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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ เพื่อ1) ศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค 2) ศึกษาระดับความส าคัญปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํ
กลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 3) เปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํ  
กลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 4) หาความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของ
ผู๎บริโภคกับปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ และ 5) เสนอกลยุทธ์
การตลาดสินค๎าออนไลน์ โดยสุํมตัวอยํางแบบบังเอิญ 385 ตัวอยําง แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ              
ในการเก็บข๎อมูลด๎วยคําความครอบคลุม .91 และความนําเชื่อถือ .86 สถิติที่ใช๎คือ คําความถี่               
คําร๎อยละ คําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการทดสอบสมมติฐานสถิติที่ใช๎ในการ
วิเคราะห์นั้นโดยการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของเพียรสัน และถดถอยเชิงพหุคูณแบบ Stepwise  
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 วิเคราะห์ข๎อมูลใช๎โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยดังนี้ 

1. ระดับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคโดยสรุปโดยมีภาพรวมเฉลี่ยของ 
พฤติกรรมมากที่สุด หากจัดล าดับพฤติกรรมจากคําเฉลี่ย พบวํา ล าดับแรกด๎านลักษณะสินค๎าที่ซื้อ      
( X = 4.50) พฤติกรรมมากที่สุด สํวนด๎านตราสินค๎าที่เลือกซื้อ ( X =4.19) ด๎านความถี่ในการซื้อใน
รอบ 3 เดือนที่ผํานมา ( X =4.15) และด๎านคําใช๎จํายในการซื้อในรอบ 3 เดือนผํานมา ( X =4.13) 
มีพฤติกรรมมาก เรียงตามล าดับ 

2. ระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ โดย 
สรุปในภาพรวมเฉลี่ย และทุกด๎านมีระดับความส าคัญมาก หากพิจารณาล าดับความส าคัญ                 
จากคําเฉลี่ย พบวํา ล าดับแรกด๎านโลจิสติกส์ ( X =4.06) ด๎านการจัดจ าหนําย ( X =4.02)                   
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ด๎านราคา ( X =3.99) ด๎านผลิตภัณฑ์ ( X =3.98) ด๎านกระบวนการ ( X =3.97) ด๎านการให๎บริการ   
( X =3.96) และด๎านการสํงเสริมการตลาด ( X =3.90) มีระดับความส าคัญมากเรียงตามล าดับ 

3. ลูกค๎าสินค๎าออนไลน์มีระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์ 
การตลาดสินค๎าออนไลน์ในภาพรวมเฉลี่ยไมํแตกตํางกันจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

4. ระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ใน 
ภาพรวมเฉลี่ยมีความสัมพันธ์ปานกลางทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคสินค๎า
ออนไลน์ด๎านคําใช๎จํายในการซื้อในรอบ 3 เดือนผํานมา ด๎านความถี่ในการซื้อในรอบ 3 เดือน                 
ที่ผํานมา ด๎านการเลือกตราสินค๎าที่ซื้อ และด๎านลักษณะสินค๎าที่ซื้อ 

5. กลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ =863.46 ด๎านโลจิสติกส์ +773.80 ด๎านการสํงเสริม 
การตลาด +702.44 ด๎านการจัดจ าหนําย +650.18 ด๎านราคา +609.55 ด๎านผลิตภัณฑ์ +391.45 
ด๎านการให๎บริการ +357.23 ด๎านกระบวนการ 
 

ค าส าคัญ : กลยุทธ์การตลาด / สินค๎าออนไลน์    
 
Abstract 
 This research were qualitative and quantitative method aim to studies 1) 
purchasing behavior of consumer on online products 2) significant level of factors 
lead to marketing strategy, 3) compare significant level of factors lead to marketing 
strategy, 4)relationship between purchasing behavior of consumers on online 
products and significant level of factors lead to marketing strategy, and 5) 
marketing strategy of online products by accidental random sampling 385 
respondents. Questionnaire was the tool to collecting data with validity 
coefficient.91 and reliability coefficient .86. The analysis was conducted by 
computer software, statistical treatments by program computer namely: 
frequency, percentage, mean, standard deviation, ranking, Pearson correlation, and 
multiple regression analysis Stepwise at significant statistics level at .05 researchers 
found that 

1. Finding indicated that overall area of purchasing behavior of consumers  
on online products were at very high level. However raking by mean first were 
type of products purchase (X =4.50) at very high level, selected brand name 
purchase ( X = 4.19), purchasing frequency in 3 month ago (X =4.15), and 
purchasing expenditure in 3 month ago (X = 4.13) at high level respectively. 
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2. Finding indicated that overall area of significant level of factors lead to  
marketing strategy were at high level. However raking by mean first were logistics 
area (X =4.06), place area (X =4.02), price area (X =3.99), product area (X =3.98), 
process area (X =3.97), services provider (X =3.96), marketing promotion (X =3.90) 
at high level respectively 

3. There were not significant different in significant level of factors lead to  
marketing strategy of customers classifier by gender, age, education attain, and 
average income per month   

4. There were  at moderate relationship level positive direction between  
overall area of significant level of factors lead to marketing strategy and 
purchasing behavior of online products consumers in term of purchasing 
expenditure in 3 month ago, purchasing frequency in 3 month ago, selected brand 
name purchase, and type of products purchase 

5. Marketing strategy of online products =863.46 logistics area +773.80  
marketing promotion area  +702.44 place area  +650.18 price area  +609.55 
product area  +391.45 service provider  +357.23 process area. 
 

