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บทคััดย่่อ

 	 การวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์ของบริิษััท ก. เพื่่�อให้้เกิิดความ

ภัักดีีต่่อตราสิินค้า โดยใช้้วิิธีีการวิิจััยแบบผสมผสาน เก็็บข้้อมููลเชิิงปริิมาณด้้วยแบบสอบถามกัับ 

ผู้้�ที่่�เคยซ้ื้�อสิินค้าออนไลน์จำนวน 400 คนใช้้สถิติิถดถอยเชิิงเส้้นแบบพหุคููณในการวิิเคราะห์์

ปััจจััยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์์ (6P’s) ที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของลููกค้้าใน 

ช่่องทางออนไลน์ และเก็็บข้้อมููลเชิิงคุุณภาพจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกผู้้�บริิหารและหััวหน้้างานของ 

บริิษััท ก. จำนวน 6 คนใช้้ SWOT วิิเคราะห์์สถานการณ์์ทางการตลาดของบริิษััท พบว่่าปััจจััยส่่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์์ (6P’s) ที่่�ส่่งผลต่่อความภัักดีีต่่อตราสิินค้้าของผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�

เคยซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์  ได้้แก่่ ราคา (Price) โปรโมชั่่�น (Promotion) การให้้บริิการส่่วน

บุคุคล (Personalization) และ การรัักษาความเป็น็ส่ว่นตัวั (Privacy) คุณุภาพสินิค้า้เป็น็ปัจัจัยัหลักั

ที่่�ผู้้�บริโิภคให้ค้วามสำคัญัในการเลืือกซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ ์การรับัประกันัคุณุภาพสินิค้า้ที่่�ดีี 

และตรงตามที่่�โฆษณาช่่วยลดความเสี่่�ยงและเพิ่่�มความมั่่�นใจในการซื้้�อ กลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์

ของบริิษััท ก. เพื่่�อสร้างความภัักดีีต่่อตราสิินค้า ควรใช้้ราคาและโปรโมชั่่�นที่่�ให้้ความคุ้้�มค่่าสููงสุุด 

จััดทำโปรโมชั่่�นเฉพาะกลุ่่�ม (Personalized Marketing) และขยายตลาดไปยัังต่่างประเทศ 

โดยพััฒนาระบบการจััดส่่งให้้มีีประสิิทธิิภาพและเพิ่่�มมาตรการปกป้้องข้้อมููล

	   

คำสำคััญ : ส่่วนประสมทางการตลาด / การตััดสิินใจซื้้�อ / กลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์ / ความภัักดีี 

              ต่่อตราสิินค้้า

วัันที่่�รัับ :  16 พฤศจิิกายน 2567

วัันที่่�แก้้ไข : 17 กุุมภาพัันธ์์ 2568

วัันที่่�ตอบรัับ : 4 มีีนาคม  2568
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Abstract 

	 This study aims to develop online marketing strategies for Company A to 

achieve brand loyalty through a mixed-methods approach. Quantitative data were 

collected through a survey of 400 online customers, and linear multiple regression 

analysis was applied to examine the influence of online marketing mix factors on 

the purchasing process. Qualitative data were obtained through semi-structured 

interviews with six managers and department heads responsible for online marketing, 

and a SWOT analysis was conducted to assess the company’s strategic position. The 

findings indicate that key online marketing mix factors influencing the purchasing 

process include price, promotion, personalization, and privacy. Additionally, product 

quality was found to have a significant impact on purchasing decisions, suggesting 

that product assurance can mitigate customer risk and enhance confidence. Based on 

these findings, Company A’s online marketing strategy to foster brand loyalty should 

focus on offering competitive pricing and promotions with strong value propositions, 

implementing personalized marketing strategies, expanding into international markets 

by optimizing delivery systems, and strengthening data protection measures.

Keywords : Marketing mix / Purchasing decision / Online marketing strategy /  

                 Brand loyalty

บทนำ

 	ปั ัจจุุบัันเทคโนโลยีีมีีบทบาทสำคััญในการดำเนิินธุุรกิิจ การตลาดออนไลน์์กลายเป็็น 

เครื่่�องมืือหลักัที่่�ช่ว่ยให้้บริษิัทัสามารถเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้า้หมายได้อ้ย่า่งมีีประสิิทธิภิาพ โดยการใช้ก้ลยุทุธ์์

การตลาดออนไลน์์เพื่่�อสร้้างความสััมพัันธ์ที่่�แข็็งแกร่่งกัับลููกค้้า และนำไปสู่่�ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า 

(Brand Loyalty) อย่่างยั่่�งยืืน (Kotler & Keller, 2016)

 	 กลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์มีีความสำคััญต่่อการสร้้างความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า เน่ื่�องจาก

สามารถเพิ่่�มการรัับรู้้�ของแบรนด์์ (Brand Awareness) ส่่งเสริิมปฏิิสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า (Customer 

Engagement) และสร้างประสบการณ์์ที่่�ดีใีห้ก้ับัผู้้�บริิโภคผ่่านช่อ่งทางดิิจิทิัลัต่า่งๆ เช่น่ โซเชียีลมีเดียี 

เว็็บไซต์์ และแคมเปญโฆษณาออนไลน์์ (Chaffey & Smith, 2017) การศึึกษานี้้�มุ่่�งเน้้นการวิิเคราะห์์

กลยุทธ์ก์ารตลาดออนไลน์ข์องบริษิัทั ก. และประเมินิผลกระทบของกลยุทุธ์เ์หล่่านี้้�ที่่�มีต่ี่อความภักัดีี

ต่่อตราสิินค้้าของลููกค้้า
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ดังันั้้�นการศึกึษา กลยุทธ์์การตลาดออนไลน์ของบริิษัทั ก. เพื่่�อให้้เกิิดความภักัดีีต่อ่ตราสิินค้า 

โดยพิิจารณาถึึงส่่วนประสมทางกา รตลาดที่่�ส่่งผลต่อกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อและสถานการณ์์ของ

บริษิัทัมาใช้ใ้นการพัฒันากลยุทธ์ก์ารตลาดออนไลน์ให้เ้กิดิประโยชน์แ์ก่ผู่้้�ประกอบการร้า้นค้าออนไลน์

บนเว็็บไซต์์พาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์หรืือแอปพลิเคชัันออนไลน์ ที่่�จะสามารถนำไปพััฒนาร้้านค้า

ออนไลน์์ให้้ตรงกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคในปััจจุุบััน (Strauss & Frost, 2019) จากการศึึกษานี้้� 

คาดหวัังว่่าจะสามารถให้้ข้้อมููลและข้้อเสนอแนะที่่�เป็็นประโยชน์ต่่อองค์์กรอ่ื่�น ๆ ที่่�ต้้องการใช้้ 

การตลาดออนไลน์เป็็นเคร่ื่�องมืือหลัักในการสร้างความภัักดีีต่่อตราสิินค้า อัันจะนำไปสู่่�ความสำเร็็จ

ในการดำเนิินธุุรกิิจในยุุคดิิจิิทััลต่่อไป

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย

1.	 เพื่่�อศึึกษาส่่วนประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง

ออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค

2.	 เพื่่�อพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า

กรอบแนวความคิิดในการวิิจััย

       จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถระบุุกรอบแนวคิิดในการวิิจััยได้้ดัังภาพ 

ดังน้ันการศึกษากลยุทธการตลาดออนไลนของบริษัท ก. เพื่อใหเกิดความภักดีตอตราสินคา โดย

พิจารณาถึงสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อและสถานการณของบริษัทมาใช

ในการพัฒนากลยุทธการตลาดออนไลนใหเกิดประโยชนแกผูประกอบการรานคาออนไลนบนเว็บไซต

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือแอปพลิเคชันออนไลน ที่จะสามารถนําไปพัฒนารานคาออนไลนใหตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน (Strauss & Frost, 2019) จากการศึกษานี้ คาดหวังวาจะสามารถ

ใหขอมูลและขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนตอองคกรอ่ืน ๆ ที่ตองการใชการตลาดออนไลนเปนเครื่องมือ

