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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการจัดการแบรนด์ในมุมมองของ
ลูกค้า 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า 3) เพ่ือพัฒนา
แบบจ าลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัว
แปรก ากับที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) และมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 510 ราย ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอลล์ (snowball sampling) เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน 
มกราคม ถึงเดือน กุมภาพันธ์ 2564 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการแบรนด์และส่วนประสมทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภค การมุ่งเน้น
ตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการแบรนด์ และการมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภค และการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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Abstract 
 This research aimed to study 1) Causal Factors affecting customers’ view on brand 
management, 2) to study the influence of causal factors on customers’ view on brand 
management and 3) to develop a model of causal factors affecting customers’ view on 
brand management with customers’ characteristics as the moderator which directly and 
indirectly influenced online product purchasing decision of customers in Thailand. Mixed 
methods were implemented. The snowball sampling was applied to select the same group 
consisting of 510 participants. The data were collected from January to February 2021. Data 
analysis was conducted through structural equation model. The results demonstrated that 
Electronic marketing mix had direct influence on brand management and electronic 
marketing mix had direct and indirect influence on consumers' online purchasing decisions. 
Furthermore, market focus had direct influence on brand management. In addition to this, 
market focus directly and indirectly influenced consumers' online shopping decisions. Last 
but not least, customers’ view on brand management had direct influence on online 
product purchasing decision of customers in Thailand. 
 

Keywords: Brand Management, E-Marketing Mix, Market Orientation, Customer Characteristic 
and Purchasing Decisions 
 