Keywords: Marketing strategy / Online products 
 
บทน า 
 ปัจจุบันคงปฏิเสธไมํได๎ความอินเทอร์เน็ตมีสํวนเกี่ยวข๎องในชีวิตประจ าวันของเรามากขึ้น 
ทั้งในด๎านการสร๎างปฏิสัมพันธ์กับผู๎อื่น ใช๎ในการติดตํองาน ท าธุรกิจ ล๎วนแล๎วแตํมีอัตราการใช๎งาน
ผํานเครือขํายออนไลน์เพิ่มขึ้น ทั้งนี้อัตราการใช๎งานอินเทอร์เน็ตแบบเคลื่อนที่ตั้ งแตํ พ.ศ.2548 
จนถึง พ.ศ. 2560 เพิ่มข้ึนอยําง ซึ่งสํวนหนึ่งมาจากการพัฒนาความเร็วอินเทอร์เน็ตของผู๎ให๎บริการ
เครือขํายไร๎สายให๎มีประสิทธิภาพมากขึ้น และมีความเร็วเพิ่มขึ้นอยํางตํอเนื่อง และครอบคลุม
เกือบทุกพื้นมีการให๎บริการอินเทอร์เน็ตของผู๎ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท์มือถือทั่วประเทศไทย  
 ในปี 2559 พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์เปลี่ยนไปกล๎าตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานออนไลน์มาก
ขึ้น สินค๎าแหํชิงยอดขายผํานออนไลน์ หลังพบพฤติกรรมคนไทยเปลี่ยน ดูเหมือนวําการซื้อของ
ออนไลน์ของคนไทยเติบโตขึ้นในทุก ๆ ปี โดยการประมาณการของส านักงานธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA ประเมินไว๎วํา ตัวเลขมูลคําการค๎าผํานระบบออนไลน์ของประเทศไทยใน
ปี 2014 มีถึง 2,033,493.4 ล๎านบาท และคาดวําในปี 2015 เมื่อสรุปตัวเลขนําจะพุํงขึ้นไปถึง 
2,107,692.9 ล๎านบาท คิดเป็นอัตราการเติบโตประมาณ 3.65% เลยทีเดียว ด๎วยความนําสนใจ
ดังกลําวท าให๎ทีมงาน Strategy & Innovation ของ Initiative ต๎องหาข๎อมูลในเรื่องพฤติกรรม
การซื้อของออนไลน์ และเว็บไซต์ที่คนไทยนิยมเข๎าไปช็อปปิ้งมาให๎ผู๎อํานคอลัมน์ได๎อํานกัน มูลคํา 
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การตลาดออนไลน์ หรือ E-commerce ในปี 2014-2015 จากข๎อมูลการตลาดอี-คอมเมิร์ซของปี 
2014 และปี 2015 พบวํา “ธุรกิจการให๎บริการ และที่พัก” มีมูลคําการตลาดสูงสุดเป็นอันดับ 1 
ด๎วยงบกวํา 6 แสนล๎านบาท ส าหรับในสํวนของ “การค๎าปลีก และค๎าสํง” หรือที่เราเรียกกัน                
ติดปากวํา “การซื้อของออนไลน์” ที่เราจะมาเจาะลึกกันในคอลัมน์นี้นั้น มีมูลคําสูงเป็นอันดับ 4 
ด๎วยงบการตลาดราว 2 แสนล๎านบาทในปี 2014 และคาดวํานําจะสูงเกิน 3 แสนล๎านบาท                 
ในปี 2015 ที่ผํานมา ซึ่งนับวําเป็นตลาดที่มีอัตราการเติบโตสูง และนําสนใจเป็นอยํางยิ่ง มูลคํา E-
commerce ปี 2014 -2015 ทั้งนี้เมื่อเจาะดูรายละเอียดในสํวนของตลาด “การค๎าปลีก และค๎า
สํง” หรือ “การซื้อของออนไลน์” ซึ่งผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านอี-คอมเมิร์ซได๎ประเมินไว๎วําในปี 2016 
นําจะมีมูลคําเกินกวํา 3 แสนล๎านบาทก็พบวํา สินค๎าที่ครองยอดขายอันดับ 1 ที่คนไทยนิยมซื้อขาย
ผํานระบบออนไลน์ก็คือ สินค๎าในกลุํมคอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์ไอที รองลงมาเป็นสินค๎าประเภท
เครื่องส าอาง แฟชั่น และอุปกรณ์เสริมความงาม ตามมาเป็นอันดับ 3 คือ เครื่องแตํงกาย สํวน
สินค๎าปลีก และค๎าสํงทั่วไปมาเป็นอันดับ 4 และอันดับ 5 ได๎แกํ กลุํมเฟอร์นิเจอร์ และของตกแตํง
บ๎าน ที่นําสนใจก็คือ อันดับ 6 กลุํมห๎างสรรพสินค๎า และอันดับ 7 กลุํมอาหาร/เครื่องดื่ม ซึ่งนําจะ
เป็นกลุํมที่จะมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การโฆษณาจากเดิมเพื่อหันเข๎าหาลูกค๎าออนไลน์ให๎มาก
ยิ่งขึ้น เพื่อรองรับตลาดที่เติบโตมากยิ่งขึ้นในปีนี้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2559) 
 สินค๎าแหํชิงยอดขายผํานออนไลน์ หลังพบพฤติกรรมคนไทยเปลี่ยน กล๎าตัดสินใจซื้อ
สินค๎า ผู๎เชี่ยวชาญชี้ปรับตัวช๎ามีสิทธิ์ตกขบวนมีรายงานขําวจาก “ประชาชาติธุรกิจ” วํา จาก
พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์เปลี่ยนไป กล๎าตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานออนไลน์มากขึ้น ท าให๎ที่ผํานมา
การเปิดชํองทางรับค าสั่งซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์ของยักษ์ใหญํตําง ๆ เป็นไปอยํางคึกคัก ไมํ
วําจะเป็นกลุํมเซ็นทรัลที่ปรับโครงสร๎างที่เดิมกระจัดกระจายมาเป็นการรวมศูนย์ภายใต๎ “เซ็นทรัล 
ออนไลน์” ขึ้นมา สํวนกลุํมเดอะมอลล์ที่ก าลังรีวิวแผนครั้งใหญํ และจะเปิดตัวในเร็ว ๆ นี้ เชํน
เดียวกับบิ๊กซี เทสโก๎ โลตัส ที่เดินหน๎าเปิดประตูการซื้อสินค๎าผํานชํองทางนี้อยํางชัดเจน ความ
เคลื่อนไหวการเปิดชํองทางจ าหนํายสินค๎าที่คึกคักนี้ ยังรวมไปถึงกลุํมสินค๎าและบริการที่มี
กลุํมเป้าหมายเป็นคนรุํนใหมํที่ดิจิทัลไลฟ์เป็นสํวนหนึ่งของชีวิต เชํน กลุํมผลิตภัณฑ์ความสวยความ
งาม เคร่ืองส าอาง, แฟชั่น, ร๎านอาหาร, อาหารกลุํม QSR ไมํวําจะเป็นแมคโดนัลด์ เคเอฟซี พิซซํา 
คอมปะนี ฯลฯ (ประชาชาติธุรกิจ, 2559) 
 ถึงแม๎เศรษฐกิจไมํดี เศรษฐกิจชะลอตัวในชํวงนี้ หลายธุรกิจในหลากหลายอุตสาหกรรม
ล๎วนได๎รับผลกระทบจากการใช๎จํายที่ลดลง และหนึ่งในกลุํมธุรกิจที่ได๎รับผลกระทบเชํนกัน คือ 
กลุํมสินค๎าอุปโภคบริโภค โดยข๎อมูลจากผลส ารวจของ บริษัท กันตาร์เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด์) 
จ ากัด  หรือ KWP  ผู๎น าด๎านการวิจัยพฤติกรรมการจับจํายของผู๎บริโภคเชิงลึกเผยให๎เห็นวํา คน
ไทยจับจํายสินค๎าประเภทนี้ลดลงอยํางตํอเนื่อง และในปี 2559 นี้คาดการณ์เติบโตเพียง 1.8% 
เทํานั้นในสํวนของตลาด E-Commerce เองก็พบข๎อมูลที่นําสนใจเชํนกัน โดยบริษัท ไพรซ์ซํา 
จ ากัด ผู๎ให๎บริการเว็บไซต์ค๎นหาและเปรียบเทียบราคาสินค๎า Priceza.com ได๎มีการรวบรวมข๎อมูล
สถิติการค๎นหาสินค๎าประเภทตํางๆ บนเว็บไซต์ และพบข๎อมูลที่นําสนใจในการค๎นหาสินค๎ากลุํม
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อุปโภค บริโภคเพื่อเปรียบเทียบราคาพบวํา ภายในระยะเวลา 9 เดือน มียอดการค๎นหาสินค๎ากลุํม
นี้เพิ่มมากขึ้นถึง 253% โดยกลุํมสินค๎าที่มียอดการค๎นหาสูงสุด ได๎แกํผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัว 
(Personal Care) 45.9%  อาหาร (Food)25.7% เครื่องดื่มที่ไมํมีแอลกอฮอล์(Non-Alcoholic 
Beverage) 12.4% เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์(Alcoholic Beverage) 8.9% ผลิตภัณฑ์ดูแลบ๎าน 
(Household Care) 6.4% และสินค๎าอื่นๆ 0.7% (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2559) 
 จากข๎อมูลที่ไพรซ์ซําพบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีการปรับตัวให๎เข๎ากับภาวะ
เศรษฐกิจ จากตัวเลขข๎างต๎น อาจกลําวได๎วํา แม๎แตํในสินค๎ากลุํมที่มีความจ าเป็นในการด ารงชีพ 
ผู๎บริโภคยังมีแนวโน๎มในการปรับพฤติกรรมในการซื้อ โดยมีการหาข๎อมูลสินค๎า เปรียบเทียบราคา
สินค๎าเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อมากขึ้น มีการใช๎เครื่องมือหรือแอพพลิเคชั่นที่ชํวยในการ
เปรียบเทียบราคากํอนซื้อ หรือบางรายเริ่มเปลี่ยนวิธีการและประหยัดคําใช๎จํายในการเดินทางไป
ซื้อสินค๎า หันมาสั่งซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์กันมากขึ้นและเลือกที่จะซื้อสินค๎ากลุํมนี้ผําน
ชํองทางออนไลน์หากมีโปรโมชั่นที่คุ๎มคํา”นอกจากนี้ ไพรซ์ซํายังได๎ท าการรวบรวมสถิติกลุํมสินค๎า 
10 อันดับแรก ที่มีผู๎เข๎ามาค๎นหาและเปรียบเทียบราคามากที่สุดจากจ านวนการค๎นหากวํา 35 ล๎าน
ครั้งผํานทาง www.priceza.com ในชํวงครึ่งปีแรกที่ผํานมา (ข๎อมูลระหวําง 1 มกราคม – 15 
พฤษภาคม 2559) สินค๎าที่นิยมซื้อออนไลน์ ประกอบด๎วยของสะสมและของเกํา เครื่องใช๎ไฟฟ้า 
เสื้อผ๎าและแฟชั่น คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ กล๎องดิจิตอล 
