
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาผลกระทบของการทําการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล

ตอความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีของลูกคา และ (2) ศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจ

ของลูกคาตอความภกัดีของลกูคา ของผูใชแพลตฟอรมตลาดดจิทิลับนโทรศพัทมอืถือในเขตกรงุเทพมหานคร โดย

ใชวิธีการวิจัยแบบผสานวิธี ทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ นํารองดวยการสัมภาษณ ผูบริหาร ผูเชี่ยวชาญ และ

หวัหนางาน จาํนวน 10 ราย ขอมลูเชงิปรมิาณเกบ็จากผูใชแพลตฟอรมตลาดดจิทิลับนโทรศพัทมอืถอืจาํนวน 400 

ตัวอยาง การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชตัวแบบจําลองสมการโครงสราง 

ผลการวิจัย พบวา การทาํการตลาดแบบเจาะจงตวับุคคลสงผลกระทบตอความภกัดขีองลกูคา แตไมสงผล

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอความพึงพอใจของลูกคา และความพึงพอใจของลูกคาไมสงผลอยางมีนัยสําคัญทาง

สถติติอความภกัดขีองลกูคาตามลาํดับ คณุคางานวจัิย ผูบรหิารในอตุสาหกรรม อ-ีคอมเมริซประเทศไทย สามารถ

นําผลการวิจัยนี้ไปประยุกตใชตามความเหมาะสมของลักษณะกิจการเพื่อยกระดับคุณภาพผลงานใหสูงข้ึนอยาง

ตอเนื่องตอไป
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Punna Kongsawang1 Prayong Meejaisue2 Snitnuth Niyomsin3 

The Effects of Personalized Marketing on the Loyalty of Digital Marketing 
Platform Users on Mobile Phones in Bangkok Metropolis

Abstract

This research article aims to examines (1) the effects of personalized marketing on 

customer satisfaction and customer loyalty and examines (2) the effects of customer 

satisfaction on customer loyalty of the digital marketing platform users on mobile phones in 

Bangkok Metropolis. By employing both qualitative and quantitative research techniques with 

a pilot study using qualitative data, obtained using the technique of interview with ten 

executives, experts, and supervisors. Quantitative data were obtained from 400 digital marketing 

platform users. Quantitative data were analyzed using the structural equation model (SEM) and 

a computer program. 

Findings are as follows: Personalized marketing affected customer loyalty but it did 

not affect customer satisfaction at a statistically signifi cant level on customer satisfaction. 

Customer satisfaction did not affect customer loyalty at a statistically signifi cant level on 

customer loyalty, respectively. Research value: Executives in the e-commerce industry in 

Thailand can apply the research fi ndings appropriately with the characteristics of business in 

order to raise the quality level in a continuous manner in the future.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ในปจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยีที่กาวกระโดดไดเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและพฤติกรรมของผูบริโภค

อยางมาก โดยเฉพาะในดานการตัดสนิใจซ้ือสนิคาและบรกิาร ผูบรโิภคเผชิญกับตวัเลอืกท่ีหลากหลายจนไมสามารถ

เปรยีบเทียบไดทัง้หมด ประกอบกับการใชสือ่สงัคมออนไลนท่ีเพิม่ข้ึน ทําใหเกดิการตลาดบนสงัคมออนไลน (social 

media marketing) ซึ่งกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการเขาถึงกลุมเปาหมายผานขอมูลมหัต (big data) และ

เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (AI) อยางมีประสิทธิภาพ (Thai Programmer Association, 2018) อยางไรก็ตาม 

การโฆษณาที่ลนเกินบนสื่อออนไลนนําไปสูปญหา Auto Blindness ซ่ึงผูบริโภคเลือกท่ีจะไมรับรูขอมูลท่ีเกิน

ความสนใจ เพื่อแกปญหาดังกลาว ธุรกิจเริ่มเปลี่ยนแนวทางการตลาดจาก Mass Marketing สู Personalized 

Marketing หรือการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล ที่มุงเนนการนําเสนอประสบการณเฉพาะบุคคลผานการเขาใจ

ความตองการทีแ่ตกตางของลกูคา ซึง่ชวยเพิม่ความภกัดีของลกูคา อยางไรกต็าม การใชขอมลูลกูคาเพือ่วเิคราะห

ยงัเปนประเด็นทีล่ะเอยีดออนในดานความเปนสวนตวั หากธรุกจิไมสามารถสรางความนาเชือ่ถอืได อาจสงผลตอ

การวางแผนการตลาดโดยรวม (Muangtum, 2020)  สําหรับประเทศไทย การชอปปงออนไลนบนแพลตฟอรม

ดิจิทัล (digital marketplace platforms) ไดรับความนิยมอยางมาก โดยเฉพาะหลังการระบาดของโควิด-19 

ที่เปล่ียนพฤติกรรมผูบริโภคจากการซื้อสินคาในรานคาแบบดั้งเดิมสูชองทางออนไลนอยางถาวร แพลตฟอรม 

e-Marketplace เชน Shopee Lazada และ Facebook เปนชองทางที่ไดรับความนิยมสูงสุด ผูบริโภคมีความ

คาดหวังสูงขึ้นตอความสะดวก ความรวดเร็ว และการตอบสนองความตองการเฉพาะบุคคล ธุรกิจตองพัฒนา

แพลตฟอรมและบรกิารทีต่อบโจทยผูบรโิภคอยางตอเนือ่ง (Mahitthiwanitcha, 2020) อยางไรกต็าม ธรุกจิยงัคง

เผชญิความทาทายในการสรางความไววางใจในแพลตฟอรมออนไลน โดยเฉพาะในดานความปลอดภยัของขอมลู

สวนบคุคลและความนาเชือ่ถอืของผูขาย ทัง้นีก้ารประยกุตใช AI และการเกบ็ขอมลูลกูคาเพือ่สรางประสบการณที่

ดขีึน้ ยงัคงเปนกญุแจสาํคัญทีช่วยใหธุรกจิสามารถปรบัตวัและแขงขนัไดในยคุดจิทิลั ดวยการพฒันาทางเทคโนโลยี 

โดยเฉพาะในดานการติดตอสื่อสาร ธุรกิจตองเผชิญกับการแขงขันที่รุนแรงจากทั้งในและตางประเทศ การสราง

ความพึงพอใจและความภักดีในลูกคาจึงกลายเปนปจจัยสําคัญในการประสบความสําเร็จและความยั่งยืนของ

