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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาและจัดลำดับความสำคัญของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำ
บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B และพัฒนารูปแบบปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก
ของลูกค้า B2B เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้จัดซ้ือบรรจุภัณฑ์ในภาคอุตสาหกรรม จำนวน 385 คน 
เลือกแบบบังเอิญ เครื่องมอืที่ใช้วิจัย ได้แก่ แบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและน่าเช่ือถือ (ค่า IOC > 
0.50 และค่าความเช่ือมั่น 0.94) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบมีปจัจัยเดียว การวิเคราะหอ์งค์ประกอบ 
การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู และยืนยันผลด้วยการสัมภาษณ์
ผู ้เชี ่ยวชาญ 5 ท่าน ในอุตสาหกรรมที ่ใช้บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก ผลการวิจัย พบว่า ผลการศึกษาและลำดับ
ความสำคัญของปัจจัยสำคัญที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจซื ้อซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B ได้แก่  
1) ความสามารถในการบริการ 2) ความสอดคล้องกับมาตรฐาน 3) ความต้องการของลูกค้า 4) ความเช่ือถือได้ของ
ผู้ผลิต 5) การส่ือสารทางธุรกิจ 6) ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑ์ และ 7) ต้นทุน ตามลำดับ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.76 และค่าสัมประสิทธิ ์การตัดสินใจ 0.58 ลำดับความสำคัญของปัจจัยด ังกล่าวชี ้ให้เห ็นว่าและ
ความสามารถการบริการและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซ้ือซ้ำมากที่สุด ส่วนการพัฒนารูปแบบปัจจยัทีม่ผีล
ต่อการซ้ือซ้ำบรรจภัุณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B ซ่ึงได้พัฒนากลยุทธ์ในหว่งโซ่อุปทานของบรรจุภัณฑ์กระดาษ
ลูกฟูกเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต การกระจายสินค้า และการออกแบบกลยุทธ์ทีต่อบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 
คำสำคัญ: ปัจจัยที่ส่งผล, การตัดสินใจซ้ือซ้ำ, บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก, ธุรกิจ B2B 
 

Abstract 
 This research aims to study and prioritize the factors influencing the repurchase decision of 
corrugated packaging among B2B customers and to develop a model of factors affecting repurchase 
behavior. This study employs a quantitative research approach. The sample consists of 385 industrial 
packaging purchasers, selected through accidental sampling. The research instrument is a questionnaire, 
which has been validated for content validity and reliability (IOC > 0.50, Cronbach’s Alpha = 0.94). 
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Data were collected through surveys. Statistical analyses used in this study include percentage, mean, 
standard deviation, one-way ANOVA, factor analysis, Pearson’s correlation coefficient, and multiple 
regression analysis. The findings were further validated through expert interviews with five professionals  
in the corrugated packaging industry. The results indicate that the key factors influencing the 
repurchase decision of corrugated packaging among B2B customers are as follows  1) Serviceability  
2) Conformance to standards 3) Customer requirements 4) Reliability of manufacturers  5) Business 
communication 6) Packaging performance 7) Cost The correlation coefficient was found to be 0.76, 
with a coefficient of determination of 0.58. The ranking of these factors suggests that serviceability 
and product standards are the most significant drivers of repurchase decisions. The development 
of a repurchase factor model for B2B customers has led to the formulation of strategic improvements  
in the corrugated packaging supply chain, focusing on enhancing production efficiency, optimizing 
distribution processes, and designing sustainable strategies to meet customer need s. 
Keywords: Influencing Factors, Repeat Purchase Decision, Corrugated Paper Packaging, B2B Business 
 