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ภายในบ๎าน เครื่องส าอาง อาหารและสุขภาพ อุปกรณ์กีฬา และจากการ
ส ารวจตลาดอีคอมเมิร์ซยังมีการเติบโตอยํางตํอเนื่อง ในชํวงครึ่งปีแรกของปี 2559 นี้ มีการเติบโต
จากปี 2558 ถึง 30% บวกกับการเติบโตของเทคโนโลยีอยํางตํอเนื่องท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงข๎อมูลได๎
งํายขึ้น จึงท าให๎กลายเป็นผู๎บริโภคที่ฉลาดซื้อที่ให๎ความส าคัญกับการค๎นหาข๎อมูลและเปรียบเทียบ
ราคาสินค๎ากํอนตัดสินใจซื้อ จากข๎อมูลการค๎นหาข๎างต๎นชี้ให๎เห็นวําผู๎บริโภคมีการค๎นหาข๎อมูล
สินค๎าในหลากหลายประเภท ไมํเว๎นแม๎แตํอาหารและสินค๎าอุปโภคบริโภค ดังนั้นผู๎ประกอบการเอง
ก็ต๎องท างานหนักมากข้ึนเพื่อแขํงขันกันในการน าเสนอโปรโมชั่น หรือข๎อมูลประกอบการตัดสินใจ
เพื่อให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าของตน ประกอบกับพฤติกรรมผู๎บริโภคที่ให๎ความสนใจกับการค๎นหา
ข๎อมูลและเปรียบเทียบราคามากข้ึน ท าให๎ในปีนี้ไพรซ์ซําเติบโตขึ้นกวํา188 เปอร์เซ็นต์เมื่อเทียบกับ
ปีที่แล๎ว ซึ่งปัจจุบันมีผู๎เข๎ามาใช๎บริการไพรซ์ซําเดือนละประมาณ 6 ล๎านคน โดยสัดสํวนของผู๎ที่เข๎า
มาใช๎บริการของไพรซ์ซํานั้นคิดเป็นผู๎ชายร๎อยละ 55 ผู๎หญิงร๎อยละ 45 ที่อยูํในกลุํมอายุระหวําง 
18-34 ปี นอกจากนี้ ผลสรุปการค๎นหาสินค๎าและบริการจากผู๎บริโภคทั่วประเทศของเรา นับวําเป็น
ประโยชน์ตํอผู๎ที่ด าเนินธุรกิจตํางๆ อยํางยิ่ง เพราะได๎ชี้ให๎เห็นถึงสิ่งที่ผู๎บริโภคสนใจอยํางแท๎จริง 
รวมถึงชี้ให๎เห็นพฤติกรรมของผู๎บริโภค ท าให๎ทั้งผู๎ที่ก าลังด าเนินธุรกิจและเจ๎าของธุรกิจหน๎าใหมํ 
สามารถน าข๎อมูลนี้ไปตํอยอด เพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภค 
ไพรซ์ซํา (Priceza) คือ เว็บไซต์ค๎นหาสินค๎าและเปรียบเทียบราคา อันดับ 1 ของประเทศไทย 
กํอตั้งขึ้นเมื่อปีพ.ศ. 2553 ปัจจุบันมีผู๎ใช๎งานไพร์ซซํากวํา 6 ล๎านคนตํอเดือน และได๎ขยายธุรกิจไป
ยังอีก 5 ประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ ได๎แกํ มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย 
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ฟิลิปปินส์ และ เวียดนามไพรซ์ซํารวบรวมข๎อมูลสินค๎าจากร๎านค๎าชั้นน าที่หลากหลายที่สุด ไมํ
แบํงแยกคําย เราดึงดูดผู๎บริโภคหลายๆล๎านคนเข๎ามาค๎นหาสินค๎า เปรียบเทียบราคาและความ
นําเชื่อถือ และไพรซ์ซําสํงลูกค๎าตัวจริงไปที่ร๎านค๎าโดยตรง และสามารถชํวยเพิ่มยอดขายจ านวน
มากให๎กับร๎านค๎า ภารกิจของเราคือ เรามุํงน าเสนอข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ที่สุดส าหรับการช๎อปปิ้ง
ให๎กับผู๎ใช๎ทั่วภูมิภาคเอเชียวันออกเฉียงใต๎นี้ เพื่อชํวยให๎ผู๎ซื้อสามารถใช๎ข๎อมูลมาประกอบการ
ตัดสินใจ ชํวยให๎ค๎นหา เปรียบเทียบ และเลือกซื้อสินค๎าได๎อยํางสะดวกและรวดเร็วที่สุด (ธนาวัฒน์ 
มาลาบุปผา, 2559) 
 จากดังกลําวข๎างต๎นจึงเป็นแรงบันดาลใจให๎ผู๎วิจัยศึกษากลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 
และพฤติกรรมผู๎บริโภคสินค๎าออนไลน์ทั้งในสํวนของกระบวนการตัดสินซื้อ พฤติกรรมการซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นแนวทางที่ส าคัญส าหรับผู๎ประกอบการจ าหนํายสินค๎าออนไลน์ราย
เดิมและรายใหมํที่จะเข๎ามาท าธุรกิจจ าหนํายสินค๎าออนไลน์สัญชาติไทยใช๎ในการปรับปรุงกลยุทธ์
การตลาดให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา และสามารถ
แขํงขันกับธุรกิจออนไลน์ตํางประเทศที่ก าลังเข๎ามาเจาะตลาดไทย ซึ่งจะสํงผลดีตํอผู๎ประกอบการ
ไทย ประชาชน สังคมและประเทศไทยโดยรวม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค  
2. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎า 

