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Abstract  

This research explores how digital channels could influence the purchasing behavior of large 

companies in the new-normal context. We employ a qualitative research methodology by 

interviewing experienced purchasing managers during the Covid-19 pandemic and using Atlas.Ti 

software to analyze interview results. The results show that working from home leads to 

communication difficulties with suppliers, and that digital channels play a more important role in both 

search and communication. We also found that Google search results play the most important role 

in the industrial-goods-procurement processes compared to other channels. However, a company's 

procurement process typically involves multiple steps involving people at many organizational levels. 

In this environment, companies cannot purchase directly through digital channels. In other words, 

we have found that digital channels play roles in guiding customers to suppliers. However, the sales 

team still plays an essential role in sales closing. Finally, the factors that affect vendor selection are 

the reasonable price, lead time, responsiveness of the sales team, after-sales services, reliability, 

and credit terms, respectively. 
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บทคัดย่อ  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสำรวจบทบาทของช่องทางดิจิทัลรูปแบบต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมการจัดซื้อของ

ลูกค้าองค์กรขนาดใหญ่ ในบริบทของความปกติใหม่ ด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่มี

ประสบการณ์ในการจัดซื้อขององค์โดยการทำงานจากที่บ้านในช่วงสถานการณ์โควิด 19 และวิเคราะห์เนื้อหา บท

สัมภาษณ์ผ่านโปรแกรม Atlas.Ti ผลการวิจัยพบว่า การทำงานที ่บ้านในบริบทของความปกติใหม่ ส่งผลให้

ติดต่อสื่อสารกับซัพพลายเออร์ลำบากขึ้น จึงจำเป็นต้องพึ่งพาช่องทางดิจิทัลในการสื่อสารและค้นหาข้อมูลมากขึ้น 

อีกทั้งการค้นหาผ่านช่องทาง Google Search ส่งผลต่อกระบวนการจัดซื้อของลูกค้าองค์กรมากที่สุด โดยผลลัพธ์ที่

ปรากฏในลำดับต้น ๆ มีผลต่อการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้มากที่สุดเมื่อเทียบช่องทางอื่น ๆ อย่างไรก็ตาม ในกระบวนการ

จัดซื้อขององค์กร ฝ่ายจัดซื้อไม่สามารถตัดสินใจซื้อได้เพียงลำพัง เนื่องจากมีการตัดสินใจหลายขั้นตอน ส่งผลให้

องค์กรส่วนใหญ่ไม่สามารถซือ้สนิค้าจากช่องทางดิจิทัลได้โดยตรง กล่าวคือช่องทางดิจิทัลจึงทำหน้าท่ีนำทางให้ลูกค้า

รู้จักบริษัทผู้จำหน่ายสนิค้าเป็นหลัก และผู้จำหน่ายสนิค้ายังจำเป็นต้องสร้างทีมพนักงานขายเพื่อปิดการขายในขั้นตอน

สุดท้าย โดยปัจจัยหลักที่ลูกค้าให้ความสำคัญในการเลือกซื้อสินค้าอุตสาหกรรม ได้แก่ ราคา ความรวดเร็วในการส่ง

สินค้า พนักงานขายตอบสนองรวดเร็ว บริการหลังการขาย คุณภาพสินค้า ความน่าเชื่อถือ และการให้วงเงินเครดิต 

ตามลำดับ 

 

คำสำคัญ: ช่องทางดิจิทัล; การจัดซื้อ; สินค้าอุตสาหกรรม; ธุรกิจปโิตรเคมีและเคมภีัณฑ ์

 

บทนำ 
แนวโน้มปริมาณการใช้งานอินเตอร์เน็ตที่เพิ่มมากขึ้น และทวีความสำคัญต่อวิถีชีวิต ตั้งแต่การเรียนรู้ ความ

บันเทิง การซือ้สนิค้า ไปจนถึงการดำเนนิงานธุรกิจ ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่ (Kotler 

& Keller, 2016) ประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ ทำให้สังคมปรับเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินชีวิต

สู่ความปกติใหม่ ซึ่งรวมถึงการเปลี่ยนช่องทางการซื้อสินค้าของผู้บริโภคไปสู่ช่องทางออนไลน์มากขึ้น สะท้อนไดจ้าก

มูลค่าตลาด E-Commerce ในปี 2563 ที่ 294,000 ล้านบาท ซึ่งเติบโตจากปี 2562 ถึง 80% (Pigabyte, 2021) ทำให้

ธุรกิจผู้บริโภค (B2C) และธุรกิจองค์กร (B2B) ต่างปรับตัวโดยมุ่งทำการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้น 

การเปลี่ยนแปลงไปสู่ความปกติใหม่ในนี้ ส่งผลต่อให้องค์กรเร่งปรับตัว เช่นการให้พนักงานทำงานที่บ้าน ซึ่ง

ส่งผลกระทบให้พฤติกรรมการจัดซื้อของลูกค้าองค์กรเปลี่ยนไป ทั้ งในด้านวิธีการค้นหาสินค้า และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า (Gavin et al., 2020) ซึ่งแต่เดิมลูกค้าองค์กรจะมีพฤติกรรมการจัดซื้อที่คำนึงถึงคุณสมบัติของ

สินค้า ราคาของสนิค้า รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซือ้และผู้ขาย และอาศัยการตดิต่อกับพนักงานฝ่ายขายเป็นหลัก 

(Modern Manufacturing, 2020) ปรับเปลี่ยนเป็นการพึ่งพิงช่องทางดิจิทัลมากขึ้น เนื่องจากการทำงานที่บ้านทำให้ไม่

สามารถพบปะกันได้  

ทั้งนี้ Miller (2012) พบว่ามีช่องทางการตลาดดิจิทัลมากมายที่บริษัทและนักการตลาดใช้อยู่ในปัจจุบัน เช่น 

การตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา การโฆษณาออนไลน์ การตลาดเนื้อหา การตลาดบนมอืถือ การ

ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ และอื่นๆ อีกมากมาย เพื่อดึงดูดและดึงดูดลูกค้าที่มีศักยภาพและลูกค้าปัจจุบันทางออนไลน์ 

โดย Maechler, Neher and Park (2016) พบว่าลูกค้าองค์กร คาดหวังการใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อช่วยให้พวกเขาได้รับ
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ความสะดวกและง่าย เช่นเดียวกันกับที่พวกเขาซื้อของส่วนตัวผ่านช่องทางออนไลน์ McLean (2017) พบว่าปัจจัยทาง

การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกค้าองค์กร  ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ คุณภาพของข้อมูล 

ความสำเร็จในการคน้หา และการแบ่งปันประสบการณ์ท่ีดจีากลูกค้าท่านอ่ืนในช่องทางออนไลน์  

นอกจากนี้ Buratti et al. (2017) ยังเสนอว่าการตลาดดิจิทัลสำหรับธุรกิจ B2B นั้นสำคัญและน่าสนใจ โดย 

Fintorova (2021) ได้ยกตัวอย่างกรณศีกึษาบริษัทขนาดเล็กที่เนน้ลูกค้าองค์กร และประสบความสำเร็จจากการปรับตัว

ดังกล่าว นอกจากนี้ Pandey, Nayal and Rathore (2020) ยังพบว่ากลุ่มธุรกิจ B2B ที่ใช้การตลาดดิจิทัลจะช่วยให้