หลักในการสรางความภักดีตอตราสินคา อันจะนําไปสูความสําเรจ็ในการดําเนินธรุกิจในยคุดิจิทัลตอไป 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

2.เพื่อพัฒนากลยุทธการตลาดออนไลนเพื่อใหผูบริโภคเกิดความภักดตีอตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  
  

 

 

 

SWOTAnalysis  
S (Strengths) 

W (Weaknesses) 
O (Opportunities 

T (Threats 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

A รับรูความตองการ 
B แสวงหาขอมูล 
C ประเมินทางเลือก  
D การตดัสนิใจซื้อ 
E พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

กลยุทธการตลาดออนไลนเพื่อใหเกิดความภักดีตอตราสินคา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps) 
(1) ผลิตภณัฑ (Product) 
(2) ราคา (Price) 
(3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution) 
(4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) 
(5) การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 
(6) การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 
 

TOWS Matrix 
S-O Strategy   
S-T Strategy 

 O-W Strategy 
   O-T Strategy  
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สมมติิฐานของการวิิจััย

 	ส่ ่วนประสมทางการตลาดของสิินค้้าออนไลน์์ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค

ขอบเขตการวิิจััย

	 ขอบเขตด้้านเนื้้�อหา ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� เป็็นการศึึกษาส่่วนประสมทางการตลาดของสิินค้้า

ออนไลน์ที่่�มีีความสำคััญต่่อผู้้�บริิโภค โดยใช้้ส่่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ประกอบไปด้้วย 

ผลิิตภััณฑ์์ (Product) ราคา (Price) สถานที่่� (Place) ส่่งเสริิมการขาย (Promotion) บุุคลากร 

(People) ลัักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) รวมทั้้�งศึึกษาถึึง

กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ในส่่วนของการวิิเคราะห์์ SWOT ของบริิษััท ก. เป็็นวิิธีีการ

พััฒนากลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า 

ขอบเขตการวิิจััย

	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

	 ประชากรในการวิจิัยัครั้้�งนี้้�คืือ ผู้้�ซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ ์โดยใช้ว้ิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบ 

ไม่่ทราบจำนวน (Non-probability Sampling) ในการกำหนดขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้ใช้้ 

สููตรคำนวณของ Cochran & William G. (1953 อ้้างใน ปภิินดา คำมณีี, 2565) ซึ่่�งได้้จำนวน 

กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เหมาะสมเท่่ากัับ 385 คน อย่่างไรก็็ตาม เพ่ื่�อเพิ่่�มความแม่่นยำในการวิิเคราะห์์

ข้้อมููล ผู้้�วิิจััยจึึงกำหนดกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็น 400 คน สำหรัับผู้้�ให้้ข้้อมููลหลัักในการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก 

(Key Informants) ใช้้วิิธีีการเลืือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคััดเลืือก ผู้้�บริิหารและ

หััวหน้้างานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการตลาดออนไลน์์ จำนวน 6 คน เพื่่�อให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับกลยุุทธ์์และ

แนวทางการดำเนิินงานด้้านการตลาดออนไลน์์

วิิธีีการดำเนิินงานวิิจััย

	 การวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััยแบบผสมผสานทั้้�งเชิิงปริิมาณและเชิิงคุุณภาพโดยใช้้แบบสอบถาม 

ในการเก็็บข้้อมููลเชิิงปริิมาณและการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกเพื่่�อเก็็บข้้อมููลเชิิงคุุณภาพ การวิิเคราะห์์

ข้้อมููลเชิิงปริิมาณด้้วยโปรแกรมสำเร็็จรููป และวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพด้วยการวิิเคราะห์์เนื้้�อหา 

(Content Analysis) และ วิิเคราะห์์ SWOT (SWOT Analysis) และกำหนดกลยุุทธ์์โดยใช้้ TOWS 

Matrix ร่่วมกัับผลการทดสอบสมมติิฐานส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่่�มีีผลต่อความภัักดีี 

ในตราสิินค้้า
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	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

 	 1. เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลเพ่ื่�อการศึึกษาวิิจััยเชิิงปริิมาณคืือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เรื่่�อง กลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์ของบริิษััท ก. เพื่่�อให้้เกิิดความภัักดีีต่่อ 

ตราสิินค้้าเป็็นเคร่ื่�องมืือในการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) แบ่่งออกเป็็น 3 

ส่่วน ดัังนี้้� ส่่วนที่่� 1 แบบสอบถามปลายปิดเกี่่�ยวกับลัักษณะส่่วนบุคคลของผูู้�ตอบแบบสอบถาม 

เป็็นการสอบถามข้้อมููลส่่วนบุุคคลของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำนวน 6 ข้้อ ส่่วนที่่� 2 แบบสอบถาม

เกี่่�ยวกับัปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps)  ได้แ้ก่ ่ปัจัจััยด้านผลิิตภัณัฑ์ ์ปัจัจััยด้านราคา 

ปััจจััยด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย ปััจจััยด้้านการส่่งเสริิมการขาย ปััจจััยด้้านให้้บริิการส่่วนบุุคคล  

และปััจจััยด้านการรัักษาความเป็็นส่วนตัว จำนวน 29 ข้้อและ ส่่วนที่่� 3 แบบสอบถามเกี่่�ยวกับ 

กระบวนการซื้้�อ 1. ด้้านการรัับรู้้�ความต้้องการ 2. ด้้านแสวงหาข้้อมููล แพลตฟอร์์ม  3. ด้้านการ

ประเมิินทางเลืือก 4. ด้้านการตััดสิินใจซื้้�อ 5. ด้้านพฤติิกรรมภายหลัังการซื้้�อ จำนวน 15 ข้้อ ซึ่่�งใช้้

มาตรวััด Likert Scale ในการประเมิิน โดยแบ่่งออกเป็็น 5 ระดัับ และมีีเกณฑ์์การแปลผลได้้ ดัังนี้้�

		ค่  ่าเฉลี่่�ยตั้้�งแต่่	 1.00-1.08	 หมายถึึง		 ระดัับน้้อยที่่�สุุด

	ค่ ่าเฉลี่่�ยตั้้�งแต่่	 1.81-2.60	 หมายถึึง		 ระดัับน้้อย

	ค่ ่าเฉลี่่�ยตั้้�งแต่่	 2.61-3.40	 หมายถึึง		 ระดัับปานกลาง

	ค่ ่าเฉลี่่�ยตั้้�งแต่่	 3.41-4.20	 หมายถึึง		 ระดัับมาก

	ค่ ่าเฉลี่่�ยตั้้�งแต่่	 4.21-5.00	 หมายถึึง		 ระดัับมากที่่�สุุด

	 2. เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้เก็็บข้้อมููลเชิิงคุุณภาพคืือแบบสััมภาษณ์์กึ่่�งโครงสร้างแบบสััมภาษณ์์  

(Semi-Structure interview) เป็็นแบบสอบถามเกี่่�ยวกับจุุดแข็็งและจุุดอ่่อนของบริิษััท ก. และ

โอกาสและอุุปสรรคซึ่่�งเป็็นปััจจััยภานนอกของบริิษััท ก.