บทนำ 
 ในปัจจุบันสื่อดิจิทัล (Digital Media) หรือสื่อออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอย่างมาก 
ในธุรกิจต่าง ๆ อาทิเช่น ธุรกิจการค้าขาย ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจการจองตั๋วเครื่องบิน 
ธุรกิจความงาม และรวมถึงธุรกิจอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการใช้บริการ การขาย การโฆษณา ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ
ตนเองเพ่ือให้ลูกค้าได้เข้าถึงการใช้บริการได้อย่างง่าย ปัจจุบันการท าการตลาดออนไลน์เป็นสื่อกลาง หรือ
แพลทฟอร์ม (Platform) ให้ผู้ใช้บริการในยุคสมัยนี้ได้เป็นอย่างดี การเปลี่ยนในยุคของดิจิทัล (Digital Media) 
ของประเทศไทยในปัจจุบัน ส่งผลให้พฤติกรรมของคนไทย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และรวมถึงการปรับ
เทรนด์การตลาดของผู้ประกอบการและนักการตลาดในการท าการตลาด หรือการโฆษณาเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็น
ที่ทราบกันดีว่าในการตลาดออนไลน์ว่า การปรับตัวให้ทันตามกระแสเทรนด์ในการใช้อินเทอร์เน็ต เป็นสิ่งที่มี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งในการท าการตลาดออนไลน์ ในการท าตลาดและการโฆษณาของบริษัท องค์กรต่าง ๆ 
เพราะเป็นสื่อท่ีมีความสามารถในการเข้าถึงประชากรในยุคปัจจุบันนี้เป็นอย่างดี 
 ปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ มีการพัฒนาช่องทางการขาย โดยเปิดโอกาสให้ผู้ขายสินค้า ร้านค้าต่าง ๆ 
สามารถน าเสนอขายสินค้าของธุรกิจของตนเองผ่ านช่องทางการซื้อ -ขายสินค้าบริการออนไลน์                   
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(E-Marketplace) อาทิเช่น ธุรกิจตัวแทนร้านค้าออนไลน์ โชปี้ (Shopee), ลาซาด้า (Lazada), แฟชบุ๊คเพจ 
(Facebook Page), ไลน์ (Line), อินสตาร์แกรม (Instagram) เป็นต้น เมื่อเกิดช่องทางการขายที่เพ่ิมมาก
ยิ่งขึ้น จึงท าให้ผู้ประกอบการ หรือเจ้าของธุรกิจหันมาปรับกลยุทธ์ในเรื่องของการจัดการแบรนด์เพ่ือบริหารให้
งานหรือธุรกิจมีระบบ และรวมไปถึงการพัฒนาศักยภาพในการขายให้มีคุณภาพ ประสิทธิภาพเช่นกัน ฉะนั้น
จะกล่าวได้ว่า การจัดการแบรนด์ในมุมมองของผู้มีส่วนได้เสียมีความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
การเชื่อมโยงกับแบรนด์ ส่งผ่านไปยังประสบการณ์การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อความภักดีต่อแบรนด์
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อซ ้าของผู้มีส่วนได้เสียที่มีต่อแบรนด์ ส่งผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด การ
จัดการแบรนด์ เป็นกลยุทธ์ทางด้านการตลาด ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญในการบริหารการจัดการธุรกิจให้สามารถ
สร้างความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภค 
 จากเหตุผลดังกล่าวจะเป็นการตรวจสอบปัจจัยต่าง  ๆ ได้แก่  ส่วนประสมทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด การจัดการแบรนด์ คุณลักษณะของลูกค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งนี้ผลการวิจัยสามารถน ามาใช้ในการพัฒนาตัวแบบการจัดการแบรนด์ในมุมมอง
ของลูกค้า ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การมุ่งเน้นตลาด และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์
ของผู้บริโภค ให้ประสบความส าเร็จและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมีคุณลักษณะของ
ลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 2.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมี
คุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย 
 3.  เพ่ือพัฒนาแบบจ าลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมี
คุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการแบรนด์ใน
มุมมองของลูกค้า โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ 
 สมมติฐานที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการจัดการแบรนด์ โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ 
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 สมมติฐานที่ 3 การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมี
คุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ 
 สมมติฐานที่ 4 การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ผ่านการจัดการแบรนด์ โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ 
 สมมติฐานที่ 5 การจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 จากการสังเคราะห์ แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยประยุกต์ใช้แนวคิด และ 
งานวิจัยหลายท่าน เช่น Aaker (1991); Keller (1993); Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu (1995); 
Jamal Abad and Hossein (2013); Ishaq, Hussain, Asim, and Cheema (2014); Latha (2016); Ko 
(2017); Woodside & Waddle (1975); Parasuraman (1985); Kumar, Shah and Venkatesan (2006); 
Narver & Slater (1990) เป็นต้น สรุปได้ว่า  
 การจัดการแบรนด์ (Brand Management) หมายถึง ในมุมมองของลูกค้าว่าเป็นแบรนด์ที่ลูกค้าจะ
เลือกซื้อหรือใช้บริการ แม้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ จะมีคุณลักษณะเหมือนกันกับคู่แข่งอ่ืน ๆ ในตลาดก็
ตาม ซึ่งสามารถวัดได้จากการตระหนักรู้ในแบรนด์ ความรู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์     การรับรู้ในคุณภาพของ
แบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ ประกอบด้วย    (1) การตระหนักรู้ในแบรนด์      (2) ความรู้สึกเชื่อมโยงต่อ
แบรนด์ (3) การรับรู้ในคุณภาพ (4) ความภักดีต่อแบรนด์ แนวคิดและงานวิจัยของ Aaker (1991); Keller 
(1993); Gil, Andres and Salinas (2007); Mishra and Datta (2011 ); Jamal Abad and Hossein 
(2013); Christodoulides, Cadogan and Veloutsou (2015) 
 ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
ธุรกิจต้องใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด หรือเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการซื้อและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ ประกอบด้วย 1) สินค้า 2) ราคา 3) การส่งเสริมการตลาด 4) ระบบส่งมอบสินค้า 
5) นโยบายการคืนสินค้า 6) การบริการลูกค้า แนวคิดและงานวิจัยของ Chung and Alagaratnam (2001);  
Reynolds (1974 ); Kunz (1997) ; Yoh amd Gaskill (1999 ); Bhatnagar et al. (2000 ); Walsh & 
Goodfrey (2000); Porcu, Lucia, et al. (2017) 
 การมุ่งเน้นตลาด (Market Orientation) หมายถึง การมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่งขันและการมุ่ง 
เน้นประสานความร่วมมือในการด าเนินงานร่วมกับแผนกต่าง ๆ ภายในธุรกิจ ทั้งนี้ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตาม
ความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วย 1) การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือ 2) การมุ่งเน้นลูกค้า 3) การมุ่งเน้น
คู่แข่งขัน แนวคิดและงานวิจัยของ Narver & Slater (1990); Kahn. (2001); Serna, Guzman, and Castro 
(2013); Njeru & Kibera (2014); Lee et al. (2015); Hussain Rahman and Shah (2016); Azam 
Ferdous, Udriyah, and Tham (2019)   