บทนํา  
 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างรวดเร็วและมีบทบาท
สำคัญต่อธุรกิจหลากหลายประเภท ตั้งแต่สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าอุตสาหกรรม ไปจนถึงสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกได้รับความนิยมเนื่องจากมีความแข็งแรง น้ำหนักเบา และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
ซ่ึงสอดคล้องกับความตอ้งการของผู้บรโิภคทีใ่ห้ความสำคญักับความย่ังยืน (รชานนท ์มุกสิขสวัสดิ์, 2567) นอกจากน้ี 
ด้วยปัจจัยทางเศรษฐกิจที่เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการจึงให้ความสำคัญกับการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ทีม่ี
คุณภาพและคุ้มค่า เพื่อสร้างประสบการณ์เชิงบวกแก่ลูกค้า (สำนักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2563) 
 การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของลูกค้า B2B (ธุรกิจกับธุรกิจ) ทำให้ความต้องการใช้บรรจุภัณฑ์กระดาษ
ลูกฟูกมีความซับซ้อนมากข้ึน Hutt, M. D. & Speh, T. W. กล่าวว่าการตัดสินใจซ้ือซ้ำของลูกค้า B2B น้ันไม่ได้
พิจารณาจากปัจจัยด้านราคาเพียงอย่างเดียว แต่ยังคำนึงถึงคุณสมบัติเชิงคุณภาพที่ตอบสนองต่อความต้องการใน
กระบวนการผลิตและการจัดจำหน่าย รวมถึงการบริการหลังการขาย เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างตอ่เน่ือง 
(Hutt, M. D. & Speh, T. W., 2001) 
 ดังน้ัน การทำความเข้าใจปัจจยัที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซ้ือซ้ำจึงเปน็ส่ิงจำเป็น เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถ
พัฒนากลยุทธ์ที่ช่วยรักษาลูกค้าและสรา้งความภักดีในระยะยาว จากการศกึษาแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
(Lauterborn, B., 1990) และแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คณุภาพ (Garvin, D. A., 1984) ล้วนมีองค์ประกอบสำคญัที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำ ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีมีบทบาทสำคัญในการสร้างความมั่นใจและความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า หากผู้ประกอบการสามารถบริหารจัดการได้อย่างเหมาะสม จะส่งผลให้ลูกค้าพิจารณาซ้ือซ้ำและเกิดความภักดี
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ  
 จากสภาพปัญหาและความสำคัญดังกล่าว การวิจัยน้ีจึงมีเป้าหมายในการศึกษา การพัฒนาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกในประเทศไทย เพื่อศึกษาและจัดลำดับความสำคญั พัฒนารูปแบบ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B ในประเทศไทย จะช่วยให้ผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมสามารถนำข้อมูลที่ได้ไปปรับใช้ในเชิงกลยุทธ์ เช่น การพัฒนาคุณภาพบรรจุภัณฑ์ การเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการผลิตและการจัดส่ง ตลอดจนการปรับปรงุการบริการหลังการขายให้ดย่ิีงข้ึน ซ่ึงจะช่วยสร้างประสบการณท์ีด่ี
ให้แก่ลูกค้า และเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันให้กับธุรกิจ  
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  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาและจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก
ของลูกค้า B2B ในประเทศไทย 
 2. เพื่อพัฒนารูปแบบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B ในประเทศไทย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย  
  การวิจัยเรื่องน้ี มีวิธีดำเนินการวิจัย ตามลำดับข้ันตอน ดังน้ี  รูปแบบการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) โดยศึกษาทบทวนวรรณกรรม รวบรวมวิเคราะหแ์ละสังเคราะห์ข้อมูลที่ไดจ้ากการศกึษา
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกใน
ประเทศไทย ดังรายละเอียดตอ่ไปน้ี ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  รวมถึงการศึกษาเทคนิค
การวิจัยจากบทความงานวิจัยเพื่อกำหนดเป็นกรอบในงานวิจัย ได้แนวความคิดทั่วไป นำแนวคิดที่ได้ไปศึกษาเชิงลึก
และสามารถสรุปเป็นวิธีการดำเนินการวิจัย 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากร ได้แก่ ฝ่ายจัดหาและฝ่ายจัดซ้ือ ของบริษัทที่ใช้บรรจุภัณฑ์กระดาษ
ลูกฟูก ซ่ึงมีประสบการณ์ทำงานในองค์กรภาคอุตสาหกรรมที่ใช้บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ ผู้ใช้สินค้าบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกในกลุ่มลูกค้า B2B ที่ถูกคัดเลือกอย่างชัดเจน จึงกำหนดกลุ่มตัวอย่าง
ตามกรณี เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แท้จริง ทั้งน้ี สมมุติฐานกำหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ  
(Normal Distribution) และกำหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.50 กำหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95 
เปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่าง ที่ 5 เปอร์เซ็นต์ (Cochran, W. G., 1977) ส่งผลให้ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งส้ิน 385 คน 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale Question) 
ประกอบด้วย 1) ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4C ได้แก่ ความต้องการของลูกค้า (Consumer) ต้นทนุ 
(Cost) ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) และการส่ือสาร (Communication) 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B ประกอบดว้ย ประสิทธิภาพของกล่องกระดาษลูกฟูก (Performance) 
ความทนทานของกล่องกระดาษลูกฟูก (Durability) ความเชื ่อถือได ้ของกล่องกระดาษลูกฟูก (Reliability)  
ความสอดคล้องตรงตามมาตรฐานที่กำหนด (Conformance) ความสามารถในการบริการ (Serviceability) และคุณภาพ
ที่ร ับรู ้หรือชื่อเสียงของผู ้ผลิตกล่องกระดาษลูกฟูก  (Perceived quality) การตรวจสอบค่าความเชื ่อมั ่นและ 
ความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC & Reliability Test) 1) การตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามน้ัน 
ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามเสนอให้อาจารย์ทีป่รึกษาพิจารณา เพื่อให้ข้อคำถามสอดคล้องกับวัตถุประสงคข์องการศกึษา 
และดำเนินการปรับแก้ตามคำแนะนำของอาจารย์ทีป่รกึษา และให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 5 ท่าน ตรวจสอบความถูก
ต้องและความเหมาะสมของเน้ือหา ประกอบด้วย นักวิชาการ จำนวน 2 ท่าน เป็นอาจารย์ที่มีความเช่ียวชาญด้าน
การตลาดอุตสาหกรรม กลยุทธ์การตลาดแบบธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) และพฤติกรรมขององค์กรลูกค้า อีก จำนวน 3 ท่าน 
เป็นผู้ทรงคุณวุฒิจากภาคอุตสาหกรรมซ่ึงเป็นผู้บริหารที่มีประสบการณใ์นงานจัดหาและจัดซ้ือทางด้านโลจิสติกส์
และซัพพลายเชนที่เก่ียวข้องกับบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกมาไม่น้อยกว่า 10 ปี  ประเมินค่าความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถาม หรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ หรือเน้ือหา Index of Item Objective Congruence 
(IOC) ซ่ึงกำหนดว่า ค่าความสอดคล้องต้องมากกว่า 0.50 ในทุกข้อ ผลการประเมิน พบว่า ค่า IOC มีค่ามากกว่า 0.50 
ในทุกข้อคำถาม 2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่ผ่านการพิจารณา
จากอาจารย์ที่ปรึกษามาทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 40 ชุด เพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามโดยใช้
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงกำหนดว่าค่าความเช่ือมั่นต้องมากกว่า
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หรือเท่ากับ 0.70 ผลการทดสอบพบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบับเท่ากับ 0.942 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือในระดับสูง 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) รวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยแจกจ่ายผ่านแพลตฟอร์ม Google Forms และ QR Code จากน้ันจึงส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้
กลุ่มตัวอย่างเพื่อให้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
  การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้วิธ๊วิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคำนวณสถิติสำเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์ได้แก่ 
1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าร้อยละ (Percentage) สำหรับอธิบายขนาดองค์กรและลักษณะของ
อุตสาหกรรม ค่าเฉล่ีย (mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สำหรับอธิบายระดบัปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ระดับการรับรู้คุณภาพของบรรจุภัณฑ์ และระดับการตัดสินใจซ้ือซ้ำของบรรจุ ภัณฑ์
กระดาษลูกฟูกในประเทศไทย 2) สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ 1) การวิเคราะห์องคป์ระกอบ วิธีการสกัดองค ์ประกอบดว้ย
วิธี Principal Component Analysis (PCA) และหมุนด้วยวิธี Quartimax เพื่อแยกองค์ประกอบ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ระดับการรับรู้คุณภาพของบรรจุภัณฑ์ และระดับการตดัสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์บรรจุภัณฑ์กระดาษ
ลูกฟูกในประเทศไทย 2) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One–way Analysis of Variance: ANOVA) 
ใช้ F-test เพื่อตรวจสอบความแตกต่างของระดับตัวแปรที่ศกึษา การตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของ
ลูกค้า B2B ระหว่างขนาดองคก์รและลักษณะของอุตสาหกรรม 3) การวิเคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำ
บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้าธุรกิจ โดยใช้การวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) และ
พัฒนารูปแบบของปัจจัยผ่านการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในการบริหารจัดการระหว่างปจัจัยกับการแบ่งกลุ่มลูกค้า 
ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ทั้งน้ี ได้นำทฤษฎีและแนวคิดของนักวิจัยที่เก่ียวข้องมาสนับสนุน เพื่อนำไปสู่การพัฒนา
ตัวแบบที่เหมาะสม 
 
