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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการขายสินค้า

ออนไลน์ในปัจจุบัน 2) เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
ซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 400 ราย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง เดียว การทดสอบ        
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

 ผลการวิจัยพบว่า  
1) กลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค      

ผ่านระบบออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.80, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ระดับกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ อยู่ในระดับมากทุกด้าน ดังนี้ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย (  = 3.95, 
S.D. = 0.54) ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 3.87, S.D. = 0.62) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (  = 3.82, 
S.D. = 0.60) ด้านราคา (  = 3.81, S.D. = 0.57) ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล (  = 3.78, S.D. 
= 0.65) ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ (  = 3.69, S.D. = 0.66) และด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
(  = 3.66, S.D. = 0.63) ตามล้าดับ 

2) ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ 
และระดับการศึกษา ต่างกัน ไม่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคที่มีอาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภค แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 3) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับความตั้งใจในการซื้อซ้้า 
ของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ในภาพรวม  
มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ ได้แก่ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้าน
ข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 42.00 (R2 = 0.420) 
ส่วนตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านการให้ความสนใจส่วน
บุคคล ไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
          The purpose of this research was 1) to study the level of current marketing 
strategies used to sell online products, 2) to compare the intention of consumers to 
re-purchase online goods by personal factors, and 3) to study the marketing strategies 
affecting intention to re-purchase online products. The sample consisted of 400 consumers 
who had experience in buying goods online. The instrument for this research was 
questionnaires. The data were statistically analyzed by percentage, mean, standard 
deviation, t-test and one-way ANOVA and Pearson’s moment correlation coefficient 
and multiple regression analysis. 
 The results were as follows: 
 1) Overall, the marketing strategies of consumers who had experience in 
buying goods online were at a high level. (  = 3.80, S.D. = 0.51), When each aspect 
was considered individually, the findings showed that the marketing strategies of 
the consumers who had experience in buying goods online were also at a high level.  
The aspects were in the following decreasing order: place (  = 3.95, S.D. = 0.54), 
product (  = 3.87, S.D. = 0.62), promotion (  = 3.82, S.D. = 0.60), price ( = 3.81, S.D. = 
0.57), personal interests (  = 3.78, S.D. = 0.65), public commentary (  = 3.69, S.D. = 
0.66), and personal network (  = 3.66, S.D. = 0.63) respectively. 
 2) The comparisons of the level of intention to re-purchase online products 
done by customer personal factors showed that the factors gender, age, marital status 
and education did not have any effect on the intention to re-purchase online 
products. But career and monthly income did have an effect on the intention to    
re-purchase online products at the significant level of 0.05. 
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 3) The analysis of the relationship between the marketing strategies and 
the intention to re-purchase online products revealed that, as a whole, the relationship 
was at a high level at the statistically significant level of 0.05. The results of        
the multiple regression analysis showed that the marketing strategies affecting        
the intention to re-purchase online products consisted of the place, personal 
network and public commentary, at the 0.05 level of statistical significance, and with 
a percentage of 42.00 (R2 = 0.420). Variable sections such as product, price, 
promotion and personal interests were not factors that affected the intention to     
re-purchase online products at the statistically significant level of 0.05. 
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บทที่  1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 ปัจจุบันสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตมีสัดส่วนสูงขึ้น นับได้ว่าอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นส่วน
ส าคัญในการใช้ชีวิตประจ าวันของคนไทย จากการรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
ในประเทศไทย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ : องค์การมหาชน, 2559) พบว่า ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมีจ านวนชั่วโมงเฉลี่ยในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ประมาณ 45 ชั่วโมง/สัปดาห์ 
หรือคิดเป็นระยะเวลาการใช้งานเฉลี่ย 6.40 ชั่วโมง/วัน และกิจกรรมยอดนิยมในการใช้อินเทอร์เน็ต 
ได้แก่ ช้อปปิ้งออนไลน์ ร้อยละ 59.00 และขายของออนไลน์ ร้อยละ 33.80 ตามล าดับ ผลการส ารวจ
สะท้อนให้เห็นการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวิถีชีวิตของคนไทยที่มากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะการ
พัฒนาของเทคโนโลยี อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ซึ่ งอุปกรณ์เหล่านี้  ได้แก่ 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ คอมพิวเตอร์พกพา สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตพีซี เป็นต้น ท าให้การใช้อินเทอร์เน็ต
ไม่ได้ถูกจ ากัดเฉพาะที่ แต่สามารถใช้อินเทอร์เน็ตนอกสถานที่ได้ หรือเป็นสังคมยุคโลกาภิวัตน์ 
กล่าวคือ สังคมที่ไร้พรมแดนมนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ ่งขึ ้น 
เนื ่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอุปกรณ์การสื ่อสารต่าง  ๆ รวมไปถึงระบบเครือข่าย
สัญญาณต่าง ๆ จากความสะดวกสบายที่มนุษย์ได้รับจากเทคโนโลยีเหล่านี้  จึงไม่สามารถปฏิเสธ
ได้เลยว่าเทคโนโลยีเหล่านี้ได้เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวันของมนุษย์เป็นอย่างมากไม่ว่า
จะเป็นทางด้านการศึกษา ความบันเทิง และด้านธุรกิจต่าง ๆ 
 จากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว เป็นสาเหตุท าให้ระบบการค้า 
ในปัจจุบันมีความแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการท าการค้าจะเป็นการขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้น
จึงท าให้ตอ้งใช้เงินลงทุนสูง ปัจจุบันมีความแตกต่างไปจากเดิมนอกจากนี้การค้าแบบเดิมร้านค้านั้น ๆ 
จะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงได้เพียงลูกค้าในพ้ืนที่เท่านั้น ปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ใน
การท าธุรกิจการค้าเรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ เป็นการด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2542) การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย 
หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (World Trade Organization: 
WTO,1998) ในการประกอบธุรกิจการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ 
คอมพิวเตอร์ เป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงผู้ซื้อและผู้ขายให้ท าการค้าระหว่างกัน ผู้ประกอบการธุรกิจ
ในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของอีคอมเมิร์ซ ดังจะเห็นได้จากร้านค้าออนไลน์ที่มีจ านวน
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องและหลากหลายธุรกิจในประเทศไทยหันมาใช้ช่องทางอีคอมเมิร์ซ ในการ
จ าหน่ายสินค้าและบริการ ซึ่งสินค้าอุปโภคบริโภคก็เป็นสินค้าที่มีการซื้อ -ขายผ่านระบบออนไลน์ 
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กล่าวคือ ในปัจจุบันการด าเนินชีวิตมีความเร่งด่วนมีการจ ากัดเวลาในการด าเนินชีวิตเพ่ือความรวดเร็ว
และทันต่อเวลาในการใช้ชีวิตประจ าวัน ผู้บริโภคจึงเลือกช่องทางในการสั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์เพ่ือความสะดวกรวดเร็ว รวมถึงการประหยัดเวลาส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ค่อยมีเวลาต้อง
ประกอบสัมมาอาชีพหาเงินเพื่อความอยู่รอดของตนเอง จึงหันมาใช้บริการการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ 
 จากการรายงานสถิติการวิเคราะห์และจัดอันดับ Social Network ต่าง ๆ (บริษัท                   
โธธ โซเชียล จ ากัด และคนอ่ืน ๆ, 2559) ซึ่งเป็นบริษัทพัฒนาเครื่องมือในการวิเคราะห์และจัดอันดับ 
Social Network ต่าง ๆ พบว่าในปี 2558 อัพเดตล่าสุด ณ เดือน พฤษภาคม 2559  มีประชากรไทย
โพสต์ข้อความสาธารณะทาง Social Media ถึง 2,600,000,000 ข้อความ คิดเฉลี่ยประมาณ 7 ล้าน
ข้อความต่อวัน หรือ 82 ข้อความถูกแชร์และเกิดขึ้นใหม่ในทุก ๆ วินาที ข้อมูลเหล่านี้ส่วนใหญ่จะเป็น
แสดงความคิดเห็น ถ้าเราสามารถกลั่นกรองได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถใช้
ข้อมูลเหล่านี้ในการขับเคลื่อนธุรกิจได้อย่างดี ประชากรไทยที่ใช้ Social Media ดังนี้ ประชากรไทยใช้ 
Facebook 41 ล้านคน โตขึ้นร้อยละ 17 คิดเป็นร้อยละ 60 ของประชากรไทย ส่วน Facebook 
Pageไทย มีมากถึง 7 แสนเพจ สัดส่วนเพศชาย : หญิงที่ใช้ Facebook 21 : 20 เป็นปีแรกที่ผู้ชายใช้ 
Facebook มากกว่าผู้หญิง Twitter 5.3 ล้านราย ประชากรไทยใช้ Instagram 7.8 ล้านคน โตขึ้น
ร้อยละ 74 ประชากรไทยใช้ Line 33 ล้านคน Social Media นับว่าเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของธุรกิจอี
คอมเมิร์ซที่ก าลังได้รับความนิยมในปัจจุบันระบบการค้ามีการน า Social Media ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
Facebook Twitter Instagram และ Line เข้ามาช่วยเพิ่มช่องทางการขายเนื่องจากสื่อเหล่านี้สามารถ
เข้าถึงประชากรจ านวนมากได้ง่ายและรวดเร็วด้วยวิธีการหลากหลายรูปแบบ เช่น การส่งข้อความ การ
แชร์รูปภาพ หรือวิดีโอ อีกท้ังยังสามารถใช้โต้ตอบและสื่อสารกันได้อย่างทันท่วงที ในการใช้งานการสื่อ
สังคมออนไลน์เหล่านี้  สามารถใช้ติดต่อสื่อสารกับคนที่มีความชอบในเรื่องเดียวกันใช้ในการ
แลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็น หรือแม้กระทั่งรวมตัวกันท ากิจกรรมที่มีประโยชน์ นอกจากนี้ยังใช้เป็น
แหล่งพูดคุยกับเพื่อนที่อยู่ไกลกันหรือไม่ได้เจอกันมานาน สังคมออนไลน์เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
รวดเร็วและเป็นช่องทางสื่อสารกันได้ 24 ชั่วโมง จึงท าให้ร้านค้าใช้ Social Media ในการโปรโมท
สินค้ารวมถึงใช้เป็นช่องทางการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือพูดคุยตอบข้อซักถามถึงสินค้าและ
บริการ ปัจจุบันผู้บริโภคเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตซึ่งรวมไปถึง Social Media ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ
เป็นส่วนใหญ่ จึงท าให้ผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์” เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส าคัญใน
การศึกษากลยุทธ์การตลาดต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
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ออนไลน์ เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์น าข้อมูลไปปรับปรุง
คุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์ที่ใช้ในการขายสินค้าออนไลน์ในปัจจุบัน 
 1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 1.2.3 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ 
 

1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ มีกรอบแนวคิดที่มุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย 4P’s ได้แก ่
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) แมคคาร์ธี (McCarthy, 1960) เพ่ิมอีก 3P’s ได้แก่ การให้ความสนใจส่วน
บุคคล (Personalize or Personal Interest) การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย (Personal Network) 
ข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ (Public Commentary) (ภาวุธ  พงษวิทยภานุ และสุธน  โรจน์อนุสรณ์, 2551) 
และความตั้งใจในการซื้อซ้ า คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armsrong, 2012) เป็นตัวแปรตาม 
ดังนี้ 
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         ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
             

 
 
 
 
 
 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ที่มา:  กลยุทธ์การตลาดของแมคคาร์ธี (McCarthy, 1960) อ้างในภาวุธ พงษวิทยภานุ และสุธน โรจน์
 อนุสรณ์, (2551) และความตั้งใจในการซื้อซ้ า คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & 
 Armsrong, 2012)  
 
1.4  สมมติฐานของการวิจัย 
 1.4.1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน 
 1.4.2 กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ 

 

             ปัจจัยส่วนบุคคล           
1) เพศ                                        
2) อายุ       
3) สถานภาพ                                     
4) ระดับการศึกษา                        
5) อาชีพ 
6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน        

กลยุทธ์การตลาด 
1) ผลิตภัณฑ์                              

2) ราคา                                

3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย

4) การส่งเสริมทางการตลาด                

5) การให้ความสนใจส่วนบุคคล    

6) การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย          

7) ข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์  

ความตั้งใจในการซื้อซ้ า 
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1.5  ขอบเขตของการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการ 
ซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย คือ เก็บข้อมูลจากเครือข่าย
สังคมออนไลน์ผู้เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ผู้วิจัยจึงได้
ก าหนดขอบเขตการวิจัย ดังต่อไปนี้                                                                                 
 1.5.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล และกลยุทธ์การตลาด  
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน    
   2) กลยุทธ์การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมทางการตลาด การให้ความสนใจส่วนบุคคล การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และข้อคิดเห็นหรือค า
วิจารณ ์
 1.5.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจในการซื้อซ้ า                                          
 1.5.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง      
     1) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
         2) กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ ที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง และส ารองความ
คลาดเคลื่อนไว้อีก 15 ตัวอย่าง ได้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง การก าหนดกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน (Infinity Population) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ, 2549) 
 1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา ช่วงระยะเวลาที่ใช้ในการท าวิจัย คือ ช่วงเดือน กุมภาพันธ์ 2560 
ถึงเดือน เมษายน 2560 

   
1.6  ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย 
 1.6.1 กลยุทธ์การตลาด (Strategic Marketing) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ
น ามาใช้เพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ ประกอบด้วย 
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าอุปโภคบริโภคที่ขายผ่านระบบออนไลน์ 
ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
   2) ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าอุปโภคบริโภคที่ขายผ่านระบบออนไลน์ 
มีราคาท่ีเหมาะสมตามคุณภาพ มีการบอกราคาอย่างชัดเจน 
   3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การท าการค้าขายบนโลก
ออนไลน์ ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยี (Technology) ผสมผสานกันโดยใช้
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สังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งช่องทางการค้าออนไลน์เป็นเทคโนโลยี
ทางการตลาดที่ไม่มีสูตรส าเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ที่จะสื่อสารออกมาให้ลูกค้าเข้าใจ
เป็นยุทธวิธีที่ทันสมัยและก าลังเป็นช่องทางใหม่  หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ 
ที่เหมาะสมกับธุรกิจ 
   4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
ช่วยส่งเสริมการขาย โดยอาจอยู่ในรูปแบบของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรมร่วมสนุก 
หรือการท าโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่มีความเหมาะสมและเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยการท าการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ป้ายโฆษณา (Banner Advertising) การลงทะเบียนเว็บไซต์
ผ่าน Search Enging การสื่อสารประชาสัมพันธ์ด้วย E-mail เป็นต้น การโฆษณาออนไลน์นิยม
น ามาใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับเว็บไซต์ และการท ากิจกรรมน ามาใช้เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับผู้ซื้อ     
   5) การให้ความสนใจส่วนบุคคล (Personalize or Personal Interest) หมายถึง 
การเข้าถึงความชอบส่วนบุคคลในความสนใจเรื่องใด ๆ เป็นพิเศษผ่านระบบออนไลน์ที่ผู้บริโภคมีอยู่
จะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิด Brand Loyalty และเกิดการซื้อซ้ าตามมา การบริการบนอินเทอร์เน็ตเป็นการ
สื่อสารแบบ 2 ทาง ที่สามารถตอบสนองความต้องการซื้อของผู้บริโภคได้ทันที ท าให้สามารถที่จะ
น าเสนอการขายต่าง ๆ ตามความต้องการแต่ละบุคคลที่เรียกว่าการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One 
Marketing) 
   6) การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย (Personal Network) หมายถึง การท าการตลาดกับ
กลุ่มเครือข่ายหรือคนที่รู้จักกันหรือเป็นสังคมออนไลน์ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน ท าการติดต่อสื่อสาร
ออนไลน์กันเฉพาะภายในกลุ่ม มีการสนับสนุนด้วยกิจกรรมต่าง ๆ โดยการน าเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือ
ในการสื่อสารออนไลน์ในการเพ่ิมยอดการขาย     
   7) ข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ (Public Commentary) หมายถึง การเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคเข้ามาวิจารณ์และตอบรับการแสดงความคิดเห็นผ่านระบบออนไลน์ จากการซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคไปใช้ในชีวิตประจ าวัน เพื่อน าไปปรับปรุงให้ต้องตามความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 1.6.2 ผู้ซื้อ หมายถึง บุคคลที่ได้กระท าการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทาง E-mail Facebook Line Instagram Twitter  
 1.6.3 สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อมาเพ่ือ
บริโภคโดยส่วนตัวหรือซื้อมาเพ่ือบริโภคในครัวเรือน และใช้ในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ สินค้าสะดวกซื้อ 
สินค้าเลือกซื้อ สินค้าเจาะจงซื้อ และสินค้าไม่แสวงซื้อ โดยสินค้าอุปโภคบริโภคดังกล่าวเป็นสินค้าที่
ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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 1.6.4 ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง กิจกรรมหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาในการตัดสินใจซื้อซ้ าอีก
หลังจากผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้าอุปโภคบริโภคนั้นไปแล้ว ท าให้มีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ 
ในสินค้าอุปโภคบริโภคโดยระดับความตั้งใจซื้อซ้ าเป็นตัวบ่งชี้ว่าลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้า อุปโภค
บริโภคซ้ าหรือไม ่
 1.6.5 อีคอมเมิร์ซ หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมการค้าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ การประกาศซื้อ-ขายผ่านเว็บไซต์ แคตตาล็อกสินค้าออนไลน์ ร้านค้าออนไลน์
การประมูลสินค้าตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ และการค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทาง E-mail Facebook 
Line Instagram Twitter เป็นต้น 
 1.6.6 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การเชื่อมโยงกลุ่มบุคคลหรือสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต ตัวอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ E-mail Facebook Line Instagram 
Twitter เป็นต้น 
 
1.7  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.7.1 เพ่ือน าผลวิจัยที่ได้รับจากการศึกษาในครั้งนี้  ใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการ
ธุรกิจออนไลน์ในการออกแบบธุรกิจออนไลน์ที่มีคุณภาพ และพัฒนากลยุทธ์การตลาดในธุรกิจ
ออนไลน์ให้สอดคล้องกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าของผู้บริโภค  
 1.7.2 เพ่ือน าผลวิจัยที่ได้รับจากการศึกษาในครั้งนี้ ใช้เป็นรูปแบบเบื้องต้นในการวางแผน 
และปรับปรุงการวางกลยุทธ์การตลาดในการขายสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์หรือธุรกิจ
ประเภทอ่ืนได้ในอนาคต 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่สํงผลตํอความตั้งใจในการซื้อซ้ํา
สินค๎าอุปโภคบริโภคผํานระบบออนไลน์ นําแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข๎องจากเอกสารตําราและผลงานวิจัย
ตําง ๆ เพื่อนํามาประกอบการวิเคราะห์หาข๎อสรุปในการวิจัย ซึ่งแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง
สามารถนํามาสรุปได๎ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค         
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจซื้อ และแนวคิดการซื้อซ้ํา 
 2.5  ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าอุปโภคบริโภค 
 2.6 ข๎อมูลเกี่ยวกับตลาดออนไลน์ในประเทศไทย 
 2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

โดยทั่วไปบุคคลจะแตกตํางกันทางรํางกาย ทางสติปัญญา ทางสังคม ทางอารมณ์และความ
แตกตํางเหลํานั้นจะทําให๎บุคคลแตํละคนมีลักษณะพิเศษเฉพาะตัวที่ไมํเหมือนใคร  

ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2003) ให๎ความหมายลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
หมายถึง ข๎อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เชํน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได๎ ศาสนา และเชื้อชาติ ซึ่งมี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค โดยทั่วไปแล๎วใช๎เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะนํามาพิจารณา
สําหรับการแบํงสํวนตลาด (Market Segmentation) โดยนํามาเชื่อมโยงกับความต๎องการ ความชอบ 
และอัตราการใช๎สินค๎าของผู๎บริโภค 

สแวนสัน (Swenson, 1992) กลําววําการศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ลึกซึ้ง
และให๎ความสําคัญนั้น จะสามารถเสนอแนวคิดเก่ียวกับความต๎องการในการกําหนดกลุํมเป้าหมายที่มี
สํวนประกอบที่เหมือนกันให๎แยกออกมาจากตลาดขนาดใหญํ ซึ่งเต็มไปด๎วยผู๎บริโภคที่มีความแตกตํางกัน 
เพ่ือให๎แตํละธุรกจิสามารถเน๎นเฉพาะตลาดที่มีความเหมาะสมกับสินค๎าหรือบริการของตนเอง โดยเรียก
กลยุทธ์นี้วํา “การแบํงสํวนตลาด” (Market Segmentation) 

เดอร์เฟอร์ (DeFleur, 1982) ได๎กลําวถึงทฤษฎีความแตกตํางระหวํางบุคคลไว๎วําบุคคลมี
ความแตกตํางกันในด๎านบุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยา ซึ่งความแตกตํางกันดังกลําวนี้เป็นเพราะบุคคล
มีการเรียนรู๎จากสังคมที่มาแตกตํางกัน โดยบุคคลที่อยูํตํางสภาพแวดล๎อมจะได๎รับการเรียนรู๎จาก
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สภาพแวดล๎อมที่แตกตํางกัน และการเรียนรู๎จากสภาพแวดล๎อมที่แตกตํางกันทําให๎บุคคลมีทัศนคติ 
คํานิยม ความเชื่อ และบุคลิกภาพแตกตํางกันด๎วย  

ฉัตรยาพร  เสมอใจ (2548) ได๎ให๎ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยกลําววํา
ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่จะนํามาชํวยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย  โดยเฉพาะ
การศึกษาตัวแปรทางด๎านประชากรที่นํามาใช๎ในการวางเป้าหมายทางการตลาด ที่สําคัญ ได๎แกํ เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ๎ศาสนา ภูมิลําเนาและเชื้อชาติ  

สุวสา  ชัยสุรัตน์ (2537) ได๎ให๎ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
โดยกลําววําประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยตําง ๆ ที่เป็นหลักเกณฑ์ในการบํงบอกถึงลักษณะทาง
ประชากรที่อยูํในตัวบุคคลนั้น ๆ ได๎แกํ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได๎ การศึกษา อาชีพ วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติและสถานภาพทางสังคม  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่นํามาศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ 
1) เพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได๎รับมาแตํกําเนิดในประชากรกลุํมใด ๆ ก็ตาม

จะประกอบด๎วยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ความแตกตํางทางเพศ
ทําให๎บุคคลมีพฤติกรรมตํางกันอยํางมากในเรื่องตําง ๆ ทั้งในด๎านความคิด ความสนใจ คํานิยม ทัศนคติ 
รูปแบบการดํารงชีวิตและพฤติกรรมการซื้อสินค๎า นักการตลาดจึงต๎องกําหนดกลุํมเป้าหมายให๎ชัดเจน 
เพ่ือจะได๎วางแผนการตลาดได๎อยํางถูกต๎องและมีประสิทธิภาพ สินค๎าบางประเภทสามารถใช๎เพศ 
ในการกําหนดกลุํมเป้าหมายได๎อยํางชัดเจน เชํน ยาสระผม เครื่องสําอาง ชุดชั้นใน เป็นต๎น 

2) อายุ เป็นลักษณะประจําตัวบุคคลที่สําคัญมากในการศึกษาและวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ 
โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเครื่องบํงชี้ถึงความสามารถในการทําความเข๎าใจในเนื้อหา 
และขําวสาร รวมถึงการรับรู๎ตําง ๆ ได๎มากน๎อยตํางกัน การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผํานมาแตกตํางกัน 
หรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเป็นเครื่องบํงชี้ถึงความสนใจในประเด็นตําง ๆ เชํน เรื่องการเมือง 
ความสนุกสนาน การเตรียมตัวสร๎างอนาคตเป็นต๎น หรือกลําวได๎วําความต๎องการและความสนใจ
ในผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปจะผันแปรไปตามอายุของผู๎บริโภคทําให๎สินค๎าหรือบริการในกลุํมหรือชนิด
เดียวกันไมํสามารถตอบสนองความต๎องการของกลุํมผู๎บริโภคที่อาจแตกตํางกันให๎มีความพึงพอใจใน
ระดับท่ีเหมือนกันได ๎

3) วงจรชีวิตครอบครัวและสถานภาพ วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคล ซึ่งมีอิทธิพลตํอความต๎องการ ทัศนคติ และคํานิยมของบุคคลทําให๎เกิดความต๎องการใน
ผลิตภัณฑ์ และมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตํางไปตามสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตํละ
บุคคลนักการตลาดจะเลือกกลุํมเป้าหมายจากวงจรชีวิตครอบครัว ซึ่งมี 9 ขั้น ดังนี้ อาร์มสตรอง และ
คอตเลอร์ (Armstrong & Kotler, 2009)  
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  - คนโสด ผู๎บริโภคกลุํมนี้มีภาระการเงินน๎อย สํวนใหญํซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภคสํวนบุคคล 
มีความสนใจการพักผํอนหยํอนใจและสินค๎าตามความนิยม 

  - คูํสมรสใหมํ ผู๎บริโภคนี้จะอยูํในกลุํมวัยหนุํมสาวและยังไมํมีบุตร ซึ่งมีอัตราการซื้อ
สินค๎าและชํวงเวลาการซื้อสินค๎าสูงสํวนใหญํซื้อสินค๎าจําเป็นถาวร  

  - ครอบครัวมีบุตรขั้นที่ 1 ผู๎บริโภคจะมีบุตรที่มีอายุต่ํากวํา 6 ปี ซื้อสินค๎าประเภทถาวร
ที่ใช๎ในบ๎านมากท่ีสุด และสนใจในสินค๎าใหมํแตํมีสภาพคลํองทางการเงินต่ํา 

  - ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 2 ผู๎บริโภคกลุํมนี้มีบุตรอายุตั้งแตํ 6 ปี ขึ้นไป กลุํมนี้มีฐานะการเงินดี 
ภรรยาอาจทํางานด๎วยเพราะบุตรเข๎าเรียนแล๎วมักซื้อสินค๎าบริโภค เชํน อาหาร เครื่องเขียน แบบเรียน 
เสื้อผ๎า และมีกิจกรรมนันทนาการสําหรับบุตร 

  - ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 3 ผู๎บริโภคกลุํมนี้จะมีบิดามารดามีอายุมากและมีบุตรโตแล๎ว 
แตํบุตรยังไมํแตํงงานกลุํมนี้จะมีฐานะการเงินดีสํวนใหญํซื้อสินค๎าถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเกํา
หรือสินค๎าบริโภคมีขนาดใหญํกวําเดิม   

  - ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 1 ผู๎บริโภคกลุํมนี้จะมีผู๎สูงอายุได๎แกํบิดามารดา 
และบุตรแยกครอบครัวออกไป แตํหัวหน๎าครอบครัวยังทํางานอยูํจะมีฐานะการเงินดีมีเงินออม ชอบ
เดินทางพักผํอน ชํวยเหลือสังคมและบริจาคทรัพย์สินบํารุงศาสนาแตํไมํสนใจสินค๎าใหมํ 

  - ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 2 กลุํมนี้บิดามารดามีอายุมากบุตรแยกครอบครัว
และหัวหน๎าครอบครัวเกษียณแล๎วกลุํมนี้จะมีรายได๎ลดลง อาศัยอยูํในบ๎านจะซื้อยาและผลิตภัณฑ์
สําหรับผู๎สูงอายุ 

  - อยูํคนเดียวเนื่องจากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเสียชีวิตหรือหยําขาดจากกัน และยังทํางานอยูํ
กลุํมนี้ยังมีรายได๎อยูํพอใจการทํองเที่ยว  

  - อยูํคนเดียวเนื่องจากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเสียชีวิตหรืออยําขาดจากกัน และเกษียณแล๎ว
กลุํมนี้จะมีรายได๎น๎อยและคําใช๎จํายสํวนใหญํเป็นคํารักษาพยาบาล ต๎องการความเอาใจใสํและการ
ดูแลเป็นพิเศษ 

4) ระดับการศึกษา การศึกษาในที่นี้ หมายถึง ระดับการศึกษาที่ได๎รับจากสถาบันการศึกษา 
และท่ีได๎รับจากประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบํงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขําวสาร และ
อัตราการรู๎หนังสือระดับการศึกษาจะทําให๎คนมีความรู๎  ความคิด ตลอดจนความเข๎าใจในสิ่งตําง ๆ 
กว๎างขวางลึกซึ้งแตกตํางกันออกไป ทําให๎ผู๎พูดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอยํางที่
จะยกมากลําวได๎ การศึกษานอกจากจะทําให๎บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล๎ว การศึกษายังทําให๎เกิด
ความแตกตํางทางทัศนคติ คํานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชํนกัน การศึกษาเป็นลักษณะสําคัญอีก
ประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอผู๎รับสาร ดังนั้น คนที่ได๎รับการศึกษาในระดับที่ตํางกัน ยุคสมัยที่ตํางกัน 
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ระบบการศึกษาแตกตํางกัน สาขาวิชาที่แตกตํางกัน จึงมีความรู๎สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต๎องการ
ที่แตกตํางกันไปอีกด๎วย 

5) อาชีพ อาชีพของแตํละบุคคลจะนําไปสูํความจําเป็นและความต๎องการสินค๎าหรือบริการ
ที่แตกตํางกัน เชํน พนักงานในบริษัทจะนิยมซื้อสินค๎าเพ่ือเสริมสร๎างบุคลิกภาพ เป็นต๎น นักการตลาด
จะต๎องศึกษาวําสินค๎าหรือบริการของบริษัทเป็นที่ต๎องการของกลุํมอาชีพใด เพ่ือจัดเตรียมสินค๎าให๎
สอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสม 

6) รายได๎ หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ เนื่องจากรายได๎ของผู๎บริโภคเป็นตัวชี้อํานาจซื้อ 
ตามทฤษฎีอุปสงค์ตํอรายได๎ (Income Demand) กลําววํา เมื่อบุคคลมีรายได๎มากขึ้นจะมีแนวโน๎มซื้อ
สินค๎าในปริมาณที่มากขึ้นด๎วย ผู๎ที่มีรายได๎ต่ําจะซื้อสินค๎าที่จําเป็นตํอการครองชีพ และมีความ
อํอนไหวตํอราคามากสํวนคนที่มีรายได๎สูงจะซื้อสินค๎าที่มีคุณภาพดี โดยเน๎นที่ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
เป็นหลัก 

สรุปได๎วํา บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกตํางกันยํอมจะมีรูปแบบของ
ความคิดและการตัดสินใจที่แตกตํางกัน จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์
ผู๎วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ด๎าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ๎ฉลี่ยตํอเดือน เนื่องจากเป็นตัวแปรที่สําคัญซึ่งจะทําให๎ทราบถึงปัจจัยสํวนบุคลที่สํงผลตํอความ
ตั้งใจในการซื้อซํ้าสินค๎าอุปโภคบริโภคผํานระบบออนไลน์ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

การทําธุรกิจออนไลน์เป็นอีกชํองทางหนึ่งสําหรับการทําธุรกิจในตลาดธุรกิจออนไลน์
เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ไมํต๎องอาศัยหน๎าร๎านไมํมีการวางจําหนํายเหมือนกับสินค๎าทั่วไป เชํน การทํา
ธุรกิจสินค๎าพรีเมี่ยมก็เป็นอีกชํองทางหนึ่งที่เหมาะสมกับชํองทางการตลาดแบบออนไลน์ เป็นต๎น 
ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ ต๎องมีข๎อมูล (เบญจา  หวังปัญญา, 2550) ดังนี้ 

2.2.1 กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์  
   1) การคัดเลือกโดเมน 
   2) วางแผนสร๎างเว็บไซต์ ถ๎าไมํมีความรู๎ในเรื่องการเขียนโปรแกรมควรใช๎เว็บไซต์

สําเร็จรูปหรือเว็บไซต์ระบบอัตโนมัติ แตํการเลือกใช๎บริการเว็บไซต์นั้นต๎องดูรายละเอียดและข๎อมูลให๎
ชัดเจน 

   3) โฆษณาเว็บไซต์ที่สร๎างขึ้น เชํน การเพ่ิมเว็บไซต์ในเว็บไซต์ดัง ๆ หลายที่ทําเซอร์สเอ็นจิ้น 
(Search Engine) ถือวําสําคัญอยํางมากของอีคอมเมิร์ช การโฆษณาตามเว็บไซต์ตําง ๆ และการโฆษณา
แบบออฟไลน ์
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   4) การพัฒนาเว็บไซต์หรือการอัพเดทเว็บไซต์ไมํมีการที่จะสร๎างเสร็จแล๎วเก็บไว๎ ต๎องมี 
การเคลื่อนไหวหรือพัฒนาอยํางตํอเนื่อง จึงจะถือวําเป็นเว็บไซต์ที่ดีทั้งหมดที่กลําวมาเป็นการเริ่มต๎น
ในการทําตลาดออนไลน์ 

   5) ต๎องรู๎และวิเคราะห์กลุํมลูกค๎าเป้าหมายได๎   
   6)  มีจุดเดํนในสินค๎าของตนเองหรือการบริการที่โดดเดํน 
   7)  การทําตลาด เชํน ทําตลาดเฉพาะในประเทศ หรือทําตลาดตํางประเทศ หรือทั้ง

สองอยํางรวมกันซึ่งต๎องวิเคราะห์ให๎ออกในจุดนี้ 
   8) มีเป้าหมายที่แนํนอน                                                                                                                                                                                                          
2.2.2 การเตรียมความพร๎อมกํอนลงมือสร๎างธุรกิจออนไลน์ 
   1) ประเมินบุคลิกลักษณะของตัวเองกํอนวําเหมาะสมจะเป็นเถ๎าแกํดูแลกิจการของ

ตนเองหรือไมํ และต๎องมีความกระตือรือร๎น มีระเบียบวินัย และเต็มใจที่จะทุํมเทแรงกาย เวลา และ
เงินทองหรือไม ํ

   2)  ประเมินทักษะ ความรู๎ และประสบการณ์ สามารถสร๎างฝันให๎เป็นความจริงได๎ 
   3)  รู๎วําตนเองสนใจอะไร  
   4)  ค๎นหาประเภทของธุรกิจที่ต๎องการทํา 
   5)  ทําการวิจัยตลาด ต๎องศึกษาผลที่มีตํอสินค๎า 
   6)  สํารวจคูํแขํง สร๎างความแตกตํางตํอสินค๎าที่วางแผนจะขายและตรวจสอบวํา

ราคาเหมาะสมหรือไม ํ
   7)  ตั้งชื่อของธุรกิจ ต๎องมีเครื่องหมายการค๎า และไมํละเมิดเครื่องหมายทางการค๎า

ของผู๎อื่น 
   8)  ศึกษาถึงกฎข๎อบังคับตําง ๆ ในพ้ืนที่ของคุณตรวจสอบให๎แนํใจวําสามารถทําธุรกิจ

ที่ต๎องการได๎จริง บางพ้ืนที่อาจมีข๎อห๎ามสําหรับการประกอบธุรกิจบางชนิดอยูํ  
   9)  จดสิทธิบัตร ใบจดทะเบียน หรือใบอนุญาตใดบ๎างที่ต๎องมี   
   10) ศึกษากฎข๎อบังคับเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า  
   11)  กําหนดโครงสร๎างของธุรกิจ เชํน การเป็นเจ๎าของกรรมสิทธิ์แตํเพียงผู๎เดียว  

ห๎างหุ๎นสํวนหรือบริษัท 
   12)  ประเมินสถานการณ์ทางการเงิน 
   13)  หาแหลํงเงินทุนสํารอง เงินกู๎ เงินออม เครดิต เป็นตัวอยํางสํวนหนึ่งของเงินทุน

ที่เจ๎าของธุรกิจสามารถนํามาจุนเจือธุรกิจของตนเองได๎ 
   14)  จัดทําแผนธุรกิจ ชํวยในการวางแผนธุรกิจ 



13 
 

   15)  สํารวจต๎นทุน ต๎นทุนทั้งหมดที่เกี่ยวข๎องกับการจัดซื้ออุปกรณ์ วัตถุดิบ และ
สิ่งของจําเป็นควรติดตํอซัพพลายเออร์หลาย ๆ ที่เพ่ือเปรียบเทียบราคา คุณภาพ และบริการ 

   16)  ปรึกษาสรรพากรประจําท๎องที่สอบถามข๎อมูลที่เกี่ยวกับการทําธุรกิจสํวนตัว 
ที่อาจสํงผลตํอการเสียภาษี 

   17)  พิจารณาการซื้อประกันเพิ่มเติมเพ่ือให๎ครอบคลุมทรัพย์สินของธุรกิจ 
   18)  ตั้งสํานักงานขึ้น (ที่บ๎าน) กําหนดกฎระเบียบและ เวลาทํางาน เพ่ือให๎ลูกค๎า

สามารถทราบวําเวลาใดที่สามารถติดตํอคุณได๎ ควรแยกห๎องที่ทําเป็นสํานักงานออกเป็นสัดสํวนจาก 
ที่อยูํอาศัย 

   19)  ปรึกษาธนาคาร เพ่ือเปิดบัญชีเพ่ือแยกรายรับและรายจํายของบริษัทและของ
สํวนตัวออกจากกัน 

   20)  ปรึกษามืออาชีพ ขึ้นอยูํกับสถานการณ์วําต๎องการความชํวยเหลือจากทนายความ 
นักบัญชีผู๎ตรวจสอบบัญชี ตัวแทนบริษัทประกัน หรือมืออาชีพแขนงอ่ืน ๆ  

2.2.3 การลงทุนในการดําเนินธุรกิจออนไลน์ 
   การทําธุรกิจออนไลน์ไมํแพงอยํางที่คิด ขอเพียงผู๎ลงทุนจะต๎องมีความตั้งใจจริง 

ในการเรียนรู๎จากผู๎รู๎จริง เพ่ือลดความเสี่ยงและป้องกันความผิดพลาดในแตํละขั้นตอน ในขั้นตอนนี้
อาจอยูํในราคาเพียงหลักพัน  

   ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2000) ได๎ให๎แนวคิดวํา ธุรกิจต๎องมีการบริหารที่
ผสมผสานเข๎ากับสํวนประสมการตลาดให๎มีความเหมาะสมสอดคล๎องเพ่ือให๎ธุรกิจประสบความสําเร็จ 
โดยสํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ถือเป็นเครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถ
ควบคุมได๎ และต๎องนํามาใช๎รํวมกันเพ่ือตอบสนองความต๎องการและความพึงพอใจแกํลูกค๎าหรือเป็น
การกระตุ๎นให๎กลุํมลูกค๎าเป้าหมายเหลํานี้เกิดความต๎องการสินค๎าและบริการ  

   แมคคาร์ (McCarthy, 1960) ผู๎กํอสร๎างสํวนประสมการตลาด 4P’s ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place) การสํงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) และในการประกอบธุรกิจออนไลน์เพ่ิมอีก 3P’s ได๎แกํ การให๎ความสนใจสํวนบุคคล 
(Personalize or Personal Interest) การตลาดกับกลุํมเครือขําย (Personal Network) 
ข๎อคิดเห็นหรือคําวิจารณ์ (Public Commentary) (ภาวุธ  พงษวิทยภานุ และสุธน  โรจน์อนุสรณ์, 
2551) ดังนี้ 