https://www.researchgate.net/profile/S-M-Azam-2
https://www.researchgate.net/profile/Udriyah-Udriyah
https://www.researchgate.net/profile/Jacquline-Tham
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 คุณลักษณะของลูกค้า (Customer characteristic) หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะของบุคคลที่ท าการ
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ ซึ่งผู้ซื้ออาจจะไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นก็ได้ ประกอบด้วย 1) กลุ่ม
อ้างอิง 2)ชั้นสังคมแนวคิดและงานวิจัยของSchiffman,L.G., Sherman,E.,& Long,M.M. (2003); Michman, 
Mazze&Greco (2003);Tyagi&Kumar (2004);Blackwell,Miniard and Engel (2007);Majumdar (2010) 
 การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchasing decisions) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัย
ภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติ  ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และ
ตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่
ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้าย คือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น Kotler (2000) ประกอบด้วย (1) 
สมัครใจซื้อ (2) ประเมินหลังซื้อ (3) แนะน าเพ่ือซื้อ  แนวคิดและงานวิจัยของ Jeng, (2017); Blom, Lange 
and Hess (2017); Agrebi & Jallais, (2015); Abd Wahab et al. (2016); Torres and Augusto (2019)   
โดยสรุปแล้วผู้วิจัยได้ตัวแปรแฝง 5 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตได้รวม 18 ตัวแปร และสามารถน ามาสร้างเป็น
กรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังภาพประกอบที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้ งนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) ระหว่างการวิจัยเชิ งคุณภาพ 
(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1. กลุ่มประชากร การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษา ผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 
 2. กลุ่มตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาจากผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ เนื่องจาก
กลุม่ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่ชัดเจน  

คุณลักษณะของ

ลูกค้า 

ส่วนประสมทาง

การตลาด

อิเลก็ทรอนิกส ์

การจดัการ        

แบรนด ์

การตัดสนิใจซ้ือ

สินค้า 
การมุง่เนน้ตลาด 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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 โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนที่ดี กลุ่มตัวอย่างใช้ตาราง
ค านวณของ Yamane (1973 อ้างถึงใน วิชิต อู่อ้น, 2557) ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.05 จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้คาดการณ์ในการตอบสนอง
เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างที่เพียงพอ   โดยเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างอัตราร้อยละ 30 คือ 400+(400x0.3)= 520 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) เพ่ือป้องกันความผิดพลาดในการเก็บข้อมูล เป็นการส ารองหรือลดความ
คลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง และเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วนและ
น่าเชื่อถือมากขึ้นและการประมาณการอัตราการตอบกลับร้อยละ 98 ดังนั้น จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้เท่ากับ 510 ตัวอย่าง 
 3.  ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ตั้งแต่เดือน มกราคม ถึงเดือน กุมภาพันธ์ 2564 
 4. การสุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มแบบสโนว์บอลล์ (snowball sampling) โดยเลือกเฉพาะกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ โดยใช้เครื่องมือในการส ารวจ คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) 

 
วิธีดำเนินงานวิจัย 
 ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีกระบวนการด าเนินการทั้งหมด 10 
ขั้นตอนหลัก ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 ขั้นตอนการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจาก
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources)  
 ขั้นตอนที่ 2  การร่างแบบสอบถามการวิจัย โดยผู้วิจัยท าร่างแบบสอบถามการวิจัยจากการศึกษา 
แนวคิดทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ ที่ได้จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) 
 ขั้นตอนที่ 3  การศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก  
โดยท าการสัมภาษณ์กับผู้ประกอบการธุรกิจที่ขายสินค้าออนไลน์เพ่ือยืนยันตัวแปรและปัจจัยต่าง ๆ ที่น ามา
ศึกษาว่า มีความเหมาะสมและสอดคล้องในบริบทประเทศไทย  
 ขั้นตอนที่ 4 น าผลที่ได้จากการลงพ้ืนที่มาท าการวิเคราะห์ เพ่ือยืนยันกรอบแนวคิด โดยน าผลมา
วิเคราะห์เป็นตัวแบบโครงสร้างตัวแปรเพื่อสร้างเครื่องมือแบบสอบถามในการศึกษาเชิงปริมาณ  
 ขั้นตอนที่ 5 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบหาค่า
ความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการน าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาขึ้นมา ให้ผู้เชี่ยวชาญและอาจารย์ 
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดย
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน เป็นนักวิชาการ 2 คน นักวิชาชีพ 2 คน นักสถิติ 1 คน เพ่ือหาค่าดัชนีความสอด 
คล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) ที่มีค่ามากกว่า 
0.60 (วิชิต อู่อ้น, 2557) พบว่าทุกข้อค าถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.80-1.00 ซึ่งยอมรับได้ 
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 ขั้นตอนที่ 6 ผู้ วิ จั ย ด า เนิ น การห าค่ าค วาม เชื่ อ มั่ น  (Reliability) ด้ วย  Cronbach’s Alpha 
Coefficient ด้วยการน าแบบสอบถามไปด าเนินการปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ แล้วน าไป
ทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกันกับกลุ่มตัวอย่างการวิจัย จ านวน 30 ตัวอย่าง โดยการคัด 

