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บทคัดย่อ 

  
งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ

ก ารผ ลิต ผ ลิ ตภั ณ ฑ์ อ าห ารข อ งก ลุ่ม วิ ส าห กิ จขน าดกล างแ ละขน าดย่ อ ม  (SME) ภ าค
ตะวันออกเฉียงเหนือ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงระหว่างกล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า ด้านความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ด้าน
การรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านให้บริการส่วนบุคคล ท่ีมีต่อความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน 
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการประกอบการ
ผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผู้วิจัย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยกลุ่ม กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ  ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (SME) ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ท้ังหมดจำนวน  530 บริษัท มีผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน  281 คน และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า โมเดลกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จ
ของการประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีดังนี้ 1) กลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกความสำเร็จของธุรกิจ
ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 2) ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 3) ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันมี
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อิทธิพลทางตรงเชิงบวกความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ไม่มี
อิทธิพลทางตรงด้านลูกค้า และด้านกระบวนการภายใน 4) การตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลามี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และ
ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา5) การรักษาความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกความสำเร็จ
ของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้าด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา และ 6) 
ด้านให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 
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ABSTRACT 

  
This research paper examined the online marketing strategies for 

entrepreneurial success food business operators of Small and Medium Enterprises 
(SME) in the Northeastern Region. This is quantitative research aimed to study direct 
influence between online marketing strategies and business success. Online 
marketing strategies are comprised of customer communication channels, product 
variety, competitor’s recognition capability, immediate response to market, privacy, 
and personal service. On the other hand, the business success for Small and Medium 
Enterprises (SME) in the Northeastern Region are financial aspects, customer aspects, 
internal process, learning and development. Questionnaires were used to collect 
data from the sample group of 281 out of 530 food product operators of Small and 
Medium Enterprises (SMEs) in the Northeastern Region. Structural Equation Modeling 
(SEM) techniques was employed for data analysis. 

The results of the data analysis showed model of online marketing 
strategies for entrepreneurial success of Small and Medium Enterprises (SME) in the 
Northeastern Region was consistent with the empirical data resulting in the following 
aspects: 1) Online marketing strategy, customer communication channels have direct 
positive effects on the business success in terms of financial aspects, customers 
aspects, internal process, learning and development: 2) product variety has a positive 
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direct influence on the business success in terms of financial aspects, customers 
aspects, internal process, learning and development; 3) competitor’s recognition 
capability has a positive direct relationship with the business success in terms of 
financial aspects and learning and development, but not on customers aspects and 
internal process; 4) immediate response to market has a positive and direct influence 
on the business success in terms of customer aspects, internal process and learning 
and development; 5) privacy has a positive direct effect on the business success in 
terms of financial aspects, customers aspects, internal process, and learning and 
development; 6) personal service also has a positive direct relationship with the 
business success in terms of financial aspects, customers aspects, internal processes 
and learning and development. 

 
Keyword : Online Marketing Strategies, Food Business Success, Small and Medium 
Enterprises (SME). 
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ด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อทองสัม คุณแม่เคน คำมา ขอขอบคุณ คุณอภิชาติ ชูศรีพัฒน์ 
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ร้อยเอ็ด ผู้ริเริ่มแนวคิดทางการศึกษาและส่งเสริมการศึกษาครั้งนี้  กราบขอบพระคุณ ท่าน ดร.ทศพร  
อินทะนิน  ท่ีกรุณาให้ข้อคิดแนวทางการให้คำปรึกษางานวิจัยในครั้งนี้ และขอขอบคุณ นางสาวปภาวี 
ปะริตวา นางสาวลักขณา สีลาง และนายศิริวัฒน์  มูลสาร ท่ีคอยให้ความช่วยในการศึกษา รวมถึง
เพื่อนๆ นิสิตดุษฏีบัณฑิตทุกท่านท่ีคอยให้การช่วยเหลือ สนับสนุน และเพื่อนร่วมงานพี่ๆ น้องๆ ทุกคน
ในวิทยาลัยการอาชีพร้อยเอ็ด ท่ีได้ช่วยให้การแนะนำ ค้นคว้าการศึกษา จนการศึกษาวิจัยครั้งนี้เสร็จ
สมบูรณ์ 

คุณค่าและประโยชน์อังพึงมีจากการศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยขอน้อมบูชาพระคุณบิดามารดาและ
บูรพาจารย์ทุกท่านท่ีได้อบรมส่ังสอนวิชาความรู้และให้ความเมตตาแก่ผู้วิจัยมาโดยตลอด  รวมถึงเป็น
กำลังใจสำคัญท่ีทำให้การศึกษาวิจัยฉบับนี้สำเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

  
  

พนาวัลย์  ชูศรีพัฒน์ 
 

 

 



 

 

 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย............................................................................................................................... ง 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ........................................................................................................................ ฉ 

กิตติกรรมประกาศ .............................................................................................................................. ซ 

สารบัญ ............................................................................................................................................... ฌ 

สารบัญตาราง ...................................................................................................................................... ฏ 

สารบัญภาพประกอบ .......................................................................................................................... ฑ 

บทท่ี 1  บทนำ .................................................................................................................................... 1 

บทนำ ............................................................................................................................................. 1 

ความสำคัญของการวิจัย ................................................................................................................. 5 

ขอบเขตของงานวิจัย ...................................................................................................................... 5 

กรอบแนวคิด .................................................................................................................................. 6 

สมมติฐาน ....................................................................................................................................... 6 

นิยามศัพท์เฉพาะ ............................................................................................................................ 7 

บทท่ี 2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ........................................................................................... 10 

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) .................................................................................................................................... 10 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ ........................................... 16 

ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ............................................................................................... 48 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ....................................................................................................................... 51 

บทท่ี 3  วิธีดำเนินการวิจัย ................................................................................................................ 57 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ........................................................................................................... 57 

  



 

 

 
 ญ 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ......................................................................................... 58 

การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ ....................................................................................................... 59 

การเก็บรวบรวมข้อมูล .................................................................................................................. 61 

การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล ................................................................................ 62 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ..................................................................................................... 63 

บทสรุป ......................................................................................................................................... 70 

บทท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ......................................................................................................... 71 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล......................................................................... 71 

การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ................................ 81 

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ .................................................. 91 

ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent validity) ................................................. 92 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่ง .................................................................. 102 

การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิเชิงสาเหตุท่ีมีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของ
การประกอบธุรกิจ ............................................................................................................... 108 

ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ .................................................... 116 

ผลการคำนวณอิทธิทางตรง (Direct effect) อิทธิทางอ้อม (Indirect effect) และผลรวมอิทธิ 
(Total effect) .................................................................................................................... 119 

ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัย ...................................................................................... 121 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ................................................................................................................ 124 

บทท่ี 5  สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ .................................................................................. 1 

สรุปผลการวิจัย ............................................................................................................................... 1 

อภิปรายผล ..................................................................................................................................... 3 

ข้อจำกัดของการวิจัย ...................................................................................................................... 7 

ข้อเสนอแนะ ................................................................................................................................... 8 

 



 

 

 
 ฎ 

บรรณานุกรม ..................................................................................................................................... 11 

ภาคผนวก ........................................................................................................................................ 138 

ภาคผนวก ก ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม ................................... 148 

ภาคผนวก ข ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง ................................................................ 154 

ภาคผนวก ค แบบอนุมัติการพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์แบบยกเว้น ................. 159 

ภาคผนวก ง หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บแบบสอบถาม ........................................................ 161 

ประวัติผู้เขียน .................................................................................................................................. 163 

 



 

 

 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง  1  ความหมายของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ............................................... 25 

ตาราง  2  แสดงระดับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ......................................................................... 64 

ตาราง  3  แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ............................................................ 68 

ตาราง  4  สรุปคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง .................................................................................... 73 

ตาราง  5  ผลการทดสอบเบ้ืองต้นทางสถิต ...................................................................................... 76 

ตาราง  6  ค่าสถิติบรรยายลักษณะของตัวแปรองค์ประกอบ ............................................................ 82 

ตาราง  7  ผลการทดสอบตรงเชิงจำแนกของเครื่องมือวัด (Discriminant Validity through the 
Square Root of AVE) ด้วย Fornell - Larcker Criterion ............................................................ 88 

ตาราง  8  ผลการทดสอบความตรงเชิงจำแนกของเครื่องมือวัดด้วยค่าน้ำหนักไขว้ (Cross loadings)
 .......................................................................................................................................................... 89 

ตาราง  9  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ .......................................................... 92 

ตาราง  10  แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของตัวแบบองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของกลยุทธ์
 ........................................................................................................................................................ 102 

ตาราง  11  แสดงค่าโมเดลการวัดตัวแปรด้านกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ ก่อนและหลังปรับค่า
ความคลาดเคล่ือน ........................................................................................................................... 104 

ตาราง  12  แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของตัวแบบองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของ
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ................................................................................................... 106 

ตาราง  13  แสดงค่าโมเดลการวัดตัวแปรด้านความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ก่อนและหลังปรับ
ค่าความคลาดเคล่ือน ....................................................................................................................... 107 

ตาราง  14  แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของการวิเคราะห์อิทธิของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
ออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของการประกอบธุรกิจกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ................................................................................................................ 111 

ตาราง  15  แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดแต่ละตัวแปรแฝง ......................... 112 

  



 

 

 
 ฐ 

ตาราง  16  รายละเอียดการปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ......... 113 

ตาราง  17  แสดงค่าโมเดลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อ . 115 

ตาราง  18  ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ ..................................... 117 

ตาราง  19  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (สมมติฐานการวิจัย 1-6)........................................ 123 

ตาราง  20  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม .......................................... 149 

ตาราง  21  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง ...................................................................... 155 

 



 

 

 

สารบัญภาพประกอบ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า
 .......................................................................................................................................................... 93 

ภาพประกอบ 2 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ......... 94 

ภาพประกอบ 3 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า
 .......................................................................................................................................................... 95 

ภาพประกอบ 4 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา. 96 

ภาพประกอบ 5 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ................ 96 

ภาพประกอบ 6 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านให้บริการส่วนบุคคล ........................... 97 

ภาพประกอบ 7 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการเงิน ............................................... 98 

ภาพประกอบ 8 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านลูกค้า ................................................. 99 

ภาพประกอบ 9 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านกระบวนการภายใน ......................... 100 

ภาพประกอบ 10 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านกระบวนการภายใน ....................... 100 

ภาพประกอบ 11 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา .............. 101 

ภาพประกอบ 12 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ก่อนปรับ
 ........................................................................................................................................................ 103 

ภาพประกอบ 13 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับ
 ........................................................................................................................................................ 105 

ภาพประกอบ 14 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้านความสำเร็จของการประกอบธุรกจิ
 ........................................................................................................................................................ 106 

ภาพประกอบ 15 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ................. 108 

ภาพประกอบ 16 แสดงโมเดลความสัมพันธ์ระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อ .. 109 

ภาพประกอบ 17 แสดงการวิเคราะห์อิทธิของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จ
 ........................................................................................................................................................ 110 

  



 

 

 
 ฒ 

ภาพประกอบ 18 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อ ...... 114 

ภาพประกอบ 19 แสดงผลการผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ ... 119 

 



 

 

 

