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บทความวจัิยน้ีมวีตัถปุระสงคเพือ่ทดสอบความสมัพนัธและผลกระทบระหวางกลยทุธการตลาดออนไลน

กบัความสาํเรจ็ทางการตลาดของธรุกจิคาปลกีอเิลก็ทรอนิกสในประเทศไทย เปนการวจิยัเชงิปรมิาณ

ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริหารฝายการตลาดของธุรกิจคาปลีก

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย จํานวน 91 คน ดวยการสํารวจทางไปรษณีย สถิติที่ใชการการวิเคราะหขอมูล คือ 

รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยดวยการ

วิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณแบบขั้นตอน

ผลการวิจัย พบวา กลยุทธการตลาดออนไลนมีความสัมพันธและผลกระทบกับความสําเร็จทางการตลาด

ดังน้ี (1) กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการสรางภาพลักษณและตราสินคามีความสัมพันธและผลกระทบกับ

ความสําเร็จทางการตลาด (2) กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการนําเสนอขอมูลท่ีนาเช่ือถือมีความสัมพันธ

ผลกระทบกับความสําเร็จทางการตลาด (3) กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการสรางความสัมพันธกับลูกคามี

ความสมัพันธและผลกระทบกบัความสาํเรจ็ทางการตลาด (4) กลยทุธการตลาดออนไลน ดานการสรางความมัน่ใจ

ใหลูกคา มีความสัมพันธและผลกระทบกับความสําเร็จทางการตลาด และ (5) กลยุทธการตลาดออนไลน ดาน

การพัฒนาสินคาไมมีความสัมพันธและมีอิทธิพลเชิงลบกับความสําเร็จทางการตลาด
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Relationships Between Online Marketing Strategy and Marketing Success 
of Electronics Retail Businesses in Thailand

Abstract

This research article aim to study is attempts to investigate the relationships between 

online marketing strategy and marketing success. The research employed a quantitative 

method. The data collection was designed to be conducted with executives by the mailed survey 

of electronic retail businesses in Thailand, 91 Marketing questionnaires mailed survey were used 

for data analyses. Furthermore, the statistical testing was used percentage, mean, standard 

deviation, and multiple correlation analysis, while multiple regression analysis for the hypotheses 

testing.

Findings are as follows: (1) Online marketing strategy, image, and brand creation had 

relationships with marketing position. (2) Online marketing strategy, reliable information 

presenting had relationships with reducing the cost of advertising, and customer satisfaction. 

(3) Online marketing strategy, customer relationships had relationships with reducing the cost of 

advertising, and customer satisfaction. (4) Online marketing strategy and customer reliability had 

relationships with increasing revenue and marketing position. (5) Online marketing strategy and 

product development have no relationships and have a negative influence on marketing success.
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บรรลตุามเปาหมายขององคกร ประกอบดวย การสราง

ภาพลักษณและตราสินคา (image and brand 

creation) การพัฒนาสินคา (product develop-

ment) การนําเสนอขอมูลท่ีนาเชื่อถือ (reliable 

content) การสรางความสมัพนัธกบัลกูคา (customer 

relationship) และการสรางความมั่นใจใหลูกคา 

(customer confidence) (Department of Business 

Development, 2014) ดังนัน้ การสรางการตอบสนอง

ระหวางผูขายกับผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพจําเปน

ตองอาศัยกระบวนการวางแผนทางการตลาดที่จะ

สามารถนํามาใชในการบริหารองคกรใหบรรลุตาม

เปาหมายและวัตถุประสงคที่กําหนด ซึ่งกลยุทธการ

ตลาดออนไลนนั้นเปนวิธีหนึ่งที่สามารถทําใหองคกรมี

ประสิทธิภาพและนําไปสู การประสบความสําเร็จ

ทางการตลาด

ความสาํเร็จทางการตลาด (marketing success) 

เปนผลลพัธท่ีเกดิจากการดาํเนนิกจิกรรมทางการตลาด 

ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและ

วเิคราะหโอกาสทางการตลาด เพือ่ใหเกดิประสทิธภิาพ

และประสิทธิผล นําไปสูการบรรลุเปาหมายทางการ

ตลาด ประกอบดวย ดานการลดตนทนุการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ (advertising cost reduction) ดาน

ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) 

ดานการเพิ่มขึ้นของรายได (revenue increase) และ

ดานตําแหนงทางการตลาด (market position) ซึ่ง

องคกรทุกองคกรจะตองตระหนักและใหความสําคัญ

ตอความสาํเรจ็ทางการตลาด โดยเฉพาะองคกรท่ีมสีวน

เกีย่วของกบัอเิลก็ทรอนกิส ทีม่กีารใชกลยทุธการตลาด

ออนไลนท่ีดีเพื่อใหเกิดความสําเร็จทางการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพจากเหตุผลที่กลาวมาแลวขางตน ผูวิจัย

จึงสนใจศึกษาวิจัยความสัมพันธระหวางกลยุทธการ

ตลาดออนไลนและความสาํเร็จทางการตลาดของธุรกิจ

ค  าปลีกอิ เล็ กทรอนิกส  ในประเทศไทย โดยมี

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ในปจจุบันอินเทอรเน็ตไดเขามามีอิทธิพลในชีวิต