เลือกข้อค าถามที่มีค่า α ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (วิชิต อู่อ้น, 2557) ถือว่าข้อค าถามมีความเชื่อมั่น (Reliability)  
พบว่ามคี่าความเชื่อม่ัน (Reliability) อยู่ระหว่าง 0.844 - 0.948 ซึ่งยอมรับได้ 
 ขั้นตอนที่ 7 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยในขั้นตอนนี้เป็นการด าเนินการวิจัยในรูปแบบ Survey 
Research โดยมีการเก็บแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย
จ านวน 510 ราย  
 ขั้นตอนที่ 8 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคทางสถิติที่เป็นสถิติพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ด้วย
การประเมินแบบจ าลองการวัด เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงของตัวแปรและการตรวจสอบความสัมพันธ์โครงสร้าง 
เชิงเส้นและแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM)  
 ขั้นตอนที่ 9 การน าผลที่ได้จากการวิเคราะห์เชิงปริมาณมาสรุปเป็นแบบจ าลองทางสถิติ และ         
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือยืนยันแบบจ าลองและน ามาใช้ในการอภิปรายผล  
 ขั้นตอนที่ 10 สรุปผล อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 

วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งการศึกษาวิจัยครั้งนี้มี
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 510 ราย เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า
โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับและมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยจากการทบทวนวรรณกรรม ผลงานวิจัยในประเทศไทยและ
ต่างประเทศเกี่ยวกับเทคนิคในการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ (Online) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เสียค่าใช้จ่ายต ่า ผู้ตอบมีเวลาคิดใคร่ครวญหา
ค าตอบได้มาก และสามารถก าจัดความเอนเอียงของพนักงานภาคสนาม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) 
 
 

สรุปผลการวิจัย 
 1.  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 64.12) โดยมีอายุส่วนใหญ่ 20-30 ปี (ร้อยละ 
71.37) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 72.35) รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 
8.63) ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 74.12) รองลงมา มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (ร้อยละ 
9.41) ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท (ร้อยละ 49.22) รองลงมา มีรายได้ต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท (ร้อยละ 28.24) ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ Shopee (ร้อยละ 41.76) 
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รองลงมา Facebook Fanpage (ร้อยละ 21.57) ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ค่าเฉลี่ย จ านวน 3.77 
ชิ้น ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการท่องอินเทอร์เน็ตเพ่ือการซื้อสินค้าออนไลน์ ในระยะเวลาค่าเฉลี่ย 42.85 นาที  
ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง (ร้อยละ 27.25) รองลงมา เดือนละ 2-3 ครั้ง (ร้อย
ละ 26.86) ส่วนใหญ่จ านวนเงินซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ 201-500 บาท(ร้อยละ 37.45) รองลงมา จ านวน
เงินซื้อสินค้า 501-1000 บาท (ร้อยละ 25.88) ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้า (ร้อยละ 34.71) 
รองลงมาเป็นความงามและของใช้ส่วนตัว(ร้อยละ 20.20) จากประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภทเสื้อผ้า (ร้อยละ 17.25) รองลงมาเป็นความงามและ
ของใช้ส่วนตัว (ร้อยละ 13.73) 
 2. ค่าเฉลี่ยของตัวแปรปัจจัยเชิงสาเหตุ ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การมุ่งเน้นตลาด 
การจัดการแบรนด์ และการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
 
ตารางที่ 1 แสดงระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยเชิงสาเหตุโดยภาพรวมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน ออนไลน์
ของผู้บริโภค 