	 การตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือ

	 การตรวจสอบคุุณภาพของแบบสอบถามในงานวิิจััยนี้้�ดำเนิินการด้้วยการประเมิินความตรง

เชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) และความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) เพื่่�อให้้มั่่�นใจว่่าเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการ

เก็็บรวบรวมข้้อมููลมีีความถููกต้้องและเชื่่�อถืือได้้ ดัังนี้้�

	 การตรวจสอบความตรงเชิิงเนื้้�อหา ผู้้�วิิจััยได้้นำแบบสอบถามเสนอผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิและ 

อาจารย์์ที่่�ปรึึกษาจำนวน 3 ท่่าน เพื่่�อประเมิินความสอดคล้้องของข้้อคำถามกัับวััตถุุประสงค์์ 

ของงานวิิจััย โดยใช้้ดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำถามและวััตถุุประสงค์์ (Item-Objective 

Congruence Index: IOC) ซึ่่�งค่่าดััชนีที่่�ยอมรัับได้้ต้้องมีีค่่าไม่่น้้อยกว่่า 0.50 ผลการประเมิิน 

พบว่่าค่่าดััชนีีความสอดคล้้องของข้้อคำถามทั้้�งหมดผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำหนด คำถามทั้้�งหมดอยู่่�ที่่�  

0.70 – 1.00 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำหนด
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	 การตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�น เพื่่�อตรวจสอบความสม่่ำเสมอในการตอบคำถาม ผู้้�วิิจััย 

ได้น้ำแบบสอบถามไปทดลองเก็บ็ข้อ้มูลูกับักลุ่่�มตัวัอย่า่งจำนวน 40 คน โดยใช้ค้่า่สัมัประสิทิธิ์์�แอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ในการวิิเคราะห์์ความเชื่่�อมั่่�นของข้้อคำถาม 

ซึ่่�งพบว่่าค่่าสััมประสิิทธิ์์�มีีค่่า 0.864 แสดงถึึงความเชื่่�อมั่่�นผ่่านเกณฑ์์อย่่างน้้อย 0.70 (Nunnally  

& Bernstein, 1994)

	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

	 การเก็็บข้้อมููลในงานวิิจััยนี้้�ดำเนิินการระหว่่างเดืือนสิิงหาคมถึึงกัันยายน พ.ศ. 2567 โดยใช้้

ทฤษฎีคีวามน่่าจะเป็็น (Probability Sampling) ด้ว้ยวิธีิีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบง่่าย (Simple Random 

Sampling) ซึ่่�งเปิิดโอกาสให้้ประชากรแต่่ละคนมีีโอกาสถููกเลืือกเป็็นตััวอย่่างเท่่าเทีียมกััน

1. ข้้อมููลเชิิงปริิมาณ หลัังจากตรวจสอบความถููกต้้องและความเที่่�ยงตรงของแบบสอบถาม

เรีียบร้้อยแล้้ว ทำการเก็็บข้้อมููลจำนวน 400 ชุุด โดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ ข้้อมููลที่่�ได้้ถููกนำมา

วิิเคราะห์์โดยใช้้โปรแกรมสำเร็็จรููปเพื่่�อสรุปผลและตีีความข้้อมููลที่่�สะท้้อนถึงกลุ่่�มประชากรได้้อย่่าง

น่่าเชื่่�อถืือ 

2. ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพ เก็็บข้้อมููลโดยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบเฉพาะเจาะจง ด้้วยแบบ

สััมภาษณ์์กึ่่�งโครงสร้าง (Semi-Structure interview) กัับผู้้�บริิหารและหััวหน้้าหน่่วยงานของ 

บริิษััท ก. จำนวน 6 คน

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

 	 1. การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูลักัษณะส่ว่นบุคุคลของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ด้ว้ยการแจกแจงค่า่ความถี่่� 

(Frequency) และร้้อยละ (Percentage) เพื่่�ออธิิบายข้้อมููลเกี่่�ยวกัับลัักษณะส่่วนบุุคคล 

	 2. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อศึึกษาระดัับเกี่่�ยวกัับปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ด้้วย 

ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

	 3. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อด้้วยค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้้แปรความหมายของข้้อมููลต่่าง ๆ เพื่่�อสรุุปและอธิิบาย

ลัักษณะของตััวแปร

	 4. การวิิเคราะห์์สหสััมพัันธ์์ (Correlation Analysis) โดยวิิธีีการของเพีียร์์สััน (Pearson’s 

Correlation) เพื่่�อวิิเคราะห์ส์ัมัประสิทิธิ์์�สหสัมัพันัธ์ภ์ายในระหว่า่งตัวัแปร การวิเิคราะห์ค์วามถดถอย

เชิงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เป็็นวิธีิีการทางสถิติทิี่่�ใช้ศ้ึกึษาความสััมพันัธ์ร์ะหว่่างตััวแปร 

2 ตััวขึ้้�นไป โดยวิิธีีการนำตััวแปรต้้นเข้้าสมการถดถอยแบบ Enter เพื่่�อใช้้พิิสููจน์์สมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้

	 5. วิิเคราะห์์ข้้อมููลจากการสััมภาษณ์์ด้้วยวิิธีีการวิิเคราะห์์ SWOT (SWOT Analys is)
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สรุุปผลการวิิจััย

	 1. ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชายคิิดเป็็น ร้้อยละ 54.80 ส่่วนใหญ่่อายุุ

ระหว่่าง 20-30 ปีี ร้้อยละ 56.30 ระดัับการศึึกษาปริิญญาตรีี ร้้อยละ 89.80 และมีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อ

เดืือนอยู่่�ในช่่วง 20,001 - 30,000 บาท ร้้อยละ 48.0 โดยมีีอาชีีพหลัักเป็็นพนัักงานบริิษััท

	 2. ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำของผู้้�ตอบ

แบบสอบถามที่่�เคยซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านช่องทางออนไลน์์ ได้้แก่่ ราคา (Price) โปรโมชั่่�น (Promotion) 

การให้้บริิการส่่วนบุุคคล (Personalization) และ การรัักษาความเป็็นส่่วนตััว (Privacy)  

ดัังตารางที่่� 1- ตารางที่่� 6

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

A B C D E 

สินคามีคุณภาพมาตรฐาน .005 .060 .024 .020 .001 

สินคามีใหเลือกหลากหลายรูปแบบ .002 .027 .111 .489 .010 

สินคามีคุณภาพตรงตามความตองการ .919 .258 .001 .023 .542 

สินคามีตัวตนชัดเจนถายรูปจากสนิคาจรงิ .075 .274 .039 .088 .226 

A= รับรูความตองการ B= แสวงหาขอมูล C = ประเมินทางเลือก D= การตัดสินใจซื้อ E= พฤติกรรมหลังการซื้อ 
  

จากตารางที่ 1 สามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน ไดแก สินคามีคุณภาพมาตรฐานสงผลตอการรับรูความตองการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.005 สงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.024 สงผล
ตอการตัดสนิใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.020 และสงผลตอพฤติกรรมหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.001 
 สินคามีใหเลือกหลากหลายรูปแบบสงผลตอการรับรูความตองการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
0.002 สงผลการแสวงหาขอมูลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.027 และสงผลตอพฤติกรรมหลังการซื้อ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.010 
 สินคามีคุณภาพตรงตามความตองการสงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.001 และสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.023 
 สินคามีตัวตนชัดเจนถายรูปจากสินคาจริงสงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ี 0.039 
ตารางที่ 2สรุปผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผานชองทางออนไลน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่่� 1  สรุุปผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านผลิิตภััณฑ์์ที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจ 

               ซื้้�อผ่่านช่่องทางออนไลน์์

	 จากตารางที่่� 1 สามารถสรุุปได้้ว่่าปััจจััยส่วนประสมทางการตลาดด้้านผลิิตภััณฑ์์ที่่�ส่่งผลต่่อ
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ ได้้แก่่ สิินค้้ามีีคุุณภาพมาตรฐานส่่งผลต่่อการ
รับัรู้้�ความต้อ้งการอย่า่งมีนีัยัสำคัญัทางสถิติทิี่่� 0.005 ส่ง่ผลต่อการประเมินิทางเลืือกอย่า่งมีนีัยัสำคัญั
ทางสถิติิทิี่่� 0.024 ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�ออย่า่งมีนีัยัสำคั ัญทางสถิติิทิี่่� 0.020 และส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรม
หลัังการซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.001
	สิ นิค้า้มีใีห้เ้ลืือกหลากหลายรูปูแบบส่ง่ผลต่อ่การรัับรู้้�ความต้อ้งการอย่า่งมีนีัยัสำคััญทางสถิติิิที่่� 
0.002 ส่่งผลการแสวงหาข้้อมููลอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่� 0.027 และส่่งผลต่อพฤติิกรรมหลััง 
การซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.010
	สิ นิค้า้มีคีุณุภาพตรงตามความต้อ้งการส่ง่ผลต่อ่การประเมินิทางเลืือกอย่า่งมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิิ
ที่่� 0.001 และส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.023
	สิ ินค้้ามีีตััวตนชััดเจนถ่่ายรููปจากสิินค้้าจริิงส่่งผลต่่อการประเมิินทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญ 
ทางสถิิติิที่่� 0.039
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ตารางที่่� 2  สรุุปผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยส่วนประสมทางการตลาดด้้านราคาที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจ 