ประจําวันของผู คนทั้งในดานการคนหาขอมูลหรือ

แมแตการซ้ือขายสินคาอุปโภคและบริโภค ซึ่งไดเพิ่ม

ศกัยภาพในการทาํงานและไดสรางประโยชนแกองคกร

เปนอยางมาก เมื่อเทคโนโลยีเขามามีบทบาทในชีวิต

ประจําวันมากขึ้น การคาขายบนโลกออนไลนไดทวี

ความสาํคญัมากขึน้อยางตอเนือ่ง (Phonyaem, 2022) 

โดยภายหลังจากการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส

โคโรนา 2019 (COVID-19) ทําใหผู คนเริ่มหันมา

ซื้อ-ขายผานชองทางออนไลนมากยิ่งข้ึน ยิ่งทําใหเกิด

ปรากฎการณใหมและสรางการแขงขนัในรปูแบบใหมๆ  

ถือเปนจุดเปลี่ยนสําคัญที่สงผลใหเกิดการดําเนินชีวิต

ในรูปแบบใหม ที่ทําใหธุรกิจออนไลนเกิดการขยาย

ตัวอยางกาวกระโดด (Department of Business 

Development, 2014) ขณะที่การตลาดออนไลนได

รับความนิยมโดยองคกรตางๆ ผานทางแพลตฟอรม 

เชน บล็อก เว็บไซตของบริษัท และแอปพลิเคชั่น 

เปนตน นอกจากน้ีมลูคาของธรุกจิคาปลกีอเิล็กทรอนกิส

ในป 2563 มีมูลคาสูงที่สุดติดตอกันเปนปที่ 2 โดยมี

มูลคาอยู ที่จํานวน 2.17 ลานลานบาท (57.39%) 

ดังน้ัน การตลาดออนไลนยิ่งเพิ่มความสามารถให

องคกรเตบิโตทางธรุกจิมากยิง่ขึน้ (Ngerninta, Jhundra

-indra, & Charpavang, 2020, p. 34) อยางไรก็ดี

กลยทุธการตลาดออนไลนมคีวามสาํคญัและนบัวาเปน

กุญแจที่จะสามารถสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน 

และเปนโอกาสในการสรางการเติบโตใหมใหกบัองคกร 

ซึ่งจะนําไปสู การประสบความสําเร็จทางการตลาด

ตอไป 

กลยุทธการตลาดออนไลน (online marketing 

strategy) เปนกระบวนการในการวางแผนทางการ

ตลาดผานอินเทอรเน็ต เพื่อเผยแพรเน้ือหาเกี่ยวกับ

แบรนด ผลิตภัณฑ หรือบริการ ไปยังผูที่มีโอกาสเปน

ลูกคา ที่จะชวยทําใหเกิดศักยภาพทางการแขงขันและ
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วัตถุประสงคเพือ่ทดสอบวา กลยทุธการตลาดออนไลน

มีความสัมพันธกับความสําเร็จทางการตลาดหรือไม 

อยางไร ซึ่งทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากผู บริหาร

ฝายการตลาดของธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกสใน

ประเทศไทย ผลลัพธที่ไดจากการวิจัย สามารถนํามา

เปนขอมูลและแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธการ

ตลาดออนไลนใหมปีระสทิธิภาพ รวมถงึนาํไปใชในการ

พัฒนาธรุกจิ ตลอดจนเปนขอมลูประกอบการตดัสนิใจ

สําหรับผู บริหารฝายการตลาดของธุรกิจคาปลีก

อิเล็กทรอนิกส และธุรกิจอื่นๆ สามารถนําไปใชในการ

ประยุกตใชกลยุทธการตลาดออนไลนตอไป 

ดงันัน้ การวจัิยจงึมวีตัถปุระสงคเพือ่ทดสอบความ

สัมพันธระหวางกลยุทธการตลาดออนไลนกับความ

สาํเรจ็ทางการตลาดของธรุกจิคาปลกีอเิลก็ทรอนกิสใน

ประเทศไทย และมีคําถามวิจัยวากลยุทธการตลาด

ออนไลนมีความสัมพันธกับความสําเร็จทางการตลาด

หรือไม อยางไร โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

ผูบริหารฝายการตลาดของธรุกจิคาปลกีอเิลก็ทรอนกิส

ในประเทศไทย ผลลพัธทีไ่ดจากการวจัิย สามารถนาํมา

เปนขอมูลและแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธการ

ตลาดออนไลนใหมปีระสทิธิภาพ รวมถงึนาํไปใชในการ

พัฒนาธรุกจิ ตลอดจนเปนขอมลูประกอบการตดัสนิใจ

สําหรับผู บริหารฝายการตลาดของธุรกิจคาปลีก

อิเล็กทรอนิกส และธุรกิจอื่นๆ สามารถนําไปใชในการ

ประยุกตใชกลยุทธการตลาดออนไลนตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย
เพื่อทดสอบความสัมพันธและผลกระทบระหวาง