บริษัทสามารถกำหนดกลุ่มลูกค้าได้แม่นยำยิ่งขึ้น ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วมากขึ้น และลดต้นทุน

ด้านค่าจ้างแรงงานลงได้ อย่างไรก็ตาม Michaelidou, Siamagka and Christodoulides (2011) พบว่า อัตราการยอมรับ

การ ตลาดดิจิทัลในกลุ่มธุรกิจ B2B จะช้ากว่าในธุรกิจ B2C อีกทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของ

ธุรกิจ B2B กลับมีอยู่อย่างจำกัด 

ด้วยเหตุน้ี งานวจิัยช้ินนีจ้ึงตอ้งการปิดช่องว่างดังกล่าว โดยเร่ิมจากการศกึษาการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ

ทำงานที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการจัดซื้อของพนักงานฝ่ายจัดซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของบริษัทขนาดใหญ่ ในกลุ่ม

อุตสาหกรรมปิโตรเคมีภ ัณฑ์ ซ ึ ่งเป็นหนึ ่งในหกอุตสาหกรรมหลักของประเทศ (Kiatruangkrai, Thepkham & 

Chinnawattana, 2020) มีความพร้อมในการปรับตัวมากกว่าธุรกิจขนาดเล็ก และผู้วิจัยมีความเชี่ยวชาญเฉพาะ จาก

การทำงานร่วมกับบริษัทในกลุ่มนี้กว่า 8 ปี ทั้งนี้เพื่อการพัฒนาความเข้าใจลูกค้าในเชิงลึก ทั้งในเชิงมุมของช่องทาง

ดิจิทัลเพื่อการเข้าถึงลูกค้า และปัจจัยท่ีมีความสำคัญต่อการเลอืกซัพพลายเออร์ของลูกค้าองค์กร 

 

วัตถุประสงค์การวจิัย 
1. เพื่อศึกษาบทบาทของช่องทางดิจิทัล ต่อพฤติกรรมการจัดซื้อของลูกค้าองค์กร ในบริบทของความปกติ

ใหม ่

2. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีฝ่ายจัดซือ้ของลูกค้าองค์กร ให้ความสำคัญในการเลอืกซัพพลายเออร์ 

 

ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา ในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาบทบาทของช่องทางดิจิทัล ต่อพฤติกรรมการจัดซื้อของลูกค้า

องค์กร ในบริบทของความปกติใหม่ รวมถึงปัจจัยที่ฝ่ายจัดซื้อของลูกค้าองค์กร ให้ความสำคัญในการเลือกซัพพลาย

เออร์ 

ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ในงานวิจัยนี้เป็นพนักงานฝ่ายจัดซื้อของบริษัทมหาชนในอุตสาหกรรม 

ปิโตรเคม ี

 ขอบเขตเชิงพื้นที่ในงานวิจัยนี้ คลอบคลุมพื้นที่ซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทกลุ่มตัวอย่างทั้ง 10 บริษัท ได้แก่ นิคม

อุตสาหกรรมบางปู จังหวัดสมุทรปราการ นิคมอุตสาหกรรม มาบตาพุต และนิคมพัฒนา จังหวัดระยอง รวมถึงที่ตั้ง

ของสำนักงานของบางบริษัทในจังหวัดกรุงเทพฯ อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยใช้ช่องทางออนไลน์ในขั้นตอนการเก็บข้อมูล

ทั้งหมด 10 บริษัทดังกล่าวที่ผู้วิจัยได้คัดเลือกมา ตั้งอยู่ในกลุ่มพื้นที่อุตสาหกรรมของประเทศไทยในเขตกรุงเทพฯ 

ปริมณฑล และในจังหวัดระยอง เช่น นิคมมาบตาพุต นคิมพัฒนา นิคมบางป ูฯลฯ 
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ทบทวนวรรณกรรม 
กระบวนการซื้อของลูกค้าองค์กร  

การวจิัยด้านพฤติกรรมและกระบวนการซื้อของผู้บริโภคนัน้มมีากมายและมคีวามท้าทายอยู่เสมอ เนื่องจาก

มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาตามยุคสมัยและสถานการณ์ ดังนั้น นักการตลาดจึงมีหน้าที่ต้องปรับตัวให้เข้าถึง

ลูกค้าด้วยวธีิการ สถานท่ี และเวลา ท่ีเหมาะสมอยู่เสมอ ดังเช่นงานของ Grewal et al. (2015) ท่ีพบว่าการพัฒนาทาง

เทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าองค์กรอย่างมีนัยสำคัญ โดยกระบวนการจัดซื้อของลูกค้าองค์กรมี

ความแตกต่าง และมักมีจำนวนขั ้นตอนที่มากกว่าลูกค้าบุคคล ตัวอย่างเช่น Webster and Wind (1972) พบว่า

กระบวนการจัดซื้อทางอุตสาหกรรมประกอบด้วยสี่ขั ้นตอนได้แก่ (1) การรับรู้ถึงปัญหา (2) การกำหนดความ

รับผิดชอบขององค์กร (3) การค้นหา และสุดท้าย (4) กระบวนการทางเลือก ในขณะที่ Grewal et al. (2015) ยังเสนอ

ว่ากระบวนการจัดซื้อของธุรกิจ ประกอบด้วย (1) การรวบรวมข้อมูล (2) การประเมินและการเจรจา (3) การซื้อและ

การใช้งาน  

 

 
 

รูปท่ี 1 กระบวนการจัดซือ้ของลกูค้าองค์กร  

(Court, 2009; Grewal et al., 2015; Webster, Jr. & Wind, 1972) 

 

เนื่องจากกระบวนการจัดซื้อขององค์กรที่นำเสนอโดยงานเขียนก่อนหน้ามีความแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึง

สังเคราะห์กระบวนการจัดซื้อขององค์กรดังแสดงในรูปที่ 1 โดยการผสมผสานระหว่างแบบจำลองของ Court et al., 

(2009), Grewal et al. (2015), and Webster, Jr. and Wind (1972) ทำให้ได้กระบวนการจัดซื้อองค์กรที่มี 5 ขั้นตอน

ประกอบด้วย (1) การตระหนักถึงปัญหา (2) การรวบรวมขอ้มูล (3) การประเมินและการเจรจา (4) การซือ้และการใช้ 

และ (5) การซือ้ซ้ำและความภักดี 

การจัดการประสบการณ์ลูกค้า 

Anderl et al. (2014) พบว่าประสบการณ์ของลูกค้ามีผลต่อการรับรู้แบรนด์อย่างมีนัยสำคัญ การมุ่งนำเสนอ

เพียง คุณภาพผลิตภัณฑ์ และความคุ้มค่า เพียงอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอ หากแต่แบรนด์ต้องให้ประสบการณ์ที่

เหนือกว่าอีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างสิ้นเชิง ส่งผลให้

แผนที่การเดินทางของลูกค้าซับซ้อนขึ้น ซึ่งธุรกิจต้องทำความเข้าใจ และปรับเปลี่ยนเป้าหมายและกลยุทธ์ของบริษัท

ให้สอดคลอ้งกับแผนที่การเดินของลูกค้าท่ีเปลี่ยนไปนี้ (Zolkiewski et al., 2017) 

ด้วยเหตุน้ี บริษัทจึงจำเป็นต้องทำความเข้าใจว่า จุดติดต่อกับลูกค้าท้ังทางตรง เช่น จุดรับบริการและการใช้