   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค๎าที่จับต๎องได๎ (Tangible Goods) ได๎แกํ โทรศัพท์มือถือ 
หนังสือ เครื่องเลํนเกม อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เป็นต๎น สินค๎าท่ีจับต๎องไมํได๎ (Intangible Goods) ได๎แกํ 
สินค๎าดิจิตอล เชํน เพลง MP3 E-Book โปรแกรมคอมพิวเตอร์ หรือสินค๎าเกี่ยวกับการบริการ เป็นต๎น 
การซื้อขายสินค๎าผํานระบบออนไลน์ ลูกค๎าไมํสามารถทดลองสินค๎าหรือเห็นสินค๎ากํอนที่จะซื้อ  
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แม๎สินค๎าจะดจีริงแตํลูกค๎ามีแนวโน๎มจะซ้ือสินค๎าจากเว็บไซต์ที่เคยได๎ยินชื่อมากํอนหรือมาความเชื่อมั่น
ในตราสินค๎าเพ่ือที่ได๎มั่นใจในคุณภาพสินค๎า และเชื่อวําร๎านค๎านั้นจะไมํทุจริต 

   2) ราคา (Price) ราคาเป็นองค์ประกอบที่สําคัญทางการตลาดที่ลูกค๎าทําการจําย
เพ่ือแลกกับสินค๎าหรือบริการ ดังนั้น ธุรกิจจะกําหนดราคาด๎วยวิธีใดต๎องสอดคล๎องกันระหวํางต๎นทุน
และกําลังซื้อของลูกค๎าให๎ธุรกิจมีกําไร จะต๎องพิจารณาถึงคุณภาพสินค๎าหรือบริการหลังการขาย เป็นต๎น 
เราอาจใช๎วิธีการกําหนดราคา ดังนี้ 

     2.1) การกําหนดราคาด๎วยวิธีบวกจากต๎นทุน (Cost-Plus Pricing) หรือเรียกวํา
ทําการ Mark up จากราคารวมการผลิต คําการตลาดตําง ๆ  

     2.2) การกําหนดราคาด๎วยวิธีกําหนดราคาตามมูลคํา (Value-Based Pricing) 
เป็นการตั้งราคาสินค๎าตามมูลคําหรือคุณคําของสินค๎า หากราคาสินค๎าสูงจะสํงผลตํอมูลคําในสายตา
ลูกค๎า (Premium Value) หากราคาต่ํายํอมทําให๎ลูกค๎ามองวําเป็นสิ่งด๎อยคําทันที 

     2.3) การกําหนดราคาโดยใช๎วิธีการประมูล (Auction Pricing) เป็นการกําหนด
โดยใช๎หลักของ Demand และ Supply กําหนดราคาที่ดีที่สุดที่ได๎รับความพอใจทั้งสองฝ่าย การกําหนด
ราคาโดยวิธีการประมูลอาจอยูํในรูปแบบ Forward Auction (การประมูลที่ผู๎ขายทําการกําหนด 
ความต๎องการขายสินค๎า ให๎ผู๎ซื้อเข๎ามาเสนอราคาแขํงขัน ผู๎ซื้อที่เสนอราคาที่ดีที่สุดจะเป็นผู๎ชนะประมูล
และได๎ซื้อสินค๎านั้นไป) หรือ Reverse Auction (การประมูลที่ผู๎ซื้อทําการกําหนดความต๎องการซื้อสินค๎า
ให๎ผู๎ขายเข๎ามาเสนอราคาแขํงขันกัน ผู๎ขายที่เสนอราคาดีที่สุดจะเป็นผู๎ชนะประมูลและได๎ขายสินค๎า  
นั้นไป) อยํางไรก็ดีการตั้งราคาสินค๎าในโลกออนไลน์นั้นจะต๎องเสนอในสิ่งที่สามารถให๎ได๎มากกวํา  
การขายสินค๎าดั้งเดิมและเพิ่มประโยชน์เข๎าไปเพื่อเป็นการจูงใจให๎เกิดการซื้อสินค๎า โดยมีกลยุทธ์ใน
รูปแบบตําง ๆ ดังนี้ 

        - การตั้งราคาแบบใช๎สํวนลด (Discounting) เป็นการกําหนดราคาเพ่ือให๎
ธุรกิจลดจํานวน Stock สินค๎าหรือบริการที่ล๎าสมัยโดยอาจในรูปแบบการขายครบ (Bundle Package) 
ซึ่งข๎อควรระวังในการใช๎กลยุทธ์นี้ คือ การลดราคาลงมามาก หรือลดราคาตลอดเวลาอาจทําให๎ลูกค๎า
เกิดความเคยชินและอาจไมํสนใจการซื้อในราคาเต็ม ซึ่งจะมองดูวําสินค๎ ามีราคาแพงกวําปกติและ
จะรอจนกวําจะมีการจัดลดราคาอีก 

     - การเป็นผู๎นําในการตั้งราคาที่ต่ํากวํา (Loss-Leader Pricing) เป็นการกําหนด
ราคาสินค๎าให๎ต่ําในบางรายการเพ่ือชํวยดึงดูดลูกค๎าให๎เข๎ามาเว็บไซต์ เพ่ือทําการซื้อสินค๎าซึ่งจะสํงผล
ทําให๎ลูกค๎าเข๎ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ได๎มากขึ้น และอาจจะซื้อสินค๎าท่ีไมํได๎มีการลดราคาเพ่ิมข้ึน 

     - การตั้งราคาโดยใช๎เลขคี่ (Odd Value Pricing) เป็นการกําหนดราคา
โดยใช๎หลักจิตวิทยาโดยการสร๎างตัวเลขที่ดึงดูดใจลูกค๎า ทําให๎เกิดความรู๎สึกวําสินค๎าที่ขายในราคา  
เลขคี่มีราคาถูกกวําการใช๎เลขคูํ เชํน การเปรียบเทียบการตั้งราคา ระหวําง 99 บาท กับ 100 บาท  
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ซึ่งในความจริงตํางกันเพียง 1 บาท แตํในความรู๎สึกของลูกค๎า 99 บาท ถูกกวํา 100 บาท และบอกกลําว
กันวําราคาไมํถึง 100 บาท 

     - การตั้งราคาในระดับสูง (Skimming Pricing) เป็นการกําหนดราคาโดย
อาศัยความมีลักษณะเฉพาะ แปลก แตกตํางจากคํูแขํงขันในตลาด ของสินค๎าหรือบริการที่ธุรกิจมีหรือ
เพ่ิมประโยชน์เข๎าไปเพื่อให๎เต็มใจซื้อสินค๎าในราคาที่สูง 

     - การตั้งราคาเพ่ือเจาะตลาด (Penetration Pricing) เป็นการกําหนดราคา
ที่มุํงเน๎นการเข๎าสูํตลาดด๎วยการตั้งราคาที่ต่ํากวําคูํแขํงขัน หรือเรียกวํากลยุทธ์การทุํมตลาด (Dumping) 
สํวนใหญํใช๎กับสินค๎าที่ตลาดมีขนาดใหญํ (Mass Products) อาจจะเป็นสินค๎าเกําหรือสินค๎าใหมํก็ได๎ 
หากนํากลยุทธ์นี้มาใช๎กับสินค๎าใหมํหรือสินค๎าที่ยังไมํเป็นที่รู๎จัก จะทําให๎เกิดการทดลองใช๎ได๎งํายขึ้น
นั่นเอง        

   3) สถานที่หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place) เป็นการจัดให๎สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์
สามารถหาซื้อได๎ในหลากหลายที่ หรืออยูํในทําเลการค๎าที่มีผู๎ซื้อเข๎ามาเยี่ยมชมสินค๎าเป็นจํานวนมาก 
เพ่ือตอบสนองและเข๎าถึงลูกค๎ากลุํมเป้าหมายให๎สามารถหาซื้อได๎อยํางสะดวก ในกรณีที่ธุรกิจมีร๎านค๎า
หรือโชว์รูมสําหรับจัดจําหนํายสินค๎าอยูํแล๎ว สามารถเพ่ิมชํองทางการจัดจําหนํายที่มีทําเลที่ตั้งของ
ธุรกิจบนโลกออนไลน์ โดยการจัดทําเว็บไซต์ เรียกวํา Click and Mortar หรือ Brick and Click โดย
ผสมผสานความได๎เปรียบทางการแขํงขันมาจากธุรกิจที่มีความชํานาญ ฐานข๎อมูลมาจากธุรกิจดั้งเดิม 
(Physical Business) ที่ตนเองดําเนินการอยูํ นอกจากการสร๎างเว็บไซต์เพ่ือเป็นชํองทางการจัด
จําหนําย กรณีที่ธุรกิจไมํมีเว็บไซต์ในการขายสินค๎าก็สามารถนําสินค๎าที่มีไปฝากขายในเว็บไซต์  
E-Marketplace ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่เป็นตลาดกลางชุมชนการค๎าบนโลกออนไลน์ที่มีผู๎ซื้อและผู๎ขายอยูํ
เป็นจํานวนมากมาพบปะเพ่ือซื้อขาย และเจรจาตํอรองกัน และยังเป็นสื่อกลางในการเผยแพรํสินค๎า
และข๎อมูลของธุรกิจให๎เป็นที่รู๎จักตํอผู๎บริโภค 

   4) การสํงเสริมทางการตลาด (Promotion) การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือชํวยสํงเสริม
การขาย โดยอาจอยูํในรูปแบบของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การทํากิจกรรมรํวมสนุก หรือการทํา
โปรโมชั่นตําง ๆ ที่มีความเหมาะสมและเข๎าถึงลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย โดยการทําการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได๎แกํ ป้ายโฆษณา (Banner Advertising) การลงทะเบียน
เว็บไซต์ผําน Search Enging การสื่อสารประชาสัมพันธ์ด๎วย E-mail เป็นต๎น การโฆษณาออนไลน์
นิยมนํามาใช๎เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ให๎กับเว็บไซต์ และการทํากิจกรรมนํามาใช๎เพ่ือสร๎างความสัมพันธ์
อันดีกับผู๎ซื้อ       

   5) การให๎ความสนใจสํวนบุคคล (Personalize or Personal Interest) การเข๎าถึง
ความชอบสํวนบุคคลในความสนใจเรื่องใด ๆ เป็นพิเศษที่แตํละบุคคลมีอยูํจะเป็นสิ่งที่ทําให๎เกิด 
Brand Loyalty และเกิดการซื้อซ้ําตามมาในภายหลังเนื่องจากบริการบนอินเทอร์เน็ตเป็นการสื่อสาร
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แบบ 2 ทาง ที่สามารถตอบสนองผู๎ใช๎ได๎ทันที ทําให๎สามารถที่จะนําเสนอบริการตําง ๆ ตามความต๎องการ 
แตํละบุคคลที่เรียกวําการตลาดแบบหนึ่งตํอหนึ่ง (One to One Marketing) การตลาดแบบหนึ่งตํอหนึ่ง 
(One to One Marketing) สามารถเข๎าถึงความต๎องการของลูกค๎าได๎อยํางแมํนยํา โดยการวิเคราะห์
และเจาะลึกเข๎าถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคในแตํละวัน เชํน ผู๎ให๎บริการสถานีเพลงออนไลน์จะทําการ
วิเคราะห์กลุํมผู๎บริโภควําเป็นใคร ทําอะไร ชอบดูทีวีหรือฟังวิทยุ นิยมฟังเพลงสถานีไหนบ๎าง สนใจฟัง
เพลงแนวไหน ชอบฟังเพลงผํานระบบออนไลน์ไหม ฟังเพลงเวลาไหน ใช๎บริการ ISP (Internet Service 
Provider) จากสถานีไหน เป็นต๎น     

   6) การตลาดกับกลุํมเครือขําย (Personal Network) การทําการตลาดกับกลุํมเครือขําย
หรือคนที่รู๎จักกันหรือเป็นสังคมที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน ทําการติดตํอสื่อสารกันเฉพาะภายในกลุํม
โดยมีการสนับสนุนด๎วยกิจกรรมใด ๆ เป็นการเฉพาะกลุํม เชํน กลุํมสังคมที่สนใจการถํายภาพมีการ
จัดตั้งชมรมการถํายภาพ มีกิจกรรมพบปะพูดคุย ถํายภาพนอกสถานที่ด๎วยกันโดยกลุํมเครือขํายนี้
ปัจจุบันมีการนําเอาเทคโนโลยี Web 2.0 มาใช๎เป็นเครื่องมือชํวยในการติดตํอสื่อสารในเรื่องที่สนใจ
แบบเดียวกัน เชํน Social Networking     

   7) ข๎อคิดเห็นหรือคําวิจารณ์ (Public Commentary) การเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าเข๎ามา
แสดงความคิดเห็นและตอบรับการแสดงความคิดเห็นจากการเข๎ามาใช๎สินค๎าและบริการ เพ่ือการนําไป
พัฒนาและปรับปรุงแก๎ไขข๎อบกพรํองให๎ดีขึ้นและตรงตามความต๎องการของลูกค๎ามากที่สุด การเปิดเผย
สูํสาธารณะในสินค๎าและบริการที่ไมํดีออกสูํสาธารณะ อาจสํงผลตํอยอดขาย ความเชื่อมั่นในสินค๎า
ลดลง ซึ่งในขณะเดียวกันการได๎รับคําชื่นชมในสินค๎าหรือบริการก็จะกํอให๎เกิด การพูดแบบปากตํอปาก 
(Word of Mouth) ออกไป ทําให๎ลูกค๎าเกิดความม่ันใจและซื้อสินค๎าหรือบริการมากยิ่งขึ้น   

   เครือขํายสังคมออนไลน์นิยามของเว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Site: SNS) คือ เว็บไซต์ที่ให๎ปัจเจกบุคคลได๎กระทําสิ่งตําง ๆ ดังนี้  

   1) สร๎างข๎อมูลสํวนตัวบนพื้นที่สาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภายในระบบที่มีขอบเขต 
   2) เชื่อมตํอรายการตําง ๆ ของผู๎ใช๎ที่ยอมให๎มีการแบํงปันข๎อมูลไปยังบุคคลตําง ๆ  

ที่ติดตํอ สื่อสารกัน 
   3) สามารถเข๎าชมและกีดขวางรายการเชื่อมตํอของบุคคลอ่ืนภายในระบบได๎ การตั้ง

ชื่อของการเชื่อมตํอเหลํานี้จะมีความหลากหลายสิ่งที่ทําให๎เว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์ มีความ
พิเศษไมํใชํเพียงแคํการที่ยอมให๎ปัจเจกบุคคลได๎พบปะกับบุคคลแปลกหน๎าได๎เทํานั้น แตํยังทําให๎ผู๎ใช๎
สามารถเชื่อมตํอเครือขํายสังคมและทําให๎เครือขํายนั้นมองเห็นได๎ และในเว็บไซต์เครือขํายสังคมขนาด
ใหญํหลาย ๆ แหํง การเชื่อมตํอของผู๎ที่เกี่ยวข๎องไมํจําเป็นต๎องจํากัดอยูํที่การพบปะเพื่อนใหมํเทํานั้น  
แตํพวกเขายังสามารถสื่อสารกับผู๎คนที่มีความสัมพันธ์กันเชื่อมตํอกันในเครือขํายสังคมปกติอยูํแล๎ว 
ได๎เชํนกัน โดยเว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์มีการพัฒนาลักษณะหน๎าในหลายรูปแบบแตํสิ่งที่เป็น 
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แกํนหลัก ประกอบด๎วย ข๎อมูลสํวนตัวที่สามารถมองเห็นได๎ที่แสดงการเชื่อมตํอรายการของเพ่ือนที่เป็น
ผู๎ใช๎งานในระบบเดียวกัน ข๎อมูลสํวนตัวจะเป็นหน๎าที่แยกออกมาชัดเจนที่ทําให๎บุคคลสามารถกรอก
ข๎อมูลสถานะของตนเองได๎ และเมื่อเชื่อตํอกับเครือขํายสังคมออนไลน์แตํละบุคคลจะถูกขอให๎กรอก
ข๎อมูลที่ประกอบด๎วยชุดของคําถาม เชํน อายุ ที่อยูํ ความสนใจ และสิ่งตําง ๆ ที่เกี่ยวกับตัวเขาและหลาย ๆ 
เว็บไซต์ ยังให๎ผู๎ใช๎สามารถที่จะนํารูปสํวนตัวแสดงบนหน๎าเว็บได๎ บางเว็บไซต์อาจจะให๎ผู๎ใช๎เพ่ิมเนื้อหา
ที่เป็นมัลติมีเดียหรือปรับแตํงหน๎าตาที่แสดงข๎อมูลของตัวเองได๎ตามใจชอบและอ่ืน ๆ เชํน เฟสบุ๏ค ได๎
มีการทําแอพลิเคชั่นหลากหลายเพ่ือให๎ผู๎ใช๎เพ่ิมเติมในหน๎าข๎อมูลของตัวเองได๎และมีความเป็นสํวนตัว 
เป็นต๎น ซึ่งหลังจากที่เข๎าเป็นสมาชิกเครือขํายสังคมออนไลน์แล๎วผู๎ใช๎ งานสามารถระบุหรือแสดง
ความสัมพันธ์กับผู๎อ่ืนที่อยูํในระบบเดียวกัน โดยการกําหนดชื่อจะแตกตํางกันไปแตํที่เป็นที่นิยมใช๎   
เชํน คําวํา “Friends”“Contact" หรือ "Fans" เครือขํายสังคมออนไลน์สํวนใหญํกําหนดให๎มีการยืนยัน
ความสัมพันธ์ ระหวํางทั้ง 2 ฝ่าย แตํบางเครือขํายไมํมีการกําหนดให๎มีการยืนยันแตํกําหนดให๎ติดตาม 
(Follow) เป็นต๎น การแสดงความสัมพันธ์บนพ้ืนที่สาธารณะนับเป็นองค์ประกอบสําคัญของเว็บไซต์
ประเภทเครือขํายสังคมออนไลน์ และหลาย ๆ เว็บไซต์ยังจัดให๎ผู๎ใช๎สามารถสํงหรือฝากข๎อความในหน๎า
ข๎อมูลสํวนตัว (Profile) ของเพ่ือนในระบบได๎หรือให๎ฝากเป็นข๎อความสํวนตัวที่มีลักษณะคล๎ายกับการ
สํงเว็บเมล์ (Web Mail) ได๎เชํนกัน และนอกจากข๎อมูลสํวนตัว (Profile) เพื่อน (Friends) การแสดง
ความคิดเห็น (Comments) และการสํงข๎อความสํวนตัว (Private Message) บางเว็บไซต์ เครือขําย
สังคมออนไลน์ได๎เปิดให๎มีการแบํงปันรูปภาพวิดีโอหรือสร๎างบล็อก รวมถึงเทคโนโลยีการสํงข๎อความสั้น 
(Instant Message) ในขณะที่บางเว็บไซต์ได๎สนับสนุนการเชื่อมตํอกับโทรศัพท์มือถือได๎ เชํน Facebook 
MySpace Cyworld (ภัทรา  เรืองสวัสดิ์, 2553) 

   การแบํงประเภทเครือขํายสังคมออนไลน์ สําหรับการแบํงประเภทนั้นในความจริงแล๎ว
ยากท่ีจะแยกประเภทของเว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์ได๎อยํางชัดเจน เพราะแตํละเว็บก็ตํางคิดค๎น
พัฒนาเพ่ือเอาใจผู๎ใช๎กันอยํางตํอเนื่องอยํางไมํหยุดยั้ง และยังมีฟังก์ชั่นมากมายแตํอาจมีจุดเดํนที่
แตกตํางกันไปเพ่ือเป็นจุดขายให๎กับเว็บไซต์แบํงเป็น 7 ประเภท ดังนี้ (ธิติมา  ทองทับ, 2551) 

   1) ประเภท Publishing เป็นบล็อกและเว็บประเภทเนื้อหา (Content) เชํน Blogger, 
Wordpress, Bloggang, Exteen, TypePad เป็นต๎น ซ่ึงในแตํละบล็อกก็มีการแยกยํอยเนื้อหาเป็น
หมวดหมูํตําง ๆ ตามความสนใจเชํน OKnation.net บล็อกที่ให๎ทุกคนเป็นนักขําวได๎ด๎วยการเขียน
บล็อกนําเสนอขําวสารตําง ๆ Blognone.com นําเสนอขําวสารแวดวงไอที Keng.com บล็อกสําหรับ
Portable ที่นําสนใจเป็นต๎น 

   2) ประเภท Community เครือขํายสังคมที่สร๎างเครือขํายเพื่อนเกําและหาเพ่ือนใหมํ
สามารถสํงข๎อมูลแลกเปลี่ยนความสนใจซึ่งกันและกัน เชํน Facebook, Hi5, Myspace เป็นต๎น 
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   3) ประเภท Media มีวัตถุประสงค์เพ่ือนําเสนอวิดีโอ ภาพยนตร์ เพลง เชํน 
Youtube, Ustream.tv, Yahoo, Video เป็นต๎น 

   4) ประเภท Games เกมออนไลน์ที่สามารถสร๎างตัวแทนในโลกเสมือนจริงใช๎ชีวิต 
อยูํในโลกออนไลน์ ติดตํอสื่อสารทํากิจกรรมตําง ๆ รํวมกับผู๎อ่ืน เชํน SecondLife, World Warcraft, 
Audition, Gamegum, Ragnarok, Pangya เป็นต๎น 

   5) ประเภท Photo Management เว็บฝากรูปออนไลน์ที่ชํวยจัดการภาพถํายจาก
กล๎องดิจิตอลและยังสามารถแบํงปันรูปภาพหรือเปิดขาย เชํน Photobucket, Flickr, Zooomr,  
Photoshop, Express, Glowfoto, Shutterfly เป็นต๎น 

   6) ประเภท Business/Commerce เว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์เพ่ือธุรกิจซื้อขาย
ประมูลสินค๎าออนไลน์ เชํน Amazon, eBay, Officelive, Paypal, Linkedin, Pramool, Tarad.com 
เป็นต๎น 

   7) ประเภท Data/Knowledge แหลํงข๎อมูลความรู๎ เชํน Wikipedia, Answers, Zickr, 
Tag.in.th, Del.icio.us, Digg, Bittorrent, Google Earth เป็นต๎น 

   ในที่นี้ผู๎วิจัยของยกตัวอยํางขั้นตอนการซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภคผํานระบบออนไลน์ 
ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ดังนี้ 

   สํวนที่ 1 การเริ่ม 
   1) ตรวจสอบสถานที่จัดสํงสินค๎า จัดสํงสินค๎าภายใน 24 ชั่วโมง ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ 
ปริมณฑล และตํางจังหวัด ครอบคลุม 4 อําเภอ ในจังหวัดชลบุรี 7 อําเภอ ในจังหวัดเชียงใหมํ 11 ตําบล 
ในจังหวัดเชียงราย 18 ตําบล ในจังหวัดขอนแกํน 17 ตําบล ในจังหวัดภูเก็ต 18 ตําบล ในจังหวัดสงขลา 
และ 7 ตําบล ในอําเภอเกาะสมุย 16 ตําบล ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โปรดตรวจสอบพ้ืนที่การจัดสํงกํอนสั่งซื้อ 
   2) สมัครสมาชิก สมาชิก The 1 Card สามารถสมัครใช๎บริการงําย ๆ สมัครสําหรับทําน
ที่ไมํได๎เป็นสมาชิก The 1 Card สามารถสมัคร The 1 Card ได๎ในขั้นตอนนี้หลังจากทําการสมัคร
เรียบร๎อยแล๎ว ทํานจะได๎รับอีเมลยืนยันจากทางท็อปส์ช็อปออนไลน์ อีเมลที่ใช๎ในการสมัครจะเป็นชื่อ
ในการเข๎าสูํระบบ  
   3) เข๎าสูํระบบ เพื่อรับสิทธิประโยชน์พิเศษและสนุกกับการเลือกซ้ือสินค๎าจากบริการ 
ท็อปส์ช็อปออนไลน์ ทํานสามารถบันทึกที่อยูํในการจัดสํงได๎มากถึง 5 ที ่อยูํในบัญชีของทําน 
   4) บริการจัดสํงสินค๎า หากสั่งซื้อภายใน 13.00 น. ทํานจะได๎รับสินค๎าเร็วที่สุดภายใน
วันเดียวกัน หากสั่งซื้อหลังเวลา 13.00 น. ทํานจะได๎รับสินค๎าในวันถัดไป หลังจากสั่งซื้อทํานจะได๎รับ 
E-mail ยืนยันการสั่งซื้อ จากนั้นฝ่ายบริการลูกค๎าจะติดตํอทํานทางโทรศัพท์เพ่ือยืนยันวันและเวลา 
ในการจัดสํงสินค๎า ทํานสามารถสั่งซื้อลํวงหน๎าได๎ถึง 7 วัน โดยฝ่ายบริการลูกค๎าจะติดตํอทํานทาง

http://www.the-1-card.com/
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โทรศัพท์ เพ่ือยืนยันการจัดสํงสินค๎าในวันที่จะจัดสํง กรณี สั่งซื้อสินค๎าลํวงหน๎าทํานจะต๎องชําระคํา
สินค๎าตามราคาของวันที่ทํานสั่งซื้อ         
   สํวนที่ 2 การเลือกซื้อ  
   1) ค๎นหาสินค๎า ทํานสามารถค๎นหาสินค๎าที่ทํานต๎องการโดยใช๎วิธีดังตํอไปนี้ พิมพ์ยี่ห๎อ
สินค๎า ตัวสินค๎า หรือคําที่เก่ียวข๎อง เพ่ือทําการค๎นหา เชํน พิมพ์ยี่ห๎อ “My Choice” เพ่ือค๎นหาสินค๎า
จากหมวดหมูํสินค๎า กรุณาคลิกที่แท็บ “หมวดหมูํสินค๎าทั้งหมด” แล๎วทําการค๎นจากเมนูสินค๎าโปรโมชั่น
จะแสดงอยูํในแท็บ “โปรโมชั่น” คลิกเพ่ือทําการดูสินคา๎โปรโมชั่นทั้งหมด 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงการค๎นหาสินค๎า 
ที่มา:  http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx 
 
   2) เลือกตามแบรนด์สินค๎าหลังจากทําการเลือกหมวดหมูํสินค๎าที่ทํานต๎องการ  
ทํานสามารถค๎นหาสินค๎าได๎ตามแบรนด์ได๎เชํนกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 แสดงการเลือกแบรนด์สินคา๎ 
ที่มา:  http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx  

เข๎าสู๎ระบบ | สมัครสมาชิก | บริการจัดสํงถึงบ๎าน v | TH v 
          

                 0 ช้ิน  สินค๎าท่ีสนใจ
  

สินค๎าท้ังหมด | โปรโมช่ัน | สินค๎าOWN BRAND| สินค๎าแมํและเด็ก | สุขภาพ-ความงาม | วิธีสั่งซื้อ | ติดตํอเรา 
 

 

 

 

 

      

Tops Shop Online 
 

สินค๎าท่ีต๎องการค๎นหา หมวดหมูํสนิค๎า v ค๎นหา 

Search by Brand         

                           
- ท็อปส์  - คัสสัน 
- เกน  - คาร์เนช่ัน  
- ครีมมินี ่ - คิดดี้ช๎อยส ์
- คอปป  - เคลล็อกส ์
- คัดเดิ้ล  - แคร์    ท็อปส์จุกนมซลิิโคนแพค 2 ช้ิน 
                                                                32.00 บาท / แพค 
                                                              
 
 

 

 

 

     

 

 

-  1 +  

http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx
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   3) เพ่ิมสินค๎าลงตะกร๎า เมื่อทํานเลือกสินค๎าทํานสามารถเพ่ิมจํานวนสินค๎าได๎โดยทําการ
คลิกที่ปุ่ม + หรือ - เพ่ือทําการ เพ่ิม หรือ ลดจํานวนสินค๎ากํอนที่จะเพ่ิมสินค๎าจํานวนนั้น ๆ ลงในตะกร๎า
สินค๎าท่ีถูกเลือกทั้งหมดจะปรากฏอยูํในตะกร๎าของทําน 
  
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3 แสดงการเพ่ิมสินค๎าลงตะกร๎า 
ที่มา:  http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx  
     
    4) บัญชีของฉัน ทํานสามารถบริหารจัดการข๎อมูลสํวนตัว โดยคลิกปุ่มบัญชีของฉัน  
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4 แสดงการบริหารจัดการข๎อมูลสํวนตัว 
ที่มา:  http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx 

          
                 

 

 

 

 

 

      

       
เครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป 75 มล. 
แพค 6 
699.00 บาท / แพค 
 -  1 +  

รายละเอียดสินค๎า      
    เครื่องดื่มรังนกสาํเร็จรูป 75 มล.     
แพค    แพค 6   
     699.00 บาท / แพค   
                                                                           

    
 -  1 +    BUY NOW   

        
จํานวน 

บัญชีของฉัน v | บริการจัดสํงถึงบ๎าน v | TH v 
 Tops Shop Online 

                                                                              9 ช้ิน  สินค๎าที่สนใจ
สินค๎าท้ังหมด | โปรโมชั่น | สินค๎าOWN BRAND| สินค๎าแมํและเด็ก | สุขภาพ-ความงาม | วิธีสั่งซื้อ | ติดตํอเรา 
บัญชีของฉัน 
ข๎อมูลสํวนตัวของฉัน > ดูประวตัิการสั่งซื้อลําสุด และแก๎ไขข๎อมูลสํวนตัว 
เปลี่ยนรหัสผําน   > ทํานสามารถเปลีย่นรหสัผํานใหมํได๎ท่ีนี่ 
ข๎อมูลติดตํอ    > ดูหรือแก๎ไขข๎อมลูในการติดตํอ 
ที่อยูํจัดสํงสินคา๎   > ดูหรือแก๎ไขที่อยูตํามใบเสร็จ ใบกํากับภาษี และที่อยูํในการจัดสํง ทํานสามารถ
     บันทึกท่ีอยูํในการจัดสํงได๎ถึง 5 ที่อยูํ 
ประวัติการซื้อ   > ดูประวตัิการสั่งซื้อ ติดตามสถานการณส์ั่งซื้อ การสั่งซื้อซ้ํา และการยกเลิกคําสั่งซื้อ 
สินค๎าที่ซื้อประจํา  > ดูรายการสินคา๎ที่ซื้อประจาํ รายการนี้จะถูกสร๎างขึ้นหลังจากท่ีทํานทําการสั่งซื้อ
     สินค๎าครั้งแรกเสร็จสิ้น 
สินค๎าท่ีสนใจ   > ดูรายการสินคา๎ที่สนใจ และต๎องการซื้อ 

 
 
 

 

 

 

 

      

ค๎นหา สินค๎าท่ีต๎องการค๎นหา หมวดหมูํสนิค๎า v 
 

http://www.tops.co.th/Help/
http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx


21 
 

 
   5) สินค๎าท่ีสนใจ รายการสินค๎าที่สนใจชํวยทํานจัดระเบียบสินค๎าที่ต๎องการซื้อในครั้ง
ตํอไปอยํางงํายและรวดเร็ว เพิ่มสินค๎าใสํในรายการสินค๎าที่สนใจงําย ๆ โดยคลิกท่ีปุ่ม  รายการ
สินค๎าที่สนใจ จะชํวยทํานไมํให๎พลาดสินค๎าที่ต๎องการในการช็อปครั้งตํอไป   
   สํวนที่ 3 เช็คเอาท์ 
    1) วิธีการเช็คเอาท์       
     - หลังจากเลือกสินค๎าที่ต๎องการลงตะกร๎าเรียบร๎อยแล๎ว คลิกที่ไอคอน  ที่อยูํ
ด๎านขวาบนของหน๎าเว็บเพื่อทําการตรวจสอบสินค๎าที่สั่งซื้อทั้งหมดและดําเนินการตํอ 
     - ทํานสามารถเพ่ิมรายการสินค๎าได๎ที่หน๎านี้ โดยทําการคลิกท่ีปุ่ม   
สําหรับการเพิ่มจํานวนสินค๎า คลิกท่ีปุ่ม  หรือ ลบสินค๎าโดยคลิกท่ีปุ่ม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5 แสดงการเพ่ิมรายการสินค๎า 
ที่มา:  http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx      
   
     - คลิกท่ีปุ่ม  เมื่อทํานทําการสั่งซื้อและตรวจสอบสินค๎าเรียบร๎อยแล๎ว 
เพ่ือยืนยันสถานที่จัดสํงคูปอง และการชําระเงินในหน๎าตํอไป 
    2) บัตรกํานัลและคูปอง 

     - ใสํเลขที่บัตรกํานัลและคูปองของทําน และคลิก  เพ่ือเพ่ิมบัตรกํานัลและคูปอง
สํวนลดในการสั่งซื้อทํานสามารถใช๎บัตรกํานัล และ/หรือคูปองได๎มากกวํา 1 ใบ ภายใต๎เงื่อนไขที่กําหนด
     - เมื่อสินคา๎จัดสํงถึงมือทํานเรียบร๎อยแล๎วกรุณาเตรียมบัตรกํานัล และ/หรือคูปอง
ให๎กับพนักงานจัดสํง 
    3) เงื่อนไขและข้ันตอนการรับสินค๎าสมนาคุณ 

          
    ท็อปส์ไขไํกํขนาดใหญํพเิศษ แพค 30 ฟอง                   169.00    0.00    169          
          

สํวนลด (บาท) 0.00 
คําสินค๎าหลังหักสํวนลด (บาท) 1,087.00 

คําขนสํง (บาท) 0.00 
จํานวนเงินรวมทั้งสิ้น (บาท) : 1,087.00 

 

 

 

      

 

1 แก๎ไข  

ช็อปตํอ ชําระเงิน > 

http://www.tops.co.th/Help/
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     - เมื่อซื้อสินค๎าครบตามเงื่อนไขภายในระยะเวลาที่กําหนด พนักงานจะทําการ
แลกสินค๎าสมนาคุณและจัดสํงพร๎อมกับสินค๎าท่ีสั่งซื้อ 
     - กรณีสินค๎าสมนาคุณหมดชั่วคราว พนักงานจะนําสํงใบค๎างรับสินค๎าสมนาคุณ
ให๎เมื่อจัดสํงสินค๎าและจะนํามาสํงให๎ภายหลัง 
     - โปรโมชั่นที่ระบุเงื่อนไขให๎ลงทะเบียนในหน๎าเว็บไซต์ สินค๎าสมนาคุณจะถูก
จัดสํงให๎หลังจากจบรายการโปรโมชั่นนั้น ๆ 
     - บริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จํากัด ขอสงวนสิทธิ์ในการเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขโดย
ไมํต๎องแจ๎งให๎ทราบลํวงหน๎า 
    4) ชําระเงิน 
     - เพ่ือความสะดวกสบายของทํานทํานสามารถชําระคําสินค๎าได๎ทั้งกํอนหรือ 
หลังการจัดสํง ดังนี้ ชําระเงินผํานบัตรเครดิตออนไลน์ ชําระเงินสดกับพนักงานจัดสํง ชําระเงินผําน
บัตรเครดิตกับพนักงานจัดสํง ชําระเงินผํานบัตรเครดิตวีซําและมาสเตอร์การ์ด และชําระเงินผํานบัตร
เครดิตออนไลน์ จะไมํถูกดําเนินการจนกวําจะถึงวันจัดสํงสินค๎า ท็อปส์ ช็อปออนไลน์จะดําเนินการ
เรียกเก็บคําสินค๎าจากธนาคารของทํานภายหลังจากท่ีได๎มีการสํงสินค๎าไปยังทํานเรียบร๎อยแล๎ว 

   5) ยืนยันการจัดสํงสินค๎า 
     - ข๎อมูลที่อยูํในการจัดสํงจะแสดงจากท่ีอยูํในการจัดสํงครั้งลําสุดของทําน 
     - ทํานสามารถเพ่ิมและ/หรือเปลี่ยนที่อยูํจัดสํงของทํานได๎ 
     - การเปลี่ยนที่อยูํในการจัดสํงอาจมีผลทําให๎สินค๎าที่สั่งซื้อมีการเปลี่ยนแปลง 
   6) การยกเลิก/คืน/เปลี่ยนสินค๎า 
     - ทํานสามารถยกเลิกการสั่งซื้อสินค๎าได๎ภายใน 4 ชั่วโมง หลังจากการสั่งซื้อสําเร็จ 
     - ทําการยกเลิกโดยคลิกที่ปุ่ม ยกเลิก ในประวัติการสั่งซื้อ  
     - คืน/เปลี่ยน สินค๎าได๎ที่พนักงานจัดสํงระหวํางการจัดสํง หากทํานพบวําสินค๎า 

มีการชํารุดหรืออยูํในสภาพที่ยอมรับไมํได๎ทํานสามารถคืนสินค๎ากับพนักงานจัดสํงได๎ 
     - คืนสินค๎าได๎ภายใน 7 วัน สินค๎าที่คืนจะต๎องอยูํในสภาพเดียวกับที่ได๎รับและ

ต๎องคืนภายใน 7 วัน นับตั้งแตํวันจัดสํง โดยนําใบกํากับภาษี/ใบเสร็จไปยื่นกับสาขาที่ระบุใน
ใบเสร็จรับเงิน 
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ภาพที่ 2.6 แสดงขั้นตอนการสั่งซื้อออนไลน์ 
ที่มา:  http://www.tops.co.th/Help/HowtoShop.aspx 

 
จากแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่กลําวมานี้สามารถสรุปได๎วํากลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ประกอบด๎วย สํวนประสมการตลาด 4P’s ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ชํองทางการจัดจําหนําย (Place) การสํงเสริมทางการตลาด (Promotion) และเพ่ิมอีก 3P’s ได๎แกํ 
การให๎ความสนใจสํวนบุคคล (Personalize or Personal Interest) การตลาดกลุํมเครือขําย 
(Personal Network) ข๎อคิดเห็นหรือคําวิจารณ์ (Public Commentary) ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงได๎นํา
แนวคิดดังกลําวมาเป็นแนวทางในการกําหนดโครงสร๎างแบบสอบถามในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับกลยุทธ์
การตลาดที่สํงผลตํอความตั้งใจในการซื้อซํ้าสินค๎าอุปโภคบริโภคผํานระบบออนไลน์ 

 

ขั้นตอนการสั่งซ้ือออนไลน์ 
 

บริการจัดสํงสินค๎า 

 
สินค๎าท่ีสนใจ 

 

ยกเลิก/คืน/เปลี่ยน
สินค๎า 

 

สํวนที่ 1 เริ่ม 
 

ตรวจสอบ 
สถานที่จัดสํง 

 
สมัครสมาชิก 

 
เข๎าสูํระบบ 

 

สํวนที่ 2 เลือกซ้ือ 
 

ค๎นหาสินค๎า 
 

เลือกตามแบรนด์
สินค๎า 

 
เพ่ิมสินค๎าลงตะกร๎า 

 
บัญชีของฉัน 

 

สํวนที่ 3 เช็คเอาท์ 
 
 วิธีการเช็คเอาท์ 
 

บัตรกํานัลและคูปอง 

เงื่อนไขการรับ
สินค๎าสมนาคุณ 

 
ชําระเงิน 

 
ยืนยันการจัดสํง

สินค๎า 

 

http://www.tops.co.th/Help/
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ซันเดล และซันเดล (Sundel & Sundel, 2004) ได๎กลําววําพฤติกรรม (Behavior) หมายถึง 

การกระทําของบุคคลซึ่งสามารถจําแนกได๎เป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายใน และพฤติกรรมภายนอก 
ปัจจัยกําหนดพฤติกรรมของผู๎บริโภค ประกอบด๎วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ดังนี้ 

 2.3.1 ปัจจัยภายใน คือ ปัจจัยด๎านจิตวิทยาเก่ียวกับลักษณะสํวนบุคคลของผู๎บริโภค ได๎แกํ  
   1) การรับรู๎ (Perception) คือ การเปิดรับ ให๎ความสนใจ และแปลความหมายสิ่ง

เร๎าหรือข๎อมูลตําง ๆ ที่บุคคลได๎รับผํานประสาทรับสัมผัสทั้งห๎า 
   2) การเรียนรู๎ (Learning) คือ การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเอง 

