้งอย่าลืมว่าในปัจจุบนั 
ผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูลก่อนที่จะซือ้สินคา้ มีการเปรียบเทียบดูคุณสมบัติ และใหค้วามส าคัญกับ
ความคุม้ค่า คุม้ราคา มากยิ่งขึน้ ถา้สินคา้หรือบรกิารของคณุดี มีคณุภาพ จนท าใหผู้บ้รโิภครูส้ึกถึง
คณุค่าที่จะไดร้บักลบัไปมากกว่าที่เสีย ก็เชื่อไดเ้ลยว่าธุรกิจของคุณมีโอกาสส าเร็จมากกว่าคู่แข่ง
อย่างแน่นอน 

Evangelism การตลาดส่วนมากจะเนน้การท า Promotion แบบยัดเยียด การเน้นที่
ตวัสินคา้เป็นหลกั เป็นการสื่อสารที่เจา้ของสินคา้หรือบรกิารอยากจะบอกออกไปนัน้ก็ไม่ใช่สิ่งที่ผิด 
แต่ผูบ้ริโภคไม่เคยชอบกับโฆษณาที่ยัดเยียดแบบนี ้ตวัอย่างง่ายๆก็คือเกือบทุกครัง้ที่มีโฆษณาใน 
Youtube เราจะกดข้าม ท าให้การตลาดยุคใหม่จะเน้นการท าให้กลุ่มเป้าหมายนั้นเข้าไปมี
ประสบการณ์กบัแบรนดแ์ลว้มีความรูส้ึกชื่นชอบอยากที่จะบอกต่อเพื่อใหค้นอ่ืนๆไดเ้ขา้มาสมัผัส
กับประสบการณ์นีร้่วมกันโดยการบอกต่อนั้นอาจใชว้ิธีพืน้ฐานที่รูจ้ักกันดีอย่าง Word-of-mouth 
หรือใชเ้ทคโนโลยีเขา้มาช่วยอย่างเช่นสื่อ Social Network ต่างๆ 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดของ รุง่โรจน ์สถาปนกุล (2561) 
ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่เป็นการเจาะใหเ้ขา้ถึงประสบการณ์ของลูกคา้ และ
ตอ้งสามารถสรา้งความสมัพนัธก์ารมีส่วนรว่มกบัลกูค้าใหไ้ด ้ซึ่งประกอบไปดว้ย Experience หรือ 
การสร้างประสบการณ์ Exchange หรือ การสร้างคุณค่าในใจลูกค้า  Everyplace หรือ ช่อง
ทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ และ Evangelism หรือการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินค้า และ
ผูว้ิจัยน ามาประยุกตเ์พื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับทางเทคโนโลยี 
ความหมาย และนิยามของการยอมรบัเทคโนโลยี 
Foster George M (1973) ได้ให้ความหมายของค าว่า การยอมรับ เทคโนโลยีว่า 

หมายถึง การที่บุคคลไดศ้ึกษาเรียนรูผ้่านกระบวนการการรบัรูก้ารยอมรบัสิ่งที่จะเกิดขึน้ได ้หากมี
การเรียนรูด้ว้ยตนเองแลว้การเรียนรูเ้หล่านัน้จะไดผ้ลก็ต่อเมื่อบุคคลนัน้ไดท าการทดลองปฏิบติัจน
แน่ใจแลว้ว่าเทคโนโลยนีน้ัน้จะสามารถสรา้งประโยชนไ์ดอ้ย่างแน่นอน 

MalhotraY. & Galletta (1999) ได้ให้ความหมายของค าว่า การยอมรบัเทคโนโลยีว่า 
เป็นปัจจัยที่ส่งผลใหเ้กิดการใชง้านจริงมีเพียงความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชเ้ท่านัน้จึงน าไปสู่
การขยายพฒันาแบบจ าลอง โดยเพิ่มปัจจยัต่างๆเพื่อน ามาศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยีใหม้ีความ
ครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 

Chu A. Z-C. & Chu R. J-C (2011) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า การยอมรบัเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ว่าหมายถึง การท าความเขา้ใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจที่จะ
ยอมรบัเทคโนโลยี เพื่อน ามาใชใ้นชีวิตประจ าวัน แบ่งออกเป็น 6 ปัจจัยส าคัญไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใช ้การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้
และการน ามาใชง้านจรงิ 

เอกลกัษณ ์ธนเจริญพิศาล (2554) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า การยอมรบัเทคโนโลยีว่า 
เป็นการน าเทคโนโลยีนัน้มาใชใ้หเ้ป็นไปไดโ้ดยสิ่งที่ตามมา คือ ก่อใหเ้กิดดการลงทนุกบัการยอมรบั 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจ์ตุรภัทร (2555) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า การยอมรบั
เทคโนโลยีว่า เป็นองค์ประกอบที่ท าให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆ ที่ เก่ียวกับ
เทคโนโลยีใน 3 ดา้น คือ พฤติกรรม ทศันคติที่มีต่อเทคโนโลยีและ การใชง้านเทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ 

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า การยอมรบัเทคโนโลยีว่า เป็น
ปัจจัยส าคัญในการใช้งานและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยีจากการที่ ได้ใช้เทคโนโลยีท าให้เกิด
ประสบการณค์วามรูท้กัษะและความตอ้งการใชง้านเทคโนโลยี 

Amin R. & Abolghasemi (2014) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า การยอมรบัเทคโนโลยีว่า 
คือการตัดสินใจน าเอาเทคโนโลยีนั้นๆไปใช ้เพราะเห็นถึงประโยชนท์ี่มากกว่า เป็นวิถีทางใหม่ที่
ดีกว่า นบัขัน้การยอมรบัตัง้แต่การรบัรู ้รูจ้กัเทคโนโลยี จนถึงการยืนยนัการใชง้าน 

ขัน้ตอนของการยอมรบัเทคโนโลยี 
ภานุพงศ ์เสกทวีลาภ (2557) ไดอ้ธิบายถึง ขัน้ตอนของการยอมรบัเทคโนโลยีไวว้่าเป็น

ขัน้ตอน (Process) ที่เกิดขึน้ทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากการที่ไดย้ินในเรื่องวิทยาการนั้นจน
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ยอมรบัและน าไปใชใ้นที่สุด กระบวนนีม้ีลักษณะคลา้ยกับกระบวนการเรียนรูแ้ละการตัดสินใจ 
(Decision Making) โดยไดแ้บ่งกระบวนการยอมรบัออกเป็น 5 ขัน้ตอนคือ 

1. ขัน้รบัรูห้รือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขัน้ตอนแรกที่น าไปสู่การยอมรบัหรือ
ปฏิเสธสิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ ขั้นตอนนีเ้ป็นขั้นตอนที่ไดร้บัรูส้ิ่งใหม่ๆ หรือที่ เรียกว่านวัตกรรม ที่
เก่ียวกับการประกอบอาชีพหรือกิจกรรม แต่ยังไดร้บัข่าวสารไม่ครบถ้วน ซึ่งการรบัรูส้่วนใหญ่จะ
เป็นการรบัรูโ้ดยบงัเอิญ ซึ่งผลที่ตามมาคือ จะท าใหเ้กิดความอยากรู ้

2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) เป็นขัน้ตอนที่เริ่มใหค้วามสนใจรายละเอียดเก่ียวกับ
วิทยาการใหม่ๆ เป็นพฤติกรรมที่มีลกัษณะตัง้ใจและในขัน้นีไ้ดร้บัความรูเ้ก่ียวกบัวิธีใหม่ๆมากขึน้ 
และสามารถใชคิ้ดมากกว่าขั้นแรก ทั้งนีบุ้คลิกภาพและค่านิยมรอบขา้งต่างมีผลต่อการติดตาม
ข่าวสารหรือรายละเอียดของสิ่งใหม่ หรือวิทยาการใหม่อีกดว้ย 

3. ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นขั้นตอนที่ริเริ่มคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้
วิธีการใหม่ๆโดยมีการเปรียบเทียบระหว่างขอ้ดีและขอ้เสีย หากว่ามีขอ้ดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้
โดยทั่ วไปมักจะคิดว่าวิธีการนี ้เป็นวิธีที่ เสี่ยง เพราะไม่ทราบถึงผลลัพธ์ที่จะตามมาจึงต้องมี
แรงผลกัดัน (Reinforcement) เพื่อใหเ้กิดความแน่ใจ โดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใชป้ระกอบในการ
ตดัสินใจ 

4. ขัน้ทดลอง (Trial Stage) เป็นขัน้ตอนที่เริ่มทดลองกับคนส่วนนอ้ยเพื่อตรวจสอบ
ผลลพัธ ์ก่อนที่จะน าไปใช ้โดยทดลองใชว้ิธีการใหม่ๆใหเ้ขา้กบัสถานการณข์องตน ในขัน้ตอนนีจ้ะ
สรรหาหาข่าวสารท่ีมีความเฉพาะเก่ียวกบัวิทยาการใหม่หรือนวตักรรมนัน้ 

5. ขัน้ตอนการยอมรบั (Adoption Stage) เป็นขัน้ตอนที่ปฏิบติัน าไปใชจ้ริงซึ่งบุคคล
ยอมรบัวิทยาการใหม่ๆ ว่า เป็นสิ่งที่เป็นประโยชน ์ 

Rogers (1983 อา้งถึง เกวรนิทร ์ละเอียดดีนนัท ์(2557)) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยี
เป็นผลมาจากเหตกุารณท์ี่เกิดขึน้อย่างต่อเนื่องเป็นกระบวนการ ดงันี ้

1. ขั้นตระหนักหรือขั้นต่ืนตัว เป็นขั้นตอนที่รู ้ว่ามีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้ แต่ยังขาด
ความรูเ้ก่ียวกบัเทคโนโลยีนัน้ 

2. ขัน้สนใจ คือขัน้ที่เริ่มมีความสนใจเก่ียวกบัเทคโนโลยีนัน้ๆ และใชค้วามพยายาม
ในการแสวงหาขอ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัเทคโนโลยีนัน้ 

3. ขัน้ประเมินผล เป็นขัน้ตอนที่บุคคลจะประเมินผลในสมอง โดยจะลองคิดทบทวน
ว่า หากยอมรบัเทคโนโลยีนั้นมาแลว้ จะมีความเหมาะสมกับเหตุการณ์ปัจจุบันหรืออนาคตของ
ตนเองหรือไม่ จะเกิดความคุม้ค่า หรือจะยอมรบัความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ไดห้รือไม่ 
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4. ขั้นทดลอง เป็นขั้นตอนที่บุคคลจะน าเทคโนโลยีมาทดลองใชห้รือลองปฏิบัติใน
วงจ ากดัก่อน เพื่อทดลองว่าาเทคโนโลยีนัน้จะมีประโยชน ์สามารถเขา้ไดก้บัสถานการณท์ี่ก าลงัจะ
น าไปใชไ้ดห้รือไม่ 

5. ขัน้ยอมรบั เป็นขัน้ตอนที่ยอมรบัเทคโนโลยีนัน้ๆแลว้ และน ามาใชอ้ย่างสม ่าเสมอ 
 
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี  

ซึ่งประกอบไปดว้ย 3 แนวคิดที่แตกต่างกนัออกไป ไดแ้ก่ 
1. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
2. รูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
3. รูปแบบการบรูณาการ TPB และ TAM (The Integrated Model) 
 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
Ajzen I (1991) กล่าวว่า เป็นทฤษฎีที่เป็นผลมาจากการพัฒนาเพิ่มเติมจากทฤษฎีการ

กระท าอย่างมีเหตุผลของ Fishbien and Ajzen (1975) ไดพ้บว่า ถ้าหากเป็นพฤติกรรมที่ยุ่งยาก
และซบัซอ้นเกินความสามารถที่บุคคลสามารถควบคุมได ้ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตผุลอาจไม่
เป็นจริง ดงันัน้จึงไดเ้พิ่มตัวแปรการรบัรูถ้ึงความสามารถการควบคมุพฤติกรรม ซึ่งเป็นพฤติกรรม
ภายนอกบุคคลและขยายทฤษฎีเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) 

หลักการของทฤษฎีนี ้สามารถอธิบายได ้คือ เริ่มตน้จากพฤติกรรมของมนุษยจ์ะไดร้บั
อิทธิพลจากความตัง้ใจ (Intention) โดยความตัง้ใจนัน้จะท านายไดจ้าก 3 ปัจจัย คือ ทัศนคติต่อ
พฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) บรรทดัฐานทางสงัคม (Subjective Norms) และการ
รบัรูถ้ึงการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 

1. ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) เป็นปัจจัยภายในตัว
บุคคลจะตัดสินใจภายใต้ความเชื่อถึงผลของการกระท าพฤติกรรมว่าเป็นทางลบหรือทางบวก 
บุคคลจะประเมินพฤติกรรมและเชื่อว่าหากให้ผลลัพธ์ทางบวก จะมีทัศนคติที่ดีต่อการกระท า
พฤติกรรมนัน้ๆ ในทางตรงกันขา้มบุคคลจะประเมินพฤติกรรมและเชื่อว่าหากใหผ้ลลัพธ์ทางลบ 
มกัจะมีทศันคติที่ไม่ดีต่อการกระท าพฤติกรรมนัน้ๆ 

2. บรรทัดฐานทางสงัคม (Subjective Norms) เป็นความเชื่อเก่ียวกบัความคาดหวัง 
หรือความตอ้งการของสงัคมที่มีต่อบุคคลนัน้ ในการที่จะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมใดๆ ซึ่ง
เกิดจากความเชื่อของบุคคลต่อความต้องการของสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็นบุคคลที่มี
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ความส าคัญ ไดแ้ก่ เจา้นาย คนในครอบครวั เพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ โดยตอ้งการจะใหบุ้คคลนั้น
แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดว้่า ปัจจัยทั้งสองประการเป็นสิ่งที่จะ
โนม้นา้วการตดัสินใจของบคุคล ซึ่งมีผลต่อความตัง้ใจในการกระท าพฤติกรรมของบุคคลนัน้ๆ 

3. การรบัรูถ้ึงการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) คือ ความรูส้ึก
ยากหรือง่ายในการแสดงพฤติกรรมใดๆ ซึ่งเกิดจากความเชื่อของบุคคลที่มีต่อปัจจยัที่อาจส่งเสริม
หรือขัดขวางการแสดงพฤติกรรมนัน้ (Control beliefs) โดยการรบัรูถ้ึงการควบคมุพฤติกรรมนัน้ๆ 
และยงัมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมดว้ย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดง Theory of Planned Behavior: TPB 
 

 ที่มา: Ajzen I (1991). Organizational Behavior and Human Decision Processes 
 
รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
Davis F. D (1989) กล่าวว่า รูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) เป็นทฤษฎีที่ไดพ้ฒันา

มาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA ของ Ajzen and 
Fishbein (1975)) ซึ่งวัตถุประสงค์เพื่อเป็นแบบแผนในการท านายการยอมรบัด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ TAM เป็นแนวคิดพืน้ฐานส าหรบัการอธิบายการเชื่อมโยงระหว่างตวัแปร 2 โครงสรา้ง 
คือ 

1. การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) เป็นตวัแปรหลกัที่ส  าคญัของ TAM ซึ่งหมายถึง ระดบัที่บุคคลเชื่อ
ว่าการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศจะเพิ่มสมรรถภาพและประสิทธิภาพในการท างานใหม้ากขึน้ การที่

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
Attitude Toward the Behavior 

บรรทดัฐานทางสงัคม 
Subjective Norms 

การรบัรูถ้ึงการควบคมุพฤติกรรม 
Perceived Behavioral Control 

ความตัง้ใจ  
Intention 

พฤติกรรม 
Behavior 
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บุคคลรบัรูว้่าเทคโนโลยีที่น ามาใชน้ัน้ ก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ละจะเสนอทางเลือกที่มีคณุค่าส าหรบั
การปฏิบติังานได ้รวมทัง้ถา้ใชเ้ทคโนโลยีใหม่จะท าใหไ้ดง้านที่มีคุณภาพดีขึน้ หรือท าใหง้านนัน้ๆ
ใช้ระยะเวลาน้อยลง เสร็จเร็วขึน้ ซึ่งจะส่งผลให้มีรายไดเ้พิ่มมากขึน้ ถือเป็นแรงจูงใจภายนอก 
(Extrinsic Motivation) ในทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีถือว่าเป็นการรับรูป้ระโยชน์เป็นปัจจัย
ส าคัญที่บ่งชี ้ถึงการยอมรับ (Adoption) หรือความตั้งใจที่จะใช้และการใช้เทคโนโลยี  อัน
เนื่องมาจากการรับรูว้่ามีประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับและการรับรู ้
ประโยชนม์ีอิทธิพลทางออ้มต่อการใช ้โดยส่งผ่านจากพฤติกรรมการยอมรบั Agarwal Ritu และ 
Prasad Jayesh (1999) โดยอาจจะใหค้วามหมาย ไดด้งันี ้

การรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับความเชื่อของบุคคลต่อ
การใชเ้ทคโนโลยีนัน้ ๆ ว่าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของตนได ้และหมายถึงการรบัรู ้
ถึงประโยชนท์ี่เกิดจากการใชซ้ึ่งเป็นตวัก าหนดการรบัรูใ้นแต่ละบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนจะรบัรูไ้ด้
ว่าเทคโนโลยีจะมีสว่นช่วยในการพฒันาหรือศกัยภาพผลงานของตวัเองไดอ้ย่างไรบา้ง 

การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดบัความเชื่อว่า
การใชง้านนัน้ไม่ตอ้งการความพยายามในการใชง้าน นั่นคือ ใชง้านง่ายนั่นเอง และรวมถึงการรบัรู ้
ความง่ายในการใชง้านซึ่งเป็นตัวก าหนดการรบัรูใ้นปริมาณหรือความส าเร็จที่จะไดร้บัว่าตรงกบัที่
ตอ้งการหรือไม่ 

2. ทัศนคติต่อการใช้  (Attitude Toward Using) พฤติกรรมความตั้งใจในการใช ้
(Behavioral Intentions to Use) และการใชจ้ริง (Actual System Use) เป็นตัวแปรหลักที่ส  าคัญ
อีกตวัแปรหนึ่ง ซึ่งหมายถึงระดับที่ผูใ้ชค้าดหวงัต่อเทคโนโลยีที่เป็นเป้าหมายที่จะใชว้่าเทคโนโลยี
นัน้จะตอ้งมีความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะพยายาม ซึ่งหากเทคโนโลยีใชง้านง่าย 
สะดวก ไม่ซบัซอ้น จะท าใหเ้ทคโนโลยีนัน้มีความเป็นไปไดว้่าจะไดร้บัการยอมรบัจากผูใ้ช ้การรบัรู ้
ความง่ายในการใชง้านนัน้มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรบั หรือความตัง้ใจที่จะใชแ้ละมี
อิทธิพลทางออ้มต่อการใชโ้ดยสง่ผ่านพฤติกรรมการยอมรบั โดยอาจจะใหค้วามหมาย ไดด้งันี ้

ทัศนคติต่อการใช ้(Attitude Toward Using) หมายถึง ทัศนคติที่มีต่อการใชว้่า แต่
ละบคุคลมีความสนใจที่จะใชร้ะบบเทคโนโลยีหรือยอมรบัการใชง้าน 

พฤติกรรมความตัง้ใจในการใช ้(Behavioral Intentions to Use) หมายถึง การตัง้ใจ
ที่จะใชง้าน ซึ่งขึน้อยู่แต่ละบคุคลมีพฤติกรรมสนใจที่จะใชเ้ทคโนโลยี 

การใชจ้ริง (Actual System Use) หมายถึง การที่แต่ละบุคคลการยอมรบัเทคโนโลยี
และน าเทคโนโลยีนัน้มาใชง้านจรงิ 
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ภาพประกอบ 4 แสดง Technology Acceptance Model: TAM 
 

ที่มา: Davis F. D (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 
acceptance of information technology 
 

จากภาพประกอบ สามารถอธิบายว่า การรบัรูว้่ามีประโยชน ์มีอิทธิพลมาจากการรบัรูว้่า
ง่ายต่อการใช ้โดยการรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness) และการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) จะเป็นตัวท านายทัศนคติต่อการใช้ รวมถึงการประเมินความ
พอใจของผูใ้ชท้ี่มีต่อระบบ นอกจากนัน้การรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness) และการ
รบัรูว้่าง่ายต่อการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ยังเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความ
ตัง้ใจในการใช ้(Behavioral Intentions to Use) และโดยสรุปพฤติกรรมความตัง้ใจในการใชน้ัน้จะ
เป็นตวัท านายการใชง้านจรงิของเทคโนโลยี 

 
รูปแบบการบูรณาการ TPB และ TAM (The Integrated Model) 
Taylor S. & Todde P (1995) กล่าวว่า รูปแบบการบูรณาการ TPB และ TAM (The 

Integrated Model) เป็นรูปแบบผสมผสานระหว่าง TAM และ TPB ที่ถูกพัฒนาขึน้ โดยการน า
รูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยีผนวกกับบรรทัดฐานของบุคลกรที่อยู่โดยรอบ รวมถึงการแสดง
พฤติกรรม และการรบัรูถ้ึงพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆออกมา จากทฤษฎี TPB 
ผนวกรวมกับปัจจัยองคป์ระกอบ TAM เพื่อใหส้ามารถเก็บขอ้มูลที่มีความซับซอ้นไดม้ากยิ่งขึน้ 
โดยใช้การรับรูถ้ึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆนั้น จะระบุถึง
อปุสรรคของการใชง้านดว้ย อาทิเช่น ขอ้จ ากดัดา้นทกัษะของแต่ละบุคคล เป็นตน้ และใชบ้รรทัด

การรบัรูว้่ามีประโยชน ์
Perceived Usefulness 

การรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้
Perceived Ease of Use 

ทศันคติต่อการใช ้ 
Attitude Toward 

Using 

พฤติกรรมความ
ตัง้ใจในการใช ้ 
Behavioral 

Intentions to Use 

การใชจ้รงิ  
Actual 

System Use 
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ฐานของบคุคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม ระบถุึงความคิดเห็นของกลุม่บคุคลในสงัคมที่อาจ
มีความส าคญัต่อผูใ้ชใ้นอนาคต 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 แสดง การบูรณาการ TPB และ TAM (The Integrated Model) 

 
ที่มา: Taylor S. & Todde P (1995) Understanding information technology usage: 

A testof competing models 
 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งต้น ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ Davis (1989) กล่าวว่า 

รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เป็นแบบแผนในการท านายการยอมรบัด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ ซึ่งประกอบไปดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness) หมายถึงการรบัรู ้
ถึงประโยชนท์ี่เกิดจากการใชเ้ทคโนโลยี และการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease 
of Use) หมายถึง การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านเทคโนโลยี และผูว้ิจยัน ามาประยุกตเ์พื่อศึกษา
การยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
  

การรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้
Perceived Ease of Use 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
Attitude Toward the 

Behavior 

ความตัง้ใจ  
Intentions  

พฤติกรรม 
Behavior 

 

บรรทดัฐานทางสงัคม 
Subjective Norms 

การรบัรูว้่ามีประโยชน ์
Perceived Usefulness 

การรบัรูถ้ึงการควบคมุ
พฤติกรรม Perceived 
Behavioral Control 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
ความหมายการตดัสินใจซือ้ 
เสรี วงษ์ฆณฑา (2547) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ว่า

หมายถึง เป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่งจะตอ้งมีกระบวนการตัง้แต่จดุเริ่มตน้
ไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ไดใ้ชส้ินคา้แลว้ ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอน ประกอบดว้ย การ
มองเห็นปัญหาการแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ 
และทศันคติหลงัการซือ้ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ไดใ้หค้วามหมายของการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ว่าหมายถึง 
เป็นขั้นตอนในการซือ้หรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภค เป็นช่วงขอ้เท็ จจริงขอ้สุดท้ายส าหรบั
นักการตลาดซึ่งชีค้วามส าคัญของกลยุทธ์การตลาด และเป็นการมองการณ์ไกลว่ามีประสิทธิผล
หรือไม่ สามารถชีว้่ามีการวางแผนที่ผิดพลาดหรือไม่ ดังนัน้ นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้ริโภคตดัสินใจมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึน้ไปการตดัสินใจซือ้ว่าจะไม่
ซือ้ก็เป็นอีกทางเลือกเช่นเดียวกนั 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดใ้หค้วามหมายของการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ว่าหมายถึง 
การตัดสินใจ ซึ่งเป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ 
หรือมีมากกว่าหนึ่งทางเลือก โดยผูบ้ริโภคมักจะตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และ
บริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล ข้อจ ากัดของสถานการณ์ การ
ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการส าคญัของผูบ้รโิภค 
 