ธุรกิจ โดยเฉพาะในแพลตฟอรมตลาดดิจิทัล (digital marketplace platforms) ที่การนําเสนอสินคาตรงกับ

ความตองการของลกูคาเปนหวัใจสาํคญั Personalized Marketing หรอืการตลาดแบบเจาะจงตวับคุคลมบีทบาท

สําคญัในการตอบโจทยความตองการทีแ่ตกตางของลกูคาแตละราย ดวยปรมิาณสนิคาทีม่หาศาล การสุมนาํเสนอ

สินคาไมสามารถตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ แพลตฟอรมตลาดดิจิทัลจึงตองอาศัยการ

วเิคราะหขอมลูเชงิลกึผานการเกบ็รวบรวมขอมลูสวนบคุคล แตการเขาถงึขอมลูสวนบคุคลกลบัเปนความทาทาย

ทีส่าํคญั เนือ่งจากลกูคาใหความสาํคญักบัความปลอดภยัและความไววางใจตอแพลตฟอรม หากธรุกจิไมสามารถ

สรางความนาเชื่อถือได อาจทําใหลูกคาไมอนุญาตใหเขาถึงขอมูลและลดโอกาสในการนําเสนอสินคาท่ีตรงใจ

ลูกคา ในประเทศไทย การเติบโตของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-commerce) ไดรับแรงผลักดันจากการ

ใชงานอินเทอรเน็ตและสมารทโฟนที่เพิ่มขึ้น แตยังคงเผชิญปญหา เชน การชอโกงสินคาหรือการใชขอมูลลูกคา

ผดิวตัถปุระสงค ปญหาเหลานีส้รางความกงัวลใหกบัผูบรโิภคและสงผลตอการเตบิโตของแพลตฟอรมตลาดดจิทิลั 

รวมถึงความสามารถในการแขงขันของประเทศ พฤติกรรมผูบริโภคชาวไทยในยุคดิจิทัลไดเปลี่ยนแปลงไปอยาง

มีนัยสําคัญ ผูบริโภคมีแนวโนมพึ่งพาการรีวิวและความคิดเห็นบนแพลตฟอรมดิจิทัลมากขึ้น การเปลี่ยนแปลง
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นี้สรางความทาทายใหธุรกิจตองปรับตัวเพ่ือตอบสนองความตองการที่ซับซอนของลูกคา ทั้งในดานการพัฒนา

แพลตฟอรมและการสรางประสบการณที่ดี

จากปญหาดังกลาว ผูวิจัยสนใจศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูถึงการทําการตลาดแบบเจาะจง

ตัวบุคคล รวมถึงระดับความพึงพอใจที่มีผลตอความภักดีของลูกคาในแพลตฟอรมตลาดดิจิทัล การวิจัยนี้จะชวย

พัฒนากลยุทธการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล ลดความกังวลของลูกคา และสงเสริมการสรางลูกคาที่ภักดี อันจะ

นําไปสูการเพิ่มศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจในยุคดิจิทัล

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพ่ือศกึษาผลกระทบทางตรงและทางออมของการทําการตลาดแบบเจาะจงตวับุคคลตอความพงึพอใจ

ของลูกคาและความภักดีของลูกคา

2. เพื่อศึกษาผลกระทบทางตรงของความพึงพอใจของลูกคาตอความภักดีของลูกคา

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนือ้หาและตวัแปร ไดแก การรบัรูถงึการทาํการตลาดแบบเจาะจงตวับคุคล (perceived 

personalized marketing)  ความพงึพอใจของลกูคา (customer satisfaction) ความภกัดขีองลกูคา (customer 

loyalty) ของผูใชบรกิารแพลตฟอรมตลาดดิจิทลั ซึง่กาํลงัไดรบัความนยิมและมกีารเติบโตอยางมากในประเทศไทย

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดแก ประชาชนที่อาศัยอยูในเขต

พ้ืนท่ีกรงุเทพมหานครทีม่กีารใชบรกิารแพลตฟอรมตลาดดจิทิลัผานโทรศพัทมอืถอื โดยตวัอยางในการเกบ็ขอมลู

เชงิคณุภาพทีจ่ะใหขอมลูทีส่าํคญั ไดแก ผูบรหิารองคกร หรือเจาของกจิการและอาจารย จาํนวน 4 ทาน ผูจดัการ 

หรอืระดบัหัวหนาฝาย จํานวน 3 ทาน ลกูคาผูใชบริการแพลตฟอรมตลาดดจิทัิล จํานวน 3 ทาน รวมท้ังหมด 10 ทาน 

และตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณอีก จํานวน 400 ทาน โดยใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน (non-probability sampling) โดยการสุมแบบเจาะจง (purposive sampling) ในกลุมตวัอยางของผู

ใหขอมูลสําคญัในการวจัิยเชงิคณุภาพ และใชการสุมตามความสะดวก (convenience sampling) โดยดําเนนิการ

สงแบบสอบถามในรูปแบบ Google form ผานชองทางออนไลน

3. ขอบเขตดานพื้นที่ ผูวิจัยเก็บขอมูลจากผูเชี่ยวชาญและลูกคาผูใชบริการแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

4. ขอบเขตดานระยะเวลา ระยะเวลาในการเก็บขอมูลประกอบดวยการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพดวย

การสัมภาษณเชิงลึก เดือน กุมภาพันธ 2566 และการเก็บขอมูลเชิงปริมาณดวยแบบสอบถามภาคสนาม เดือน 

สิงหาคม - ตุลาคม 2566

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
 ประโยชนดานการนําไปประยุกตใช

เม่ือไดทราบวาการรบัรูถงึการทาํการตลาดแบบเจาะจงตวับคุคลสามารถเพิม่ประสทิธภิาพในการดาํเนนิ

ธรุกจิใหกับผูใหบริการแพลตฟอรมตลาดดิจิทลัได เมือ่ธรุกจิมุงเนนในการพฒันาการนาํเสนอแบบเจาะจงตวับุคคล

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ใหตอบสนองลูกคาไดมากขึ้น ก็จะทําใหลูกคายินดีที่ใหขอมูลสวนตัว ซึ่งจะมีผลทําใหธุรกิจสามารถวิเคราะห

ขอมูลเพื่อนําเสนอสินคาไดตรงตามความตองการมากข้ึน นั่นคือสามารถทําการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลไดมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาจนลูกคาเกิดความภักดีกับธุรกิจ

ประโยชนเชิงวิชาการ

นักวิชาการที่สนใจตองการศึกษาผลกระทบของการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลและบุพปจจัยตอความ

ภักดีของผูใชแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลบนโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําตัวแบบการวิจัยครั้ง

นี้ไปเปนแนวทางการศึกษาวิจัยในอุตสาหกรรมที่ใกลเคียงกัน เพื่อเปนประโยชนเชิงวิชาการใน การรับรูถึงการ

ทาํการตลาดแบบเจาะจงตัวบคุคล (perceived personalized marketing)  ความพึงพอใจของลกูคา (customer 

satisfaction) ความภักดีของลูกคา (customer loyalty) หรืออาจปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มตัวแปรอื่นตามความ

เหมาะสม

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การรับรูถึงการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล

ดวยความกาวหนาของการวิเคราะหขอมูลและปญญาประดิษฐ ที่ชวยใหสามารถทําการตลาดไดอยาง

แมนยําและปรับแตงตามบุคคลไดดียิ่งขึ้น การตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลถูกพบวาสามารถเพิ่มความสําคัญของ

ขอความการตลาด สงผลใหผูบริโภคมีความสัมพันธท่ีดีข้ึนกับแบรนด เพิ่มความพึงพอใจ และความภักดี และ

ชวยลดตนทุน เพ่ิมความสะดวกสบาย และปรับแตงแงมุมตาง ๆ ของสวนประสมทางการตลาดเพื่อปรับปรุง

ประสบการณของลูกคา บริษัทจําเปนตองสรางขีดความสามารถในการมีสวนรวมของผูใชและการเขาถึงขอมูล

ลูกคา ขณะที่ลูกคาตองเต็มใจที่จะแบงปนขอมูลและใชขอมูลเฉพาะบุคคล โดยมีการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ การ

ปรับแตงบริการ (service customization) ประสบการณลูกคา (customer experience) และแนวคิดดานการ

ตลาด (Arora, Dreze, Ghose, Hess, Iyengar, Jing, & Zhang, 2022; Chandra, Verma, Lim, Kumar, & 

Donthu, 2022; Grewal, Hulland, Kopalle, & Karahanna, 2020; Voss & Hsuan, 2021)

ความพึงพอใจของลูกคา

ความพึงพอใจของลกูคาคอืผลของประสบการณทีล่กูคาไดรบัระหวางกระบวนการซือ้ และยงัเปนตวัแปร

สําคัญสงผลถึงพฤติกรรมของลูกคาในอนาคต เชน การซ้ือซ้ําทางออนไลนและความภักดี ความพึงพอใจยังเปน

ตวัชีวั้ดความสาํเร็จในการคาทางตรงระหวางผูคากับลูกคาโดยเฉพาะอยางยิง่ในชองทางออนไลน ลกูคาในชองทาง

ออนไลนที่พึงพอใจในบริการจะมีความเปนไปไดมากที่จะกลับมาซื้อซํ้า และยังชวยแนะนํารานคาออนไลนนั้นให

กับผูอื่น งานวิจัยของ Paulo และทีมวิจัย พบวา มี 3 ปจจัยที่สงผลตอคุณภาพการใหบริการทางอิเล็กทรอนิกส 

ไดแก การออกแบบ ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว และ การเติมเต็มความตองการ (Juwaini,  Chidir,  

Novitasari, Iskandar,  Hutagalung, Pramono, ... & Purwanto, 2022; Pereira, de Fátima Salgueiro, 

& Rita, 2017; Rita, Oliveira, & Faris, 2019)

ความภักดีของลูกคา

ความภักดีแบงออกเปน 4 ชวง และแยกเปน 2 มิติหลัก ไดแก ความภักดีดานทัศนคติ  และ ความภักดี

ดานพฤติกรรม สามารถแบงความภักดีดานทัศนคติออกเปน 3 ขั้นสําคัญ ไดแก ขั้นการรับรู ขั้นความรูสึก และ 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

861วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 15 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2568)



ขัน้ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา และในมติขิองความภกัดดีานพฤตกิรรม ไดแก ข้ันการแสดงพฤตกิรรม ความสามารถ

ในการปรบัเปลีย่นขอเสนอเปนรายบคุคลและความสามารถในการโตตอบทีร่วดเร็ว ประกอบกบัดวยความสามารถ

ของสือ่สังคมออนไลนน้ี ทาํใหการทาํการตลาดแบบรูใจสามารถชวยเหลอืลกูคาและพฒันากระบวนการท่ีสรางการ

ยดึติดในแบรนดและความภกัดขีองลกูคาได (Agyeiwaah, Dayour, & Zhou, 2022; Kim, Wang, & Roh, 2021; 

Nyagadza, Mazuruse, Muposhi, & Chigora, 2022; Oliver, 1997; Shanahan, Tran, & Taylor, 2019)

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

6 
 
 ความภักดีแบ่งออกเป็น 4 ช่วง และแยกเป็น 2 มิติหลัก ได้แก่ ความภักดีด้านทัศนคติ  และ ความภักดีด้าน
พฤตกิรรม สามารถแบ่งความภกัดีด้านทัศนคติออกเป็น 3 ขั้นสำคัญ ได้แก่ ขัน้การรับรู้ ขั้นความรู้สึก และ ขั้นความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้า และในมิติของความภักดีด้านพฤตกิรรม ไดแ้ก่ ขั้นการแสดงพฤติกรรม ความสามารถในการ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอเป็นรายบุคคลและความสามารถในการโต้ตอบที่รวดเร็ว ประกอบกับด้วยความสามารถของสื่อ
สังคมออนไลน์นี้ ทำให้การทำการตลาดแบบรู้ใจสามารถช่วยเหลือลูกค้าและพัฒนากระบวนการที่สร้างการยึดติดใน
แบรนด์และความภักดีของลูกค้าได้ (Agyeiwaah, Dayour, & Zhou, 2022; Kim, Wang, & Roh, 2021; 
Nyagadza, Mazuruse, Muposhi, & Chigora, 2022; Oliver, 1997; Shanahan, Tran, & Taylor, 2019) 

กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชใ้นการวิจัย 

สมุมติฐานการวิจัย 
 สมมตุิฐานที่ 1 (H1): การรับรูถ้ึงการทำการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลส่งผลกระทบทางบวกต่อความพงึ
พอใจของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 2 (H2): การรับรูถ้ึงการทำการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลส่งผลกระทบทางบวกต่อความภักดี
ของลกูค้า 
 สมมติฐานที่ 3 (H3): ความพึงพอใจของลกูค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความภกัดีของลูกค้า 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวจิัยนี้เป็นประเภทการวิจัยแบบผสานวิธี (mixed method research) ขั้นตอนเชิงสำรวจ 
(exploratory sequential design) เป็นการวิจัยที่แบง่เป็น 3 ขั้นตอน ช่วงแรกเป็นการวจิยัเพื่อสำรวจข้อมูลโดยใช้
การวจิัยเชิงคุณภาพ และนำผลมาต่อด้วยการวจิัยเชิงปริมาณแล้วจึงนำผลวิจัยไปยืนยันด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพอีก
ครั้งหนึง่ เพื่อยนืยันและสามารถนำผลไปใช้ในวงกว้าง (Creswell, 2015) โดยเริ่มจากวจิัยเชิงคุณภาพ (qualitative 
research) โดยการสัมภาษณ์เจาะลึก (in-depth interview) เพื่อหากรอบแนวคิดเบื้องต้นจากการทำ Pilot Study 

การรับรู้ถึงการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล 
(Perceived Personalized Marketing--PPM) 

 
 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction--SAT) 

 
 

ความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty--LOY) H1 

H2

 

H3 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 (H1): การรับรูถึงการทําการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลสงผลกระทบทางบวกตอ

ความพึงพอใจของลูกคา

สมมุติฐานที่ 2 (H2): การรับรูถึงการทําการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลสงผลกระทบทางบวกตอ

ความภักดีของลูกคา

สมมุติฐานที่ 3 (H3): ความพึงพอใจของลูกคาสงผลกระทบทางบวกตอความภักดีของลูกคา

ระเบียบวิธีวิจัย
การวจิยัน้ีเปนประเภทการวจิยัแบบผสานวธิ ี(mixed method research) ข้ันตอนเชิงสาํรวจ (exploratory 

sequential design) เปนการวิจัยที่แบงเปน 3 ขั้นตอน ชวงแรกเปนการวิจัยเพื่อสํารวจขอมูลโดยใชการวิจัย

เชิงคุณภาพ และนําผลมาตอดวยการวิจัยเชิงปริมาณแลวจึงนําผลวิจัยไปยืนยันดวยการวิจัยเชิงคุณภาพอีกครั้ง

หนึ่ง เพื่อยืนยันและสามารถนําผลไปใชในวงกวาง (Creswell, 2015) โดยเริ่มจากวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 

research) โดยการสัมภาษณเจาะลึก (in-depth interview) เพื่อหากรอบแนวคิดเบื้องตนจากการทํา Pilot 

Study โดยสัมภาษณเชิงลึกเปนรายบุคคล โดยแบงการสัมภาษณเปน 3 ระดับ คือ ระดับสูง ไดแก ผูบริหาร

องคกร หรือเจาของกิจการและอาจารย ระดับกลาง ไดแก ผูจัดการ หรือระดับหัวหนาฝาย และระดับลาง ไดแก 
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ลูกคาผูใชบริการแพลตฟอรมตลาดดิจิทัล จํานวนทั้งหมด 10 คน ดวยคําถามแบบเปดจํานวน 1 ขอ เพื่อนํามา

สังเคราะหกรอบแนวคิดในการวิจัย

การวจิยัเชงิปรมิาณ โดยการเกบ็รวบรวมขอมลูความคดิเหน็ของลกูคาใชบรกิารแพลตฟอรมตลาดดจิทิลั

ทีอ่าศยัอยูในเขตพ้ืนทีก่รงุเทพมหานครและปรมิณฑลดวยแบบสอบถามมจีาํนวนทัง้สิน้ 400 ชดุ การเกบ็ขอมลูเชงิ

ปริมาณใชวิธีการเก็บโดยการสงแบบสอบถามออนไลนในรูปแบบ google form ผานชองทางสื่อออนไลนตาง ๆ 

โดยกลุมตัวอยางใชการสุมตามความสะดวก (convenience sampling) และคํานวณขนาดกลุมตัวอยางในกรณี

ไมทราบขนาดของประชากรที่แนนอนของ Cochran (1977) 

เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน โดยมีรายละเอียดของเครื่องมือ 

ดังน้ี สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 1) สวนคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวย 3 คําถาม แบบตรวจสอบรายการ (check-list) ไดแก (1) ตรวจสอบวาเคยใชบริการแพลตฟอรม

ตลาดดิจิทัลหรือไม (2) ใชแพลตฟอรมใดเปนประจํา และ (3) ใชงานบอยเพียงใด สวนที่ 2 สวนขอมูลเกี่ยวกับ

ปจจยัสวนบคุคล ประกอบดวย 5 คาํถาม แบบตรวจสอบรายการ (check-list) ไดแก (1) เพศ (2) ชวงอาย ุ(3) ชวง

รายได (4) ระดบัการศกึษา และ (5) อาชพี สวนที ่3 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัการรับรูถงึการตลาดแบบ

เจาะจงตัวบุคคล (perceived personalized marketing) ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) 

และ ความภักดีของลูกคา (loyalty) มีลักษณะคําถามใหตอบเปนแบบสอบถามมาตราสวนคาแบบ Likert Scale 

ซึ่งมีคําถามใหตอบ 5 ระดับ และมีขอคําถามรวม จํานวน 20 ขอ ที่ดัดแปลงมาจากแหลงตาง ๆ และมีการตรวจ

สอบคุณภาพของเครื่องมือดําเนินการใน 2 ลักษณะ การตรวจสอบกอนนําไปใช คือ การตรวจสอบความตรงเชิง

เนื้อหา (content validity) และการตรวจสอบผลท่ีเกิดข้ึนหลังจากการไปทดลองใช คือ การตรวจสอบความ

เชื่อถือได (reliability) โดยขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ (Hair, Black, Babin, & Anderson, 

2018) วัดโดยใชดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (IOC) มีคาอยูระหวาง 0.6-1.00 ถือได

วามีความสอดคลองกันการตรวจสอบคาความเชื่อมั่นของขอคําถาม (reliability) พิจารณาไดจากคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha) พบวาอยูระหวาง 0.881-0.946 อยูในเกณฑท่ีเช่ือถือได (Tirakanant, 

2014) การวเิคราะหขอมลูโดยใชสถติิ 2 ประเภทคอื (1) สถิตเิชงิพรรณนาโดยการหาคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลีย่

การแจกแจงความถี่สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานคาความแปรปรวนรวมถึงการวัดตัวแปรการกระจายตัวแปร และ 

