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สร้างความเชื่อม่ันด้วยระบบรักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (  = 3.33) 
            2.  กลยุทธ์ทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าหรือ บริการผ่าน
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The objective of this research is to study the main marketing strategies for 

B2C E-Commerce that influence customer’s buying motives. The sample used for this 
study was 385 Internet users in Thailand. Data was collected using a questionnaire. 
The results show that; 

1.  Internet users place a high level of importance on Differentiation (  = 
3.86),  Pricing (  = 3.68), Online promotion (  = 3.56) and Branding via social 
networks (  = 3.53) and place an intermediate level of importance on Image building 
and customer attraction for online services (  = 3.42),  Customer relations 
management (  = 3.45),  Personalization and Loyalty programs (  = 3.41) and 
Building trust through an effective security and privacy system protecting customers’ 
information (  = 3.33) 

2.  Marketing strategies are significantly relevant to the consumer’s motives to 
 buy products or services via the Internet, both for those who have previously ordered 
products or services via the Internet and those who have never tried according  to the 
statistics,  with a 0.05% significance level. 
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และขอกราบขอบพระคุณ ดร. ด ารงเกียรติ  รัตนอมรพิน ประธานคณะกรรมการหลักสูตรบริหาร 
ธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรม ที่ให้ได้กรุณาให้แนวคิดและข้อแนะน าหลาย
ประการ ตลอดจนท่านคณาจารย์ประจ าบัณฑิตวิทยาลัย สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นท่ีได้กรุณา
ประสิทธิประสาทวิชาต่างๆแก่ผู้ศึกษา 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ได้ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการตอบ
แบบสอบถาม ท าให้การศึกษาฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี รวมท้ังเจ้าหน้าที่ประจ าบัณฑิตวิทยาลัย
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นท่ีได้กรุณาให้ความช่วยเหลือและค าแนะน าในหลายๆด้าน 

สุดท้าย ขอขอบคุณผู้ให้ความรู้ ความช่วยเหลือ อีกหลายๆท่านซ่ึงไม่สามารถกล่าว
นามในท่ีนี้ได้หมด รวมทั้งครอบครัวและเพื่อนของผู้ศึกษาที่คอยให้ก าลังใจ ท าให้ผู้ศึกษามี
ก าลังใจในการท าสารนิพนธ์ฉบับนีไ้ด้จนส าเร็จ 
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      ของข้อมูล............................................................................................ 
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บทที่  1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในยุคปัจจุบัน รูปแบบการด าเนินธุรกิจได้มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว 
ธุรกิจในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมร์ิซ เป็นการท าด าเนินธุรกิจผ่านทางระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ แต่ปัจจุบันสื่อที่เป็นที่นิยมและมีความแพร่หลายใน
การใช้งาน คือ อินเทอร์เน็ต  

ส าหรับแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตและการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย จาก 
ข้อมูลของศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติหรือเนคเทค จะพบว่า จ านวน
คนใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มจ านวนสูงขึ้นมาก ในปี 2534  มีจ านวนคนใช้เพียง 30 คน จากนั้นก็ขยาย 
ตัวแบบก้าวกระโดดมาเป็น 70,000 คน ในปี 2539   เมื่อก้าวเข้าสู่ยุคดอทคอมบูม ก็มีการขยาย 
ตัวอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วจนมาปี 2543 มีจ านวนคนใช้ถึง 2,300,000 คน จ านวนคนใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยก็ยังขยายตัวต่อเนื่อง โดยในปี 2549 จ านวนคนใช้อินเทอร์เน็ต อยู่ท่ี 
11,413,000 คน (ภิเษก  ชัยนิรันดร์.  2551 : 5)  

ในด้านมูลค่าของธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  จากรายงานผลที่
ส าคัญส ารวจสถานภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยปี 2552 ผลการส ารวจสรุป
ได้ดังนี ้ ในปี 2551 มียอดขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 238,789 ล้านบาท โดยเป็นตลาด
ภายในประเทศร้อยละ 85.9 ของมูลค่ายอดขายทั้งหมด และร้อยละ 82.6  ของธรุกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นธุรกิจประเภท บีทูซี (Business to Customer : B2C ธุรกิจกับบุคคล
ธรรมดา) ดังรูปท่ี 1 
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รูปที ่1 ร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตามประเภทของผู้ประกอบการ 
 

ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติ.  (2552).  รำยงำนผลที่ส ำคัญส ำรวจสถำนภำพกำร
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พ.ศ. 2552.  ออนไลน์. 

 

 
 

รูปที ่2 ร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามลักษณะการขายสินค้าและบริการ 
 

ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติ.  (2552).  รำยงำนผลที่ส ำคัญส ำรวจสถำนภำพกำร
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พ.ศ. 2552.  ออนไลน์. 

 
จากรูปที่ 2 พบว่า ร้อยละ 60.5 เป็นการขายสินค้าหรือบริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์

เพียงอย่างเดียว เม่ือพิจารณาตามประเภทผู้ประกอบการ พบว่า ผู้ประกอบการประเภทบีทูซี 
ส่วนใหญ่ขายสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างเดียวอยู่ท่ี ร้อยละ 62.9  
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ส าหรับระยะเวลาที่ท าธุรกิจ ส่วนใหญ่ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด าเนินการมา
ไม่เกิน 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.2  รองลงมามากกว่า 2 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.9 
ขณะท่ีส่วนท่ีมีการด าเนินธรุกิจมามากกว่า 5 ปี อยู่ท่ีร้อยละ 14.2 ดังรูปที ่3 

 

 
 

รูปที ่3 ร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระยะเวลาที่ท าธุรกิจ 
 

ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติ.  (2552).  รำยงำนผลที่ส ำคัญส ำรวจสถำนภำพกำร
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พ.ศ. 2552.  ออนไลน์. 

 
ขณะท่ี ผลการส ารวจประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือ บริการผ่านอินเทอร์เน็ต รวมถึง

การสั่งจองหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จากรายงานผลการส ารวจกลุ่มผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2552 ของศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ
พบว่า มีความนิยมซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจากปีท่ีผ่านมาเพียงเล็กน้อยโดย
มีผู้ที่ตอบว่าเคยซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 47.8 เทียบกับร้อยละ 45.9 
ในปทีี่ผ่านมา ดังรูปที ่4 
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รูปที ่4 การซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
 

ที่มา : ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ.  (2552).  รำยงำนผล
กำรส ำรวจกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2552.  ออนไลน์. 
 

จากผลส ารวจพบว่า ปัญหาและอุปสรรคมากที่สุด คือ ผู้บริโภคยังไม่นิยม และไม่ม่ันใจ
ในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 46.3   

เพื่อประโยชน์ต่อการเพิ่มระดับศักยภาพในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทบีทูซี รวมท้ังสนับสนุนการเจริญเติบโตให้กับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภทบีทูซีในประเทศไทย และเพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจจะท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทยได้ใช้เป็นข้อมูลในประกอบการตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจต่อไป ผู้ศึกษาจึงเห็นถึง
ความส าคัญ และมีความสนใจที่จะศึกษาแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญ 
ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อแรงจูงใจในซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รวมถึง
ระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจจะซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต รวมท้ังแนวโน้มความต้องการของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1.  เพื่อศึกษาและน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ประเภทบีทูซีในประเทศไทย 

2.  เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด กับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า
และบริการโดยการวิเคราะห์จากความคิดเห็นของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคยซื้อ และผู้ที่ไม่เคยซ้ือสินค้า
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
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3.  เพื่อใช้เป็นข้อสนเทศในการปรับปรุงและวางแผนการด าเนินธุรกิจส าหรับผู้ท าธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 

1.  ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ผู้ประกอบการน าไปใช้ในเพิ่มขีดความสามารถในการเพิ่มมูลค่า
การขาย 

2.  ประชากรในการศึกษาครั้งนี ้ ใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
โดยผูศ้ึกษาจะจัดท าแบบสอบถาม แล้วท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  

3.  ศึกษาเฉพาะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในลักษณะสินค้าหรือบริการประเภทบีทูซี ใน
ประเทศไทย 

4.   ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในเดือน พฤศจิกายน ปี 2553 
5.  สมมติฐานของการศึกษาครั้งนี้ คือ กลยุทธ์ทางการตลาดมีความสัมพันธ์ และมีผล

ต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
อนึ่ง ในการค้นคว้าและศึกษาครั้งนีจ้ะเป็นการศึกษาเชิงกว้างในภาพรวมของธุรกิจ

ตามขอบเขตการศึกษาที่ได้ก าหนดข้างต้น ซึ่งอาจไม่ครอบคลุมทุกประเด็นในเชิงลึก 
 

ขัน้ตอนกำรศึกษำและกำรด ำเนินกำร 
1.  ศึกษาสถานภาพการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทบีทูซี ในประเทศ

ไทย 
2.  ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดทีส่ าคัญซึ่งน ามาสู่ความส าเร็จในการท าธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้มีประสบการณ์และงานศึกษาที่เกี่ยวข้องทั้งไทยและต่างประเทศ 
3.  จัดท าแบบสอบถามเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดกับแรงจูงใจ

ในการตัดสินใจซื้อ และความพึงพอใจของผู้บริโภค และด าเนินการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
4.   ท าการวิเคราะห์ข้อมูล และอภิปรายผล 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.  ผู้ประกอบการจะสามารถน าข้อมูลจากศึกษาในครั้งนี้ ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในการ

ท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนสามารถใช้
เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการลงทุนทางการค้าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้อย่าง
เหมาะสม 
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แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน 
การศึกษาในครั้งน้ีมีก าหนดการตารางแผนงานดังแสดงไว้ในตารางที่ 1 โดยเริ่ม

ด าเนินการตั้งแต่เดือน กันยายน พ.ศ 2553 และเสร็จสิ้นในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ 2554 
 

ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 
ล ำดับ ขั้นตอนกำรด ำเนินงำน 2553 2554 

ก.ย ต.ค พ.ย ธ.ค ม.ค ก.พ 
1 ศึกษาสถานการณ์ธุรกิจพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ประเภทบีทูซีใน
ประเทศไทย 

      

2 ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่
เกี่ยวข้อง 

      

3 จัดท าแบบสอบถามและส ารวจ
ความคิดเห็น 

      

4 วิเคราะห์ข้อมูล อภิปรายผลและ
สรุปข้อเสนอแนะ 

      

5 สรุปและน าเสนอรายงาน 
 

      

 
 



 

 

บทที่  2 
หลักการพื้นฐาน เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในครั้งนี้

ผู้ศึกษาได้ค้นคว้าเอกสาร บทความรวมทั้งงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ทั้งน้ีเพื่อน าแนวคิดและทฤษฏีมา
ปรับใช้ในการศึกษาโดยครอบคลุมหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1.  หลักการพื้นฐาน 
2.  ทฤษฎีทางการตลาด 
3.  เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
4. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
หลักการพื้นฐาน 

ความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบุคคลธรมดา (บีทูซี) 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบุคคลธรรมดา หมายถึง การพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในลักษณะธุรกิจค้าขายสินค้าและบริการแก่บุคคลธรรดาทั่วไป (ภิเษก ชัยนิรันดร์.  
2551 : 14)  

 
รูปแบบของธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของบีทูซี ประกอบด้วย 

            1.  เว็บท่า 
        1.1   เว็บท่าแนวนอน  

      เป็นเว็บท่าที่สร้างเนือ้หาหรือบริการต่างๆเพื่อกลุ่มลูกค้าทุกๆกลุ่ม เช่น 
www.sanook.com  ที่เป็นศูนย์รวมข้อมูลของเว็บไซต์ต่างๆทั้งในรูปของเครื่องมือค้นหา และ
สารบัญและมีข้อมูลที่เป็นสาระบันเทิง เช่น ข่าว  เพลง  ซื้อขายออนไลน์  ริงโทน  โปรแกรม
พูดคุย  คลิปวีดีโอ  เป็นต้น 

1.2   เว็บท่าแนวดิ่ง  
                          เป็นเว็บที่มีบริการต่างๆไม่ต่างจากเว็บท่าแนวนอน แต่เน้นเจาะลูกค้ากลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ  เช่น  www.pooyingnaka.com  ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับผู้หญิงโดยเฉพาะไม่
ว่าจะเป็นเร่ืองสุขภาพ  ความรัก  แต่งหน้า  แฟชั่น  ความอ้วน  เมนูอาหาร เป็นต้น  
 2.    เว็บค้าปลีก 
                  เป็นเว็บไซตท์ี่เน้นรายได้จากการขายสินค้าแก่บุคคลรายย่อยท่ัวไป   เช่น  www.  
se-ed.com,   www.chulabook.com,   www.tohome.com,   www.beautyintrend.com 
 

http://www.sanook.com/
http://www.pooyingnaka.com/
http://se-ed.com/
http://www.chulabook.com/
http://www.tohome.com/
http://www.beautyintrend.com/
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 3.   เว็บเน้นเนื้อหา 
                  เป็นเว็บไซตท์ี่เน้นให้ข้อมูลหรือเนื้อหาโดยส่วนใหญ่ผู้ให้บริการเหล่านี้จะไม่คิดค่า 
ใช้จ่ายใดๆ โดยจะมีรายได้จากค่าโฆษณาและค่าสมาชิก    เช่น  www.manager.co.th,   www. 
siamsport.com 
 4.   เว็บนายหน้า 
                  เป็นเว็บไซตท์ี่เน้นรายได้จากค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมให้ลูกค้า โดยส่วน
ใหญ่รูปแบบธุรกิจแบบน้ีจะใช้ธุรกิจการบริการทางการเงิน    การบริการทางด้านการท่องเที่ยว
และการจัดหางาน   เช่น  www.silkspan.com 

5. ตลาดออนไลน ์
                  เป็นเว็บไซตท์ีท่ าหน้าที่เหมือนตลาดที่ผู้ซื้อและผู้ขายมาซื้อขายแลกเปลี่ยน เช่น 
www.thaisecondhand.com,  www.ebay.com,  www.priceline.com,  www.pramool.com 

6. เว็บให้บริการ 
                  ต่างจากเว็บค้าปลีก คือ แทนท่ีจะมีรายได้จากการขายสินค้าเป็นหลัก แต่มีรายได้
จากการให้บริการ หรือจากการโฆษณา ตัวอย่างบริการออนไลน์ เช่น ที่ปรึกษากฎหมาย  ที่
ปรึกษาทางการเงิน  

7. เว็บชุมชนคนออนไลน์ 
เป็นเว็บไซต์ที่สร้างสังคมออนไลน์  ซึ่งเป็นแหล่งรวมคนที่สนใจในเรื่องเดียวกันมา 

พูดคุยแลกเปลี่ยน บุคคลทั่วไปสามารถเข้ามาสร้างเนื้อหาที่ตัวเองสนใจในรูปแบบของบล็อก 
หรืออัลบั้มรูปของตนเอง เป็นต้น เช่น  www.myspace.com,  www.hi5.com (ภิเษก ชัยนิรันดร์.  
2551 :  28-36) 
 
ทฤษฎีทางการตลาด 

หลักการท าการตลาดส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
หลักการตลาดของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะมีส่วนแรกเหมือนกับหลักการตลาด  

แบบดั้งเดิมที่ผู้ประกอบการคุ้นเคยมานาน ประกอบไปด้วย  4P  คือ 
            -   Product  สินค้า 
 -   Price การก าหนดราคา 
 -   Place ช่องทางจัดจ าหน่าย 
 -   Promotion การส่งเสริมการขายและประชาสัมพันธ์ 

 การท าการตลาดบนร้านค้าออนไลน์ มีองค์ประกอบเพิ่มเติมจากหลักการ 4P         
    2P  (ธีร์ธวัช  ชูเชิด.  2552  :  60-61)  คือ  
 -   Personalization การให้บริการแบบเจาะจง 
 -   Privacy  การรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า 

http://www.manager.co.th/
http://www.siamsport.com/
http://www.siamsport.com/
http://www.silkspan.com/
http://www.thaisecondhand.com/
http://www.ebay.com/
http://www.priceline.com/
http://www.pramool.com/
http://www.myspace.com/
http://www.hi5.com/
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 6 ฉบับ สามารถสรุปได้ถึงปัจจัยความส าเร็จได้ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2  แสดงปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   จากเอกสารและ 
      งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ความมุ่งม่ันของผู้ประกอบการ 
ความพร้อมที่จะปรับกลยุทธ์การด าเนิน
ธุรกิจให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของตลาด
อย่างต่อเนื่อง และยืดหยุ่นต่อการเปิดรับ
ความคิดใหม่ ๆ เทคโนโลยีเพื่อโอกาสทาง
ธุรกิจ 

x    x  

บริบท เนื้อหาของเว็บไซต์       
การสร้างภาพ  ตัวตน  บริบท  เนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่มีสุนทรียะ  ถูกต้อง  เป็นปัจจุบัน
อยูเ่สมอ  ง่ายต่อการเข้าใจ  เกี่ยวข้องกับ
สินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า รวมท้ังการแสดงข้อมูลของ
ผู้ประกอบการ  

x x x   x 
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ตารางที่ 2  แสดงปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   จากเอกสารและ 
      งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ความสะดวกสบาย 
เครื่องมือต่างๆในเว็บไซต์ใช้งานได้ง่าย  มี
เครื่องมือค้นหา  เมนู  แผนผังเว็บไซต์  
เครื่องมือที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้า  การอ านวยความสะดวกเพื่อให้
ธุรกรรมเสร็จได้รวดเร็ว 

X  X X X  

ปฏิสัมพันธ์ และการสื่อสาร 
การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมีคุณภาพ 
เช่น การบริการท่ีรวดเร็วและตอบสนองต่อ
ลูกค้า   การช่วยเหลือและตอบกลับ  การจัด
โปรแกรมที่ก่อให้เกิดความภักดีของลูกค้า 

X X X X X X 

การควบคุม 
ระบบที่ผู้ประกอบการจะติดตามและตอบ
กลับข้อสอบถามจากลูกค้า  รับข้อร้องเรียน  
จัดการต่อค าสั่งซื้อ  ปรับปรุงเนื้อหาเว็บไซต์  
ด าเนินธุรกรรมออนไลน์ 

X      
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ตารางที่ 2  แสดงปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   จากเอกสารและ 
      งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Ta
n,

 P
at

ric
k J

.S
;  

Sh
ar

m
a, 

 R
av

i S
.; 

 &
  T

he
ng

,   
Yi

n-
Le

ng
.   

(2
00

9)
.   

Ra
yp

or
t, 

 Je
ffr

ey
 F

.; 
 Ja

wo
rs

ki,
  B

er
na

rd
 J.

   (
20

04
). 

Sr
in

iva
sa

n,
  S

rin
i S

.; 
 A

nd
er

so
n,

  R
ol

ph
; &

 
Po

nn
av

ol
u,

  K
ish

or
e. 

 (2
00

2)
.   

Ki
tti

po
ng

  L
ao

se
th

ak
ul

; B
ou

lto
n,

  W
illi

am
.  (

20
07

). 
  

Vi
eh

lan
d,

  D
en

ni
s W

.  (
20

00
). 

  

Su
m

an
jee

t, 
 S

in
gh

. (
20

09
). 