งาน และทางออ้ม เช่น จุดที่ลูกค้าสัมผัสกับแบรนด์ผ่านโฆษณาและโซเชียลมีเดียว่าช่องทางใดสำคัญท่ีสุด โดย Leung 

et al. (2015) กล่าวว่า ครึ่งหนึ่งของงบการตลาดในหลายองค์กรถูกใช้ในช่องทางที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ลูกค้า ทำให้สูญเสียเงินการลงทุนด้านการตลาดโดยไร้ประโยชน์ Richardson (2010) จึงแนะนำให้นักการตลาดสร้าง

แผนภาพที่ช่วยแสดงขั้นตอนรวมถึงสร้างมูลค่าเพิ่มของทุกจุดติดต่อ ขณะที่ Edelman and Singer (2015) แนะนำการ

Recognising 
the problem

Information 
gathering

Evaluation and 
negotiation 

Purchasing 
and using

Re-purchase / 
Loyalty



   
  ปีที่ 17 ฉบับท่ี 50 มกราคม – กุมภาพันธ์ 2566 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564-2567

 
 

 
Rajapark Journal Vol. 17 No. 50 January – February 2023                                                       124 

ประยุกต์ใช้งานระบบอัตโนมัติ ที่สามารถปรับเปลี่ยนการโต้ตอบกับลูกค้าตามบริบท เพื่อสร้างแผนที่การเดินทางของ

ลูกค้ารูปแบบใหม่ เพิ่มเตมิจาการมุ่งเนน้ขายผลิตภัณฑ์เพยีงอย่างเดียว 

การตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทัล หรือที่เรียกว่าการตลาดออนไลน์ หรือ e-marketing เป็นการตลาดที่มุ่งเน้นการนำเสนอ

ผลิตภัณฑ์ และบริการ ให้กับลูกค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งแตกต่างจากการตลาดแบบเดิม ตัวอย่างเช่น การ

ปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับบนเครื่องมือการค้นหา (SEO) อย่างเป็นธรรมชาติ) โดยการสร้างเนื้อหาที่ดีบนเว็บที่มี

ความเกี่ยวข้องกับธุรกิจและเป็นประโยชน์กับลูกค้า ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าและเพิ่มโอกาสทางธุรกิจได้มากขึ้น 

(Rothman, 2014) โดย Chaffey (2018) แนะนำเทคนิคการเพิ่มจำนวนลูกค้าเป้าหมาย โดยใชก้ารตลาดขาเขา้ เช่น การ

ใชโ้ซเชียลมเีดียร่วมกับการตลาดผ่านการค้นหา การกำหนดบุคลิกของเว็บ รูปแบบเนื้อหาที่นำเสนอ การวางแผนด้าน

เวลาเผยแพร่ การนำเนื้อหากลับมาใช้ใหม่ การกระจายเนื้อหา การใช้คำหลัก (Keyword) การใช้ AdWords หรือ Re-

marketing ร่วมกับการเข้าถึงลูกค้าจากหลายช่องทางเช่น โซเชียลมีเดีย อีเมล และเว็บไซต์เพื่อ เข้าถึงลูกค้า แทนสื่อ

สิ่งพิมพ์ ทวี ีและสื่อดั้งเดิมประเภทอื่น ๆ เป็นต้น (Miller, 2012) 

ความปกตใิหม่ 

วิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลต่อการใช้ชีวิตและพฤติกรรมการอยู่อาศัยของคนในสังคม 

(Cahyadi et al., 2021) ก่อให้เกิดความปกติใหม่ (New Normal) ซึ่งเป็นรูปแบบการดำเนินชีวิตตามมาตรการเพื่อลด

การแพร่ระบาดของโรคที่ถูกกำหนดโดยองค์กรและหน่วยงานภาครัฐ เช่น สวมหนา้กากอนามัยตลอดเวลาท่ีปฏบัิตงิาน 

การตรวจสอบอาการป่วยของตนเองอย่างสม่ำเสมอ การเว้นระยะห่างระหว่างบุคคลอย่างน้อย 1-2 เมตร หลีกเลี่ยง

การออกนอกบ้าน และปรับเปลี่ยนรูปแบบการทำงานจากที่บ้าน (Work From Home) หรือการงานจากที่บ้านสลับกับ

การเข้าสำนักงานเพื่อความสะดวกในการติดต่อเพื่อนร่วมงาน และคู่ค้า รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร 

(Dubey & Tripathi, (2020) 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
รูปท่ี 2 กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework) 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

เพื่อสำรวจบทบาทของช่องทางดิจิทัลต่อพฤติกรรมการจัดซื้อของลูกค้าองค์กร ในบริบทของความปกติใหม่ 

งานวิจัยนี้จึงใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือกศึกษาในประชากรกลุ่มบริษัท

มหาชนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยประจำปี 2021 (Settrade, 2021) โดยมุ่งเน้นไปที ่กลุ ่มปิโตรเคมีและ
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เคมีภัณฑ์ (Petro) ซึ่งเป็นกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ในประเทศไทย มีศักยภาพในการซื้อที่สูง และมีเทคโนโลยีที่พร้อม

สำหรับการปรับตัวในบริบทการทำงานแบบปกติใหม่  

โดยผู้วิจัยได้ติดต่อบริษัทมหาชนทุกบริษัทในกลุ่มปิโตรเคมีและเคมีภัณฑ์  ซึ่งมีทั้งสิ้น 16 บริษัท (Settrade, 

2021) เพื่อขอสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าหน้าที่ในฝ่ายจัดซื้อที่ติดต่อกับซัพพลายเออร์โดยตรง รู้กระบวนการจัดซื้อของ

องค์กรอย่างลึกซึ้ง และมีประสบการณ์ทำงานจากที่บ้านในช่วงที่เกิดโรคระบาด โดยได้รับความอนุเคราะห์ตอบรับ

กลับมาทั้งหมด 10 บริษัท บริษัทละ 1 คน รวมทั้งสิ้นจำนวน 10 คน หรือคิดเป็นอัตราการตอบรับ 62.5% ของบริษัท

มหาชนท้ังหมดในกลุ่มปโิตรเคมีและเคมภีัณฑ์ 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย  

สำหรับงานวจิัยนี้เป็นการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ทางผู้วิจัยจะใชเ้ครื่องมือเป็นการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยทางผู้วิจัยจะใช้การสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล และใช้ชุดคำถามที่เป็นคำถามกึ่ง

โครงสร้าง (Semi-structure) เพื่อให้ผู้ท่ีได้รับการสัมภาษณ์สามารถตอบคำถามได้อย่างอสิระ และได้ข้อมูลภายในเชิง

ลึกท่ีแท้จริง 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทำการนัดหมายล่วงหน้ากับบริษัทที่ตอบรับ และสัมภาษณ์ผ่านระบบ MS Team เพื่อลดความเสี่ยง

การแพร่กระจายของโควิด-19 และง่ายต่อการบันทึกเสียงหากผู้ให้สัมภาษณ์ยินยอม จากนั้นใชค้ำถามคัดกรองเพื่อทำ

ให้ม่ันใจว่าผู้ให้สัมภาษณ์มีความเหมาะสม เกี่ยวข้อง และรูก้ระบวนการจัดซือ้ขององค์กรอย่างลึกซึ้ง  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์จะถูกนำไปถอดเทป และการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ผ่านโปรแกรม 

