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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั ปารณีย ์สหกิจสกลุ 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2565 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. เบญจมาส สิรใิจ  

  
การวิจยัครัง้นีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้

สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ป ระกอบธุ รกิจรับ เหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีไ้ดแ้ก่ ผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพท างานธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งที่มีธุรกิจขนาดเล็ก  ประสบการณ์
การท างาน  1 – 5 ปี  ในธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย ต าแหน่งงาน ขนาดธุรกิจและประสบการณก์ารท างานที่แตกต่าง
กนั มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเวน้การศึกษาไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสรา้งช่องทางออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์  ด้าน
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเวน้ดา้นราคาไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
ค าส าคญั : ช่องทางออนไลน,์ ปัจจยัทางการตลาด, พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน,์ วสัดกุ่อสรา้ง 
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The purpose of this research was to the study the factors influencing online 

construction material purchasing satisfaction among contractors in Bangkok. The 
sample group consisted of 200 contractors in Bangkok area. The sample group 
consisted of 200 construction contractors in Bangkok area. The majority of the 
respondents had a Bachelor's degree, occupied in the construction business, 1-5 years 
of work experience in the construction business. The hypothesis testing results showed 
that demographics included different job titles, business sizes, and work experience are 
influencing the purchase of construction materials through online channels at a 
statistically significant level of 0.01 had no influence on the purchase of construction 
materials via online channels. Marketing factors were at a statistically significant level on 
the purchase of construction materials products via online channels at a 0.01 level, 
except for the price, there was no influence on the purchase of construction materials 
via online channels. The behavior of using online media influenced the purchase of 
construction materials through online channels. There was a statistically significant 
influenced on the purchase of construction materials through online channels at a level 
of 0.01. 

 
Keyword : Online channels, Marketing Factors, Customer behavior, Construction 
materials 

 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงไปดว้ยความกรุณาอย่างสงูจาก  อาจารยด์ร.เบญจมาส สิริใจ 
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ตัง้แต่เริ่มตน้จนเสร็จสิน้สมบูรณ์ โดยใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นคณะกรรมการสอบ ใหข้อ้เสนอแนะอัน
เป็นประโยชนอ์ย่างยิ่ง ขอขอบพระคณุท่านคณาจารยใ์นคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรี
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ขอ้มูลอันเป็นประโยชนข์อขอบคุณบิดา มารดา และครอบครวั ของผูว้ิจัย ตลอดจนเพื่อนร่วมงาน 
เพื่อนนิสิต และทุกคนที่คอยห่วงใย คอยให้ก าลังใจ และให้การสนับสนุนอย่างดีเสมอมา  รวมถึง
เจา้หน้าที่ในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่ให้ความช่วยเหลือ  อ านวยความสะดวกต่าง ๆให้แก่
ผูว้ิจยั ตลอดจนผูท้ี่มีสว่นช่วยเหลือผูว้ิจยัในสว่นอ่ืน ๆ ที่มิไดก้ลา่วไวณ้ ที่นีด้ว้ย 
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บทที ่1 

บทน า 

ภูมิหลัง 
  โครงสร้างพื ้นฐานในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง ผลส ารวจพบว่าในปัจจุบัน
ภาคเอกชนมีการจัดตัง้บริษัทที่เก่ียวขอ้งกับการด าเนินธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง ตลอดจนการผลิต
วตัถดิุบ อปุกรณแ์ละเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการก่อสรา้งเพิ่มมากขึน้ตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคทั้งภาครฐัและภาคเอกชน มูลค่าการลงทุนงานก่อสรา้งปี 2564 โดยรวมมีแนวโน้ม
ขยายตัว 4.5 ถึง 5.0 เปอรเ์ซ็นต์ และจะขยายตัว 5.5 เปอรเ์ซ็นต์ ในปี 2565 ถึง 2566 ปัจจัย
ขบัเคลื่อนมาจากการลงทุนโครงสรา้งพืน้ฐานขนาดใหญ่ของภาครฐั โดยเฉพาะที่เก่ียวเนื่องกบัเขต
พฒันาเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ส่งผลต่อการลงทุนงานก่อสรา้งภาคเอกชนใหข้ยายตวัเพิ่ม 
ส่วนใหญ่เป็นโครงการลงทุนโครงสรา้งพืน้ฐาน คิดเป็นสดัส่วน 82 เปอรเ์ซ็นต ์ของมูลค่าก่อสรา้ง
ภาครฐัทั้งหมด ที่เหลือเป็นโครงการก่อสรา้งอาคารของหน่วยงานรฐั โดยผูร้บัเหมาก่อสรา้งราย
ใหญ่มักได้รบัเลือกในการรบังานภาครฐั โดยเฉพาะโครงสรา้งพื ้นฐานขนาดใหญ่ เนื่องจากมี
ประสบการณ์ มีความช านาญเฉพาะดา้น มีศักยภาพทางการเงิน ตลอดจนมีความเชี่ยวชาญใน
การท างาน ส่วนผูร้บัเหมา SMEs จะมีโอกาสรบังานภาครฐัในลักษณะของผูร้บัเหมาช่วง (Sub-
contractors) งานก่อสรา้งภาคเอกชนกระจุกตัวในงานก่อสรา้งที่อยู่อาศัย มีสัดส่วนคิดเป็น 54 
เปอรเ์ซ็นต ์ของมูลค่าก่อสรา้งภาคเอกชนทั้งหมด ที่เหลือเป็นงานก่อสรา้งโรงงานอุตสาหกรรม 
สดัส่วน 9 เปอรเ์ซ็นต์ พาณิชยกรรม 8 เปอรเ์ซ็นต ์และอ่ืนๆ 29 เปอรเ์ซ็นต ์ส านักงานสภาพัฒนา 
การเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ มีเป้าหมายในการพัฒนาโครงสรา้งพืน้ฐานและระบบโลจิสติกส ์
เพื่อสนับสนุนเศรษฐกิจและสังคม การกระจายความเจริญและการพัฒนาเมืองและพืน้ที่  เพื่อ
รองรบัการขยายตัวของเมืองและพืน้ที่เศรษฐกิจหลัก และส่งเสริมการพัฒนาคุณภาพชีวิตของ
ประชาชนทกุกลุม่ในสงัคม (ส านกัคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ, 2563) 
  จากการเติบโตของงานก่อสรา้งที่ เกิดขึน้ ส่งผลต่อการเพิ่มจ านวนของธุรกิจรับเหมา
ก่อสรา้ง นายทศพล ทังสุบุตร อธิบดีกรมพัฒนาธุรกิจการคา้ เปิดเผยว่า ภาพรวมการจดทะเบียน
ธุรกิจจัดตั้งใหม่ปี 2564 ทั่วประเทศ มีจ านวน  72,958 ราย โดยธุรกิจจัดตัง้ใหม่สูงสุดอันดับแรก 
ได้แก่ ธุรกิจก่อสรา้งอาคารทั่วไป จ านวน 7,029 ราย คิดเป็น 10 เปอรเ์ซ็นต์ โดยธุรกิจรบัเหมา
ก่อสรา้งที่จดทะเบียนเป็นนิติบุคคลและยังคงสถานะด าเนินธุรกิจในกรุงเทพมหานครมีจ านวน
ประมาณมากกว่า 9,000 ราย ผูป้ระกอบการรายใหญ่มีจ านวน 55 ราย ผูป้ระกอบการขนาดกลาง
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จ านวน 630 ราย ส่งผลเก่ียวเนื่องให้เกิดการขยายตัวของธุรกิจจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งมากขึน้ 
เนื่องจากธุรกิจวัสดุก่อสรา้งเป็นอุตสาหกรรมต้นน ้าของธุรกิจก่อสรา้ง โดยยอดจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสรา้งจะผันแปรตามภาวะการลงทุนภาคก่อสรา้งในแต่ละปี  ทั้งนี ้มูลค่าการก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานครในปี 2564 จะอยู่ที่ราว 1.15 หมื่นลา้นบาท (ธเนศ มหทัธนาลยั, 2564)  
  ลกัษณะโครงสรา้งของผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้ง ไดแ้ก่ กลุม่ผูผ้ลิต ซึ่งปัจจุบนั
ไดม้ีการพัฒนาช่องทางการขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ท าใหส้ามารถเสนอขายสินคา้ไปยัง
ผูบ้ริโภคโดยตรงไดม้ากขึน้ กลุ่มผูค้า้ปลีกรายใหญ่และรายกลางซึ่งมีความไดเ้ปรียบทัง้ดา้นขนาด
ของเงินทุน การบริหารจัดการดา้นการผลิต และอ านาจต่อรองกับ Suppliers เช่น ดา้นราคาและ
การส่งมอบวตัถุดิบ จึงมีศักยภาพในการสั่งซือ้วสัดกุ่อสรา้งไดจ้ านวนมาก ท าใหม้ีตน้ทุนการผลิต
ต่อหน่วยที่ลดลง (Economies of Scale) และกลุ่มผูค้า้รายเล็ก ซึ่งส่วนใหญ่มีขนาดเงินทุนจ ากัด 
จึงมกัเลือกขายสินคา้บางประเภทที่ท าก าไรไดม้ากเท่านัน้ ผูป้ระกอบการรายใหญ่มีจ านวนทัง้สิน้ 
8 ราย ประกอบดว้ย กลุ่มโฮมโปร (รา้นโฮมโปร เน้นขายปลีกและเมกาโฮม เน้นขายส่ง) ไทวัสด ุ
สยามโกลบอลเฮาส ์ดูโฮม บุญถาวร แกรนดโ์ฮมมารท์และโฮมฮับ มีส่วนแบ่งตลาดรวมกัน 30 
เปอรเ์ซ็นต ์ของรายไดร้วมในกลุ่มรา้นคา้วัสดุก่อสรา้งทัง้หมด จากการแข่งขันทางการตลาดดา้น
การจ าหน่ายวัสดกุ่อสรา้ง ท าใหธุ้รกิจคา้วสัดุก่อสรา้งโดยเฉพาะกลุ่มคา้ปลีกรายย่อย และรา้นคา้
แบบดัง้เดิมจ าเป็นตอ้งเรง่พฒันาศกัยภาพเพื่อใหส้ามารถแข่งขนัไดม้ากขึน้ 
  จากขอ้มูลขา้งตน้ ท าให้ทราบถึงสภาพปัญหาดา้นศักยภาพการแข่งขันของผู้ประกอบ
กิจการจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งรายย่อยแบบดัง้เดิม ซึ่งตอ้งแข่งขันกับผูผ้ลิตและผูป้ระกอบการคา้
ปลีกรายใหญ่ที่เริ่มเขา้มาด าเนินธุรกิจจ าหน่ายสินคา้โดยตรงกับผูบ้ริโภคผ่านช่องทางต่าง ๆ มาก
ขึน้ อีกทัง้ผูบ้ริโภคยงัขาดความความเชื่อมั่นในความพรอ้มทัง้เรื่องสต๊อกสินคา้ ช่องทางการช าระ
เงิน ความพรอ้มทางดา้นเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพ ตลอดจนความรวดเร็วในการบริการและการ
ขนส่งสินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ที่อาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความเสียหายต่อธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งที่มกัมี
การก าหนดวันส่งงานมอบงานที่ชัดเจน จึงท าใหไ้ม่สามารถรอสินคา้ที่ขนส่งล่าชา้ได ้ดว้ยปัจจัย
และปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ส่งผลท าให้ผู ้ประกอบการจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งแบบดั้งเดิมมี
ข้อจ ากัดในการแข่งขัน ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจต้องมีการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
หลากหลายแง่มุม เพื่อใหส้ามารถสรา้งกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพจนสามารถแข่งขนัทางการตลาด
ไดเ้พิ่มขึน้ ตลอดจนสามารถน าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาวิเคราะห ์เพื่อจัดท าการน าเสนอสินคา้
วสัดกุ่อสรา้งใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

https://www.google.com/search?rlz=1C1CHBD_thTH1001TH1001&sxsrf=ALiCzsbtLlCN1-sbaRqesUrqPT_aBQ3Ysg:1653017023008&q=%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8A%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwif7NqjkO33AhVUjeYKHVVDB6kQkeECKAB6BAgBEDc
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 จากการผลส ารวจของ ETDA พบว่าพฤติกรรมผู้ใชอิ้นเทอรเ์น็ตปี 2563 สูงถึงวันละ 11 
ชม. Gen Z, Gen Y ใชม้ากสดุ โดยดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) กิจกรรมบน Facebook 
ยงัยงัเป็นนิยมสงูสดุ และ จากแบบส ารวจพบว่ามีการใชร้ะบบเครือข่ายอินเทอรเ์น็ตที่เพิ่มมากขึน้ 
จากสาเหตหุลกัๆคือ ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงระบบและอปุกรณข์องอินเทอรเ์น็ตไดง้่าย อีกทัง้ผูใ้หบ้รกิาร
เครือข่ายที่ครอบคลมุ ตลอดจนการเขา้ใชง้านบริการต่าง ๆ ที่มกัอยู่ในรูปแบบออนไลน ์จาการแบ่ง
ตามเจเนอเรชนั พบว่า กลุ่ม Gen Y ที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปี จะใชง้านระบบสื่ออินเทอรเ์น็ตมาก
ที่สุดอยู่ที่ 12 ชั่วโมง 26 นาที และขอ้มูลรองลงมา คือ Gen Z ที่มีช่วงอายุนอ้ยกว่า 20 ปี จ านวน 
12 ชั่วโมง 8 นาที ขณะที่กลุม่ Gen X ที่มีค่าเฉลี่ยอายรุะหว่าง 40-55 ปี จ านวน 10 ชั่วโมง 20 นาที 
และส่วนสุดทา้ยคือส่วน Baby Boomer อายุระหว่าง 56-74 ปี มีการใชอิ้นเทอรเ์น็ตอยู่ที่ 8 ชั่วโมง 
41 นาที ต่อวันตามล าดบั หากจ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ ์อยู่ที่ 11 ชั่วโมง 28 
นาที พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน อยู่ที่ 11 ชั่วโมง 10 นาที เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั อยู่ที่ 
10 ชั่ วโมง 21 นาที ในส่วนของการค้าในช่องทางออนไลน์ พบว่านิยมขายสินค้า/บริการทาง
ออนไลน์ผ่าน Facebook มากที่สุด คิดเป็น 64.7 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมาคือ Shopee, Instagram, 
LINE และ Lazada คิดเป็น 47.5 เปอร์เซ็นต์, 40.8 เปอร์เซ็นต์, 39.4 เปอร์เซ็นต์ และ 29.4 
เปอรเ์ซ็นต ์ตามล าดบั (ดร.ชยัชนะ มิตรพนัธ,์ 2564) 

จากขอ้มูลของ ETDA การน าเสนอและการจัดจ าหน่ายสินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนไ์ดถู้กพฒันาและน ามาประยกุตป์รบัใชใ้หต้รงกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคมากขึน้ โดยอาศยั
เครื่องมือและอุปกรณ์สื่อสารที่มีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดดเมื่ อเทียบกับยุคสมัยเก่า 
ผูป้ระกอบการมีการน าทฤษฎีและวิธีการต่าง ๆ เขา้มาผสมผสานกับการน าเสนอสินคา้ เพื่อให้
สินคา้และบริการมีความแตกต่างและโดดเด่นเมื่อเทียบกับสินคา้ของคู่แข่ง ปัจจัยทางดา้นการ
แข่งขันและความต้องการที่มีมากขึน้ของผู้บริโภค ยังส่งผลเชิงบวกต่อสินค้ากลุ่มนี ้จึงถือเป็น
โอกาสของผูจ้  าหน่ายสินคา้วัสดุก่อสรา้งแบบดั้งเดิม ที่จะสรา้งภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ
ตลอดจนอรรถประโยชน์สูงสุดให้กับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ได้ การพัฒนาช่องทางการ
น าเสนอและจ าหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลนจ์ึงถือว่าเป็นส่วนส าคญัที่จะท าใหก้ลุม่ผูบ้ริโภคมี
การรบัรูอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการด าเนินกิจกรรมผ่านช่องทางที่เหมาะสม ก็จะก่อใหเ้กิด
ประโยชนท์างดา้นตน้ทนุ และการบรหิารขอ้มลูไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้อีกดว้ย 

ผูว้ิจัยตระหนักถึงปัญหาความเชื่อมั่นในการสั่งสินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
ตลอดจนขอ้จ ากดัของลกัษะของสินคา้และการใชง้าน จึงสนใจท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมา
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ก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการวิจยัที่ไดจ้ากการวิจัย ไวเ้ป็นขอ้มูลใหน้กัการตลาด
และผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้ง ไดน้ าผลวิจยัไปวางแผนและเป็นแนวทางในการ
พฒันาการน าเสนอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ที่จะสง่ผลใหก้ารน าเสนอมีประสิทธิภาพและท าให้
ผูบ้ริโภคมีความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
มากยิ่งขึน้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในงานวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
  1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาดธุรกิจและ
ประสบการณ์การท างาน ที่มีอิทธิพลในสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน ์ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อน าขอ้มลูนีไ้ปใช้
ในการวางแผนด าเนินธุรกิจ เพิ่มยอดขายและสรา้งก าไรในธุรกิจไดม้ากขึน้ต่อไป 

ความส าคัญของการวิจัย 
  1. เพื่อทราบลักษณะทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย การศึกษา ต าแหน่งงาน 
ขนาดธุรกิจและประสบการณ์การท างาน ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. เพื่อทราบถึงปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจในอนาคตของผูป้ระกอบการ 
  3. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน ์ในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถน าขอ้มูลไปใช้
เพื่อปรบัปรุงและพฒันารูปแบบการจ าหน่าย เพื่อใหต้รงความตอ้งการของผูบ้รโิภค 



  5 

  4. เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  และสามารถน า
ขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษานี ้ไปใชใ้นการวางแผนด าเนินธุรกิจเพิ่มยอดขายและสรา้งก าไรในธุรกิจ
ต่อไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
  การศึกษาคน้ควา้ครัง้นี ้มุ่งศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
   ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูท้ี่มีอ  านาจในการสั่งซือ้วสัดกุ่อสรา้งของธุรกิจ
รบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
   กลุ่มผู้ที่มีอ  านาจสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการสุ่มตัวอย่างจะไดจ้ากการค านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยจะใชสู้ตร
ของ W.G. Cochran. (1963) การสุ่มตัวอย่าง (Sampling) จากจ านวนผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมา
ก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) และจะใชส้ตูรเพื่อ
ค านวณในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการ ประมาณค่า
สดัสว่นของประชากร ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และก าหนดค่าความผิดพลาดที่ 
ยอมรบัได ้7% จากสตูรผูว้ิจยัจะไดก้ลุม่ตวัอย่างเท่ากบั 200 ตวัอย่าง 
    การเลือกกลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่างเพื่อใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้
เลือกใชว้ิธีการเลือกตัวอย่างโดยใชเ้กณฑใ์นการสุ่มตัวอย่างแบบวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก
(Convenience Sampling) โดยผูว้ิจัยจะท าการแจก แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form 
ส่งแบบบสอบถามโดยการส่งลิงค์แบบสอบถามผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น  LINE ให้กับกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอ  านาจสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานครจนครบจ านวน 200 ชดุ  
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ตัวแปร (variables) ทีใ่ช้ในการศึกษา 
การศึกษาวิจัยนี ้  ซึ่ งประกอบด้วยตัวแปรต้น  ( Independent Variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ไวด้งันี ้

1. ตวัแปรตน้ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
1.1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographic Characteristics) ประกอบดว้ย 

1.1.1. การศกึษา 
1.1.1.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.1.2. ปรญิญาตร ี
1.1.1.3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.2. ต าแหน่งงาน 
1.1.2.1. เจา้ของกิจการ 
1.1.2.2. ผู้บริหารระดับสูง (กรรมการผู้จัดการ/รองกรรมการผู้จัดการ /

ผูอ้  านวยการ/ผูจ้ดัการแผนก) 
1.1.2.3. หวัหนา้ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก 
1.1.2.4. พนกังานแผนกจดัซือ้ 
1.1.2.5. อ่ืนๆ (เจา้หนา้ที่คลงัสินคา้/เจา้หนา้ที่แอดมิน) 

1.1.3. ขนาดของผูป้ระกอบการธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง 

1.1.3.1. ขนาดเล็ก (จ านวนพนกังาน ไม่เกิน 50 คน) 

1.1.3.2. ขนาดกลาง (จ านวนพนกังาน 51-200 คน) 

1.1.3.3. ขนาดใหญ่ (จ านวนพนกังาน 200 คน ขึน้ไป) 

1.1.4. ประสบการณก์ารท างานในธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง 

1.1.4.1. 1 – 5 ปี 

1.1.4.2. 6 – 9 ปี 

1.1.4.3. 10 ปี ขึน้ไป 

1.2. สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) 
1.2.1. ทางดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
1.2.2. ทางดา้นราคา (Price) 
1.2.3. ทางดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 
1.2.4. ทางดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
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1.2.5. ทางดา้นบคุลากร (People) 
1.2.6. ทางดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
1.2.7. ทางดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

1.3. พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน์ (Social Network Behaviors) ที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.1. ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์
1.3.2. ทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์
1.3.3. ค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์

2. ตัวแปรตาม (Independent Variables) ไดแ้ก่ ความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้
วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ (Definition of Terms) 
  1. ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลที่มีอ  านาจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งของ
ธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. ผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง (Contractor) หมายถึง บุคคลที่ประกอบอาชีพ
รบัจา้งก่อสรา้งอาคารหรือสิ่งก่อสรา้งต่าง ๆ โดยเป็นผูม้ีอ  านาจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง 
  3. ก ลุ่มผู้ ผ ลิ ต สินค้ าวัสดุ ก่ อส ร้าง  (Group of manufacturers of construction 
materials) หมายถึง ผูซ้ึ่งมีหนา้ที่ในการบริหารจดัการ และน าปัจจยัการผลิตที่มีอยู่อย่างจ ากดัมา
ผ่านกระบวนการผลิต เวลา แรงงาน ที่ดิน ตน้ทุน เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้วสัดุก่อสรา้ง ส าหรบัสรา้ง
ก าไรใหแ้ก่ธุรกิจของตน 
  4. กลุ่มผู้ค้าวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional trade) หมายถึง รา้นค้าวัสดุก่อสรา้งที่
ระบบการบรหิารจดัการยงัไม่ทนัสมยัครบวงจร ผูค้า้ส่วนใหญ่จะจ าหน่ายสินคา้ตัง้แต่วสัดกุ่อสรา้ง
พืน้ฐาน 
  5. กลุ่มผู้ค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) หมายถึง รา้นคา้วสัดุก่อสรา้งที่มี
การบริหารจัดการตัง้แต่หนา้รา้นจนถึงหลงัรา้นอย่างเป็นระบบและใชเ้ทคโนโลยีที่ทันสมัย มีวัสดุ
ก่อสรา้งหลากหลายประเภทครบวงจร 
  6. โครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure) หมายถึง โครงสรา้งทางกายภาพซึ่งใช้อ านวย
ความสะดวกสาธารณะ ซึ่งอาจเป็นโครงการที่ภาคเอกชนหรือภาครัฐท าก็ได้ โดยมุ่งเน้นให้
สาธารณะชนไดป้ระโยชน ์ระบบขนสง่ระบบระบายน า้ ระบบบ าบดัน า้เสีย เป็นปัจจยัส าคญัที่ท าให้
ประเทศเกิดการพฒันาทางดา้นสงัคมและเศรษฐกิจ 
  7. งานก่อสร้าง (Construction Project) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระท าที่ท าใหเ้กิด 
การประกอบหรือการติดตัง้ ใหเ้กิดเป็นอาคาร โครงสรา้ง ระบบสาธารณปูโภค 
  8. สินค้าวัสดุก่อสร้าง (Construction Materials) หมายถึง สินค้าที่ เป็นวัสดุ อุปกรณ ์
ส าหรบังานก่อสรา้งสิ่งต่าง ๆ สถาปัตยกรรมและสิ่งปลกูสรา้งอื่นๆ 
  9. ช่องทางออนไลน ์(E-commerce Channel) หมายถึง สื่อดิจิทลัที่เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคม (Social Tool) เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคมและเป็น
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์(E-Commerce) เป็นการท าธุรกรรมการซือ้ขายสินคา้ระหว่างผูข้ายและผู้
ซือ้ผ่านทางอินเทอรเ์น็ต 
 

 



  9 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  ในการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึ่งพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                           ตัวแปรตาม(Dependent  Variable) 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  1. ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาดธุรกิจและ
ประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  2. ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน์มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่2 

เอกสารงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

  การศึกษาคน้ควา้เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้
น าเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นแนวทาง ในการศกึษาดงันี ้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์(Demography) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดออนไลน ์(Online Marketing Mix) 

2.1 ดา้นสินคา้ (Product) 

2.2 ดา้นราคา (Price) 

2.3 ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 

2.4 ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย (Place) 

2.5 ดา้นบคุลากร (People) 

2.6 ดา้นกระบวณการ (Process) 

2.7 ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน ์(Social Media Behavior) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง

ออนไลน ์

5. ลกัษณะทั่วไปของธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง (Thailand Constructions) 

6. เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง (Review Literature) 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์(Demographic) 

 สุวนันท์ สุขเจริญ (2564) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับขอ้มูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์
(Demographic Characteristics) ซึ่งไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม 
ยืนยนัว่าโดยผูร้บัข่าวสาร ที่มีลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรม ความสนใจ ใน
การรบัข่าวสารแตกต่างกนัไปดว้ย ดงันี ้
 1. อายุ เป็นลักษณะทางประชากรที่ จะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการ
ด ารงชีวิต ตามอายุและวยัของแต่ละตวับุคคล ซึ่งเป็นลกัษณะที่ส  าคญัอย่างมากในการศึกษาและ
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น ามาวิเคราะหข์อ้มูล โดยอายุจะเป็นสิ่งที่แสดงถึงวัยวุฒิ เป็นเครื่องบ่งชีถ้ึงศักยภาพ ตลอดจน
ความสามารถในการท าความเขา้ใจข่าวสารเนือ้หา รวมถึงมีการรบัรูใ้นดา้นต่าง ๆ ไดม้ากน้อย
ต่างกนัออกไปตามประสบการณใ์นชีวิตที่คยพบเจอมา หรือสามารถกล่าวไดว้่าอีกประการหนึ่งคือ 
อายุจะเป็นเครื่องชีถ้ึงความใส่ใจและสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่น ความชอบ เรื่องการเมือง เรื่อง
ของอนาคต เป็นตน้ และยงัชีใ้หเ้ห็นถึงการแสดงอารมณท์ี่แตกต่างกนัออกไปในแต่ละกลุม่สงัคม  
 2. เพศ เป็นลกัษณะทางประชากรที่บคุคลไดร้บัมาตัง้แต่ก าเนิด จะประกอบดว้ยประชากร
ที่เป็นเพศหญิง (Female) และประชากรที่เป็นเพศชาย (Male) และอื่นๆ และโดยทั่วไปจะมีจ านวน
ประชากรที่ใกลเ้คียงเสมอกนั เพื่อความสมดลุในประชากรทุกกลุ่ม เพศเป็นสิ่งที่ก าหนดหนา้ที่ของ
บุคคล ตลอดจนก าหนดดา้นพัฒนาการต่าง ๆดา้นร่างกาย ซึ่งจะมีความแตกต่างกันในแต่ละช่วง
วัยอีกด้วย พฤติกรรมของบุคคลก็มีความสัมพันธ์สอดคล้องกับเพศ  เช่น เพศหญิงจะมีความ
ตอ้งการรบัรูแ้ละติดต่อสื่อสารในระดับที่มาก ในขณะที่เพศชายและมรความต้องการด้านการ
ติดต่อที่นอ้ยกว่า แต่มกัจะมีการวิเคราะหข์อ้มลูที่มากกว่า เป็นตน้ 
 3. ระดบัการศึกษา เป็นสิ่งที่สามารถบ่งบอกศกัยภาพในการเลือกรบัข่าวสารและการรบัรู ้
ดา้นต่างๆ คนมีขอ้มลูความรู ้มีการคิดวิเคราะห ์เขา้ใจในสิ่งต่าง ๆ ไดต่้างกนัจากระดบัการศึกษาที่
ต่างต่างกันออกไป ท าให้คนในแต่ละดับความรูม้ีการความคิดเห็นในด้านต่างๆที่แตกต่างกัน
ออกไปดว้ยเช่นกนั การศึกษาสามารถท าใหบุ้คคลมีระดบัความรูท้ี่มากกว่ามีศกัยภาพและทัง้ษะที่
มากกว่าอย่างสอดคลอ้งกนั นอกจากนีก้ารศึกษายงัเป็นส่วนที่ท าใหเ้กิดความคิด ทศันคติ ค่านิยม 
แตกต่างกนัออกไปอีกดว้ย  
 4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เป็นสิ่งที่แยกบุคคลใหม้ีกลุ่มในการรบัรูข้่าวสารตามที่
กลุ่มนัน้ๆใหค้วามสนใจ ทัง้นีก้ารประกอบอาชีพ ความสนใจ สถานภาพสมรส รายได ้หรือศาสนา 
ลว้นส่งผลต่อการรบัรูส้ารที่ไม่เหมือนกนั อีกทัง้ยงัพบว่ารายไดข้องบุคคลเป็นเครื่องแบ่งชีถ้ึงฐานะ
ทางเศรษฐกิจ และเป็นองคป์ระกอบหลกัที่ส  าคัญอย่างมาก เนื่องจากสามารถขีว้ัดการใชจ้่ายใน
การไดข้อ้มูลข่าวสาร ผูท้ี่มีสถานทางเศรษฐกิจที่ดีมักจะได้รบัขอ้มูลมากกว่าและเป็นประโยชน์
มากกว่าในการด ารงชีวิต ในทางตรงกนัขา้ม หากผูท้ี่มีสถานทางเศรษฐกิจไม่พรอ้มเท่าที่ควร จะมี
โอกาสในการเขา้ถึงการศึกษาน้อย ท าใหม้ีองคค์วามรูท้ี่น้อยกว่า ท าใหล้ดทอนโอกาสในการใช้
ศกัยภาพหรือความรูใ้นการสรา้งสถานภาพทางเศรษฐกิจที่ดี (DeFleur, 2016) 
 ทฤษฎีกลุม่สงัคม (Social Categories Theory) DeFleur (2016) ไดแ้สดงความคิดเห็นว่า
พฤติกรรมของบุคคลโดยมากจะมีความสอดคลอ้งกับลกัษณะต่าง ๆ ของบุคคลหรือลกัษณะทาง
ประชากร โดยสามารถน ามาวิเคราะห์และแยกเป็นกลุ่มๆ ได้ กลุ่มบุคคลที่มีการแสดงออก
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พฤติกรรมที่มีความคล้ายหรือไปในทิศทางเดียวกัน มักจะจับตัวเป็นกลุ่มเดียวกัน หากน ามา
วิเคราะหถ์ึงล าดบัชัน้ทางสงัคม จะพบว่ากลุม่คนที่มีพฤติกรรมคลา้ยกนัจะเลือกรบัข่าวสาร เนือ้หา 
และตอบสนองต่อเนื ้อหาข่าวสารไปในทิศทางเดียวกัน และเมื่อศึกาถึงทฤษฎีความแตกต่าง
ระหว่างบคุคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ดพ้ฒันามาจากแนวความคิดเรื่องสิ่ง
เรา้และการตอบสนอง (Stimulus Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร ์(S-R Theory) พบว่าบุคคล
หรือผูร้บัสารท่ีมีคณุลกัษณะที่แตกต่างกนัจะมีความสนใจต่อข่าวสารที่แตกต่างกนั 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(Online Marketing Mix) 

 Kotler (2018) ศาสตราจารยฟิ์ลลิป คอตเลอร ์ผูศ้ึกษาดา้นการตลาดชัน้น าของโลก ไดใ้ห้
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าธุรกิจที่
ให้บริการจ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาดบริการ  หรือ 7P การก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
โดยทั่วไปนักการตลาดจะคุ้นเคยกับส่วนผสมทางการตลาดของ 4P หรือ 7P ซึ่งเป็นกรอบการ
ท างานการทบทวนกลยุทธเ์พื่อน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษัท และเป็นกรอบการท างาน
ที่สามารถน าไปใชเ้ป็นประโยชนก์บัธุรกิจทุกขนาด ต่อมาเมื่อมีอินเทอรเ์น็ตเขา้มาเป็นช่องทางใน
การติดต่อสื่อสาร ท าใหเ้กิดการผสมผสานและการพฒันากลยุทธก์ารตลาดอิเล็กทรอนิกส ์Online 
Marketing โดยการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ จะสามารถวัดผลได้ง่ายกว่า เมื่อ
เทียบสื่อออฟไลน์ที่วัดผลค่อยขา้งยาก ช่องทางขายของออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, 
LINE, Google, YouTube และอีกมากมาย  
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สว่นประสมการตลาดออนไลน ์(Online Marketing Mix) 

 
 

ภาพประกอบ 2 ภาพแสดงส่วนประสมการตลาดออนไลน ์

ที่มา: Engaio Digital (2020) The 7 P’s of Online Marketing Mix 
 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 
 อกัษราภัค จันทรศิริ (2564) ไดก้ล่าวว่า การวางแผน Product ในโลก Online เพื่อพฒันา
กลยุทธ ์Digital Marketing ของแบรนดน์ัน้ จ าเป็นตอ้งค านึงถึงสองสิ่งส  าคญันัน้คือ Core Identity 
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ที่เป็นส่วนประกอบพืน้ฐานของสินคา้และบริการที่เป็นที่ ‘ตอ้งการ’ และเติมเต็มความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคจริงๆ อีกสิ่งคือ Extended Identity ที่เป็นส่วนเสริมหรือประโยชนข์อง Product ที่เก่ียวขอ้
กบั Core Identity ตวัแรก ตวัอย่างปัจจยัที่ครอบคลมุค าว่า Product ในรูปแบบการตลาดออนไลน์
คือ คุณภาพของสินค้าและบริการ (Quality) ผลิตภัณฑ์ที่สามารถใช้งานได้ดี คงทน สวยงาม 
ปลอดภัยในการใชง้าน และมีมาตรฐาน เมื่อไดใ้ชง้านผลิตภณัฑจ์ะท าใหเ้กิดการประเมินคณุภาพ
หลังการใชง้าน หากคุณภาพดีกว่าที่คาดหวังไวจ้ะท าใหเ้กิดเป็นความประทับใจ และจดจ าตรา
สินคา้หรือชื่อผูผ้ลิต จนเกิดเป็นการซือ้ซ  า้เป็นผูบ้ริโภคประจ า และอาจจะช่วยบอกต่อใหเ้พื่อนๆ
หรือญาติพี่นอ้งซือ้ตามดว้ย โดยเฉพาะในในปัจจุบนัที่โลกสงัคมออนไลน ์เขา้ถึงไดง้่าย และถูกใช้
เป็นพืน้ที่ในการบอกเล่าความนึกคิด ความรูส้ึกต่าง ๆ ทั้งในดา้นดีและดา้นไม่ดี หากผูบ้ริโภคไม่
พอใจคุณภาพสินคา้ของเรา อาจจะไปเขียนต่อว่า หรือบรรยายความไม่พอใจในสงัคมออนไลน ์
โดยไม่ยอมติดต่อกลบัมาบอกผูข้ายโดยตรงได ้(กรมสง่เสรมิอตุสาหกรรม) 

1.1. การแสดงออกถึงความเป็นแบรนด ์(Online Brand Identity) 
การคน้หา หรือการ search เพื่อศึกษา และเปรียบเทียบสินคา้และบริการกลายเป็นเรื่องปกติ การ
มีตวัตนบนโลกออนไลน ์หรือ Digital Footprint ที่ดีจะท าใหผู้ค้นคน้หาไดง้่ายย่ิงขึน้ ทัง้นีข้อ้มลูจาก 
Go – Globe ได้เปิดเผยว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกา 22 เปอรเ์ซ็นต ์ไม่เคยซือ้สินคา้หรือบริการจาก
ช่องทางออนไลน ์ซึ่งมีคนใหเ้หตผุลไวถ้ึง 49 เปอรเ์ซ็นต ์ว่าเป็นเพราะพวกเขายังขาดความเชื่อถือ
ในแบรนดห์รือผูใ้หบ้ริการ จึงไม่สบายใจในการซือ้ผลิตภณัฑผ์่านช่องทางออนไลน ์ซึ่งการที่ธุรกิจ
ไม่สามารถสรา้งความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้ จึงท าให้การค้าขายบนแพลตฟอรม์ออนไลน์มี
โอกาสสญูเสียรายไดป้ระมาณ 9.1 พนัลา้นต่อปีเลยที่เดียว 

1.2. สรา้งอารมณใ์นการตดัสินใจ ( Business Mood & Tone) 
แบรนดท์ี่มีเรื่องราวที่น่าสนใจ ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเขา้ถึงและสามารถจดจ าไดน้ั้น จะไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนักบัสินคา้หรือบริการประเภทเดียวกัน และดึงดูดผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้ซ  า้ การจะ
ก าหนด Mood and Tone ให้ชัดเจนนั้น ควรรูว้่ากลุ่มผู้บริโภค อายุ สินค้าหรือบริการที่มอบให้
ผูบ้ริโภค และเมื่อส าหรบัโลกออนไลนน์ัน้ การที่แบรนด ์ๆ นึงจะสามารถก าหนด Mood & Tone ให้
ชดัเจนได ้จะมีรายละเอียดที่แตกต่างจากออฟไลนอ์อกไปบา้ง แต่ก็ยังคงใหห้ลกัการที่คลา้ยคลึง
กนั ไม่ว่าจะเป็นอารมณค์วามรูส้ึกตัง้แต่เขา้หนา้แรกของเว็บไซต ์Fanpage หรือแอพพลิเคชั่นต่าง 
ๆ การออกแบบหนา้ตา การก าหนดสี ฟอนตภ์าษาที่ใช ้และองคป์ระกอบอ่ืนๆ อีกมายมาย  
ตวัอย่างการก าหนด Mood and Tone ของรา้นสะดวกซือ้เซเว่นอีเลฟเว่นและรา้นกาแฟสตารบ์คั 
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ภาพประกอบ 3 ภาพแสดงการออกแบบในการสรา้งอารมณข์องรา้น 

ที่มา: Extranicegroup (2020) Signature Identity ตวัตนออนไลน ์และการสรา้งแบรนด ์

1.3. รูปภาพสินคา้ 
 บรษิัทผูใ้หบ้รกิารสื่อรูปภาพชัน้น าของโลกอย่าง CANVA ไดม้ีการศึกษาถึงความ สมัพันธ์
ในการใช้รูปภาพร่วมกับการน าเสนอสินค้าพบว่า เนื ้อหาที่มีภาพที่เก่ียวข้องได้รับการเข้าชม
มากกว่าเนือ้หาที่ไม่มีภาพ 94 เปอรเ์ซ็นต ์ผูค้นจ าขอ้มลูไดดี้ขึน้เมื่อไดร้บัชมเนือ้หาที่สนใจพรอ้มกบั
รูปภาพประกอบ 65 เปอรเ์ซ็นต ์ และเนือ้หาที่มีภาพประกอบมีแนวโนม้ที่จะแชรบ์นโซเชียลมีเดีย 
40 เท่า เนื่องจากมีการน าเสนอรูปภาพสินคา้และบริการในปริมาณที่มหาศาลในตลาดออนไลน ์
การน าเสนอจึงต้องมีความแตกต่างและโดดเด่นเพื่อใหส้ามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้า 
หมายใหจ้ดจ าสินคา้และบรกิารมากที่สดุ 

1.4. บรกิาร (Customer Service) 
 จากรายงานการส ารวจจาก Customer Experience Report 2019 พบว่า 60 เปอรเ์ซ็นต ์
ของผูบ้ริโภค เลือกใชม้ากกว่าหนึ่งช่องทางในการติดต่อกบัแบรนด์ ผูบ้ริโภคมีความอดทนที่จ  ากัด
ต่อการรอและการแกปั้ญหาจากแบรนด์ โดย 44 เปอรเ์ซ็นต ์ของผูบ้ริโภคใหเ้วลาการตอนรบัจาก
แบรนดเ์พียง 1 ชั่วโมง และยังพบว่ามีถึง 85 เปอรเ์ซ็นต ์จะพยายามติดต่อในช่องทางอ่ืน หากยัง
ไม่ได้รบัการติดต่อหรือแก้ไขจากช่องทางแรก ผู้บริโภคส่วนมากต้องการการตอบรบัที่ เร็ว การ
พัฒนาระบบ CRM นี ้เพื่อเป็นเครื่องมือที่สามารถรวมทุกช่องทางของการรบัเรื่องจากผูบ้ริโภคไว้
ในช่องทางเดียว ช่วยใหแ้บรนดเ์ขา้ถึงและบริการผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วขึน้ เพิ่มประสิทธิภาพในการ
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ท างาน และสรา้งประสบการณ์ที่ ดี เพิ่มระดับความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคยุคดิจิทัล (ณธิดา 
รฐัธนาวฒุิ, 2562) 