บทท่ี 1 
 

บทนำ 
 
บทนำ 
   
 ในปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจในประเทศไทยมีการแข่งขันที่เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากปัญหา
เศรษฐกิจและโรคร้ายเข้ามาในประเทศจึงทำให้มีการเปล่ียนแปลงมากหมาย ซึ่งส่งผลกระทบต่อ
การค้าไปท่ัวโลกทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ต่างต้องหาวิธีการ
ท่ีจะให้ธุรกิจอยู่รอดได้หากผู้ประกอบธุรกิจหยุดนิ่งหรือขาดการพัฒนาอาจทำให้ผู้แข่งขันฉกฉวย
โอกาสในการพัฒนาธุรกิจให้ดีกว่าเพราะในแต่ละปีนั้น สินค้าและบริการต่างๆ มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้เป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงช่องทาง
ของผู้บริโภคในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ทำให้ทางเลือกของผู้บริโภค
เกี่ยวกับสินค้าและบริการมีมากยิ่งขึ้นด้วย ซึ่งช่องทางในปัจจุบันที่ธุรกิจต่างๆ นิยมใช้กันอย่างมาก  
คือ ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพราะเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย วิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs) เป็นภาคส่วนท่ีมีความสำคัญต่อ
เศรษฐกิจของประเทศ (Wanyoike et al., (2012) เนื่องจากมีปริมาณการจ้างงานและมีมูลค่าทาง
เศรษฐกิจในสัดส่วนท่ีสูงและส่งผลต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ และถือเป็นภาคส่วนสำคัญท่ี
ขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศไทย เทคโนโลยีสารสนเทศถือเป็นส่ิงท่ีสำคัญและเป็นปัจจัยเกื้อหนุน 
ท่ีจำเป็นในการเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันให้แก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของ
ไทย และส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน เนื่องจากเทคโนโลยี
สามารถช่วยเพิ่มศักยภาพให้กับธุรกิจในหลายด้านและเป็นท่ียอมรับในเรื่องการช่วยเพิ่มยอดขาย 
ประหยัดต้นทุน เข้าถึงได้ง่าย และไม่ต้องการการลงทุนในระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสารสนเทศ
ท่ีสนับสนุนมากนัก (Derham et al., 2011) และการพัฒนาสู่ยุคของเว็บ 2.0 สร้างกระแสความนิยม
ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งเป็นชุมชนท่ีมีการติดต่อส่ือสารกันอย่างมีประสิทธิภาพ
และช่วยเพิ่มโอกาสทางธุรกิจได้จนพัฒนามาสู่แนวคิดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Customer Relationship Management) ท่ีช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงองค์การ
ได้สะดวกยิ่งขึ้น แตกต่างจากการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบเดิมมีข้อจำกัดมากกว่าเพราะเป็น
การส่ือสารทางเดียวจากองค์การสู่ลูกค้าในช่วงเวลาท่ีจำกัด แต่การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบน
ส่ือสังคมออนไลน์สนับสนุนการรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้าแบบทันทีจึงช่วยให้องค์การทราบถึงผล
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ตอบรับจากลูกค้าในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งเป็นส่ิงสำคัญท่ีช่วยในการพัฒนาสินค้าหรือบริการและความ
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทำให้การตลาดต้องปรับตัวให้ทันกับระบบ
การค้า การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าสำหรับธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท้ังในแง่ของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลหรือผลลัพธ์จากการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจ จากการทบทวนวรรณกรรม
เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 
 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Strategy) เป็นกระบวนในการวางแผน 
กลยุทธ์เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยใช้เทคโนโลยีทางด้านอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางใน
การประชาสัมพันธ์และนำมาใช้ทำการตลาดเพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาชมเว็บไซต์ เลือกซื้อสินค้า และ
รับบริการ ซึ่งสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการทำตลาดให้กับธุรกิจ กลยุทธ์การตลาดออนไลน์จะทำให้
สินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่รู้จักและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เพิ่มมากขึ้นด้วยการใช้วิธีต่างๆ 
ท่ีสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์องค์การ กลยุทธ์การตลาดออนไลน์จึงประกอบไปด้วย 
ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (Focus on Customer Communication Channels) 
ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Variety of Products) ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่
แข่งขัน (The Ability to Learn a Competitor) และด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา 
(Responses to Market on Time) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) (Chuwiruch, Jhundra-Indra, และBoonlua, 2015) 
ดังนั้นการตลาดออนไลน์จึงเป็นกลยุทธ์ในการแข่งขันที่สำคัญเพราะจะทำให้องค์การมีต้นทุนที่ต่ำลง
และง่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย หากองค์การมีกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีดีแล้วจะนำไปสู่
ความสำเร็จขององค์การ ผู้วิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นการศึกษาท่ีเน้นกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ถูกนำมาใช้ใน
งานวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sutanonpaiboon และPearson (2006) ท่ีศึกษาการยอมรับ
การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผ่านมุมมองของผู้จัดการหรือ
เจ้าของกิจการในประเทศไทย เป็นต้น ประกอบกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นแนวคิดท่ีค่อนข้างใหม่และในประเทศไทยมีการเก็บข้อมูลจากวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ยังมีอยู่จำกัด 
 ความสำเร็จของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในการดำเนินธุรกิจให้ได้ผลเป็นท่ี
น่าพึงพอใจหรือบรรลุเป้าหมายตามท่ีองค์การได้กำหนดไว้และต้องมีการประเมินความสำเร็จในการ
ดำเนินงานธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อพิจารณาถึงความสำเร็จในแต่ละด้านตามวัตถุประสงค์
และปัจจัยขององค์การ ซึ่งจะนำไปสู่การบรรลุเป้าหมายในการดำเนินงาน การประเมินผลองค์การ
แบบสมดุลเป็นวิธีหนึ่งในการประเมินผลการดำเนินงานท่ีช่วยให้มองเห็นภาพรวมในการดำเนินงาน 
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ท้ังองค์การเพื่อให้บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ และสร้างความสำเร็จให้แก่องค์การได้  
การประเมินผลองค์การแบบสมดุล หรือ Balance Scorecard เป็นผลงานของศาสตราจารย์โรเบิร์ต 
แคปแลน (Robert Kaplan) อาจารย์ประจำมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด และ ดร.เดวิด นอร์ตัน (Dr.David 
Norton) ท่ีปรึกษาด้านการจัดการโดยนำเสนอแนวคิดดังกล่าวใน Harvard Business Review เมื่อปี
ค.ศ. 1992 เป็นครั้งแรกและได้รับความนิยมแพร่หลายในปีต่อมา Balance Scorecard เป็นแนวคิด
ในเรื่องการประเมินผลขององค์การ โดยนำเสนอว่าการประเมินผลขององค์การควรประกอบด้วย  
4 มุมมอง ได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา
เพื่อผลักดันไปสู่ความสำเร็จในปัจจุบันและอนาคต (Kaplan และNorton, 2001) 
 แนวโน้มอุตสาหกรรมอาหารจากสภาพเศรษฐกิจ สังคม ตลอดจนความทันสมัยของ
เทคโนโลยีส่งผลให้วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนเปล่ียนแปลงไปผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการอาหารท่ี
รับประทานได้อย่างสะดวกรวดเร็วพร้อมกับให้ความสำคัญด้านสุขภาพ (Health Conscious) และ
ความปลอดภัย (Food Safety) ควบคู่กับพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปข้างต้น กลายเป็น
ปัจจัยสำคัญในการกำหนดทิศทางอุตสาหกรรมอาหาร อนาคตให้ปรับตัวรองรับกับความต้องการท่ี
เกิดขึ้นใหม่ ภายใต้แผนงานเสริมสร้างศักยภาพของ SMEs ไทยให้เช่ือมโยงกับเศรษฐกิจระหว่าง
ประเทศ เพื่อสนับสนุนการเตรียมความพร้อมในการแข่งขันที่จะมีมากขึ้นในอนาคตอันใกล้สำนักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ได้ทำการศึกษาแนวทางการส่งเสริมกลุ่มธุรกิจ
SMEs ท่ีมีการเติบโตสูงของประเทศ (SMEs High Growth Sectors) เพื่อหาตัวชี้วัดในการกำหนด
กลุ่มธุรกิจSMEs ท่ีมีการเติบโตสูงวิเคราะห์หาโอกาสและศักยภาพในการเติบโตศึกษาประเด็น ปัญหา 
อุปสรรค ของธุรกิจ SMEs ท่ีเป็น High Growth Sector ในไทย รวมทั้งแนวทางและนโยบายภาครัฐ
ท่ีเหมาะสมในการสนับสนุนส่งเสริม กลุ่ม SMEs ดังกล่าว ให้เติบโตและเป็นหัวเรือในการนำกลุ่ม
อุตสาหกรรมต่างๆ เช่ือมโยงเข้าสู่ตลาดสากลได้อย่างรวดเร็ว และอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารมีตลาด
ท้ังภายในประเทศและต่างประเทศ ส่วนใหญ่จะเป็นการผลิตเพื่อป้อนตลาดภายในประเทศ เนื่องจาก
ผู้ประกอบการมีความเข้าใจต่อรสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคภายในประเทศ ปัจจุบันมี
สัดส่วนการจำหน่ายภายในประเทศ ร้อยละ 60 ของปริมาณการผลิตท้ังหมดส่วนผลผลิตท่ีเหลือจะ
เป็นการผลิตเพื่อส่งออกต้นทุนการผลิตอุตสาหกรรมอาหารส่วนใหญ่เป็นทางด้านวัตถุดิบมีสัดส่วนคิด
เป็นร้อยละ 80 ของต้นทุนการผลิตท้ังหมด ซึ่งเป็นการใช้วัตถุดิบภายในประเทศ ร้อยละ 85 
นอกจากนี้อุตสาหกรรมแปรรูปอาหารยังเช่ือมโยงกับการผลิตในขั้นตอนต่างๆ ของห่วงโซ่อุปทาน 
(Supply Chain) ซึ่งทำให้เกิดการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับวัตถุดิบการเกษตรในประเทศ  ซึ่งศักยภาพ
ของ SMEs ในอุตสาหกรรมอาหารการวิเคราะห์ปัจจัยท้ังภายในและภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อ SMEs 
ในอุตสาหกรรมอาหารนั้นเป็นกระบวนการท่ีสำคัญในการนำไปสู่การกำหนดยุทธศาสตร์และทิศทาง
ในการส่งเสริมและพัฒนา SMEs ให้มีความเหมาะสมสามารถแก้ไขปัญหาอุปสรรคท่ีสำคัญและ
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สามารถนำศักยภาพความแข็งแกร่งท่ีมีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลกระทบ
ต่อ SMEs ในอุตสาหกรรมอาหารจะดำเนินการวิเคราะห์ด้วย SWOT Analysis เพื่อให้ทราบถึง
จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรคของ SMEs (สำนักข้อมูลและวิจัย สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, รายงานสถานการณ์ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ปี 2554 และปี 
2555. มปท. 2555) และอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืมเป็นสาขาการผลิตท่ีสำคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจและสังคมของไทยเป็นอุตสาหกรรมท่ีเช่ือมโยงกับอุตสาหกรรมต่อเนื่องมากมายและสร้าง
รายได้ผลิตภัณฑ์มวลรวม ภายในประเทศอยู่อันดับท่ี 1 ในภาคอุตสาหกรรม คิดเป็นมูลค่า 941,693 
ล้านบาท โดยเป็นมูลค่าจาก SMEs 312,848 ล้านบาท หรือมีสัดส่วนร้อยละ 33.2 ของผลิตภัณฑ์มวล
รวมฯในสาขาอาหารและเครื่องด่ืม มีจำนวน SMEs ซึ่งอยู่ในอุตสาหกรรมท้ังส้ิน 136,663 ราย      
คิดเป็นร้อยละ 4.56 ของจำนวน SMEs ท้ังหมดของประเทศ มีการจ้างงาน 524,497 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 4.31 ของการจ้างงานรวม 
 ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงสนใจท่ีจะศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ นอกจากนี้ยังพิจารณาถึงประโยชน์ท่ีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ได้รับจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จากท่ีกล่าวมาข้างต้น กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อนำข้อมูลและผลท่ีได้จากการศึกษาเสนอเป็นแนวทาง
พัฒนาในการประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการ
ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 2. เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความสำเร็จของการประกอบ
ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 3. เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความสำเร็จของการประกอบ
ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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ความสำคัญของการวิจัย 
   
 กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์
อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อเป็น
ข้อสนเทศในการนำไปใช้พัฒนาด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ให้กับองค์การได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และเป็นแนวทางสำหรับผู้ประกอบการของธุรกิจการประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยท่ีสามารถนำข้อมูลจากการวิจัยไปใช้
ในการตัดสินใจทางด้านการตลาดและเป็นข้อมูลสำหรับผู้บริหารฝ่ายการตลาด ซึ่งสามารถนำไปใช้ใน
การพัฒนาทางด้านธุรกิจเพื่อให้องค์การประสบความสำเร็จตามเป้าหมายและเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและเสริมสร้างความสำเร็จของธุรกิจให้สอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจของประเทศท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงไป 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 
   
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตของการศึกษาไว้ดังนี้ 
  1. ขอบเขตด้านเนื้อหา เนื้อหาท่ีทำการศึกษาค้นคว้าและวิจัย ได้แก่ กลยุทธ์ทาง
การตลาดแบบออนไลน์ คือ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า ด้านความหลากหลาย    
ของผลิตภัณฑ์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านให้บริการส่วนบุคคล และความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ   
คือ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา  
  2. ขอบเขตด้านประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือโดย
แบ่งเป็น ตอนบน ตอนล่าง ตอนกลาง ท้ังหมดจำนวน 1,100 บริษัท คือ กาฬสินธุ์ ขอนแก่น ชัยภูมิ 
นครพนม นครราชสีมา บึงกาฬ บุรีรัมย์ มหาสารคาม มุกดาหาร ยโสธร ร้อยเอ็ด เลย ศรีสะเกษ 
สกลนคร สุรินทร์ หนองคาย หนองบัวลำภู อำนาจเจริญ อุดรธานี และอุบลราชธานี (สำนักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) (2563) 
  3. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์
อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ใช้วิธีการสุ่ม
อย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้การเปิดตารางการประมาณขนาดตัวอย่างของ 
Krejcie & Morgan (Krejcie & Morgan, 1970) ท่ีระดับความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 5% และ
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ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 281 ราย จากผู้ประกอบการท้ังส้ิน 1,100 
ราย 
 
กรอบแนวคิด 
   
 การวิจัย เรื่อง การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบ
ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
  1. กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing Strategy) โดยประยุกต์
จากแนวคิดของ (Pongsiriyakul, Songsrirote และWangcharoendate, 2020 และจิตรลดา วิวัฒน์
เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2553: ออนไลน์) 
   1.1 การมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า   
   1.2 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
   1.3 ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน 
   1.4 การตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา 
   1.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
   1.6 ด้านให้บริการส่วนบุคคล 
  2. ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ โดยประยุกต์จากแนวคิดของ (Kaplan และ
Norton, (1996) และ พสุ เดชะรินทร์, (2548)) 
   2.1 ด้านการเงิน 
   2.2 ด้านลูกค้า 
   2.3 ด้านกระบวนการภายใน 
   2.4 ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 
 
สมมติฐาน 
   
 1. กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า มีอิทธิทางตรงกับ
ความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
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 2. กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิทางตรงกับ
ความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 3. กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันมีอิทธิทางตรงกับ
ความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 4. กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลามีอิทธิทางตรงกับ
ความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 5. กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จ
ของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา การ
ประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  
 6. กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของ
ธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา การ
ประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
   
 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือท่ีเรียกว่า SMEs (Small and Medium 
Enterprises) หมายถึง วิสาหกิจท่ีมีจำนวนการจ้างงาน มูลค่าสินทรัพย์ถาวร หรือทุนจดทะเบียนท่ี
ชำระแล้วตามจำนวนท่ีกำหนดในกฎกระทรวง 
 ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหาร หมายถึง อุตสาหกรรมท่ีนําผลผลิตจากภาคเกษตร ซึ่งไดแก 
ผลผลิตจาก พืช ปศุสัตว และประมง มาใชเปนวัตถุดิบหลักในการผลิต โดยอาศัยเทคโนโลยีตางๆ    
ในกระบวนการผลิต เพื่อใหไดผลิตภัณฑท่ีสะดวกตอการบริโภคหรือการนําไปใชในขั้นต่อไป และ    
เปนการยืดอายุการเก็บรักษา ผลผลิตจากพืช ปศุสัตว และประมง โดยผานกระบวนการแปรรูป
ขั้นตอน หรือขั้นกลางเป็นสินค้ากึ่งสำเร็จรูปหรือขั้นปลายท่ีเป็นผลิตภัณฑ์สำเร็จรูป 
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 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ หมายถึง การวางแผนกลยุทธ์เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการประชาสัมพันธ์และทำตลาด เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้าชม
เว็บไซต์ เลือกซื้อสินค้า และรับบริการ ซึ่งสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการทำตลาดให้กับธุรกิจได้อย่าง
มาก 
  1. การมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (Focus on Customer Communication 
Channels) หมายถึง ความสามารถขององค์การท่ีใช้เครื่องมือส่ือสารออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารให้
ความรู้และเช่ือมต่อกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย โดยให้ผู้เข้าชมหรือลูกค้าสามารถพูดคุยเกี่ยวกับความ
สนใจร่วมกันเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้า 
  2. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Variety of Products) หมายถึง ความพยายาม
ขององค์การในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการนำเสนอรูปแบบการบริการท่ี
หลากหลาย รวมถึงการรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางส่ือสารออนไลน์ ผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ อาจขึ้นอยู่กับลักษณะบรรจุภัณฑ์ การออกแบบ และภาพลักษณ์ของแบรนด์  
  3. ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (The Ability to Learn a Competitor) 
หมายถึง ความสามารถขององค์การในการตรวจสอบและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันอย่าง
ต่อเนื่องเพื่อคาดการณ์และประเมินสถานการณ์การแข่งขัน การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโปรไฟล์ของ
องค์การ กิจกรรมทางการตลาดกลยุทธ์หรือข้อตกลงของคู่แข่งท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  
  4. การตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (Responses to Market on Time) หมายถึง 
การกำหนดทิศทางเพื่อการตอบสนองตลาดตามความสามารถขององค์การในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
เพื่อการค้นพบ ทำความเข้าใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าท้ังในปัจจุบันและอนาคตใน
เวลาท่ีเหมาะสม 
  5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง นโยบายของผู้ประกอบการได้
ประกาศให้สาธารณชนทราบว่าตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไว้ไปในทางใดบ้าง 
ผู้ประกอบการควรกำหนดนโยบายเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือโดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความ
เป็นส่วนตัว 
  6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง ลักษณะการบริการแบบ
โต้ตอบร่วมกันระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง 
เพื่อนําเสนอส่ิงท่ีตรงใจลูกค้าอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า 
 ความสำเร็จในการประกอบการ หมายถึง ความสามารถในการดำเนินธุรกิจให้ได้ผลเป็นท่ี
น่าพึงพอใจ หรือบรรลุเป้าหมายตามท่ีองค์การได้กำหนดไว้ ในงานวิจัยครั้งนี้จะใช้ระดับความสำเร็จ
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีวัดจากการประเมินผลการปฏิบัติงานขององค์การแบบสมดุล 
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  1. การเงิน (Financial Perspective) หมายถึง ผลการดำเนินงานของกิจการ ซึ่ง
พิจารณาจากการเพิ่มขึ้นของผลกำไร การเพิ่มขึ้นของรายได้ การลดต้นทุน และอื่นๆ 
  2. ลูกค้า (Customer Perspective) หมายถึง การพิจารณาด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า ส่วนแบ่งตลาด การรักษาฐานลูกค้า การเพิ่มลูกค้าใหม่ และอื่นๆ 
  3. กระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) หมายถึง การท่ีองค์การ
สามารถนำเสนอคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการโดยพิจารณาด้านผลิตภาพ ทักษะของพนักงาน คุณภาพ  
วงจรเวลา การปฏิบัติงาน และอื่นๆ 
  4. การเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) หมายถึง 
กระบวนการในการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน โดยมุ่งเน้นด้านทักษะความสามารถ ทัศนคติ 
จริยธรรม และการเปิดโอกาสให้พนักงานได้แสดงความสามารถเพื่อจะได้เป็นแรงจูงใจในการทำงาน
ของพนักงาน 
 
 
 
 

 



 

 

 

บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
  จากวิจัย กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการ
ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารทางวิชาการโดยรวบรวม แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
ดังนี ้  
  1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SME) 
  2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ 
  3. ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
  4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) 
  
 1. วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprices : SMEs) 
กําหนดขึ้นตามประกาศกฎกระทรวงอุตสาหกรรม เรื่องกําหนดจํานวนการจางงานและมูลคาสินทรัพย
ถาวรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม พ.ศ. 2545 ซึ่งลงประกาศในราชกิจจานุเบกษา เมื่อวันท่ี 
20 กันยายน พ.ศ. 2545 โดยใชการจ้างงานและสินทรัพยถาวรเปนตัวกําหนดเกณฑมาตรฐานนับเป
นองคประกอบท่ีสําคัญของระบบเศรษฐกิจ โดยมีจํานวนถึงประมาณรอยละ 99 ของธุรกิจท้ังหมดใน
ประเทศ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม จึงมีบทบาทสําคัญในการเปนฐานรากการพัฒนาท่ียั่งยืน
เปนกลไกหลักในการฟนฟูทางเศรษฐกิจและเสริมสรางความกาวหนาทางเศรษฐกิจรวมทั้งเปนกลไกใน
การแกไขปัญหาความยากจนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมมีบทบาทท่ีสําคัญตอระบบเศรษฐกิจ
ไทยหลายด้าน ไดแก กอใหเกิดการจางงานคิดเปนสัดสวนถึงกวารอยละ 70 ของการจางงานรวมของ
ประเทศ มีบทบาทในการสรางมูลคาเพิ่มเฉล่ียประมาณรอยละ 40 ของมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมใน
ประเทศและมีมูลคาการสงออกคิดเปนสัดสวนกวารอยละ 25 ของมูลคาการสงออกรวม 
(สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2551 : เว็บไซต) 
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  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises : SMEs)  
เปนธุรกิจท่ีมีจํานวนมากในประเทศไทย ผูประกอบการสวนมากประกอบการในรูปของบุคคลธรรมดา 
คณะบุคคลหรือหางหุ้นสวนสามัญท่ีมิใชนิติบุคคล หางหนุสวนจํากัด บริษัทจํากัดหรือกิจกรรมรวมคา 
ซึ่งจะประกอบธรุกิจขายสินค้าผลิตสินคา หรือใหบริการ (จุฑามาฒย นิยม, 2552 : เว็บไซต)  
  ความเป็นมาเกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จากการท่ีวิสาหกิจขนาดย่อม
และขนาดกลาง เป็นภาคธุรกิจส่วนใหญ่ของประเทศ จึงมีความสําคัญต่อกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคม แต่ยังขาดความเข้มแข็งในการดําเนินการธุรกิจ ดังนั้นกระทรวงอุตสาหกรรมได้จัดทํา
พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อม 
  มีข้อสังเกตคือ เกณฑ์ดังกล่าวมิได้กําหนดค่าขั้นต่ำไว้ ดังนั้นวิสาหกิจขนาดจ๋ิวหรือราย
ย่อย (Micro Enterprise) ซึ่งโดยท่ัวไปอาจหมายถึงวิสาหกิจท่ีมีจํานวนคนทํางานน้อยกว่า 5 คนลงมา  
ก็จะรวมได้เป็นส่วนหนึง่ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้วย ปัจจุบันเป็นท่ียอมรับกันว่า 
“วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” หรือธุรกิจ “SMEs” (Small and Medium Enterprises) 
ประกอบด้วยธุรกิจผลิตสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นรากฐานสําคัญในการจะพัฒนาเศรษฐกิจของชาติ 
เนื่องจากมีการลงทุนท่ีต่ำ การดําเนินงานอิสระ แรงงานไม่มากนัก จึงเป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจของผู้ลงทุน
รายใหม่ และมีความสําคัญในเรื่องของการเป็นแหล่งท่ีสร้าง งานและรายได้ให้กับสังคม จากการท่ี
คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจของสหรัฐอเมริกา “CED” (The Committee for Economic 
Development) ให้ความหมายธุรกิจขนาดย่อมไว้ว่า เป็นธุรกิจท่ีมีลักษณะอย่างน้อยท่ีสุด  
สองประการจากลักษณะส่ีประการ (ผุสดี รุมาคม, 2538, หน้า 3-4)  
   1. การบริหารงานเป็นอิสระ และเจ้าของเป็นผู้บริหารเอง  
   2. บุคคลหรือกลุ่มคนเพียงไม่กี่คนเป็นผู้จัดหาเงินทุนและเป็นเจ้าของธุรกิจ  
   3. ขอบเขตของการดําเนินงานอยูํในท้องถิ่นสํวนมากเป็นพนักงาน และเจ้าของอาศัย
อยู่ในชุมชนเดียวกัน แต่ตลาดของสินค้าหรือบริการไม่จําเป็นต้องอยูํท๎องถิ่นนั้นกไ็ด้  
   4. ธุรกิจท่ีมีขนาดเล็กเมื่อเปรียบเทียมกับธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีสุดในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน 
หลักเกณฑ์ท่ีใช้วัดอาจเป็นจํานวนพนักงาน ยอดขาย หรือทรัพย์สิน  
  คำนิยามวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเมื่อวันท่ี 8 ธันวาคม 2541 มีการหารือ
ร่วมกันเพื่อกําหนดค่านิยามของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมระหว่างกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม
กับ หน่วยงานเกี่ยวข้อง คือ กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงการคลัง ธนาคารแห่งประเทศไทย หอการค้า 
ไทย บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมขนาดย่อม บรรษัท 
ประกันสินเช้ืออุตสาหกรรมขนาดย่อม ธนาคารออมสิน ธนาคารเพื่อการส่งออกและนําเข้าแห่ง 
ประเทศไทย ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ได้สรุปโดยใช้เกณฑ์มูลค่าขั้นสูงของ
ทรัพย์สินถาวรได้ดังนี้ (กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์, 2549, หน้า 2-4) 
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  ความหมายของขอบเขตของวิสาหกิจ “วิสาหกิจ” ตามท่ีปรากฏในพระราชบัญญัติ
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ. 2543 ซึ่งเป็นกิจการท่ีอยู่ในจุดมุ่งหมายของกรอบ
งานให้การส่งเสริม หมายถึง กิจการผลิต สินค้า กิจการให้บริการ กิจการค้าส่ง กิจการค้าปลีก หรือ
กิจการอื่นตามท่ีรัฐมนตรีประกาศ กิจการ ผลิตสินค้าหมายความรวมถึง การผลิตท่ีเป็นลักษณะของ
การประกอบการอุตสาหกรรมทุกประเภท โดยความหมายท่ีเป็นสากลของการผลิต ก็คือ การเปล่ียน
รูปวัตถุดิบให้เป็นผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ด้วย เครื่องจักรกลหรือเคมีภัณฑ์โดยไม่คํานึงถึงว่างานนั้นทําโดย
เครื่องจักรหรือด้วยมือ ท้ังนี้กิจการการ ผลิตสินค้าในท่ีนี้เป็นการรวมถึงการแปรรูปผลิตผลทาง
การเกษตรอย่างง่ายท่ีมีลักษณะเป็นอุตสาหกรรมการผลิตท่ีมีลักษณะเป็นวิสาหกิจชุมชน และการผลิต
ท่ีเป็นการประกอบอุตสาหกรรม ในครัวเรือนได้ด้วย ส่วนการบริการนั้นเนื่องจากมีขอบเขตค่อนข้าง
กว้าง ดังนั้นในท่ีนี้จึงกําหนดขอบเขตให้ครอบคลุมเฉพาะกิจการดังต่อไปนี้ คือ การศึกษา การสุขภาพ 
การบันเทิง การโรงแรม และหอพัก การภัตตาคาร การให้บริการส่วนบุคคล บริการในครัวเรือน 
บริการท่ีให้แก่ธุรกิจ การ ซ้อมแซมทุกชนิด และการท่องเท่ียวและธุรกิจท่ีเกี่ยวเนื่องกับการท่องเท่ียว 
ส่วนกิจการค้าส่งและ กิจการค้าปลีก หมายถึง การให้บริการเกี่ยวกับการค้าโดยท่ีการค้าส่ง หมายถึง 
การขายสินค้าใหม่และสินค้าใช้แล้วให้แก่ผู้ค้าปลีก ใช้ในงานอุตสาหกรรม งานพาณิชย์กรรม สถาบัน 
ผู้ใช้ในงาน วิชาชีพ และรวมทั้งการขายให้แก่ผู้ค้าส่งด้วยกันเอง ส่วนการค้าปลีก หมายถึง การขาย
โดยไม่มีการ เปล่ียนรูปสินค้าท้ังสินค้าใหม่และสินค้าใช้แล้วในประชาชนท่ัวไป เพื่อการบริโภคหรือการ
ใช่ ประโยชน์เฉพาะส่วนบุคคลในครัวเรือน การค้าในท่ีนี้มีความหมายรวมถึงการเป็นนายหน้าหรือ 
ตัวแทนการซื้อขาย สถานีบริการน้ำมัน และสหกรณ์ผู้บริโภค ส่วนท่ีไม่รวมไว้ในสาขาการค้าคือ  
การขายอาหาร ขายเครื่องด่ืม ของภัตตาคารและร้านอาหาร การให้บริการเช่าส่ิงบันเทิงและพักผ่อน 
หย่อนใจ เป็นต้น โดยกิจกรรมต่างๆ เหล่านี้จะรวมไว้ในสาขาบริการ วิสาหกิจ (Enterprise) หรือ 
สถานประกอบการ (Establishment) ท่ีดําเนินธุรกรรมทาง เศรษฐกิจต้ังแต่หนึ่งประเภทขึ้นไป      
ในสถานท่ีแห่งใดแห่งหนึ่งหรือหลายแห่ง โดยท่ีการจัดรูป องค์การและการทําบันทึกหลักฐานการ
ปฏิบัติงานซึ่งก็คือ การทําบัญชีและงบดุลของธุรกิจไม้ สามารถแยกรายละเอียดแต่ละสถาน
ประกอบการได้ ด้วยเหตุดังนี้วิสาหกิจจึงกว้างกว่าสถาน ประกอบการเพราะอาจหมายถึงสถาน
ประกอบการหนึ่งแห่งหรือกลุ่มสถานประกอบการหลายๆ แห่งรวมกันก็ได้  ซึ่งประเทศไทย ใหนิยาม
เกี่ยวกับธุรกิจ SMEs ตามพระราชบัญญัติสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม พ.ศ. 2543 
มาตรา 4 คือ การกําหนดการจางงานมูลคาสินทรัพยถาวรหรือทุนจดทะเบียนท่ีชําระแล้วตามจํานวน
ท่ีกําหนดในกฎกระทรวงเปนตัวชี้วัดขนาดวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอม, 2551 : เว็บไซต) จากความหมายท่ีกลาวมาขางตน  
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  โดยสรุป ธุรกิจ SMEs หมายถึง ธุรกิจท่ีครอบคลุมท้ังกิจการการผลิตภาคอุตสาหกรรม
และภาคธุรกิจการเกษตร กิจการคาสง -คาปลีก และกิจการบริการ ท่ีมีมูลคาขั้นสูงของสินทรัพยถาวร
ขนาดยอมไมเกิน 50 ล้านบาท และขนาดกลางไมเกิน 200 ลานบาท 
  1.1 ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
แนวทางการส่งเสริมกลุ่มธุรกิจ SMEs ภายใต้แผนงานเสริมสร้างศักยภาพของSMEs ไทยให้เช่ือมโยง
กับเศรษฐกิจระหว่างประเทศ เพื่อสนับสนุนการเตรียมความพร้อมในการแข่งขันที่จะมีมากขึ้นใน
อนาคตอันใกล้สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ได้ทำการศึกษาแนว
ทางการส่งเสริมกลุ่มธุรกิจSMEs ท่ีมีการเติบโตสูงของประเทศ (SMEs High Growth Sectors) เพื่อ
หาตัวชี้วัดในการกำหนดกลุ่มธุรกิจSMEs ท่ีมีการเติบโตสูงวิเคราะห์หาโอกาสและศักยภาพในการ
เติบโตศึกษาประเด็น ปัญหา อุปสรรค ของธุรกิจ SMEs ท่ีเป็น High Growth Sector ในไทย รวมท้ัง
แนวทางและนโยบายภาครัฐท่ีเหมาะสมในการสนับสนุนส่งเสริม กลุ่ม SMEs ดังกล่าว ให้เติบโตและ 
เป็นหัวเรือในการนำกลุ่มอุตสาหกรรมต่างๆ เช่ือมโยงเข้าสู่ตลาดสากลได้อย่างรวดเร็วผลงานวิจัยใน
ต่างประเทศ พบว่า การส่งเสริมวิสาหกิจท่ีมีการเติบโตสูง (High Growth Entrepreneurs) สามารถ
สร้างมูลค่าเพิ่มโดยเฉพาะการสร้างงานใหม่ๆ ท่ีมีคุณภาพ/ค่าตอบแทน สูงแก่ภาคแรงงานและเป็น
ตัวเร่งการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศได้อย่างมีนัยสำคัญ อาทิ Kirchoff (1994) พบว่า ร้อยละ 
4 ของวิสาหกิจท่ีก่อตั้งในช่วงปี1977-1978 มีอัตราการเติบโต ของการจ้างงานสูงถึงร้อยละ 74 ในช่วง
ระยะเวลา 6 ปีหลังก่อตั้ง (Kirchhoff, 1994) ในขณะท่ี Storey (1994) พบว่า ร้อยละ4 ของวิสาหกิจ
ท่ีเริ่มต้ังธุรกิจในประเทศอังกฤษ สามารถสร้างงาน ได้มากกว่าร้อยละ50ของจำนวนงานท้ังหมด
สำหรับในประเทศสหรัฐอเมริกาผลการศึกษาของ Birch et al. (1997) พบว่า ในช่วงปี1992 และ 
1996 ร้อยละ 3 ของวิสาหกิจท่ีเติบโตเร็วที่สุด หรือท่ีเรียกกว่า “ธุรกิจกลุ่มกวางแกแซล” สามารถ
สร้างงานได้มากกว่าร้อยละ 70 ของจำนวน งานใหม่ซึ่งสอดคล้องกับรายงาน Global 
Entrepreneurship Monitor หรือ GEM (Autio,2005) ท่ีแสดงให้เห็นว่า เพียงร้อยละ 10 ของกลุ่ม
ผู้ประกอบการใหม่ท่ีมีเป้าหมายขยายระดับการจ้างงานให้ถึง 19 คนหรือมากกว่าในช่วง 5 ปีสามารถ
สร้างงานได้มากกว่าร้อยละ 70 ในภาพรวม  
  จากความสำคัญของวิสาหกิจท่ีมีการเติบโตสูงดังกล่าวข้างต้น ทำให้ในหลายประเทศท่ัว
โลก ได้มีนโยบายในการส่งเสริมสนับสนุนกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีการเติบโตสูง 
(High-Growth SMEs) ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของแผนพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ แผนพัฒนา 
อุตสาหกรรมและแผนส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ท้ังนี้จากงานวิจัยเรื่อง High-
Growth SME Support Initiatives in Nine Countries : Analysis, Categorization, and 
Recommendations (AutioE.,etal.,2007) พบว่า การส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ี
เติบโตสูงจะต้องเป็นนโยบายเฉพาะด้าน (High Growth SMEs Policy) นอกเหนือไปจากนโยบาย
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ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมโดยท่ัวไป (SMEs Policy) อันเป็นตัวเร่่ง (Acceleration 
Factor) การขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศ  
  1.2 บทบาทของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME) ในอุตสาหกรรมอาหาร มูลค่าการส่งออกในตลาดโลกและตลาดอาเซียน ประเทศไทยมี
ส่วนแบ่งตลาดโลกในอุตสาหกรรมอาหารประมาณร้อยละ 2.62 และเป็น ผู้ส่งออกอาหารมากเป็น
อันดับ 12 ของโลกรองจากกลุ่มประเทศสหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา บราซิล จีน แคนาดา และ
อาร์เจนตินา10 และมีมูลค่าการส่งออกในอาเซียน 92,638.47 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนมูลค่าการ
ส่งออกในอาเซียนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ ร้อยละ 2.3411 การส่งออกอุตสาหกรรม
อาหาร ในปี 2555 (ม.ค. - ต.ค.) จากข้อมูลศูนย์เทคโนโลยี สารสนเทศและการส่ือสาร สำนักงาน
ปลัดกระทรวงพาณิชย์ โดยความร่วมมือจากกรมศุลกากร พบว่ามูลค่าการส่งออกของกลุ่ม
อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืม รวมกับกลุ่มสินค้าเกษตรท่ี เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมอาหาร  
มีมูลค่า 900,813.49 ล้านบาท โดยสินค้าท่ีมีมูลค่าการ ส่งออกสูงสุดในกลุ่มอุตสาหกรรมอาหาร  
5 ลำดับแรก และยังคงเป็นสินค้าท่ีมีมูลค่าการส่งออก สูงสุดอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ อาหารทะเลกระป๋อง
และแปรรูป โดยมีมูลค่าการส่งออกสูงถึง 133,096.10 ล้านบาท รองลงมาได้แก่ ข้าว น้ำตาลทราย 
ผลิตภัณฑ์มันสำปะหลัง และไก่ แปรรูป ตลาดของอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปท่ีสำคัญ เมื่อพิจารณา
จากมูลค่าการส่งออกในปี 2554 พบว่าประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น จีน อินโดนีเซีย และมาเลเซีย 
เป็นตลาดท่ีสำคัญ มี มูลค่าการส่งออก 79,198 ล้านบาท 70,262 ล้านบาท 48,918 ล้านบาท 
30,877 ล้านบาท และ 20,904 ล้านบาท ตามลำดับ หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15.29, 13.56, 9.44, 
5.96 และ 4.03 ของมูลค่าการส่งออกรวมของอุตสาหกรรมอาหารแปรรูป โดยตลาดหลักของ
อุตสาหกรรม อาหารแปรรูป ในประเทศต่างๆ มีดังนี้ ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้แก่ อาหารทะเล
กระป๋องและแปรรูป และผลไม้กระป๋องและ แปรรูป ประเทศญี่ปุ่น ได้แก่ อาหารทะเลกระป๋องและ
แปรรูป และน้ำตาลทรายและกากน้ำตาล ประเทศจีน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มันสำปะหลัง และน้ำตาล
ทรายและกากน้ำตาล ประเทศอินโดนีเซีย ได้แก่ น้ำตาลทรายและกากน้ำตาล และผลิตภัณฑ์มัน
สำปะหลัง ประเทศมาเลเซีย ได้แก่ ไขมันและน้ำมันจากพืชและสัตว์ และน้ำตาลทรายและกากน้ำตาล 
ศักยภาพของ SMEs ในอุตสาหกรรมอาหารการวิเคราะห์ปัจจัยท้ังภายในและภายนอกท่ีมีผลกระทบ
ต่อ SMEs ในอุตสาหกรรมอาหารนั้นเป็นกระบวนการท่ีสำคัญในการนำไปสู่การกำหนดยุทธศาสตร์
และทิศทางในการส่งเสริมและพัฒนา SMEs ให้มีความเหมาะสมสามารถแก้ไขปัญหาอุปสรรคท่ีสำคัญ
และสามารถนำศักยภาพความแข็งแกร่งท่ีมีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมี 
ผลกระทบต่อ SMEs ในอุตสาหกรรมอาหารจะดำเนินการวิเคราะห์ด้วย SWOT Analysis เพื่อให้
ทราบถึงจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรคของ SMEs (สำนักข้อมูลและวิจัย สำนักงานส่งเสริม
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วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, รายงานสถานการณ์ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ปี 2554 
และปี 2555. มปท. 2555) 
  1.3 บทบาทของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ 
ขนาดย่อม (SME) ในอุตสาหกรรมอาหารกับตลาดออนไลน์ 
   การทำกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับ
องค์กรธุรกิจ เนื่องจากเป็นช่องทางการส่ือสารให้กับธุรกิจในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและยัง
เป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นทางออนไลน์กับกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันได้มีการ
แบ่งปันความคิดเห็น และเรื่องราวที่น่าสนใจระหว่างกันช่องทางการส่ือสารออนไลน์จึงนับว่าเป็น
ช่องทางท่ีมีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างดี (วิศนันท์ อุปรมัย และ อภิรดี สราญรมย์, 
2020) ซึ่งภาครัฐได้เห็นความสำคัญของการใช้การกลยุทธ์ตลาดออนไลน์เพื่อสนับสนุนการดำเนินงาน
ของธุรกิจการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จึงกำหนด
แนวนโยบายเพื่อส่งเสริมให้ธุรกิจการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) นำกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มาใช้เพื่อเพิ่มศักยภาพในด้านการตลาดของธุรกิจ (Ministry of 
Commerce, 2017; OSMEP, 2018) จากการประมาณการของศูนย์วิจัยกสิกร ไทย (Kasikorn 
Research Center, 2017) กล่าวว่า การทำธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์จะมีอัตราการเติบโตเฉล่ีย 
ประมาณร้อยละ 16 ต่อปี ในขณะท่ีภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกค้าส่งท้ังระบบคาดว่าจะขยายตัวเฉล่ีย
เพียงร้อยละ 5 ต่อปี แสดงให้เห็น อย่างชัดเจนว่าหากผู้ประกอบการธุรกิจไม่ปรับตัวมาใช้ช่องทาง
ออนไลน์เพื่อเสริมสร้างโอกาสในการ ติดต่อส่ือสารและทำธุรกิจกับผู้บริโภค ก็จะสูญเสีย ศักยภาพ
และโอกาสในการแข่งขันไม่สามารถอยู่ รอดได้อย่างยั่งยืน 
   สำหรับปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์เป็นปัจจัยท่ีมีระดับความสำคัญสูงสุดในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้มในการค้นหาข้อมูลต่างๆ ผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้นอย่างต่อเนื่องท้ังข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการ เวลาและสถานท่ีใน 
การจำหน่าย ราคาผลิตภัณฑ์ และรูปแบบของการ ส่งเสริมการตลาด ฯลฯ โดยช่องทางออนไลน์ท่ี
ได้รับความนิยม เช่น เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการหาข้อมูลดังกล่าวด้วยการ
ใช้ โทรศัพท์มือถือท่ีเป็นสมาร์ตโฟน ซึ่งสามารถทำได้ อย่างสะดวก รวดเร็ว ตลอดเวลา ยิ่งทำให้
ผู้บริโภค สามารถใช้ช่องทางออนไลน์ได้สะดวกมากยิ่งขึ้นในทุกเวลาท่ีต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัย ของ วิศนันท์ อุปรมัย และ อภิรดีสราญรมย์. (2020) กล่าวว่า กระแสของส่ือออนไลน์เข้า
มามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคมากขึ้นเพราะนอกจากการใช้ส่ือ
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลข่าวสารแล้วหากผู้บริโภคได้ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์และเกิดความประทับใจ
จะทำการเผยแพร่แบ่งปันประสบการณ์ของตนท่ีได้ รับผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ 
เฟซบุ๊ก อินสตาร์แกรม เป็นต้น รวมถึงอาจมีการถ่าย ภาพบรรยากาศหรือบรรยายแสดงความคิดเห็น
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เกี่ยว กับคุณภาพของสินค้าและบริการท่ีตนได้รับอีกด้วย โดยใช้สมาร์ตโฟนของตนท่ีพกติดตัวอยู่
ตลอดเวลา 
   การตลาดออนไลน์เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ดังนั้น ผู้ประกอบการ ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของ
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จึงสามารถนำการตลาดออนไลน์ไปประยุกต์ใช้ในการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสมการตลาดของตนได้ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันมีการเปล่ียนแปลงไปตามสภาพสังคมซึ่งนำเทคโนโลยีได้มีการพัฒนาใช้ระบบออนไลน์เข้ามามี
ส่วนร่วมในวิถีการดำเนินชีวิตมากยิ่งขึ้นผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและเกิดความมั่นใจในการส่ังซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น ฉลาดเลือกซื้อและทำการค้นคว้าเพื่อหาข้อมูลของสินค้าและบริการท่ีตน
ต้องการเพื่อทำการเปรียบเทียบท้ังทางด้านคุณภาพและราคาถือเป็นผู้บริโภคท่ีมีความเป็นมืออาชีพ
มากยิ่งขึ้น (procumer)  
  สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันมีทัศนคติท่ีเปิดรับเทคโนโลยี ใหม่ๆ เพื่อเอื้อประโยชน์ต่อ
การดำเนินชีวิตในแต่ละวันและการตลาดออนไลน์จึงได้รับความนิยมและมีส่วนช่วยสนับสนุนให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของตนได้เป็นอย่างดีในทุกด้าน  
ซึ่งสอดคล้องกับงานการวิจัยของ Prasarnpanich (2018) ท่ีพบว่า การทำการตลาดออนไลน์ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์ อีเมล์ แอปพลิเคชันผ่านทางโทรศัพท์ สมาร์ตโฟน 
เป็นต้น เป็นส่ิงท่ีผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญ เนื่องจาก สามารถเป็นช่องทางการตลาด  
การส่ือสารท่ีสามารถ เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและบุคคลท่ัวไปท้ังใน ประเทศและต่างประเทศได้
อย่างรวดเร็ว และยัง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Saengsri (2017) และ Chamnanpol & 
Lohwanitchai (2019) ท้ังสอง งานวิจัยพบว่า การทำ การตลาดออนไลน์ด้วยส่ือ ออนไลน์ประเภท
ต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทสำคัญกับ ผู้บริโภคทุกกลุ่ม ทุกเพศ ทุกวัย เป็นเครื่องมือใน การติดต่อส่ือสาร
ทางธุรกิจและเป็นช่องทางในการ เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน ์
 