    

การรวมกลุ่ม 
การให้ความส าคัญกับปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ที่มีความชอบใกล้เคียงกัน  การอนุญาต
ให้ผู้เข้าร่วมแลกเปลี่ยนข้อมูล  สินค้าและ
บริการ  แสดงความคิดเห็น 

X X X  X  

ความอ่อนไหวต่อราคา 
การก าหนดราคาแบบประเมินมูลค่า 
การท าให้ลูกค้ายอมรับในราคาด้วยบริการ
พิเศษหรือการน าเสนอสินค้าที่ไม่ได้มี
แพร่หลายทั่วไป 

X    X X 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์  การท าให้แบรนด์
เป็นท่ีรู้จัก 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อและการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของแบรนด์  การ
สร้างคุณค่าในใจของลูกค้า 

X   X  X 
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ตารางที่ 2  แสดงปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   จากเอกสารและ 
      งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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การปรับปรุงกระบวนการ 
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อประโยชน์
ในการปรับปรุงประสิทธิภาพของกระบวน 
การและความพร้อมต่อการเติบโตทางธุรกิจ 

X    X X 

การบูรณาการเทคโนโลยีกับธุรกิจ 
การแลกเปลี่ยนข้อมูลธุรกิจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อการน าเสนอคุณภาพที่ดี
ที่สุดในการบริการการด าเนินการ 

X   X   

การปรับแต่งให้ตรงตามความต้องการ 
การปรับแต่งรูปแบบของข้อมูลให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างดี 

 X X  X  

การปลูกฝังพฤติกรรม 
การให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องและสร้างแรงจูงใจ
ให้กับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ 

  X   X 
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ตารางที่ 2  แสดงปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   จากเอกสารและ 
      งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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การดูแลเอาใจใส่ 
การแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับความพร้อมของ
สินค้าหรือบริการที่ลูกค้าต้องการ  สถานะ
ของการสั่งซ้ือ  การลดการหยุดชะงักของ
การบริการ 

  X  X X 

ทางเลือก 
การน าเสนอความหลากหลายของประเภท
สินค้าและบริการ 

  X X X  

การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต 
การคัดเลือกผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตหรือ
เว็บโฮสติ้ง 

   X   

ความปลอดภัยและการรักษาความเป็น
ส่วนตัว 
การท าให้มั่นใจได้ในความปลอดภัยของ
เว็บไซต์และและนโยบายการรักษาความ
เป็นส่วนตัวของลูกค้า 

   X  X 
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ตารางที่ 2  แสดงปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   จากเอกสารและ 
      งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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การจัดส่ง 
การน าเสนอวิธีการจัดส่งหลายรูปแบบและ
การรักษาก าหนดการจัดส่ง 

   X   

การบริหารจัดการข้อมูล 
การรวบรวม   บริหารและประโยชน์จาก
ข้อมูลเพื่อการพัฒนาธุรกิจ 

    X  

 
จากหลักการตลาดส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   ปัจจัยความส าเร็จส าหรับการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในข้างต้น  สามารถน ามาพิจารณาสรุปเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ได้
ดังต่อไปนี ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาดตามหลักการตลาดที่น ามาศึกษา เปรียบเทียบ กับปัจจัยความ 
ส าเร็จส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีรายละเอียดดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3  แสดงหลักการตลาด  ปัจจัยความส าเร็จส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์     
      เชื่อมโยงกับกลยุทธ์ทางการตลาด 

หลักการตลาด 6 P ปัจจัยความส าเร็จส าหรับ 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ทางเลือก กลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ราคา  
(Price) 

ความอ่อนไหวต่อราคา กลยุทธ์การตั้งราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

บริบท  เนื้อหาของเว็บไซต์ 
ความสะดวกสบาย 
การดูแลเอาใจใส่ 

กลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์บนเว็บไซต์ 
และดึงดูดลูกค้าให้มาใช้
บริการ 

การส่งเสริมการขายและ 
การประชาสัมพันธ์  
(Promotion) 

ปฏิสัมพันธ์และการสื่อสาร 
การรวมกลุ่ม 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์และการ
ท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก 
การปรับปรุงกระบวนการ 
การปลูกฝังพฤติกรรม 

กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด
ออนไลน์ 
กลยุทธ์การบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
กลยุทธ์การสร้างแบรนด์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การให้บริการแบบเจาะจง 
(Personalization) 

การปรับแต่งให้ตรงกับความ
ต้องการ 

กลยุทธ์การเสนอสินค้าและ
บริการเป็นรายบุคคลและ
โปรแกรมสร้างความภักดี 

การรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) 

ความปลอดภัยและรักษาความ
เป็นส่วนตัว 

กลยุทธ์การสร้างความ
เชื่อม่ันด้วยระบบรักษา
ความปลอดภัยและความ
เป็นส่วนตัวของข้อมูล 

 
หลักการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด 
1. องค์ประกอบที่ 1  ผลิตภัณฑ์ (Product) 

        ปัญหาส าคัญของการซื้อขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต   คือ ลูกค้าไม่สามารถทดลอง 
สินค้าได้ก่อน ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากร้านที่เคยได้ยินชื่อมาก่อน หรือสินค้านั้นต้องมี
แบรนด์ เพื่อที่จะให้ม่ันใจในคุณภาพของสินค้า และเชื่อว่าร้านน้ันจะไม่ทุจริต นอกเหนือจาก



16 
 

 

เรื่องคุณภาพของสินค้าแล้ว การจ าหน่ายสินค้าที่มีความแตกต่างจากที่มีขายในช่องทางการขาย
ปกติ เป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีท าให้สินค้าเป็นท่ีต้องการ  

      1.1   ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอแก่ตลาดเพื่อการรู้จัก  การเป็นเจ้าของ  การ
ใช้หรือการบริโภคและสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของตลาดได้ ผลิตภัณฑ์ 
แบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ ดังแสดงในรูปที่ 1 (ภิเษก ชัยนิรันดร์.  2551  : 112) คือ 
         1.1.1   ผลิตภัณฑ์หลัก  (Core Product)  คือผลประโยชน์หลักที่ได้จาก
การบริโภคสินค้าและบริการนั้น 

1.1.2 ผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง (Actual Product)    เป็นลักษณะที่ท าให้สินค้า 
และบริการเราแตกต่างจากสินค้าและบริการอื่นๆ 
 1.1.3   ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented Product)  เป็นผลประโยชน์เพิ่มเติม
ทีลู่กค้าได้รับนอกเหนือผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง 
 

 
 

รูปที่ 5  ระดับขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
 

ที่มา :  Kotler,  Philip.;  Armstrong,  Gary.  (1999).  Principles of Marketing.  
P.   250.  

 
 1.2   กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

             จงประพฤติเช่นผู้เข้ามาใหม่ในตลาดสินค้า  โดยปกติผู้เข้าใหม่จะค้นหาคุณ 
ค่าใหม่ท่ีแตกต่างไปจากสินค้าและบริการที่มีอยู่แล้ว (Viehland, Dennis W.  2000) การสร้าง
จุดเด่นให้กับการขาย หรือที่เรียกว่า Unique Selling Point จะประกอบด้วย 2 ส่วน คือ การ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการก าหนดตลาดที่แน่ชัด 

http://www.tolearn.net/marketing/productm.htm
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สิ่งที่ต้องตอบให้ได้ก่อนท่ีจะสร้างความแตกต่างจนเป็นเอกลักษณ์ให้กับสินค้าและบริการของตน 
ก็คือ  อะไรที่จะท าให้บริษัท บริการ หรือสินค้าของตน แตกต่างและโดดเด่นกว่าคู่แข่ง  และอะไร
เป็นเหตุผลส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเลือกซื้อของจากเว็บไซต์ของเรามากกว่าคู่แข่ง  และสามารถ
ท าให้ลูกค้ารู้สึกได้หรือไม่หรือเห็นภาพลักษณ์ว่าหากซื้อสินค้าและบริการจากเราแล้วลูกค้าจะได้
อะไรที่เหนือกว่าที่อื่น ประโยชน์ท่ีเหนือชั้นกว่า และภาพลักษณ์ เป็นสิ่งส าคัญที่ต้องค้นหา 
(ภาวุธ  พงษ์วิทยภานุ.  2550ข  : 19)   
   องค์ประกอบส าคัญ 3 ประการที่ท าให้เกิดมูลค่าของสินค้าและบริการ   คือ 
   -  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  ธุรกิจจะต้องบอกได้ถึงจุดเด่นของสินค้า
และบริการได้อย่างชัดเจน 
   -  ต้องมีคุณค่า โดยอาจแบ่งออกได้เป็น คุณค่าเชิงประโยชน์ ซึ่งหมายถึง
คุณค่าที่เกิดจากคุณลักษณะของสินค้าและบริการนั้น และคุณค่าเชิงอารมณ์ ซึ่งหมายถึงความ 
รู้สึกดีๆที่เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคได้ซื้อหรือบริโภคสินค้าและบริการนั้น 
   -  คุณค่าน้ันได้ถูกรับรู้ โดยเครื่องมือส าคัญ เช่น การประชาสัมพันธ์ หรือ 
การบอกต่อ เป็นต้น 
                          การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใน
จิตใจของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคคิดถึงสินค้าและบริการของเราจะคิดถึงคุณลักษณะพิเศษใดที่เรา
มีอยู่เหนือคู่แข่ง (ภิเษก  ชัยนิรันดร์.  2551 : 100) 
                          ตัวอยา่งที่ 1  www.Misslily.com  ร้านดอกไม้ออนไลน์ที่มีชื่อเสียงกว่า 10 
ปี ที่เน้นถึงการจัดส่งที่รวดเร็วพร้อมกับการจัดจ าหน่ายที่ครอบคลุมทั่วประเทศ ทั้งๆที่มิสลิลลี่ไม่
มีร้านดอกไม้เป็นของตัวเองเพียงร้านเดียว กลยุทธ์ของมิสลิลลี่ ก็คือ การวางต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับตลาดเป้าหมาย และการสร้างความแตกต่าง มิสลิลลี่ตั้งราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง 
โดยเฉลี่ยแล้วราคาดอกไม้ของมิสลิลลี่จะอยู่ที่ 1,800 บาท ต่อช่อ ขณะท่ีร้านอื่นๆจะมีราคาอยู่
ประมาณ 1,000 บาท   ทั้งน้ีมิสลิลลี่เน้นในเร่ืองของการสร้างความแตกต่างมากกว่าจะเน้นใน
เรื่องของต้นทุนต่ า   
  ส าหรับวิธีการสร้างความแตกต่างของมิสลิลลี่ สามารถสรุปได้ 3 ประการ
ดังนี้ คือ 
   - การสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า โดยมิสลิลลี่เน้นการคัดคุณภาพของ
ดอกไมจ้ากพันธมิตรทางธุรกิจที่เป็นผู้เพาะปลูกพันธุ์ไม้คุณภาพในจังหวัดเชียงใหม่  เชียงราย 
นครราชสีมา รวมท้ังมีการน าเข้าดอกไม้จากยุโรปและจีน มากกว่า 200 รายการ ใช้เทคโนโลยี
ห้องเย็นในการควบคุมความสด 
   -  การสร้างความแตกต่างในด้านการบริการ โดยลูกค้าจะสามารถสั่งซื้อได้
ตลอด 24 ชั่วโมง ผ่านเว็บไซต์หรือคอลเซ็นเตอร์ พร้อมจัดส่งถึงที่ตามความต้องการของลูกค้า 
ได้ครอบคลุมทุกภาคของประเทศ 
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      -  การสร้างความแตกต่างในด้านการตลาด   โดยจัดแฟชั่นโชว์ดอกไม้ตาม 
ผับและร้านอาหารช่ือดังในเมืองใหญ่ๆ และมีการน าตัวอย่างของช่อดอกไม้ไปแจกให้ผู้สนใจอีก
ด้วย เช่น การจัดกุหลาบแดงช่อละ 5 แสนบาท ไปตั้งแสดงที่ศูนย์การค้ากลางใจเมืองกรุงเทพ 
ในช่วงเทศกาลวันวาเลนไทน์ จะเห็นได้ว่า ความส าเร็จของมิสลิลลี่นั้นมาจากการเลือกตลาด
เป้าหมายที่มีอ านาจซื้อสูง โดยการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกันกับกลยุทธ์ที่เน้น
เป้าหมายเฉพาะแล้วสร้างความแตกต่างของสินค้า บริการและการตลาด  ไม่ใช่การเป็นผู้น าด้าน
ราคาที่ต่ า 
                      ตัวอย่างที่ 2  www.misterkopy.com ด าเนินธุรกิจโรงพิมพ์และส านักพิมพ์
ได้น าระบบการส่งไฟล์หนังสือต้นฉบับออนไลน์ ท าให้การส่งต้นฉบับท าได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้ยังสามารถตรวจเช็คงานออกแบบปกออนไลน์ได้อีกด้วย ท าให้สามารถจัดท าหนังสือ
เป็นรูปเล่มที่สวยงามได้ภายในวันเดียว ซึ่งเหมาะอย่างยิ่งกับงานพิมพ์หนังสือจ านวนน้อย ที่
เรียกว่าบริการ Book on Demand 

 ตัวอย่างที่ 3   www.chulaonline.com      ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของจุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลัยได้จัดหลักสูตรต่างๆขึ้นโดยสอนผ่านออนไลน์ เช่น หลักสูตรภาษา  ธุรกิจ โดย
สามารถสมัครเรียนและช าระเงินได้ผ่านออนไลน์ทั้งสิ้น เป็นธุรกิจที่อาศัยฐานความรู้ที่มีอยู่สนอง 
ตอบต่อความต้องการของผู้ที่ต้องการความรู้เพิ่มเติมแต่ไม่สะดวกในการเดินทางมาเรียน  
          ตัวอย่างที่ 4  www.lookzworld.com  ซึ่งเป็นเว็บไซต์จ าหน่ายสินค้าที่
เกี่ยวกับแม่และเด็ก ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้วยสินค้าน าเข้าคุณภาพสูงจากสิงคโปร์ 
และญี่ปุ่นท่ีไม่มีจ าหน่ายในประเทศไทย เพื่อดึงก าลังซื้อจากผู้บริโภคที่มีรายได้ค่อนข้างสูง และ
มีการศึกษาสูงที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า 
 ตัวอย่างที่ 5  www.asksunday.com เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการลักษณะเลขา 
ส่วนตัวออนไลน์ที่สะดวกรวดเร็วและราคาเพียง 29-49 เหรียญดอลลาร์สหรัฐ ที่ให้บริการตอบ
กลับทางโทรศัพท์และอีเมล์ภายใน 1 ชั่วโมง โดยสามารถช่วยจองตั๋วเครื่องบิน  โรงแรม หรือ
บริการข้อมูลที่อยากรู้ 

2.   องค์ประกอบที่ 2  ราคา (Price) 
ราคา คือ เงินที่ลูกค้าจะจ่ายให้กับค่าสินค้าหรือบริการ  ราคาขายเป็นส่วนหนึ่งที่ 

เป็นตัวชี้วัดว่าจะขายสินค้าได้หรือไม่ ฉะนั้นการตั้งราคาจึงมีความส าคัญถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์
การวางแผนธุรกิจ (ธีร์ธวัช  ชูเชิด.  2552  :  67)   
                  2.1   กลยุทธ์การตั้งราคา 
       2.1.1   ปัจจัยหลักที่ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงในการตั้งราคา ได้แก่  
                 1.   ปัจจัยภายใน 

           -  เป้าหมายทางการตลาด เช่น เพื่อผลก าไร หรือเป็นผู้น าใน  
ตลาด 

http://www.misterkopy.com/
http://www.chulaonline.com/
http://www.lookzworld.com/
http://www.asksunday.com/
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            -  กลยุทธ์ที่ใช้ส่งเสริมการขาย  
                -  ต้นทุนในการผลิตและการด าเนินการ 

            2.    ปัจจัยภายนอก  
           -  อุปสงค์และระดับราคาสูงสุดที่ผู้บริโภคสามารถซื้อได้ 
           -  ราคากับคุณภาพสินค้าของคู่แข่ง 

                                   3.    ปัจจัยอื่นๆ  เช่น สภาพเศรษฐกิจ  สภาพสังคม  ภาพลักษณ์
สินค้า 

2.1.2   การตั้งราคาเพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ 
1.  การตั้งราคาแบบรวมค่าขนส่ง    ทุกรายราคาเดียว     ภายใต้ 

สถานการณ์เดียวกัน 
2.  การตั้งราคาแบบให้ส่วนลด   เช่น    สว่นลดเมื่อซื้อในปริมาณ 

มาก    ส่วนลดส าหรับสินค้านอกฤดูกาล  ส่วนลดส าหรับลูกค้าเก่า   ส่วนลดส าหรับสินค้าท่ีการ
เคลื่อนไหวยาก  สว่นลดเงินสด 

3.  การตั้งราคาให้แตกต่างกัน   เช่น   ตามกลุ่มลูกค้า ให้มีทั้ง สูง 
และต่ าเพื่อให้เกิดการทดลองซื้อ 

4.  การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา   เช่น  การตั้งราคาที่  99 บาท  
หรือ 199  บาท จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้ามีราคาถูก 

5.  การตั้งราคาสสูงส าหรับสินค้าที่แตกต่างจากท้องตลาด  เลียน 
แบบได้ยาก    แต่ตั้งราคาต่ าส าหรับสินค้าที่มีมากในท้องตลาด แต่ที่ส าคัญ  ราคาต้องเหมาะสม    
คุ้มค่ากับคุณภาพของสินค้า 

6.  การตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด  ที่มุ่งเน้นการเข้าสู่ตลาดด้วยราคา 
ที่ต่ ากว่าคู่แข่งขัน เช่น ใช้กับสินค้าท่ีตลาดมีขนาดใหญ่  อาจจะเป็นสินค้าเก่าหรือสินค้าใหม่ก็ได้ 
ในกรณีทีใ่ช้กับสินค้าใหม่ สินค้าท่ียังไม่เป็นท่ีรู้จัก จะท าให้เกิดการทดลองใช้ได้ง่ายขึ้น  

     อนึ่ง การตั้งราคาของสินค้าโดย ทั่วไปนั้น  จะต้องค านึงถึงค่าขนส่ง 
ด้วย โดยจะต้องค านวณว่า สินค้าเมื่อรวมกับค่าขนส่งแล้ว   เปน็ราคาที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายยอม 
รับได้  
                          ตัวอยา่งที่ 1  www.tohome.com  ใช้กลยุทธ์ราคาที่แข่งขันได้ โดยก าหนด 
ราคาที่ต่ ากว่าท้องตลาดประมาณ 5-20% ท าให้เกิดการดึงดูดลูกค้าให้ตัดสินใจซื้อ   ส าหรับ
ลูกค้าที่ไม่สามารถช าระราคาสินค้าได้คราวเดียว ก็มีการขายแบบเงินผ่อนผ่านผู้ให้บริการสินเชื่อ
บุคคลต่างๆ 
                          ตัวอยา่งที่ 2  www.agt-gems.com  ขายจิลเวอรี่ท่ีเน้นกลุ่มลูกค้าต่างชาติ
และกลุ่มลูกค้ารายได้สูง ทั้งนี้สินค้าจึงมีราคาค่อนข้างสูงในระดับหมื่นถึงแสนบาท 

http://www.tohome.com/
http://www.agt-gems.com/
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   ตัวอย่างที่ 3   www.thaigem.com  เปิดโอกาสให้ลูกค้าก าหนดราคาซื้อที่
พอใจ โดยเปิดโอกาสให้ลูกค้าค้นหารายการสินค้าและก าหนดราคาซื้อ ท าให้ลูกค้ารู้สึกคล้ายกับ
การซ้ือขายปกติที่มีการโต้ตอบ  

3.   องค์ประกอบที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
                  3.1  การออกแบบเว็บไซต์ ซึ่งเป็นสถานท่ีจ าหน่ายสินค้า หรือบริการ ในธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ที่สร้างสรรค์สามารถช่วยสร้างความโดดเด่น ภาพลักษณ์ในทางบวก 
และสามารถดึงความสนใจจากลูกค้า เนื้อหาในเว็บไซต์ หมายถึง ภาพลักษณ์และตัวตนท้ังหมด 
ที่ผู้ประกอบการต้องการน าเสนอต่อผู้บริโภคผ่าน อรรถบท  รูปแบบ  กราฟฟิค  สี   โลโก้  และ
สโลแกน หรือ ธีมของเว็บไซต์  การสร้างเอกลักษณ์ท าให้ลูกค้าจดจ าและกลับมาใช้บริการอีก
(Srinivasan, Srini S.;  Anderson,  Rolph; & Ponnavolu, Kishore.  2002) 
   ผู้ประกอบการจะต้องอ านวยความสะดวก ในกระบวนการซ้ือขายออนไลน์
ให้แก่ลูกค้า โดยลูกค้าสามารถเข้าสู่เว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว    สามารถค้นหาสิ่งที่ต้องการที่
เว็บไซต์ได้ง่าย  พร้อมกับน าเสนอข้อมูลเพื่อประโยชน์ในการเลือกสินค้าและบริการของลูกค้า 
ลูกค้าจะสามารถด าเนินกระบวนการต่างๆออนไลน์ ได้ง่ายเพียงไม่กี่ขั้นตอนเท่านั้น (Kittipong 
Laosethakul;  Boulton, William. 2007) 