(2) สถิติเชิงอนุมานซึ่งเปนการตรวจสอบสมมุติฐานโดยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural 

Equation Model--SEM) ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปและทําการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืน

ของแบบจําลองและอิทธิพลของเสนทางที่สรางขึ้นตามสมมุติฐานการวิจัย

ไม่ทราบค่าสัดสว่นของประชากร หรือ p = 0.5 ให้ใช้สูตร 𝑛𝑛 = Z2
4e2 

          n = 384.16≈384 หน่วย 
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ผลการวิจัย
ผลการวจิยัเชงิคณุภาพพบวาผูถูกสมัภาษณแสดงความคดิเหน็ท้ังจาํนวน 11 ทาน ไดใหความเห็นวา ปจจยัท่ี

สงผลตอความภกัดขีองลกูคา (customer loyalty) ทีใ่ชบรกิารแพลตฟอรมตลาดดจิทิลั ประกอบไปดวย การรับรู

ถงึการปกปองขอมลูสวนบคุคล (perceived privacy protection) ความไววางใจ (trust) การรบัรูถึงการตลาดแบบ

เจาะจงตัวบุคคล (perceived personalized marketing) ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) 

นอกจากนี้ผูถูกสัมภาษณบางทานยังไดระบุถึงปจจัยอื่น ๆ เชน ความพรอมในการยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยดาน

การเงินเพ่ือไดมาซ่ึงอุปกรณในการเขาถึงการบริการ ดานสถานท่ีและระบบการขนสงสินคา และช่ือเสียงของ

ผูใหบริการ

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสวนใหญเปน

เพศหญงิ มจีาํนวนมากถงึรอยละ 54.75 มชีวงอายรุะหวาง 21-37 ป รอยละ 54.25 มรีายได 10,001-30,000 บาท 

รอยละ 37.00  มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอยละ 47.50  ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รอยละ 36.75  

ใชแพลตฟอรม Shopee รอยละ 44.75 ระยะเวลาการใชแพลตฟอรมจํานวน 1 ครั้งตอสัปดาห รอยละ 29.00

ผลการศึกษาความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความสําคัญสูงสุดอันดับท่ี 1 และ 2 เก่ียวกับ

ตัวแปรทัง้ 3 ตวัและผลการวิเคราะหองคประกอบเชงิยนืยนั สามารถสรปุไดดงัตาราง 1 โดยนาํเสนอความคดิเหน็

ที่สําคัญ 2 ลําดับแรก พิจารณาจากคาเฉลี่ยและ R2

ตาราง 1

สรุปความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ตัวแปร (variable) ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ดานการรับรูถึงการ

ตลาดแบบเจาะจงตัว

บุคคล (Perceived 

Personalized 

Marketing --PPM)

PPM6. การสั่งซื้อสินคาผานแพลตฟอรมฯทําให

ขาพเจารูสึกวาไดรับความสะดวกสบาย - ดาน

ประสบการณของลูกคา (customer experience) 

(M = 4.553, SD = 0.623)

PPM5. การสั่งซื้อสินคาผานแพลตฟอรมฯเปน

ประสบการณที่สอดคลองกับการพัฒนาเทคโนโลยี

รวมสมัย - ดานประสบการณของลูกคา (customer 

experience) (M = 4.443, SD = 0.665)

PPM4. สินคาและบริการที่แพลตฟอรมฯนํา

เสนอตรงกับความจําเปนและความตองการ

ของขาพเจา - ดานการปรับแตงบริการ 

(service customization) (R2= 0.718)

PPM7. จากการใชงานระบบการสั่งซื้อสินคา

ผานแพลตฟอรมฯ ขาพเจารูสึกวากิจการให

ความสําคัญและใหเกิยรติกับลูกคา - ดาน

ประสบการณของลูกคา (customer expe-

rience) (R2= 0.624)

ดานความพึงพอใจ

ของผูใชบริการ 

(Customer 

Satisfaction--SAT)

SAT1. แพลตฟอรมฯมีความพยายามที่จะออกแบบ

และพัฒนาแอปพลิเคชันใหสวยงามและใชงายอยาง

ตอเนื่อง - การออกแบบแพลตฟอรม (design) 

(M = 4.480, SD = 0.633)  

SAT2. ในแอปพลิเคชันนําเสนอรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑที่จัดจําหนายไวอยางชัดเจน - การ

ออกแบบแพลตฟอรม (design) (M = 4.443, 

SD = 0.684)

SAT5. ขาพเจามั่นใจวาสินคาที่

แพลตฟอรมฯจัดสงใหจะอยูในสภาพที่พรอม

ใชงาน - การเติมเต็มความตองการ (fulfi ll-

ment) (R2= 0.763)

SAT6. สินคาที่แพลตฟอรมฯจัดสงมามี

จํานวนครบถวนตามคําสั่งซื้อ - การเติมเต็ม

ความตองการ (fulfi llment) (R2 = 0.720)
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ดานความภักดีของ

ผูใชบริการ 

(Customer 

Loyalty--LOY)

LOY1. ปจจุบันขาพเจาคุนเคยกับการสั่งซื้อสินคา

ผานแพลตฟอรมตลาดดิจิทัล - ดานความภักดีดาน

ทัศนคติ (attitudinal loyalty) (M = 4.493, 

SD = 0.605)  

LOY6. สินคาบนแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลมีความ

หลากหลายเพียงพอที่จะตอบสนองคําสั่งซื้อของ

ขาพเจา - ดานความจงรักภักดีดานพฤติกรรม 

(behavioral loyalty) (M = 4.488, SD = 0.584)

LOY4. ขาพเจาตองการจะใชแพลตฟอรม

ตลาดดิจิทัลอยางตอเนื่อง - ดานความภักดี

ดานพฤติกรรม (behavioral loyalty) 

(R2= 0.788)

LOY3. เมื่อคิดจะซื้อสินคา ขาพเจาจะนึกถึง

แพลตฟอรมตลาดดิจิทัลเปนอันดับตนๆ - 

ดานความจงรักภักดีดานทัศนคติ 

(attitudinal loyalty) (R2 = 0.627)

ตาราง 1

สรุปความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (ตอ)

ตัวแปร (variable) ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ผลการวิเคราะหความกลมกลืนของแบบจําลองสมการโครงสรางและเสนทางความสัมพันธของแบบ

จําลองสมการโครงสราง โดยยอมใหคาความคลาดเคลือ่นของตัวแปรมคีวามสัมพนัธกันไดตามความเปนจริงตาม