2. ด้านราคา (Price) 
 Kotler (2016b) กล่าวว่า ราคาหมายถึง จ านวนเงินที่ผูร้บับริการหรือผูซ้ือ้ผลิตภัณฑต์อ้ง
จ่ายเป็นค่าบริการหรือผลิตภณัฑ ์แต่ถา้มองใหก้วา้งขึน้จะตอ้งรวมมูลค่าทุกๆ ดา้นที่ผูซ้ือ้ตอ้งจ่าย
เพื่อการไดร้บับริการหรือผลิตภัณฑ์ เช่น ค่าเดินทาง ค่าเสียเวลาท างาน สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล 
(2556) ราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างมลูค่า ผลิตภณัฑก์บัราคา ของผลิตภณัฑน์ัน้ ถา้มลูค่าสงูกว่าราคา ผูบ้รโิภคก็
จะตดัสินใจซือ้ ราคาเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมือการตลาด หนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด ราคา
เป็นตวัสรา้งใหเ้กิดรายไดจ้ากการขาย และน าไปสูก่ารสรา้งก าไรในที่สดุ 
 และอักษราภัค จันทรศิริ (2564) ได้ให้ความเห็นเก่ียวกับราคาสินค้าในตลาดออนไลน ์
(Online Price) ว่าเป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการน าเสนอสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งหมายถึง
นโยบายดา้นราคาของแต่ละบรษิัท เพื่อน ามาเป็นรูปแบบในการตัง้ราคาของสินคา้และบรกิารที่จะ
กระจายออกไปจ าหน่ายในตลาดออนไลน์ นอกจากนี ้การตั้งราคาสามารถส่งผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค โดยหากบริษัทตัง้ราคาสินคา้หรือบรกิารไวส้งู พรอ้มระบคุณุภาพของสินคา้และบรกิารที่ดี
เยี่ยม เหมาะสมกับราคา ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคไดง้่ายขึน้ ตรงกันขา้ม 
หากสินคา้และบริการมีการน าเสนออย่างไม่มีคุณภาพหรือเหมาะสมราคามากพอ อาจส่งผลต่อ
ความรูส้ึกไม่ตอ้งการซือ้สินคา้ ทัง้นี ้ผูป้ระกอบการยังสามารถน าหลกัจิตวิทยามาร่วมกับการตั้ง
ราคาสินคา้ไดอี้กดว้ย เช่น เวลาสั่งของออนไลนแ์ลว้ต้องเสียค่าส่งเพิ่มจากราคารวมของสินค้า
ทัง้หมด ซึ่งในกรณีนีอ้าจจะเปลี่ยนกลยุทธใ์หเ้สนอฟีเจอรส์่งฟรีให้ผูบ้ริโภค อาจจะสรา้งความเต็ม
ใจและพอใจมากกว่า เห็นไดช้ัดว่าปัจจัยดา้น Product ส่งผลต่อ Pricing Model และความพอใจ
ของผูบ้รโิภค  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
 Gary Armstrong (2014) อารม์สตรองและคณะ  กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
หมายถึง การจัดจ าหน่ายจะเก่ียวกับการอ านวยความสะดวกในการซือ้สินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุม่เปา้หมายใหม้ีความสะดวกสบายมากที่สดุ เช่น การน าสินคา้และบรกิารไปส่งมอบใน
เวลาที่ผูบ้รโิภคตอ้งการ โดยจะมีรูปแบบการบรกิารที่แตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้และบรกิาร 
ซึ่งจะตอ้งสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหม้ากที่สดุ เพื่อค านึงถึงผลประโยชนข์องผูบ้ริโภค
และตน้ทุนของธุรกิจ นักการตลาดจึงมีการการออกแบบและพัฒนาระบบการจัดการช่องทาง ให้
เหมาะสมกบัสินคา้และกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายมากท่ีสดุ 
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   อกัษราภคั จนัทรศิริ (2564) ไดก้ล่าวว่า ในการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีส่งผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจากในปัจจุบันรา้นค้ายังสามารถวางสินคา้และบริการในช่องทาง
ออนไลน ์ซึ่งผูบ้รโิภคนัน้สามารถสั่งซือ้ไดจ้าก Smart Phone ผ่าน Application Shopping Online/ 
E-Commerce ต่างไดง้่ายและสะดวก และรา้นคา้ยงัสามารถสรา้งเว็บไซตแ์บรนด ์หรือตราสินคา้
ของรา้นค้าเองได้โดยง่าย พรอ้มกับหน้า Shopping Site ที่ผู ้บริโภคสามารถหยิบสินค้าที่สนใจ
สั่งซือ้ลงตะกรา้ หรือการใชรู้ปแบบกระจายสินคา้และบริการผ่านเว็บไซต ์Third-party ตัวอย่าง 
เช่น เว็บไซต ์Watsons หรือ Gowabi ที่เป็นเว็บไซต์เก่ียวกับความสวยงามที่รวบรวมสินค้าและ
บริการครบครนั ซึ่งเป็นอีกวิธีในการเพิ่ม Awareness ใหก้บัผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้สินคา้ของ Platform 
นัน้เก่ียวกบัแบรนดท์ี่มี หรืออาจจะเป็นเว็บไซต ์B2C หรือ C2C อย่าง Shopee และ Lazada เป็นที่
นิยมอย่างมาก  
 ปัจจยัที่ครอบคลมุในเรื่องช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน ์คือ 

1.1. ช่องทางในการซือ้ขายท่ีเหมาะสม 
จากผลการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่า การขาย
ลักษณะ E-commerce มีจ านวนเพิ่มขึน้อย่างก้าวกระโดด โดยนิยมจัดจ าหน่ายสินคา้หรือขาย
ผ่านหน้าโฮมเพจส่วนบุคคลของตนเอง และยังมีการน าสินค้าไปวางขายตามช่องทางตลาด
ออนไลนอี์กดว้ย โดยจะระบบใหเ้ลือกซือ้สินคา้และมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายไวร้องรบั 
เช่นการโอนช าระ หรือการจ่ายกบัพนกังานส่งสินคา้เมื่อสินคา้ถูกส่งถึงผูร้บัแลว้ มีบริษัทและธุรกิจ
หลายแห่งเพิ่มช่องทางการขายในช่องทางอิเล็กทรอนิกสเ์พิ่มขึน้จ านวนมาก เช่น 7-11 จ าหน่าย
สินคา้โดยให้ผูบ้ริโภคเลือกซือ้สินคา้ไดใ้น 7-Catalogue การจ าหน่ายสินค้าผ่าน Social media 
เป็นการขายที่นิยมกันในกลุ่มคนที่ยังท างานประจ า  โดยใช้เวลาว่างในการเลือกชมสินค้า 
เปรียบเทียบสินค้า ในส่วนของผู้จ  าหน่าย จะพบมากในกลุ่มอาชีพอิสระ โดยการน าสินค้าไป
จ าหน่ายผ่าน Marketplace และอื่นๆ 

1.2. ช่องทางตาม Segmentation ของผูบ้รโิภค  
จากผลส ารวจการใชช้่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค ท าใหผู้ป้ระกอบการไดท้ราบว่า ผูบ้ริโภคหนึ่ง
คนนัน้สามารถใชช้่องทางออนไลนไ์ดอ้ย่างหลากหลาย ทัง้นี ้ผูป้ระกอบการควรมีการศึกษาสินคา้
ว่าเหมาะสมกับกลุ่ม เป้าหมายใด และจากนั้นจึงสามารถท าการศึกษาพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ถึงความสามาถและความพอใจในการใชช้่องทางออนไลนใ์ดมากที่สุด ซึ่งจะ
สามารถเลือกจ านวนช่องทางในการขายสินคา้และบริการใหค้รอบคลมุไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
(เมธปรยิา ค านวนวฒุิ, 2563) 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน ์(Online Promotions) 
   อกัษราภคั จนัทรศิร ิ(2564) ไดก้ลา่วว่า Promotion หมายถึงวิธีการที่แบรนดใ์ชส้ื่อสารกบั
ผูบ้ริโภคและบริษัทอ่ืนๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการของบริษัท ซึ่งในส่วนนีจ้ะเป็นส่วนที่บริษัท
ตอ้งวางกลยุทธต์าม Segmentation ของผูบ้ริโภคที่เตรียมไวใ้นส่วน Product นั่นเอง โดยที่ปัจจัย
ตัวนีจ้ะส่งผลกับธุรกิจมากหรือน้อยเพียงใด ก็ขึน้อยู่กับความเขา้ใจช่องทางที่จะท าการตลาดให้
สินค้าและบริการ สามารถส่งไปถึงผู้บริโภคได้จากทุกช่องทางและใน Digital Marketing เป็น
การตลาดเพียงช่องทางเดียวอาจไม่เพียงพอ ผูป้ระกอบการควรจ าเป็นตอ้งใช้ Communication 
Tools ที่จะปัจจยัที่ช่วยสง่เสรมิแบรนดใ์หเ้ป็นที่รูจ้กัสินคา้และบรกิารใหม้ากขึน้ 

ตวัอย่าง ของ Communication Tools ที่ส  าคญัในโลกของ Digital Marketing  
1. การท า Ads เช่น การยิงโฆษณาแบบ Paid Search  
2. การเปิดการขาย เช่น การสรา้งหนา้สินคา้บนเว็บไซต ์หรือ การท า Affiliate Marketing  
3. การเสนอโปรโมชั่น เช่น การแจกคปูองลดราคา หรือ สะสมแตม้  
4. การท า PR เช่น การสรา้ง Campaign ผ่าน # Hash tag หรือการจา้ง Influencer  
5. การท าสปอนเซอร ์ 
6. การท า Email Marketing  
7. การจดั Event เช่น การจดัท า Webinar ใหค้วามรู ้
8. การท า P2P หรือ Peer-to-peer เพื่อสรา้งกระแสผ่าน Advocate เป็นตน้ 

 บญุยิ่ง คงอาชาภทัร และ นภสันนัท ์เชาวดี์ (2560) ไดศ้กึษาถึงพฤติกรรมการในการเลือก
ซือ้วสัดกุ่อสรา้งผ่านทางออนไลน ์ดา้นการสง่เสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน ์ ในกลุ่มของผูท้ี่
ประกอบชีพที่เก่ียวขอ้งกับงานก่อสรา้งจ านวน 7 คน โดยคิดเป็น 70 เปอรเ์ซ็นต ์นัน้จะมองว่าการที่
มีโปรโมชั่นนัน้เป็นสิ่งส าคัญ และจ าเป็นในการจ าหน่ายสินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
เพราะว่าการท าโปรโมชั่นจะเป็นปัจจยัอย่างหนึ่งที่ท าใหเ้กิดการดึงดดูใจ ท าใหค้นหนัมาสนใจ โดย
ทางรา้นคา้ออนไลน์อาจจัดท าโปรโมชั่นตามแต่ละหมวดหมู่ของสินคา้ หรือจัดเป็นกิจกรรมเพื่อ
ดงึดดูและเพิ่มความน่าสนใจ ทัง้นีเ้พื่อเป็นการเพิ่มจุดขาย หรืออาจจะมีโปรโมชนัพิเศษเฉพาะของ
กลุม่ผูอ้อกแบบสถาปนิก 

5. ด้านบุคลากร (People) 
 ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งมีการคัดเลือก การจูงใจ การ
ฝึกอบรม เพื่อให้รบัรูถ้ึงข้อมูลของสินค้าและสามารถบริการหรือให้ข้อมูลกับผู้บริโภคได้อย่าง
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เจา้หนา้ที่ผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ จะมีความสมัพันธใ์นดา้นการ
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ติดต่อสื่อสาร เจา้หนา้ที่ตอ้งมีความรู ้ความสามารถและมีทัศนคติที่สามารถในการแก้ไขปัญหา
สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์รได ้
 ณัฐณิชา คุ้มแพทย์ (2563) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตในด้านการซือ้
สินค้าบริการขึน้มาอยู่ในล าดับที่  5 จากล าดับที่  8 ในปี 2559 แสดงให้เห็นว่าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(อี-คอมเมิรซ์) ก าลงัขยายตวัอย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันผลการส ารวจดงักล่าว
แสดงให้เห็นความกังวลของผูบ้ริโภคที่มีต่อการคุ้มครองต่าง ๆ ในการซือ้สินค้าหรือบริการทาง
ออนไลน์ในระดับที่สูงเช่นกัน กล่าวคือ รอ้ยละ 98.4 ใหค้วามส าคัญกับการคุม้ครองขอ้มูลส่วน
บุคคลเป็นอันดับแรก และรอ้ยละ 98.2 ใหค้วามส าคัญกับการป้องกันการรั่วไหลของขอ้มูลและ
อาชญากรรมทางไซเบอร ์เช่น การฉ้อโกงการจารกรรม การปลอมแปลง รวมไปถึงการละเมิดสิทธิ
ความเป็นส่วนตัว เป็นต้น 2 รายงานดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการสรา้งความน่าเชื่อถือของผู้
ประกอบธุรกิจอี-คอมเมิรซ์ โดยเฉพาะความน่าเชื่อถือดา้นความปลอดภัยและความเป็นส่วนตวัมี
ผลต่อการตัดสินใจท าธุรกรรมออนไลนข์องผูบ้ริโภค แมล้กัษณะของธุรกิจอี-คอมเมิรซ์ซึ่งเป็นการ
ติดต่อกนัผ่านช่องทางออนไลนจ์ะสรา้งความสะดวกสบายใหท้ัง้ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบธุรกิจ แต่
ดว้ยขอ้จ ากัดเก่ียวกับการมีปฏิสมัพันธ์ระหว่างบุคคลที่ไม่สามารถติดต่อกันไดโ้ดยเห็นหนา้ ธุรกิจ
อี-คอมเมิรซ์จ าเป็นตอ้งมีลกัษณะบางอย่างที่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเชื่อถือได้ 3 อันจะส่งผลใน
ทางบวกต่อการตดัสินใจท าธุรกรรมออนไลนข์องผูบ้รโิภคต่อไป 
 อักษราภัค จันทรศิริ (2564) ไดก้ล่าวว่า People เป็นปัจจัยที่รวมถึงพนักงานของบริษัท
สื่อสารหรือปฏิสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคและผูม้ีส่วนรว่มอื่นๆ ในขณะระหว่างการซือ้ขายหรือบรกิารก่อน
และหลังการขายกับผู้บริโภค ซึ่งในการท า Digital Marketing นั้นการมีส่วนร่วมหรือความ
ช่วยเหลือของพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของของผูบ้ริโภคได ้อาทิเช่น การตอบอีเมลหรือ
ตอบขอ้ความบนเว็บไซต ์หรือ Chatbot โดยบริษัทและรา้นคา้อาจจะสรา้งขอ้มลู FAQ ไวแ้ลว้ เกิด
ความรวดเร็วในการตอบโตพู้ดคุยไดส้ะดวกและรวดเร็ว อย่างไรก็ตามความต่างของผูบ้ริโภคขอ้
มมูลที่มีใน FAQ อาจจะไม่เพียงพอ ส่งผลกระทบต่อ User Experience ผูบ้ริโภค ปฏิเสธในการ
สั่งซือ้สินคา้และบรกิารไดด้ว้ยเช่นกนั ดงันัน้บริษัทในยุค Digital ควรค านึงถึงความส าคญัของฝ่าย
บรกิารและ Support ผูบ้รโิภคใหม้าก  
หลกัการส าคญัและขอ้ควรค านึงในดา้นบุคลากร (People) 
 1. การมีขอ้มลูเพื่อ Contact ผูบ้รโิภคแบบรายคน 
การใชเ้ทคโนโลยี หรือเครื่องมือเขา้มาช่วยในการวิเคราะหข์อ้มลู เขา้มาท าความเขา้ใจพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค รวมทัง้สิ่งที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ เพื่อใหแ้บรนดส์ามารถมอบประสบการณท์ี่ดีแก่ผูบ้ริโภค

https://www.google.com/search?rlz=1C1CHBD_thTH1001TH1001&sxsrf=ALiCzsZggP2lSycQsleDyI5PPIW4qbLjfw:1653016849505&q=%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%98&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjZhv3Qj-33AhUb8XMBHbcxBWIQkeECKAB6BAgBED4
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ได้แบบคนรู้ใจ นอกจากนี ้นักการตลาดยังสามารถน าผลการวิเคราะห์ Data มาพัฒนาตัว
ผลิตภณัฑ ์การน าเสนอContentใหต้รงกบักลุม่เป้าหมาย และการท าโฆษณาใหต้รงใจผูช้ม ซึ่งการ
ท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงนี ้มีเป้าหมายเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ดแ้บบ Real-Time หรือ
สามารถตอบสนองไดแ้บบทกุที่ ทกุเวลา และเพื่อเพิ่ม ยอดขาย (STEPS Academy, 2564) 
 2. การสื่อสารและการสรา้งความสมัพนัธ ์(Engagement) 
 วิริยา  สุท ธินันท์วโรดม  (2564) ศึกษาการสร้างความสัมพันธ์และกับ ผู้บ ริโภค 
(Engagement) ไม่ว่าจะเป็นผูบ้ริโภคเก่าที่เคยซือ้สินคา้หรือบริการของเราไปแลว้ หรือผูบ้ริโภคที่
เคยมาดูเว็บไซต์ Facebook Fanpage และช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ ของธุรกิจจุดมุ่งหมายหลัก
เพื่อใหผู้บ้รโิภคไม่ลืมแบรนดส์ินคา้และบรกิาร ดงันี ้
  2.1. ท าความเขา้ใจเครื่องมือและช่องทางการตลาดออนไลนข์องธุรกิจใหไ้ด้ โดย
เราต้องท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคและผูช้มท าอะไรในแต่ละช่องทางออนไลน์ของธุรกิจ และมี
เหตผุลอะไรในการเขา้มาใชห้รือเยี่ยมชมแต่ละเครื่องมือและช่องทางออนไลน ์
  2.2. น าหลกัการ Micro Moment มาประยุกตใ์ชก้ับการท าการตลาดออนไลนใ์น
ทุก ๆ ช่องทาง เมื่อเราท าความเขา้ใจพฤติกรรมในการใชส้ื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ สิ่งที่เรา
ตอ้งท าต่อมาคือการสื่อสารและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคบนช่องทางออนไลนแ์ต่ละ
ช่องทางใหร้วดเรว็และตรงจดุ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้ไดง้่ายและเรว็ยิ่งขึน้ 
  2.3. ใชข้อ้มูลของผูบ้ริโภคหรือผูช้มเว็บที่มีอยู่ ในกรณีที่เรามีขอ้มูลของผูบ้ริโภค
อยู่แลว้ เช่น อีเมล ์เบอรโ์ทรศัพท ์ฯลฯ เราควรท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคกลุ่มนีใ้หม้ากขึน้ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งความต้องการของผู้บริโภค และพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการ เพื่อให้
ธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถกูตอ้งและแม่นย ามากที่สดุ 
  2.4 ให้ความส าคัญกับการแบ่งกลุ่ม ผู้บริโภค (Segmentation) แน่นอนว่า
ผู้บริโภคแต่ละคนหรือแต่ละกลุ่มมีความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค 
(Segmentation) จะท าใหเ้ราสามารถท าความเขา้ใจพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
ง่ายขึน้ ซึ่งจะมีผลท าใหเ้ราสามารถสื่อสารกบัผูบ้ริโภคบนโลกออนไลนไ์ดง้่ายขึน้ สรา้ง Content ที่
เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคแต่ละกลุม่ไดดี้ขึน้ มอบสิ่งที่ผูบ้รโิภคแต่ละกลุม่ตอ้งการไดต้รงจดุมากขึน้ 
  2.5 มอบคณุค่าที่คุม้คา้ใหก้บัผูบ้รโิภคและสื่อสารกบัผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอ เมื่อ
เราสามารถท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ เราควรเชื่อมความสัมพันธ์และสรา้งความผูกพันกับ
ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอต่อไป เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าเราได ้และ
เพื่อใหผู้บ้ริโภคหันมาซือ้สินคา้และบริการ ธุรกิจอาจจะพิจารณาน าเสนอเงื่อนไขในการซือ้สินคา้
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และบรกิารที่พิเศษสดุ ๆ ใหก้บัผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มเพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ได้
ดว้ย 
  2.6 ท าโฆษณาและการตลาดออนไลน์แบบ Remarketing การท าโฆษณา 
Remarketing (Remarketing Advertising) คือการท าโฆษณาย้อนกลับไปหาผู้ชมที่เคยเข้ามา
เยี่ยมชมหรือท าอะไรบางอย่างบนช่องทางการตลาดออนไลนข์องธุรกิจ เช่น เว็บไซต ์Facebook, 
YouTube ฯลฯ รวมไปถึงผูบ้ริโภคที่เรามีฐานขอ้มลูอยู่แลว้ โดย การท าโฆษณา Remarketing Ad. 
คืออีกหนึ่งวิธีที่ช่วยใหเ้ราสามารถสื่อสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคเดิมได ้รวมทั้งกลุ่มผูช้มที่ยังไม่เคยซือ้
หรือใชส้ินคา้ของเรา แต่อาจจะมีความสนใจในสินคา้และบรกิารไดก้ารบรกิารผูบ้รโิภค 
 (วิรยิา สทุธินนัทว์โรดม, 2562) 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
ในดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร หมายถึง กิจกรรมที่มีความเก่ียวขอ้งกบัวิธีการปฏิบติัในเรื่องของการ
น าเสนอขอ้มูลสินคา้ ขั้นตอนต่างๆในการสั่งซือ้ ตลอดจนการแกไ้ขปัญหาใหก้ับผูใ้ชบ้ริการ เพื่อ
มอบการบริการได้อย่างครบถ้วน ถูกต้องและรวดเร็ว ในแต่ละองคืกรจะมีการขั้นตอนต่างๆที่
แตกต่างกนัออกไปตามแต่ละลกัษณะของสินคา้และบริการ มีระยะเวลาของกิกรรมในแต่ลขััน้ตอน
ที่แตกต่างกัน ภายในกระบวนการต่างๆเหล่านนี ้จะมีวิธีการที่องคก์รจัดตั้งขึน้มาเพื่อเป็นกรอบ 
ระเบียบในแต่ละขัน้ตอน มีความสมัพนัธส์อดคลอ้งกนั เพื่อท าใหก้ระบวนการต่างๆมีประสทธิภาพ
ยิ่งขึน้ สง่ผลใหผู้บ้รโิภคที่ไดใ้ชบ้รกิารมีประสบการณท์ี่ดีและก่อเกิดความพงึพอใจเพิ่มมากขึน้  
 อกัษราภัค จนัทรศิริ (2564) ไดก้ล่าวว่า Process หรือวิธีการหรือกระบวนการบริษัทและ
องคก์รใชใ้นการท างานเพื่อเขา้ถึงและประยุกตใ์ชก้ลไกทางการตลาดกบัสินคา้และบริการ ไม่ว่าจะ
เป็นการพัฒนาสินค้า การท า PR โปรโมทแบรนด์ หรือแม้แต่การเข้าถึงผู้บริโภคโดยการใช ้
Customer Service ก็ตาม โดย Process จะช่วยให้สามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค
ไดม้ากยิ่งขึน้ และสรา้ง Customer Experience ไดดี้ยิ่งขึน้ เพราะจะสามารถจ าแนก Journey ของ
ผูบ้ริโภคไดต้ัง้แต่แรกเริ่มว่าในแต่ละขัน้ตอน ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการอะไรบา้ง และบริษัทสามารถ
ใชว้ิธีไหนเขา้มาช่วยเหลือผูบ้ริโภค เพื่อไม่ใหผู้บ้ริโภคเสียความรูส้ึกกบัทางแบรนด ์เพราะฉะนัน้ใน
ปัจจยัดา้น Process จะใหค้วามส าคัญในเรื่อง Design หรือ UI/UX ของเว็บไซตพ์อสมควร ความ
พรอ้มในการบรกิาร ความเรว็และคณุภาพ สิ่งที่ช่วยใหก้ารประสานงานไดม้ีประสิทธิภาพ คือ 
 1. การโฟกสัที่ผูบ้รโิภคโดยเฉพาะ (Customer’s Journey) 
Customer Journey เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพช่วยใหเ้ขา้ใจบริบทของผูบ้ริโภค ไดเ้ห็นภาพที่
ชัดเจนว่าผูบ้ริโภครูจ้ักแบรนดเ์ราจากไหน  คน้หาเราจากช่องทางใด อะไรท าใหต้ัดสินใจซือ้และ
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กลบัซือ้อีกครัง้ ไปจนถึงการจงรกัภักดีต่อแบรนด ์นัน้ท าใหแ้บรนดเ์ขา้ใจและรูจ้กัผูบ้ริโภคของมาก
ยิ่งขึน้ เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจอยากซือ้สินค้าบนช่องทาง Social Media ไม่ว่าจะเป็น 
Facebook หรือ Instagram จะต้องใช้การโปรโมทด้วย Content ที่ผู ้บริโภคสนใจ และสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีแก่ผูบ้ริโภคโดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ประกอบกับการ
ใหบ้ริการในขัน้ตอนต่าง ๆ เช่น การรบัออเดอร ์การจัดส่งในระยะเวลาที่รวดเร็ว ไดอ้ย่างราบลื่น 
หรือส าหรบัธุรกิจที่ขายบนช่องทาง Website ผูบ้ริโภคจะมาจากการใช ้เครื่องมือการคน้หาอย่าง 
Google ผูบ้รโิภคจะใชใ้นการหาขอ้มลูผ่านเว็บไซตต่์าง ๆ ดงันัน้การออกแบบเว็บไซตจ์ะตอ้งมีการ
ใหข้อ้มลูที่ครบถว้น ใชง้านไดง้่าย มีความสวยงาม (STEPS Academy, 2562) 
 2. การสื่อสาร  
การสื่อสารภายในองค์กร มีการท างานและการจัดการที่เป็นระบบ ท าให้สามารถติดตามงาน 
ประสานงาน และสื่อสารกนัภายในองคก์รไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงู จึงสามารถเรียกตรวจสอบได้
ในทุกขัน้ตอนการท างาน เช่น ปัญหาผูบ้ริโภคไดร้บัสินคา้ผิด ตรวจสอบและเรียกดูกลอ้งวงจรปิด
ของการบรรจุสินคา้ เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และด าเนินการแกไ้ขทันทีหากผิดพลาดจริง ส่ง
สินคา้รวมถึงรบัผิดชอบค่าเสียหาย และค่าใชจ้่ายในการจัดส่งทัง้หมด เป็นตน้  สื่อสารกับองคก์ร
ภายนอก เราประสานงานกบัหน่วยงานภายนอกแทนผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อรบัสินคา้เขา้
คลงัที่ส่งตรงจากโรงงาน หรือการติดตามพัสดกุบับริษัทขนส่ง ดว้ยการท างานแบบมืออาชีพท าให้
การท างานง่ายขึน้ รวมถึงติดต่อกับผูบ้ริโภคของธุรกิจโดยตรงในบางกรณีบริการผูบ้ริโภคในทุก
ช่องทางเพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงความช่วยเหลือ หรือค าแนะน าในดา้นต่าง ๆ เก่ียวกับบริการไดง้่าย
และสะดวกสบายที่สุดจากทุก ๆ ช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นการโทรโดยตรง , Line Official , E-mail 
หรือช่องทางแชทออนไลนอ์ย่าง Facebook ก็ตาม เราใหก้ารบริการที่รวดเร็ว ตอบกลบัแบบ real-
time และแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างรวดเรว็ที่สดุภายใน 24 ชั่วโมง 
 3. การท างานของทีม IT และเว็บไซต ์
  3.1. Accessibility: ความสามารถในการเขา้ถึงขอ้มลู 
  3.2. Speed: ความเรว็ในการแสดงผลขอ้มลูบนเว็บไซต ์
  3.3.  Attractiveness: เว็บไซตต์อ้งน่าสนใจ ดงึดดูสายตา 
  3.4. Simplicity: ความง่ายในการใชง้าน 
  3.5. Credibility: ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต ์(เรดดีแ้พลนเน็ต) 



  24 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูแ้ละสมัผสัไดจ้ากการไดใ้ชส้ินคา้
หรือบริการ ซึ่งเป็นการสรา้งความรูส้ึกที่แตกต่างออกไปจากที่ผูบ้ริโภคเคยไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการ
ก่อนหน้า เช่น การแต่งกายของพนักงานในรา้น การจัดวางและการตกแต่งรา้นค้า การพูดจา
ตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ความรวดเรว็ของการบรกิาร เป็นตน้ สิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งที่มีผลต่อการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างขัดเจนมากที่สุด จึงตอ้งมีการจัดเตรียมความพรอ้มไวเ้สมอ เพื่อใหส้ามารถส่ง
มอบความประทบัใจต่อสินคา้และบรกิารต่อผูบ้ริโภค 
 อกัษราภคั จนัทรศิริ (2564) ไดก้ล่าวว่า ในกรณีของ Digital Marketing ก็คือการที่แบรนด์
ใสใ่จกบัการสรา้ง Website ที่น่าสนใจ ใชง้านสะดวก มีช่องทางการช าระเงินไดห้ลายช่องทาง และ
รวมถึงการ Support ผูบ้ริโภค จะเป็นบริการดา้นขอ้มูล FAQ, เบอรโ์ทรศัพท,์ อีเมล หรือ Chatbot 
ที่สามารถเข้าถึงได้ตลอด 24 ชม. ก็เป็น Customer Experience ที่ดีที่จะสามารถสงเสริมเพื่อ
ดึงดูดผูบ้ริโภคใหม่และผูบ้ริโภคเก่ามาที่แบรนดอี์กครัง้ และสิ่งส าคัญมากที่สุดของการน าเสนอ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนน์ั่นคือการแสดงผลไปยงัผูบ้รโิภคใหม้ีความน่าสนใจใหม้ากที่สดุ 
 โดย ชัชฎา อัครศรีวร นากาโอคะ และ กฤชณัท แสนทวี (2562) ไดจ้ าแนกรูปแบบการ
น าเสนอสินคา้สินคา้เพื่อสื่อถึงลกัษณะทางกายภาพผ่านช่องทางออนไลนไ์ว ้5 กลุม่ ดงันี ้
  1. การน าเสนอรูปแบบขอ้ความหรือตวัอักษร (Text) ขอ้ความจะใชเ้พื่อแสดงรายละเอียด
ขอ้มูลบทความ หรือเนือ้หาขอ้มูลที่จะตอ้งการน าเสนอ รวมถึงรูปแบบของบทความและสีสนัของ
ตวัอกัษรที่ใชง้านใหเ้หมาะกบัหนา้จอแสดงผลของอปุกรณท์ุกรูปแบบ 
  2. การน าเสนอรูปแบบภาพนิ่ง (Still Image) จะเป็นสื่อภาพทีไม่มีการเคลื่อนไหว เช่น รูป
ภาพนิ่ง (Images) และภาพการออกแบบกราฟิก (Graphic) ภาพถ่ายภาพนิ่ง (Photograph) 
แผนภูมิภาพ (Chart) ภาพแผนที่ (Map) โลโก้ตราสินคา้ (Logo) และภาพวาด (Sketch) เป็นตน้ 
ถือเป็นส่วนประกอบที่ส  าคญัในระบบงานมลัติมีเดีย มากกว่าขอ้ความ บทความ เนื่องจากภาพให้
จะส่งผลต่อการรบัรูท้างดา้นการมองเห็นและจะสามารถถ่ายทอดสื่อความหมายไดดี้กว่าขอ้ความ
หรือบทความซึ่งขอ้ความจะมีขอ้จ ากดั ในดา้นความแตกต่างในแต่ละภาษา แต่ภาพนัน้จะสามารถ
สื่อสารความหมายไดใ้นทกุชนชาติ 
 3. เสียง (Sound) เป็นการจดัเก็บในรูปแบบของสญัญาณดิจิทลัในรูปแบบสญัญาณเสียง 
ซึ่งจะสอดคลอ้งกบัเนือ้หาและสามารถสรา้งความน่าสนใจและท าใหเ้ขา้ใจไดเ้ป็นอย่างด ีซึ่งเสียงมี
อิทธิพลต่อผูใ้ชบ้รกิารมากกว่าขอ้ความหรืออกัษรรวมถึงภาพนิ่ง 
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 4. ภาพเคลื่อนไหว (Animation) หมายถึงภาพกราฟิกที่มีการเคลื่อนไหวเพื่อแสดงขัน้ตอน
หรือปรากฎการณต์างๆ ที่เกิดขึน้อย่างต่อเนื่อง เพื่อสรา้งสรรคจ์ินตนาการใหเ้กิดแรงจงูใจจากผูช้ม 
เช่นการเคลื่อนที่ของลกูสบูของเครื่องยนต ์
 5. วิดีโอ (Video) เป็นองคป์ระกอบของมัลติมีเดียที่มีความส าคญัและเป็นที่นิยมน ามาใช้
อย่างมาก เนื่องจากสามารถแสดงผลไดท้ัง้ภาพเคลื่อนไหวและเสียง โดยการแสดงภาพเคลื่อนไหว
ของวิดีโอ(Motion Video) รูปแบบของไฟลว์ีดิโอที่ใชใ้นการบนัทึกภาพและเสียงที่สามารถท างาน
กบัคอมพิวเตอรไ์ด ้
 สีของรูปการแสดงผลการน าเสนอตราสินคา้ สี จดัเป็นองคป์ระกอบที่ใชเ้ป็นส าคญัอีกประ
กา ในหลายๆองคก์ร มักมีที่มาจากสีของสญัลกัษณท์ี่นักออกแบบสรา้งเกิดถ่ายทอดใหเ้กิดความ
จดจ าในใจผูบ้รโิภค ซึ่งจะสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ชลดู นิ่มเสมอ (2557) ที่ไดจ้  าแนกคณุลกัษณะ
ของสีไว ้ดงันี ้
  1. ความเป็นสี  (Hue) หมายถึง เป็นสีอะไร เช่น แดง เหลือง เขียว ฯลฯ วงสี  สีของ
ธรรมชาติ  
  2. น า้หนกัของสี (Value) หมายถึง การแสดงผลของสว่างหรือความมืดของเฉดสี และการ
ผสมสีขาวเขา้ไปในสีอ่ืน สีนัน้จะสว่างขึน้ หรือมีน า้หนกัของสีอ่อนลง และหากเพิ่มสีขาวเขา้ไปทีละ
นอ้ยๆ เป็นล าดบัเราจะไดค่้าของสีหรือน า้หนกัที่ผสมกนัออกมาแสดงออก และสามารถเรียงล าดบั
จากเฉดสีที่เขม้ที่สดุไปจนอ่อนที่สดุไดด้ว้ยเช่นกนั 
 3. ความจดัของสี (Intensity) หมายถึง การแสดงความสดหรือความบริสทุธิ์ของสีสีหน่ึง สี
ที่ถกูผสมดว้ยสีด าจะมีความหม่นลง ความจดัหรือความบรสิทุธิจะลดลง ความจดัของสีจะสามารถ
เรียงล าดับจากจัดมีความชัดเจนที่สุดไปจนเฉดสีที่มีความชัดเจนต ่าที่สุดไดส้ามรถมารถจัดเรียง
ขอ้มูลสีไดห้ลายล าดับ ดว้ยการค่อยๆ เพิ่มปริมาณของสีด าที่ผสมเขา้ไปทีละนอ้ย จนถึงล าดับที่
ความชดัเจนมีของสีมีนอ้ยที่สดุนอกจากนี ้และยงัมีการศึกษาเรื่องของอิทธิพลของสีจะเห็นไดว้่า สี
สามารถเป็นตัวก าหนดทิศทางของการล าดบัของเรื่องราวได ้ความจัดชดัเจนของสี น า้หนักของสี 
ปริมาณของสี ความตดัที่แตกต่างกนัของสี สามารถเป็นสื่อเครื่องหมายบ่งชีว้่าส่วนใดเป็นจุดเริ่ม 
จุดหยุดชั่วคราว หรือจุดสิน้สุดโครงสรา้งของกลุ่มสี  และ ทองเจือ เขียดทอง (2548) ไดน้ าเสนอ
การศกึษาของเฉดสีไว ้ดงันี ้ 
 สีอุ่น Warm Color เป็นกลุ่มสีอุ่น เช่น แดง เหลือง ส้ม เมื่อมีการจับคู่ของสีโทนนีจ้ะให้
ความรูส้ึกถึงพลงังานสื่อถึงการเคลื่อนไหว ความการบ่งบอกความแข็งแกร่ง และความตอ้งการที่
จะเป็นจดุสนใจ  
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  สีเย็น Cool Color เป็นกลุ่มสีเย็น เช่น สีน า้เงิน เขียว ม่วง เป็นกลุ่มสีที่แสดงถึง ความเป็น
สว่นตวั ความสงบ ความเงียบ ความขรมึเป็นอนรุกัษน์ิยม การสง่ผลเขา้ถึงจิตวิญญาณ  
  Monotone เป็นการใช้งานกลุ่มสีจากธรรมชาติของโทนเอกรงค์ของสีขาวด า เช่น สีเทา
อ่อน เทาแก่เขม้สีเบจหรือสีขาวนวล ที่ใหค้วามรูส้ึกสงบเงียบ และภาพลักษณ์ที่ แสดงถึงความ
คลาสสิก โทนสีในรูปแบบลกัษณะนี ้มกัใชก้บัสินคา้ที่มีราคาสงู หากจะใชโ้ทนสีนีแ้สดงออกในงาน
ออกแบบประเภท Signage System งานบรรจุภณัฑ ์งานโฆษณาหรือ งานดา้นกราฟิกอ่ืนๆ ควรที่
จะเพิ่มความแตกต่างของสีหรือพืน้ผิวของสี เพื่อใหม้องเห็นไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ 
  สีเอกรงค ์Monochromatic เป็นการใชส้ีโทนเดียว แต่จะสามารถไล่น า้หนักสีไดต้ัง้แต่เขม้
ที่สดุถึงอ่อนที่สดุ 
  สีขา้งเคียง Analogous คือกลุ่มสีที่จดัอยู่ในกลุ่มโทนสีที่ใกลเ้คียงกนัในวงสีธรรมชาติ เช่น 
สีน า้เงิน น า้เงินเขียว และสีเขียว กลุ่มของโทนสีเหล่านี ้จะเป็นโทนสีที่ตอ้งการใหเ้กิดภาพลกัษณ์
แสดงถึงความสขุมุ นุ่มนวลและการมีรสนิยมสงู  
  สีตรงขา้ม Complementary คือ คู่สีที่มีความตรงขา้มระหว่างกัน สีโทนอุ่นและสีโทนเย็น 
มีความเหมาะสมในการออกแบบงานที่ตอ้งการใชง้านเพื่อเรียกรอ้งความสนใจ หรือเพิ่มความโดด
เด่น เช่น  งานจัดแสดงสินค้าแบนเนอร์ หรืองานบรรจุภัณฑ์ที่ เป็น สี เกือบตรงข้าม Split 
Complements เป็นการจับคู่ สี ต รงข้ามที่ ไม่ ตัดกัน รุนแรง เท่ ากับการจับคู่ ที่ เป็ นสี แบบ 
Complementary โดยใชว้ิธีผสมสีขัว้ตรงขา้ม เช่น การจับคู่กันของสีแดงกับสีเขียว น า้ เงิน หรือสี
เขียวเหลืองที่แสดงอารมณ์และความหมายของสีตามหลักจิตวิทยาได ้ซึ่งสอดคลอ้ง Eiseman 
(2003) ไดน้ าเสนอความหมายของสีและผลกระทบที่มีต่ออารมณแ์ละความรูส้ึกไว ้ดงันี ้ 
 สีขาว บ่งบอกถึงความบรสิทุธิ ์ความสงบเรียบง่าย 
 สีเหลือง บ่งบอกถึงความอบอุ่น การมมีิตรภาพ ความบนัเทิง ความสนกุสนาน 
 สีเขียว บ่งบอกถึงความสงบ การเป็นธรรมชาติ ความมีชีวิตชีวา 
 สีสม้ บ่งบอกถึงความคิดสรา้งสรรค ์การมีความเชื่อมั่น ความรา่เรงิสนกุสนาน 
 สีแดง บ่งบอกถึงความรอ้นแรง ความต่ืนเตน้ทา้ทาย มีอิทธิพลในดา้นราคา 
 สีชมพ ูบ่งบอกถึงความอ่อนหวาน นุ่มนวล 
 สีม่วง บ่งบอกถึงความหรูหรา ความสง่างาม ความลกึลบั 
 สีฟ้า บ่งบอกถึงความสว่าง อิสระเสรี สงบเยือกเย็น และมีความคิดสรา้งสรรคเ์พิ่มมากขึน้ 
 สีน า้ตาล บ่งบอกถึงมีความมั่นคงเด็ดเดี่ยว สขุมุ เรียบง่าย 
 สีเทา บ่งบอกถึงความสมดลุ ความรว่มมือ มีความเป็นกลาง 
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 สีด า คือความเขม้แข็ง ลกึลบั ทา้ทาย 
 อิทธิพลของ สี ต่อการออกแบบตราสินคา้ในการท าธุรกิจ สญัลกัษณต์ราสินคา้ (Logo) ที่
เราพบเห็นกันนัน้ นบัว่าเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการท าธุรกิจที่ช่วยสะทอ้นความเป็นตวัตนของ
แบรนด ์อีกทัง้ยังช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าแบรนดไ์ดดี้ยิ่งขึน้ โดยการออกแบบโลโกส้ินคา้ที่มี
ประสิทธิภาพ นอกจากจะขึน้อยู่กับความเหมาะสมและมีรูปแบบที่โดดเด่นสวยงามแลว้ การใช ้สี 
ก็เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบส าคัญที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูพ้บเห็นและช่วยเพิ่มคุณค่า
ของโลโกด้ว้ยเช่นกนั 
 Bonello (2013) ไดส้  ารวจขอ้มูลเก่ียวกับการออกแบบตราสินคา้โลโกร้ะบุว่า การเลือกสี
ของตราสินคา้โลโกท้ี่มีความเหมาะสม จะสามารถเพิ่มการรบัรูแ้ละเขา้ใจถึงผลิตภณัฑ ์  (แบรนด)์ 
ไดม้ากถึง 73 เปอรเ์ซ็นต ์อีกทัง้ยงัจะช่วยเพิ่มการจดจ าภาพลกัษณข์องแบรนดส์ าหรบัผูบ้ริโภคได้
เพิ่มสงูขึน้อีก 80 เปอรเ์ซ็นต ์โดยสีที่นนิยมมาใชใ้นการออกแบบตราสินคา้โลโกแ้ต่ละสี จะสามารถ
สื่อสารความหมายและถ่ายทอดความความรูส้กึของผลิตภณัฑต่์อผูบ้ริโภคไดแ้ตกกนั โดยสีที่เป็นที่
นิยมมากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ สโีทนฟ้า ในขณะที่สีที่ไดร้บัความนิยมนอ้ยที่สดุคือ สีโทนเทา แต่ผล
การศึกษาส ารวจกลับนัน้พบว่า สีเทาเป็นสีที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากในการออกแบบตรา
สินค้าโลโก้ที่ เก่ียวข้องกับการประกอบธุรกิจ ในรูปแบบของการร่วมลงทุนกัน (Corporate 
Business) ส่วนการออกแบบตราสินคา้โลโก้ของธุรกิจที่เก่ียวกับผูห้ญิงความสวย ความงามไม่
จ าเป็นที่จะตอ้งใชส้ีชมพใูนการน าเสนอเสมอไป เนื่องจากผลส ารวจพบว่า ผูห้ญิงสว่นใหญ่กลบัชื่น
ชอบสีโทนฟ้ามากที่สดุและตามมาดว้ยสีโทนม่วงเป็นอันดับ 2 นอกจากนีส้ิ่งส  าคญัที่ตอ้งค านึงถึง
ในการออกแบบตราสินคา้โลโก ้คือ ตอ้งสามารถอ่านออกไดง้่าย สามารถสื่อสารออกไดช้ดัเจนและ
มีประสิทธิภาพ นอกจากนีรู้ปแบบของตราสินคา้โลโกย้ังควรมีความแปลกใหม่ โดดเด่น และการ
ออกแบบที่มีความคลา้ยคลึงกบัแบรนดอ่ื์นๆ ซึ่งการออกแบบที่มีความแปลกใหม่นีเ้องจะช่วยสรา้ง
ความโดดเด่ดน่าสนใจ สรา้งความแตกต่างจากแบรนดค์ู่แข่งไดเ้ป็นอย่างดี 
  ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ วัดผลได้ การท าการตลาด
ออนไลนส์ามารถวดัผลได ้โดยการวดัผลก็จะดทูี่การคลิกแหล่งที่มาของคลิก (Source) ซึ่งปัจจุบนั
มีการใช้เครื่องมือเข้ามาจับข้อมูล เช่น Google Analytics และ ระบบ CRM ต่าง ๆ ที่สามารถ
แระมวณผล และวิเคราะห์ออกมาเป็นตัวเลขได้อย่างแม่นย า ก าหนดงบโฆษณาได้ การท า
การตลาดออนไลน ์(Online Marketing) สามารถก าหนดงบโฆษณาไดช้ัดเจน ตลอดจนสามารถ
ก าหนดเป้าหมาย หรือวัตถุประสงค์ของแคมเปญได้ และระบบจะคิดเงินเมื่อโฆษณาบรรลุ
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วตัถุประสงคแ์ลว้เท่านัน้ คล่องตวั สามารถปรบัเปลี่ยนกลยุทธใ์หท้ันตามกระแสในแต่ละช่วงเวลา
ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็  
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน ์(Social Media Behavior) 