                 ซื้้�อผ่่านช่่องทางออนไลน์์

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

A B C D E 

การกําหนดราคาชัดเจน .851 .890 .310 .075 .823 

การกําหนดราคาท่ีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา .084 .103 .007 .005 .063 

ราคาถูกกวาการซื้อผานชองทางอ่ืน .041 .396 .018 .169 .286 

มีสินคาใหเลือกหลายราคา .009 .007 .002 .024 .015 

มีความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน .002 .003 .003 .329 .000 

A= รับรูความตองการ B= แสวงหาขอมูล C = ประเมินทางเลือก D= การตัดสินใจซื้อ E= พฤติกรรมหลังการซื้อ 
  

จากตารางที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง
ออนไลน ไดแก การกําหนดราคาที่ความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาสงผลตอการประเมินทางเลือก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.007 และสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.005ราคาถูก
กวาการซื้อผานชองทางอ่ืนสงผลตอการรับรูความตองการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.041 และสงผลตอ
การประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.018มีสินคาใหเลือกหลายราคาสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทุกดานท้ังดานรับรูความตองการ (Sig. = 0.009) การ
แสวงหาขอมูล (Sig. = 0.007) การประเมินทางเลือก (Sig. = 0.002) การตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.024) 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Sig. = 0.015)มีความหลากหลายของวิธีการชําระเงินสงผลตอการรับรูความ
ตองการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.002 สงผลตอการแสวงหาขอมูลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.003 
สงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.003 และสงผลตอพฤติกรรมหลังการซื้ออยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.000 
ตารางที่ 3สรุปผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ท่ีสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผานชองทางออนไลน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

	 จากตารางที่่� 2 ปััจจััยส่วนประสมทางการตลาดด้้านราคาที่่�ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้า 

ผ่่านช่องทางออนไลน์ ได้้แก่่ การกำหนดราคาที่่�ความเหมาะสมกัับคุุณภาพของสิินค้้าส่่งผลต่อ 

การประเมิินทางเลืือกอย่่างมีนีัยัสำคััญทางสถิติทิี่่� 0.007 และส่่งผลต่อการตััดสินิใจซื้้�ออย่่างมีนีัยัสำคััญ

ทางสถิติทิี่่� 0.005 ราคาถููกกว่่าการซ้ื้�อผ่า่นช่องทางอ่ื่�นส่ง่ผลต่อการรัับรู้้�ความต้้องการอย่่างมีีนัยัสำคััญ

ทางสถิติิที่่� 0.041 และส่่งผลต่อการประเมิินทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่� 0.018 มีีสิินค้า 

ให้้เลืือกหลายราคาส่่งผลต่อกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อในทุกด้้านอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิทุุกด้้าน 

ทั้้�งด้้านรับรู้้�ความต้้องการ (Sig. = 0.009) การแสวงหาข้้อมููล (Sig. = 0.007) การประเมิินทาง

เลืือก (Sig. = 0.002) การตััดสิินใจซื้้�อ (Sig. = 0.024) และพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (Sig. = 0.015) 

มีีความหลากหลายของวิิธีีการชำระเงิินส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความต้้องการอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 

0.002 ส่่งผลต่อการแสวงหาข้้อมููลอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.003 ส่่งผลต่อการประเมิิน 

ทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.003 และส่่งผลต่่อพฤติิกรรมหลัังการซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญ 

ทางสถิิติิที่่� 0.000
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ตารางที่่� 3  สรุุปผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านสถานที่่�ที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ 

               ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานท่ี กระบวนการตัดสินใจซื้อผานชองทางออนไลน 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

A B C D E 

เว็บไซตมีความนาเช่ือถือ .003 .005 .000 .000 .000 

สามารถส่ังซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง .829 .003 .326 .136 .010 

มีขั้นตอนการสั่งซื้องายไมยุงยาก .042 .072 .034 .318 .132 

มีบริการจัดสงหลายรูปแบบ อาทกิารจัดสงแบบธรรมดา
และการจัดสงแบบดวนพิเศษ 

.069 .444 .610 .681 .800 

สามารถคนหาสินคาไดอยางรวดเรว็ .136 .043 .063 .079 .139 

A= รับรูความตองการ B= แสวงหาขอมูล C = ประเมินทางเลือก D= การตัดสินใจซื้อ E= พฤติกรรมหลังการซื้อ 
  

จากตารางที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ (Place)  ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผานชองทาง

ออนไลน ไดแก เวบ็ไซดมีความนาเช่ือถือกระบวนการตัดสนิใจซื้อในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทุกดานท้ังดานรับรู

ความตองการ (Sig. = 0.003) การแสวงหาขอมูล (Sig. = 0.005) การประเมินทางเลือก (Sig. = 0.000) การตัดสินใจซื้อ (Sig. = 

0.000) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Sig. = 0.000)สามารถสั่งซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมงสงผลตอการแสวงหาขอมูลอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.003มีขั้นตอนการส่ังซื้องายไมยุงยากสงผลตอการรับรูความตองการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

0.042 และสงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.034สามารถคนหาสินคาไดอยางรวดเร็วสงผลตอ

การแสวงหาขอมูลอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ี 0.043 

ตารางที่ 4สรุปผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดการสงเสริมการตลาดที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผานชองทางออนไลน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

	 จากตารางที่่� 3 ปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดด้า้นสถานที่่� (Place)  ที่่�ส่ง่ผลต่อ่กระบวนการ

ตััดสิินใจซ้ื้�อผ่่านช่องทางออนไลน์์ ได้้แก่่ เว็็บไซต์์มีีความน่่าเชื่่�อถืือกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อในทุก

ด้้านอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิทุุกด้้านทั้้�งด้้านรัับรู้้�ความต้้องการ (Sig. = 0.003) การแสวงหาข้้อมููล 

(Sig. = 0.005) การประเมินิทางเลืือก (Sig. = 0.000) การตัดัสินิใจซื้้�อ (Sig. = 0.000) และพฤติกิรรม

หลัังการซ้ื้�อ (Sig. = 0.000) สามารถสั่่�งซื้้�อสิินค้้าได้้ตลอด 24 ชั่่�วโมงส่่งผลต่อการแสวงหาข้้อมููล 

อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่�  0.003 มีีขั้้�นตอนการสั่่� งซื้้�อง่่ายไม่่ยุ่่� งยากส่่งผลต่่อการรัับรู้้� 

ความต้้องการอย่่างมีนีัยัสำคััญทางสถิติทิี่่� 0.042 และส่่งผลต่อการประเมิินทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญ

ทางสถิิติิที่่� 0.034 สามารถค้้นหาสิินค้้าได้้อย่่างรวดเร็็วส่่งผลต่่อการแสวงหาข้้อมููลอย่่างมีีนััยสำคััญ

ทางสถิิติิที่่� 0.043
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	 จากตารางที่่� 4 ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการส่่งเสริิมการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อ

กระบวนการตััดสินิใจซ้ื้�อผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ ได้้แก่ ่มีโีปรโมชั่่�นอย่า่งสม่่ำเสมอส่่งผลต่อกระบวนการ

ตัดัสินิใจซ้ื้�อในทุกุด้า้นอย่า่งมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิทิั้้�งด้า้นรับัรู้้�ความต้อ้งการ (Sig. = 0.003) การแสวงหา

ข้้อมููล (Sig. = 0.007) การประเมิินทางเลืือก (Sig. = 0.000) การตััดสิินใจซื้้�อ (Sig. = 0.000) และ