ที่คํอนข๎างถาวร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ตําง ๆ   
   3) ความต๎องการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) คือ สิ่งที่ทําให๎บุคคลมีความ

ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะกระทําสิ่งตําง ๆ เพื่อให๎บรรลุสิ่งที่ต๎องการ 
   4) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิ่งที่บํงชี้ความ

เป็นปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล๎อมหรือสถานการณ์ของบุคคลนั้น 
   5) ทัศนคติ (Attitude) คือ ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชํน บุคคล วัตถุ 

บํงชี้วําสิ่งนั้นดีหรือเลว นําพอใจหรือไมํพอใจ ชอบหรือไมํชอบ และมีประโยชน์หรืออันตราย 
   6) คํานิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) คํานิยม คือ รูปแบบความเชื่อที่แตํละ

บุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินวําสิ่งใดเลวสิ่งใดดี และมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของบุคคล สํวน
วิถีชีวิต คือ รูปแบบการใช๎ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  

 2.3.2 ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล๎อมภายนอกตัวของผู๎บริโภค มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การบริโภค ได๎แกํ  

   1) ครอบครัว (Family) คือ บุคคลตั้งแตํสองคนขึ้นไปมีความเกี่ยวพันกันทาง
สายเลือด การแตํงงาน การรับเลี้ยงดูแลบุคคลที่มาอาศัยอยูํด๎วยกัน 

   2) กลุํมอ๎างอิง (Reference Group) คือ บุคคลหรือกลุํมที่มีอิทธิพลอยํางมากตํอ
พฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ โดยมุมมองหรือคํานิยมของกลุํมอ๎างอิงจะถูกนําไปใช๎เป็นแนวทางในการ
แสดงพฤติกรรมตําง ๆ ของบุคคล 

   3) วัฒนธรรม (Culture) คือ แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุํมคนในสังคม รวมทั้ง
สิ่งตําง ๆ ที่มนุษย์สร๎างขึ้นมาสะท๎อนให๎เห็นถึงความเชื่อ คํานิยม ทัศนคติ แบบแผนพฤติกรรมที่ยึดถือ
อยูํในสังคมนั้น และมีการถํายทอดจากคนรุํนหนึ่งไปยังอีกคนรุํนหนึ่ง 

   4) ชั้นทางสังคม (Social Class) คือ การจําแนกกลุํมบุคคลในสังคมออกเป็นชั้น ๆ 
โดยบุคคลที่อยูํในชั้นเดียวกันจะมีความคล๎ายคลึงกันในด๎านคํานิยม วิถีชีวิต ความสนใน พฤติกรรม
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
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 โซโลมอน (Solomon, 2009) ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับ การตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช๎ และการกําจัดสํวนที่เหลือ
ของสินค๎าหรือบริการตําง ๆ เพื่อตอบสนองความต๎องการและความปรารถนาของตน อธิบายได๎ ดังนี้ 

 การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู๎บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ โดยรวมถึงพฤติกรรมตําง ๆ ตั้งแตํการตระหนักถึงความต๎องการ การ
ค๎นหาข๎อมูล การประเมินทางเลือกตาํง ๆ และการตัดสินใจ  

การซื้อ หมายถึง การดําเนินการเพ่ือให๎ได๎มาซึ่งสินค๎าหรือบริการที่ผู๎บริโภคต๎องการ ตั้งแตํ
การเลือกแหลํงที่จะซื้อ วิธีการจํายเงินคําสินค๎าหรือบริการ 

การใช๎ หมายถึง การที่ผู๎บริโภคนําสินค๎ามาใช๎ประโยชน์ตามที่มุํงหวัง หรือการรับบริการ
จากองคก์ารธุรกิจ 

การกําจัดสํวนที่เหลือ หมายถึง การนําสํวนที่เหลือของผลิตภัณฑ์ไปกําจัดทิ้ง โดยอาจจะ
กระทําในรูปแบบตําง ๆ เชํน การทิ้งในถังขยะ การนําหลับมาใช๎ใหมํ (Reuse) การนําไปผลิตใหมํ (Recycle) 

ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2010) ได๎กลําววําการบริโภคประกอบไปด๎วย
ขั้นตอนที่มีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ์กันรวม 3 ขั้น คือ ขั้นปัจจัยนําเข๎า ขั้นกระบวนการ และขั้นผลลัพธ์ดังนี้ 

1) ขั้นปัจจัยนําเข๎า (Input) คือ ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค (External Influences) 
ประกอบด๎วย ความพยายามด๎านการตลาดของธุรกิจ (Firm’s Marketing Efforts) หมายถึง การที่
บริษัทตําง ๆ พยายามจัดกิจกรรมการตลาดในด๎านตําง ๆ ได๎แกํ สินค๎า (Product) การสํงเสริมการตลาด 
(Promotion) ราคา (Price) และชํองทางการจัดจําหนําย (Channel of Distribution) สํงผลให๎
ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎และความต๎องการในสินค๎าหรือบริการ ปัจจัยภายนอกที่กําหนดพฤติกรรม
ผู๎บริโภคอีกปัจจัยหนึ่ง ได๎แกํ สภาพแวดล๎อมทางและวัฒนธรรม (Sociocural Environment) เชํน 
ครอบครัว (Family) กลุํมอ๎างอิง (Reference Groups) แหลํงข๎อมูลอ่ืน ๆ ที่ไมํเป็นการค๎า (Noncommercial 
Sources) ชนชั้นทางสังคม (Social Class) วัฒนธรรม (Culture) และวัฒนธรรมยํอย (Subculture) 
 2) ขั้นกระบวนการ (Process) คือ การที่ผู๎บริโภคได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกทําให๎
เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า โดยเริ่มจากเกิดความตระหนักถึงความต๎องการสินค๎าหรือบริการ 
(Need Recognition) จากนั้นจึงเริ่มทําการค๎นหาข๎อมูลกํอนการซื้อ (Prepurchase Search) และ
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคจะได๎รับอิทธิพล
จากปัจจัยภายในของผู๎บริโภคทางจิตวิทยา (Psychological Field) ได๎แกํ แรงจูงใจ (Motivation) 
การรับรู๎ (Perception)  การเรียนรู๎ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติ (Attitudes) และ
ประสบการณ์( Experience) ในอดีตที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าหรือบริการที่กําลังตัดสินใจซื้อ ปัจจัยในตัว
ผู๎บริโภคนับได๎วําเป็นปัจจัยสําคัญที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในการระบุวําจะซื้อหรือไมํ และ
ต๎องการสินค๎าหรือบริการในลักษณะใด 
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 3) ขั้นผลลัพธ์ (Output) คือ การที่ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าหรือบริการจากบริษัทใด
บริษัทหนึ่งแล๎วได๎ทดลองใช๎ในกรณีที่ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค๎าหรือบริการ อาจมีการซื้อซ้ํา
โดยทุกครั้งที่มีการใช๎สินค๎าหรือบริการ ผู๎บริโภคจะมีการประเมินความพึงพอใจตํอสินค๎าหรือบริการ
นั้นและสํงผลทําให๎เกิดประสบการณ์และความทรงจํา อันสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อครั้งตํอไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.7  แบบจําลองพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ที่มา: ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 2010) 

 
 
 การ 
นําเข๎า 
 
 
 
 
 
 
กระบวนการ 
 
 
 
 
 
 
 
ผลลัพธ์ 

อิทธิพลภายนอก 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  

- สินค๎า  
- การสํงเสริมการตลาด  
- ราคา  
- ชํองทางการจัดจําหนําย 

  สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 
- ครอบครัว   
- กลุํมอ๎างอิง  
- แหลํงข๎อมูลที่ไมํเป็นการค๎า   
- ชนชั้นทางสังคม  
- วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยํอย 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 
- การตระหนักถึงความต๎องการ 

- การค๎นหาข๎อมูลกํอนการซื้อ 
- การประเมินทางเลือก 

ด้านจิตวิทยา 
- แรงจูงใจ - การรับรู๎ 
- การเรียนรู๎ - บุคลิกภาพ 
- ทัศนคติ 
 

ประสบการณ์ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
การซื้อ  
- การทดลองซื้อ - ซื้อซ้ํา 

การประเมินภายกลังการซื้อ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจซื้อ และแนวคิดการซื้อซ้้า 
2.4.1 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค(Consumer Buying Decision Process) 

เป็นขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริ โภค ผู๎บริ โภคจํานวนมากจะผํานกระบวนการซื้อ  
(ปณิศา  มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

   1) การรับรู๎ความต๎องการ/ปัญหา (Need/Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรก
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตํางระหวํางสิ่งที่มีอยูํกับสิ่งที่ต๎องการ 
เกิดจากสิ่งกระตุ๎นทั้งภายในและภายนอกโดยบุคคลจะเรียนรู๎ถึงวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุ๎นจาก
ประสบการณ์ในอดีต ทําให๎เขารู๎วําจะตอบสนองตํอสิ่งกระตุ๎นที่เกิดขึ้นอยํางไร เฟอร์เรลล์ และฮาร์สลาย 
(Ferrell & Hartline, 2008) กลําววํานักการตลาดต๎องระลึกวํา 

    1.1) ความต๎องการของผู๎บริโภคไมํเหมือนกัน  
    1.2) การศึกษาความต๎องการของผู๎บริโภคจะชํวยให๎การแบํงการตลาดและการ

พัฒนาโปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  
    1.3) นักการตลาดต๎องสร๎างสิ่งกระตุ๎นที่ เหมาะสมเพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโ ภค

ตระหนักถึงความต๎องการของตนเอง นักการตลาดต๎องกระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคโดยเข๎าใจ 
สิ่งกระตุ๎นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค และสามารถเลือกสิ่งกระตุ๎นให๎เหมาะสมกับเวลา
และสถานที่เพ่ือให๎การกระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคมีประสิทธิภาพสูงสุด 

   2) การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) เมื่อบุคคลรับรู๎ถึงความต๎องการหรือปัญหา
แล๎วก็จะค๎นหาวิธีการที่จะทําให๎ความต๎องการได๎รับการตอบสนอง การค๎นหาอาจกระทําโดยสัญชาตญาณ
หรืออาจต๎องศึกษาและการวิเคราะห์ข๎อมูล เฟอร์เรลล์ และฮาร์สลาย (Ferrell & Hartline, 2008) กลําว
วําพฤติกรรมผู๎บริโภคในขั้นนี้ มีดังนี้  

     2.1) ผู๎บริโภคจะเชื่อถือแหลํงข๎อมูลภายในและแหลํงข๎อมูลสํวนบุคคลมากกวํา
แหลํงข๎อมูลภายนอก  

     2.2) ความพยายาม เวลา คําใช๎จํายในการหาข๎อมูลสินค๎าจะขึ้นอยูํกับความเสี่ยง
จากการตัดสินใจซื้อประสบการณ์ของผู๎ซื้อเกี่ยวกับสินค๎านั้น ๆ และราคาสินค๎า  

     2.3) ผู๎บริโภคจะตัดตัวเลือกตามเกณฑ์ตําง ๆ ที่กําหนดเพ่ือให๎ได๎ตัวที่เหมาะสม
ที่สุด วิธีการที่ผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต๎องการมี 5 แหลํง ได๎แกํ 
แหลํงบุคคล (Personal Sources) คําแนะนําจากครอบครัว เพ่ือน คนรู๎จัก เป็นต๎น แหลํงการค๎า 
(Commercial Sources) เป็นข๎อมูลสํงเสริมการขายที่นักการตลาดเผยแพรํ เชํน เว็บไซต์ของบริษัท 
โฆษณา พนักงานขาย ร๎านค๎าที่จัดแสดงสินค๎า เป็นต๎น แหลํงชุมชน (Public Sources) เชํน สื่อมวลชน 
องค์กรคุ๎มครองผู๎บริโภค เป็นต๎น แหลํงประสบการณ์ (Experiential Sources) เป็นประสบการณ์ตรง
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ของผู๎บริโภค แหลํงทดลอง (Experimental Sources) เชํน หนํวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือ
หนํวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ เป็นต๎น อิทธิพลของแหลํงข๎อมูลจะแตกตํางกันตามชนิดของ
ผลิตภัณฑ์และลักษณะของผู๎บริโภค โดยทั่วไปผู๎บริโภคจะได๎รับข๎อมูลจากแหลํงการค๎า ซึ่ งเป็น
แหลํงข๎อมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุมการให๎ข๎อมูลได๎ แหลํงข๎อมูลแตํละแหลํงจะมีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการซื้อตํางกันแหลํงบุคคลถือเป็นแหลํงข๎อมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุด โดยปกติข๎อมูลจาก
แหลํงการค๎าจะให๎ข๎อมูลทั่วไปแกํผู๎ซื้อ แตํข๎อมูลจากแหลํงบุคคลจะชํวยประเมินผลประสิทธิภาพ
ผลิตภัณฑ์ให๎แกํผู๎ซื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหลํงข๎อมูลโดยการสัมภาษณ์
ผู๎บริโภควํารู๎จักผลิตภัณฑ์ได๎อยํางไร และแหลํงข๎อมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตํอผู๎บริโภค 

   3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ได๎ค๎นหา
ข๎อมูลแล๎ว ผู๎บริโภคต๎องประเมินตัวเลือกสินค๎าหรือบริการที่มีกํอนตัดสินใจ ในขั้นนี้ผู๎บริโภคต๎อง
กําหนดเกณฑ์การพิจารณาเลือก อาจเป็นเกณฑ์ตามหลักเหตุผล เชํน ราคา ความคงทน หรือ
คุณสมบัติสินค๎า เป็นต๎น หรือเป็นความพอใจสํวนบุคคล เชํน ชื่อเสียงของตราสินค๎า รูปแบบหรือสี  
เป็นต๎น จากเกณฑ์ที่กําหนดจะทําให๎ผู๎บริโภคทราบถึงตัวเลือกที่ตรงตามความต๎องการ ซึ่งถ๎ามีหลาย
ตัวเลือกผู๎บริโภคจะต๎องพิจารณาเลือกทางเลือกที่ทําให๎เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เฟอร์เรลล์ และ
ฮาร์สลาย (Ferrell & Hartline, 2008) นักการตลาดสํวนใหญํจึงต๎องศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู๎บริโภคใช๎
ประเมินเลือกสินค๎าหรือบริการตําง ๆ จะมีความเก่ียวข๎องกับสิ่งตํอไปนี้  

    3.1) ผู๎บริโภคจะแปลงความจําเป็น (Need) ไปเป็นความต๎องการ (Want)  
    3.2) ผู๎บริโภคจะประเมินสินค๎าตามคุณสมบัติที่สนองความต๎องการของผู๎ซื้อได๎ 
    3.3) นักการตลาดต๎องพยายามนําเสนอวําสินค๎าของตนมีคุณสมบัติเพียบพร๎อม

ให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อ  
    3.4) นักการตลาดต๎องพยายามศึกษาเกณฑ์การเลือกซื้อของผู๎บริโภคและสิ่งที่

ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญ  
   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นนี้ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่ตรงตามความต๎องการและมีความรู๎สึกชื่อชอบมากที่สุด โดยผู๎บริโภคจะตั้งคําถามกับตนเองวํา  
    4.1) จะซื้อหรือไมํ (Whether) เป็นการตัดสินใจในผลิตภัณฑ์ (Product Decision)  
    4.2) จะซื้อตราใด (What) เป็นการตัดสินใจในตรา (Brand Decision)  
    4.3)  จะซื้อจากผู๎ขายรายใด (Which) คือ การตัดสินใจเลือกผู๎ขาย (Vender Decision)  
    4.4)  เหตุใดจึงต๎องซื้อ (Why) คือ สาเหตุของการตัดสินใจซื้อ (The Reason to Buy)  
    4.5) จะซื้อเมื่อใด (When) คือ การตัดสินใจด๎านเวลา (Timing Decision)  
    4.6)  จะซื้อที่ใด (Where) คือ การตัดสินใจด๎านสถานที่ (Place Decision)  
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    4.7) จะซื้ออยํางไร (How) คือ การตัดสินใจด๎านชํองทางการชําระเงิน (Payment 
Method Decision)  

    4.8)  จะซื้อเทําใด (How Much) คือ การตัดสินใจด๎านมูลคํา และปริมาณการซื้อ 
(Value and Quantity Decision)  

    4.9) จะซื้อบํอยเทําใด (How Often) คือ การตัดสินใจด๎านความถี่ในการซื้อ 
(Frequency Decision)  

    4.10) จะใช๎เวลาเทําใด (How Long) คือ การตัดสินใจด๎านระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อ (Timing Decision)  

    ซึ่งนักการตลาดมีหน๎าที่ คือ ปรับกลยุทธ์การตลาดที่จูงใจให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ 
และจัดสถานการณ์การซื้อตําง ๆ เพื่อให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยกํอนที่ผู๎บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ 
ผู๎บริโภคจะต๎องเกิดความตั้งใจซื้อกํอนและระหวํางความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ (การซื้อจริง) นั้น
จะมีปัจจัยภายนอกเข๎ามาแทรก ดังนี้ 

    1) ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เกิดขึ้นหลังจากผู๎บริโภค ประเมินผล
ทางเลือกของตราแล๎วก็จะมีความตั้งใจในการซื้อ โดยพิจารณาวําตรานั้น จะสามารถตอบสนองตํอ
ความพึงพอใจที่คาดหวังได๎จากความตั้งใจซื้อสูํการซื้อหรือไมํการซื้อนั้นจะมีอิทธิพลจากภายนอกที่มี
ผลกระทบ ดังนี้   

     1.1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข๎อง
มี 2 ด๎าน คือ ทัศนคติด๎านบวก ทัศนคติด๎านลบ ซึ่งจะมีผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 

     1.2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว๎ (Anticipated Situational Factors) 
ผู๎บริโภคจะคาดคะเนปัจจัยตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง เชํน คาดคะเนวําในชํวงสิ้นปีผู๎บริโภคจะได๎รับโบนัสจากบริษัท 

     1.3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไมํได๎คาดคะเนไว๎ (Unanticipated Situational 
Factors) ขณะที่ผู๎บริโภคมีการคาดการณ์และกําลังตัดสินใจซื้อนั้นก็อาจมีปัจจัยที่ไมํคาดคิดเข๎ามา 
สํงผลตํอความตั้งใจซื้อได๎ เชํน พนักงานขายให๎บริการไมํสุภาพ ผู๎บริโภคไมํได๎รับโบนัสหรือเงินปันผล
ประจําปี นักการตลาดเชื่อวําปัจจัยที่ไมํได๎คาดคะเนนี้จะมีอิทธิพลอยํางมากตํอการตัดสินใจซื้อ 

    2) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นผลจากการประเมินตรา ซึ่งอาจ
ทําให๎ผู๎บริโภคซื้อหรือไมํซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

     2.1) ซื้อ (Purchase) เป็นการพิจารณาวําจะซื้อหรือไมํ (Whether) ซื้ออะไร 
(What) ซื้อเมื่อใด (When) ซื้อที่ไหน (Where) และซื้ออยํางไร (How) เชํน การซื้อบ๎านต๎องพิจารณา
วําซื้อเมื่อใด ซื้ออยํางไร (How) เงื่อนไขการเงินเป็นอยํางไร แล๎วประเมินทางเลือกจากเงื่อนไขการ
ตํอรองราคา การชําระเงินระยะเวลาที่จะสามารถเข๎าอยูํอาศัยได๎ เป็นต๎น 
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     2.2) ไมํซื้อ (No Purchase) เนื่องจากผู๎บริโภคเห็นวําผลิตภัณฑ์นั้นมีผลประโยชน์
ต่ํากวําที่คาดหวังไว๎ คือ ไมํสามารถตอบสนองความต๎องการของตนได๎จึง ไมํซื้อ ผู๎ซื้ออาจเลื่อนการซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น มีความเสี่ยงวําเมื่อซื้อสินค๎านั้นแล๎วอาจจะมีปัญหาขึ้นภายหลังการซื้อ 

   5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Stage) หลังจากท่ีตัดสินใจซื้อสินค๎า
หรือบริการไปแล๎ว ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบคุณคําที่ได๎รับจากการบริ โภคผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง 
ผลตอบรับของผู๎บริโภคจะมี 4 รูปแบบ คือ  

    5.1) ชื่นชมยินดี (Delight) เมื่อผลการทํางานของผลิตภัณฑ์เกินความคาดหวัง 
    5.2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) เมื่อผลการทํางานของผลิตภัณฑ์เป็นไปตาม

ความคาดหวัง  
    5.3)  ความไมํพึงพอใจ (Dissatisfaction) เมื่อผลการทํางานของผลิตภัณฑ์ต่ํา

กวําความคาดหวัง  
    5.4)  ความสับสนภายหลังการซื้อ (Cognitive dissonance) เมื่อผู๎ซื้อไมํแนํใจวํา

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์นั้นคุ๎มคําที่ตนตัดสินใจซื้อหรือไมํ ถ๎าคุณคําที่ได๎รับจริงสูงกวําหรือเทํากับ
ความคาดหวัง ผู๎บริโภคก็เกิดความพึงพอใจ ซึ่งแนวโน๎มวําผู๎บริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกหรือ
บอกตํอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นในแงํดี แตํถ๎าคุณคําที่ได๎รับต่ํากวําความคาดหวัง ผู๎บริโภคก็จะรู๎สึกไมํ 
พึงพอใจซึ่งอาจเปลี่ยนไปใช๎ตราอื่น และอาจบอกตํอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นในแงํลบ 

   ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจในการซื้อนั้นได๎รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางด๎านจิตวิทยาตําง ๆ ปัจจัยที่เกี่ยวกับสถานการณ์ ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยทางด๎าน
เทคโนโลยี กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนั้นเป็นการระบุถึงการตัดสินใจเกี่ยวกับสิ่งที่เราจะหานั้น 
เราจะซื้อหาอะไร และจะซื้อหาเมื่อใดจากไหน และจะจํายอยํางไร (วิเชียร  วิทยอุดม, 2554) การค๎นหา 
ข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการนั้นทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคเป็นพฤติกรรมความต๎องการซื้อ  
(อิทธิวัฒน์  รัตนพองบูํ, 2556) ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคประกอบไปด๎วย 5 ขั้นตอน 
ได๎แกํ การตระหนักถึงปัญหา การค๎นหาข๎อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ กระบวนการซื้อนั้นเริ่มต๎นกํอนการซื้อจริงและมีผลกระทบหลังการซื้อ จึงควรเน๎นไป
ที่กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมด ไมํใชํแคํขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเทํานั้น ผู๎บริโภคได๎ผํานขั้นตอนตําง ๆ 
5 ขั้นตอน คอตเลอร์ (Kotler, 2012) ดังนี้ 

   1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซื้อนั้นเริ่มต๎นตั้งแตํ
การรับรู๎ถึงความต๎องการ โดยผู๎ซื้อนั้นจะเริ่มตระหนักถึงปัญหาหรือความจําเป็น ความจําเป็นหรือ
ความต๎องการนั้นอาจจะได๎รับการกระตุ๎นจากสิ่งกระตุ๎นภายในพ้ืนฐานของบุคคล ได๎แกํ ความหิว 
ความกระหาย ความต๎องการทางเพศ โดยจะมีระดับที่สูงมากพอจนกลายเป็นแรงกระตุ๎น ความ
ต๎องการนั้นอาจจะได๎รับการผลักดันจากสิ่งกระตุ๎นภายนอกได๎ด๎วย 
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   2) การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) ผู๎บริโภคที่สนใจในสินค๎าอาจจะค๎นหา
หรือไมํค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติม หากแรงกระตุ๎นของผู๎บริโภคนั้นมีอิทธิพลสูง และมีผลิตภัณฑ์ที่พึงพอใจ
อยูํใกล๎ก็มีความเป็นไปได๎วําผู๎บริโภคจะซื้อทันที แตํหากไมํแล๎วผู๎บริโภคก็อาจจะเก็บไว๎ในความทรงจํา 
หรือดําเนินการค๎นหาข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับความต๎องการนั้น ผู๎บริโภคอาจได๎รับข๎อมูลจากหลายแหลํง
ด๎วยกัน เชํน แหลํงข๎อมูลสํวนบุคคล (Personal Sources) ได๎แกํ ครอบครัว เพ่ือน คนรู๎จัก หรือแหลํงข๎อมูล
ทางการค๎า (Commercial Sources) เชํน สื่อโฆษณา พนักงานขาย เว็บไซต์ ผู๎แทนจําหนําย การจัด
แสดงสินค๎าหน๎าร๎าน บรรจุภัณฑ์ หรือแหลํงข๎อมูลสาธารณะ (Public Sources) เชํน สื่อมวลชน 
องค์กรเกี่ยวกับการจัดอันดับผู๎บริโภค การค๎นหาทางอินเทอร์เน็ตหรือแหลํงข๎อมูลเชิงประสบการณ์ 
(Experiential Sources) เชํน การควบคุม การตรวจสอบ และการใช๎ผลิตภัณฑ์ อิทธิของแหลํงข๎อมูล
นั้นแตกตํางกันไป โดยทั่วไปผู๎บริโภคจะได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากที่สุดจากแหลํงข๎อมูลทาง
การค๎าซึ่งควบคุมโดยนักการตลาด อยํางไรก็ตามแหลํงข๎อมูลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดมีแนวโน๎มที่จะ
เป็นแหลํงข๎อมูลสํวนบุคคล ในขณะที่แหลํงข๎อมูลทางการค๎าโดยปกติจะแจ๎งข๎อมูลให๎ผู๎ซื้อทราบ  
แตํแหลํงข๎อมูลสํวนบุคคลนั้นจะชํวยตัดสินหรือประเมินผลิตภัณฑ์ให๎กับผู๎ซื้อ อยํางที่นักการตลาด 
ทํานหนึ่งได๎กลําวไว๎วํา แทบจะไมํมีแคมเปญโฆษณาที่มีประสิทธิผลมากเทํากับการโน๎มตัวไปที่รั้วเพ่ือน
บ๎านแล๎วพูดวําสินค๎าชิ้นนี้ยอดเยี่ยมจริง ๆ อยํางไรก็ตาม (วิทวัส  รุํงเรืองผล, 2553) ระดับการค๎นหา
ข๎อมูลของผู๎บริโภคแตํละคนยํอมมีระดับความพยายามที่แตกตํางกัน โดยการใช๎ความพยายามในการ
ค๎นหาข๎อมูลจะมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับระดับความเกี่ยวพัน (Involvement Level) ของผู๎บริโภค 
แตํละคนที่มีตํอผลิตภัณฑ์ที่กําลังตัดสินใจซื้อนั้น กลําวคือ หากผลิตภัณฑ์นั้นมีความเกี่ยวพันสูง  
(High-Involvement) ผู๎บริโภคก็จะใช๎ความพยายามในการค๎นหาข๎อมูลของผลิตภัณฑ์นั้นมากขึ้น  
ในขณะเดียวกันผู๎บริโภคจะใช๎ความพยายามในการค๎นหาข๎อมูลต่ํา สําหรับผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement) 

   3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การประเมินทางเลือกผู๎บริโภค 
ประมวลข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าเชิงเปรียบเทียบและทําการตัดสินใจมูลคําของตราสินค๎านั้น ๆ 
ในขั้นตอนสุดท๎าย ความจริง คือ กระบวนการประมวลผลข๎อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจนั้น ไมํใชํ
เรื่องงํายหรือเป็นกระบวนการเพียงกระบวนการเดียว ผู๎บริโภคทุกคนหรือแม๎กระทั่งเพียงบุคคลเดียว
จะมีแบบกระบวนการประเมินบนพ้ืนฐานของทฤษฎีความรู๎และกระบวนการประเมินเพ่ือการตัดสินใจ
หลายกระบวนการด๎วยกัน ผู๎บริโภคดําเนินการตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยอาศัยจิตใต๎สํานึกและเหตุผล
สนับสนุน แนวคิดทฤษฎีพ้ืนฐานชํวยให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจกระบวนการประเมินทางเลือก ได๎แกํ ผู๎บริโภค
พยายามที่จะสร๎างความพึงพอใจตามความต๎องการอยํางหนึ่งของตน ผู๎บริโภคกําลังมองหาผลประโยชน์
จากสินค๎า และผู๎บริโภคมองเห็นวําสินค๎าแตํละประเภทนั้นเป็นเสมือนชุดของคุณสมบัติที่มี
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ความสามารถอันหลากหลายในการสํงมอบผลประโยชน์ที่ตนมองหา เพ่ือความพึงพอใจในความต๎องการ 
โดยที่คุณสมบัติตามความสนใจที่ผู๎ซื้อมีนั้นจะมีความ หลากหลายกันไปในประเภทของสินค๎า 

   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกนั้น 
ผู๎บริโภคจะ ลําดับยี่ห๎อและกําหนดความตั้งใจที่จะซื้อ โดยทั่วไปแล๎วการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะ
ซื้อตราสินค๎าที่ตนเองชื่นชอบมากที่สุด แตํก็อาจเกิดปัจจัยสองปัจจัยมาแทรกความตั้งใจและการ
ตัดสินใจในการซื้อ ปัจจัยอันดับแรก คือ ทัศนคติของผู๎อื่นจะมีผลตํอทางเลือกที่ชอบมากน๎อยเทําใด 
สองปัจจัย คือ ความรุนแรงของทัศนคติในแงํลบของผู๎อ่ืนที่มีตํอทางเลือกที่พอใจของผู๎บริโภค และ
แรงจูงใจของผู๎บริโภคท่ีจะคล๎อยตามความต๎องการของผู๎อ่ืน ปัจจัยตัวที่สอง คือ ปัจจัยด๎านสถานการณ์
ที่ไมํได๎คาดการณ์ไว๎ลํวงหน๎า อาจเป็นตัวที่ทําให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงในการตั้งใจซื้อได๎ การตัดสินใจซื้อ
มีปัจจัยสถานการณ์ท่ีควบคุมไมํได๎ ทัศนคติของบุคคลรอบข๎าง ความต๎องการซื้อ การประเมินทางเลือก 

   5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์
มาแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดับของความพอใจ ไมํพอใจในระดับหนึ่งระดับใดงานของ
นักการตลาดไมํใชํจะจบลงหลังจากท่ีผลิตภัณฑ์ถูกขายออกไปแล๎ว แตํนักการตลาดต๎องคอยตรวจสอบ
ความพอใจหลังการซื้อของผู๎บริโภคอีกด๎วย ได๎แกํ กิจกรรมหลังการซื้อ การใช๎ และการจัดการหลัง 
การซื้อสิ่งที่เป็นตัวกําหนดวําผู๎ซื้อจะพอใจหรือไมํพอใจกับการซื้อนั้น อยูํที่ความสัมพันธ์ระหวํางความ
คาดหวังของผู๎บริโภคและการรับรู๎ถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ถ๎าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพต่ํากวํา 
ที่คาดหวังไว๎ผู๎บริโภคก็จะผิดหวัง แตํหากพบวํามีประสิทธิภาพเทํากับที่คาดหวัง ผู๎บริโภคก็จะพอใจ
และหากมีประสิทธิภาพสูงกวําที่คาดหวัง ผู๎บริโภคก็จะรู๎สึกประทับใจอยํางยิ่ง ชํองวํางระหวําง
ประสิทธิภาพกับการคาดหวังยิ่งมากเทําไร ความไมํพึงพอใจของผู๎บริโภคก็จะยิ่งมากข้ึนเทํานั้น 

 
 
 
 

  
ภาพที่ 2.8 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา:  คอตเลอร์ (Kotler, 2012) 
 
 2.4.2 แนวคิดความตั้งใจซื้อ  
   ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินค๎า
กํอนการซื้อ รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจมีสํวนในการตัดสินใจซื้อ ราคา และความแตกตํางของผลิตภัณฑ์
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ของคูํแขํงด๎วย การสํงเสริมการขาย ได๎แกํ ลด แลก แจก แถม ก็มีสํวนในการซื้อและการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์รวมถึงสถานที่ซื้อและเงื่อนไขในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
   คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armsrong, 2012) ได๎กลําววําความตั้งใจซื้อ
และการตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน ความตั้งใจมักจะนําไปสูํการตัดสินใจซื้อแตํไมํเสมอไป เพราะมีปัจจัย
ขั้นกลางระหวํางการตั้งใจซื้อกับการซื้อจริง ปัจจัยขั้นกลางนั้นมี 3 ปัจจัย ได๎แกํ 
   1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่เกี่ยวข๎องมี 2 ด๎าน คือ ทัศนคติด๎านบวก และทัศนคติด๎านลบ 
ซ่ึงทัศนคติทั้ง 2 ด๎าน จะมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
   2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว๎ ผู๎บริโภคจะคาดคะเนปัจจัยตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง 
เชํน การคาดคะเนรายได๎ที่คาดวําจะได๎รับการคาดหวังในด๎านราคาของผลิตภัณฑ์ และคาดหวังใน
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต๎น 

  3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดไมํถึง ขณะที่ผู๎บริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์
ที่ไมํได๎คาดคะเนเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ซึ่งมีผลกระทบตํอความตั้ งใจซื้อ เชํน ผู๎บริโภคไมํชอบลักษณะของ
พนักงานขาย หรือผู๎บริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกังวลจากรายได๎ นักการตลาดเชื่อวําปัจจัยที่ไมํได๎
คาดคะเนไว๎จะมีอิทธิพลอยํางมากตํอการตัดสินใจซื้อ 

  ความตั้งใจซื้อ เป็นการแสดงถึงการเลือกใช๎สินค๎าและบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก
และกลําววําความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให๎เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค๎า โดยความจงรักภักดี 
ประกอบด๎วย 4 มิติ ได๎แกํ 

  1) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผู๎บริโภคเลือกใช๎สินค๎าและ
บริการนั้น ๆ เป็นตัวแรกซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถสะท๎อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคได๎ 

  2) พฤติกรรมการบอกตํอ (Word of Mouth Communication) คือ การที่ผู๎บริโภค
พูดถึงแตํเรื่องที่เกี่ยวกับสินค๎าและบริการ รวมถึงแนะนําและกระตุ๎นให๎บุคคลอ่ืนเกิดความสนใจมาใช๎
สินค๎าและบริการนั้น ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะห์ความจงรักภัคดีของผู๎บริโภคได๎ 

  3) ความอํอนไหวตํอปัจจัยด๎านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู๎บริโภคไมํมี
ปัญหาเมื่อมีการขึ้นราคาสินค๎าและบริการ ผู๎บริโภคยํอมจํายเงินที่สูงหากสินค๎าและบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได๎ 

  4) พฤติกรรมการร๎องเรียน (Complaining Behaviors) คือ การที่ผู๎บริโภคร๎องเรียน
เมื่อเกิดปัญหา อาจร๎องเรียนกับผู๎ให๎บริการ บอกตํอคนอ่ืนหรือสํงเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์สํวนนี้เป็นการ
วัดถึงการตอบสนองตํอปัญหาของผู๎บริโภค  

  การซื้อ หมายถึง ขั้นตอนที่ผู๎บริโภคดําเนินการซื้อสินค๎าหรือบริการ ประกอบด๎วย
การเลือกแหลํงที่จะซื้อ และวิธีการจํายเงิน การเลือกแหลํงที่จะซื้อ คือ การที่ผู๎บริโภคพิจารณาวําจะ
ซื้อสินค๎าหรือบริการจากแหลํงใด ซึ่งแหลํงที่จะซื้อนั้นมีอยูํหลายรูปแบบ เชํน ห๎างสรรพสินค๎า ร๎านค๎าปลีก 
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ดิสเคานต์สโตร์ ร๎านสะดวกซื้อ ตลาดนัด และอินเทอร์เน็ต การเลือกที่จะซื้อเป็นการเปรียบเทียบโดย
อาศัยเกณฑ์การประเมินที่ผู๎บริโภคแตํละคนได๎กําหนดไว๎ในใจของตนเอง  

  ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือกแหลํงที่จะซื้อ 
  1) ประเภทของร๎านค๎า (Retail Format) ร๎านค๎ามีหลายประเภท และแตํละประเภท

มีอิทธิพลในการดึงดูดใจผู๎บริโภคแตกตํางกัน ขึ้นอยูํกับผู๎ บริโภคต๎องการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใด  
จําแนกประเภทของร๎านค๎าเป็น 6 กลุํม (จรินทร์  อาสาทรงธรรม, 2543)   
     1.1) ห๎างสรรพสินค๎า (Department Store) เชํน ห๎างพารากอน โรบินสัน เซ็นทรัล 
เดอะมอลล์ ห๎างสรรพสินค๎าจะจัดวางสินค๎าเป็นแผนกและเป็นสัดสํวนโดยมีพนักงานขายคอยให๎บริการ
และแนะนําสินค๎า           
     1.2) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร๎านค๎าที่จําหนํายสินค๎าอุปโภคบริโภค
ทีจ่ําเป็นในชีวิตประจําวัน เชํน ท็อปส์ ฟู้ดแลนด์ ฟู้ดไลอ๎อน โฮมเฟรชมาร์ท   
     1.3) ดิสเคาสต์สโตร์ (Discount Store) หรือ ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Supercenter) 
เป็นร๎านค๎าที่จําหนํายสินค๎าที่มีราคาถูกที่จําเป็นตํอชีวิตประจําวัน ไมํเน๎นสินค๎าที่มีชื่อเสียง ลักษณะ
ร๎านจะใช๎ราคาเป็นกลยุทธ์ดึงดูดลูกค๎าเข๎ามาในร๎าน เชํน บิ๊กซี จัสโก๎ เทสโก๎โลตัส คาร์ฟูร์  
     1.4)  ร๎านที่เน๎นประเภทของสินค๎า (Category Kiler) เป็นร๎านค๎าที่จําหนํายสินค๎า
ที่เน๎นสินค๎าประเภทใดประเภทหนึ่ง เชํน เครื่องใช๎ไฟฟ้า อุปกรณ์กีฬา วัสดุกํอสร๎างและเคหะภัณฑ์ 
เครื่องใช๎สํานักงาน เชํน ร๎านเพาเวอร์บาย (จําหนํายเครื่องใช๎ไฟฟ้า) โฮมโปร (จําหนํายวัสดุกํอสร๎าง
และเคหะภัณฑ์) ซูเปอร์สปอร์ต (จําหนํายอุปกรณ์กีฬา)     
     1.5)  ร๎านขายสินค๎าเฉพาะอยําง (Specialty Store) เป็นร๎านที่จําหนํายสินค๎าที่เน๎น
สินค๎าชนิดใดชนิดหนึ่ง โดยไมํจําที่เป็นต๎องมีชนิดของสินค๎ามากมาย เชํน ร๎านแวํนท็อปเจริญ ร๎านขายยา 
ร๎านรองเท๎าบาจา            
     1.6)  ร๎านสะดวกซื้อ (Convenient Store) ร๎านค๎าประเภทนี้จะให๎ความสะดวก
ตํอลูกค๎าที่เข๎ามาซื้อสินค๎า ทําเลที่ตั้งสํวนมากจะเน๎นในยํานชุมชน ป้ายรถเมล์ แหลํงชุมชนใหมํ  ๆ 
สินค๎าในร๎านจะเป็นสินค๎าที่มีความจําเป็นตํอชีวิตประจําวัน    

   2) ทําเลและขนาดของร๎านค๎า (Iocation and Size) ทําเลที่ตั้งของร๎านค๎ามีอิทธิพล
อยํางมากตํอการเลือกแหลํงที่จะซื้อของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคสํวนใหญํมักชอบซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าที่อยูํ
ใกล๎ที่พักอาศัยหรือท่ีทํางานของตนเอง  