ออนไลน์ 
3. เพื่อเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาด 

สินค๎าออนไลน์จ าแนกตามลักษณะพื้นฐานของผู๎บริโภค 
4. เพื่อหาความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 

ผู๎บริโภคกับปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 
5. เพื่อเสนอกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 

 
สมมติฐานของการวิจัย  
 การศึกษาครั้งน้ีผู๎ศึกษาตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะพื้นฐานแตกตํางกันให๎ระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาด
ที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
 สมมติฐาน 2 พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคสินค๎าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระดับความส าคัญ
ของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 
 สมมติฐาน 3 ปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับกล
ยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ก าหนดขอบเขตในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคสินค๎า
ออนไลน์ ระดับความส าคัญและเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์
การตลาดสินค๎าออนไลน์หาความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคกับปัจจัยการตลาดที่
น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ และเสนอกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ 
 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎ที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค๎าออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชํวงเดือน มกราคม พ.ศ. 2560  ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2560 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาที่เก็บรวบรวมข๎อมูลการวิจัย เดือนเมษายน 2560 ถึงเดือน มีนาคม 2561 
 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
 ด าเนินงานศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์  1) ศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค 2) ศึกษาระดับความส าคัญปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์
การตลาดสินค๎าออนไลน์ 3) เปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์
การตลาดสินค๎าออนไลน์ 4) หาความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค
กับปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ และ 5) เสนอกลยุทธ์การตลาดสินค๎า
ออนไลน์ โดยสุํมตัวอยํางแบบบังเอิญ 385 ตัวอยําง แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล
ด๎วยคําความครอบคลุม .91 และความนําเชื่อถือ .86 สถิติที่ใช๎คือ คําความถี่ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย
และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการทดสอบสมมติฐานสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์นั้นโดยการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของเพียรสัน และถดถอยเชิงพหุคูณแบบ Stepwise ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 วิเคราะห์ข๎อมูลใช๎โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  
 