กลยทุธการตลาดออนไลนกบัความสาํเรจ็ทางการตลาด

ของธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหาและตัวแปร ประกอบดวย

ตัวแปรตน คือ กลยุทธการตลาดออนไลน มี 5 ดาน 

ไดแก (1) ดานการสรางภาพลักษณและตราสินคา 

(2) ดานการพัฒนาสินคา (3) ดานการนําเสนอขอมูลที่

นาเช่ือถือ (4) ดานการสรางความสมัพนัธกบัลกูคา และ 

(5) ดานการสรางความมั่นใจใหลูกคา ตัวแปรตาม คือ 

ความสําเร็จทางการตลาด

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง โดยมี

ประชากรเปนผู บริหารฝายการตลาดธุรกิจคาปลีก

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย จํานวน 3,887 คน และ

ตัวอยาง จํานวน 400 คน 

3. ขอบเขตดานพ้ืนที่ คือ ธุรกิจคาปลีกอิเล็ก-

ทรอนิกสในประเทศไทย

4. ขอบเขตดานระยะเวลา การศึกษาเก็บขอมูล

ระหวาง เดือนมิถุนายน-กันยายน 2565

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. เพื่อเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจของ

ธรุกจิคาปลกีอเิลก็ทรอนกิสและธรุกจิอืน่ๆ สามารถนาํ

กลยุทธการตลาดออนไลนไปประยุกตใชตอไป

2. เพื่อเปนขอเสนอแนะใหผู  ท่ีจะทําธุรกิจใน

อนาคต สามารถนําไปวางแผนทางการตลาดในการ

พัฒนาองคกรและการพัฒนาบุคลากรดานการตลาด

3. เพื่อเปนขอสนเทศในการพัฒนาธุรกิจคาปลีก

อิเล็กทรอนิกสใหเกิดศักยภาพในการแขงขันและสราง

ขอไดเปรียบในการแขงขันเชิงธุรกิจในอนาคต

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคิดกลยุทธการตลาดออนไลน

กลยุทธการตลาดออนไลน (online marketing 

strategy) เปนกระบวนการในการวางแผนทางการ

ตลาดผานอินเทอรเน็ต เพื่อเผยแพรเนื้อหาเกี่ยวกับ

แบรนด ผลิตภัณฑ หรือบริการ ไปยังผูท่ีมีโอกาสเปน

ลูกคาท่ีจะชวยทําใหเกิดศักยภาพทางการแขงขันและ

บรรลุตามเปาหมายขององคกร (Department of 

Business Development, 2014) ประกอบดวย
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1. ดานการสรางภาพลักษณและตราสินคา 

(image and brand creation) เปนความสามารถของ 

องคกรในการสรางตัวตน สรางมลูคาเพ่ิม และนวัตกรรม

ใหมๆ ผานชองทางอินเทอรเน็ต รวมถึงการสรางสรรค

โลโกใหกบัสนิคา เพือ่เปนจุดเดนทีต่รงกบัความตองการ

ของลูกคา และใหเห็นถึงความแตกตางจากคูแขงขัน 

เพื่อเปนแรงดึงดูดความสนใจของลูกคา ทําใหสินคา

สามารถเขาไปอยูภายในใจของลูกคาได

2. ดานการพัฒนาสินคา (product develop-

ment) เปนแนวทางขององคกรในการการนําเสนอ

สินคาใหมีคุณภาพ ทั้งในดานรูปลักษณ ราคา ความนา

เชื่อถือของสินคาและการปรับปรุง แกไข สินคาใหดียิ่ง

ขึน้ รวมถงึการนาํเสนอสินคาผานชองทางอินเทอรเน็ต

ใหทันสมัยสอดคลองกับสถานการณในปจจุบัน

3. ดานการนําเสนอขอมูลที่นาเชื่อถือ (reliable 

content) เปนกระบวนการและการวางแผนของ

องคกรในการสรางมาตรฐานของสินคาที่มีแหลงขอมูล

สามารถตรวจสอบได ถูกตอง ชัดเจน ครบถวนอยาง

เปนระบบ รวมถงึการมเีนือ้หาทีเ่ปนประโยชน โดยผาน

ชองทางอินเทอรเน็ตเพื่อใหทันสมัยอยูเสมอ

4. ดานการสรางความสมัพนัธกบัลกูคา (customer 

relationship) เปนความสามารถขององคกรในการให

ความรูและความเขาใจเกี่ยวกับสินคาโดยนําเสนอผาน

ทางอนิเทอรเน็ตใหกบัลกูคาอยางสมํา่เสมอ มกีารสราง

ระบบติดตอสื่อสารใหกับลูกคาเพื่อเปนชองทางให

ลูกคาสามารถแนะนําหรือติชมไดงาย มีการตอบสนอง

ความตองการของลูกค าได อย างเหมาะสมและ

รวดเร็ว รวมถึงการใหลูกคาไดมีสวนรวมในการพูดคุย

แลกเปลี่ยนความรูรวมกันได

5. ดานการสรางความมั่นใจใหลูกคา (customer 

confidence) เปนแนวทางขององคกรที่สามารถให

ลูกคาตรวจสอบการที่ใหบริการผานอินเทอรเน็ตได

เสมอ และหากมีขอผิดพลาดเกิดขึ้น พรอมที่จะแสดง

ความรับผิดชอบและแกไขปญหาไดอยางรวดเร็วและ

โปรงใส ยึดมั่นในความสัตยจริงมีความซื่อตรง ปฏิบัติ

ตอลูกคาตามที่ตกลงและสื่อสารไว รวมถึงการมีนโย

บายหรือกฎขอบังคบัในการเก็บรกัษาขอมลูสวนตวัของ

ลูกคาอยางชัดเจน

แนวคิดความสําเร็จทางการตลาด

ความสาํเรจ็ทางการตลาด (marketing success) 