ผลการวิจัย   
  1. เพื่อศึกษาและจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก
ของลูกค้า B2B ในประเทศไทยสามารถสรุป ได้ดังน้ี  
   1.1 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง ลูกค้า B2B ของบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกในประเทศไทยที่ใช้
เป็นตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นองค์กรขนาดใหญ่และขนาดกลาง มีลักษณะของอุตสาหกรรมที่หลากหลาย 
เช่น อุตสาหกรรมช้ินส่วนอิเล็กทรอนิกส์ อุตสาหกรรมยานยนต์ อุตสาหกรรมอาหาร เป็นต้น องค์กรส่วนใหญ่
ดำเนินกิจการมาแล้วเป็นระยะเวลามากกว่า 15 ปี และบางส่วนดำเนินกิจการระหว่าง 11 ถึง 15 ปี   
   1.2 ผลการวิเคราะห์ระดบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กลุ่มลูกค้า B2B ของบรรจุภัณฑ์
กระดาษลูกฟูกในประเทศไทยมีระดับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉล่ียสูงทีสุ่ด 
ได้แก่ ความต้องการของผู้บรโิภคและตน้ทุนของผู้บริโภค รองลงมา คือ ความสะดวกในการซ้ือ และปัจจัยทีม่ีคา่เฉล่ีย
ต่ำที่สุด คือ การส่ือสาร รายละเอียดแสดงในตารางที่ 1 
  ตารางที่ 1 แสดงลักษณะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มลูกค้าบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก (B2B) 

ด้าน 𝑥̅ S.D. ระดับความเห็น 
1. ความต้องการของผู้บริโภค 3.90 0.53 มาก 
2. ต้นทุนของผู้บริโภค 3.90 0.60 มาก 
3. ความสะดวกในการซื้อ 3.87 0.56 มาก 
4. การสื่อสาร 3.70 0.66 มาก 