Atlas.Ti ซึ่งช่วยอำนวยความสะดวกในการเข้ารหัสข้อมูลเชิงคุณภาพ และการจัดเรียงความเชื่อมโยงระหว่างภายใน

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้ท้ังหมด 

การจัดการความน่าเชื่อถอืของผลวิจัย 

ความน่าเชื่อถอืของงานวจิัยหมายถึงผลการวิจัยท่ีสรุปผลได้ถูกต้อง ความสอดคล้องปรากฎการณ์ท่ีงานวิจัย

ศกึษา (Saunders et al., 2019) ซึ่ง Maxwell (2013) แนะนำ 8 ทางเลือกในการจัดการความน่าเชื่อถือของงานวิจัยเชิง

คุณภาพ โดยผู้วิจัยเลือกใช้เทคนิคสามเส้า (Triangulation) ร่วมกับการมีส่วนร่วมโดยตรงกับปรากฎการณ์ที่ศึกษา 

(Intervention) เป็นระยะเวลานาน (Intensive long-term field involvement) กล่าวคือ ผู้วิจัยใช้เทคนิคสามเส้าด้าน

ข้อมูล (Data Triangulation) โดยเลือกสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เชี ่ยวชาญกระบวนการจัดซื้อในบริษัทมหาชนกลุ่ม

อุตสาหกรรมปิโตรเคมีที่แตกต่างกัน 10 บริษัท และเทคนิคสามเส้าด้านวิธีการ (Method Triangulation) โดยวิเคราะห์

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ร่วมกับการใช้มุมมองจากประสบการณ์ทำงานของผู้วิจั ย ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับกระบวน

จัดซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรมเดียวกันนี้เป็นระยะ 8 ปี ซึ่งช่วยให้การทำความเข้าใจพฤติกรรมของบริษัทกลุ่ม

ตัวอย่าง มีความแม่นยำและลึกซึ้งมากขึน้อีกดว้ย 

การพิทักษ์สิทธิ ศักดิ์ศรี ความปลอดภัย และสุขภาวะของอาสาสมัครในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้คำนึงถึงหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ และเคารพในความเป็นมนุษย์ของอาสา  

สมัคร โดยเครื่องมือวจิัยท่ีใชใ้นโครงการวจิัยนี้ได้ผ่านการอนุมัติรับรอง จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

มจธ. เลขท่ีใบรับรอง KMUTT-IRB-2022-0112-041 เรียบร้อยแลว้ 
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ผลการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ทำการติดต่อบริษัทในกลุ่มปิโตรเคมีและเคมีภัณฑ์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (Settrade, 

2021) เพื่อขอความอนุเคราะห์เข้าสัมภาษณ ์ท้ังหมด 16 บริษัท และได้ความอนุเคราะห์ตอบรับกลับมาทัง้หมด หากแต่

มี 4 บริษัทไม่ผ่านเกณฑ์คำถามคัดกรอง และมีอีก 2 บริษัทที่เป็นรูปแบบ Holding Company ซึ่งไม่มีการจัดซื้อจดัจ้าง

ในประเทศไทย จึงเหลอื 10 บริษัท ดังแสดงในตารางท่ี 1  
 

ตารางท่ี 1  บรษิัทอาสาสมัครที่ให้ความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูล 

รหัส รูปแบบธุรกิจของบรษิัท ตำแหน่งอาสาสมัคร วันท่ีให้สัมภาษณ์ 
ระยะเวลาในการ

สัมภาษณ์ 

D1 

D2 

D3 

D4 

D5 

D6 

D7 

D8 

D9 

D10 

บรษิัทผลิตเส้นใยโพลเีอสเตอร์ 

บรษิัทผลิตแคลเซียมออกไซด์ 

บรษิัทผลิตแร่หินปูนเคมี 

บรษิัทผลิตคาร์บอนแบล็ค 

บรษิัทผลิตปุ๋ยอะโกรเฟต 

บรษิัทผลิตพลาติกและเคมีภัณฑ์ 

บรษิัทผลิตปิโตรเคมีภัณฑ์ครบวงจร 

บรษิัทผลิตปุ๋ยเคมีเชิงประกอบ 

บรษิัทผลิตโอลีโอเคมิคอล 

บรษิัทนำเข้าและจำหน่ายสารเคมี 

ผช.ผู้จัดการฝ่ายจัดซือ้ 

ผู้จัดการฝ่ายจัดซือ้ 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซือ้ 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซือ้ 

หัวหน้าฝ่ายจัดซือ้ 

ผู้จัดการฝ่ายจัดซือ้ 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซือ้ 

ผู้จัดการฝ่ายจัดซือ้ 

ผู้จัดการฝ่ายจัดซือ้ 

ผู้จัดการฝ่ายจัดซือ้ 

26 มกราคม 2565 

27 มกราคม 2565 

15 กุมภาพันธ์ 2565 

16 กมุภาพันธ์ 2565 

18 กมุภาพันธ์ 2565 

22 กุมภาพันธ์ 2565 

25 กุมภาพันธ์ 2565 

3 มีนาคม 2565 

10 มีนาคม 2565 

11 มีนาคม 2565 

17 นาท ี

13 นาท ี

19 นาท ี

18 นาท ี

10 นาที 

21 นาท ี

34 นาที 

15 นาท ี

29 นาท ี

13 นาท ี

 

ผลการวิจัยที่ค้นพบจากการสัมภาษณ์ลูกค้าที่เป็นกลุ่มคนทำงานจริงในฝ่ายจัดซื้อบริษัท ช่วยสร้างความ

เข้าใจพฤติกรรมการจัดซื้อของลูกค้าองค์กรมหาชนในช่วงปกติใหม่ ประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้เครื่องมือดิจิทัลใน

งานจัดซื้อๆ และช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสมในการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้ นำไปสู่การออกแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่

เหมาะสมตามลำดับ 

พฤตกิรรมการทำงาน และกระบวนการจัดซื้อขององค์กรกลุ่มตัวอย่าง 

- พฤตกิรรมด้านการทำงานที่บ้านในช่วงปกติใหม่ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากระบุถึงปัญหาจากการทำงานที่บ้านในช่วงปกติใหม่ ในเรื่องการติดต่อสื่อสารกับ      

ซัพพลายเออร์ได้ยากลำบากขึ้น เนื่องจากซัพพลายเออร์ไม่สามารถเข้ามานำเสนอสินค้าได้ แต่กระบวนการตัดสินใจ

ต้องมีการพูดคุยเรื่องสเปกกันหลายครั ้งเนื่องจากเป็นสินค้าอุตสาหกรรม สะท้อนจากตัวอย่างข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์ต่อไปน้ี  

D3: การทำงานเชิงวิศวกรรม บางทีต้องเข้าหน้างาน หรือนำสินค้าของจริงมานำเสนอ การที่ไม่ ได้พบ

หนา้กันทำให้ตอ้งคุยกันหลายรอบ ซึ่งเป็นสาเหตุทำให้การทำงานชา้ลงอย่างมาก 

D5: ท้ังเราและคนขายก็ Work from home คุยกันก็ไม่ค่อยรู้เร่ือง ให้โทรกลับก็ไม่โทร 

D7:  ตดิตามสนิค้ายากขึ้น ของดีเลย์เกือบท้ังหมด 

D9:  มันทำให้ชีวิตวุ่นวายพอสมควรเลยค่ะ เน่ืองจากมันติดต่อกันไม่ได้ 
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- พฤตกิรรมด้านขั้นตอนการทำงานของลูกค้าองค์กรในช่วงปกตใิหม่ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่พูดตรงกันว่าการทำงานจากที่บ้าน ไม่ทำให้ขั้นตอนการทำงานเปลี่ยนแปลงไป โดย