เปนผลลพัธท่ีเกดิจากการดาํเนนิกจิกรรมทางการตลาด 

ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและ

วเิคราะหโอกาสทางการตลาด เพือ่ใหเกดิประสทิธภิาพ

และประสิทธิผล นําไปสูการบรรลุเปาหมายทางการ

ตลาด (Ngerninta, Jhundra-indra, & Charpavang, 

2020) ประกอบดวย

1. ดานการลดตนทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ 

(advertising cost reduction) เปนความสามารถของ

องคกรในการสามารถควบคุมตนทุน และลดคาใชจาย

ในการโฆษณาประชาสัมพันธผานชองทางตางๆ ได

อยางประหยัดคุมคาและเหมาะสม สื่อสารไปยังกลุม

เปาหมายทีช่ดัเจน อยูบนพืน้ฐานของทรพัยากรทีจ่าํกดั

2. ด านความพึงพอใจลูกค า (customer 

satisfaction) เปนองคกรไดรับคําชมเมื่อลูกคาไดรับ

สนิคาหรอืบรกิารท่ีเปนไปตามความคาดหวงั และลกูคา

มคีวามประทบัใจทกุครัง้ทีไ่ดรบัสนิคาทีม่คีณุภาพ รวม

ถึงการมียอดขายที่เพิ่มขึ้นจากการบอกตอของลูกคาที่

เขามาใชบริการจนสามารถนําเสนอสินคาที่เหมาะสม

ใหกับลูกคาไดเปนอยางดี

3. ด านการเพิ่มขึ้นของรายได   ( revenue 

increase) หมายถึง ผลลัพธการดําเนินงานที่เปนไป

ตามเปาหมายและวัตถุประสงคท่ีวางแผนและกําหนด

ไวเปนอยางด ีรวมถึงการมยีอดขาย สวนแบงตลาด และ

อัตรากําไรสุทธิที่เพิ่มขึ้นภายใตการบริหารงานที่มี

ประสิภาพสูงสุด

4. ดานตาํแหนงทางการตลาด (market position) 

หมายถึง การบรรลุเปาหมายในการสรางการรับรู 
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ในตัวแบรนดหรือสินคาใหไปอยูภายในใจของลูกคา 

รวมถึงความไดเปรียบทางการแขงขันเมื่อเทียบกับ

ผลิตภัณฑรูปแบบเดียวกัน และการยอมรับจากลูกคา

วาเปนผูนําทางการตลาดเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

การวิจัยในครั้งนี้จึงไดประยุกตใชเพื่อพัฒนาเปนกรอบ

แนวคิดในการวิจัย กลยุทธการตลาดออนไลนเปน

ตัวแปรอิสระ ซ่ึงประกอบดวย ดานการสรางภาพ 

ลักษณและตราสินคา ดานการพัฒนาสินคา ดานการ

นําเสนอขอมูลที่นาเชื่อถือ ดานการสรางความสัมพันธ

กับลูกคา และดานการสรางความม่ันใจใหลูกคา ท่ี

สงผลตอตัวแปรตาม คือ ความสําเร็จทางการตลาด 

ดังภาพ 1

กลยุทธการตลาดออนไลน

(Online Marketing Strategy--MST)

- ดานการสรางภาพลักษณและตราสินคา (IBC) 

- ดานการพัฒนาสินคา (PDM)

- ดานการนําเสนอขอมูลที่นาเชื่อถือ (RCT)

- ดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา (CRM)

- ดานการสรางความมันใจใหลูกคา (CCD)

ความสําเร็จทางการตลาด 

(Marketing Success)

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

H1 - H5

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 (H1): กลยุทธการตลาดออนไลน 

ดานการสรางภาพลักษณและตราสินคา มีความ 

สัมพันธและผลกระทบกับความสําเร็จทางการตลาด

ของธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย

สมมุติฐานที่ 2 (H2): กลยุทธการตลาดออนไลน 

ดานการพฒันาสนิคามคีวามสมัพนัธและผลกระทบกบั

ความสาํเรจ็ทางการตลาดของธรุกจิคาปลกีอเิลก็ทรอนกิส

ในประเทศไทย

สมมุติฐานที่ 3 (H3): กลยุทธการตลาดออนไลน 

ดานการนําเสนอขอมูลท่ีนาเชื่อถือมีความสัมพันธและ

ผลกระทบกับความสําเร็จทางการตลาดของธุรกิจคา

ปลีกอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย

สมมุติฐานท่ี 4 (H4): กลยุทธการตลาดออนไลน 

ดานการสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธ

และผลกระทบกับความสําเร็จทางการตลาดของธุรกิจ

คาปลีกอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย

สมมุติฐานท่ี 5 (H5): กลยุทธการตลาดออนไลน 

ดานการสรางความม่ันใจใหลูกคามีความสัมพันธและ

ผลกระทบกับความสําเร็จทางการตลาดของธุรกิจคา

ปลีกอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย
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ระเบียบวิธีวิจัย
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ

ประชากรและตัวอยาง
ประชากร ทีใ่ชในการวจิยั ไดแก ผูบรหิารฝายการ

ตลาดธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 
จํานวน 3,887 คน (Department of Business 
Development, 2021) และกลุ มตัวอยาง ไดแก 
ผู บริหารฝายการตลาดธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกส
ในประเทศไทย ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ 
ดวยการเปดตาราง Krejcie and Morgan (1970) 
(Srisa-ard, 2010, pp. 99-100) จํานวน 400 คน โดย
การสงแบบสอบถามทางไปรษณีย ระหวาง เดือน
มถุินายน-กนัยายน 2565 ไดรบัการตอบกลบัและตรวจ
สอบความสมบูรณของแบบสอบถาม จํานวน 91 ชุด 
คิดเปนรอยละ 22.75 เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล 
สอดคลองกับ Aaker, Kumar, and Day (2001) ที่
กลาววา ตองมอีตัราการตอบกลบัอยางนอย รอยละ 20 
จึงจะถือวายอมรับได 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่

พัฒนาขึ้นตามวัตถุประสงค และกรอบแนวคิด ไดผาน
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยการพิจารณา
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู เชี่ยวชาญ จํานวน 
3 ทาน จากนั้นนําไปทดลองใชกลุมตัวอยางจํานวน 
30 คน ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจําแนก 
โดยการตรวจสอบคาอํานาจจําแนก มีคาระหวาง 
0.515-0.838 สอดคลองกับ Tayraukham (2010) 
ระบุวา คาอํานาจจําแนกของแบบสอบถาม ควรมีคา
เกินกวา 0.40 และตรวจสอบคาความเชื่อมั่นดวยการ
ทดสอบสถิติอัลฟาของครอนบาค มีคาระหวาง 0.641-
0.861 สอดคลองกับ Hair, Black, and Anderson 
(2010) ระบุวา คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ควรมีคาเกินกวา 0.70 

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน ประกอบดวย 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูบริหารฝายการตลาดของ
ธรุกิจคาปลกีอเิลก็ทรอนกิส จาํนวน 7 ขอ และตอนท่ี 2 
ขอมลูทัว่ไปของธรุกจิคาปลกีอเิลก็ทรอนกิสในประเทศ
ไทย จาํนวน 5 ขอ ลกัษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจ
สอบรายการ (checklist) ตอนท่ี 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับ
กลยทุธการตลาดออนไลน จํานวน 30 ขอ และตอนท่ี 4 
ความคดิเหน็เกีย่วกับความสาํเร็จทางการตลาด จาํนวน 
20 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (rating scale) จาํนวน 23 ขอ แบบลเิคริท
เสกล (likert scale) (Likert, 1932) มีระดับการวดั 5 ระดับ

การเก็บรวบรวมขอมูล
ใชวธิกีารสงแบบสอบถามทางไปรษณยี แบบตอบ

กลับตามจํานวนกลุมตัวอยาง “ตอบกลับ” หมายถึง 
สงแบบสอบถามทางจดหมายไปรษณียสอดซองเปลา
ติดแสตมปจาหนาซองถึงผู วิจัยเพื่อใหผู ตอบแบบ
สอบถามตอบกลบัมา เพือ่ความสะดวกในการตอบกลบั 
ได  แก   ผู  บ ริ หารฝ  ายการตลาดธุ ร กิจค  าปลี ก
อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย จํานวน 400 ฉบับ ใน
ระหวางเดือนมิถุนายน-กันยายน พ.ศ. 2565 จํานวน
แบบสอบถามท่ีไดรับการตอบกลับและผานการตรวจ
สอบความถูกตองของขอมูล จํานวน 91 ฉบับ โดย
สามารถนํามากําหนดการใหคะแนน 

การวิเคราะหขอมูล
การวิ เคราะห ข อมูลด วยคอมพิวเตอร ผ าน

โปรแกรมสาํเร็จรปู โดยสถติทิีใ่ชในการวเิคราะหขอมลู 
ประกอบดวย สถิตเิชิงพรรณา (descriptive statistics) 
ไดแก คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอนุมาน (inferential statistics) เพื่อทดสอบ
สมมุติฐาน ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธิ์แบบพหุคูณ 
(multiple correlation analysis) และการวิเคราะห
การถดถอยแบบพหุคูณ (multiple regression 
analysis) แบบขั้นตอน
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ผลการวิจัย

ตาราง 1 

ผลการวิเคราะหสหสัมพนัธของกลยทุธการตลาดออนไลนและความสาํเรจ็ทางการตลาดโดยรวมของธรุกจิคาปลกี