   3) ภาพลักษณ์ของร๎านค๎า (Store Image) การรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะตําง  ๆ
ของร๎านค๎า เชํน การบริการ ปริมาณและคุณภาพสินค๎า รูปลักษณ์ทางกายภาพสิ่งอํานวยความสะดวก 
การสํงเสริมการขาย บรรยากาศของร๎าน ผู๎บริโภคจะรับรู๎ภาพลักษณ์ของร๎านค๎าแตํละร๎าน เชํน ห๎างนี้ทันสมัย 
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สินค๎ามีคุณภาพ บริการก็เยี่ยม แตํห๎างโน๎นดูโบราณ แถมมีของให๎เลือกน๎อยการรับรู๎มีอิทธิพลตํอการเลือก
แหลํงที่จะซื้อของผู๎บริโภค 

   4) การโฆษณาของร๎านค๎า (Retail Advertising) องค์การธุรกิจใช๎การโฆษณาเพ่ือ
สื่อสารและดึงดูดใจผู๎บริโภค โดยเฉพาะการโฆษณาเกี่ยวกับราคาสินค๎า (Price Advertising)  

   5) การบริการของร๎านค๎า (Service Offered) ร๎านค๎าแตํละแหํงอาจมีการบริการ 
ที่แตกตํางกัน ไมํวําจะเป็นด๎านการต๎อนรับการแก๎ไขปัญหาให๎ลูกค๎านโยบายเกี่ยวกับการคืนสินค๎า  
การจัดสํงสินค๎าและการให๎สินเชื่อ ดังนั้น ผู๎บริโภคแตํละคนจึงเลือกที่จะซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าที่มีการ
บริการที่ดีหรือสอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค 

   6) พนักงานขายหรือพนักงานบริการ (Sales/Service Staff) คือ บุคคลที่มีการติดตํอ
สัมพันธ์โดยตรงกับผู๎บริโภค และเป็นผู๎ที่มีบทบาทอยํางสูงในการสร๎างความประทับใจให๎แกํผู๎บริโภค
องค์การธุรกิจหลายแหํงจึงให๎ความสําคัญแกํการคัดเลือกบุคคลเพ่ือเข๎ามาทําหน๎าที่เป็นพนักงานขาย
หรือพนักงานบริการ  
   การซื้อผํานระบบอินเทอร์เน็ต  

   การซื้อผํานระบบอินเทอร์เน็ต (Internet/Online Shopping) ระบบอินเทอร์เน็ต
เป็นระยะที่มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาการที่รวดเร็วมากในปัจจุบันผู๎บริโภคสามารถที่จะเลือกซื้อ
สินค๎าตําง ๆ จากผู๎ผลิตและผู๎ค๎าปลีกได๎จากทั่วโลกโดยการใช๎อินเทอร์เน็ตไมํวําจะอยูํที่ใดก็ตาม 
สามารถดูสินค๎า รายละเอียดสินค๎า และเปรียบเทียบความเหมาะสมระหวํางสินค๎าตําง  ๆ ได๎ด๎วยโดย
สินค๎าและบริการที่จําหนํายผํานระบบอินเทอร์เน็ตสามารถจําแนกได๎ 3 กลุํม ดังนี้ 

   1) กลุํมสินค๎าที่สามารถจับต๎องได๎ (Tangible Goods) เป็นสินค๎าที่เป็นรูปธรรม เชํน    
อัญมณีและเครื่องประดับ อาหาร หนังสือ เสื้อผ๎า เครื่องหนัง อุปกรณ์กีฬา เฟอร์นิเจอร์ ของชํารํวย ดอกไม๎ 

   2) กลุํมสินค๎าที่ไมํสามารถจับต๎องได๎ (Intangible Goods) สํวนใหญํเป็นสินค๎าที่อยูํ
ในสื่อดิจิทัล ได๎แกํ เพลง ซอฟต์แวร์ ภาพยนตร์ และข๎อมูลบนอินเทอร์เน็ต 

   3)  กลุํมสินค๎าบริการ (Service Goods) ได๎แกํ การทํองเที่ยว โรงแรม ร๎านอาหาร 
บริการรถเชํา บริษัททัวร์และจองตั๋วเครื่องบิน 

   ข๎อดีของการซื้อผํานระบบอินเทอร์เน็ต  
   1) ผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูลเพ่ือเปรียบเทียบราคา คุณภาพสินค๎าและข๎อมูลอ่ืน ๆ 

เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
   2) มีสินค๎าและร๎านค๎าให๎เลือกมากมาย 
   3) ผู๎บริโภคได๎รับสินค๎าอยํางรวดเร็วในกรณีที่ซื้อสินค๎าท่ีจับต๎องไมํได๎ เพราะสามารถ

ได๎รับสินค๎าผํานทางอินเทอร์เน็ตทันที 
   4) ไมํมีข๎อจํากัดด๎านเวลา ผู๎บริโภคสามารถทําการซื้อได๎ตลอด 24 ชั่วโมง ทุกวัน 
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   5) การซื้อสินค๎าบางอยํางสามารถกระทําได๎โดยไมํต๎องผํานพํอค๎าคนกลางทําให๎ได๎
ราคาที่ถูกกวําการซื้อปกติ 
   ข๎อด๎อยของการซื้อผํานระบบอินเทอร์เน็ต  

   1) ผู๎บริโภคบางสํวนยังขาดความมั่นใจในความปลอดภัยของการทําธุรกรรมตําง  ๆ 
ผํานระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

   2) สินค๎าบางประเภทอาจไมํเป็นที่คุ๎นเคยของผู๎บริโภค ทําให๎เกิดความไมํแนํใจใน
สินค๎าและคุณภาพ 
   การจํายเงิน 

   นีลเส็น (Nielsen, 2008) การซื้อจะเสร็จสมบูรณ์ก็ตํอเมื่อมีการจํายเงินโดยการจําย
เป็นเงินสด การจํายเป็นเช็ค การจํายผํานบัตรเครดิต และการจํายผํานบัตรเดบิต สําหรับการซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเทอร์เน็ตการชําระเงินผํานบัตรเครดิตเป็นวิธีที่นิยมมากที่สุด กลําวคือ ร๎อยละ 60 ของ
ผู๎บริโภคทั่วโลก และร๎อยละ 59 ของผู๎บริโภคในเอเชียแปซิฟิกใช๎บัตรเครดิตในการชําระคําสินค๎า ผู๎บริโภค
ชาวไทยนิยมเลือกการโอนเงินผํานธนาคารมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง ร๎อยละ 57 รองลงมา คือ ชําระผําน
บัตรเครดิต และการโอนเงินผํานสถาบันทางการเงิน ร๎อยละ 35  

   การใช๎ 
   การใช๎เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคนําสินค๎ามาใช๎ประโยชน์ตามที่มุํงหวัง หรือมีการรับ

บริการจากสถานประกอบการ สามารถจําแนกเป็น 5 กรณ ีคือ 
   1) ใช๎เมื่อไร ชํวงระยะหํางระหวํางการซื้อกับการใช๎ หมายถึง บางครั้งการซื้อกับการ

ใช๎เกิดขึ้นเกือบจะในเวลาเดียวกัน เชํน การไปรับประทานอาหารในภัตตาคาร หรือการนํารถยนต์ไป
เปลี่ยนน้ํามันเครื่องที่ศูนย์บริการ หรืออีกสถานการณ์หนึ่งคือการซื้อเกิดขึ้นโดยที่ผู๎บริโภคยังไมํทราบ
วําจะมีการใช๎เมื่อไร เชํน การซื้ออาหารกระป๋อง จากซูเปอร์มาร์เก็ตแตํผู๎บริโภคยังไมํได๎ตัดสินใจวําจะ
รับประทานเมื่อไร และเวลาที่การใช๎เกิดขึ้น หมายถึง ผู๎บริโภคมีการใช๎สินค๎าหรือบริการในชํวงเวลาใด
ของวันหรือชํวงเวลาใดของปี เชํน คนไทยมักนิยมรับประทานโจ๏กในชํวงเช๎ามากกวําชํวงอ่ืน 

   2) ใช๎ที่ใด ผู๎บริโภคควรทราบวําการใช๎เกิดขึ้นที่ใด สถานที่ของการใช๎อาจจําแนกได๎
หลายแบบตามประเภทของผลิตภัณฑ์ เชํน รถยนต์อาจแบํงได๎เป็นรถยนต์ที่ใช๎ในเมืองหรือใช๎ใน 
ที่ทุรกันดาร คอมพิวเตอร์อาจแบํงได๎เป็นคอมพิวเตอร์สําหรับใช๎ ในสํานักงานกับสําหรับใช๎ในบ๎าน  
การทราบถึงสถานที่ใช๎ที่ใด เชํน การผลิตรถยนต์ประเภทขับเคลื่อนสี่ล๎อสําหรับเดินทางในสถานที่
ทุรกันดาร  

   3) ใช๎อยํางไร ผู๎บริโภคแตํละคนอาจมีวิธีการใช๎สินค๎าชนิดเดียวกันที่แตกตํางกัน เชํน 
ผู๎บริโภคคนหนึ่งดื่มสุราเพ่ือการพักผํอน แตํผู๎บริโภคอีกคนหนึ่งใช๎สุราปรุงอาหาร เครื่องคอมพิวเตอร์
เป็นสินค๎าที่แพรํหลายมากในปัจจุบันซึ่งการใช๎เครื่องคอมพิวเตอร์ของแตํละบุคคลมีความแตกตํางกันออกไป 
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ใช๎สําหรับพิมพ์งาน ใช๎สําหรับการเลํนเกม ใช๎สําหรับการเลํนอินเตอร์เน็ต เป็นต๎น ดังนั้น องค์กรธุรกิจ
ควรเข๎าใจถึงรูปแบบหรือวิธีการใช๎สินค๎าเพ่ือการเพ่ิมการพัฒนาชํองทางหรือโอกาสในการสร๎าง
ผลิตภัณฑ์ใหมํที่มีความแตกตํางจากเดิม 

   4) ใช๎มากเพียงไร ผู๎บริโภคแตํละคนอาจมีปริมาณการใช๎มากน๎อยแตกตํางกัน เชํน 
การดื่มกาแฟ บางคนอาจจะดื่มวันละ 5 ถ๎วย แตํบางคนดื่มเพียงวันละ 1 ถ๎วย การใช๎โทรศัพท์บางคน
มีการโทรออกบํอยและใช๎เวลาการคุยนาน แตํบางคนใช๎การโทรออกน๎อยมาก ความแตกตํางนี้ทําให๎
องค์การธุรกิจมีการแบํงสํวนการตลาดโดยอาศัยปริมาณการใช๎ โดยการแบํงผู๎บริโภคเป็น 3 กลุํม ได๎แกํ 
ผู๎ใช๎มาก ผู๎ใช๎ปานกลาง ผู๎ใช๎น๎อย โดยกลุํมผู๎บริโภคที่ใช๎มากเป็นกลุํมที่นักธุรกิจให๎ความสําคัญมาก 
เนื่องจากเป็นกลุํมที่กํอให๎เกิดผลกําไรจากการขายมากกวํากลุํมอ่ืน ๆ  

   5) การจํากัดสํวนที่เหลือ (Disposal) เกิดขึ้นในระหวํางหรือหลังการใช๎ผลิตภัณฑ์ก็
ได๎ ในบางกรณีผลิตภัณฑ์นั้นอาจไมํมีสํวนใดที่ต๎องจํากัดทิ้งเลยก็ได๎ โดยเฉพาะการบริโภคที่เกี่ยวกับ
การบริการ เชํน การนวด การเสริมสวย เป็นต๎น ทางเลือกในการจํากัดสํวนที่เหลือ คือ เก็บไว๎ กําจัดทิ้ง
อยํางถาวร และกําจัดทิ้งชั่วคราว  

   6) การประเมินหลังการบริโภค เป็นขั้นสุดท๎ายของกระบวนการบริโภค โดยผู๎บริโภค
จะพิจารณาตัดสินวําคุณภาพของสินค๎าหรือบริการที่ใช๎นั้น มีความสอดคล๎องกับความคาดหวังของ
ผู๎บริโภคหรือไมํ หลังการประเมินแล๎วผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจตํอการบริโภคหรือ
บริการนั้น 

2.4.3 แนวคิดการซื้อซํ้า 
   เซลิม อาเรน (Selim Aren, 2013) ได๎ให๎ความหมายพฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat 

Purchase) หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้นนี้แสดงถึงความสัมพันธ์ระหวํางลูกค๎าและบริษัทหรือผู๎ขาย 
ทั้งนี้ความพึงพอใจที่เกิดขึ้น สํงผลให๎สามารถพัฒนาเป็นความภักดีตํอตราสินค๎าซึ่งสามารถทราบได๎
โดยการเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทหรือผู๎ขายมากขึ้น มีความภักดียาวนานกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ซ้ําอีกเมื่อบริษัทหรือผู๎ขายออกผลิตภัณฑ์หรือสินค๎าใหมํ มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์การ
กลับมาซื้อซ้ําก็จะเกิดขึ้น 

   ชางซุคิม และโรเบอร์ต (Changsu Kim & Robert D. Galliers, 2012) ได๎ให๎ความหมาย
วําในทางปฏิบัติการแขํงขันของตราสินค๎าเพ่ือเข๎าครอบครองพ้ืนที่ในใจของลูกค๎าและผู๎บริโภค  
โน๎มน๎าวให๎เกิดพฤติกรรมในการเลือกใช๎ตราสินค๎า และสร๎างความพึงพอใจ จนกระทั่ง เกิดเป็นความ
ภักดีตํอตราสินค๎า เป็นสิ่งที่ผู๎ขายคาดหวังเป็นอยํางยิ่ง แตํก็ไมํได๎หมายความวําจะประสบความสําเร็จ
เสมอไป การตรวจสอบการรับรู๎ และความพึงพอใจจึงมีความจําเป็นตํอการพัฒนาสินค๎าให๎มีคุณคํา
และโดดเดํนเพื่อความแตกตํางจากสินค๎าอ่ืน เพ่ือให๎เกิดการรับรู๎ตํอความหมายสินค๎า ยิ่งลูกค๎ามีความ
ภักดีตํอสินค๎ามากเทําไหรํนั้นหมายถึงความมั่นคงของตราสินค๎า ทั้งในแงํยอดขาย การบริหารต๎นทุน 
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โอกาสในการทํากําไรก็มากยิ่งขึ้น รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของตราสินค๎าให๎กว๎างขว๎าง 
ก็สามารถทําได๎อยํางงํายดายทั้งนี้การเกิดความภักดีตํอตราสินค๎าได๎นั้นผู๎บริโภคต๎องมีความพึงพอใจ
ตํอตราสินค๎าหนึ่งไมํวําจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึงหรือตรงใจผู๎บริโภค สิ่งเหลํานี้จะสํงผลให๎เกิด
การซื้อซ้ําตํอเนื่องตลอดมา 

   เฮเรนเบร์ก (Ehrenberg, 1972) ได๎ให๎ความหมายวําพฤติกรรมการซื้อ (Purchase 
Behavior) ของผู๎บริโภคแบํงประเภทการซื้อออกเป็น 2 ประเภท ด๎วยกัน คือ การทดลองซื้อ (Trial 
Purchase) และการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคซื้อสินค๎าชนิดหนึ่งหรือตราหนึ่งเป็น
ครั้งแรก และซื้อในปริมาณน๎อยกวําปกติอาจจะด๎วยร๎านค๎ามีการจัดโปรโมชั่นตําง ๆ เพ่ือดึงดูดให๎
ผู๎บริโภคสนใจสินค๎า อีกทั้งความนําสนใจในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging Design) บุคลิกหรือ
การขายที่มีสํวนในการดึงดูดผู๎บริโภค หรือแม๎แตํทดลองซื้อสินค๎าจากการบอกตํอกันมา (Viral 
Marketing) การซื้อนี้จะถูกพิจารณาวําเป็นการทดลองซื้อนั่นหมายถึง รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่
ผู๎บริโภคพยายามที่จะประเมินสินค๎าโดยผํานการใช๎โดยตรง หลังจากนั้นถ๎าตราใหมํเป็นสินค๎าประเภท
เดียวกันกับสินค๎าที่มีอยูํแล๎ว และจากการทดลองใช๎ พบวํา ทําให๎เกิดความพึงพอใจมากกวําตราสินค๎า
อ่ืนหรือตราเดิมที่ใช๎งานอยูํ ผู๎บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อสินค๎า
มากกวํา 1 ครั้ง อีกทั้งการซื้อซ้ํานี้ใกล๎เคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินค๎ามาก (Brand Loyalty) 
ซึ่งผู๎ขายหรือบริษัทพยายามจะให๎มีพฤติกรรมนี้เกิดขึ้นกับสินค๎าของตนเอง สามารถสรุปวําการซื้อซ้ํานั้น
เป็นการบํงชี้วําผู๎บริโภคพอใจในสินค๎านั่นเอง 

   เฮเรนเบร์ก (Ehrenberg, 1972) ได๎นําทฤษฎีการคํานวณทางคณิตศาสตร์ The NDB 
Theory และ The LSD Theory มาใช๎ในการคํานวณเป็นตัวเลขทางสถิติเกี่ยวกับอัตราการซื้อซ้ําสินค๎า
อุปโภคบริโภคในอุตสาหกรรมที่หลากหลายที่มีการซื้อซ้ําอยํางสม่ําเสมอ อาทิ เชํน อาหาร เครื่องดื่ม 
ทีส่ามารถหาซื้อได๎ตามร๎านค๎าทั่วไป Ehrenberg กลําวถึง พฤติกรรมของผู๎บริโภคมีความซับซ๎อนมาก
กํอนซื้อผู๎บริโภคต๎องการทัศนคติที่ดีประสบการณ์จากการทดลองใช๎ครั้งกํอน และอิทธิพลภายนอก 
เชํน การโฆษณา การลดแลกแจกแถม พนักงาน ขาย รวมไปถึงการบอกตํอซึ่งปัจจัยเหลํานี้จะสํงผลไปถึง
การซื้อ การใช๎ และความรู๎สึกพึงพอใจหลังการใช๎จนกระท่ังเปลี่ยนเป็นทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎าอุปโภค
บริโภค คือ สํวนลดการขาย การจัดโปรโมชั่นตามเทศกาล เป็นต๎น และได๎วิเคราะห์ลักษณะลูกค๎าจาก
การซื้อสินค๎าท่ีผู๎ขายเสนอโปรโมชั่นออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 

  1) ผู๎บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซ้ําอยํางสม่ําเสมอเป็นประจําถือเป็นลูกค๎าเกํา
พบวํา การจัดทําโปรโมชั่นไมํมีผลตํอการซื้อสินค๎า เพราะถึงเวลาลูกค๎ากลุํมนี้จะซื้อสินค๎านั้น ๆ เอง
เพียงแตํการจัดทําโปรโมชั่นเป็นเพียงโอกาสที่ได๎ซื้อผลิตภัณฑ์เป็นปริมาณเพ่ิมขึ้นเล็กน๎อย อาจจะด๎วย
การลดราคา มีของแถม เป็นต๎น 
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  2) ผู๎บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ด๎วยปริมาณไมํมาก จะซื้อก็ตํอเมื่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
มีการจัดโปรโมชั่นด๎วยราคาที่นําสนใจ ไมํได๎ซื้อเป็นประจําเพียงแตํซื้อผลิตภัณฑ์ไว๎เพ่ือทดแทนผลิตภัณฑ์
ที่ตนใช๎อยูํเทํานั้น 

  3) ผู๎บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เป็นครั้งแรก ไมํเคยซื้อมากํอนที่ตัดสินใจซื้ออาจ
เพราะผลิตภัณฑ์มีการจัดโปรโมชั่นและอยากทดลองใช๎ ซึ่งผู๎บริโภคกลุํ มนี้มีแนวโน๎มในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพียงครั้งเดียว หรือกลําวได๎วําการสร๎างลูกค๎าใหมํ 1 คน จะมีต๎นทุนสูงกวําการรักษา
ลูกค๎าเกํา 1 คน ถึง 5-10 เทํา  
    จากแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจซื้อ และแนวคิดการซื้อซ้ําที่กลําวมานี้ 
ผู๎วิจัยจึงได๎นําแนวคิดดังกลําวมาเป็นแนวทางในการกําหนดโครงสร๎างแบบสอบถามในสํวนที่เกี่ยวข๎อง
กับความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินค๎าอุปโภคบริโภคผํานระบบออนไลน์ 
 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภค 
 ความหมายของอุปโภคและบริโภคพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง 
การใช๎สอยสิ่งตําง ๆ ให๎เกิดประโยชน์หรือการกินอันเป็นประโยชน์ตํอตนเองและสังคมโดยรวม โดย 
สิ่งที่ถูกใช๎สอยนั้น จะมีการเสื่อมสภาพรํอยหรอหรือหมดไปได๎เมื่อต๎องการใช๎อีกจะต๎องหาสิ่งใหมํมา
ทดแทนเพ่ิมเติม หรือสิ่งนั้นอาจไมํหมดไป และสามารถทดแทนได๎ตลอดเวลาโดยทั่วไปการบริโภคจะ
เน๎นเรื่องของการกิน สํวนอุปโภคจะเน๎นในเรื่องการใช๎สอย การอุปโภค-บริโภค จึงมีนัยครอบคลุมถึง
เรื่องการกิน การใช๎สอยสินค๎าและการบริการ 

ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าอุปโภคบริโภค เป็นสิ่งสําคัญและจําเป็นที่พนักงานขายจะต๎องทราบ
การปฏิบัติงานขายให๎ได๎ผลนั้น พนักงานจะต๎องทราบข๎อเท็จจริงและมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าอุปโภค
บริโภคที่เสนอขายอยํางละเอียดทุกแงํทุกมุม จะได๎สามารถบอกลูกค๎าถึงประโยชน์ตําง  ๆ ที่จะได๎รับ
จากการซื้อสินค๎าอุปโภคบริโภคชํวยในการตอบข๎อโต๎แย๎ง และชํวยสร๎างความมั่นใจในตัวเองความรู๎
เกี่ยวกับสินค๎าอุปโภคบริโภคชํวยทําให๎พนักงานขายได๎รับประโยชน์ และประสบผลสําเร็จในงานขาย
(อรุณณี  ระวังภัย, 2557) ดังนี้ 

1) ทําให๎พนักงานขายมีความเชื่อม่ันในตนเอง 
2) ทําให๎พนักงานขายสามารถตอบข๎อซักถามหรือข๎อโต๎แย๎งตําง ๆ ของลูกค๎าได๎ 
3) ทําให๎การเสนอขายสินค๎าหรือการสาธิตสินค๎ามีชีวิตชีวาขึ้น 
4) ชํวยทําให๎พนักงานขายทํางานอยํางสนุกเพลิดเพลิน 
5) ทําให๎พนักงานขายสามารถจัดสรรสินค๎าให๎เข๎ากับความต๎องการของลูกค๎าได๎ 
6) ชํวยให๎การเจรจาการขายเป็นที่นําสนใจและนําฟังขึ้น 
7) ชักชวนให๎ผู๎ซื้อเชื่อได๎วําสินค๎าท่ีขายนั้นเหมาะสมกับราคาที่ซื้อ 
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8) ชํวยสํงเสริมให๎พนักงานขายมีโอกาสเลื่อนขั้นเลื่อนตําแหนํงหรือได๎งานที่ดีขึ้น 
สินค๎าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง สินค๎าหรือบริการที่ซื้อมาโดยผู๎บริโภค

ในขั้นสุดท๎าย มีวัตถุประสงค์ในการซื้อใช๎เพ่ือบริโภคโดยสํวนตัวหรือซื้อมาเพ่ือบริโภคในครัวเรือน 
เป็นต๎น สินค๎าอุปโภคบริโภคจําแนกได๎ 4 ประเภท (ผานิต  เพียรมาก, 2551) ดังนี้ 

1) สินค๎าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) หมายถึง สินค๎าประเภทที่ผู๎ซื้อสามารถหาซื้อ
ได๎อยํางสะดวก มีวางจําหนํายตามร๎านค๎าโดยทั่วไปเป็นสินค๎าที่ใช๎อุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน
อยํางไรก็ตามอาจจะแบํงสินค๎าสะดวกซื้อเป็นสินค๎าซื้อประจํา ได๎แกํ อาหาร สบูํ ผงซักฟอก น้ํายาล๎างจาน 
ยาสีฟัน แชมพูสระผม ขนมขบเคี้ยว เป็นต๎น สินค๎าซื้อเมื่อถูกกระตุ๎นเชํน การซื้อข๎าวสารบรรจุถุงชนิด
ที่มีของแถม การซื้อสบูํนกแก๎วเพราะมีการลดราคา และสินค๎าซื้อฉุกเฉิน ได๎แกํ ยารักษาแผลสด 
บริการรถพยาบาล เป็นต๎น 

2) สินค๎าเลือกซื้อ (เปรียบเทียบซื้อ) (Shopping Goods) หมายถึง สินค๎าประเภทที่ผู๎ซื้อ
จําเป็นต๎องมีการเปรียบเทียบด๎านคุณภาพ ราคา หรือรูปแบบกํอนการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ เพราะสินค๎า
เหลํานั้นมีคุณภาพ ระดับราคา หรือรูปแบบที่ตํางกัน ผู๎ซื้อจะใช๎ความพยายามในการแสวงหาซื้อสินค๎า
ที่ตรงตามความต๎องการของตนมากที่สุด ดังนั้น การซื้อสินค๎าเปรียบเทียบซื้อจะใช๎เวลาในการซื้อนาน
กวําสินค๎าสะดวกซื้อ สินค๎าเปรียบเทียบซื้อมีทั้งชนิดที่เป็นสินค๎าแบบเดียวกัน และสินค๎าตํางแบบ 
หากเป็นสินค๎าแบบเดียวกัน ผู๎ซื้อจะเน๎นคุณภาพ และราคาเป็นสําคัญ แตํถ๎าเป็นสินค๎าที่ตํางแบบกัน 
ผู๎ซื้อจะเลือกรูปแบบกํอน แล๎วคํอยพิจารณาคุณภาพ และราคาในลําดับตํอมาตัวอยํางผลิตภัณฑ์
เปรียบเทียบซื้อได๎แกํรถยนต์ เสื้อผ๎า เครื่องใช๎ไฟฟ้า บ๎าน  

3) สินค๎าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) หมายถึง สินค๎าที่มีคุณสมบัติหรือลักษณะเฉพาะ
พิเศษตรงใจของผู๎ซื้อเป็นอยํางยิ่ง ดังนั้น ผู๎ซื้อจะมีการตัดสินใจลํวงหน๎าเกี่ยวกับการซื้อสินค๎า การใช๎
ความพยายามในการซื้อจะสูงมาก ดังนั้น ผู๎จําหนํายสินค๎าเจาะจงซื้อไมํจําเป็นต๎องวางจําหนํายอยําง
กว๎างขวางและทั่วถึง สินค๎าเจาะจงซื้อมักจะเป็นสินค๎าที่มีอายุการใช๎ งานนานราคาตํอหนํวยสูง เชํน 
เครื่องดนตรี ของใช๎หรูหราที่เน๎นตรายี่ห๎อ เครื่องแตํงกายที่เน๎นตรายี่ห๎อ อาหารเสริมสุขภาพ เครื่อง
บันทึกเสียงที่เน๎นตรายี่ห๎อ เป็นต๎น  

4) สินค๎าไมํแสวงซื้อ (Unsought Goods) หมายถึง สินค๎าที่ผู๎ซื้อไมํมีความต๎องการซื้อ 
อันเนื่องมาจากเห็นวําไมํมีความจําเป็นหรือไมํรู๎มากํอนวํามีสินค๎าชนิดนั้นวางจําหนําย อยํางไรก็ตาม
หากผู๎ขายใช๎ความพยายามในการขายให๎มากก็สามารถจําหนํายสินค๎าประเภทนี้ได๎ สินค๎าไมํแสวงซื้อ
สําหรับบ๎านเรา ได๎แกํ ประกันชีวิต อุปกรณ์ชูชีพ เครื่องทําน้ําแรํ หนังสือสารานุกรมรวมทั้งสินค๎าที่
เป็นนวัตกรรม   

สินค๎าอุปโภคบริโภค (Consumer Product Goods) หมายถึงกลุํมสินค๎าที่มีการอุปโภค
หรือบริโภคสูงและมียอดการจําหนํายสูง เคลื่อนไหวเร็วโดยเฉพาะกลุํมที่เรียกวํา Fast Moving 



41 
 

Consumer Goods หรือ FMCG เป็นสินค๎าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน ได๎จัดแบํงกลุํมสินค๎าเป็น 
5 กลุํมสินค๎า ได๎แกํ สินค๎าใช๎ในครัวเรือน สินค๎าความงามและสุขภาพ สินค๎ากลุํมอาหาร สินค๎ากลุํม
เครื่องดื่ม และกลุํมผู๎ค๎าปลีก (บริษัท กันตาร์ เวิร์ลดพาแนล จํากัด, 2558)  

สินค๎าอุปโภคบริโภคมีจําหนํายตามร๎านค๎า ห๎างสรรพสินค๎า ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ หรือไฮเปอร์
มาร์เก็ต แคชแอนด์แครี่ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร๎านค๎าเฉพาะอยําง ร๎านค๎าที่เน๎นประเภทของสินค๎า ร๎าน
สะดวกซื้อ ประเภทธุรกิจค๎าปลีก (จรินทร์  อาสารทรงธรรม, 2543) รูปแบบการดําเนินการของธุรกิจ
ค๎าปลีกแบํงได๎เป็น 2 ประเภท คือ 

1) ร๎านค๎าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) หรือร๎านโชวหํวย เป็นร๎านที่จําหนํายสินค๎า
อุปโภคบริโภคที่ยังคงไว๎ซึ่งลักษณะการจําหนํายสินค๎าและบริการรูปแบบเดิมการจัดวางสินค๎า 
ไมํทันสมัย สํวนใหญํเป็นร๎านห๎องแถวที่มีพ้ืนที่ไมํมากลูกค๎าเกือบทั้งหมดอาศัยอยูํบริเวณใกล๎เคียงกับ 
ร๎านค๎า การบริหารจัดการเป็นแบบครอบครัวการลงทุนน๎อยไมํมีระบบการจัดการที่ได๎มาตรฐาน   

2) ร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ (Modern Trade) เป็นร๎านค๎าที่มีการปรับปรุงการจัดวางสินค๎า 
การให๎บริการที่ทันสมัย มีการจัดการที่เป็นระบบและมีมาตรฐานใช๎เทคโนโลยีที่ทันสมัยและลงทุนสูง
เพ่ือดึงดูดให๎ลูกค๎ามาใช๎บริการ ร๎านค๎าปลีกสํวนใหญํเป็นการจัดตั้งของบริษัทรํวมทุนทั้งไทยและ 
ตํางประเทศ ธุรกิจร๎านค๎าปลีกท่ีจัดอยูํในประเภทร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํมี 7 ประเภท ได๎แกํ 

  2.1) ห๎างสรรพสินค๎า (Department Store) เป็นร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํที่เป็นที่รวม
ของสินค๎าทุกชนิดที่มีคุณภาพดี เพ่ือจําหนํายให๎กับลูกค๎าจํานวนมากในทุกระดับแบบครบวงจร (One 
Stop Shopping) การจัดวางสินค๎าแบํงเป็นประเภทหมวดหมูํชัดเจนมีความสะดวกตํอการเลือกซื้อ
และค๎นหา จําหนํายสินค๎าจําพวก เสื้อผ๎า เครื่องสําอาง กระเป๋า รองเท๎า มีบริการและการจัดการ 
ที่ซับซ๎อนมีพนักงานจํานวนมาก และเน๎นการให๎บริการที่สะดวกและสร๎างความประทับใจให๎เกิดขึ้นกับ
ลูกค๎า สถานที่มักตั้งอยูํในที่ชุมชนหรือเป็นศูนย์รวมการค๎านอกจากนี้  ห๎างสรรพสินค๎าเทํานั้นที่จะมี
การขายสินค๎าแบบการขายฝาก เจ๎าของสินค๎าจะมีพนักงานมาให๎คําแนะนําและประชาสัมพันธ์สินค๎า   
เชํน เสื้อผ๎าสําเร็จรูป รองเท๎ากระเป๋า และเครื่องสําอาง ที่มีคุณภาพดีและมีเครื่องหมายการค๎าเป็นที่
ยอมรับของผู๎บริโภค เชํน เอสพรี เกสส์ แมค พราด๎า กุชชี่ เอสเตลอเดอร์ และ ชาแนล และการซื้อขาด 
แตํสัดสํวนระหวํางการซื้อขาดกับการขายฝากจะแตกตํางกันไปในแตํละห๎างสรรพสินค๎า  ตัวอยําง
ผู๎ประกอบการค๎าปลีกประเภทนี้ ได๎แกํ ห๎างสรรพสินค๎าเดอะมอลล์ โรบินสัน เซ็นทรัล  ตั้งฮ่ัวเสง  
อิมพีเรียล เป็นต๎น สํวนธุรกิจค๎าปลีกประเภทอ่ืน ๆ จะเป็นสินค๎าที่เป็นการซื้อขาด 

  2.2) ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center) หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) จัดเป็น
ธุรกิจดิสเคาท์สโตร์ เป็นร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํที่พัฒนามาจากซูเปอร์มาเก็ตและห๎างสรรพสินค๎า  
มีพ้ืนที่ขายประมาณ 10,000–20,000 ตารางเมตร เน๎นจําหนํายสินค๎าอุปโภคบริโภคที่มีความหลากหลาย
และมีจํานวนมาก (Masse Product) คุณภาพของสินค๎าที่มีตั้งแตํคุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง 
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โดยสํวนใหญํกวําร๎อยละ 60 เป็นสินค๎าที่เป็นอาหารสํวนที่เหลือสัดสํวนร๎อยละ 40 เป็นสินค๎าที่ไมํใชํ
อาหารมีการบริหารต๎นทุนต่ําที่สุด เพ่ือจําหนํายสินค๎าราคาประหยัด ลูกค๎าเป้าหมายเป็นกลุํมคน
ระดับกลางลงมา นอกจากนี้ยังมีการบริหารจัดการเกี่ยวกับสินค๎าคงคลัง (Inventory) มีประสิทธิภาพ
ลดต๎นทุนได๎มาก โดยมีศูนย์กระจายสินค๎า (Distribution Center: DC) ซึ่งทําหน๎าที่ในการควบคุมสินค๎า
คงคลังให๎อยูํในระดับที่เหมาะสม โดยรับสินค๎าจาก Supplier มากระจายให๎กับสาขาตําง ๆ ตัวอยําง
ผู๎ประกอบการค๎าปลีกประเภทนี้ได๎แกํ บิ๊กซีเทสโก๎-โลตัส คาร์ฟูร์ 

  2.3) แคชแอนด์แครี่ (Cash & Carry) เป็นธุรกิจดิสเคาท์สโตร์ (Discount Store) ที่เน๎น
การจําหนํายสินค๎าให๎ร๎านค๎ายํอยหรือบุคคลที่ต๎องการซื้อสินค๎าคราวละมาก ๆ ในราคาขายสํงหรือราคา
คํอนข๎างต่ํา ซึ่งธุรกิจ Cash & Carry นี้เอื้ออํานวยให๎ร๎านค๎ายํอยหรือร๎านโชวหํวย สามารถหาสินค๎ามา
จําหนํายได๎เพ่ิมขึ้น โดยไมํต๎องผํานยี่ปั๊ว ซาปั๊ว จําหนํายสินค๎าที่มีคุณภาพปานกลาง สํวนใหญํกวํา 
ร๎อยละ 60 เป็นสินค๎าที่ไมํใชํอาหาร สํวนที่เหลือเป็นสินค๎าที่เป็นอาหารมีสัดสํวนร๎อยละ 40 ลูกค๎า
สามารถสมัครเป็นสมาชิกเพ่ือรับขําวสารเป็นประจําไมํเน๎นการให๎บริการจึงมีพนักงานจํานวนน๎อย  
ที่สําคัญลูกค๎าจะต๎องบริการตัวเอง (Self Service) เพ่ือตัดคําใช๎จํายที่เป็นสํวนหนึ่งของต๎นทุนออก  
มีการบริหารจัดการเกี่ยวกับสินค๎าคงคลัง (Inventory) ที่มีประสิทธิภาพโดยมีศูนย์กระจายสินค๎า 
(Distribution Center: DC) ทําหน๎าที่ในการควบคุมสินค๎าคงคลัง โดยรับสินค๎าจาก Supplier มา กระจาย
ให๎กับสาขาตําง ๆ ตัวอยําง ผู๎ประกอบการค๎าปลีกประเภทนี้ ได๎แกํ แม็คโคร อยํางไรก็ตาม Cash & Carry 
อาจถือได๎วําเป็นร๎านค๎าสํงได๎ด๎วย 

  2.4) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร๎านค๎าปลีกที่เน๎นจําหนํายสินค๎าอุปโภคบริโภค 
ให๎ความสําคัญกับสินค๎าสดใหมํและหลากหลายโดยเฉพาะสินค๎าประเภทอาหารสด อาทิ เนื้อสัตว์ ผัก 
ผลไม๎ อาหารสําเร็จรูปตําง ๆ ตลอดจนสินค๎าอุปโภคบริโภคตําง ๆ ที่จําเป็นตํอชีวิตประจําวัน ดังนั้น  
การบริหารสินค๎าคงคลังจะมีระยะเวลาสั้น สถานที่ตั้งสํวนใหญํจะอยูํในชั้นลํางของห๎างสรรพสินค๎า  
เพ่ือความสะดวกในการขนถํายสินค๎า และทําให๎ห๎างสรรพสินค๎าเป็นศูนย์การค๎าที่ครบวงจร  ตัวอยําง 
ผู๎ประกอบการค๎าปลีกประเภทนี้ ได๎แกํ ฟู้ดไลอ๎อน ท็อปส์ และโฮมเฟรชมาร์ท 

  2.5) ร๎านค๎าเฉพาะอยําง (Specialty Store) เป็นร๎านค๎าปลีกที่เน๎นจําหนํายสินค๎าเฉพาะอยําง
เน๎นสินค๎าอุปโภคบริโภคที่เกี่ยวกับ Skincare Haircare เวชภัณฑ์ เครื่องกีฬา ผลิตภัณฑ์อาหารที่มา
จากสัตว์ เน๎นสินค๎าที่มีความหลากหลายและมีคุณภาพสูง การให๎บริการที่สะดวกและทันสมัย กลุํม
ลูกค๎าเป้าหมายจึงเป็นลูกค๎าทั่วไป ตัวอยําง ผู๎ประกอบการค๎าปลีกประเภทนี้ ได๎แกํ บู๎ทส์ วัตสัน ซีพี 
เฟรชมาร์ท เบทาโกร 

  2.6) ร๎านค๎าที่เน๎นประเภทของสินค๎า (Category Killer) เป็นร๎านค๎าปลีกที่จําหนําย
สินค๎าเฉพาะอยํางที่คล๎ายคลึงกับร๎านค๎าเฉพาะอยําง แตํจําหนํายสินค๎าในราคาต่ํากวําตั้งแตํสินค๎าที่มี
ราคาสูงจนถึงปานกลาง ร๎านค๎าที่เน๎นประเภทของสินค๎าจะไมํสํารองสินค๎าไว๎ที่ร๎าน สินค๎าที่มีในร๎าน 
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จะเป็นเพียงสินค๎าตัวอยํางที่มีวางจําหนําย ถ๎ามีลูกค๎าสั่งซื้อก็จะสั่งซื้อไปที่ Supplier ขณะที่ Specialty 
Store จะสํารองสินค๎าไว๎ในปริมาณที่มากกวํา ทําให๎ธุรกิจร๎านค๎าที่เน๎นประเภทของสินค๎า มีกําไรตํอ
ราคาขายที่ต่ํากวํา ตัวอยําง ผู๎ประกอบการค๎าปลีกประเภทนี้สํวนใหญํเป็นร๎านจําหนําย เครื่องใช๎ไฟฟ้า 
ได๎แกํ พาว-เวอร์บาย ซูเปอร์สปอร์ต ออฟฟิสเดโป พาวเวอร์มอลล์ 