 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

มานิต รตันสวุรรณ และคณะ (2554) กลา่วถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภค ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 ขัน้ตอนการรูถ้ึงความจ าเป็นหรือตอ้งการในสินคา้หรือบริการ ซึ่งเป็นแรง

กระตุ้นที่เกิดขึน้ภายในของผู้บริโภค ว่าตนเองนั้นมีความรูว้่าตนเองมีความตอ้งการหรือความ
จ าเป็นที่จะตอ้งการบริโภคสินคา้หรือบริการนัน้ๆ หรือไม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง
อย่างใดอย่างหนึ่ง ทั้งนี ้อาจมีสิ่งกระตุน้จากปัจจัยภายนอกส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
หรือความจ าเป็นดว้ยเช่นกนั 

ขัน้ตอนที่ 2 ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล ซึ่งภายหลังจากที่ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการ
หรือความจ าเป็นในสินคา้หรือบริการนั้นๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซือ้ โดยผู้บริโภคจะค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง เช่น การอ่านหนังสือ การสอบถาม  
ขอค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน  การหาขอ้มูลในอินเทอรเ์น็ต การอ่านขอ้ความที่กล่าวถึงสินคา้หรือ
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บรกิาร ในเว็บต่างๆ รวมไปถึงการขอขอ้มลูจากผูท้ี่เคยใชห้รือบริโภคสินคา้หรือบริการมาก่อน เป็น
ตน้  

ขัน้ตอนที่ 3 ขัน้ตอนการประเมินทางเลือก หลงัจากผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มลูแลว้ ขัน้ตอน
ต่อมาผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกเพื่อเปรียบเทียบปัจจัยระหว่างสิ่งสองสิ่งหรือหลายสิ่ง 
ทั้งนี ้สิ่งที่ผูบ้ริโภคมักจะท าการประเมินทางเลือก ไดแ้ก่ ชื่อเสียงของตราสินคา้ ราคาของสินคา้
คุณภาพของสินค้า ความนิยมของสินค้าหรือบริการ คุณภาพของสินค้า  มาตรฐานของสินค้า 
บรกิารหลงัการขายของสินคา้ เป็นตน้ 

ขัน้ตอนที่ 4 ขัน้ตอนการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร ขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนที่
ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หลงัจากที่ผูบ้ริโภค
ไดป้ระเมินทางเลือกมาแลว้ โดยจะวางแผนซือ้สินคา้ว่าจะซือ้เมื่อไร ซือ้ที่ไหน ซือ้อย่างไร เป็นตน้ 

ขั้นตอนที่  5 ขั้นตอนการซือ้ ขั้นตอนนี ้นับได้ว่าเป็นขั้นที่ส  าคัญ เนื่องจากว่าเป็น
ขัน้ตอนที่สินคา้หรือบริการจะไดถู้กผูบ้ริโภคน าไปบรโิภค ซึ่งในทางการตลาดถือไดว้่าเป็นขัน้ตอนที่
สามารถบ่งชีถ้ึงความประสบความส าเรจ็ของสินคา้หรือบรกิาร 

ขัน้ตอนที่ 6 การติดตามผลการขายหรือการบริการ โดยในขัน้ตอนนีถื้อไดว้่าเป็นการ
ใหค้วามสนใจต่อลกูคา้ เป็นกิจกรรมสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดีกับลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้มีความรูส้ึกที่ดี
ต่อผลิตภณัฑ ์องคก์ร ตราสินคา้ และส่งผลใหม้ีการตดัสินใจซือ้ซ  า้ไดใ้นครัง้ไป รวมถึงส่งผลใหเ้กิด
การแนะน าไปยงับคุคลอื่นใหซ้ือ้หรือใชส้ินคา้หรือบรกิารอีกดว้ย 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวถึง แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริ โภคไว ้ 
5 ขั้นตอน ที่เป็นการอธิบายขัน้ของการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยเริ่มตั้งแต่การรบัรูถ้ึง
ความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื ้อสินค้า การประเมิน
ทางเลือกต การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ดงันี ้

1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก
ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบรกิารที่สามารถแกปั้ญหานัน้ๆ
ได ้ซึ่งเกิดจากความจ าเป็นของผูบ้รโิภค โดยมีสาเหตมุาจาก 

1.1 สิ่งกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) สิ่งเรา้จากความตอ้งการ ความขาดแคลน
ของร่างกาย เช่น ความรูส้ึกหิวขา้ว กระหายน า้ ความรู้สึกอยากพกัผ่อนเนื่องจากรา่งกายไม่ไดพ้ัก
เป็นเวลานาน เป็นตน้ 
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1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) หรือจากสภาวะแวดล้อมต่างๆ เช่น อากาศรอ้น การรับรูจ้าก
ภายนอกท าใหเ้กิดความตอ้งการภายใน  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เมื่อผูบ้ริโภคทราบความตอ้งการ หรือความ
จ าเป็นในสินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท าการคน้หาขอ้มลู เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดย
แหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 

2.1 แหล่งบุคคลหรือบุคคลอ้างอิง (Personal Sources) หาข้อมูลจากคนใกล้ชิด 
ครอบครวั ผูม้ีประสบการณ ์ที่เคยใชห้รือทดลองสินคา้หรือบริการนัน้ๆ มาก่อน 

2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา 
ตวัแทนจ าหน่าย ค าโฆษณาขา้งบรรจภุณัฑ ์หรือฉลากการคา้ 

 2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากสื่อมวลชน 
หรือ หน่วยงานที่ควบคมุดแูล 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ผู้บริโภคที่ เคยทดลองใช้ หรือ
ประสบการณใ์นสินคา้และบรกิารนัน้ๆ มาก่อน โดยการหาขอ้มลูจากการรีวิวสินคา้  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที่ 2 แลว้ 
ในขัน้ต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนัน้ ผูบ้ริโภคตอ้ง
ก าหนดเกณฑ ์หรือคณุสมบติัที่จะใชป้ระกอบการประเมิน เช่น ย่ีหอ้ ราคา รูปแบบ บรกิารหลงัการ
ขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 

4. การตัดสินใจซือ้สินคา้ (Purchase Decision) หลังจากที่ไดท้ าการประเมินทางเลือก
แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสินใจซือ้ โดยการตัดสินใจผ่านปัจจยัดา้นต่างๆ ดังนี ้ตรา
ยี่หอ้ที่ซือ้ (Brand Decision) รา้นคา้ที่ซือ้ (Vendor Decision) ปริมาณที่ซือ้ (Quantity Decision) 
เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post-purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ท าการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลังการซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคจะรูส้ึกพึงพอใจเมื่อไดร้บัประสบการณ์จากการใช้หรือ
ทดลองสินคา้และบริการ แลว้พบว่าไดร้ับคุณค่าตามความคาดหวังของลกูคา้หรือสูงกว่า น าไปสู่
การซือ้หรือการใชบ้ริการซ า้ ย่ิงไปกว่านัน้อาจบอกต่อไปยงับุคคลรอบขา้ง แต่ในทางกลบักนั หาก
ลูกคา้ได้รบัคุณค่าจากสินค้าหรือบริการต ่ากว่าความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจของ
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ผูบ้ริโภค อาจน าไปสู่การเปลี่ยนไปใชผ้ลิตภัณฑอ่ื์น หรือมีโอกาสอาจบอกต่อในเชิงลบของสินคา้
และบรกิารในวงกวา้ง  

Kotler Philip (2000) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ว่า เป็นกระบวนการตัดสินใจที่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึ่งจะท าการตดัสินใจซือ้แบบมีขัน้ตอน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคตอ้ง
มีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมูลมาประกอบการพิจารณาก่อน เพื่อเป็นการก าหนด
แนวทาง และต่อมาผูบ้รโิภคจะประเมินทางเลือกว่าจะตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้หรือไม่ และ
นกัการตลาดตอ้งใหค้วามส าคญัอย่างมากกบัพฤติกรรมหลงัการซือ้ หรือการใชบ้ริการของผูบ้รโิภค 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคใหเ้กิดความพงึพอใจมากที่สดุ และถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ตอ้งคน้หาว่า
เกิดจากปัญหาอะไรและจะต้องท าการแก้ไข เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้หรือใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ๆใหไ้ดม้ากที่สดุ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค มีลกัษณะเป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจ โดยมี
ล าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน  
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 
ที่มา: Kotler Philip (2000). Marketing Management 

 

จากภาพตามแนวคิดของ Kotler Philip (2000) เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ได้นั้น 
ไดแ้บ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

1. การรับรู ้ปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ (Problem Recognition) เป็น
จุดเริ่มต้นของกระบวนการซือ้ ซึ่งผู้บริโภคต้องเกิดความตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
ผู้บริโภคต้อวมีความรูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่ ผู ้บริโภคเป็นอยู่จริงกับสภาวะที่
ผูบ้ริโภคปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้น โดย ตัวกระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) 
กระตุน้ความตอ้งการที่มีอยู่ปกติเช่น ความหิวกระหาย ความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้ ในระดบัสูง
พอที่จะกลายเป็นแรงขับหรือแรงผลักดัน (Drive) นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จาก
ตวักระตุน้ภายนอก (External Stimuli) เช่น สภาวะแวะลอ้ม เป็นตน้ 
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2. การแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล (Information Search) ผูบ้ริโภคที่ถูกกระตุน้เรา้
อาจจะหรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารเพิ่มมากขึน้ ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและ
สินคา้ที่จะตอบสนองอยู่ใกล ้ผูบ้รโิภคมกัจะท าการซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ แต่หากแรงผลกัดนัของ
ผู้บริโภคไม่มีมากพอ ผู้บริโภคก็จะเก็บความการตระหนักถึงความต้องการการเสาะแสวงหา
ข่าวสารนัน้ไวใ้นความทรงจ า หรือไม่ท าการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกับตอ้งการดังกล่าว 
ทัง้นีผู้บ้รโิภคอาจหาข่าวสารไดจ้ากหลายช่องทาง เช่น 

2.1 แหล่งข่าวสารบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน ผู้คุ้นเคย ผู้ที่มี
ประสบการณม์าก่อน 

2.2 แหล่งพาณิชย ์ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย บูธแสดง
สินคา้  

2.3 แหลง่สาธารณะ ไดแ้ก่ สื่อมวลชน เว็บไซตท์างอินเตอรเ์น็ต 
2.4 แหล่งที่เกิดจากความช านาญ ไดแ้ก่  การที่ผูบ้ริโภคไดส้มัผัส ทดลองจสินคา้

และบรกิาร 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนที่ผู ้บริโภคใช้

ขอ้มลู หรือข่าวสารที่ไดจ้ากการแสวงหาข่าวสาร เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มูลของตราสินคา้หรือบริการที่
เลือกไวเ้พื่อใชใ้นการพิจารณาตัดสินใจเป็นขัน้สดุทา้ย ผูบ้ริโภคเลือกตราสินคา้หรือบริการดว้ยวิธี
ใด นกัการตลาดจะตอ้งรูเ้ก่ียวกบัการประเมินค่าทางเลือกของผูบ้รโิภค นั่นก็คือวิธีการที่ผูบ้รโิภคใช้
ข่าวสารเลือกตราสินค้าหรือบริการ ทั้งนี ้นักการตลาดต้องเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่ก่อ
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นขัน้ตอนการประเมินของผูบ้รโิภค โดย
ผูบ้ริโภคจะจัดล าดับความชอบตราสินคา้หรือบริการต่างๆในแต่ละตัวเลือกและก็จะสรา้งความ
ตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทั่วไปการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซือ้ตราสินคา้หรือบรกิารที่ชอบมาก
ที่สดุ แต่หากมีปัจจยัมากกว่าหนึ่ง อาจจะท าใหเ้กิดอปุสรรคในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้ 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) งานของนกัการตลาดไม่ไดจ้บ
สิน้ลง เมื่อมีการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรม
หลงัการซือ้ขึน้ โดยปัญหาอยู่ที่ว่าอะไรเป็นตวัก าหนดว่าผูบ้ริโภคพอใจหรือไม่พอใจในการซือ้สินคา้
หรือบริการ ค าตอบมักขึน้อยู่กับความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Consumer’s 
Expectation) กับ การรับ รู ้ในประสิท ธิภ าพของสิ นค้าห รือบ ริการ  (Products’Perceived 
Performance) ถา้การรบัรูใ้นประสิทธิภาพของสินคา้หรือบรกิารนอ้ยกว่าความคาดหวงั ก็จะส่งผล
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ให้ผูบ้ริโภคผิดหวัง แต่หากถา้การรบัรูใ้นประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการตรงกับความหมาย 
ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผูบ้ริโภคจะปลืม้ปีติยินดีมาก ผูบ้ริโภคอิง
ความคาดหมายไวก้บัข่าวสารที่เขาไดร้บัจากผูข้าย จากเพื่อน รวมไปถึงแหล่งอ่ืน ที่ไดม้าจากการ
เก็บขอ้มลู ถา้ผูข้ายอา้งการรบัรูใ้นประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการ ว่า “เกินความเป็นจรงิ” หรือ
สิ่งที่ผูบ้ริโภครบัรูต้รงกันขา้มกับสิ่งที่ผูข้ายไดก้ล่าวอา้ง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดังนั้นผูข้าย
จะตอ้งซื่อสตัย ์หรือใหค้ ามั่นสญัญา ในการเสนอขอ้อา้งของสินคา้หรือบริการ ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่
ส  าคญั   

 จากแนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่กล่าวมาทั้งหมดขา้งตน้ 
ผูว้ิจัยขอเลือกขั้นที่ 4 ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ ของแนวคิด Kotler Philip (2000) ที่กล่าวว่า การ
ตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการที่มาจากการ
ประเมินของผูบ้รโิภค โดยทั่วไปการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคมกัจะท าการซือ้ตราสินคา้หรือบริการที่
ชอบมากที่สุด และผู้วิจัยน ามาประยุกต์เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้างประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าวัสดุก่อสร้าง ประเภทไม้สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ภาพรวมธุรกิจก่อสร้าง 

ศูนยว์ิจัยกรุงศรี (2562) ใหข้อ้มูลว่า ธุรกิจวัสดุก่อสรา้งเป็นอุตสาหกรรมตน้น า้ที่ส  าคัญ
ของภาคก่อสรา้งและอสงัหารมิทรพัยใ์นไทย ซึ่งธุรกิจในห่วงโซ่อปุทานนีม้กัเปลี่ยนแปลงในทิศทาง
เดียวกนั  สะทอ้นไดจ้ากสดัสว่นมลูค่าการก่อสรา้งมีตน้ทนุวสัดกุ่อสรา้งถึง 60% ทัง้นีค้วามตอ้งการ
ใชว้สัดกุ่อสรา้งในประเภทต่างๆ ขึน้อยู่กบัราคา ความคุม้ค่า รสนิยม และพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

 
ลักษณะกิจการของธุรกิจวัสดุก่อสร้าง 

กลุ่มผู้ผลิตรายใหญ่และรายกลาง สามารถผลิตวัสดุก่อสร้างได้หลายประเภทและ
ปริมาณมาก เนื่องจากมีศักยภาพดา้นเงินทุน มีการบริหารจัดการดา้นการผลิตและมีอ านาจการ
ต่อรองกบั Suppliers ในการส่งมอบวตัถุดิบ ขณะที่รายเล็กมีเงินลงทุนต่ากว่าจึงเลือกผลิตเฉพาะ
สินค้าบางประเภท โดยวัสดุก่อสรา้งที่ส  าคัญ ได้แก่ ปูนซีเมนต์ คอนกรีตผสมเสร็จ ผลิตภัณฑ์
คอนกรีต กระเบือ้ง สขุภณัฑ ์เหล็กก่อสรา้ง 

กลุ่มผู้ค้า หากจ าแนกรา้นค้าวัสดุก่อสรา้งตามลักษณะการจ าหน่ายและรูปแบบการ
ใหบ้ริการ สามารถแบ่งออกเป็นรา้นคา้วสัดุก่อสรา้งดัง้เดิมและรา้นคา้วสัดุก่อสรา้งสมัยใหม่  ทัง้นี ้
พบว่าผูป้ระกอบการทัง้หมดเกือบ 25,000 ราย โดย 7 รายเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ที่เป็นรา้นคา้
สมัยใหม่ ได้แก่ กลุ่มโฮมโปร (รา้นโฮมโปร เน้นขายปลีกและเมกาโฮม เน้นขายส่ง)  บุญถาวร  
ไทวสัด ุสยามโกลบอลเฮาส ์ดโูฮม แกรนดโ์ฮมมารท์ โฮมฮบั และยงเฮาส ์ซึ่งมีสว่นแบ่งตลาด 20% 
ของรายไดร้วมในกลุ่มรา้นคา้วสัดุก่อสรา้งทัง้หมด ที่เหลือเป็นรา้นวสัดุก่อสรา้งดัง้เดิมซึ่งแบ่งเป็น
รา้นค้าส่ง 17,000 ราย และร้านค้าปลีก 7,800 ราย โดยส่วนมากเป็นผู้ประกอบการรายเล็ก  
ส่วนผูค้า้วสัดกุ่อสรา้งรายใหญ่มีศกัยภาพในการแข่งขนัจากฐานะการเงินที่แข็งแกร่ง และมีตน้ทุน
บรหิารจดัการต ่ากว่า 
 
ประเภทของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

รา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งดัง้เดิม (Traditional trade) หมายถึง รา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งที่ระบบการ
บริหารจัดการยังไม่ทันสมัยครบวงจร ส่วนมากเนน้จ าหน่ายตัง้แต่วสัดุก่อสรา้งพืน้ฐาน (อาทิ ปูน 
ทราย และผลิตภัณฑ์ฮารด์แวร)์ จนถึงวัสดุซ่อมแซม/ตกแต่งที่อยู่อาศัยตามความต้องการของ
ลูกคา้ภายในพืน้ที่และบริเวณใกลเ้คียง  ส าหรบัผูป้ระกอบการที่เป็นรายเล็กส่วนใหญ่จ าหน่าย
ผลิตภณัฑฮ์ารด์แวร ์(เช่น กลอนประต ูและตะป)ู สินคา้ที่มกัใชซ้่อมแซมบา้นเรือน ขณะที่รายใหญ่
และรายกลางพยายามปรับตัวให้มีวัสดุก่อสรา้งและสินค้าตกแต่งบ้านให้ผู้บริโภคได้เลือก
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หลากหลายมากขึน้ บางรายเริ่มมีการปรบัปรุงหน้ารา้น ระบบการจ าหน่ายโดยเพิ่มช่องทางการ
ขายออนไลน ์มีระบบตรวจสต็อกสินคา้ที่ทันสมยั รวมถึงใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ที่เป็นระบบมากขึน้ 
เพื่อใหส้ามารถแข่งขนักบัรา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ได ้

รา้นค้าวัสดุก่อสรา้งสมัยใหม่ (Modern trade) หมายถึง รา้นค้าวัสดุก่อสรา้งที่มีการ
บริหารจัดการ ตั้งแต่หน้ารา้นจนถึงหลังรา้นที่เป็นระบบและมักใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีวัสดุ
ก่อสรา้งหลากหลายครบวงจรให้เลือกในแห่งเดียวตั้งแต่วัสดุก่อสรา้งพื ้นฐาน วัสดุซ่อมแซม /
ตกแต่งบา้น รวมถึงเฟอรน์ิเจอร ์ส่วนมากเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ ซึ่งปัจจุบนัมีการขยายสาขา
เพื่อรองรบัลูกค้าใหม่ในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด และก าลังแข่งขันด้านบริการหลังการขาย
ระหว่างกนัมากขึน้ เช่น งานบรกิารซ่อมแซม และงานติดตัง้วสัด/ุอปุกรณท์ัง้ในและนอกตวัอาคาร 

 
สินค้าหลักส าหรับธุรกิจวัสดุก่อสร้าง 

สินคา้ส าหรบัอตุสาหกรรมธุรกิจก่อสรา้งนัน้ ค่อนขา้งมีความหลากหลาย แต่หลกัๆ สินคา้
จะประกอบไปดว้ย 

ปนูซีเมนต ์ถือเป็นสินคา้หลกั เพราะความตอ้งการใชใ้นประเทศมีปริมาณ 33.4 ลา้นตัน 
เนื่องจากการก่อสรา้งทัง้โครงสรา้งพืน้ฐานของภาครฐัและโครงการอสงัหารมิทรพัยข์องภาคเอกชน
เติบโตเร่งขึน้ ดา้นการส่งออกปูนซีเมนตเ์พิ่มขึน้ โดยไดร้บัอานิสงสจ์ากความตอ้งการใชป้นูซีเมนต์
ในตลาดส่งออกใหม่ที่ขยายตวัตามภาคก่อสรา้งในประเทศนัน้ เช่น บงักลาเทศ จีน ฟิลิปปินส ์และ
ออสเตรเลีย 

คอนกรีตผสมเสร็จ เป็นสินคา้ที่ผลิตเพื่อใชใ้นประเทศเป็นหลกั โดยปี 2561 ปริมาณการ
ผลิตและความต้องการใช้ในประเทศขยายตัวเพิ่มสูงขึน้ ซึ่งเติบโตตามกิจกรรมการก่อสรา้งที่
ขยายตวัดีขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการหล่อคอนกรีตในเสาและตอม่อของโครงการรถไฟฟ้าเสน้ทาง
ใหม่ที่ก าลังก่อสรา้ง เช่น โครงการรถไฟฟ้าสายสีส้ม ช่วงศูนยว์ัฒนธรรมฯ -มีนบุรี และโครงการ
รถไฟฟ้าสายสีเขียว หมอชิต-สะพานใหม่-คคูต เป็นตน้ 

กระเบือ้งปูพืน้/ผนังเซรามิก เป็นสินคา้ที่ปริมาณความตอ้งการใชใ้นประเทศเพิ่มขึน้ ผล
จากการลงทุนในภาคอสงัหาริมทรพัยป์ระเภทที่อยู่อาศยัที่ขยายตวั ขณะที่ปริมาณการส่งออกหด
ตวั จากการที่ประเทศคู่คา้หลกั ไดแ้ก่ เมียนมา สปป.ลาว และกัมพูชา หันไปน าเขา้สินคา้ที่ราคา
ถกูกว่าจากจีนแทน  
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สุขภัณฑ์เซรามิก เป็นสินคา้ที่ปริมาณความตอ้งการใชใ้นประเทศหดตัว ผลจากสต็อก
สินคา้สะสมที่มีปรมิาณมาก ดา้นปริมาณการส่งออก สาเหตจุากภาคอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศคู่
คา้กาลงัขยายตวั เช่น จีน กมัพชูา และเมียนมา  

เหล็กก่อสรา้ง (เหล็กเสน้และเหล็กโครงสรา้งรูปพรรณ) เป็นสินคา้ที่ความตอ้งการใชใ้น
ประเทศขยายตวัเล็กนอ้ย ผลจากการลงทนุโครงสรา้งพืน้ฐานของภาครฐัและโครงการที่อยู่อาศยัที่
มีความกา้วหนา้มากขึน้ โดยเฉพาะโครงการรถไฟฟ้า รถไฟทางคู่ และมอเตอร์เวยท์ี่มีทางยกระดบั 
เนื่องจากจ าเป็นตอ้งใชเ้หล็กเสน้ในงานโครงสรา้งเสาและคานส าหรบัวางรางและถนน 

ทัง้นี ้จะเห็นไดว้่าสินคา้ส าหรบัอุตสาหกรรมธุรกิจก่อสรา้งนัน้ มีแนวโนม้ทิศทางโดยรวม
ในทางที่ดี และรา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งทัง้รา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งดัง้เดิม และรา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งสมยัใหม่ 
ต่างให้ความส าคัญกับสินค้าที่ น ามาขายมากขึน้ และสินค้าที่ก าลังเป็นถูกจับตาและถูกให้
ความส าคัญอีกชนิด ซึ่งเป็นสินคา้ที่ผลิตขึน้เพื่อทดแทนไมจ้ริงที่ถูกใชก้ันมาอย่างแพร่หลายและ
ค่อนขา้งไดร้บัความนิยมในปัจจบุนั คือ ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ 
 