พฤติิกรรมหลัังการซ้ื้�อ (Sig. = 0.000) มีีบริิการจััดส่่งฟรีีส่่งผลต่อการรัับรู้้�ความต้้องการอย่่างมีีนััย 

ทางสถิิติิที่่� 0.006 ส่่งผลต่่อการแสวงหาข้้อมููลอย่่างมีีนััยทางสถิิติิที่่� 0.039 ส่่งผลต่่อการประเมิิน 

ทางเลืือกอย่่างมีีนััยทางสถิติิที่่� 0.010 และส่่งผลต่อการตัดสิินใจซ้ื้�ออย่่างมีีนััยทางสถิติิที่่� 0.004  

ความหลากหลายของโปรโมชั่่�น เช่่น การสะสมแต้้ม การให้้ส่่วนลด การให้้ของแถมส่่งผลต่อ 

การตััดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนััยทางสถิิติิที่่� 0.000 ใช้้บุุคคลมีชื่่�อเสีียงรีีวิิวสิินค้้าจริิงส่่งผลต่่อการรัับรู้้� 

ความต้้องการอย่่างมีีนััยทางสถิิติิที่่� 0.000 ส่่งผลต่่อการแสวงหาข้้อมููลอย่่างมีีนััยทางสถิิติิที่่� 0.000 

และส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�ออย่่างมีีนััยทางสถิติิที่่� 0.022 มีีการทำโปรโมชั่่�นบ่่อยครั้้�ง ทุุกโอกาส 

หรืือเทศกาลส่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�ออย่่างมีีนััยทางสถิติิที่่� 0.007 และส่่งผลต่อพฤติิกรรมหลััง 

การซื้้�ออย่่างมีีนััยทางสถิิติิที่่� 0.000

ตารางที่่� 4  สรุุปผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยส่วนประสมทางการตลาดการส่่งเสริมการตลาดที่่�ส่่งผลต่อกระบวนการ 

                ตััดสิินใจซื้้�อผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อผานชองทางออนไลน 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

A B C D E 

มีโปรโมชั่นอยางสม่ําเสมอ เชน การซื้อสินคาตามที่กําหนด .003 .007 .000 .000 .000 

มีบริการจัดสงฟร ี .006 .039 .010 .004 .117 

ความหลากหลายของโปรโมช่ัน เชน การสะสมแตม การให 
สวนลด การใหของแถม  

.706 .537 .721 .000 .187 

ใชบุคคลมีชื่อเสียงรีวิวสินคาจริง .000 .000 .121 .022 .107 

มีการทําโปรโมชั่นบอยครั้ง ทุกโอกาส หรือเทศกาล .005 .129 .912 .007 .000 

A= รับรูความตองการ B= แสวงหาขอมูล C = ประเมินทางเลือก D= การตัดสินใจซื้อ E= พฤติกรรมหลังการซื้อ 

  

จากตารางท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผานชองทางออนไลน ไดแก มีโปรโมช่ันอยางสม่ําเสมอสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือในทุกดาน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทั้งดานรับรูความตองการ (Sig. = 0.003) การแสวงหาขอมูล (Sig. = 0.007) 
การประเมินทางเลือก (Sig. = 0.000) การตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.000) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Sig. = 
0.000)มีบริการจัดสงฟรีสงผลตอการรับรูความตองการอยางมีนัยทางสถิติท่ี 0.006 สงผลตอการแสวงหา
ขอมูลอยางมีนัยทางสถิติที่ 0.039 สงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยทางสถิติที่ 0.010 และสงผล
ตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยทางสถิติที่ 0.004ความหลากหลายของโปรโมชั่น เชน การสะสมแตม การให 
สวนลด การใหของแถมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยทางสถิติที่ 0.000ใชบุคคลมีช่ือเสียงรีวิวสินคา
จริงสงผลตอการรับรูความตองการอยางมีนัยทางสถิติที่ 0.000 สงผลตอการแสวงหาขอมูลอยางมีนัยทาง
สถิติที่ 0.000 และสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยทางสถิติที่ 0.022มีการทําโปรโมชั่นบอยครั้ง ทุก
โอกาส หรือเทศกาลสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยทางสถิติที่ 0.007 และสงผลตอพฤติกรรมหลังการ
ซื้ออยางมีนัยทางสถิติที่ 0.000 
ตารางที่ 5สรุปผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการสวนบุคคล 
(Personalization) ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผานชองทางออนไลน 
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ตารางที่่� 5 สรุปุผลการวิเิคราะห์ป์ัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดด้า้นการให้บ้ริกิารส่ว่นบุคุคล (Personalization) 

ที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการสวนบุคคล กระบวนการตัดสินใจซื้อผานชองทางออนไลน 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

A B C D E 

รานคามีการสรางความประทับใจใหลูกคาในวันพิเศษ เชน วันเกิด 
วันปใหม งานเทศกาลตาง ๆ 

.027 .087 .102 .000 .005 

รานคามีการสงขอมูลแนะนําสินคาอ่ืน ๆ ท่ี คลายคลึงกับสินคาที่
ลูกคาเคยซื้อ 

.118 .183 .975 .073 .674 

รานคามีการสงคําแนะนําสินคาในขอความ สวนตัวเมื่อมีสินคาใหม .000 .001 .588 .631 .000 

ผูขายมีมนุษยสัมพันธดี มีความสุภาพ และ มีมารยาทดตีอลูกคา .038 .001 .000 .002 .234 

ผูขายมีความพรอมที่จะบริการลูกคาตลอดเวลา .169 .042 .000 .002 .200 

A= รับรูความตองการ B= แสวงหาขอมูล C = ประเมินทางเลือก D= การตัดสินใจซื้อ E= พฤติกรรมหลังการซื้อ 

  

จากตารางท่ี 5 สามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการสวนบุคคลดานรานคา
มีการสรางความประทับใจใหลูกคาในวันพิเศษ เชน วันเกิด วันปใหม งานเทศกาลตาง ๆสงผลตอการรับรู
ความตองการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.027 สงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
0.000 และสงผลตอพฤติกรรมหลังการซือ้อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.005 
 รานคามีการสงคําแนะนําสินคาในขอความ สวนตัวเมื่อมีสินคาใหมสงผลตอการรับรูความ
ตองการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 สงผลตอการแสวงหาขอมูลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 
และสงผลตอพฤติกรรมหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 
 ผูขายมีมนุษสัมพันธดี มีความสุภาพ และ มีมารยาทดีตอลูกคาสงผลตอการรับรูความตองการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.038 สงผลตอการแสวงหาขอมูลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 สงผลตอ
การประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.000 และสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.002 
 ผูขายมีความพรอมที่จะบริการลูกคาตลอดเวลาสงผลตอการแสวงหาขอมูลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.042 สงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 และสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.002 
ตารางที่ 6สรุปผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความเปนสวนตัว(Privacy) 
ทีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผานชองทางออนไลน 
 
 
 
 

	 จากตารางที่่� 5 สามารถสรุปุได้ว้่า่ปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดด้า้นการให้บ้ริิการส่ว่นบุคุคล

ด้้านร้้านค้้ามีีการสร้้างความประทัับใจให้้ลููกค้้าในวัันพิิเศษ เช่่น วัันเกิิด วัันปีีใหม่่ งานเทศกาลต่่าง ๆ

ส่ง่ผลต่อการรัับรู้้�ความต้้องการอย่่างมีีนัยัสำคััญทางสถิติิที่่� 0.027 ส่ง่ผลต่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออย่่างมีีนัยั

สำคััญทางสถิิติิที่่� 0.000 และส่่งผลต่่อพฤติิกรรมหลัังการซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.005

	ร้ ้านค้ามีีการส่่งคำแนะนำสิินค้าในข้อความส่่วนตัว เม่ื่�อมีีสิินค้าใหม่่ส่่งผลต่อการรัับรู้้� 