รวม 3.84 0.46 มาก 
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    1.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพ พบว่า กลุ่มลูกค้า B2B ของบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก
ในประเทศไทยมีระดับการรับรูคุ้ณภาพของบรรจภัุณฑ์กระดาษลูกฟูกอยู่ในระดบัมาก ปัจจัยทีม่ีคา่เฉล่ียสูงทีสุ่ด ไดแ้ก่ 
ความสอดคล้องกับมาตรฐานที่กำหนด รองลงมา คือ ความเช่ือถือได้ของบรรจุภัณฑ์ และปัจจัยที่มีค่าเฉล่ียต่ำทีสุ่ด 
คือ ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑ์ รายละเอียดแสดงในตารางที่ 2 
  ตารางที่ 2 แสดงลักษณะการรับรู้คุณภาพของบรรจุภัณฑ์ 

ด้าน 𝑥̅ S.D. ระดับความเห็น 
1. ประสิทธิภาพ 3.78 0.79 มาก 
2. ความทนทาน 4.15 0.72 มาก 
3. ความเชื่อถือได้ 4.29 0.69 มากที่สุด 
4. ความสอดคล้องตรงตามมาตรฐาน 4.43 0.69 มากที่สุด 
5. ความสามารถในการบริการ 4.12 0.72 มาก 
6. คุณภาพที่รับรู้หรือชื่อเสียงของผู้ผลิต 3.80 0.64 มาก 

รวม 4.09 0.53 มาก 
 
  1.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบตัวแปรสังเกต ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 2) ปัจจัยด้านการรบัรู้คณุภาพ และ 3) การตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก การสกัดองคป์ระกอบ
ใช้วิธี Principal Component Analysis (PCA) และหมุนด้วยวิธี Quartimax โดยสามารถจำแนกองค์ประกอบออกเป็น 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3 องค์ประกอบ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ 4 องค์ประกอบ และการตัดสินใจซ้ือซ้ำ  
1 องค์ประกอบ รวมทั ้งหมด 8 องค์ประกอบ เพื ่อนำไปวิเคราะห์ ป ัจจัยที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซ้ำ ได้แก่   
1) ความต้องการของลูกค้า 2) ต้นทุน 3) การส่ือสาร 4) ประสิทธิภาพ 5) ความสามารถในการบริการ 6) มาตรฐาน 
7) ความน่าเช่ือถือ และ 8) การตัดสินใจซ้ือซ้ำ โดยมี ค่าน้ำหนักของตัวแปร ค่าไอเกน (Eigenvalues) ขององค์ประกอบ 
และค่าร้อยละความแปรปรวนที่อธิบายได้ (% of Variance) แสดงในตารางที่ 3 - 5 
  ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ค่าสถิติ 
องค์ประกอบ 

ความต้องการของลูกค้า ต้นทุน การส่ือสาร 
ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก 

 C4.1 .809 C3.1 .891 C1.2 .830 
 C4.3 .756 C2.3 .762 C1.1 .791 
 C4.2 .732 C3.2 .690 C2.1 .484 
 C2.2 .732 C1.3 .589   
 C3.3 .720     

Eigen values 4.674 1.728 1.473 
% of Variance 38.946 14.400 12.274 

KMO = 0.698, Chi-Square = 2224.690, P-Value = 0.000 
 
  ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ค่าสถิติ 
องค์ประกอบ 

ประสิทธิภาพ ความสามารถในการบริการ มาตรฐาน ความน่าเชื่อถือ 
ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก 

 Q4.2 .880 Q2.3 .866 Q1.3 .913 Q6.2 .762 
 Q4.1 .847 Q3.2 .858 Q1.2 .832 Q6.3 .695 
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  ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (ต่อ) 

ค่าสถิติ 
องค์ประกอบ 

ประสิทธิภาพ ความสามารถในการบริการ มาตรฐาน ความน่าเชื่อถือ 
ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก ตัวแปร น้ำหนัก 

 Q4.3 .844 Q3.1 .821 Q1.1 .780 Q5.3 .648 
 Q5.1 .803 Q2.2 .720 Q2.1 .777 Q6.1 .573 
 Q3.3 .786       
 Q5.2 .639       

Eigen values 6.850 2.633 2.556 1.363 
% of Variance 38.058 14.626 14.201 7.570 

KMO = 0.719, Chi-Square = 5999.232, P-Value = 0.000   
 
  ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์ 

ค่าสถิติ 

องค์ประกอบการตัดสินใจซื้อซ้ำ 
ตัวแปร น้ำหนัก 

R1 .845 
R2 .865 
R3 .954 

Eigen values 2.372 
% of Variance 9.059 

KMO = 0.611, Chi-Square = 684.072, P-Value = 0.000 
 
  ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างการซ้ือซ้ำระหว่างขนาดองค์กร 

 สถิติทดสอบ F P-Value (Sig.) สรุปผล 
ขนาดขององค์กร 1.009 0.365 ไม่แตกต่าง 
ขนาดขององค์กร 1.009 0.365 ไม่แตกต่าง 