ไม้สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

บา้นและสวน (2562) ไดใ้หข้อ้มลูของ ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์หรือ ไมเ้ทียมไฟเบอร์
ซีเมนต ์ไวว้่า คือ วัสดุประเภทไฟเบอรซ์ีเมนต์ที่มีการพัฒนามานานหลายสิบปี ถูกน ามาใชง้าน
อย่างหลากหลาย ทั้งไมฝ้า ไมร้ัว้ ไมร้ะแนง จนมาถึงไมพ้ืน้ในปัจจุบัน ซึ่งวัสดุประเภทนีม้ีหลาย
ระดบัราคา เกรดสงูก็ราคาแพง เช่น ชนิดที่มีสีในเนือ้วสัดเุลย พืน้ผิวชัน้บนสดุเป็นรอยขดูขีด สีก็ยงั
อยู่ แต่ที่เกรดต ่าลงมา พืน้ผิวเป็นรอย ก็จะมองเห็นสีปนูทนัที บางรุ่นก็ท าออกมาเพื่อตา้นทานการ
ดูดซึมน า้ดว้ยส่วนผสมของปูนที่หนาแน่นขึน้ ดังนัน้ ปัญหาเรื่องความคงทนต่อฝนฟ้าอากาศ จึง
ขึน้อยู่กับเกรดของวัสดุเหล่านีด้ว้ยอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งไฟเบอรซ์ีเมนตผ์ลิตมาจากปูน ทราย  
(ซิลิก้า) และเยื่อไม้ หรือที่ชอบเรียกกันว่า เส้นใยไฟเบอร ์ดังนั้น ด้วยคุณลักษณะของมัน จึง
สามารถดดูซมึน า้ไวใ้นตวัเองได ้ 

ปองพล (2562) ได้ให้ข้อมูลของ ไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ หรือ ไม้เทียมไฟเบอร์
ซีเมนต ์ไวว้่า คือวสัดทุดแทนไมจ้รงิที่ถูกผลิตขึน้มาเพื่อตอบสนองการใชง้านในส่วนต่างๆ ของบา้น
และอาคาร มีรูปแบบหลากหลายใหเ้ลือกใช ้แตกต่างกนัออกไปตามวตัถปุระสงค ์เช่น ไมพ้ืน้ ไมฝ้า
ผนงั ไมร้ะแนง ไมม้อบ ไมร้ัว้ ซึ่งเพราะมีจุดประสงคก์ารใชง้านที่แตกต่างกนันี่เอง จึงท าใหไ้มแ้ต่ละ
แบบถกูขึน้รูปมาต่างกนั ทัง้ความยาว ความหนา หนา้กวา้งและสีสนัลวดลาย 
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Blackstreet (2562) ไดใ้หข้อ้มลูของ ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์หรือ ไมเ้ทียมไฟเบอร์
ซีเมนต ์ไวว้่า เป็นวสัดสุงัเคราะหท์ี่ผลิตขึน้เพื่อทดแทนไมจ้รงิ วสัดชุนิดนีส้ามารถน ามาทดแทนการ
ใชไ้มจ้ริงไดห้ลากหลาย เช่น งานท าพืน้ไมเ้ทียม ระแนงไมเ้ทียม ไมม้อบ ไมเ้ชิงชาย ฝ้า และงาน
ตกแต่งชนิดอ่ืนๆ ไมเ้ทียม หรือไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตน์ัน้จะผลิตจากปนู ทราย และเยือ้ไมโ้ดย
ผ่านกรรมวิธีอดัแท่ง และอบเพื่อใหไ้ดข้นาดต่างๆตามการใชง้าน ฉะนัน้ไมเ้ทียมไฟเบอรซ์ีเมนตืจึงมี
คณุสมบติั ไม่บิดตวั ไม่ผุกร่อน ปราศจากพวกปลวก มอด แมลงต่างๆมารบกวน เพราะคณุสมบติั
เหลา่นีไ้มเ้ทียมไฟเบอรซ์ีเมนตจ์ึงไดร้บัความนิยมอย่างสงูในงานตกแต่งบา้น 

Yothahouse (2561) ไดใ้หข้อ้มลูของ ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์หรือ ไมเ้ทียมไฟเบอร์
ซี เมนต์ ไว้ว่า คือ ไม้เทียม หรือเรียกอีกอย่างว่าไม้สังเคราะห์ ใช้เป็นวัสดุทดแทนไม้จริง   
ไม้สังเคราะห ์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ (Fiber cement) ผลิตจากเสน้ใยเซลลูโลส ปูนซีเมนตป์อรต์แลนด ์
และซิลิกา้ความบริสุทธิ์สูง น ามาผ่านกระบวนการอดัขึน้รูป แบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ แบบเสน้ใย
ยาว และแบบเสน้ใยสัน้ โดย รูปแบบ หนา้ตดั ความแข็งแรงทนทาน และอายุการใชง้าน นัน้ขึน้อยู่
กบักระบวนการผลิต 
 
คุณสมบัติเด่นของไม้ร้ัว ไฟเบอรซ์ีเมนต ์  

ปองพล (2562) ไดใ้หข้อ้มูลของ ไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์ไวว้่า ผลิตจากปูน ทราย 
และเสน้ใยเซลลโูลสโดยผ่านกรรมวิธีอดัแท่ง และอบเพื่อใหไ้ดข้นาดตามตอ้งการ เพราะฉะนัน้จึงมี
คณุสมบติัเด่นท่ีดีกว่าไมจ้รงิซึ่งเหมาะกบัการใชง้านภายนอก ดงันี ้

 1. ทนต่อสภาพอากาศทัง้แดดและฝน ไม่ผกุรอ่น, ไม่บิดตวั 
 2. ปราศจากปลวก มอด แมลงต่างๆ มารบกวน  
 3. ท าความสะอาดง่าย 
 4. สวยงามเหมือนไมจ้รงิ 
 5. ตดัแต่งความยาวไดง้่ายดว้ยเลื่อย 
 6. ไม่ลามไฟ 

Yothahouse (2561) ไดใ้หข้อ้มูลของ คุณสมบัติเด่นไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์ หรือ  
ไมเ้ทียมไฟเบอรซ์ีเมนต ์ไวว้่า 

ขอ้ดีของ ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
1. หาง่าย ราคาถกูพบไดต้ามรา้นคา้วสัดทุี่มีตามทอ้งตลาด 
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2. สามารถท าสี และเลือกสีใหเ้หมือนไมจ้รงิได ้บางทีมองไกลๆจนแยกไม่ออกว่า
เป็นพืน้ไมเ้ทียม 

3. สามารถตดัแต่ง เจาะสกรูไดเ้หมือนไมจ้รงิ 
4. ปลวก และแมลงไม่กิน 
5. ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตไ์ม่หด บิด งอ เหมือนไมจ้รงิ 

ขอ้เสียของไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
1. แตกหกัง่าย ถึงแมจ้ะแข็งแต่ตวัพืน้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตจ์ะเปราะ 
2. หนกั เพราะมีสว่นผสมของปนู และทราย (ซิลิกา้) 
3. ถึงแมพ้ืน้ไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตจ์ะท าสีเลียนแบบไดเ้หมือนไมจ้ริง แต่

ตอ้งอาศยัคนฝีมือในการทาสีใหเ้หมือน  
4. เหยียบหรือสมัผสัแลว้รอ้นเพราะท าจากซีเมนต ์
5.ท าสีมีโอกาสลอกไดง้่าย ถา้เป็นโดนขูดขีดก็จะเป็นรอยที่เห็นเป็นเนือ้ปนูสีขาว 

ขดัแกไ้ขไม่ไดอ้ย่างง่ายดายเหมือนไมจ้รงิ   
 
ตราสินค้าของไม้สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

Blackstreet (2562) ไดใ้ห้ขอ้มูลของ ตราสินคา้ของไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์ ไวว้่า 
หากจะหาไมเ้ทียมไฟเบอรซ์ีเมนตม์าใชใ้นการตกแต่งบา้น เราสามารถหาซือ้ไดต้ามรา้นขายวัสดุ
ก่อสรา้งทั่วไป หรือตามห้างสรรพสินค้า เช่น homepro ไทวัสดุ homemart โดยรา้นเหล่านีจ้ะมี
บริการส่งสินค้าให้ตามบ้านส าหรบัคนที่ไม่สามารถรบัเองได้ ส  าหรบัยี่ห้อของไม้เทียมไฟเบอร์
ซเีมนตท์ี่พบตามทอ้งตลาด ไดแ้ก่ 

ไมเ้ฌอรา่ ไมเ้ทียมชนิดนีเ้ป็นที่คุน้เคยของคนทั่วๆไป หลายคนมกัจะเรียกไมเ้ทียมจน
ติดปากว่าไมเ้ฌอรา่ 

ไมค้อนวูด ไมเ้ทียมชนิดนีจ้ะเป็นของเครือ อินทรีเราสามารถหาไมเ้ทียมชนิดนีต้าม
รา้นขายวสัดกุ่อสรา้งทั่วๆไป 

ไมต้ราชา้ง หรือไมเ้ทียม SCG มักจะมีขายตาม Homemart ไดแ้ก่ ไมฝ้า ไม่ระแนง 
ไมเ้ชิงชาย ไมพ้ืน้ ไม่รัว้ ไม่ตกแต่งโมดิน่า ไมม้อบ ไมต้กแต่งซีซาแนล ไมบ้วั 

ไมต้ราเพชร จะมีผิวลายเสีย้นมีใหเ้ลือก 3 สี คือ สีธรรมชาติ (ทาสีใหม่เอง) สีแดง
ประกายทอง และ สีน า้ตาลอินทนิล 
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แนวโน้มตลาดไม้สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ศนูยว์ิจยัธนาคารไทยพาณิชย ์หรือ Economic Intelligence Center (EIC) (2560) ไดใ้ห้

ขอ้มูลไวว้่า ไฟเบอรซ์ีเมนตเ์ป็นวสัดกุ่อสรา้งทดแทนชนิดใหม่ที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วง 5 
ปีที่ผ่านมา หรือในช่วง พ.ศ. 2555-2560 ไฟเบอรซ์ีเมนตเ์กิดขึน้จากการผสมปนูซีเมนตป์อรต์แลนด์
และเสน้ใยธรรมชาติ เขา้กบัส่วนผสมอื่นๆ ทัง้นี ้ดว้ยคณุสมบติัที่โดดเด่น อาทิ น า้หนกัเบา แข็งแรง 
ไม่ลามไฟ ไม่บวมน า้ ปลอดภัยจากศัตรูไม ้และมีราคาไม่แตกต่างจากไมจ้ริงมากนัก จึงท าใหไ้ฟ
เบอรซ์ีเมนตถ์ูกน ามาใชเ้ป็นวตัถุดิบในการผลิตวสัดกุ่อสรา้งทดแทนไมจ้ริงมากขึน้ เช่น ไมพ้ืน้ไมฝ้า
สงัเคราะห ์แผ่นบอรด์ส าหรบัฝา้ผนงัและเพดาน และกระเบือ้งมงุหลงัคา เป็นตน้ 
 
สัดส่วนทางการตลาดผู้ผลิตไม้สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

มจี านวนผูผ้ลิตไฟเบอรซ์ีเมนตร์ายใหญ่อยู่ 6 ราย และมีก าลงัการผลิตรวมกนัเท่ากบั 2.2 
ล้านลูกบาศก์เมตรต่อปี มูลค่าตลาดอยู่ที่ราว 1.45 หมื่นล้านบาทหรือ 20% ของมูลค่าตลาด
ปูนซีเมนต ์นอกจากนี ้มีการเติบโตเฉลี่ยต่อเนื่องราว 2% CAGR ในระหว่างปี 2011-2015 โดยมี 
SHERA และ SCG เป็นผู้น าตลาดที่ครองส่วนแบ่งตลาดเท่ากันที่รายละ 38% รองลงมาได้แก่ 
DRT, CONWOOD, ORAN และ TPIPL ตามล าดบั 
 
ลักษณะของตลาดส่งออกไฟเบอรซ์ีเมนต ์

ลกัษณะของตลาดส่งออกไฟเบอรซ์ีเมนตแ์บ่งได ้3 ประเภท ซึ่งในแต่ละประเภทก็ตอ้งการ
การวางกลยุทธ์ท าตลาดที่แตกต่างกันออกไป ศูนย์วิจัยธนาคารไทยพาณิชย์ หรือ Economic 
Intelligence Center (EIC) (2560) ได้ประเมินกลุ่มตลาดส่งออกไฟเบอรซ์ีเมนต์ ตามส่วนแบ่ง
ตลาด และการเติบโตของการน าเขา้ เป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่ม “High Share & High Growth” 
ประกอบดว้ย ฟิลิปปินส ์เมียนมา เวียดนาม และกัมพูชา 2) กลุ่ม “High Share & Low Growth” 
คือ สปป.ลาว และ 3) กลุม่ “Low Share & Low Growth” ประกอบดว้ยไตห้วนัและเกาหลีใต ้ 

กลุ่ม High Share & High Growth ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญด้านการบริหาร
ช่องทางจัดจ าหน่าย ทัง้การพิจารณาการขยายสาขารวมถึงการบริหารจัดการสต็อกสินคา้ เพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการบริโภคที่ขยายตัวขึน้ได ้นอกจากนี ้ควรร่วมมือกับช่องทางจัด
จ าหน่ายที่มีศกัยภาพเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคจ านวนมาก ซึ่งตวัอย่างความส าเรจ็เห็นไดจ้ากการ
ที่ SHERA เขา้ไปรุกตลาดฟิลิปปินสใ์นปี 2013  ดว้ยการจับมือเป็นพันธมิตรกบัโมเดิรน์เทรดวัสดุ
ก่อสรา้งรายใหญ่ในทอ้งถิ่นอย่าง CW Home Depot จนท าใหม้ลูค่าส่งออกไฟเบอรซ์ีเมนตข์องไทย
ไปฟิลิปปินสใ์นภาพรวมเติบโตถึงกว่า 30% CAGR ต่อปี ส าหรบัช่วงปี 2013-2015  
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กลุ่ม High Share & Low Growth ผูป้ระกอบการควรรกัษาส่วนแบ่งตลาด และหาทาง
ขยายตลาดไปพรอ้มกนั ทัง้นี ้ดว้ยลกัษณะของตลาดที่ค่อนขา้งอิ่มตวั ผูป้ระกอบการจึงไม่จ าเป็นที่
จะตอ้งขยายช่องทางจัดจ าหน่ายอีก แต่ควรใหค้วามส าคัญกบัการรกัษาส่วนแบ่งตลาดไวใ้หน้าน
ที่สดุ ดว้ยการควบคมุคณุภาพของสินคา้ การติดตามกฎระเบียบทางการคา้อย่างใกลช้ิดเพื่อท าให้
เกิดความต่อเนื่องของการท าตลาด นอกจากนี ้ผูป้ระกอบการควรจะกระตุน้ตลาดใหม้ีการขยายตวั
มากขึน้ดว้ยการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม้ีรูปแบบในการใชง้านที่หลากหลาย รวมถึงพฒันาสินคา้ที่ใช้
กบัไฟเบอรซ์ีเมนต ์(complementary product) อาทิ สีทาไมไ้ฟเบอรซ์ีเมนต ์เพื่อใหม้ีรายไดท้ี่มาก
ขึน้ 

กลุม่ Low Share & Low Growth ผูป้ระกอบการควรชูจดุแข็งดา้นราคาเพื่อควา้โอกาสใน
การเพิ่มส่วนแบ่งตลาดใหม้ากขึน้ ปัจจุบนัไทยมีการส่งออกไฟเบอรซ์ีเมนตไ์ปยังตลาดกลุ่มนีเ้พียง 
150 ลา้นบาท จากมูลค่าน าเขา้ทัง้หมด 2.6 พนัลา้นบาท หรือเพียง 6% เท่านัน้ ซึ่งนอ้ยกว่าคู่แข่ง
หลกัอย่างมาเลเซีย ญ่ีปุ่ น และจีน โดยผูป้ระกอบการไทยควรอาศยัขอ้ไดเ้ปรียบดา้นราคาสง่ออกที่
ต  ่ากว่าคู่แข่ง จากความพรอ้มดา้นวตัถุดิบที่เหนือกว่าเพื่อควา้โอกาสในการเจาะตลาดใหม้ากขึน้
ในอนาคต 
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แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางชอปปิงออนไลน ์
เดิมช่องทางชอปปิงออนไลน์นั้น เริ่มมาจากค าว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(Electronic 

Commerce) หรือที่เรียกอีกอย่างว่า อีคอมเมิรซ์ ์(E-Commerce) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวถึงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ไว้ว่าเป็นกระบวนการ

ส าหรับการตลาดออนไลน์ของสินค้าบริการ ซึ่ งประกอบด้วยข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product 
Information) ค าสั่ งซื ้อ (Order) ใบก ากับสินค้า ( Invoice) กระบวนการช าระเงิน (Payment 
Processes) และการบริการลกูคา้ (Customer Service) หรือหมายถึง การด าเนินธุรกิจทกุรูปแบบ
ที่เก่ียวขอ้งกบัการซือ้ขายสินคา้และบริการผ่านคอมพิวเตอร ์และระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์

Kotler Philip (2000) กลา่วว่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสเ์ป็นการเชื่อมโยงเครือข่ายที่เนน้การ
ติดต่อระหว่างบุคคล โดยใชค้อมพิวเตอรใ์นการด าเนินธุรกิจโดยผ่านสายโทรศพัท ์อีกทัง้ยังไดแ้บ่ง
การตลาดออนไลน ์ออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1. การบรกิารออนไลนเ์พื่อการพาณิชย ์(Commercial Online Service) 
2. อินเตอรเ์น็ต (Internet) 

 
ความหมายของการตลาดออนไลน์ 

อดิเทพ บตุราช (2553) ไดก้ล่าวถึง การตลาดออนไลนไ์วว้่า หมายถึงกลุ่มคนที่รวมตวักนั
เป็นสงัคมท าใหเ้กิดการท ากิจกรรมร่วมกันบนเครือข่ายอินเตอรเ์น็ต ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์
และไดม้ีการเผยแพร่ออกไปเรื่อยๆ โดยใชรู้ปแบบของการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเตอรเ์น็ต 
มีการสรา้งเครือข่ายชุมชนเสมือนเกิดชุนชนบนเครือข่ายคอมพิวเตอร ์เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมือส าคัญ
ในการติดต่อสื่อสาร การท ากิจกรรมต่างๆ รวมทัง้การใชป้ระโยชนท์างดา้นการศึกษา การท าธุรกิจ 
ตลอดจนความบนัเทิง คนในสงัคมปัจจุบนัส่วนใหญ่ใชช้ีวิตอยู่กับสงัคมออนไลนม์ากขึน้ มีการใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พื่อบอกเลา่เรื่องราว ประสบการณ ์รูปภาพและแชรข์อ้มลูต่างๆมากขึน้  

ศูนย์พัฒนาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(2557) กล่าวถึง การตลาดออนไลน์ ไวว้่า การท า
ธุรกิจในยุคปัจจุบนั ยอดขายจะไม่เกิดขึน้มาก ถา้ธุรกิจนัน้ไม่ท าการประชาสมัพนัธโ์ปรโมทรา้นคา้ 
สินคา้ของตนเอง ในยุคของไอซีทีเขา้มามีบทบาทในชีวิต หากรอใหม้ีลกูคา้เดินเขา้มาพบรา้นของ
เราเองก็คงมีเปอรเ์ซ็นตน์อ้ยมาก เมื่อลูกคา้มีความตอ้งการสินคา้อย่างใดอย่างหนึ่ง สิ่งแรกที่พวก
เขาท าคือ คน้หาสินคา้และบริการผ่านอินเทอรเ์น็ต เพื่อหารา้นคา้ที่น่าสนใจในราคาที่เขาพึงพอใจ 
ก่อนที่จะตดัสินใจเขา้ไปที่หนา้รา้น 
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ธุรกิจอีคอมเมิรซ์ ที่เปิดรา้นคา้ออนไลนก์็เช่นเดียวกนั ถา้ไม่ท าการตลาดเลย ก็คงไม่มีใคร
จะรูจ้ักการตลาดแบบออนไลน ์หรือ Digital Marketing จึงเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์ธุรกิจ ได้
อย่างประหยดัเวลา แต่ไดผ้ลประโยชนค์ุม้ค่าที่สดุ  

Nipa (2562) กล่าวถึง การตลาดออนไลน ์ไวว้่า คือ การท าการตลาดในสื่อออนไลน ์เช่น 
โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram มีวัตถุประสงค์
หลักเพื่อท าใหส้ินคา้ของเราเป็นที่ รูจ้ักเพิ่มมากขึน้ โดยใชว้ิธีต่างๆ ในการ โฆษณาเว็บไซต ์หรือ 
โฆษณาขายสินคา้ที่จะน าสินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผูอ่ื้นไดร้บัรูแ้ละเกิด
ความสนใจ จนกระทั่งเขา้มาใชบ้รกิารหรือซือ้สินคา้ของเราในที่สดุ 
 
ลักษณะของการตลาดออนไลน ์

อดิเทพ บุตราช (2553) ได้กล่าวถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการของการตลาดออนไลน์ ว่า
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุม่ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มเว็บไซตเ์ผยแพร่ตัวตน เป็นเว็บไซตท์ี่มีลกัษณะใชใ้นการน าเสนอตัวตน และ
เผยแพร่เรื่องราวของตนเองผ่านอินเตอรเ์น็ต หรือการสรา้งอัลบั้มรูปของตนเอง สรา้งกลุ่มเพื่อน
เครือข่ายเพื่อการเรียนรู ้เช่น Facebook, Twiter, Instragram เป็นตน้ 

2. กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ผลงาน อาจจะเป็นผลงานของกลุ่มหรือของตนเอง โดย
สามารถน าเสนอในรูปแบบต่าง ทัง้วีดีโอ ภาพ เสียง เช่น Youtube Google VDO Flickr เป็นตน้ 

3. กลุ่มเว็บไซต์ที่มีความสนใจเก่ียวกับเรื่องเดียวกัน อาจจะเป็นลักษณะ Online 
Bookmarking หรือ Social Bookmarking โดยมีแนวคิดที่ว่า แทนที่เราจะท า Bookmark เว็บไซต์
ที่เราชอบ หรือบทความ รายงานเก็บไวใ้นเครื่องของเรา เราก็สามารถท าเป็น Bookmark เก็บบน
เว็บไซต์เพื่อแบ่งปันให้กลุ่มเพื่อนหรือผู้อ่ืนให้สามารถเข้ามาดูได้ว่ามีเว็บไซต์ที่ถูกเก็บไว้เรื่อง
อะไรบา้ง เช่น Delicioius Digg Zickr เป็นตน้ 

4. กลุ่มเว็บไซต์ที่ ใช้ส  าหรับการท างานร่วมกันเป็นกลุ่ม ส าหรับการท างานบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนในกลุ่มสามมารถเข้ามาน าเสนอ ขอ้มูล 
ความคิดเห็น หรือขอ้แนะน าเรื่องราวต่างๆ โดยจะอนญุาตใหบุ้คคลใดก็ไดส้ามารถเขา้มาเขียนเล่า
เรื่องราวเพื่อแลกเปลี่ยนกนั 
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ศนูยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(2557) กล่าวถึง ลกัษณะของการตลาดออนไลน ์โดย
ก าหนดไดด้งันี ้

1. Social Network สงัคมออนไลนอ์ย่าง facebook, twitter หรือ Instragram ที่รูจ้ัก
ในเวลานี ้นับว่าเป็นช่องทางท าการตลาดออนไลนท์ี่กวา้งขวาง และประหยัดที่สุด ทั้งยังเข้ าถึง
เครือข่ายคนรุน่ใหม่ในยคุออนไลนไ์ดอ้ย่างรวดเรว็ แถมวดัผลไดร้วดเรว็ทนัใจเสียดว้ย 

2. Google Adwords เวลาที่คน search หาสินคา้หรือบริการที่ต้องการใน google 
หากพบผลการคน้หาตรงกับสิ่งที่ต้องการ ก็จะคลิกเขา้ไปดูรายละเอียด โอกาสที่จะซือ้สินคา้ก็
เป็นไปไม่ยาก ดังนั้นหน่วยงาน รา้นค้าที่ต้องการโปรโมทสินค้าและบริการจึงนิยมใช้บริการ 
Google Adwords กนัมาก เพราะช่วยใหโ้ฆษณาของเขาโดดเด่นและเพิ่มโอกาสในการคลิกเขา้ไป
ยงัเว็บไซตข์องตน 