ความต้อ้งการอย่า่งมีีนััยสำคัญัทางสถิติทิี่่� 0.000 ส่ง่ผลต่อ่การแสวงหาข้อ้มูลูอย่า่งมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่� 

0.001 และส่่งผลต่่อพฤติิกรรมหลัังการซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.000

	ผู้้� ขายมีมนุษุยสัมพันัธ์ด์ี ีมีคีวามสุุภาพ และ มีมีารยาทดีีต่อ่ลููกค้า้ส่ง่ผลต่อการรัับรู้้�ความต้้องการ

อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.038 ส่่งผลต่่อการแสวงหาข้้อมููลอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.001  

ส่่งผลต่่อการประเมิินทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่� 0.000 และส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ 

อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.002

	ผู้้� ขายมีความพร้อมที่่�จะบริิการลููกค้้าตลอดเวลาส่่งผลต่อการแสวงหาข้้อมููลอย่่างมีีนััยสำคััญ

ทางสถิิติิที่่� 0.042 ส่่งผลต่่อการประเมิินทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.000 และส่่งผลต่่อ

การตััดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.002
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ตารางที่่� 6 สรุุปผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการรัักษาความเป็็นส่วนตััว  (Privacy) 

               ที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อผ่่านช่่องทางออนไลน์์

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความเปนสวนตัว กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

A B C D E 

รานคามีระบบความปลอดภัยการชําระเงิน .000 .003 .000 .000 .000 

รานคามีการรักษาขอมูลสวนตัวของลูกคา เชน ท่ีอยู  
เบอรโทรศัพท อีเมล และอื่น ๆ 

.207 .222 .185 .213 .197 

เมื่อทําการส่ังซื้อแลวทางรานมีการรวม ยอดการสั่งซื้อ 
ผานอินบ็อกซสวนตัว โดยไมทําเปนรายชื่อเผยแพรสาธารณะ 

.013 .017 .005 .000 .034 

รานคามีการระบุนโยบายความเปนสวนตวัอยางชัดเจนใหลูกคา .038 .158 .009 .041 .560 

ผูขายมีความซื่อตรงเม่ือตองการนํารูปภาพของลูกคาไปรีวิวมี
การขออนุญาตจากลูกคากอนทุกครั้ง 

.030 .206 .000 .048 .258 

A= รับรูความตองการ B= แสวงหาขอมูล C = ประเมินทางเลือก D= การตัดสินใจซื้อ E= พฤติกรรมหลังการซื้อ 

  

จากตารางที่ 6 สามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความเปนสวนตัวที่สงผล
ตอกระบวนการตัดสินใจ ไดแก รานคามีระบบความปลอดภัยการชําระเงินสงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทั้งดานรับรูความตองการ (Sig. = 0.000) การแสวงหาขอมูล (Sig. 
= 0.003) การประเมินทางเลือก (Sig. = 0.000) การตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.000) และพฤติกรรมหลังการ
ซื้อ (Sig. = 0.000)เม่ือทําการส่ังซื้อแลวทางรานมีการรวมยอดการสั่งซื้อผานอินบ็อกซสวนตัว โดยไมทํา
เปนรายช่ือเผยแพรสาธารณะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทั้งดาน
รับรูความตองการ (Sig. = 0.013) การแสวงหาขอมูล (Sig. = 0.017) การประเมินทางเลือก (Sig. = 
0.000) การตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.005) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Sig. = 0.034) 
 รานคามีการระบุนโยบายความเปนสวน ตัวอยางชัดเจนใหลูกคาสงผลตอการรับรูความตองการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.038สงผลตอการประเมินทางเลือกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.009 และ
สงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.041 
 ผูขายมีความซื่อตรงเมื่อตองการนํารูปภาพของลูกคาไปรีวิวมีการขออนุญาตจากลูกคากอนทุก
ครัง้สงผลตอการรับรูความตองการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.030 สงผลตอการประเมินทางเลือกอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.000 และสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.048 
อภิปรายผล 
 1. ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดท่ีระบุวาปจจัยดานสวนสวน
ประสมทางการตลาดที่สําคัญตอผูบริโภคที่ซื้อสินคาผานชองทางออนไลนจากการวิจัยพบวา สวนประสม
ทางการตลาด (MarketingMix) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในชองทางออนไลน ไดแก คุณภาพ
สินคา ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย การใหบริการสวนบุคคล และการรักษาความเปน 
สวนตัว ซึ่งปจจัยเหลาน้ีสอดคลองกับงานของ วิเชียร วงศณิชชากุล (2550) ที่กลาวถึง Online 
Marketing Mix วาประกอบดวย 6Ps ซึ่งแตละองคประกอบมีบทบาทสําคัญในการสรางความประทับใจ

	 จากตารางที่่� 6 สามารถสรุปได้้ว่่าปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการรัักษาความ 

เป็็นส่่วนตััวที่่�ส่่งผลต่อกระบวนการตััดสิินใจ ได้้แก่่ ร้้านค้้ามีีระบบความปลอดภััยการชำระเงิิน 

ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อในทุุกด้้านอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิทั้้�งด้้านรัับรู้้�ความต้้องการ 

(Sig. = 0.000) การแสวงหาข้อ้มูลู (Sig. = 0.003) การประเมินิทางเลืือก (Sig. = 0.000) การตัดัสิินใจซื้้�อ 

(Sig. = 0.000) และพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (Sig. = 0.000) เมื่่�อทำการสั่่�งซื้้�อแล้้วทางร้้านมีีการรวม

ยอดการสั่่�งซื้้�อผ่่านอิินบ็อกซ์์ส่่วนตััว โดยไม่่ทำเป็็นรายชื่่�อเผยแพร่่สาธารณะส่่งผลต่่อกระบวนการ

ตัดัสินิใจซ้ื้�อในทุกุด้า้นอย่า่งมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิทิั้้�งด้า้นรับัรู้้�ความต้อ้งการ (Sig. = 0.013) การแสวงหา

ข้้อมููล (Sig. = 0.017) การประเมิินทางเลืือก (Sig. = 0.000) การตััดสิินใจซื้้�อ (Sig. = 0.005) และ

พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (Sig. = 0.034)

	ร้ ้านค้ามีีการระบุุนโยบายความเป็็นส่วนตัวอย่่างชััดเจนให้้ลููกค้้าส่่งผลต่อการรัับรู้้� 

ความต้้องการอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่� 0.038 ส่่งผลต่อการประเมิินทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญ 

ทางสถิิติิที่่� 0.009 และส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.041

	ผู้้� ขายมีความซ่ื่�อตรงเม่ื่�อต้้องการนำรููปภาพของลููกค้้าไปรีีวิิวมีีการขออนุุญาตจากลููกค้้า 

ก่่อนทุกครั้้�งส่่งผลต่อการรัับรู้้�ความต้้องการอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่� 0.030 ส่่งผลต่อการ

ประเมิินทางเลืือกอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.000 และส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญ 

ทางสถิิติิที่่� 0.048
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อภิิปรายผล

	 1.	 ผลการวิิจััยนี้้�สอดคล้้องกัับแนวคิิดและทฤษฎีีทางการตลาดที่่�ระบุุว่่าปััจจััยด้้าน 

ส่่วนประสมทางการตลาดที่่�สำคััญต่่อผู้้�บริิโภคที่่�ซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์จากการวิิจััยพบว่่า  

ส่ว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่่�มีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคในช่อ่งทางออนไลน์์  

ได้้แก่่ คุุณภาพสิินค้้า ราคา การจััดจำหน่่าย การส่่งเสริิมการขาย การให้้บริิการส่่วนบุุคคล และ 

การรัักษาความเป็็นส่่วนตัว ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�สอดคล้้องกัับงานของ วิิเชีียร วงศ์์ณิิชชากุุล (2550)  

ที่่�กล่่าวถึึง Online Marketing Mix ว่่าประกอบด้้วย 6Ps ซึ่่�งแต่่ละองค์์ประกอบมีีบทบาทสำคััญ 

ในการสร้้างความประทัับใจและกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์การรัักษา 