 ทฤษฎี Technological Acceptance Model (TAM) การยอมรบัทางเทคโนโลยี อธิบาย
ทศันคติของผูใ้ชง้านสื่อออนไลนซ์ึ่งมีอิทธิพลต่อการใชเ้ทคโนโลยี โดยมีองคป์ระกอบของการรบัรู ้
ถึงความสะดวกในการใชง้าน การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ทัศนคติ และความตั้งใจที่จะใช้ ซึ่งถือเป็น
หลกัการส าคัญที่ควบคุมการน าเทคโนโลยีมาใช ้นอกจากนี ้ผู ้ใชง้านเชื่อว่าการใชเ้ทคโนโลยีอาจ
ช่วยปรบัปรุงประสิทธิภาพในการคน้หาขอ้มลู (Rauniar, 2014) 
 ท ฤ ษ ฎี  I-PACE An Interaction of Person-Affect-Cognition-Execution ได้ รับ ก า ร
พัฒนาเพื่อใหเ้ขา้ใจจิตวิทยา กระบวนการการพัฒนาและบ ารุงรกัษาการใชส้ื่อโซเชียลมีเดียการ
ปฏิสมัพนัธ ์ระหว่างบุคคลอาจสง่ผลใหเ้กิดประสบการณ ์และน ามาซึ่งความพึงพอใจ ตลอดจนท า
ใหเ้กิดพฤติกรรมบางอย่าง โดยสถานการณเ์หลา่นีม้กัจะเป็นการตอบสนองทางอารมณแ์ละความรู ้
ความเขา้ใจและความสนใจที่เพิ่มขึน้ในการใชส้ื่อโซเชียลมีเดีย อิทธิพลของการตอบสนองทาง
ปัญญาและอารมณ์เหล่านี ้ส่งผลให้ผู้ใช้งานประพฤติตนในลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน เช่น 
หนุหนัพลนัแลน่ หรือเกิดการไตรต่รองขณะที่ก าลงัใชส้ื่อโซเชียลมีเดีย (Matthias Brand, 2019) 
 การเขา้ถึงเทคโนโลยีส่งผลให้ผูป้ระกอบการมองเห็นโอกาสในการด าเนินธุรกิจออนไลน ์
การพัฒนาของเทคโนโลยีท าให้เกิดของรา้นคา้ออนไลน์จ านวนมาก บทบาทที่ส  าคัญที่สุดของ
โซเชียลมีเดียคือการที่ไดเ้ปลี่ยนวิธีการสื่อสารของผูบ้ริโภคและนกัการตลาดใหม้ีประสิทธิภาพการ
การเขา้ถึงที่สะดวกมากขึน้ ขอ้มลูและอิทธิพลตลอดบทบาทต่าง ๆ ของสงัคม ลว้นมีผลกระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค เกิดการเปรียบเทียบและการประเมินผลิตภัณฑก์่อนและหลงั
การตดัสินใจซือ้ โดยมีโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางใหม่ในการรบัขอ้มลูผลิตภณัฑ ์นอกจากนี ้การใช้
โซเชียลมีเดียยังส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีอ านาจที่จะโนม้นา้วผูซ้ือ้รายอ่ืนๆ ผ่านการรีวิวผลิตภัณฑห์รือ
บรกิารที่ใช ้ ผูบ้รโิภคยงัไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะทางจิตสงัคมอื่นๆ เช่น รายได ้แรงจงูใจในการซือ้ 
การน าเสนอสินคา้  (Elisabeta, 2014) 
 Pornpimat Thaworn (2021) ศึกษาว่าพฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ได้รับอิทธิพลจาก
พืน้ฐานของทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผนไว ้(แบบจ าลอง TPB) ซึ่งรวมถึงทศันคติ บรรทดัฐานเชิงอตั
วิสยั และการรบัรูก้ารควบคมุพฤติกรรม ทฤษฎี TPB ที่สนบัสนุนพฤติกรรมการซือ้และหลงัการซือ้
ของผูบ้รโิภค และมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อการซือ้ของออนไลน ์ช่องทาง
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การตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาดสามารถคาดการณ์ทัศนคติของผูบ้ริโภคได ้บรรทัดฐานของ
การรบัรูก้ารควบคมุพฤติกรรมในแง่ของการโฆษณาทางอินเทอรเ์น็ต คะแนนเรตติง้ และบทวิจารณ์
ออนไลน ์นอกจากนีย้งัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภค บรรทดัฐานส่วนตัว ไดส้รา้งอิทธิพลโดยตรงต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ออนไลน ์และความเขา้ใจกระบวณการวิธีการช าระเงิน การจัดส่ง และบรกิาร
หลงัการขาย เผยใหเ้ห็นว่าส่งผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อพฤติกรรมการซือ้และหลงัการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค ในแง่ของขนาด พบว่าอิทธิพลเชิงบวกของกลยทุธท์างการตลาดมีผลต่อความตัง้ใจในการ
ซื ้อของผู้บริโภคมากที่สุด ผู้บริโภคมีความตระหนักมากขึ ้นก่อนตัดสินใจซื ้อออนไลน์อัน
เนื่องมาจากบทวิจารณอ์อนไลนท์ี่เพิ่มความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ ์นอกจากนี ้ยงัพบว่าปัจจยัที่
ตามมาซึ่งส่งผลกระทบอย่างมากต่อผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ไดแ้ก่ บรกิารหลงัการขายใน
ระยะหลงัการซือ้ ซึ่งรวมถึงบริการจดัส่ง คณุภาพของการบริการลกูคา้ ความเรว็ในการจดัส่ง และ
การรบัประกนัสินคา้  
 บุปผา เมฆศรีทองค า (2554) ได้ให้นิยามความหมายของการรูเ้ท่าทันสื่อว่า หมายถึง 
ความสามารถของแต่ละบุคคลในการเข้าถึง แปรความหมาย มีความเข้าใจ สามารถตีความ 
ประเมินและสามารถสรา้งเนือ้หาสื่อในรูปแบบที่หลากหลาย ดว้ยความตระหนกัถึงผลกระทบจาก
สื่อที่ไดร้บั โดยไม่ถกูครอบง าจากสื่อที่ไดร้บัมา และสามารถพฒันาเพื่อใหส้ามารถใชส้ื่อสารใหเ้ป็น
ประโยชนต่์อการเรียนรูแ้ละการด ารงชีวิตของทัง้ต่อตนเองสงัคมได ้ขอ้มลูที่เก่ียวกบัการรูเ้ท่าทนัสื่อ
เป็นมุมมองที่ไดจ้ากการที่บุคคลเปิดรบัสื่อ และสามารถตีความหมายของเนือ้หาของสื่อตามที่ได้
เปิดรบัดว้ยความตระหนักถึงผลกระทบของสื่อและมีสติในการเปิดรบัโดยวัตถุประสงคข์องการ
รูเ้ท่าทันสื่อคือ การเสริมสรา้งพลงัอ านาจของบุคคลเพื่อใหบุ้คคลควบคุมสื่อไม่ตกอยู่ภายใตก้าร
ครอบง าของสื่อ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจในการส่ังซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน ์
(Customer Satisfaction) 
   J. theor (2019) เนื่องจากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยใีนปัจจบุนั อินเทอรเ์น็ตไดเ้ปลี่ยน
แนวคิดของผู้ บริโภคในดา้นความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ราคา และขอ้มูลผลิตภัณฑ์และ
บริการ ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการสามารถสรา้งมลูค่าใหส้ินคา้ บริการ เพื่อส่งตรงไปยงัผูบ้ริโภคและ
สรา้งความประสบการณ์ที่ดีในการสั่งซือ้ใหก้ับผูบ้ริโภค โดยมีตัวแปรดา้น ความปลอดภัย ความ
พรอ้มใชง้านของขอ้มูล การจดัส่ง คุณภาพ ราคา และเวลา ที่จะสามารถส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคทัง้นีพ้บว่า การรกัษาความปลอดภยั ความพรอ้มใชง้านของขอ้มลู การจดัสง่ คณุภาพ 
ราคา และเวลา เป็นตวัปัจจยัที่ส  าคญัของความพงึพอใจของผูบ้รโิภค โดยตวัแปรเหลา่นีม้ีผลในเชิง
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บวกอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และเมื่อผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อประสบการณ์สั่งซือ้ ซือ้
สง่ผลใหม้ีแนวโนม้ในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนค์รัง้ต่อไป  
 ความปลอดภัย หมายถึง ความสามารถของเว็บไซตใ์นการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคจากการเปิดเผยขอ้มูลโดยไม่ไดร้บัอนุญาตในระหว่างการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์
ความปลอดภัยถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ผูบ้ริโภคที่ซือ้ทางออนไลนร์บัรู ้ได ้เนื่องจากไดม้ีปัญหาดา้น
ความเชื่อมมั่นในเรื่องของความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวที่ส่งผลให้เกิดความเสียหายได ้
ความปลอดภัยมีบทบาทส าคัญในการสรา้งความไวว้างใจระหว่างการท าธุรกรรมออนไลน ์เพื่อ
ป้องกันความเสียหายที่อาจเกิดระหว่างการช าระเงินด้วยบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต กิจการท่
สามารถสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูบ้ริโภค จะท าใหม้ีจ านวนการเขา้เยี่ยมชมรา้นคา้ออนไลนเ์พิ่มขึน้
อย่างมีนัยยะ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะซือ้ผลิตภณัฑจ์ากผูข้ายที่พวกเขาไวว้างใจหรือผลิตภัณฑต์รา
สินคา้ที่พวกเขาคุน้เคย ทัง้นีร้ายงานระบุว่า 70 เปอรเ์ซ็นต ์ของผูซ้ือ้สินคา้ออนไลนใ์นสหรฐัอเมรกิา
มีความกงัวลอย่างมากเก่ียวกบัการใชข้อ้มลูส่วนบุคคลของตนในทางที่ผิดและความปลอดภยัของ
ธุรกรรม 
 ขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งและถกูตอ้งเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เนื่องจากการซือ้สินคา้ออนไลนม์กัไม่ค่อย
มีโอกาสไดส้ัมผัสสินคา้ก่อนตัดสินใจซือ้ ส่งผลใหผู้ข้ายออนไลน์จึงตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกับสิ่งนั้น 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดศ้กึษาขอ้มลูที่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ปริมาณและความน่าเชื่อถือของ
ขอ้มลูเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการรบัรองคณุภาพการบริการในออนไลน ์ปริมาณขอ้มลูหมายถึง
ความสามารถในการเขา้ถึงขอ้มลูที่เพียงพอในระหว่างการซือ้ของออนไลน ์(เช่น การเปรียบเทียบ
ราคา) ในขณะที่ความน่าเชื่อถือหมายถึงระดบัความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภคในขอ้มลูที่ผูข้ายออนไลน์
ใหม้า การใหข้อ้มูลที่เหมาะสมสามารถช่วยใหผู้ ้ขายออนไลนข์จัดความกังวลและความกลวัของ
ผูบ้รโิภคที่มีต่อการซือ้สินคา้ออนไลนไ์ด ้
 การขนส่งที่รวเร็วก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ การจัดส่งสินคา้ถือเป็นกิจกรรมหลกัในการส่ง
มอบความพึงพอใจไปยังผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซือ้สินคา้ออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะเกิด
ความคาดหวงัมากว่าปกติ จึงตอ้งมีการตอบสนองต่อความหวงัหวงัดว้ยการจดัส่งที่รวดเร็ว ความ
พึงพอใจเมื่อไดร้บัสินคา้ที่สั่งซือ้ที่มากับการบรรจุที่ดี มีจ านวนครบถว้น ดังนัน้จึงตอ้งมีการจดัส่ง
ผลิตภณัฑอ์ย่างปลอดภยั เชื่อถือได ้และรวดเรว็ไปยงัปลายทาง 
 คณุภาพของผลิตภัณฑแ์ละบริการในรา้นคา้ออนไลน ์คุณภาพจะส่งผลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่รบัรูถู้กก าหนดใหเ้ป็นการตัดสินใจของผูบ้ริโภค
เก่ียว กับความเป็นเลิศโดยรวมของผลิตภัณฑ์ โดยจะชี ้ให้เห็นว่าการรับรูป้ระสิทธิภาพของ
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ผลิตภัณฑ์เป็นตัวก าหนดที่ทรงพลังที่สุดที่เก่ียวขอ้งกับความพึงพอใจ การศึกษาจ านวนหนึ่งที่
เก่ียวขอ้งกับการคา้ออนไลนย์ืนยันว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ การจัดการคุณภาพในธุรกิจจึงเป็นสิ่งส าคัญมาก อีกทั้งการบริการคือความสามารถที่บ่ง
บอกถึงศกัยภาพของธุรกิจ 
 การก าหนดราคา เป็นปัจจยัส าคญัในความพึงพอใจของลกูคา้เป็นอนัดบัแรก จากมมุมอง
ของผูบ้ริโภคจ านวนหนึ่งระบุว่าการก าหนดราคามีความเก่ียวขอ้งอย่างมากกบัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ การก าหนดราคาส่งผลโดยตรงต่อการรบัรูเ้ก่ียวกับมูลค่าและความสามารถในการใชง้าน
ของสินคา้และบริการ ผูบ้รโิภคที่สั่งซือ้สินคา้ออนไลนม์ากกว่าครึง่ที่เปลี่ยนผูจ้ดัจ าหน่ายที่คยซือ้ไป
แลว้เนื่องจากการก าหนดราคา การก าหนดราคาจึงมีอิทธิพลพิเศษต่อความพึงพอใจของลูกคา้
ออนไลนท์ี่มีประสบการณอ์ย่างมาก 
 การประหยดัเวลา เวลาเป็นทรพัยากรหลกัที่ผูบ้ริโภคใชเ้มื่อซือ้ทางออนไลนห์รือในรา้นคา้
แบบดัง้เดิม การเรียกดแูคตตาล็อกออนไลนร์ะหว่างการซือ้ของออนไลนช์่วยประหยดัเวลาและลด
ความเครียดเมื่อเปรียบเทียบกับการช็อปป้ิงแบบเดิม ๆ นอกจากนีย้ังมีความแตกต่างระหว่าง
ผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละผูบ้ริโภคออฟไลน ์ผูบ้ริโภคออฟไลนก์ังวลเรื่องผลประโยชนใ์นการซือ้ การ
ประหยัดเวลาและทางเลือก ในขณะที่ผู ้บริโภคออนไลน์กังวลเรื่องความปลอดภัย ความเป็น
สว่นตวั และการสง่มอบตรงเวลา 
 จากการศึกษาของ Nadkarni (2012) พบว่าผูใ้ชง้านเลือกใชส้ื่อและเนือ้หาเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการทางดา้นจิตใจและสงัคม  
ทฤษฎีนีร้ะบคุวามตอ้งการที่ส  าคญัหา้ประการ:  
 (1) ความตอ้งการสว่นบคุล เพิ่มความน่าเชื่อถือ การยอมรบัสถานะ  
 (2) ความตอ้งการทางอารมณ ์ความสขุ ความรูส้กึ ความรกั 
 (3) ความตอ้งการทางปัญญา การไดร้บัขอ้มลู, ความรู ้
 (4) ความตอ้งการปลดปล่อยความตงึเครียด หลบหนีจากปัญหา หรือสถานการณท์ี่กดดนั 
เบี่ยงเบนความสนใจ 
 (5) ความตอ้งการบรูณาการทางสงัคม ปฏิสมัพนัธก์บัครอบครวัและเพื่อน 
ในท านองเดียวกนั รูปแบบปัจจยัการใช ้Facebook ที่เสนอโดย Nadkarni (2012) อธิบายปัจจยัจูง
ใจสองประการที่ผลักดันให้บุคคลใช ้Facebook เพื่อเข้าร่วมกับผู้อ่ืนและไดร้บัการยอมรบัจาก
สงัคม 
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ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ (Customer Expectations) 
 ศิวพร ชิมะโชติ (2556) ไดก้ล่าวว่า ความคาดหวังของบุคคล คือ เป็นการตั้งขึน้เพื่อการ
ตอบสนองต่อความตอ้งการนัน้ ความตอ้งการและความคาดหวงัจึงเป็นสิ่งที่เก่ียวขอ้งกนัแทบแยก
ไม่ออก เพราะถ้ามนุษยเ์กิดความตอ้งการแลว้ความคาดหวังก็จะตามมา อย่างไรก็ต ามความ
ตอ้งการของมนุษยเ์มื่อไดร้บัการตอบสนองในระดับที่ตอ้งการแลว้ ก็จะมีความคาดหวงัในสิ่งที่อยู่
สงูขึน้ไปอีกตามล าดบัองคป์ระกอบของความคาดหวงั 
ศกึษาองคป์ระกอบของความคาดหวงั (The Component of Expectation) ไดแ้ก่ 
 1. บริการที่พึงประสงค์ (Desired Service) เป็นสิ่งที่ผู ้บริโภคคาดหวังจะได้รับ หรือ
ปรารถนาที่จะไดร้บัซึ่งระดับความปรารถนานัน้ขึน้อยู่กับความตอ้งการส่วนบุคคล และความเชื่อ
ของผูบ้รโิภคที่มีต่อการบรกิารท่ีไดร้บั 
 2. บริการที่เพียงพอ (Adequate Service) เป็นระดับต ่าสุดของการบริการที่ผูบ้ริโภคจะ
ยอมรบัไดโ้ดยไม่เกิดความรูส้ึกไม่พอใจซึ่งความคาดหวังระดับนีเ้กิดจากการรบัรูข้องผูบ้ริโภคต่อ
ทางเลือกของผูใ้หบ้รกิารอ่ืนๆ 
 3. บริการที่คาดการณ ์(Predicted Service) เป็นระดบัการใหบ้ริการที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัจะ
ไดร้บัจากผูใ้หบ้ริการ ในขณะที่ผูบ้รโิภคพบปะกบัผูใ้หบ้ริการ การบริการที่คาดการณน์ีม้ีผลกระทบ
โดยตรงต่อการก าหนดระดบัการบรกิารท่ีพงึประสงคค์วามคาดหวงัของผูร้บับรกิาร 
 ภทัรนิดา อักษรถึง (2555) ไดก้ล่าวว่า ในดา้นความคาดหวงัและการรบัรูใ้นการใชบ้ริการ
ผ่านเว็บไซต์ Ensogo ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่ง
หมายเพื่อศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรู ้ของผู้ใช้งานในการเข้าใช้บริการผ่านเว็บไซต ์
Ensogo จากผลการวิจัยพบว่า คาดหวังในด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ (7C’s) โดยรวม มี
ความสัมพันธ์กับลักษณะประชากรศาสตรด์้านเพศ ส่วนการรบัรูใ้นด้านองค์ประกอบเว็บไซต ์
(7C’s) โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรม
การซือ้ดา้นยอดซือ้สินคา้และบรกิารมีความสมัพนัธก์บัการเชื่อมโยง (Connection) พฤติกรรมการ
ซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้สินคา้และบริการมีความสมัพันธก์ับดา้นเนือ้หา  (Content) และดา้นการ
ปรบัแต่ง (Customization) จากผลการวิจัย ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรบัรูใ้น
การใชบ้ริการผ่านเว็บไซต์ Ensogo ของผู้บริโภค พบว่า การรบัรูจ้ริงหลังการใช้บริการเว็บไซต์
มากกว่าความคาดหวงัก่อนการใชบ้ริการเว็บไซต ์พบในองคป์ระกอบดา้นรูปแบบและดา้นชุมชน
เพื่อการติดต่อสื่อสาร ซึ่งหมายความว่าผูบ้ริโภคพึงพอใจมากในองคป์ระกอบของเว็บไซตด์้าน
ดงักลา่ว 



  33 

 ณัฐรดา คูณหอม (2551) ได้ให้ความเห็นว่า ความคาดหวังในองค์ประกอบเว็บไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นอตุสาหกรรมสายการบินของผูใ้ชบ้ริการอินเตอรเ์น็ตในกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาพบว่า ในส่วนของความคาดหวงัของผูใ้ชบ้รกิารอินเตอรเ์น็ตในกรุงเทพมหานครโดย
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายดา้นแลว้ พบว่าผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคัญดา้น
บริการจอง/ซือ้ตั๋วเครื่องบินผ่านช่องทางเว็บไซตอ์ุตสาหกรรมสายการบิน และตอ้งการตรวจสอบ
ตารางการบินดว้ยตวัเอง ดา้นองคป์ระกอบของเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นอตุสาหกรรมสาย
การบิน ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีความ
คาดหวงัต่อองคป์ระกอบเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นอตุสาหกรรมสายการบินสรุปแลว้ทฤษฎี
การคาดหวงัเกิดจากความตอ้งการหรือการตัง้ความหวงัไปล่วงหนา้ และเชื่อว่าถา้ด าเนินการวิธีนี ้
จะไดร้บัผลตอบแทนเช่นนัน้ ส่วนผลที่จะไดร้บัอาจจะท าใหเ้กิดความพอใจหรือไม่พอใจได ้ดังนัน้
ผูบ้ริโภคที่เขา้มาใชบ้ริการจะมีความคาดหวงัที่เกิดจากรูปภาพตัวอย่างของสินคา้และบริการของ
เว็บไซตอ์อนไลนซ์ึ่งอาจจะตรงหรือไม่ตรงตามความคาดหวังของผูบ้ริโภค เพราะฉะนั้นเว็บไซต์
ออนไลนต์อ้งมีการพฒันาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่สงูขึน้ไปตามล าดบัตามความ
ตอ้งการและตอ้งมีการพฒันาไปตามยคุสมยั 
 Victor H. Vroom. (1964) ทฤษฎีแห่งความคาดหวงั (Expectancy Theory) บางที่เรียกว่า 
ทฤษฎี 
  V.I.E. เนื่องจากมีองคป์ระกอบของทฤษฎีที่ส  าคญั คือ 
  V คือ Valence หมายถึง ความพงึพอใจ 
  I คือ Instrumentality หมายถึง สื่อเครื่องมือ วิถีทางที่จะน าไปสูค่วามพงึพอใจ 
  E คือ Expectancy หมายถึง ความคาดหวงัภายในตวับคุคลนัน้ๆ 
 บุคคลมีความตอ้งการและมีความคาดหวงัในหลายสิ่งหลายอย่าง ดังนัน้จึงตอ้งพยายาม
กระท าการดว้ยวิธีใดวิธีหนึ่ง เพื่อตอบสนองดา้นความตอ้งการหรือสิ่งที่คาดหวงัเอาไว ้ซึ่งเมื่อไดร้บั
การตอบสนองแลว้ตามที่ตัง้ความหวงั หรือคาดหวงัเอาไวน้ัน้ บุคคลก็จะไดร้บัความพึงพอใจ และ
ขณะเดียวกันก็จะคาดหวังในสิ่งที่สูงขึน้ไปอีกเรื่อย ๆ แนวความคิดนี ้Vroomเป็นผูเ้สนอ โดยมี
ความเห็นว่าบุคคลจะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ โดยจะเลือกทางเลือกที่เชื่อว่าจะน าไปสู่
ผลตอบแทน หรือรางวัลที่ เขาต้องการมากที่สุด ทฤษฎีนี ้ท านายว่า บุคคลแต่ละคนจะเลือก
ทางเลือกที่มีผลตอบแทนสงูที่สดุ ทฤษฎีการคาดหวงัของ Vroom มีขอ้สงัเกตคือ บุคคลใดจะไดร้บั
การจงูใจที่จะใชค้วามพยายามในการปฏิบติังานอย่างมีประสิทธิภาพ หรือใหส้  าเร็จต่อเปา้หมาย ก็
ต่อเมื่อเชื่อในความสามารถของตนเองว่า ความพยายามในการปฏิบติังานจะมีผลในทางดี และผล
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การปฏิบติังานจะช่วยใหไ้ดผ้ลตอบแทนตามที่ตอ้งการหรือพงึปรารถนา หรืออาจสรุปไดว้่าการที่จะ
โนม้นา้วจิตใจใหค้นท างานขึน้อยู่กบัความคาดหวงั(Expectancy) ที่คนเชื่อว่า ความพยายามของ
คนจะสัมฤทธิผลออกมาเป็นระดับผลงาน ดังนั้นบุคคลจะท างานให้ส  าเร็จหรือไม่ประการใด 
ย่อมขึน้อยู่กับจิตภาพ และความเชื่อของเขาว่าเขาตอ้งการหรือไม่ตอ้งการอะไร และจะใชก้ลยุทธ์
อะไรในอนัที่จะด าเนินการใหบ้รรลเุปา้หมายตามที่เขาเลือกทางเดินเอาไว ้

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพ (Perceived Quality)  
  Matsuoka (2017) ศึกษาเก่ียวกับคุณค่าการรบัรูด้า้น คุณภาพ ความพึงพอใจของผูเ้ขา้
ชมพิพิธภณัฑใ์นแอฟริกาใตพ้บว่า ในดา้นคณุค่าที่รบัรูด้า้นคณุภาพนัน้จะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ Srivastava (2019) ไดม้ีการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ใชง้านธุรกรรมการเงิน ทางธนาคารผ่านโทรศัพทม์ือถือในประเทศอินเดีย ผลการวิจัยพบว่า คุณ
ค่าที่รบัรูด้า้นคุณภาพมี อิทธิพลเชิงบวกต่อการใชง้านระบบของผูบ้ริโภคที่ใชธุ้รกรรมทางการเงิน
ผ่านทางโทรศพัทม์ือถือ โดยความพึงพอใจจะขึน้อยู่กบัความเหมาะสมส าหรบัการใชง้านคณุภาพ 
คณุสมบติัและคุณลกัษณะเฉพาะของสินคา้หรือบริการที่มีความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการตามที่ระบุไว ้โดยเน้นผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง ผูจ้  าหน่ายสามารถส่งมอบคุณภาพสินคา้
หรือบรกิารไดต้รงตามหรือเกินความคาดหวงัของผูบ้รโิภคนัน้เรียกว่า คณุภาพ  
 Kotler (2016a) ลกัษณะของบริการที่ไม่สามารถจับตอ้งได้ จึงท าใหป้ระเมินไดย้ากกว่า
สินคา้ การก าหนดคณุภาพการบรกิารที่ยอดเยี่ยม มีมาตรฐานและประสิทธิภาพสงู คือ การบรกิาร
ที่ตรงหรือเกินความคาดหวังของผูบ้ริโภค จะเป็นตัวขับเคลื่อนพฤติกรรมของผูบ้ริโภครวมไปถึง
ความภักดี Wirtz (2561) ไดใ้หค้วามเห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสรา้งต่อคุณภาพบริการ ใน
ปัจจุบันประกอบไปด้วยมิติคุณภาพที่ประเมินจากผู้บริโภคผู้รบับริการ 5 มิติ ซึ่งประกอบด้วย 
ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร (Tangibles) ความเชื่อถือได ้(Reliability) การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 
(Responsiveness) การใหค้วามมั่นใจ (Assurance) และ ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) 
เครื่องมือแบบประเมินคณุภาพการบริการ หรือ SERVQUAL ขึน้อยู่กบัสองส่วนที่แตกต่างกนัก็คือ
ความคาดหวังของผูบ้ริโภค และการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่ไดร้บัการบริการ ส าหรบัการประเมินความ
คาดหวังของผูบ้ริโภคนัน้หากคะแนนการรบัรูม้ากกว่าหรือเท่ากับคะแนนความคาดหวงั หมายถึง 
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในคณุภาพการบรกิาร แต่ถา้หากคะแนนการรบัรูม้ีนอ้ยกว่าคะแนนความ
คาดหวงัจะหมายถึงผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจในคณุภาพการบรกิารท่ีไดร้บั 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่า (Perceived Value) 
 Kotler (2016a) สอดคล้องกับ De Vries (2014) ได้ศึกษาว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่มี 
พฤติกรรมการรับรูคุ้ณค่าที่สูงกว่า จะมีแนวโน้มที่จะมีการมีส่วนร่วมและเกิดความผูกพันต่อ
ช่องทาง Facebook Fanpage ของสินคา้หรือบรกิารนัน้มากกวากลุม่ผูบ้รโิภคที่ไม่มีการรบัรูค้ณุค่า 
การท่ีผูบ้รโิภครบัรูค้ณุค่าเป็นพืน้ฐานส าคญัส าหรบัปัจจยัทางการตลาดทัง้หมด 
ดา้นการรบัรูค้ณุค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินการใชง้านและคณุสมบติัของ สินคา้
และบริการในภาพรวม ซึ่งเป็นอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer 
Satisfaction) อนัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ดังนัน้การรบัรู ้
คณุค่า จึงเป็นส่วนประกอบหนึ่งที่ส  าคญัในการประกอบธุรกิจ เพราะการรบัรูค้ณุค่าจะช่วยน าไปสู่
ความผูกพันของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชส้ินคา้และบริการอยางต่อเนื่อง อีกทั้งยังสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบ
ทางการ แข่งขันในระยะยาว นอกจากนีก้ารรบัรูคุ้ณค่ายงัหมายถึง ผลประโยชนท์ี่ ผูบ้ริโภคไดร้บั 
(Perceived benefits) และเป็นความรูส้ึกสมหวังกับสิ่งที่ไดร้บัจากสินคา้หรือบริการ ซึ่งมีอิทธิพล
ต่อความไวว้างใจและความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างองคก์รกบัผูบ้รโิภคอีกดว้ย 
 Smith (2007) ไดศ้ึกษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภคเป็นโครงสรา้งหลายมิติ โดยรวม
มิติการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่ ไดพ้ัฒนาตัวชีว้ัดการรบัรูคุ้ณค่าประกอบดว้ย 5 มิติ ไดแ้ก่ ดา้นการใช้
งาน (Functional) ดา้นการใชเ้หตุผล (Epistemic) ดา้นอารมณ์ (Emotional) ดา้นสังคม (Social 
Value) และดา้นเงื่อนไข (Conditional) แต่จ านวนของมิติที่ใชศ้ึกษา ขึน้อยู่กับบริบททางงานวิจัย 
และ นฤมล กิมภากรณ ์(2562) ไดก้ลา่วว่า มิติของการรบัรูค้ณุค่า 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการใช้
งาน (Functional) ดา้นการใชเ้หตุผล (Epistemic) ดา้นอารมณ์ (Emotional) ดา้นสงัคม (Social) 
และ ด้านเงื่อนไข (Conditional) ซึ่งทั้งหมดมีอิทธิพลเชิงบวกโดยตรงต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค จากการใชง้านบนสื่อบล็อคเว็บไซต ์(Website blog)  Cheng (2015) ไดศ้กึษาบรบิทของ
สื่อ สงัคมออนไลน ์(Social media) รวมถึงการศึกษาบนช่องทาง Facebook นิยมใชม้ิติของการ 
รบัรูคุ้ณค่า 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการใชง้าน (Functional) ดา้นอารมณ(์Emotional) และดา้น
สงัคม (Social)  
 การศึกษาของ Gan (2017) พบว่า การรบัรูค้ณุค่าทัง้ 3 ดา้น ที่สง่ผลต่อความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค (Customer Satisfaction) ผานช่องทางการสังซือ้สินค้าออนไลน์ (Social commerce) 
ผลการวิจัยเช่นเดียวกับ งานวิจยัในบริบททางสื่อสงัคมออนไลน ์(Social media) Kim (2013)  ได้
อธิบายของการรบัรูค้ณุค่า 3 ดา้น ประกอบดว้ยการรบัรูคุ้ณค่าดา้นการใชง้าน (Functional) และ
ด้านอารมณ์ (Emotional) ด้านสังคม (Social) จากการวิเคราะห์มิติในบริบทใกล้เคียงกัน โดย
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นกัวิจยัหลายท่าน และเป็นที่ยอมรบังานวิจยัวาการรบัรูค้ณุค่าของผูบ้ริโภค น าไปสู่ความพึงพอใจ
และความผูกพนัของ ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซึ่งเป็นสิ่งส าคญัที่ท าใหเ้กิดความสัมพนัธก์บผูบ้รโิภค
ในระยะยาว แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) คณุค่าดา้นการใช้
งาน (Functional Value) เก่ียวขอ้งกบขอบเขตที่แสดงถึงประโยชนข์องผลิตภัณฑร์วมถึงลกัษณะ
ของฟังกชันที่ตอ้งการ ความน่าเชื่อถือ คุณภาพ และประสิทธิภาพของ  สินคา้หรือบริการนัน้ๆ ที่
สรา้งการรบัรูถ้ึงกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย 
 Smith (2007) ไดก้ล่าวว่า การแสดงถึงการรบัรูคุ้ณค่าของขอ้มูลดังกล่าวสามารถท าให้
ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าการโตต้อบของพวกเขาคุม้ค่าและมีประสิทธิภาพ เนื่องจากไดร้บัรูถ้ึงขอ้มูลที่เป็น
ประโยชนท์ี่พวดเขา้ไดร้บัต่อการใชง้าน เมื่อไดร้บัประโยชนน์ัน้แลว้ก็สามารถส่งผลต่อความรูส้ึกเชิง
บวกในดา้นอ่ืนๆของการบริการ จึงสง่ผลใหเ้กิดความพงึพอใจในการเขา้ใชง้านตราสินคา้ และ Kim 
(2013) โดยใหเ้หตผุลว่า เมื่อมีการเขา้ใชง้านหรือมีการปฎิสมัพนัธืกบัสินคา้และบรกิาร จะยิ่งไดร้บั
การรบัรูท้ี่มากขึน้ ทัง้นีก้ารรบัรูท้ี่เป็นทัง้เชิงบวกและเชิงลบจะสามารถสรา้งการจดจ าและท าใหผุ้
บริโภคมีความรูส้ึกที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละการรบัรูท้ี่ได้รบัในช่วงเวลานั้นๆ อีกทั้งยังมี
ความรูส้ึกร่วมไปกบัตราสินคา้เมื่อไดร้บัการตอบกลบัมาอีกดว้ย โดยเมื่อศึกษาเปรียบเทียบพบว่า 
ผูบ้รโิภคที่เขา้ใชง้าน และมีการติดต่อสื่อสารกับผูใ้หบ้รกิาร มกัจะมีความตอ้งการการตอบสนองที่
รวดเร็วและถ฿กต้องมากที่สุด และในขณะเดียวกัน ก็ยังต้องการการบริการที่ ดี มีการสร้าง
บรรยากาศในการสนทนาหรือการติดต่อสื่อสารที่ดี ยิ่งระดบัของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นการใชง้านเชิง
บวกสงูเท่าไหร ่ยิ่งก่อใหเ้กิด ประโยชนแ์ละสรา้งความพงึพอใจกบัผูบ้รโิภคมากขึน้เท่านัน้ 

ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจก่อสร้าง 
 แผนผังขององค์กรของธุรกิจก่อสรา้งโดยทั่วไป พนักงงานในบริษัทจะมีล าดับชั้นของ
บทบาทภายในบริษัทที่ชดัเจน เนื่องจากลกัษณะของธุรกิจที่ตอ้งมีความถูกตอ้งแม่นย าอย่างมาก 
และการค านวณหรือการอนุมติังานที่ผิดพลาดจะส่งผลอย่างมากต่อการท างานในธุรกิจประเภทนี ้
ดงันัน้จึงจ าเป็นตัง้มีการจดัผังองคก์รที่รอบคอบและชดัเจน เพื่อใหผู้ป้ฎิบติังานสามารภท างานได้
อย่างถูกตอ้งมากที่สดุ ในการวางผงัองคก์ร ผูท้ี่มีประสบการณ ์มีความรูแ้ละมีความสามารถในการ
ตดัสินใจที่ถูกตอ้ง จะอยุ่ในส่วนบริหาร และคอยตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล ตลอดจนตอ้ง
สามารถแก้ไขปัญหาที่ เกิดขึน้ในกระบวณการท างานต่างๆได้อย่างมีประสิทธภาพอีกด้วย 
นอกจากนีย้ังมีการมอบอ านาจใหอ้ านาจพนกังานที่มีความเขา้ใจต่อกระบวณการท างาน เพื่อน า
ขอ้มลูที่ถกูตอ้งเขา้สูร่ะบบการด าเนินงานและลดความผิดพลาดใหไ้ดม้ากที่สดุ  
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Tom Scalisi (2021) ได้ส  ารวจบทบาททั่วไปในบริษัทรับเหมาก่อสรา้ง และพบว่าองค์กรจะมี
วิธีการจัดองค์กรที่แตกต่างจากธุรกิจทั่ วไปเจ้าของกิจการ บริษัทก่อสร้างขนาดใหญ่มักมี
คณะกรรมการบริษัทที่ก ากบัดแูลทิศทางโดยรวมของบริษัทผูร้บัเหมาที่มีพนกังานนอ้ยกว่า 50 คน 
อาจมีเจา้ของเพียงคนเดียวที่ด  ารงต าแหน่งประธานผูบ้ริหาร ทีมผูบ้รหิาร คือผูท้ี่พฒันากลยทุธข์อง
บริษัทและสื่อสารกับส่วนที่เหลือของบริษัท บริษัทรบัเหมาก่อสรา้งขนาดใหญ่สามารถมีผูบ้ริหาร
หลายกลุ่ม และมีหวัหนา้แผนกประสานงานตามนโยบาย ผูอ้  านวยการ บริษัทก่อสรา้งขนาดใหญ่
จะมีกรรมการหลายคนท างานภายใตผู้บ้ริหาร ผูจ้ัดการ เป็นผูร้บันโยบายจากผูอ้  านวยการ โดย
ผูจ้ัดการแต่ละคนจะมีทีมบริหารทที่ตอ้งรบัผิดชอบ เช่น ผูจ้ัดการการเงิน นักบญัชี ผูจ้ัดการฝ่าย
ก่อสรา้ง หวัหนา้งาน ผูจ้ดัการโครงการ  

 

ภาพประกอบ 4 แผนผงัองคก์รบรษิัทก่อสรา้งขนาดใหญ่ 

ที่มา: Tom Scalisi (2021) Construction Company Hierarchy: The Making of an  
Organizational Chart 
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ภาพประกอบ 5 แผนผงัองคก์รบรษิัทก่อสรา้งขนาดเล็ก 

ที่มา Tom Scalisi (2021) Construction Company Hierarchy: The Making of an 
Organizational Chart 

 Tianjin (2016) ไดศ้ึกษาถึงลกัษระและกระบวณการการจัดซือ้วัสดุแบบดัง้เดิมของโครง 
การก่อสรา้ง โดยแผนกงานจดัซือ้ท าการรวบรวมขอ้มลูตลอดจนระยะเวลาที่ตอ้งการวสัดุ จากนัน้ 
จะมีการตรวจสอบไปยังผูข้ายวัสดุที่เก่ียวขอ้ง โดยจะมีการเปรียบเทียบและก าหนดขอบเขตการ
เลือกซพัพลายเออรว์สัดทุี่ตรงกบันโยบายของธุรกิจ คดัเลือกซพัพลายเออรต์ามวตัถุประสงค ์และ
ลงนามในสัญญาจัดซือ้ หลังจากนัน้ ผูข้ายหรือซพัพลายเออรจ์ะส่งสินคา้และวัสดุไปยังสถานที่
ก่อสรา้ง 
 

 

ภาพประกอบ 6 กระบวนการจดัซือ้วสัดขุองโครงการก่อสรา้ง 

ที่มา Tom Scalisi (2021) Construction Company Hierarchy: The Making of an  
Organizational Chart 
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จากการจดัการตามกระบวณการขา้งตน้ ท าใหพ้บปัญหาดงันี ้
 1. มีการจัดซือ้วัสดุในรูปแบบเดียวกนัทัง้หมด ทัง้วสัดทุี่มีความส าคญัมากและวสัดทุั่วไป 
ท าใหเ้กิดการสูญเสียโอกาสในการเจรจาต่อรอง อีกทัง้ยังไม่มีการจัดล าดับความส าคัญของการ
เรียกเขา้วสัด ุท าใหเ้กิดการผิดพลาดในสว่นงานที่เรง่ด่วนไดง้่าย 
 2. ขาดการจัดการกับซัพพลายเออร์ ฝ่ายจัดซือ้จึงไม่สามารถควบคุมคุณภาพวัสดุที่ 
ซพัพลายเออรจ์ดัหาให ้และด าเนินการตรวจสอบคณุภาพหลงัจากมาถึงสินคา้เท่านัน้ แผนกจดัซือ้
ไม่ไดส้รา้งพันธมิตรเชิงกลยุทธ์กับซัพพลายเออรว์ัสดุ ดังนั้นกระบวนการจัดซือ้ยิ่งซบัซอ้น ระยะ
เวลานาน 
 3. ขาดการแบ่งปันขอ้มลูระหว่างแผนกจัดซือ้กบัแผนกอ่ืน ๆ อาจเกิดการผิดพลาดในการ
ตดัสินใจไดง้่าย 
 ทัง้นี ้ไดม้ีมีการพฒันาเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการจดัซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ส าหรบัวสัดทุั่วไป 
ยงัคงใชก้ารจัดซือ้แบบเดิม ส าหรบัวสัดุหลกัและส าหรบัวสัดทุี่ส  าคัญ ใหซ้ือ้จากซพัพลายเออรท์ี่มี
ประสิทธิภาพ กระบวนการจัดซือ้ที่ดีสามารถลดความซบัซอ้นของกระบวนการจัดซือ้ ลดรอบการ
ซือ้ และลดตน้ทนุการจดัการ 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 การเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการจดัซือ้วสัดขุองโครงการก่อสรา้ง 