  2.7) ร๎านสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Minimart) เป็นร๎านค๎าปลีกที่พัฒนามาจาก
ร๎านค๎าปลีกแบบเกําหรือร๎านขายของชํา (Grocery Store) ผสมผสานกับซูเปอร์มาร์เก็ต มีขนาดเล็ก 
สํวนใหญํจําหนํายสินค๎าอุปโภคบริโภค การให๎บริการมีความสะดวกสํวนใหญํจะเปิดให๎บริการ 24 ชั่วโมง 
ลูกค๎ากลุํมเป้าหมายเป็นลูกค๎าที่ต๎องการความสะดวกใกล๎บ๎านหรือใกล๎ที่ทํางาน ซื้อสินค๎าเพ่ือชดเชย 
สิ่งที่ขาดเหลือหรือซื้อของใช๎ในยามจําเป็น โดยให๎ความสําคัญกับทําเลที่ตั้งของร๎านค๎าเป็นสําคัญ  
มีพ้ืนที่ขายไมํมากนักลักษณะการดําเนินธุรกิจมี 3 ลักษณะ คือ การลงทุนโดยเจ๎าของลิขสิทธิ์ การขาย 
แฟรนไชส์ การขายชํวงสิทธิ์โดยผู๎รับชํวงสิทธิ์ต๎องขยายสาขาเพ่ิมให๎ครบตามสัญญาในเวลาที่กําหนด 
การดําเนินธุรกิจทั้ง 3 ลักษณะดังกลําว มีระบบการบริหารจัดการที่อยูํภายใต๎การดูแลของบริษัทแมํ
เจ๎าของแฟรนไชส์ เพ่ือให๎เป็นมาตรฐานเดียวกัน อาทิ การโฆษณา การควบคุม  คุณภาพของสินค๎า 
และการให๎บริการ แตํก็ให๎สิทธิ์ในการจัดการในบางเรื่องกับผู๎ขอแฟรนไชส์ เชํน การบริหารสินค๎าคงคลัง 
การจัดวางสินค๎า ดังนั้นธุรกิจประเภทนี้จึงมีการตั้งราคาสินค๎าคํอนข๎างสูงเนื่องจากมีต๎นทุนคําใช๎จํายที่สูง 
ตัวอยํางผู๎ประกอบการค๎าปลีกประเภทนี้ ได๎แกํ 7-Eleven AM/PM Family Mart 

การวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยของยกตัวอยํางซูเปอร์มาร์เก็ต ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ที่มีการขายสินค๎าอุปโภคบริโภคผํานระบบออนไลน์ ดังนี้ 

ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นกิจการค๎าปลีกสินค๎าอุปโภคและบริโภคในรูปแบบซูเปอร์มาร์เก็ต
รายใหญํที่สุดในประเทศไทย ดําเนินการตั้งแตํ พ.ศ. 2539 โดยกลุํมธุรกิจสายงานสินค๎าอุปโภค 
บริโภค บริษัท กลุํมเซ็นทรัล จํากัด มีสาขารวมทั้งหมด 250 สาขา ทั่วประเทศ ใน พ.ศ. 2559 และตั้ง
เป้าขยายสาขาครบ 600 สาขา ภายใน พ.ศ. 2564 

ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต เกิดขึ้นจากการควบรวมกิจการในสํวนซูเปอร์มาร์เก็ตของห๎างสรรพสินค๎า
เซ็นทรัลและห๎างสรรพสินค๎าโรบินสันเข๎าด๎วยกัน เมื่อ พ.ศ. 2537 ตามแผนยุทธศาสตร์การควบรวม
กิจการซ้ําซ๎อน หลังจากที่เซ็นทรัลเข๎าควบคุมกิจการและเข๎าเป็นผู๎ถือหุ๎นใหญํของห๎างสรรพสินค๎า  
โรบินสัน ที่กํอนหน๎านี้ควบรวมแผนกเครื่องใช๎ไฟฟ้าเป็นเพาเวอร์บาย และแผนกสินค๎ากีฬาเป็นซูเปอร์
สปอร์ต ไมํนานหลังจากนั้นเซ็นทรัลก็ได๎เปิดบริษัทรํวมทุนระหวํางบริษัทฯ และรอยัลเอโฮลด์ของ
เนเธอร์แลนด์ในชื่อบริษัท ซีอาร์ซี เอโฮลด์ จํากัด เพ่ือซื้อสิทธิ์การบริหาร  “ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต” 
จากท็อปส์สหรัฐอเมริกาและเปิดสาขาแรกที่เซ็นทรัลชิดลม ใน พ.ศ. 2540 กํอนจะเปิดสาขารูปแบบ 
Standalone สาขาแรกท่ีประชานิเวศน์ ใน พ.ศ. 2542 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99
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หลังจากนั้นใน พ.ศ. 2547 เซ็นทรัลได๎ตัดสินใจซื้อกิจการท็อปส์ ทั้งหมด 46 สาขา จาก 
รอยัล เอโฮลด์ เพ่ือให๎เป็นซูเปอร์มาร์เก็ตของคนไทยเต็มตัว โดยเปลี่ยนชื่อบริษัทใหมํเป็นบริษัท 
เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จํากัด และยังได๎ซื้อกิจการฟู้ดไลอ๎อน ซูเปอร์มาร์เก็ต ในประเทศไทยทั้งหมดเพ่ือ
นําเอาสาขานอกห๎างสรรพสินค๎าเซ็นทรัลและโรบินสันมาเปลี่ยนเป็นท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ตทั้งหมด 
จากนั้นไมํนานเซ็นทรัลรีเทลก็ได๎ประกาศแผนปรับปรุงภาพลักษณ์ของท็อปส์ใหมํทั้งหมด โดยเน๎น
ความสดใสและความตื่นเต๎น รวมถึงแตกรูปแบบสาขาใหมํ  คือ เซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล์ ขึ้นที่เซ็นทรัล    
ชิดลมและเซ็นทรัลเวิลด์ เพ่ือจับตลาดลูกค๎าพรีเมี่ยมที่มีกําลังซื้อสูงโดยเฉพาะ เป็นการแขํงขัน
การตลาดกับ เอ็มโพเรียม กูร์เมต์ มาร์เก็ต ของกลุํมเดอะมอลล์โดยตรง รวมถึงยังซื้อสิทธิ์ร๎านกาแฟ   
เซกาเฟรโดซาเนตติ มาบริหารในประเทศไทยอีกทางหนึ่งด๎วย 

ปัจจุบัน ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ถือเป็นกิจการค๎าปลีกสินค๎าอุปโภคและบริโภคในรูปแบบ
ซูเปอร์มาร์เก็ตรายใหญํที่สุดในประเทศไทย ด๎วยจํานวนสาขาที่มากถึง 250 สาขา  ทั่วประเทศ ใน   
พ.ศ. 2559 รวมถึงยังมีสาขาแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต เพ่ือตอบสนองตํอกลุํมลูกค๎ายํานชานเมืองที่ต๎องการ
ร๎านขนาดใหญํ และยังมีกิจการร๎านเสริมความงาม เพ่ือตอบโจทย์ลูกค๎ากลุํมความงามอีกชํองทางหนึ่ง
ด๎วย (สืบค๎นจาก https://th.wikipedia.org/wiki/ท็อปส์_ซูเปอร์มาร์เก็ต, 2559) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
  
ภาพที่ 2.9 แสดง Web Tops Shop Online  
ที่มา:  http://topsmarket.tops.co.th/th/ 

CENTRAL FOOD RETAIL 
เกี่ยวกับเรา | เดอะวันการด์ | รับประกันความพึงพอใจ | สินค๎าOWN BRAND | มีที่นี่เทําน้ัน | แม๏กกาซีน |  
ขําวสารและกิจกรรม | ตดิตํอเรา | ท็อปส์ ช็อปออนไลน์ 
 

    โปรโมชั่น | โบรชัวร์ | สินค๎าใหมํ | สินค๎าของเรา | บริการของเรา | สูตรอาหาร
และเครื่องดื่ม | เกี่ยวกับท็อปส์มาร์เก็ต | ที่ตั้งสาขา 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

Tops market 

บริษัท เซ็นทรัล ฟู๊ด รี เทล จํากัด ได๎รับรางวัล 
INTERNATIONAL SALUTE TO EXCELLENCE     
3 รางวัล ในด๎านนวัตกรรมสินค๎า Own Brand เป็น
รายแรกในเอเชีย Private Label Manufacturers 
Association International Council เป็นความ
ภาคภูมิใจที่เราได๎มีสํวนชํวยยกระดับคุณภาพสินค๎า 
Own Brand สู๎สากลเราจะยังคงมุํงพัฒนาคุณภาพ
สินค๎า Own Brand ให๎ได๎มาตราฐานระดับโลกตํอไป 

 

 

Our Services 

 Tops Shop  
 Online  

 Delivery 

 Personal     
 Shopper 

 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/ท็อปส์_ซูเปอร์มาร์เก็ต
http://topsmarket.tops.co.th/th/
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เทสโก๎โลตัส (อังกฤษ : Tescolotus) เป็นกลุํมไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทย ดําเนินการ
ตั้งแตํ พ.ศ. 2537 เรียกวํา โลตัส โดยเครือเจริญโภคภัณฑ์ในนามของบริษัท เอก-ชัย ดิสทริบิวชั่นซิสเทม 
จํากัด ผู๎บริหารของโลตัสซูเปอร์เซ็นเตอร์ ขายหุ๎นสํวนใหญํให๎กับกลุํมเทสโก๎เมื่อ พ.ศ. 2541 เป็นธุรกิจ
ค๎าปลีกข๎ามชาติจากสหราชอาณาจักร เกิดการรวมกิจการชื่อเป็น เทสโก๎โลตัส ในปัจจุบัน ปัจจุบัน 
เทสโก๎ โลตัส  ได๎มีการจัดกลุํ มรูปแบบตามขนาดและวิถีชีวิตของแตํละ พ้ืนที่  (สืบค๎นจาก 
https://th.wikipedia.org/wiki/เทสโก_๎โลตัส, 2541) 

 
ตารางท่ี 2.1  แสดงการจัดกลุํมรูปแบบตามขนาดและวิถีชีวิตของแตํละพ้ืนที่เทสโก๎โลตัส 
 

ประเภท พื้นที่ขาย เวลาท้าการ ลักษณะ 
จ้านวน
สาขา 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 8,000 
-10,000 
ตรม. 

6.00, 
9.00-24.00 น. 

รูปแบบไฮเปอร์มาร์ เก็ตพ้ืนฐานของ  
เทสโก๎ โลตัส มีสินค๎าให๎เลือกจับจํายกวํา 
30,000 รายการ มีสาขาในกรุงเทพฯ 
และจังหวัดขนาดกลางหรือขนาดใหญํ 

113 

เอ็กซ์ตร๎า >8,000 
ตรม. 

6.00,  
9.00-24.00 น. 

ห๎ างสรรพสินค๎ าที่ มี ขนาดพ้ืนที่ ขาย 
มากที่สุด มีสินค๎ากวํา 36,000 รายการ 
จําหนํายสินค๎านําเข๎าเป็นหลัก เน๎นความ
ทันสมัย  

11 

ดีพาร์ทเม๎นท์
สโตร ์

8,000 
-12,000 
ตรม. 

7.00, 8.00, 
9.00-22.00, 
23.00, 
24.00 น. 

ห๎างสรรพสินค๎าที่มีสินค๎ากวํา 36,000 
รายการ ครอบคลุมทุกแผนก แบํงเป็น
โซนพลาซําและความบันเทิงตําง  ๆ 
พร๎อมพ้ืนที่พิเศษ เชํน โฮมโปร  

57 

ตลาด 600  
-1,200 
ตรม. 

 ร๎ านค๎ า ขนาด เล็ ก ใกล๎ แหลํ ง ชุ มชน  
สะดวกตํอการจับจํายกับสินค๎ากวํ า 
4,500 รายการ  

190 

เอ็กซ์เพรส 250-450 
ตรม. 

เปิดตลอด  
24 ชั่วโมง,  
6.00-22.00 น. 

ร๎ า นส ะดวกซื้ อ ป ระ เภท  Discount 
Store ของเทสโก๎กับสินค๎ากวํา 2,600 
รายการมีสาขาในกรุงเทพฯ ปริมณฑล 
ตามอําเภอตําง ๆ ในแตํละจังหวัด  

1,557 

  ที่มา:  https://th.wikipedia.org/wiki/เทสโก_๎โลตัส 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%84%E0%B8%AE%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%87%E0%B8%95&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%84%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2_%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B9%89&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/เทสโก้_โลตัส
https://th.wikipedia.org/wiki/เทสโก้_โลตัส
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ภาพที่ 2.10  แสดง Web Tescolotus Online  
ที่มา: https://shoponline.tescolotus.com 
 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จํากัด (มหาชน) (อังกฤษ: BIG C SUPERCENTER PUBLIC 
COMPANY LIMITED ชื่อยํอ: BIGC) ดําเนินกิจการค๎าปลีกสินค๎าอุปโภคบริโภค ในรูปแบบร๎านไฮเปอร์
มาร์ทขนาดใหญํชื่อ บิ๊กซ ี(Big C) มีสาขาอยูํทั่วประเทศไทยและประเทศในเอเชีย เชํน เวียดนาม โดย
ข๎อมูลในปี 2554 หลังจากควบรวมกิจการของคาร์ฟูร์ในประเทศไทย (บริษัท เซ็นคาร์ จํากัด) ขยาย
สาขาของบิ๊กซีเป็น 122 สาขา การจัดกลุํมเป็นบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ 105 สาขา บิ๊กซีจัมโบ๎ 2 สาขา 
บิ๊กซีเอ็กซ์ตร๎าจํานวน 15 สาขา Big C มีพ้ืนที่ขนาดใหญํในการจําหนํายสินค๎าพร๎อมทั้งมีสิ่ง อํานวย
ความสะดวกที่เหมาะสมไว๎สําหรับผู๎บริโภค สินค๎ามีความหลากหลาย โดยบิ๊กซีมีสินค๎ามากกวํา 
100,000 รายการ เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค บิ๊กซีเกิดจากกลุํมค๎าปลีกในเครืออิมพีเรียล
และเซ็นทรัล เมื่อ พ.ศ. 2536 โดยได๎ทําการกํอตั้ง Central Super Store Limited สาขาที่หนึ่ง
บนถนนแจ๎งวัฒนะ พ.ศ. 2537 แล๎วได๎เปลี่ยนชื่อเป็น BIG C SUPERCENTER ใน พ.ศ. 2538 ในชํวง
วิกฤติเศรษฐกิจปี 2540 บริษัท Casino Guichard Perrachon ผู๎ประกอบการค๎าปลีกอันดับสองของ
ฝรั่งเศส ได๎เข๎ามาเพ่ิมทุนและก็กลายเป็นผู๎ถือหุ๎นใหญํใน พ.ศ. 2542 เมื่อวันที่ 15 พฤศจิกายน     

ลงทะเบียน | เข๎าสูํระบบ | English | ชํวยเหลือ  
 

                                                                                          
รายการสินค๎า v  | สินค๎าโปรโมช่ัน | สินค๎าสั่งซื้อประจํา 
อาหารสดแชํแข็ง & เบเกอรี่  >  
อาหารแห๎ง & อาหารกระป๋อง  >  
เครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว & ของหวาน >  
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ & ความงาม >  
ผลิตภณัฑ์สําหรับเด็ก    >  
ผลิตภณัฑ์สําหรับสัตว์เลี้ยง   >  
ผลิตภณัฑ์ทําความสะอาดในครัวเรือน >  
เครื่องใช๎ไฟฟ้า & อุปกรณ์ภายในบ๎าน >  
สินค๎าอ่ืน ๆ       >  
 

สินค๎าโปรโมชั่น 
 

 
 
 

 

 

 

 

      

ค๎นหา 

งํายกวํา สะดวกกวํา สํงให๎ถึงบ๎านคุณ 

เข๎าสูํระบบ ลงทะเบียน 

วิธีการจัดสํงสินค๎าของคุณ 
จัดสํงถึงบ๎านในวันถัดไป 
รับสินค๎าไดส๎ะดวกท่ีสโตร ์
ข๎อมูลเพิ่มเติม 
 

  

TESCO Lotus 

https://shoponline.tescolotus.com/
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9D%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%AA
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พ.ศ. 2553 Casino Guichard Perrachon หรือกลุํมคาสิโน ดําเนินการประมูลกิจการคาร์ฟูร์ใน
ประเทศไทย ซึ่งผลก็คือชนะการประมูลด๎วยราคาซื้อขาย 686 ล๎านยูโร โดยมีธนาคารดอยซ์แบงก์ 
เป็นที่ปรึกษา ทั้งนี้ บริษัทดังกลําวได๎ถือหุ๎นบริษัท BIG C SUPERCENTER ในประเทศไทย และ 2 
บริษัท จะรวมตัวกัน และเกิดสาขาของบิ๊กซีเพ่ิมข้ึนจาก 60 สาขา เป็น 105 สาขา มูลคํา 35,500 ล๎าน
บาท และมีผลทําให๎ตลาดค๎าปลีกในประเทศไทยเหลือเพียง 2 เจ๎าใหญํเทํานั้น ได๎แกํ เทสโก๎โลตัส 
และบิ๊กซี ได๎ควบรวมกิจการเสร็จสิ้นภายในเดือน มกราคม พ.ศ. 2554 และใน พ.ศ. 2556 บิ๊กซี
ปรับปรุงห๎างคาร์ฟูร์จํานวน 41 สาขา ให๎กลายเป็นบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 25 สาขา บิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า 
15 สาขา บิ๊กซี จัมโบ๎ 1 สาขา ใน พ.ศ. 2559 บริษัท Casino Guichard Perrachon ขายหุ๎นที่อยูํ
ในบิ๊กซีทั้งหมดให๎กับ บริษัท ทีซีซี กรุ๏ป จํากัด ของนายเจริญ สิริวัฒนาภักดี หลังจากเปิดการประมูล
กิจการทั้งในไทย ลาว และเวียดนาม เพื่อนําเงินทุนไปชําระหนี้สินของบริษัท โดยมีกลุํมเซ็นทรัลและที
ซีซีกรุ๏ปเป็นผู๎เข๎าประมูล โดยการซื้อขายหุ๎นจะเสร็จเรียบร๎อยภายในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 และ
ทีซีซีกรุ๏ปจะเป็นผู๎ถือหุ๎นรายใหญํคนใหมํทันที ทั้งนี้ ทีซีซีกรุ๏ป จะได๎สิทธิ์บริหารเฉพาะสาขาในประเทศ
ไทยเทํานั้น ในขณะที่สาขาที่เวียดนาม 34 สาขา จะอยูํภายใต๎การบริหารของ บริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล 
จํากัด ในกลุํมเซ็นทรัล (สืบค๎นจาก https://th.wikipedia.org/wiki/บิ๊กซี_ซูเปอร์เซ็นเตอร์, 2559) 

 
ตารางท่ี 2.2  แสดงการจัดกลุํมรูปแบบตามขนาดและวิถีชีวิตของแตํละพ้ืนที่บิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
 

ประเภท 
ตรา

สัญลักษณ์ 
พื้นที่ขาย เวลาท้าการ ลักษณะ 

จ้านวน
สาขา 

ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ 

 

 

8,000  
-10,000 
ตรม. 

6.00, 7.00, 
9.00-22.00, 
23.00, 24.00น.  

รูปแบบสาขาพ้ืนฐานของ 
บิ๊กซี มีสินค๎ากวํา 30,000 
ร า ย ก า ร  แ ล ะ ยั ง มี โ ซ น
พลาซา และความบันเทิง
ตําง ๆ จํานวนมาก  

110 

เอ็กซ์ตร๎า  

 

8,000  
-10,000 
ตรม. 

7.00,  
9.00-24.00 น. 

รูปแบบสาขาพิเศษของบิ๊กซี 
ที่กําหนดมาเพ่ือใช๎งานแทน
สาขาคาร์ฟูร์เดิม เน๎นกลุํม
ลูกค๎าเกรด A ในโซนใจ
กลาง เมื อ ง เป็ นหลั ก  ใน
จํ า น ว น นี้ เ ป็ น ส า ข า ที่
ปรับปรุง มาจากคาร์ฟูร์เดิม  

15 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/บิ๊กซี_ซูเปอร์เซ็นเตอร์
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B9%8C:Bigc_supercenter_logo.png
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B9%8C:Bigc_extra_logo.jpg
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 

ประเภท 
ตรา

สัญลักษณ์ 
พื้นที่ขาย เวลาท้าการ ลักษณะ 

จ้านวน
สาขา 

จัมโบ๎  

 

10,000  
-15,000 
ตรม. 

9.00-24.00 น. รูปแบบสาขาพิเศษเพ่ือการ 
ค๎าสํ ง มี พ้ืนที่ ใช๎สอยเป็น
จํานวนมาก เน๎นกลุํมลูกค๎า 
ค๎าสํง โรงแรม และโชว์หํวย 
ในจํ านวนนี้ เ ป็ นส าขาที่
ปรับปรุงมาจากคาร์ฟูร์เดิม  
1 สาขา และปรับปรุงมา
จากซูเปอร์เซ็นเตอร์ 4สาขา 

5 

มาร์เก็ต  2,000  
-3,000 
ตรม. 

 
 

สาขาขนาดเล็กเน๎นเจาะ
กลุํมลูกค๎าชานเมือง หรือ
นอกตัวเมืองเป็นหลัก มีทั้ง
รูปแบบสาขาปกติ และเชํา
พ้ืนที่ ในห๎ างสรรพสินค๎ า
ท๎องถิ่น  ในจํานวนนี้ เป็น
สาขาที่ปรับปรุงมาจากคาร์
ฟูร์เดิม 18 สาขา และ
ปรับปรุงมาจากจูเนียร์เดิม 
2 สาขา 

31 

มิน ิ  

 

600-
1,000
ตรม. 

เปิดตลอด  
24 ชั่วโมง 

รู ป แ บ บ ร๎ า น ส ะด ว ก ซื้ อ 
ที่ปรับปรุงมาจากร๎าน 

312 

เพรียว  100-200 
ตรม. 

6.00, 7.00, 
9.00-22.00, 
23.00, 24.00 น. 

ศูนย์รวมเวชภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
เพ่ือสุขภาพและความงามที่
มีคุณภาพดีซึ่ งผํานการคัด
ส ร ร อ ยํ า ง เ ข๎ า ใ จ  เ พ่ื อ
ตอบสนองทุกความต๎องการ
ของทุกไลฟ์สไตล์ 

134 

 

ที่มา:  https://th.wikipedia.org/wiki/บิ๊กซี_ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B9%8C:BigC_Jumbo.jpg
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B9%8C:%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%8A%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B8%B5.jpg
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B9%8C:Pure.jpg
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B9%8C:Pure.jpg
https://th.wikipedia.org/wiki/บิ๊กซี_ซูเปอร์เซ็นเตอร์
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ภาพที่ 2.11  แสดง Web Big C Online  
ที่มา:  http://corporate.bigc.co.th/ 

 
ในปัจจุบันร๎านค๎าปลีกดังกลําวมีการแขํงขันกันมากขึ้น เพ่ือการเพ่ิมยอดขายของผู๎ขายและ

ความสะดวกรวดเร็วที่จะทําให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงข๎อมูลขําวสารของสินค๎าอุปโภคบริโภค และเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ จึงกํอให๎เกิดรูปแบบการค๎าที่ไมํจําเป็นต๎องมีหน๎าร๎าน เป็นรูปแบบการค๎าแบบใหมํที่  
ไมํจําเป็นต๎องลงทุนสร๎างร๎านค๎า รูปแบบดังกลําวได๎แกํ การขายตรง (Direct Sales) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) การขายผํานสื่อ (Media Retailing) เครื่องจําหนํายสินค๎าอัตโนมัติ (Automatic 
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2.6  ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดออนไลน์ในประเทศไทย 
 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA 
(เอ็ตด๎า) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ประเทศไทยก๎าวสูํผู๎นําด๎านอีคอมเมิร์ซของภูมิภาค 
ETDA คาดการณ์ปี 2559 โตถึงร๎อยละ 12.40 พบมูลคําอีคอมเมิร์ซปี 2558 โตจากที่คาดการณ์ในปีที่
แล๎วจาก 2.10 เป็น 2.20 ล๎านล๎านบาท และมูลคํา B2C สูงกวําทุกประเทศในอาเซียน แตํเฉลี่ยตํอหัว
ประชากรยังต่ํากวําประเทศสิงคโปร์ และประเทศมาเลเซีย ผลการสํารวจมูลคําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศไทย ปี 2559 พบวํา ในปี 2558 มูลคําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซในประเทศ
ไทย มีมูลคํากวํา 2.24 ล๎านล๎านบาท สํวนใหญํเป็นมูลคําอีคอมเมิร์ซประเภทธุรกิจขายให๎กับธุรกิจ 
(B2B) 1.33 ล๎านล๎านบาท มูลคําขายที่ธุรกิจขายให๎กับผู๎บริโภค (B2C) ประมาณ 0.51 ล๎านล๎านบาท 
และมูลคําขายที่ธุรกิจขายให๎กับภาครัฐ (B2G) ประมาณ 0.40 ล๎านล๎านบาท พร๎อมคาดการณ์ปี 2559 
จะเติบโตแบบก๎าวกระโดด ร๎อยละ 12.42 มูลคํารวมสูงถึง 2.52 ล๎านล๎านบาท ETDA ดําเนินการ
สํารวจมูลคํา อีคอมเมิร์ซอยํางตํอเนื่องมาจนถึงครั้งนี้ เพ่ือเก็บรวบรวมข๎อมูลสถิติมูลคําอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทยให๎มีความครอบคลุมและเป็นที่ยอมรับในระดับสากล ซึ่งจะชํวยให๎หนํวยงานภาครัฐและ
ภาคเอกชน ตลอดจนผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องในหํวงโซํอีคอมเมิร์ซของประเทศไทย สามารถนําไปใช๎อ๎างอิง
หรือเปรียบเทียบรวมถึงใช๎ประกอบการวางนโยบาย จัดทําแผนบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์และกําหนด
แผนการดําเนินธุรกิจทั้งในระดับองค์กรและระดับประเทศ ให๎สอดคล๎องกับสภาพแวดล๎อมทางการ
ตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจะชํวยพัฒนาธุรกิจอีคอมเมิร์ซให๎สามารถแขํงขันได๎อยํางมีประสิทธิภาพ
และยั่งยืน ทั้งในระดับภูมิภาคและระดับสากล ปัจจุบันธุรกิจอีคอมเมิร์ซกลายเป็นโอกาสเติบโตสําคัญ
ของผู๎ประกอบการในประเทศไทยทั้งรายเกําและรายใหมํ ทํามกลางความซบเซาของตลาดรูป
แบบเดิมๆ ทําให๎มีผู๎ประกอบการอีคอมเมิร์ซรายใหมํ ๆ เกิดขึ้นอยํางตํอเนื่อง สอดคล๎องกับการ
วางรากฐานของประเทศสูํเศรษฐกิจดิจิทัลและประเทศไทย 4.0 ของรัฐบาล ทําให๎อีคอมเมิร์ซเป็น
กลไกสําคัญในการนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมขับเคลื่อนประเทศให๎พัฒนาไปอีก
ขั้น ผลการสํารวจมูลคําอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์อยํางมากตํอการพัฒนา
เศรษฐกิจดิจิทัลโดยรวมของประเทศไทย การสํารวจครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข๎อมูลสถิติ
มูลคําอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยที่มีความครอบคลุมและเป็นที่ยอมรับในระดับสากล สามารถนําไปใช๎
อ๎างอิงหรือเปรียบเทียบกับประเทศอ่ืน ๆ ได๎ รวมถึงเพ่ือให๎หนํวยงานที่เกี่ยวข๎อง ทั้งภาครัฐและ
ภาคเอกชน สามารถนําข๎อมูลจากผลการสํารวจไปใช๎ประกอบการวางนโยบาย การบริหารจัดการ     
กลยุทธ์ การวางแผนการดําเนินธุรกิจ ทั้งในระดับองค์กรรวมถึงระดับประเทศ เพ่ือปรับตัวให๎ทันกับ
สภาพเศรษฐกิจดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็ว ETDA ดําเนินการสํารวจมูลคําอีคอมเมิร์ซจาก
กลุํมตัวอยํางของผู๎ประกอบการอีคอมเมิร์ซทั่วประเทศ รวมทั้งสิ้น 527,324 ราย ซึ่งได๎รายชื่อและ
ความรํวมมือจากสมาคมผู๎ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า 
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(DBD) และสํานักงานสถิติแหํงชาติ  ในประเทศไทยมีผู๎ประกอบการที่ทําธุรกิจอีคอมเมิร์ซทั้งหมด 8 
กลุํมอุตสาหกรรม ได๎แกํ อุตสาหกรรมการผลิต อุตสาหกรรมการค๎าปลีกและการค๎าสํง อุตสาหกรรม
การขนสํง อุตสาหกรรมการให๎บริการที่พัก อุตสาหกรรมข๎อมูลขําวสารและการสื่อสาร อุตสาหกรรม
การประกันภัย อุตสาหกรรมศิลปะ ความบันเทิงและนันทนาการ และอุตสาหกรรมการบริการด๎าน
อ่ืนๆ จากการสํารวจ พบวํา ในปี 2558 ประเทศไทยมีมูลคําอีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 2,245,147.02 ล๎าน
บาท ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 43.47 ของมูลคําขายสินค๎าและบริการทั้งหมด ในจํานวนนี้ สํวนใหญํเป็น
มูลคําอีคอมเมิร์ซประเภท B2B ประมาณ 1,334,809.46 ล๎านบาท ร๎อยละ 59.45 รองลงมาคือ มูลคํา
อีคอมเมิร์ซประเภท B2C ประมาณ 509,998.39 ล๎านบาท ร๎อยละ 22.72 และมูลคําอีคอมเมิร์ซ
ประเภท B2G ประมาณ 400,339.17 ล๎านบาท ร๎อยละ 17.83 ในสํวนของการแบํงมูลคําอีคอมเมิร์ซ
ออกเป็นประเภทอุตสาหกรรมทั้ง 8 หมวดอุตสาหกรรม หากไมํรวมมูลคําจาก e-Auction 
พบวํา อุตสาหกรรมที่มีมูลคําอีคอมเมิร์ซมากที่สุด 3 อันดับแรก ได๎แกํ อุตสาหกรรมการให๎บริการที่
พัก มีมูลคําอีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 559,697.54 ล๎านบาท ร๎อยละ 30.21 อุตสาหกรรมค๎าปลีกและค๎าสํง   
มีมูลคําอีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 536,725.26 ล๎านบาท ร๎อยละ 28.97 อุตสาหกรรมการผลิต มีมูลคํา        
อีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 428,736.23 ล๎านบาท ร๎อยละ 23.14 ตามด๎วยอุตสาหกรรมข๎อมูลขําวสารและการ
สื่อสาร ซึ่งมีมูลคําอีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 232,721.36 ล๎านบาท ร๎อยละ 12.56 อุตสาหกรรมการขนสํง 
ร๎อยละ 3.46 อุตสาหกรรมบริการด๎านอ่ืน ๆ ร๎อยละ 1.03 อุตสาหกรรมศิลปะความบันเทิงและ
นันทนาการ ร๎อยละ 0.51 สํวนอุตสาหกรรมที่มีมูลคําอีคอมเมิร์ซน๎อยที่สุด คือ อุตสาหกรรมการ
ประกันภัย ร๎อยละ 0.11 
 การคาดการณ์แนวโน๎มมูลคําอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ปี  2559 พบวํา มีอัตราเติบโต
อยํางรวดเร็วและตํอเนื่อง โดยคาดวําจะมีมูลคําประมาณ 2,523,994.46 ล๎านบาท ซึ่งร๎อยละ40.08 
ของมูลคําขายสินค๎าและบริการทั้งหมด โดยเพิ่มขึ้นจากปี 2558 ร๎อยละ 12.42 สํวนมูลคําขายนั้นสํวน
ใหญํเป็นมูลคําอีคอมเมิร์ซประเภท B2B คิดเป็นจํานวนทั้งสิ้นประมาณ 1,381,513.39 ล๎านบาท   
ร๎อยละ 54.74 ซึ่งเพ่ิมจากปี 2558 ร๎อยละ 3.50 รองลงมาคือ มูลคําอีคอมเมิร์ซประเภท B2C จํานวน 
729,292.32 ล๎านบาท ร๎อยละ 28.89 ซึ่งเพ่ิมจากปี 2558 ร๎อยละ 43.00 และมูลคําอีคอมเมิร์ซ
ประเภท B2G จํานวน 413,037.84 ล๎านบาท ร๎อยละ 16.37 เพ่ิมขึ้นจากปี 2558 ร๎อยละ 3.21 และ
หากไมํรวมมูลคํา e-Auction ในปี 2558 มูลคําอีคอมเมิร์ซประเภท B2B B2C และ B2G ร๎อยละ 
72.05 ร๎อยละ 27.53 และร๎อยละ 0.43 ของมูลคําอีคอมเมิร์ซในปี 2558 ตามลําดับ ทั้งนี้ภาพรวม
ของการคาดการณ์อุตสาหกรรมในปี 2559 หากไมํรวมมูลคํา e-Auction จะพบวําอุตสาหกรรมที่มี
มูลคําอีคอมเมิร์ซมากที่สุด 3 อันดับแรก ได๎แกํ อุตสาหกรรมค๎าปลีกและค๎าสํง ซึ่งมีมูลคําอีคอมเมิร์ซ
ทั้งสิ้น 731,828.33 ล๎านบาท ร๎อยละ 34.55 อุตสาหกรรมการให๎บริการที่พัก มีมูลคําอีคอมเมิร์ซ
ทั้งสิ้น 643,033.15 ล๎านบาท ร๎อยละ 30.35 อุตสาหกรรมการผลิต ซึ่งมีมูลคําอีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 
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343,866.80 ล๎านบาท ร๎อยละ 16.23 ตามด๎วยอุตสาหกรรมข๎อมูลขําวสารและการสื่อสาร ซึ่งมีมูลคํา
อีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 281,866.93 ล๎านบาท ร๎อยละ 13.30 อุตสาหกรรมการขนสํง ร๎อยละ 3.32 
อุตสาหกรรมบริการด๎านอ่ืน ๆ ร๎อยละ 1.65 อุตสาหกรรมศิลปะความบันเทิงและนันทนาการ ร๎อยละ
0.53 สํวนอุตสาหกรรมที่มีมูลคําอีคอมเมิร์ซน๎อยที่สุดยังคงเป็นอุตสาหกรรมการประกันภัย ร๎อยละ
0.08 เมื่อศึกษาและวิเคราะห์ข๎อมูลข๎างต๎นในรายละเอียด พบวํา มูลคําอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
รวมมูลคําการจัดซื้อจัดจ๎างออนไลน์ของหนํวยงานภาครัฐ มีแนวโน๎มการเติบโตแบบก๎าวกระโดด ทํา
ให๎ตลาดอีคอมเมิร์ซยังคงเป็นธุรกิจที่นําจับตามอง โดยมีผู๎สนใจลงทุน ค๎าขาย รวมถึงใช๎บริการใน
จํานวนที่เพ่ิมขึ้นตํอเนื่อง โดยเฉพาะมูลคําอีคอมเมิร์ซแบบ B2C ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบข๎อมูลสถิติใน 6 
ประเทศในอาเซียน ได๎แกํ ไทย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม สิงค์โปร์ และอินโดนีเซีย พบวําไทย
กําลังก๎าวเป็นผู๎นําด๎านอีคอมเมิร์ซของภูมิภาค อยํางไรก็ตามมูลคําเฉลี่ยตํอหัวของประชากรยังต่ํากวํา
สิงคโปร์ และมาเลเซีย ตามลําดับ จากข๎อมูลสถิติที่กลําวมาข๎างต๎น ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมี
แนวโน๎มการเติบโตในทิศทางที่ดีขึ้น อันเป็นผลมาจาก 3 ปัจจัยหลัก ได๎แกํ ปัจจัยด๎านเทคโนโลยีที่มี
วิวัฒนาการไปอยํางมากกํอให๎เกิดรูปแบบการสื่อสารเทคโนโลยี และนวัตกรรมใหมํ ๆ เกิดขึ้นไมํขาด
สาย ปัจจัยด๎านนโยบายของภาครัฐที่พยายามขับเคลื่อนนโยบายเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล (Digital 
Economy) โดยมุํงสํงเสริมและสนับสนุนให๎ผู๎ประกอบการขยายตลาดอีคอมเมิร์ซสูํอาเซียนและ
ตลาดโลก ผนวกกับปัจจัยด๎านรูปแบบการทําธุรกรรมทางการเงินที่เปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็ว  ซึ่ง
สํงผลตํอการขับเคลื่อนเศรษฐกิจให๎มีความก๎าวหน๎าและเป็นมาตรฐานสากล เชํน Any ID หรือพร๎อม
เพย์ การขยายการใช๎บัตรอิเล็กทรอนิกส์ ระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะชํวย
เพ่ิมความสะดวกรวดเร็วและลดต๎นทุนในกระบวนการทางธุรกิจของภาคเอกชน ภาคประชาชน และ
ภาครัฐเอง ซึ่งหากกระบวนการในการทําธุรกรรมสะดวก รวดเร็ว สามารถเข๎าถึงได๎  ทั้งหมดนี้จะเป็น
กลไกสําคัญในการพัฒนาประเทศ ทั้งยังเป็นประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการในประเทศที่จะพัฒนาการค๎า
ในธุรกิจอีคอมเมิร์ซให๎ก๎าวหน๎ายิ่งขึ้น และเป็นประโยชน์ตํอผู๎บริโภค เนื่องจากสามารถทําธุรกรรมได๎
ทุกที่ทุกเวลา ได๎รับความสะดวกสบายและมีปลอดภัยมากขึ้นอีกด๎วย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ องค์การมหาชน : สพธอ. หรือ ETDA (เอ็ตด๎า) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและ
สังคม, 2559) 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.7.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
   ฐิติมา  ผการัตน์สกุล และวิโรจน์  เจษฎาลักษณ์ (2558) ได๎ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ในการ

ดําเนินธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ
ธุรกิจและแผนการบริหารจัดการกลยุทธ์ทางการตลาด ปัจจัยแหํงความสําเร็จและพฤติกรรมการซื้อ
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เสื้อผ๎าแฟชั่นผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยศึกษาจาก
ผู๎ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานเครือขํายสังคมออนไลน์จํานวน 8 ราย และผู๎บริโภคที่
ซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ จํานวน 7 ราย เก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยวิธีการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก และนําข๎อมูลที่ได๎มา วิเคราะห์เนื้อหา สรุปผลการศึกษาและนําเสนอผลการศึกษาใน
รูปแบบการพรรณนาความ ผลการศึกษา พบวํา 1) ธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานเครือขํายสังคมออนไลน์  
สํวนใหญํเป็นธุรกิจประเภทค๎าปลีกเป็นกิจการเจ๎าของคนเดียว มีการกําหนดกระบวนการในการ
ดําเนินธุรกิจ 2) ผู๎ประกอบการสํวนใหญํเลือกใช๎กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและความแตกตําง  
กําหนดราคาโดยคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และกําลังซื้อของผู๎บริโภค เลือกใช๎เครือขํายสังคม
ออนไลน์ที่ได๎รับความนิยมสูงให๎ความสําคัญกับการบอกตํอของผู๎บริโภค 3) ปัจจัยแหํงความสําเร็จของ
ธุรกิจนั้นมาจากคุณภาพและความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ การเอาใจใสํผู๎บริโภค และทักษะความรู๎ของ
ผู๎ประกอบการ 4) ผู๎บริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อมาจากผลิตภัณฑ์สํวนใหญํหาข๎อมูลสินค๎าด๎วยตนเอง 
โดยกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นมีผลตํอความพึงพอใจของผู๎บริโภค ผลการศึกษา ข๎อสรุปและ
ข๎อเสนอแนะของการศึกษาครั้งนี้สามารถนําไปใช๎เป็นแนวทางในการประกอบการธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่น
ผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ หรือธุรกิจที่มีความใกล๎เคียงกันตํอไป 