      เนื้อหาของเว็บไซต์ จะต้องถูกต้อง เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ   เข้าใจได้ง่ายและ 
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Tan,  Patrick J.S.; Sharma,  Ravi. S.; & Theng, Yin-
Leng. 2009) 

      การสร้างความแตกต่างให้กับเว็บไซต์ ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลท าให้ธุรกิจ 
ประสบความส าเร็จและสร้างก าไรแม้น าเสนอสินค้าและบริการเหมือนกัน (ภาวุธ  พงษ์วิทยภานุ.  
2550ก  : 18)   
 3.2   กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการบนเว็บไซต์ 

      3.1.1   การออกแบบชื่อ โลโก้ และเนื้อหา 
       -   ชื่อ  สิ่งแรกที่ผู้บริโภคจะจดจ าแบรนด์ได้นั้น คือชื่อของเว็บไซต์ 

หรือโดเมนเนม  โดเมนเนมที่ดีจะต้องสั้น  การใช้ชื่อยาวๆ อาจจะเป็นอุปสรรคต่อในการท าโลโก้ 
หรือเป็นอุปสรรคในการออกแบบโฆษณารวมถึงอาจจะสะกดผิดได้ง่าย เช่น www.thaisecond 
hand.com  จะจดโดเมนเนมอีกชื่อหนึ่งว่า www.thai2hand.com    โดเมนเนมต้องจดจ าได้ง่าย  
โดดเด่น และมีความเฉพาะเจาะจง มีความเป็นตัวของตัวเอง เช่น เว็บไซต์ร้านหนังสืออันดับ
หนึ่งไม่ใช่ www.book.com  แต่เป็น www.amazon.com  
                                    -  โลโก้   การท าโลโก้ของสินค้าและบริการนั้น เป็นส่วนหน่ึงของ
การสร้างอัตลักษณ์ได้โดยง่าย 
 -  สี เป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มความส าคัญให้กับสื่อ สามารถดึงความสนใจ
ของผู้รับสื่อ การเลือกใช้สีในการออกแบบมีผลต่ออารมณ์ ทัศนคติและความน่าเชื่อถือของสื่อ 
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 -  เนื้อหา จะต้องถูกต้อง ใหค้วามรู้และข้อมูล เป็นปัจจุบันและ  
เข้าใจง่ายและเกี่ยวกับความต้องการของผู้เข้ามาเว็บไซต์ เนื้อหาในเว็บไซต์ที่น าเสนอควรจะ
เป็นเน้ือหาที่ดึงดูดความสนใจของลูกค้าโดยสอดคล้องโดยตรงกับกลยุทธ์ทางธุรกิจ และวัตถุ 
ประสงค์ในการจัดสร้างเว็บไซต์ การน าเสนอเนื้อหาเว็บไซต์ต้องค านึงถึงภาพลักษณ์โดยรวม
ของเว็บไซต์และของธุรกิจ ซึ่งควรจะมีเนื้อหาที่จะเป็นการช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดียิ่งขึ้น ควร
ระมัดระวังเนื้อหาที่จะมีผลเป็นการท าลายภาพลักษณ์ทางธุรกิจ 
 ตัวอย่างที่ 1   www.kraftfood.com   ภาพโดยรวมของเว็บไซต์  จะเน้นให้ 
ความรู้ในเรื่องของโภชนาการ ซึ่งอยู่ในรูปของเนื้อหา ภาพและวิดีโอ โดยแบ่งหมวดหมู่ออกเป็น 
Dinner,  Entertaining,  Health Living,  Your Kids,  Cooking School, และ Community ที่
เป็นชุมชนออนไลน์ให้คนสนใจเรื่องอาหารเข้าแลกเปลี่ยนเรียนรู้กัน ผลิตภัณฑ์ของ Kraft ส่วน
ใหญ่จะอยู่ในรูปของส่วนประกอบในการท าอาหาร ผู้ที่เข้ามายังเว็บไซต์จะได้รับประโยชน์จาก
เนื้อหาต่างๆ ท าให้มีการแวะเวียนเข้ามาอย่างต่อเนื่อง เมื่อเข้ามามากเข้า ก็ท าให้เกิดการซึมซับ
ในตัวแบรนด์ 
  3.1.2   การอ านวยความสะดวกและการเสนอข้อมูลที่เป็นปัจจุบันเสมอ 

       ผู้ประกอบการจะต้องพัฒนาเว็บไซต์ เพื่ออ านวยความสะดวกใน
การเลือกซื้อออนไลน์ให้แก่ลูกค้า  ลูกค้าจะต้องเข้าถึงเว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว และค้นหาสิ่งที่
ต้องการได้ง่าย โดยลูกค้าสามารถเลือกสินค้าและบริการท่ีต้องการได้อย่างง่าย กระบวนการ
ต่างๆ ออนไลน์จะต้องใช้เวลาไม่นาน ไม่ยุ่งยาก ค าอธิบายในแต่ละขั้นตอนเข้าใจได้ง่าย    

     ผู้ประกอบการต้องพยายามปรับเปลี่ยนเน้ือหาในเว็บไซต์  อยู่เสมอ 
เพื่อให้เกิดความทันสมัยของข้อมูล ความถี่ในการปรับปรุงเนื้อหาข้อมูลนั้น ขึ้นอยู่กับลักษณะ
ของเนื้อหาน้ันๆ   

     มีการแบ่งหมวดหมู่ท่ีชัดเจน ดูง่าย และควรจะมีเมนูเฉพาะ   หรือที ่
เป็นชอร์ตคัตส าหรับหมวดหน้าที่มีผู้เข้าเยี่ยมชมจ านวนมาก โดยเชื่อมโยงกันไว้อย่างเหมาะสม
และเกี่ยวเนื่องกัน โดยเวลาในการโหลดในแต่ละหน้าต้องไม่นานมากจนเกินไป  

     มีการจัดระเบียบบอกทิศทางของเว็บไซต์ ให้มีความชัดเจน    และ 
จัดท าระบบค้นหาเพื่อให้ลูกค้าสามารถค้นหาสิ่งที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วและโดยเงื่อนไขหลาก 
หลายรูปแบบ เช่น ค้นหาตามงบประมาณ หรือราคาที่ลูกค้าสามารถจะซื้อได้ เป็นต้น  
 การสั่งซื้อต้องท าได้ง่าย ไม่ซับซ้อน และต้องสามารถท าธุรกรรมได้
สมบูรณ์ภายในไม่กี่คลิก 
 
     ตัวอย่างที่ 1   www.se-ed.com  ซึ่งการบอกทิศทางของเว็บไซต์จะแสดง
ไว้ส่วนบนของเว็บไซต์ ซึ่งลูกค้าต้องการจะค้นหาหนังสือ สามารถกระท าผ่านปุ่มค้นหา ทีแ่บ่ง
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หน้งสือออกเป็น หมวด และยังมีการแสดงอันดับหนังสือขายดี รวมถึงหนังสือแนะน า หนังสือ
ใหม่ แยกไว้ต่างหากอย่างชัดเจน 
 ตัวอย่างที่ 2  www.beautyintrend.com  ซึ่งลูกค้าสามารถค้นหาสินค้าจาก
ปุ่มค้นหา โดยค้นหาทั้งชนิดสินค้า  แบรนด์  ราคา หรือระบุชื่อสินค้า   มีหมวดวิธีการสั่งซ้ือ 
ช าระเงิน จัดส่ง สะสมคะแนนแสดงไว้อย่างชัดเจน 
 ตัวอย่างที่ 3   www.chulabook.com  มีเครื่องค้นหาที่ลูกค้าเพียงระบุช่ือ 
หรือ ผู้แต่ง หรือ บาร์โคด หรือ ไอเอสดีเอ็น ก็เข้าถึงหนังสือที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 
 ตัวอย่างที่ 4  www.amuletcenter.com มีพระเครื่อง หนังสือ และสินค้า
ต่างๆที่เกี่ยวกับพระทุกชนิด มากกว่า 6,000 รายการสินค้า ในเว็บไซต์นี้มีระบบค้นหา โดย
สามารถค้นหาจากประเภทและช่ือของเกจิพระ 
 ตัวอย่างที่ 5   www.amazon.com  มีบริการสั่งซื้อแบบ1-Click Ordering  
ที่ผู้ซื้อสินค้าสามารถคลิกเพียงครั้งเดียวก็สามารถสั่งซื้อได้  ซึ่งใช้หลักการเดียวกับ E-Wallet 
โดยเป็นการน าข้อมูลเก่าท่ีเคยสั่งซื้อ เช่น ชื่อสกุล ที่อยู่ท่ีให้จัดส่ง หมายเลขบัตรเครดิต มาใช้
โดยท่ีลูกค้าไม่ต้องกรอกอะไรเพิ่มอีก 
 ตัวอย่างที่ 6  www.bluefly.com  จัดระบบค้นหาไว้ 2 ประเภท คือ ด้วย
ราคา กับ My Catalog 

4.   องค์ประกอบที่ 4   การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ (Promotion) 
4.1   กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 

          4.1.1   การโฆษณาออนไลน์ 
 ในช่วงแรกของการมี Banner นั้น ด้วยความที่ถือว่าเป็นสิ่งใหม่ที่
ถูกคิดค้นข้ึนมา ท าให้ดึงดูดให้คนเกิดความสงสัยใคร่รู้แล้วลองคลิกด ู แต่ครั้นตอ่มา ความ
ตื่นเต้นได้ลดน้อยถอยลง จนอัตราการคลิกลดลงมาเหลือเพียงร้อยละ 0.3-0.5 ในปัจจุบันทั้งน้ี
จากผลงานวิจัยของ Cho ใน Journalism and Mass Communication Quarterly ปี 2003 
พบว่ากลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เข้ามายังเว็บไซต์มีเป้าหมายท่ีจะดูข้อมูลส่วนใดส่วนหนึ่งอย่าง
เจาะจงและ เกิดปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า Banner Blindness  คือ การที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมี
แนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงการมองไปที่ Banner  พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเริ่มเปลี่ยนแปลงไป 
โดยผูท้ี่เข้าอินเทอร์เน็ตจะมีเป้าหมายในการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ต่างๆที่ต้องการ ดังนั้นจึง
ก่อให้เกิดวัฒนธรรมที่เรียกว่า Search & Browse ซึ่งท าให้เกิดการโฆษณาผ่านเครื่องมือค้นหา 
หรือ Search Engine Marketing (SEM) (ภิเษก  ชัยนิรันดร์.  2551  : 90-94) ดังนั้นเราอาจ
แบ่งการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาออกเป็น 2 ส่วนคือ 

1.   การท าให้เว็บไซต์ของเราอยู่ในล าดับต้นของผลลัพธ์      จาก 
เครื่องมือค้นหา (Search Engine Optimization : SEO) ร้อยละ 85 ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต
ทั่วโลกใช้ Search Engine  ขณะท่ีร้อยละ 87 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตหาเว็บไซต์จาก Search 
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Engine  โดยร้อยละ70 ของการซื้อขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เริ่มต้นจาการใช้ Search Engine 
การท าอันดับใน Search Engine สามารถสร้างยอดขายมากกว่าการลงโฆษณาโดยแบนเนอร์ 2-
3 เท่า (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์.  2551  :  94)   
   การท าให้เว็บไซต์ของเราอยู่ในล าดับต้นของผลลัพธ์ จาก
เครื่องมือค้นหาผ่านการใช้ค าส าคัญโดยวิเคราะห์หาประสิทธิผลของค าส าคัญ ทั้งน้ีสามารถหา
จ านวนหน้าเว็บที่เกี่ยวข้องกับค าส าคัญ  และจ านวนการใช้ค าส าคัญนั้นในการค้นหาข้อมูลใน
ระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งมีเครื่องมือที่ช่วยในการวิเคราะห์ ดังนี้ http://adwords.google.com/ 
select/KeywordToolExternal, http://truehits.net/, http://www.keyworddiscovery.com/ 
keywords.html  จากนั้น ท าการแก้ไขปรับปรุงเว็บไซต์ให้เกี่ยวข้องกับค าส าคัญนั้น โดยการใช้
ค าสามัญในส่วนของหัวชื่อของหน้าต่างๆในเว็บไซต์  

  ในเนื้อหาของหน้าเว็บไซต์  ควรมีการเน้นข้อความ เพื่อท าให้ 
ผู้เข้าชมเว็บไซต์สนใจ และเพื่อให้ Search Engine เก็บข้อความเหล่านี้เป็นค าส าคัญของหน้า
เว็บน้ันด้วย การเน้นเนื้อหา หรือ ข้อความ สามารถท าได้ 2 รูปแบบ คือ การเน้นด้วยหัวข้อด้วย 
Header  และการเน้นด้วยรูปแบบตัวอักษร  การเขียนค าอธิบายรูปภาพ ช่วยท าให้ Search 
Engine สามารถท าดัชนีค้นหาท่ีมีข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับรูปภาพของเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้น   
 2.  การสร้าง Link จากเว็บไซต์อื่นๆมายังหน้าเว็บไซต์เราให้มาก
ทีสุ่ด โดยเลือกเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกัน  หรือเว็บไซต์ที่มี Pagerank สูง ปัจจุบันมี
เว็บไซต์ที่เป็นสื่อกลางในการแลกลิงค์ อาทิ www. linkexchange.com  รวมท้ัง การส่งเว็บไซต์สู ่
www. google.com   ผ่านทาง http://www.google.com/webmasters/    และ www.yahoo.com 
ผ่านทาง http://siteexplorer.search.yahoo.com/submit 
 3.  การลงโฆษณากับเครื่องมือค้นหาจะท าให้เว็บไซต์เด่นชัดแยก 
จากส่วนการค้นหาตามธรรมดา การจ่ายค่าโฆษณาจะคิดตามจ านวนของการคลิก 

4.1.2  การส่งเสริมการขายออนไลน์ 
      การส่งเสริมการขาย  คอื    กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสาร 

ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซ้ือขาย โดยน าเสนอข้อมูลในด้านประโยชน์
ของสินค้าบริการ และรายละเอียดอื่นๆ มีจุดประสงค์เพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า 
โดยการใช้กลยุทธ์และนโยบายในการจูงใจผู้บริโภคเพื่อขายสินค้าและบริการ    

      กลยุทธ์การส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์ ที่เป็นที่นิยมใช้ ได้แก่ การ  
ลด  แลก  แจก  แถม  นอกจากนี้ยังมีวิธีการส่งเสริมการขายอื่นๆ เช่น การรับประกันสินค้า การ
รับประกันการคืนเงิน  การจัดโปรโมชั่น ในเทศกาลพิเศษ การมอบของขวัญ 
  ตัวอย่างที่ 1  www.thaigem.com  มีนโยบายการคืนสินค้าถึงแม้ว่าจะมี
รายละเอียดของสินค้าปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ก็ตาม แต่สินค้าจ าพวกอัญมณีเหล่านี้มีความจ าเป็น
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ที่จะต้องพิจารณา และจับต้อง Thaigem.com ยินยอมให้ลูกค้าคืนสินค้าอย่างไม่มีเงื่อนไขได้
ภายใน 30 วัน  
 4.2    กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

      การบริการมีบทบาทส าคัญในสังคมไทย     การบริการลูกค้าถูกน ามาใช้ใน 
ธุรกิจไทยเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่เข้มแข็ง
จะน ามาซึ่งการพัฒนาความไว้วางใจ    และความจงรักภักดีของลูกค้า (Kittipong Laosethakul;  
Boulton,  William.  2007) 

 การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งก่อนซื้อและหลังซื้อสินค้า  เพื่อสร้างความ 
สัมพันธ์ที่ยาวนานกับลูกค้า  ผู้ประกอบการจะต้องใส่ใจในรายละเอียด เพื่อให้มั่นใจได้ว่า จะไม่
เกิดความล้มเหลวในการบริการ และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  ในโลกออฟไลน์ ถ้าลูกค้า
ไม่พึงพอใจ ลูกค้าจะบอกต่อเพื่อนไป 5 คน แต่ในโลกออนไลน์  ความไม่พึงพอใจดังกล่าวจะถูก
บอกต่อๆ ไปถึง 5,000 คน (Srinivasan, Srini S.;  Anderson,  Rolph; & Ponnavolu, Kishore.  
2002) 

 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  หมายถึง วิธีการหรือแนวปฏิบัติที่พยายาม 
ยกระดับความสัมพันธ์ให้เพิ่มสูงขึ้นจากการเร่ิมต้นเพียงรู้จักกัน ส ารวจ ขยายความสัมพันธ์ไป
จนถึงการก่อให้เกิดค าม่ันสัญญาที่มีต่อกัน โดยมีเป้าหมายหลัก คือ การสร้างความภักดี การ
บริหารความสัมพันธ์ลูกค้ายังรวมไปถึงการให้คุณค่าต่อความภักดีด้วยรูปแบบของผลประโยชน์
ตอบแทนในรูปแบบต่างๆ ทั้งน้ีการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์จะให้ความใส่ใจต่อ
ความสัมพันธ์ในเชิงปัจเจก และมอบสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของบุคคลเป็น
รายๆไป   ในช่วงแรกๆลูกค้าย่อมมีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบการน้อย แต่เมื่อผู้ประกอบการ
เข้าใจความต้องการของลูกค้าและพยายามตอบสนองต่อความต้องการนั้น รวมถึงสามารถส่ง
มอบคุณค่าให้ลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น สิ่งเหล่านี้จะสามารถยกระดับความสัมพันธ์ให้สูงยิ่งขึ้นจน
ก่อให้เกิดความภักดี และเม่ือลูกค้าภักดีแล้ว ย่อมจะซื้อสินค้าในมูลค่าที่สูงขึ้นและซื้อกันต่อเนื่อง
เป็นเวลานาน   ธุรกิจเร่ิมมีการสร้างค าม่ันสัญญาให้เกิดขึ้นผ่านสื่อต่างๆ ลูกค้าก็เกิดความสนใจ
และเต็มใจที่จะเข้ามาที่เว็บไซต์เพื่อพิจารณาสินค้าและบริการที่มอบให้ และหวังว่าค าสัญญาที่ให้
ไว้จะได้รับการตอบสนอง ธุรกิจเองก็ต้องอ านวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้าและบริการ
ด้วยการมีเครื่องมือค้นหาที่ใช้ง่ายและมีการแนะน าสินค้าและบริการต่างๆรวมไปถึงการสร้างจุด
ติดต่อที่พร้อมจะให้บริการยามที่ลูกค้ามีปัญหา เม่ือลูกค้าพออกพอใจกับการท่ีธุรกิจท าตาม
สัญญาก็จะเริ่มชื่นชอบและไว้ใจมากขึ้น นอกจากนั้นเม่ือลูกค้าท าการสั่งซ้ือสินค้าและบริการ
เรียบร้อยแล้วต้องมีระบบช าระเงินที่สะดวกตลอดจนการจัดส่งที่รวดเร็ว ลูกค้าจะท าการเปรียบ 
เทียบบริการที่ได้รับกับความคาดหวังที่เกิดจากค าม่ันสัญญา หากลูกค้าพึงพอใจก็จะน าไปสู่
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และย่อมสร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งและน ามาสู่ความภักดีในที่สุด (ภิเษก  
ชัยนิรันดร.์   2551  : 175-176) 
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 สิ่งส าคัญในโปรแกรมการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ 
      4.2.1   การจัดเก็บข้อมูล 