ที่มา Tom Scalisi (2021) Construction Company Hierarchy: The Making of an 
Organizational Chart 
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 สิมาภรณ์ กุลพรพันธ์ (2557) ศึกษาเรื่องรูปแบบการแข่งขันของรา้นค้าวัสดุก่อสรา้ง
ประเภท Modern Trade และ Traditional Trade กรณีศึกษาอ าเภอเมืองฯ จังหวัดสุพรรณบุรี มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูซ้ือ้ โครงสรา้งตลาด รูปแบบการแข่งขนัระหว่างรา้นคา้
วสัดุก่อสรา้งสมัยใหม่และแบบดัง้เดิม ศึกษา Five Force Model ของผูป้ระกอบการรายใหม่ โดย
ใชแ้บบสอบถามส ารวจตลาดเบือ้งตน้จากกลุ่มผูร้ ับเหมาจ านวน 30 ราย พบว่าผูซ้ือ้มีสดัส่วนการ
ซือ้สินคา้ในรา้นคา้วัสดุก่อสรา้งสมัยใหม่มากกว่าแบบดั้งเดิม เนื่องจากความสะดวกสบายและ
ความหลากหลายของสินคา้ของสินคา้ ส าหรบัโครงสรา้งตลาดมีรูปแบบเป็นรา้นคา้แบบดั้งเดิม
สินค้าสามารถทดแทนกันได ้ท าให้ผูป้ระกอบการไม่มีอ านาจในการก าหนดราคา การเขา้ออก
ตลาดสามารถท าไดอ้ย่างเสรี รูปแบบรา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งแบบดัง้เดิมมีการพฒันาเป็นรูปแบบใหม่
เป็นรา้นซีเมนต์ไทยโฮมมารท์ ซึ่งเป็นผลจากการเป็นผู้เล่นรายแรกในธุรกิจรา้นค้าวัสดุแบบ
สมยัใหม่ ท าใหผู้ป้ระกอบการกลายเป็นผูน้  าตลาดในที่สดุ  
 จากการศึกษาคา้ควา้ของ ศิตชยั จิระธัญญาสกุล (2564) ผลการวิจยั แนวทางการด าเนิน
ธุรกิจก่อสรา้งขนาดกลาง และความสัมพันธ์ระหว่างผลการด าเนินงานธุรกิจก่อสรา้งดว้ยวิธีบา
ลานซ์ สกอรก์ารด์ กับความคาดหวังของธุรกิจก่อสรา้ง พบว่าภาพรวมและรายด้านผลการ
ด าเนินงานธุรกิจก่อสรา้งขนาดกลางไดใ้หค้วามส าคัญ หากพิจารณาล าดบัจากดา้นการเงิน ดา้น
การเรียนรูแ้ละการพฒันา ดา้นผูบ้ริโภค และดา้นกระบวนการภายใน ตามล าดบัภาพรวมและราย
ดา้นของปัจจัยที่น าไปสู่แนวทางการด าเนินธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งขนาดกลางอยู่ที่ระดับความ
คาดหวังมาก โดยคาดหวังด้านการน าเสนอคุณค่าด้านกระแสรายได้ ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย 
ดา้นทรพัยากรที่ส  าคัญ ดา้นโครงสรา้งตน้ทุน ด้านผูบ้ริโภคสัมพันธ์ และดา้นกิจกรรมที่ส  าคัญ 
ตามล าดับ ภาพรวมผลการงานธุรกิจก่อสรา้งดว้ยวิธีบาลานซ ์สกอรก์ารด์ มีความสัมพันธ์ปาน
กลาง กบัภาพรวมปัจจยัที่น าไปสูแ่นวทางการด าเนินธุรกิจก่อสรา้ง 
 ศตพร วัฒนาวัตถุ (2564) วิเคราะหห์าปัจจัยที่ส่งผลต่อความก้าวรา้วในการแข่งขันของ
ผูร้บัเหมาขนาดเล็กและขนาดกลางที่ก่อสรา้งบา้นพกัอาศัยในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา
วิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งสามารถสรุปไดว้่าปัจจยัหลกัที่มีน า้หนกัความส าคญัมากที่สดุคือ 
ดา้นการแข่งขัน ปัจจัยหลักที่มีน า้หนักความส าคัญมากเป็นอันดับถัดไป คือ ดา้นการจัดการกล
ยุทธ์และวิสัยทัศน์ และดา้นการจัดการวัตถุดิบและการใชเ้ครื่องจักรตามล าดับ การแข่งขันของ
กลุ่มธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา เรื่องปัจจัยหลักที่มีน า้หนักความส าคัญ
นอ้ยที่สดุ คือ ดา้นความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค ดา้นปัจจยัที่ส่งผลต่อความกา้วรา้วในการแข่งขนัของ
ผูร้บัเหมาขนาดเล็ก และขนาดกลางที่ก่อสรา้งบ้านพักอาศัยในกรุงเทพมหานคร  การแข่งขันมี
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ความส าคญัมากที่สดุอาจเป็นเพราะในปัจจุบนัผูร้บัเหมาขนาดเล็กและขนาดกลางมีจ านวนมาก 
จึงท าใหเ้กิดการแข่งขันที่สูงในการเอาชนะคู่แข่งผูร้บัเหมาแต่ละรายจึงตอ้งสรา้งความแตกต่าง 
และเพิ่มประสิทธิภาพของตนเองให้ดียิ่งขึน้เมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน ส่วนปัจจัยที่มีน ้าหนัก
ความส าคญัมากที่สดุของดา้นการแข่งขนั คือ การที่องคก์รมีกลยุทธแ์ละกิจกรรมที่ดีในการบริการ
ผูบ้ริโภคที่จะท าใหเ้อาชนะคู่แข่งรายอ่ืนในตลาดได้ เช่น เมื่อลูกบ้านพบปัญหาหลังจากเขา้อยู่
บริษัทจะด าเนินการแก้ไขภายใน 24 ชม. เป็นต้น มีการตระหนักรู ้ถึงคู่แข่งหมายถึงองค์กร
จ าเป็นตอ้งรูถ้ึงความสามารถในการแข่งขนัหรือความสามารถในดา้นต่าง ๆ ของคู่แข่งเป็นอย่างดี 
เพื่อเป็นขอ้มูลในการปรบัปรุง วางแผนในการแข่งขัน หากผูร้บัเหมาขนาดเล็กและขนาดกลางที่
ก่อสรา้งบา้นพักอาศัยในกรุงเทพมหานครละเลยปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี ้อาจจะส่งผลท าใหอ้งคก์รมี
ความกา้วรา้วในการแข่งขนันอ้ยกว่าองคก์รอ่ืนได ้
 จาการศึกษาแผนธุรกิจจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้ง (UDP) นิธิพจน์ ชื่นรัมย์ และ ผศ.ดร.
ศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ์ (2561) ของ กลุ่มผูบ้ริโภคเปา้หมายกลุม่บรษิัทฯ มุ่งเนน้การใหบ้รกิารผูบ้ริโภค
หลากหลายประเภท ไดแ้ก่ผูบ้ริโภครายย่อย ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภครายย่อยที่เลือกซือ้สินคา้เพื่อใชเ้อง 
ผูบ้ริโภคประเภทคา้ช่วง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ประกอบธุรกิจรา้นคา้ปลีกวัสดุก่อสรา้งที่ซือ้สินคา้จาก
กลุ่มบริษัทฯ เพื่อไปจ าหน่ายต่อ ดังนั้น รา้นคา้ปลีกวัสดุก่อสรา้งกลุ่มนีจ้ึงเปรียบไดก้ับหน้ารา้น
สาขาของกลุ่มบริษัทฯ ในพืน้ที่ที่ไม่มีสาขาของกลุ่มบริษัทฯ ผูบ้ริโภคผูร้บัเหมาก่อสรา้งและงาน
โครงการ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่ประกอบธุรกิจก่อสรา้ง รบัเหมา ต่อเติมและตกแต่ง  ทัง้รายเล็กและราย
ใหญ่ และรวมไปถึงผู้บริโภคที่ เป็นเจ้าของโครงการก่อสรา้ง ผู้บริโภคหน่วยงานราชการและ
รัฐวิสาหกิจ ได้แก่ ผู ้บริโภคที่ซือ้สินค้าเพื่อไปใช้ในงานที่ เก่ียวข้องกับหน่วยงานราชการและ
รฐัวิสาหกิจ เช่น สถาบนัการศกึษา เป็นตน้ โดยจะเนน้เลือกสินคา้ที่ตรงตามจุดประสงคก์ารใชง้าน
และงบประมาณเป็นหลกั 
  ในการจ าหน่ายสินค้าของตัวแทนจ าหน่าย หรือรา้นค้าส่งสามารถแบ่งช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้ออกไดเ้ป็น 3 ช่องทางหลกัๆ (ปรีดา โพธิสวุรรณ, 2549) ไดแ้ก่  
 1. ช่องทางคา้ปลีก ซึ่งเป็นการจ าหน่ายสินคา้โดยตรงจากตัวแทนจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภค
ทัง้นีก้ารก าหนดราคาขายจะสูงกว่าราคาขายส่ง เนื่องจากมีปริมาณการซือ้และการใชง้านไม่มาก
นกั แต่อย่างไรก็ตาม แนวโนม้รา้นคา้วสัดกุ่อสรา้งเริ่มหนัมาสนใจช่องทางดงักล่าวนีม้ากขึน้กว่าใน
อดีต เนื่องจากการขายปลีกเป็นการขายสินคา้ดว้ยเงินสคส่งผลให ้กระแสเงินสด (Cash flow) ของ
ดา้นตวัแทนจ าหน่ายดีขึน้ อีกทัง้ไม่ตอ้งรบัความเสี่ยงอนัเกิดจากหนีส้ญูในการปล่อยเครดิต ดังนัน้
กลยุทธ์การตลาดที่ส  าคัญของรา้นคา้ส่งส่วนใหญ่ที่นิยมน ามาใช ้คือ กลยุทธก์าร ซึ่งผูบ้ริโภคเขา้
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รา้น(Pull strategy) โดยใชก้ารโฆษณาทางสื่อวิทยุเนื่องจากมีราคาไม่สูงมากนัก และยังสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในจงัหวดัไดอ้ย่างกวา้งขวาง ซึ่งขอ้ความในสื่อโฆษณาส่วนใหญ่ จะเนน้ไปที่
การมีสินค้าราคาถูก การส่งมอบสินคา้ฟรี เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคที่อยู่ห่างไกลออกไป หันมาซือ้
สินคา้ยังรา้นของคน ส าหรบัสื่อโฆษณาที่นิยมรองลงมาคือ การโฆษณาสินคา้ผ่านหนังสือพิมพ์
ทอ้งถิ่น ซึ่งส่วนใหญ่จะออกจ าหน่ายเดือนละ 2 ครัง้ และสื่อที่นิยมเป็นอนัดับต่อมาคือ การติดตัง้
ป้ายคัทเอาท์ตามจุดต่าง ๆ ที่มองเห็นได้ง่ายเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้มาเข้ารา้นส าหรับตัวแทน
จ าหน่ายของบริษัทผูน้  าตลาดนั้น ปัจจุบันได้หันมามุ่งเน้นในการท าการคา้ปลีกมากยิ่งขึน้ โดย
ไดร้บัการส่งเสริมและสนบัสนุนจากผูผ้ลิตในการปรบัปรุงพฒันารูปแบบรา้นคา้ใหม้ีความแตกต่าง
จากรา้นคา้ของผูผ้ลิตรายอ่ืน โดยการปรบัปรุงพัฒนารา้นคา้ส่งใหเ้ป็นรา้น ซิเมนตไ์ทยโฮมมารท์ 
ภายใตแ้นวคิดที่ว่า สะดวก ครบครนั ทันสมัย มีสินคา้หลากหลาย มีการจัดรา้นที่สวยงามเพื่อ
ดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเขา้มาซือ้สินคา้ 
 2. ช่องทางการคา้ส่ง เป็นการจ าหน่ายสินคา้ไปยังรา้นคา้ช่วง (Sub-dealer) หรือรา้นคา้
ปลีก ซึ่งการแข่งขนัในช่องทางนี ้นบัว่ามีความรุนแรงมากที่สดุ เนื่องจากถือเป็นช่องทางหลกัในการ
จ าหน่ายสินค้า ที่มีปริมาณการจ าหน่ายผ่านช่องทางนีม้ากที่สุด ซึ่งสามารถสรุปลักษณะการ
แข่งขนัผ่านช่องทางดงักลา่วไดด้งันี ้
  2.1 การแข่งขันด้านราคา รา้นค้าส่งส่วนใหญ่มักใช้การแข่งขันด้านราคาเป็น
ประเด็นหลกั เพื่อจูงใจใหร้า้นคา้ปลีกหนัมาซือ้สินคา้กบัคน การแข่งขนัทางดา้นราคานับวนัจะทวี
ความรุนแรงมากยิ่งขึน้ รา้นคา้ส่งบางรายถึงกบัขายสินคา้เท่าทุน เพื่อที่จะท าใหส้ามารถจ าหน่าย
สินคา้ออกไปได ้และหนัไปชดเชยรายได ้และผลก าไร โดยจ าหน่ายสินคา้ชนิดอ่ืนตามไปกบัสินคา้
ดังกล่าว นอกจากนีร้า้นคา้ส่งยังมีการแข่งขันที่มีความสอดคลอ้งกับคา้นราคา คือการใหว้งเงิน
สินเชื่อ หรือการขยายระยะเวลาช าระเงินออกไป เพื่อจูงใจรา้นคา้ปลีกใหต้ดัสินใจซือ้ไดเ้ร็วขึน้ และ
ยงัเป็นการผกูรา้นคา้ปลีกดงักลา่วไวก้บัตน 
  2.2 การแข่งขันด้านที่มิใช่ราคา โดยรา้นค้าส่งส่วนใหญ่จะหันมามุ่งเน้นการ
ใหบ้ริการ การอ านวยความสะดวกใหก้ับรา้นคา้ปลีกในดา้นต่าง ๆ อาทิเช่น การบริการส่งมอบ
สินคา้ฟรี บริการรบัเปลี่ยนคืนสินคา้ที่ช  ารุดเสียหาย ตลอดจนการก าหนดเป้าหมายการขายใหก้ับ
รา้นคา้ปลีกเพื่อไปเที่ยวในประเทศ หรือต่างประเทศ เป็นตน้  
 3. ช่องทางการคา้โครงการ เป็นการจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูร้บัเหมา หรือเจา้ของโครงการซึ่ง
สว่นใหญ่ตวัแทนจ าหน่ายหรือรา้นคา้ส่งในปัจจุบนัไม่นิยมจ าหน่ายสินคา้เขา้ช่องทางนีเ้นื่องจากมี
ความเสี่ยงต่อหนีสู้ญสูง ประกอบกบัผูร้บัเหมาหรือเจา้ของโครงการส่วนใหญ่มิไดอ้ยู่ในพืน้ที่ของ
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รา้นคา้ส่งจึงไม่มีความสมัพันธ์ หรือรูจ้ักและเคยท าธุรกิจซือ้ขาย สินคา้ร่วมกันมาก่อนท าใหก้าร
จ าหน่ายสินคา้ในช่องทางนีใ้นพืน้ที่มีไม่มากนัก ยกเวน้กรณีที่ตัวแทนจ าหน่าย หรือรา้นคา้ส่งเป็น
ผูร้บัเหมา หรือประมลูงานดงักล่าวไดเ้อง ซึ่งก็มีรา้นคา้ส่งบางส่วนเป็นทัง้รา้นคา้ส่ง และผูร้บัเหมา
ในเวลาเดียวกนั แต่อย่างไรก็ตาม ในปัจจบุนัแนวโนม้งานโครงการทัง้ภาครฐั และเอกชนลดลงมาก 
จึงสง่ผลใหก้ารซือ้ขายสินคา้ในช่องทางนีม้ีปรมิาณไม่มากนกั 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
 จากการส ารวจผูร้บัเหมาของยุโรปพบว่าผูป้ระกอบกิจการก่อสรา้งทั่วสหราชอาณาจักร
และยุโรปจัดหาเครื่องมือ ผลิตภัณฑ ์และวัสดุ โดยเห็นว่าผูร้บัเหมาก่อสรา้งส่วนใหญ่ท าการหา
ขอ้มลูอย่างละเอียดก่อนท าการซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรบัวสัดหุนกั เครื่องมือช่าง กลุ่มที่มีอายุ
นอ้ย มีแนวโนม้ที่จะใชเ้ว็บไซตแ์ละแอปบนอปุกรณเ์คลื่อนที่เพื่อการคน้หาขอ้มลูของสินคา้ และท า
การสั่งซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์(Neil Mead, 2022)  
  จากการศึกษาของ บรรพต วรธรรมบัณฑิต (2559) เรื่องกลยุทธ์การใช้การตลาดด้าน
เนือ้หา (Content Marketing) ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ของสื่อโทรทัศน์ไทยในปี 2560 
การศึกษาที่พบว่าช่องโทรทัศน์ทุกช่องมีการน าเทคนิคในการเสนอเนือ้หาโดยใช้เรื่องราวที่ทัน
กระแสและตรงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายนัน้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เวยเ์นอรช์คั 
(2559) ที่กล่าวถึง ลกัษณะของเนือ้หาที่ดีบนสื่อสงัคมออนไลน ์ว่าใหใ้ชเ้หตุการณ์ปัจจุบนัใหเ้ป็น
ประโยชน์ เกาะติดกับสถานการณ์หรือสิ่งที่ เกิดขึน้ในปัจจุบันแล้วอาศัยกระแสดังกล่าว โดย
น าเสนอเนือ้หาที่สอดคลอ้งกบักระแสเพื่อใหค้นอยากมีส่วนร่วมขณะที่เทคนิคการชวนคยุและการ
ตอบค าถามเพื่อสรา้งความมีส่วนร่วม ซึ่งโทรทศันท์ุกช่องต่างก็พยายามสรา้งความมีส่วนร่วมจาก
ผู้ชมในสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้วยการชวนฐานผู้ชมที่เป็นสมาชิก Fanpage พูดคุยใน
ประเด็นที่เก่ียวขอ้งกบัเนือ้หาของช่อง และบางช่องยงัคอยช่วยตอบค าถามรวมถึงรบัเรื่องรอ้งเรียน
เพื่อสรา้งการปฏิสมัพนัธก์บัฐานผูช้มดว้ยนัน้ ก็สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Jefferson (2015) ที่เสนอ
แนวคิดในการสรา้งเนือ้หาที่มีคณุค่าไวว้่าตอ้งค านึงถึงผูบ้รโิภคเป็นอนัดบัแรก เนน้ช่วยเหลือไม่เนน้
ขาย และการใหแ้บบจรงิใจ 
 รญัดา พลเยี่ยม และ ลกัษณา คลา้ยแกว้ (2563) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่ท าใหไ้วรลัวิดีโอ
เพื่อการโฆษณาได้รบัความนิยมบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
ปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายในประกอบด้วยการสรา้งสรรค์สื่อไวรลัวิดีโอ การ
เลือกใชส้ื่อไวรลัวิดีโอ และการก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการสรา้งสรรคส์ื่อไวรลัวิดีโอในงานโฆษณา
ทางสื่อสงัคมออนไลนน์ัน้มีกระบวนการในการท างานที่ตอ้งอาศัยความรูค้วามเขา้ใจและเทคนิค
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ต่าง ๆ อย่างมากเพื่อให้สื่อไวรลัวิดีโอเพื่องานโฆษณานั้น สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพและตรงตามวัตถุประสงคท์ี่ตั้งไว้ ซึ่งปัจจัยที่จ  าเป็นต่อการสรา้งสรรคไ์วรลั
วิดีโอในงานโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลนป์ระกอบไปดว้ยปัจจัยดา้นเนือ้หา  (Type of Content) 
ปัจจัยดา้นอารมณ์ (Emotional) และปัจจัยดา้นผูม้ีอิทธิพล (Influencer) ในส่วนของการเลือกใช้
สื่อเพื่อการโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน ์นับไดว้่าเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการสรา้งสรรคไ์วรลัวิดีโอใน
งานโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลนก์ารเลือกใชท้ี่ดีนั้นควรมีการพิจารณาเลือกใชส้ื่อหลากหลาย
ประเภท เพื่อใหเ้หมาะสมกบัเนือ้หาที่ตอ้งการน าเสนอและพฤติกรรมของกลุม่เปา้หมาย  
 ในส่วนของการก าหนดกลุ่มเป้าหมายนัน้ถือเป็นปัจจยัที่เราตอ้งใหค้วามส าคัญ โดยตอ้ง
ก าหนดใหช้ดัเจนไม่ว่าจะเป็นเพศอายุความชอบความสนใจอาชีพ ฯลฯ  ปัจจัยภายนอก ถือไดว้่า
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อไวรลัวิดีโอเพื่อการโฆษณา ซึ่งเป็นปัจจัยที่เราไม่สามารถก าหนดได ้
หรือไม่สามารถควบคมุไดน้ั่นเอง โดยปัจจยัภายนอกที่ส่งผลต่อการไดร้บัความนิยมของไวรลัวิดีโอ
เพื่อการโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) คือปัจจัยดา้นการแสสงัคมเป็นสิ่งที่เกิดขึน้
จากคนในสังคมนั้นๆซึ่งเป็นสิ่งที่คาดเดาไม่ได้และไม่รูว้่าจะสิน้สุดลงเมื่อไหร่  โดยสามารถแบ่ง
ปัจจัยภายนอกด้านกระแสสังคมออกเป็น 2 กลุ่มได้แก่ ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลดี และปัจจัย
ภายนอกที่ส่งผลเสีย สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ พิชญา นิวิตานนท ์และ รศ.ดร.บุหงา ชยัสุวรรณ 
(2558) ที่พบว่าที่มาของความคิดสรา้งสรรค ์เกิดจากโจทยท์างการสื่อสารและประสบการณโ์ดยให้
ความส าคัญไปที่กลุ่มเป้าหมายและผลิตภัณฑ์ พบว่าขัน้ตอนการคิดสรา้งสรรคแ์บ่งออกเป็น 4 
ขั้นตอนไดแ้ก่การทราบข้อมูลพืน้ฐานการคิดแนวคิดหลักการออกเทคนิคความคิดควบคู่ไปกับ
รูปแบบการน าเสนอและการสะท้อนความคิด อีกทั้งวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของนัก
สรา้งสรรค์โฆษณาในสื่อดิจิทัลพบว่า ปัจจัยด้านสังคม ด้านเศรษฐกิจด้านนโยบายและด้าน
เทคโนโลยี เป็นปัจจยัที่มีผลต่อความคิดสรา้งสรรคข์องนกัสรา้งสรรคโ์ฆษณาในสื่อดิจิทลั 
  ส่วนหนึ่งในการสรุปผลการศึกษาของ ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2559) เก่ียวกับประเภทและ
รูปแบบในการน าเสนอเนือ้หาเพื่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรบัโรงแรมระดับ 5 ดาว ท าให้
ทราบว่ารูปแบบการน าเสนอเนือ้หาผ่าน วิดีโอ (VDO) บน Inter-Continental Bangkok จะมีอตัรา
การมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ที่สูงกว่าเนือ้หาที่สื่อสารออกมาเป็นรูปภาพ เนื่องจากเป็น
เนือ้หาที่มีความน่าสนใจ  กระชับ  มีการบอกเล่าเรื่องราวผ่านตัวบุคคลที่เป็นผูน้  าทางความคิด 
(Key Opinion  Leader/  Influencer) ท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ จากขอ้มูลดังกล่าวจึงสรุปไดว้่า
รูปแบบการสื่อสารการตลาดในเชิงเนื ้อหา (Content) Facebook Fanpage InterContinental 
Bangkok ที่ก่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วม (Engagement) จะตอ้งเป็นเนือ้หา (Content) ที่อยู่ในความ
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สนใจของสมาชิก Fanpage สัน้ กระชบั เขา้ใจง่าย และมีสว่นรว่มไดจ้ริง ใชเ้วลาในการรบัขอ้มลูไม่
นาน ตรงกบักระแสของสงัคมที่ก าลงัใหค้วามสนใจกบัเรื่องนัน้ๆ อยู่ จึงจะท าใหส้มาชิก Fanpage 
เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) กบัเนือ้หา (Content) นัน้ ๆ และพรอ้มจะบอกต่อดว้ยการแชร์
ออกไป 
  ผูใ้ชง้านยูทูบมีความคาดหวังต่อรูปแบบการน าเสนอเนือ้หา โดยในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ตามความสอดคลอ้งของผลการวิจยัเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการน าเสนอเนือ้หา การสื่อสาร
แบบแนะน าทางอิเล็กทรอนิกส ์และความไวว้างใจ ที่จะส่งผลต่อความตั้งใจมีส่วนร่วมของผูใ้ช้
โซเชียลมีเดียยูทูบในช่องส่วนตวัของยูทูบเบอรข์อง ประณาลี เหมเวช (2561) สามารถเรียงล าดับ
จากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นรูปแบบของแนะน าวิธีการ (How-to) รองลงมาคือ ดา้นรูปแบบของ
ตลก (Comedy) และดา้นรูปแบบของเพลง (Music) ตามมาดว้ยดา้นในรูปแบบของรีวิว (Review) 
และดา้นรูปแบบ ของเกมสโ์ชว/์บันเทิงวาไรตี ้(TV show) ตามล าดับเมื่อพิจารณาถึงการสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสข์องกลุ่มผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียยูทูบ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ 
สามารถเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ การชอบหาขอ้มูลที่ตอ้งการทราบจากโซเชียลมีเดีย 
เว็บไซต ์หรือช่องทางอื่นบนโลกออนไลน ์รองลงมา คือ การใหค้วามสนใจยทูบูเบอรท์ี่มีชื่อเสียงเป็น
ที่รูจ้กัในโซเชียลมีเดีย ตามมาดว้ย การเลือกติดตามยูทูบเบอร ์ที่มีผูก้ดถูกใจจ านวนมาก และการ
บอกต่อเพื่อน คนรูจ้กั หรือญาติพี่นอ้งผ่านโซเชียลมีเดียเก่ียวกบัยทููบเบอรท์ี่ท่านชื่นชอบตามล าดบั  
  ส าหรบัดา้นความไวว้างใจของกลุ่มผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียยูทูบ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดหนึ่งข้อ คือ การรูส้ึกใหค้วามไวว้างใจต่อ
ค าแนะน าของยทููบเบอร ์และใชป้ระกอบในการตดัสินใจเรื่องต่าง ๆ และอยู่ในระดบัปานกลางสาม
ขอ้ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ความมั่นใจในความถูกตอ้งของขอ้มูลที่ยูทูบเบอร์
น าเสนอ ตามมาด้วยการเชื่อมั่นในค าแนะน าของยูทูบเบอร ์ว่าสามารถน าไปใช้ได้จริงใน
ชีวิตประจ าวนั และการน าเสนอเป็นกนัเอง ท าเกิดความวางใจ รูส้ึกสนิทสนมเหมือนเพื่อน คนรูจ้กั
ตามล าดับ ส าหรบัดา้นความตัง้ใจในการมีส่วนร่วมของกลุ่มผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียยูทูบ โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าอยู่ในระดับมากที่สุดหนึ่งขอ้ ไดแ้ก่ การกดถูกใจ 
(like) เมื่อยูทูบเบอรน์ าเสนอเนือ้หาตรงกบัความชอบ และอยู่ในระดับมากสามขอ้ โดยเรียงล าดับ
จากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ การกดติดตาม (subscribe) เมื่อมีความชอบรูปแบบรายการและวิธีการ
น าเสนอ และการกดบอกต่อ (share) วีดีโอของยูทูบเบอรท์ี่ชื่นชอบเป็นประจ า ตามมาดว้ยการกด
แสดงความคิดเห็น (comment) เมื่อเรื่องราวตรงกบัความชอบตามล าดบั 
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  วลัย ซ่อนกลิ่น (2562) จากการศึกษาวิจัยกลยุทธ์การคา้ปลีกที่ส่งผลต่อความส าเร็จใน
การด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการคา้ปลีกวัสดุก่อสรา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยพบว่ามี
ประเด็นน่าสนใจ จึงได้อภิปรายผลไว้ดังนี ้  ผู้ประกอบการค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใน 300 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุจะอยู่ระหว่าง 36–50 ปี การศึกษา
อยู่ในระดบั ปรญิญาตรี  
  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิมพช์ญาณ ์แจ่มใสศรี (2554) พบว่า ผูป้ระกอบการรา้นคา้
วัสดุก่อสรา้งโดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จบวุฒิการศึกษาจบการศึกษาระดับอนุปริญญาและ
ปรญิญาตรี เมื่อพิจารณาขอ้มลูพืน้ฐานทางธุรกิจพบว่า ใชเ้งินลงทนุเริ่มตน้ธุรกิจ 100,00-500,000 
บาท มากที่สุด โดยมีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจอยู่ระหว่าง 16-20 ปี และมีลูกจ้างในธุรกิจ 
จ านวน 2-5 คน ผูป้ระกอบการคา้ปลีกวสัดกุ่อสรา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่เป็นจุดเด่น 
3 อันดับแรกในการด าเนินธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง ได้แก่ ประเด็นภาพลักษณ์ของรา้นค้า 
ประเด็นท าเลที่ตัง้ของรา้นคา้ ประเด็นคณุภาพของสินคา้ภายในรา้น สอดคลอ้งกับ  สภุาภรณ ์ถุง
จันทร์ (2557) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการเฟอรน์ิเจอรใ์นจังหวัดล าปาง พบว่า ปัจจัยสภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อการ
ด าเนินธุรกิจในภาพรวมทุกปัจจัย และเมื่อแยกเป็นรายข้อจุดเด่นของธุรกิจ 5 ล าดับ คือ 
ภาพลกัษณข์องธุรกิจ รองลงมาคือคณุภาพของเฟอรน์ิเจอร ์มนุษยส์มัพนัธข์องพนกังานขาย การ
บรกิารหลงัการขาย และท าเลที่ตัง้ของสถานที่ประกอบการ  
  ผลการวิ เคราะห์ส่วนประสมการตลาดของการค้าปลีกในการด าเนินธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกวสัดุก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าโดยรวมทัง้หมดอยู่ในระดับมาก
จ าแนกปัจจัยส่วนประสมการการค้าปลีกที่ จะมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจค้าปลีกวัสดุ
ก่อสรา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร จากคะแนนความคิดเห็นสูงสุดไปหาต ่าสุด ไดด้ังนี ้อันดับที่ 1 
ดา้นนโยบายการตัง้ราคา ผูป้ระกอบการคา้ปลีกวสัดุก่อสรา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้ะแนน
ความคิดเห็นโดยรวมเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยประเด็นสินคา้ของรา้นมีราคาที่คุม้ค่ากับคณุภาพ 
ไดร้บัคะแนนความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมาก สอดคลอ้งกับ สราลี  ตังตระกูลไพศาล 
และ จินตนา  สมสวสัดิ์ (2558) ที่พบว่า กลยทุธก์ารสง่เสรมิทางการตลาดที่ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมากที่สดุคือ ราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพของสินคา้และบรกิาร รองลงไปคือ ประเด็น 
การตั้งราคาสินคา้ของรา้นจะค านึงถึงคุณภาพเป็นหลัก และประเด็นวัสดุก่อสรา้งของรา้นท่าน
สามารถต่อรองราคาไดอ้ันดับที่  2 ดา้นความหลากหลายของสินคา้ ผูป้ระกอบการคา้ปลีกวัสดุ
ก่อสรา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้ะแนนความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย ประเด็นวสัดุ
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ก่อสรา้งมีมาตรฐาน มอก. ได้รบัคะแนนความคิดเห็นเฉลี่ยสูงสุด  รองลงไปคือ ประเด็น วัสดุ
ก่อสรา้งมีคณุภาพดีและทนัสมยั และประเด็นวสัดกุ่อสรา้งของรา้นมีใหเ้ลือกหลากหลาย  
  จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้วสัดกุ่อสรา้ง ส าหรบัการตกแต่งภายใน ของ ธีรยุทธ ์
เรืองศิริวัฒน์ (2561) ผู้ที่ เลือกส่วนซื ้อใหญ่จะเน้นประโยชน์ของการใช้สอย  คือ มี รูปแบบ
หลายหลากประเภท ในแต่ละรูปแบบมีวิธีการใชง้านที่แตกต่างกันออกไป บริการจัดส่งสินคา้ที่
หลากหลาย การส่งขอ้มลูข่าวสารโปรโมชั่นต่าง ๆ ใหผู้บ้ริโภครบัทราบ พฤติกรรมการเลือกซือ้วสัดุ
ก่อสรา้ง ส าหรบัการตกแต่งภายใน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากเลือกซือ้วสัดกุ่อสรา้งที่ Homepro 
คิดเป็นรอ้ยละ 24 ราคาเป็นปัจจัยในการเลือกซือ้คิดเป็นรอ้ยละ 28 การเลือกซือ้วัสดุก่อสรา้งจะ
ตัดสินใจด้วยตนเอง คิดเป็นรอ้ยละ 45 ความถ่ีในการเลือกซือ้ 1.72 ครั้งต่อปี สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ สมคัร ค าดว้ง (2013) ไดศ้ึกษาเรื่องการศกึษาพฤติกรรมการเลือกซือ้วสัดกุ่อสรา้งของ
กลุ่มชาติพันธุ์ใจเขตองคก์ารบริหารส่วนต าบลแม่ฟ้าหลวง อ าเภอแม่ฟ้าหลวงจังหวดัเชียงราย  ที่
พบว่าราคาเป็นปัจจยัในการเลือกซือ้ ส่วนใหญ่การเลือกซือ้จะตัดสินใจดว้ยตนเอง เหตุผลในการ
เลือกซือ้ตกแต่ง/แก้ไข สถานที่เลือกซือ้วัสดุก่อสรา้งที่ Homepro และรา้นจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้ง
ทั่วไป 
 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้วสัดกุ่อสรา้งของผูซ้ือ้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ วิชยั เกียรติเดชานุภาพ (2553) ศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้วัสดุก่อสรา้งของผูซ้ือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ผลการทดสอบสมมติฐานจะพบว่าปัจจยัดา้นส่วนบุคคลจะมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซือ้
วัสดุก่อสรา้ง ส าหรบัการตกแต่งภายในที่แตกต่างกัน ในดา้นเพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซือ้จากสถานที่การเลือกซือ้ ประเภทของวสัดกุ่อสรา้ง ปัจจยัเลือกซือ้บคุคลต่อการตดัสินใจซือ้ 
และเหตผุลที่ตดัสินใจเลือกซือ้ที่แตกต่างกนัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สคุนธา แสงโชติไกร (2551) 
ศกึษาเรื่องการตัดสินใจซือ้สินคา้และบรกิารในศนูยร์วมวสัดกุ่อสรา้งและตกแต่งบา้นโฮมโปรสาขา
ประชาชื่น พบว่าดา้นอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้จากสถานที่การเลือกซือ้ ประเภท
ของวัสดุก่อสรา้ง ปัจจัยเลือกซือ้ บุคคลต่อการตัดสินใจซือ้ และเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซือ้ ที่
แตกต่างกนั 
  นครินทร์ ซิ่วนัส (2563) ได้สรุปเก่ียวกับการศึกษา การเปรียบเทียบการประมาณ
ระยะเวลากิจกรรมงานก่อสรา้งแบบ PERT โดยกลุม่ตวัอย่างบรษิัทสมาชิกสามญัของสมาคมธุรกิจ
รบัสรา้งบ้าน โดยพบว่าค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยทั้งหมด ที่มีผลต่อการประมาณ
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ระยะเวลาโดยปัจจยัที่มีระดบัความส าคญัค่อนขา้งมากไดแ้ก่ ทกัษะฝีมือช่างซึ่งสอดคลอ้งกบัที่ได้
กล่าวไวข้า้งตน้ ดงันัน้การประมาณระยะเวลากิจกรรมตอ้งค านึงถึงเป็นอนัดับแรก และปัจจยัดา้น
สภาพอากาศถึงแม้จะส่งผลกระทบไม่มากนักอย่างไรก็ตาม สภาพอากาศมีความส า คัญ
ค่อนขา้งมาก เนื่องจากการคาดเดาปัจจัยนีอ้าจท าไดอ้ยากกว่าปัจจัยอ่ืนๆ โดยเฉพาะกิจกรรมที่
เป็นงานกลางแจง้ และใชร้ะยะเวลาการด าเนินงานยาวนานปัจจยัที่มีระดบัความส าคญัปานกลาง 
ไดแ้ก่ สภาพพืน้ที่หนา้งานและวัสดุ ดว้ยโครงการมีขนาดเล็กการบริหารจัดการหรือวางแผนทัง้ 2 
ปัจจัยนี ้สามารถควบคุมไดไ้ม่ยากนัก การค านึงถึงผลกระทบจึงมีไม่มากเช่นกันปัจจัยที่มีระดับ
ความส าคัญค่อนขา้งน้อย ไดแ้ก่ การขนส่ง เครื่องจักร และอุบัติเหตุดังที่ไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ ดว้ย
โครงการมีขนาดเล็กความซับซอ้นจึงมีไม่มากเช่นกัน การขนส่งวัสดุสามารถใชร้ถขนาดเล็ก ถึง
ขนาดกลางได ้มีการใชเ้ครื่องจักรด าเนินการค่อนขา้งน้อย ขนาดเล็ก และไม่ซบัซอ้น อุบัติเหตุใน
การท างาน มีโอกาสเกิดขึน้หรือความรุนแรงค่อนขา้งต ่า อย่างไรก็ตาม ทุกปัจจัยสมควรไดร้บัการ
พิจารณาอย่างรอบคอบ 
  ชาติชาย จันทรป์ระทีป (2562) ไดใ้หค้วามเห็นในบทสรุปของการศึกษาเรื่อง การศึกษา
วิวฒันาการของสถาปัตยกรรมต่อสิ่งแวดลอ้ม : แนวคิดทฤษฎีและผลการปฏิบติัว่าปัจจุบนัมนุษย์
ไดพ้ยายามคิดคน้เทคโนโลยีต่าง ๆ ขึน้มาเพื่อช่วยอ านวยความสะดวกในการด าเนินชีวิตมากมาย 
วิวัฒนาการทางศึกษาและการเรียนรูด้า้นการออกแบบในสาขาวิชาชีพต่าง ๆ รวมถึงผลงานทาง
สถาปัตยกรรมอาคารและที่อยู่อาศยั ก็ถูกคิดคน้และน าเสนอใหม่อย่างไม่หยุดนิ่ง จนก่อให้เกิดผล
สืบเนื่องและมีความเก่ียวพันน าเข้าสู่วงจรการท าลายทรพัยากรของโลกดังเป็นปรากฏการณ์ที่
ก่อใหเ้กิดความเสียหายต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องเรื่อยมา ทุกวนันีค้วามเสื่อมโทรมของสภาพแวดลอ้ม
จากการถูกท าลายทั้งทางตรงและทางออ้ม มีผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของมวลมนุษยชาติเละ
สิ่งมีชีวิตบนโลกใบนี ้ทั้งยังเชื่อมโยงถึงสภาพโครงสรา้งทางเศรษฐกิจและสังคมทั้งระบบอย่าง
รุนแรง ดว้ยปัญหาสิ่งแวดลอ้มเป็นปัญหาส าคญัอย่างยิ่งที่มกัเกิดขึน้ไปพรอ้มๆ กบัการพฒันาดา้น
ระบบอตุสาหกรรม และการเจริญเติบโตทางดา้นเศรษฐกิจและสงัคม ดงันัน้การสรา้งจิตส านึกของ
ผูผ้ลิตและนกัออกแบบในสาขาวิชาชีพต่าง ๆ เป็นส่วนส าคญัในการพัฒนาโครงสรา้งการขยายตัว
และการเปลี่ยนแปลงของสงัคมซึ่งจะพบไดใ้นทุกประเทศทั่วโลก  
  ซึ่งการออกแบบสรา้งสรรคผ์ลงานต่าง ๆ ย่อมมีความสมัพนัธก์บัสิ่งแวดลอ้มในปัจจบุนัทัง้
ทางตรงและทางออ้ม มีความสลับซับซอ้นในความหมายทางวัฒนธรรม การสื่อสารผลงานใน
แง่มุมทางสุนทรียศาสตรร์วมถึงคุณประโยชน์ในการน าไปใช้งาน การพัฒนาเทคโน โลยี การ
เลือกใชว้สัดุ รวมถึงวิธีการคิด กระบวนการคิด จิตส านึกทางดา้นการศึกษางานออกแบบ ถือเป็น
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ศาสตรห์นึ่งที่รวมเอาสิ่งแวดล้อมที่มี อยู่ทั้งหมดไว้ด้วยกัน โดยมุ่งเน้นในการบันดาลผลงาน
สร้างสรรค์ให้เกิดความเก่ียวพันทางกายภาพและสังคมที่ ดีงามจากพฤติกรรมมนุษย์และ
กระบวนการทางธรรมชาติ ความตระหนักใคร่รูถ้ึงผลเก่ียวพันจากความคิด จึงเป็นสิ่งที่ควรท า
ความเขา้ใจและใหค้วามส าคญัเพื่อสิ่งแวดลอ้มที่ดีและเพื่อชีวิตที่ยั่งยืนบนโลกใบนี ้
  ส าหรบัการสั่งซือ้วัสดุที่ใชใ้นการก่อสรา้งขนาดเล็กจะเป็นการสั่งซือ้แบบมีศูนยก์ลางใน
การจัดซือ้ ตามการสรุปผลการศึกษา เรื่อง การบริหารวัสดุคงคลงัในธุรกิจก่อสรา้งขนาดเล็ก ชน
กานต ์ภิญโญภูมิมินทร ์(2563) โดยใหฝ่้ายจัดซือ้สามารถท าหน้าที่ในการจัดซือ้จัดหาเครื่องมือ
และวัสดุก่อสรา้งใหแ้ก่หน่วยงานก่อสรา้งทุกหน่วย โดยฝ่ายจัดซือ้จะไดร้บัใบสั่งซื ้อวัสดุตามที่มี
รายละเอียดของวัสดุ ปริมาณที่ตอ้งการ และหน่วยงานที่ใชว้ัสดุ ซึ่งจะตอ้งไดร้บัการอนุมัติจาก
กรรมการบรษิัทก่อนท าการสั่งซือ้วสัดทุุกครัง้ และในกรณีที่การสั่งซือ้มีมลูค่ามากกว่า 3,000 บาท 
ฝ่ายจดัซือ้ตอ้งท าการเปรียบเทียบราคาจากผูข้ายอย่างนอ้ย 3 ราย จึงสามารถท าการสั่งซือ้วสัดไุด ้
ซึ่งการสั่งซือ้ส่วนใหญ่จะด าเนินการ โดยใชว้ิธีโทรศัพท์ติดต่อกับผู้ขายและตกลงเงื่อนไขในการ
สั่งซือ้ 
 การสรา้งการรบัรูต้ราสินค้าใหม่เพื่อความภักดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  ที่ศึกษาโดย 
โกศล น่วมบาง (2562) ใหค้วามหมายของการรบัรูต้ราสินคา้ใหม่ ว่าเป็น ความคิดเห็น ทัศนคติ 
และอารมณ์ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ใหม่ที่ไดร้บัการสื่อ การกระตุน้ การรบัรูต้รา
สินคา้ใหม่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเปรียบเทียบจากประสบการณ์เดิมที่เคย
อปุโภค และหรือบริโภคในสินคา้และหรือบริการประเภทเดียวกัน ผูบ้ริโภคจะรบัรู ้ตราสินคา้จาก
การสมัผสัระดับกายภาพหรือการที่ไดใ้ชส้ินคา้และสรา้งประสบการณใ์นการประเมินการรบัรูค้รัง้
ต่อไป จนกว่าจะเกิดความพึ งพอใจและน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินคา้ การรบัรูต้ราสินคา้ใหม่
ผูบ้ริโภคจะไม่ค านึงถึงการรบัรูด้า้นความเสี่ยง ความเชื่อ และวัฒนธรรม ตลอดจนค ามั่นสญัญา
จากตราสินคา้เดิม ทัง้นีเ้ป็นผลมาจากการเกิดช่องว่างมากขึน้ของความตอ้งการที่ผูบ้ริโภคมีอยู่ กบั
การตอบสนองจากประสบการณท์ี่ไดร้บั ทัง้ในเชิงบวกและเชิงลบ นอกจากนีย้งัไดม้ีการศึกษาแรง
กระตุ้นการรบัรู ้ตราสินคา้ใหม่  หมายถึง ปฏิบัติการที่ การเชื่อมต่อกับผูบ้ริโภคในการยกระดับ
ความสัมพันธ์ ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย การสรา้งโอกาสและบรรยากาศใหเ้กิดประสบการณ์ก่อน 
ขณะและหลงัการซือ้  
 แรงกระตุน้การรบัรูต้ราสินคา้เป็นการสรา้งและเสริมใหเ้กิดการรบัรูต้ราสินคา้ใหม่ เป็นเหตุ
ให้ เกิดการรบัรู ้ตราสินค้าใหม่ทั้ง สามด้าน ประกอบด้วย การรับรูป้ระสบการณ์คุณภาพเชิง
เปรียบเทียบ การรบัรูค้วามคุม้ค่าเงิน และการรบัรูผ้ลประโยขนท์างอารมณ ์ โดยมีการปฏิสมัพนัธ์
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ระหว่างกันเพื่อสรา้งแรงกระตุ้นตราสินคา้ใหม่ เพื่อน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค จากผล
การศึกษาเชิงคณุภาพ พบองคป์ระกอบของแรงกระตุน้การรบัรูต้ราสินคา้ใหม่  เพื่อ ใหเ้กิดการรบัรู ้
ตราสินคา้ใหม่ ประกอบดว้ย การเชื่อมต่อกับผูบ้ริโภค การสรา้งประสบการณ์เชิงบวก การสรา้ง
ตวัตนที่ชดัเจน และการสื่อสารเชิงปรกึษา สามารถสรุปไดด้งันี ้ 
 1. การเชื่อมต่อกับผู้บริโภค หมายถึง สร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) ให้
ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมและเป็นส่วนหนึ่ งของสินค้าและบริการ เพื่ อการยกระดับ
ความสัมพันธ์ และเปิดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการน าเสนอและมีความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของ
สินคา้หรือบรกิาร เป็นการสืบหาความสอดคลอ้งของแก่นความตอ้งการเพื่อการขยายผล  
 2. การสรา้งประสบการณเ์ชิงบวก หมายถึง การสรา้งบรรยากาศ อ านวยความสะดวกให้
โอกาสและทางเลือก ตลอดจนการสรา้งความไว ้วางใจและเชื่อมั่นใหก้ับผูบ้ริโภค และเป็นส่วนที่
ส  าคัญในการสรา้งความแตกต่างที่ผูบ้ริโภคคาดหมายว่าจะไดร้บัในระดับพอดีกับความตอ้งการ 
สรา้งช่วงเวลาแห่งความทรงจ า (Moment of Truths) ใหก้บัผูบ้รโิภค  
 3. การสรา้งตัวตนที่ชัดเจน หมายถึง การสร้างอัตลักษณ์ในสินค้าและบริการได้อย่าง
ชดัเจน และสรา้งความแตกต่างเฉพาะตวั และตอ้งแสดงถึงความแตกต่างที่ ชดัเจนของสินคา้ผ่าน
ประสบการณข์องผูบ้ริโภค นอกจากเป็นการลดช่องวางของความตอ้งการที่หายไปแต่จะเป็นการ
สรา้งความตอ้งการที่เกิดขึน้ใหม่ของผูบ้ริโภค  
 4. การสื่อสารเชิงปรกึษา หมายถึง การสื่อสารเชิงปรกึษาขอ้มลูสินคา้ ประโยชนก์ารใชง้าน 
แกปั้ญหา และช่วยเหลือ ตลอดจนการแนะน าประโยชนท์ี่ มากกว่าความตอ้งการของผู ้บรโิภคเพิ่ม
คุณค่าจากการใช ้ (Value-in-Use) ผลประโยชน ์ที่ เกิดขึน้จากการใช ้หรือครอบครองสินคา้หรือ
บริการที่มีความแตกต่างกันตามบุคคล สถานการณ์ เวลาและสถานที่ และในส่วนกลยุทธ์การ
เปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ในบริบทตราสินคา้ใหม่ กลยุทธก์ารเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ในบรบิทตราสินคา้
ใหม่  หมายถึง กลยุทธท์ี่ส  าคญัและใหผ้ลต่อการประสบความส าเรจ็ในการเปิดตวัผลิตภณัฑ ์ใหม่
ในบริบทตราสินค้าใหม่ ประกอบดว้ยสามส่วนหลักคือ ส่วนแรกพนักงานขายที่มีความมุ่งมั่นมี
ความสามารถในการยกระดับความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภค ส่วนที่สองการกระจายสินคา้ใหส้ินคา้มี
ความพรอ้มในการส่งมอบใหก้ับผูบ้ริโภค ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคยังไม่ตัดสินใจซือ้ก็ตาม เพื่อเป็นการ
สรา้งโอกาสของความ ตัง้ ใจซือ้ของผูบ้ริโภค ส่วนสดุทา้ยการ ประชาสมัพนัธ ์ที่ใหผ้ลทางการรบัรู ้
ของตลาด ทัง้สื่อออนไลนแ์ละออฟไลน ์ผ่านการใช ้สื่อแบบไม่ตอ้งซือ้กบัการซือ้สื่อที่เหมาะสมกับ
บรบิทของสินคา้ 
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  การศึกษาการรบัรูข้องผูบ้ริโภคและปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้อปุโภคบริโภคที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้ม ของ วีรภัทร วัสสระ (2558) ไดส้รุปผลการวิจยัและการอภิปรายผลของ
ปัจจยัทางดา้นการรบัรูค้ณุค่าของผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑท์ี่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้ม ในส่วนของ
การตระหนกัถึงปัญหาสิ่งแวดลอ้ม และการรบัรูค้ณุค่าของผลิตภัณฑท์ี่ออกแบบ เพื่อสิ่งแวดลอ้ม
นัน้ ผูบ้ริโภคมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้ม และมีความตระหนกัถึงปัญหา
สิ่งแวดลอ้มในจ านวนที่มาก และมีการรบัรู ้ต่อคณุค่าของผลิตภณัฑท์ี่ ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้มได้
อย่างดี และสามารถรบัรูถ้ึงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมกับ
ผลิตภัณฑ์ ทั่วๆไปได้ อีกทั้งยังมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมซึ่ง
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑท์ี่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้ม คือ มีคุณภาพใกลเ้คียงกนักับ
ผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนั และ มีราคาที่ใกลเ้คียงกนักบัผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัหรืออาจจะมี
ราคาที่สูงกว่า อีกทั้งผลิตภัณฑ์นั้นค่อนข้างปลอดภัยต่อตัวผูบ้ริโภค โดยที่ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความพงึพอใจในผลิตภณัฑท์ี่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้มที่ เคยใชแ้ละมีการซือ้ซ  า้  นอกจ ากนี ้
ยังสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆนอกเหนือจากที่ เคยใช้  และยังให้ความ
สนใจที่ จะซือ้กบัผลิตภณัฑท์ี่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้มใหม่ๆที่ จะออกสู่ ตลาดในอนาคต และมอง
ว่าผู ้บรโิภคจะใหก้ารตอบรบักบัผลิตภณัฑท์ี่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้มมากขึน้ ซึ่งถือเป็นแนวโนม้ที่
ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอ้มอย่างมาก และจะเป็นการขยายตลาดและฐานของ
ผู้บริโภคสีเขียวในประเทศไทยให้มากขึน้  เมื่อแนวโน้มของตลาดผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อ
สิ่งแวดล้อมนี ้จะเป็นไปในทางที่ดี  มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่ในภาคการผลิต ผู้ผลิตราย
ใหม่ๆที่ตอ้งการเขา้มาสู่ตลาดนีจ้  าเป็นตอ้งท าการพัฒนาและปรบัปรุงกระบวนการผลิตเป็นอย่าง
มาก โดยสว่นที่ส  าคญัคือการออกแบบผลิตภณัฑใ์หม่ที่ค  านึงถึงสิ่งแวดลอ้มและสามารถตอบสนอง
ผูบ้ริโภคได ้ซึ่งการปรบัปรุง พัฒนานีจ้ะท าใหผู้ ้ผลิตตอ้งใชเ้งินทุนและบุคลากรที่มีความสามารถ
อย่างมาก ท าใหผู้ผ้ลิตบางรายไม่กลา้ที่จะลงทุน เพราะมองถึงความเสี่ยงต่าง ๆ และมองถึงขนาด
ของตลาดในขณะนี ้เท่านี ้ ถ้าหากหน่วยงานของรัฐให้การสนับสนุนและรณรงค์การอนุรักษ์
สิ่งแวดลอ้มมากขึน้ รวมถึงการสรา้งจิตส านึกใหป้ระชาชนทุกระดบัชัน้ในสงัคม จะเป็นการขยาย
ขนาดของตลาดใหใ้หญ่ขึน้   
   ณัฐนิชา ทองทวี (2561) ได้ศึกษาถึงทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับประกอบของ
มลัติมีเดีย ซึ่งไดจ้ าแนกเป็น 5 ประเภท ดงันี ้  
 1. ขอ้ความหรืออกัษร (Text) ขอ้ความใชแ้สดงรายละเอียด หรือเนือ้หาของเรื่องที่น าเสนอ
รวมถึงรูปแบบและสีของอกัษร  
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 2. ภาพนิ่ง (Still Image) เป็นภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว ได้แก่ รูปภาพ ( Images) และ
ภาพกราฟิก (Graphic) เช่น ภาพถ่าย (Photograph) แผนภมูิ (Chart) แผนที่ (Map) โลโก ้(Logo) 
และภาพร่าง (Sketch) เป็นตน้ ถือเป็นองคป์ระกอบที่มีบทบาทต่อระบบงานมัลติมีเดียมากกว่า
ข้อความหรืออักษร เนื่องจากภาพให้ ผลการรับรู ้ ทางการมองเห็นและสามารถถ่ายทอด
ความหมายไดดี้กว่าขอ้ความหรืออักษรซึ่งขอ้ความมีขอ้จ ากดัดา้นความแตกต่างของแต่ละภาษา 
ซึ่งภาพนัน้สามารถสื่อสารความหมายไดท้กุชนชาติ  
  3. เสียง (Sound) จัดเก็บในรูปแบบของสัญญาณดิจิทัล ซึ่งจะสอดคลอ้งกับเนือ้หาและ
สามารถสรา้งความน่าสนใจและท าใหเ้ขา้ใจไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งเสียงมีอิทธิพลต่อผูใ้ชบ้รกิารมากกว่า
ขอ้ความหรืออกัษรรวมถึงภาพนิ่ง  
  4. ภาพเคลื่อนไหว (Animation) หมายถึงภาพกราฟิกที่มีการเคลื่อนไหวเพื่อแสดงขัน้ตอน
หรือปรากฎการณ์ ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้อย่างต่อเนื่อง เพื่อสรา้งสรรคจ์ินตนาการใหเ้กิดแรงจูงใจจาก
ผูช้ม เช่นการเคลื่อนที่ของลกูสบูของเครื่องยนต ์  
  5. วิดีโอ (Video) เป็นองคป์ระกอบของมลัติมีเดียที่มีความส าคญัและเป็นที่นิยมน ามาใช้
อย่างมาก เนื่องจากสามารถแสดงผลไดท้ัง้ภาพเคลื่อนไหวและเสียง โดยการแสดงภาพเคลื่อนไหว
ของวิดีโอ (Motion Video) รูปแบบของไฟลว์ีดิโอที่ใชใ้นการบนัทึกภาพและเสียงที่สามารถท างาน
กบัคอมพิวเตอรไ์ด ้
 ณิชารศัม ์ลิมปนเทวินทร ์(2562) ไดส้รุปผลการศึกษาปัจจยัพยากรณ ์ดา้นพฤติกรรมการ
ใช ้งานสื่อสังคมออนไลน ์ ดา้นพฤติกรรมความเสี่ยงต่อการโดนโจรกรรมขอ้มูลและดา้นความรู้ 
เท่าทันสื่อกับความปลอดภัยบนโลกไซเบอร ์ของกลุ่ม Generation Y ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่า
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์  ดา้นพฤติกรรมความเสี่ยงต่อการโดนโจรกรรม
ขอ้มลูและดา้นความรูเ้ท่าทันสื่อ ไม่สามารถใชเ้ป็นตวัแปรพยากรณร์่วมกันต่อความปลอดภัยบน
โลกไซเบอรไ์ด ้ ซึ่งมีเพียงสองตวัแปรคือดา้นพฤติกรรมการใชง้านสื่อสงัคมออนไลนแ์ละความรูเ้ท่า
ทนัสื่อเท่านัน้ที่สามารถใชเ้ป็นตวัแปรรว่มกันพยากรณ ์ดา้นความปลอดภยับนโลกไซเบอร ์ของคน
กลุ่ม Generation Y ได้ ปัจจัยด้านพฤติกรรมความเสี่ยงต่อการโดนโจรกรรมขอ้มูลไม่สามารถ
นบัเป็นหนึ่งตวัแปรในการพยากรณร์ว่มกนัได ้เพราะมีความผกผนัจากปัจจยัดา้นอ่ืนๆ มาเก่ียวขอ้ง
ดว้ย ตัวแปรในด้านอ่ืนๆ เช่น การผิดนโยบายด้านการเก็บรกัษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใชง้าน 
(Privacy Policy Breach) ระบบความปลอดภยั (Security System) หรือความผิดพลาดที่เกิดจาก
มนุษย์  (Human Error) ก็อาจจะใช้เป็นตัวแปรร่วมกันกับการพยากรณ์ด้านความปลอดภัยได ้
เพราะนับเป็นปัจจัยภายนอกอาจเกิดขึน้ได้นอกเหนือการควบคุมของผู้ใช้งานปัจจัยด้านอ่ืนๆ
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เหล่านีจ้ึงเป็นอีกหนึ่งตวัแปรที่สามารถน ามาพยากรณเ์พิ่มเติมรว่มกนักบัพฤติกรรมการใชง้านและ
ความรูเ้ท่าทนัสื่อ 
 การศึกษาปัจจัยการรบัรูส้ื่อสงัคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ
นกัท่องเที่ยวชาวไทยของ วิรญัชนา  ใจสม (2560) ปัจจยัหลกัการรบัรูส้ื่อสงัคมออนไลน ์ที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทย 5 ปัจจัย ประกอบด้วยปัจจัยหลักการรบัรู ้
วิธีการใชง้านสื่อออนไลน ์ปัจจัยหลกัการรบัรูส้ิ่งดึงดูดใจผ่านสื่อออนไลน ์ปัจจัยหลกัการรบัรูก้าร
เขา้ถึงแหล่งท่องเที่ยว ปัจจัยหลกัการรบัรูบ้ริการของแหล่งท่องเที่ยวและปัจจัยหลกัการรบัรูข้อ้มูล
การเตรียมการเพื่อการท่องเที่ยวตามล าดับ โดยมีปัจจัยในปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รวม 14 ปัจจัย เป็นปัจจัย
หลักในการรบัรูว้ิธีการใชง้านสื่อออนไลน์  2 ปัจจัย คือการรบัรูว้ิธีการใช ้Facebook และการใช ้
www.pantip.com  เพื่อการท่องเที่ยว ปัจจัยหลักการรบัรูส้ิ่งดึงดูดใจ 3 ปัจจัยคือการรบัรูข้อ้มูล
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว การรบัรูข้อ้มลูความน่ารื่นรมยข์องแหล่งท่องเที่ยว และการรบัรู ้
ขอ้มลูที่เป็นอตัลกัษณเ์ป็นจุดเด่นของแหล่งท่องเที่ยว ปัจจยัหลกัการรบัรูก้ารเขา้ถึงแหล่งท่องเที่ยว 
3 ปัจจยัคือ การรบัรูก้ฎระเบียบของสถานที่ท่องเที่ยว การรบัรูส้ภาพแหล่งท่องเที่ยวที่ชดัเจน และ
การรบัรูป้ระวัติและขอ้มูลแหล่งท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์  ปัจจัยหลักการรบัรูบ้ริการของ
แหล่งท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ 4 ปัจจัย คือ การรับรูข้้อห้าม/ข้อปฏิบัติในการไปแหล่ง
ท่องเที่ยว รบัรูข้อ้มูลบริการต่าง ๆ ของแหล่งท่องเที่ยว รบัรูข้อ้มูลดา้นการซือ้ของที่ระลึกในแหล่ง
ท่องเที่ยวและรับรูข้้อมูลด้านอาหารบริเวณแหล่งท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัย
หลกัการรบัรูข้อ้มูลการเตรียมการเพื่อการท่องเที่ยวผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์2 ปัจจยั ประกอบดว้ย 
การรบัรูเ้ก่ียวกบัการแต่งกายที่เหมาะสมกบัสถานที่ท่องเที่ยว และการรบัรูก้ารเตรียมของใชจ้ าพวก
ยารกัษาโรคก่อนเดินทางไปสถานที่ 
 การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ของนักศึกษา วิทยาลัยเทคโน โลยี
อตุสาหกรรมศรีสงคราม มหาวิทยาลยันครพนมของ อรรถพล ทองวิทยาพรม (2561) พบปัจจยัเอือ้
ต่อการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ของนกัศึกษา วิทยาลยัเทคโนโลยีอตุสาหกรรม
ศรีสงครามมหาวิทยาลัยนครพนม ตามความเห็นของผู้บริหาร อาจารย์ และเจ้าหน้าที่  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลางทุกดา้น โดยเรียงล าาดบัจากมากไปหา
นอ้ย คือ ควรมีอินเทอรเ์น็ต ไรส้ายในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อส่งเสริมการเรียนรูข้องนกัศึกษา 
มีศูนย์บริการอินเทอรเ์น็ตกลางใหน้ักศึกษาใชบ้ริการและมีบทเรียนออนไลน์ในการใชส้ื่อสังคม
ออนไลนเ์พื่อส่งเสริมการเรียนรูข้องนกัศกึษาดา้นแผนการพัฒนาการเรียนการสอนควรมีการอบรม
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การผลิตสื่อการสอนผ่านสื่อสงัคมออนไลนใ์หก้บัอาจารย ์เพื่อช่วยใหน้ักศึกษาเขา้ถึง และมีระบบ
จดัการฐานขอ้มลู ดา้นการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์นักศึกษาสามารถใชอิ้นเทอรเ์น็ตในการเขา้ถึงสื่อ
สังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการเรียนรูข้องนักศึกษาได้อย่างสะดวก และสามารถเข้าทบทวน
บทเรียนผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อสง่เสรมิการเรียนรูข้องนกัศกึษา  
 และมีการศึกผลการใชส้ื่อสังคมออนไลนร์่วมกับการเรียนรูเ้ชิงรุก วิชาการออกแบบและ
ผลิตสื่อกราฟิกคอมพิวเตอร ์ส าาหรบันักศึกษาระดับชั้นปริญญาตรี พบว่า นักศึกษาเขา้ไปใชส้ื่อ
สงัคมออนไลน ์โดยเฉลี่ย 5-6 วันต่อสปัดาหแ์ละใชว้ันละ 3-4 ชั่วโมง ต่อวัน จากผลการศึกษาจะ
เห็นไดว้่านกัศกึษาใหค้วามส าคญักบัการเขา้ไปใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์เป็นอย่างมาก ไดแ้ก่โปรแกรม
บรหิารงานวิชาการ ดา้นเครื่องมือ/อปุกรณ ์ไดแ้ก่เครื่องถ่ายเอกสาร (พิพฒัน ์อฒัพธุ, 2560)  
 ธีรพัฒน์ วงศค์ุ้มสิน (2562) ได้ศึกษาทักษะการรูเ้ท่าทันสื่อ การรูเ้ท่าทันสื่อ และความ
ฉลาดทางอารมณ์ ของนิสิต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่านิสิตมหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตรม์ีทกัษะการรูเ้ท่าทันสื่ออยู่ในระดบัค่อนขา้งสงู ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากมหาวิทยาลยัมี
อาจารยผ์ูส้อนที่มีความตระหนักและมีแนวทางในการจดัการเรียนการสอนที่มีการใชส้ื่ อช่องทาง
ต่าง ๆ มาเป็นเครื่องมือในการเชื่อมต่อการส่งผ่านความรูใ้ห้แก่นิสิต มีการจัดกิจกรรมให้นิสิต
ร่วมกันระดมสมองวิเคราะหเ์นือ้หาของสื่อที่อาจารยผ์ูส้อนน ามาเป็นกรณีศึกษา ตลอดจนมีการ
มอบหมายใหน้ิสิตแสวงหาตวัอย่างจากสื่อที่เชื่อมโยงเนือ้หาที่สอนมาท าการวิเคราะห ์เพื่อเป็นการ
กระตุน้ความสนใจของผูเ้รียนใหเ้กิดการเรียนรูใ้นเนือ้หาที่เรียนผ่านสื่อและเกิดความเขา้ใจและ
จดจ าเนือ้หาไดดี้ขึน้อย่างรวดเร็วและท าใหน้ิสิตมีโอกาสเขา้ถึงสื่อประเภทต่าง ๆ มากขึน้สามารถ
ติดตามข่าวสารได้ทันต่อเหตุการณ์ ทันสมัยและน่าเชื่อถือจากแหล่งขอ้มูลที่หลากหลาย มีการ
วิเคราะหส์ื่อที่ไดร้บัจากประสบการณ์และตามหลกัเหตผุลก่อนปักใจเชื่อ  ท าใหเ้ขา้ใจความหมาย
แฝงที่ซ่อนอยู่ในข่าวสารท่ีน าเสนอ  แยกแยะระหว่างขอ้เท็จจริงกับขอ้คิดเห็นของข่าวสารได ้มีการ
คาดการณ์ผลกระทบของข่าวสารที่มี ต่อสังคม สามารถประเมินความส าคัญของข่าวสาร 
นอกจากนัน้การที่อาจารยผ์ูส้อนมีการเสรมิสรา้งความคิดสรา้งสรรคใ์นรายวิชาเรียนใหแ้ก่นิสิตโดย
ปรบัเปลี่ยนและเพิ่มเติมกิจกรรมการเรียนการสอน ที่เปิดโอกาสการคิดมุ่งเน้นใหน้ิสิตไดพ้ัฒนา
ความคิดสรา้งสรรค์ที่นอกกรอบ รบัรูถ้ึงประโยชน์ของข้อมูลข่าวสาร และน ามาประยุต์ใช้ใน
ชีวิตประจ าวนั การน าขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ มาประกอบการท ารายงานเพื่อใหเ้กิดความชดัเจนใน
ประเด็นเนือ้หาที่ไดร้บัมอบหมาย ตลอดจนสามารถสรา้งสื่อเพื่อน าเสนองานของตนเองไดอ้ย่าง
สรา้งสรรค ์
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 วิภูษิต ภาพิมลวัชร (2558) มีการเปิดเผยผลสรุปการศึกษาหัวข้อการเปิดรับช่องทาง
โฆษณาออนไลน์ และ พฤติกรรมการแสดงความสนใจ ทางออนไลน์ ของผู้บริโภคที่ซือ้สินค้า
ออนไลน ์: กรณีศึกษสมารท์โฟน ช่องทางโฆษณาออนไลนม์ีประสิทธิภาพและบทบาทมากกว่า
ช่องทางโฆษณาแบบดัง้เดิมการลงทุนโฆษณาเพื่อขายสินคา้ออนไลน ์ เมื่อจะลงทุนกับช่องทาง
โฆษณาออนไลน ์ ควรใหน้ า้หนกัที่การออกแบบและการซือ้พืน้ที่  Display พรอ้มทัง้ระบุชื่อเว็บไซต ์
หรือแหล่งศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมในภาพกราฟฟิค ของ  Display เพื่อให้สะดวกในการเขา้เว็บไซต์
โดยตรง และใหค้วามส าคัญรองลงมากับการพัฒนาเนือ้หาของเว็บไซตใ์หต้รงกับพฤติกรรมการ
คน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค และในส่วนของการซือ้ Paid Search ควรจะใหค้วามส าคัญน้อยที่สุด 
นอกจากนีก้ารลงทุนช่องทางโฆษณาออนไลน์ ควรพัฒนาโฆษณาให้เขา้ถึงได้ง่ายในโทรศัพท์
สมารท์โฟน เพราะผูบ้ริโภคใชส้มารท์โฟนเพื่อเปิดรบัโฆษณาและซือ้สินคา้มากกว่าอปุกรณดิ์จิตอล
ใดๆ  
 ตัวอย่างการพัฒนาที่ผูว้ิจัยเสนอแนะ อาทิ เช่น ผูป้ระกอบการธุรกิจสมารท์โฟนหรือผูล้ง
โฆษณา ( Advertiser) ที่ จะลงทุนกับโฆษณา Display ควรออกแบบให ้Display สามารถเปิดได้
ในโทรศัพทม์ือถือ และอยู่ในพืน้ที่ที่โดดเด่น เจา้ของเว็บไซต ์(Publisher) ตอ้งพัฒนาเว็บไซตท์าง
มือถือให้ใชง้านง่าย เพราะผูบ้ริโภคยังนิยมการเขา้เว็บทางคอมพิวเตอรเ์ช่นกัน การคาดการณ์
ความถ่ี การเห็นโฆษณาออนไลนท์ี่เหมาะสมของผูบ้ริโภค กรณีที่มีงบประมาณนอ้ยในการซือ้อิม
เพรสชั่น การคาดการณ์ ความถ่ี การเห็น 1-2 ครัง้ก็เป็นความถ่ีที่เหมาะสมได ้การมีการจัดการ 
รูปแบบโฆษณา และเนือ้หาโฆษณาที่ดี ก็สามารถท าใหผู้บ้รโิภคแสดงความสนใจไดโ้ดยที่ผูบ้ริโภค
ไม่จ าเป็นตอ้งมีความถ่ีในการเห็นสงู การเพิ่มความตัง้ใจซือ้สินคา้ใหก้บัผูท้ี่มีความถ่ีในการเห็นที่สงู
ซึ่งมีระดับความตอ้งการต ่ากว่านัน้ จ าเป็นตอ้งมีขอ้มูลที่น่าเชื่อถือในหน้า Organic Search ของ
ผูบ้ริโภค เช่น การจา้ง Blogger รีวิวโทรศัพทส์มารท์โฟน ในกรณีที่มีงบประมาณสูงจะลงทุนกับ
ช่องทางโฆษณาดัง้เดิมควบคู่ไปกับช่องทางโฆษณาออนไลน ์ควรใหค้วามส าคัญกับการพัฒนา
เว็บไซตใ์ห ้มีคียเ์วิรด์ที่ สอดคลอ้งกับโฆษณาแบบดั้งเดิม เพราะผูเ้ปิดรบัโฆษณาดั้งเดิมจะนิยม
แสดงความสนใจโดยการคลิกผ่าน Organic Search 
 การยอมรบัในดา้นเทคโนโลยี ความสะดวกในการเขา้ถึงบริการ และการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเจน
เนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร โดย วศินี อ่ิมธรรมพร (2559) ผลการวิเคราะหพ์บว่า 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง 250 คนพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากจะเป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 26-28 ปี และมีการศึกษาอยู่ในระดับ
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ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 25,000 
บาท มีความถ่ีในการใช้ชุมชนออนไลน์ มากกว่า 5 ครัง้ ต่อสัปดาห์ และราคาเฉลี่ยของการใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน โดยส่วนใหญ่ในราคา  ระหว่าง 500 – 1,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี 
ดา้นการคลอ้ยตาม ดา้นการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือ ปัจจยั 
ความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความสะดวกในค้นหา และปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลนด์า้นการมีปฏิสมัพันธ ์ ดา้นความทันกระแส โดยร่วมกันพยากรณก์ารตดัสินใจใชบ้ริการ
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภคกลุม่เจนเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร  
คิดเป็นรอ้ยละ 47 ในขณะที่ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ ปัจจัยความ
สะดวกในการใชบ้รกิารดา้นความสะดวกในการเขา้ถึง ดา้นความสะดวกในการประเมิน ดา้นความ
สะดวกในการท าธุรกรรม ด้านความสะดวกภายหลังการซือ้และปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์ดา้นการบอกปากต่อปากไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน
ของผูบ้รโิภคกลุม่เจนเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลดา้นค่านิยมส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ผ่านสื่อสังคม
ออนไลนข์องกลุ่ม GEN Y ในเขตพญาไทของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ที่มีการก ากับเก่ียวกับ
ค่านิยมไวว้่าไวว้่า ค่านิยมเป็นแรงจงูใจอนัส าคญัที่มีต่อจดุมุ่งหมายในชีวิต จุดมุ่งหมายใดของชีวิต
ไดม้าแลว้คุม้ค่า เราจะกล่าวว่าจุดมุ่งหมายนั้นมีค่านิยมสูง ถา้จุดมุ่งหมายใดไดม้าแลว้ไม่คุม้ค่า 
จุดมุ่งหายนัน้มีค่านิยมในระดับต ่า สิ่งใดที่บุคคลพยายามหลีกเลี่ยงแสดงว่าบุคคลนัน้มีค่านิยมที่
ไม่ดีหรือมีค่านิยมในทางลบต่อสิ่งนัน้ ค่านิยมจึงมีบทบาทและอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลจาก
ทัศนะต่าง ๆ เก่ียวกับความหมายของค่านิยม จึงสามารถสรุปความหมายของค่านิยมไดว้่า เป็น
ความเชื่อ เป็นความคิด เป็นพฤติกรรม และสิ่งที่คนในสังคมหนึ่ง เห็นว่า มีคุณค่า จึงยอมรบัมา
ปฏิบติั ค่านิยมมักมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลสมัย มีหนา้ที่เป็นตัวน าในการตัดสินใจและการ
กระท าต่าง ๆ ค่านิยมจึงมีบทบาท และอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบคุคล  
 นกัวิชาการไดแ้บ่งประเภททางค่านิยมไวห้ลายแบบ ในงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัได้อา้งอิงการแบ่ง
ประเภทของค่านิยม ดงัต่อไปนี ้Phenix (1996) ใชห้ลกัความสนใจ และความปรารถนาของบุคคล
แบ่งค่านิยมออกเป็น 6 ประเภท คือ  
 1. ค่านิยมทางสงัคม (Social Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยใหเ้กิดความรกัความเขา้ใจและ
ความตอ้งการของอารมณข์องบคุคล  
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 2. ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยให้ชีวิตร่างกายของคนเรา
สามารถด ารงอยู่ไดต่้อไป ไดแ้ก่ ปัจจยัสี่ คืออาหาร ที่อยู่อาศยั เสือ้ผา้ และยารกัษาโรค  
 3. ค่านิยมทางความจริง (Truth Values) เป็นค่านิยมเก่ียวกับความจริงซึ่งเป็นค่านิยมที่
ส  าคญัยิ่งส าหรบัผูท้ี่ตอ้งการความรู ้และนกัวิทยาศาสตรท์ี่ตอ้งการคน้หากฎของธรรมชาติ  
 4. ค่านิยมทางจรยิธรรม (Moral Values) เป็นค่านิยมที่ท าใหเ้กิดความรบัผิดชอบชั่วดี  
 5. ค่านิยมทางสนุทรียะ (Aesthetic Values) ความซาบซึง้ใจในความดีงามของสิ่งต่าง ๆ  
 6. ค่านิยมทางศาสนา (Religious Values) เป็นค่านิยมที่เก่ียวกับความปรารถนาความ
สมบรูณข์องชีวิต รวมทัง้ความศรทัธา และการบชูาในทางศาสนาดว้ย และจากการสรุปผลการวิจยั
เรื่อง ค่านิยมสง่ผลต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องกลุม่ GEN Y ในเขตพญา
ไท จะเห็นว่ามีปัจจยัดา้นค่านิยมแค่ 4 ดา้น นั่นคือดา้นสงัคม ดา้นวตัถุ ดา้นสนุทรียภาพ และดา้น
ความจริง ที่ส่งผลต่ออิทธิพลในการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ของกลุ่ม GEN Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นจริง ค่านิยมดา้น
สงัคมมีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ค่านิยมดา้นวัตถุมีอิทธิพลต่อ
การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ ค่านิยมดา้นความจริงมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า
ตราสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ และ ค่านิยมดา้นสนุทรียภาพจะมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา
สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
 ทศันีย ์ออ้ยบ ารุง และ นภวรรณ ตันติเวชกุล (2563) การสื่อสารตราสินคา้นิตยสารแพรว
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ไดก้ลา่วถึงปัญหาของการรบัรูต้ราสินคา้แพรวผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ดงันี ้ 
 1. การสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนม์ีการแข่งขันสูง การสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนน์ัน้มี
คู่แข่งเป็นจ านวนมาก เนื่องจากคู่แข่งของนิตยสารแพรวบนสื่อสังคมออนไลน์ไม่ใช่เพียงแค่
นิตยสารส านักอ่ืนอีกต่อไป แต่กลับเป็นทุกคนที่มีบัญชีผู้ใช้บนสื่อสังคมออนไลน์ ที่พรอ้มจะ
น าเสนอเรื่องราว ข่าวสาร บนสื่อสงัคมออนไลน ์ในขณะที่นิตยสารแพรวตอ้งค านึงถึงภาพลกัษณ ์
และความน่าเชื่อถือก่อนที่จะน าเสนอข่าวสารหรือเนือ้หาใดๆ ก่อนเสมอ  
 2. ผูบ้ริโภคเนือ้หาบนสื่อสังคมออนไลนเ์บื่อเร็ว ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเสพสื่อและรบั
ข้อมูลบนสังคมออนไลน์ที่ รวดเร็วและเปลี่ยนแปลงอย่างง่ายดาย ท าให้เนือ้หาหรือรายการที่
น าเสนอออกไปหมดความน่าสนใจอย่างรวดเร็ว ซึ่งทีมปฏิบติังานของนิตยสารแพรวตอ้งติดตาม 
วิเคราะห ์พฤติกรรมและความสนใจของผูบ้ริโภค รวมถึงสงัเกตสถานการณแ์ละกระแสสงัคมรอบ
ขา้ง เพื่อมาผลิตสรา้งเนือ้หาหรือรายการใหม่ๆ ที่ตรงใจกลุม่เปา้หมายอย่างสม ่าเสมอ  
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 3. กลุ่มเป้าหมายเลือกเสพเฉพาะเนือ้หาที่อยู่ในกระแสและที่ตนสนใจเท่านั้นการผลิต
เนือ้หาเพื่อน าเสนอบนสื่อสงัคมออนไลน ์ตอ้งค านึงถึงกระแสสงัคมเป็นส าคญัอยู่เสมอ จึงจะส่งผล
ให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและติดตามข่าวสารอย่างแท้จริง หากน าเสนอเนื ้อหาในประเด็นที่
กลุ่มเป้าหมายหรือสังคมไม่ได้สนใจในขณะนั้น สิ่งที่นิตยสารแพรวต้องการสื่อสารก็จะหมด
ความส าคญัทนัที  
 4. ขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณในการซือ้โฆษณาเพื่อเพิ่มการเขา้ถึงกลุม่เป้าหมาย เนื่องจาก
นิตยสารแพรวด าเนินงานอยู่ภายใต ้บรษิั ทอมรนิทรพ์ริน้ติง้แอนดพ์ับลิชชิ่ง จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเป็น
องคก์รขนาดใหญ่ที่มีหน่วยย่อยงานเป็นจ านวนมาก ดังนั้นจึงมีการกระจายงบประมาณไปยัง
หน่วยงานย่อยต่าง ๆ เหลา่นัน้ รวมทัง้ทางกองบรรณาธิการมีจ านวนเนือ้หาในการน าเสนอเฉลี่ยแต่
ละวันเป็นจ านวนมาก ส่งผลให้บริษัทฯไม่สามารถรองรับด้านงบประมาณในการซือ้โฆษณา 
(Boost post) เพื่อเพิ่มการเขา้ถึง (Reach) กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารไดม้ากนัก จึงท าใหย้อด
ปฏิสมัพนัธท์ี่ไดร้บับางโพสตไ์ม่ไดส้งูมาก 
 จากการศึกษา พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนใ์นการเขา้ถึงขอ้มูลดา้นศัลยกรรมความงาม
ของผูบ้ริโภค ชนิษฏา กลีบยี่สุ่น (2561) ไดผ้ลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าการเปิดรบัสื่อสังคม
ออนไลนม์ีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนท์ี่ไดท้ าการศึกษาเรื่องการรบัรูข้อ้มูลผ่าน
สื่อโทรทศันท์ี่มีผลต่อการยอมรบัการท าศัลยกรรมใบหนา้ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครไดร้บั
ข้อมูลการท าศัลยกรรมใบหน้าจากสื่อโทรทัศน์สื่อโทรทัศน์มีการบอกกล่าวเก่ียวกับการ
ท าศัลยกรรมใบหน้าสื่อโทรทัศน์มีผลต่อความเชื่อถือไวว้างใจต่อการท าศัลยกรรมใบหน้าสื่อ
โทรทศัน ์มีผลท าใหท้่านไม่รูส้กึกลวัต่อความเจ็บปวดจากการท าศลัยกรรมใบหนา้ ท่านสามารถจ า
ตราสินค้าการท าศัลยกรรมใบหน้าจากสื่อโทรทัศน์ การยอมรบัการท าศัลยกรรมใบหน้า การ
ท าศัลยกรรมใบหน้าได้รบัความนิยม ในปัจจุบันการท าศัลยกรรมใบหน้าเป็นกระแสนิยม การ
ท าศัลยกรรมใบหน้าเป็นสิ่ง ที่ยอมรับได้ รู ้สึกดีกับบุคคลที่มีการท าศัลยกรรมใบหน้า การ
ท าศัลยกรรมใบหน้ามีความจ าเป็นในสังคมปัจจุบัน มีความมั่นใจในความปลอดภัยในการท า 
ศลัยกรรมใบหนา้มีความรู ้เก่ียวกับการท าศัลยกรรมใบหนา้ ท่านคิดว่าการท าศัลยกรรมใบหนา้มี
ความจาเป็นต่อชีวิตคณุตามล าดบั 
 นุสรา บูรณะวงศ ์(2558) ไดศ้ึกษาการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื่อแชมพ ู
ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดชลบุรี และไดข้อ้สรุปผลแต่ละดา้น ดังนี ้ดา้นการเปิดรบัสื่อ กลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูส้ื่อโฆษณาดา้นการเปิดรบัสื่อในระดบัมาก โดย
วิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่า ในกลุ่มตัวอย่างจะเปิดรบัสื่อโฆษณาแชมพูที่มีรูปแบบการน าเสนอที่ 
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น่าสนใจแปลกใหม่ เป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือ การเปิดรบัสื่อโฆษณาแชมพูบ่อยครัง้ท าใหเ้กิดแรง
กระตุ้นในการตัดสินใจซือ้ เป็นอันดับ 2 ส  าหรบัการเปิดรบัสื่อในอันดับที่  3 คือ การเปิดรบัสื่อ
โฆษณาแชมพูที่ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์เช่นดารา นกัรอ้งที่ชื่นชอบ เป็นตน้ ดา้นการ
เลือกสนใจ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจะมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูส้ื่อโฆษณา ดา้น
การเลือกสนใจในระดับมาก และเมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะเลือกสนใจสื่อ
โฆษณาแชมพูที่มีรูปแบบการน าเสนอที่มีความคิดสรา้งสรรคข์องสื่อโฆษณาแชมพูท าใหด้ึงดูด
ความสนใจในตวัสินคา้มากขึน้เป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือ การเลือกสนใจสื่อโฆษณาแชมพใูนเรื่อง
สรรพคุณของแชมพูเป็นอันดับ 2 ส  าหรบัการเลือกสนใจเป็นอันดับ 3 คือ การให้ความสนใจสื่อ
โฆษณาแชมพยูี่หอ้ที่ชื่นชอบดา้นการเลือกตีความ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นต่อการรบัรูส้ื่อโฆษณา ดา้นการเลือกตีความในระดับมาก เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่า
กลุ่มตวัอย่างจะเลือกตี ความสื่อโฆษณาแชมพทูี่เมื่อไดร้บัรูแ้ลว้ท าใหส้ามารถเขา้ใจสรรพคณุของ
ตัวสินค้ามากขึน้เป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ การเลือกตีความสื่อโฆษณาแชมพูที่มีรูปแบบการ
น าเสนอที่มีผลต่อความเขา้ใจในตัวสินคา้ เป็นอนัดับ 2 ส  าหรบัการเลือกตีความเป็นอนัดับ 3 คือ 
การเชื่อในสรรพคณุของแชมพ ูดา้นการเลือกจดจ ากลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นต่อการรบัรูส้ื่อโฆษณาดา้นการเลือกจดจ าในระดับมาก เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างจะเลือกจดจ าสื่อโฆษณาแชมพู เช่น ยี่หอ้ ค าขวญั หรือสรรพคณุ เป็นตน้ เป็นอนัดับ 
1 รองลงมาคือ การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาแชมพูที่มีรูปแบบการน าเสนอที่ดึงดูดใจเป็นอันดับ 2 
ส  าหรบัการเลือกจดจ าเป็นอันดับ 3 คือ การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาแชมพูที่ ใชบุ้คคลที่ มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร ์เช่น ดารานกัรอ้งที่ท่านชื่นชอบ เป็นตน้ 
 จากผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอรเน็ตในประเทศไทย ปี 2562 หรือ Thailand 
Internet User Behavior 2019 โดย ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2562) ชี ้
ทศวรรษที่ผ่านมาคนไทยใชอิ้นเทอรเน็ตเพิ่มขึน้อยางกา้วกระโดดกว่า 150 เปอรเ์ซ็นต ์สง่ผลใหไ้ทย
มีผู้ใช้อินเทอรเ์น็ต 47.5 ล้านคน หรือราว 70 เปอรเ์ซ็นต์ ของจ านวนประชาชนทั้งหมด โดยใช้
อินเทอรเ์น็ตเฉลี่ยวนัละ 10 ชั่วโมง 22 นาที เพิ่มขึน้ 17 นาทีจากปี 2561 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็นเทียบกับชั่ วโมงการใช้งาน พบข้อมูลว่า Gen Y (19 -38 ปี) ยังคงครองแชมป์การใช้
อินเทอรเ์น็ตมากที่สุดติดต่อกัน 5ปีซอ้น โดยมีชั่วโมงการใช้อินเทอรเ์น็ตอยู่ที่ 10 ชั่วโมง 36 นาที 
รองลงมาไดแ้ก่ Gen Z (ต ่ากว่า 19 ปี) อยู่ที่ 10 ชั่วโมง 35 นาที สว่น Baby Boomer (55-73 ปี) อยู่
ที่ 10 ชั่วโมง และ Gen X (39-54 ปี) อยู่ที่ 9 ชั่วโมง 49 นาที ตามล าดับ เช่นเดียวกับประเด็นดา้น
พืน้ที่ พบว่ามีชั่วโมงการใช้อินเทอรเ์น็ตใกล้เคียงกัน ภาคเหนือมีจ านวนชั่วโมงการใช้อยู่ที่  10 
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ชั่ วโมง 31 นาที ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 10 ชั่ วโมง 28 นาที ภาคกลาง 10 ชั่ วโมง 19 นาที
กรุงเทพฯ 10 ชั่วโมง 19 นาที และภาคใต้ 10 ชั่วโมง 17 นาที ตามล าดับ ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก
นโยบายเน็ตประชารฐัที่คลอบคลมุพืน้ที่แลว้กว่า 24,700 หมู่บา้น และบริการ Free WI-FI ที่คลอบ
คลมุชมุชนกว่า 10,000 จดัท าใหค้นในทกุพืน้ที่สามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างทั่วถึง  
 ประเด็นเพศ พบว่า เพศทางเลือกครองแชมป์ใชอิ้นเทอรเ์น็ตมากที่สดุ 11 ชั่วโมง 20 นาที 
รองลงมาคือ เพศชาย 10 ชั่วโมง 25 นาที และเพศหญิง 10 ชั่วโมง 17 นาที ประเด็นอาชีพ พบว่า 
ไม่ว่าอาชีพไหนก็ใชอิ้นเทอรเ์น็ตแทบไม่ต่างกัน โดยนักเรียน/นกัศึกษา ใชอิ้นเทอรเ์น็ตสูงสดุ อยู่ที่ 
10 ชั่วโมง 50 นาที รองลงมาคือ พ่อบ้าน/แม่บ้าน 10 ชั่วโมง 38 นาที เจ้าของกิจการ/ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 10 ชั่วโมง 34 นาที คนว่างงาน/ไม่มีงานท า 10 ชั่วโมง 32 นาที และอาชีพอิสระ/ฟรี
แลนซ ์10 ชั่วโมง 30 นาที ตามล าดบั นอกจากนี ้ยงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่กว่า 91.2 
เปอรเ์ซ็นต ์ใชอิ้นเทอรเ์น็ตไปกบั Social Media (Facebook, Line, Instagram) ซึ่งถือเป็นกิจกรรม
ยอดฮิต 7 ปีซ้อน รองลงมาคือ ดูหนัง ฟังเพลง 71.2 เปอรเ์ซ็นต์ ค้นหาข้อมูลออนไลน์ 70.7 
เปอรเ์ซ็นต ์รบั-ส่งอีเมล 62.5 เปอรเ์ซ็นต ์และการช าระเงินค่าสินคา้และบริการทางออนไลน ์60.6
เปอรเ์ซ็นต ์ซึ่งปีนีเ้ป็นปีแรกที่การช าระเงินติด 1 ใน 5 ของกิจกรรมยอดฮิต สะทอ้นถึงความเชื่อมั่น
ในความปลอดภยัของ Online payment services ของไทยที่เพิ่มมากขึน้  
 กิจกรรมออนไลนท์ี่ก าลงัมาแรงและมีการเติบโตเพิ่มขึน้หากเทียบกับปี 2561 คือ การสั่ง
อาหารออนไลน ์ไดร้บัความนิยมมากสุด เพิ่มขึน้จากปี 61  ถึง 15.1 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมาคือ การ
ช าระค่าสินคา้และบริการ ใชบ้ริการเพิ่ม 11.4 เปอรเ์ซ็นต ์และการรบั-ส่งสินคา้/พัสด/ุเอกสารทาง
ออนไลน ์เพิ่มขึน้ 11.0เปอรเ์ซ็นต ์ ตามล าดบั เมื่อพิจารณาช่องทางออนไลนไ์หน ถูกใจคนซือ้-ขาย
มากที่สุด พบว่า ช่องทางที่ผูซ้ือ้เลือกใชเ้พื่อซือ้สินคา้มากที่สดุ คือ e-Marketplace ไดแ้ก่ Shopee 
75.6 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมาคือ Lazada 65.5 เปอรเ์ซ็นต์  และ Social Media ได้แก่ Facebook 
Fanpage 47.5 เปอรเ์ซ็นต ์และ Line 38.9 เปอรเ์ซ็นต ์ต่างจากช่องทางที่ผูข้ายนิยมใชท้ี่เพื่อขาย
ของออนไลน์มากที่สุด คือ Facebook Fanpage 64.0 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมาคือ Shopee 43.1 
เปอรเ์ซ็นต์ และ LINE 39.5 เปอรเ์ซ็นต์ และยังพบว่า คนไทยนิยมใช้ LINE ติดต่อสื่อสาร 98.5 
เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมาคือ Facebook Messenger, FaceTime และ WhatsApp ตามล าดบั แมจ้าก
การส ารวจจะพบ ปัญหากวนใจในการใชอิ้นเทอรเ์น็ต มากสดุที่คือ โฆษณาออนไลนร์บกวนการใช้
งาน 78.5 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมาคือความล่าชา้ในการเชื่อมต่อ 68.7 เปอรเ์ซ็นต์ ปัญหาขอ้มูลไม่
น่าเชื่อถือ 35.8 เปอรเ์ซ็นต์ ตามล าดับ  (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์., 2562)