ปัจจัยเชิงสาเหตุ N Mean S.D. แปลผล อันดับ 

ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 510 4.06 0.64 มาก 1 
การจัดการแบรนด์ 510 4.02 0.70 มาก 2 
การมุ่งเน้นตลาด 510 4.01 0.69 มาก 3 

ค่าเฉลี่ยรวม 510 4.03 0.67 มาก  
 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุโดยภาพรวมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และ S.D. = 0.67
โดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอยู่ในระดับสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และ S.D. 
= 0.64 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมา เป็นการจัดการแบรนด์ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 และ S.D. = 0.70 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมาก และ การมุ่งเน้นตลาด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.01 และ S.D. = 0.69 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย 
  1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.06, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านสินค้า ( X = 4.25,  
S.D. = 0.63) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ( X = 4.24, S.D.= 0.69) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
( X = 4.18, S.D. = 0.72) ด้านระบบส่งมอบสินค้า ( X = 4.00, S.D.= 0.82) ด้านการบริการลูกค้า ( X = 3.94, 
S.D. = 0.86) และด้านนโยบายการคืนสินค้า ( X = 3.78, S.D. = 1.00)  ตามล าดับ 
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  2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมุ่งเน้นตลาด เมื่อพิจารณาในภาพรวม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมุ่งเน้นตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.01 
, S.D.= 0.69) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า การมุ่งเน้นลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X = 4.05, S.D. = 0.72) 
และการมุ่งเน้นคู่แข่งขัน ( X = 4.05, S.D. = 0.72) เท่ากัน รองลงมา คือ การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือ 
( X = 4.02, S.D. = 0.76) ตามล าดับ 
  3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการแบรนด์ เมื่อพิจารณาในภาพ 
รวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการแบรนด์ อยู่ในระดับมาก ( X =4.02, 
S.D.= 0.70) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า การรับรู้ในคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X = 4.05, S.D. = 0.72) 
รองลงมา คือ ความภักดีต่อแบรนด์ ( X = 4.04, S.D. = 0.73) ความรู้สึกเชื่อมโยงต่อแบรนด์ ( X = 4.00, 
S.D. = 0.77) และการตระหนักรู้ในแบรนด์ ( X = 3.99, S.D. = 0.82) ตามล าดับ 
  4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อพิจารณาในภาพ 
รวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
( X =4.09 , S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ประเมินหลังซื้อมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X = 4.11, S.D. 
= 0.72) รองลงมา คือ สมัครใจซื้อ ( X =4.10, S.D.=0.74) และแนะน าเพ่ือซื้อ ( X = 4.04, S.D.= 0.76) 
ตามล าดับ  
 3.  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดด้วยวิธีการ Maximum Liklihood ผล
การวิเคราะห์ครั้งแรกตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติ ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, χ2 /df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR พบว่า ค่าดัชนี
ความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด (ก่อนปรับ) ผู้วิจัยจึงได้
ปรับโมเดลโดยผ่อนคลายเงื่อนไขทางสถิติ โดยยอมให้ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตมีความสัมพันธ์กันได้
หลังจากปรับแล้ว พบว่า เกิดความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างชัดเจน (หลังปรับ)  

ดังแสดงในตารางที่ 2 ค่าดัชนี 2 /df = 1.096, CFI = 1.00, GFI = 0.96, AGFI = 0.93, RMSEA = 0.014
และ SRMR = 0.024 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพประกอบที่ 2   
ตารางท่ี  2 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวม 

ค่าดัชนี เกณฑ์ 
ก่อนปรับ หลังปรับ 

ค่าสถิติ ผลการพิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 / df < 2.00 5.637 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.096 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ≥ 0.95 0.98 ผ่านเกณฑ์ 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
GFI ≥ 0.95 0.75 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.96 ผ่านเกณฑ์ 
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AGFI ≥ 0.90 0.71 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.93 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 0.095 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.014 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR < 0.05 0.044 ผ่านเกณฑ์ 0.024 ผ่านเกณฑ์ 

 

 จากภาพประกอบที่ 2 แสดงผลการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อ
การจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ และมีอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ดังที่ได้ศึกษาผ่านมาแล้วตามล าดับ 

 
ภาพประกอบที่ 2  ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวม 

 (หลังปรับความสัมพันธ์ของความคลาดเคลื่อน) 