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย

 ตัวแปร MSS IMB PDM RCT CRM CCD VIFs

 4.23 4.33 4.49 4.18 4.20 4.30 

 SD 0.45 0.61 0.46 0.66 0.64 0.62 

 MSS - 0.604* 0.206 0.710* 0.719* 0.722* 

 IMB  - 0.413* 0.041 0.065 0.820* 3.629

 PDM   - 0.030 0.081 0.241* 1.276

 RCT    - 0.925* 0.088 7.011

 CRM     - 0.121 7.109

 CCD      - 3.232

   *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตาราง 1 พบวา ตัวแปรอิสระแตละดาน

มคีวามสัมพนัธกนั ซึง่อาจเกิดเปนปญหา Multicollin-

earity ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ Multicolline-

arity โดยใชคา VIFs ปรากฎวา คา VIFs ของตัวแปร

อิสระกลยุทธการตลาดออนไลน มีคาต้ังแต 1.276-

7.109 ซึง่มคีานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอสิระมคีวาม

สัมพันธกันแตไมมีนัยสําคัญ (Black, 2023, p. 585) 

เมือ่พจิารณาคาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธระหวางตวัแปร

อิสระกลยุทธการตลาดออนไลน ในแตละดาน พบวา 

มีความสัมพันธกับแปรตามความสําเร็จทางการตลาด

โดยรวม (MSS) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง 0.206-0.722 

เมื่อนําไปทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ

กลยุทธการตลาดออนไลนแตละดานกับตัวแปรความ

สําเร็จทางการตลาด ดังตาราง 2
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ตาราง 2

ผลการวิเคราะหสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรกลยุทธการตลาดออนไลนกับความสําเร็จทางการตลาด

ของธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย

คาคงที่  (α)

ดานการสรางภาพลักษณและตราสินคา (IMB)

ดานการพัฒนาสินคา (PDM)

ดานการนําเสนอขอมูลที่นาเชื่อถือ (RCT)

ดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา (CRM)

ดานการใหความมั่นใจกับลูกคา (CCD)

0.203

0.081

-0.009

0.288

0.177

0.412

0.126

0.032

0.025

0.041

0.043

0.030

1.606

2.498*

-0.361

7.002*

4.150*

13.837*

0.112

0.014

 0.719

0.000

0.000

0.000

สัมประสิทธิ์
ถดถอย
(Beta)

ความคลาด
เคลื่อน

มาตรฐาน
SE B

tกลยุทธการตลาดออนไลน (MST) Sig

ความสําเร็จทางการตลาด 
(MSS)

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตาราง 2 พบวา กลยุทธการตลาดออนไลน 

ดานการสรางภาพลักษณและตราสินคา (IMB) ดาน

การนําเสนอขอมูลที่นาเชื่อถือ (RCT) ดานการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา (CRM) และดานการใหความ

มั่นใจกับลูกคา (CCD) มีความสัมพันธและผลกระทบ

กับความสําเร็จทางการตลาด (MST) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถติิทีร่ะดบั .05 สาํหรบักลยทุธการตลาดออนไลน 

ดานการพัฒนาสินคา (PDM) ไมมีความสัมพันธและมี

อิทธิพลเชิงลบกับความสําเร็จทางการตลาด (MST) 

การอภิปรายผล
กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการสรางภาพ

ลกัษณและตราสนิคา มคีวามสมัพนัธและผลกระทบกบั 

ความสําเร็จทางการตลาด (สัมประสิทธิ์ถดถอย = 

0.081, p = 0.014) เนื่องจาก การสรางตัวตน สราง

มลูคาเพิม่ และนวตักรรมใหมๆ  ใหกบัสนิคาผานชองทาง

อนิเทอรเนต็ เพือ่เปนจดุเดนทีต่รงกบัความตองการของ

ลูกคาอยูตลอดเวลา จะสามารถทําใหสินคาสามารถ

เขาไปอยูภายในใจของลูกคาได สงผลใหเกิดการบรรลุ

เปา หมายในการสรางการรับรูในตัวแบรนดหรือสินคา

ใหไปอยูภายในใจของลกูคา และการยอมรบัจากลกูคา

วาเปนผูนําทางการตลาดเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน

ได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Submarharchoke 

(2018) พบวา องคกรใดสามารถสรางภาพลักษณ

องคกรที่ดี คูคาหรือผูซื้อจะตัดสินใจซื้อ เพราะความ

เช่ือม่ัน ไววางใจองคกรและผลิตภัณฑ รวมไปถึงตรา

สินคา ซึ่งมีความสัมพันธกับความคิดในกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้อยางมาก ซึง่มผีลตอการประหยดัคาใชจาย

หรือตนทุน รวมถึงความไดเปรียบทางการแขงขันเมื่อ

เทียบกับผลิตภัณฑรูปแบบเดียวกัน บางตราสินคาท่ีมี

ความแข็งแกรงมายาวนานหลายป จึงหันไปใหความ

สําคัญในการปรับปรุงพัฒนา และสรางมูลคาเพิ่มให
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ตราสินคาเพ่ือความทันสมัยอยูตลอดเวลา จึงยอมรับ

สมมุติฐานที่ 1

กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการใหขอมูลที่นา

เชื่อถือ (สัมประสิทธิ์ถดถอย = 0.288, p = 0.000) 