 

บทที ่3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

  ผูว้ิจัยไดท้ าการวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยวิธีการ
ด าเนินการเพื่อใหไ้ดม้าของขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติ ดงัต่อไปนี ้
 1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 3. วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัท า และวิเคราะหข์อ้มลู 
 5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

   ประชากรที่น าใชใ้นการวิจยันี ้คือ ผูท้ี่มีอ  านาจสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งของธุรกิจ
รบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาวิจัย 
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
สั่ งซือ้สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจ านวนทัง้สิน้ 200 คน เป็นผูม้ีอ  านาจสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น ามาท าการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ W.G. 
Cochran. (1963) การสุ่มตวัอย่าง (Sampling) จ านวนผูม้ีอ  านาจสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดใ้ชห้ลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และใชส้ตูรค านวณ
ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ดงันี ้
 

       𝑛 =  
𝑍2𝑃(1−𝑃)

𝐷2  
   เมื่อ  n แทน ขนาดของกลุม่ประชากรตวัอย่าง 
   P แทน ค่าประมาณของสดัสว่นของประชากร เท่ากบั 0.5 
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   Z แทน ค่าแจกแจงการกระจายแบบโคงปกติที่ใชใ้นการสุ่มตัวอย่าง  ใน
ที่นีก้  าหนด    ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ค่า Z เท่ากบั 1.96  
   D แทน ค่าความคลาดเคลื่อน เท่ากบั 0.07 
 แทนค่าสตูร  

    𝑛 =  
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.07)2
 

    n = 196 คน 
 
  ดงันัน้ จ านวนประชากรที่เป็นประชากรตวัอย่างจากการสุ่มตวัอย่างมีค่าจากการค านวณ 
รวม ทั้งสิน้ 196 คน เพื่อความครบถว้นและความสะดวกในการเก็บขอ้มูล และเพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดคลาดเคลื่อน ผูว้ิจยัจึงไดป้รบักลุ่มตวัอย่างดงักลา่วที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีเ้ป็นจ านวน กลุ่ม
ละ 200 คน 
 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  วิธีการสุม่ตวัอย่างใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี ้

   ขั้นตอนที ่1 ใชว้ิธีการสุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2559) โดยการน าขอ้มลูจากกรอบแนวคิดที่สรา้งขึน้ ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้น

ประชากรศาสตร ์สว่นประสมทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน ์และพฤติกรรมการใชส้ื่อ

ออนไลน ์มาสรา้งแบบสอบถาม เพื่อเตรียมสง่แบบสอบถามใหก้บัผูท้ี่มีอ  านาจในการสั่งซือ้สินคา้

วสัดกุ่อสรา้งของธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ขั้นตอนที ่2 เพื่อความสะดวกในการวิเคราะหผ์ล จึงน าขอ้มลูแบบสอบถามที่ได้

จดัเตรียมไว ้มาจดัใหอ้ยู่ในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน ์Google Form และท าการสุม่ตวัอย่าง

แบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสง่ลิงคแ์บบสอบถามออนไลนต์าม

ดา้นลา่งhttps://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfqEM61CoyQlQtEt-

gVRkbwng1pRMvAzhxFZXHGF66F5sYDBQ/viewform ไปยงัผูท้ี่มีอ  านาจในการสั่งซือ้สินคา้

วสัดกุ่อสรา้งของธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านทางแอพพลิเคชั่นไลน ์(LINE) 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชเ้ก็บขอ้มลูในการศกึษาครัง้นี ้เป็นการใชแ้บบสอบถามเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเนือ้หามี 4 สว่น ดงัต่อไปนี ้
   ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close – ended Question) ประกอบดว้ย 
  1. การศึกษา ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี ้
   1.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
   1.2. ปรญิญาตร ี
   1.3. สงูกว่าปรญิญาตร ี
  2. ต าแหน่งงาน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี ้
   2.1. เจา้ของกิจการ 
2.2. ผูบ้รหิารระดบัสงู (กรรมการผูจ้ดัการ/รองกรรมการผูจ้ดัการผูอ้  านวยการ/ผูจ้ดัการแผนก) 
    2.3. หวัหนา้ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก 
   2.4. พนกังานแผนกจดัซือ้ 
   2.5. อ่ืนๆ (เจา้หนา้ที่คลงัสินคา้/เจา้หนา้ที่แอดมิน) 
  3. ขนาดของผู้ประกอบการธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็น
ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
   3.1. ขนาดเล็ก (จ านวนพนกังาน ไม่เกิน 50 คน) 
   3.2. ขนาดกลาง (จ านวนพนกังาน 51-200 คน) 
   3.3. ขนาดใหญ่ (จ านวนพนกังาน 200 คน ขึน้ไป) 
  4. ประสบการณ์การท างานในธุรกิจรับเหมาก่อสรา้ง  ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงรายไดด้งันี ้
   4.1. 1 – 5 ปี 
   4.2. 6 – 9 ปี 
   4.3. 10 ปีขึน้ไป 
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   ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดย
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) โดยใช้มาตรวัดแบบ Rating 
Scale (ศิริวรรณ เสรีรตั์, 2549) โดยใหผู้ ้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว โดย
ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้
    นอ้ยที่สดุ  1 คะแนน 
     นอ้ย   2 คะแนน 
     ปานกลาง  3 คะแนน 
     มาก   4 คะแนน 
     มากที่สดุ  5 คะแนน 
  ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชัน้โดยใชสู้ตร
การค านวณหาช่วงกวา้งของชัน้ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

ช่วงคะแนน
 

=  
5 − 1

5
 = 0.8  

โดยแบ่งช่วงขอ้มลู ดงันี ้

   1.00 - 1.80 สว่นประสมทางการตลาดไม่ดีอยา่งมาก 
   1.81 – 2.60 สว่นประสมทางการตลาดไม่ด ี
   2.61 – 3.40 สว่นประสมทางการตลาดปานกลาง 
   3.41 – 4.20 สว่นประสมทางการตลาดดี 
   4.21 – 5.00 สว่นประสมทางการตลาดดีมาก 
  ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน ์ในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response 
Question) ใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale (ศิริวรรณ เสรีรัต์, 2549)โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดับความ
คิดเห็นดงัต่อไปนี ้
    นอ้ยที่สดุ  1 คะแนน 
     นอ้ย   2 คะแนน 
     ปานกลาง  3 คะแนน 
     มาก   4 คะแนน 
     มากที่สดุ  5 คะแนน 
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ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ
ค านวณหาช่วงกวา้งของชัน้ดงันี ้
 

ความกวา้งของอนัตภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

ช่วงคะแนน
 

=  
5 − 1

5
 = 0.8  

โดยแบ่งช่วงขอ้มลู ดงันี ้

   1.00 - 1.80 มีพฤติกรรมการใชง้านในระดบันอ้ยมาก 
   1.81 – 2.60 มีพฤติกรรมการใชง้านในระดบันอ้ย 
   2.61 – 3.40 มีพฤติกรรมการใชง้านในระดบัปานกลาง 
   3.41 – 4.20 มีพฤติกรรมการใชง้านในระดบัสงู 
   4.21 – 5.00 มีพฤติกรรมการใชง้านในระดบัสงูมาก 
 
   ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามความพึงพอใจโดยรวมในการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็น
แบบสอบ ถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใชม้าตรวดัแบบ Rating Scale (ศิ
รวิรรณ เสรีรตั,์ 2549)โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว โดยก าหนดเกณฑ์
การใหค้ะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้
    นอ้ยที่สดุ  1 คะแนน 
     นอ้ย   2 คะแนน 
     ปานกลาง  3 คะแนน 
     มาก   4 คะแนน 
     มากที่สดุ  5 คะแนน 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ
ค านวณหาช่วงกวา้งของชัน้ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

ช่วงคะแนน
 

=  
5 − 1

5
 = 0.8  
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โดยแบ่งช่วงขอ้มลู ดงันี ้

   1.00 - 1.80 ความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้ในระดบัต ่ามาก 
   1.81 – 2.60 ความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้ในระดบัต ่า 
   2.61 – 3.40 ความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้ในระดบัปานกลาง 
   3.41 – 4.20 ความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้อยู่ในระดบัดี 
   4.21 – 5.00 ความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้อยู่ในระดบัดีมาก 
 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
   กลุ่มผู้วิจัยได้สรา้งจากการค้นคว้าเอกสารแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพื่อใช้เก็บรวบรวมข้อมูลทั่วไป และศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ด าเนินการตามล าดบัดงันี ้
  1. ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร บทความ แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึ่งพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
  2. สรา้งกรอบแนวคิดเพื่อสรา้งเครื่องมือวิจัย โดยน าขอ้มูลที่ไดม้าเรียบเรียงเป็น
กรอบแนวคิด 
  3. ก าหนดวตัถุประสงคข์องเครื่องมือโดยน าวตัถุประสงคท์ี่ก าหนดส่งใหอ้าจารยท์ี่
ปรกึษาสารนิพนธท์วนสอบความเหมาะสมของวตัถุประสงค ์และแกไ้ขปรบัปรุงวตัถุประสงคใ์หม้ี
ความถกูตอ้งเหมาะสมมากและสอดคลอ้งกบังานวิจยัมากท่ีสดุ 
  4. สรา้งเครื่องมือวิจยัตามกรอบแนวคิด วัตถุประสงค์ของงานวิจยั และน าเสนอ
อาจารยท์ี่ปรกึษา 
  5. สรา้งแบบสอบถาม โดยใชก้รอบแนวคิดที่สรา้งขึน้ ประกอบดว้ย ปัจจัยดา้น
ประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลนท์ี่มีอิทธิพลตในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผู้ประกอบธุรกิจ
รบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการตัง้ค าถามในการคัดกรองกับกลุ่มตัวอย่างว่า 
ท่านเป็นผูอ้  านาจสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้ง ผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 
ถา้กลุม่ตวัอย่างตอบว่า ใช่ จึงจะสามารถท าแบบสอบถามในสว่นต่อไปได ้
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  6. น าแบบสอบถามที่ได้มาทดลองประเมิน โดยการเก็บขอ้มูลกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 40 ตวัอย่าง เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใหก้ าหนดค่าความเชื่อมั่นไม่
ต ่ากว่า 0.70 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) 
  7. ตรวจสอบความถูกต้อง และหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือวัด 
โดยน าเครื่องมือที่ผ่านการตรวจสอบเนือ้หามาปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ทดลองกบักลุ่มตวัอย่างที่ก าหนด
ไว ้จากนั้น น าขอ้มูลไปวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อทดสอบความสอดคลอ้งของเนือ้หา 

ดว้ยวิธีการสมัประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach Alpha Coefficient) ค่า

แอลฟาที่ได้จะแสดงล าดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง  0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่
ใกลเ้คียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชยบ์ัญชา และ ฐิตา วานิชยบ์ัญชา , 
2561) 

α= {
𝐾

𝐾−1
}  {

1−∑𝑆𝑖2

𝑆𝑡2
} 

 

   α  = ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อถือได ้

  𝑆𝑖2  = ความแปรปรวนของคะแนน 

  𝐾  = จ านวนขอ้ทัง้หมด 

  𝑆𝑡2 = ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

  โดยใชส้ตูรสมัประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α) ซึ่งการประเมินความ 
เท่ียงสมัประสิทธิ์แอลฟา ไดม้ีการพิจารณาจากเกณฑก์ารประเมินความเท่ียงสมัประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค ดงันี ้(ศิรชิยั กาญจนวาสี, 2556)  

ค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา (α) การแปลความหมายระดบัความเที่ยง 
    มากกว่า 0.9 ดีมาก 
    มากกว่า 0.8 ดี 
    มากกว่า 0.7 พอใช ้
    มากกว่า 0.6 ค่อนขา้งพอใช ้
    มากกว่า 0.5 ต ่า 
    นอ้ยกว่า หรือ เท่ากบั 0.5 ไม่สามารถรบัได ้
    8. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไวซ้ึ่งกลุ่ม
ตวัอย่างก าหนดไวม้ีจ านวน 200 ตัวอย่างโดยน าแบบสอบถามไปแจก 200 ชุดไดร้บักลบัมา 200 
ชดุ คิดเป็นรอ้ยละ 100 
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การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัด าเนินการดงันี ้
 1. ความตรงตามเนือ้หา (Content Validity) น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่
ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเนือ้หาและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมจากอาจารยท์ี่ปรึกษา 
จากนัน้จึงน ามาปรบัปรุงแกไ้ข 
 2. ความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามหลงัปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ 
น าไปทดลองใชก้บัผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 40 คน คือกลุ่มประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งใน
เขตกรุงเทพมหานครที่เคยสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์และค านวณหาค่าความ

เท่ียงโดยสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach Alpha Coefficient) ค่า

แอลฟาที่ได้จะแสดงล าดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง  0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่
ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู โดยใชส้ตูรสมัประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha 

coefficient; α) ซึ่งการประเมินความเท่ียงสัมประสิทธิ์แอลฟาไดม้ีการพิจารณาจากเกณฑ์การ
ประเมินความเท่ียงสมัประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ดงันี ้(ศิรชิยั กาญจนวาสี, 2556)  

ค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา (α) การแปลความหมายระดบัความเที่ยง 
    มากกว่า 0.9 ดีมาก 
    มากกว่า 0.8 ดี 
    มากกว่า 0.7 พอใช ้
    มากกว่า 0.6 ค่อนขา้งพอใช ้
    มากกว่า 0.5 ต ่า 
    นอ้ยกว่า หรือ เท่ากบั 0.5 ไม่สามารถรบัได ้
 3. น าแบบสอบถามที่ไดม้าทดลองประเมิน โดยการเก็บขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 
ตวัอย่าง เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใหก้ าหนดค่าความเชื่อมั่นไม่ต ่ากว่า 0.70 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) ซึ่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม แบ่งเป็นรายดา้นดงันี ้
 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) 
  ทางดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)    0.89   
  ทางดา้นราคา (Price)     0.86  
  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)    0.90  
  ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion)   0.85  
  ดา้นบคุลากร (People)     0.92  
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  ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process)   0.92  
  ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 0.87 
 พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน ์(Social Network  Behaviors) 

 ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์   0.89 

 ทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์    0.89 

 ค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์   0.86 

เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นของการทดลองในการแจกแบบสอบสอบถามจ านวน 40 

ตวัอย่าง พบว่ามีค่าความเชื่อมั่นไม่ต ่ากว่า 0.70 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) ปัจจยัที่มีที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ป ระกอบธุ รกิจรับ เหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งด าเนินการเก็บขอ้มลู ดงันี ้
 1. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจยัได้มาจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างจ านวน 200 คน 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการศึกษาคน้ควา้จาก
ผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้

การจัดท าและวิเคราะหข์้อมูล 
 การจดัท าขอ้มลู 
  1. หลังจากเก็บขอ้มูลแลว้น าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์
ของแบบสอบถามและคดัแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก  
  2. น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แลว้มาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัสส าหรบั
ประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์ 
  3. น าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์เพื่ อประมวลผล (Processing) ด้วย
โปรแกรมการประมวลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาและเชิง
อนมุาน 
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การวิเคราะหข์อ้มลู  
   1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถิติดงันี ้ 
    1.1 ค่ าร้อยละ  (Percentage) เพื่ อ ใช้อ ธิบายลักษณ ะข้อมู ลจาก
แบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 1 ขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต าแหน่งงาน ขนาดธุรกิจ และประสบการณท์ างาน 
    1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชใ้นการอธิบายลักษณะข้อมูลจาก
แบบสอบถาม 
   สว่นที่ 2 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
   ส่วนที่  3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ 
   ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินค้า
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
    1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชใ้นการอธิบาย
ลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม 
   ส่วนที่  2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับยานส่วนประสมทางการตลาด 
   ส่วนที่  3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ 
   ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินค้า
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
   2. การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อท าการ
ทดสอบสมมุติฐานที่ 2, 3 คือสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะหส์มการถดถอย
เชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
เสน้ตรงในการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 



  71 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
 แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
    โดยใชส้ถิติพืน้ฐาน ประกอบดว้ยการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้
ในแบบสอบถามสว่นที่ 1 โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

     P =  
f ×100

n
 

   เมื่อ P  แทน รอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์
   f  แทน ความถ่ีของคะแนน 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชใ้นแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 
โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 49) 

      x̅ =  
∑x

n
 

   เมื่อ x̅  แทน คะแนนเฉลี่ย 

   ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่ 
   n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
    การห า ค่ า เบี่ ย ง เบนม าตรฐาน  (Standard Deviation)  เพื่ อ ใช้ ใน
แบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 โดยใชสู้ตรดังนี ้ (กัลยา วานิชย์บัญชา และ ฐิตา วานิชย์บัญชา , 
2561) 

       S. D.=  √
n∑x2−(∑x2)

n(n−1)
 

   เมื่อ S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 

   ∑𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

               (∑ x2) แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

   โดยการหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ดว้ยวิธีครอนบคั (Cronbach 
Alpha) (กัลยา วานิชย์บัญชา และ ฐิตา วานิชย์บัญชา , 2561) สูตรของ Alpha Coefficient 
ของครอนบคั ส าหรบัโปรแกรม SPSS for Windows 

α =
K
covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
varience̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + 
(K + 1) × covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

varience̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

 

 

  เมื่อ  α  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
   K  แทน จ านวนค าถาม 

   covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนร่วมระหว่าง
ค าถามต่าง ๆ  

  varience̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
  

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
   ซึ่งใชว้ิธีทดสอบสมมติฐานดงันี ้

    สถิติ Independent T-Test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ที่เป็นอิสระต่อกนั กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา (2561)  
    การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่จะใชส้ถิติของ Levene’s 
Test ซึ่งหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกนั (ค่า p-value มากกว่า 0.05) ใหท้ดสอบ 
T-Test ดว้ย Equal Variances Assumed และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูอย่างนอ้ย 1 กลุ่ม
แตกต่างจากกลุ่ม อ่ืน (ค่า  p-value น้อยกว่า 0.05) ให้ทดสอบด้วย  Equal Variances Not 
Assumed 
 

              t =  
x1̅̅ ̅− x2̅̅ ̅

√
S1
2

n1
+
S2
2

n2

 

 
   เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

    x1̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
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   x2̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

    S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

    S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

   𝑛1 แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

    𝑛2 แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  
  แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุม่ขึน้
ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
   1. ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูร ดงันี ้
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (b) 
 

 

 

 

    
 

ภายในกลุม่ (w) 
 

 

 

 

รวม (T) 
 

 

   

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

ที่มา  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

      F = 
MSb

MSw
 

เมื่อ F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
 df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ (n-k) 
 k แทน จ านวนของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
 n แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
 SSb แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares) 

𝑘
− 1 

𝑛
− 𝑘 

𝑛
− 1 

𝑠𝑠𝑏  

𝑠𝑠𝑤  

𝑠𝑠𝑡 

𝑀𝑆𝑏

=
𝑆𝑆𝑏
𝑛 − 𝑘

 

𝑀𝑆𝑤

=
𝑆𝑆𝑤
𝑛 − 𝑘

 

𝑀𝑆𝑏
𝑀𝑆𝑤
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 SSw แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
 MSb แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between 
groups) 
             MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 
groups) 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเ์ซ็นต ์ท า
การตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชสู้ตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

        LSD = t1−∝

2
;n−k

√MES [
1

ni
+

1

nj
] 

 

 2. ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน มีสูตร
ดงันี ้

                           β =
MSB

MSW
 

   โดยค่า MSw = [1 −
n1

N
] Si

2 

 
เมื่อ β  แทน  ค่าสถิติที่พิจารณาใน Brow-Forsythe 
  MSb แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
between groups) 
  MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
within groups) 
 
ส าหรับสถิติ Brow Forsythe 

เมื่อ k แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

ni    แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

        N     แทน ขนาดประชากร 

  S2
i แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่เพื่อดวู่า  
มีคู่ใดแตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554) มีสตูรดงันี ้
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𝑡 =
𝑥𝑖̅ + 𝑥𝑗̅

𝑀𝑆𝑤 (
1
𝑛𝑖
+

1
𝑛𝑗
)

 

เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
        MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
within groups)  

  x𝑖̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

  x𝑗̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

  𝑛𝑖  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ i 

  𝑛𝑗  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ j 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

  การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการ
วิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลของความหมายการวิเคราะหข์อ้มลู โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์
และตวัแปรต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

  n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  𝑥   แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
  S.D.  แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

  F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

  df  แทน  ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
  SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
  r  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

  R2  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณ ์

  Adjusted R2 แทน ค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณท่ี์ปรบัแกแ้ลว้ 

  B  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยของตวัพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 

  Beta  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยของตวัพยากรณใ์นรูปคะแนนมาตรฐาน 

  p-value  แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 

  H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  **  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูในงานวิจยัครัง้นี ้
ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งการน าเสนอแยก
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา  
 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ขอ้มลู 4 สว่น ดงันี ้
  ตอนที่ 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาดของกิจการธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งและประสบการณ์การท างานใน
ธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง  
   ตอนที่ 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

   ตอนที ่3  พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง 
   ตอนที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

  สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน 
ขนาดธุรกิจและประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยดา้นส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนม์ีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

  ส่วนที่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล เชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาดของกิจการธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งและ
ประสบการณก์ารท างานในธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามแสดงผลการ
วิเคราะหเ์ป็นจ านวน และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 2 

ตาราง 2 จ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. การศึกษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 20 10.00 

ปรญิญาตร ี 129 64.50 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 51 25.50 

รวม 200 100 

2. ต าแหน่งงาน    

เจา้ของกิจการ 69 34.50 

ผู้บริหารระดับสูง (กรรมการผู้จัดการ/รองกรรมการผู้จัดการ/
ผูอ้  านวยการ/ผูจ้ดัการแผนก) 

9 4.50 

หวัหนา้ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก 26 13.00 

พนกังานแผนกจดัซือ้ 68 34.00 

อ่ืนๆ (เจา้หนา้ที่คลงัสินคา้/เจา้หนา้ที่แอดมิน) 28 14.00 

รวม 200 100 

3. ขนาดของกิจการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง   

ขนาดเล็ก (จ านวนพนกังาน ไม่เกิน 50 คน) 172 86.00 

ขนาดกลาง (จ านวนพนกังาน 51-200 คน) 24 12.00 

ขนาดใหญ่ (จ านวนพนกังาน 200 คน ขึน้ไป) 4 2.00 

รวม 200 100 
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4. ประสบการณก์ารท างานในธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง    

1 – 5 ปี 90 45.00 

6 – 9 ปี 39 19.50 

10 ปี ขึน้ไป 71 35.50 

รวม 200 100 

 

 จากตาราง 2 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรผ์ูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน พบว่า 
 การศึกษา  
ผูต้อบแบบสอบถามที่มีการศกึษาระดบัปรญิญาตรี จ านวน 129 คน โดยคิดเป็นรอ้ยละ  64.50 
ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ  25.50 
และมีการศกึษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี มจี  านวน 20 คน โดยคิดเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 
 ต าแหน่งงาน  
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่จะเป็นเจา้ของกิจการรบัเหมา จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.50  
ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นระดบัพนกังานแผนกจดัซือ้พบว่ามีจ านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.00  
ผูต้อบแบบสอบถามต าแหน่งอื่นๆ ในบรษิัทจ านวน 28 คน เป็นเจา้หนา้ที่คลงัสินคา้ 15 คน  
และ เป็นเจา้หนา้ที่แอดมิน จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00  
ผูต้อบแบบสอบถามหวัหนา้ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก  จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00  
ผูต้อบแบบสอบถามผูบ้ริหารระดับสูง (กรรมการผูจ้ัดการ/รองกรรมการผูจ้ัดการ/ผูอ้  านวยการ/
ผูจ้ดัการแผนก) มจี านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.50  
 ขนาดของกิจการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจขนาดเล็ก มจี านวน 172 คน ซึ่งจะคิดเป็นรอ้ยละ 86.00 
ผูต้อบแบบสอบถามที่มีการด าเนินธุรกิจขนาดกลาง มจี านวน 24 คน  โดยจะคิดเป็นรอ้ยละ 12.00 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการด าเนินธุรกิจขนาดใหญ่ มีจ านวน 4 คน โดยคิดเป็นรอ้ยละ 2.00 
ตามล าดบั 

 ประสบการณก์ารท างานในธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง  
ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี จ านวน 90 คน จะคิดเป็นรอ้ยละ 45.00 
ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณก์ารท างาน 10 ปี ขึน้ไป จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.50 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีประสบการณ์การท างาน 6 – 9 ปี  จ านวน  39 คน  โดยคิดเป็นรอ้ยละ 
19.50 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ 
 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลน ์(Place Online/ E-Commerce) ดา้นการส่งเสริมการตลาด
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการ
ใหบ้ริการผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Process) และดา้นสภาพแวดลอ้มทาง
กายภาพ (Physical Evidence) แสดงผลการวิเคราะหเ์ป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดงัตาราง 3 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการ 
ตลาดของสินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์จ าแนกเป็นรายขอ้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 