ฝ่ายจัดซื้อต้องการทำงานให้ไวขึ้น เพื่อเคลียร์งานให้ออกจากตนเองให้เร็วที่สุด โดยหากเป็นกลุ่มสินค้าที่ต้องซื้อเป็น

ประจำจะใช้เวลาในการดำเนินการประมาณ 3-7 วัน แต่หากเป็นงานจัดซื้อมูลค่าสูงสำหรับโครงการ  จะเข้าสู่

กระบวนการพิจาณราที่มีหลายขั้นตอน และมีผู้ร่วมตัดสินใจหลายท่าน ฝ่ายจัดซื้อจึงไม่สามารถตัดสิ นใจสั่งซื้อด้วย

ตนเองได้ สะทอ้นจากตัวอย่างขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

D2:  ของบางอย่างที่เป็น special case เราไม่มีความรู้ด้านนี้เราก็ต้องให้ผู้ใช้งานตรวจสอบ คนใช้ต้อง

ตรวจสอบก่อนไง 

D5:  ผู้อนุมัติมีต้ังแต่หัวหน้าถึงระดับสูงสุดเลยอะนะ 

D7:  ขึน้อยู่กับงบประมาน ถ้าแบบ 50 ล้านอย่างเนี่ย มันก็ต้องขออนุมัติ 

D8:  พี่จะช่วยหาขอ้มูลให้ทางผู้ใชง้านก่อน แต่ให้เลอืกซือ้เลยพ่ีก็ไม่กล้า 

บทบาทของช่องทางดิจิทัลในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการจัดซื้อลูกค้าองค์กร 

บทบาทของช่องทางดิจิทัลในกระบวนการจัดซื้อของลูกค้าองค์กรนั้น ไม่ได้เปลี่ยนแปลงจากช่วงเวลาก่อน

วิกฤตโควิดมากนัก เพราะลูกค้าใช้ช่องทางด้านดิจิทัลช่วยทำงานอยู่ก่อนแล้ว โดยเฉพาะการค้นหาข้อมูลสินค้า หรือ

ค้นหาบริษัทตัวแทนจำหน่ายใหม่ ๆ ซึ่งสามารถทำได้อย่างสะดวกท้ังบนคอมพวิเตอร์ และโทรศัพท์มอืถอื  

อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์บทบาทของช่องทางดิจิทัล เทียบกับขั้นตอนในกระบวนการจัดซื้อของลูกค้า

องค์กร พบว่าการใช้งานช่องทางดิจิทัลส่วนใหญ่กระจุกตัวเฉพาะในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการรวบรวมข้อมูลเท่านั้น  

เนื่องจากองค์กรใหญ่มีรูปแบบการสั่งซื้อที่เป็นระบบ และมีผู้ตัดสินใจหลายคน รวมถึงเงื่อนไขด้านการให้เครดิตและ

การรับประกันสินค้าที่ต้องได้รับการดูแลหลังการขายจากซัพพลายเออร์ และมีเพียงบริษัทเดียวที่สามารถสั่งซื้อผ่าน

ช่องทางดิจิทัลได้ หากเป็นการซื้อสินค้าท่ีเป็นสเปกมาตรฐาน ตัวอย่างเช่น 

 
ขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหา ไม่มีการเข้าถึงช่องทางดิจิทัลในช่วงนี้ เนื่องจากการตระหนักถึงปัญหา มักเกิดจากผู้ใช้งานใน

องค์กรเป็นผู้พบเจอ หรืออาจเกิดจากการที่พนักงานฝ่ายขายโทรเข้าไปนำเสนอสินค้าจนเกิด

ความต้องการ 

ขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล D1: ถ้าเราไม่เข้าใจว่าสเปกหน้าตาเป็นยังไง ก็สามารถเข้าไปหาข้อมูลเอาไวก้่อน 

D2: เราก็แค่เก็บข้อมูลว่าร้านนี้ขายสินค้าประเภทนี้แค่นั้น และเราต้องการเมื่อไหร่ค่อยติดต่อหา

เขาอีกที เพราะว่าสินค้าบางอย่างเรามันไม่ได้ซื้อตลอดเวลาไง  

D8: ช่องทางดิจิทัลมีไว้หาข้อมูลได้ แต่ไม่ซือ้ มันไม่มีระบบ Credit Payment term  

D9: ใชแ้ค่ค้นหาข้อมูลค่ะ เพราะต้องมีราคาจากผู้ขายถึงจะนำเสนอในลำดับต่อไปได้ 

D10: พี่ใช้ในการหาข้อมูลก่อน เพราะในแง่ของระบบองค์กร ต้องเปิดเข้าระบบ และ ต้องมีผู้ใหญ่

เซ็นรับทราบ หลายขั้นตอนมากค่ะ ดังนั้นเราจึงไม่สามารถสั่งซือ้เลยได้ 

ขั้นตอนการประเมินและเจรจา ไม่มีการเข้าถึงช่องทางดิจิทัลในช่วงนี้ เนื่องจากช่องทางดิจิทัลช่วยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับลูกค้า

เท่านั้น ดังนั้นธุรกิจ B2B จึงต้องใช้พนักงานขายมืออาชีพเข้ามาช่วยปิดการขาย 

ขั้นตอนการซือ้และการใชง้าน D3: ปกติการซือ้สินค้าจะดูที่วัสดุและสเปกเป็นหลักอยู่แล้ว หากเป็นสินค้าที่เป็น Standard ทั่วไป 

เราคิดว่าก็น่าจะสามารถสั่งซือ้ทางออนไลน์ได้ 

ขั้นตอนการซือ้ซ้ำ ไม่มีการเข้าถึงช่องทางดิจิทัลในขั้นตอนนี้ เนื่องจากลูกค้าใช้ช่องทางดิจิทั ลในการหาข้อมูลเป็น

หลัก ดังนั้นหากต้องการให้เกิดการซือ้ซ้ำ อาจต้องอาศัยพนักงานขายติดต่อกลับไปอกีคร้ัง 
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ประสบการณ์การใช้ช่องทางดิจิทัลในกระบวนการจัดซื้อของลูกค้าองค์กร 

ผู้ให้สัมภาษณ์ต่างพูดตรงกันว่าช่องทางดิจิทัลหลักที่พวกเขาใช้เยอะที่สุดในกระบวนการจัดซื้อคือ Google 

(Search Engine) เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิผลในด้านการค้นหาข้อมูล และเหมาะสำหรับการค้นหาสินค้าด้าน

วิศวกรรมที่ต้องการข้อมูลสินค้าเป็นหลัก ในขณะที่ช่องทาง Social media เช่น Facebook, Email marketing, Line, 

YouTube ยังไม่ใช่ช่องทางที่เหมาะสมสำหรับสินค้าอุตสาหกรรม เนื่องจากยังไม่สามารถค้นเจอสิ่งที่พวกเขาต้องการ 

หรือบางบริษัทก็บล็อกช่องทาง Facebook YouTube ท่ีคอมพวิเตอร์ของพนักงานระหว่างเวลาทำงานอีกดว้ย 