      เนื่องจากทางการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า เน้นการให้สินค้าและ 
บริการตอบสนองต่อความต้องการของคนแต่ละราย ดังนั้น สิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ การจัดเก็บ
ข้อมูลของลูกค้าที่มีประสิทธิภาพและสะดวกต่อการน ามาใช้  ส าหรับการจัดเก็บข้อมูลส่วนใหญ่
แล้วจะเน้นให้ผู้เข้าเยี่ยมชมลงทะเบียนเพื่อให้ข้อมูลส่วนตัว ในรูปแบบของการตลาดแบบได้รับ
อนุญาต แต่ทั้งน้ีต้องมีการอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจถึงคุณค่าของการให้ข้อมูลและนโยบายการเก็บ
รักษาความลับของลูกค้า นอกจากนี้เว็บไซต์สามารถเก็บข้อมูลลูกค้าได้อีกหลายวิธี เช่น การ
สมัครเข้าแข่งชิงรางวัล  การศึกษาพฤติกรรมลูกค้าผ่านบันทึกธุรกรรมในรูปแบบของ Log File  
หรือจากบริการตรวจสอบสถิติของเว็บไซต ์ รวมไปถึงข้อมูลจากโปรแกรมคุ้กกี้ หรืออาจจะกล่าว
ได้ว่า ทุกจุดติดต่อ สามารถเป็นจุดรับข้อมูลเพื่อท าการจัดเก็บได้ทุกจุด  ข้อมูลส าคัญในการ
บริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่ควรจัดเก็บ ได้แก่ ชื่อนามสกุล ที่อยู่ติดต่อ หมายเลขโทรศพท์ อีเมล์  
และข้อมูลที่จ าเป็นต่อการจัดสินค้าและบริการเฉพาะแต่ละคนได้ อาทิ อาชีพ ฐานรายได้
โดยประมาณ ความถี่ในการซื้อ ประเภทและสินค้าและบริการที่ซ้ือ  วันเวลาปกติที่ซื้อ มูลค่าของ
สินค้าท่ีซื้อแต่ละครั้ง ช่องทางติดต่อ วิธีการช าระเงิน  ความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์   เวลาที่เข้า
ชม มีการโต้ตอบในเว็บไซต์หรือไม่   ผลการตอบรับต่อข้อเสนอที่ให้ในการส่งเสริมการขาย  ข้อ
ร้องเรียน ค าแนะน าในการบริการ เป็นต้น  ข้อมูลดังกล่าวจะต้องถูกจัดเก็บอย่างเป็นระบบใน
รูปแบบฐานข้อมูลในที่เดียวกัน ที่เรียกว่า คลังข้อมูล เพื่อให้ง่ายต่อการน ามาหาความสัมพันธ์
ตามที่เราต้องการ 

-    วิธีการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์   เช่น  การวิจัยทางการตลาด  
แบบออนไลน์ โดยการส ารวจผ่านเว็บไซต์หรืออีเมล์    การศึกษาพฤติกรรมลูกค้าผ่านโปรแกรม 
โดยบันทึกธุรกรรมซึ่งเป็นโปรแกรมบันทึกกิจกรรมของลูกค้าบนเว็บไซต์ในรูปแบบของไฟล์ .log 
ซึ่งจะท าให้รู้ได้ว่าผู้เข้าใช้เวลาอ่านหน้าเว็บนานเท่าไหร่ และทราบถึงล าดับการชมเว็บไซต์  จาก
หน้าใดไปหน้าใด  ใช้บราวเซอร์อะไร     ในการแปลความหมายของไฟล์จะต้องใช้โปรแกรมช่วย
แปล   หรือบริการตรวจสอบสถิติเว็บไซต์ ของ  www.truehits.net,   www.hitbox.com,   www. 
sitetracker.com,  www.superstats.com   เป็นต้น 

4.2.2 การวิเคราะห์และประเมินผลข้อมูล 
ข้อมูลดังกล่าวควรจะต้องถูกจัดเก็บอย่างเป็นระบบในรูปฐานข้อมูล 

โดยข้อมูลจะถูกเก็บรวบรวมอยู่ท่ีเดียวกัน เรียกว่า  คลังข้อมูลเพื่อให้ง่ายต่อการใช้   ส่วนการหา
ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่ต้องการนั้น จะใช้วิธีการท าเหมืองข้อมูลซึ่งเป็นเทคนิคในการวิเคราะห์
หารูปแบบของข้อมูลจากคลังข้อมูล 
 4.2.3    การน าข้อมูลมาใช้ประโยชน์  เช่น   การจัดท าแผนการส่งเสริมการ
ขายให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การน าเสนอสินค้าใหม่  วิธีการประชาสัมพันธ์   การมอบสิทธิ

http://www.truehits.net/
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ประโยชน์ต่างๆ รวมถึง การวางแผนจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้า และ การสร้างความรู้สึกพิเศษให้กับ
ลูกค้า เช่น การมอบของขวัญพิเศษ หรือมอบส่วนลด เพื่อสร้างความรู้สึกพิเศษ  และทัศนคติที่ดี 

 4.2.4    จัดเครื่องมือในการสื่อสารต่างๆ เช่น เครื่องมือในการตอบค าถาม 
ที่ลูกค้ามักจะถามบ่อยๆ โดยจัดท าหน้าค าถามถามบ่อย (Frequently Asked Question  : FAQ) 
ขึ้น ซึ่งจะมีลักษณะถามตอบเกี่ยวกับสินค้าและบริการ   อีเมล์ หรือระบบการสนทนาแบบ  Real 
Time อาท ิโปรแกรมประเภท Instant Messaging เช่น การสร้าง 5 อีเมล์   เพื่อใช้ในการติดต่อ
ในเรื่องที่แตกต่างกัน นอกจากนี้การใช้เว็บบอร์ดก็เป็นอีกเครื่องมือหนึ่ง 
 ตัวอย่างที่ 1  www.thaineem.com  ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของบริษัทผลิตภัณฑ์
สะเดาไทย ใช้เว็บบอร์ดแก้ปัญหาการใช้สินค้า 
 ตัวอย่างที่ 2  www.beautyintrend.com  ทางร้านค้าให้ความส าคัญ กับข้อ
ข้องใจของลูกค้า โดยแสดงช่องทางการติดต่อที่ลูกค้าสามารถติดต่อได้โดยตรง ทั้ง Call Center, 
E-mail,  ที่อยู่  การสร้างหน้าเว็บให้ลูกค้าสามารถส่งข้อความได้ในทันที 
 ตัวอย่างที่ 3 www.alibaba.com  จัดช่องทางให้ลูกค้า สามารถติดต่อผู้ขาย
ด้วยวิธีการคุยแบบ Live Chat โดยโปรแกรม Trademanager 
 4.3   กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

     ในประเทศไทย ผลการส ารวจของกรมพัฒนาธุรกิจในปี 2552    พบว่า ผู้ใช ้
อินเทอร์เน็ต จ านวนร้อยละ 82 ระบุว่า ค าแนะน าจากคนรู้จักนั้น จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของตนเอง รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน์ ร้อยละ 80 และข้อความที่อยู่บนสื่ออินเทอร์เน็ตเป็น  
ร้อยละ 62  หนึ่งใน Social Media  คือ Social Network หรือเว็บไซต์เครือข่ายทางสังคม ซึ่ง
เว็บไซต์เครือข่ายทางสังคมที่มีผู้ใช้มากที่สุดที่สุดในขณะน้ีคือ Facebook  ต้นเดือนตุลาคม 
2553 มีจ านวนผู้ใช้ Facebook ในประเทศไทย สูงถึง 5.4 ล้านคน แบ่งเป็นผู้ชาย ร้อยละ 45 
และผู้หญิงร้อยละ 55  ไม่ใชเ่พียงแค่แบรนด์ใหญ่ระดับโกลบอลที่ใช้ประโยชน์จากการสร้าง
ยอดขายจากลูกค้าใหม่ๆ แบรนด์ไทยระดับ SME อย่างร้านขายหมูหยอง ชื่อหมูทอง ก็เป็นอีก
เคสที่ใช้ Fan Page (Facebook Page) มาใช้ในการสร้างแบรนด์ (กองบรรณาธิการ.  2553  : 
58) 
 ข้อดีของ Facebook Fan Page ต่อธุรกิจ 

      -    เป็นหน่ึงช่องทางในการโปรโมทธุรกิจบนเว็บไซต์  เพราะ  Fan Page 
เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเข้ามาดู หรืออ่านโปรไฟล์ธุรกิจของผู้ประกอบการได้โดยไม่ต้องเป็น
สมาชิก ซึ่งท าให้คนท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้า    หรือบริการของที่ต้องการ 
โปรโมทได้  
 -     ได้ยอดคนเข้าเว็บไซต์มากขึ้น เพราะ    Facebook  ให้ผู้ประกอบการ 
สามารถสร้าง Link ทีเ่ว็บไซต์ได้ เมื่อมีผู้เข้ามาดู Fan Page ที่สนใจหรืออยากจะรู้เกี่ยวกับสินค้า
และบริการของผู้ประกอบการ   ก็จะสามารถคลิกลิงค์เข้าไปยังเว็บไซต์อย่างเป็นทางการได้ทันที 

http://www.thaineem.com/
http://www.beautyintrend.com/
http://www.alibaba.com/
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และเม่ือใส่   Facebook Widget   จะช่วยให้คนท่ีเข้ามายังเว็บไซต์ของผู้ประกอบการได้โดยตรง
สามารถคลิกเข้ามาเยี่ยมและมาเป็นแฟนของเว็บไซต์ได้ในหน้า Fan Page  เพื่อเปลี่ยนสถานะ
จากผู้ใช้ Facebook เป็นแฟนสินค้าและบริการ โดยการโปรโมทเว็บไซต์ผ่าน  Fan Page  
 -    เพิ่มประสิทธิภาพการท า SEO   การที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า   หรือ    
บริการ ของผู้ประกอบการอยู่ในหลายเว็บไซต์ จะยิ่งท าให้การค้นหาผ่านเครื่องมือค้นหา    เพิ่ม
ประสิทธิภาพ โดยท าให้ลูกค้าค้นเจอเว็บไซต์ของผู้ประกอบการได้มากขึ้นและเร็วขึ้น นอกจากนี้ 
Social Search บริการใหม่ของ  Google    ยังช่วยท าให้ผู้ค้นหาสามารถอ่านความเห็นเกี่ยวกับ
สินค้า และบริการได้ทันทีจากหน้าแสดงผล  ช่วยต่อยอดจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้อีกทางหนึ่ง 

                -    สร้างคอมมิวนิตี้ผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้ง่าย   โดยไม่เสียเงิน   ทั้งน้ี 
ผู้ประกอบการสามารถโพสท์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ลงในโปรไฟล์ของ Facebook  เพื่อแชร์ไป
ยังแฟนสินค้าและบริการได้ และท่ีส าคัญผู้ประกอบการสามารถพูดคุยกับลูกค้า ถามค าถาม ถาม
ความคิดเห็น ความพึงพอใจที่สามารถช่วยผู้ประกอบการพัฒนาหรือต่อยอดสินค้าและบริการ
จากความคิดเห็นของผู้บริโภค 

 -    เข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยตรง  ถ้าสมาชิกคนนั้นมาเป็น   Fan Page  แล้ว 
ผู้ประกอบการสามารถส่งข้อความถึงพวกเขาได้โดยตรง และสามารถเลือกส่งตามกลุ่มลูกค้า 
เช่น เชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมชิงรางวัลสินค้าและบริการได้  
 -    เสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น การคุยกัน   หรือ       
การแสดงความคิดเห็นเล็กๆน้อยๆสามารถท าให้ความสัมพันธ์กับลูกค้าแข็งแกร่งยิ่งขึ้น เพราะ
เป็นการโต้ตอบโดยท่ีลูกค้าไม่ได้รู้สึกว่าถูกบังคับให้ซื้อสินค้า แต่เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทาง 
การ ซึ่งท าให้ทัศนคติของลูกค้าต่อแบรนด์นั้นๆดีขึ้น 
 -    สร้างพื้นที่ให้ผู้ภักดีต่อดีต่อแบรนด์ได้บอกต่อ   ผู้ใช้จ านวนมากพร้อม 
ที่จะบอกต่อสินค้าและบริการท่ีประทับใจไปยังคนที่รู้จักใน Facebook การสร้าง Fan Page ให้
ประสบความส าเร็จ จะต้องค านึงถึงสิ่งเหล่านี้ 
 -     พูดในสิ่งที่ลูกค้าอยากฟัง  เช่น ให้ข้อมูลสินค้าและบริการ   การแสดง 
ข้อความที่แสดงถึงความห่วงใยใส่ใจ รวมถึงการสร้างแบรนด์ให้มีตัวตน ให้ลูกคา้รู้สึกเหมือน
พูดคุยกับเพื่อนหรือคนรู้จัก เพื่อให้แบรนด์ดูมีชีวิตและมีความใกล้ชิด นอกจากข้อความแล้ว รูป
หรือคลิปวีดีโอ ก็ได้รับความนิยม 

  -    ต้องไม่ค านึงถึงแต่การสร้างยอด แต่ควรพิจารณาถึง      การเข้าร่วม 
กิจกรรม  หรือ ปฏิสัมพันธ์จากทางลูกค้า และ Post ให้ถกูเวลา พิจารณาความถี่ที่เหมาะสมและ
ให้มีความหลากหลาย  
 -    หากมีเนื้อหาในแง่ลบ ให้รีบแก้ไข แสดงความรับผิดชอบ ตอบภายใน 
ใน 24 ชั่วโมง (กองบรรณาธิการ.  2553  :  58-59, 94-97) 
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5.   องค์ประกอบที่ 5 การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 
                  5.1    กลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคลและโปรแกรมสร้างความ 
ภักดี 

      การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล  คือ    การน าข้อมูลของลูกค้ามา 
ปรับแต่งปฏิสัมพันธ์ด้านการค้าระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแต่ละราย ให้เหมาะกับความ
ต้องการของลูกค้า  แนวทางในการเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล สามารถแบ่งได้เป็น 
การเสนอสินค้าหรือบริการเป็นรายบุคคลที่เว็บไซต์เป็นผู้ก าหนด และการเสนอสินค้าหรือบริการ
เป็นรายบุคคลที่ลูกค้าสามารถก าหนดเอง 
 โปรแกรมการสร้างความภักดี คือ  การสร้างต้นทุนค่าเสียโอกาสแก่ลูกค้า 
เพราะในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ลูกค้าสามารถเปลี่ยนใจไปหาคู่แข่งได้โดยง่าย โปรแกรม
การสร้างความภักดีมีมากมายในหลายรูปแบบ เช่น โปรแกรมที่เน้นการให้บริการพิเศษแก่ลูกค้า 
วีไอพี การมอบของขวัญพิเศษในช่วงเทศกาล (ภิเษก  ชัยนิรันดร์.  2551  :  186) 
 ตัวอย่างที่ 1  www.amazon.com  จะเห็นได้ว่า เว็บไซต์จะจดจ าชื่อของ
ลูกค้าได้ จ าได้ว่าหนังสือที่เคยซ้ือครั้งล่าสุดคือเล่มไหน จ าได้ว่าลูกค้าค้นหาหนังสือประเภทใด 
รวมไปถึงเสนอขายหนังสือที่อาจจะเป็นท่ีสนใจของลูกค้า โดยที่ลูกค้าไม่ต้อง Log-In และมี
บริการพิเศษในเทศกาลต่างๆ เช่น การรับอีเมล์จากนักเขียนที่ลูกค้าชื่นชอบ เป็นต้น  
 ตัวอย่างที่ 2  www.staples.com  เป็นธุรกิจประเภทอุปกรณ์ส านักงาน 
สินค้าท่ีลูกค้าซื้อบ่อยๆ จะถูกน ามาแสดงรวมกันเพื่อจัดท ารายการซึ่งช่วยในการซ้ือคราวต่อไป
ได้ง่ายยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถก าหนดให้มีอีเมล์มาเตือนให้สั่งซื้อได้อีกด้วย  
  ตัวอย่างที่ 3   www.wellsfargo.com  ซึ่งด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับธุรกรรมทาง
การเงินไม่ว่าจะเป็นธนาคาร ประกันภัย  การลงทุน และสินเชื่อต่างๆ จะมีบริการที่เรียกว่า My 
Wellsfargo  ที่ผู้สมัครสามารถเลือกข่าวสาร ข้อมูลเรื่องหุ้น การกีฬา พยากรณ์อากาศ หรือ
แม้แต่แผนที่ในส่วนที่สนใจแสดงบนหน้าสมาชิกของตน ซึ่งในหน้านี้สมาชิกสามารถตรวจสอบ
บัญชีธนาคาร ช าระค่าใช้จ่ายต่างๆออนไลน์ และติดตามหุ้นได้ด้วย  

6.   องค์ประกอบที่ 6 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
                  6.1    กลยุทธ์การสร้างความเชื่อมั่นด้วยระบบรักษาความปลอดภัย และ  ความ 
เป็นสว่นตัวของข้อมูล 

      ข้อกังวัลของลูกค้าชาวไทย  รวมท้ังชาวต่างประเทศ    มีความกังวลว่า จะ 
สามารถไว้วางใจร้านค้าออนไลน์ได้หรือไม่ รวมถึงความกังวลต่อความสามารถของร้านค้า
ออนไลน์  ที่จะรักษาความปลอดภัยข้อมูลของค้า (Kittipong Laosethakul;  Boulton, William. 
2007)  ผู้ท าร้านค้าอินเทอร์เน็ต จะมีโอกาสได้รับรู้ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า เช่น ข้อมูลหมายเลข
บัตรเครดิต  หมายเลขโทรศัพท์ ที่อยู่ ผู้ประกอบการจะต้องให้ความส าคัญกับความปลอดภัย
ของข้อมูลของลูกค้าไม่ให้หลุดไปยังท่ีอื่น และไม่ควรส่งข้อมูลลูกค้าไปให้บุคคลอื่นทราบ และ