 1. ทฤษฏีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค จาการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในท่ีนี้
ได้มีนักวิชาการหลายท่านกล่าวว่า พฤติกรรม (Behavior) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) ไว้หลายความหมาย ดังนี้ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทำการค้นหาการซื้อ การใช้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการ
บริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาและยังกล่าวอีกว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  
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การตัดสินใจและการกระทำของคนท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
2538) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler, Philip (1999) กล่าวว่า Marketing Management 
ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและการกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
เป็นวิธีการศึกษาท่ีแต่ละบุคคลทําการตัดสินใจท่ีจะใช้ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอื่นๆ 
เกี่ยวกับการบริโภคสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคได้มีผู้ให้ความหมายหรือแนวคิดไว้หลากหลายและมี
ลักษณะท่ีคล้ายคลึงกัน (Kotler และArmstrong ,2000) 
  ซึ่งสรุปได้ดังนี้ Engle, Blackwell และMiniard (1990) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง การกระทำต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภค และการจับจ่ายใช้
สอยซึ่งสินค้าและบริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นก่อน และหลังการกระทำดังกล่าว 
Louden และAlbert, Sauter & Bhardwaj (1998) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเมื่อมีการประเมินการได้มา
การใช้จ่ายหรือการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและการบริการ   
   จากท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี
เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการผลิตภัณฑ์โดยผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคล
ต้องมีการตัดสินใจท้ังก่อนและหลังการกระทำต่างๆ  
  1.1 ความหมายของผู้บริโภค 
   ผู้บริโภค หมายถึง (Consumer) หรือ ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) 
หมายถึงผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการข้นสุดท้าย หรืออาจ หมายถึงผู้ท่ีซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ส่วนตัวและ
ครอบครัว หรือการใช้ขั้นสุดท้ายสำหรับตลาดสินค้าบริโภค (Consumer market) และบุคคลหนึ่ง
หรือหลายคนท่ีแสดงออกซึ่งสิทธิที่จะต้องการและบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายในตลาดผู้บริโภคอาจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีจะตอบสนองความต้องการของตนเองและครอบครัวหรือผู้ซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550) และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค จึงสร้างโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 
Model) เพื่อเป็น การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (Kotler, 2000) เพื่อ
สร้างความพอใจให้กับกลุ่มสังคมท่ีตนเองอาศัยอยู่อย่างไรก็ตามในแง่ของนักการตลาดไม่สามารถ
สรุปว่าทุกคน คือผู้บริโภคของกิจการดังนั้นจึงจำเป็นจะต้องกำหนดองค์ประกอบของผู้บริโภคจะเลือก
กลุ่มตลาด เป้าหมาย 4 ประการคือ ผู้บริโภคต้องเป็นผู้มีความต้องการ (Needs) ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ท่ี
มีอำนาจซื้อ (Purchasing Power)  ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ท่ีมีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
และผู้บริโภคต้องเป็นผู้ท่ีมีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 
2550) 
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   จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้คือส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทำให้เกิดความต้องการก่อนแล้ว
จึงเกิด การ ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกอีกช่ือหนึ่งได้ว่า S - R Theory และมี
ส่วนประกอบต่างๆ ดังนี ้
    1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) ส่ิง กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อ
สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได้ส่ิงกระตุ้น ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
        1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
สามารถควบคุมและ ต้องจัดให้มีขึ้นเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 1) ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ 2) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกำหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 3) ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจำหน่าย 
(Distribution หรือ Place) เช่น จัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ให้ท่ัวถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่า
เป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 4) ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาสม่ำเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลท่ัวไปถือว่าเป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อ  
            1.2 ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผู้บริโภค
ท่ีอยู่ภายนอก องค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ส่ิงกระตุ้น ได้แก่ 1) ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 
(Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  
2) ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝากถอนเงินอัตโนมัติสามารถ
กระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 3) ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง 
(Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือ
ลดความต้องการของผู้ซื้อ 4) ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
    2. กล่องดำหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer's Black Box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อท่ี เปรียบเสมือนกล่องดำ (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายาม
ค้นหา ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ ซื้อ  
     2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพล
จากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา  
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     2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบด้วย ข้ันตอน ดังนี้    
      2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้บริโภครู้จัก
ปัญหาซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคทราบความจำเป็นและความต้องการในสินค้างานของนักการตลาดในขั้นนี้
คือจัดส่ิงท่ีกระตุ้นความ ต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจำหน่าย หรือการส่งเสริม
การตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ ต้องการในสินค้า  
      2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา
นั่นคือ เกิดความ ต้องการใน ขั้นที่ 1 แล้วก็ค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน  
คนรู้จัก หรือจากแหล่งการค้าต่างๆ ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนักงานขายงานของนักการตลาดท่ีเกี่ยวข้อง
กับกระบวนการขั้นนี้ คือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่งบุคคลให้มี
ประสิทธิภาพ  
      2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Search) การพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จาก ข้อมูลท่ีรวบรวมได้ในขั้นที่ 2 หลักเกณฑ์ท่ีพิจารณา ได้แก่ 1) คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น รูปร่างรูปทรง 2) การให้น้ำหนักความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์เช่น 
ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง 3) ความเช่ือเกี่ยวกับตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ซึ่งความน่าเช่ือถือนี้จะมี
อิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 4) เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อดังต่างๆ งานของนักการ
ตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการในขั้นนี้คือการจดัส่วนประสมการตลาดด้านต่างๆ ให้เหมาะสม  
      2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อใดเนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกต่างๆ มาแล้วผู้บริโภคตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบ
มากท่ีสุดและปฏิเสธสินค้าท่ีตนไม่มีความพอใจท่ีจะซื้อ  
      2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็น
ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วความรู้สึกนี้ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภคถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตามท่ีคาดหวังก็จะเกิดผลใน
ทางบวกคือผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซื้อซ้ำ แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติไม่ตรงตาม
ต้องการหรือต่ำกว่าท่ีคาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบ คือ บริโภคไม่พอใจและมีแนวโน้มท่ีจะไม่ซื้อซ้ำ
ค่อนข้างสูง 
    3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer's Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้  
     3.1 การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ หนึ่งขึ้นอยู่กับทัศนคติต่อผู้ประกอบการธุรกิจ และยี่ห้อ ราคา การลดราคา  
การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์จะทำการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่อง การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่ห้อ 
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(Brand Decision) การตัดสินใจด้านราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) และการ
ตัดสินใจซื้อฉับพลัน (Impulse Decision)  
     3.2 การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การตัดสินใจด้านร้านค้าของ
ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับทัศนคติความรู้สึกต่อร้านค้านั้นๆ การเลือกร้าน (Choice of Store) การเลือก
ร้านค้าขึ้นอยู่กับทำเลท่ีต้ัง ประเภทสินค้า ราคาและการบริการ  
     3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) 
ลักษณะหรือวิธีการซื้อของผู้บริโภคจะใช้หัวข้อพิจารณาคือ 1) ทัศนคติต่อเวลาและระยะทาง 
(Attitude toward Time Distance) ผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบระหว่างระยะทางกับสินค้าท่ีจำหน่าย  
2) การตัดสินใจจับจ่ายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผู้บริโภคมักนิยมไปร้านค้าท่ี
สามารถหาซื้อของท่ีต้องการได้ครบทุกอย่างในร้านเดียว (One Stop Shopping) นอกจากนี้ 
Howard และSheth ได้สร้างตัวแบบขึ้นในปี ค.ศ.1969 เพื่อใช้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีสามารถ
นำเอามาใช้ศึกษาได้ครอบคลุมในหลายๆ ธุรกิจโดยการใช้คำว่า “ผู้ซื้อ” แทนคำว่า“ผู้บริโภค” และได้
มีการแบ่งลักษณะแตกต่างแยกออกเป็น 3 ระดับ (Loudon และDella Bitta,1993) คือ ระดับต้อง
แก้ปัญหาอย่างมากระดับต้องแก้ปัญหาบางอย่างและระดับพฤติกรรมการซื้อตามปกติ โดยความ
แตกต่างของแต่ละระดับอยู่ท่ีการทำการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อท่ีจะสามารถทำได้ช้า (มีข้อมูลน้อย)  
ไปจนถึงท่ีทำได้เร็ว (มีข้อมูลและประสบการณ์มาก) โดยตัวแบบได้นำแนวความคิดทฤษฎีการเรียนรู้ 
(Learning-Theory concepts) เข้ามาประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายพฤติกรรมการเลือกซื้อ ซึ่งการเรียนรูจ้ะ
เกิดขึ้นตามเวลาเมื่อเวลาผ่านไปความรู้อันเกิดจากประสบการณ์ท่ีส่ังสมจะทำให้เกิดการเรียนรู้เพิ่มขึ้น
และมีผลทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อจากท่ีต้องแก้ปัญหาอย่างมากจนกระท่ังสามารถตัดสินใจซื้อได้ตามปกติ
หรือตามความเคยชินตามตัวแบบอธิบายพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าอย่างมีเหตุผลภายใต้เงื่อนไขท่ี
ข้อมูลไม่สมบูรณ์และมีความสามารถจำกัดรูปแบบการตัดสินใจซื้อซึ่งเปรียบได้กับวิธีการแก้ปัญหาโดย
ได้แบ่งองค์ประกอบของตัวแบบออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ตัวแปรนำเข้า แบ่งออกเป็น 3 อย่างคือ ส่ิงเร้าท่ี
สำคัญส่ิงเร้าท่ีเป็นสัญลักษณ์และส่ิงเร้าทางสังคม ตัวแปรผลลัพธ์ประกอบไปด้วย 4 ตัวแปร คือ  
การต้ังใจรับรู้ข้อมูล ความเข้าใจ ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อกลุ่มปัจจัยตัวแปรสมมติฐานภายในท่ี