ช่องทาง Google  

ผู้ให้สัมภาษณ์ใช้ Google เพื่อค้นหาข้อมูลโดยการหาตัวแทนจำหน่ายหรือยี่ห้อก่อน หากผู้ใช้งานไม่ได้บอก

ยี่ห้อหรือชื่อร้านค้ามาให้ ก็จะใชก้ารพมิพ์คน้หาจากประเภทสินค้าแทน ค้นหาเว็บไซต์บริษัทผู้จัดจำหน่ายเพื่อดูข้อมูล

สินค้า และช่องทางการตดิต่อของบริษัท สะทอ้นจากตัวอย่างขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

D4:  ถ้าผู้ใช้งานเขามีแบรนด์มาให้ พี่ก็จะค้นจากแบรนด์ หรือไม่ก็จะค้นจากประเภท ... แล้วหาเว็บไซต์

กับเบอร์ตดิต่อ 

D8:  พี่ไม่ชอบกดหลายที พี่ก็ search ตรงตัวไปก่อนแบบแบรนด์น้ีโมเดลนี้ 

D1:  ถ้าจะหาสแปร์พาทซักตัว เช่น ยี่ห้อซีเมนส์ เราก็ค้นหาว่า Siemens มีที่ไหนบ้าง … พี่ก็จะค้นหา

เว็บไซต์ของบริษัทนี้ จากนั้นพี่ก็จะเขา้ไปดูโปรไฟล์บริษัทเขา 

D9:  สมมุติ User จะเอาของอะไรสักอย่าง อย่างเช่นประแจ พี่ก็เปิดหาประแจยี่หอ้อะไร  

D10: พี่จะค้นหาจากประเภทสินค้าก่อนนะ เพราะบางทีผู้ใชง้านก็ไม่ส่งแบรนด์มาให้ 

D1:  พี่เป็นจัดซื้อ พี่ก็เสิร์จหาตัวแทนจำหน่าย … หาเว็บไซต์ของบริษัทนี้ จากนั้นพี่ก็จะเข้าไปดูโปรไฟล์

บริษัทเขา 

D3:  จะเสิร์จเมื่อไม่รู้ว่าใครเป็นเจ้าที่ขาย ... จะเขา้ไป website ค่ะ ไม่เข้าไป Facebook 

D6:  จะเข้า google เมื่อไม่รู้ว่าสินค้านี้ใครขาย และตอ้งการหาซัพพลายเออร์รายใหม่ๆ … จะดูเฉพาะเว็บ

ไซด์นะ ถ้าไม่เจอถึงจะไปเข้า Facebook 

ส่วนปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสำคัญคือความสะดวกและรวดเร็วในการค้นหา โดยผู้ให้สัมภาษณ์สนใจเฉพาะ

ผลลัพธ์การค้นหาที่ปรากฎในหน้าแรกไม่เกินลำดับที่ 5 และต้องเป็นลิงค์ที่ขึ้นโดยธรรมชาติ โดยต่างเห็นตรงกันว่า 

ลิงค์ท่ีขึ้นว่าโฆษณาในหน้าผลลัพธ์ นัน้สร้างความรำคาญ ตัวอย่างเช่น 

D4:  การค้นหาเจอเร็วก็มีผลนะ แต่ต้องเป็นเว็บไซต์ภาษาไทยนะ ... พวกลิงค์โฆษณา ยิ่งถ้าเขาปักไว้ พี่

จะไม่เข้าเลย  

D6:  การค้นเจอเร็วมันมีผลนะ ยกเว้นที่มันขึ้นว่าโฆษณา พี่จะข้าม พี่รู้ว่ามันไม่ได้ขึ้นจริง เป็นการซื้อ 

ไม่ใช่ถูกคลิกบ่อย 

D8:    เวลาพี่ใช ้Google ก็จะเลือกดูไม่เกินอันดับ 5 … รู้สกึรำคาญโฆษณานั้นแหละ มันบังข้อมูลท่ีพี่อยาก

เห็น 

D9:    ใช้ค้นหาว่าเราต้องการอะไร เราก็มุ่งมั่นไปที่ข้อมูลนั้นๆ ก่อนในหน้าแรก … พวกโฆษณา มันขึ้นบัง

มันก็รำคาญ 

D10:    อันดับ 1-5 ก็มีผลนะ ถ้าพี่เจอก่อน แล้วตรงกับที่ต้องการ ก็ติดต่อเลย … ส่วนโฆษณาจะข้ามไป 

เพราะรำคาญ 
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D1:  พี่ว่าพวกขึน้โฆษณามามันรกหน้าจอพ่ี บางที่มันก็ไม่มีประโยชน์กับงาน 

D7:  พี่จะไม่เข้าพวก Ads โฆษณา จะเข้าเนื้อหาหลักการมากกว่า 

โดยลูกค้าองค์กรฝ่ายจัดซือ้มักมีปริมาณงานที่เข้ามาค่อนข้างเยอะ จึงใช้ Google เพื่อคน้หาข้อมูลสำหรับการ

ทำงานตลอดท้ังวัน สะทอ้นจากตัวอย่างขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

D1: ใชทุ้กช่วงเวลาเลยค่ะ เพราะมันขึน้อยู่กับว่างานพี่จะมาตอนไหนมากกว่า 

D4:  สำหรับพี่ใชไ้ด้ท้ังวันนะ 

D9:  ท้ังวันค่ะ ยิ่งได้ข้อมูลเร็วย่ิงด ี

D10: ท้ังวันค่ะ งานมันเยอะมาก มาทัง้วัน 

ช่องทาง Website 

เว็บไซต์เป็นอีกหนึ่งช่องทาง และเป็นเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลที่ลูกค้าองค์กรในกลุ่มปิ โตรเคมีภัณฑ์ใช้

งานมากที่สุด ถึงแมจ้ะไม่ใช่ช่องทางที่สามารถเข้าถึงได้ในทางตรง แต่จะเป็นจุดหมายสุดท้ายของลูกค้าเสมอ โดยผู้ให้

สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นว่าความสวยงามของเว็บไซต์นั้น ไม่สำคัญต่อความสนใจของพวกเขา แต่พวกเขามุ่งเนน้ในเร่ือง

ของรายละเอยีดขอ้มูลของสินค้า การจัดหมวดหมู่สนิค้าให้ชัดเจน ค้นหาง่ายและใชง้านง่าย มีการใส่รายละเอยีดสินค้า

ให้ครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็น รูปภาพ รายละเอียดสินค้า สเปกสินค้า และไฟล์สเปกแนบ เพื่อให้ลูกค้าทำงานได้อย่างงา่ย

และสะดวกที่สุด ไม่ต้องคลิกเข้าไปเยอะเพื่อหาข้อมูลที่ต้องการ และที่สำคัญเราต้องมีการอัพเดทเว็บไซต์อยู่เสมอ 

สะทอ้นจากตัวอย่างขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

D4:  ความสวยงามไม่ได้มีผลมาก แค่เป็นระเบียบก็พอ ... ถ้ามีรูปสินค้าที่พี่ต้องการก็จะดี เพื่อความ

เข้าใจท่ีตรงกัน 

D6:  ไม่ต้องการความสวยงาม ต้องการความเหมาะสมในการจัดเนื้อหา อยากให้จัด catalog ของสินค้า

ท่ีขายให้มันชัดเจน อย่าโฆษณามาก ส่วนการคลิก ถ้าลึกไปก็ไม่ไหวนะ ถ้าหาไม่เจอหรือเว็บใชย้ากไปก็จะไม่ดูละ 