ทฤษฎีและปรับเสนทางความสัมพันธตามความเหมาะสมของแบบจําลองผลกระทบของการรับรูถึงการปกปอง

ขอมูลสวนบุคคลตอความภักดีของลูกคาผูใชแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลบนโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา เสนทางความสัมพันธที่สรางขึ้นในแบบจําลองมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษกลาวคือ

มีคา chi-square = 417.23, df = 383 df = 1.089 p-value = 0.110 CFI = 0.999 GFI = 0.939 AGFI = 0.915 

RMSEA = 0.015 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิเสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ (causal influence) และคา 

t–statistic แสดงไดดังตาราง 2 และภาพ 2

ตาราง 2

ผลการวิเคราะหผลกระทบหรืออิทธิพลเชิงสาเหตุ ทั้งทางตรงและทางออม

 ตัวแปร

อิทธิพล

SAT LOY

DE IE TE DE IE TE

PPM 0.101 - 0.101 0.789 0.010 0.799

SAT 0.096 - 0.096

R-Square (R2) 0.759 0.758

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

865วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 15 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2568)
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ภาพ 2  สัมประสิทธิ์เส้นทางอทิธิพลเชิงสาเหตุ (causal influence) พร้อมค่า t statistics ที่ได้จากการวิเคราะห์ตัว
แบบจำลองสมการโครงสร้างผลกระทบทั้งของตัวแปรภายนอก (exogenous variable) และตัวแปรภายใน 
(endogenous variable) ตามกรอบแนวคิดในการวจิัย
หมายเหตุ: PPM = การรับรูถ้ึงการตลาดแบบเจาะจงตวับุคคล; SAT = ความพึงพอใจของลกูค้า; LOY = ความภักดี
ของลกูค้า

จากภาพ 2 ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ (causal influence) ของตัวแปรภายนอก 
(Exogenous Variable--X/Ksai) ที่ส่งผลกระทบไปยังตัวภายใน (endogenous variable--Y/Eta) ตามกรอบแนวคิด
ในการวิจัยครั้งนี้มีทั้งหมด 3 เส้นทาง คือ มีเสน้ทางที่แสดงเปน็เส้นทึบจำนวน 1 เส้นทาง หมายความว่า การรับรู้ถงึ
การตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล (PPM) มีผลกระทบทางตรงต่อความภักดีของลกูค้า (LOY) อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิติ
สำหรับอีก 2 เสน้ทาง การตลาดแบบเจาะจงตวับุคคล (PPM) มีผลกระทบทางตรงต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (SAT) 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถติิ และสุดท้าย ความพึงพอใจของลกูค้า (SAT) มีผลกระทบทางตรงต่อความภักดขีองลูกค้า 
(LOY) อย่างไมม่ีนัยสำคัญทางสถิติ

การอภิปรายผล
จากผลการศึกษาตามกรอบแนวคิดวิจัยข้างต้นสามารถนำมาอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยและ

สมมติฐานการวจิัยได้ดงัต่อไปนี้
วัตถุประสงค์วิจัยข้อที่ 1 กำหนดไว้ว่า เพื่อศึกษาผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของการทำการรับรู้ถึง

การตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลกูค้า ซึ่ง การทำการรับรู้ถึงการตลาด
แบบเจาะจงตัวบุคคลส่งผลกระทบทางบวกต่อความพึงพอใจของลกูค้า (H1) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถติิ โดยพบว่า  
ความคาดหวังที่สูงขึ้น ลูกค้าปรับเปลี่ยนพฤตกิรรมจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางการขายปกติเป็นการช้อปปิ้งออนไลน์
ในช่วงโควิด-19 ทำให้ความคาดหวังของผู้บริโภคต่อประสบการณ์ทีจ่ะถูกปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคลเพิ่มขึ้นอย่าง
มาก ความกงัวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวและความอ่อนไหวตอ่ข้อมูลในชว่งการระบาดของโควิด-19 ได้เพิ่มความ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวของขอ้มูล ทำให้ผู้บริโภคระมัดระวังในการแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลมากขึ้น ซึ่งทำ

SAT

LOY

PPM

Gamma = 0.101
(0.133)

Beta = 0.096
(0.133)

Gamma = 0.789
(8.530) ***

ภาพ 2  สัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ (causal influence) พรอมคา t statistics ที่ไดจากการวิเคราะห

ตัวแบบจําลองสมการโครงสรางผลกระทบทั้งของตัวแปรภายนอก (exogenous variable) และตัวแปรภายใน 

(endogenous variable) ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย

หมายเหตุ: PPM = การรับรูถึงการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล; SAT = ความพึงพอใจของลูกคา; LOY = ความ

ภักดีของลูกคา

จากภาพ 2 คาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ (causal influence) ของตัวแปรภายนอก 

(Exogenous Variable--X/Ksai) ที่สงผลกระทบไปยังตัวภายใน (endogenous variable--Y/Eta) ตามกรอบ

แนวคิดในการวิจัยครั้งนี้มีทั้งหมด 3 เสนทาง คือ มีเสนทางที่แสดงเปนเสนทึบจํานวน 1 เสนทาง หมายความ

วา การรับรูถึงการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล (PPM) มีผลกระทบทางตรงตอความภักดีของลูกคา (LOY) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติสําหรับอีก 2 เสนทาง การตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล (PPM) มีผลกระทบทางตรงตอความ

พึงพอใจของลูกคา (SAT) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และสุดทาย ความพึงพอใจของลูกคา (SAT) มีผลกระทบ

ทางตรงตอความภักดีของลูกคา (LOY) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

การอภิปรายผล
จากผลการศึกษาตามกรอบแนวคิดวิจัยขางตนสามารถนํามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงคการวิจัยและ

สมมุติฐานการวิจัยไดดังตอไปนี้

วัตถุประสงควิจัยขอที่ 1 กําหนดไววา เพื่อศึกษาผลกระทบทางตรงและทางออมของการทําการรับรูถึง

การตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลตอความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีของลูกคา ซึ่ง การทําการรับรูถึงการ

ตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลสงผลกระทบทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (H1) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

โดยพบวา ความคาดหวงัทีส่งูขึน้ ลกูคาปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมจากการซือ้สนิคาผานชองทางการขายปกตเิปนการ

ชอปปงออนไลนในชวงโควดิ-19 ทาํใหความคาดหวงัของผูบรโิภคตอประสบการณทีจ่ะถกูปรบัใหเหมาะกบัแตละ