เนื่องจาก การที่ธุรกิจมีกระบวนการและการวางแผน

ขององคกรในการสรางมาตรฐานของสินคาที่มีแหลง

ขอมลูใหสามารถตรวจสอบได ถกูตอง ชดัเจน ครบถวน 

อยางเปนระบบ จะชวยใหลูกคามีความประทับใจ

ทกุครัง้ทีไ่ด รบัสนิคาทีม่คุีณภาพและสามารถตรวจสอบ

ได รวมถึงการมียอดขายที่เพิ่มขึ้นจากการบอกตอของ

ลกูคาทีเ่ขามาใชบริการ จนสามารถนาํเสนอสนิคาไปยงั

กลุมเปาหมายที่ชัดเจน อยูบนพื้นฐานของทรัพยากรที่

จํากัดอยางเหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Ngerninta, Jhundra-indra, and Charpavang 

(2020) พบวา การจัดการลูกคาสัมพันธผานชองทาง

ออนไลนสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาได

รวดเร็ว ชวยในเรื่องการเขาถึงของขอมูลลูกคาไดงาย 

จะทําใหลูกคามีความประทับใจ และการมียอดขายที่

เพ่ิมข้ึนจากการบอกตอของลกูคาทีเ่ขามาใชบรกิาร จะ

ชวยในการประหยัดตนทุนการดําเนินงานขององคกร 

จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 3

กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการสรางความ

สัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธและผลกระทบกับ

ความสําเร็จทางการตลาด (สัมประสิทธิ์ถดถอย = 

0.177, p = 0.000) เนื่องจาก การที่กิจการใหความ

สาํคญักบัการสรางระบบติดตอสือ่สารกบัลกูคาผานชอง

ทางอินเทอรเน็ต ใหความรูและความเขาใจเกี่ยวกับ

สินคาผานชองทางอินเทอรเน็ตใหลูกคาอยางตอเนื่อง 

และสงเสริมใหลูกคาไดมีสวนรวมในการพูดคุยแลก

เปลีย่นความรูรวมกันผานชองทางอนิเทอรเนต็อยูเสมอ 

สามารถชวยใหลูกคามีขอมูลขาวสารที่ถูกตองและ

ชัดเจน สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจเพื่อใหมีการ

ตัดสินใจซ้ืออยางรวดเร็วยิ่งขึ้น รวมถึงสามารถชวย

ใหการบริหารการตลาดประสบความสําเร็จมากยิ่งขึ้น 

สงผลใหองคกรมีรายไดที่เพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงาน

วิจัยของ Jitsakunchai and Sansook (2018) พบวา 

การสรางปฎสิมัพนัธเพือ่เรยีนรูความตองการของลกูคา

และการรักษาลูกคามีอิทธิพลตอภาพลักษณองคกร 

จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 4

รวมถึงกลยุทธการตลาดออนไลน ดานการให

ความมัน่ใจกบัลกูคา มคีวามสมัพนัธและผลกระทบกบั 

ความสําเร็จทางการตลาด (สัมประสิทธิ์ถดถอย = 

0.412, p = 0.000) เนื่องจาก ปจจุบันสื่อออนไลนมี

ความเคลื่อนไหวอยู ตลอดเวลา ผู คนทุกเพศทุกวัย

สามารถเขาถึงสื่อออนไลนไดทุกท่ีทุกเวลา การที่

ลูกคาสามารถตรวจสอบการใหบริการของธุรกิจผาน

อินเทอรเน็ตไดเสมอ และหากมีขอผิดพลาดเกิดข้ึน 

ธรุกจิมคีวามพรอมทีจ่ะแสดงความรบัผดิชอบและแกไข

ปญหาไดอยางรวดเรว็และโปรงใส ปฏบัิตติอลกูคาตาม

ท่ีตกลงและสื่อสารไว จะสงผลใหลูกคาเกิดการรับรูใน

ตัวแบรนดและสินคาเขาไปอยูภายในใจของลูกคาเพิ่ม

มากข้ึนซ่ึงจะทําใหเกิดการกลับมาซ้ือซ้ํา รวมถึงทําให

รายไดของธุรกิจนั้นเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงาน

วิจัยของ Nonsrimueang and Ut-armart (2022) 

พบวา การโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภครุนใหมได หากสินคา

นั้น สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

มแีหลงทีม่าชดัเจนสามารถตรวจสอบได ซึง่จะทาํใหเกดิ

การยอมรับจากลูกคามากย่ิงข้ึน จึงยอมรับสมมุติฐาน

ที่ 5 

สาํหรบักลยทุธการตลาดออนไลน ดานการพฒันา

สินคา ไมมีความสัมพันธและมีอิทธิพลเชิงลบกับความ

สําเร็จทางการตลาด (สัมประสิทธิ์ถดถอย = -0.009, 

p = 0.719) เนื่องจาก ปจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนา

อยางรวดเร็ว ทําใหลูกคามีความตองการสินคาที่หลาก

หลายและมีขอจํากัดมากข้ึน การท่ีธุรกิจจะออกแบบ

ผลิตภัณฑ ตางๆ ในรูปแบบท่ีลูกคาเกิดความตองการ 

จึงไมสามารถท่ีจะออกแบบ ปรับปรุง หรือแกไข
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ผลติภณัฑใหตรงความตองการของลกูคาไดทกุคน และ