 
   1.5 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างการซ้ือซ้ำระหว่างขนาดองค์กร พบว่า ขนาดขององค์กร และ
ลักษณะของอุตสาหกรรม ของกลุ่มลูกค้า B2B ของลูกค้ากระดาษลูกฟูกที่ต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือซ้ำ
บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก 
   1.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์ พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของกลุ่มลูกค้า B2B อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ความต้องการของลูกค้า 
(CUST) ต้นทุน (COST) การส่ือสาร (CUMM) ประสิทธิภาพ (EFFI) ความสามารถในการบริการ (SERV) มาตรฐาน 
(STAN) และความน่าเช่ือถือ (RELI) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ร้อยละ 76.2 (R = 0.762) โดยองค์ประกอบทัง้ 
7 สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของการตดัสินใจซ้ือซ้ำ (PURC) ได้ร้อยละ 58.1 (R Square = 0.581) องค์ประกอบ
ทั้ง 7 สามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซ้ือซ้ำ (PURC) ได้อย่างมีนัยสำคญัทีร่ะดบั 0.01 และการพยากรณ์
การตัดสินใจซ้ือซ้ำ (PURC) ด้วยองค์ประกอบทั้ง 7 จะมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 0.653 เมื่อพิจารณาทีละ
องค์ประกอบ พบว่า องค์ประกอบทัง้ 7 มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซ้ือซ้ำ (PURC) ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยองค์ประกอบที่มีอิทธิพลสูงสุด ได้แก่ ความสามารถในการบริการ (SERV)  
มีน้ำหนักอิทธิพลมาตรฐานเทา่กับ 0.341 รองลงมา คือ มาตรฐาน (STAN) มีน้ำหนักอิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.231  
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และต่ำที่สุดในองค์ประกอบ ต้นทุน (COST) มีน้ำหนักอิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.096  
  ซ่ึงสามารถเขียนเป็นตัวแบบสมการค่าปกติและค่ามาตรฐาน และสามารถแสดงดังตารางที่ 7 - 8  
  สมการค่าปกติ PURC = 0.174(CUST) + 0.094(COST) + 0.161(CUMM) + 0.105(EFFI) + 0.341(SERV) 
+ 0.262(STAN) + 0.165(RELI) ........................................................................................(1) 
  สมการค่ามาตรฐาน PURC = 0.178(CUST) + 0.096(COST) + 0.161(CUMM) + 0.097(EFFI) + 0.341(SERV) 
+ 0.231(STAN) + 0.165(RELI)........................................................................................(2) 
 
  ตารางที่ 7 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างองค์ประกอบ 

องค์ 
ประกอบ 

Unstan-dardized Stan-dardized 
t - Test 

P-Value 
(Sig.) 

Collinearity 
B Std. Error Beta Tolerance (>.10) VIF (<10) 

ค่าคงที่ -.015 0.034  -.447 0.655   
CUST 0.174 0.058 0.178 3.018 0.003 0.319 3.136 
COST 0.094 0.044 0.096 2.151 0.032 0.562 1.780 

 
  ตารางที่ 8 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างองค์ประกอบ 

องค์ 
ประกอบ 

Unstan-dardized Stan-dardized 
t - Test 

P-Value 
(Sig.) 

Collinearity 
B Std. Error Beta Tolerance (>.10) VIF (<10) 

CUMM .161 .038 .161 4.188 .000 .752 1.331 
EFFI .105 .041 .097 2.530 .012 .759 1.318 
SERV .341 .053 .341 6.489 .000 .402 2.489 
STAN .262 .051 .231 5.127 .000 .550 1.818 
RELI .165 .042 .165 3.961 .000 .642 1.557 

R = 0.762, R Square = 0.581 Std. Error of the Estimate = 0.653 F – Test = 74.655** 
 