อภิปรายผลการวิจัย 

 1. ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงขนาดเท่ากับ 0.11 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ 
ซึ่งอธิบายได้ว่า องค์ประกอบเรื่อง ตัวสินค้า ราคา การส่งเสริมทางการตลาด ระบบส่งมอบสินค้า นโยบายการ
คืนสินค้า และการบริการลูกค้า มีอิทธิพลโดยตรงต่อการจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมีคุณลักษณะ
ของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ Petersen and 
Kumar (2015) ได้ให้นิยาม คุณภาพและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Quality and Variety) 
เมื่อมีการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะต้องการคุณภาพ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่กว้างมากขึ้น สอดคล้อง กับ
งานวิจัยของ Shimp (2010) ที่ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการขายไว้ว่า คือ การจูงใจของผู้ผลิตร้านค้า
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หรือองค์การต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย กระตุ้นให้
เกิดการซื้อสินค้าในทันที เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าในปริมาณที่มากขึ้น หรือเพ่ือให้เกิดการซื้อซ ้า เพ่ือ
สร้างการรับรู้ตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงขนาดเท่ากับ 0.15 และเป็นอิทธิพล
ทางอ้อมเท่ากับ 0.28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งอธิบายได้ว่า องค์ประกอบเรื่อง สินค้า ราคา การส่งเสริมทางการตลาด ระบบส่ง
มอบสินค้า นโยบายการคืนสินค้า และการบริการลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการจัดการแบรนด์ โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ จึงยอมรับสมมติฐานข้อ
ที่ 2 สอดคล้องกับงานวิจัยของ He et al. (2011) พบว่า การแนะน าสายการบริการรูปแบบใหม่ให้กับตลาด 
ท าให้เกิดความดึงดูด ความสนใจกับลูกค้าที่มีความต้องการอาจจะไม่เพียงพอต่อการเปิดรับของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับ Chocarro, Cortiñas, and Villanueva (2013) พบว่า การตั้งราคาสินค้าออนไลน์ให้ขายดี 
ร้านค้าควรท าการส ารวจราคาคู่แข่งในตลาดว่าอยู่ที่ระดับไหน การตั้งราคาที่ต ่ากว่าราคาตลาดอาจช่วยกระตุ้น
ยอดขายเพิ่มขึ้นได้ แต่บางครั้งการตั้งราคาต ่ากว่าราคาตลาดมากไปก็อาจกระทบการรับรู้ในด้านคุณภาพได้ 
 3. การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางตรงขนาดเท่ากับ 0.22 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อ
การจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ ซึ่งอธิบายได้ว่า การ
มุ่งเน้นการตลาดมีความส าคัญที่จะช่วยส่งต่อสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคและส่งผลให้ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจดีขึ้น โดยประกอบด้วยการมุ่งเน้นลูกค้า เป็นการให้ความส าคัญและท าความเข้าใจลูกค้าเป้าหมายเพ่ือให้
สามารถสร้างมูลค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน จึงเป็นการติดตามความเคลื่อนไหวในการด าเนิน 
งานของคู่แข่งและการประสานงานภายใน จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 3 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ Narver & Slater (1990); Wright and Nancarrow (1999); Schreuer 
(2000); Krishnan and Hartline (2001); Nowak and Washburn (2002); Sarkar and Mishra (2017), 
Lin, Lobo, and Leckie (2017); Jiao et al. (2018); Torres and Augusto (2019) 
 4. การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางตรงขนาดเท่ากับ 0.18 และเป็นอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.16 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่ง
อธิบายได้ว่า การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการ
จัดการแบรนด์ โดยมีคุณลักษณะของลูกค้าเป็นตัวแปรก ากับ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่เอ้ืออ านวยต่อการด าเนินการ
ของธุรกิจ ทั้งนี้ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ต้องให้ความส าคัญกับการมุ่งเน้นตลาด โดยสามารถกระท าได้
หลายแนวทาง เช่น การให้ความส าคัญการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือภายในองค์กร การให้ความส าคัญกับ
คู่แข่งขันและการมุ่งเน้นลูกค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งจะท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มียอดขายและ
ส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจ เป็นต้น จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 4 เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ 
Gregson and Ferdous (2015); Esmaeilpour and Barjoei (2016); Gutiérrez, Cuesta and Vázquez 
(2017); Sarkar and Mishra (2017), Lee, Yoon, and O'Donnell (2018) 
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 5. การจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงขนาดเท่ากับ 0.72 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งอธิบายได้ว่าการรับรู้
ในคุณภาพ เป็นร้านที่มีคุณภาพสูง เป็นร้านที่โดดเด่นและร้านที่ดีเยี่ยมจะส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ ซึ่งท า
ให้ลูกค้าสามารถจ าโลโก้ของร้านค้าออนไลน์ขายสินค้ามีคุณภาพได้เป็นอย่างดี ท าให้นึกถึงร้านค้าได้มากกว่า
ร้านอ่ืน จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 5 เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ Lim, Machado and 
Iglesias (2015) ความภักดีต่อแบรนด์อาจสะท้อนได้จากการที่ลูกค้ากลับมาซื้อหรือใช้บริการซ ้าอย่างแน่นอน
ในแบรนด์นั้น ๆ ในอนาคต แม้ว่าแบรนด์คู่แข่งจะพยายามใช้ข้อเสนอทางการตลาดเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมลูกค้า
ก็ตาม (Oliver, Rust and Varki, 1997) และความภักดีต่อแบรนด์ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของลูกค้า (Aaker, 1991)    
 