D9:  สวยไม่รู้เร่ืองก็มี สมัยนี้มันต้องกะชับเพราะแข่งกับเวลาไง ดังนัน้การเข้าไปแลว้เข้าใจเลยจงึดีท่ีสุด 

D10: สิ่งท่ีพ่ีต้องการจรงิ ๆ คือข้อมูลท่ีทำให้พ่ีทำงานได้ ถ้าข้อมูลด ีเนื้อหากระชับเนี่ย ก็จะทำให้พี่ทำงาน

ได้เร็วขึน้ 

D7:  หากเว็บไซต์ใดมขี้อมูลเยอะ ก็จะช่วยทำให้เราอยากติดต่อเขากลับไปอกี และลูกค้าถ้าเขาอ่านเยอะ 

แบรนด์นี้ติดอยู่กับเขา และก็จะจำได้แต่แบรนด์นี้ แต่บางเว็บเป็นหน้าเดียวแล้วให้เลื่อนลง อันนี้ไม่โอนะ ต้องแบ่ง 

Category 

D3:  เว็บไซต์สวยก็สามารถที่จ้างทำได้ บางเจ้าอาจจะไม่สวยแต่ข้อมูลครบก็มี สิ่งที่ควรมีคือ พวกคอน

แท็กติดต่อ อีเมล เบอร์โทร รวมถึงข้อมูลบริษัทเบื้องต้น ว่าอยู่ที่ไหน เปิดมาเท่าไหร่ แหล่งที่มา เพื่อดูความน่าเชื่อถือ

แหละ 

ช่องทาง Facebook 

จากการวิจัยพบว่า ช่องทาง Facebook สำหรับลูกค้าองค์กรในกลุ ่มปิโตรเคมีภัณฑ์นั ้น ยังไม่ใช่ทางที่

เหมาะสมในช่วงเวลานี้ เนื่องจากพบเพียงบริษัทเดียวเท่านั้นโดยใช้เป็นเพียงช่องทางสำรองหลังจาก Google เท่านั้น 

โดยผู้ให้สัมภาษณ์ท่านดังกล่าวแนะนำว่า หน้าเพจเฟสบุ๊ค การมีเนื้อหาโพสบ่อย ๆ การได้รับยอดไลค์เยอะ ช่วยเพิ่ม

ความน่าเชื่อถอืของบริษัทได้ 
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ช่องทาง Email Marketing 

แม้ว่า Email เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารกับบุคคลภายนอกบริษัท แต่จากการวิจัยพบว่ามีเพียงบริษัท

เดียวเท่านั้นที่ใช้ Email ในการค้นหาสินค้า หรืออ่านโฆษณาจากซัพพลายเออร์ และส่วนมากจะมองข้ามอีเมลที่เป็น

การโฆษณา ดังนัน้ ช่องทาง Email จึงไม่เหมาะสำหรับการใช้ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริษัทให้แก่ลูกค้าใหม่ แต่เหมาะ

จะใชช้่องทางการตดิต่อกับลูกค้าท่ีเคยซือ้สนิค้ากันเป็นประจำอยู่แลว้ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซัพพลายเออร์ของลูกค้าองค์กร 

ผู้วิจัยพบว่ามีหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลอืกซัพพลายเออร์ ของฝ่ายจัดซือ้ของกลุ่มลูกค้าองค์กร แต่ปัจจัย

เดียวที่ทุกบริษัทให้ความสำคัญสูงสุดคือ ปัจจัยด้านราคาสินค้า เนื่องจากเป็นหน้าที่โดยตรงของฝ่ายจัดซื้อ ในการ

จัดหาสินคา้ที่มรีาคาท่ีเหมาะสม 

ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ที่มีความสำคัญรองลงมา ได้แก่ ระยะเวลาการจัดส่งสินค้า การตอบสนองที่รวดเร็วของ

ตัวแทนขาย บริการหลังการขาย เงื่อนไขการรับประกัน คุณภาพสนิค้า ความน่าเชื่อถอื รวมถึงการให้เครดิต ดังแสดง

ในตารางที ่2 และสะทอ้นจากตัวอย่างขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

D1: อันดับหนึ่งคือราคา เราจะเทียบกันที่ราคาก่อนว่าราคาใครถูก อันดับต่อมาคือ Lead time บางเจ้า

เวลาดีแต่ราคาเขาไม่ได้ และที่สำคัญคุณภาพต้องได้ด้วย 

D2:  คุณภาพ ราคา ความเชื่อถอืและการรับประกัน 

D3:  ข้อหนึ่ง ต้องเป็นของที่ตรงตามที่เราต้องการ คุณภาพ สเปก ระยะตรงตามที่เราต้องการไหม สอง

คงเป็นเร่ืองราคา สามเร่ืองระยะเวลาในการจัดส่ง 

D4:  ด้านความซื่อสัตย์ต้องมาที่ 1 เสนอสินค้าตรงไปตรงมา ราคาสมเหตุสมผล และเซลล์ที่เข้ามาดูแล

ผมก็มีผลมาก ๆ ครับ ถ้าให้ความช่วยเหลอืเวลาขอราคา ขอสเปก ก็ต้องซัพพอร์ตเรา 

D5:  เร่ืองราคา สินคา้ตรงสเปก ส่งหมอบทันเวลา มีเครดิตให้ด้วย 

D6:  เลอืกเจ้าที่เป็นตัวแทนจำหน่ายของสินค้าท่ีจะใช ้แล้วก็บริการหลังการขาย และราคาตอ้งได้ 

D7:  ราคา ระยะเวลาส่งของ แล้วก็ อยู่ใน AVL (Approved Vendor List) ท่ีเป็นผู้ค้าอยู่ป่าว 

D8:  มีเงื่อนไขการชำระเงินแบบเครดิต สามารถต่อรองราคาได้ และอีกข้อหนึ่งก็เป็นเรื่องของผิด เราก็

เปลี่ยนของกันได้เลย 

D9:  ความรวดเร็ว ราคา และก็คือเจ้าไหนเร็ว เจ้าไหนมขีองพร้อม support แสดงว่าเขาสต็อกไว้ 

D10: แน่นอนราคาตอ้งมาก่อน ที่เหลอืก็น่าจะเป็นเร่ืองของการรับประกันแล้วก็การจัดส่งท่ีรวดเร็ว 
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ตารางท่ี 2 สรุปปัจจัยในการเลือกซัพพลายเออร์ของลูกค้าองค์กรกลุ่มปิโตรเคมีภัณฑ์ 

ปัจจัยในการเลือกซัพพลายเออร์ D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 FREQ. 

*ด้านราคา X X X X X X X X X X 100% 

ด้านระยะเวลา X  X  X  X  X X 60% 

การตอบสนองท่ีรวดเร็วของพนังานขาย   X X  X  X X  50% 

ด้านบริการหลังการขาย และการรับประกัน X X    X  X  X 50% 

ด้านคุณภาพสินค้า X X X  X      40% 

ความน่าเชื่อถือ  X  X  X X    40% 

การให้วงเงินเครดิต     X   X   20% 

 

อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสังเกตถึงการแบ่งบทบาทที่ชัดเจนของช่องทางดิจิทัล และพนักงานขาย ซึ่งแม้ว่า

การตลาดดิจิทัลเป็นเครื่องมือสำคัญในการนำทางลูกค้าให้รู้จักสินค้าหรือบริษัทของผู้ขาย หากแต่พนักงานขายยังมี

หน้าที่สำคัญในการอำนวยความสะดวกลูกค้าทั้งในด้านการตอบสนองความต้องการด้านข้อมูลและราคาสินค้า 

รวมถึงการบริการหลังการขาย  

 

อภิปรายผล 
ผลจากการศึกษาพบว่าการตลาดดิจิทัลมีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าฝ่ายจัดซื้อองค์กรที่ต้องทำงานที่บ้าน 

เนื่องจากลูกค้าพบปัญหาในการติดต่อสื่อสารกับซัพพลายเออร์ได้ยากลำบากขึ้น จึงต้องพึ่งพาช่องทางดิจิทัลในการ

สื่อสารและค้นหาขอ้มูลมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในขั้นตอนการรวบรวมข้อมูลซึ่ง สอดคล้องกับ Bages-Amat et al. 