http://www.amazon.com/
http://www.staples.com/
http://www.wellsfargo.com/
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ควรมีการวางแผนรักษาข้อมูลลูกค้า และจะต้องระบุนโยบายเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว
ของลูกค้า และควรแจ้งให้ลูกค้าทราบบนเว็บไซต์  
 นโยบายคุ้มครองความเป็นส่วนตัว  เป็นสิ่งที่ผู้ท าธุรกิจผ่านทางร้านค้า
ออนไลน์ บอกกล่าวให้ลูกคา้ได้ทราบถึงแนวทางการปฏิบัติในการเก็บรวบรวม และการให้ความ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า เพื่อใหลู้กค้าได้พิจารณาว่าจะให้หรือไม่ให้ข้อมูลส่วนตัวของ
ตนแก่เว็บไซต์ (ธีร์ธวัช  ชูเชิด.  2552  :  82-83)   
 ขั้นตอนการจัดท า นโยบายคุ้มครองความเป็นส่วนตัว มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 -    ส ารวจแนวปฏิบัติต่อข้อมูลส่วนบุคคลที่เป็นอยู่ 
 -    ส ารวจว่าแนวปฏิบัตินั้นมีความเหมาะสม   หรือ ให้ความเป็นธรรมกับ 
ลูกค้าหรือไม่ 
        -    ส ารวจข้อกฏหมายเกี่ยวกับการใช้เครื่องหมายรับรอง  
                          -  ก าหนดสาระส าคัญ ที่ต้องมีในการท านโยบายการคุ้มครองความเป็น
ส่วนตัว 
                          -    แจง้นโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวในเว็บไซต์  
 ถึงแม้ว่าเจ้าของเว็บไซต์ได้มีการจัดท านโยบายคุ้มครองความเป็นส่วนตัว
แล้ว ลูกค้าอาจจะยังไม่แน่ใจว่าเจ้าของเว็บไซต์จะปฏิบัติตามนโยบายท่ีแสดงไว้หรือไม่ ดังนั้น 
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดกับลูกค้าที่ใช้บริการเว็บไซต์ เจ้าของเว็บไซต์จึงต้องหาวิธีการที่
จะแสดงให้ลูกค้าได้ทราบว่าตนได้ปฏิบัติตามนโยบายท่ีได้มีการประกาศไว้ วิธีการหนึ่งก็คือ การ
ขอใช้เครื่องหมายรับรอง  ในการขอเครื่องหมายรับรองนโยบายความเป็นส่วนตัว หน่วยงานท่ี
ให้บริการรับรองความน่าเชื่อถือ  เช่น  Truste,  BBBonline   ซึ่งองค์กรดังกลา่วจะท าหน้าที่
ตรวจสอบนโยบายส่วนตัวของสมาชิกโดยค านึงถึงหลัก 4 ประการด้วยกัน ได้แก่  
 -  ประการที่ 1 การเปิดเผยซึ่งข้อมูล เว็บไซต์สมาชิกต้องติดประกาศ
นโยบายรักษาความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน รวมทั้งวิธีเก็บและใช้ข้อมูลเหล่านั้น  
 -   ประการที่ 2 ลูกค้ามีทางเลือกในการให้ข้อมูลรวมทั้งการอนุญาตให้น า
ข้อมูลเหล่านั้นไปเผยแพร่   
 -   ประการที่ 3 การเข้าถึงข้อมูล ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เก็บรักษา
โดยเว็บสมาชิก เพื่อขอแก้ไขข้อมูลที่ถูกต้องได้ และ 
 -  ประการที่ 4 เว็บไซต์สมาชิกต้องมีระบบรักษาความปลอดภัยอย่าง
เพียงพอเพื่อให้แน่ใจได้ว่าผู้อื่นไม่มีสิทธิ์เข้าถึงข้อมูล  ระบบรักษาความปลอดภัยในปัจจุบันที่
เป็นท่ีนิยม มี 2 ระบบ คือ ระบบ SSL (Secure Socket Layer) และ ระบบ SET (Secure 
Electronic Transactions)   
 หากทางเว็บไซต์สามารถปฏิบัติให้ไปเป็นตามเงื่อนไข ที่หน่วยงานที่ให้ 
บริการเครื่องหมายก าหนดไว้ ทางหน่วยงานก็ออกเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อให้แก่เจ้าของ
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เว็บไซต์เพื่อติดแสดงไว้ที่เวบ็ไซต์ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเข้าใช้บริการเว็บไซต์เห็นและรู้ได้ว่านโยบาย
การคุ้มครองความเป็นส่วนตัวของเว็บไซต์มีมาตรฐาน ท าให้เพิ่มความเชื่อมั่นต่อทางเว็บไซต์ว่า
ได้ให้การคุ้มครองความเป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
 ตัวอย่างที่ 1   www.yahoo.com  มีการแสดงนโยบายการคุ้มครองความ
เป็นส่วนตัวของตนเอง โดยมีการระบุไว้อย่างชัดเจนว่า Yahoo จ ากัดการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคล
ไว้ ให้เฉพาะกับพนักงานที่มีความจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลดังกล่าวในการปฏิบัติงานในหน้าที่ และได้
มีการก าหนดมาตรการการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับกฏหมาย
ทีร่ัฐก าหนดขึ้น ส าหรับส่วนบัญชีข้อมูลของผู้ใช้บริการ ทาง Yahoo จะรักษาความปลอดภัยโดย
ใช้รหัสผ่านด้วยระบบ SSL เพื่อรักษาความปลอดภัยในการรักษาข้อมูล 
 ตัวอย่างที่ 2  www.thaigem.com   มีนโยบายคุ้มครองความเป็นส่วนตัว 
ซึ่งระบุไว้อย่างชัดเจนว่า ไทยเจมดอทคอม ใช้บริการ Fedex ในการส่งสินค้าตามค าสั่งซื้อสินค้า
ของลูกค้า และใช้ Paypal,   Escrow ในการด าเนินการเกี่ยวกับธุรกรรมทางการเงินทั้งหมด โดย
ทั้ง Fedex,   Paypal,   Escrow จะไม่เก็บข้อมูลส่วนตัวดังกล่าวเพื่อวัตถุประสงค์อื่นอีก 

จากการศึกษา ปัจจัยความส าเร็จ รวมทั้งแนวคิดของผู้ที่มีประสบการณ ์ พร้อมกรณ ี
ศึกษา  ควบคู่ไปกับการเชื่อมโยงกับหลักการและมุมมองทางการตลาด ตามรายละเอียดท่ีกล่าว
มาในข้างต้น ท าให้เห็นว่าความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น จะต้องเกิด
จากการมีกลยุทธ์และกลวิธีในการด าเนินธุรกิจ  และกลยุทธ์ กลวิธีทางการตลาดที่มีประสิทธิผล
จะต้องอยู่บนพื้นฐานของความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า  การน าหลักการคิดแบบสากลมาปรับ
ใช้ให้สอดคล้องกับความแตกต่างในเชิงวัฒนธรรม  ส าหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ผู้ศึกษาจึงจะมุ่ง
ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการ โดยการ
วิเคราะห์จากความคิดเห็นของผู้บริโภคเพื่อใช้เป็นข้อสนเทศในการปรับปรุง และวางแผนการท า
ธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท บีทูซี ในประเทศไทย 
 

http://www.yahoo.com/
http://www.thaigem.com/
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บทที่  3 
วิธกีารด าเนินงาน 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงส ารจ  เพื่อศึกษาคจามส าคัญของกลยุทธ์การตลาด

ที่ส าคัญในการท าธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อแรง ูงใ ในการซ้ือสินค้า และบริการของ
ผู้บริโภคและซึ่ง ะน ามาซึ่งคจามได้เปรียบทางธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย ะน าเสนอตาม 
ล าดับดังน้ี 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูล าก http://www.internetworldstats.com/asia/th.htm  พบจ่า ณ เดือน 
มิถุนายน ปี 2553 มี  านจนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 17,486,400 คน ซึ่งอา เคยซ้ือและ
ไม่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตมาก่อน 

กลุ่มตัจอย่างที่ใช้ศึกษาในการศึกษาครั้งนี ้ ได้แก่ ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
ซึ่งอา เคยซื้อหรือไม่เคยซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมาก่อนก็ได้   านจน 385 
คน 

ใช้สูตรการสุ่มตัจอย่างอย่างง่าย (นราศรี ไจจนิชกุล; และ ชูศักดิ์ อุดมศรี.  2545  : 
133) ค านจณ หาขนาดตัจอย่างที่ระดับคจามเชื่อม่ันร้อยละ  95 และคจามคลาดเคลื่อนไม่เกิน
ร้อยละ 5  ได้  านจน 385 คน แสดงได้ดังนี้  

 
n = p(1-p)(Zα/2/e)2 
เมื่อ n = ขนาดกลุ่มตัจอย่าง 
ค่าคจามคลาดเคลื่อน e = 0.05 
ระดับคจามเชื่อม่ัน α = 95% 
Z0.25 = 1.96 
แทน p      0.5 เพื่อให้ได้ขนาดตัจอย่างที่ใหญ่ที่สุด 
p = ประชากร = 0.5 
e = คจามคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ที่ระดับ 0.05 
n = 0.5x (1-0.5) x (1.96/0.05)2 = 385 
จิธีสุ่มตัจอย่าง ใช้จิธีสุ่มตัจอย่างตามสะดจก 
 
 

 

 

http://www.internetworldstats.com/asia/th.htm%20%20พบว่า
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี  ัดท าเป็นแบบสอบถามคจามคิดเห็นของผู้ใช้บริการ

อินเทอร์เน็ต  านจน 1 ชุด ที่ผู้ศึกษาได้ ัดท าขึ้นมาเอง โดยศึกษา ากงานจิ ัยที่เกี่ยจข้อง    และ  
คจามรู้เกี่ยจกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบ่งแบบสอบถามได้เป็น 3 ส่จนดังนี้ 

ส่จนท่ี 1 เป็นข้อมูลที่สอบถามเกี่ยจกับสถานภาพทั่จไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่
ที่อยู่ ปั  ุบัน เพศ อายุ จุฒิการศึกษาสูงสุด อาชีพประ  า และรายได้ส่จนบุคคลต่อเดอืน 
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามแบบเลือกตอบ 

ส่จนท่ี 2 เป็นข้อมูลเกี่ยจกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและการซื้อสินค้าและบริการ
บนอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต  ลักษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามแบบเลือก 
ตอบ และ ัดล าดับคจามส าคัญ 

ส่จนท่ี  3 เป็นข้อมูลคจามคิดเห็นต่อแนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ส าคัญ ซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่จนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งแต่ละข้อค าถามมีให้เลือก
ตามล าดับคจามส าคัญ 5 ระดับ โดยก าหนดน้ าหนักของการประเมินค่า ดังนี้ 

ระดับคะแนน    ระดับคจามส าคัญ 
 5     มากที่สุด 
 4     มาก 
 3     ปานกลาง 
 2     น้อย 
 1     น้อยที่สุด 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งน้ี ใช้การส่งแบบสอบถาม โดยมีล าดับขั้นตอนดังน้ี 
1. ท าหน้งสือแนะน าตนเองต่อผู้ตอบแบบสอบถาม    แ ้งให้ทราบถึงจัตถุประสงค์ใน 

การศึกษาเพื่อขอคจามร่จมมือในการตอบแบบสอบถาม 
2. ส่งหนังสือแนะน าตนเองและแบบสอบถามไปทางอีเมล์  พร้อมกับขอคจามร่จมมือ 

ในการตอบแบบสอบถาม 
3. รจบรจมข้อมูลแบบสอบถามพร้อมตรจ สอบคจามถูกต้อง  และคจามสมบูรณ์ของ 

แบบสอบถาม  โดยท าการคัดเลือกแบบสมบูรณ์ไจ้ นครบ  านจนที่ได้ก าหนดไจ้ 
 
 
 



33 
 

 

สถิติที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
การศึกษาครั้งนี้  ะใช้โปรแกรมส าเร็ รูปทางสถิติ SPSS ในการจิเคราะห์ข้อมูล ซึ่ง

จิเคราะห์ด้จยสถิติ ดังนี้ คจามถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การแปลคจามหมายของค่าเฉลี่ยของผลการจิเคราะห์ข้อมูล 
 4.50-5.00 หมายถึง มีคจามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด  
 3.50-4.49 หมายถึง มีคจามส าคัญอยู่ในระดับมาก 
 2.50-3.49 หมายถึง มีคจามส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
 1.50-2.49 หมายถึง มีคจามส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
 1.00-1.49 หมายถึง มีคจามส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
ผลการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงส ารจ เพื่อศึกษาคจามส าคัญของแนจทาง ในการท า
ธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อคจามได้เปรียบทางธุรกิ  ตลอด นข้อเสนอแนะอื่นๆอันเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย โดยท าการเก็บรจบรจมข้อมูล  าก
แบบสอบถามที่ ัดท าขึ้น  ซึ่ง ะน าเสนอผลการจิเคราะห์ทั้งหมด  4 ส่จน ดังต่อไปนี ้

ส่จนท่ี 1  ข้อมูลเกี่ยจกับสถานภาพทั่จไปของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
ส่จนท่ี 2  เป็นข้อมูลเกี่ยจกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและการซื้อสินค้าและบริการ

บนอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
ส่จนท่ี 3 เป็นข้อมูลคจามคิดเห็นต่อแนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่

ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต 
ส่จนท่ี 4   ผลจิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน  
1. ข้อมูลเกี่ยจกับสถานภาพทั่จไปของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

 
ตารางที่ 4     านจนและร้อยละของกลุ่มตัจอย่าง   าแนกตามข้อมูลทั่จไป 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 184 47.8 
หญิง 201 52.2 

รจม 385 100.0 
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ตารางที่ 4     านจนและร้อยละของกลุ่มตัจอย่าง   าแนกตามข้อมูลทั่จไป (ต่อ) 
ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

2. ที่พักอาศัย   
เขตกรุงเทพ และปริมณฑล (นนทบุรี   
ปทุมธานี สมุทรปราการ นครปฐม 
สมุทรสาคร) 

 
 

203 

 
 

52.7 
เขตอ าเภอเมืองของ ังหจัดอื่นๆ 61 15.8 
นอกเขตอ าเภอเมืองของ ังหจัดอื่นๆ 102 26.5 
ต่างประเทศ 19 4.9 

รจม 385 100.0 
3.  ระดับการศึกษา 

ต่ ากจ่าปริญญาตรี 
 

22 
 

5.7 
ปริญญาตรี 218 56.6 
สูงกจ่าปริญญาตรี 145 37.7 

รจม 385 100.0 
4. สถานะการท างานของท่านในปั  ุบัน   

เกษียณแล้จ 65 16.9 
ก าลังศึกษาอยู่ 166 43.1 
ท างานอยู่ 112 29.1 
ไม่ได้ท างาน 42 10.9 

รจม 385 100.0 
5. รายได้ต่อเดือน   

ต่ ากจ่า 20,000 บาท 52 13.5 
20,000-30,000 166 43.1 
30,001-50,000 103 26.8 
50,001 ขึ้นไป 64 16.6 

รจม 385 100.0 
6. สถานท่ีที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต   

บ้าน 232 60.3 
ที่ท างาน 85 22.1 
ร้านอินเทอร์เน็ตหรือสถานที่ให้บริการอื่นๆ  68 17.7 

รจม 385 100.0 
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 ากตารางที ่ 4 แสดงลักษณะส่จนบุคคลของกลุ่มตัจอย่างที่ตอบแบบสอบถาม พบจ่า 
ลักษณะส่จนบุคคลของกลุ่มตัจอย่าง มีรายละเอียดดังน้ี 

เพศ    านจนกลุ่มตัจอย่างมีทั้งหมด 385 คน แยกเป็นเพศชาย 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.8 ของ  านจนกลุ่มตัจอย่างทั้งหมด และเพศหญิงมี  านจน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 ของ
  านจนกลุ่มตัจอย่างทั้งหมด  

ที่พักอาศัย ของกลุ่มตัจอย่าง พบจ่า ส่จนใหญ่อยู่เขตกรุงเทพ และปริมณฑล (นนทบุรี 
ปทุมธานี สมุทรปราการ นครปฐม สมุทรสาคร) มี  านจน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 
รองลงมา อยู่นอกเขตอ าเภอเมืองของ ังหจัดอื่นๆ มี  านจน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5  เขต
อ าเภอเมืองของ ังหจัดอื่นๆ มี  านจน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และต่างประเทศ มี  านจน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 

ระดับการศึกษา ของกลุ่มตัจอย่าง พบจ่า ส่จนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตร ี
มี  านจน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 56.6 รองลงมาคือ สูงกจ่าปริญญาตรี มี  านจน 145 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.7 และต่ ากจ่าปริญญาตรี มี  านจน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7  

สถานะการท างานของท่านในปั  ุบัน ของกลุ่มตัจอย่าง พบจ่า สจ่นใหญ่ก าลังศึกษา
อยู่ มี  านจน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 รองลงมาคือ ท างานอยู่ มี  านจน 112 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.1  เกษียณแล้จ มี  านจน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 และไม่ได้ท างาน มี  านจน 42 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 

รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัจอย่าง พบจ่า ส่จนใหญ่มีรายได้อยู่ระหจ่าง  20,000-30,000 
บาท มี  านจน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 รองลงมาคือ 30,001-50,000 บาท มี  านจน 103 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  50,001 บาทขึ้นไป มี  านจน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 และต่ ากจ่า 
20,000 บาท มี  านจน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 

สถานท่ีที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัจอย่าง พบจ่าส่จนใหญ่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต
ทีบ่้าน มี  านจน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ ที่ท างาน มี  านจน 85 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.1 และร้านอินเทอร์เน็ตหรือสถานท่ีให้บริการอื่นๆ มี  านจน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.7 

2. ข้อมูลเกี่ยจกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต     และการซ้ือสินค้า หรือ บริการบน 
อินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 5     านจนและร้อยละของกลุ่มตัจอย่าง     าแนกตามพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและ 
      การซื้อสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
ท่านใช้อินเทอร์เน็ตกับกิ กรรมใดมากที่สุด   

E-mail 82 21.3 
Chat 60 15.6 
อ่านคจามเห็นบนเจ็บบอร์ด 29 7.5 
ติดตามข่าจ 21 5.5 
ค้นหาข้อมูล 26 6.8 
ชมสินค้า 17 4.4 
ซื้อสินค้าหรือบริการ 21 5.5 
เล่นเกมส์ หรือ ดาจโหลดเกมส์ 20 5.2 
ดาจโหลดละคร จีดีโอ ภาพยนตร์ การ์ตูน 17 4.4 
ชมทีจี ภาพยนตร์ บนอินเทอร์เน็ต 12 3.1 
ฟังเพลง  ฟังจิทยุออนไลน์ 6 1.6 
ชมทีจี ภาพยนตร์ บนอินเทอร์เน็ต 12 3.1 
ฟังเพลง  ฟังจิทยุออนไลน์ 6 1.6 
โทรศัพท์ผ่านอินเทอร์เน็ต 7 1.8 
ส่งรูป หรือ ภาพถ่ายขึ้นเจ็บไซต์ 36 9.4 

รจม 385 100.0 
ช่จงเจลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตที่บ่อยที่สุด   

8:00-16:00   น. 180 46.8 
16:00-22:00  น. 138 35.8 
22:00-04:00  น. 20 5.2 
04:00-08:00  น. 47 12.2 

รจม 385 100.0 
ท่านเคยสั่งซื้อสินค้า หรือ บริการทางอินเทอร์เน็ต 
หรือไม่ 

  

เคย 324 84.2 
ไมเ่คย 61 15.8 

รจม 385 100.0 
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ตารางที่ 5      านจนและร้อยละของกลุ่มตัจอย่าง   าแนกตามพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและ 
      การซื้อสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ต่อ) 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
เหตุผลส าคัญที่ท าให้ท่านไม่เคยสั่งซื้อสินค้า หรือ 
บริการทางอินเทอร์เน็ต 

  

อันดับ 1 คจามยุ่งยากในการสั่งซ้ือ 21 5.5 
อันดับ 2 ไม่อยากส่งข้อมูลส่จนตัจบัตร 
เครดิต  หรือ ข้อมูลทางการเงิน บนอินเทอร์เน็ต 

 
19 

 
4.9 

อันดับ 3 ราคาแพงกจ่าซื้อที่ร้านค้าครั้งสุดท้าย 
ที่ซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

 
21 

 
5.5 

ครั้งสุดท้ายท่ีซื้อสินค้า หรือบริการผ่าน 
อินเทอร์เน็ต 

  

ภายใน 1 เดือนท่ีผ่านมา 14 3.6 
เกิน 1  เดือน แต่ไม่เกิน 6 เดือนท่ีผ่านมา 164 42.6 
เกิน 6 เดือน แต่ไม่เกิน 1 ปีท่ีผ่านมา 110 28.6 
มากกจ่า 1 ปี ที่ผ่านมา 36 9.4 

รจม 385 100.0 
สินค้าหรือบริการที่เคยสั่งซื้อบนอินเทอร์เน็ต 
(เลือก1-3 ข้อ) 

สินค้าหรือ บริการ -หนังสือ(ส่งสินค้าทาง  
พัสดุเป็นรูปเล่ม หรือรูปแบบการบันทึกอื่นๆ 
เช่น ซีดี) 

 
 
 

299 

 
 
 

7.4 

อีบุค ข้อมูลที่สามารถส่งผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
โปรแกรม เพลง 

355 
359 

8.8 
8.9 

ละคร ภาพยนตร์ 373 9.2 
เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 369 9.1 
เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 337 8.3 
ของใช้ในบ้าน เครื่องแต่งบ้าน 380 9.4 
ยา เจชภัณฑ์ 304 7.5 
เครื่องส าอาง  น้ าหอม 245 6.0 
การ อง เช่น  องโรงแรม  องโปรแกรมทัจร์ 269 6.6 
การสั่งซื้อ หรือ ขาย 303 7.5 
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ตารางที่ 5      านจนและร้อยละของกลุ่มตัจอย่าง   าแนกตามพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและ 
      การซื้อสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ต่อ) 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
การประมูลสินค้าออนไลน์ 348 8.6 
อื่นๆ 114 2.8 