   เสาวคนธ์  หอมสุด (2557) ได๎ศึกษาเรื่องแบบจําลองสมการโครงสร๎างความตั้งใจซื้อ
ซ้ําของลูกค๎าตํอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกค๎าตํอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล๎องของแบบจําลอง
สมการโครงสร๎างความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกค๎าตํอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ และเพ่ือวิเคราะห์เส๎นทางอิทธิพลของปัจจัยเหตุ 
ที่มีผลตํอความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกค๎าตํอธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุํมประชากรที่ใช๎ในการวิจัย คือ ผู๎ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย มีคําความเชื่อถือตามสัมประสิทธิ์  
แอลฟ่าของครอนบราคเทํากับ 0.87 ดําเนินการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง จํานวน 384 ราย เป็น
ระยะเวลา 2 สัปดาห์ ระหวํางวันที่ 5–24 พฤษภาคม 2557 ได๎แบบสอบถามกลับคืน จํานวน 384 ชุด 
คิดเป็นอัตราการตอบกลับคืน (Response Rate) ร๎อยละ 100 ผู๎วิจัยวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัยข๎อที่ 1 ด๎วยสถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห์ข๎อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย
ข๎อที่ 2 และข๎อที่ 3 ด๎วยเทคนิคโมเดลสมการโครงสร๎าง (Structural Equation Model: SEM) พบวํา 
1) ลูกค๎าแสดงความคิดเห็นตํอปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อซ้ํา โดยให๎ความสําคัญตํอคุณภาพ
ของเว็บไซต์ (Website Quality) ในทั้งสามด๎านอยูํในระดับมาก ได๎แกํ ด๎านคุณภาพระบบของเว็บไซต์ 
(System Quality) ด๎านคุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) และด๎านคุณภาพของการ
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บริการ (Service Quality) และแสดงความคิดเห็นตํอการรับรู๎คุณคําในการซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต 
(Internet Shopping Value) ในทั้งสองด๎านอยูํในระดับมาก ได๎แกํ การรับรู๎คุณคําแบบเน๎นประโยชน์
ใช๎สอย (Utilitarian Shopping Value) และการรับรู๎คุณคําแบบเน๎นความเพลิดเพลิน (Hedonic 
Shopping Value) รวมทั้งแสดงความคิดเห็นตํอความไว๎วางใจของลูกค๎า (Customer Trust) ความ
พึงพอใจของลูกค๎า (Customer Satisfaction) และความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention)  
อยูํในระดับมาก 2) การพัฒนาแบบจําลองความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกค๎าตํอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภท B2C มีพ้ืนฐานมาจากแบบจําลองความสําเร็จพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ ผลการตรวจสอบ
ความสอดคล๎องของแบบจําลองสมการโครงสร๎างด๎วยโปรแกรม AMOS 22 พบวํา แบบจําลองที่
พัฒนาขึ้นมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีตามเกณฑ์ ดังนี้ x2 = 301.60, df = 26,  
p-value = 0.05, x2/df = 1.14, GFI = 0.94, AGFI = 0.92, CFI = 0.99, RMSEA = 0.02, SRMR = 0.02 
3) การวิเคราะห์เส๎นทางอิทธิพลที่มีผลตํอความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกค๎าตํอธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ความพึงพอใจของลูกค๎ามีขนาดอิทธิพลทางตรงสูงสุด
ตํอความตั้งใจซื้อซ้ําเทํากับ 0.28 อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 และพบวํา การรับรู๎คุณคํา
แบบเน๎นประโยชน์ใช๎สอยมีอิทธิพลรวมสูงสุดตํอความตั้งใจซื้อซ้ํา เทํากับ 0.35 มีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ๎อมเทํากับ 0.22 และ 0.13 อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

   ปุญญนุช  บุณยะสุนานนท์ (2557) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลตํอการซื้อเสื้อผ๎าสตรี
ผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎หญิงวัยทํางาน การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าผํานชํองทางออนไลน์ เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบจากความแตกตํางทางด๎าน
ประชากรศาสตร์ตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าผํานชํองทางออนไลน์ ได๎แกํ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคที่เป็นผู๎หญิงวัยทํางานที่มีชํวงอายุอยูํระหวําง  21-60 ปี  
ที่เคยซื้อเสื้อผ๎าสตรีผํานชํองทางออนไลน์ โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน์กระจายผํานเครือขํายสังคม
ออนไลน์ เชํน เฟซบุ๏คไลน์ และ E-mail รวมถึงได๎โพสต์ในเว็บไซต์ที่เป็นแหลํงเครื่องมือในการชํวยเก็บ
รวมรวบข๎อมูล จํานวน 405 ชุด โดยใช๎สถิติพรรณนา ได๎แกํ คําความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย วงกลม และ
สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและใช๎สถิติอนุมานในการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย  
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัย พบวํา 1) ปัจจัยที่มี
ผลตํอการซื้อเสื้อผ๎าสตรีผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎หญิงวัยทํางานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยเรียง
จากปัจจัยที่สํงผลมากไปหาน๎อย ได๎แกํ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านตราสินค๎าและกิจกรรม
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎า ปัจจัยด๎านการสื่อสาร การให๎บริการและสิทธิพิเศษรายบุคคล และปัจจัยด๎านการ
ประชาสัมพันธ์ อยํางไรก็ตามปัจจัยด๎านตราสินค๎าและกิจกรรมปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าสํงผลทางลบตํอ
การซื้อเสื้อผ๎าสตรีผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎หญิงวัยทํางาน 2) การศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัย
ด๎านลักษณะประชากรศาสตร์กับการซื้อเสื้อผ๎าสตรีผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎หญิงวัยทํางาน พบวํา
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ความแตกตํางของระดับการศึกษาสํงผลให๎การซื้อเสื้อผ๎าสตรีผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎หญิง 
วัยทํางานแตกตํางกัน โดยที่ผู๎ที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทมีแนวโน๎มในการซื้อเสื้อผ๎าสตรีผําน
ชํองทางออนไลน์มากกวําผู๎ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวํา 

   นันทวัฒน์  อินทรโยธิน (2557) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยในการเลือกซื้อนาฬิกาข๎อมือ
ผํานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ที่สํงผลตํอความจงรักภักดีและความตั้งใจซื้อ การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยในการเลือกซื้อนาฬิกาข๎อมือผํานสื่อสังคมออนไลน์  Facebook ที่
สํงผลตํอความจงรักภักดีและความตั้งใจซื้อเพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจนาฬิกาข๎อมือ
ผํานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุํมผู๎ใช๎สื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook หรือมีประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค๎าผํานสื่อสังคมออนไลน์จํานวน 400 ราย โดย
เครื่องมือที่ใช๎ คือ แบบสอบถามสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยํางงํายของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัย 
พบวํา 1) ผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สุด มีอายุเฉลี่ยอยูํในชํวง 21–30 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสํวนใหญํอยูํที่ระดับปริญญาตรี สํวนใหญํประกอบอาชีพนักเรียน
และนักศึกษา มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํระหวําง 10,001–30,000 บาท ในด๎านพฤติกรรมการใช๎งาน
สื่อสังคมออนไลน์ Facebook พบวํา สํวนใหญํระยะเวลาในการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์  
Facebook นั้นอยูํระหวําง 1-3 ชั่วโมง ชํวงเวลาในการใช๎งานอยูํระหวําง 20.01–24.00 น. โดย
ปัจจัยสําคัญที่ทําให๎คนกด Like Fan Page นั้นเกิดจากมีความสนใจเป็นการสํวนตัว ซึ่งกิจกรรม
สํวนใหญํที่ผู๎ใช๎สื่อสังคมออนไลน์ Facebook ใช๎งาน คือ การใช๎งาน Social Network ผลวิเคราะห์
ตามสมมติฐาน พบวํา ปัจจัยด๎านการประหยัดเวลา ประสบการณ์ในการเลือกซื้อการตํอรองราคา มี
อิทธิพลกับความจงรักภักดี โดยปัจจัยในการเลือกซื้อนาฬิกาผํานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ที่
สํงผลตํอความจงรักภักดีมากที่สุด คือ ปัจจัยด๎านประสบการณ์ในการเลือกซื้อ รองลงมา คือ 
ปัจจัยด๎านการประหยัดเวลา อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และในสํวนของความตั้งใจซื้อพบวํา
ปัจจัยด๎านการเข๎าถึงข๎อมูล การประหยัดเวลา ประสบการณ์ในการเลือกซื้อ การตํอรองราคามีอิทธิพล
ตํอความตั้งใจซื้อ โดยปัจจัยในการเลือกซื้อนาฬิกาผํานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ที่สํงผลตํอ
ความตั้งใจซื้อมากที่สุด คือ ปัจจัยด๎านประสบการณ์ในการเลือกซ้ือ รองลงมา คือ ปัจจัยด๎านการ
ประหยัดเวลา อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

   วริศรา  สอนจิตร (2557) ศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ผําน
สมาร์ทโฟน การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีผลตํอทัศนคติในการซื้อสินค๎า
หรือบริการออนไลน์ เพ่ือศึกษาทัศนคติและบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงในการซื้อสินค๎าหรือบริการ
ออนไลน์ของผู๎บริโภคที่มีผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ผํานสมาร์ทโฟน โดยใช๎
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แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง ซึ่งเป็นกลุํมวัยรุํนและวัยทํางานตอนต๎นที่มีอายุ 
18-33 ปี ในจังหวัดนครราชสีมา จํานวน 420 ราย โดยใช๎สถิติได๎แกํ ร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย 
(Mean) สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา พบวํา 1) ปัจจัยการรับรู๎ด๎านความเสี่ยงมี
ผลกระทบตํอทัศนคติในการซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ของผู๎บริโภคมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัย
การรับรู๎ด๎านความเพลิดเพลิน ปัจจัยการรับรู๎ด๎านประโยชน์ และปัจจัยการรับรู๎ด๎านความงํายในการใช๎
งาน ตามลําดับ 2) ด๎านปัจจัยทัศนคติในการซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ของผู๎บริโภคมีผลกระทบตํอ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ผํานสมาร์ทโฟนมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยบรรทัดฐาน
กลุํมอ๎างอิงกลุํมทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ และปัจจัยบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงกลุํมปฐมภูมิ คือ เพ่ือน
สนิท ตามลําดับ 

   พิชชาภา  รุจิรวรรณคีรี (2557) ได๎ศึกษาเรื่องอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงในการทํา
การตลาดแบบไวรัสที่มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคภายใต๎ระดับความ
เกี่ยวพันกับสินค๎า การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน์ของ
ผู๎บริโภคในขั้นตอนตําง ๆ ความสัมพันธ์ของกลุํมอ๎างอิงที่มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ออนไลน์จากการตลาดแบบไวรัส  และความเป็นตัวแปรแทรกซ๎อนของความเกี่ยวพันกับ
สินค๎าที่มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน์ จากการตลาดแบบไวรัสที่ได๎รับอิทธิพลจาก
กลุํมอ๎างอิงโดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงพรรณนาและเทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ และใช๎แบบสอบถามในการ
เก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ ผู๎บริโภคท่ีอาศัยหรือทํางานอยูํในกรุงเทพมหานครและเคยซื้อสินค๎า
ออนไลน์ จํานวน 385 ชุด โดยใช๎สถิติพรรณนา ได๎แกํ คําความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย และ สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช๎สถิติอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน ด๎วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัย พบวํา 1) ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน์ในขั้นการประเมินทางเลือกมากที่สุด 2) การใช๎การตลาดแบบไวรัสของ
กลุํมอ๎างอิงทางตรงและกลุํมอ๎างอิงทางอ๎อมมีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน์ในขั้น
การค๎นหาข๎อมูลมากที่สุดด๎วยคําสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานเทํากับ 0.20 และ 0.17 
ตามลําดับ 3) เมื่อมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าเข๎ามาเป็นตัวแปรแทรกซ๎อน (z) ระหวํางตัวแปรต๎น 
(x) คือ กลุํมอ๎างอิงที่ใช๎การตลาดแบบไวรัส และตัวแปรตาม (y) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ออนไลน์จะ พบวํา การใช๎การตลาดแบบไวรัสของกลุํมอ๎างอิงทางอ๎อมมีอิทธิพลตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน์ในขั้นการค๎นหาข๎อมูลมากที่สุด ซึ่งมีผลทําให๎กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์เปลี่ยนแปลงไปด๎วยคําสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานเทํากับ 0.11 

   ดวงใจ  ธรรมนิภานนท์ (2557) ได๎ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงาม
ผํานชํองทางการค๎าดิจิทัล การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวโน๎มการตลาดผลิตภัณฑ์ความ
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งามผํานชํองทางการค๎าดิจิทัล เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบตํอการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผําน
ชํองทางการค๎าดิจิทัล และศึกษากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมตํอการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์ความ
งามผํานชํองทางการค๎าดิจิทัล กลุํมตัวอยําง ได๎แกํ ผู๎ใช๎อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยจํานวน 409 ราย ใช๎
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยใช๎สถิติ  ได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยใช๎ คําสหสัมพันธ์เพียร์สัน ( Pearson 
Product Moment Correlation) ผลการวิจัย พบวํา ปัจจัยสํวนประสมการตลาดออนไลน์ผู๎ตอบ
ให๎ความสําคัญปัจจัยทั้ง 6 ด๎าน อยูํในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ ด๎านชํองทางการจําหนําย ด๎านราคา 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว ด๎านการให๎บริการสํวนบุคคล และด๎าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยยํอยที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ เว็บไซต์ใช๎งานงําย สะดวก รวดเร็วในการคัดเลือกและ
สั่งซื้อสินค๎า ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวํา ปัจจัยสํวนประสมการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผํานชํองทางดิจิทัลในระดับคํอนข๎างต่ํา  

   ลัดดาวรรณ  ธนสารประเสริฐ (2556) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การซื้อซ้ําผํานอินสตาแกรม (Instagram) กรณีศึกษาร๎าน Giftshophaahey การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อซ้ําในกิจการที่ทําการตลาดบนอินสตา
แกรม(Instagram)โดยการสัมภาษณ์ผู๎เชี่ยวชาญที่เป็นผู๎ขายสินค๎าผํานอินสตาแกรม (Instagram) 
โดยพิจารณาจากจํานวน Followers ที่มีมากกวํา 10,000 ราย หรือพิจารณาจากประสบการณ์การ
ขายสินค๎าผํานอินสตาแกรม (Instagram) มากกวํา 1 ปี จํานวน 5 ราย และสัมภาษณ์ลูกค๎าของร๎าน 
Giftshophaahey จํานวน 5 ราย ผลการวิจัย พบวํา ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค๎า ปัจจัยความชื่น
ชอบในตราสินค๎า ปัจจัยความไว๎วางใจ ปัจจัยการบอกตํอในเชิงบวกทางออนไลน์ ปัจจัยคุณภาพของ
สินค๎าและบริการ ปัจจัยความเป็นธรรมในการบริการ ปัจจัยการรับรู๎ประโยชน์ในการใช๎งาน ปัจจัย
ความงํายตํอการนํามาใช๎งาน และปัจจัยมูลคําสิทธิของสินค๎าและการบริการที่ได๎รับตํางสํงผลตํอ
พฤติกรรมการซื้อซ้ําผํานอินสตาแกรม (Instagram) ในเชิงทางบวกทั้งสิ้น รวมถึง Feature ตําง ๆ 
ของอินสตาแกรม (Instagram) ที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อซ้ําผํานอินสตาแกรม 
(Instagram) และจากการทดลองปรับปรุงร๎าน Giftshophaahey ตามคําแนะนําของผู๎เชี่ยวชาญ
พบวํา ยอดขายเพ่ิมขึ้นรวมถึงยอดการซื้อซ้ําก็เพ่ิมขึ้นด๎วยจาก ร๎อยละ 30 เพ่ิมเป็น ร๎อยละ 33.33 
นอกจากนั้นยังมีปริมาณยอด Followers เพ่ิมขึ้นจาก 1,308 Followers เป็น 1,885 Followers ใน
ระยะเวลาเพียง 1 เดือน 

   ณัฐศักด์  วรวิทยานนท์ (2556) ได๎ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ธุรกิจขายสินค๎าและบริการผํานออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ทัศนคติของผู๎บริโภค
กํอนซื้อและหลังซื้อในธุรกิจขายสินค๎าและบริการผํานออนไลน์ ใช๎กลุํมตัวอยําง 100 ราย สถิติที่ใช๎ใน
การวิเคราะห์มีสองสํวน คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการหาคําพื้นฐาน 
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ได๎แกํ คําความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) ใช๎สําหรับวิเคราะห์ข๎อมูลลักษณะ
สํวนบุคคลของกลุํมตัวอยําง คําเฉลี่ย (Mean) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ใช๎สําหรับวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นและสถิติที่ใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน  คือ การหาคําสถิติ
ทดสอบ (t-test) เพื่อทดสอบตัวแปรสองกลุํม และใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) แล๎วแตํกรณี สําหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อพบความแตกตํางจะทําการ
ทดสอบความแตกตํางเป็นรายคูํ ด๎วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe Procedure) โดยกําหนดการ
ทดสอบนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัย พบวํา ทัศนคติตํอธุรกิจขายสินค๎าและ
บริการผํานออนไลน์ โดยภาพรวมมีความแตกตํางกัน แสดงให๎เห็นวําทัศนคติของผู๎บริโภคกํอนการ
ตัดสินใจซื้อและหลังการตัดสินใจซื้อ มีความตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อัน
เนื่องมาจากธุรกิจการซื้อขายแบบออนไลน์ และผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกันทัศนคติตํอธุรกิจขาย
สินค๎าและบริการผํานออนไลน์ กํอนการตัดสินใจซื้อและหลังการตัดสินใจซื้อมีทัศนคติโดยภาพรวม 
และรายด๎าน คือ ด๎านสินค๎า แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู๎บริโภคที่มีอายุ
แตกตํางกันทัศนคติตํอธุรกิจขายสินค๎าและบริการผํานออนไลน์  กํอนการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวม
แตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มี
ทัศนคติตํอธุรกิจขายสินค๎าและบริการผํานออนไลน์กํอนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมไมํแตกตํางกัน 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตํางกัน มีทัศนคติตํอธุรกิจ
ขายสินค๎าและบริการผํานออนไลน์ กํอนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมไมํแตกตํางกัน อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณารายด๎าน พบวํา ไมํแตกตํางกัน ผู๎บริโภคที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีทัศนคติตํอธุรกิจขายสินค๎าและบริการผํานออนไลน์ กํอนการ
ตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   ปราณิศา  สุขแสวง (2556) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่สํงผลตํอการซื้อซ้ําอัญ
มณีและเครื่องประดับผํานชํองทางเว็บไซต์และเฟสบุค การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการ
รับรู๎คุณคําของลูกค๎าที่มีตํอสินค๎าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับที่ขายผํานชํองทางเว็บไซต์และเฟส
บุค เพ่ือศึกษาระดับการให๎ความสําคัญตํอคุณภาพบริการของเว็บไซต์และเฟสบุคที่ขายอัญมณีและ
เครื่องประดับ เพ่ือศึกษาแนวโน๎มการซื้อซ้ําของผู๎บริโภคที่ซื้ออัญมณีและเครื่องประดับผํานชํองทาง
เว็บไซต์และเฟสบุค เพ่ือศึกษาผลการรับรู๎คุณคําของสินค๎าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับที่มีตํอ
แนวโน๎มการซื้อซํ้าผํานชํองทางเว็บไซต์และเฟสบุค และเพ่ือศึกษาผลของคุณภาพบริการ ของเว็บไซต์
และเฟสบุคที่มีตํอแนวโน๎มการซื้อซ้ําผํานชํองทางเว็บไซต์และเฟสบุค กลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้
เป็นผู๎ที่ซื้ออัญมณีและเครื่องประดับผํานชํองทางเว็บไซต์จํานวน 200 ราย และผู๎ที่ซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับผํานชํองทางเฟสบุค จํานวน 200 ราย เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข๎อมูลใช๎โปรแกรมสําเร็จรูป สถิติที่ใช๎ในการทดสอบ คือ ความถ่ี ร๎อยละ คําเฉลี่ยเลขคณิต 
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สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส๎นตรงพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
Analysis) ผลการวิจัย พบวํา 1) ผู๎ซื้ออัญมณีและเครื่องประดับผํานชํองทางเว็บไวต์และเฟสบุคมีระ
ดับการรับรู๎คุณคําของสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับมาก 2) ระดับคุณภาพบริการของเว็บไซต์และเฟสบุค 
โดยรวมถือวํามีคุณภาพการบริการที่ได๎รับอยูํในระดับมากแนวโน๎ม 3) การซื้อซ้ําผํานชํองทางเว็บไซต์
และเฟสบุคโดยรวมมีแนวโน๎มการซื้อซ้ําอยูํในระดับมาก 4) การรับรู๎คุณคําของสินค๎าประเภทอัญมณี
และเครื่องประดับผํานชํองทางเว็บไซต์ไมํมีผลตํอแนวโน๎มการซื้อซ้ําผํานชํองทางเว็บไซต์และเฟสบุค  
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยความสามารถในการพยากรณ์เทํากับร๎อยละ 84 และร๎อยละ 34 ตามลําดับ 
5) การตอบสนองเพ่ือให๎บริการลูกค๎าความไว๎วางใจในการซื้อสินค๎าผํานชํองทางเว็บไซต์และการทํา
ตามความต๎องการของลูกค๎าแตํละรายมีผลตํอแนวโน๎มการซื้อซ้ําผํานชํองทางเว็บไซต์ โดย
ความสามารถในการพยากรณ์เทํากับร๎อยละ 84 ในขณะที่ความนําเชื่อถือของเว็บไซต์ไมํมีผลตํอ
แนวโน๎มการซื้อผํานชํองทางเว็บไซต์ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และสําหรับกลุํมตัวอยํางเฟสบุค คุณภาพ
การบริการด๎านการออกแบบเว็บไซต์หรือเฟสบุค ความนําเชื่อถือของเฟสบุค ความไว๎วางใจในการซื้อ
สินค๎าผํานชํองทางเฟสบุค และการทําตามความต๎องการของลูกค๎าแตํละราย มีผลตํอแนวโน๎มการซื้อซ้ํา 
โดยความสามารถในการพยากรณ์เทํากับร๎อยละ 70 ในขณะที่การตอบสนองเพ่ือให๎บริการลูกค๎าไมํมี
ผลตํอแนวโน๎มการซื้อซํ้าผํานชํองทางเฟสบุค ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

   วัลลภ  วสุธาดา (2556) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อซ้ําของผู๎ซื้อ
สินค๎าผํานอินเทอร์เน็ต การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของ
ผู๎ซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ต เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความไว๎วางใจของผู๎ ซื้อสินค๎าผําน
อินเทอร์เน็ต เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อซ้ําของผู๎ซื้อซ้ําของผู๎ซื้อสินค๎าผําน
อินเทอร์ เน็ต และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลตํอการสื่อสารแบบบอกตํอของผู๎ซื้อสินค๎าผําน
อินเทอร์เน็ต กลุํมตัวอยําง คือ ผู๎ซื้อสินค๎าซ้ําผํานอินเทอร์เน็ต จํานวน 458 ราย สุํมตัวอยํางแบบ
สะดวก เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม มีคําความเชื่อม่ันของเครื่องมือเทํากับ 0.81-
0.89 สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ ความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์สมการความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย  
พบวํา 1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจของผู๎ซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ต พบวํา ความไว๎วางใจ 
คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพของระบบ และคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลตํอความพึงพอใจ
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยสามารถอธิบายการแปรผันของความพึงพอใจได๎ร๎อยละ 51.00 
2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความไว๎วางใจในการซื้อสินค๎าผํานทางอินเทอร์เน็ต พบวํา ความพึงพอใจ 
ความเป็นธรรมที่เกี่ยวกับการจัดจําหนําย ความเป็นธรรมอันเนื่องมาจากกระบวนการ และความเป็น
ธรรมทางปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลตํอความไว๎วางใจ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยสามารถอธิบาย
การแปรผันของความไว๎วางใจได๎ร๎อยละ 53.80 3) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อซ้ําของผู๎ซื้อสินค๎า
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ผํานอินเทอร์เน็ต พบวํา ความพึงพอใจ และความไว๎วางใจมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อซ้ํา อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อซ้ําของผู๎ซื้อสินค๎าผําน
อินเทอร์เน็ตได๎ร๎อยละ 65.20 และ 4) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการสื่อสารแบบบอกตํอของผู๎ซื้อสินค๎าผําน
อินเทอร์เน็ต พบวํา ความพึงพอใจและความไว๎วางใจมีอิทธิพลตํอการสื่อสารแบบบอกตํออยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยสามารถอธิบายการแปรผันของการสื่อสารแบบบอกตํอของผู๎ซื้อสินค๎า
ผํานอินเทอร์เน็ตได๎ร๎อยละ 45.90 

   ฤทธิ์ฤชา  ชาญเชี่ยว (2556) ได๎ศึกษาเรื่องรูปแบบกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและสุขภาพผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์
การตลาด  ลักษณะรูปแบบ ปัจจัยความสําเร็จ พฤติกรรมการซื้อ และผลกระทบที่มีตํอลูกค๎าที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามและสุขภาพผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ โดยศึกษาจากผู๎ประกอบธุรกิจ
เครื่องสําอางและผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ที่ดําเนินธุรกิจผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ด๎วยวิธีการสัมภาษณ์
ผู๎ประกอบการ และผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์แบบเจาะลึก ผลการศึกษา พบวํา 1) กลยุทธ์การตลาดในด๎านราคา 
300-500 บาท ชํองทางจําหนํายหลัก คือ เฟสบุ๏ก มีการสํงเสริมการขายแบบบอกตํอโดยผู๎ขายเป็น
เหมือนพรีเซนเตอร์สินค๎า 2) ลักษณะธุรกิจแบบเจ๎าของคนเดียวที่มีการจําหนํายแตกตํางกัน
เอกลักษณ์ ผลิตภัณฑ์เพื่อผิวขาวสวยสดใสในหลากหลายลักษณะ 3) ปัจจัยแหํงความสําเร็จ คือ 
ลูกค๎า คุณภาพ และราคา 4) ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับโปรโมชั่น มีความถี่ในการซื้อ คือ เดือน
ละครั้ง มองวําเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพการผลิต และอิทธิพลในการซื้อ ได๎แกํ ข๎อมูลและพนักงานขาย 
5) ลูกค๎าได๎รับสินค๎าที่ดีราคายุติธรรมเหมาะสม โดยมีสิ่งที่ไมํพึงพอใจที่สํงผลตํอสภาพจิตใจลูกค๎า คือ 
บุคคลรอบข๎าง ลูกค๎าบางสํวนมีปัญหาสภาพผิวเพียงเล็กน๎อย เพ่ือให๎การศึกษาเกิดประโยชน์ตํอไป 
ควรศึกษาเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณในกลุํมประชากรที่มากขึ้น และศึกษาหาข๎อมูลเพ่ิมเติมในผลิตภัณฑ์
กลุํมอ่ืนนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ความงามและสุขภาพ 
   เพ็ญทิพ  อุนากรสวัสดิ์ (2556) ได๎ศึกษาเรื่องรูปแบบและกลยุทธ์การทําการตลาด
ออนไลน์ เว็บไซต์ เด็กดีดอทคอม การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการทําการตลาด
ออนไลน์ เว็บไซต์เด็กดีดอทคอม ศึกษากลยุทธ์การทําการตลาดออนไลน์ เว็บไซต์เด็กดีดอทคอม 
ศึกษาปัญหา อุปสรรคในการทําการตลาดออนไลน์ เว็บไซต์เด็กดีดอทคอม กลุํมตัวอยํางการวิจัย คือ 
ผู๎กํอตั้งและผู๎บริหารจํานวน 2 ราย ผู๎บริหารฝ่ายการตลาด จํานวน 1 ราย ผู๎ใช๎บริการเว็บไซต์เด็ก
ดีดอทคอม จํานวน 10 ราย โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interviews) การศึกษา
วิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) การสังเกต ผลการศึกษา พบวํา 1) รูปแบบเว็บไซต์
เด็กดีดอทคอมเป็นเว็บไซต์ในรูปแบบของชุมชนออนไลน์ที่มีกลุํมเป้าหมายชัดเจนคือเป็นเว็บไซต์
สําหรับวัยรุํน โดยมีการให๎บริการที่โดดเดํน เชํน เว็บบอร์ด (Board) การศึกษาติวเตอร์ (Education) 
แอดมิชชั่นรับตรง (Admissin) นักเขียนนิยาย (Writer) มีการใช๎กลยุทธ์เป้าหมายการตลาดสมัยใหมํ
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ในเว็บไซต์ที่ด๎วยเนื้อหาภายในเว็บไซต์ที่มีความเข๎าใจ สร๎างความแตกตํางโดดเดํนให๎กับผลิตภัณฑ์ของ
ตนเอง (เว็บไซต์) 2) กลยุทธ์การตลาดออนไลน์มีการออกแบบดีไซน์เว็บไซต์สวยงาม ใช๎งานงําย มีการ
ใช๎ฟังก์ชั่นของโปรแกรมที่กําลังเป็นที่นิยม ใช๎กลยุทธ์ในการเจาะกลุํมเป้าหมายโดยการเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมาย ศึกษาการเลือกรับขําวสารของกลุํมเป้าหมาย เนื้อหา ชํองทางการสื่อสาร เพ่ือให๎เกิด
ความนําสนใจ พบวํากลุํมเป้าหมายมีกระบวนการเลือกสรรการเข๎าถึงเนื้อหาเว็บไซต์แตกตํางกันไป
ตามประสบการณ์ ความต๎องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู๎สึกนึกคิด ที่ไมํเหมือนกันของแตํละคน   
3) ปัญหาและอุปสรรค คือ ผู๎ใช๎งานเว็บไซต์มีความรู๎ในเรื่องออนไลน์ยิ่งขึ้น ดังนั้น การโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ต๎องมีการปรับเปลี่ยนข๎อมูลและสร๎างความหลากหลาย ควรมีการพัฒนาปรับเปลี่ยน
รูปแบบและกลยุทธ์ตลาดอยูํตลอด มีการประยุกต์ใช๎สื่อออนไลน์ตําง ๆ ให๎สํวนรํวมกับเว็บไซต์ให๎มาก
ที่สุด เพ่ือผู๎ใช๎บริการยังคงเข๎าเว็บไซต์อยูํแม๎จะมีสื่อออนไลน์รูปแบบใหม ํๆ เกิดข้ึนในตลาดก็ตาม 
   ณัฐนันท์  มิมะพันธุ์ (2556) ได๎ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค๎า
แฟชั่นบนเว็บไซต์เฟชบุ๏กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา         
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๏กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา
ทัศนคติที่มีตํอระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นบน
เว็บไซต์เฟซบุ๏กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช๎คือแบบสอบถาม กลุํมตัวอยําง
ได๎แกํ ประชาชนที่อยูํในเขตกรุงเทพมหานคร 400 ราย การวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย 
การทดสอบคํา t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษา พบวํา 1) กลุํมตัวอยําง
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๏กสํวนใหญํเป็นการซื้อเสื้อผ๎าลําลองเนื่องจากต๎องการ
ความสะดวกสบาย โดยใช๎จํายประมาณ 500–1,000 บาท/ครั้ง แตํในขณะเดียวกันกลุํมตัวอยํางก็มี
ความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าไมํตรงตามที่ได๎ระบุไว๎หรือมีตําหนิ 2) ประชาชนมีทัศนคติ
โดยรวมตํอการซื้อเสื้อผ๎าบนเว็บไซต์เฟซบุ๏กอยูํในระดับมาก 
   ปุลณัช  เดชมานนท์ (2556) ได๎ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่อเครือขําย
สังคมออนไลน์ในชํวงเวลาจํากัด การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผลไม๎ผํานสื่อออนไลน์ เพ่ือศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยที่มีผลตํอการสั่งซื้อและ
พฤติกรรมการซื้อผลไม๎ออนไลน์ กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย ได๎แกํ กลุํมประชาชนทั่วไปที่เข๎ามาใช๎
บริการในตึกชินวัตร 1 อาคารพหลโยธินเพลสพลาซํา ที่เคยซื้อสินค๎าและสั่งซื ้อผํานระบบ
ออนไลน์ จํานวน 400 ราย โดยใช๎แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลวิธีการสุํมตัวอยํางแบบสะดวก สถิติ
ที่ใช๎ในการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด๎วย Independent Samples t-test, One-
way ANOVA, Least Significant Difference และ Chi-Square ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ผลการศึกษาพบวํา 1) พฤติกรรมการซื้อสํวนใหญํเหตุผลที่ซื้อเพราะสะดวก การใช๎ Line ในการสั่งซื้อ
สินค๎า ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวํา อายุมีผลตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดทุกด๎าน อาชีพมี
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ผลตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ด๎านสถานที่และด๎านสํงเสริมการขาย รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมีผล
ตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ด๎านราคา ด๎านสถานที่และด๎านการสํงเสริมการขายเพราะความ
สะดวกในการรับสินค๎า เพศหญิง อายุระหวําง 20-30 ปี อาชีพธุรกิจสํวนตัว และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน
มากกวํา 30,000 บาท ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าผํานระบบออนไลน์ทั้ง  
4 ด๎าน ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และสํงเสริมการขายมีความสําคัญอยูํในระดับมาก 2) สํวนเหตุผล
ของการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ด๎านราคา ด๎านสถานที่และด๎าน
สํงเสริมการขาย การสั่งซื้อและระยะเวลาในการสั่งซื้อมีความสัมพันธ์กับปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดทุกด๎าน 
   รัชนี  ไพศาลวงศ์ดี และอิทธิกร ขาเดช (2556) ได๎ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสื้อผ๎าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ที่แตกตํางกันมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ออนไลน์ประเภทเสื้อผ๎าสตรี เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจ
ซื ้อส ินค๎าออนไลน์ประเภทเสื้อผ๎าสตรีและเพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน์ประเภทเสื้อผ๎าสตรี เพ่ือนําผลวิจัยที่ได๎ไปใช๎ในการหา
แนวทางแก๎ปัญหาและข๎อค๎นพบที่จะนําไปสูํการกําหนดกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจออนไลน์อยําง
เหมาะสม กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย ได๎แกํ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ราย 
โดยการใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล จากนั้นมีการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป โดยใช๎สถิติเชิงพรรณนาอธิบายคําความถี่ (Frequency) คําเฉลี่ย (Mean) คํา
ร๎อยละ (Percentage) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และมีการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติเชิงอ๎างอิงโดยใช๎ ANOVA และ Multiple Regression Analysis (MRA) เพ่ือหาคํา F-
test คํา Sig. สัมประสิทธิ์สหพันธ์ (R) สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2) และคําวัดการกระจายความ
คลาดเคลื่อนเพ่ือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรตําง ๆ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัย 
พบวํา 1) ผู๎ที่ตัดสินใจซื้อสินค๎าเสื้อผ๎าสตรีทางอินเตอร์เน็ตสํวนใหญํ มีอายุระหวําง 26-35 ปี มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด สํวนใหญํมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีรายได๎
ตํอเดือนมากกวํา 30,001 บาท 2) สํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อพบวําปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสื้อผ๎าสตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
ความสําคัญมาก คือ ความสะดวกในการค๎นหาสินค๎าและบริการที่คําเฉลี่ย 7.75 สินค๎ามีให๎เลือก
มากมายหลากหลายที่คําเฉลี่ย 7.76 การมีป้ายบอกราคาชัดเจนที่คําเฉลี่ย 7.50 ความสะดวกในการ
เลือกซื้อสินค๎าที่คําเฉลี่ย 7.76 การที่มีการสํงเสริมการขายโดยให๎สํวนลดที่คําเฉลี่ย 6.90 การทดสอบ
สมมติฐาน โดยศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยสํวนบุคคลที่แตกตํางกันมีผลตํอการตัดสินใจซื้อพบวํามี
เพียงปัจจัยสํวนบุคคลด๎านระดับการศึกษาและด๎านสถานภาพ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
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ออนไลน์ประเภทเสื้อผ๎าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 3) การทดสอบสมมติฐานโดยศึกษาความสัมพันธ์
ของความพึงพอใจของผู๎บริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อพบวํา
ความพึงพอใจของผู๎บริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจซื้อ 
สินค๎าออนไลน์ประเภทเสื้อผ๎าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญที่ 0.05 มีตัวแปรอิสระของ
ความพึงพอใจของผู๎บริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจซื้อ 
สินค๎าออนไลน์ประเภทเสื้อผ๎าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีตัวแปรอิสระทั้งหมด 3 ตัวแปร ที่มี
ความสัมพันธ์ตํอตัวแปรตามที่มีคํา Sig น๎อยกวํา 0.05 ได๎แกํ ความพึงพอใจของผู๎บริโภค ด๎านราคา 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด 
   ธัญญนุช  แซํจิว (2555) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่สํงผลตํอการซื้อซ้ํา กรณีศึกษา ร๎าน
เมืองใหมํซุปเปอร์ค๎าปลีกและค๎าสํงอําเภอเมือง จังหวัดยะลา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สํงผล
ตํอการซื้อซ้ําของผู๎บริโภคในร๎านเมืองใหมํซุปเปอร์ค๎าปลีกและสํง อําเภอเมือง จังหวัดยะลา เพ่ือเป็น
ข๎อมูลพื้นฐานที่สามารถชํวยให๎ทราบถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคและสามารถนําเอาผลการศึกษานี้ไปใช๎
ในการวางแผนการตลาดกําหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจการออกแบบและพัฒนาระบบธุรกิจค๎าสํงและค๎า
ปลีก เพ่ือรองรับความต๎องการของลูกค๎าให๎เป็นที่พึงพอใจและตรงตํอความต๎องการของลูกค๎าได๎มาก
ยิ่งขึ้น ขอบเขตการวิจัย คือ มุํงศึกษาเฉพาะกลุํมผู๎บริโภคสินค๎าจากร๎านเมืองใหมํซุปเปอร์ค๎าปลีกและ
ค๎าสํง อําเภทเมือง จังหวัดยะลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantiative Rasearch) โดยใช๎การ
รวบรวมข๎อมูลเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวม
รวมข๎อมูล สําหรับการวิเคราะห์ข๎อมูลใช๎โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ด๎วยสถิติการทดสอบสถิติ
สหสัมพันธ์อยํางงํายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) และสถิติ F-test 
ด๎วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัย พบวํา 1) 
ลักษณะประชากรที่แตกตํางกัน ประกอบด๎วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือน มีการซื้อซ้ําแตกตํางกัน และแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ตํอการซื้อซ้ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด๎านราคา สัมพันธ์ตํอ
การซื้อซ้ําที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจําหนําย สัมพันธ์ตํอการซื้ อซ้ําที่
ระดับสําคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด สัมพันธ์ตํอการซื้อซ้ําที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด๎านบุคคล สัมพันธ์ตํอการซื้อซ้ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด๎าน
เทคนิคและขบวนการ สัมพันธ์ตํอการซื้อซํ้าที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทาง
กายภาพ สัมพันธ์ตํอการซื้อซํ้าที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   สุภาวรรณ  ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ได๎ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการ
ออนไลน์แบบรํวมกลุ ํมกันซื ้อบนเว ็บไซด์ ENSOGOของลูกค๎าในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการออนไลน์แบบรํวมกลุํมกันซื้อบนเว็บไซต์ 
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ENSOGOของลูกค๎าในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามข๎อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ เพ่ือศึกษา
สํวนประสมทางการตลาดสามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการออนไลน์แบบรํวมกลุํมกัน
ซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGOของลูกค๎าในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรสามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการออนไลน์แบบรํวมกลุํมกันซื้อบนเว็บไซต์ 
ENSOGOของลูกค๎าในเขตกรุงเทพมหานคร กลุํมตัวอยํางได๎แกํประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
งานวิจัยนี้ใช๎แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข๎อมูล สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลได๎แกํ คําร๎อยละ 
คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกตําง
ระหวํางคําเฉลี่ยรายคูํโดยใช๎สูตรตามวิธีความแตกตํางอยํางมีนัยสําคัญน๎อยที่สุด และวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณโดยใช๎โปรแกรมสําเร็จรูปสถิติ ผลการวิจัย พบวํา 1) กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศ
หญิง อายุ 26-30 ปี อาชีพผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ คือ พนักงานบริษัทเอกชน รายได๎ตํอ
เดือน 20,001-30,000 บาท และมีระดับการศึกษาต่ํากวําหรือเทียบเทําปริญญาตรี 2) ปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดบริการบนเว็บไซต์ ENSOGO ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านสถานที่ใช๎บริการ 
และด๎านกระบวนการ โดยรวมอยูํในระดับมาก ด๎านการโฆษณา ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านการ
ประชาสัมพันธ์ ด๎านการจัดกิจกรรมทางการตลาดและด๎านการบอกตํอโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง 
กลุํ มตั วอยํ า งสํ วนใหญํ เคยซื้ อสิ นค๎ าและบริ การออนไลน์ แบบรํ วมกลุํ มกั นซื้ อบนเว็ บไซด์ 
WWW.SANOOKCOUPON.COM 3) สํวนใหญํรู๎จักเว็บไซต์ ENSOGO ครั้งแรกจากเพื่อนและเลือก
ซื้อสินค๎าและบริการจากเว็บไซต์ ENSOGO เพราะดีและราคาไมํแพง กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเคยซื้อ
สินค๎าประเภทอาหารและซื้อบริการประเภทร๎านอาหาร การชําระสินค๎าและบริการด๎วยบัตรเครดิต 
ปัญหาที่พบสํวนใหญํ คือ สินค๎าหรือบริการมีคุณภาพไมํตรงกับที่โฆษณาไว๎ แตํอยํางไรก็ตามกลุํม
ตัวอยํางก็ยังมีความต๎องการในการซื้อสินค๎าประเภทอาหารหรือบริการประเภทโรงแรม  
   ชนนิกานต์  จุลมกร (2555) ได๎ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎าผํานอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรีคณะวิทยาศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคล เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง
ปัจจัยเกี่ยวกับข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ต เพื่อเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางปัจจัย
สํวนบุคคลและปัจจัยเกี่ยวกับข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ต กลุํมตัวอยําง ได๎แกํ นิสิตระดับ
ปริญญาตรีคณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา ใช๎แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข๎อมูล จํานวน  
200 ราย สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ ความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย และคําคลาดเคลื่อน
มาตรฐานสถิติทดสอบด๎วย Chi-square test ทดสอบการเปรียบเทียบเชิงพหุคูณ Multiple 
Comparison Test ผลการวิจัย พบวํา 1) มีปัจจัยสํวนบุคคลเพียงอยํางเดียวคือภาควิชาที่ไมํมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ต 2) มีปัจจัยเกี่ยวกับ
ข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ตเพียงด๎านเดียว คือ ด๎านผลิตภัณฑ์ที่ไมํมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่
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มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ต เพศชายและเพศหญิงมีคําเฉลี่ยของระดับ
ความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ตแตกตํางกันในด๎าน
ผลิตภัณฑ์และด๎านสํงเสริมการขาย นิสิตที่ศึกษาในระดับชั้นปีที่ตํางกันมีคําเฉลี่ยของระดับความสําคัญ
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ตแตกตํางกันในทุกด๎าน นิสิตที่มี
รายรับเฉลี่ยตํอเดือนตํางกันมีคําเฉลี่ยของระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ตแตกตํางกันในด๎านผลิตภัณฑ์ นิสิตที่ใช๎อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาที
ตํางกันมีคําเฉลี่ยของระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผําน
อินเทอร์เน็ตแตกตํางกันในด๎านราคา 