เมือ่สินคาทีพั่ฒนาออกมา ไมตรงตามความตองการของ

ลูกคา ยอมไมสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได 

ซึ่งอาจทําใหเกิดผลกระทบตอรายไดของกิจการ จน

สงผลถงึการมตีาํแหนงทางการตลาดทีล่ดลงตามไปดวย 

ซ่ึงสอดคล องกับงานวิจัยของ Pongsir iyakul,

Songsrirote, and Wangcharoendate (2019) 

พบวา การออกแบบผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ ในรูป

แบบที่ลูกคาเกิดความตองการ แตองคกรอาจจะไม

สามารถออกแบบผลิตภัณฑใหตรงใจ หรือตรงความ

ตองการของลูกคาไดทุกคน เพราะถาหากออกแบบ

ผลติภณัฑทีต่รงตามความตองการของลกูคา กจ็ะสงผล

ใหองคกรมีตนทุนในการดําเนินกิจการที่เพิ่มมากข้ึน 

และยงัสงผลใหองคกรไมสามารถจะตอบสนองตอตลาด

ไดอยางทันเวลา เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคและ

ความตองการของลูกคาเปลี่ยนแปลงไปไดตลอดเวลา 

จึงปฎิเสธสมมุติฐานที่ 2

สรุปผลการวิจัย

กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการสรางภาพ

ลักษณและตราสินคา ดานการนําเสนอขอมูลที่นา

เชื่อ ถือ ดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา และดาน

การสรางความมั่นใจใหลูกคา มีความสัมพันธและ

สงผล กระทบตอความความสําเร็จทางการตลาด

ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช

1. ผูบริหารฝายการตลาด ควรใหความสําคัญกับ

กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการสรางภาพลักษณ

และตราสินคา ส งเสริมใหมีการสรางตัวตนและ

นวัตกรรมใหมๆ ใหกับสินคาอยู เสมอ รวมถึงการ

ตระหนักถงึการสรางมลูคาเพิม่ของสนิคาอยางตอเนือ่ง 

จะสงผลใหกิจการสามารถบรรลุเปาหมายในการสราง

การรับรูในตัวแบรนดหรือสินคาใหไปอยูภายในใจของ

ลูกคาไดดียิ่งขึ้น

2. ผูบริหารฝายการตลาด ควรตระหนกักับกลยทุธ

การตลาดออนไลน ดานการนําเสนอขอมูลที่นาเชื่อถือ 

ใหความสาํคญัสรางมาตรฐานของสนิคาท่ีมแีหลงขอมลู

ท่ีสามารถตรวจสอบได และตระหนักเสมอวาการให

ขอมูลขาวสารกับลูกคาอยางถูกตอง ครบถวน ชัดเจน 

จะชวยใหลกูคามคีวามประทบัใจทกุครัง้เมือ่ไดรบัสนิคา

หรอืบรกิารท่ีเปนไปตามท่ีคาดหวงั จนสามารถนาํเสนอ

สินคาท่ีเหมาะสมใหกับลูกคาเปนอยางดี ทําใหองคกร

สามารถควบคุมตนทุนและลดคาใชจายในการโฆษณา

และประชาสมัพนัธผานชองทางตางๆ ไดอยางประหยดั

คุมคาและเหมาะสม

3. ผูบริหารฝายการตลาด ควรใหความสําคัญกับ

กลยุทธการตลาดออนไลน ดานการสรางความสัมพันธ

กับลูกคา ใหมีการใหความรูและความเขาใจเก่ียวกับ

สนิคาผานชองทางอนิเทอรเนต็กบัลกูคาอยางสม่ําเสมอ 

รวมถึงการใหลูกคาไดมีสวนรวมในการพูดคุยแลก

เปลีย่นความรูรวมกันได เพือ่ใหลกูคามกีารตดัสนิใจซือ้

อยางรวดเร็วมากยิ่งขึ้น จะทําใหกิจการสามารถนํา

เสนอสินคาที่เหมาะสมใหกับลูกคา ภายใตการใช

ทรพัยากรอยางมีประโยชนสงูสุด รวมถึงการมยีอดขาย

ท่ีเพิ่มข้ึนจากการบอกตอของลูกคาท่ีเขามาใชบริการ

เพิ่มมากขึ้น

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป

1. ในการวิจัยครั้งนี้ ผู วิจัยไมไดกําหนดกรอบ

แนวคิดท่ีมีตัวแปรแทรกท่ีอาจมีผลกระทบตอการ

ดําเนินกลยุทธการตลาดออนไลน ควรกําหนดตัวแปร

แทรกเพ่ิมข้ึน เชน บรรยากาศเชิงรกุในองคกร วสิยัทัศน

ของผูบริหาร เปนตน

2. ควรตรวจสอบความสัมพันธและผลกระทบ

ระหวางกลยุทธการตลาดออนไลน ดานการพัฒนา

สินคา กับความสําเร็จทางการตลาดในอนาคต
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