ขอเสนอแนะ      
 1.  ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 
6 องค์ประกอบ โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 1) การบริการลูกค้า 2) ระบบส่งมอบสินค้า 3) นโยบาย
การคืนสินค้า 4) สินค้า 5) การส่งเสริมการตลาด และ 6) ราคา เนื่องจากทั้ง 6 องค์ประกอบดังกล่าวส่งผลต่อ
การจัดการแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ควรจะท าการศึกษาข้อมูล ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยดังกล่าวที่ส่งผลต่อการจัดการแบรนด์ ได้แก่ ข้อมูลในด้านการรับรู้ในคุณภาพ ท าให้ร้าน
เป็นที่โดดเด่นกว่าคู่แข่ง มีการบริการที่ดีเยี่ยม ด้านความภักดีต่อแบรนด์ ควรให้ความส าคัญกับท้ัง 4 ปัจจัย คือ 
1) ร้านค้าออนไลน์มีข้อมูลครบถ้วนตามที่ต้องการ 2) ร้านค้าออนไลน์ให้ข้อมูลถูกต้องแม่นย า 3) ร้านค้า
ออนไลน์ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอ 4) ร้านค้าออนไลน์ ออกแบบง่ายต่อการใช้งาน     
เนื่องจากปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ ข้อมูลในด้านการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ในครั้งต่อไปกับร้านค้าออนไลน์เดิม การสร้างความมั่นใจที่ซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าออนไลน์เดิมเพราะ
ได้รับการบริการที่ดี การซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าออนไลน์เดิมก่อนมองหาจากร้านค้าออนไลน์อ่ืน การ
ได้รับข้อเสนอที่ดีจากร้านค้าออนไลน์อ่ืน ลูกค้าจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าออนไลน์นั้น  ๆ 
การแนะน าร้านค้าออนไลน์ให้กับผู้อ่ืน และการซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าออนไลน์ที่เดิมเท่านั้น ดังนั้น
จะต้องมีการด าเนินการให้ร้านค้าออนไลน์มีความทันสมัย มีข้อมูลครบถ้วนตามท่ีลูกค้าต้องการตลอดเวลา และ
ข้อมูลนั้นต้องมีความชัดเจน ถูกต้องแม่นย า พร้อมกับมีข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอไว้ด้วย  
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์จะต้องมีการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ชัดเจน และพยายามคัดเลือกสินค้าที่มี
ความหลากหลายและแตกต่าง หรือมีลักษณะเฉพาะของสินค้า และที่ส าคัญต้องออกแบบร้านค้าออนไลน์ให้ใช้
งานง่าย เข้าถึงได้ง่ายและสะดวกอีกด้วย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคความภักดีต่อแบรนด์กลับมาซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์อีกครั้งได้ 
 2.  ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับการมุ่งเน้นตลาดทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือ การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน และการมุ่งเน้นลูกค้า ตามล าดับ และเน้นเพ่ิมมากขึ้น ไม่
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ว่าจะเป็นในเรื่องของความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายใน เช่น การประสานงานต่าง ๆ การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน
ด้วยการตระหนักถึงข้อมูลต่าง ๆ ของคู่แข่งในตลาด เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์กลยุทธ์ของคู่แข่งและสามารถ
ตอบโต้หรือควบคุมสถานการณ์ได้ทันเวลาและการมองหาโอกาสทางการตลาดที่เหมาะสม ตลอดจนการมุ่งเน้น
ลูกค้า   เช่น การท าความเข้าใจกับความต้องการของลูกค้าและการส่งเสริมให้มีการบริการแก่ลูกค้าอย่างเต็มที่ 