  2. เพื่อพัฒนารูปแบบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B ใน
ประเทศไทยผลการพัฒนารูปแบบปจัจัยที่มอิีทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก โดยเรียงลำดับ
ความสำคัญจากมากไปหาน้อย ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านความสามารถในการบริการ 2) ปัจจัยด้านความต้องการ
ของลูกค้า 3) ปัจจัยด ้านประสิทธิภาพ 4) ปัจจัยด้านการสื ่อสาร 5) ปัจจัยด ้านความเชื ่อถือได ้ 6) ป ัจจัยดา้น 
ความสอดคล้องกับมาตรฐานที่กำหนด และ 7) ปัจจัยด้านต้นทุน ปัจจัยเหล่าน้ีถูกนำมาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิด  
เชิงกลยุทธ์ BCG Matrix เพื ่อศ ึกษาความสัมพันธ์ในการบริหารจัดการระหว่างปัจจัยทั ้ง 7 ด ้านกับกลุ่มลูกค้า  
ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม รายละเอียดแสดงในภาพที่ 1 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบการวิเคราะห์กำไรและปริมาณการซ้ือ 
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  อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละกลุ่มในภาพกับทั้ง 7 ปัจจัย (ความสามารถในการบริการ, ความตอ้งการ
ของลูกค้า ประสิทธิภาพ การส่ือสาร ความเช่ือถือได้ ความสอดคล้องกับมาตรฐาน และต้นทุน) โดยเน้นการปรับปรงุ
บริการและการจัดการที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำจากลูกค้า  ได้ดังน้ี 1) ซ้ือมาก กำไรน้อย 
(High Volume, Low Profit เครื่องหมาย “/”) ลูกค้ากลุ่มน้ีส่ังซ้ือในปริมาณมาก แต่กำไรต่อหน่วยต่ำ มุ่งเน้นประสิทธิภาพ 
(Efficiency) และการควบคมุตน้ทุน (Cost Management) เพื่อให้การดำเนินงานคุ้มค่า พร้อมทั้งเสริมความสามารถ
ในการบริการ และความเช่ือถือได้ เพื่อรักษาลูกค้าไว้โดยไม่กระทบต่อผลกำไรของบริษัท  2) ซ้ือมาก กำไรมาก 
(High Volume, High Profit เคร ื่องหมาย “” ) ลูกค ้ากลุ่มนี้สั ่งซื้อในปริมาณมากและให้กำไรสูง ให ้บริการที่มี
คุณภาพสูง (Premium Service) โดยเน้นความสามารถในการบริการ (Serviceability) และการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า (Consumer Needs) และความสอดคล้องกับมาตรฐาน เพื่อสร้างความพึงพอใจและรักษาความสัมพนัธ์ 
3) ซ้ือน้อย กำไรมาก (Low Volume, High Profit เครื่องหมาย “+” ) “บวก” ลูกค้ากลุ่มน้ีมีปริมาณการส่ังซ้ือตำ่
แต่ให้ผลกำไรสูง ควรให้การบริการที่มคีุณภาพระดบัพรเีมียม โดยเน้น ความสามารถในการบริการ การตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ความเช่ือถือได้ การส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ และความสอดคล้องกับมาตรฐาน เพื่อสร้าง
ประสบการณท์ี่ดีและเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ้ำ 4) ซ้ือน้อย กำไรน้อย (Low Volume, Low Profit เครื่องหมาย “-” ) 
“ลบ” ลูกค้ากลุ่มน้ีส่ังซ้ือในปริมาณน้อยและมีกำไรต่ำ ควรบริหารจัดการโดยใช้ ต้นทุนต่ำสุด และเน้น ประสิทธิภาพ 
ควบคู่กับ การส่ือสารที่เหมาะสม ความสอดคล้องกับมาตรฐาน และความเช่ือถือได้ เพื่อให้การให้บริการคุ้มค่าและ
ลดภาระต้นทุนของบริษัท ซ่ึงการใช้ปัจจัยทั้ง 7 ด้าน เป็นแนวทางในการวางแผนและปรับปรุงบริการของผู้ผลิต
บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก จะช่วยเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ้ำจากลูกค้า B2B และเสริมความสามารถของบริษัทใน 
การสามารถรักษาผลกำไรระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
อภิปรายผล 
  จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลได้ ดังน้ี 
  1. การศึกษาและการจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก
ของลูกค้า B2B ในประเทศไทยสามารถสรุปไดด้ังน้ี 1) กลุ่มตัวอย่างลูกค้า B2B ของบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกใน
ประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นองค์กรขนาดใหญ่และขนาดกลาง มีลักษณะของอุตสาหกรรมที่หลากหลาย และดำเนิน
กิจการมาแล้วมากกว่า 15 ปี 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัสูง โดยปัจจัยที่มคี่าเฉล่ียสูงที่สุด ได้แก่ 
ด ้านความต้องการของผู้บริโภคและต้นทุนของผู้บร ิโภค รองลงมา  คือ ด ้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัย 
ที่มีค่าเฉล่ียต่ำที่สุด คือ ด้านการส่ือสาร 3) การรับรู้คุณภาพอยู่ในระดับสูง โดยปัจจัยที่มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด ได้แก่ 
ความสอดคล้องตรงตามมาตรฐานที่กำหนด รองลงมา คือ ความเช่ือถือได้ของบรรจุภัณฑ์ และปัจจัยที่มีค่าเฉล่ียตำ่
ที่สุด คือ ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑ์ 4) องค์ประกอบตัวแปรสังเกต ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 2) ปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณภาพ และ 3) การตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก การศกึษาการสกัด
องค์ประกอบโดยใช้ Principal Component Analysis (PCA) และหมุนด้วยวิธี Quartimax สามารถจำแนกองค์ประกอบ
ออกเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้ 3 องค์ประกอบ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพได้ 4 องค์ประกอบ และ 
การตัดสินใจซ้ือซ้ำได้ 1 องค์ประกอบ รวมทั้งหมด 8 องค์ประกอบ เพื่อนำไปวิเคราะห์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือซ้ำ ได้แก่ 1) ความต้องการของลูกค้า 2) ต้นทุน 3) การส่ือสาร 4) ประสิทธิภาพ 5) ความสามารถ
ในการบริการ 6) มาตรฐาน 7) ความน่าเช่ือถือ และ 8) การตัดสินใจซ้ือซ้ำ การวิเคราะห์องค์ประกอบแสดงค่า
ความสัมพันธ์ของตัวแปรผ่านคา่ไอเกน (Eigenvalues) และ ค่าร้อยละความแปรปรวนที่อธิบายได้ 5) ความแตกต่าง
การซ้ือซ้ำระหว่างขนาดองค์กรและลักษณะของอุตสาหกรรมที่ต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์
กระดาษลูกฟูก 6) ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก
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ของกลุ่มลูกค้า B2B อย่างมีนัยสำคัญที่ระดบั 0.05 ได้แก่ ความต้องการของลูกค้า ต้นทุน การส่ือสาร ประสิทธิภาพ
ความสามารถในการบริการ มาตรฐาน และ ความน่าเช่ือถือ ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยองค์ประกอบทั้ง 7 
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของการตัดสินใจซ้ือซ้ำ สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของการตัดสินใจซ้ือซ้ำได้
อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 และสามารถใช้พยากรณ์การตัดสินใจซ้ือซ้ำได้โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
0.653 เมื่อพิจารณาทีละองค์ประกอบองค์ประกอบทั้ง 7 มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซ้ือซ้ำ ในทิศทางเดียวกันอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยองค์ประกอบที่มีอิทธิพลสูงที่สุด ได้แก่ ความสามารถในการบริการ 
และองค์ประกอบมาตรฐาน องค์ประกอบต้นทุน ตามลำดับ สรุปได้ว่าความสามารถในการบริการเปน็ปัจจัยสำคญั
ที่สุดในการกระตุ้นการซ้ือซ้ำของลูกค้า B2B การจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำของ
ลูกค้า B2B ความสามารถในการบริการ เป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุด ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Garvin, D. A. ระบุ
ว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า (Garvin, D. A., 1987) 
นอกจากน้ียังมีการสนับสนุนของ Hellier, P. K., et al. ที่กล่าวว่าความพึงพอใจในบริการมีผลโดยตรงตอ่ความตั้งใจ
ซ้ือซ้ำของลูกค้าสำหรับความสอดคล้องตามมาตรฐานที่กำหนด และความต้องการของลูกค้า (Hellier, P. K. et al., 
2003) และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Parasuraman A. et al. ที่ได้ช้ีให้เห็นว่าการตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของลูกค้าและการรักษามาตรฐานคุณภาพเป็นส่ิงสำคญัในการสรา้งความพึงพอใจ (Parasuraman, A. et al. , 1988) 
ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Zeithaml, V. A. ที่ระบุว่าการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของ
ผู ้ผลิตมีผลต่อการรับร ู ้ค ุณค่าของลูกค้า (Zeithaml, V. A., 1988) และยังมีแนวคิดของ Sweeney, J. C., & 
Soutar, G. N. ที่กล่าวว่า ปัจจัยต้นทุนจะมีค่าน้ำหนักอิทธิพลน้อยที่สุด แต่ยังคงเป็นปัจจัยที่ผู้ผลิตควรพิจารณา 
โดยการตัดสินใจซ้ือของลูกค้ายังคำนึงถึงความคุ้มค่าเป็นหลัก (Sweeney, J. C. & Soutar, G. N., 2014) ดังน้ัน
การควบคุมต้นทุนโดยไม่ลดทอนคุณภาพจะช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการตลาดที่
เน้นว่าการให้บริการอย่างมอือาชีพและใส่ใจในรายละเอียดสามารถสรา้งความพึงพอใจและความไว้วางใจในระยะยาว 
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความเข้าใจในความต้องการของลูกค้าช่วยเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ้ำ   
  2. ผลการพัฒนารูปแบบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก โดยเรียงลำดับ
ความสำคัญจากมากไปหาน้อย ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านความสามารถในการบริการ 2) ปัจจัยด้านความต้องการ
ของลูกค้า 3) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ 4) ปัจจัยด้านการสื่อสาร 5) ปัจจัยด้านความเชื ่อถือได้ 6) ป ัจจัยด้าน 
ความสอดคล้องตรงตามมาตรฐานที่กำหนด และ 7) ปัจจัยด้านต้นทุน ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Boston 
Consulting Group ที่ได้วิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดเชิงกลยุทธ์ BCG Matrix (Boston Consulting Group, 1968) 
เพื่อหาความสัมพันธ์ในการบริหารจัดการระหว่างปัจจัยทั้ง 7 ด้าน กับกลุ่มลูกค้าที่แบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม โดยเน้น 
การปรับปรุงบริการและการจัดการที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำจากลูกค้า  ได้ดังน้ี 1) ซ้ือมาก 
กำไรน้อย (High Volume, Low Profit เครื่องหมาย “/”) ลูกค้ากลุ่มน้ีส่ังซ้ือในปริมาณมาก แต่กำไรต่อหน่วยต่ำ 