นำเข้ามาแทรกแซงเกี่ยวข้องในกระบวนการ ตัดสินใจโดยจะเกิดขึ้นภายในกล่องดำ ประกอบด้วย 
      3.3.1 กลุ่มตัวแปรท้ังเกี่ยวกับการรับรู้ (ส่วนรับข้อมูลส่วนเบ่ียงเบน
ปรับเปล่ียนการรับรู้และส่วน แสวงหาข้อมูล)  
      3.3.2 กลุ่มตัวแปรท่ีเกี่ยวกับการเรียนรู้ (แรงจูงใจ ชุดของตราสินค้าท่ี
เป็นไปได้ท่ีจะซื้อตัวกำกับ การตัดสินใจความมีใจโน้มเอียง ตัวยับยั้ง และความพึงพอใจ) (4) กลุ่ม
ปัจจัยตัวแปรภายนอก เช่น ความสำคัญของการซื้อบุคลิกของผู้ซื้อชนช้ันของสังคมวัฒนธรรมองค์การ
ความกดดันทางด้านเวลาและฐานะทางการเงิน เป็นต้น จากแนวคิดของ Kotler, (2017)  
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้ของผู้บริโภคคำตอบท่ี ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing 
strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมในการค้นหาทำความ
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นสามารถต้ังคำถามเพื่อหาคำตอบได้จาก 6Ws 1H ประกอบด้วย Who 
(ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย) What (ต้องการซื้ออะไร) Why (ทำไมจึงซื้อ) Who (ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ) When (ซื้อเมื่อไหร่) Where (ซื้อท่ีไหน) และ How (ซื้ออย่างไร) ซึ่งจะทำให้ได้ คำตอบ 
7Os คือ Occupants (ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย) Objects (ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์) 
Objective (วัตถุประสงค์ในการซื้อ) Organizations (บทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอีทธิพลต่อการซื้อ) 
Occasion (โอกาสในการซื้อ) Outlets (ช่องทางหรือแหล่งในการตัดสินใจซื้อ) และ Operations 
(ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
 2. กลยุทธ์ทางการตลาด 
  2.1 ความหมายของกลยุทธ์ทางการตลาด  
   ความหมายของกลยุทธ์ นิยามของคำว่า กลยุทธ์ ไว้ว่า หมายถึง แผนการปฏิบัติซึ่ง
วางไว้เพื่อให้บรรลุเป้าประสงค์จำเพาะความหมาย คำว่ากลยุทธ์ ว่าหมายถึง แนวทางท่ีทำให้องค์กร
ประสบความสำเร็จหรือเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน สองประการ คือ องค์การจะเข้าไปแข่งขัน
ท่ีไหนและองค์กรจะแข่งขันในธุรกิจนั้นอย่างไร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mintzberg (1979) ให้
ความหมายของคำว่า กลยุทธ์ คือแผนหรือส่ิงท่ีเทียบเท่ากับทิศทางข้อแนะนำของการกระทำใน
อนาคตเส้นทางท่ีจะเดินจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่งหรืออื่นๆ จากงานวิจัยของ Hitt, Ireland และ
Hoskisson (2005) ให้ความหมายของคำว่า กลยุทธ์ คือการหลอมรวมและการร่วมมือของข้อตกลง
และการกระทำซึ่งออกแบบมาเพื่แสวงประโยชน์จากจุดแข็งและความได้เปรียบในการแข่งขันจากการ
รวมความหมายของกลยุทธ์จากท่ีมีการจำกัดความไว ้
   ซึ่งคำว่า กลยุทธ์ (Strategy) ได้มีนักวิชาการหลายท่านท่ีให้ความหมายท่ีแตกต่างกัน
ไปหลายประการจากงานวิจัยของ Chandler (1962) กล่าวว่า กลยุทธ์เป็นส่ิงท่ีกำหนดเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์ขององค์กรในระยะยาวสามารถปรับเปล่ียนวิธีการในการจัดสรรทรัพยากรท่ีจำเป็นเพื่อ
นำไปสู่เป้าหมายขององค์กร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Daft (1988) ได้ให้ความหมายของกลยุทธ์ว่า
เป็นการวางแผนเกี่ยวกับการปรับใช้ทรัพยากรและการดำเนินกิจกรรมต่างๆ ท่ีสอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมเพื่อสนับสนุนการดำเนินงานให้บรรลุถึงเป้าหมายขององค์กร จากงานวิจัยของ Kortler 
Armstrong Saunders และWong (1999) ให้ความหมายของกลยุทธ์การตลาดไว้ว่าเป็นกิจกรรมการ
ทางการตลาดท่ีมุ่งส่งเสริมให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ในการดำเนินงานทางการตลาด โดยใช้วิธีการ
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กำหนดตลาดเป้าหมาย กำหนดตำแหน่งทางการตลาดเพื่อทำให้ธุรกิจมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน
อย่างชัดเจน 
  สรุปได้ว่ากลยุทธ์ คือการวางแผนหรือแนวทางขององค์กรท่ีจะทำให้องค์กรเกิดความ
ได้เปรียบในการแข่งขันกับกระบวนการสำหรับการปฏิบัติงานสำหรับการวางแผนงานด้านการส่ือสาร
การตลาด ในการส่ือสารการตลาดนั้นผู้ส่ือสารจะต้องปฏิบัติงานวางแผนใน 4 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 
(ธัญญ์รวี ธรศิริปุณโรจน์, 2020) การวิเคราะห์พร้อมกับเลือกกลุ่มเฉพาะเจาะจงสำหรับผู้เสพ การระบุ
วัตถุประสงค์ตามท่ีส่ือสาร การสร้างสรรค์เนื้อหาข่าวสาร และการคัดสรรช่องทางสำหรับใช้ในการ
ส่ือสาร ดังนี้ 
   1. การวิเคราะห์พร้อมกับเลือกกลุ่มเฉพาะเจาะจงสำหรับผู้เสพการกระทำต่างๆ  
ควรเริ่มจากการวิเคราะห์เรื่องต่างๆ ท้ังกลุ่มเป้าหมายกลุ่มคนประเภทนี้รู้จักสินค้า สินค้าจาก
แหล่งท่ีมาอย่างไร การคัดเลือกสารอย่างไรท่ีสามารถส่งสารนั้นไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างถูกต้องพร้อม
ท้ังเกิดความประทับใจต่อสารท่ีได้รับนั้นส่วนส่ิงท่ีควรรู้เพิ่มเติมควรเป็นความคาดหวังของผู้ซื้อการเป็น
ผู้เลือกและพิจารณาการซื้อและผู้อื่นร่วมในการตัดสินใจในแต่ละครั้งต่อสินค้านั้นๆ หรือแม้แต่บุคคลท่ี
มีช่ือเสียงท่ีมีต่อสินค้าทำให้คุณเกิดความประทับใจต่อสินค้า โดยเฉพาะผู้รับสารเป็นได้ทุกๆ ประเภท
ท้ังประเภทเด่ียว ประเภทกลุ่มขนาดเล็กประเภทกลุ่มขนาดใหญ่สามารถเข้าถึงสารเป็นตัวกำหนด
บุคคลท่ีต้องการส่ือสารให้เนื่องจากสาเหตุต่างๆ โดยผ่านการรู้จักกลุ่มเป้าหมายเนื่องจากกลุ่มบุคคลมี
ความหลากหลายทางสถานะบางคนชอบส่ิงนี้บางคนไม่ชอบส่ิงนี้บางคนไม่ชอบท้ังสองส่ิงทางแบรนด์
ต้องปรับเปล่ียนวิธีการต่างๆ ท่ีทำให้กลุ่มเป้าหมายชอบในส่ิงท่ีแบรนด์ทำการส่ือสาร  
   2. การระบุวัตถุประสงค์ตามท่ีส่ือสารการกระทำต่างๆ ท่ีมีผู้กำหนดเป้าหมายไว้
เรียบร้อย จึงรับทราบข้อมูลพื้นฐานของข้อมูลต่างๆ ของกลุ่มเป้าหมายเรียบร้อย จึงทำให้บุคคลท่ี
ต้องการส่ือสารกำหนดผู้ฟัง โดยแบ่งเป็นการสนองต่อการนำเสนอขายสินค้าและบริการความ
ประทับใจหลังจากการรับบริการหลังการขาย โดยส่วนใหญ่พฤติกรรมต่างๆ ล้วนมีเหตุผลในทุกๆ ครั้ง
ต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของแต่ละบุคคล ส่วนนักการส่ือสารการตลาดควรมีกลวิธีท่ีสามารถ
ทำให้กลุ่มผู้ซื้อเลือกซื้อสินค้าและบริการจากการไต่ระดับการซื้อจนถึงขั้นที่สามารถบรรลุเป้าหมายต่อ
การขายในแต่ละครั้งแบ่งออกเป็นการรับทราบความประทับใจและการแสดงออก  
   3. การสร้างสรรค์เนื้อหาข่าวสาร เนื้อหา เนื้อความ เรื่องเล่าท่ีบุคคลส่งสารมีต่อ
บุคคลรับสาร ก่อให้เกิดตัวกำหนดขอบข่ายของเนื้อหาขึ้นโดยทุกๆ เนื้อหาต้องส่ือสารให้ผู้เสพเกิดการ
รับรู้ผ่านรูปแบบของงานท่ีผ่านการเขียนงานท่ีผ่านการถ่ายภาพงานท่ีเกิดจากการวาดและการผลิต
เนื้อหาของภาพยนตร์ สำหรับการผ่านทุกๆ กระบวนการของการส่ือสารจะดำเนินการสู่การสร้างสรรค์
และพัฒนาเนื้อหาของข่าวสารผ่านการ รับรองท้ัง 4 คุณลักษณะ คือ ประเภทเนื้อหาข้อมูลและ
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ข่าวสาร ประเภทโครงสร้างข้อมูลและข่าวสารประเภทรูปแบบข้อมูลและข่าวสารและประเภทบุคคล
ทำการส่งข้อมูลและข่าวสาร 
    4. การคัดสรรช่องทางสำหรับใช้ในการส่ือสารทางสำหรับการส่ือสารแบ่งเป็น  
2 ประเภท ดังนี้ ช่องทางสำหรับบุคคลโดยการใช้บุคคล เช่น การเลือกใช้เจ้าหน้าท่ีขององค์กร  
การเลือกใช้ผู้เช่ียวชาญท่ีเกี่ยวข้องทางด้านนั้นๆ รวมถึงการเลือกใช้ขั้นตอนของสังคม และช่องทางท่ี
ปราศจากบุคคลกรส่ือสารประเภทปากต่อปาก หมายถึง เนื้อหาท่ีประกอบเป็นเรื่องราวสอดคล้องกับ
ส่ิงท่ีพูดเกี่ยวเนื่องกับตราสินค้า โดยการควบรวมการส่ือสาระหว่างบุคคลท่ีหนึ่งไปยังบุคคลท่ีสอง  
ด้านการส่ือสารเป็นการส่ือสารเฉพาะเจาะจงในเรื่องของผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กรหนึ่ง องค์กรใด
เท่านั้น  
 3. การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
  จากงานวิจัยของ Marketin Oops (2552) อธิบายเรื่องการใช้งาน Social Media  
ไว้ว่าเป็นกลุ่มสังคมท่ีมีกลุ่มคนผู้ใช้งานเป็นผู้ส่ือสารในสารนั้นๆ หรือการบอกต่อเรื่องราว การเขียน 
ประสบการณ์ รูปภาพหรือบันทึกเคล่ือนไหวท่ีผู้ใช้เป็นผู้เขียนขึ้นเองโดนนำมากระจายถ่ายทอกบอก
ต่อบนพื้นท่ีของตัวเองในโลกออนไลน์หรือ Social Media ท่ีให้บริการเพื่อนำพาสารมาเผยแพร่ 
Thump อธิบายเรื่อง Social Media เอาไว้ว่าเป็นการใช้ Webbased ผสมผสานกับเทคโนโลยีของ
โทรศัพท์มือถือ เพื่อสร้างประสิทธิภาพการส่ือสารให้เกิดการปฏิสัมพันธ์และโต้ตอบได้ในทันที 
(บรรพตวร ธรรมบัณฑิต, 2554) ได้พูดถึงเรื่อง Social Media หมายถึง เป็นส่ือในสังคมออนไลน์
ปัจจุบันท่ีเป็นที่ใช้งานอย่างแพร่หลาย ด้วยรูปแบบการส่ือสารแบบ Interactive หรือ Two Way 
Communications ทำให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงโลก Social Media ประเภทต่างๆ อย่างรวดเร็วและ
เข้าถึงโดยผู้ใช้งานสามารถใช้พื้นท่ีเผยแพร่โต้ตอบได้อย่างทันทีทันใด  
  สังคมออนไลน์ (Social Media) ว่าเป็นสังคมออนไลน์ท่ีตอบสนองได้ทุกทิศทุกทางโดย
ผ่านตัวกลางเป็นส่ือออนไลน์ ซึ่งสามารถทำให้มีการโต้ตอบกันสรุปได้ว่า สังคมออนไลน์เป็นส่ือสังคม
ออนไลน์บนเครือข่ายออนไลน์หรือมีการทำกิจกรรมใดร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต โดยหัวใจสำคัญคือการ
ส่ือสารท่ีสามารถโต้ตอบได้ท้ังสองฝ่ายได้โดยมีบุคคลใช้การส่ือสารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ หรือ
รูปภาพตัวอักษร เพื่อแบ่งปันให้ผู้อื่นรับรู้ได้ถึงการกระทำโดยผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาสาระเพื่อ 
ชักจูงให้ผู้ท่ีอยู่ในโลกออนไลน์ได้เข้าถึงกลายเป็นสถานท่ีพบปักผู้คนโดจะสร้างประวัติและสร้าง
เครือข่ายของบุคคลเพื่อติดต่อและส่ือสารกับผู้อื่น (Kelly, Kerr และDrennan, 2010) เช่น 
MySpace Facebook Line Instagram Twitter Google Youtube เป็นต้น แต่เป็นเว็บท่ีสร้าง
ขึ้นมาเพื่อการตอบสนองความต้องการในการติดต่อธุรกิจหรือหาเพื่อนบนโลกไซเบอร์ คำว่า Social 
Media ไม่มีคำไทยอย่างเป็นทางการ แต่มีการใช้คำว่า “เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาแทนท่ีทำให้เกิด
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างกนั ซึ่งเรียกว่า Participation หรือการมีส่วนร่วมนั่นเอง ปัจจุบันผู้ใช้เครือข่าย
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สังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ัวโลกมีจำนวนมาก ดังนั้นการจัดอันดับเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึง
เปิดเผยว่า Facebook มีบัญชีผู้ใช้งานมากเป็นอับดัน 13 ของโลก และกรุงเทพฯ ติดเป็นอันดับเมืองท่ี
มีผู้คนใช้ Facebook มากท่ีสุดในโลกอีกเช่นกัน ด้วยจำนวนในประเทศไทยสูถึง 12.8 ล้านบัญชี  
จากจำนวนของคนใช้งานท่ัวประเทศ 18.3 ล้านบัญชีนั่นเอง นอกจากนี้ยงัมีส่ือสังคมออนไลน์อื่นๆ  
อีกด้วย นอกเหนือจากนั้นยังมีการให้ข้อมูลของ ครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มเติมอีกด้วยว่ายังมี 
Twitter, Youtube, Line และ Instagram ท่ีมาแรงและเริ่มเป็นท่ีนิยมข้ึนเรื่อยๆ ท้ังนี้สาเหตุท่ีสังคม
ออนไลน์นัน้มีการเติบโตพัฒนาได้อย่างรวดเร็วเพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์จะช่วยให้เกิดประโยชน์
รวมถึงการติดต่อส่ือสารท่ีสะดวกและรวดเร็วได้ในทันทีส่ือสังคมออนไลน์นั้นล้วนมีความแตกต่างและ
จุดเด่นท่ีไม่เหมือนกันและมีเทคโนโลยีเกิดขึ้นใหม่ๆ ตลอดเวลาเมื่อโลกแห่งการส่ือสารพัฒนาขึ้นอย่าง
รวดเร็วส่งผลให้ปัจจัยโดยรอบต่างก็มีความเปล่ียนแปลงไม่ว่าจะเป็นส่ือต่างๆ ทำให้ตลาดในปัจจุบัน
นั้นส่ือต่างๆ จำเป็นจะต้องอาศัยการปรับตัวให้ทันท่วงทีไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทัศน์ วารสาร ไปจนถึงการ
แข่งขันในตลาดปัจจุบัน ดังนั้นเพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกับความต้องการของผู้ประกอบการการ
ทำการตลาดในรูปแบบออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือสำคัญเพื่อเพิ่มการเติบโตในแวดวงของธุรกิจนักการ
ตลาดช่ือ Smith และChaffey (2005) ได้กล่าวว่า การใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจในรูปแบบการทำ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะส่งผลดีกับองค์กรเป็นอย่างสูงเนื่องจากความสามารถในการจำแนก 
(Identity) ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใครมีจุดประสงค์อะไรต่อความต้องการผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ห้องสนทนา จึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูลขอผู้บริโภคส่งผลให้เกิดการรู้ทันความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (Anticipating) ทำให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ 
(Sastify) เพื่อเกิดประโยชน์สูงสุด (Effectively)  
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ตาราง  1  ความหมายของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
 