มูลค่าสินค้าหรือ บริการท่ีสั่งซื้อบนอินเทอร์เน็ต ใน
ระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา 

  

ต่ ากจ่า 1,000 บาท 236 61.3 
1,000-5,000 บาท 81 21.0 
5,000-10,000  บาท 45 11.7 
10,000-20,000  บาท 11 2.9 
20,000-40,000 บาท 6 1.6 
40,000 บาท ขึ้นไป 6 1.6 

รจม 385 100.0 
 
 ากตารางที ่5 แสดงข้อมูลเกี่ยจกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและการซื้อสินค้าและ

บริการบนอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต พบจ่า  
  านจนกลุ่มตัจอย่างมีทั้งหมด 385 คน ส่จนใหญ่ใช้อนิเทอร์เน็ตกับกิ กรรม E-mail 

  านจน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ช่จงเจลาที่ใช้อินเทอร์เน็ต 8:00-16:00 น.   านจน 180 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.8 ส่จนใหญ่เคยสั่งซื้อสินค้า หรือ บริการทางอินเทอร์เน็ต   านจน 324 คน คิด
เป็นร้อยละ 84.2 ส่จนเหตุผลส าคัญที่ท าให้ท่านไม่เคยสั่งซื้อสินค้า หรือ บริการทางอินเทอร์เน็ต 
เพราะคจามยุ่งยากในการสั่งซื้อ   านจน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และไม่อยากส่งข้อมูลส่จนตัจ 
บัตรเครดติ หรือ ข้อมูลทางการเงิน บนอินเทอร์เน็ต   านจน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 ครั้ง
สุดท้ายที่ซื้อสินค้า หรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต เกิน 1  เดือน แต่ไม่เกิน 6 เดือนท่ีผ่านมา 
  านจน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 ส่จนใหญ่สินค้าหรือ บริการ ที่ท่านเคยสั่งซื้อผ่าน
อินเทอร์เน็ต ของใช้ในบ้าน เครื่องแต่งบ้าน   านจน 380  คน คิดเป็นร้อยละ 9.4  ละคร 
ภาพยนตร ์  านจน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย   านจน 369  คน คิด
เป็นร้อยละ 9.1 มูลค่าสินค้าหรือ บริการท่ีสั่งซื้อบนอินเทอร์เน็ตในระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา ส่จนใหญ่
ต่ ากจ่า 1,000 บาท   านจน 236  คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 

3. ข้อมูลที่ถามคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 6  ค่าเฉลี่ย สจ่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการด าเนิน 
      ธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือบริการ 
      บนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์สร้างคจามแตกต่าง 

กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

สินค้าหรือบริการ มีคจามแตกต่าง หรือโดดเด่น    
 ากร้านอื่นๆ 
สินค้าหรือบริการ ตรงกับคจามต้องการ 

3.95  
3.72       

.813 

.958 
มาก 
มาก 

สินค้าหรือบริการ ได้รับคจามนิยมหรือได้รับการ
ยอมรับ เชื่อถือได้ 

 
3.98 

 
. 844 

 
มาก 

มีการเพิ่มสินค้าหรือบริการใหม่ๆ อยู่เสมอ 3.82 .890 มาก 
รจม 3.86 .675 มาก 

    
 ากตารางที ่ 6 แสดงจ่า แนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมี

ผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การสร้าง
คจามแตกต่างโดยรจมอยู่ในระดับมาก (  = 3.86)  เมื่อพ ิารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับ าก
มากไปหาน้อย ได้แก่ สินค้า หรือ บริการ ได้รับคจามนิยม หรือ ได้รับการยอมรับ เชื่อถือได้ (  
= 3.98) รองลงมาเป็นสินค้า หรือ บริการ มีคจามแตกต่าง หรือโดดเด่น  ากร้านอื่นๆ  (  = 
3.95)  มีการเพิ่มสินค้า หรือ บริการใหม่ๆ อยู่เสมอ (  = 3.82) และสินค้า หรือ บริการ ตรงกับ
คจามต้องการ (  = 3.72) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ย ส่จนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการด าเนิน  
      ธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือบริการ 
      บนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การตั้งราคา 

กลยุทธ์การต้ังราคา   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

สินค้า หรือ บริการ มีให้เลือกหลากหลายราคา ตาม
คจามต้องการและก าลังซื้อ 3.85 .936 มาก 
สินค้าหรือ บริการ มีการให้ส่จนลดต่างๆ 3.63 1.154 มาก 
สินค้า หรือ บริการมีราคาถูกกจ่า ร้านค้าปกติ 3.61 1.058 มาก 
ราคาสินค้า หรือ บริการคุ้มค่ากับคุณภาพที่ได้รับ 3.65 1.101 มาก 

รจม 3.68 .931 มาก 



40 
 

 

 ากตารางที ่ 7 แสดงจ่าแนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมี
ผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การตั้ง
ราคาโดยรจมอยู่ในระดับมาก  (  = 3.68)  เมื่อพิ ารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับ ากมากไป
หาน้อย ได้แก่ สินค้าหรือบริการ มีให้เลือกหลากหลายราคา ตามคจามต้องการและก าลังซื้อ (  
= 3.85) รองลงมาเป็นราคาสินค้าหรือบริการคุ้มค่ากับคุณภาพที่ได้รับ  (  = 3.65)  สินค้าหรือ
บริการ มีการให้ส่จนลดต่างๆ (  = 3.63) และสินค้าหรือบริการมีราคาถูกกจ่า ร้านค้าปกติ (  
= 3.61) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8   ค่าเฉลี่ย   ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน     และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการ   
      ด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือ 
      บริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้บริการ 
      บนเจ็บไซต ์
กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้

บริการบนเว็บไซต์   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

เจ็บไซต์มีชื่อ ด  าได้ง่าย 3.91 .840 มาก 
เจ็บไซต์มีคจามสจยงาม น่าสนใ  3.63 .807 มาก 
เจ็บไซต์ให้ข้อมูลเกี่ยจกับสินค้า หรือ บริการ ครบถ้จน 
และ ตรงตามคจามต้องการ รจมท้ัง มีการปรับปรุง
ข้อมูลให้ทันสมัย 

 
 

3.22 

 
 

1.122 

 
 

ปานกลาง 
เจ็บไซต์ออกแบบให้ใช้งานได้ง่าย ชัดเ น  เข้าใ ได้ง่าย   3.43 1.078 ปานกลาง 
มีคจามรจดเร็จในการดาจน์โหลดข้อมูล  3.39 1.084 ปานกลาง 
มีคจามสะดจกรจดเร็จในการสั่งซ้ือ สินค้า หรือ บริการ 2.99 1.302 ปานกลาง 
มีคจามสะดจกในการตรจ สอบสถานะการสั่งซื้อได้
ตลอด 

 
3.43 

 
1.016 

 
ปานกลาง 

รจม 3.42 .810 ปานกลาง 
 
 ากตารางที ่ 8 แสดงจ่า แนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมี

ผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้บริการบนเจ็บไซต์โดยรจมอยู่ในระดับปานกลาง  (   = 3.42)  
เมื่อพิ ารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับ ากมากไปหาน้อย ได้แก่ เจ็บไซต์มีชื่อ ด  าได้ง่าย (   
= 3.91) รองลงมาเป็นเจ็บไซต์มีคจามสจยงาม น่าสนใ   (  = 3.63)  เจ็บไซต์ออกแบบให้ใช้
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งานได้ง่ายชัดเ น เข้าใ ได้ง่าย (   = 3.43)   และมีคจามสะดจกในการตรจ สอบสถานะการ
สั่งซือ้ได้ตลอด (  = 3.43) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 9   ค่าเฉลี่ย  ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน     และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการ 
      ด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือ 
      บริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ปรากฎอยู่ในอันดับแรกๆของเจ็บไซต์ค้นหาข้อมูล 3.48 .971 ปานกลาง 
มีลิงค์เชื่อมโยงกับเจ็บไซต์อื่นๆ เป็น  านจนมาก 3.72 .875 มาก 
มีการรับประกันที่ดี 3.49 .875 ปานกลาง 
มีการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ลด แลก แ ก แถม  ัด
โปรโมชั่นในเทศกาลพิเศษ 

 
3.57 

 
.908 

 
มาก 

รจม 3.56 .758 มาก 

 
 ากตารางที ่ 9 แสดงจ่า แนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมี

ผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดออนไลน์โดยรจมอยู่ในระดับมาก (   = 3.56)   เมื่อพิ ารณาเป็นรายข้อโดย
เรียงล าดับ ากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีลิงค์เชื่อมโยงกับเจ็บไซต์อื่นๆ เป็น  านจนมาก    (  = 
3.72) รองลงมามีการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ลด แลก แ ก แถม  ัดโปรโมชั่นในเทศกาล
พิเศษ (  = 3.57) มีการรับประกันที่ดี (  = 3.49) และปรากฎอยู่ในอันดับแรกๆของเจ็บไซต์
คน้หาข้อมูล (  = 3.48) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 10    ค่าเฉลี่ย  ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการ 
      ด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือ 
      บริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การบริหารคจามสัมพันธ์ลูกค้า 

กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

เจ็บไซต์มีระบบช่จยเหลือเมื่อมีข้อสงสัย หรือ มีช่องทาง
ติดต่อ 

3.39 .999 ปานกลาง 

มีการตอบกลับอย่างรจดเร็จ 3.46 1.033 ปานกลาง 
มีการประชาสัมพันธ์สินค้า หรือ บริการใหม่ เสมอ 3.55 .986 มาก 
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ตารางที่ 10    ค่าเฉลี่ย  ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการ 
      ด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือ 
      บริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การบริหารคจามสัมพันธ์ลูกค้า (ต่อ) 

กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

มีการมอบสิทธิประโยชน์ และสร้างคจามรู้สึกพิเศษ
ให้กับลูกค้า 3.42 1.015 ปานกลาง 

รจม 3.45 .788 ปานกลาง 
 

 ากตารางที ่10  แสดงจ่า แนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่ง
มีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การ
บริหารคจามสัมพันธ์ลูกค้าโดยรจมอยู่ในระดับปานกลาง (   = 3.45) เมื่อพิ ารณาเป็นรายข้อ
โดยเรียง ล าดับ ากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีการประชาสัมพันธ์สินค้า หรือ บริการใหม่ เสมอ 
(  = 3.55) รองลงมามีการตอบกลับอย่างรจดเร็จ (  = 3.46)  มีการมอบสิทธิประโยชน์ และ
สร้างคจามรู้สึกพิเศษให้กับลูกค้า (  = 3.42) และเจ็บไซต์มีระบบช่จยเหลือเมื่อมีข้อสงสัย หรือ 
มีช่องทางติดต่อ (  = 3.39) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 11    ค่าเฉลี่ย  ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการ 
     ด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือ 
     บริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

มีช่องทางติดต่อ หรือ ช่องทางรับฟังคจามคิดเห็น หรือ 
ประชาสัมพันธ์ กิ กรรม ผ่านทาง Facebook 

 
3.53 

 
.960 

 
มาก 

รจม 3.53 .960 มาก 

 
 ากตารางที ่11 แสดงจ่า แนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมี

ผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การสร้าง
แบรนด์ผ่าน Social Media โดยรจมอยู่ในระดับมาก (   = 3.53) เมื่อพิ ารณาเป็นรายข้อโดย
เรียงล าดับ ากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีช่องทางติดต่อ หรือ ช่องทางรับฟังคจามคิดเห็น หรือ 
ประชาสัมพันธ์ กิ กรรม ผ่านทาง Facebook (  = 3.53)  
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ตารางที่ 12    ค่าเฉลี่ย   ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการ 
      ด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือ 
      บริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล รจมท้ัง 
      โปรแกรมสร้างคจามภักดี 
กลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล 

รวมทั้งโปรแกรมสร้างความภักดี   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

มีการบริการพิเศษแก่ลูกค้ารายบุคคลในลักษณะลูกค้า 
จีไอพ ี

3.41 .928 ปานกลาง 

รจม 3.41 .928 ปานกลาง 

 
 ากตารางที ่12 แสดงจ่า แนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมี

ผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การเสนอ
สินค้าและบริการเป็นรายบุคคล รจมท้ังโปรแกรมสร้างคจามภักดีโดยรจมอยู่ในระดับปานกลาง
(   = 3.41)   เมื่อพิ ารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับ ากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีการบริการ
พิเศษแกลูกค้ารายบุคคลในลักษณะลูกค้าจีไอพี (  = 3.41)  
 
ตารางที่ 13    ค่าเฉลี่ย   ส่จนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับคจามคิดเห็นเกี่ยจกับแนจทางการ 
      ด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซื้อสินค้าหรือ 
      บริการบนอินเทอร์เน็ต        าแนกตามกลยุทธ์การสร้างคจามเชื่อม่ันด้จยระบบรักษาคจาม 
      ปลอดภัยและคจามเป็นส่จนตัจของข้อมูล 

กลยุทธ์การสร้างความเชื่อมั่นด้วยระบบรักษา
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล   S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

มีการแสดงนโยบาย หลักการท่ีชัดเ นในการรักษา
ข้อมูลส่จนตัจของลูกค้า 

3.19 1.194 ปานกลาง 

มีเครื่องหมายรับรองจ่าเจ็บไซต์ได้มาตรฐานการรักษา
ข้อมูลส่จนบุคคลของลูกค้า 

3.44 1.062 ปานกลาง 

เจ็บไซต์มีคจามปลอดภัย และป้องกันการเข้าถึงข้อมูล
ของลูกค้าได้ 

3.38 .948 ปานกลาง 

รจม 3.33 .885 ปานกลาง 

 
 ากตาราง 13 แสดงจ่าแนจทางการด าเนินธุรกิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมี

ผลต่อแรง ูงใ ในการตัดสินใ ซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต   าแนกตามกลยุทธ์การสร้าง
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คจามเชื่อม่ันด้จยระบบรักษาคจามปลอดภัย และคจามเป็นส่จนตัจของข้อมูลโดยรจมอยู่ในระดับ
ปานกลาง (   = 3.33)   เมื่อพิ ารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับ ากมากไปหาน้อย ได้แก่ มี
เครื่องหมายรับรองจ่าเจ็บไซต์ได้มาตรฐานการรักษาข้อมูลส่จนบุคคลของลูกค้า   (   = 3.44) 
รองลงมาเจ็บไซต์มีคจามปลอดภัย และป้องกันการเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าได้ (  = 3.38) และมี
การแสดงนโยบาย หลักการที่ชัดเ นในการรักษาข้อมูลส่จนตัจของลูกค้า (  = 3.19)  
 
ผลวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์ทางการตลาดมีคจามสัมพันธ์กับแรง ูงใ ในการซ้ือสินค้า หรือ 
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคทั้งที่เคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 14   ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาด กับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
      สินค้า  หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทั้งท่ีเคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
      อินเทอร์เน็ต    และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
        าแนกตามกลยุทธ์สร้างคจามแตกต่าง 

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 1 0 1 
.3% .0% .3% 

น้อย 15 2 17 
3.9% .5% 4.4% 

ปานกลาง 69 7 76 
17.9% 1.8% 19.7% 

มาก 121 35 156 
31.4% 9.1% 40.5% 

มากที่สุด 118 17 135 
30.6% 4.4% 35.1% 

รจม 324 61 385 
84.2% 15.8% 100.0% 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 9.063* 4 .006 
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    ากตารางที ่ 14 แสดงถึง แรง ูงใ ในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย
ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์สร้างคจามแตกต่าง โดยพบจ่า ค่า 2 มีค่าเท่ากับ 9.063 และค่า 
p-Value มีค่าเท่ากับ 0.006 มีค่าน้อยกจ่า 0.05 หมายคจามจ่า แรง ูงใ ของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย
ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้า หรือ บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์
กับกลยุทธ์การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์สร้างคจามแตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตารางที่ 15   ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาดกับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
     สินค้า  หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ทั้งที่เคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
     อินเทอร์เน็ต     และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
       าแนกตามกลยุทธ์การตั้งราคา 

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 13 3 16 
3.4% .8% 4.2% 

น้อย 33 9 42 
8.6% 2.3% 10.9% 

ปานกลาง 71 11 82 
18.4% 2.9% 21.3% 

มาก 92 13 105 
23.9% 3.4% 27.3% 

มากที่สุด 115 25 140 
29.9% 6.5% 36.4% 

รจม 324 61 385 
84.2% 15.8% 100.0% 

  Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 2.817* 4        .046 

 
 ากตารางที่ 15   แสดงถึง แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย

ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
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การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การตั้งราคา โดยพบจ่า ค่า 2 มีค่าเท่ากับ 2.817 และค่า p-
Value มีค่าเท่ากับ 0.046 มีค่าน้อยกจ่า 0.05 หมายคจามจ่า แรง ูงใ ในการซื้อสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคยซื้อและผู้ที่ไม่เคยซ้ือสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในไทย มี
คจามสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาด  าแนกตามกลยุทธ์การตั้งราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตารางที่ 16    ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาดกับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
      สินค้า  หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทั้งท่ีเคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
      อินเทอร์เน็ต     และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
        าแนกตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้บริการบนเจ็บไซต์ 

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 1 0 1 

.3% .0% .3% 
น้อย 50 13 63 

13.0% 3.4% 16.4% 
ปานกลาง 127 27 154 

33.0% 7.0% 40.0% 
มาก 68 7 75 

17.7% 1.8% 19.5% 
มากที่สุด 78 14 92 

20.3% 3.6% 23.9% 
รจม 324 61 385 

84.2% 15.8% 100.0% 

  Value df 
Asymp. Sig. 