 
 2.7.2 งานวิจัยตํางประเทศ 
   ชิน อิออนยู (Shin, Eonyou, 2016) ได๎ศึกษาเรื่องความคิดเห็นและลักษณะของ 

แตํละบุคคลของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อออนไลน์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือพัฒนา
ระบบออนไลน์ที่เกิดขึ้นในแบบที่ดี เพ่ือการสํารวจบทบาทของข๎อมูลกับความคิดเห็นของผู๎บริโภคใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยใช๎แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากประชากรใน
สหรัฐอเมริกาจํานวน 400 ตัวอยําง ผลการศึกษา พบวํา 1) การตรวจสอบในเชิงบวกพอดีมีอิทธิพล
มากขึ้นในการตรวจสอบความนําเชื่อถือของการตรวจสอบปรากฏความเชื่อมั่นในการซื้อและทัศนคติ  
ที่มีตํอการตรวจสอบกวําการตรวจสอบพอดีเชิงลบที่สนับสนุนผลบวก ผลกระทบของลักษณะของแตํ
ละบุคคลเปิดเผยวําการตอบสนองตํอการทบทวนพอดี 2) ผลการศึกษา พบวํา การทบทวนความ
นําเชื่อถือมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความนําเชื่อถือของเว็บไซต์และความเชื่อมั่นโดยรวมในการซื้อ  
ความเชื่อมั่นในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อมั่นโดยรวมในการซื้อ อยํางไรก็ตาม
ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติตํอการตรวจสอบความนําเชื่อถือของเว็บไซต์และความเชื่อมั่นโดยรวม 
ในการซื้อที่ไมํได๎อยํางมีนัยสําคัญ ความนําเชื่อถือของเว็บไซต์และความเชื่อมั่นโดยรวมในการซื้อ  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกซึ่งสํงผลให๎มีผลกระทบในเชิงบวกตํอความตั้งใจ
ซื้อในอนาคต 

   Akroush, Mamoun N., AI-Debei, Mutaz M. (2015) ได๎ศึกษาเรื่องรูปแบบ
บูรณาการของปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคช๎อปปิ้งออนไลน์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้
เพ่ือการตรวจสอบรูปแบบบูรณาการของปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคช๎อปปิ้งออนไลน์ใน
จอร์แดน กลุํมตัวอยําง คือ ผู๎ซื้อออนไลน์ในจอร์แดน จํานวน 273 ราย เครื่องมือที่ใช๎เก็บข๎อมูล คือ 
แบบสอบถามแบบมีโครงสร๎างการวิจัยความถูกต๎องและความนําเชื่อถือคอมโพสิต (CR) ผลการศึกษา
พบวํา การรับรู๎ชื่อเสียงเว็บไซต์เปรียบภาพเว็บไซต์ การรับรู๎และความไว๎วางใจได๎โดยตรงและโดยอ๎อม 
ทัศนคติผู๎บริโภคได๎รับผลกระทบที่มีตํอการช๎อปปิ้งออนไลน์ ผู๎บริโภคออนไลน์ทัศนคติของการช๎อปปิ้ง
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ได๎รับผลกระทบสํวนใหญํโดยเปรียบการรับรู๎และความไว๎วางใจ ความนําเชื่อถือของสินค๎ามีความ
ได๎เปรียบและการรับรู๎ชื่อเสียงเว็บไซต์เป็นสิ่งที่สําคัญของการรับรู๎เว็บไซต์ ภาพการรับรู๎ของเว็บไซต์
พบวํา เป็นตัวทํานายโดยตรงของความไว๎วางใจ นอกจากนี้พบวําร๎อยละ 26 ของการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติในการช๎อปปิ้งออนไลน์ที่เกิดประโยชน์โดยตรงมาจากญาติและการรับรู๎เว็บไซต์  

   Lin, Chinho; Lekhawipat, Watcharee (2014) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลกระทบ
ตํอความตั้งใจซื้อออนไลน์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือศึกษาผลกระทบของการช๎อปปิ้ง
ออนไลน์และนิสัยในความสัมพันธ์กับความคาดหวังของการเสริมสร๎างความตั้งใจที่จะซื้อออนไลน์ ใช๎
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากผู๎ช๎อปปิ้งออนไลน์ จํานวน 240 ราย ของไต๎หวัน การวิเคราะห์
ข๎อมูลโดยใช๎แบบจําลองสมการโครงสร๎าง (PLS) ผลการศึกษา พบวํา นิสัยการช๎อปปิ้งออนไลน์ 
ทําหน๎าที่เป็นผู๎ดูแลความพึงพอใจของลูกค๎าและความคาดหวังของการเสริมสร๎างความตั้งใจที่จะซื้อ
ออนไลน์ในขณะที่ประสบการณ์ การช๎อปปิ้งออนไลน์ได๎รับการพิจารณาปัจจัยสําคัญสําหรับความ 
พึงพอใจของลูกค๎า นอกจากนี้ผลการวิจัยยืนยันวําความพึงพอใจของลูกค๎าเป็นตัวขับเคลื่อนที่สําคัญ
ของความคาดหวังของการเสริมสร๎างความตั้งใจที่จะซื้อออนไลน์ ความคาดหวังมีผลกระทบตํอความ
ตั้งใจที่จะซื้อออนไลน์ ผลที่ได๎แสดงให๎เห็นวําการซื้อออนไลน์เกิดขึ้นจากความมีประสบการณ์การใช๎งาน 
จะนําไปสูํความพึงพอใจของลูกค๎าและความคาดหวังของลูกค๎าที่สูงขึ้น เสริมสร๎างความตั้งใจที่จะซื้อ
ออนไลน์  

   Mpinganjira, Mercy (2014) ได๎ศึกษาเรื่องความตั้งใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์
ซ้ําจากมุมมองของการตลาดเชิงสัมพันธ์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์ซ้ําจากมุมมองของการตลาดเชิงสัมพันธ์ การเก็บรวบรวมข๎อมูลจาก 201 ราย ลูกค๎า
ออนไลน์จากแอฟริกาใต๎โดยใช๎แบบสอบถาม ผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวําการตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ซ้ํา 
ถูกผลักดันอยํางมากจากความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอร๎านค๎าออนไลน์ ความพึงพอใจของลูกค๎าที่มี
ตํอร๎านค๎าออนไลน์ พบวํา ได๎รับผลกระทบในแงํบวกโดยจํานวนของปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับการสร๎าง
ความสัมพันธ์รวมทั้งสํวนบุคคล ความสะดวกในการติดตํอสื่อสารเชํนเดียวกับความเชื่อมั่นของความ
เป็นสํวนตัวของลูกค๎า สภาพแวดล๎อมออนไลน์ที่ทําให๎ยากสําหรับร๎านค๎าที่จะแยกตัวเองบนพ้ืนฐาน
ขององค์ประกอบแบบดั้งเดิมของ สํวนประสมทางการตลาดที่ร๎านค๎าออนไลน์สามารถนํามาเพ่ิมโอกาส
ในการรักษาลูกค๎าโดยมุํงไปที่ประเด็นความสัมพันธ์  

   Zhenquan S.and X. Xueyin (2012) ได๎ศึกษาเรื่องกระบวนการของการบอกตํอ
ทางออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
กระบวนการตัดสินใจจากการบอกตํอของผู๎บริโภคกลุํมตัวอยําง คือ บุคคลทั่วไป จํานวน 300 ราย 
เครื่องมือที่ใช๎เก็บข๎อมูล คือ แบบสอบถาม แบบมีโครงสร๎าง วิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎แบบจําลองสมการ
โครงสร๎าง (SEM) กับสถิติ Amos ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ผลการวิจัย พบวํา การบอกตํอของผู๎บริโภคมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า เมื่อผู๎บริโภคมีความ
เชี่ยวชาญจะไมํแสวงหาข๎อมูลของสินค๎าจากการบอกตํอ ถ๎าผู๎บริโภคมีความเสี่ยงในการรับรู๎มากจะ
แสวงหาข๎อมูลของสินค๎าจากการบอกตํอมาก และความเกี่ยวพันของสินค๎ามีอิทธิพลตํอการบอกตํอ
ของผู๎บริโภค 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยมีการด้าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4  ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
 3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ้านวนประชากร กล่าวคือ ไม่ทราบจ้านวนที่
แน่นอนการก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน (Infinity Population) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ, 2549) ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
  

สูตร   n  =  P(1-P)Z2 
                      e2     
  
 เมื่อ n   =   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   P   =  ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
   e   =  ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
   Z =  ระดับความเชื่อมั่น 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
 แทนค่าในสูตรค้านวณ ดังนี้ 
   n =  0.5(1-0.5)1.962 
               (0.05)2 
           n = 384.16 หรือเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
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 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค้านวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และส้ารองความคลาดเคลื่อน
ไว้อีก 15 ตัวอย่าง ได้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการเล ือกกลุ ่มต ัวอย ่าง  ใช ้ว ิธ ีเล ือกกลุ ่มต ัวอย ่างตามสะดวก ( Convenience 
Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทาง  
E-mail Facebook Line Instagram Twitter และขอความกรุณาให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เคยมี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
สามารถคลิกที่ลิงค์เพ่ือเข้าสู่หน้าหลักของแบบสอบถาม และด้าเนินการตอบแบบสอบถามด้วยการ
คลิกที่ช่องค้าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถามได้ทันที นอกจากนี้เพ่ือเป็นการคัด
กรองว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ หรือไม่นั้น ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะต้องคลิกค้าตอบในส่วนของค้าถามคัดกรองประสบการณ์ ในการซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์ ว่าเคยหรือไม่ หากผู้ตอบแบบสอบถามคนใดไม่เคยมีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ผู้วิจัยจะไม่นับแบบสอบถามดังกล่าวมาท้าการวิเคราะห์
ข้อมูล  
 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
 3.2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล และกลยุทธ์การตลาด 
   - ปัจจัยส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
   - กลยุทธ์การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย  
การส่งเสริมทางการตลาด การให้ความสนใจส่วนบุคคล การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย ข้อคิดเห็นหรือค้า
วิจารณ ์
 3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 
 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ผ่านทาง E-mail Facebook Line Instagram Twitter เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 
ซึ่งสร้างขึ้นเพื่อศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะค้าถามเป็นแบบให้เลือก 
(Check List) 
 ส่วนที่ 2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้ความสนใจส่วนบุคคล 
การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย ข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ซึ่งเป็นค้าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งมีหลักเกณฑ์ในการให้คะแนนแต่ละ
ระดับ ดังนี้ 
 5  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด                                        
 4  หมายถึง เห็นด้วยมาก                                             
 3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง                                                   
 2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย                                                        
 1  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด                                             
 ส่วนที่ 3  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ซึ่งเป็นค้าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) ซึ่งมีหลักเกณฑ์ในการให้คะแนนแต่ละระดับ ดังนี้ 
 5  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด                                      
   4  หมายถึง เห็นด้วยมาก                                           
 3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง                                                   
   2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย                                                        
 1  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด                                              
 
3.4 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
  ในการสร้างแบบสอบถามผู้วิจัยได้ด้าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้  
  3.4.1 ท้าการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดและ
น้ามาสร้างเป็นร่างแบบสอบถาม  
  3.4.2 น้าร่างแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกต้อง
ครบถ้วนของเนื้อหาสาระส้าคัญ 
  3.4.3 ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถามตามอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิแนะน้า 
  3.4.4 การหาค่าความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) น้าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ
และผู้เชี่ยวชาญ จ้านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและเท่ียงตรงในเนื้อหา โดยหาค่าดัชนีของ
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ความสอดคล้องกันระหว่างข้อค้าถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ (Index of Item Objective Congruence 
หรือ IOC) ระหว่างข้อค้าถามกับนิยามศัพท์เฉพาะของ (ยุทธพงษ์  กัยวรรณ์, 2543) แปลความหมาย
ของคะแนน ดังนี้                                                                             
    +1  เมื่อแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ                       
      0  เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ   
     -1  เมื่อแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นวัดไม่ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
    และเลือกข้อที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.6 ส่วนที่มีค่าน้อยกว่า 0.6 
น้ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมตามค้าแนะน้าของผู้เชี่ยวชาญ ได้ค่าความเที่ยงตรงของเนื้อหาเท่ากับ 1.00 
  3.4.5 การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม น้าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) แล้วไปทดสอบใช้ (Try Out) กับผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 30 ราย แล้วน้าข้อมูลมาหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha-coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (ยุทธพงษ์  กัยวรรณ์, 
2543) ก่อนน้าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.96 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ผู้วิจัยด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี้  
 3.5.1 ผู้วิจัยใช้การโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทาง 
E-mail Facebook Line Instagram Twitter เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมซึ่งสร้างขึ้นเพ่ือศึกษา
เรื่องกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์
จ้านวน 400 ตัวอย่าง ช่วงระยะเวลาที่ใช้ในการท้าวิจัยคือช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2560 ถึงเดือน 
เมษายน 2560 
 3.5.2 ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยอธิบายและชี้แจงรายละเอียด
เกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของแบบสอบถาม 
 3.5.3 น้าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องให้ครบถ้วนเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความ
ถูกต้องสมบูรณ์ ซึ่งจะได้น้าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจ้านวน 400 ตัวอย่าง มาท้าการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ โดยด้าเนินตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับที่ได้รับกลับคืนมาใส่หมายเลข
ในแบบสอบถาม 
 3.6.2 จัดท้ารหัสข้อมูลของตัวแปรในแบบสอบถามแต่ละตัว 
 3.6.3 กรอกข้อมูลตามรหัสลงในโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดจากการกรอกข้อมูล 
 3.6.5 การแปลความหมายค่าคะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดและ
ระดับความคิดเห็นความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  ระดับความ
คิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด เป็นแบบสอบถามมาตรวัดประเมินค่า 5 ระดับ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) 
มีการแปลผล ดังนี้                                                                        
   ค่าคะแนนเฉลี่ย   ความหมาย                                                
   4.50-5.00  หมายถึง  อยู่ในระดับมากท่ีสุด                           
   3.50-4.49  หมายถึง  อยู่ในระดับมาก                                 
   2.50-3.49  หมายถึง  อยู่ในระดับปานกลาง                                   
   1.50-2.49  หมายถึง  อยู่ในระดับน้อย                                    
   1.00-1.49  หมายถึง  อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
   และระดับความคิดเห็นความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ เป็นแบบสอบถามมาตรวัดประเมินค่า 5 ระดับ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555) มกีารแปลผล ดังนี้ 
   ค่าคะแนนเฉลี่ย   ความหมาย  
   4.50-5.00  หมายถึง  อยู่ในระดับมากท่ีสุด                           
   3.50-4.49  หมายถึง  อยู่ในระดับมาก                                 
   2.50-3.49  หมายถึง  อยู่ในระดับปานกลาง                                     
   1.50-2.49  หมายถึง  อยู่ในระดับน้อย                                    
   1.00-1.49  หมายถึง  อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายความถี่ และร้อยละของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนที่ 1 
ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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   การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation; S.D.) เพื่ออธิบายเกี่ยวกับระดับกลยุทธ์การตลาดและระดับความตั้งใจใน
การซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
 3.7.2 สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
   การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบสมมติฐาน 
เพ่ือแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยสถิติ Independent Sample หรือ  
t-test ใช้ทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ทดสอบ
ระหว่างเพศชายและเพศหญิงที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) ใช้ทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มขึ้นไป ใช้ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนของกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยจะท้าการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Welch ถ้าผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย  
มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ ≤ 0.05 แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
จะต้องน้าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Differrent (LSD) หรือ Dunnett’ T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
 3.7.3 การวิเคราะห์สัมประสิทธิสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ว่ามีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับใด ซึ่งการวิเคราะห์สัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
ถือเป็นข้อตกลงเบื้องต้นข้อหนึ่งของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (ประยูรศรี บุตรแสนคม, 2555) 
โดยผู้วิจัยใช้ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันในการวิเคราะห์ 
 3.7.4 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ 
ความสัมพันธ์ของตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัว ขึ้นไป เพ่ือใช้อธิบายผลของตัวแปรตามที่เกิดขึ้น โดยการวิเคราะห์
ครั้งนี้จะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือดูความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นทั้ง 7 ตัวแปร คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริม
การขาย การให้ความสนใจส่วนบุคคล การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์   
โดยเลือกตัวแปรต้นเข้าสมการท้านายความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
โดยวิธีการเพ่ิมตัวแปรเป็นขั้น ๆ (Stepwise Regression) เนื่องจากเป็นวิธีที่ป้องกันการเกิดปัญหา 
Multicollinearity ได้ (กัญยา  วานิชบัญชา, 2556) 



ทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน

ระบบออนไลน์ ผู้วิจัยได้ข้อมูลจากการโพสต์ลิงค์ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง E-mail Facebook 
Line Instagram Twitter รวมทั้งสิ้น 438 ชุด จากค้าถามคัดกรองมีผู้ที่เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ จ้านวน 400 ชุด ไม่เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้านวน 38 ชุด 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน้าข้อมูลจ้านวน 400 ชุด ที่เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มาด้าเนินการ
วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า และน้าเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช้ตาราง
ประกอบค้าบรรยาย โดยน้าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อซ้้า 
 4.4  การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากการน้าเสนอผลการศึกษาและ

วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงก้าหนดความหมายของสัญลักษณ์ท่ีใช้เพื่อน้าเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
 N  หมายถึง  จ้านวนกลุ่มประชากร 
 n  หมายถึง  จ้านวนกลุ่มตัวอย่าง 

    หมายถึง  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  หมายถึง  ค่าสถิติการทดสอบที (t-test) 
 df  หมายถึง  ค่าระดับชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
 SS  หมายถึง  ค่าผลบวกก้าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS หมายถึง  ค่าเฉลี่ยก้าลังสองของคะแนน (Mean Square) 
 F   หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา (F-distribution) 
 Sig. หมายถึง  ค่านัยส้าคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ใช้ที่ระดับ 0.05 
 *   หมายถึง  มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 R2 หมายถึง  สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (Coefficient of Determination) 
 B หมายถึง  ค่าประมาณ 

  e หมายถึง  ความคลาดเคลื่อน 
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4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางท่ี 4.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง  

 
117 
283 

 
29.25 
70.75 

อายุ 
18-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
61 ปี ขึ้นไป 

 
140 
168 
78 
13 
1 

 
35.00 
42.00 
19.50 
3.25 
0.25 

สถานภาพ 
โสด 
สมรส 
หย่าร้าง/หม้าย 

 
216 
159 
25 

 
54.00 
39.75 
6.25 

ระดับการศึกษา  
ต่้ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี  
สูงกว่าปริญญาตรี 

 
72 
265 
63 

 
18.00 
66.25 
15.75 

อาชีพ 
นิสิต/นักศึกษา  
รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท  
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระ/รับจ้าง 

 
41 
92 
38 
137 
46 
46 

 
10.25 
23.00 
9.50 
34.25 
11.50 
11.50 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   
15,001-25,000 บาท   
25,001-35,000 บาท   
มากกว่า 35,000 บาท   

 
93 
148 
84 
75 

 
23.25 
37.00 
21.00 
18.75 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 400 ราย สามารถ
จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลแต่ละด้าน ดังนี้  
 ด้านเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 283 ราย คิดเป็นร้อยละ 70.75 เป็นเพศชาย  
117 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.25 
 ด้านอายุ ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ้านวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.00 อายุ 18-30 ปี 
จ้านวน 140 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.00 อายุ 41-50 ปี จ้านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.50 อายุ 
51-60 ปี จ้านวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอายุ 61 ปี ขึ้นไป จ้านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.25 

 ด้านสถานภาพ ส่วนใหญ่เป็นโสด จ้านวน 216 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.00 สมรสแล้ว 
จ้านวน 159 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.75 และสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย จ้านวน 25 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 6.25  

 ด้านระดับการศึกษา ส่วนใหญ่การศึกษาระดับปริญญาตรี จ้านวน 265 ราย คิดเป็นร้อยละ  
66.25 การศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี จ้านวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.00 และการศึกษา 
สูงกว่าปริญญาตรี จ้านวน 63 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.75  
 ด้านอาชีพ ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จ้านวน 137 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.25 
รับราชการ จ้านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.00 นิสิต/นักศึกษา จ้านวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 
10.25 รัฐวิสาหกิจ จ้านวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.50 ส่วนอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวกับอาชีพ
อิสระ/รับจ้าง อาชีพละ 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.50  
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาท จ้านวน 148 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 37.00 รายได้ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ้านวน 93 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.25 
รายได้ระหว่าง 25,001-35,000 บาท จ้านวน 84 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.00 และรายได้มากกว่า 
35,000 บาท จ้านวน 75 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.75 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้ เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 

ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยข้อมูลส่วนนี้เป็นข้อมูลจากแบบสอบถามใน
ตอนที่ 2 เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด ซึ่งแบ่งเป็น 7 ด้าน รวมทั้งสิ้น 35 ข้อ ผลการศึกษาระดับของกล
ยุทธ์การตลาดทั้ง 7 ด้าน โดยการหาค่าเฉลี่ย (  ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายข้อและ
ภาพรวม ได้ผลดังตารางที่ 4.2-4.9 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ความหลากหลายของตราสินค้าอุปโภคบริโภค 4.01 0.68 มาก 
2. สินค้าอุปโภคบริโภคได้รับการรับรองถูกหลักมาตรฐาน 3.84 0.80 มาก 
3. สินค้าอุปโภคบริโภคมีคุณภาพ 3.85 0.80 มาก 

4. สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีได้รับเหมือนกับภาพที่แสดง 
เป็นตัวอย่าง 

3.75 0.85 มาก 

5. มีการแสดงรายละเอียดข้อมูลของสินค้าอุปโภคบริโภค
อย่างชัดเจน 

3.91 0.82 มาก 

รวม 3.87 0.62 มาก 

 
 จากตารางที ่4.2 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (  = 3.87,  
S.D. = 0.62) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภค 
บริโภคผ่านระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้  
ความหลากหลายของตราสินค้าอุปโภคบริโภค (  = 4.01, S.D. = 0.68) มีการแสดงรายละเอียด
ข้อมูลของสินค้าอุปโภคบริโภคอย่างชัดเจน (  = 3.91, S.D. = 0.82) สินค้าอุปโภคบริโภคมีคุณภาพ 
( = 3.85, S.D. = 0.80) สินค้าอุปโภคบริโภคได้รับการรับรองถูกหลักมาตรฐาน ( = 3.84, S.D. = 0.80) 
และสินค้าอุปโภคบริโภคที่ได้รับเหมือนกับภาพที่แสดงเป็นตัวอย่าง ( = 3.75, S.D. = 0.85) ตามล้าดับ 
 

  
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้านราคา 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านราคา 
1. ราคาสินค้าอุปโภคบริโภคถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน 3.58 0.77 มาก 

2. มีความหลากหลายของวิธีการช้าระเงิน 3.99 0.68 มาก 

3. ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้าอุปโภคบริโภค 3.88 0.77 มาก 

4. มีราคาให้เลือกหลายระดับราคา 3.84 0.72 มาก 

5. ราคาค่าจัดส่งมีความเหมาะสม 3.76 0.76 มาก 

รวม 3.81 0.57 มาก 

 
 จากตารางที ่4.3 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านราคาในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( = 3.81, S.D. = 0.57) 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านราคาในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ มีความหลากหลายของ
วิธีการช้าระเงิน ( = 3.99, S.D. = 0.68) ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้าอุปโภคบริโภค ( = 3.88, 
S.D. = 0.77) มีราคาให้เลือกหลายระดับราคา ( = 3.84, S.D. = 0.72) ราคาค่าจัดส่งมีความเหมาะสม 
( = 3.76, S.D. = 0.76) และราคาสินค้าอุปโภคบริโภคถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน ( = 3.58, S.D. = 0.77) 
ตามล้าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ระบบออนไลน์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหา 
เลือกและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 

4.08 0.71 มาก 

2. การออกแบบระบบออนไลน์ที่สวยงาม 3.90 0.66 มาก 

3. ระบบออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูลสินค้าอุปโภคบริโภค
ให้เป็นปัจจุบันและทันสมัยอยู่เสมอ 

3.96 0.70 มาก 

4. การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้าอุปโภคบริโภค 3.95 0.78 มาก 

5. ชื่อเว็บไซต์จดจ้าได้ง่าย 3.85 0.74 มาก 

รวม 3.95 0.54 มาก 

 
 จากตารางที ่4.4 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่ายในภาพรวม อยู่ ใน
ระดับมาก (  = 3.95, S.D. = 0.54) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ 
ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจ้าหน่ายในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ระบบออนไลน์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหา 
เลือกและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค (  = 4.08, S.D. = 0.71) ระบบออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูล
สินค้าอุปโภคบริโภคให้เป็นปัจจุบันและทันสมัยอยู่เสมอ (  = 3.96, S.D. = 0.70) การตรงต่อเวลาใน
การจัดส่งสินค้าอุปโภคบริโภค (  = 3.95, S.D. = 0.78) การออกแบบระบบออนไลน์ที่สวยงาม  
(  = 3.90, S.D. = 0.66) และชื่อเว็บไซต์จดจ้าได้ง่าย (  = 3.85, S.D. = 0.74) ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
1. การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 

3.95 0.70 มาก 

2. การท้าโปรโมชั่นบ่อยครั้ง 3.88 0.76 มาก 

3. การสื่อสารข้อมูลของสินค้าอุปโภคบริโภคแก่ผู้บริโภค
โดยเฉพาะ 

3.86 0.74 มาก 

4. ความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น สะสมแต้ม การให้
ส่วนลด การให้ของแถม  

3.80 0.78 มาก 

5. แจกของที่ระลึกส้าหรับสมาชิก หรือลูกค้าผู้โชคดี 
อย่างสม่้าเสมอ 

3.60 0.84 มาก 

รวม 3.82 0.60 มาก 

 
 จากตารางที ่4.5 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
( = 3.82, S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภค บริโภคผ่านระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดใน
ระดับมากทุกข้อ ดังนี้ การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
( = 3.95, S.D. = 0.70) การท้าโปรโมชั่นบ่อยครั้ง (  = 3.88, S.D. = 0.76) การสื่อสารข้อมูลของ
สินค้าอุปโภคบริโภคแก่ผู้บริโภคโดยเฉพาะ ( = 3.86, S.D. = 0.74) ความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น 
สะสมแต้ม การให้ส่วนลด การให้ของแถม ( = 3.80, S.D. = 0.78) และแจกของที่ระลึกส้าหรับสมาชิก 
หรือลูกค้าผู้โชคดอีย่างสม่้าเสมอ (  = 3.60, S.D. = 0.84) ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล 
1. ระบบออนไลน์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าอุปโภคบริโภค 
ที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า 

3.80 0.71 มาก 

2. ระบบออนไลน์มีการแนะน้าสินค้าอุปโภคบริโภค 
ที่เหมาะสมแก่ลูกค้า 

3.82 0.78 มาก 

3. การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ 3.79 0.84 มาก 

4. การขออนุญาตลูกค้าเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไปยัง 
อีเมลล์ของลูกค้า 

3.72 0.88 มาก 

5. มีการแสดงเครื่องหมายรับประกันความปลอดภัยของข้อมูล 3.78 0.85 มาก 

รวม 3.78 0.65 มาก 

 
 จากตารางที ่4.6 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคลในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
(  = 3.78, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคลใน
ระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ระบบออนไลน์มีการแนะน้าสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีเหมาะสมแก่ลูกค้า (  = 3.82, 
S.D. = 0.78) ระบบออนไลน์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าอุปโภคบริโภคที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูล
สินค้า ( = 3.80, S.D. = 0.71) การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ ( = 3.79, S.D. = 0.84) 
มีการแสดงเครื่องหมายรับประกันความปลอดภัยของข้อมูล ( = 3.78, S.D. = 0.85) และการขออนุญาต
ลูกค้าเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลล์ของลูกค้า (  = 3.72, S.D. = 0.88) ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
1. มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 3.59 0.74 มาก 

2. มีการพบปะสนทนาเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าอุปโภค
บริโภค 

3.54 0.83 มาก 

3. มีระบบออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารส้าหรับลูกค้าท่ีสนใจ
ในสินค้าอุปโภคบริโภคประเภทเดียวกัน 

3.70 0.73 มาก 

4. มีการแชร์เว็บไซต์สินค้าอุปโภคบริโภคไปยังกลุ่มลูกค้า
สมาชิก 

3.80 0.72 มาก 

5. มีการแนะน้าสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีท่านเคยซื้อผ่านระบบ
ออนไลน์ให้กับเพ่ือนของท่าน 

3.69 0.81 มาก 

รวม 3.66 0.63 มาก 

 
 จากตารางที ่4.7 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่ายในภาพรวม อยู่ ในระดับมาก 
( = 3.66, S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่ายในระดับมาก
ทุกข้อ ดังนี้ มีการแชร์เว็บไซต์สินค้าอุปโภคบริโภคไปยังกลุ่มลูกค้าสมาชิก (  = 3.80, S.D. = 0.72) 
มีระบบออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารส้าหรับลูกค้าที่สนใจในสินค้าอุปโภคบริโภคประเภทเดียวกัน 
(  = 3.70, S.D. = 0.73) มีการแนะน้าสินค้าอุปโภคบริโภคที่ท่านเคยซื้อผ่านระบบออนไลน์ให้กับเพ่ือน
ของท่าน (  = 3.69, S.D. = 0.81) มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (  = 3.59, 
S.D. = 0.74) และมีการพบปะสนทนาเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าอุปโภคบริโภค ( = 3.54, S.D. = 0.83) 
ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ 
1. การให้ค้าแนะน้า ค้าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ 
ให้กับลูกค้าผ่านระบบออนไลน์ 

3.67 0.74 มาก 

2. การเข้ารหัสข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ในการ 
รับ-ส่งข้อมูล 

3.61 0.74 มาก 

3. การน้าข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ไปปรับปรุงสินค้า
และบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

3.66 0.82 มาก 

4. น้อมรับฟังข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ด้วยความสุภาพ 3.74 0.83 มาก 

5. การมีความเอาใจใส่ในการแก้ปัญหาเมื่อลูกค้าเกิดปัญหา
ได้เป็นอย่างดี 

3.76 0.84 มาก 

รวม 3.69 0.66 มาก 

 
 จากตารางที ่4.8 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก
(  = 3.69, S.D. = 0.66) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ใน
ระดับมากทุกข้อ ดังนี้ การมีความเอาใจใส่ในการแก้ปัญหาเมื่อลูกค้าเกิดปัญหาได้เป็นอย่างดี  (  = 
3.76, S.D. = 0.84) น้อมรับฟังข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ด้วยความสุภาพ (  = 3.74, S.D. = 0.83) 
การให้ค้าแนะน้า ค้าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้าผ่านระบบออนไลน์ (  = 3.67, S.D. 
= 0.74) การน้าข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ไปปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า (  = 3.66, S.D. = 0.82) และการเข้ารหัสข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ในการรับ-ส่งข้อมูล 
(  = 3.61, S.D. = 0.74) ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
   ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยรวม 
  

กลยุทธ์การตลาด 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.87 0.62 มาก 

2. ด้านราคา 3.81 0.57 มาก 

3. ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย 3.95 0.54 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.82 0.60 มาก 

5. ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล 3.78 0.65 มาก 

6. ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 3.66 0.63 มาก 

7. ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ 3.69 0.66 มาก 

รวม 3.80 0.51 มาก 

 
 จากตารางที ่4.9 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (  = 3.80, S.D. = 0.51) เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับกลยุทธ์การตลาดในระดับมากทุกด้าน ดังนี้ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด
จ้าหน่าย (  = 3.95, S.D. = 0.54) ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 3.87, S.D. = 0.62) ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (  = 3.82, S.D. = 0.60) ด้านราคา (  = 3.81, S.D. = 0.57) ด้านการให้ความสนใจส่วน
บุคคล (  = 3.78, S.D. = 0.65) ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ (  = 3.69, S.D. = 0.66) และด้าน
การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย (  = 3.66, S.D. = 0.63) ตามล้าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อซ้ า  

 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้ เพ่ือศึกษาความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยข้อมูลส่วนนี้เป็นข้อมูลจากแบบสอบถามใน
ตอนที่ 3 เกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อซ้้า รวมทั้งสิ้น 5 ข้อ ผลการศึกษาระดับของความตั้งใจในการ
ซื้อซ้้า โดยการหาค่าเฉลี่ย (  ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ได้ผลดังตารางที่ 4.10 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้ งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริ โภคที่ เคยมี 
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  

  

ความตั้งใจในการซื้อซ้ า 
n = 400 

 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าอุปโภคบริโภคจาก
เว็บไซต์เดิม 

3.85 0.70 มาก 

2. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจาก
เว็บไซต์เดิม 

3.76 0.72 มาก 

3. เว็บไซต์เดิมคือตัวเลือกแรกที่ท่านนึกถึงเม่ือต้องการ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในครั้งต่อไป 

3.82 0.78 มาก 

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
อีกหากมีคูปองส่วนลดราคาจากเว็บไซต์ 

3.74 0.77 มาก 

5. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคกับร้านค้าหลังจาก
มีการติดต่อผ่านกันทางระบบออนไลน์ 

3.72 0.76 มาก 

รวม 3.78 0.62 มาก 

 
 จากตารางที ่4.10 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (  = 3.78, S.D. = 0.62) 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชม
สินค้าอุปโภคบริโภคจากเว็บไซต์เดิม (  = 3.85, S.D. = 0.70) เว็บไซต์เดิมคือตัวเลือกแรกที่ท่านนึก
ถึงเมื่อต้องการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในครั้งต่อไป (  = 3.82, S.D. = 0.78) ท่านมีความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากเว็บไซต์เดิม (  = 3.76, S.D. = 0.72) ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคอีกหากมีคูปองส่วนลดราคาจากเว็บไซต์ (  = 3.74, S.D. = 0.77) และท่านจะ
กลับมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคกับร้านค้าหลังจากมีการติดต่อผ่านกันทางระบบออนไลน์  (  = 3.72, 
S.D. = 0.76) ตามล้าดับ 
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4.4 การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันท้าให้ระดับความตั้งใจในการ
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ แตกต่างกัน 
ดังตารางที่ 4.11-4.23 
 