การบริหารจัดการ ควรมุ่งเน้น ประสิทธิภาพ และการควบคุมต้นทุน เพื่อให้การดำเนินงานคุ้มค่า พร้อมทั้งเสริม 
ความสามารถในการบริการ และ ความเช่ือถือได้ เพื่อรักษาลูกค้าไว้โดยไม่กระทบตอ่ผลกำไรของบริษทั  2) ซ้ือมาก 
กำไรมาก (High Volume, High Profit เคร ื ่องหมาย “” ) ลูกค ้ากลุ่มนี ้สั ่งซื้อในปริมาณมากและใหก้ำไรสูง  
3) ซ้ือน้อย กำไรมาก (Low Volume, High Profit เครื่องหมาย “+” ) “บวก” ลูกค้ากลุ่มน้ีมีปริมาณการส่ังซ้ือตำ่
แต่ให้ผลกำไรสูง ควรให้การบริการที่มคีุณภาพระดับพรเีมียม และ 4) ซ้ือน้อย กำไรน้อย (Low Volume, Low Profit 
เครื่องหมาย “-” ) “ลบ” ลูกค้ากลุ่มน้ีส่ังซ้ือในปริมาณน้อยและมีกำไรต่ำ ในการวางแผนและปรับปรุงการบริการ
ของผู้ผลิตบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก จะช่วยเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ้ำจากลูกค้า B2B และช่วยให้บริษัทสามารถ
รักษาผลกำไรในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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สรุปและข้อเสนอแนะ  
  การวิจัยเรื่องน้ี สรุปได้ว่า ผลการศึกษาและจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำ
บรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูกของลูกค้า B2B ในประเทศไทย สรุปได้ว่า 1) กลุ่มตัวอย่างลูกค้า B2B ส่วนใหญ่เป็น
องค์กรขนาดใหญ่และขนาดกลาง มีลักษณะของอุตสาหกรรมที่หลากหลาย ดำเนินกิจการมาแล้วมากกว่า 15 ปี  
2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก ด้านความตอ้งการของผู้บริโภคอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนต้นทุน 
ด้านความสะดวกในการซ้ือ และด้านการส่ือสาร มีค่าเฉล่ียรองลงมาตามลำดับ 3) การรับรู้คุณภาพอยู่ในระดบัมาก 
ด้านความสอดคล้องตรงตามมาตรฐานที่กำหนด มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด ส่วนด้านความเช่ือถือได้ของบรรจุภัณฑ์ และ
ด้านประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียรองลงมาตามลำดับ 4) องค์ประกอบตัวแปรสังเกต ประกอบด้วย 3 
ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 2) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ และ 3) การตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุ
ภัณฑ์กระดาษลูกฟูก และใช้วิธีการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Component Analysis และหมุนด้วยวิธี 
Quartimax สามารถจำแนกองค์ประกอบออกเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3 องค์ประกอบ ปัจจัยด้าน 
การรับรู ้คุณภาพ 4 องค์ประกอบ และการตัดสินใจซื ้อซ้ำ 1 องค์ประกอบ รวมทั้งหมด 8 องคป์ระกอบ ไดน้ำไป
วิเคราะห์เพื่อศึกษาปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำ ได้แก่ 1) ความต้องการของลูกค้า 2) ต้นทุน 3) การส่ือสาร 
4) ประสิทธิภาพ 5) ความสามารถในการบริการ 6) มาตรฐาน 7) ความน่าเชื่อถือ และ 8) การตัดสินใจซื้อซ้ำ  
5) ความแตกต่างการซ้ือซ้ำระหว่างขนาดองค์กรและลักษณะของอุตสาหกรรมที่ต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก 6) ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์
กระดาษลูกฟูกของกลุ่มลูกคา้ B2B อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 7) สามารถอธบิายการเปล่ียนแปลงของการตดัสินใจ
ซ้ือซ้ำ และความผันแปรของการตัดสินใจซ้ือซ้ำ ได้อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 และการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือซ้ำ 
ความสามารถในการบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่สุดในการกระตุ้นการซ้ือซ้ำของลูกค้า B2B เป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุด  
ผลการพัฒนารูปแบบปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำบรรจุภัณฑ์กระดาษลูกฟูก ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้าน
ความสามารถในการบริการ 2) ปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า 3) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ 4) ปัจจัยด้านการส่ือสาร 
5) ปัจจัยด้านความเช่ือถือได้ 6) ปัจจัยด้านความสอดคล้องตรงตามมาตรฐานที่กำหนด และ 7) ปัจจัยด้านต้นทุน 
จึงมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 1) ควรพัฒนาการส่ือสารกับลูกค้าให้โปร่งใสและตอบสนองรวดเร็วเพื่อเพิ่มความเช่ือมั่น 
ขยายการวิจัยไปยังกลุ ่มเป้าหมายอื่น เช่น ฝ่ายการตลาดและโลจิส  ต ิกส์ เพื ่อให ้ได้มุมมองที ่ครอบคลมุมาก  
2) ควรนำไปใช้ในเชิงปฏิบัติ วางกลยุทธ์เพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ 3) ควรพิจารณาศึกษาปัจจัยภายนอก 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ำ 4) ควรศึกษาการตัดสินใจซ้ือในช่วงเวลาที่สภาพเศรษฐกิจแตกต่างกัน 5) ควรพัฒนา
ประสิทธิภาพซัพพลายเชน และวางกลยุทธ์การตลาดเพื่อดึงดูดและรักษาลูกค้า B2B ในระยะยาว 
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