บุคคลเพิ่มขึ้นอยางมาก ความกังวลเกี่ยวกับความเปนสวนตัวและความออนไหวตอขอมูลในชวงการระบาดของ

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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โควิด-19 ไดเพ่ิมความตระหนักรูเกี่ยวกับความเปนสวนตัวของขอมูล ทําใหผูบริโภคระมัดระวังในการแบงปน

ขอมูลสวนบุคคลมากข้ึน ซึ่งทําใหการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลมีประสิทธิภาพนอยลงในการสงเสริมความ

พึงพอใจของลูกคา (Tandon, Tandon, & Hassan, 2021) และในบางกรณี ความพยายามในการปรับให

เขากบับคุคลนัน้ไมสอดคลองกบัคานิยมและความคาดหวงัทางวฒันธรรมของผูบรโิภคในประเทศไทย ทาํใหผลลพัธ

ในเชิงบวกตอความพึงพอใจลดลง (Lee & Lee, 2020) ความไวตอราคาและคุณภาพบริการขั้นพื้นฐานสําคัญ

ยิง่ขึน้กวาการตลาดแบบเจาะจงตัวบคุคล ผูบรโิภคใหความสาํคญักบัปจจยัทีเ่ปนประโยชนมากกวาประสบการณที่

ปรับใหเหมาะกับแตละบุคคล ซึ่งทําใหผลกระทบของกลยุทธเหลานี้ตอความพึงพอใจลดลง (Nguyen & Simkin, 

2020) นอกจากนี้ การนําผลวิจัยกลับไปสัมภาษณยืนยันกับผูเชี่ยวชาญและลูกคา ยังพบวาการที่แพลตฟอรม

ติดตามขอมูลสวนบุคคลของลูกคามากเกินไป ทําใหเกิดความกังวลและรูสึกเสียความเปนสวนตัว และระบบท่ี

ติดตามพฤติกรรมของลูกคายังมีประสิทธิภาพไมมากพอท่ีจะเขาใจลูกคา เชน ระบบยังคงนําเสนอสินคาท่ีมีการ

ซื้อไปแลวนั้นใหแกลูกคาอยางตอเนื่อง ทําใหเกิดความรําคาญกับลูกคาได และ การรับรูถึงการทําการรับรูถึงการ

ตลาดแบบเจาะจงตวับคุคลสงผลกระทบทางบวกตอความภกัดขีองลกูคา (H2) อยางมนียัสาํคญัทางสถติใินระดบั

ที่สูงมาก ความนิยมของความสัมพันธออนไลนยังเนนไปที่การใชการตลาดสวนบุคคล เนื่องจากมีโอกาสที่ดีกวา

ในการปรับเปลี่ยนตามแบบของลูกคา (Steinhoff, Arli, Weaven, & Kozlenkova, 2019) การปรับเปลี่ยนใน

แบบเฉพาะบุคคลชวยเพิ่มความภักดีอยางมาก และยังเสริมดวยวาประโยชนอื่น ๆ ในบริบทของบริการ ความ

พึงพอใจหมายถึงผลลัพธของบริการที่จัดใหซึ่งตอบสนองความตองการของผูบริโภค (Ball, Coelho, & Vilares, 

2006; Weber & Juhlin, 2021) ในทางกลับกันหากเจาของกิจการทําการตลาดไมเหมาะกับชวงวัยยังสงผลตอ

ความพึงพอใจและภักดีตอแบรนดได 

วตัถปุระสงควจิยัขอที ่2 กาํหนดไววา เพือ่ศกึษาผลกระทบทางตรงของความพงึพอใจของลกูคาตอความ

ภกัดขีองลกูคา ซึง่ความพงึพอใจของลูกคาสงผลกระทบทางบวกตอความภกัดขีองลกูคา (H3) อยางไมมนียัสาํคญั

ทางสถติ ิซ่ึงจากการศกึษาของ Meilatinova (2021) ผลการวจิยัพบวา ความพงึพอใจเปนปจจยัสาํคญั โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในบริบทของธุรกิจออนไลน Tech (2020) พบวา ความพึงพอใจไมไดนําไปสูความภักดีของลูกคา เปน

ผลมาจากความวิตกกังวลในการสั่งซื้อสินคาออนไลน โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาบริโภค สิ่งนี้สําคัญมากเนื่องจาก

ผูบริโภคที่ไมพอใจอาจบอกผูอื่นเก่ียวกับประสบการณที่ไมดีเหลานี้ได ในประเทศไทย ลูกคาอาจยังคงภักดีตอ

แพลตฟอรมตลาดดิจิทัล แมวาจะไมไดรับความพึงพอใจเต็มท่ี ดวยเหตุผลหลายประการ เชน ความผูกพันทาง

อารมณและจิตวิทยา แมจะไมพึงพอใจ แตลูกคาบางคนยังคงมีความผูกพันทางอารมณหรือจิตใจกับแพลตฟอรม 

ในชวงการแพรระบาดของโควิด-19 ผูบริโภคหลายคนมองหาความสะดวกสบายจากแบรนดที่คุนเคย และความ

ผูกพันน้ียังคงอยูแมวาระดับความพึงพอใจอาจจะแตกตางไป (Heaslip, 2023) ความสะดวกสบายมีบทบาท

สาํคญัในการรักษาความภกัดี ลกูคาหลายคนคุนเคยกบัแพลตฟอรมบางแหงเนือ่งจากการใชงานท่ีงาย ความคุนเคย

นี้สามารถกลบความไมพอใจเล็กนอยและนําไปสูความภักดีอยางตอเนื่อง (Customer Think, 2023)

นอกจากนีแ้พลตฟอรมตาง ๆ  ไดสรางตนทนุในการเปลีย่นแพลตฟอรมทีส่งู ปจจยัเชนการตัง้คาบัญชีใหม 

การเรยีนรูการใชงานใหม หรอืความเสีย่งทีร่บัรูวาอาจไดรบับรกิารทีแ่ยกวาทีอ่ืน่ อาจสงผลใหเกดิความเฉือ่ยในการ

ยายการใชงานแพลตฟอรม (UNCTAD, 2023) เหตุผลเหลานี้ชี้ใหเห็นวาความภักดีในตลาดดิจิทัลมีหลายมิติและ