ความปลอดภััยในการชำระเงิิน และ ความเป็็นส่่วนตััว ของข้้อมููลลููกค้้า เป็็นปััจจััยที่่�ช่่วยลด 

ความกัังวลในการซ้ื้�อสิินค้าออนไลน์ โดยมีการศึึกษาเพิ่่�มเติิม เช่่น ผลงานของ Kitchen และ 

Pelsmacker (2004) ที่่�พบว่่า ความโปร่่งใสในการสื่่�อสารและความสามารถในการรัักษาความลัับ 

ของข้้อมููลลูกค้้า ส่่งผลให้้เกิิดความมั่่�นใจในแบรนด์ ทำให้้ลููกค้้ากลัับมาซ้ื้�อซ้้ำ สร้้างความภัักดีี 

ต่่อแบรนด์์ในระยะยาว ซึ่่�งตรงกัับการศึึกษาในครั้้�งนี้้�ที่่�พบว่่าการให้้ความสำคััญกัับความปลอดภััย 

และความเป็น็ส่ว่นตัวัช่ว่ยเพิ่่�มความเชื่่�อมั่่�นและการตัดัสินิใจซื้้�อของลูกูค้า้ในตลาดออนไลน์น์อกจากนี้้� 

การให้้บริิการส่่วนบุคคล (Personalization) เช่่น การส่่งข้้อเสนอพิิเศษ ข้้อแนะนำสิินค้า หรืือ 

โปรโมชั่่�นที่่�สอดคล้้องกัับความต้้องการส่่วนบุคคลของลููกค้้า เป็็นอีีกหนึ่่�งปััจจััยที่่�ช่่วยสร้้าง 

ความสััมพัันธ์์ระยะยาว ซึ่่�งการศึึกษาโดย Peppers และ Rogers (1993) ได้้กล่่าวว่่า การตอบสนอง 

ต่่อความต้้องการเฉพาะบุุคคล สามารถเสริิมสร้้างความสััมพัันธ์์และความภัักดีีของลููกค้้าได้้ดีี  

เพราะทำให้้ลูกูค้า้รู้้�สึกถึงึความใส่่ใจและความสำคััญที่่�แบรนด์มอบให้้ นอกจากนี้้� การให้้บริกิารเฉพาะ

บุคุคลยังช่่วยให้ลู้กูค้า้รู้้�สึกผูกูพันักับัแบรนด์ม์ากขึ้้�น ซึ่่�งเป็น็กลยุทุธ์ส์ำคัญัที่่�บริิษัทัต่่าง ๆ  ควรนำไปใช้้

เพื่่�อดึึงดููดลููกค้้าซ้้ำในอนาคต

 	 2.	 การพััฒนากลยุทธ์์การตลาดออนไลน์เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า 

ผลการวิิจััยชี้้�ให้้เห็็นว่าการพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์ที่่�เน้้น ประสบการณ์์การใช้้บริิการที่่�ดีี 

การสื่่�อสารที่่�โปร่่งใส และการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ ช่่วยเพิ่่�มระดัับความภัักดีีของลููกค้้า

กลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์ของบริิษััท ก. พบว่่าการสร้้างความภัักดีีต่่อตราสิินค้้าในตลาดออนไลน์์

ต้้องใช้้แนวทางการตลาดเชิิงบุุคคล (Personalized Marketing) โดยการใช้้ AI และ Big Data 

วิิเคราะห์์พฤติกิรรมลููกค้า้เพื่่�อนำเสนอสิินค้า้และโปรโมชั่่�นที่่�ตรงความต้้องการและด้้านความโปร่่งใส

และข้อ้มูลูที่่�ตรงไปตรงมา เพิ่่�มความไว้ว้างใจผ่่านการ รีวิิวจากลููกค้า้จริิง, ข้อ้มูลูผลิิตภัณัฑ์์ที่่�ครบถ้้วน 

และนโยบายคืืนสิินค้้าที่่�ชััดเจนนอกจากนั้้�นการสื่่�อสารที่่�ช่่วยสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ 

โดยการใช้้ Social Media, Influencer Marketing และ Storytelling เพ่ื่�อเชื่่�อมโยงแบรนด์์กัับ 
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ลููกค้้าเพิ่่�มระบบ Loyalty Program ที่่�ใช้้ระบบสะสมแต้้ม, ส่่วนลดพิิเศษ และ Referral Program 

เพ่ื่�อกระตุ้้�นให้้ลููกค้้าซื้้�อซ้้ำเพิ่่�มกลยุทธ์์ด้้านราคาและโปรโมชั่่�น โดยใช้้ Dynamic Pricing, Flash 

Sales และ Subscription Model เพื่่�อดึึงดููดลููกค้้าให้้ซื้้�ออย่่างต่่อเนื่่�องและส่่งเสริิมการขยายตลาด 

และปรัับปรุุงระบบขนส่่งซึ่่�งจะทำให้้แพลตฟอร์์มที่่�รองรัับตลาดต่่างประเทศและพััฒนาระบบ 

โลจิสติกส์์ให้้รวดเร็็วและปลอดภััยยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับปััจจััยต่อไปนี้้�การตลาดเชิิงบุุคคล 

(Personalized Marketing) เป็็นกลยุทธ์์ที่่�มีีความสำคััญในการเสริมสร้างความสััมพัันธ์ระหว่่าง

แบรนด์์กัับลููกค้้า โดยเฉพาะการแนะนำสิินค้้าหรืือบริิการที่่�ตรงกัับความต้้องการของลููกค้้า 

แต่่ละบุุคคล ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ศิิชดา ภาจิิตรภิิรมย์์ (2565) ที่่�พบว่่า การแนะนำสิินค้้า

ผ่่านช่องทางออนไลน์และการบริิการหลัังการขายที่่�เหมาะสมสามารถส่งผลต่อความภัักดีีของ

ลููกค้้าได้้ อีีกทั้้�งความโปร่่งใสในการส่ื่�อสารและการให้้ข้้อมููลตรงไปตรงมายัังมีีบทบาทสำคััญในการ

สร้้างความไว้้วางใจ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ พีีรวิิชญ์์ ธีีระกาญจน์์ (2563) ที่่�ระบุุว่่า การรัับรู้้� 

คุุณค่่าและการตระหนัักรู้้�ตราสิินค้าสามารถส่งผลต่อความไว้้วางใจและความตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำของลููกค้้า

ออนไลน์์การใช้้ Social Media และ Influencer Marketing เป็็นอีีกหนึ่่�งกลยุุทธ์์ที่่�มีีผลต่่อการสร้้าง 

ความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า โดยเฉพาะการมีีส่่วนร่่วมผ่่านแพลตฟอร์์มออนไลน์์ เช่่น TikTok 

ที่่�สามารถเพิ่่�มการมีีปฏิิสััมพัันธ์์และสร้้างความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษา 

ของรณิิดา อััจกลัับ (2562)  นอกจากนี้้� Loyalty Program และ Referral Program ก็็เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�

สำคััญในการเสริมสร้างความภักัดีี โดยการให้้รางวััลหรืือส่่วนลดเป็็นสิ่่�งที่่�ช่ว่ยให้้ลูกูค้้ากลับัมาใช้บ้ริิการ

ซ้้ำได้ ้ซึ่่�งสอดคล้้องกับังานวิจัิัยของ อธิิศกิติติ์์� สินิธุรุหัสั (2561) ที่่�พบว่า่ กลยุทธ์เ์หล่า่นี้้�สามารถกระตุ้้�น

ให้้ลููกค้้ากลัับมาใช้้บริิการอย่่างต่่อเน่ื่�อง โดยเฉพาะในธุุรกิิจร้้านกาแฟสดทั้้�งหมดนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า 

การใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารตลาดที่่�เหมาะสมและสอดคล้อ้งกับัพฤติกิรรมและความต้อ้งการของลูกูค้า้สามารถ

ช่่วยเสริิมสร้้างความสััมพัันธ์์และความภัักดีีระยะยาวได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