3. EDM หรือ Electronic Direct Mail หรือที่ เรียกกันอย่างง่าย ๆ ว่า E-Newsletter 
นั่นเอง การส่งอีเมลเพื่อประชาสมัพนัธส์ินคา้ โปรโมชั่น หรือกิจกรรม ข่าวสารความเคลื่อนไหวต่าง 
ๆ ไปยังผู้ร ับ ซึ่งได้ลงทะเบียนรับข่าวสารไว้กับทางเว็บไซต์ เป็นการประชาสัมพันธ์ที่ เข้าถึง
กลุม่เปา้หมายไดโ้ดยตรงดว้ยฐานขอ้มลูสมาชิกที่สนใจในบริการนัน้ ๆ อยู่แลว้ ซึ่งต่างไปจากการใช้
บริการเช่ารายชื่ออีเมล Rented Email List เพื่อส่งอีเมลไปยังผูท้ี่ไม่เคยสนใจสินคา้เรามาก่อน จึง
มกัจะมีผลตอบรบัไม่ค่อยดี 

4. SEO หรือ Search Engine Optimization เป็นการโปรโมทเว็บไซตใ์หติ้ดอนัดบัตน้ 
ๆ ในการคน้หาดว้ยการใช ้keyword เมื่อติดอันดบัตน้ ๆ แลว้ คนก็จะคลิกเขา้มาที่เว็บไซตข์องเรา
มากขึน้ โอกาสที่ เว็บไซต์จะเป็นที่ รู ้จักก็มีมาก อย่างเช่นเว็บไซต์ ecommerce.or.th นี ้ ที่วาง
โครงสร้าง SEO รองรับผู้ประกอบการไว้เป็นที่ เรียบรอ้ย ใครที่สนใจความรูเ้รื่องอีคอมเมิรซ์  
เมื่ อลูกค้าค้นหาชื่ อสินค้าและบริการที่ เป็น  keyword เช่นค าว่า “ecommerce” จะพบว่า  
ecommerce.or.th  จะปรากฏเป็นอันดับหนึ่งของเว็บไซต ์google.com และเป็นแบบ “organic 
search” คือ ผลการคน้หาบนเว็บไซต ์google.com จะถกูแสดงในส่วนนีเ้นื่องจากการจดัอนัดบัจะ
เป็นไปตามอัลกอริธึมของ search engine google.com เนื่องจากผลในการคน้หาจะเป็นไปตาม 
ธรรมชาติซึ่งขึน้อยู่กบั search engine 

5. Affiliate Marketing เป็นการท าการตลาดออนไลน์ผ่านตัวแทนโฆษณา ที่ได้รบั
ความนิยมในต่างประเทศ เมื่อตัวแทนสามารถท าใหค้นเขา้เว็บไซตเ์รา และสมัครสมาชิกหรือซือ้
สินค้า หรือเงื่อนไขอ่ืน ๆ ตามที่ตกลงกันไว้ ก็จะได้รับค่าคอมมิชชั่ น  นับเป็นการลงทุนที่
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สมเหตุสมผล เพราะหากไม่มีคนเขา้มาก็ไม่ตอ้งเสียอะไร แต่หากมีคนเขา้มาย่อมไดป้ระโยชนเ์กิน
กว่าค่าคอมมิชชั่นที่จ่ายใหต้วัแทนอยู่แลว้ 

6. Text-Link Ads การใชข้อ้ความเป็นตัวโฆษณาเพื่อเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตข์องเรา 
โดยอาจแฝงไปกับในเนือ้หา เรื่องราวบนัเทิง หรือเกร็ดความรูต่้าง ๆ โดยไม่ท าใหผู้อ่้านรูส้ึกว่าถูก
ยดัเยียดการโฆษณา เป็นการลงทนุที่มีค่าใชจ้่ายไม่สงูนกั แต่ใหผ้ลตอบรบัที่ดี ถา้วางไวใ้นต าแหน่ง
ที่เหมาะสมท าการตลาดออนไลน ์

7. Contextual Targeting เป็นการโฆษณาตามกลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้น ๆ 
เพื่อใหไ้ดผ้ลตอบรบัที่ดีจากกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เช่น โฆษณาเครื่องส าอางในเว็บไซตส์  าหรบั
ผูห้ญิง ทั้งนีอ้าจท าโดยการสรา้งโฆษณาที่มีเนือ้หาเก่ียวข้อง ตรงความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
อาจเป็นบทความเก่ียวกับอันตรายจากแสงแดด ที่มีภาพประกอบเป็นครีมกันแดดซึ่งมีคุณสมบติั
ปอ้งกนัแสงแดดไดเ้ป็นอย่างดีตามที่เขียนไวใ้นบนทความ เป็นตน้ 

Nipa (2562) กล่าวถึง การตลาดออนไลน ์(Online Marketing) ว่าสามารถท าไดห้ลาย
ช่องทาง ดงันี ้

1. Search Engine Marketing คือ การตลาดบน Search Engine เป็นการท าให้
สินคา้ของเราติดอนัดบัการคน้หาในล าดบัแรกๆ ซึ่งจะท าใหเ้ราถูกคน้พบไดง้่ายและถกูคลิกไดบ้่อย
กว่าเว็บไซตท์ี่อยู่ดา้นล่างหรืออยู่ในหน้าถัดไป แบ่งออกเป็น SEO (การท าเว็บไซตข์องเราใหติ้ด
อนัดบัของ Google) กบั PPC (การซือ้ Ads บน Google) 

2. Email Marketing คือ การตลาดที่ท าผ่านอีเมล เพื่อส่งข่าวสาร โปรโมชั่นต่างๆ ถึง
ลกูคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เป็นการตลาดที่ตน้ทุนต ่าที่สดุเมื่อเทียบกบัการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ อีก
ทัง้ยงัเป็นการท าการตลาดที่ตรงกลุม่ และสามารถเขา้ถึงผูร้บัภายในเวลาอนัรวดเรว็ 

3. Social Marketing คื อ  ก า รต ล า ด ที่ ท า ผ่ า น  Social Network ต่ า ง ๆ  เช่ น 
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest ฯลฯ ซึ่ ง Social Marketing ก าลังได้รับความนิยม
อย่างมาก เพราะมีสถิติการใชง้านสงูกว่าแหลง่ออนไลนป์ระเภทอ่ืน 
 
ประโยชนข์องการท าการตลาดออนไลน ์(Online Marketing) 

ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(2557) กล่าวถึง ประโยชน์ของการท าการตลาด
ออนไลน ์(Online Marketing) ไวว้่า 
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1. การตลาดออนไลนเ์ป็นตลาดประเภท Niche Market ผูบ้ริโภคสามารถเจาะจงได้
ว่าจะคน้หาสินคา้อะไร แบบไหน โดยสามารถเจาะจงเป็นการเฉพาะ เช่น หากผูบ้ริโภคตอ้งการที่
จะท า E-Book เขาก็จะเขา้เว็บไซตท์ี่รบัท า E-Book 

2. เป็นการแบ่งสว่นตลาดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) ลกูคา้สามารถ
เลือกไดว้่าจะใชบ้ริการกับใคร แบบไหนก็ไดต้ามที่พวกเขาตอ้งการ ซึ่งหากลูกคา้ทราบว่าการใช้
บรกิารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสน์ัน้ง่ายกว่าการที่ตอ้งเดินออกจากบา้นไปหาสินคา้ แน่นอนว่าพวกเขา
ก็จะเลือกวิธีที่สะดวกสบายที่สดุ 

3. ลูกคา้สามารถเลือกไดว้่าตอ้งการสินคา้ แบบไหน สีอะไร ซึ่งความตอ้งการของแต่
ละคน ย่อมแตกต่างกนัออกไป  

4. มีลกูคา้อยู่ทุกมมุโลก การตลาดออนไลน ์ท าใหเ้รา สามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดท้ั่วโลก 
ไม่ว่าจะอยู่ไกลแค่ไหนก็ตาม 

5. การตลาดออนไลน์ ท าให้เราเหมือนมีพนักงานที่สามารถท างานได้ตลอด 24 
ชั่วโมง โดยไม่มีวนัหยุด ซึ่งเมื่อเทียบกบัการจา้งคนมาท างานใหไ้ดต้ลอด 24 ชั่วโมงแลว้ จะตอ้งใช้
คนมากกว่าสองคนขึน้ไป 

6. สามารถใหข้อ้มูลลูกคา้ไดม้ากเท่าที่เราตอ้งการ การการตลาดออนไลนท์ าใหเ้รา
สามารถใหข้อ้มลูสินคา้หรือธุรกิจของเราไดเ้ท่าที่เราตอ้งการ ย่ิงเราลงรายละเอียดมากเท่าไหร ่ก็จะ
ท าใหล้กูคา้สามารถตดัสินใจซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้เท่านัน้ 

7. การตลาดแบบผสม การตลาดออนไลน์เป็นการตลาดแบบผสมเพราะสามารถ
สรา้งกิจกรรม สรา้งโปรโมชั่น เป็นช่องทางสื่อสาร และติดต่อลกูคา้ได ้

8. การตลาดแบบ 2-way ดว้ยการตลาดแบบ 2-way ท าใหเ้กิดความสมัพนัธร์ะหว่าง
ผูซ้ือ้และผูข้ายผ่านช่องทางการติดต่อผ่านสื่อการตลาดออนไลน ์

9. ใชต้น้ทุนต ่า การตลาดออนไลนท์ าใหเ้ราไม่ตอ้งเสียเงินจ านวนมากๆในการสรา้ง
หน้ารา้นขึน้มา ซึ่งตอ้งเสียแรง เสียเวลา เสียเงิน ในการไปเช่าสถานที่ จา้งคน หรือพนักงาน เรา
สามารถจัดท าเป็นแคตตาล็อกออนไลนเ์พื่อน าเสนอใหก้ับลูกคา้ ซึ่งสามารถเปิดดูไดผ้่านเครื่อง
คอมพิวเตอร ์ท าใหเ้ราแทบไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่าย อีกทัง้ยงัสามารถแสดงผลไดอ้ย่างสวยงามอีกดว้ย 

10. สินค้าสามารถถูกจัดส่งได้อย่างรวดเร็ว เช่น  เพลง หนัง หรือโปรแกรม
คอมพิวเตอร ์
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เคร่ืองมือหลักๆ ในการท าตลาดออนไลน ์(Online Marketing) 
1. เวิลด ์ไวด ์เว็บ (www) คือ การสรา้งเว็บไซตข์ึน้มาเพื่อเขา้ถึงลูกคา้ผ่านเว็บไซตข์อง

ตวัเอง 
2. อีเมล ์(E-mail) จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ใชเ้ป็นเคร่ืองมือสื่อสารกบัลกูคา้ 
3. เมลล์ิ่งลิสต ์(Mailing list) คือ คนที่สนใจในเรื่องๆเดียวกนั ซึ่งเป็นกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย 
4. เว็บบอรด์ (Web board) หรือ กระดานข่าวซึ่งใชเ้ป็นที่ถาม-ตอบกันระหว่างผูท้ี่สนใจ

ในเรื่องๆเดียวกนั โดยเราสามารถทราบความตอ้งการของลกูคา้ได ้ผ่านกระดานอิเล็กทรอนิกสน์ี ้
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาทัง้หมดขา้งตน้ ผูว้ิจัยของใชแ้นวคิดของ Nipa (2562) 

กล่าวว่า การตลาดออนไลน ์คือการท าการตลาดในสื่อออนไลน ์เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา 
Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าใหส้ินคา้ของเราเป็นที่
รูจ้กัเพิ่มมากขึน้ โดยใชว้ิธีต่างๆ ในการ โฆษณาเว็บไซต ์หรือ โฆษณาขายสินคา้ที่จะน าสินคา้ของ
เราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน ์เพื่อใหผู้อ่ื้นไดร้บัรูแ้ละเกิดความสนใจ จนกระทั่งเขา้มาใชบ้ริการ
หรือซือ้สินคา้ของเราในที่สุด และผูว้ิจัยน ามาประยุกตเ์พื่อเป็นตัวก าหนดการศึกษาในเรื่องการ
ตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

นอกจากการตลาดใน social network แล้ว ผูว้ิจัย ยังสนใจ ช่องทางการขายผ่านวัสดุ
ก่อสร้าง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซี เมนต์ผ่านช่องทาง Lazada ซึ่งถือเป็นเว็บไซต์ที่  
เปิดใหบ้ริการซือ้ขายสินคา้ออนไลน์ทุกวนั 24 ชั่วโมง ซึ่งก าลังมาแรงในขณะนี ้ลาซาดา้เพิ่งไดร้บั
รางวัลแบรนดท์ี่มีมูลค่ามากที่สุดในประเทศไทย ปี 2019 (Most Valuable Brands of the Year 
2019) ในสาขา E-Commerce จากลงทุนแมน สื่อดา้นธุรกิจ การเงิน และการตลาด ที่มีจ านวน
ผูติ้ดตามมากที่สุดในประเทศโดยรางวัลดังกล่าว มีหลักเกณฑ์การคัดเลือก โดยใชมู้ลค่าตลาด 
ตวัชีว้ดัดา้นการเงิน ปัจจยัสมัประสิทธิ์การแข่งขัน ในการค านวณมลูค่าแบรนด ์อีกทัง้ ลงทุนแมน
ไดท้ าการวิเคราะห์เจาะลึกไปถึงความเข็มแข็งของแบรนด์ ประวัติความเป็นมา กลยุทธ์วิธีการ
ด าเนินธุรกิจ และเป้าหมายของบริษัทในอนาคต ดังนั้น รางวัลนี ้  จึงเป็นเครื่องสะท้อนความ
แข็งแกร่งของแบรนด ์“ลาซาดา้” ในประเทศไทย เพราะปัจจุบนั คนไทยทุกๆ 100 คน จะมีกว่า 82 
คนที่สามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตและที่น่าสนใจคือ คนไทยใชง้านอินเทอรเ์น็ตเฉลี่ยวนัละ 9 ชั่วโมง 
11 นาที ซึ่งนานที่สุดเป็นอันดับ 3 ของโลกเป็นรองเพียงประเทศฟิลิปปินส ์และประเทศบราซิล  
การเกิดขึน้ของธุรกิจ E-Commerce ที่สามารถขายสินคา้ใหก้บัคนทัง้ประเทศโดยผูซ้ือ้รอรบัสินคา้
อยู่ที่บา้น ก าลงัเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไปอย่างชัดเจน ปัจจุบนั Lazada ใหบ้ริการอยู่ใน 
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6 ประเทศ ทั่วโซนเอเชียตะวนัออกเฉียงใตแ้ละอยู่ภายใต ้Alibaba Group ซึ่ง Lazada ระดมทุนไป
แลว้กว่า 1.3 แสนลา้นบาท 

Lazada ในประเทศไทยมีรายไดร้วมกนัเกินกว่า 11,544 ลา้นบาทและก าลงัขยายธุรกิจ
ทัง้ระบบใหใ้หญ่ขึน้ไปอีกระดบัครอบคลมุทัง้ การขาย และการขนสง่ สิ่งเหลา่นีเ้กิดขึน้ในระยะเวลา
เพียง 7 ปีนับตั้งแต่บริษัท Lazada ไดถู้กก่อตัง้ขึน้ ซึ่งจุดเด่นของ Lazada ที่ท าใหร้กัษาอันดับ 1 
เหนือคู่แข่งได้ ก็คงจะเป็นการรักษามาตรฐาน และความน่าเชื่อถือของแพลตฟอรม์ รวมถึง
การศึกษาเทรนดข์องตลาด และความตอ้งการของผูบ้ริโภคคนไทยอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการน า 
กลยทุธต่์างๆ เช่น Shoppertainment มาช่วยสรา้งประสบการณใ์หม่ๆ ในการชอปปิง  

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงการจดัอนัดบั Brand E-Commerce ที่มีมลูค่ามากที่สดุในประเทศไทย  
ปี 2019 โดยลงทนุแมน 

 
ที่มา: ลงทนุแมน (2562). Lazada แบรนด ์E-Commerce อนัดบั 1 ในประเทศไทย 
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ในการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัทางเทคโนโลยีที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ผูว้ิจยัไดศ้กึษางานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปนี ้

รุ่งนภา สมสกุล (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของส่วน
ประสมการตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันซือ้สินคา้ออนไลน ์  
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มวิจัยที่ใชใ้นการวิจัยคือผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันออนไลนท์ั่วไปจ านวน  
300 คน โดยเลือกใชว้ิธีการเลือกสุม่กลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง ผลการวิจยัพบว่า สมมติฐานมีความ
สอดคลอ้ง โดยส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่  ได้แก่ ด้านการมอบประสบการณ์ ดา้นการ
สรา้งคุณค่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการเผยแพร่ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลนท์ัง้อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้ม ผ่าน
การรบัรูต้ราสินคา้  และการรบัรูต้ราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้
บรกิารแอปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ชลวิทย ์วรรณโชติผาเวข (2560) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ท าเลที่ตัง้ และ
การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซื ้อคอนกรีตผสมเสร็จอย่างมี
นัยส าคัญ เช่นเดียวกับปัจจัยด้านความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า การส่งมอบสินค้า และความ
น่าเชื่อถือ รวมทั้ง ปัจจัยด้านกระบวนการช่องทางการสั่ งซื ้อ การต่อรองราคา และความ
หลากหลายของสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ อย่างไรก็ตาม 
ปัจจยัดา้นการบริการลกูคา้ การสง่เสริมการตลาด และตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจใน
การซือ้คอนกรีตอย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับ ปัจจัยด้านความทันสมัยและเหมาะสมของ
ผลิตภณัฑ ์ระดบัราคา สภาพแวดลอ้มของสถานที่จ  าหน่าย และปัจจยัสภาพแสดลอ้มของโรงงาน 
ซึ่งการวิเคราะหข์อ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย เป็นเจา้ของ
บา้น มีอายุน้อยกว่า และมีระดับรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่สูงกว่า จะมีแนวโน้มพึงพอใจในการซือ้
คอนกรีตผสมเสรจ็ที่สงูกว่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

เจริญศรี พรหมทา (2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ตัดสินใจเลือกใชว้ัสดุลามิเนตในงานโครงการต่างๆ จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความ 
พึงพอใจในการตัดสินใจเลือกใชว้ัสดุลามิเนตในงานโครงการต่างๆ คือ ปัจจัยในเรื่องของความ
คุม้ค่าในเรื่อง คณุภาพกบัราคาและการบรกิารในช่องทางการจดัจ าหน่ายมากที่สดุ และปัจจยัดา้น



  53 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าซึ่งส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในเลือกใช้สินค้าตราต่างๆ  
สว่นปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ดา้นส่งเสริมกิจกรรมการตลาด และดา้นพนกังาน
งานขายส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกใชล้ามิเนต เป็นล าดบัต่อมา ในส่วนของลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันในดา้น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มีความพึงพอใจในการ
ตดัสินใจเลือกใชว้ัสดุลามิเนตในงานโครงการต่างๆ แตกต่างกันหรือไม่นัน้ จากผลการวิจัยพบว่า 
ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการตัดสินใจเลือกใชว้สัดลุามิเนต
ในงานโครงการต่างๆ ไม่แตกต่างกันในขณะที่ เพศ อายุ อาชีพ แตกต่างกนัจะมีความพึงพอใจใน
การตัดสินใจเลือกใช้วัสดุลามิ เนตในงานโครงการต่างๆ ของลูกค้ากลุ่ม ต่างๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ชชัวาล โคสี (2559) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ของผู้บริโภคผ่านเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัย องค์ประกอบ
เว็บไซต ์7C’s ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคผ่านเว็บไซดพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลได้แก่ การเชื่อมโยง รูปแบบและชุมชนเพื่อการ
ติดต่อสื่อสารมีอ านาจในการพยากรณ์ได้รอ้ยละ 33.50 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคผ่านเว็บไซดพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ที่ระดบันยัส าคญั 
0.05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ได้แก่ การรับรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รับและทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน  
มีอ านาจในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 35.60 และการตลาดอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซดพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยตัวแปรที่มี
อิทธิพล ไดแ้ก่ การบริการ ประหยัด และพูดคุย มีอ านาจในการพยากรณ์ได้รอ้ยละ 42.70 และ
องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C’s แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีและการตลาดอิเล็กทรอนิกสท์ี่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคผ่านเว็บไซดพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ที่ระดบันยัส าคญั 
0.05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล ไดแ้ก่องคป์ระกอบเว็บไซต ์7C’s แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี
และการตลาดอิเล็กทรอนิกส ์มีอ  านาจในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 46.60 

สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
(e-marketplace) ของผูบ้ริโภคจากการท าการวิจัยในครัง้นี ้สามารถระบุความส าคัญของแต่ละ
ปัจจัยที่มีอิทธิพล และส่งผลกระทบต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ ประกอบไปด้วย 8 ปัจจัย  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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(e-marketplace) โดยเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ย คือ ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซตแ์ละการ
น าเสนอสินคา้, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product), ปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty), 
ปัจจัยดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์และราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และการ
ใหข้อ้มูลข่าวสารโปรโมชั่น, ปัจจัยดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว และการใหบ้ริการส่วนบุคคล , 
ปัจจัยการรบัรูถ้ึงแบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยดา้นสิทธิประโยชนข์องสินคา้และการ
ต่อรองราคา ตามล าดับ ส าหรับปัจจัยประชากรศาสตร ์(ปัจจัยส่วนบุคคล) ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที่ศึกษาการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) พบว่ามีเพียงปัจจัยประชากรศาสตรเ์ดียว คือ 
การศึกษาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
(e-marketplace) เป็นเพราะกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรีจะมีความรู ้
ความคุน้เคยในการซือ้สินคา้ออนไลนม์ากกว่า รวมถึงกลุ่มนีน้่าจะมีความรู ้ความเขา้ใจในการใช้
งานเว็บไซตป์ระเภทตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) เป็นอย่างดี จึงมีความ
เชื่อถือในระบบ ด้านความปลอดภัย ความสะดวก และความสามารถในระบบงานอย่างมาก 
ประกอบกับการใช้งานเพื่อซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
(e-marketplace) ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งมีความรูใ้นระดับหนึ่งในการเขา้ใช้งานเว็บไซต ์การสมัคร
สมาชิก การช าระเงินผ่านระบบออนไลน ์การใชง้านเทคโนโลยี เช่น โทรศัพทป์ระเภทสมารท์โฟน 
เป็นตน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับผลที่เกิดขึน้ที่ว่ายิ่งมีระดับการศึกษาที่สูงจะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) สงูขึน้ 

ชนินาถ ราชอุ่น (2558) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
จิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทกระเบือ้งหลังคาของผู้ประกอบการ
รบัเหมาก่อสรา้ง อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทุกปัจจัยหลักมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทกระเบือ้งหลังคา ส าหรบั
ผู้ประกอบการในระดับมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา และปัจจัยดา้นสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัย
ดา้นจิตวิทยาทุกปัจจยัหลกัมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทกระเบือ้งหลงัคา ส าหรบั
ผูป้ระกอบการในระดบัมาก เรียงตามล าดบัค่าเฉลี่ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความเชื่อหรือทศันคติ ปัจจยั
ดา้นการจงูใจ ปัจจยัดา้นการรบัรู ้ปัจจยัดา้นการเรียนรู ้และปัจจยัดา้นบคุลิกภาพ 

เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า)  ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร  
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ผลการศึกษาพบว่า ผลการวิเคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีอิทธิพลต่อ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน ทางแอพพลิเคชันออนไลน ์(ลาซาดา้) พบว่า ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ และ 
ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์
(ลาซาดา้) โดยปัจจัยด้านราคา, ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ปัจจัยดา้นการรกัษา
ความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) 
ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 