สรุปผลการวิจัย  

1. ระดับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคโดยสรุปโดยมีภาพรวมเฉลี่ยของ 
พฤติกรรมมากที่สุด หากจัดล าดับพฤติกรรมจากคําเฉลี่ย พบวํา ล าดับแรกด๎านลักษณะสินค๎าที่ซื้อ 
( X  4.50) พฤติกรรมมากที่สุด สํวนด๎านตราสินค๎าที่เลือกซื้อ ( X =4.19) ด๎านความถี่ในการซื้อใน
รอบ 3 เดือนที่ผํานมา ( X =4.15) และด๎านคําใช๎จํายในการซื้อในรอบ 3 เดือนผํานมา ( X =4.13) 
มีพฤติกรรมมาก เรียงตามล าดับ 
 
 



  391  
 

 

 

2. ระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ โดย 
สรุปในภาพรวมเฉลี่ย และทุกด๎านมีระดับความส าคัญมาก หากพิจารณาล าดับความส าคัญจาก
คําเฉลี่ย พบวํา ล าดับแรกด๎านโลจิสติกส์ ( X =4.06) ด๎านการจัดจ าหนําย ( X =4.02) ด๎านราคา (
X =3.99) ด๎านผลิตภัณฑ์ ( X =3.98) ด๎านกระบวนการ ( X =3.97) ด๎านการให๎บริการ ( X =3.96) 
และด๎านการสํงเสริมการตลาด (X =3.90) มีระดับความส าคัญมากเรียงตามล าดับ 

3. ลุกค๎าสินค๎าออนไลน์มีระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์ 
การตลาดสินค๎าออนไลน์ในภาพรวมเฉลี่ยไมํแตกตํางกันจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

4. ระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดที่น าไปสูํกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ใน 
ภาพรวมเฉลี่ยมีความสัมพันธ์ปานกลางทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคสินค๎า
ออนไลน์ด๎านคําใช๎จํายในการซื้อในรอบ 3 เดือนผํานมา ด๎านความถี่ในการซื้อในรอบ 3 เดือนที่
ผํานมา ด๎านการเลือกตราสินค๎าที่ซื้อ และด๎านลักษณะสินค๎าที่ซื้อ 

5. กลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ = 863.46 ด๎านโลจิสติกส์ +773.80 ด๎านการสํงเสริม 
การตลาด +702.44 ดา๎นการจัดจ าหนําย +650.18 ด๎านราคา +609.55 ด๎านผลิตภัณฑ์ +391.45 
ด๎านการให๎บริการ +357.23 ด๎านกระบวนการ 
 