นักวิจัย ความหมาย 
Delozier (1976) กระบวนการนำเสนอ ส่ิงกระตุ้นต่างๆ ไปยังผู้บริโภคโดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีพึงปรารถนา รวมถึง การ
ส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ ท่ีนำเสนอข่าวสารขององค์กร เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ ตีความ และเกิดพฤติกรรมจากข่าวสารท่ี
ได้รับ 

Kitchen และSchultz 
(2008) 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หรือ การตลาดอิเล็กทรอนิ 
กส์ (Electronic Marketing) หรือการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Communication) หมายถึง การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ
หรือโทรทัศน์ท่ีสามารถปฏิสัมพันธ์ได้รวมถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ 
เป็นเครื่องมือในการส่ือสารการตลาด 

Wertime และFenwick 
(2011) 

พัฒนาการของตลาด ในอนาคต ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อบริษัทดำเนินงาน
ทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางดิจิทัล โดยเนื่องจาก ส่ือดิจิทัลเป็น
ส่ือท่ีสามารถระบุตัวตนของผู้ใช้ได้ จึงทำให้สามารถส่ือสารแบบสอง
ทาง (Two Way Communication) กับลูกค้าแต่ละบุคคลได้อย่าง
ต่อเนื่อง ข้อมูลและความคิดเห็นท่ีได้จากการส่ือสาร กับลูกค้าแต่ละ
คนนั้น สามารถนำมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ลูกค้าในโอกาสต่อไป
ได้ 

Sharma (2011) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หมายถึงการทำการตลาดใน
ส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา 
Youtube, โฆษณา Instagram ฯลฯ มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำให้
สินค้าของเราเป็นท่ีรู้จักเพิ่มมากขึ้น 

Dahnil, Marzuki, 
Langgat และFabeil 
(2014) 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไว้ว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ถือเป็นช่องทางการทําธุรกิจใหม่ท่ีเกี่ยวข้องกับการทําการตลาด
ระหว่าง สินค้า บริการ ข้อมูล และไอเดียผ่านทางส่ือสังคม ออนไลน์ 
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ตาราง  1  ความหมายของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) (ต่อ) 
 

นักวิจัย ความหมาย 
Godey, Manthiou, 
Pederzoli, Rokka, Aiello, 
Donvito และSingh 
(2016) 

รูปแบบของการสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ต ซึ่ง
มีการใช้ส่ือออนไลน์ในการกระจายและสร้าง มูลค่าทางการตลาด 
โดยการสร้างการติดต่อส่ือสารและสร้างตราสินค้าให้บรรลุตามความ
ต้องการ โดย พื้นฐานการสร้างการตลาดสังคมออนไลน์นัน้เป็นการ
สร้างกิจกรรมทางการตลาดท้ังเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียง
เพื่อวัตถุประสงค์หลังของการตลาดเพื่อกระจายเนื้อหาไปยัง
ผู้บริโภค 

Hanna, Rohm และ 
Crittenden (2011) 

การทำการตลาดผ่านการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ เช่น Facebook 
Twitter, Instagram, YouTube , ตลอดจนการโฆษณาบนเว็บไซต์ 
หรือ Google ฯลฯ อีกมากมาย ผ่านการใช้งานบนอินเตอร์เน็ต 

Kotler และKeller (2012) การตลาดผ่านส่ือ สังคมออนไลน์ว่า เป็นการตลาดท่ีสามารถตอบโต้
ได้เป็นการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อการส่ือสารและการ ขายระหว่างผู้
ซื้อกับผู้ขายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาดและการรับรู้ในการ
ส่ือสารแบบธุรกิจกับผู้บริโภคเฉพาะราย 

Tsai และMen (2013) ส่ือสังคมออนไลน์เป็นหนทางในการ สร้างเนื้อหาทางการตลาดของ
แบรนด์ได้ด้วยการกสร้างสรรค์ กระจายหรือนําส่ือไปถึงผู้บริโภค 
เป็น เครื่องมือประเภทหนึ่งท่ีสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า และนักการ
ตลาดนิยมชมชอบในการใช้สร้าง การตลาด 

Laroche และคณะ (2012) การทำการตลาดในส่ือออนไลน์ มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำให้สินค้า
ของเราเป็นท่ีรู้จักเพิ่มมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการซื้อการขาย การ
โฆษณาหรือการวางแผนการตลาดผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดยใช้วิธี
ต่างๆ ซึ่งเครื่องคอมพิวเตอร์สามารถโต้ตอบกับผู้ใช้งานได้ และได้รับ
การตอบกลับ อย่างรวดเร็ว หรือในลักษณะแบบทันทีทันใด 
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ตาราง  1  ความหมายของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) (ต่อ) 
 

นักวิจัย ความหมาย 
Godey, Manthiou, 
Pederzoli, Rokka, Aiello, 
Donvito และSingh 
(2016) 

รูปแบบของการสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ต ซึ่ง
มีการใช้ส่ือออนไลน์ในการกระจายและสร้าง มูลค่าทางการตลาด
โดยการสร้างการติดต่อส่ือสารและสร้างตราสินค้าให้บรรลุตามความ
ต้องการ 