แนวคิดและทฤษฎีทีน่ ามาใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ  

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) ที่กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่ง
ส่วนตลาดที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ทัง้นีผู้ว้ิจัยน ามาเพื่อศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่  ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ รุ่งโรจน ์
สถาปนกุล (2561) ที่ กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ เป็นการเจาะให้เข้าถึง
ประสบการณ์ของลูกค้า และต้องสามารถสรา้งความสัมพันธ์การมีส่วนร่วมกับลูกคา้ให้ได้ ซึ่ง
ประกอบไปดว้ย Experience หรือ การสรา้งประสบการณ์ Exchange หรือ การสรา้งคณุค่าในใจ
ลูกคา้ Everyplace หรือ ช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ และ Evangelism หรือการสรา้ง
ผูติ้ดตามในตราสินคา้ และผูว้ิจยัน ามาประยกุตเ์พื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับทางเทคโนโลยี ผูว้ิจัยใชแ้นวคิดของ 
Davis F. D (1989) กล่าวว่า รูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) เป็นแบบแผนในการท านายการ
ยอมรับด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งประกอบไปด้วย  การรับรู ้ว่ามีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) หมายถึงการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่เกิดจากการใชเ้ทคโนโลยี และการรบัรูถ้ึงความง่ายใน
การใชง้าน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านเทคโนโลยี และ
ผู้วิจัยน ามาประยุกต์เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ผูว้ิจัยขอใชแ้นวคิดของ Kotler Philip 
(2000) กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการที่มาจากการประเมินของผูบ้ริโภค โดยทั่วไปการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมักจะท าการซือ้
ตราสินค้าหรือบริการที่ชอบมากที่สุด และผู้วิจัยน ามาประยุกต์เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางชอปปิงออนไลน ์ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดของ Nipa (2562) กลา่วว่า 
การตลาดออนไลน ์คือการท าการตลาดในสื่อออนไลน ์เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, 
โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าใหส้ินคา้ของเราเป็นที่รูจ้กัเพิ่ม
มากขึน้ โดยใชว้ิธีต่างๆ ในการ โฆษณาเว็บไซต ์หรือ โฆษณาขายสินคา้ที่จะน าสินคา้ของเราไป 

เผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู ้อ่ืนได้รบัรูแ้ละเกิดความสนใจ จนกระทั่งเข้ามาใช้
บริการหรือซือ้สินคา้ของเราในที่สดุ และผูว้ิจยัน ามาประยุกตเ์พื่อเป็นตัวก าหนดการศึกษาในเรื่อง
การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจยัเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการและอปุกรณท์ี่จะใชใ้นการวิจยั ดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติทีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี ้ 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ คนที่สนใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนและมีอายุ 21 ปีขึน้ไป เนื่องดว้ยกลุ่มคนวยั
นีเ้ป็นกลุ่มที่มีการศึกษา และมีรายได ้มีความพรอ้มทางดา้นการเงิน อีกทัง้เป็นกลุ่ม ที่มีพฤติกรรม
การซื ้อสินค้าและบริการต่าง ๆ มักเป็นช่องทางออนไลน์ และเป็นคนไทยกลุ่มหลัก ที่ ใช้ 
e-payment ตามข้อมูลผลการส ารวจของธนาคารแห่งประเทศไทย ดร.ฐิติมา ชูเชิดและคณะ 
(2562) 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาค้นคว้า 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ คนที่สนใจซื ้อวัสดุก่อสร้างประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์และมีอายุ 21 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงได้
ท าการค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรของ กัลยา วานิชย์บัญชา (2560) และให้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น อยู่ที่  95% 
ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดก้ลุ่มขนาดตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และเพิ่มจ านวน
ตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  

N = 
𝑍2

4𝐸2 
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โดย n  = จ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอย่าง  
       Z = ค่าระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ค่า Z = 1.96  
       E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทัง้หมดที่ยอมรบั

ได ้7% 
ดงันัน้ E = 0.07  
โดยแทนค่าดงันี ้ 

n =  
(1.96)2

4(0.05)2 

     =  384.16 หรือ 385 คน 
จากสตูรผูว้ิจยัจะไดก้ลุม่ตวัอย่าง 385 คน และเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอย่างประมาณ 

4% ของขนาดกลุ่มตัวอย่าง = 385 x 4% =  15 คน ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ
จ านวน 385 คน และที่เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 15 คน เพื่อเป็นตัวแทนที่ดีของประชากร รวม
จ านวนกลุม่ตวัอย่างเท่ากบั 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  เป็นแบบออนไลน์ (online) โดยผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบด้วย  www.pantip.com, www.facebook.com และ ผ่านช่องทางLine Application 
จ านวน 400 คน ซึ่งเป็นเว็บไซตท์ี่คนไทยนิยมเขา้ติด 10 อันดับ ประจ าเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 
จากการส ารวจขอ้มลูของ We Are Social และ Hootsuite Ad Addict TH (2563) 

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจัยส่งแบบสอบถาม
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย  www.pantip.com กลุ่มชายคา , www.facebook.com กลุ่ม
วสัดกุ่อสรา้ง, กลุม่ ศนูยร์วมช่าง ผูร้บัเหมา ผูค้า้วสัดกุ่อสรา้ง  และ ผ่านช่องทางLine Application 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ส าหรบัเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการสรา้งเครื่องที่ใช้ในการวิจัยโดยออก
แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ค้นคว้าและสรา้งขึน้มา รวมทั้งมีการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง โดยแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  เป็นข้อมูลในการวิจัย เชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้ รูปแบบการส ารวจ  (Survey Research) ด้วยการส ารวจ
แบบสอบถามกับลูกคา้ผูซ้ือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์โดย แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ดงันี ้
 
 

http://www.pantip.com/
http://www.pantip.com/
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดย

เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว  ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบประเภท นาม
บญัญัติ (Nominal Scale) และเป็นแบบสอบถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice) และ
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) จ านวน 6 ขอ้ แต่ละขอ้มีระดบัการ
วดัขอ้มลูดงันี ้ 

ขอ้1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบด้วย 
เพศชายและเพศหญิง 

ขอ้ 2 อายุ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยใชม้าตรฐาน
อายุตามหลักเกณฑ์   Standard International Age Classifications Rev. 1.0 ของ องค์การ
สหประชาชาติ (UN) ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยใชก้ลุ่ม 5 ปี เป็นหลกัในการแบ่งความกวา้งของช่วง
อายุ ปิยนุช รตันกุล (2552) และเพื่อใหไ้ดค้  าตอบที่มีคุณภาพ จึงขอเริ่มแจกแบบสอบถามกลุ่มที่
เริ่มประกอบอาชีพและมีรายไดเ้ป็นของตนเอง ตัง้แต่อาย ุ21 ปีขึน้ไป  

1. 21-25 ปี  
2. 26-30 ปี 
3. 31-35 ปี 
4. 36 ปีขึน้ไป 

ขอ้ 3 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1. โสด 
2. สมรส / อยู่ดว้ยกนั  
3. หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

ข้อ 4 ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ไดแ้ก่ 

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตร ี
3. ปรญิญาโทหรือสงูกว่า 

ขอ้ 5 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1. ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
2. พนกังานบรษิัทเอกชน 



  60 

3. เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจสว่นตวั  
4. รบัจา้ง 
5. อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ............................................... 

ขอ้ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
โดยรายงานภาวะเศรษฐกิจปี 2562  จากส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ 
ข้อมูลรายได้ต่อหัวทั้งปีอยู่ที่  248,257.40 บาท ดังนั้นผู้วิจัยขอก าหนดรายได้เฉลี่ย เริ่มต้นที่ 
20,000 บาท แบ่งออกเป็น 5 กลุม่ ไดแ้ก่ 

1. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
2. 20,001 - 30,000 บาท 
3. 30,001 - 40,000 บาท 
4. 40,001 - 50,000 บาท 
5. 50,001 บาทขึน้ไป 
 

ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ เพื่อ
สอบถามความคิดเห็น จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสรา้งประสบการณ์ (Experience) , ด้าน
ช่องทางการขายที่ สามารถขายได้ทุกที่  (Everyplace), ด้านการสร้างคุณ ค่าในใจลูกค้า 
(Exchange) และดา้นการสรา้งสาวกในตราสินคา้ (Evangelism) 
 

โดยลกัษณะแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ในส่วนที่ 2 นี ้เป็นค าถาม ที่มีลกัษณะแบบ Likert 
Scale Questions โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัการ
ประเมินผลมี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

 คะแนน    ระดบัความคิดเห็น 
5  หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง เห็นดว้ย 
3  หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน า้หนกัค าถาม เกณฑก์ารวดั ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะหส์ถิติเชิง
พรรณนา โดยใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาคชั้น (Interval 
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Scale) โดยคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าที่สุด คือ 1 คะแนน จะไดช้่วงความกวา้ง
ระดบัละ 0.8 ดงันี ้ 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
           จ านวนชัน้ 
         =  5 – 1 
                   5 
         =                0.8 

การจดัระดบัคะแนนเฉลี่ย ค่าพิสยัที่ค  านวณได ้แปลค่าความเห็นในระดบัต่างๆ ดงันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ ใน

ระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ ใน

ระดบัดี 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ ใน

ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ ใน

ระดบัไม่ด ี
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ ใน

ระดบัไม่ดีอย่างมาก 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้าน การยอมรับทางเทคโนโลยี เพื่อสอบถามความคิดเห็น 

จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness) และ ดา้นการรบัรูว้่า
ง่ายต่อการใช ้(Perceived Ease of Use)  

โดยลักษณะแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ในส่วนที่ 3 นี ้ เป็นค าถาม ที่มีลักษณะแบบ 
(Likert Scale Questions) โดยใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตาม
ระดบัการประเมินผลมี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

 คะแนน    ระดบัความคิดเห็น 
5  หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง เห็นดว้ย 
3  หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
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1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน า้หนกัค าถาม เกณฑก์ารวดั ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะหส์ถิติ

เชิงพรรณนา โดยใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าที่สุด คือ 1 คะแนน จะไดช้่วงความกวา้ง
ระดบัละ 0.8 ดงันี ้ 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
           จ านวนชัน้ 
         =  5 – 1 
                   5 
         =      0.8 

การจดัระดบัคะแนนเฉลี่ย ค่าพิสยัที่ค  านวณได ้แปลค่าความเห็นในระดบัต่างๆ ดงันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง การยอมรบัทางเทคโนโลยีในระดบัมากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง การยอมรบัทางเทคโนโลยีในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง การยอมรบัทางเทคโนโลยีในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง การยอมรบัทางเทคโนโลยีในระดบันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง การยอมรบัทางเทคโนโลยีในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์เพื่อสอบถามความคิดเห็นในการตดัสินใจ จ านวน 4 ขอ้  

โดยลักษณะแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ในส่วนที่ 4 นี ้ เป็นค าถาม ที่มีลักษณะแบบ 
Likert Scale Questions โดยใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ตาม
ระดบัการประเมินผลมี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

คะแนน    ระดบัความคิดเห็น 
5  หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง เห็นดว้ย 
3  หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน า้หนกัค าถาม เกณฑก์ารวดั ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะหส์ถิติเชิง
พรรณนา โดยใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าที่สุด คือ 1 คะแนน จะไดช้่วงความกวา้ง
ระดบัละ 0.8 ดงันี ้ 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
           จ านวนชัน้ 
         =  5 – 1 
                   5 
         =                 0.8 
 

การจดัระดบัคะแนนเฉลี่ย ค่าพิสยัที่ค  านวณได ้แปลค่าความเห็นในระดบัต่างๆ ดงันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนตอ์ยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนตอ์ยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนตอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนตอ์ยู่ในระดบันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนตอ์ยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมในครั้งนี ้คือ แบบสอบถามซึ่งที่การสร้างขั้นตอน

เครื่องมือดงันี ้
1. ศึกษาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ อาทิ ต ารา ทฤษฎี บทความและงานวิจัยที่

เก่ียวขอ้งเพื่อน ามาใหเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม ใหค้รอบคลมุตามความมุ่งหมายของ
งานวิจยั 

2. สรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามแนวคิดของงานวิจัย โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน
ไดแ้ก่ 

สว่นที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวสว่นประสมการตลาดยคุใหม่ 
สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัดา้นเทคโนโลยี 
ส่วนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกับปัจจยัการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ 
3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้น าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์เพื่อตรวจสอบ

ความถกูตอ้ง ครบถว้นของขอ้มลู  
4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ครบถ้วน และเหมาะสมตาม

ค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามที่ไดร้บัการแกไ้ขเรียบรอ้ย ไปทดสอบใช ้(Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 30 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการ
หาค่าสมัประสิทธิ์อลัฟ่า (Cronbach’s alpha Coefficient) ค่า α ที่ไดจ้ะแสดงถึงระดับความคงที่
ของแบบสอบถามโดยมีค่าระหว่าง 0 ≤α≤1 ซึ่งค่าที่ได้ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความ
เชื่อมั่นสูง โดยงานวิจัยนีก้  าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรบัไดต้อ้งไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะยอมรบัได ้
กัลยา วานิชยบ์ญัชา (2555) โดยงานวิจัยฉบับนีม้ีค่าความเชื่อมั่นระหว่าง 0.752 - 0.861 ซึ่งค่า
ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู และแยกรายดา้น ดงันี ้
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ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่น ดงันี ้
ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่    

ดา้นการสรา้งประสบการณ ์    มีค่าความเชื่อมั่น 0.764 
ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดท้กุที่ มีค่าความเชื่อมั่น 0.791 
ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้     มีค่าความเชื่อมั่น 0.786 
ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้   มีค่าความเชื่อมั่น 0.774 

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี      
การรบัรูว้่ามีประโยชน ์    มีค่าความเชื่อมั่น 0.752 
การรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้    มีค่าความเชื่อมั่น 0.767 

การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสร้าง    มีค่าความเชื่อมั่น 0.861 
 

  



  66 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูเพื่อน ามาวิเคราะหต์ามขัน้ตอน ดงันี ้ 

3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการตอบ
แบบสอบถาม ของกลุ่มตัวอย่างที่สนใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต ์
จ านวน 400 ชดุ โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการดงัต่อไปนี ้

3.1.1 ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ 
3.1.2 น าขอ้มูลที่มีค าตอบครบถว้นสมบูรณม์าท าการลงรหสัเพื่อน ามาวิเคราะห์

และแปรผลขอ้มลูทางสถิติต่อไป 
3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูล จากการค้นคว้า

ขอ้มูลที่มีผู ้ รวบรวมไว้ทั้งหน่วยงานรฐั และเอกชน ได้แก่ วารสารต่างๆ บทความทางวิชาการ 
วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ รายงานงานวิจัยที่เก่ียวข้อง รายงานทางวิชาการ บทความที่เก่ียวขอ้ง 
หนงัสือที่เก่ียวขอ้งและขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต  
 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

จากการที่ได้น าแบบสอบถาม ส ารวจกับกลุ่มตัวอย่างตอบเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล
เรียบรอ้ยแลว้ผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามที่ตอบมาแลว้ทัง้หมด 400 ชดุ มาด าเนินการ ดงัต่อไปนี ้

4.1 การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูท้  าวิจยัท าการตรวจสอบความถกูตอ้งและความ
สมบรูณข์องแบบสอบถามที่กลุม่ตวัอย่างท าการตอบโดยคดักรองแยกกลุม่ที่ไม่สมบรูณอ์อก 

4.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้ 
น ามาลงรหสัตามที่ก าหนดไวล้ว่งหนา้ในแต่ละสว่น 

4.3 การประมวลผลขอ้มูล (Data Entry) โดยน าขอ้มูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Science) เพื่อท า
การวิเคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมติฐานที่ไดก้ าหนดไว ้

4.4 การตรวจสอบขอ้มลู (Data Cleaning) น าขอ้มูลทัง้หมดที่บนัทึกลงในโปรแกรม
ส าเรจ็รูป มาตรวจสอบรายขอ้ เพื่อแกไ้ขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ระหว่างการลงขอ้มลู 
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การวิเคราะหข์้อมูล 
ในการศกึษาวิจยัเรื่อง สว่นประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัทางเทคโนโลยีที่มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ผู้วิจัยได้ด าเนินการ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ  และโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ในการ
วิเคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี ้

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการใชส้ถิติในเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดย
การแจกแจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อเป็นการอธิบายถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

2 .การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชว้ิเคราะหข์อ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กับการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยใชส้ถิติวิเคราะห์
ความแตกต่าง คือ Independent T-Test  

2.2 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กับการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยใชส้ถิติวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way Analysis of variance 

2.3 วิเคราะหส์ว่นประสมการตลาดยคุใหม่ในมมุมองของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ดา้นการ
สรา้งประสบการณ์ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ ดา้นการสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้ 
ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression)  

2.4 วิเคราะหปั์จจยัดา้นการยอมรบัทางเทคโนโลยี ของผูบ้รโิภคไดแ้ก่ การรบัรูว้่า
มีประโยชน ์การรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) 
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สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการอธิบายลักษณะกลุ่มตัวอย่าง 

ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชอ้ธิบายลักษณะขอ้มูลกลุ่มตัวอย่างในแบบสอบถามตอน 
ที่ 1 ซึ่งเป็นขอ้มูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม แลว้น ามาแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage)  

สตูร ค่ารอ้ยละ (Percentage)  บญุชม ศรีสะอาด (2545) 
     

 
เมื่อ P แทน   รอ้ยละ 

   f   แทน   ความถ่ีหรือจ านวนขอ้มลูที่ตอ้งการหารอ้ยละ 
   n   แทน   จ านวนขอ้มลูทัง้หมด 

ค่าเฉลี่ย  (Mean)    และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) เพื่ อใช้
อธิบายลกัษณะขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างในแบบสอบถามตอนที่ 2-3 ซึ่งเป็นขอ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็น
ด้านส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัทางเทคโนโลยี ของผู้บริโภค แล้วน ามาหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สตูร ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) บญุชม ศรีสะอาด (2545)  
  

เมื่อ X  แทน ค่าเฉลี่ย 

 X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน จ านวนคนทัง้หมดในกลุม่เป้าหมาย 

สูตร ส่วน เบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) บุญ ชม  ศรีสะอาด (2545) 
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เมื่อ      ..DS        แทน   สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
             X          แทน   คะแนนแต่ละคน 

          
2X      แทน   ผลรวมคะแนนแต่ละคนยกก าลงัสอง 

        
2X )(    แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

              n          แทน   จ านวนนกัเรียนในกลุม่เปา้หมาย 
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2. สถิติส าหรับการวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม ใช้การทดสอบความเชื่อมั่ น 

(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ของ (α-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) โดยใชส้ตูรดงันี ้ กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) 

สตูร  

Cronbach’s alpha α = k covariance/ variance 
     1+ (k+1) covariance / variance 

        เมื่อ α แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  k แทน จ านวนค าถาม 
 Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 
        Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานต่างๆ ไดแ้ก่  
3.1 สถิติ Independent T-Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

กลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั ไดแ้ก่ เพศ 

สตูร กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เท่ากนั (S1
2 =  S2

2) 

𝑡 =  
𝑥1̅̅̅ −  𝑥2̅̅ ̅

√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

𝑆𝑝

 

 

 

      Degree of Freedom   (𝑑𝑓) = 𝑛1
2 +  𝑛2

2 
 

สตูร กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไม่เท่ากนั (S1
2 ≠  S2

2) 

𝑡 =
𝑥̅1 −  𝑥̅2

𝑆1
1

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

Degree of Freedom (𝑑𝑓) =  [
𝑆1

2

𝑛1
𝑛1−1

+  
𝑆2

2

𝑛2
𝑛2−1

] 

 
โดย  df แทน ค่าองศาอิสระ 
เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

X1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
X2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
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S 1

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
S2

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
n1 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
n2 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 
3.2 สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of variance) 

เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั 
ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กัลยา วานิชย์
บญัชา  )2555( โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชส้ถิติวิเคราะหจ์ากสถิติ 
(F) หรือค่า Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐานดา้นอายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา 
อาชีพ และรายได ้โดยใชส้ตูรดงันี ้

𝐹 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑊
 

 
เมื่อ  F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
  MS b แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  
    (Mean square between groups) 
  MS w แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
    (Mean square between error) 
  df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่  
    (k-1) ภายในกลุม่ (n-k) 

สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ใช้ในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกต่างกนั (ภคัทนนั พงศธ์นนภ, 2557, น. 40; อา้งอิง Hartung. 2001) สามารถเขียน
สตูรไดด้งันี ้

𝐵 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

โดยค่า   𝑀𝑆𝑤 =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁𝑖=1
𝑘 ) 𝑆𝑖

2 
เมื่อ B แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

  SB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
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    MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่
      ส าหรบั สถิติ Brown-Forsythe 

  k แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสู้ตรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett's T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างใช้
สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  สามารถ
เขียนไดด้งันี ้

 
ในกรณีที่ ni ≠ nj 

เมื่อ t1- /2n – k  แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n-k 

 MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (MS w) 
 ni  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ i 
 nj  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ j 

   แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ภัคทนัน พงศ์ธนนภ (2557 , น. 40; อ้างอิง 

Kappel. 1982) สามารถเขียนไดด้งันี ้

𝑑̅𝐷 =  
𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆𝐼𝐴)

√𝑆
 

เมื่อ  𝑑𝐷
̅̅̅̅  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett’s test 

  qD แทน ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett 
      test 

  MSS/A แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
  S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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4. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) จากสมการ
แสดงการความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ(X) ของประชากรจะเห็นว่า กลุ่ม

ตัวแปรอิสระ (α + β1X1 + β2X2 + …+ βkXk) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปร
ตามไดส้่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายไดน้ีเ้รียกว่า ค่าความคาดเคลื่อน

ในการพยากรณ์ (Error : ε) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่า

สมัประสิทธิ์ α และ β1 จากค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยหลกัการ
วิเคราะห ์คือ ค่าสมัประสิทธิ์ท่ีค  านวณได ้จะตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธิ์ท่ีท าใหส้มการดังกล่าว มีค่า
ความคลาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกนันอ้ยที่สดุ (Ordinary Least Square :OLS) 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 
Y = α + β1X1 + β2X2 + …+ βk X k+ + ε 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 
Y = a + b1X1 + b2X2 + …+ bkXk 

โดยที่  X  คือ ตวัแปรอิสระ 
  Y  คือ ตวัแปรตาม 
  K  คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 

เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อใหต้ัวแปรอิสระ

ทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์ส่วน β และ b เป็นสมัประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) 
ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เมื่อตวัแปรอิสระ
นัน้ เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 

โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์ a และ b สามารถคานวณไดจ้ากสตูรดงันี ้
a = Y-b1X1 - b2X2 - …- bkXk 

การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขที่ส  าคญั คือ 

 

1. ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 
3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั 
4. ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลของผลการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่

และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อของตวัแปรที่ศึกษา 
ดงันี ้
 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̄  แทน ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง 
 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – distribution  
 MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
F-prob แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ (ตาราง One-Way 

ANOVA)  
F-ratio แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  
LSD แทน Least Significant Difference 
r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
การเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ในการเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอออกเป็น  
2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้ 
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สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัดา้นเทคโนโลยี 
ตอนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนต ์  
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ประกอบด้วย ด้านการสรา้ง
ประสบการณ์ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ ดา้นการสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้ ดา้น
การสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์  

สมมติฐานที่ 3 การยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การ
รบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และสว่น

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 
ตอนที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 1 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัเพศของกลุม่ตวัอย่าง 
 

เพศ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
ชาย 220 55.00 
หญิง 180 45.00 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 220 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

55.00 รองลงมา คือ เพศหญิง จ านวน 180 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.00 ตามล าดบั 
 

ตาราง 2 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองกลุม่ตวัอย่าง 
 

อายุ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
21 - 25 ปี 15 3.75 
26 - 30 ปี 54 13.50 
31 - 35 ปี 82 20.50 
36 ปีขึน้ไป 249 62.25 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 2 พบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอาย ุ36 ปีขึน้ไปจ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 62.25 รองลงมา คือ  อายุ 31 - 35 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.50 อายุ 26 – 30 ปี
จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.50 และอายุ 21 -  25 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.75
ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง ด้านอายุ 21 -  25 ปี มีความถ่ี
ค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้ิจยัไดท้ าการรวมชัน้ใหม่เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐานดงันี ้  
 
ตาราง 3 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองกลุม่ตวัอย่างที่จดักลุม่ใหม่ 
 