อภิปรายผล 
 จากผลวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ ผู๎วิจัยขออภิปรายผลการน ากลยุทธ์
การตลาดสินค๎าออนไลน์ไปใช๎ในการด าเนินธุรกิจให๎มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลนั้นผู๎บริหาร
หรือเจ๎านของกิจการควรด าเนิน ดังนี้ 
 กลยุทธ์ด้านโลจิสติกส์ ผู๎บริหารหรือเจ๎าของกิจการออนไลน์ต๎องให๎ความส าคัญตํอต๎านโล
จิสติกส์ เพราะเป็นด๎านนี้สํงผลสูงสุดสํงผล 863.46 หนํวยตํอความส าเร็จกลยุทธ์การตลาดสินค๎า
ออนไลน์ โดยปรับปรุงระบบการจัดสงํสินค๎าให๎ถึงมือลูกค๎าอยํางที่รวดเร็ว จัดท าข๎อมูลติดตามความ
คืบหน๎าการจัดสํง สร๎างเครือขํายสามารถจัดสํงได๎ทั่วประเทศ เพิ่มความสามารถในการ จัดสํงถึงมือ
ลูกค๎าได๎ทุกที่และในการจัดสํงสินค๎าโดยไมํคิดคําจัดสํง จะชํวยให๎การน ากลยุทธ์การตลาดสินค๎า
ออนไลน์ไปใช๎ในการด าเนินธุรกิจให๎มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสอดคล๎องกับงานวิจัยของ
ทิพย์วัลย์ ยะพันธ์ (2553) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการซื้อ -ขายสินค๎าผําน
อินเตอร์เน็ตของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหมํ พบวําปัจจัยระบบการจัดสํงที่
รวดเร็วแมํนย า 
 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู๎บริหารหรือเจ๎าของกิจการออนไลน์ต๎องให๎
ความส าคัญตํอการสํงเสริมการตลาด เพราะเป็นด๎านนี้สํงผลสูงสุดล าดับสองสํงผล 773.80 หนํวย
ตํอความส าเร็จกลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ โดยการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อโทรทัศน์ ผํานโซ
เชียลเน็ตเวิร์ก การค๎าขายผํานทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก การประชาสัมพันธ์ผํานทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก  
ผู๎บริโภคสามารถผํอนช าระได๎คําสินค๎าได๎ โดยการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อออนไลน์ตําง  ๆ หรือ
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สํงเสริมการตลาดด๎วยการซื้อ 1 แถม 1หรือแถมสินค๎าอื่น ๆ และ แจกของแถมและชิ่งโชคใน
โอกาสตํางๆ จะชํวยให๎การน ากลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ไปใช๎ในการด าเนินธุรกิจให๎มี
ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ภาณุพงค์ มํวงอินทร์ (2558) ได๎ศึกษา
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผํานสื่อออนไลน์โดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการตั้งใจซื้อ 
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อส ารวจการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงผํานสื่อ
การตลาดออนไลน์ ของเคร่ืองส าอาง 2) เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู๎บริโภค 3 เพื่อ
วิเคราะห์ประสิทธิภาพ การสื่อสารทางตลาดผํานสื่อออนไลน์โดยใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลการ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของ ผู๎บริโภคตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาคือกลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงและชาย
ที่เคยใช๎เครื่องส าอาง โดยใช๎ วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสะดวก จ านวน 400 คน การสํงเสริม
การตลาดผํานสื่อออนไลน์โดยใช๎บุคคลที่มี  ชื่อเสียงท าให๎สามารถสร๎างความสัมพันธ์กับ
กลุํมเป้าหมายได๎เป็นอยํางดีและสร๎างความภูมิใจให๎กับ จะเป็นการจูงใจในการซื้อเคร่ืองส าอางมาก
ขึ้น  
 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย ผู๎บริหารหรือเจ๎าของกิจการออนไลน์ต๎องให๎ความส าคัญ           
ตํอการจัดจ าหนําย เพราะเป็นด๎านนี้สํงผลสูงสุดล าดับสามสํงผล 702.44 หนํวยตํอความส าเร็จ               
กลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ โดยเน๎นการจัดจ าหนํายสินค๎าออนไลน์ผําน  Application ใน
โทรศัพท์มือถือปรับปรุงกระบวนการสั่ งซื้อที่ เข๎าใจงํายสะดวก จ าหนํายผํ านสื่อออนไลน์ 
Facebook ผํานสื่อออนไลน์ Lazada ผํานสื่อออนไลน์ Instagram ผํานสื่อออนไลน์ Line 
website  หรือ Youtube) และปรับปรุงการน าเสนอจัดสินค๎าเป็นหมวดหมูํงํายตํอการค๎นหา              
จะชํวยให๎การน ากลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ไปใช๎ในการด าเนินธุรกิจให๎มีประสิทธิภาพและ
เกิดประสิทธิผล สอดคล๎องกับงานวิจัยของพิมลพรรณ ธนเศรษฐ (2558) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง 
โครงการธุรกิจออกแบบผลิต และจ าหนํายกระเป๋าแฟชั่น พบวําเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
กระเป๋าแฟชั่น คือ กระเป๋าเดิมเสียหายช ารุด เลือกตามการออกแบบของกระเป๋า โอกาสการใช๎งาน
ในการท างาน ชอบวัสดุที่เกิดจากการผลิตที่น าวัสดุมาผสมผสานกัน ความถี่การเลือกซื้อกระเป๋า
แฟชั่นน๎อยกวําเดือนละ 1 ใบสถานที่ที่นิยมซื้อคือห๎างสรรพสินค๎าทั่วไป ราคาที่เห็นวําเหมาะสมคือ
ราคา 1,000-2,000 บาท อายุการใช๎งานของกระเป๋านั้น 6 เดือน-1 ปี มีทัศนคติตํอกระเป๋าแฟชั่น
ที่มีเอกลักษณ์ตามประโยชน์ที่ได๎นั้นคือเก็บของใช๎ได๎เป็นระเบียบ ให๎ความสนใจกระเป๋าแฟชั่นที่มี
เอกลักษณ์ตามการใช๎ผ๎า หนัง หรือวัสดุของไทย เน๎นการดีไซน์เป็นงานฝีมือ ด๎านปัจจัยทาง
การตลาด ที่มีผลตํอการเลือกซื้อกระเป๋าแฟชั่น ปัจจัยที่ให๎ระดับความส าคัญมากที่สุด คือ การ
จ าหนํายผํานสื่อออนไลน์     
 กลยุทธ์ด้านราคา  ผู๎บริหารหรือเจ๎าของกิจการออนไลน์ต๎องให๎ความส าคัญตํอการ
ก าหนดราคา เพราะเป็นด๎านนี้สํงผลสูงสุดล าดับสี่ สํงผล 650.18 หนํวยตํอความส าเร็จกลยุทธ์
การตลาดสินค๎าออนไลน์ โดยเน๎นการก าหนดราคาเชิงจิตวิทยาลงท๎ายด๎วย 9 (เชํน 9, 99 บาท) 
ราคาที่ถูกกวําสินค๎าจ าหนํายในร๎านค๎า ก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาที่ผู๎บริโภคสามารถ
ชื้อได๎ และก าหนดราคาสินค๎าที่ถูกกวําคูํแขํงจะชํวยให๎การน ากลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ไปใช๎
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ในการด าเนินธุรกิจให๎มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสอดคล๎องกับงานวิจัยของปวุฒิ บุนนาค
(2559) ได๎ศึกษากลยุทธ์การตลาดธุรกิจออนไลน์ที่มีผลตํอพฤติกรรมการใช๎งานผํานระบบเครือขําย 
สังคมออนไลน์ กรณีศึกษา Facebook Fanpage โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของ ผู๎ใช๎บริการติดตาม Facebook 
Fanpage ประเภทองค์กรและผลิตภัณฑ์และศึกษาประโยชน์และความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ 
Facebook Fanpage ประเภทองค์กรและผลิตภัณฑ์จ านวน 400 คน โดยการสุํม ตัวอยํางแบบ
งํายจากจ านวนผู๎ใช๎ Facebook ในกรุงเทพฯ โดยการใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย 
สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลได๎แกํความถี่ร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Chi-
square, Independent samples t-test, One-Way ANOVA ผลการศึกษาพบวํา ผู๎ใช๎บริการ 
Facebook Fanpage ในกรุงเทพฯ นั้น สํวนใหญํมีประสบการณ์ใน การใช๎Social Network 4 ปี
ขึ้นไป และมีบัญชีผู๎ใช๎ Facebook มากที่สุดโดยใช๎ชํองทาง Smartphone ผู๎ใช๎บริการสั่งซื้อสินค๎า
ผํานระบบเครือขํายสังคมออนไลน์สํวนใหญํมีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎ากับความ
เหมาะสมของราคา 
 
ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์ ผู๎วิจัยน าผลไปประชุมกลุํมยํอย(Focus 
group) กับผู๎บริหารร๎านค๎าตลาดออนไลน์ 6 ทํานเพื่อพิจารณารายละเอียดของกลยุทธ์การตลาด
สินค๎าออนไลน์เพิ่มเติม กํอนน าไปใช๎ ซึ่งผลการน ากลยุทธ์การตลาดสินค๎าออนไลน์  ไปใช๎ในการ
ด าเนินธุรกิจ ดังตํอไปนี้ 
 การน ากลยุทธ์การตลาดสนิค๎าออนไลนไ์ปใช๎ในการด าเนินธุรกิจให๎มีประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธผิลนั้นผูบ๎ริหารหรือเจ๎าของกิจการควรด าเนิน ดังนี้ 

1. บริหารคลังสินคา๎อยํางมปีระสทิธิภาพ เพื่อให๎สินค๎าในคลังมีจ านวนตามปริมาณที่ 
เหมาะสม มีสินคา๎พร๎อมสํงให๎กับลูกค๎าได๎ทันทีที่ลูกค๎าต๎องการ 

2. มีความชัดเจนในเงื่อนไขการขนสํง ต๎องระบุความแตกตํางของบริการขนสํงแตํละ 
รูปแบบให๎ชัดเจน ไมํวําจะเป็นเร่ือง เวลาในการจัดสํง ราคา เงื่อนไขการคืนสินค๎า 

3. มีรูปแบบและวิธีการขนสํงให๎ลูกค๎าเลือก โดยมีทางเลือกในการขนสํง/การรับสินค๎า  
และ ความเร็วในการขนสํง เชํน เสนอบริการขนสํงให๎กับลูกค๎าได๎ทั้งแบบ standard แบบ 
express หรือแบบ next day delivery ที่สามารถเสนอราคาที่แตกตํางกันได๎ ถือเป็นการ 
customize การบริการที่ลูกค๎าสามารถเลือกรูปแบบการขนสํง และ ราคาที่เหมาะสมกับความ
ต๎องการของตนเองได๎ 

4. เลือกใช๎บริษัทขนสํงที่มีประสิทธิภาพ เพื่อให๎สินค๎าถึงมือลูกค๎าได๎อยํางถูกต๎องรวดเร็ว 
ในสภาพที่สมบูรณ์ สามารถติดตามสินค๎าระหวํางการขนสํงได๎ ซึ่งจะท าให๎บริษัทมีต๎นทุนในการ
ขนสํงที่เหมาะสมด๎วย 
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5. มีนโยบายและเงื่อนไขการคืนสนิค๎าที่ชัดเจน มีกระบวนการที่เรียบงําย มีความยืดหยุํน 
และสะดวกสบาย ซึ่งอาจจะอ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎าเมื่อลูกค๎าของเราได๎รับสินค๎าแล๎ว แตํ
ไมํพึงพอใจและต๎องการคืนสินค๎าได๎ทันที 

6. พิจารณาน าเทคโนโลยีสมัยใหมํมาใช๎ในระบบการขนสํงสินค๎า เพื่อให๎ลูกค๎ามั่นใจวํา 
สินค๎าที่สํงถือมือลูกค๎ามีคุณภาพที่ดีที่สุด เชํน การใช๎ยานพาหนะไร๎คนขับและโดรนในการขนสํง 
การน าเทคโนโลยี BlockChain มาใช๎ในการติดตามสถานะในการขนสํง  
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