 
 จากท่ีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตลาดออนไลน์ไว้อย่างหลากหลาย  
จึงอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การตลาดออนไลน์ หรือ Online Marketing คือ การทำการตลาดโดยใช้
ช่องทางออนไลน์เป็นเครี่องมือในการส่ือสารสามารถส่ือสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายท่ีมีจำนวนมากได้ 
ในระยะเวลาท่ีส้ัน ในปัจจุบันการทำการตลาดออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการทำ
การตลาดออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ค การโฆษณาบนเว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งแต่ละรูปแบบมีท้ังข้อดีและข้อเสียท่ี
แตกตา่งกัน แต่ละองค์กรจึงควรเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของตนเพื่อให้สามารถ
ส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างตรงจุด 
 4. ความสำคัญของการตลาดออนไลน์  
  ความสำคัญของการตลาดออนไลน์ เนื่องจากในปัจจุบันพฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยงานวิจัยของสำนักงานพัฒนาธุรกรรม
อิเล็กทรอนิกส์ในปี พ.ศ. 2556 พบว่าพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในรอบ 12 ปีท่ีผ่านมาเพิ่มขึ้นเป็น
เท่าตัวจาก ปี พ.ศ. 2544 มีจำนวนการใช้งานต่อสัปดาห์เพิ่มข้ึนประมาณ 32 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ เฉล่ีย
ประมาณวันละ 6 ช่ัวโมง โดยช่วงเวลาท่ีคนไทยนิยมใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือช่วงสองทุ่มไป
จนถึงเท่ียงคืน จึงอาจกล่าวได้ว่าอินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของคนไทย สังเกตได้จาก
กิจกรรมท่ีทำบนโลกออนไลน์ เช่น การใช้งาน เฟสบุ๊ค การทำธุรกรรมการเงินผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น 
(ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2557) สถิติการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของประเทศไทยในเดือนมกราคม 
ปีพ.ศ. 2561 (Hootsuite และWearesocial, 2018) พบว่ามีผู้ใช้อินเตอร์เน็ท (Internet Users) 
จำนวน 57 ล้านคน จากประชากรท้ังหมด 69.11 ล้านคน และมีผู้ใช้อินเตอร์เน็ทผ่านมือถือ (Active 
Social Media Users) จำนวน 46 ล้านคน จากผู้ใช้มือถือท้ังหมด 55.56 ล้านคน ซึ่งถือว่าค่อนข้างสูง
มากเมื่อเปรียบเทียบกับประชากรท้ังหมด โดยเมื่อมองย้อนกลับไปในเดือนมกราคม ปีพ.ศ. 2560 นั้น 
ภายใน ระยะเวลา 1 ปี มีผู้ใช้อินเตอร์เน็ต (Internet Users) เพิ่มขึ้นถึง 24% หรือประมาณ 11  
ล้านคน มี ผู้ใช้โซเชียลมีเดีย (Active Social Media Users) เพิ่มขึ้น 11% หรือประมาณ 5 ล้านคน 
และมี ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียผ่านมือถือ (Active Mobile Social Users) เพิ่มขึ้น 10% หรือประมาณ 
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4 ล้าน คน แสดงให้เห็นว่าสังคมออนไลน์มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง และในส่วนของช่องทาง
ออนไลน์ท่ี ได้รับความนิยมมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 ของประเทศไทยในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2561  
คือ เฟสบุ๊ค 75% รองลงมา คือ ยูทูป 72% ไลน์ 68% เฟสบุ๊คแมสเซ็นเจอร์ 55% และอินสตาแกรม 
50% ตามลำดับ 
  จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้องค์กรต่างๆ จำเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อท่ีจะสามารถดึงดูด
ผู้บริโภคสร้างการรับรู้ การบอกต่อรวมถึงสร้างให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ โดยการ
ใช้ส่ือออนไลน์สามารถส่งข้อมูลไปยังผู้บริโภคได้หลากหลายรูปแบบตามแต่ลักษณะของช่องทางนั้นๆ 
ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ หรือเสียง เป็นต้น 
 5. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์  
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Process) คือ ขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ และทัศนคติท่ีจะสะท้อนถึงความต้องการและการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลายรวม
ไปถึงกิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กบข้อมูลท่ีมีอยู่หรือข้อมูลท่ีผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่
ผู้บริโภคและขั้นสุดท้ายคือทำการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ ซึ่งจากงานวิจัยของ Schiffman และ
Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อและเลือกใช้
บริการจากสองทางเลือกขึ้นไปและได้กล่าวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of 
Consumer Decision Making) โดยรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ซึ่งมีส่วนสําคัญ 3 ส่วน คือ 1) ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) ขั้นรับรู้ความ
ต้องการจะเกิดขึ้นเมื่อ ผู้บริโภคเผชิญกับปัญหา 2) การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (Repurchase 
Search) ขั้นตอนนี้จะเริ่มต้น เมื่อผู้บริโภครู้ว่าจะได้รับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์  
ผู้บริโภคจะต้องการข้อมูลเพื่อใช้ เป็นพื้นฐานในการเลือก และ 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternative) เป็นขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ
จากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ท่ีกําลังพิจารณาโดยสามารถพิจารณาได้จากการใช้รายช่ือตราสินค้า
ท่ีเลือกไว้แล้ว และเลือกจากท้ังหมดท่ีมีในตลาดโดยใช้กฏการตัดสินใจ 4 แบบ คือ การปฏิบัติด้วย
ความซื่อสัตย์ (Pracitical Loyalists) ซื้อตราท่ีซื้อเป็นประจําผู้ซื้อท่ีนิยมราคาต่ำสุด (Bottom Line 
Price Shoppers) ผู้ซื้อท่ีเปล่ียนการซื้อตามโอกาส หรือผู้ฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers)  
ใช้คูปองแลกซื้อ หรือ ซื้อท่ีลดราคา และนักล่าอย่างแท้จริง (Deal Hunters) ซื้อท่ีมีเงื่อนไขดีท่ีสุดไม่มี
ความภักดีในตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Farah และDenise (2013) กล่าวว่า รูปแบบ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป เนื่องจาก
ประเด็นความแตกต่างอาจมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
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ผู้บริโภคจะประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ การรับ ส่ิงเร้า (Stimulus) การรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) การซื้อ (Purchase) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) บริการ 
และเกิดพฤติกรรมตามบุคคลอื่น 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
(ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552)  
   1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นการวิเคราะห์ว่าลูกค้า
ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการชนิดใด โดยการจัดทำแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ หรือการเก็บข้อมูลใน
รูปแบบอื่น ๆ จากนั้นจึงจัดหาสินค้าหรือบริการมาเสนอขายด้วยการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ในการกระตุ้น ให้ลูกค้าสนใจหรือต้องการรายละเอียดของสินค้ามากขึ้น เช่น การโฆษณาผ่านเว็บไซต์ 
เป็นต้น  
   2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อลูกค้ารับรู้และมีความสนใจ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากข้ึน จึงจะเริ่มแสวงหาข้อมูลผ่านช่องทางต่างๆ เช่น การค้นหาข้อมูลผ่าน
อินเทอร์เน็ต เพื่อหาข้อมูลสถานท่ีจำหน่าย และราคา เป็นต้น  
   3. การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก (Evaluation of Alternative) หากพบว่ามี
แหล่งจำหน่ายสินค้าท่ีต้องการมากกว่าหนึ่งแห่งลูกค้าจึงจำเป็นต้องประเมินทางเลือกในการซื้อสินค้า 
โดยใช้การเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ  
   4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) การชำระเงิน (Payment) การจัดส่ง (Delivery) 
เป็นขั้นตอนท่ีลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว ซึ่งในขั้นตอนนี้จะมีกิจกรรมอืน่ท่ีเกี่ยวข้องกับ
การซื้อขายร่วมด้วย ได้แก่ การชำระเงิน และการจัดส่งสินค้า ซึ่งองค์กรจะต้องจัดเตรียมเครื่องมือ
อำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า เช่น ระบบตรวจสอบสถานะพัสดุ เป็นต้น 
   5. การประเมินผลสินค้าและบริการหลังการซื้อ (Post Purchase Service and 
Evaluation) โดยสามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมหลังการซื้อของลูกค้า เช่น เกิดการซื้อซ้ำ หรือ ซื้อ
ในปริมาณท่ีเพิ่มขึ้น เป็นต้น แต่หากไม่ได้รับความพึงพอใจ อาจเกิดการแสดงความคิดเห็นในด้านลบ
หรือเปล่ียนไปใช้สินค้าของคู่แข่ง เป็นต้น 
  นอกจากนี้แล้วนักการตลาดช่ือ Smith และChaffey (2005) ยังได้กล่าวไว้ถึง
คุณประโยชน์จากการทำตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 5Ss ดังต่อไปนี้ 
   1. การขาย (Sell) ช่องทางการขายท่ีเพิ่มมากขึ้นส่งผลให้รองรับลูกค้าเก่าและใหม่ท่ี
จะเกิดขึ้นได้ 
   2. การบริการ (Service) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 
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   3. การพูดคุย (Speak) ช่วยลดพื้นท่ีว่างตรงกลางระหว่างสินค้ากับผู้บริโภคทำให้เกิด
การเข้าถึงท่ีง่ายข้ึน ผู้บริโภคจึงมีพื้นท่ีสำหรับการพูดคุยมากขึ้น 
   4. ประหยัด (Save) ช่วยลดค่าใช้หรือทดแทนค่าใช้จ่ายจากการดำเนินงานต่างๆ  
   5. ประกาศ (Sizzle) สร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นส่งผลในการทำกลยุทธ์
การทำตลาดแบบออนไลน์เป็นส่ิงสำคัญเป็นอย่างยิ่งโดยเฉพาะสินค้าหรือผู้ให้บริการประเภทออนไลน์
ยิ่งจำเป็นจะต้องมีความเข้าใจในการทำตลาดรูปแบบใหม่ เพื่อให้ทันกับการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีไปจนถึงการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และเข้าถึงผู้บริโภค
ได้อย่างแท้จริง จึงจำเป็นจะต้องมีหลักการในการทำการตลาดออนไลน์หลักในการทำการตลาด
ออนไลน์การทำการตลาดนั้นไม่ใช่เพียงแค่มีเว็บไซต์ หรือเฟสบุค หรือเครื่องมือทางการตลาดออนไลน์
รูปแบบใดแบบหนึ่งเท่านั้นส่ิงสำคัญคือจะต้องมีข้อมูลต่างๆ ท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
ทุกรูปแบบซึ่งขั้นตอนการทำการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์ (SOSTAC) เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ตรงท่ีสุดรวมถึงเกิดประโยชน์สูงสุด โดยมีข้ันตอนในการทำการตลาดดังต่อไปนี้ (Smith และChaffey, 
2005) 
    5.1 วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation) โดยพิจารณาว่าปัจจุบันองค์กรหรือตัว
สินค้าของเรานั้นอยู่บริเวณตำแหน่งใดของตลาดในทุกๆ ด้านเพื่อให้ทราบถึงตำแหน่งปัจจุบันของ
องค์กรท้ังทางด้านสถานการณ์ทางการตลาดด้านสินค้า ด้านการแข่งขัน ด้านการจัดจำหน่าย รวมถึง
ปัจจัยโดยรอบเพื่อนำข้อมูลท่ีได้มาทำการวิเคราะห์หาโอกาสและรู้ทันอุปสรรคเพื่อเป็นตัวช่วยในการ
กำหนดทิศทางการพัฒนาแผนการตลาด 
    5.2 วัตถุประสงค์ (Objective) ตำแหน่งของส่ิงท่ีองค์กรต้องการจะเป็นซึง่เกิด
จากการกำหนดทิศทางวัตถุประสงค์ โดยวัตถุประสงค์จะต้องอธิบายเหตุผลหรือผลกระโยชน์ท่ีจะ
เกิดขึ้นจากการทำการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างชัดเจน 
    5.3 กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึงวิธีการโดยใช้แผนกลยุทธ์เป็นตัวผลักดันให้
องค์กรไปสู้วัตถุประสงค์หรือตามความสำเร็จในขั้นตอนท่ีได้ต้ังเอาไว้ โดยเครื่องมือท่ีจะนำมาใช้นั้น
จะต้องเป็นตามกลยุทธ์ที่วางเอาไว้ 
    5.4 วางกลยุทธ์ (Tactics) หมายถึงการวางแผนการดำเนินงานโดยใช้เครื่องมือ
และการตลาดแบบผสม (Marketing Mix) เป็นแนววิธีคิดท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้าง
โครงสร้างรวมถึงวิธีการเพื่อให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย 
    5.5 การดำเนินการ (Action) หมายถึงการดำเนินงานการบริหารโครงการท่ี
จะต้องแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของแผนการตลาดท่ีวางเอาไว้ไปจนถึงการบรรลุวัตถุประสงค์และ 
กลยุทธ์ของการตลาดท่ีต้ังเอาไว้และเพื่อแสดงถึงแบบแผนวิธีการทำงานท่ีชัดเจนว่าจะเริ่มทำอะไร
เมื่อไหร่ดว้ยใคร ต้นทุน ไปจนถึงผู้รับผิดชอบในส่วนงานต่างๆ 
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    5.6 การควบคุม (Control) ถือเป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาดเพื่อเป็นการ
ตรวจสอบความก้าวหน้าหรือการดำเนินงานของแผนการตลาดเพื่อใช้ในการวัดผลโดยจำเป็นจะต้องใช้
การคิดวิเคราะห์ส่วนต่างๆ ของตลาดประกอบกันไปด้วย เพื่อให้ควบคุมแผนการดำเนินงานให้เป็นไป
ตามเป้าหมายรวมถึงการติดตามการเปล่ียนแปลงรับรู้ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อินเทอร์เน็ตกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นการทราบถึงพฤติกรรมของผู้บิโภคท่ีใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์
เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้และดึงดูดด้วยความสนใจท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคเพราะแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายล้วนมีความต้องการท่ีไม่เหมือนกันท้ังด้านการบริการตลาด การประชาสัมพันธ์ หรือ
รูปแบบการพัฒนาเว็ปไซต์ เพื่อให้เหมาะสมและเข้าถึงตามความต้องการของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์
มากยิ่งขึ้นกิจกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค กิจกรรมออนไลน์ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจไม่ว่าเป็นการ
ติดต่อส่ือสารการค้นหาข้องมูลด้วยการซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนั้นเสียงของผู้บริโภคจะเป็นส่ิงท่ีดี
ให้นักการตลาดได้อ่านความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำมากยิ่งขึ้น จึงควรเปิดช่องการ
ทางการส่ือสารบนโลกออนไลน์ไว้เพื่อให้สามารถศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคออนไลน์นักการตลาดควรยึดหลักดังนี้เหตุผลท่ีทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า  
ความสะดวกสบาย  ราคาสินค้าท่ีพิเศษ  ลดการปะทะกับฝูงชน และอยากรู้ อยากทดลอง 
   เหตุผลท่ีผู้บริโภคจะไม่ส่ังซื้อสินค้าออนไลน์กังวลในเรื่องความไม่ปลอดภัยและไม่เช่ือ
ต้องการเห็นสินค้าของจริงก่อนตัดสินใจซื้อค่าส่งท่ีมีราคาสูงและกังวลเรื่องการคืนสินค้าการทำ
การตลาดนั้นออนไลน์นั้น นอกจาการเข้าใจบริบทของผู้บริโภคบนออนไลน์แล้วการทำการตลาดท่ีมี
เนื้อหาดึงดูดและน่าสนใจก็เป็นส่วนสำคัญเช่นกันท่ีจะทำให้ผู้บริโภคสนใจ หรือเกิดการซื้อสินค้า 
ดังนั้นการทำตลาดแบบเนื้อหาจึงจะต้องมีความน่าสนใจมากพอเพื่อส่งเสริมการขายและการตลาด 
 6. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Behavior) 
  ปัจจุบันผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ัวโลกมีจำนวนมากอินเทอร์เน็ตกลายเป็นแหล่งการแบ่งปัน
และแลกเปล่ียนข้อมูลท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกและทำให้เกิดการเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารจากยุคการส่ือสาร
แบบด้ังเดิมในโลกแห่งความเป็นจริงมาสู่การใช้เทคโนโลยีการส่ือสารในยุคดิจิตอลแห่งโลกเสมือนจริง 
(Virtual World) ก่อให้เกิดยุคแห่งการส่ือสารไร้พรมแดนทำให้คนจำนวนมากท่ัวโลกมีการดำเนินชีวิต
ท้ังในสังคมของโลกแห่งความเป็นจริงและสังคมแห่งโลกเสมือนจริงเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ได้กลายเป็นปรากฏการณ์การเช่ือมต่อการส่ือสารระหว่างบุคคลในโลกอินเทอร์เน็ตเครือข่าย
สังคมออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่องก่อให้เกิดวิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีส่ือสังคมออนไลน์