อายุ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
21 – 30 ปี 69 17.25 
31 - 35 ปี 82 20.50 
36 ปีขึน้ไป 249 62.25 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 3 พบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอาย ุ36 ปีขึน้ไปจ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 62.25 รองลงมา คือ  อายุ 31 - 35 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.50 และอายุ 21 - 30 ปี
จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.25 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัสถานภาพของกลุม่ตวัอย่าง 
 

สถานภาพ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
โสด 244 61.00 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 140 35.00 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 16 4.00 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 4 พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 244 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 61.00 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน จ านวน 140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.00 และ
สถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง ด้านสถานภาพหม้าย/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ มีความถ่ีค่อนขา้งต ่า ดังนัน้ผู้วิจัยไดท้ าการรวมชัน้ใหม่เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐาน
ดงันี ้ 
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ตาราง 5 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัสถานภาพของกลุม่ตวัอย่างที่จดักลุ่มใหม่ 
 

สถานภาพ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
โสด 244 61.00 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 156 39.00 

               รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 244 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 61.00 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู่ จ านวน 156 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 ตามล าดบั 
 
ตาราง 6 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่าง 
 

ระดบัการศึกษา ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 8 2.00 
ปรญิญาตรี 258 64.50 
ปรญิญาโทหรือสงูกว่า 134 33.50 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน  

258 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมา คือ ระดบัปริญญาโทหรือสงูกว่า จ านวน 134 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 33.50 และระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหป์ระชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ดา้นระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรีมีความถ่ีค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้ิจยัไดท้ าการรวมชัน้ใหม่เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐานดงันี ้ 
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ตาราง 7 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่างที่จดักลุม่ใหม่ 
 

ระดบัการศึกษา ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบัปรญิญาตรี 266 66.50 
ปรญิญาโทหรือสงูกว่า 134 33.50 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าหรือเท่ากบัปรญิญา

ตรี จ านวน 266 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.50 รองลงมา คือ ระดบัปริญญาโทหรือสงูกว่า จ านวน 134 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัอาชีพของกลุม่ตวัอย่าง 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 67 16.75 
พนกังานบรษิัทเอกชน 252 63.00 
เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจสว่นตวั 67 16.75 
รบัจา้ง 6 1.50 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ พ่อบา้น แม่บา้น นกัศกึษา 8 2.00 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 252 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.00 รองลงมา คือ อาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 16.75 อาชีพเจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.75 อาชีพ
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ พ่อบา้น แม่บา้น นกัศึกษา จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 และอาชีพรบัจา้ง จ านวน 
6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง ด้านอ่ืนๆ ได้แก่ พ่อบ้าน แม่บ้าน 
นักศึกษา และอาชีพรบัจา้ง มีความถ่ีค่อนขา้งต ่า ดังนั้นผูว้ิจัยไดท้ าการรวมชั้นใหม่เพื่อเป็นการ
ทดสอบสมมติฐานดงันี ้ 
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ตาราง 9 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกับอาชีพของกลุม่ตวัอย่างที่จดักลุม่ใหม่ 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 67 16.75 
พนกังานบรษิัทเอกชน 252 63.00 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจ
สว่นตวั/รบัจา้ง/พ่อบา้น แม่บา้น นกัศกึษา 

81 20.25 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 252 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.00 รองลงมา คือ อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
รบัจา้ง/พ่อบา้น แม่บ้าน นักศึกษา จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 และอาชีพขา้ราชการ / 
รฐัวิสาหกจิ จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.75 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุม่ตวัอย่าง 
 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000  บาท 42 10.50 
20,001 - 30,000 บาท 59 14.75 
30,001 – 40,000 บาท 88 22.00 
40,001 – 50,000 บาท 58 14.50 
50,001 บาท ขึน้ไป 153 38.25 

               รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึน้ไป 

จ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.25 รองลงมา คือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 59 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็น 
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รอ้ยละ  14.50 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000  บาท จ านวน 42 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.50 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
 
ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ 
 

สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ x̄  S.D. แปลผล 

ดา้นการสรา้งประสบการณ ์ 4.18 0.49 ดี 
ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ 4.26 0.52 ดีมาก 
ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ 4.45 0.52 ดีมาก 
ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ 3.98 0.57 ดี 
สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ในภาพรวม 4.22 0.37 ดีมาก 

 
จากตาราง 11 การวิเคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ในภาพรวม กลุม่ตวัอย่างมี

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ในภาพรวม อยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก อันดับแรก 
ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการ
ขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
ดี ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งประสบการณ์ และดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.18 และ 3.98 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ในภาพรวม
เป็นรายดา้น 
 

สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการสร้างประสบการณ ์    
1. การใหข้อ้มลู ค าแนะน าที่รวดเรว็จากช่องทาง

ออนไลนแ์ละการ Live เป็นช่องทางที่สรา้ง
ประสบการณใ์หม่ในการซือ้ 

4.12 0.90 ดี 

2. การซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ออนไลนส์รา้งประสบการณใ์หม่ใหก้บัท่าน 

4.07 0.74 ดี 

3. การน าเสนอวสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางออนไลน ์ควรมีการสาธิต
การใชง้าน ใหเ้ห็นถึงความแข็งแรงทนทาน  

4.43 0.64 ดีมาก 

4. ท่านไดร้บัขอ้มลูและค าแนะน าเก่ียวกบัวสัดกุ่อสรา้ง
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตจ์าก
ประสบการณข์องผูอ่ื้น 

4.09 0.85 ดี 

ดา้นการสรา้งประสบการณใ์นภาพรวม 4.18 0.49 ดี 
ด้านช่องทางการขายทีส่ามารถขายได้ทุกที่    
1. ท่านสามารถซือ้สินคา้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

ผ่านช่องทางออนไลนไ์ดต้ลอดเวลาที่ท่านตอ้งการ 
4.27 0.71 ดีมาก 

2. ช่องทางออนไลนใ์หท้างเลือกในการเลือกซือ้ที่
น่าสนใจกว่ารา้นคา้แบบเดิม  

4.17 0.79 ดี 

3. ท่านคิดว่าการซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่าน
ช่องทางออนไลน ์ควรซือ้จากผูผ้ลิตโดยตรง 

4.34 0.73 ดีมาก 

ดา้นช่องทางการขายท่ีสามารถขายไดท้กุที่ ในภาพรวม 4.26 0.52 ดีมาก 
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ตาราง 12 (ต่อ) 
 

สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า    
1. การซือ้ออนไลน ์ท าใหท้่านสามารถก าหนดออกแบบ 

และสั่งซือ้ไดด้ว้ยตนเอง ภายใตง้บประมาณของท่าน 
4.40 0.65 ดีมาก 

2. ท่านรูส้กึดี เมื่อทราบว่าสินคา้ผลิตจากวสัดทุี่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดลอ้มไม่ก่อใหเ้กิดมลภาวะอนัตรายต่อ
ผูบ้รโิภค 

4.48 0.71 ดีมาก 

3.ท่านใหค้วามส าคญักบัการใหบ้รกิารที่มี ผูเ้ชี่ยวชาญ
ใหค้ าปรกึษาผ่านช่องทางออนไลน ์พรอ้มทัง้แจง้สิทธิ
ประโยชนท์ี่ไดร้บัหลงัการขาย เช่น บรกิารออกแบบ
ฟรี ขนสง่ฟรี 

4.48 0.65 ดีมาก 

4.ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่าในการซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนตผ์่านช่องทางออนไลน ์

4.21 0.74 ดีมาก 

ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ในภาพรวม 4.45 0.52 ดีมาก 
ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า    
1. ท่านใหค้วามส าคญักบัชื่อเสียงตราสินคา้ 4.33 0.67 ดีมาก 
2. ท่านใหค้วามส าคญักบัผลการด าเนินงานในอดีตของ

บรษิัท 
3.91 0.84 ดี 

3. ท่านซือ้สินคา้เพราะคนมีชื่อเสียงใชส้ินคา้นัน้ (เช่น 
นกัรอ้ง ดารา นกัแสดง) 

3.40 1.12 ดี 

4. การรีวิวในสงัคมออนไลน ์ท าใหท้่านรบัรูถ้ึง แต่ละตรา
สินคา้ของไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

4.27 0.64 ดีมาก 

ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ ในภาพรวม 3.98 0.57 ดี 
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จากตาราง 12 การวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ในภาพรวมพิจารณาเป็น
รายดา้น ดงันี ้

ด้านการสร้างประสบการณ ์กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.18 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้การน าเสนอ
วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางออนไลน ์ควรมีการสาธิตการใชง้าน 
ใหเ้ห็นถึงความแข็งแรงทนทาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับดี ไดแ้ก่ ขอ้การใหข้อ้มูล ค าแนะน าที่รวดเร็วจากช่องทางออนไลนแ์ละการ Live เป็น
ช่องทางที่สรา้งประสบการณ์ใหม่ในการซือ้ ขอ้ไดร้บัขอ้มูลและค าแนะน าเก่ียวกับวัสดุก่อสรา้ง
ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตจ์ากประสบการณ์ของผูอ่ื้น และขอ้การซือ้ไมส้ังเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางออนไลนส์รา้งประสบการณ์ใหม่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 4.09 และ 
4.07 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ 
ดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ 
ดีมาก อันดับแรก ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทางออนไลน ์ควรซือ้จาก
ผูผ้ลิตโดยตรง และรองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้สามารถซือ้สินคา้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ออนไลนไ์ดต้ลอดเวลาที่ท่านตอ้งการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และ 4.27 ตามล าดับ และส่วน
กลุม่ตวัอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ ขอ้ช่องทางออนไลนใ์หท้างเลือกในการเลือกซือ้ที่
น่าสนใจกว่ารา้นคา้แบบเดิม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 

ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก อันดับ
แรก ไดแ้ก่ ขอ้ใหค้วามส าคัญกับการใหบ้ริการที่มี ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้ าปรกึษาผ่านช่องทางออนไลน ์
พรอ้มทัง้แจง้สิทธิประโยชนท์ี่ไดร้บัหลงัการขาย เช่น บริการออกแบบฟรี ขนส่งฟรี รองลงมา ไดแ้ก่ 
ขอ้รูส้ึกดี เมื่อทราบว่าสินคา้ผลิตจากวัสดทุี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มไม่ก่อใหเ้กิดมลภาวะอันตราย
ต่อผู้บริโภค ข้อการซือ้ออนไลน์ ท าให้ท่านสามารถก าหนดออกแบบ และสั่งซือ้ได้ด้วยตนเอง 
ภายใตง้บประมาณ และขอ้รบัรูถ้ึงความคุม้ค่าในการซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทาง
ออนไลน ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 4.48 4.40 และ 4.21 ตามล าดบั 

ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก อันดับ
แรก ได้แก่ ข้อให้ความส าคัญกับชื่อเสียงตราสินค้า และรองลงมา ได้แก่ ข้อการรีวิวในสังคม
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ออนไลน ์ท าใหท้่านรบัรูถ้ึง แต่ละตราสินคา้ของไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.33 และ 4.27 ตามล าดับ และส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ ข้อให้
ความส าคญักับผลการด าเนินงานในอดีตของบริษัท และขอ้ซือ้สินคา้เพราะคนมีชื่อเสียงใชส้ินคา้
นัน้ (เช่น นกัรอ้ง ดารา นกัแสดง) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 และ 3.40 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัดา้นเทคโนโลยี 
 
ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรบัดา้นเทคโนโลยี 
 

การยอมรบัดา้นเทคโนโลยี x̄  S.D. แปลผล 

ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์ 4.37 0.47 มากที่สดุ 
ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้ 4.14 0.56 มาก 
การยอมรบัดา้นเทคโนโลยีในภาพรวม 4.26 0.44 มากที่สดุ 

 
 จากตาราง 13 การวิเคราะหก์ารยอมรบัดา้นเทคโนโลยีในภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมีความ
คิดเห็นต่อการยอมรบัดา้นเทคโนโลยีในภาพรวม อยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรู ้
ว่ามีประโยชน ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรบัดา้นเทคโนโลยีในภาพรวมเป็นราย
ดา้น 
 

การยอมรบัดา้นเทคโนโลยี x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน ์    
1. การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท าใหท้่าน

มีความสะดวก สามารถซือ้ไดท้กุที่ ทกุเวลา 
4.49 0.57 มากที่สดุ 

2. การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท าใหท้่าน
ประหยดัค่าใชจ้่ายเรื่องเวลาและการเดินทางไปที่
รา้นคา้ 

4.57 0.58 มากที่สดุ 

3. ท่านรบัรูว้่าช่องทางการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์
นัน้สะดวกและปลอดภยั 

4.06 0.92 มาก 

4. การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท าให้
คน้หาขอ้มลูเพื่อเปรียบเทียบและตดัสินใจเลือกซือ้
สินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

4.38 0.69 มากที่สดุ 

ดา้นการรบัรูว้า่มีประโยชนใ์นภาพรวม 4.37 0.47 มากที่สดุ 
ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้    
1. ท่านมีแนวโน้ม ซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง ผ่านช่องทาง

ออนไลนใ์นอนาคตอนัใกล ้
3.73 0.89 มาก 

2. ท่านเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์จาก
หนา้เว็บไซดท์ี่มีเมนงู่ายต่อการใชง้านและคน้หา 

4.31 0.57 มากที่สดุ 

3. ท่านเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์เพราะท่าน
สามารถตรวจสอบสถานะการจดัสง่เองได ้

4.39 0.68 มากที่สดุ 

การรบัรูว้่าง่ายต่อการใชใ้นภาพรวม 4.14 0.56 มาก 

 
จากตาราง 14 การวิเคราะหก์ารยอมรบัดา้นเทคโนโลยีในภาพรวมพิจารณาเป็นรายดา้น 

ดงันี ้
ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก อันดับ
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แรก ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท าใหท้่านประหยัดค่าใชจ้่ายเรื่องเวลา
และการเดินทางไปที่รา้นคา้ รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท าให้
ท่านมีความสะดวก สามารถซือ้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา และขอ้การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ท าใหค้น้หาขอ้มลูเพื่อเปรียบเทียบและตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.57 4.49 และ 4.38 ตามล าดับ และส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่  
ขอ้รบัรูว้่าช่องทางการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลนน์ัน้สะดวกและปลอดภยั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.06 

ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรก 
ไดแ้ก่ ขอ้เลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์เพราะท่านสามารถตรวจสอบสถานการณจ์ดัส่งเอง
ได ้รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้เลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์จากหนา้เว็บไซดท์ี่มีเมนูง่ายต่อ
การใชง้านและคน้หา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และ 4.31 ตามล าดับ และส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ขอ้มีแนวโนม้ ซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ผ่านช่องทางออนไลนใ์น
อนาคตอนัใกล ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 
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ตอนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์  
 
ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
 

ตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์

x̄  S.D. แปลผล 

1. ท่านคน้หาวสัดไุมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์าง
ออนไลนก์่อนการตดัสินใจซือ้ทกุครัง้ 

4.12 0.78 มาก 

2. ท่านจะตดัสินใจซือ้วสัดไุมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์
ทางออนไลนถ์ึงแมจ้ะมีตวัเลือกอ่ืน 

3.56 0.87 มาก 

3. ท่านจะซือ้วสัดไุมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์าง
ออนไลนใ์นครัง้ถดัไป 

3.70 0.83 มาก 

ตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนตใ์นภาพรวม 

3.79 0.67 มาก 

  
จากตาราง 15 การวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์

ซีเมนตใ์นภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการยอมรบัดา้นเทคโนโลยีในภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก อันดับแรก ไดแ้ก่ ขอ้คน้หาวัสดุไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์างออนไลนก์่อนการ
ตดัสินใจซือ้ทุกครัง้ รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้จะซือ้วสัดุไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์างออนไลนใ์นครัง้
ถดัไป และขอ้จะตัดสินใจซือ้วัสดุไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์างออนไลนถ์ึงแมจ้ะมีตัวเลือกอ่ืน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 3.70 และ 3.56 ตามล าดบั 

 
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 
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สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 

H0: ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 
 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่มที่เป็น
อิสระจากกัน (Independent sample t-test) โดยใช้ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามเพศ ใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 
การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
0.659 0.417 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ ใช ้
Levene’s test พบว่า มี ค่า  Sig. เท่ากับ 0.417 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มี ค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใชก้ารทดสอบสมมติฐาน ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
(Equal variances assumed)  
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ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามเพศ 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง

ชอปปิงออนไลน ์

 
เพศ 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน ์

ชาย 3.83 0.68 1.195 398 0.233 
หญิง 3.75 0.66    

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามเพศพบว่า การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไม้สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.233 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 
H0: ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 
 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
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กลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่ นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั ใหท้ดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามอาย ุใช ้Levene’s test 

 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

0.797 2 397 0.451 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามอายุ ใช้ Levene’s test 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.451 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่าง
กนั จึงใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว โดยใช ้สถิติ F-test ในการทดสอบ  
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เมื่อจ าแนกตามกลุม่อายุ โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว สถิติ F-test  
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนตผ์่านช่องทางชอปปิง

ออนไลน ์

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

ระหว่างกลุม่ 2 4.682 2.341 5.230* 0.006 

ภายในกลุม่ 397 177.717 0.448   

รวม 399 182.399    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้จึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคู่ดว้ย 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

อายุ x̄  
21 – 30 ปี 31 - 35 ปี 36 ปีขึน้ไป 

4.03 3.77 3.74 
21 – 30 ปี 4.03  0.26* 

(0.017) 
0.29* 
(0.001) 

31 - 35 ปี 3.77   0.03 
(0.719) 

36 ปีขึน้ไป 3.74    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคู่
ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์ากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ31 - 35 ปี โดย
มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.26 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท
ไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไป 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.29 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนพบว่า แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์แตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 

 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่มที่เป็น

อิสระจากกัน (Independent sample t-test) โดยใช้ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามสถานภาพ ใช ้Levene’s 
test 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 
การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
0.082 0.775 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามสถานภาพ ใช ้
Levene’s test พบว่า มี ค่า  Sig. เท่ากับ 0.775 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มี ค่าความ
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แปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใชก้ารทดสอบสมมติฐาน ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
(Equal variances assumed)  
 
ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิง

ออนไลน ์

 
สถานภาพ 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์

โสด 3.84 0.68 1.550 398 0.122 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั/
หมา้ย/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ 

3.73 0.66    

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า การตดัสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ มีค่า  Sig. เท่ากับ 
0.122 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้
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สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์แตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 

 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่มที่เป็น

อิสระจากกัน (Independent sample t-test) โดยใช้ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อย
กว่า 0.05 
 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานได้
ดงันี ้

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา ใช ้
Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 
การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
8.518* 0.004 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ โดยจ าแนกตามระดับ
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การศกึษา ใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนั จึงใชก้ารทดสอบสมมติฐาน ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั 
(Equal variances not assumed)  
 
ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิง

ออนไลน ์

 
ระดบัการศึกษา 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั
ปรญิญาตรี 

3.84 0.68 1.022 291.439 0.308 

ปรญิญาโทหรือสงู
กว่า 

3.73 0.66    

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟ

เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า การตดัสินใจซือ้
วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์มีค่า  Sig. เท่ากบั 
0.308 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภท
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์แตกต่างกนั 

 H0: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 

 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่ นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั ใหท้ดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามอาชีพ ใช้ Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

0.235 2 397 0.791 

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามอาชีพ ใช้ Levene’s test 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.791 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่าง
กนั จึงใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว โดยใช ้สถิติ F-test ในการทดสอบ  
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เมื่อจ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว สถิติ F-test  
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนตผ์่านช่องทางชอปปิง

ออนไลน ์

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

ระหว่างกลุม่ 2 2.128 1.064 2.343 0.097 

ภายในกลุม่ 397 180.271 .454   

รวม 399 182.399    
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จากตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้ังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.097 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้ 

 
สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุ

ก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์แตกต่างกนั 
H0: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 
 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

ของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดย
ใชส้ถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่ นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั ใหท้ดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 
 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใช ้
Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์

ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

2.946* 4 395 0.020 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใช้ 
Levene’s test พบว่า มี ค่า  Sig. เท่ากับ 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า มี ค่าความ
แปรปรวนแตกต่างกนั จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เมื่อจ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน ์

8.591* 4 270.051 0.000 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง 

ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เมื่อจ าแนกตามกลุ่มรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ก าหนดไว ้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์จ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็น
รายคู่ โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 

x̄  

นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 

20,000  บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 บาท 

50,001 
บาท ขึน้ไป 

3.93 3.53 4.08 3.87 3.67 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 
20,000  บาท 

3.93 - 0.40 
(0.059) 

-0.14 
(0.925) 

0.06 
(1.000) 

0.26 
(0.213) 

20,001 - 30,000 
บาท 

3.53 - - -0.55* 
(0.000) 

-0.34 
(0.069) 

-0.13 
(0.911) 

30,001 – 40,000 
บาท 

4.08 - - - 0.20 
(0.309) 

0.41* 
(0.000) 

40,001 – 50,000 
บาท 

3.87 - - - - 0.20 
(0.224) 

50,001 บาท ขึน้ไป 3.67 - - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์จ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน เป็นรายคู่ โดยใช ้Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 – 40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนน์อ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
40,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.55 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 50,001 บาท ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์ากกว่าผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 50,001 
บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.41 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนพบว่า แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่  ประกอบด้วย ด้านการสร้าง

ประสบการณ์ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ ดา้นการสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้ ดา้น
การสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งประสบการณ ์
ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่  ด้านการสรา้งคุณค่าในใจลูกค้า ด้านการสร้าง
ผู้ติดตามในตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งประสบการณ ์
ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่  ด้านการสรา้งคุณค่าในใจลูกค้า ด้านการสร้าง
ผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วัสดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
 

ก าหนดให ้
  x1 ดา้นการสรา้งประสบการณ ์

x2 ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดท้กุที่ 
x3 ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ 
x4 ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ 
y1 การตัดสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน

ช่องทางชอปปิงออนไลน ์
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  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 48.404 3 16.135 47.683 0.000* 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 30  ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุม่ตวัแปร
อิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ามีตัวแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตัวมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ (y1) 
และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหูคณู สามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์ ดงันี ้
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ตาราง 31 ผลการวิเคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ ์ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ ดา้น
การสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis แบบ Enter) 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients  

(b) 

 
SE 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Collinearity 
Statistics 

(𝛃) Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 
(Constant) 

0.197 0.311  0.634 0.526   

ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ ์
(x1) 

0.204 0.067 0.149 3.058 0.002* 0.782 1.279 

ดา้นช่องทางการ
ขายท่ีสามารถ
ขายไดทุ้กที่ (x2)  

0.370 0.065 0.287 5.715 0.000* 0.734 1.362 

ดา้นการสรา้ง
คณุค่าในใจ
ลกูคา้ (x3) 

-0.026 
 

0.067 -0.026 -0.507 0.612 0.691 1.448 

ดา้นการสรา้ง
ผูติ้ดตามในตรา
สินคา้ (x4) 

0.293 0.054 0.248 5.443 0.000* 0.897 1.115 

                           r          = .515                  Adjusted R2      = .260   
                            R2        = .265                  SE                 = 0.58170   
    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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หมายเหตุ:  ค่า VIF ที่ เหมาะสมไม่ควรเกิน 5.00; ค่า Tolerance ไม่ควรน้อยกว่า 
0.2000 Joseph F. Hair et al. (1998) 
 

จากตาราง 31 ไดท้ าการทดสอบความไม่สมัพนัธข์องตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่
ใชใ้นการวิเคราะหพ์บว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ที่สงูสดุมีค่าเท่ากบั 1.448 ซึ่งมีค่าไม่
เกิน 5 และค่า Tolerance มีค่านอ้ยสดุเท่ากบั 0.691 ซึ่งไม่ต ่ากว่า 0.200 ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปร
อิสระที่ไดท้ าการวิเคราะห ์ไม่มีความสมัพนัธก์นั ซึ่งไม่ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งขอ้มลู
ดงักลา่วมีความเหมาะสมกบัการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู  

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง 
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ (y1) ได้แก่ ด้านการสรา้ง
ประสบการณ์ (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ (x2) มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 และดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ (x4) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 สามารถ
พยากรณ์การตดัสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์(y1) ไดร้อ้ยละ 26.0 (Adjusted R2) 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ (x3) 

ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) โดยเขียนสมการ
ไดด้งันี ้

 
y1 = 0.204 (x1) + 0.370 (x2) + 0.293 (x4) 
 

ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ที่มีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์(y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งประสบการณ ์
(x1) ดา้นช่องทางการขายท่ีสามารถขายไดทุ้กที่ (x2) และดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ (x4)  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สามารถอธิบายผลไดด้งันี ้

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการสรา้ง
ประสบการณ์ (x1) เพิ่มขึน้ 1 คะแนน จะท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
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สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) โดยมีคะแนนเท่ากบั 0.204 คะแนน 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ อีก 3 ดา้นคงที่ 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นช่องทางการ
ขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ (x2) เพิ่มขึน้ 1 คะแนน จะท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) โดยมีคะแนนเท่ากบั 0.370  
คะแนน ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ อีก 3 ดา้นคงที่ 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการสรา้ง
ผู้ติดตามในตราสินค้า (x4) เพิ่มขึน้ 1 คะแนน จะท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) โดยมีคะแนนเท่ากบั 0.293 
คะแนน ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ อีก 3 ดา้นคงที่ 

 
สมมติฐานที่ 3 การยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การรบัรู ้

ว่าง่ายต่อการใช ้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน ์

H0: การยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การรบัรูว้่าง่าย
ต่อการใช้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน ์

H1: การยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การรบัรูว้่าง่าย
ต่อการใช ้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ี เมนต ์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์

 
ก าหนดให ้
x1 ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์ 
x2 ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้ 
y1 การตัดสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน

ช่องทางชอปปิงออนไลน ์
 
 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
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ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 57.669 1 57.669 184.013 0.000* 
 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 32  ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทไม้

สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุม่ตวัแปร
อิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ามีตัวแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตัวมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ (y1) 
และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหูคณู สามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์ ดงันี ้
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ตาราง 33 ผลการวิเคราะหก์ารยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การ
รบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis แบบ Enter) 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients  

(b) 

 
SE 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Collinearity 
Statistics 

(𝛃) Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 
(Constant) 

0.996 0.208  4.776 0.000*   

ดา้นการรบัรูว้่ามี
ประโยชน ์(x1) 

-0.019 
 

0.067 -0.019 -0.396 0.692 1.301 0.768 

ดา้นการรบัรูว้่า
ง่ายต่อการใช ้
(x2)  

0.676 0.050 0.562 13.565 0.000* 1.000 1.000 

                           r          = .562                  Adjusted R2      = .314   
                            R2        = .316                  SE                 = 0.55982   
    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
หมายเหตุ:  ค่า VIF ที่ เหมาะสมไม่ควรเกิน 5.00; ค่า Tolerance ไม่ควรน้อยกว่า 

0.2000 Joseph F. Hair et al. (1998) 
 
จากตาราง 33 ไดท้ าการทดสอบความไม่สมัพนัธข์องตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่

ใชใ้นการวิเคราะหพ์บว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ที่สงูสดุมีค่าเท่ากบั 1.000 ซึ่งมีค่าไม่
เกิน 5 และค่า Tolerance มีค่านอ้ยสดุเท่ากบั 1.000 ซึ่งไม่ต ่ากว่า 0.200 ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปร
อิสระที่ไดท้ าการวิเคราะห ์ไม่มีความสมัพนัธก์นั ซึ่งไม่ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งขอ้มลู
ดงักลา่วมีความเหมาะสมกบัการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู  
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การยอมรบัทางเทคโนโลยี สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้
(x2) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) ไดร้อ้ยละ 31.4 (Adjusted R2) 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์(x1) 

ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) โดยเขียนสมการ
ไดด้งันี ้

 
y1 = 0.996 + 0.676 (x2)  

 
ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ตวัแปรการยอมรบัทางเทคโนโลยี ที่มีความสมัพนัธใ์นทิศทาง

เดียวกนักบัการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน์ (y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้ (x2) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สามารถอธิบายผลไดด้งันี ้

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบัทางเทคโนโลยี มีความคิดเห็นเพิ่มขึน้ 1 
คะแนน จะท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) โดยมีคะแนนเท่ากับ 0.996 คะแนน ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารยอมรบั
ทางเทคโนโลยี ทัง้ 2 ดา้นคงที่ 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรบัทางเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อ
การใช ้(x2) เพิ่มขึน้ 1 คะแนน จะท าใหม้ีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์(y1) โดยมีคะแนนเท่ากับ 0.676 คะแนน ทั้งนีเ้มื่อ
ก าหนดใหก้ารยอมรบัทางเทคโนโลยี อีก 1 ดา้นคงที่ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 34 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นประชากรศาสตร ์
 

การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือน 

การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

X ✓ X X X ✓ 

 
 
ตาราง 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นสว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
 

การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง 
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซี เมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

สว่นประสมทางการตลาดยคุใหม่ 
ดา้นการสรา้ง
ประสบการณ ์

ดา้นช่องทางการ
ขายท่ีสามารถ
ขายไดทุ้กที่ 

ดา้นการ
สรา้งคณุค่า
ในใจลกูคา้ 

ดา้นการสรา้ง
ผูติ้ดตามในตรา

สินคา้ 
การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง 
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซี เมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

✓ ✓ X ✓ 
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ตาราง 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นการยอมรบัทางเทคโนโลยี 
 

การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง 
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซี เมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

การยอมรบัทางเทคโนโลยี 
ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์ ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้

การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง 
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์
ซี เมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์

X ✓ 

 
หมายเหต ุ

เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้
เครื่องหมาย X หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้
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บทที ่5  

สรุปผลอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา สว่นประสมการตลาดยคุใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
เพื่อเป็นขอ้มูลและเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ์ การขายสินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ส าหรบัสินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ใหม้ีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ต่อไป 
เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการที่เก่ียวขอ้ง ไดน้ าขอ้มลูจากการวิจยัไปปรบั ประยุกตรู์ปแบบการ
ด าเนินธุรกิจ ที่เก่ียวกบัการชอปปิงออนไลน ์เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคยุคใหม่ และ
เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ผ้ลิตหรือผูจ้ัดจ าหน่ายสินคา้และบริการ น าไปปรบัเพื่อขยายฐานลูกคา้ที่มีอยู่
เดิม และเพิ่มลกูคา้ใหม่  
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน์ โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

3. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นขอ้มลูและเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ ์การขายสินคา้ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์ส าหรบัสินคา้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ใหม้ีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึน้ต่อไป  

2. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการที่ เก่ียวข้อง ได้น าข้อมูลจากการวิจัยไปปรับ 
ประยุกตรู์ปแบบการด าเนินธุรกิจ ที่เก่ียวกับการชอปปิงออนไลน ์เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคยคุใหม่  
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 3. เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ผ้ลิตหรือผูจ้ัดจ าหน่ายสินคา้และบริการ น าไปปรบัเพื่อขยายฐาน
ลกูคา้ที่มีอยู่เดิม และเพิ่มลกูคา้ใหม่  
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ประกอบด้วย ด้านการสรา้งประสบการณ์ ด้าน
ช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามใน
ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์ 

3. การยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การรบัรูว้่าง่ายต่อการ
ใชม้ีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์ 
 
สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์สรุปผลการวิเคราะห์
ขอ้มลู ไดด้งันี ้

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 220 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.00 อาย ุ36 ปีขึน้ไป จ านวน 
249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25 สถานภาพโสด จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 ระดับ
การศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 258 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
64.50 อาชีพ กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 252 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
63.00 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึน้ไป 
จ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.25  
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ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

ดา้นการสรา้งประสบการณ ์กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.18 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้การ
น าเสนอวัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางออนไลน ์ควรมีการสาธิต
การใชง้าน ใหเ้ห็นถึงความแข็งแรงทนทาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ ขอ้การใหข้อ้มลู ค าแนะน าที่รวดเรว็จากช่องทางออนไลนแ์ละการ 
Live เป็นช่องทางที่สรา้งประสบการณ์ใหม่ในการซือ้ ขอ้ไดร้บัขอ้มูลและค าแนะน าเก่ียวกับวัสดุ
ก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์จากประสบการณ์ของผู้อ่ืน และข้อการซื ้อไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางออนไลนส์รา้งประสบการณใ์หม่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 
4.09 และ 4.07 ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดท้กุที่ กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี
มาก อันดับแรก ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทางออนไลน ์ควรซือ้จาก
ผูผ้ลิตโดยตรง และรองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้สามารถซือ้สินคา้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ออนไลนไ์ดต้ลอดเวลาที่ท่านตอ้งการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และ 4.27 ตามล าดับ และส่วน
กลุม่ตวัอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ ขอ้ช่องทางออนไลนใ์หท้างเลือกในการเลือกซือ้ที่
น่าสนใจกว่ารา้นคา้แบบเดิม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 

ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก อนัดบั
แรก ไดแ้ก่ ขอ้ใหค้วามส าคัญกับการใหบ้ริการที่มี ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้ าปรกึษาผ่านช่องทางออนไลน ์
พรอ้มทัง้แจง้สิทธิประโยชนท์ี่ไดร้บัหลงัการขาย เช่น บริการออกแบบฟรี ขนส่งฟรี รองลงมา ไดแ้ก่ 
ขอ้รูส้ึกดี เมื่อทราบว่าสินคา้ผลิตจากวัสดทุี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มไม่ก่อใหเ้กิดมลภาวะอันตราย
ต่อผู้บริโภค ข้อการซือ้ออนไลน์ ท าให้ท่านสามารถก าหนดออกแบบ และสั่งซือ้ได้ด้วยตนเอง 
ภายใตง้บประมาณ และขอ้รบัรูถ้ึงความคุม้ค่าในการซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทาง
ออนไลน ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 4.48 4.40 และ 4.21 ตามล าดบั 

ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก อนัดบั
แรก ไดแ้ก่ ขอ้ใหค้วามส าคญักบัชื่อเสียงตราสินคา้ และรองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้การรีวิวใสงัคมออนไลน ์



  117 

ท าใหท้่านรบัรูถ้ึง แต่ละตราสินคา้ของไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 และ 
4.27 ตามล าดบั และส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ไดแ้ก่ ขอ้ใหค้วามส าคัญกับ
ผลการด าเนินงานในอดีตของบริษัท และขอ้ซือ้สินคา้เพราะคนมีชื่อเสียงใชส้ินคา้นัน้ (เช่น นกัรอ้ง 
ดารา นกัแสดง) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 และ 3.40 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัดา้นเทคโนโลยี 
ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดย

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก 
อนัดับแรก ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท าใหท้่านประหยดัค่าใชจ้่ายเรื่อง
เวลาและการเดินทางไปที่รา้นคา้ รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท า
ให้ท่านมีความสะดวก สามารถซือ้ได้ทุกที่ ทุกเวลา และข้อการซือ้สินค้าผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์ท าใหค้้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบและตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 4.49 และ 4.38 ตามล าดบั และสว่นกลุ่มตวัอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ขอ้รบัรูว้่าช่องทางการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลนน์ั้นสะดวกและปลอดภัย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 

ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
อันดับแรก ได้แก่  ข้อเลือกซื ้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะท่านสามารถตรวจสอบ
สถานการณจ์ดัส่งเองได ้รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้เลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์จากหนา้
เว็บไซดท์ี่มีเมนูง่ายต่อการใชง้านและคน้หา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และ 4.31 ตามล าดบั และ
ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้มีแนวโนม้ ซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ผ่าน
ช่องทางออนไลนใ์นอนาคตอนัใกล ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 

ตอนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์  

กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการยอมรบัด้านเทคโนโลยีในภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก อันดับแรก ไดแ้ก่ ขอ้คน้หาวัสดุไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์างออนไลนก์่อนการ
ตดัสินใจซือ้ทุกครัง้ รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้จะซือ้วสัดุไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์างออนไลนใ์นครัง้
ถดัไป และขอ้จะตัดสินใจซือ้วัสดุไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตท์างออนไลนถ์ึงแมจ้ะมีตัวเลือกอ่ืน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 3.70 และ 3.56 ตามล าดบั 
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สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้ 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 

1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้

1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์ากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ31 - 35 ปี และอาย ุ36 ปีขึน้ไป  

1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้

1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภท
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้

1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ก าหนดไว ้

1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว ้และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์ากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
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รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000  บาท รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 
บาท รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึน้ไป  
 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่  ประกอบด้วย ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ ดา้นการสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้ ดา้น
การสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ผลการวิจยัพบว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งประสบการณ์ ดา้นช่องทางการขายที่
สามารถขายได้ทุกที่  และด้านการสรา้งผู้ติดตามในตราสินค้า มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 รอ้ยละ 26.0 (Adjusted R2) 

สมมติฐานที่ 3 การยอมรบัทางเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามีประโยชน ์การรบัรู ้
ว่าง่ายต่อการใช ้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน ์ ผลการวิจยัพบว่า 

การยอมรบัทางเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้มีการตัดสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 รอ้ยละ 31.4 (Adjusted R2) 
 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์มี
ประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดงันี ้

1. ลักษณะส่วนบุคคล 
  1.1 เพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงมีความสนใจและตอ้งการซือ้ไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต์เพื่อใช้ในการแตกแต่งซ่อมแซมที่พักอาศัยเหมือนกัน เพราะวัสดุดังกล่าวมี
คุณสมบัติดา้นการรกัษาสิ่งแวดลอ้ม ใชท้ดแทนไมจ้ริง ประกอบกับผูบ้ริโภคทุกเพศสามารถใช้
ช่องทางออนไลน์ในการซือ้สินค้าดังกล่าวได ้ไม่ว่าจะเป็นผ่านเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ 
ไดแ้ก่ Line Official, Facebook เป็นตน้ ผูบ้ริโภคทุกเพศสามารถสอบถามรายละเอียดสินคา้จาก
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รา้นคา้ไดโ้ดยตรง รวมถึงสามารถขอรูปภาพสินคา้จริงเพื่อการตัดสินใจ ซึ่งค่อนขา้งสะดวกและ
รวดเร็ว จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สณิุสา 
ตรงจิตร ์(2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์  
(e-marketplace) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ สพุจน ์กาญจนางกูรพนัธุ ์(2557) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งในช่องทางการ
จ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกนั ในดา้นการใชบ้ริการ ดา้น
จ านวนเงิน และดา้นความถ่ี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.2 อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์ากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี เป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคที่เริ่มมีบา้นหรือที่พักอาศยัหลงัแรก ตอ้งการซือ้สินคา้ประเภทประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนตเ์พื่อน าไปใชต้กแต่งบา้น ผูบ้ริโภคกลุ่มดังกล่าวก็จะใชช้่องทางออนไลนเ์ป็นหลัก
เพราะค่อนขา้งสะดวก รวดเร็ว ประหยดัค่าใชจ้่ายการเดินทาง และที่ส  าคญัมีบริการส่งสินคา้ถึงที่
หมายปลายทาง ประกอบกับจากข้อมูลจาก Picodi.com (2561)แพลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์ที่
วิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการชอปปิงของผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตชาวไทยในปี 2561 พบว่าช่วง
อายุดงักลา่วเป็นช่วงอายุที่มีการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ จึงท าใหผู้บ้ริ โภคที่มีอาย ุ
21 – 30 ปี มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลนม์ากที่สุด ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชลวิทย ์วรรณโชติผาเวข (2560) ศึกษา
งานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 30 ปี มีความพึงพอใจในการซือ้
คอนกรีตผสมเสร็จมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เจริญศรี 
พรหมทา (2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการตัดสินใจเลือกใชว้ัสด ุ
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ลามิเนตในงานโครงการต่างๆ จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความพึงพอใจ
ในการตดัสินใจเลือกใชว้สัดลุามิเนตในงานโครงการต่างๆแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25 – 30 ปี ความพึงพอใจในการตดัสินใจเลือกใชว้สัดลุามิเนตใน
งานโครงการต่างๆแตกต่างจากผูบ้รโิภคกลุม่อายอ่ืุนๆ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอ าพล นววงศ์
เสถียร (2557)ศึกษางานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในรา้นคา้ออนไลนใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจของผูบ้ริโภคใน
รา้นคา้ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18 – 30 ปี มีการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในรา้นคา้ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สดุ 

1.3 สถานภาพ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกสถานภาพ เช่น โสด สมรส หรือผูท้ี่แยกกัน
อยู่  มีบ้านพักอาศัยเป็นของตนเอง และมีความต้องการในการซื ้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตเ์พื่อใชใ้นการตกแต่งบา้นพกัอาศยัเหมือนกนั เพราะทราบเป็นอย่างดีว่า
เป็นสินค้าที่ผลิตจากวัสดุที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ก่อให้เกิดมลภาวะอันตรายต่อผู้บริโภค 
ประกอบกบัผูบ้ริโภคทุกสถานภาพสมรสสามารถซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนไ์ด ้เพราะ
ค่อนขา้งสะดวก รวดเร็ว น่าเชื่อถือ และกรณีมีขอ้สงสยัก็จะพดูคยุกบัผูข้ายไดโ้ดยตรงและทนัทีทุก
เวลา ขอรูปสินคา้เพื่อเปรียบเทียบหลายๆที่ไดโ้ดยไม่ตอ้งเดินทางไปยังรา้นคา้ มีบริการหลังการ
ขายไม่ต่างจากไปซือ้สินคา้ที่รา้นคา้ ที่ส  าคญัช่องทางชอปปิงออนไลนเ์ป็นช่องทางที่ค่อนขา้งไดร้บั
ความนิยมในปัจจุบนั จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) ผลการวิจยัพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.4 ระดับการศึกษา ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกระดับการศึกษา ไม่ว่าจะเป็นผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี หรือสูงกว่าปริญญาโท ต่างมีความตอ้งการซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
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ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตเ์พื่อใชต้กแต่งบา้นหรือสถานที่ต่างๆ เพราะเป็นสินคา้ที่ไดร้บั
ความนิยม มีความคงทน สวยงาม และมีสีเลียนแบบธรรมชาติ และผูบ้ริโภคทุกระดับการศึกษาก็
สามารถเข้าถึงช่องทางออนไลน์ได้ง่าย จึงท าให้ผู ้บริโภคทุกระดับการศึกษาตัดสินใจซือ้ผ่าน
ช่องทางดังกล่าว เนื่องจากเป็นช่องทางที่ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลเพื่อใชใ้นการเปรียบเทียบได้
ง่าย  สามารถขอข้อมูล รูปภาพ ภาพตัวอย่าง วีดีโอสาธิตจากผู้ขายได้โดยตรง โดยที่ไม่ต้อง
เดินทางไปยังรา้นค้า และสามารถต่อรองเลือกสินค้าได้ไม่ต่างกับไปซือ้ที่รา้นค้า อีกประการที่
ส  าคัญคือช่องทางออนไลนเ์ป็นช่องทางที่สะดวก รวดเร็ว ซือ้ขายง่าย ไม่มีความซบัซอ้น จึงท าให้
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เจริญศรี 
พรหมทา (2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการตัดสินใจเลือกใช้วัสด ุ
ลามิเนตในงานโครงการต่างๆ จากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจในการตัดสินใจเลือกใชว้ัสดุลามิเนตในงานโครงการต่างๆ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ สพุจน ์กาญจนางกูรพันธุ ์(2557) 
ศกึษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งในช่องทางการจ าหน่าย
แนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลไม่แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนเงิน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

1.5 อาชีพ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคทุกอาชีพมีความต้องการซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดลอ้มเพื่อใชใ้นการตกแต่ง ซ่อมแซมบา้น จึงท าใหผู้บ้ริโภคทุกอาชีพต่างใหค้วามสนใจกับ
วัสดุก่อสร้าง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ เพราะเป็นสินค้าที่ เสมือนธรรมชาติ มีสี 
ผิวสมัผสัคลา้ยกบัไมจ้ริง รวมถึงเป็นวสัดุที่ปราศจากปลวก มอด แมลงต่างๆ จึงท าใหผู้บ้รโิภคทุก
อาชีพตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตไ์ม่ต่างกัน และผูบ้ริโภคทุก
อาชีพจะใชช้่องทางชอปปิงออนไลนใ์นการซือ้สินคา้ เพราะเป็นช่องทางที่เขา้ถึงไดง้่าย สะดวก ลด
การเดินทางไปยังรา้นคา้ สามารถใชเ้วลาในการตัดสินใจไดเ้ท่าที่ตอ้งการ และสามารถน าขอ้มูล
จากหลายรา้นคา้เปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย และราคาไดท้นัที จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์  
(e-marketplace) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้า
ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สพุจน ์กาญจนางกูรพนัธุ ์(2557) 
ศกึษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งในช่องทางการจ าหน่าย
แนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มี
การตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลไม่แตกต่างกนั ในดา้นสื่อ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
– 40,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลนม์ากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท เป็น
กลุ่มที่มีรายไดท้ี่สามารถซือ้บา้นพกัหรือที่อยู่อาศยั รวมถึงเป็นกลุ่มที่เริ่มมีที่พกัอาศยัหรือบา้นหลงั
แรกเป็นของตนเอง ท าให้มีความตอ้งการในการซือ้วัสดุก่อสรา้ง  ประเภทไม้สังเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนตม์ากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนเพื่อใชใ้นการตกแต่งบา้น เพราะไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตเ์ป็น
สินคา้ที่ไดร้บัความนิยม คงทน สีสวย และหาซือ้ไดง้่าย ทัง้นีผู้บ้ริโภคกลุ่มดังกล่าวยังตัดสินใจซือ้
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ เพราะเป็นช่องทางที่สะดวกรวดเร็ว สามารถพูดคุยกับผู้ขายได้
โดยตรง รวมถึงสามารถขอข้อมูล รูปภาพ เพื่อใช้ในการตัดสินใจได้ง่าย โดยที่ไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางไปยังรา้นค้า จึงท าให้ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการ
ตดัสินใจซือ้วัสดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์าก
ที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชลวิทย ์วรรณโชติผาเวข (2560) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จแตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท – 45,000 บาท พึงพอใจในการซือ้คอนกรีตผสมเสร็จที่สดุ และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุพจน ์กาญจนางกูรพันธุ ์(2557) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้
วสัดุก่อสรา้งในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท – 
50,000 บาท  มี การตัดสิน ใจซื ้อวัสดุก่ อสร้าง ในช่ องทางการจ าหน่ ายแนวใหม่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลมากที่สดุ 
 

2. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
 2.1 ด้านการสร้างประสบการณ์ ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการ

สรา้งประสบการณ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากการสรา้งประสบการณ์
ที่ดีผ่านการรบัรูต่้อผูบ้ริโภคในเรื่องคณุสมบติัของไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตเ์ป็นสิ่งที่ส  าคญัที่จะ
ท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้ รวมถึงหากน าเสนอวสัดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ี เมนต์
ผ่านช่องทางออนไลนด์ว้ยแลว้ การน าเสนอภาพ หรือคลิปวีดีโอสินคา้จริง การสาธิตการใชง้าน 
การน าเสนอคณุสมบติัสินคา้ความแข็งแรงทนทานก็จะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้ไดง้่ายมาก
ขึน้ และหากมีการใหข้อ้มลูอนัเป็นประโยชน ์ค าแนะน าการใชง้านของวสัดผุ่านช่องทางออนไลน ์ก็
จะเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งส าหรบัผูบ้ริโภคเพื่อใชใ้นการเปรียบเทียบขอ้มูลก่อนการตัดสินใจซือ้ จึง
ท าใหส้่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งประสบการณ ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ รุ่งนภา สมสกุล (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของส่วน
ประสมการตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันซือ้สินคา้ออนไลน ์  
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ ดา้นการมอบประสบการณ ์มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันซือ้สินคา้ออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 2.2 ด้านช่องทางการขายทีส่ามารถขายได้ทุกที ่ส่วนประสมทางการตลาดยุค
ใหม่ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากสินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์เป็นสินคา้ที่ตอ้งใชใ้นปรมิาณสงู
หากใชใ้นการตกแต่งหรือซ่อมแซมบา้น และมีน า้หนักค่อนขา้งมาก การไปซือ้สินคา้ดังกล่าวผ่าน
ช่องทางออนไลน์จึงเป็นตัวเลือกที่ ดีส  าหรับผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื ้อวัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ เพราะผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้ทุกที่ผ่านช่องทานออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต ์แอพพลิเคชั่นต่างๆ เช่น Line Official, Facebook, Messenger เป็นตน้ สามารถผูคุ้ยกับ
รา้นคา้ที่ขายสินคา้หรือผูผ้ลิตไดโ้ดยตรง สามารถติดต่อสอบถาม ขอขอ้มูล รายละเอียดรูปภาพ
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สินคา้จรงิไดทุ้กที่ทกุเวลาผ่านช่องทางออนไลนไ์ด ้ซึ่งก็จะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้วสัดดุงักลา่วได้
ง่ายมากขึน้ จึงท าใหส้ว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ 
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งนภา สมสกุล (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพล
ทางตรงและทางออ้มของส่วนประสมการตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพงึพอใจในการใชบ้ริการแอป
พลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลน ์ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันซือ้สินค้าออนไลน ์ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2.3 ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะห์ 
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากการ
ตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนน์ั้น  
สิ่งที่จะสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัผูข้ายอนัดบัแรกก็คือ ชื่อเสียงของตราสินคา้ จ านวนผูติ้ดตามใน
ช่องทางออนไลน ์รวมถึงการใหค้ะแนน หรือค าชมต่อผูข้ายเก่ียวกบัสินคา้ที่ไดร้บั และถา้หากตรา
สินคา้นัน้มีชื่อเสียง มีผลประกอบการที่ดี ภาพลกัษณท์ี่ดี และมีการโฆษณาที่เป็นที่รูจ้กั มีนกัแสดง
หรือบุคคลส าคัญเป็นพรีเซ็นเตอร ์ก็จะท าให้ผู ้บริโภคสนใจและติดตามตราสินค้าวัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตม์ากขึน้ รวมถึงมีผลท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้วัสดุดังกล่าว
เพิ่มมากขึน้ดว้ย จึงท าใหส้่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้  
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งนภา สมสกุล (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพล
ทางตรงและทางออ้มของส่วนประสมการตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพงึพอใจในการใชบ้ริการแอป
พลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลน ์ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ ดา้นการสรา้ง
ผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลน ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2.4 ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้น
การสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนต์ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากวัสดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์เป็นสินค้าที่ผูบ้ริโภครูจ้ักและทราบเป็นอย่างดีว่า
ผลิตจากวสัดทุี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม จึงท าใหส้ินคา้ดงักล่าวกลายเป็นที่รูจ้กัและไดร้บัความนิยม 
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และจะตัดสินใจซือ้เมื่อมีความตอ้งการในการตกแต่งบา้นหรือซ่อมแซมบา้น ซึ่งวสัดุดงักล่าวไม่ได้
เป็นสินคา้ที่มีความแปลกใหม่ต่อผู้บริโภคมากนกัที่จะท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งตดัสินใจซือ้ ประกอบกับ
ช่องทางชอปปิงออนไลน์ เป็นช่องทางหลักที่ผู ้บริโภคใช้เป็นช่องทางซือ้สินค้าอยู่แล้ว เพราะ
ค่อนขา้งสะดวก รวดเร็ว และสามารถพดูคยุกบัผูข้ายไดโ้ดยตรง ท าใหช้่องทางดงักล่าวไม่ไดส้่งผล
ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตเ์พิ่มมากขึน้ ดงันัน้จึงท า
ใหส้่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ เจริญศรี พรหมทา (2559) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ตัดสินใจเลือกใชว้ัสดุลามิเนตในงานโครงการต่างๆ จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นการสรา้ง
ความใส่ใจลูกคา้ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการตัดสินใจเลือกใชว้ัสดุลามิเนตในงานโครงการ
ต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3. การยอมรับทางเทคโนโลยี 
3.1 ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ การยอมรบัทางเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่าง่าย

ต่อการใช ้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากช่องทางชอปปิงออนไลนเ์ป็น
ช่องทางหลกัที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการซือ้สินคา้ในชีวิตประจ าวนั ดงันัน้หากช่องทางดงักลา่วมีการใชง้าน
ที่ง่ายไม่ซบัซอ้น แยกส่วนรูปภาพและค าอธิบายชดัเจนเป็นสดัส่วน มีเมนูเครื่องมือที่ง่ายต่อการใช้
งานและการคน้หา รวมถึงมีวิธีการรบัช าระสินคา้ที่ปลอดภัย สามารถตรวจสอบสถานะการส่ง
สินคา้ หรือการคืนสินคา้ได ้ก็ยิ่งจะท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้มากและเร็วขึน้ จึงท าใหก้ารยอมรบั
ทางเทคโนโลยี ด้านการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ วฒุิกร บุญ
ลือ (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชันซื ้อขายเกษตรอินทรีย์ของกลุ่มลูกค้าในประเทศไทย 
ผลการวิจัยพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้มีผลต่อความพึงพอใจใน
การใชแ้อปพลิเคชนัซือ้ขายเกษตรอินทรียข์องกลุ่มลกูคา้ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชชัวาล โคสี (2559) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซดพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ผลการวิจัย
พบว่า แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคผ่านเว็บไซดพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 3.2 ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ การยอมรบัทางเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่ามี
ประโยชน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ผ่าน
ช่องทางชอปปิงออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคใชช้่องทาง
ชอปปิงออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการซือ้สินค้าในชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นสินค้า
อุปโภคบริโภค รวมไปถึงสินค้าวัสดุก่อสรา้ง เพราะเป็นช่องทางที่ได้รบัความนิยมในปัจจุบัน 
สะดวก สามารถซือ้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา ประหยดัในการเดินทางไปที่รา้นคา้ รวมถึงผูบ้รโิภคทราบเป็น
อย่างดีว่าเป็นช่องทางที่สามารถหาข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับวัสดุดังกล่าวได้ง่าย เพราะใน
เว็บไซต ์หรือช่องทางต่างๆ มักจะใหข้อ้มูลอันเป็นประโยชนแ์ก่ผูบ้ริโภคไว ้ดังนัน้การที่ผูข้ายขาย
วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนน์ัน้ ไม่ไดท้ าให้
ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้มากขึน้หรือถ่ีขึน้กว่าเดิม เพราเป็นช่องทางที่ผูบ้ริโภคใชเ้ป็นช่องทางหลกัใน
การซือ้สินคา้อยู่แลว้ จึงท าใหก้ารยอมรบัทางเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรณษา แสนละเอียด (2560) ศึกษางานวิจัยเรื่อง การยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มความตัง้ใจในการใชบ้ริการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนข์อง
กลุ่มเบบีบู้มเมอรใ์นกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี  ดา้นการรบัรูว้่ามี
ประโยชน ์ไม่มีอิทธิพลต่อแนวโนม้ความตัง้ใจในการใชบ้ริการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนข์อง
กลุม่เบบีบ้มูเมอรใ์นกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
   
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

ผลจากการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปนี ้

 1. ผูป้ระกอบการวัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์สามารถวางแผน
เก่ียวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท รวมถึงจดัท าแผนการตลาดเพื่อที่จะพฒันาวสัดกุ่อสรา้งดงักลา่วใหต้รงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สุด ตลอดจนเพื่อที่จะใหผู้บ้ริโภคกลุ่มดังกล่าวมีการตัดสินใจซือ้
มากขึน้ในอนาคต เพราะจากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ปี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้วสัดุก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลนม์ากที่สดุ 



  128 

2. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่
ผูป้ระกอบการวัสดุก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอรซ์ีเมนต์ ควรให้ความส าคัญกับความ
น่าเชื่อถือของรา้นคา้ในช่องทางชอปปิงออนไลน ์ในเรื่องความมั่นใจในการไดซ้ือ้สินคา้จากผูข้าย
โดยตรง เพราะปัจจุบันมีร้านค้าขายวัสดุก่อสร้างค่อนข้างมากผ่านช่องทางดังกล่าว หาก
ผูป้ระกอบการใหค้วามส าคัญก็จะสามารถสรา้งความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ต่อผูบ้ริโภคได ้และ
ผู้บริโภคจะรับรูว้่าตนเองได้รับการบริการที่ ดีไม่ต่างจากการเดินทางไปซือ้ที่รา้นค้า จะท าให้
ผู ้บริโภคตัดสินใจซือ้มากขึน้ นอกจากนี ้ผู ้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับการบริการของ
พนักงานผูใ้ห้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อที่จะไดแ้น่ใจว่ามีพนักงานคอยให้บริการตลอด  
24 ชั่วโมง เนื่องจากช่องทางออนไลนเ์ป็นช่องทางที่ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อสอบถามขอขอ้มูลได้
ตลอดเวลา และเพื่อใหท้นัต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคอีกดว้ย เพราะจากผลการวิจยัพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นช่องทางการขายที่สามารถขายไดทุ้กที่ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
วสัดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

3. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งผูติ้ดตามในตราสินคา้ ผูป้ระกอบการ
วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ควรร่วมกนัท างานกบัฝ่ายการตลาดในการเลือก
บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลที่มีอิทธิพลในสงัคมน าเสนอสินคา้วัสดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เช่น เป็นพรีเซ็นเตอรส์ินคา้ เป็นผูใ้ชง้านตัวอย่างเล่า
ถึงประสบการณ์ในการซือ้สินคา้ เป็นตน้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคสนใจ ติดตาม และตัดสินใจซือ้สินคา้ได้
รวดเร็วมากขึน้ เพราะจากผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการสรา้ง
ผูติ้ดตามในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วัสดกุ่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

4. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการสรา้งประสบการณ์ ผูป้ระกอบการวัสดุ
ก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ควรใหค้วามส าคัญกับการน าเสนอเรื่องราว เนือ้หา 
สาระส าคัญของวัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
โดยเฉพาะการน าเสนอคลิปวีดีโอการสาธิตการใชง้าน ผ่านการน าเสนอเป็นเรื่องราวโดยมีพิธีกรซึ่ง
เป็นผูเ้ชี่ยวชาญเป็นผูอ้ธิบายด าเนินรายการและแบ่งเป็นตอนๆ โดยน าเสนอเนือ้เรื่องที่แตกต่างกนั
ในแต่ละตอน เพื่อเป็นเกร็ดความรูท้ี่ดีแก่ผู ้บริโภค ตลอดจนเป็นการสรา้งประสบการณ์ที่ดีจาก
สินคา้วสัดุก่อสรา้งต่อผูบ้รโิภค เช่น การใชง้าน ความคงทน การเลือกซือ้สินคา้ใหเ้หมาะกบัการใช้
งาน การดูแลรักษา และการซ่อมแซม เป็นต้น นอกจากนี ้ฝ่ายการตลาดสามารถน าเสนอ
รายละเอียดสินค้าผ่านการ Live ช่องทาง Facebook ได้อีกช่องทางหนึ่ง เพราะเป็นช่องทางที่
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ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ ซึ่งหากผูบ้ริโภคได้รบัชมก็จะท าใหผู้บ้ริโภคมีความรูเ้ก่ียวกับสินคา้และ
ตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งเร็วมากย่ิงขึน้และอาจจะกลบัมาซือ้อีกในครัง้ถดัไป เพราะจากผลการวิจยั
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งประสบการณ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

5. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งคณุค่าในใจลกูคา้ ผูป้ระกอบการวสัดุ
ก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์ ควรให้ความส าคัญกับการสรา้งภาพลักษณ์ของ
สินคา้ในเรื่องเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้มผ่านการซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอร์
ซีเมนตใ์นรูปแบบใหม่ๆ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์เช่น การน ายอดซือ้เขา้ไปช่วยเหลือสังคม
ซ่อมแซมที่พักอาศัย โดยรณรงคใ์ห้ใชว้ัสดุก่อสรา้งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มไม่ก่อใหเ้กิดมลภาวะ
อนัตรายต่อสงัคมรอบขา้ง ทัง้นีเ้พื่อที่จะเป็นการเนน้ย า้และสรา้งความสนใจในเรื่องความตระหนกั
ต่อสิ่งแวดลอ้มและใหผู้ ้บริโภคตัดสินใจซือ้ รวมถึงผู้ประกอบการร่วมกับฝ่ายดูแลลูกค้าในการ
ก าหนดแผนการด าเนินงาน เรื่องความเป็นมาตรฐานในการบริการช่องทางชอปปิงออนไลนใ์หก้ับ
พนกังาน ทัง้การใหค้ าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญโดยตรง การบรกิารหลงัการขาย การรบัประกนัสินคา้ 
การรบัส่งสินคา้ มาตรฐานเวลาการตอบกลบักรณีมีลกูคา้สอบถามผ่านช่องทางดงักล่าว เพื่อที่จะ
เป็นมาตรฐานการบรกิารที่ดีแก่ผูบ้ริโภค เพราะจากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น ส่วน
ประสมทางการตลาดยุคใหม่ ดา้นการสรา้งคุณค่าในใจลูกคา้อยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกดี 
เมื่อทราบว่าสินคา้ผลิตจากวสัดทุี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มไม่ก่อใหเ้กิดมลภาวะอนัตราย และขอ้ให้
ความส าคญักบัการใหบ้ริการที่มี ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้ าปรกึษาผ่านช่องทางออนไลน ์พรอ้มทัง้แจง้สิทธิ
ประโยชนท์ี่ไดร้บัหลงัการขาย 

6. การยอมรบัทางเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้ ผูป้ระกอบการวัสดุก่อสรา้ง
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ควรร่วมกันท างานกบัฝ่ายดูแลลกูคา้ ในการใหค้วามส าคัญ
กบัเรื่องการบริการหลงัการขาย มีการก าหนดหน่วยงานในการดแูลลกูคา้โดยเฉพาะ ไดแ้ก่ การส่ง
หลกัฐานการช าระเงินแก่ผูบ้รโิภค การตรวจสอบสถานะการจดัส่ง การไดร้บัแจง้จากผูข้นส่งสินคา้
กรณีสินคา้ใกลถ้ึงที่หมาย รวมถึงมีการแจง้เงื่อนไขการรบัประกันสินคา้ที่ชัดเจน เพื่อใหผู้บ้ริโภค
มั่นใจในการซือ้และตดัสินใจซือ้รวดเร็วมากขึน้ผ่านช่องทางออนไลน ์เพราะจากผลการวิจยัพบว่า 
การยอมรบัทางเทคโนโลยี ด้านการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง 
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

7. การยอมรบัด้านเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์ผูป้ระกอบการวัสดุก่อสรา้ง
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ควรรว่มกนัท างานกบัฝ่ายการตลาดในเรื่องการใหข้อ้มลูดา้น
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การบริการในการซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้ังเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทางออนไลน ์ใน
เรื่องการไดร้บับริการที่เหมือนการเดินทางมายงัรา้นคา้ เช่น ความสะดวกสบาย การไดร้บับริการที่
รวดเร็ว การไดร้บัค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญโดยตรง การตรวจสอบสถานะสินคา้ และการบริการ
หลงัการขาย การรบัประกันสินคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภควางใจในการตัดสินใจซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์
และมั่นใจในการบริการในการซือ้ครัง้ถัดไป เพราะจากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น 
การยอมรบัดา้นเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชน ์อยู่ในระดับมากที่สดุ อนัดับแรก ไดแ้ก่ ขอ้
การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ท าใหป้ระหยดัค่าใชจ้่ายเรื่องเวลาและการเดินทางไปที่
รา้นคา้ 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

จากผลการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไปดงันี ้
 

1. ควรศกึษางานวิจยัรูปแบบเชิงคณุภาพ โดยผ่านการสมัภาษณผ์ูท้ี่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 
ผูป้ระกอบการวสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์และผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอย่างที่ได้
จากงานวิจยัฉบบันี ้เพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ในเรื่องการบริการผ่านช่องทางออนไลน ์
ตลอดจนค าแนะน า ขอ้เสนอแนะ 

2. เนื่องจากสภาวะในปัจจบุนัของตลาดมีการแข่งขนักนัอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นทัง้ทาง 
online และ offline อาจสง่ผลต่อผูบ้รโิภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการการซือ้ไดต้ลอดเวลา 
ควรท าการวิจยัศึกษาอย่างต่อเนื่องทกุปี เพื่อใหอ้งคก์ร รา้นคา้ ผูป้ระกอบการ ควรเพิ่มเติม 
ปรบัปรุงหรือแกไ้ข จดุใดบา้ง เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ณ ปัจจุบนั 

3. เลือกกลุม่ตวัอย่าง ที่มีความแตกต่างจากการศกึษาในครัง้นี ้เช่น ช่องทาง offline กลุม่
ลกูคา้ Modern Trade เพื่อจะไดเ้ห็นว่าผลการศึกษาเป็นอย่างไร มีความเหมือนหรือมีความ
แตกต่างกนัอย่างไร 

4. ควรศกึษาปัจจยัดา้นอ่ืนๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากที่ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาในครัง้นี ้
เพื่อใหง้านวิจยักวา้งขวางและสมบรูณม์ากขึน้ 
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                               แบบสอบถามงานวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 

สว่นประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้ง

ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์

ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจัย ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และ

การยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์ ประกอบไปดว้ย 4 สว่น ดงันี ้

สว่นที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัดา้นเทคโนโลยี 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้งประเภทไม้สังเคราะห ์

ไฟเบอรซ์ีเมนต ์ 
 
ผูว้ิจัยขอความกรุณาใหท้่านโปรดตอบค าถามทุกขอ้ตามความเป็นจริง เพราะค าตอบที่

เป็นจริงและสมบูรณเ์ท่านั้นจะช่วยในการวิจยัครัง้นีเ้กิดประโยชนอ์ย่างเต็มที่และค าตอบของท่าน 
ผูว้ิจยัจะเก็บเป็นความลบั และจะประมวลผลเป็นรายงานในภาพรวมเพื่อการศกึษาวิจยัเท่านัน้ 

 
ขอขอบคณุส าหรบัความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามชดุนี ้
                                             ผูว้ิจยั 
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ท่านเคยซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน ์หรือไม่  
( ) เคย (กรุณาท าแบบสอบถามหนา้ถดัไป) 
( ) ไม่เคย (กรุณาคืนแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1.  เพศ 
  (  ) ชาย        (  ) หญิง 
 2.  อายุ 
  (  ) 21 -  25 ปี       (  ) 26 – 30 ปี 
  (  ) 31 - 35 ปี       (  ) 36 ปีขึน้ไป 
 3.  สถานภาพ 
  (  )  โสด        (  ) สมรส/อยู่ดว้ยกนั  
  (  ) หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
 4. ระดบัการศกึษา 
  (  ) ต ่ากว่าปรญิญาตรี     (  ) ปรญิญาตรี 
  (  ) ปรญิญาโทหรือสงูกว่า 
 5.  อาชีพ 
  (  ) ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ    (  ) พนกังานบรษิัทเอกชน
  
  (  ) เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจสว่นตวั  (  ) รบัจา้ง 
  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………  
 6.  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
  (  ) นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000  บาท  (  ) 20,001 - 30,000 บาท 
 (  ) 30,001 – 40,000 บาท    (  ) 40,001 – 50,000 บาท 
 (  ) 50,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 ขอ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดยคุใหม่ของการซือ้วสัดกุ่อสรา้ง
ประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
 
 ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่ครื่องหมาย ✓  เพียงขอ้เดียวลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ 
ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

ด้านการสร้างประสบการณ ์
(Experience) 

          

1. การใหข้อ้มลู ค าแนะน าที่รวดเรว็จาก
ช่องทางออนไลนแ์ละการ Live เป็น
ช่องทางที่สรา้งประสบการณใ์หม่ในการ
ซือ้ 

          

2. การซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางออนไลนส์รา้งประสบการณ์
ใหม่ใหก้บัท่าน 

     

3. การน าเสนอวสัดกุ่อสรา้งประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ควรมีการสาธิตการใชง้าน ให้
เห็นถึงความแข็งแรงทนทาน  

          

4. ท่านไดร้บัขอ้มลูและค าแนะน า
เก่ียวกบัวสัดกุ่อสรา้งประเภทไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตจ์าก
ประสบการณข์องผูอ่ื้น 
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ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ 
ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

ด้านช่องทางการขายทีส่ามารถขาย
ได้ทุกที ่(Everyplace) 

          

1. ท่านสามารถซือ้สินคา้ไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางออนไลนไ์ด้
ตลอดเวลาที่ท่านตอ้งการ 

          

2. ช่องทางออนไลนใ์หท้างเลือกในการ
เลือกซือ้ที่น่าสนใจกว่ารา้นคา้แบบเดิม  

     

3. ท่านคิดว่าการซือ้ไมส้งัเคราะหไ์ฟ
เบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทางออนไลน ์ควร
ซือ้จากผูผ้ลิตโดยตรง 

          

ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า 
(Exchange) 

     

1. การซือ้ออนไลน ์ท าใหท้่านสามารถ
ก าหนดออกแบบ และสั่งซือ้ไดด้ว้ย
ตนเอง ภายใตง้บประมาณของท่าน 

     

2. ท่านรูส้กึดี เมื่อทราบว่าสินคา้ผลิต
จากวสัดทุี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มไม่
ก่อใหเ้กิดมลภาวะอนัตรายต่อผูบ้ริโภค 

     

3.ท่านใหค้วามส าคญักบัการใหบ้รกิารที่
มีผูเ้ชี่ยวชาญใหค้ าปรกึษาผ่านช่องทาง
ออนไลน ์พรอ้มทัง้แจง้สิทธิประโยชนท์ี่
ไดร้บัหลงัการขาย เช่น บรกิารออกแบบ
ฟรี ขนสง่ฟรี 
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ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ 
ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

4.ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่าในการซือ้ไม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนตผ์่านช่องทาง
ออนไลน ์

     

ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า 
(Evangelism) 

     

1. ท่านใหค้วามส าคญักบัชื่อเสียงตรา
สินคา้ 

     

2. ท่านใหค้วามส าคญักบัผลการ
ด าเนินงานในอดีตของบริษัท 

     

3. ท่านซือ้สินคา้เพราะคนมีชื่อเสียงใช้
สินคา้นัน้ (เช่น นกัรอ้ง ดารา นกัแสดง) 

     

4. การรีวิวในสงัคมออนไลน ์ท าใหท้่าน
รบัรูถ้ึง แต่ละตราสินคา้ของไมส้งัเคราะห์
ไฟเบอรซ์ีเมนต ์

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  143 

ส่วนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นการยอมรบัทางเทคโนโลยีของการซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภท 
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
 
ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่ครื่องหมาย ✓  เพียงขอ้เดียวลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุ 

ปัจจัยการยอมรับทางเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ว่ามีประโยชน ์
(Perceived Usefulness) 

          

1. การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์ท าใหท้่านมีความสะดวก 
สามารถซือ้ไดท้กุที่ ทกุเวลา 

          

2. การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์ท าใหท้่านประหยดั
ค่าใชจ้่ายเรื่องเวลาและการเดินทาง
ไปที่รา้นคา้ 

          

3. ท่านรบัรูว้่าช่องทางการช าระเงิน
ผ่านช่องทางออนไลนน์ัน้สะดวก
และปลอดภยั 

          

4. การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน ์ท าใหค้น้หาขอ้มลูเพื่อ
เปรียบเทียบและตดัสินใจเลือกซือ้
สินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

          

 
  



  144 

ปัจจัยการยอมรับทางเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ 
(Perceived Ease of Use) 

          

1. ท่านมีแนวโนม้ ซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้ง ผ่านช่องทางออนไลนใ์น
อนาคตอนัใกล ้

          

2.ท่านเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน ์จากหนา้เว็บไซดท์ี่มี
เมนงู่ายต่อการใชง้านและคน้หา 

          

3. ท่านเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เพราะท่านสามารถ
ตรวจสอบสถานะการจดัสง่เองได ้
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ส่วนที ่4 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัการตดัสินใจซือ้วสัดกุ่อสรา้งประเภทไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต ์
ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน ์
 ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่ครื่องหมาย ✓  เพียงขอ้เดียวลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุ 
 

ปัจจัยการยอมรับทาง
เทคโนโลยี 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคน้หาวสัดไุม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์
ทางออนไลนก์่อนการ
ตดัสินใจซือ้ทกุครัง้ 

          

2. ท่านจะตดัสินใจซือ้วสัดุ
ไมส้งัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์
ทางออนไลนถ์ึงแมจ้ะมี
ตวัเลือกอ่ืน 

          

3. ท่านจะซือ้วสัดไุม้
สงัเคราะหไ์ฟเบอรซ์ีเมนต์
ทางออนไลนใ์นครัง้ถดัไป 

          

 
 
*** ขอขอบพระคณุทกุท่านที่สละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามฉบบันี*้** 
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ภาคผนวก ข 
 

              รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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