(2020) ที่พบว่าเว็บไซต์ของซัพพลายเออร์ธุรกิจ B2B มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งในขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล และ 

Maechler, Neher and Park (2016) ที่พบว่าช่องทางดิจิทัลที่ให้ข้อมูลของสินค้ามากพอ ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่าย 

และต้องการติดต่อกับซัพพลายเออร์นั้นมากขึ้น โดยมีปัจจัยประกอบการตัดสินใจได้แก่ ราคา การจัดส่งรวดเร็ว การ

ตอบสนองของพนักงานขาย คุณภาพสินค้า ความน่าเชื่อถือ และตราสินค้า สอดคล้องกับงานของ (Gavin et al., 

2020) 

นอกจากนี้ ผลวจิัยยังชี้ให้เห็นถึงบทบาทท่ีแต่งต่างกันระหว่างช่องทางดิจิทัล ซึ่งช่วยในการเข้าถึงลูกค้า และ

การให้ข้อมูลจำเป็นที่ลูกค้าคาดหวัง และทีมพนักงานขายซึ่งยังคงมีบทบาทสำคัญในการปิดการขายและให้บริการ

ลูกค้า สอดคล้องกับ Mellanen (2021) ที่พบว่าผู้ซื้อยังชอบการมีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขายมากกว่าช่องทางดิจิทัล 

ดังนั้นบริษัทควรพัฒนาช่องทางดิจิทัลเพื่อดึงดูดลูกค้าใหม่ ในขณะที่ต้องมีพนักงานขายที่มีความเป็นมืออาชีพคอย

รับมอือยู ่

 

สรุปผล  
วิกฤตการณ์โควิดสร้างวิถีชีวิตปกติใหม่ ซึ่งรวมถึงการทำงานจากที่บ้าน ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการ

จัดซื้อของลูกค้าบริษัท ที่ติดต่อสื่อสารกับซัพพลายเออร์ยากลำบากขึ้น เนื่องจากไม่สามารถเชิญผู้จำหน่ายสินค้ามา

นำเสนอเช่นเคยได้ จึงต้องพึ ่งพาช่องทางดิจิทัลในการสื ่อสารและค้นหาข้อมูล โดยช่องทางดิจิทัลที ่ส่งผลต่อ

กระบวนการจัดซื้อของลูกค้าองค์กรมากที่สุดคือช่องทาง Google Search ซึ่งลูกค้าใช้สำหรับค้นหา ตัวแทนจำหน่าย
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สินค้า ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ประเภทสินค้า เว็บไซต์ และช่องทางการติดต่อของบริษัทผู้แทนจำหน่าย ซึ่งเป็นกิจกรรมใน

ขั้นตอนการรวมขอ้มูล  

อย่างไรก็ตาม บทบาทของช่องทางดิจิทัลกลับมีอย่างจำกัดในขั้นตอนอื่น ในกระบวนการจัดซื้อองค์กรเช่น 

ขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหา การประเมินและเจรจา หรือแม้แต่ ขั้นตอนการซื้อและการใช้งาน  ทั้งนี้เนื่องจากใน

กระบวนการจัดซื้อขององค์กร มีระบบการตัดสินค้าหลายขั้นตอน ซึ่งฝ่ายจัดซื้อไม่สามารถตัดสินใจซื้อได้เพียงลำพัง 

นอกจากนี้ช่องทางดิจิทัลในปัจจุบันยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการขององค์กรในแง่การให้วงเงินเครดิตสำหรับ

การซือ้สนิค้าได้ ส่งผลให้องค์กรส่วนใหญ่ไม่สามารถซือ้สนิค้าจากช่องทางดิจิทัลได้โดยตรง ดังนัน้บทบาทของช่องทาง

ดิจิทัลจึงเป็นเพียงช่องทางที่นำทางให้ลูกค้ารู้จักบริษัทผู้จำหน่ายสินค้าเป็นหลัก  และบริษัทผู้จำหน่ายสินค้ายัง

จำเป็นต้องสร้างทีมพนักงานขายเพื่อปิดการขายในขั้นตอนสุดท้าย  

โดยปัจจัยหลักที่ลูกค้าให้ความสำคัญในการเลือกซื้อสินค้าอุตสาหกรรม ยังคงเป็นราคาที่เหมาะสม ความ

รวดเร็วในการส่งมอบสินค้า การตอบสนองที่รวดเร็วของพนักงานขาย การให้บริการหลังการขาย คุณภาพสินค้า 

ความน่าเชื่อถอื และการให้วงเงินเครดิต ตามลำดับ 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะการนำไปใช้ประโยชน์ 

ผู้วิจัยหวังให้ผลวิจัยนี้สามารถสรา้งคุณค่าให้กับธุรกิจ B2B โดยการสร้างความเข้าใจถึงพฤตกิรรมการจัดซื้อ

ของลูกค้าองค์กร รวมถึงบทบาทของช่องทางดิจิทัลต่อกระบวนการจัดซื้อ ส่งผลให้เลือกใช้ช่องทางดิจิทัลได้อย่าง

เหมาะสม เช่นเลือกใช้การทำตลาดสินค้าอุตสาหกรรมผ่านช่องทาง Google Search เช่นการปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติด

อันดับบนเครื่องมือการค้นหา (SEO) เป็นต้น  

ข้อเสนอแนะในการต่อยอดงานวิจัย 

ผู้ท่ีสนใจสามารถต่อขยายงานวจิัยนี้ได้ในหลายทิศทาง ตัวอย่างเช่น อาจทดลองทำซ้ำงานวิจัยนี้กับบริษัทใน

อุตสาหกรรมอื่น ๆ หรือกับบริษัทขนาดเล็ก หรือใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อทดสอบช่องทางดิจิทัลที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ หรือทดสอบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลอืกซัพพลายเอร์ เป็นต้น  

 

องค์ความรู้ใหม่ 
งานวิจัยนี ้สร้างองค์ความรู้ใหม่ โดยชี้ให้เห็นถึงบทบาทและความสำคัญของช่องทางดิจิทัลในการทำ

การตลาดของธุรกิจ B2B โดยธุรกิจ B2B ควรให้ความสำคัญกับอันดับธรรมชาติของผลลัพธ์การค้นหาใน Google (ที่

ไม่ใช่การซื้อโฆษณา) โดยการเพิ่มคุณภาพของเว็บไซต์บริษัท ให้มีข้อมูลที่ เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า ค้นหาสะดวก 

นอกจากนี้ยังตอ้งมีทีมขายท่ีแข็งแกร่งสำหรับการปิดการขายอกีด้วย 
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