ตารางท่ี 4.11 เปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า

อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
 

ตัวแปร 
เพศ 

t-test Sig. ชาย หญิง 
 

S.D.  S.D. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 3.74 0.66 3.80 0.60 0.38 0.13 

 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที ่4.11 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่ เคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ 
วิเคราะห์โดยใช้การทดสอบค่าที (t-test) ผลการเปรียบเทียบพบว่าความตั้งใจในการซื้อซ้้ามีค่า Sig. 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
ที่มีเพศตา่งกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
และพบว่าเพศหญิงให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มากกว่า
เพศชาย อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 4.12 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมี 
    ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามอายุ 
 

Test of Homogeneity of Variances 
ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 0.29 4 395 0.83 
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
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 จากตารางที ่4.12 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ในแต่ละช่วงอายุ ค่าความแปรปรวน
เท่ากันทุกระดับ จึงไม่ละเมิดกฎการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน สามารถใช้สถิติทดสอบ F-test ได้ 
ดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
    ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามอายุ 
 

ตัวแปร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า ระหว่างกลุ่ม 0.30 4 0.07 0.19 0.94 
 ภายในกลุ่ม 154.39 395 0.39   
 รวม 154.69 399    

 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย 
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.94 
แสดงว่าผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  ที่มีอายุ
แตกต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 
ตารางท่ี 4.14 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมี 
    ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามสถานภาพ 
 

Test of Homogeneity of Variances 
ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 1.16 2 397 0.85 
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที ่4.14 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  ในแต่ละสถานภาพ ค่าความ
แปรปรวนเท่ากันทุกระดับ จึงไม่ละเมิดกฎการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน สามารถใช้สถิติทดสอบ 
F-test ได้ ดังตารางที่ 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
    ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามสถานภาพ 
 

ตัวแปร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า ระหว่างกลุ่ม 1.06 2 0.53 1.37 0.25 
 ภายในกลุ่ม 153.63 397 0.38   
 รวม 154.69 399    

 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย 
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.25 
แสดงว่าผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ที่มีสถานภาพ
แตกต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 
ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
    ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามระดับการศึกษา 
 

Test of Homogeneity of Variances 
ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 3.96 2 397 0.05* 
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที ่4.16 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ในแต่ละระดับการศึกษา ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากัน จึงละเมิดกฎการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน ไม่สามารถใช้สถิติทดสอบ F-test ได ้
จึงต้องใช้สถิติทดสอบความแตกต่างด้วย Welch ดังตารางที่ 4.17 
 

ตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามระดับการศึกษา 

  
 Robust Tests of Equality of Means 

ตัวแปร Statistica df1 df2 Sig. 
ความตั้งใจในการซื้อซ้้า Welch 2.32 2 132.37 0.10 

 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย 
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  มีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.10 
แสดงว่าผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  
ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งผลการวิจัยไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 

ตารางท่ี 4.18 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมี 
    ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามอาชีพ 
 

Test of Homogeneity of Variances 
ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 0.25 5 394 0.93 
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
   จากตารางที ่4.18 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ แต่ละอาชีพ ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ทุกอาชีพ จึงไม่ละเมิดกฎการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน สามารถใช้สถิติทดสอบ F-test ได้ ดังตารางที่ 4.19 
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ตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
    ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า ระหว่างกลุ่ม 0.81 5 0.96 2.53 0.02* 
 ภายในกลุ่ม 149.87 394 0.38   
 รวม 154.69 399    

 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย 
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.02 
แสดงว่าผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ที่มี อาชีพ
แตกต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงได้ท้าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD  
 

ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย 
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 

 
 

  

นิสิต/
นักศึกษา 

ราชการ รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

อาชีพอิสระ/
รับจ้าง 

3.80 3.85 3.62 3.81 3.89 3.54 
นิสิต/นักศึกษา 3.80 - -0.04 0.18 -0.00 -0.08 0.26* 
ราชการ 3.85  - 0.23 0.04 -0.03 0.31* 
รัฐวิสาหกิจ 3.62   - -0.18 -0.26* 0.08 
พนักงานบริษัท 3.81    - -0.08 0.27* 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 3.89     - 0.35* 
อาชีพอิสระ/รับจ้าง 3.54      - 

 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่าผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา (   = 3.80) อาชีพรับ
ราชการ (   = 3.85) อาชีพพนักงานบริษัท (   = 3.81) และอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว (   = 3.89) 
ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
อิสระ/รับจ้าง (  = 3.54) ส่วนผู้บริโภคที่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว (  = 3.89) ให้ระดับความตั้งใจ
ในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ (  = 3.62) 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 

ตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ 
    ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Test of Homogeneity of Variances 
ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 2.84 3 396 0.03* 
 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที ่4.21 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ในแต่ละช่วงของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงละเมิดกฎการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน ไม่สามารถใช้สถิติทดสอบ 
F-test ได้ จึงต้องใช้สถิติทดสอบความแตกต่างด้วย Welch ดังตารางที่ 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์

ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  

 Robust Tests of Equality of Means 
ตัวแปร Statistica df1 df2 Sig. 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้า Welch 2.94 3 189.39 0.03* 
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ค่าความแตกต่างของความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย 
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.03 
แสดงว่าผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  
แตกต่างกัน ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงได้ท้าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
ด้วยวิธีของ Dunnett T3   
 
ตารางท่ี 4.23 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคย 

มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

 

อาชีพ 
 

  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 

15,001- 
25,000 บาท 

25,001- 
35,000 บาท 

มากกว่า  
35,000 บาท 

3.69 3.89 3.70 3.76 
ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 

3.69 - -0.10 -0.07 0.20 

15,001-25,000 บาท 3.89  - 0.18 0.13 
25,001-35,000 บาท 3.70   - -0.05 
มากกว่า 35,000 บาท 3.76    - 

 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือท้าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Dunnett T3 ไม่พบความแตกต่างรายคู่ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ ดังตารางที่ 4.24-4.25 

 
ตารางท่ี 4.24 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรชี้วัด 
 

ตัวแปร ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่หรือ 
ช่องทางการ 
จัดจ าหนา่ย 

การ
ส่งเสริม 
การขาย 

การให ้
ความสนใจ 
ส่วนบุคคล 

การตลาด 
กับกลุ่ม 
เครือข่าย 

ข้อคิดเห็น 
หรือ 

ค าวิจารณ ์
ผลิตภัณฑ์ 1.00       
ราคา 0.68* 1.00      
สถานที่หรือ 
ช่องทางการ 
จัดจ้าหน่าย 

0.62* 0.74* 1.00     

การส่งเสริมทาง
การตลาด 

0.49* 0.61* 0.60* 1.00    

การให้ 
ความสนใจ 
ส่วนบุคคล 

0.64* 0.71* 0.64* 0.67* 1.00   

การตลาดกับ 
กลุ่มเครือข่าย 

0.55* 0.60* 0.57* 0.64* 0.67* 1.00  

ข้อคิดเห็น 
หรือค้าวิจารณ์ 

0.60* 0.67* 0.56* 0.66* 0.73* 0.66* 1.00 

รวม 0.79* 0.85* 0.80* 0.80* 0.88* 0.81* 0.85* 
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรชี้วัดที่ใช้ในการวิจัย มีความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลางถึงสูง เนื่องจากมีค่า r อยู่ระหว่าง 0.49 ถึง 0.74 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดง
ว่าตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้ในการวิจัยมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
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ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณระหว่างกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 

 

ตัวแปร/กลยุทธ์การตลาด 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients ค่า t Sig. 

B Std. Error Beta 
 ค่าคงที่ 0.85 0.18  4.57 0.00* 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.06 0.06 0.06 1.14 0.25 
ด้านราคา 0.10 0.07 0.09 1.44 0.14 
ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด
จ้าหน่าย 

0.20 0.07 0.18 2.82 0.00* 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 0.10 0.06 0.10 1.68 0.09 
ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล 0.05 0.06 0.05 0.77 0.44 
ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย  0.12 0.05 0.13 2.32 0.02* 
ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ 0.24 0.05 0.26 4.22 0.00* 

 R = 0.64, R2 = 0.42, R2adj = 0.41, dfreg= 7 dfres= 39, F = 40.56, S.E. = 0.47, sig. = 0.00* 
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์ เท่ากับ 0.64 (R = 0.64) โดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน 
(Stepwise Regression) พบว่า กลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาด
กับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ มีค่า 0.00, 0.02 และ 0.00 ตามล้าดับ ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส้าคัญที่ก้าหนด หมายความว่ากลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย   
ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 42.00 (R2 = 0.42) หมายความว่า เมื่อผู้บริโภค
ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ รับรู้ถึงกลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด
จ้าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์เพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคก็จะมี
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ความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย โดยมีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณกลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาด
กับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ เท่ากับ 0.47 (S.E. = 0.47) ส่วนตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด และด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล ไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.26 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ยอมรับ ปฏิเสธ 
สมมติฐานที่ 1  
1. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศแตกต่างกันมีความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน 

  

2. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน 

  

3. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพแตกต่างกันมีความตั้งใจในการ
ซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน 

  

4. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความตั้งใจ 
ในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน   

  

5. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน 

  

6. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน 
มีความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน 

  

สมมติฐานที่ 2  
7. กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภค 
ผ่านระบบออนไลน์ 

  

 
ตามตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน

ระบบออนไลน์ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน ให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ แตกต่างกัน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และให้ระดับความตั้งใจ
ในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ 
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ด้านสถานภาพ และด้านระดับการศึกษา ส่วนกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด และด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากผลการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภค

บริโภคผ่านระบบออนไลน์ ผู้วิจัยไดน้้ามาสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิจัยถึงกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ สรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง 
จ้านวน 283 ราย คิดเป็นร้อยละ 70.75 และส่วนมากมีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี จ้านวน 168 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 42.00 มากกว่าครึ่งมีสถานภาพโสด จ้านวน 216 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.00  
และมากกว่าครึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ้านวน 265 ราย คิดเป็นร้อยละ 66.25 ส่วนมากมี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ้านวน 137 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.25 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท มากที่สุด จ้านวน 148 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.00  
 5.1.2 จากการวิจัยระดับกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (  = 3.80, S.D. = 0.51)  
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน พบว่า ระดับกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดับมากทุกด้าน ดังนี้ ด้านสถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจ้าหน่าย (  = 3.95, S.D. = 0.54) ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 3.87, S.D. = 0.62) ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด (  = 3.82, S.D. = 0.60) ด้านราคา (  = 3.81, S.D. = 0.57) ด้านการให้
ความสนใจส่วนบุคคล (  = 3.78, S.D. = 0.65) ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ (  = 3.69, S.D. = 
0.66) และด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย (  = 3.66, S.D. = 0.63) ตามล้าดับ 
 5.1.3 จากการวิจัยระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (  = 3.78, S.D. = 0.62) 
 5.1.4 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ระหว่างเพศชายกับ
เพศหญิง อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้า
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อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน โดยพบว่าเพศหญิงให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ส่วนอาชีพกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.5 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรชี้วัดที่ใช้ในการวิจัย มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางถึงสูง 
เนื่องจากมีค่า r อยู่ระหว่าง 0.49 ถึง 0.74 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  และเมื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
กลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และ
ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
คิดเป็นร้อยละ 42.00 (R2 = 0.42) หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
รับรู้ถึงกลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์เพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคก็จะมีความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณกลยุทธ์การตลาด
ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือ 
ค้าวิจารณ์ ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ เท่ากับ 0.47 (S.E. = 0.47) 
ส่วนตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านการให้ความสนใจส่วน
บุคคล ไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
     
5.2  อภิปรายผลการวิจัย  

จากการวิจัยถึงกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ มีประเด็นที่น่าสนใจและน้ามาอภิปรายผล ดังนี้ 

5.2.1 กลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน พบว่า ระดับ 
กลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
อยู่ในระดับมากทุกด้าน ดังนี้ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ และ
ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย ตามล้าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ เสาวคนธ์  หอมสุด (2557) ได้ศึกษาเรื่อง
แบบจ้าลองสมการโครงสร้างความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
และวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยเทคนิคโมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural 
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Equation Model: SEM) พบว่า ลูกค้าแสดงความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า  
โดยให้ความส้าคัญต่อคุณภาพของเว็บไซต์ (Website Quality) ในทั้งสามด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่  
ด้านคุณภาพระบบของเว็บไซต์ (System Quality) ด้านคุณภาพของสารสนเทศ (Information 
Quality) และด้านคุณภาพของการบริการ (Service Quality) สอดคล้องกับ ปุลณัช  เดชมานนท์ 
(2556) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ้ากัด การวิจัย
ครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผลไม้ผ่ านสื่อออนไลน์ ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และส่งเสริมการขายมีความส้าคัญอยู่ในระดับมาก  ไม่สอดคล้องกับ  
สุภาวรรณ  ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบ 
ร่วมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซด์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการบนเว็บไซต์ ENSOGO 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ใช้บริการ และด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วน
ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด
และด้านการบอกต่อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

5.2.2 ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดับมาก และมีความตั้งใจจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าอุปโภค
บริโภคจากเว็บไซต์เดิม สอดคล้องกับ ลัดดาวรรณ  ธนสารประเสริฐ (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้้าผ่านอินสตาแกรม (Instagram) กรณีศึกษาร้าน Giftshophaahe 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยความชื่นชอบในตราสินค้า ปัจจัยความ
ไว้วางใจ ปัจจัยการบอกต่อในเชิงบวกทางออนไลน์ ปัจจัยคุณภาพของสินค้าและบริการ ปัจจัยความ
เป็นธรรมในการบริการ ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ปัจจัยความง่ายต่อการน้ามาใช้งาน 
และปัจจัยมูลค่าสิทธิของสินค้าและการบริการที่ได้รับต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้้าผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) ในเชิงทางบวกทั้งสิ้น สอดคล้องกับ ปราณิศา  สุขแสวง (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อการซื้อซ้้าอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางเว็บไซต์และเฟสบุค เพ่ือศึกษาแนวโน้มการ
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่ซื้ออัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางเว็บไซต์และเฟสบุค ผลการวิจัยพบว่า 
การซื้อซ้้าผ่านช่องทางเว็บไซต์และเฟสบุคโดยรวมมีแนวโน้มการซื้อซ้้าอยู่ในระดับมาก ในขณะที่ 
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ไม่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อผ่านช่องทางเว็บไซต์  อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ ชิน อิออนยู (Shin Eonyou, 2016) ได้ศึกษาเรื่องความคิดเห็นและ
ลักษณะของแต่ละบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อออนไลน์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้
เพ่ือพัฒนาระบบออนไลน์ที่เกิดขึ้นในแบบที่ดี เพ่ือการส้ารวจบทบาทของข้อมูลกับความคิดเห็นของ
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ผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์และความ
เชื่อมั่นโดยรวมในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกซึ่งส่งผลให้มีผลกระทบ
ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต 

5.2.3 การเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า ระหว่างเพศ
ชายกับเพศหญิง อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน โดยพบว่าเพศหญิงให้ระดับความตั้งใจในการ
ซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มากกว่าเพศชาย ส่วนอาชีพกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ แตกต่างกัน  
ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐศักด์  วรวิทยานนท์ (2556) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาและสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวม 
ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการ
ผ่านออนไลน์ ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สอดคล้องกับ ปุลณัช  เดชมานนท์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในช่วงเวลาจ้ากัด การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผลไม้ผ่านสื่อออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ด้านสถานที่และด้านการส่งเสริมการขายเพราะความสะดวกในการรับสินค้า 
สอดคล้องกับ ธัญญนุช  แซ่จิว (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้า กรณีศึกษา ร้านเมือง
ใหม่ซุปเปอร์ค้าปลีกและค้าส่งอ้าเภอเมือง จังหวัดยะลา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคในร้านเมืองใหม่ซุปเปอร์ค้าปลีกและส่ง อ้าเภอเมือง จังหวัดยะลา ผลการวิจัยพบว่า 
ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน ประกอบด้วย อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีพฤติกรรมของการซื้อ
ซ้้าแตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับ ปุญญนุช  บุณยะสุนานนท์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท้างาน ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์กับการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท้างาน พบว่าความแตกต่างของระดับการศึกษาส่งผลให้การซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท้างานแตกต่างกัน โดยที่ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทมีแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่้ากว่า 

5.2.4 กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
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และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และ
ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ ฤทธิ์ฤชา  ชาญเชี่ยว (2556) ได้ศึกษาเรื่องรูปแบบกลยุทธ์ในการ
ด้าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและสุขภาพผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาด ลักษณะรูปแบบ ปัจจัยความส้าเร็จ พฤติกรรมการซื้อ และผลกระทบที่มี
ต่อลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและสุขภาพผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  ผลการวิจัยพบว่า กล
ยุทธ์การตลาดในด้านช่องทางจ้าหน่ายหลักคือเฟสบุ๊ก มีการส่งเสริมการขายแบบบอกต่อโดยผู้ขาย
เป็นเหมือนพรีเซนเตอร์สินค้า สอดคล้องกับ นันทวัฒน์  อินทรโยธิน (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยใน
การเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีและความ
ตั้งใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ กลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook หรือมี
ประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ้านวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านการเข้าถึงข้อมูล การประหยัดเวลา ประสบการณ์ในการเลือกซื้อ การต่อรองราคามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ โดยปัจจัยในการเลือกซื้อนาฬิกาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านประสบการณ์ในการเลือกซื้อ รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการ
ประหยัดเวลา สอดคล้องกับ Mpinganjira, Mercy (2014) ได้ศึกษาเรื่องความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้าจากมุมมองของการตลาดเชิงสัมพันธ์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้้าถูกผลักดันอย่างมากจากความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าออนไลน์ ความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีมีต่อร้านค้าออนไลน์ พบว่า ได้รับผลกระทบในแง่บวกโดยจ้านวนของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
สร้างความสัมพันธ์รวมทั้งส่วนบุคคล ความสะดวกในการติดต่อสื่อสารเช่นเดียวกับความเชื่อมั่นของ
ความเป็นส่วนตัวของลูกค้า สภาพแวดล้อมออนไลน์ที่ท้าให้ยากส้าหรับร้านค้าที่จะแยกตัวเองบน
พ้ืนฐานขององค์ประกอบแบบดั้งเดิมของ ส่วนประสมทางการตลาดที่ร้านค้าออนไลน์สามารถน้ามา
เพ่ิมโอกาสในการรักษาลูกค้าโดยมุ่งไปที่ประเด็นความสัมพันธ์ ไม่สอดคล้องกับ ฐิติมา  ผการัตน์สกุล 
และวิโรจน์  เจษฎาลักษณ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ในการด้าเนินธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยศึกษาจากผู้ประกอบการที่ด้าเนินธุรกิจ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ้านวน 8 ราย และผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ จ้านวน 7 ราย สรุปผลการศึกษาและน้าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบการ
พรรณนาความ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อมาจากผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่หา
ข้อมูลสินค้าด้วยตนเอง โดยกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ไม่
สอดคล้องกับ ดวงใจ  ธรรมนิภานนท์ (2557)ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงาม
ผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวโน้มการตลาดผลิตภัณฑ์ความ
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งามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ในระดับค่อนข้างต่้า  

 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน้าผลการวิจัยไปใช้ 
5.3.1 กลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค

ผ่านระบบออนไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน พบว่า ระดับ 
กลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
อยู่ในระดับมากทุกด้าน ดังนี้ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ และ
ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย มีข้อเสนอแนะตามล้าดับ ดังนี้ 
   ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย กลุ่มตัวอย่างให้ระดับกลยุทธ์การตลาด
มากที่สุดเป็นอันดับแรก โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับกลยุทธ์การตลาดมาก
ที่สุด ได้แก่ ระบบออนไลน์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว ในการค้นหาเลือกและสั่งซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรออกแบบระบบในการสั่งซื้อสินค้าให้มีความสวยงาม 
สะดุดตา ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าไม่ซับซ้อน มีความคิดสร้างสรรค์ที่จะสื่อสารออกมาให้ผู้บริโภค
เข้าใจได้ง่าย รวมถึงเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ให้เหมาะสมกับธุรกิจของตน 
   ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุดเป็นอันดับที่สอง 
โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที ่มีระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด ได้แก่ ความ
หลากหลายของตราสินค้าอุปโภคบริโภค ดังนั้น ผู ้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรจัดให้มีสินค้าที่
หลากหลายครอบคลุมกับประโยชน์ใช้สอยในชีวิตประจ้าวันของผู้บริโภค สินค้านั้นต้องมีคุณภาพ 
เช่น คงทน สะอาด รวมถึงรูปแบบของสินค้า เช่น ใช้งานง่าย ทันสมัย พกพาสะดวก เป็นต้น เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ครบวงจร  
   ด้านการส่งเสริมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด
เป็นอันดับที่สาม โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด 
ได้แก่ การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบ
ธุรกิจออนไลน์ ควรจัดให้มีการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือช่วยส่งเสริมการขาย โดยอาจอยู่ในรูปแบบ
ของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์  การท้ากิจกรรมร่วมสนุก หรือการท้าโปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ป้ายโฆษณา การลงทะเบียนเว็บไซต์ผ่าน Search Enging การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ด้วย E-mail Line Facebook Instagram เป็นต้น 
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   ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างให้ระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุดเป็นอันดับที่สี่ โดยผู้วิจัย
ได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด ได้แก่  มีความหลากหลายของ
วิธีการช้าระเงิน ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรอ้านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคที่สั่งซื้อสินค้า
ให้สามารถช้าระเงินได้หลายช่องทาง เช่น ช้าระโดยโอนผ่านธนาคาร บัตรเครดิต เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
หรือช้าระด้วยตนเองเม่ือสินค้ามาส่ง รวมถึงการให้ผ่อนช้าระสินค้าเป็นงวดได้ เป็นต้น  
   ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างให้ระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด
เป็นอันดับที่ห้า โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด 
ได้แก่ ระบบออนไลน์มีการแนะน้าสินค้าอุปโภคบริโภคที่เหมาะสมแก่ลูกค้า ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจ
ออนไลน์ ควรจัดให้มีการอบรมพนักงานขายสินค้าออนไลน์ให้เข้าใจถึงสินค้าแต่ละรายการว่ามี
คุณสมบัติอย่างไร หรือมีประโยชน์ใช้สอยอย่างไร หากผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ และสงสัยใน
ตัวสินค้า หรือสามารถแนะน้าสินค้าที่เหมาะสมให้กับผู้บริโภคได้ รวมถึงจัดให้มี Call Center 
รองรับเมื่อมีผู้บริโภคต้องการค้าแนะน้าเกี่ยวกับตัวสินค้า 
   ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ กลุ่มตัวอย่างให้ระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุดเป็น
อันดับที่หก โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด ได้แก่  
การมีความเอาใจใส่ในการแก้ปัญหาเมื่อลูกค้าเกิดปัญหาได้เป็นอย่างดี  ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจ
ออนไลน์ ควรเปิดช่องทางในการให้ผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือแจ้งถึงปัญหาจากการ
สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ และจัดให้มีพนักงานคอยตอบปัญหาหรือแนะน้ากรณีผู้บริโภค 
เกิดปัญหา รวมถึงการน้าความคิดเห็นหรือปัญหาต่าง ๆ มาปรับปรุงให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคต่อไป 
   ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย กลุ่มตัวอย่างให้ระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุดเป็น
อันดับสุดท้าย โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับกลยุทธ์การตลาดมากที่สุด ได้แก่ 
มีการแชร์เว็บไซต์สินค้าอุปโภคบริโภคไปยังกลุ่มลูกค้าสมาชิก ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรท้า
การตลาดกับกลุ่มเครือข่ายหรือคนที่รู้จักหรือสังคมออนไลน์ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน ท้าการ
ติดต่อสื่อสารออนไลน์กันเฉพาะภายในกลุ่ม มีการสนับสนุนด้วยกิจกรรมต่าง ๆ โดยน้าเทคโนโลยีมา
เป็นเครื่องมือในการสื่อสารออนไลน์ในการเพ่ิมยอดขายต่อไป 
 5.3.2 ความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดับมาก โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับ
ความตั้งใจในการซื้อซ้้ามากที่สุด ได้แก่ ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าอุปโภคบริโภคจากเว็บไซต์เดิม  
แสดงว่าผู้บริโภคประทับใจในเว็บไซต์เดิม ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรปรับปรุงเว็บไซต์ให้มี
ความทันสมัย สวยงาม สะดุดตา ขั้นตอนในการสั่งซื้อ จัดส่ง และการช้าระเงินไม่ยุ่งยาก รวมถึงจัด



 104 

ให้มีสินค้าหลากหลายครบวงจร และสินค้านั้นต้องมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา เพื่อสร้างความ
ประทับใจให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้้า    

 5.3.3 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ จะเห็นได้ว่าอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ จึงควร
วางแผนในเรื่องของสินค้าอุปโภคบริโภคที่จะน้ามาเสนอขายในเว็บไซต์ให้ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค เช่น ราคาสินค้าที่น้ามาเสนอขายต้องเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้านั้นๆ จัดโปรโมชั่น
ส้าหรับผู้บริโภคที่เข้ามาเลือกซื้อสินค้า สินค้ามีความหลากหลายรองรับส้าหรับผู้บริโภคทุกอาชีพที่เข้ามา
เลือกซื้อสินค้า เป็นต้น ทั้งนี้ การก้าหนดราคาสินค้าต้องค้านึงถึงอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผู้บริโภคด้วย 

5.3.4 กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
และด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และ
ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ผู้วิจัยจะเสนอแนะตามล้าดับ ดังนี้ 

    ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย ผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลยุทธ์ 
การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ น้อยที่สุด ได้แก่ 
ชื่อเว็บไซต์จดจ้าได้ง่าย ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรออกแบบระบบในการสั่งซื้อสินค้าให้มี
ความสวยงาม สะดุดตา ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าไม่ซับซ้อน มีความคิดสร้างสรรค์ที่จะสื่อสาร
ออกมาให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย ที่ส้าคัญชื่อของเว็บไซต์ต้องง่ายต่อการจดจ้า 

    ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย ผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลยุทธ์
การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ น้อยที่สุด ได้แก่  
มีการพบปะสนทนาเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าอุปโภคบริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรจัด
ให้มีกิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างกลุ่มเครือข่าย หรือคนที่รู้จัก หรือสังคมออนไลน์ที่มีความสนใจในเรื่อง
เดียวกัน เพ่ือพบปะสนทนากันเกี่ยวกับการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยน้า
เทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารออนไลน์ในการเพ่ิมยอดขายต่อไป 

    ด้านข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ ผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลยุทธ์การตลาด
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ น้อยที่สุด ได้แก่ การเข้ารหัส
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ข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ในการรับ-ส่งข้อมูล ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรเปิดช่องทาง
ในการให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือแจ้งถึงปัญหาจากการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
และจัดให้มีพนักงานคอยตอบปัญหาหรือแนะน้ากรณีลูกค้าเกิดปัญหา รวมถึงการน้าความคิดเห็นหรือ
ปัญหาต่าง ๆ มาปรับปรุงให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 

    ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านการให้ความ
สนใจส่วนบุคคล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ มีจ้านวน 4 
ด้าน ผู้วิจัยเห็นว่าผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ก็ควรตระหนักถึงความส้าคัญในแต่ละด้านเช่นกัน ควรจะ
มีการปรับปรุงพัฒนาในล้าดับต่อไป เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจออนไลน์ประสบความส้าเร็จและบรรลุถึงเป้าหมายได้
โดยง่าย  

5.3.5 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
   จากการศึกษาครั้งนี้ ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ดังนั้น ครั้งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น ศึกษา
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าผ่านออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริโภคว่าก่อนซื้อและหลังซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเป็นอย่างไร และควรศึกษา
ถึงแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 

 
ค้าชี้แจง: 

1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้   
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภค

ผ่านระบบออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 ความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  
2. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่จะศึกษาว่ากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์อย่างไร เนื่องจากผู้วิจัยจะประมวลในภาพรวม 
จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ให้สมบูรณ์ ตรงตามความเป็นจริง  
และตามความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ทั้งนี้ ข้อมูลส่วนตัวของท่านจะไม่ได้รับการเปิดเผยหรือ
น้าไปใช้ประโยชน์อื่นใดนอกจากการศึกษาในครั้งนี้เท่านั้น  

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลาช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย 

 
 
 

นางนภาพร  ปิ่นภู่  
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธรุกจิมหาบัณฑิต  

สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ค้าถามคัดกรอง 
ค้าชี้แจง  โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงเก่ียวกับตัวท่าน 

 ท่านเคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์หรือไม่  
 1 ( ) เคย     2 ( ) ไม่เคย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงเก่ียวกับตัวท่าน 
1. เพศ 

1 ( ) ชาย     2 ( ) หญิง  
2. อายุ 

1 ( ) 18–30 ปี      2 ( ) 31–40 ปี   
3 ( ) 41–50 ปี     4 ( ) 51–60 ปี    
5 ( ) 61 ปี ขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
1 ( ) โสด     2 ( ) สมรส 
3 ( ) หย่าร้าง/หม้าย     

4. ระดับการศึกษา 
1 ( ) ต่้ากว่าปริญญาตรี    2 ( ) ปริญญาตรี 
3 ( ) สูงกว่าปริญญาตรี  

5.  อาชีพ 
1 ( ) นิสิต/นักศึกษา   2 ( ) รับราชการ 
3 ( ) รัฐวิสาหกิจ   4 ( ) พนักงานบริษัท  
5 ( ) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว   6 ( ) อาชีพอิสระ/รับจ้าง  

6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1 ( ) ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  2 ( ) 15,001–25,000 บาท  
3 ( ) 25,001–35,000 บาท   4 ( ) มากกว่า 35,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 ระดับกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า 
โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องทีท่่านมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในแต่ละค้าถาม ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยที่สุด) 
 

กลยุทธ์การตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ์ 
1 ความหลากหลายของตราสินค้าอุปโภคบริโภค      
2 สินค้าอุปโภคบริโภคได้รับการรับรองถูกหลักมาตรฐาน      
3 สินค้าอุปโภคบริโภคมีคุณภาพ      
4 สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีได้รับเหมือนกับภาพที่แสดงเป็นตัวอย่าง      
5 มีการแสดงรายละเอียดข้อมูลของสินค้าอุปโภคบริโภคอย่างชัดเจน      

ราคา 
6 ราคาสินค้าอุปโภคบริโภคถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน      
7 มีความหลากหลายของวิธีการช้าระเงิน      
8 ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้าอุปโภคบริโภค      
9 มีราคาให้เลือกหลายระดับราคา      
10 ราคาค่าจัดส่งมีความเหมาะสม      
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
11 ระบบออนไลน์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหาเลือกและ

สั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
     

12 การออกแบบระบบออนไลน์ที่สวยงาม      
13 ระบบออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูลสินค้าอุปโภคบริโภคให้เป็น

ปัจจุบันและทันสมัยอยู่เสมอ 
     

14 การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้าอุปโภคบริโภค      
15 ชื่อเว็บไซต์จดจ้าได้ง่าย      
การส่งเสริมทางการตลาด 
17 การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้า

อุปโภคบริโภค 
     

18 การท้าโปรโมชั่นบ่อยครั้ง      
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กลยุทธ์การตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
19 การสื่อสารข้อมูลของสินค้าอุปโภคบริโภคแก่ผู้บริโภคโดยเฉพาะ      
20 แจกของที่ระลึกส้าหรับสมาชิก หรือลูกค้าผู้โชคดีอย่างสม่้าเสมอ      
การให้ความสนใจส่วนบุคคล 
21 ระบบออนไลน์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีลูกค้าเคย

สั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า 
     

22 ระบบออนไลน์มีการแนะน้าสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีเหมาะสมแก่
ลูกค้า 

     

23 การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ      
24 การขออนุญาตลูกค้าเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลล์ของลูกค้า      
25 มีการแสดงเครื่องหมายรับประกันความปลอดภัยของข้อมูล      
การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
26 มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม      
27 มีการพบปะสนทนาเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าอุปโภคบริโภค      
28 มีระบบออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารส้าหรับลูกค้าท่ีสนใจในสินค้า

อุปโภคบริโภคประเภทเดียวกัน 
     

29 มีการแชร์เว็บไซต์สินค้าอุปโภคบริโภคไปยังกลุ่มลูกค้าสมาชิก      
30 มีการแนะน้าสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีท่านเคยซื้อผ่านระบบออนไลน์

ให้กับเพ่ือนของท่าน 
     

ข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ 
31 การให้ค้าแนะน้า ค้าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้า

ผ่านระบบออนไลน์ 
     

32 การเข้ารหัสข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ในการรับ-ส่งข้อมลู      
33 การน้าข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ไปปรับปรุงสินค้าและบริการ

ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
     

34 น้อมรับฟังข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ด้วยความสุภาพ      
35 การมีความเอาใจใส่ในการแก้ปัญหาเมื่อลูกค้าเกิดปัญหาได้ 

เป็นอย่างดี 
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ส่วนที่ 3  ข้อมลูเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องทีท่่านมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในแต่ละค้าถาม ดังนี้  
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยที่สุด) 

 

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงในการเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้และ 

หวังว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านในโอกาสต่อไป 

 

ความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1 ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าอุปโภคบริโภคจากเว็บไซต์เดิม      
2 ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากเว็บไซต์เดิม      
3 เว็บไซต์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ีท่านนึกถึงเมื่อต้องการซื้อสินค้าอุปโภค

บริโภคในครั้งต่อไป 
     

4 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคอีกหากมีคูปอง
ส่วนลดราคาจากเว็บไซต์ 

     

5 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคกับร้านค้าหลังจากมีการ
ติดต่อผ่านกันทางระบบออนไลน์ 

     



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมือวิจัย 
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ผลการประเมินค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
เรื่อง  กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
 

ข้อ กลยุทธ์การตลาด 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ผลิตภัณฑ์ 
1 ความหลากหลายของตราสินค้าอุปโภคบริโภค +1 +1 +1 1.00 
2 สินค้าอุปโภคบริโภคได้รับการรับรองถูกหลักมาตรฐาน +1 +1 +1 1.00 
3 สินค้าอุปโภคบริโภคมีคุณภาพ +1 +1 +1 1.00 
4 สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีได้รับเหมือนกับภาพที่แสดงเป็น

ตัวอย่าง 
+1 +1 +1 1.00 

5 มีการแสดงรายละเอียดข้อมูลของสินค้าอุปโภคบริโภค
อย่างชัดเจน 

+1 +1 +1 1.00 

รวม 1.00 
ราคา 
6 ราคาสินค้าอุปโภคบริโภคถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน +1 +1 +1 1.00 
7 มีความหลากหลายของวิธีการช าระเงิน +1 +1 +1 1.00 
8 ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้าอุปโภคบริโภค +1 +1 +1 1.00 
9 มีราคาให้เลือกหลายระดับราคา +1 +1 +1 1.00 
10 ราคาค่าจัดส่งมีความเหมาะสม +1 +1 +1 1.00 

รวม 1.00 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
11 ระบบออนไลน์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหา 

เลือกและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
+1 +1 +1 1.00 

12 การออกแบบระบบออนไลน์ที่สวยงาม +1 +1 +1 1.00 
13 ระบบออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูลสินค้าอุปโภคบริโภค

ให้เป็นปัจจุบันและทันสมัยอยู่เสมอ 
+1 +1 +1 1.00 

14 การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้าอุปโภคบริโภค +1 +1 +1 1.00 
15 ชื่อเว็บไซต์จดจ าได้ง่าย +1 +1 +1 1.00 

รวม 1.00 
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ข้อ กลยุทธ์การตลาด 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การส่งเสริมทางการตลาด 
16 การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ

สินค้าอุปโภคบริโภค 
+1 +1 +1 1.00 

17 การท าโปรโมชั่นบ่อยครั้ง +1 +1 +1 1.00 
18 การสื่อสารข้อมูลของสินค้าอุปโภคบริโภคแก่ผู้บริโภค

โดยเฉพาะ 
+1 +1 +1 1.00 

19 ความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น สะสมแต้ม การให้
ส่วนลด การให้ของแถม เป็นต้น 

+1 +1 +1 1.00 

20 แจกของที่ระลึกส าหรับสมาชิก หรือลูกค้าผู้โชคดีอย่าง
สม่ าเสมอ 

+1 +1 +1 1.00 

รวม 1.00 
การให้ความสนใจส่วนบุคคล 
21 ระบบออนไลน์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าอุปโภคบริโภค 

ที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า 
+1 +1 +1 1.00 

22 ระบบออนไลน์มีการแนะน าสินค้าอุปโภคบริโภค 
ที่เหมาะสมแก่ลูกค้า 

+1 +1 +1 1.00 

23 การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ +1 +1 +1 1.00 
24 การขออนุญาตลูกค้าเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลล์ 

ของลูกค้า 
+1 +1 +1 1.00 

25 มีการแสดงเครื่องหมายรับประกันความปลอดภัยของข้อมูล +1 +1 +1 1.00 
รวม 1.00 

การตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 
26 มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม +1 +1 +1 1.00 
27 มีการพบปะสนทนาเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าอุปโภค

บริโภค 
+1 +1 +1 1.00 

28 มีระบบออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารส าหรับลูกค้าท่ีสนใจ
ในสินค้าอุปโภคบริโภคประเภทเดียวกัน 

+1 +1 +1 1.00 

29 มีการแชร์เว็บไซต์สินค้าอุปโภคบริโภคไปยังกลุ่มลูกค้าสมาชิก +1 +1 +1 1.00 
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ข้อ กลยุทธ์การตลาด 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

30 มีการแนะน าสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีท่านเคยซื้อผ่านระบบ
ออนไลน์ให้กับเพ่ือนของท่าน 

+1 +1 +1 1.00 

รวม 1.00 
ข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ 
31 การให้ค าแนะน า ค าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ 

ให้กับลูกค้าผ่านระบบออนไลน์ 
+1 +1 +1 1.00 

32 การเข้ารหัสข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ในการ 
รับ-ส่งข้อมูล 

+1 +1 +1 1.00 

33 การน าข้อมูลข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ไปปรับปรุงสินค้า
และบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

+1 +1 +1 1.00 

34 น้อมรับฟังข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ด้วยความสุภาพ +1 +1 +1 1.00 
35 การมีความเอาใจใส่ในการแก้ปัญหาเมื่อลูกค้าเกิดปัญหา

ได้เป็นอย่างดี 
+1 +1 +1 1.00 

รวม 1.00 
 

ข้อ ความตั้งใจในการซื้อซ้้า 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชมสนิค้าอุปโภคบรโิภคจากเว็บไซต์เดิม +1 +1 +1 1.00 
2 ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าอุปโภคบรโิภคจากเว็บไซต์เดิม +1 +1 +1 1.00 
3 เว็บไซต์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ีท่านนึกถึงเมื่อต้องการซื้อ

สินค้าอุปโภคบริโภคในครั้งต่อไป 
+1 +1 +1 1.00 

4 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคอีก
หากมีคูปองส่วนลดราคาจากเว็บไซต์ 

+1 +1 +1 1.00 

5 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคกับร้านค้าหลังจาก
มีการติดต่อผ่านกันทางระบบออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.00 

รวม 1.00 
สรุปค่า IOC 1.00 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
ผลการหาค่า Reliability 
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Reliability โดยรวม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.96 40 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.86 5 

 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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ด้านราคา 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.80 5 

 
ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.81 5 
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ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.84 5 

 
ด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.91 5 
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ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.83 5 

 
ด้านข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.89 5 
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ความตั้งใจในการซื้อซ้ า 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.89 5 
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