𝑥 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 
   

ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีคณุภาพตามมาตรฐานการก่อสรา้ง 4.49 0.58 ดีมาก 
ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความหลากหลาย 4.48 0.56 ดีมาก 
ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งตรงตามลกัษณะการใชง้านของผูบ้รโิภค 4.55 0.57 ดีมาก 
ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งเป็นตราสินคา้ที่มีชื่อเสียงและไดร้บัความนิยม 4.30 0.53 ดีมาก 

รวม 4.45 0.46 ดีมาก 

ด้านราคา (Price)  
   

ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความเหมาะสมกบัคณุภาพที่ไดร้บั 4.30 0.56 ดีมาก 
ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งถกูกว่าแหลง่จ าหน่ายอ่ืนทั่วไป 4.38 0.80 ดีมาก 
ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความหลากหลายตามคณุภาพของ
สินคา้ 

4.35 0.86 ดีมาก 

ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความถูกตอ้งและมีปา้ยราคาชดัเจน 4.41 0.51 ดีมาก 

รวม 4.36 0.60 ดีมาก 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างช่องทางออนไลน ์(Place Online/ E-Commerce) 

รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความสะดวก 
ในการเขา้ถึง 

4.40 0.55 ดีมาก 

รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนค์น้หาขอ้มลู 
ผลิตภณัฑไ์ดง้่ายและสะดวก 

4.56 0.55 ดีมาก 

รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนเ์ป็นตวัแทน 
จ าหน่ายโดยตรง 

4.53 0.65 ดีมาก 

รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนต์อบค าถาม 
ผูบ้รโิภคไดส้ะดวก รวดเรว็ 

4.56 0.72 ดีมาก 

รวม 4.51 0.48 ดีมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion)  

การสง่เสรมิการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การลด แลก แจก แถม 4.32 0.58 ดีมาก 
การสง่เสรมิการตลาดโดยใชด้าราหรือบคุคลท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณา 3.98 1.14 ดี 

การสง่เสรมิการตลาดโดยการจดัสง่ฟรี 4.40 0.59 ดีมาก 
การสง่เสรมิการตลาดโดยการสง่ขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ใหก้บั
ลกูคา้อย่างสม ่าเสมอ 

4.40 0.65 ดีมาก 

รวม 4.27 0.58 ดีมาก 

ด้านบุคลากร (People)  
   

พนกังานใหค้ าแนะน าขอ้มลูสินคา้ไดถ้กูตอ้ง 4.64 0.55 ดีมาก 
พนกังานสื่อสารและตอบสนองไดอ้ย่างรวดเร็ว 4.67 0.50 ดีมาก 
พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาใหก้บัลกูคา้ได ้ 4.61 0.67 ดีมาก 
พนกังานมีอธัยาศยัและทศันคติที่ดีต่อการบริการ 4.54 0.54 ดีมาก 
รวม 4.61 0.51 ดีมาก 

ด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์(Process)  

กระบวนการในการสั่งซือ้ง่ายและสะดวก ไม่ซบัซอ้น 4.35 0.79 ดีมาก 
กระบวนการจดัสง่ที่รวดเรว็ ครอบคลมุทุกพืน้ที่ 4.55 0.52 ดีมาก 
กระบวนการการช าระเงินที่ถูกตอ้ง ปลอดภยั 4.79 0.44 ดีมาก 
บรกิารหลงัการขายตรงกบัเงื่อนไขที่ตกลง 4.77 0.50 ดีมาก 
รวม 4.61 0.41 ดีมาก 



  82 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
   

รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความสวยงาม 
น่าสนใจ เป็นระเบียบ 

4.40 0.66 ดีมาก 

รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีรูปภาพและขอ้มลู
สินคา้ตรงกบัสินคา้จรงิ 

4.46 0.66 ดีมาก 

รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ 4.28 0.62 ดีมาก 
รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีการปรบัปรุงสื่อการ
ขายท่ีทนัสมยั 

4.51 0.55 ดีมาก 

รวม 4.41 0.58 ดีมาก 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลนโ์ดยรวม 

4.46 0.42 ดีมาก 

  
  จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้
วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อขอ้มูลปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46  
 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับดีมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Process) ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.61 และดา้นบุคลากร (People) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.61 รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลน ์(Place Online/ E-Commerce) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 ดา้น
ผลิตภัณฑ์ (Product) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 ด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และด้านการส่งเสริม
การตลาดวสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 ตามล าดบั 

 เมื่อพิจารณารายขอ้ของแต่ละรายดา้นไดด้งันี ้ 
 ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งตรง
ตามลกัษณะการใชง้านของผูบ้ริโภค ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 รองลงมา คือ ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมี
คุณภาพตามมาตรฐานการก่อสร้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างมีความ
หลากหลาย ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 และผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งเป็นตราสินคา้ที่มีชื่อเสียงและไดร้บั
ความนิยม ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 ตามล าดบั 
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 ด้านราคา (Price) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ราคาผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งมีความ
ถกูตอ้งและมีปา้ยราคาชดัเจน ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 รองลงมา คือ ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งถูก
กว่าแหล่งจ าหน่ายอ่ืนทั่วไป ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความหลากหลาย
ตามคุณภาพของสินคา้ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 และราคาผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งมีความเหมาะสม
กบัคณุภาพที่ไดร้บั ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 ตามล าดบั 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างช่องทางออนไลน์ (Place Online/ E-
Commerce) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รา้นค้าผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน์
คน้หาขอ้มลูผลิตภณัฑไ์ดง้่ายและสะดวก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 และรา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้ง
ช่องทางออนไลน์ตอบค าถามผู้บริโภคได้สะดวก รวดเร็ว ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 รองลงมา คือ 
รา้นคา้ผลิตภัณฑว์สัดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนเ์ป็นตวัแทนจ าหน่ายโดยตรง ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 
และรา้นคา้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกในการเขา้ถึง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.40 ตามล าดบั 

 ด้านการส่งเสริมการตลาดวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (Promotion) พบว่า 
ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การส่งเสริมการตลาดโดยการจัดส่งฟรี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และการ
สง่เสริมการตลาดโดยการส่งขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ใหก้บัลกูคา้อย่างสม ่าเสมอ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.40 รองลงมา คือ การส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การลด แลก แจก แถม  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.32 และการส่งเสริมการตลาดโดยใชด้าราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.98 ตามล าดบั 

 ด้านบุคลากร (People) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ พนักงานสื่อสารและตอบสนอง
ไดอ้ย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 รองลงมา คือ พนักงานใหค้ าแนะน าขอ้มูลสินคา้ไดถู้กตอ้ง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 และ
พนกังานมีอธัยาศยัและทศันคติที่ดีต่อการบรกิาร ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.54 ตามล าดบั 

 ด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Process) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ กระบวนการการช าระเงินที่ถูกตอ้ง ปลอดภยั ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.79 รองลงมา คือ บริการหลังการขายตรงกับเงื่อนไขที่ตกลง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.77 

กระบวนการจัดส่งที่รวดเร็ว ครอบคลุมทุกพื ้นที่  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 และกระบวนการในการ
สั่งซือ้ง่ายและสะดวก ไม่ซบัซอ้น ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 ตามล าดบั 

 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ รา้นคา้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีการปรบัปรุงสื่อการขายที่ทันสมัย  ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.51 รองลงมา คือ รา้นคา้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีรูปภาพและขอ้มูล
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สินคา้ตรงกับสินคา้จริง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 รา้นคา้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ี
ความสวยงาม น่าสนใจ เป็นระเบียบ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และรา้นคา้ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้ง
ช่องทางออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ตามล าดบั 

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผลการวิเคราะหข์อ้มูลพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง ประ 
กอบดว้ย ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์ทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์และค่านิยมในการ
สั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์แสดงผลการวิเคราะหเ์ป็นค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 4 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนใ์นการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง จ าแนกเป็นรายขอ้ รายดา้น และโดยรวม 

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสร้าง 
ระดับความคิดเหน็ 

𝑥 ̅ S.D. แปลผล 

ความสามารถในการเข้าถึงสื่อออนไลน ์
   

ท่านใชส้ื่อออนไลนเ์ป็นประจ าทกุวนั 4.61 0.59 ดีมาก 
ท่านสามารถเขา้ถึงช่องทางออนไลนไ์ดส้ะดวก รวดเรว็ 4.63 0.53 ดีมาก 
ท่านมกัสนใจสินคา้ที่วางจ าหนา่ยในตลาดออนไลน ์ 4.15 0.74 ดี 
ท่านใชส้ื่อออนไลนใ์นการสืบคน้ขอ้มลูของผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้ง 4.45 0.55 ดีมาก 
ท่านใชส้ื่อออนไลนเ์ปรียบเทียบขอ้มลูผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งไดส้ะดวก เช่น 
ราคา ความเหมาะสมในการใชง้าน รูปลกัษณ ์วิธีการใชง้านเป็นตน้ ฯลฯ 

4.61 0.54 ดีมาก 

รวม 4.49 0.49 ดีมาก 

ทัศนคติต่อการใช้สื่อออนไลน ์
   

ท่านเขา้ใจวิธีการสั่งซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ 4.56 0.55 ดีมาก 
การสั่งซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนจ์ะช่วยประหยดัเวลา 4.41 0.56 ดีมาก 
ท่านเลือกคน้หาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งไดต้รงตามความตอ้งการ 4.59 0.54 ดีมาก 
รายละเอียดของผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งในช่องทางออนไลนม์ีความถกูตอ้ง 
ครบถว้น 

4.32 0.59 ดีมาก 

ท่านแนะน าใหค้นที่ท่านรูจ้กัใชส้ื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้ง 4.49 0.58 ดีมาก 
รวม 4.47 0.49 ดีมาก 
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ค่านิยมในการสั่งซือ้สินค้าออนไลน ์

การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นที่นิยมในสงัคม
ปัจจบุนั 

4.24 0.52 ดีมาก 

การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านทนัต่อ
เทคโนโลยี 

4.51 0.56 ดีมาก 

การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านทนัต่อ
สงัคม 

4.19 0.49 ดี 

การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านไดร้บั
ประโยชนม์ากกว่า 

4.51 0.56 ดีมาก 

การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนช์่วยสรา้งการยอมรบัจาก
กลุม่เพื่อนและสงัคม 

4.12 0.52 ดี 

รวม 4.31 0.45 ดีมาก 

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสร้างโดยรวม 4.42 0.45 ดีมาก 

  
  จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้
วัสดุก่อสรา้ง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน์ในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุ
ก่อสรา้งโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ทกุดา้นอยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.49 รองลงมา คือ ทัศนคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 และค่านิยมในการสั่งซือ้
สินคา้ออนไลน ์ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 ตามล าดบั 

 เมื่อพิจารณารายขอ้ของแต่ละรายดา้นไดด้งันี ้ 
 ความสามารถในการเข้าถึงส่ือออนไลน ์พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ สามารถเขา้ถึง
ช่องทางออนไลนไ์ดส้ะดวก รวดเร็ว ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63 รองลงมา คือ ใชส้ื่อออนไลนเ์ปรียบเทียบ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งได้สะดวก เช่น ราคา ความเหมาะสมในการใช้งาน รูปลักษณ ์
วิธีการใชง้านเป็นตน้ ฯลฯ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 ใชส้ื่อออนไลนเ์ป็นประจ าทุกวัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.61 ใชส้ื่อออนไลนใ์นการสืบคน้ขอ้มูลของผลิตภัณฑว์ัสดกุ่อสรา้ง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 และมัก
สนใจสินคา้ที่วางจ าหน่ายในตลาดออนไลน ์ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 ตามล าดบั 

 ทัศนคติต่อการใช้ส่ือออนไลน์  พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ เลือกคน้หาผลิตภัณฑ์
วัสดุก่อสรา้งได้ตรงตามความต้องการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 รองลงมา คือ เขา้ใจวิธีการสั่งซือ้
ผลิตภัณฑว์สัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 แนะน าใหค้นที่ท่านรูจ้ักใชส้ื่อ
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ออนไลน์ในการสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้ง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 การสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์วัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนจ์ะช่วยประหยัดเวลา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างในช่องทางออนไลน์มีความถูกต้อง ครบถ้วน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 
ตามล าดบั 

 ค่านิยมในการส่ังซือ้สินค้าออนไลน ์พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ การซือ้ผลิตภัณฑ์
วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านทนัต่อเทคโนโลยี ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 และ
การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนช์่วยสรา้งการยอมรบัจากกลุ่มเพื่อนและสงัคม 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 รองลงมา คือ การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นที่นิยม
ในสงัคมปัจจุบนั ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 การซือ้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดง
ใหเ้ห็นว่าท่านทันต่อสงัคม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และการซือ้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนช์่วยสรา้งการยอมรบัจากกลุม่เพื่อนและสงัคม ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 ตามล าดบั 

 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความพึงพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูความพึงพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงผลการวิเคราะหเ์ป็น
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 5 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัความพงึพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้
สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจโดยรวม 
ระดับความคิดเหน็ 

𝑥 ̅ S.D. แปลผล 

โดยรวมแลว้ ท่านมีความพงึพอใจในสั่งซือ้ผลิตภณัฑ ์
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์

4.41 0.57 ดีมาก 

 

 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลความพึงพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางอนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.41  
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 สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหข์อ้มลูแต่ละสมมติฐาน ตามล าดบั ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาด
ธุรกิจและประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 การศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
 H0: การศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 H1: การศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการศึกษา โดย
ใช ้Levene’s test 

Levene’s test for Equality 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

4.427* 2 197 0.013 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 6 แสดงผลของการทดสอบค่าความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
การศึกษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่
ละกลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ 

ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการศกึษา โดย 
ใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Statistic df1 df2 p-value 

2.164 2 86.042 0.121 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
  จากตาราง 7 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
การศึกษา โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.121 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่
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แตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจ
รบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ต าแหน่งงานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 
 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
 H0: ต าแหน่งงานที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 H1: ต าแหน่งงานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามต าแหน่งงาน 
โดยใช ้Levene’s test 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

4.386** 4 195 0.002 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ต าแหน่งงาน โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่
ละกลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามต าแหน่งงาน โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe  

Statistic df1 df2 p-value 

9.457** 4 30.590 0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามต าแหน่ง
งาน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต าแหน่งงานที่แตกต่าง
กัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมา
ก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท าการ
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ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยราย
คู่ ปรากฏผลดงัตาราง 10 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามต าแหน่งงาน 
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

ต าแหน่งงาน 
 

เจ้าของ
กิจการ 

ผู้บริหารระดับสูง 
(กรรมการผู้จัดการ/ 

รองกรรมการ
ผู้จัดการ/ 

ผู้อ านวยการ/ผู้จัดการ
แผนก) 

หัวหน้าฝ่าย/
หัวหน้างาน/
หัวหน้า
แผนก 

พนักงาน
แผนก
จัดซือ้ 

อื่นๆ 

(เจ้าหน้าที่
คลังสนิค้า/

เจ้าหน้าที่
แอดมิน) 

𝑥  4.28 4.56 4.85 4.19 4.82 

เจา้ของกิจการ 4.28 - -0.280 
(0.974) 

-0.571** 
(0.001) 

0.084 

(0.961) 
-0.546** 
(0.004) 

ผูบ้รหิารระดบัสงู  
(กรรมการ
ผูจ้ดัการ/รอง
กรรมการผูจ้ดัการ/ 
ผูอ้  านวยการ/
ผูจ้ดัการแผนก) 

4.56 
 

- -0.291 
(0.969) 

0.364 

(0.888) 
-0.266 
(0.989) 

หวัหนา้ฝ่าย/
หวัหนา้งาน/
หวัหนา้แผนก 

4.85 
  

- 0.655** 
(0.001) 

0.025 

(1.000) 

พนกังานแผนก
จดัซือ้ 

4.19 
   

- -0.630** 
(0.001) 

อื่นๆ 4.82 
    

- 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  
  จากตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้นของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ต าแหน่งงาน โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า  
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 ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ กบัผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหวัหนา้ฝ่าย/
หัวหน้างาน/หัวหน้าแผนก มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ กับผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหนา้ฝ่าย/หัวหนา้งาน/
หวัหนา้แผนก มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหนา้ฝ่าย/หัวหนา้งาน/หัวหน้า
แผนก โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.571 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ กบัผูต้อบแบบสอบถามที่มีต  าแหน่งอ่ืนๆ มีค่า p-
value เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ 
กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ มีการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ 
มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.546 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหน้าฝ่าย/หัวหน้างาน/หัวหน้าแผนก กับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ เป็นพนักงานแผนกจัดซื ้อ  มี ค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหนา้ฝ่าย/หัวหนา้งาน/หวัหนา้แผนก กับผูต้อบ
แบบสอบถามที่เป็นพนักงานแผนกจัดซือ้ มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหนา้
ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามที่เป็นพนกังานแผนกจดัซือ้ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.655 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นพนักงานแผนกจัดซือ้ กบัผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ 
มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นพนักงาน
แผนกจัดซือ้ กบัผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น
พนักงานแผนกจัดซื ้อ มีการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.630 ส่วนคู่อ่ืนไม่พบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ 
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 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ขนาดธุรกิจที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
 H0: ขนาดธุรกิจที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 H1: ขนาดธุรกิจที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่ งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกนัที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน 
ดงันี ้
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามขนาดธุรกิจ โดย
ใช ้Levene’s test 

Levene’s test for Equality of Variances 

F P-value 

16.640** 0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามขนาด
ธุรกิจ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
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แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่าทีกรณีความแปรปรวนแตกต่างกัน  (Equal variances not 
assumed) 

ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบ
ธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามขนาดธุรกิจ 

t-test for Equity of Means 

ขนาดธุรกิจ 𝑥  S.D. t df p-value 

จ านวนพนกังาน ไม่เกิน 50 คน 4.34 0.57 -5.601** 47.792 0.001 

จ านวนพนกังาน 51 คนขึน้ไป 4.82 0.39 

   

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามขนาดธุรกิจ พบว่า มีค่า 
p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ขนาดธุรกิจที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยกลุ่มขนาดธุรกิจที่มี
จ านวนพนักงาน 51 คนขึน้ไป มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่ากลุ่ม
ขนาดธุรกิจที่มีจ  านวนพนกังานไม่เกิน 50 คน 

 

 สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ป ระกอบธุ รกิจรับ เหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
 H0: ประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 H1: ประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
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ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์
การท างาน โดยใช ้Levene’s test 

              Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

20.658** 2 197 0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ประสบการณ์การท างาน โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนของ
ข้อมูลแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์
การท างาน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

 

** มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ประสบการณก์ารท างาน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อใชใ้นการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ซึ่งปรากฏผลดงัตาราง 15 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์
การท างาน โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

ประสบการณ์
การท างาน 

𝑥  1 – 5 ปี 6 – 9 ปี 10 ปี ขึน้ไป 

4.33 4.10 4.68 

1 – 5 ปี 4.33 - 0.231* 
(0.014) 

-0.343** 
(0.001) 

6 – 9 ปี 4.10  - -0.573** 
(0.001) 

10 ปี ขึน้ไป 4.68  
 

 - 

* มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

Statistic df1 df2 p-value 

20.358** 2 195.290 0.001 
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 จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้นของการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ประสบการณก์ารท างาน โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า  
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ประสบการณ์การท างาน 6 – 9 ปี มีค่า p-value เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณก์ารท างาน 1 – 5 ปี กบัผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์
การท างาน 6 – 9 ปี มีการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี มี
การสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์
การท างาน 6 – 9 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.231 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ประสบการณ์การท างาน 10 ปี ขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ประสบการณ์การท างาน 10 ปี ขึน้ไป มีการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณก์าร
ท างาน 1 – 5 ปี มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่
มีประสบการณก์ารท างาน 10 ปี ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.343 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 6 – 9 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ประสบการณ์การท างาน 10 ปี ขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 6 – 9 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ประสบการณ์การท างาน 10 ปี ขึน้ไป มีการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณก์าร
ท างาน 6 – 9 ปี มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่
มีประสบการณก์ารท างาน 10 ปี ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.573 

 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
 H0: ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่ งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่ อ งท างออน ไล น์ ข อ งผู้ ป ระกอบ ธุ รกิ จ รับ เห ม าก่ อ ส ร้า ง ใน เข ต ก รุ ง เทพ ม ห าน ค ร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั 

สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 16 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 53.930 7 7.704 141.560** 0.001 

Residual 10.450 192 0.054   

Total 64.380 199    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  
  จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู พบว่า ปัจจยัดา้นสว่นผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดสามารถท านาย
การสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณูไดข้อ้มลู ดงันี ้
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ตาราง 17 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดกบัการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด การสั่งซือ้สนิค้าวัสดุกอ่สร้างผ่านช่องทางออนไลน ์

B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) -0.967 0.214 
 

-4.513** 0.001 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) (X1) 0.451 0.061 0.361 7.396** 0.001 

ดา้นราคา (Price) (X2) 0.005 0.066 0.006 0.080 0.936 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งช่องทาง
ออนไลน ์(Place Online/  
E-Commerce) (X3) 

0.570 0.080 0.482 7.131** 0.001 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดวสัดกุอ่สรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน ์(Promotion) (X4)  

-0.120 0.052 -
0.122 

-2.337* 0.020 

ดา้นบคุลากร (People) (X5) -0.760 0.093 -
0.686 

-8.181** 0.001 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน ์(Process) (X6) 

1.188 0.117 0.858 10.187** 0.001 

ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical 
Evidence) (X7) 

-0.154 0.058 -
0.156 

-2.651** 0.009 

r = 0.915 R2 = 0.838   
Adjusted R2 = 0.832 SE = 0.233   

                      * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 17 พบว่า ความสมัพันธร์ะหว่างปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) (X1) กบัการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) (X1) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) 
ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยดา้นราคา (Price) (X2) กับการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Y) พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.936 ซึ่งมากกว่า 0.05แสดงว่า ยอมรับ
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สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยดา้นราคา (Price) (X2) 
ไม่มี อิทธิพลในการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน ์
(Place Online/ E-Commerce) (X3) กับการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) 
พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งช่องทาง
ออนไลน์ (Place Online/ E-Commerce) (X3) มีอิทธิพลในการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน ์(Y) ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมตฐิานที่ตัง้ไว ้

 ความสมัพันธร์ะหว่างปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดวสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
(Promotion) (X4) กับการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) พบว่า มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.020 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์
(Promotion) (X4) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) ในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยดา้นบุคลากร (People) (X5)กับการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัดา้นบุคลากร (People) 
(X5) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) ในทิศทางตรงกันข้าม 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งผ่า น
ช่องทางออนไลน ์(Process) (X6) กบัการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) พบว่า 
มีค่า P-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยดา้นกระบวนการใหบ้ริการผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน ์(Process) (X6) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
(Y) ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ความสมัพันธร์ะหว่างปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) (X7) 
กับการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.009 ซึ่ง
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นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) (X7) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้า
วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) ในทิศทางตรงกันขา้ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 จากผลการวิเคราะหส์ามารถสรุปความสมัพนัธไ์ด ้ดงันี ้
 ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) (X1) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้ง
ช่องทางออนไลน์ (Place Online/ E-Commerce) (X3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) (X4) ปัจจัยดา้นบุคลากร (People) (X5) ปัจจัยดา้น
กระบวนการใหบ้รกิารผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Process) (X6) และปัจจยัดา้น
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) (X7) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) รอ้ยละ 83.2 (Adjusted R2 = 0.832) สามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตัว
แปรท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณก์ารสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนไ์ด ้ดงันี ้
 Y = --0.967 + 0.451 X1 + 0.570 X3  - 0.120 X4 - 0.760 X5 + 1.188 X6 - 0.154 X7 

 จากสมการจะเห็นไดว้่า ถา้ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
การสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) เพิ่มขึน้ 0.451 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ของสินคา้
วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ จะท าใหม้ีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนม์ากขึน้ 

 ถา้ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน ์(Place Online/ E-
Commerce) (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) 
เพิ่มขึน้ 0.570 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน ์(Place Online/ E-Commerce) มาก
ขึน้ จะท าใหม้ีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากขึน้ 

 ถา้ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาดวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) (X4) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้การสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) ลดลง 0.120 
หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดวสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) มากขึน้ จะท าใหม้ีการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนล์ดลง 
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 ถ้าปัจจัยด้านบุคลากร (People) (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้การสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) ลดลง 0.760 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบธุรกิจรับเหมา
ก่อสรา้งมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยดา้นบุคลากร (People) มากขึน้ จะท าใหม้ีการสั่งซือ้สินคา้
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนล์ดลง 
 ถ้าปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์
(Process) (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) 
เพิ่มขึน้ 1.188  หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัย
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Process) มากขึน้ จะท า
ใหม้ีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากขึน้ 

 ถา้ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) (X7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
ท าให้การสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) ลดลง 0.154 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มากขึน้ จะท าใหม้ีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนล์ดลง 
 

สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนม์ีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
 H0: พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนม์ีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value นอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 18 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนท์ี่มีอิทธิพลในการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 55.283 3 18.428 397.036** 0.001 

Residual 9.097 196 0.046   

Total 64.380 199    

                                               ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่า พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนท์ี่มีอิทธิพลใน
การสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนส์ามารถท านาย
การสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณูไดข้อ้มลู ดงันี ้

ตาราง 19 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนก์บัการสั่งซือ้
สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลน ์ การสั่งซือ้สนิค้าวัสดุกอ่สร้างผ่านช่องทางออนไลน ์

B SE(b) Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) -0.402 0.155  -2.590** 0.010 

ความสามารถในการเขา้ถึงส่ือออนไลน ์(X1) 0.979 0.094 0.844 10.448** 0.001 

ทศันคติต่อการใชส่ื้อออนไลน ์(X2) 0.127 0.114 0.110 1.118 0.265 

ค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์(X3) -0.035 0.067 -0.028 -0.526 0.599 

r = 0.927 R2 = 0.859   
Adjusted R2 = 0.857 SE = 0.215   

                                                ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 19 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่ อออนไลน์ด้าน
ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์(X1) กบัการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
(Y) พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นความสามารถในการ
เขา้ถึงสื่อออนไลน์ (X1) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) ใน
ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์(X2) 
กับการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.265 ซึ่ง
มากกว่า 0.05แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์(X2) ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์
(X3) กบัการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.599 
ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์(X3) ไม่มีอิทธิพลในการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Y) ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 จากผลการวิเคราะหส์ามารถสรุปความสมัพนัธไ์ด ้ดงันี ้
 พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์(X1) มีอิทธิพลใน
การสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) ร้อยละ 85.7 (Adjusted R2 = 0.857) 
สามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การสั่งซือ้สินคา้วัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนไ์ด ้ดงันี ้
 Y = -0.402 + 0.979 X1  
 จากสมการจะเห็นไดว้่า ถา้พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นความสามารถในการเขา้ถึง
สื่อออนไลน ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) 
เพิ่มขึน้ 0.979 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งมีพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน์
ดา้นความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลนม์ากขึน้ จะท าใหม้ีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนม์ากขึน้ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย การศึกษา
ต าแหน่งงาน ขนาดธุรกิจและประสบการณก์ารท างานที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ การสั่งซือ้สนิค้าวัสดุกอ่สร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน ์

การศกึษา × 

ต าแหน่งงาน √ 

ขนาดธุรกจิ √ 

ประสบการณก์ารท างาน √ 

 หมายเหต ุ เครื่องหมาย √ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

   เครื่องหมาย × หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ตาราง 21 สรุปผลการทดสอบปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด การสั่งซือ้สนิค้าวัสดุกอ่สร้าง
ผ่านช่องทางออนไลน ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  √ 

ดา้นราคา (Price)  × 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลน ์(Place Online/ 
E-Commerce)  

√ 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดวสัดกุอ่สรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion)  √ 

ดา้นบคุลากร (People)  √ 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
(Process)  

√ 

ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence)  √ 

 หมายเหต ุ เครื่องหมาย √ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

   เครื่องหมาย × หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนม์ีอิทธิพลในการสั่งซือ้
สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน ์ การส่ังซือ้สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์ √ 

ทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์ × 

ค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์ × 

  
หมายเหต ุ เครื่องหมาย √ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

   เครื่องหมาย × หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลวิจัยไป
วางแผนและเป็นแนวทางในการพฒันาการน าเสนอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ที่จะส่งผลใหก้าร
น าเสนอมีประสิทธิภาพและท าใหผู้บ้รโิภคมีความเชื่อมั่นและความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากยิ่งขึน้  

สังเขปการวิจัย 

 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ความมุ่งหมายในการวิจยัในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
  1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบคุคล ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาดธุรกิจ
และประสบการณ์การท างาน ที่มีอิทธิพลในสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผู้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นส่วนผสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้า
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มลูนี ้
ไปใชใ้นการวางแผนด าเนินธุรกิจ เพิ่มยอดขายและสรา้งก าไรในธุรกิจไดม้ากขึน้ต่อไป 
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ความส าคัญของการวิจัย 
  1. เพื่อทราบลกัษณะทางดา้นปัจจยัส่วนบคุคล ประกอบดว้ย การศกึษา ต าแหน่ง
งาน ขนาดธุรกิจและประสบการณ์การท างาน ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2. เพื่อทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ป ระกอบธุ รกิจรับ เหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานคร และเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจในอนาคตของผูป้ระกอบการ 
  3. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน ์ในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถน า
ขอ้มลูไปใชเ้พื่อปรบัปรุงและพฒันารูปแบบการจ าหน่าย เพื่อใหต้รงความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  4. เพื่อทราบถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถน า
ขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษานี ้ไปใชใ้นการวางแผนด าเนินธุรกิจเพิ่มยอดขายและสรา้งก าไรในธุรกิจ
ต่อไป 

สมมติฐานของการวิจัย 
  สมมติฐานที่ 1  ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน 
ขนาดธุรกิจและประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
   สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นสว่นผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหปั์จจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปขอ้มลูไดด้งันี ้
 สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาดของกิจการธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง และ ประสบการณ์
การท างานในธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง  
 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อยู่ในต าแหน่งเป็นเจ้าของกิจการ 
ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งที่มีธุรกิจขนาดเล็ก (จ านวนพนักงาน ไม่เกิน 50 คน) และมี
ประสบการณท์ างานในธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง 1 – 5 ปี โดยสามารถวิเคราะหแ์ต่ละสว่นไดด้งันี ้
  การศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
129 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมา มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 51 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 25.50 และมีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.00 
ตามล าดบั 
  ต าแหน่งงาน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเจา้ของกิจการ จ านวน 69 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 34.50 รองลงมา คือ พนักงานแผนกจัดซือ้ จ านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.00 
ต าแหน่งอ่ืนๆ ซึ่งเป็นเจา้หนา้ที่คลงัสินคา้ จ านวน 15 คน และ เจา้หน้าที่แอดมิน จ านวน 13 คน 
รวมทัง้สิน้ จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00 หวัหนา้ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ผู้บริหารระดับสูง (กรรมการผู้จัดการ/รองกรรมการผู้จัดการ/
ผูอ้  านวยการ/ผูจ้ดัการแผนก) จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.50  
  ขนาดของกิจการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ท างาน
ธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งที่มีธุรกิจขนาดเล็ก (จ านวนพนกังาน ไม่เกิน 50 คน) จ านวน 172 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 86.00 รองลงมา ท างานในธุรกิจขนาดกลาง (จ านวนพนกังาน 51-200 คน) จ านวน 24 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 12.00 และท างานในธุรกิจขนาดใหญ่ (จ านวนพนกังาน 200 คน ขึน้ไป) จ านวน 4 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 
  ประสบการณก์ารท างานในธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี ในธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
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45.00 รองลงมา มีประสบการณก์ารท างาน 10 ปี ขึน้ไป จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.50 และ 
มีประสบการณก์ารท างาน 6 – 9 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.50 ตามล าดบั 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ 
 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อขอ้มูลปัจจัยดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดของสินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก  
 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับดีมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ (Process) และด้าน
บุคลากร (People) รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน ์
(Place Online/ E-Commerce) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ดา้นราคา (Price) และดา้นการส่งเสริมการตลาดวสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน ์(Promotion) ตามล าดบั 

เมื่อพิจารณารายขอ้ของแต่ละรายดา้นไดด้งันี ้ 
   ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภัณฑ์วัสดุ
ก่อสรา้งตรงตามลักษณะการใช้งานของผูบ้ริโภค ค่าเฉลี่ย 4.55 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์วัสดุ
ก่อสรา้งมีคุณภาพตามมาตรฐานการก่อสรา้ง ค่าเฉลี่ย 4.49 ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งมีความ
หลากหลาย ค่าเฉลี่ย 4.48 และผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งเป็นตราสินคา้ที่มีชื่อเสียงและไดร้บัความ
นิยม ค่าเฉลี่ย 4.30 ตามล าดบั 
   ด้านราคา (Price) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมี
ความถูกตอ้งและมีป้ายราคาชดัเจน ค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมา คือ ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งถูก
กว่าแหล่งจ าหน่ายอ่ืนทั่วไป ค่าเฉลี่ย 4.38 ราคาผลิตภัณฑว์สัดุก่อสรา้งมีความหลากหลายตาม
คณุภาพของสินคา้ ค่าเฉลี่ย 4.35 และราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความเหมาะสมกบัคณุภาพที่
ไดร้บั ค่าเฉลี่ย 4.30 ตามล าดบั 
   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างช่องทางออนไลน ์(Place Online/ 
E-Commerce) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รา้นคา้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน์
ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและสะดวก ค่าเฉลี่ย 4.56 และรา้นค้าผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้ง
ช่องทางออนไลน์ตอบค าถามผู้บริโภคได้สะดวก รวดเร็ว รองลงมา ค่าเฉลี่ย 4.56 คือ รา้นค้า
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ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนเ์ป็นตัวแทนจ าหน่ายโดยตรง ค่าเฉลี่ย 4.53 และรา้นคา้
ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกในการเขา้ถึง ค่าเฉลี่ย 4.40 ตามล าดบั 
   ด้านการส่งเสริมการตลาดวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (Promotion) 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การส่งเสริมการตลาดโดยการจัดส่งฟรี ค่าเฉลี่ย 4.40 และการ
ส่งเสริมการตลาดโดยการส่งขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ใหก้บัลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ ค่าเฉลี่ย 4.40 
รองลงมา คือ การส่งเสรมิการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การลด แลก แจก แถม ค่าเฉลี่ย 4.32 และการ
สง่เสรมิการตลาดโดยใชด้าราหรือบคุคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา ค่าเฉลี่ย 3.98 ตามล าดบั 
   ด้านบุคลากร (People) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานสื่อสารและ
ตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.67 รองลงมา คือ พนักงานให้ค าแนะน าข้อมูลสินค้าได้
ถูกตอ้ง ค่าเฉลี่ย 4.64 พนักงานสามารถแกไ้ขปัญหาใหก้บัลกูคา้ได ้ค่าเฉลี่ย 4.61 และพนกังานมี
อธัยาศยัและทศันคติที่ดีต่อการบริการ ค่าเฉลี่ย 4.54 ตามล าดบั 
   ด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์
(Process) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ กระบวนการการช าระเงินที่ถูกตอ้ง ปลอดภยั ค่าเฉลี่ย 
4.79 รองลงมา คือ บริการหลงัการขายตรงกบัเงื่อนไขที่ตกลง ค่าเฉลี่ย 4.77 กระบวนการจัดส่งที่
รวดเร็ว ครอบคลมุทกุพืน้ที่ ค่าจดัส่ง 4.55 และกระบวนการในการสั่งซือ้ง่ายและสะดวก ไม่ซบัซอ้น 
ค่าเฉลี่ย 4.35 ตามล าดบั 
   ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ รา้นคา้ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน์มีการปรบัปรุงสื่อการขายที่ทันสมัย 
ค่าเฉลี่ย 4.51 รองลงมา คือ รา้นคา้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีรูปภาพและขอ้มูล
สินค้าตรงกับสินคา้จริง ค่าเฉลี่ย 4.46 รา้นค้าผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความ
สวยงาม น่าสนใจ เป็นระเบียบ ค่าเฉลี่ย 4.40 และรา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลน์
มีความน่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ย 4.28 ตามล าดบั 
  ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้ง ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งโดยรวมอยู่ใน
ระดบัดีมาก เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัดีมาก โดยดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ 
ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์รองลงมา คือ ทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์และค่านิยมใน
การสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์ตามล าดบั 
เมื่อพิจารณารายขอ้ของแต่ละรายดา้นไดด้งันี ้ 
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   ความสามารถในการเข้าถึงส่ือออนไลน์ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
สามารถเข้าถึงช่องทางออนไลน์ได้สะดวก รวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.63 รองลงมา คือ ใช้สื่อออนไลน์
เปรียบเทียบข้อมูลผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งได้สะดวก เช่น ราคา ความเหมาะสมในการใช้งาน 
รูปลกัษณ ์วิธีการใชง้านเป็นตน้ ฯลฯ ค่าเฉลี่ย 4.61 ใชส้ื่อออนไลนเ์ป็นประจ าทุกวนั ค่าเฉลี่ย 4.61 
ใชส้ื่อออนไลนใ์นการสืบคน้ขอ้มลูของผลิตภณัฑว์สัดุก่อสรา้ง ค่าเฉลี่ย 4.45 และมกัสนใจสินคา้ที่
วางจ าหน่ายในตลาดออนไลน ์ค่าเฉลี่ย 4.15 ตามล าดบั 
   ทัศนคติต่อการใช้ส่ือออนไลน์  พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เลือกค้นหา
ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งไดต้รงตามความตอ้งการ ค่าเฉลี่ย 4.59  รองลงมา คือ เขา้ใจวิธีการสั่งซือ้
ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ค่าเฉลี่ย 4.56 แนะน าใหค้นที่ท่านรูจ้กัใชส้ื่อออนไลน์
ในการสั่งซือ้ผลิตภัณฑว์สัดกุ่อสรา้ง ค่าเฉลี่ย 4.49 การสั่งซือ้ผลิตภัณฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์จะช่วยประหยัดเวลา ค่าเฉลี่ย 4.41 และรายละเอียดของผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งใน
ช่องทางออนไลนม์ีความถกูตอ้ง ครบถว้น ค่าเฉลี่ย 4.32 ตามล าดบั 
   ค่านิยมในการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การซือ้
ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านทันต่อเทคโนโลยี ค่าเฉลี่ย 4.51 
และการซือ้ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์แสดงให้เห็นว่าท่านได้รบัประโยชน์
มากกว่า ค่าเฉลี่ย 4.51 การซือ้ผลิตภณัฑว์ัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนช์่วยสรา้งการยอมรบั
จากกลุ่มเพื่อนและสงัคม ค่าเฉลี่ย 4.51 รองลงมา คือ การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนเ์ป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน ค่าเฉลี่ย 4.24 การซือ้ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านทันต่อสังคม ค่าเฉลี่ย 4.19 และการซือ้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนช์่วยสรา้งการยอมรบัจากกลุม่เพื่อนและสงัคม ค่าเฉลี่ย 4.12 ตามล าดบั 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลความพึงพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูความพึงพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก ค่าเฉลี่ย 4.41 
 สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหข์อ้มลูแต่ละสมมติฐาน ตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้
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  สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน 
ขนาดธุรกิจและประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.1 การศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั จากผลการวิจยัสามารถสรุปได ้ดงันี ้
 การศึกษาที่แตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
  สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ต าแหน่งงานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้
วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั จากผลการวิจยัสามารถสรุปได ้ดงันี ้
 ต าแหน่งงานที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหน้าฝ่าย/หัวหน้างาน/หัวหน้าแผนก และ
ผูต้อบแบบสอบถามที่มีต  าแหน่งอื่นๆ  
 ผูต้อบแบบสอบถามที่มีต  าแหน่งหวัหนา้ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก มีการสั่งซือ้สินคา้
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นพนกังานแผนกจดัซือ้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ เป็นพนักงานแผนกจัดซือ้ มีการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ  (เจา้หน้าที่คลงัสินคา้/เจา้หนา้ที่
แอดมิน) 
  สมมติฐานย่อยที ่1.3 ขนาดธุรกิจที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั จากผลการวิจยัสามารถสรุปได ้ดงันี ้
 ขนาดธุรกิจที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่ งซือ้สินคา้วัสดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยกลุ่มขนาดธุรกิจที่มีจ านวนพนกังาน 51 