3. การวิิเคราะห์์และติิดตามเทรนด์์การบริิโภคศึึกษาตลาดเพื่่�อทบทวนว่่าแนวโน้้ม

ผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มต่่าง ๆ มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างไร โดยเฉพาะในกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์เพื่่�อสุุขภาพ 

เพื่่�อตอบโจทย์์ผู้้�บริิโภคได้้ทัันสมััยและตรงความต้้องการและทดลองเปิิดตััวผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ 

ในตลาดกลุ่่�มย่่อยหรืือผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เพื่่�อเก็็บข้้อมููลฟีีดแบ็็ก ก่่อนขยายตลาดเต็็มรููปแบบ	  

 	 4. การวิิเคราะห์์เนื้้�อหาข้้อมููลจากการสััมภาษณ์์โดย SWOT Analysis มาทำ TOWS Matrix 

ประกอบกัับส่่วนประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่อการซ้ื้�อซ้้ำหรืือความภัักดีีต่่อตราสิินค้า เพื่่�อจััดทำ

กลยุุทธ์์เชิิงรุุก กลยุุทธ์์เชิิงรัับ กลยุุทธ์์เชิิงแก้้ไข และกลยุุทธ์์เชิิงป้้องกััน ดัังตารางที่่� 7
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ตารางที่่� 7  กลยุุทธ์์ทางการตลาดออนไลน์์ของบริิษััท ก. เพื่่�อสร้้างความภัักดีีในตราสิินค้้า 

  
 กลยุทธการตลาดที่แนะนําในการวิจัยครั้งน้ีไดแกการใช โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ เชน สวนลดหรือ
การสงฟรี ซ่ึงการศึกษาอื่น ๆ เชน งานของพีรวชิญ ธีระกาญจน (2563) ไดสนับสนุนวาการใหสิทธิพิเศษมี
ผลใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคา และเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อซ้ํา นอกจากน้ี การใชบุคคลที่มี
อิทธิพลหรือผูมีชื่อเสียงในการรีวิวผลิตภัณฑ ยังสามารถสรางความเชื่อถือและเพ่ิมการรับรูในตลาดไดเปน
อยางดี เชนเดียวกับที่สอดคลองกับทฤษฎีการตลาดของ Kitchen and Pelsmacker (2004) ที่ชี้ใหเห็น

กลยุทธ จุดแข็ง (S) จุดออน (W) 

โอกาส (O) กลยุทธเชิงรุก (SO Strategy) กลยุทธเชิงรับ (WO Strategy) 

การขยายชองทาง

ออนไลน 

1. การควบคุมคณุภาพผลิตภัณฑและความ

หลากหลายของผลิตภัณฑสามารถใชใน

การตลาดออนไลนเพ่ือดงึดดูลูกคาใหมๆ ได 

1. ขยายชองทางออนไลนเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงลูกคากลุม

ใหม และลดการพึง่พาตลาดทองถ่ินท่ีมีขอจํากัด 

ตลาดผลิตภณัฑเพ่ือ

สุขภาพ 

2. การพัฒนาผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย รวมถงึ

ขนมเพ่ือสุขภาพที่ตอบสนองความตองการ

ของตลาดสุขภาพ 

2. ใชผลิตภณัฑเพื่อสุขภาพในการขยายตลาดไปยงั

ลูกคากลุมใหม โดยการพัฒนาผลิตภัณฑที่ไมมีนํ้าตาล

หรือแคลอรีต่ํา 

การขยายตลาด

ตางประเทศ 

3. เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยสามารถ

สนับสนุนการขยายตลาดไปยงัตางประเทศได

อยางรวดเร็ว 

3. ขยายตลาดตางประเทศ (โดยเฉพาะในเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใตและจีน) เพ่ือลดการพึ่งพาตลาด

ภายในประเทศและเพ่ิมรายไดจากตลาดตางประเทศ 

อุปสรรค (T) กลยุทธเชิงปองกัน (ST Strategy) กลยุทธเชิงแกไข (WT Strategy) 

การแขงขันในตลาด

ขนม 

1. ใชเทคโนโลยีการผลิตและการควบคุม

คุณภาพที่เขมงวดในการสรางความแตกตาง

จากคูแขงในตลาด 

1. ลดตนทุนการผลิตโดยการใชกระบวนการที่มี

ประสิทธิภาพและปรับปรุงการจัดการโลจิสติกสเพ่ือลด

ตนทุนและการพึ่งพาการแขงขันในตลาด 

การเปลี่ยนแปลง

ของรสนิยม

ผูบริโภค 

2. ความหลากหลายของผลติภัณฑทําให

สามารถปรับตัวและตอบสนองการ

เปลี่ยนแปลงของรสนิยมผูบริโภคไดอยาง

รวดเร็ว 

2. ปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงของรสนิยมผูบรโิภคโดย

การพัฒนาผลิตภัณฑท่ีตอบโจทยความตองการที่

เปลี่ยนแปลงไป 

ตนทุนวัตถุดิบที ่

ผันผวน 

3. ความหลากหลายของผลติภัณฑสามารถ

ชวยลดผลกระทบจากราคาวัตถุดบิที่ผันผวน 

3. ลดตนทุนการผลิตโดยการพฒันากระบวนการผลิต

ใหมีประสิทธิภาพสูงข้ึนและหาแหลงวัตถุดบิทดแทนท่ี

มีราคาถูกลง 

 	 กลยุทุธ์์การตลาดที่่�แนะนำในการวิจิัยัครั้้�งนี้้� ได้แ้ก่่การใช้ ้โปรโมชั่่�นและสิทิธิิพิเิศษ เช่น่ ส่ว่นลด
หรืือการส่่งฟรีี ซึ่่�งการศึึกษาอ่ื่�น ๆ เช่่น งานของพีีรวิิชญ์ ธีีระกาญจน (2563) ได้้สนัับสนุนว่าการ
ให้้สิิทธิิพิิเศษมีีผลให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกถึึงความคุ้้�มค่่า และเพิ่่�มโอกาสในการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำ นอกจากนี้้� 
การใช้้บุุคคลที่่�มีีอิิทธิิพลหรืือผู้้�มีชื่่�อเสีียงในการรีีวิิวผลิิตภััณฑ์์ ยัังสามารถสร้้างความเชื่่�อถืือและ 
เพิ่่�มการรัับรู้้�ในตลาดได้้เป็็นอย่่างดีี เช่่นเดีียวกัับที่่�สอดคล้้องกัับทฤษฎีีการตลาดของ Kitchen and 
Pelsmacker (2004) ที่่�ชี้้�ให้้เห็็นถึึงความสำคััญของการใช้้สื่่�อดิิจิิทััลและการเชื่่�อมโยงกัับกลุ่่�มลููกค้้า
เพื่่�อเพิ่่�มประสบการณ์์การใช้้บริิการของแบรนด์์อย่่างยั่่�งยืืน
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ข้้อเสนอแนะเพื่่�อนำไปประยุุกต์์ใช้้

1. ขยายกลุ่่�มตัวัอย่า่งและความหลากหลายของข้อ้มูลูเพิ่่�มจำนวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งควรสัมัภาษณ์์

กลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�หลากหลายมากขึ้้�น เช่น่ ตัวัแทนลูกค้า้ คู่่�ค้า้ทางธุรุกิจิ และผู้้�เชี่่�ยวชาญในอุตุสาหกรรม 

เพื่่�อให้้ได้้มุุมมองที่่�ครอบคลุุมและลึึกซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�น

2. ใช้้ข้้อมููลเชิิงปริิมาณเพื่่�อเสริมการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงปริิมาณเข้้ามาประกอบ เช่่น  

การวิิเคราะห์์ยอดขายของผลิิตภััณฑ์์ที่่�ต่่างกัันในแต่่ละกลุ่่�มตลาดหรืือต้้นทุนเฉลี่่�ยต่อหน่่วยในแง่่มุุม

ต่่าง ๆ ซึ่่�งจะช่่วยให้้เข้้าใจภาพรวมทางการเงิินและการตลาดได้้ชััดเจนขึ้้�น
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