อาจคงอยูแมเมือ่ความพงึพอใจไมเปนไปตามทีค่าดหวงั นอกจากนี ้จากการนาํผลวจิยักลบัไปสมัภาษณยนืยนักบั
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ผูเชี่ยวชาญและลูกคาผูใชบริการแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลเพิ่มเติม ยังพบวาลูกคามักคุนเคยกับแพลตฟอรมท่ี

ใชเปนประจําและจะคนหาสินคาบนแพลตฟอรมนั้นเปนอันดับแรก อีกทั้งลูกคาไมตองการที่จะเปดเผยขอมูล

สวนบุคคลใหกับแพลตฟอรมจํานวนมากขึ้นเน่ืองจากจะทําใหลูกคาเกิดความสับสนในการส่ังสินคา การติดตาม

สินคา การชําระเงิน และการเพิ่มขึ้นของความเสี่ยงที่ขอมูลสวนบุคคลที่อาจรั่วไหล

ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะดานวิชาการ

การวจิยัคร้ังนี ้ไดพฒันาตวัแปรสาํหรบัการวจิยัผลกระทบของการรบัรูถงึการตลาดแบบเจาะจงตวับคุคล

ตอความภกัดีของผูใชแพลตฟอรมตลาดดิจิทลับนโทรศัพทมอืถือในเขตกรงุเทพมหานคร ท่ีไดมาจากการสมัภาษณ

เชิงลึกประกอบกับหลักฐานเชิงประจักษและผลการวิจัย ขึ้นมา 2 ตัวแปรหลัก ตัวแปรที่หนึ่ง คือ ดานการรับรูถึง

การตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล (Perceived Personalized Marketing--PPM) มีองคประกอบ 2 ดาน คือ ดาน

ประสบการณของลกูคา (Customer Experience--CEX) และดานการปรบัแตงบรกิาร (Service Customization--

SEC) ตัวแปรที่สอง คือ ดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction--SAT) มีองคประกอบ 2 ดาน 

ดานการออกแบบแพลตฟอรม (Design--DES) และการเติมเต็มความตองการ (Fulfillment--FUL) ทั้ง 2 ตัวแปร 

ไดมีการวิเคราะหและสรางขึ้นมา (construct) ใหเปนตัวแปรที่พรอมนําไปใชในการวิจัยสําหรับผูที่สนใจศึกษา

ในบริบทธุรกิจที่มีความรวมสมัยที่ใหบริการแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลบนโทรศัพทมือถือในบริบทอื่น ๆ ในโอกาส

ตอไป รวมถึงเปนแนวทางในการพัฒนาการตลาดในแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลบนโทรศัพทมือถือในภาคสวนอื่น ๆ 

อีกดวย ผลวิจัยในครั้งนี้พบวาความพึงพอใจของลูกคาไมสงผลตอความภักดีของลูกคาอยางนัยสําคัญ ซึ่ง

ไมสอดคลองกับทฤษฎทีีไ่ดทบทวนมา ผูวจัิยทีส่นใจสามารถนาํตวัแปรดงักลาวไปทดสอบในพืน้ท่ีหรอืธรุกจิลกัษณะ

อื่นเพื่อยืนยันผลตอไป

ขอเสนอแนะดานการนําไปประยุกตใช

1. ทีมผูบริหารตองสราง การรับรูถึงการตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคลและความภักดีของลูกคาของลูกคา

ตอเว็บไซตเชิงพาณิชย เพราะมีอิทธิพลเชิงบวกจากสภาวะทางอารมณของผูบริโภคในการชอปปงทางมือถือ

อยางมากในปจจุบัน ความพึงพอใจกําหนดโดยสภาวะทางอารมณและความเสี่ยงท่ีรับรูและจะสรางความภักดี

ของผูบริโภคตอแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลของผูขายได ความเสี่ยงในการทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจและภักดี

ตอผูคาจึงเปนเรื่องสําคัญ แทจริงแลวองคการตาง ๆ จะตองดําเนินงานเพื่อปรับปรุงภาพลักษณของประโยชน

ของบริการที่นําเสนอบนเว็บไซตหรือแพลตฟอรมตลาดดิจิทัลบนมือถือ ในดานทัศนคติ ความรูความเขาใจ และ

ความปลอดภัย ผูคาออนไลนที่จะตองลงทุนอยางตอเนื่องในการใหขอมูลและใหความรูความเขาใจกับผูบริโภค 

จึงเปนการงายอยางที่จะลดปญหาขอกังวลในใจของผูบริโภคเพื่อสรางบรรยากาศของความพึงพอใจและความ

ภักดีที่ปราศจากความเสี่ยงตอไป 

2. ทีมผูบริหารตองจะตองมีการสนับสนุน สงเสริมใหองคการมีการพัฒนานําเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ

สงเสริมใหนํานวตักรรมมาใช ควรสนบัสนนุใหบคุลากรสามารถคนหาแนวคดิใหมทีม่คีณุคา องคการตองตระหนกั

และใหความสําคัญตอการประยุกตใชดิจิทัลในทุกขั้นตอนของการดําเนินงาน เพื่อเสริมสรางศักยภาพการดําเนิน

ธรุกจิและความสามารถในการแขงขนั โดยควบคูไปกบัการจดัการผลกระทบเชิงลบท่ีอาจเกดิข้ึนจากภยัคุกคามดาน
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ความมั่นคงปลอดภัยทางไซเบอร (cyber security) การปรับเพิ่มประสิทธิภาพเพื่อลดระดับความเสี่ยงและ

ผลกระทบอยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนการลงทนุในเทคโนโลย ี(technology) การเพิม่ประสทิธภิาพของกระบวนการ

ทาํงาน (process) รวมไปถงึการเพิม่ความตระหนักรูถึงภยัคุกคามทางดานไซเบอรใหกับบุคลากร (people) ภายใน

องคกร อันจะนําไปสูความไดเปรียบทางการแขงขันในอนาคต

3. ผูวจิยัท่ีมคีวามสนใจเกีย่วกบัการรบัรูถงึการทําการตลาดแบบเจาะจงตวับุคคล ความพงึพอใจของลกูคา 

และ ความภักดีของลูกคา สามารถนํางานวิจัยนี้ไปเปนตนแบบในการศึกษาผลของการรับรูถึงการทําการตลาด

แบบเจาะจงตวับคุคลในการดาํเนนิธรุกจิหรอืการขายสนิคาผานแพลตฟอรมโดยระบลุกัษณะของสนิคา เนือ่งจาก

สินคาแตละลักษณะมีปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน อาจสงผลใหผลวิจัยมีความตางกัน
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