  114 

คนขึน้ไป มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่ากลุ่มขนาดธุรกิจที่มีจ านวน
พนกังานไม่เกิน 50 คน 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการ
สั่ งซือ้สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั จากผลการวิจยัสามารถสรุปได ้ดงันี ้
 ประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มี
ประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 6 – 9 ปี ผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์
การท างาน 1 – 5 ปี  มีการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์น้อยก ว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 10 ปี ขึน้ไป นอกจากนี ้ ผู ้ตอบแบบสอบถามที่มี
ประสบการณ์การท างาน 6 – 9 ปี มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนน์้อยกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณก์ารท างาน 10 ปี ขึน้ไป 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการวิจยัสามารถสรุปได ้ดงันี ้
 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายวสัดุ
ก่อสรา้งช่องทางออนไลน ์(Place Online/ E-Commerce) ดา้นการส่งเสริมการตลาดวสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการผลิตภัณฑ์
วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ (Process) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจ
รบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตาม ดา้นราคา (Price) ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้
สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์
 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนม์ีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย
สามารถสรุปได ้ดงันี ้
 พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์มีอิทธิพลในการ
สั่ งซือ้สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขต
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กรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นทัศนคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์
ดา้นค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  

การอภปิรายผลการศึกษา 
 จากผลการศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามา
อภิปรายผลได ้ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย การศึกษา ต าแหน่งงาน ขนาด
ธุรกิจและประสบการณ์การท างานที่แตกต่างกัน มี อิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

การศึกษา การศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มี อิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
เนื่องจาก ในปัจจบุนัสินคา้วสัดกุ่อสรา้งไดใ้ชแ้พลตฟอรม์ออนไลนต่์าง ๆ ในการน าเสนอขายสินคา้ 
สง่ผลกระทบต่อผูซ้ือ้ในวงกวา้ง และผูซ้ือ้ก็สามารถเลือกสินคา้ และสะดวกเลือกซือ้ในช่วงเวลาใดก็
ได้โดยการศึกษาไม่ได้เป็นตัวชีว้ัดที่จะท าให้บุคคลมีความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินค้าดังนั้นผู้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งที่อยู่ในธุรกิจเดียวกันนีจ้ะมีการศึกษาในระดับใดก็ตามก็ไม่ท าให้
ความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกันไดส้อดคลอ้งกับ
แนวคิดของ อักษราภัค จันทรศิริ (2564) ได้กล่าวว่าในการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีส่ง
ผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเนื่องจากในปัจจุบันรา้นคา้ยังสามารถวางสินคา้และบริการใน
ช่องทางออนไลน ์ซึ่งผูบ้ริโภคนัน้สามารถสั่งซือ้ไดจ้าก Smart Phone ผ่าน Application Shopping 
Online/ E-Commerce ต่างไดง้่ายและสะดวกและรา้นคา้ยงัสามารถสรา้งเว็บไซตแ์บรนด ์หรือตรา
สินคา้ของรา้นคา้เองได้โดยง่าย พรอ้มกับหน้า Shopping Site ที่ผู ้บริโภคสามารถหยิบสินค้าที่
สนใจสั่งซือ้ลงตะกรา้ หรือการใชรู้ปแบบกระจายสินคา้และบรกิารผ่านเว็บไซต ์Third-partyอย่างไร
ก็ตาม ไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของ สุวนันท ์สุขเจริญ (2564) กล่าวว่า การศึกษาท าใหเ้กิดความ
แตกต่างทางทัศนคติค่านิยมและความคิดอีกเช่นกันสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  วันชัย 
พรหมบตุร (2560) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการตดัสินใจซือ้เครื่องมือวดัทางวิศวกรรมเพื่อการวิเคราะห์
และทดสอบวัสดุ : กรณีศึกษาบริษัท รีเสิรช์ อิควิปเมนต ์จ ากัด พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องมือวดัทางวิศวกรรมโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
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 ต าแหน่งงาน ต าแหน่งงานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดย
ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเจา้ของกิจการ มีการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ย
กว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหน้าฝ่าย/หัวหน้างาน/หัวหน้าแผนก และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ นอกจากนี ้ผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งหัวหนา้ฝ่าย/หัวหน้า
งาน/หัวหนา้แผนก และผูต้อบแบบสอบถามที่มีต าแหน่งอ่ืนๆ มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนม์ากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นพนักงานแผนกจัดซือ้ เนื่องจาก ภาระหนา้ที่
ของบุคคลในการท างานนัน้ต่างมีความรบัผิดชอบในหนา้ที่ต่างกันไป อาจใหค้วามใส่ใจในการที่
จะตอ้งใชเ้วลาเพื่อท าการสั่งซือ้สินคา้วัสดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน จึงมีความพึง
พอใจในการสั่งซือ้สินคา้แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ  สลิลภร  สืบสาววงษ์ (2563) 
ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวพรรณระดับสูงที่มีส่วนผสมจากสารสกดัธรรมชาติและใชต้ราสินคา้ไทยของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นต าแหน่งงาน มีอิทธิพลต่อปัจจยัการตดัสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวพรรณระดับสูงที่มีส่วนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชต้ราสินคา้ไทยในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกนั 
 ขนาดธุรกิจ ขนาดธุรกิจที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดย
กลุ่มขนาดธุรกิจที่มีจ านวนพนักงาน 51 คนขึน้ไป มีการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนม์ากกว่ากลุ่มขนาดธุรกิจที่มีจ านวนพนักงานไม่เกิน 50 คน เนื่องจากผูป้ระกอบธุรกิจ
รบัเหมาก่อสรา้งที่มีจ านวนพนกังานมาก แสดงว่าตอ้งการสินคา้วสัดกุ่อสรา้งที่มารองรบัไดท้นัต่อ
ความตอ้งการในกระบวนการท างานของพนกังาน และผูป้ระกอบกิจการจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งราย
ย่อยรายใดที่สามารถส่งมอบสินคา้ได้ทันต่อความต้องการ ก็จะท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมา
ก่อสรา้งมีความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ที่ต่างกนั สอดคลอ้ง
กบั Tom Scalisi (2021) ไดส้  ารวจบทบาททั่วไปในบริษัทรบัเหมาก่อสรา้ง และพบว่าองคก์รจะมี
วิธีการจัดองค์กรที่แตกต่างจากธุรกิจทั่ วไปเจ้าของกิจการ บริษัทก่อสร้างขนาดใหญ่มักมี
คณะกรรมการบริษัทที่ก ากบัดแูลทิศทางโดยรวมของบริษัท บริษัทผูร้บัเหมาที่มีพนกังานนอ้ยกว่า 
50 คน อาจมีเจา้ของเพียงคนเดียวที่ด  ารงต าแหน่งประธานผูบ้ริหาร ทีมผูบ้ริหาร คือผูท้ี่พัฒนากล
ยทุธข์องบรษิัทและสื่อสารกบัสว่นที่เหลือของ บรษิัทรบัเหมาก่อสรา้งขนาดใหญ่สามารถมีผูบ้ริหาร
หลายกลุ่ม และมีหวัหนา้แผนกประสานงานตามนโยบาย ผูอ้  านวยการ บริษัทก่อสรา้งขนาดใหญ่
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จะมีกรรมการหลายคนท างานภายใตผู้บ้ริหาร ผูจ้ัดการ เป็นผูร้บันโยบายจากผูอ้  านวยการ โดย
ผูจ้ัดการแต่ละคนจะมีทีมบริหารทที่ตอ้งรบัผิดชอบ เช่น ผูจ้ัดการการเงิน นักบญัชี ผูจ้ัดการฝ่าย
ก่อสรา้ง หวัหนา้งาน ผูจ้ดัการโครงการ และสอดคลอ้งกบั Tianjin (2016) ไดศ้ึกษาถึงลกัษระและ
กระบวณการการจดัซือ้วสัดแุบบดัง้เดิมของโครง การก่อสรา้ง โดยแผนกงานจดัซือ้ท าการรวบรวม
ขอ้มูลตลอดจนระยะเวลาที่ตอ้งการวัสดุ จากนั้น จะมีการตรวจสอบไปยังผูข้ายวัสดุที่เก่ียวขอ้ง 
โดยจะมีการเปรียบเทียบและก าหนดขอบเขตการเลือกซัพพลายเออรว์ัสดุที่ตรงกับนโยบายของ
ธุรกิจ 
 ประสบการณก์ารท างาน ประสบการณก์ารท างานที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลในการสั่งซือ้
สินค้าวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ป ระกอบธุ รกิจรับ เหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณก์ารท างาน 1 – 5 ปี มีการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณก์าร
ท างาน 6 – 9 ปี นอกจากนี ้ผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 1 – 5 ปี และผูต้อบ
แบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน  6 – 9 ปี มีการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์การท างาน 10 ปี ขึน้ไป เนื่องจาก
ประสบการณก์ารท างานของบคุคลนัน้ตอ้งมีการควบคู่กบัต าแหน่งงานที่รบัผิดชอบ และสินคา้วสัดุ
ก่อสรา้งในแต่ละประเภทก็มีคุณสมบติัของสินคา้ใกลเ้คียงกัน ก็ตอ้งใชบุ้คคลที่มีทกัษะและความ
เชี่ยวชาญในการเลือกสั่งสินคา้วัสดุก่อสรา้งในแต่ละประเภท ดังนั้น ความพึงพอใจในการสั่งซือ้
สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนก็ขึน้อยู่กับบุคคลนัน้ ๆ ที่มีการสั่งสมประสบการณ์และ
ความเชี่ยวชาญในการตรวจสอบสินคา้ต่าง ๆ ไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ วนัชยั พรหมบุตร 
(2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้เครื่องมือวัดทางวิศวกรรมเพื่อการวิเคราะห์และ
ทดสอบวัสดุ : กรณีศึกษาบริษัท รีเสิรช์ อิควิปเมนต์ จ ากัด  พบว่า ประสบการณ์การท างานที่
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องมือวดัทางวิศวกรรมโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุ
ก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์(Product) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งสามารถเปรียบเทียบ
คุณสมบัติและคุณภาพของสินคา้ไดก้่อนสั่งซือ้ ดังนั้น ผลิตภัณฑจ์ึงมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้
วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์สอดคลอ้งกบั แนวคิดของ อกัษราภคั จนัทรศิริ (2564) ไดก้ลา่ว
ว่า คุณภาพของสินคา้และบริการ (Quality) คือ ผลิตภัณฑท์ี่สามารถใชง้านไดดี้ คงทน สวยงาม 
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ปลอดภัยในการใชง้าน และมีมาตรฐาน เมื่อไดใ้ชง้านผลิตภณัฑจ์ะท าใหเ้กิดการประเมินคณุภาพ
หลังการใชง้าน หากคุณภาพดีกว่าที่คาดหวังไวจ้ะท าใหเ้กิดเป็นความประทับใจ และจดจ าตรา
สินคา้หรือชื่อผูผ้ลิต จนเกิดเป็นการซือ้ซ  า้เป็นผูบ้รโิภคประจ า 
 ปัจจัยด้านราคา (Price) ไม่มีอิทธิพลในการสั่ งซื ้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เนื่องจากปัจจุบนังานโครงการก่อสรา้งไม่ว่าจะขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ จะถูกก าหนด
ดว้ยมาตราฐานงานก่อสรา้ง เพื่อใหเ้กิดความปลอดภัยต่อผูอ้ยู่อาศยัและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม
มากที่สดุ ดงันัน้ผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งจ าเป็นตอ้งซือ้สินคา้ตามสเป็คของผูอ้อกแบบหรือ
ตามที่สถาปนิกก าหนด อีกทัง้ในงานโครงการก่อสรา้งจะมีการระบุสญัญาวนัส่งมอบงานที่ชดัเจน 
เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาการถูกปรบัจากการส่งมอบงานที่ไม่มีมาตรฐานหรืองานล่าชา้ ผูป้ระกอบ
ธุรกิจก่อสรา้งจึงเลือกซือ้สินค้าจากตราสินคา้ที่มีความน่าเชื่อถือ ตรงตามขอ้ก าหนด และมีการ
บริการที่รวดเร็ว เพื่อใหโ้ครงการสามารถเสร็จลลุ่วงไดท้ันเวลา ดว้ยเหตุนีผู้ป้ระกอบธุรกิจรบัเหมา
ก่อสรา้งจึงไม่สามารถเลือกสินคา้จากราคาเป็นอนัแรกได ้ท าใหปั้จจยัดา้นราคาไม่มีอิทธิพลในการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์สอดคลอ้งกับ อักษราภคั จนัทรศิริ (2564) กล่าว่า 
หากสินคา้และบริการมีการน าเสนออย่างไม่มีคุณภาพหรือเหมาะสมราคามากพอ อาจส่งผลต่อ
ความรูส้กึไม่ตอ้งการซือ้สินคา้ 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างช่องทางออนไลน์ (Place Online/ 
E-Commerce) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ ในทิศทางเดียวกนั 

เนื่องจากผู้ประกอบกิจการจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งรายย่อยมีหน้ารา้นบนช่องทางออนไลน์ใน
แพลตฟอรม์ต่าง ๆ อย่างเป็นทางการ (Official Store) หรือมีผู ้จัดจ าหน่ายโดยตรง ก็ท าให้ผู ้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งเขา้ถึงสินคา้ต่าง ๆ ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว รวมทัง้ทราบไดว้่า
มีสต๊อกสินคา้ที่พรอ้มจัดจ าหน่ายมากนอ้ยเพียงใด ดงันัน้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงมีอิทธิพลใน
การสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์สอดคลอ้งกับแนวคิดของ  Gary Armstrong 
(2014) อารม์สตรองและคณะ กลา่วว่า การจดัจ าหน่ายเก่ียวกบัการอ านวยความสะดวกในการซือ้
สินคา้ ของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายใหม้ีความสะดวกสบายสงูสดุ ดว้ยการน าสินคา้และบรกิารไปส่ง
มอบใหก้บัผูบ้รโิภคภายในเวลาที่ผูบ้รโิภคตอ้งการ  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดวัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) มี
อิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ในทิศทางตรงกันขา้ม เนื่องจากผู้
ประกอบกิจการจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งรายย่อยอาจน าเสนอขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ผ่าน
หลายแพลตฟอรม์ ซึ่งแต่ละแพลตฟอรม์อาจมีการแข่งขนัการจดัท าการส่งเสริมการตลาดเพิ่มเติม
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ในสินคา้ที่เป็นประเภทเดียวกัน ท าใหผู้ป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งตอ้งใชเ้วลาในเปรียบเทียบ
สินคา้ต่าง ๆ มากขึน้ ซึ่งก็อาจท าให้ความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนน์้อยลง ไม่สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ บุญยิ่ง คงอาชาภัทร และ นภัสนันท ์เชาวดี์ 
(2560) ไดศ้ึกษาถึงพฤติกรรมการในการเลือกซือ้วัสดุก่อสรา้งผ่านทางออนไลน ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์  ในกลุ่มของผูท้ี่ประกอบชีพที่เก่ียวขอ้งกับงานก่อสรา้ง จ านวน 7 
คน โดยคิดเป็น 70 เปอรเ์ซ็นต ์นัน้จะมองว่าการที่มีโปรโมชั่นนัน้เป็นสิ่งส าคัญ และจ าเป็นในการ
จ าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์เพราะว่าการท าโปรโมชั่นจะเป็นปัจจยัอย่างหนึ่ง
ที่ท าใหเ้กิดการดงึดดูใจ ท าใหค้นหนัมาสนใจ 
 ปัจจัยด้านบุคลากร (People) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม เนื่องจากสินคา้วสัดกุ่อสรา้งบางประเภทอาจมีนวตักรรมใหม่ ซึ่งผู้
ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งอาจตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อมาประกอบในการพิจารณาสั่งซือ้
สินคา้ แต่บุคลากรทางผูป้ระกอบกิจการจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งรายย่อยอาจไม่สามารถตอบขอ้มลูที่
ตอ้งการไดอ้ย่างรวดเรว็ จึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท าใหค้วามพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์น้อยลง สอดคลอ้งกับรายงานการส ารวจจาก Customer Experience Report 
2019 พบว่า ผู้บริโภคมีความอดทนที่จ  ากัดต่อการรอและการแก้ปัญหาจากแบรนด์ โดย 44 
เปอรเ์ซ็นต ์ของผูบ้ริโภคใหเ้วลาการตอนรบัจากแบรนดเ์พียง 1 ชั่วโมง ผูบ้ริโภคส่วนมากตอ้งการ
การตอบรบัที่เร็ว (ณธิดา รฐัธนาวุฒิ, 2562) และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ อักษราภัค จันทรศิร ิ
(2564) ไดก้ล่าวว่า ความต่างของผูบ้ริโภคของขอ้มลูที่มีใน FAQ อาจจะไม่เพียงพอ ส่งผลกระทบ

ต่อ User Experience ผูบ้รโิภค ปฏิเสธในการสั่งซือ้สินคา้และบรกิารไดด้ว้ยเช่นกนั 
 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์
(Process) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ ในทิศทางเดียวกัน 
เนื่องจากผูป้ระกอบกิจการจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งรายย่อยมีกระบวนการจดัส่งที่รวดเร็ว สามารถท า
การสั่งซือ้ไดง้่าย ไม่ซบัซอ้น และมีบริการหลงัการขายที่ดี ท าใหผู้ป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งมี
ความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคลอ้งกับ อักษราภัค 
จันทรศิริ (2564) ได้กล่าวว่า Process หรือวิธีการหรือกระบวนการบริษัทและองค์กรใช้ในการ
ท างานเพื่อเขา้ถึงและประยุกตใ์ชก้ลไกทางการตลาดกบัสินคา้และบริการ ไม่ว่าจะเป็นการพฒันา
สินคา้ การท า PR โปรโมทแบรนด ์หรือแมแ้ต่การเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยการใช ้Customer Service ก็
ตาม โดย Process จะช่วยใหส้ามารถเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งขึน้ และสรา้ง 
Customer Experience ไดดี้ยิ่งขึน้ 

https://www.google.com/search?rlz=1C1CHBD_thTH1001TH1001&sxsrf=ALiCzsZggP2lSycQsleDyI5PPIW4qbLjfw:1653016849505&q=%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%98&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjZhv3Qj-33AhUb8XMBHbcxBWIQkeECKAB6BAgBED4
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 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มีอิทธิพลในการสั่งซือ้
สินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ ในทิศทางตรงกันข้าม เนื่องจากผู้ประกอบกิจการ
จ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งรายย่อยอาจใชรู้ปภาพที่มีการปรบัภาพสีสนัเกินจริง ซึ่งสินคา้บางประเภท
ตอ้งค านึงถึงเรื่องสีเป็นส าคัญ จึงท าใหเ้ขา้ใจไดว้่าสินคา้ที่ตอ้งไดร้บันั้นเป็นตามรูปแบบของสีที่
น าเสนอขายบนช่องทางออนไลน ์ในความเป็นจริงสินคา้ที่ไดร้บัมีการดรอปลงของสีจากที่เห็นบน
ช่องทางออนไลนเ์ป็นอย่างมาก จึงท าใหค้วามพงึพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทาง
ออนไลนน์้อยลง ไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของ อักษราภัค จันทรศิริ (2564) ไดก้ล่าวว่า สิ่งส าคัญ
มากที่สดุของการน าเสนอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลนน์ั่นคือการแสดงผลไปยังผูบ้ริโภคใหม้ีความ
น่าสนใจใหม้ากที่สดุ 
 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนม์ีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ด้านความสามารถในการเข้าถึงส่ือออนไลน์ มี
อิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ในทิศทางเดียวกนั เนื่องจากผูท้ี่มีการ
ใชเ้ทคโนโลยีสื่อออนไลนต่์าง ๆ เป็นประจ า จะช่วยฝึกความคล่องแคล่วในการใชส้ื่อออนไลนใ์น
การสืบคน้ขอ้มลูต่าง ๆ เปรียบเทียบขอ้มลูต่าง ๆ จากหลายแหลง่ไดดี้ ดงันัน้ ผูท้ี่มีความสามารถใน
การเขา้ถึงสื่อออนไลนไ์ดม้าก ก็จะมีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
มาก สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ Gan (2017) พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการใชง้านส่งผลต่อ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์(Social commerce)  
 พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลนด์้านทัศนคติต่อการใช้ส่ือออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลในการ
สั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากทัศนคติต่อการใชส้ื่อออนไลนไ์ม่ไดเ้ป็น
ปัจจยัหลกัในการพิจารณาสั่งซือ้สินคา้ ดังนัน้ พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นทศันคติต่อการใช้
สื่อออนไลน ์จึงไม่มีอิทธิพลในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ไม่สอดคลอ้งกับ
ผลการศึกษาของ Pornpimat Thaworn (2021)  ศึกษาว่าพฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ได้รับ
อิทธิพลจากพื ้นฐานของทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผนไว้ (แบบจ าลอง TPB) ซึ่งรวมถึงทัศนคติ 
บรรทัดฐานเชิงอัตวิสยั และการรบัรูก้ารควบคุมพฤติกรรม ทฤษฎี TPB ที่สนับสนุนพฤติกรรมการ
ซือ้และหลงัการซือ้ของผูบ้รโิภค และมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อการซือ้ของ
ออนไลน ์พบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภค บรรทดัฐานสว่นตวั ไดส้รา้งอิทธิพลโดยตรงต่อความตัง้ใจใน
การซือ้ออนไลน ์
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 พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ด้านค่านิยมในการส่ังซือ้สินค้าออนไลน์ ไม่มีอิทธิพล
ในการสั่งซือ้สินคา้วสัดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากการจัดซือ้สินคา้วัสดกุ่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลนอ์าจเป็นมติเห็นชอบขององคก์ร ใหใ้ชช้่องทางออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้ ดังนัน้ 
พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนไ์ม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลใน
การสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์ไม่สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ  De Vries 
(2014) ไดศ้ึกษาว่ากลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายที่มี พฤติกรรมการรบัรูค้ณุค่าที่สงูกว่า จะมีแนวโนม้ที่จะ
มีการมีส่วนร่วมและเกิดความผูกพันต่อช่องทาง Facebook Fanpage ของสินคา้หรือบริการนั้น
มากกวากลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่มีการรบัรูคุ้ณค่า การที่ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณค่าเป็นพืน้ฐานส าคัญส าหรบั
ปัจจยัทางการตลาดทัง้หมด 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย   
 จากผลการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแนวทางให้
นักการตลาดและผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสรา้ง ได้น าผลวิจัยไปวางแผนและ
พฒันาการน าเสนอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ที่จะสง่ผลใหก้ารน าเสนอมีประสิทธิภาพและท าให้
ผูบ้ริโภคมีความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์
มากยิ่งขึน้ ซึ่งผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากผลการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
สั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้ง ดงันี ้
 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ข้อที่มี ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภัณฑ์วัสดุ
ก่อสรา้งตรงตามลักษณะการใชง้านของผูบ้ริโภค ค่าเฉลี่ย 4.55 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์วัสดุ
ก่อสรา้งมีคุณภาพตามมาตรฐานการก่อสรา้ง ค่าเฉลี่ย 4.49 ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งมีความ
หลากหลาย ค่าเฉลี่ย 4.48 และผลิตภัณฑว์สัดุก่อสรา้งเป็นตราสินคา้ที่มีชื่อเสียงและไดร้บัความ
นิยม ค่าเฉลี่ย 4.30 ตามล าดับ ดังนัน้ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วัสดุก่อสรา้งควรจัดระบบ
ขอ้มูลประเภทผลิตภัณฑใ์หช้ดัเจน โดยจ าแนกผลิตภัณฑเ์ป็นแบบทั่วไป และเป็นแบบใชส้  าหรบั
เฉพาะเจาะจงงาน หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องใช้ควบคู่กับวัสดุอุปกรณ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง มีการ
น าเสนอสื่อ ภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหวของผลิตภัณฑต่์าง ๆ รวมถึงเนือ้หาใหเ้ป็นปัจจุบนัอย่าง
สม ่าเสมอ จดัสง่ขอ้มลูผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ เพื่อใหต้รงกบัลกัษณะการใชง้านของผูซ้ือ้มากที่สดุ 
 2. ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายวัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน ์(Place Online/ E-
Commerce) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รา้นค้าผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน์
ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและสะดวก ค่าเฉลี่ย 4.56 และรา้นค้าผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้ง
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ช่องทางออนไลน์ตอบค าถามผู้บริโภคได้สะดวก รวดเร็ว รองลงมา ค่าเฉลี่ย 4.56 คือ รา้นค้า
ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนเ์ป็นตัวแทนจ าหน่ายโดยตรง ค่าเฉลี่ย 4.53 และรา้นคา้
ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกในการเขา้ถึง ค่าเฉลี่ย 4.40 ตามล าดับ 
ดงันัน้ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วสัดุก่อสรา้งควรจัดประเภทผลิตภัณฑใ์หใ้ชค้  าคน้หาที่ง่าย 
และจดั Admin ใหม้ีหนา้ที่รอตอบค าถามแก่ผูท้ี่ตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน ์
 3. ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาดวสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) พบว่า 
ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การส่งเสริมการตลาดโดยการจัดส่งฟรี ค่าเฉลี่ย 4.40 และการส่งเสริม
การตลาดโดยการส่งข้อมูลที่ เก่ียวข้องกับสินค้าให้กับลูกค้าอย่างสม ่าเสมอ ค่าเฉลี่ย 4.40 
รองลงมา คือ การส่งเสรมิการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การลด แลก แจก แถม ค่าเฉลี่ย 4.32 และการ
ส่งเสริมการตลาดโดยใชด้าราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา ค่าเฉลี่ย 3.98 ตามล าดับ 
ดงันัน้ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้งควรจัดส่งผลิตภัณฑฟ์รีโดยควรก าหนดการซือ้
ขั้นต ่าในแต่ละครัง้ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีการส่งเสริมการตลาดในช่วงเวลานั้นๆ  ใหแ้ก่ลูกคา้อย่าง
สม ่าเสมอ 
 4. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานสื่อสารและ
ตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.67 รองลงมา คือ พนักงานให้ค าแนะน าข้อมูลสินค้าได้
ถูกตอ้ง ค่าเฉลี่ย 4.64 พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาใหก้บัลูกคา้ได ้ค่าเฉลี่ย 4.61 และพนกังานมี
อธัยาศัยและทัศนคติที่ดีต่อการบริการ ค่าเฉลี่ย 4.54 ตามล าดับ ดังนัน้ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่าย
สินคา้วัสดุก่อสรา้งควรจัดบุคลากรที่เขา้ใจผลิตภัณฑ์ประเภทต่างๆ ไดเ้ป็นอย่างดี  จะท าใหก้าร
สื่อสารกบัลกูคา้เขา้ใจไดง้่ายและรวดเรว็ 
อีกทั้งการจัดจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์สามารถลดต้นทุนด้านจ านวน
พนกังานโดยการน าเทคโนโลยีที่ทนัสมยั เช่น การใช ้AI ในการตอบค าถามผูบ้รโิภคทางออนไลน ์ 
 5. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์
(Process) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ กระบวนการการช าระเงินที่ถูกตอ้ง ปลอดภยั ค่าเฉลี่ย 
4.79 รองลงมา คือ บริการหลงัการขายตรงกบัเงื่อนไขที่ตกลง ค่าเฉลี่ย 4.77 กระบวนการจดัส่งที่
รวดเร็ว ครอบคลมุทกุพืน้ที่ ค่าจดัสง่ 4.55 และกระบวนการในการสั่งซือ้ง่ายและสะดวก ไม่ซบัซอ้น 
ค่าเฉลี่ย 4.35 ตามล าดบั ดงันัน้ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้งควรเลือกแพลตฟอรม์
ออนไลนท์ี่มีความน่าเชื่อถือ และมีระบบรกัษาความปลอดภยัทางดา้นธุรกรรมครอบคลมุทัง้ของผู้
ซือ้และผูข้ายผลิตภณัฑ ์
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 6. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ รา้นคา้ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน์มีการปรบัปรุงสื่อการขายที่ทันสมัย 
ค่าเฉลี่ย 4.51 รองลงมา คือ รา้นคา้ผลิตภัณฑว์ัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีรูปภาพและขอ้มูล
สินคา้ตรงกับสินค้าจริง ค่าเฉลี่ย 4.46 รา้นคา้ผลิตภัณฑ์วัสดุก่อสรา้งช่องทางออนไลน์มีความ
สวยงาม น่าสนใจ เป็นระเบียบ ค่าเฉลี่ย 4.40 และรา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลน์
มีความน่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ย 4.28 ตามล าดบั ดงันัน้ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้งควร
น าเสนอสินคา้ในช่องทางออนไลนท์ี่ทันสมัย สะดวกต่อลูกคา้ พรอ้มทัง้มีระบบที่สามารถอ านวย
ความสะดวก สั่งซือ้ไดแ้บบครบถว้น โดยมีความพรอ้มและความน่าเชื่อถือดา้นความปลอดภยัของ
ขอ้มลูการท าธุรกรรม จะท าใหล้กูคา้ตดัสินใจไดง้่ายขึน้  
 7. พฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลนด์า้นความสามารถในการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์พบว่า ขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สามารถเข้าถึงช่องทางออนไลน์ได้สะดวก รวดเร็ว ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจ
จ าหน่ายสินคา้วัสดุก่อสรา้งควรสรา้งประสบการณ์ที่ดีใหแ้ก่ผูซ้ือ้ในการเขา้ใชบ้ริการหน้ารา้นค้า
ออนไลน ์เช่น การจ าแนกประเภทผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทอย่างชดัเจน สรา้งค าคน้หาผลิตภณัฑ์
แต่ละประเภทโดยใชค้ าคน้หาที่ง่ายและน าไปสูผ่ลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ไดท้นัที เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การท าวิจัยครัง้ต่อไป ควรศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws 1H ของผู้ประกอบธุรกิจ
รบัเหมาก่อสรา้ง เพื่อที่จะไดท้ราบว่าผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งเลือกซือ้ผลิตภัณฑใ์ดบา้ง
ผ่านช่องทางออนไลน ์ซึ่งจะท าใหผู้ป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้งสามารถปรบักลยุทธ์
ธุรกิจสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย 
 2. การท าวิจยัครัง้ต่อไป ควรท าการศึกษาดว้ยวิธีการสมัภาษณผ์ูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่าย
สินค้าวัสดุก่อสรา้งรายย่อยที่ขายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ที่มียอดขายติด 10 อันดับ 
ประจ าเดือนของแพลตฟอรม์ออนไลน์ เพื่อที่จะไดท้ราบว่าผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วัสดุ
ก่อสรา้งรายย่อยใชก้ลยุทธใ์ดบา้งในการครองยอดขายอย่างต่อเนื่อง และน าขอ้มลูมาเป็นแนวทาง
แก่ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้งรายอ่ืนในการพฒันาการน าเสนอสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ 
 3. การท าวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบช่องทางออนไลน์ที่ท าการจัด
จ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสรา้ง เพื่อให้ทราบถึงลักษณะที่แตกต่างกันของแต่ละช่องทาง รวมถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันในแต่ละช่องทาง และน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนการตลาด 
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ปรบัปรุงการจัดจ าหน่ายสินค้าวัสดุก่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้สามารถแข่งขันกับผู้
จ  าหน่ายสินคา้วสัดกุ่อสรา้งรายอ่ืนๆได ้
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุอ่สรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบ
ธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนขอ้มลูที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของท่านจะถกูเก็บค าตอบไวเ้ป็นความลบั และน ามาใชใ้น
การวเิคราะหเ์ชงิ สถิตใินภาพรวมเท่านัน้ จงึไม่มีผลกระทบใดๆ ตอ่ผูต้อบ ท่านมีสิทธิที่จะไม่ตอบค าถามโดยไม่
ตอ้งแจง้เหตผุล  
 
เรียน ผูต้อบแบบสอบถาม 
 ดว้ยขา้พเจา้ นางสาวปารณีย ์สหกิจสกลุ สาขาวิชาการจดัการ คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรี นครนิทรว์ิโรฒ มีวตัถปุระสงคศ์กึษาวจิยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในการสั่งซือ้
สินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนข์องผูป้ระกอบธุรกิจรบัเหมาก่อสรา้งในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 5 ส่วน ดงันี ้  
 ส่วนท่ี 1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
 ส่วนท่ี 2. ปัจจยัส่วนผสมทางการการตลาดของสินคา้วสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps)  
  2.1. ทางดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
  2.2. ทางดา้นราคา (Price)  
  2.3. ทางดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)  
  2.4. ทางดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
  2.5. ทางดา้นบคุลากร (People)  
  2.6. ทางดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process)  
  2.7. ทางดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence)  
 ส่วนท่ี 3. พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุ่อสรา้ง 
 ส่วนท่ี 4. ประเมินความพงึพอใจโดยรวมในการสั่งซือ้สินคา้วสัดกุอ่สรา้ง 
 ส่วนท่ี 5. ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิม่เติม  
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สว่นที ่1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ใหต้รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากที่สดุ 

ท่านเป็นผู้ทีมี่อ านาจในการสั่งซือ้สินค้าวัสดกุอ่สร้าง ผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครใช่
หรือไม ่

    ใช ่

     ไม่ใช่(จบแบบสอบถาม) 

  1. การศึกษา 

   ต ่ากว่าปรญิญาตรี  

   ปรญิญาตรี 

   สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
2. ต าแหน่งงานปัจจุบัน 

   เจา้ของกิจการ 

 ผู้บริหารระดับสูง (กรรมการผู้จัดการ/รองกรรมการผู้จัดการ/ผู้อ  านวยการ/      

ผูจ้ดัการแผนก) 

   หวัหนา้ฝ่าย/หวัหนา้งาน/หวัหนา้แผนก 

   พนกังานแผนกจดัซือ้ 

   อื่นๆ (เจา้หนา้ที่คลงัสินคา้/เจา้หนา้ที่แอดมิน) 

 
3. ขนาดของกิจการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง 

   ขนาดเล็ก (จ านวนพนกังาน ไม่เกิน 50 คน) 

   ขนาดกลาง (จ านวนพนกังาน 51-200 คน) 

   ขนาดใหญ่ (จ านวนพนกังาน 200 คน ขึน้ไป) 

 
4. ประสบการณก์ารท างานในธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง 

   1 – 5 ปี 

   6 – 9 ปี 

 10 ปี ขึน้ไป 
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ส่วนที ่2. ปัจจัยสว่นผสมทางการการตลาดของสนิค้าวัสดกุอ่สร้างผ่านชอ่งทางออนไลน์ 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ใหต้รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากที่สดุ 

ระดบัความคดิเห็น (5=มากที่สดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอ้ย, 1=นอ้ยที่สดุ) 

 
 

ปัจจัยส่วนผสมทางการการตลาดของสนิค้าวัสดกุ่อสร้างผ่านช่องทางออนไลน ์

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่
สดุ

 

มา
ก 

กล
าง

 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่
สดุ

 

5 4 3 2 1 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

1. ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีคณุภาพตามมาตรฐานการก่อสรา้ง      

2. ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความหลากหลาย      
3. ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งตรงตามลกัษณะการใชง้านของผูบ้ริโภค      

4. ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งเป็นตราสินคา้ที่มีชื่อเสยีงและไดร้บัความนิยม      

ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
1. ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความเหมาะสมกบัคณุภาพที่ไดร้บั       

2. ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งถกูกว่าแหล่งจ าหน่ายอื่นทั่วไป      

3. ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความหลากหลายตามคณุภาพของสินคา้      
4. ราคาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งมีความถกูตอ้งและมีป้ายราคาชดัเจน      

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายวสัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลน  ์(Place Online/ E-Commerce) 

1. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกในการเขา้ถึง      
2. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนค์น้หาขอ้มลูผลติภณัฑไ์ดง้่ายและสะดวก      

3. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนเ์ป็นตวัแทนจ าหน่ายโดยตรง      

4. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนต์อบค าถามผูบ้ริโภคไดส้ะดวก รวดเร็ว      

ปัจจยัดา้นช่องส่งเสริมการตลาดวสัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Promotion) 
1. การส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การลด แลก แจก แถม       

2. การส่งเสริมการตลาดโดยใชด้าราหรือบคุคลทีม่ีชื่อเสียงในการโฆษณา      

3. การส่งเสริมการตลาดโดยการจดัส่งฟรี      

4. การส่งเสริมการตลาดโดยการส่งขอ้มลูที่เกี่ยวขอ้งกบัสินคา้ใหก้บัลกูคา้อย่างสม ่าเสมอ      

ทางดา้นบคุลากร (People) 

1. พนกังานใหค้ าแนะน าขอ้มลูสินคา้ไดถ้กูตอ้ง      

2. พนกังานสื่อสารและตอบสนองไดอ้ย่างรวดเร็ว      

3. พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาใหก้บัลกูคา้ได ้      

4. พนกังานมีอธัยาศยัและทศันคติที่ดีตอ่การบริการ      

ทางดา้นกระบวนการใหบ้ริการผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์(Process) 

1. กระบวนการในการสั่งซือ้ง่ายและสะดวก ไม่ซบัซอ้น      

2. กระบวนการจดัส่งที่รวดเร็ว ครอบคลมุทกุพืน้ที่      
3. กระบวนการการช าระเงินที่ถกูตอ้ง ปลอดภยั      

4. บริการหลงัการขายตรงกับเงื่อนไขที่ตกลง      

ทางดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

1. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความสวยงาม น่าสนใจ เป็นระเบียบ      

2. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนมี์รูปภาพและขอ้มลูสินคา้ตรงกบัสินคา้จริง      

3. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ      

4. รา้นคา้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งช่องทางออนไลนม์ีการปรบัปรุงสื่อการขายที่ทนัสมยั      
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 ส่วนที3่. พฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลนใ์นการสั่งซือ้สนิค้าวสัดุกอ่สร้าง 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ใหต้รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากที่สดุ 

ระดบัความคดิเห็น (5=มากที่สดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอ้ย, 1=นอ้ยที่สดุ) 

 

 
พฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินค้าวสัดกุ่อสร้าง 

 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่
สดุ

 

มา
ก 

กล
าง

 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่
สดุ

 

5 4 3 2 1 
ความสามารถในการเขา้ถงึสื่อออนไลน ์      

1. ท่านใชส้ื่อออนไลนเ์ป็นประจ าทกุวนั      
2. ท่านสามารถเขา้ถงึช่องทางออนไลนไ์ดส้ะดวก รวดเรว็      
3. ท่านมกัสนใจสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายในตลาดออนไลน ์      

4. ท่านใชส้ื่อออนไลนใ์นการสืบคน้ขอ้มลูของผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้ง      
5. ท่านใชส้ื่อออนไลนเ์ปรียบเทียบขอ้มลูผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งไดส้ะดวก เช่น ราคา ความเหมาะสมในการใชง้าน 

รูปลกัษณ ์วิธีการใชง้านเป็นตน้ ฯลฯ 
     

ทศันคติต่อการใชส้ื่อออนไลน ์
1. ท่านเขา้ใจวธีิการสั่งซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์      

2. การสั่งซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนจ์ะช่วยประหยดัเวลา      
3. ท่านเลือกคน้หาผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งไดต้รงตามความตอ้งการ      
4. รายละเอยีดของผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งในช่องทางออนไลนม์ีความถกูตอ้ง ครบถว้น      
5. ท่านแนะน าใหค้นท่ีท่านรูจ้กัใชส้ื่อออนไลนใ์นการสั่งซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้ง      

ค่านิยมในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์
1. การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นท่ีนิยมในสงัคมปัจจบุนั      
2. การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านทนัต่อเทคโนโลยี      
3. การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านทนัต่อสงัคม      

4. การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนแ์สดงใหเ้ห็นว่าท่านไดร้บัประโยชนม์ากกว่า      
5. การซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลนช์่วยสรา้งการยอมรบัจากกลุม่เพื่อนและสงัคม      
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 ส่วนที ่4. ประเมินความพึงพอใจโดยรวม 

โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ใหต้รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากที่สดุ 

ระดบัความคดิเห็น (5=มากที่สดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอ้ย, 1=นอ้ยที่สดุ) 

 

 
ประเมินความพงึพอใจโดยรวม 

 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่
สดุ

 

มา
ก 

กล
าง

 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่
สดุ

 

5 4 3 2 1 

โดยรวมแลว้ ท่านมีความพงึพอใจในสั่งซือ้ผลิตภณัฑว์สัดกุ่อสรา้งผ่านช่องทางออนไลน ์      

 

ส่วนที ่5. ขอ้เสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม (ถ้ามี) 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

 

 

 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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