     (2-sided) 
Pearson Chi-Square 4.013* 4         .040 

 
 ากตารางที ่ 16 แสดงถึง แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย

ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้บริการบนเจ็บไซต์ โดย
พบจ่า ค่า 2 มีค่าเท่ากับ 4.013 และค่า p-Value มีค่าเท่ากับ 0.04 มีค่าน้อยกจ่า 0.05 
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หมายคจามจ่า แรง ูงใ ในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคยซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อ
สินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาด   าแนก
ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้บริการบนเจ็บไซต์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 17    ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาดกับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
      สินค้า  หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทั้งท่ีเคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
      อินเทอร์เน็ต    และท่ีไม่เคยสั่งซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
        าแนกตามกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 3 2 5 
.8% .5% 1.3% 

น้อย 23 8 31 
6.0% 2.1% 8.1% 

ปานกลาง 96 15 111 
24.9% 3.9% 28.8% 

มาก 120 22 142 
31.2% 5.7% 36.9% 

มากที่สุด 82 14 96 
21.3% 3.6% 24.9% 

รจม 324 61 385 
84.2% 15.8% 100.0% 

  Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 5.075* 4        .028 

 
 ากตารางที่ 17   แสดงถึง แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย

ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ โดยพบจ่า ค่า 2 มีค่าเท่ากับ 
5.075 และค่า p-Value มีค่าเท่ากับ 0.028 มีค่าน้อยกจ่า 0.05 หมายคจามจ่า แรง ูงใ ในการซ้ือ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคยซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
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ในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 18   ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาด กับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
      สินค้า  หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทั้งท่ีเคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
      อินเทอร์เน็ต    และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
        าแนกตามกลยุทธ์การบริหารคจามสัมพันธ์ลูกค้า 

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 4 2 6 
1.0% .5% 1.6% 

น้อย 31 7 38 
 8.1% 1.8% 9.9% 

ปานกลาง 131 28 159 
 34.0% 7.3% 41.3% 

มาก 72 12 84 
 

มากที่สุด 
18.7% 3.1% 21.8% 

86 12 98 
 

รจม 
22.3% 3.1% 25.5% 
324 61 385 

84.2% 15.8% 100.0% 
 

   Value 
            

df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 3.043* 4            0.46 

 
 ากตารางที่ 18   แสดงถึง แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย

ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การบริหารคจามสัมพันธ์ลูกค้า โดยพบจ่า ค่า 2 มีค่าเท่ากับ 
3.043 และค่า p-Value มีค่าเท่ากับ 0.046 มีค่าน้อยกจ่า 0.05 หมายคจามจ่า แรง ูงใ ในการซ้ือ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคยซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
ในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การบริหารคจามสัมพันธ์
ลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 19  ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาด กับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
      สินค้า  หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทั้งท่ีเคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
      อินเทอร์เน็ต    และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
        าแนกตามกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 4 2 6 

1.0% .5% 1.6% 
น้อย 31 6 37 

8.1% 1.6% 9.6% 
ปานกลาง 90 15 105 

23.4% 3.9% 27.3% 
มาก 135 28 163 

35.1% 7.3% 42.3% 
มากที่สุด 64 10 74 

16.6% 2.6% 19.2% 
รจม 324 61 385 

84.2% 15.8% 100.0% 

 Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 2.090* 4        .047 

 
 ากตารางที่ 19 แสดงถึง แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย

ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยพบจ่า ค่า 2 มีค่า
เท่ากับ 2.090 และค่า p-Value มีค่าเท่ากับ 0.047 มีค่าน้อยกจ่า 0.05 หมายคจามจ่า แรง ูงใ 
ในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคยซื้อ และผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย      มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาด     าแนกตามกลยุทธ์การสร้าง 
แบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 20    ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาดกับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
      สินค้า   หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทั้งที่เคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
      อินเทอร์เน็ต     และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
        าแนกตามกลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล    รจมท้ังโปรแกรมสร้างคจาม 
      ภักด ี

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 6 1 7 
1.6% .3% 1.8% 

น้อย 33 13 46 
8.6% 3.4% 11.9% 

ปานกลาง 139 28 167 
36.1% 7.3% 43.4% 

มาก 102 11 113 
26.5% 2.9% 29.4% 

 
มากที่สุด 

44 8 52 
11.4% 2.1% 13.5% 

รจม 324 61 385 
84.2% 15.8% 100.0% 

  Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 8.610* 4          .007 

 
 ากตารางที่ 20  แสดงถึง แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย

ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล รจมท้ังโปรแกรมสร้าง
คจามภักดี โดยพบจ่า ค่า 2 มีค่าเท่ากับ 8.610 และค่า p-Value มีค่าเท่ากับ 0.007 มีค่าน้อย
กจ่า 0.05 หมายคจามจ่า แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคยซื้อและผู้ที่
ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาด
  าแนกตามกลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล รจมท้ังโปรแกรมสร้างคจามภักดี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 21   ผลการจิเคราะห์คจามสัมพันธ์ระหจ่างกลยุทธ์ทางการตลาดกับแรง ูงใ ในการซ้ือ 
     สินค้า   หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทั้งท่ีเคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบ 
     อินเทอร์เน็ต     และท่ีไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
       าแนกตามกลยุทธ์การสร้างคจามเชื่อม่ันด้จยระบบรักษาคจามปลอดภัยและคจามเป็นส่จน 
     ตจัของข้อมูล  

ระดับความคิดเห็น 
ผู้บริโภค 

Total 
เคยซื้อ ไม่เคยซื้อ 

น้อยที่สุด 5 2 7 
1.3% .5% 1.8% 

น้อย 49 8 57 
12.7% 2.1% 14.8% 

ปานกลาง 123 32 155 
31.9% 8.3% 40.3% 

มาก 77 8 85 
20.0% 2.1% 22.1% 

มากที่สุด 70 11 81 
18.2% 2.9% 21.0% 

รจม 324 61 385 
84.2% 15.8% 100.0% 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 6.619* 4           .016 

 
 ากตารางที่ 21  แสดงถึง แรง ูงใ ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย

ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การสร้างคจามเชื่อม่ันด้จยระบบรักษาคจามปลอดภัยและคจาม
เป็นส่จนตัจของข้อมูล  โดยพบจ่า ค่า 2 มีค่าเท่ากับ 6.619 และค่า p-Value มีค่าเท่ากับ 0.016 
มีค่าน้อยกจ่า 0.05 หมายคจามจ่า แรง ูงใ ในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั้งผู้ที่เคย
ซื้อและผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีคจามสัมพันธ์กลยุทธ์
การตลาด   าแนกตามกลยุทธ์การสร้างคจามเชื่อม่ันด้จยระบบรักษาคจามปลอดภัยและคจาม
เป็นส่จนตัจของข้อมูล  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 



 

 

บทที่  4 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง 

การตลาดกับแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการโดยการวิเคราะห์จากความคิดเห็นของผู้บริโภค
ทั้งผู้ที่เคยซื้อ และผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย    จ านวน 385 ราย  
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม โดยมีการส ารวจตั้งแต่วันท่ี 1 พฤศจิกายน 
2553 จนถึง 1 ธันวาคม 2553  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ย  ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Pearson Chi-Square  โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS สรุปได้ดังนี้ 
 
สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาสภาพทั่วไปของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีที่อยู่ในปัจจุบัน ในเขตกรุงเทพ ปริมณฑล และอยู่ 

ในต่างจังหวัด ในอัตราที่ใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป  และมี
รายได้อยู่ระหว่าง 20,000-30,000 บาท ต่อเดือน  
 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า ร้อยละ 84.2    มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า และ 

บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยร้อยละ 46.5 มีการสั่งซ้ือสินค้า หรือบริการครั้งล่าสุดไม่เกิน 6 
เดือนท่ีผ่านมา ขณะที่ผู้ที่ไม่เคยสั่งซื้อสินค้า หรือบริการ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจากความ
ยุ่งยากในการสั่งซ้ือ และ ราคาสินค้า หรือบริการที่แพงกว่าร้านปกติทั่วไป 

สินค้าหรือบริการที่เคยสั่งซื้อผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1. ของใช้ใน
บ้าน 2. ละคร ภาพยนตร์ 3. เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย โดยมูลค่าสินค้า หรือบริการที่สั่งซื้อในระยะ 
1 ปีที่ผ่านมา มีมูลค่าต่ ากว่า 1000 บาท 

 
ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ 
1.  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 จากการศึกษา  พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
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ในภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในทุกข้อมีการให้
ความส าคัญในระดับมาก ทั้งการท าให้สินค้า หรือบริการมีความโดดเด่น  แตกต่างจากร้านอื่นๆ  
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เชื่อถือได้ และให้มีการเพิ่มสินค้า หรือ บริการใหม่ๆอยู่เสมอ 

2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตั้งราคา 
จากการศึกษา  พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การตั้งราคา   ในภาพรวม 

อยูใ่นระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในทุกข้อ มีการให้มีความส าคัญในระดับ
มาก ทั้งการจัดสินค้า หรือบริการที่มีหลายราคา เพื่อสนองต่อความต้องการและก าลังซื้อของ
ลูกค้า การน าเสนอส่วนลด รวมทั้งการตั้งราคาที่ถูกกว่าร้านค้าปกติและคุ้มค่ากับคุณภาพที่ได้รับ 

3. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บนเว็บไซต์และดึงดูด 
ลูกค้าให้มาใช้บริการ 

 จากการศึกษา   พบว่า  ระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บน 
เว็บไซต์และดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญปานกลาง เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ในจ านวน 7 ข้อ มีหัวข้อที่มีการให้ความส าคัญระดับมาก จ านวน 2 ข้อ คือ 
การตั้งชื่อเว็บไซต์ที่จดจ าได้ง่าย  การจัดท าเว็บไซต์ที่สวยงาม น่าสนใจ ขณะท่ีหัวข้อมีการให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง มี 5 ข้อ ได้แก ่ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ อย่าง
ครบถ้วน และมีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ การออกแบบให้ใช้งานได้ง่าย ชัดเจน
เข้าใจได้ง่าย ความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูล ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือสินค้า หรือ
บริการ และการตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อได้ตลอด 

4. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 
จากการศึกษา    พบว่า    ระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการให้ความ 
ส าคัญในระดับ มาก 2 หัวข้อ ได้แก่ การมีลิงค์เชื่อมโยงกับเว็บไซต์อื่นๆ และการจัดให้มีการ
ส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ลด แลก แจก แถม จัดโปรโมชั่นในเทศกาลพิเศษ ขณะท่ีการท าให้
เว็บไซต์ปรากฎอยู่ในอันดับแรกๆของเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลและการมีการรับประกันนั้น มีการให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง 

5. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 จากการศึกษา พบว่า   ระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ 

กับลูกค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในจ านวน 4 
ข้อ มีหัวข้อที่มีการให้ความส าคัญในระดับมาก เพียง 1 ข้อ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์สินค้า หรือ 
บริการใหม่ๆ เสมอ ขณะท่ีหัวข้อการจัดระบบความช่วยเหลือเมื่อมีข้อสงสัย หรือการจัดให้มี
ช่องทางการตอบกลับอย่างรวดเร็ว และการมอบสิทธิประโยชน์ และสร้างความรู้สึกพิเศษให้กับ
ลูกค้า มีการให้ความส าคัญในระดับปานกลาง 
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6. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
จากการศึกษา  พบว่า  มีการให้ความส าคัญในระดับมาก กับการจัดช่องทางติดต่อ  

หรือ ช่องทางรับฟังความคิดเห็น หรือประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook 
7. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเสนอสินค้าหรือบริการ เป็นรายบุคคลและ 

โปรแกรมการสร้างความภักดี 
  จากการศึกษา  พบว่า มีการให้ความส าคัญในระดับปานกลาง กับการจัดบริการ
พิเศษแก่ลูกค้ารายบุคคล ในลักษณะลูกค้า วีไอพี 

8. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความเชื่อม่ันด้วยระบบรักษาความ 
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 

 จากการศึกษา   พบว่า  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความเชื่อม่ัน 
ด้วยระบบรักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล ในภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญ
ปานกลาง มีการให้ความส าคัญในระดับ ปานกลาง ในทุกหัวข้อ ทั้งการแสดงเครื่องหมายรับรอง
ว่าเว็บไซต์ได้มาตรฐานการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า การแสดงนโยบายหลักการที่ชัดเจน
ในการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าและการจัดระบบรักษาความปลอดภัยเพื่อป้องกันการเข้าถึง
ข้อมูลของลูกค้าได้ 
 

การทดสอบสมมัติฐาน 
1. สมมติฐานการวิจัย   

 กลยุทธ์ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อสินค้าหรือ บริการผ่าน 
ระบบอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคทั้งที่เคยสั่งซื้อหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และท่ีไม่เคย
สั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

2. ผลการทดสอบสมมติฐานจ าแนกตามกลยุทธ์ 
2.1 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
         ผลการศึกษา   พบวา่   กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง มีความสัมพันธ์กับ 

แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า หรือ บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

2.2 กลยุทธ์การตั้งราคา 
 ผลการศึกษา   พบว่า   กลยุทธ์การตั้งราคา มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจใน 

การซื้อสินค้า หรือ บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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2.3 กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้บริการบนเว็บไซต์ 
 ผลการศึกษา   พบว่า    กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ และดึงดูดให้มีการใช้ 

บริการบนเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.4 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 
 ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ 

กับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.5 กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
 ผลการศึกษา พบว่า  กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีความสัมพันธ์ 

กับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า หรือ บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.6 กลยุทธ์การบริหารการสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผลการศึกษา   พบว่า กลยุทธ์การการสร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มี 

ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.7 กลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคลรวมทั้งโปรแกรมสร้าง 
ความภักดี 
 ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล รวม 
ทั้งโปรแกรมสร้างความภักดี มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า หรือบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.8 กลยุทธ์การสร้างความเชื่อม่ันด้วยระบบรักษาความปลอดภัยและความเป็น 
ส่วนตัวของข้อมูล 

 ผลการศึกษา พบว่า    กลยทุธ์การสร้างความเชื่อม่ันด้วยระบบรักษาความ 
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า หรือ 
บริการ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 

1. ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการสร้างความแตกต่างที่สินค้า  หรือบริการ  สาเหตุที ่
เป็นเช่นนี้ น่าจะเนื่องมาจาก ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อ านาจต่อรองจะอยู่ท่ีลูกค้า 
การค้นหาสินค้า หรือ บริการและราคา และข้อมูล ในระบบอินเทอร์เน็ตกระท าได้ง่าย และมี
เครื่องมือต่างๆในค้นหา การเปลี่ยนจากเว็บไซต์หนึ่งไปยังเว็บไซต์หนึ่ง สามารถท าได้อย่างง่าย
และไม่มีต้นทุน      ประกอบกับการหาซื้อสินค้า หรือบริการ จากร้านค้าท่ัวไป ผู้บริโภคสามารถ 
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จับต้องสินค้าหรือบริการได้ ซึ่งเป็นอุปสรรคส าคัญที่พบในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ดังนั้น การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า หรือบริการ  จนท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความพิเศษ 
และรู้สึกประทับใจ จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะเลือกซื้อสินค้า หรือบริการ
ดังกล่าว ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต   
 ข้อพิจารณาในการเลือกสินค้าหรือ บริการ เพื่อเสนอขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
สามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบ ได้แก่  
 รูปแบบที่ 1 ที่เป็นสินค้า หรือ บริการทั่วไป ซึ่งควรพิจารณาสินค้า หรือ บริการที่
มีจุดเด่น จุดแข็งกว่าที่มีขายอยู่ทั่วไป เพราะหากสินค้าหรอืบริการนั้นสามารถหาซื้อได้สะดวก
ตามร้านค้าทั่วไป หรือ สินค้า หรือบริการท่ีน าเสนอ มีราคาเท่ากับช่องทางปกติอยู่แล้ว ก็อาจจะ
ไม่มีประโยชน์อะไรท่ีผู้บริโภคต้องซื้อผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ที่ต้องเสียค่าขนส่งและต้องรอคอย
รับสินค้า หรือ บริการอีกด้วย ซึ่งจุดเด่นดังกล่าว อาจจะเป็นราคาท่ีถูกกว่า  การบริการท่ีดีกว่า 
คุณภาพที่ดีกว่า   
                  รูปแบบที่ 2 ที่เป็นสินค้า หรือ บริการ ที่มีลักษณะเฉพาะและไม่มีขายทั่วไปใน
ช่องทางปกติ นอกจากนี้ ควรมีความแปลกใหม่ ทั้งการออกแบบและประโยชน์ใช้สอย ตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย   การน าเสนอคุณภาพที่คุ้มกับราคา การหาสินค้าหรือบริการ
ใหม่มาน าเสนออย่างต่อเนื่อง ก็จะเป็นการท าให้รักษาลูกค้าเก่าให้กลับมาเยี่ยมชมหรือ เลือกสรร 
สินค้าหรือบริการ อยู่เร่ือยๆ 

2. ส าหรับความคิดเห็นต่อการตั้งราคา   พบว่า  ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก 
ผู้บริโภคคาดหวังกับราคาของสินค้า หรือบริการที่ตรงกับความต้องการ และราคาของสินค้าหรือ
บริการท่ีมีอยู่ในตลาดแล้วจะเป็นราคาท่ีถูกกว่าในระดับท่ีคุ้มกับการรอคอย พร้อมกับการให้
เครดิต หรือส่วนลด  ในการก าหนดราคาเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการนอกเหนือจากที่จะต้อง
ก าหนดจากพื้นฐานของต้นทุนของธุรกิจ หรือการแข่งขันแล้ว ลูกค้ายังเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ควรจะ
ค านึงถึง และการก าหนดราคาเชิงกลยุทธ์ จะเป็นการก าหนดราคาเพื่อดึงลูกค้ามาในธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ โดยท่ัวไปต้องแยกการก าหนดสินค้าและบริการออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือ
นโยบายการก าหนดราคา ก็คือ ราคาที่ต้องการขายจริงๆ และส่วนท่ี 2 จะเป็นส่วนของการ
ก าหนดราคาสินค้าและบริการบางรายการเพื่อเป็นการดึงลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าและบริการในการ
ก าหนดราคา  
 ข้อสังเกตประการหน่ึง คือ  การตั้งราคาสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต ผู้ท า
ธุรกิจต้องหมั่นดูเว็บไซต์ของคู่แข่งด้วย เนื่องจาก ผู้บริโภคทางอินเทอร์เน็ต มีอิสระในการเลือกดู
ข้อมูลสินค้าในหลายๆ เว็บไซต์ เพื่อเปรียบเทียบ ราคา คุณภาพและข้อเสนอต่างๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องปรับตัวตลอดเวลา 
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3. ส าหรับความคิดเห็นต่อ กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ และดึงดูดให้มีการใชบ้ริการ 
บนเว็บไซต์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับปานกลางในภาพรวม  โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ในระดับมาก กับการมีชื่อเว็บไซต์ที่จดจ าง่าย และการจัดท าเว็บไซต์ที่สวยงาม น่าสนใจ คงเป็น
ปัญหาแน่นอน หากมีคนเข้ามาในเว็บไซต์แล้ว ไม่สามารถจดจ าชื่อเว็บไซต์ได้ท าให้ต้องมานั่งนึก 
หรือต้องค้นหาอีกครั้งเม่ือต้องการเข้ามาซึ่งอาจเป็นเพราะช่ือเว็บไซต์พิมพ์ยาก หรือสะกดยาก 
ดังนั้นการมีชื่อเว็บไซต์ที่จดจ าง่ายจึงเรื่องหนึ่งที่ส าคัญ นอกจากนี้  การจัดท าเว็บไซต์ให้สวยงาม
และน่าสนใจ เปรียบได้กับการจัดหน้าร้านของร้านค้าปกติทั่วไป ถ้าร้านใดตกแต่งได้สวยงาม 
และน่าสนใจย่อมสามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้าไปได้มาก    
 ขณะท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับปานกลาง ส าหรับเรื่องความเร็วในการดาวน์
โหลด ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อ และการตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อได้ตลอดเวลา 
สาเหตุที่เป็นเช่นน้ี อาจจะเนื่องมาจากปัจจุบันมีเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงขึ้นมารองรับ
อย่างต่อเนื่อง ความเร็วในการดาวน์โหลดจึงไม่เป็นปัญหาส าหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน   
 ในเรื่องของการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ ครบถ้วน และตรงตามความ
ต้องการ รวมทั้งมีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยนั้น น่าจะอภิปรายได้ว่า เนื่องจากผู้บริโภคใน
ประเทศไทยมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ รวมท้ังความคิดเห็น หรือข้อมูล
จากผู้บริโภคคนอื่นๆ จากแหล่งข้อมูลหลายๆเว็บไซต์ได้ ซึ่งการค้นหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตเป็น
เรื่องที่กระท าได้ง่าย ดังนั้นจึงมีการให้ความส าคัญในระดับปานกลาง  
 ส าหรับความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อ รวมท้ังการออกแบบให้ใช้งานได้ง่าย 
และการตรวจสอบสถานะการสั่งซ้ือได้ตลอดเวลาในปัจจุบัน จากรายงานผลส ารวจสถานภาพ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยปี 2552 พบว่า ร้อยละ 75.3 ของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ประเภท บีทูซี ผู้ประกอบการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการพัฒนาเว็บไซต์  ดังนั้น
ไม่ว่าการใช้งาน หรือ การอ านวยความสะดวก รวมทั้งการตรวจสอบสถานะสั่งซื้อ ของเว็บไซต์
ส่วนใหญ่ในปัจจุบัน น่าจะสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ดีอยู่แล้ว 

3.  ในด้านความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์  พบว่า การลดแลกแจกแถม
ยังคงเป็นกลยุทธ์พื้นฐานของการท าตลาดที่ใช้ได้ผลมาตลอด นอกจากนี้การปรับตัวตามยุคและ
กาลเทศะ โดยจัดรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาลในเทศกาลพิเศษเป็นการสร้างบรรยากาศ
ของร้านให้คึกคักและมีส่วนร่วมกับสังคมซึ่งจะเป็นการสร้างอารมณ์ร่วม กระตุ้นการซื้อได้ 

4.   ส าหรับความคิดเห็นต่อการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ลูกค้าคาดหวังกับการได้ 
รับข้อมูลประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการใหม่ๆ และจะได้ให้ดีควรมีการให้ข้อมูล สินค้า 
หรือบริการแนะน า รวมท้ังสินค้าหรือบริการโปรโมชั่น  ขณะท่ีระบบช่วยเหลือเมื่อมีข้อสงสัย หรือ
ช่องทางติดต่อ รวมท้ังการตอบกลับอย่างรวดเร็ว ได้มีการให้ความส าคัญในระดับกลาง แสดงให้
เห็นว่า รูปแบบการด าเนินการในปัจจุบันสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ดี 
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5.  ความคิดเห็นต่อการบริหารการสร้างแบรนด์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  พบว่า
ผู้บรโิภคให้ความส าคัญในระดับมาก กับการมีช่องทางติดต่อ หรือ ช่องทางรับฟังความคิดเห็น 
หรือ ประชาสัมพันธ์ กิจกรรม ผ่านทาง Facebook  สาเหตุที่เป็นเช่นนี้ น่าจะอภิปรายได้ว่า 
เนื่องจากเฟซบุ๊ก เป็นเครื่องมือการเข้าสังคม ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เมื่อต้นเดือนตุลาคม 
2553 มีจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กสูงถึง 5,420,040 คน คิดเป็นอันดับ 21 ของจ านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก
ทั่วโลก  กราฟตามรูปท่ี 5 แสดงการเติบโตของสมาชิก Facebook ในเอเชีย เปรียบเทียบกัน 4 
ประเทศ คือ ประเทศไทย  ไต้หวัน  สิงค์โปร์ และฮ่องกง  โดยตัวเลขเปอร์เซ็นต์การเติบโตนี้เป็น
ของเดือนตุลาคม 2553 ที่ผ่านมาและหากเปรียบเทียบกันทั่วโลก  ประเทศไทยก็ยังอยู่อันดับ 3 
ของการเติบโตที่สูงที่สุดใน 12 เดือนท่ีผ่านมา ด้วยอัตราการเติบโตถึง 320.5% จากเดือน 
กันยายน 2553  

 

 
 

รูปที ่6 ร้อยละการเติบโตของ Facebook ในประเทศไทย 
 

ที่มา : Morrison,  Chirs.  (2010).  Inside Facebook.  Online. 
 

ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีทัศนคติที่ต้องการให้ผู้ขายสินค้าหรือบริการเข้ามาในสังคมออนไลน์
เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น รวมถึงร่วมกันท ากิจกรรมต่างๆขึ้น การสร้างชุมชนออนไลน์
ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งในการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  
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จากคู่มือกลยุทธ์ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ได้มีกล่าวไว้ว่า ในประเทศไทยผลการ
ส ารวจ พบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวนร้อยละ 82 ระบุว่า ค าแนะน าจากคนรู้จักจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า ดังนั้น จากผลการส ารวจดังกล่าว จึงเป็นข้อควรพิจารณาส าหรับการท าตลาด
ออนไลน์ผ่านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ควรเป็นการสร้างเสริม การกล่าวถึงในแง่บวก และ
ความน่าติดตาม ในระยะยาวให้กับแบรนด์ของสินค้าหรือบริการ  

6.  ความคิดเห็นต่อการเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล รวมท้ังโปรแกรมสร้าง
ความภักดดี้วยมีการบริการพิเศษแก่ลูกค้ารายบุคคลในลักษณะลูกค้าวีไอพ ี พบว่า อยู่ในระดับ
ปานกลาง  น่าจะอภิปรายได้ว่าการเปิดโอกาสลูกค้าสามารถปรับแต่ง สินค้า หรือบริการให้มี
ความเหมาะสมกับตัวลูกค้าเอง หรือการน าเสนอบริการท่ีให้ความเป็นส่วนตัวกับผู้ใช้ยัง คงไม่
แพร่หลายในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  ดังที่จะพบบริการดังกล่าวในเว็บไซต์
ของต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ ผู้บริโภคในประเทสไทยยังคงพึงพอใจกับการที่ผู้ประกอบการจะ
ท าการประชาสัมพันธ์สินค้า หรือบริการใหม่ๆจากข้อมูลพื้นฐานในการลงทะเบียน หรือการให้
สิทธิประโยชน์กับการเป็นสมาชิก 

7. ความคิดเห็นต่อการสร้างความเชื่อม่ันด้วยระบบรักษาความปลอดภัย และความ
เป็นส่วนตัวของข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคในไทย ให้ความส าคัญระดับปานกลาง ทั้งเรื่องของการ
แสดงนโยบายการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า การแสดงเครื่องหมายรับรองว่าเว็บไซต์ได้
มาตรฐานการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล และการป้องกันการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคล จากรายงาน
การส ารวจสถานภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พบว่า ร้อยละ 42 ของ
ผู้ประกอบการประเภท บีทูซี มีการก าหนดนโยบายการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า และร้อยละ 
37 มีการใช้ Trust Mark  นอกจากนี้ ร้อยละ 42 มีการใช้เทคโนโลยีในการเข้ารหัสลับ และมีการ
ก าหนดนโยบายรักษาความปลอดภัย ร้อยละ 28.2 จึงน่าจะอภิปรายได้ว่า ผู้บริโภคยอมรับกับ
การด าเนินการในเร่ืองของการรักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ประกอบการ ใน
ปัจจุบันสอดคล้องกับรายงานในส่วนของหัวข้อพฤติกรรมที่ลูกค้าเห็นว่าเป็นอุปสรรคต่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จากรายงานการส ารวจสถานภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 
2552 ที่แสดงไว้ว่า ร้อยละ 76.2 ลูกค้ากลัวปัญหาการฉ้อโกง  ร้อยละ 60.2 ลูกค้ากลัวว่าจะได้รับ
สินค้าไม่ตรงตามที่โฆษณา และ ร้อยละ 57.7 การที่ไม่สามารถเห็นสินค้าก่อนสั่งซื้อ  ขณะท่ี
พฤติกรรมกลัวการขโมย ข้อมูลส่วนบุคคลอยู่ท่ีร้อยละ 23.9  
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษามีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
1.  จากผลของการศึกษา  พบว่า ผู้ประกอบการจะต้องรู้ว่าลูกค้าของตนเองอยู่ไหน 

รู้จักวางแผนการตลาด สามารถแสดงให้ลูกค้าเห็นถึงความแตกต่าง และเอกลักษณ์ทั้งในรูปแบบ
สินค้าหรือบริการ ทั้งน้ีผู้ประกอบการควรจะต้องคิดถึงคุณภาพก่อนปริมาณ คิดถึงความแตกต่าง
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ก่อนคิดตัดราคาขาย หรือท าสงครามราคา ควรเน้นขายสินค้า หรือให้บริการที่มากคุณค่า คุ้มค่า 
และจ่ายในราคาที่ประหยัดกว่าแต่หาซ้ือที่ไหนไม่ได้ ด้วยการออกแบบและคิดค้น สินค้าหรือ 
บริการท่ีแปลก ๆ ใหม่ ๆ หรืออาจให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการเสนอแนะเพื่อพัฒนาปรับปรุงสินค้า 
หรือบริการ   พร้อม ๆ ไปกับการแสวงหาตลาดใหม่ ๆ คิดค้นกลยุทธ์การตลาดแปลก ๆ ใหม่ ๆ 
และมีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ในการส่งเสริมการขาย มากกว่าการคิดแต่จะสร้างร้านค้า
ออนไลน์แล้วตัดราคาขาย 

2.  ส าหรับกลยุทธ์การตั้งราคา ผู้ประกอบการใช้อย่างเข้าใจและใช้กลยุทธ์การตั้งราคา
บนพื้นฐานของการศึกษามากกว่าการใช้ตามทีใ่ครๆ เขาก็ใช้กัน  ดังนั้น ผู้ประกอบการควรจะใช้ 
กลยุทธ์การตั้งราคาอย่างสร้างสรรค์และควรมีเป้าหมายด้วย 

3. ปัจจุบัน  เป็นสังคมยุคสื่อ การใช้โอกาสของกระแสเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ปัจจุบันซึ่งเทรนด์การตลาดแบบ "ปากต่อปาก" ว่าก าลังมาแรง โดยการสื่อสารออนไลน์ เรียกว่า
การท าตลาดแบบไม่ต้องท าตลาด  อย่างไรก็ดีกฎการท ากลยุทธ์ปากต่อปาก ให้ประสบผลส าเร็จ 
1.  ต้องท าให้โดนใจ 2.  แตกต่าง 3.  สร้างการรับรู้ได้ทันที 
 
ข้อจ ากดัในการท าการศึกษา 

เนื่องจากช่วงระยะเวลาในการศึกษา และท าการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มีช่วง
สั้น รวมถึงข้อจ ากัดทางด้านเวลาและงบประมาณ ท าให้การศึกษาครั้งนี้ไม่ครอบคลุมกลุ่มผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตได้ทั้งหมด ผลการศึกษาที่ได้อาจจะเป็นตัวแทนของกลุ่มประชากรท่ีไม่มีความ
สมบูรณ์เพียงพอ 

 
ประโยชน์ที่ได้จากการศึกษา 

1.  ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของการ
จ าหน่ายสินค้าหรือบริการในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท บีทูซี ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนใช้เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจลงทุนในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

2.  หน่วยงานรัฐ หรือ สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย หรือ สมาคม
ผู้ดูแลเว็บไทย สามารถน าข้อมูลทางด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคในปัจจุบัน ไปใช้ประโยชน์ต่อ
การก าหนดนโยบายวางแผนพัฒนาส่งเสริมให้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท บีทูซี ใน
ประเทศไทย ให้เติบโตต่อไป 
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ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระในการศึกษากลยุทธ์
ในการด าเนินธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบุคคลธรมดา (บีทูซี) ในประเทศ
ไทยของนักศึกษาสาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น โดย ผู้ศึกษา
ใคร่ขอความร่วมมือมายังท่านเพื่อตอบแบบสอบถามฉบับน้ีตามความเป็นจริง เพื่อเป็นข้อมูลใน
การศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ท่านได้ตอบในแบบสอบถามชุดนี้ จะน าไปใช้ประโยชน์ในเชิง
วิชาการ ซึ่งจะไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อท่าน และขอขอบคุณทุกค าตอบและข้อคิดเห็นของท่าน 
ค าอธิบาย แบบสอบถามฉบับน้ีมีทั้งหมด 3 ส่วน ขอความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามตอบให้ครบ
ทั้ง 3 ส่วน เพื่อให้การด าเนินโครงการบรรลุวัตถุประสงค์และเพื่อสามารถจะไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อไปได้  ทั้งน้ีโปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องสี่เหลี่ยมที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

1.  เพศ 
  ชาย 
 หญิง 

2.  ที่พักอาศัยของท่าน 
         เขตกรุงเทพ และปริมณฑล  

        (นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ นครปฐม สมุทรสาคร) 
   เขตอ าเภอเมืองของจังหวัดอื่นๆ 

  นอกเขตอ าเภอเมืองของจังหวัดอื่นๆ 
3.  วุฒิการศึกษา 

     ต่ ากว่าปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี 
    สูงกว่าปริญญาตรี 

4.  สถานะการท างานของท่านในปัจจุบัน 
   เกษียณแล้ว 

    ก าลังศึกษาอยู่ 
ท างานอยู่ 
ไม่ได้ท างาน 
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5.  รายได้ต่อเดือน 
ต่ ากว่า 20,000 บาท 

  20,000-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 

 50,001 ขึ้นไป บาท 
6.  สถานท่ีที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

  บ้าน 
  ที่ท างาน 

 ร้านอินเทอร์เน็ต หรือ สถานท่ีให้บริการอื่นๆ 
 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและการซื้อสินค้าและบริการ
บนอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต  ลักษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามแบบ
เลือกตอบและจัดล าดับความส าคัญ 

7.  ท่านใช้อินเทอร์เน็ตกับกิจกรรมใดมากที่สุด (เลือก 1-3 รายการ) 
   E-mail 

Chat 
  อ่านความเห็นบนเว็บบอร์ด 

ติดตามข่าว 
ค้นหาข้อมูล 
 ชมสินค้า 
ซื้อสินค้าหรือบริการ 
เล่นเกมส์ หรือ ดาวโหลดเกมส์ 
ค้นหาข้อมูล 
ดาวโหลดละคร วีดีโอ ภาพยนตร์ การ์ตูน 
ชมทีวี ภาพยนตร์ บนอินเทอร์เน็ต 
ฟังเพลง  ฟังวิทยุออนไลน์ 
โทรศัพท์ผ่านอินเทอร์เน็ต 
ส่งรูป หรือ ภาพถ่ายขึ้นเว็บไซต์ 
อื่นๆ………………………………… 
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8.  ช่วงเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ต 
   8:00-16:00    น. 

16:00-22:00   น. 
22:00-04:00   น. 
04:00-08:00   น. 

9.  ท่านเคยสั่งซื้อสินค้า หรือ บริการทางอินเทอร์เน็ต หรือไม่ 
   เคย (กรุณาข้ามไปตอบข้อ 11) 

   ไม่เคย (กรุณาตอบข้อ 10) 
10.  เหตุผลส าคัญที่ท าให้ท่านไม่เคยสั่งซื้อสินค้า หรือ บริการทางอินเทอร์เน็ต 
(เลือกได้มากกว่า 1 แต่ไม่เกิน 3 ตัวเลือก) 

   ไม่สนใจ 
   ความยุ่งยากในการสั่งซ้ือ 

   ไม่รู้จักเว็บไซต์ที่มีการขายสินค้าหรือบริการ 
   ไม่ต้องการรอสินค้า 

   ไม่อยากส่งข้อมูลส่วนตัว บัตรเครดิต หรือข้อมูลทางการเงิน บน 
  อินเทอร์เน็ต      
   ไม่มีสินค้าที่น่าสนใจ 
    ราคาแพงกว่าซื้อที่ร้านค้า 
   ไม่ไว้ใจผู้ขายว่าจะส่งสินค้าให้จริง /กลัวสินค้าสูญหาย สูญหาย  

    อื่นๆ โปรด ระบุ…………………… 
11.  ครั้งสุดท้ายท่ีซื้อสินค้า หรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

   ภายใน 1 เดือนท่ีผ่านมา 
เกิน 1  เดือน แต่ไม่เกิน 6 เดือนท่ีผ่านมา 
เกิน 6 เดือน แต่ไม่เกิน 1 ปีที่ผ่านมา 
มากกว่า 1 ปี ที่ผ่านมา 

12.  สินค้าหรือ บริการ ที่ท่านเคยสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต (ตอบทุกข้อที่ท่านเคยสั่งซื้อ) 
หนังสือ(ส่งสินค้าทางพัสดุเป็นรูปเล่ม หรือแบบการบันทึกอื่นๆ เช่นซีดี) 

   E-Book   ข้อมลูที่สามารถส่งผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
   โปรแกรม เพลง 
   ละคร ภาพยนตร์ 

เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 
เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ของใช้ในบ้าน เครื่องแต่งบ้าน 
ยา เวชภัณฑ์ 
เครื่องส าอาง  น้ าหอม 

  การจอง เช่น จองโรงแรม จองโปรแกรมทัวร์ 
  การสั่งซื้อ หรือ ขายหุ้น 
  การประมูลสินค้าออนไลน์ 
  อื่นๆ โปรด ระบุ………………………….…. 
13.  มูลค่าสินค้าหรือ บริการที่สั่งซื้อบนอินเทอร์เน็ตในระยะ 1 ปีที่ผ่านมา 

  ต่ ากว่า 1,000 บาท 
1,000-5,000 บาท 

  5,000-10,000 บาท 
10,000-20,000 บาท 
20,000-40,000 บาท 
40,000 บาท ขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลที่ถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบน
อินเทอร์เน็ต 
แนวทางการด าเนินธุรกิจที่มีผลต่อแรงจูงใจใน

การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือ บริการ 
 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง 
14.   สินค้า หรือ บริการ มีความแตกต่าง หรือ 
โดดเด่น จากร้านอื่นๆ 

     

15.   สินค้า หรือ บริการ ตรงกับความต้องการ      
16.   สินค้า หรือ บริการ ได้รับความนิยม หรือ 
ได้รับการยอมรับ เชื่อถือได้ 

     

17.   มีการเพิ่มสินค้า หรือ บริการใหม่ๆ อยู่เสมอ      
กลยุทธ์การตั้งราคา 
18.   สินค้า หรือ บริการ มีให้เลือกหลากหลาย
ราคา ตามความต้องการและก าลังซื้อ 

     

19.   สินค้าหรือ บริการ มีการให้ส่วนลดต่างๆ      
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ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลที่ถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบน
อินเทอร์เน็ต (ต่อ) 

แนวทางการด าเนินธุรกิจที่มีผลต่อแรงจูงใจใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือ บริการ 

 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์และดึงดูดให้มีการใช้
บริการบนเว็บไซต์ 
20.   สินค้า หรือ บริการมีราคาถูกกว่า ร้านค้าปกติ 

     

21.   ราคาสินค้า หรือ บริการคุ้มค่ากับคุณภาพที่
ได้รับ 

     

22.   เว็บไซต์มีชื่อจดจ าได้ง่าย      
23.   เว็บไซต์มีความสวยงาม น่าสนใจ      
24.   เว็บไซต์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือ บริการ 
ครบถ้วน และ ตรงตามความต้องการ รวมทั้งมีการ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย 

     

25.   เว็บไซต์ออกแบบให้ใช้งานได้ง่ายชัดเจน  
เข้าใจได้ง่าย   

     

26.   มีความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูล      
27.   มีความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อ สินค้า 
หรือ บริการ 

     

28.   มีความสะดวกในการตรวจสอบสถานะการ 
สั่งซือ้ได้ตลอด 

     

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 
29.   ปรากฏอยู่ในอันดับแรกๆของเว็บไซต์ค้นหา
ข้อมูล 

     

30.   มีลิงค์เชื่อมโยงกับเว็บไซต์อื่นๆ เป็นจ านวน
มาก 

     

31.   มีการรับประกันที่ดี      
32.   มีการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ลด แลก 
แจก แถม จัดโปรโมชั่นในเทศกาลพิเศษ 
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ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลที่ถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการด าเนินธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญซึ่งมีผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบน
อินเทอร์เน็ต (ต่อ) 

แนวทางการด าเนินธุรกิจที่มีผลต่อแรงจูงใจใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือ บริการ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
33.   เว็บไซต์มีระบบช่วยเหลือเมื่อมีข้อสงสัย หรือ 
มีช่องทางติดต่อ 

     

34.   มีการตอบกลับอย่างรวดเร็ว      
35.   มีการประชาสัมพันธ์สินค้า หรือ บริการใหม่ 
เสมอ 

     

36.   มีการมอบสิทธิประโยชน์ และสร้างความรู้สึก
พิเศษให้กับลูกค้า 

     

37.   มีช่องทางติดต่อ หรือ ช่องทางรับฟังความ
คิดเห็น หรือ ประชาสัมพันธ์ กิจกรรม ผ่านทาง 
Facebook 

     

กลยุทธ์การเสนอสินค้าและบริการเป็นรายบุคคล 
รวมท้ังโปรแกรมสร้างความภักดี 
38.   มีการบริการพิเศษแก่ลูกค้ารายบุคคลใน
ลักษณะลูกค้าวีไอพี 

     

กลยุทธ์การสร้างความเชื่อม่ันด้วยระบบรักษาความ
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 
39.   มีการแสดงนโยบาย หลักการที่ชัดเจนในการ
รักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า 

     

40.   มีเครื่องหมายรับรองว่าเว็บไซต์ได้มาตรฐาน
การรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 

     

41.   เว็บไซต์มีความปลอดภัย และป้องกันการ
เข้าถึงข้อมูลของลูกค้าได้ 
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