การสร้างความเชื่อมั่นของร้านค้าออนไลน์ เช่น การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า  เพ่ือรับเครื่องหมาย DBD เป็นการยืนยันความมีตัวตนของร้านค้า การบอกรายละเอียดของ
ผู้ประกอบการออนไลน์ เช่น ที่อยู่ หรือช่องทางการติดต่อร้านค้าที่ชัดเจน การรีวิวสินค้าจากผู้บริโภคเก่า เพ่ือ
ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคใหม่ และเกิดการบอกต่อ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ควรมีการจัด
โปรโมชั่นให้กับผู้บริโภคที่รีวิวสินค้าให้กับร้าน เช่น ลดราคาสินค้า หรือมีของแถมพิเศษให้กับผู้บริโภคที่ ซื้อ
สินค้าในครั้งถัดไป เป็นต้น นอกจากนี้อาจมีการตอบสนองต่อความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าแต่ละราย
เพ่ิมเติม เช่น การเพ่ิมช่องทางในการให้บริการใหม่ ๆ เป็นต้น ซึ่งก่อให้เกิดการได้เปรียบทางการแข่งขันและ
ส่งผลให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
 3.  ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับการจัดการแบรนด์ทั้ง 4 องค์ประกอบ คือ 1)
การรับรู้ในคุณภาพ 2) ความภักดีต่อแบรนด์ 3) การตระหนักในแบรนด์ และ 4) ความรู้สึกเชื่อมโยงต่อแบรนด์
ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ควรจะท าการศึกษาข้อมูล ท าการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สินค้าที่สนใจและมี
คุณภาพน่าลอง แน่นอนที่ลูกค้าซื้อสินค้าที่ต้องการ และคิดว่ามีคุณภาพดีพอสมควรแก่ราคาที่ต้องจ่าย สิ่งที่
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ต้องท า คือ ขายสินค้าที่มีคุณภาพและตั้งราคาขายให้เหมาะสม ต้องสร้างความ
เชื่อถือและไว้วางใจร้านค้าออนไลน์ต้องมีการแสดงให้ลูกค้าได้รู้จักตัวตน มีหลักฐานชัดเจนให้ติดตามได้ เพ่ือ
เป็นหลักประกันให้ลูกค้าเชื่อใจว่าไม่โกง ก าหนดวันส่งสินค้ารวดเร็ว เมื่อซื้อแล้วอยากได้ของเร็ว ผู้ประกอบการ
ธุรกิจออนไลน์จะต้องมีการวางแผนการจัดส่งสินค้า โดยอาจมองหาพันธมิตรในการจัดส่งสินค้า ซึ่งปัจจุบันมีให้
เลือกหลากหลาย เพ่ืออ านวยความสะดวกในการจัดส่งสินค้าให้กับผู้บริโภคได้เร็วขึ้น สะดวก และสามารถ
ก าหนดวัน เวลาในการรับสินค้าได้ หากสินค้าเกิดความเสียหายระหว่างการจัดส่ง หรือการจัดส่งมีปัญหาเกิด
ความล่าช้า ควรรีบติดต่อผู้บริโภคและชี้แจงถึงปัญหาที่เกิดขึ้นทันที และควรเร่งจัดส่งสินค้าใหม่ทันที  หาก
สินค้านั้นเกิดความเสียหาย การสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะการสร้างประสบการณ์ใหม่  ๆ 
เช่น การรับรู้ทางด้านอารมณ์ที่มีต่อสินค้า หรือแม้แต่การใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ของผู้บริโภค บรรจุ
ภัณฑ์ หีบห่อ สวยงาม สะดวกในการใช้และทันสมัยควบคู่กับคุณภาพสินค้า มีป้ายแสดงความขอบคุณเพ่ือ
แสดงถึงการใส่ใจต่อผู้บริโภค เป็นต้น ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ที่ให้ได้ในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ย่อมขายสินค้า
ได้ง่าย การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า จึงเป็นเรื่องที่ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ต้องให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ
เพ่ือจะได้ปรับให้เข้ากับรูปแบบการขายสินค้าออนไลน์ 
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