หลายประเภท (วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2554) โดยมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างชุมชนออนไลน์ซึง่ทำให้ผู้คน
สามารถท่ีจะแลกเปล่ียนแบ่งปันข้อมูลตามประโยชน์กิจกรรมหรือความสนใจเฉพาะเรื่องซึ่งกันและกัน
ในปัจจุบันนักการตลาดได้มองเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นส่ือใหม่ประเภทหนึ่งท่ีเป็นช่องทางการ
ส่ือสารผ่านส่ือใหม่ท่ีเป็นท่ีนิยมมากจนกลายเป็นวัฒนธรรมส่วนหนึ่งของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ในปัจจุบัน
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เครือข่ายสังคมออนไลน์เปรียบเสมือนเป็นบริการพื้นฐานของเว็บไซต์ท่ีผู้ใช้สามารถแสดงตนให้เป็นท่ี
รู้จักแก่คนท่ัวไป โดยการสร้างหน้าต่างหรือเว็บไซต์ (Web Page) ของตัวเองและอนุญาตให้ผู้อื่นท่ีใช้
บริการเครือข่ายเดียวกันเข้ามาร่วมแบ่งปันประสบการณ์กับผู้ใช้นั้นๆ ได้การสำรวจโดย Retrevo 
Gadgetology Report ทำการสำรวจพฤติกรรมผู้คนท่ีมีต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ สุดฮิต
พบว่าเว็บไซต์อย่าง Facebook Twitter ตลอดจน Myspace และอื่นๆ พบว่าในปัจจุบันเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อการดำเนินชีวิตของคนมากขึ้นจากการสำรวจตัวอย่าง 1,000 คน 
พบว่า ผู้ใช้งานเกือบครึ่งหนึ่งมีการติดตามความเคล่ือนไหวเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
จำนวนผู้ใช้งานได้รับข้อมูลข่าวสารประจำวันจากเว็บไซต์ 16% นอกจากนี้ยังพบว่ามีผู้ใช้มากกว่า
ครึ่งหนึ่งท่ีต้องติดตามความเคล่ือนไหวเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างน้อยวันละหนึง่ครั้งและ 
ท่ีเข้าไปดูความเคล่ือนไหวล่าสุดทุกๆ 2-3 ช่ัวโมง มากกว่า 10% (Marketing Oops, 2552) ข้อมูล
แสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมและมี อิทธิพลอย่างมากต่อชีวิตประจำวัน 
ในกลุ่มคนท่ีใช้ อินเทอร์เน็ต ซึ่งจะทำให้เครือข่ายขยายวงกว้างออกไปเรื่อยๆ และเติบโตต่อไปอีกใน
อนาคตจากรายงาน The Wave 3 Report ของ Universal McCann แสดงให้เห็นว่าส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อแบรนด์และภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างมากเพราะผู้ใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์นิยมโพสต์แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ผ่านบล็อกหรือในกลุ่มสังคม
ออนไลน์ นอกจากนี้การวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีทัศนคติในเชิงบวกต่อบริษัทหรือ
องค์กรท่ีสร้างบล็อกเป็นของตนเอง ซึ่งยังพบผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่จะเข้าร่วมในสังคม
เครือข่ายโดยเฉล่ีย 3-5 เครือข่าย ทำให้เครือข่ายสังคมออนไลน์กลายมาเป็นแหล่งข้อมูลสำคัญของ
ผู้บริโภค โดยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือสินค้ายี่ห้อต่างๆ จากเว็บไซต์หรือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไปพร้อมๆ กับหาข้อมูลโดยตรงจากเว็บไซต์ ของบริษัทผู้ผลิตโดยผู้บริโภค  
7 ใน 10 ราย จะเข้าไปหาข้อมูลในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ อาทิ เว็บบอร์ดกลุ่มชุมชน
ออนไลน์หรือบล็อกต่างๆ เพื่อหาข้อมูลนอกจากนี้ร้อยละ 49 ของผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
   จากข้อมูลท่ีได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Marketing Oops, 2552) 
จากการศึกษาของปณิชา นิติพรมงคล (2555) เรื่องพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
คนทำงานในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า Facebook เป็นเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีคนทำงานให้
ความนิยมในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด เนื่องจาก Facebook ช่วยสร้างเครือข่ายเพื่อนเก่าและหาเพื่อน
ใหม่สามารถส่งข้อความแลกเปล่ียนความสนใจซึ่งกันและกัน โดย Facebook มีการจัดรูปแบบให้
สามารถส่ือสารกันได้อย่างใกล้ชิดจากงานวิจัยของ ปณิชา นิติพรมงคล (2555) พบว่า คนทำงานมีการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการติดต่อส่ือสาร รองลงมาจะเข้าไปอัพเดทข้อมูลข่าวสารความ
เคล่ือนไหวในสถานการณ์ท่ีกำลังเป็นกระแสนิยมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าไปโพสต์ข้อความ
เรื่องราวที่น่าสนใจและค้นหาข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เข้าไปส่งต่อ
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ความรู้ต่างๆ (Share) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปยังเพื่อนๆ คลิกเข้าไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเม่ือเห็น
ข่าวสารจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าไปกด Like (ถูกใจ) หรือ 
(แสดงความพึงพอใจ) ข้อมูลสินค้าและบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าไปแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ นอกจากนี้ผลการสำรวจจากประเทศสหรัฐอเมริกายังยืนยันการใช้บริการ
เครือข่ายสังคม ออนไลน์ท่ีมีปริมาณเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปีและเติบโตเป็นอันดับต้นๆ ของโลก
ออนไลน์ ดังนัน้นักการตลาดจึงมีแนวโน้มในการเลือกใช้ส่ือรูปแบบนี้มากขึ้นเพื่อให้สอดคล้องกับวิถี
การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป (ปณิชา นิติพรมงคล, 2555) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้า
ไปร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีหน่วยงานจัดขึ้น โดยพบเห็นข้อมูลกิจกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
นานๆ ครั้งจะเข้าไปส่ังซื้อสินค้าและบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ผลการศึกษาของ 
ปณิชา นิติพรมงคล, (2555) ยังพบว่าพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ โดยเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการการ เข้าใช้บริการ
เข้าไปกด Like (ถูกใจ) หรือแสดงความพึงพอใจสินค้าและบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าร่วม
กิจกรรมต่างๆ ท่ีทางหน่วยงานจัดขึ้นโดยพบเห็นข้อมูลกิจกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เข้าไปอัพเดทข้อมูลข่าวสารความเคล่ือนไหวในสถานการณ์ท่ีกำลังเป็นกระแสนิยม
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารและพบปะสังสรรค์กับเพื่อน
และเข้าไปโพสต์ข้อความเรื่องราวที่น่าสนใจ และคอมเม้นต์   
  การทำการตลาดออนไลน์นั้นเกิดขึ้นจากการพัฒนารูปแบบการทำการตลาดท่ีมีความ
เปล่ียนแปลงนำพาไปสู่ส่ือเทคโนโลยีในรูปแบบใหม่ๆ ซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเกิดความ
เปล่ียนแปลงการเลือกใช้ส่ือของผู้บริโภคจึงเกิดการเปล่ียนแปลงไปอีกด้วย ดังนั้นการใช้เครื่องมือทาง
การตลาดแบบออนไลน์ท่ีถูกต้องจะช่วยให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ชัดเจนและเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดอีกด้วย ดังนั้นพฤติกรรมผู้บริโภคบนออนไลน์นั้นจึงมีการเปล่ียนแปลงขึ้นพร้อมกับพฤติกรรม
การรับส่ือบนการตลาดออนไลน์ ดังนี้ 
   1. Mobile ยุค Mobile First เป็นยุคท่ีโทรศัพท์มีการเปล่ียนแปลงมากก็ว่าได้เพราะ
สำหรับนักการตลาดแล้ว Mobile จะกลายเป็นเครื่องมือท่ีสำคัญท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างง่ายดาย 
จึงสามารถทำให้เกิดการและเปล่ียนข้อมูลของสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทันที ทุกท่ี ทุกเวลาอีกด้วยทำ
ให้เกิดการเปิดรับข่าวสารท่ีเพิ่มมากยิ่งขึ้นจากตัวบุคคล 
   2. Digital VDO ผู้คนเริ่มสนใจการรับส่ือข้อมูลท่ีเป็นรูปแบบเคล่ือนไหวมากข้ึนและ
ส่วนใหญ่พฤติกรรมก็จะเกิดบนออนไลน์เพราะเป็นผลมาจากการใช้ชีวิตประจำวันของบุคคล ดังนั้น
การสร้างเนื้อหาในรูปแบบ VDO ก็จะช่วยเพิ่มช่องทางการส่ือสารให้ผู้บริโภคมากขึ้น 
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    3. Google AdWords พฤติกรรมการหาคำตอบด้วยตัวเอง ไม่ว่ามีข้อสงสัยอะไร
หรือต้องการหาข้อมูลเรื่องใด ๆ เกี่ยวกับเรื่องท่ีผู้บริโภคต้องการนั้น พฤติกรรมในปัจจุบันจะเกิดการใช้ 
Search Engine ในการหาข้อมูลคำตอบเบื้องต้นเกี่ยวกับส่ิงท่ีสนใจด้วยตัวเองจาก Keyword  
ท่ีต้องการค้นหานักการตลาดเองก็ใช้การทำการตลาดบน Search เพื่อให้เกี่ยวเนื่องกับเรื่องท่ีผู้บริโภค
สนใจ 
   4. Auto Responder (Email Marketing) เครื่องมือท่ีนักการตลาดยังคงใช้เพื่อ
เข้าถึงผู้บริโภคออยู่คือ Email Marketing ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบตัวบุคคลอีกท้ังยังเป็น
ข้อมูลท่ีสามารถส่งข่าวสารได้ตลอดเวลาท้ังนี้ Email ยังช่วยจัดเก็บข้อมูลหลักฐานท่ีเกิดขึ้นจึงเป็น
ผลประโยชน์กับผู้บริโภค 
   5. Tracking and Analytics ทำการตลาดผ่านช่องทางไหนก็จาม หรือใช้วิธีต่างๆ 
ในการช่วยแนะนำการใช้ส่ือก็ตามการติดตามผลไม่ว่าจะเป็น Facebook Insight หรือ Google 
Analytics นั้นต่างเป็นส่วนสำคัญมากในการติดตามวัดผลท่ีได้เพราะนักการตลาดจะใช้ข้อมูลท่ีได้มา
จากการเกิดพฤติกรรมนั้นๆ  
  ในการวางแผนกลยุทธ์หรือเข้าใจตัวผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องแม่นยำมากยิ่งขึ้นการท่ี
เข้าใจผู้บริโภคจะทำให้ผู้การใช้ส่ือของนักการตลาดมีความแม่นยำมากยิ่งขึ้นนำไปสู่การเพิ่มผลกำไร
ให้กับธุรกิจการเกิดรูปแบบการตลาดดิจิตอลท่ีหลากหลายนี้ทำให้เกิดแนวคิดท่ีจะรวบรวมทุกอย่างเข้า
เป็นแผนการตลาดเดียวแทนท่ีจะเป็นการโฟกัสเป็นช้ินๆ คือ Integrated Digital Marketing ท่ีเริ่ม
กำลังถูกพูดถึงมากเป็นพิเศษจุดท่ีน่าสนใจคือการตลาดดิจิตอลท่ีมีเครื่องมือออกมามากมายนั้นทำให้
ลูกเล่นการตลาดมีหลากหลายมากขึ้น แต่ในขณะเดียวกันการท่ีเครื่องมือเหล่านี้เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว
ภายในระยะเวลาไม่กี่ปีทำให้หลายๆ เครื่องมือกลายเป็นกระแสเกิดแบบช่ัวครั้งช่ัวคราว หรือโฟกัส
เพียงทีละอย่าง (Pongsiriyakul et at., 2020) ดังนั้นการเรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมการรับส่ือ
ออนไลน์ของผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องท่ีสำคัญอย่างยิ่งกับการทำตลาดในปัจจุบันสอดคล้องกับข้อมูลจาก
สำนักงานพัฒนาธรุกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีได้มีการเก็บข้อมูลผลสำรวจถึงเรื่องนี้ไว้ ETDA หรือ
สำนักงานพัฒนาธรุกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ทำการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
ในประเทศไทยประจำปี 2558 (Thailand Internet User Profile 2015) ซึ่งพบว่าคนไทยใช้เวลาอยู่
บนส่ือออนไลน์มากกว่าเดิมเฉล่ียสูงสุด 42-76.9 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ และพฤติกรรมหลักของคนท่ีเข้าใช้
อินเตอร์เน็ตเพื่อใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) กันมากท่ีสุดเป็น อันดับท่ี 1 โดยนิยมใช้งาน
ผ่านอุปกรณ์มือถือ (Mobile Device) เป็นหลัก (สูงถึง 82.7%) ซึ่งประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีคน
นิยมใช้งานมากท่ีสุดเป็นลำดับท่ี 1 คือ Facebook ซึ่งสูงถึง 92.1% จากผลการสำรวจการใช้งานส่ือ
ออนไลน์ของคนไทยตามท่ีข้อมูลเชิงสถิติของ ETDA ได้จำแนกการใช้งานแบ่งออกเป็น Facebook, 
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Twitter and Instagram และ Line ท่ีได้รับความนิยมสูงสุด ดังนั้นพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของ
ผู้บริโภคจึงมีความหลากหลายในการทำการตลาดในปัจจุบัน 
 7. ปัญหาและอุปสรรคของการตลาดออนไลน์  
               ถึงแม้ว่าการทำการตลาดออนไลน์จะได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน โดยเป็นการตลาดยุค
ใหม่ท่ีทำให้ธุรกิจเติบโตได้ง่ายและผู้บริโภคมีความสะดวกสบาย แต่มีข้อควรระวังท่ีอาจทำให้ธุรกิจเกิด
ปัญหาและอุปสรรคขึ้นได้ ดังนี้ (วัลภา สรรเสริญ, 2559)  
     7.1 จัดหน้าร้านออนไลน์ให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้า ร้านค้าออนไลน์ก็ใช้หลักการ
เดียวกันกับร้านค้าท่ัวไปหมายความว่าหากหน้าร้านออนไลน์ดูไม่ดีดูแล้วใช้ยากลูกค้าก็จะไปซื้อร้านอืน่
ทันท่ีการออกแบบหน้าร้านออนไลน์มีความท้าทายตรงท่ีร้านค้าสามารถส่ือสารกับลูกค้าได้แค่ทาง
ตัวอักษรและรูปภาพ (หรือบางร้านก็ใช้วิดิโอ) ในประเทศไทย หน้าร้านออนไลน์ส่วนมากจะเป็นการใช้
แพลตฟอร์มต่าง เช่น Facebook IG Lazada Shopee เป็นต้น ซึ่งถึงแม้ทางเจ้าของเว็บไซต์จะมี
โครงสร้างหน้าร้านให้เราใช้งานอยู่แล้วทุกคนก็คงเข้าใจได้ว่าหน้าร้านท่ีลูกค้าอยากเข้ามาซื้อและหน้า
ร้านท่ีลูกค้าเห็นแล้วปิดหนีต่างกันยังไงข้อแนะนำก็คือให้ทำความเข้าใจกลุ่มลูกค้าของตัวเองลูกค้าบาง
กลุ่มอาจจะชอบการออกแบบท่ีเรียบง่ายมีความสวยงาม แต่ลูกค้าบางกลุ่มอาจจะชอบหน้าร้านท่ีมี
ตัวอักษรเยอะๆมีสินค้าเยอะๆ เพราะจะได้เลือกเองได้หรือถ้าใครมีเว็บไซต์หรือไลน์ ก็สามารถนำการ
ออกแบบหน้าร้านของบริษัทอื่นมาเป็นแรงบันดาลใจได้ 
     7.2 การจัดส่งท่ีสุดจะวุ่นวาย แพลตฟอร์ม Lazada Shopee อาจช่วยร้านค้าจัดการ
ออเดอร์ลูกค้าได้ง่ายกว่าร้านท่ีลูกค้าส่ังของผ่าน LINE IG หรือ Facebook เพราะแพลตฟอร์มแบบ
หลังไม่มีระบบกันเก็บข้อมูลของลูกค้าให้ หมายความว่าทางร้านจำเป็นท่ีจะต้องจดข้อมูลลูกค้าและนำ
หมายเลขจดทะเบียนมาให้ลูกค้าหลังจากท่ีส่งแล้ว คนต่อคนร้านค้าออนไลน์ท่ีผสมระบบ “ทำมือ” 
เข้ากับระบบออนไลน์จะเริ่มเจอมากขึ้นเรื่อยๆ ส่งสินค้าผิดขนาดส่งสินค้าให้ผิดคนส่งสินค้าผิดท่ีบางที
ก็มึนงงระหว่างส่งเคอรี่หรือส่งไปรษณีย์ไทยยิ่งร้านมีสินค้าเยอะมีบริการลูกค้าหลากหลายโอกาสท่ี
ผิดพลาดก็จะเยอะมากขึ้นข้อแนะนำก็คือหลังจากท่ีร้านค้าออนไลน์โตขึ้นในระดับหนึ่งแล้วนอกจาก
การจ้างพนักงานมาช่วยตอบไลน์กับแพ็คของเราก็ควรทำระบบภายในท่ีช่วยจัดเก็บข้อมูลลูกค้าได้ด้วย 
ในช่วงเริ่มแรกอา 
     7.3 ขายโดยไม่มีแบบแผนการท่ี “ร้านค้า” จะกลายเป็น “ธุรกิจ” แบบเต็มตัวได้ต้อง
มีแบบแผน ร้านค้าออนไลน์ส่วนมากใช้เวลาไปกับการตอบลูกค้าแพ็คของส่งของจนไม่มีเวลาสร้างแผน
ทำธุรกิจสำหรับอนาคต ปัญหาก็คือหากเราขายของอย่างไม่มีแบบแผนก็จะไม่สามารถเตรียมตัวรับคือ
ความเปล่ียนแปลงในอนาคตท้ังคู่แข่งใหม่ สินค้าตกเทรนด์บางร้านค้าโชคดีจับสินค้าท่ีเหมาะกับตลาด
ได้แต่ก็ไม่รู้วิธีขยายกิจการให้มั่นคนมากขึ้นทำให้สามารถค้าขายได้ไม่กี่ปีก็ต้องกลับไปเป็นพนักงาน
เงินเดือนใหม่มีหลายวิธีท่ีเราจะทำให้ร้านค้าออนไลน์ของเรามีอายุยืนยาวอาจจะเป็นแผนการตลาดยืด
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อายุสินค้าของเราให้ยาวไปอีกหนึ่งปีหรือการวางแผนธุรกิจเพื่อหาสินค้าใหม่ๆกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ท่ีทำ
กำไรให้เราในระยะยาว 
     7.4 บริการหลักการขายของสินค้าออนไลน์ต้องยอมรับว่าข้อเสียหลักของร้านขาย
ออนไลน์ก็คือ “ตัวตน” ของร้านท่ีลูกค้าจับต้องยากทำให้เกิดปัญหาความน่าเช่ือถือทำให้ลูกค้ากังวล
ว่าถ้าซื้อไปแล้วมีปัญหาจะสามารถคืนของหรือว่าขอเปล่ียนได้ไหม ซึ่งคำถามนี่ก็ทำให้ลูกค้าหลายคน
รู้สึกลังเลไม่กล้าโอนเงินในส่วนนี้ไม่มีคำตอบท่ีแน่นอนเพราะหลายอย่างขึ้นอยู่กับชนิดของสินค้า 
สินค้าหลักไม่กี่ร้อยบาทอาจจะไม่เหมาะกับการมีบริการหลังการขาย แต่สินค้าท่ีขายแล้วได้กำไรหลาย
พันก็อาจจะต้องบริการลูกค้าเยอะหน่อย หากเป็นธุรกิจท่ีมีกำไรต่อช้ินน้อยอาจจะเพราะโดนคนอื่นตัด
ราคาหรือว่าสินค้าของคุณเป็นของจุกจิกช้ินเล็ก คำตอบของการแก้ปัญหากำไรน้อยก็อยู่ที่ “บริการ
หลังการขาย” ยิ่งบริการเยอะก็สามารถคิดราคาแพงขึ้นได้ 
     7.5 ข้อจำกัดของสินค้าท่ีขายได้ออนไลน์ถึงแม้ว่าโลกออนไลน์จะเป็นอนาคตของการ
ค้าขายทุกอย่าง แต่ธุรกิจหรือสินค้าบางประเภทก็ยังไม่สามารถปรับตัวเข้ากับโลกออนไลน์ได้ โดยท่ี
สาเหตุหลักก็คือการขนส่งส่วนมากแล้วสินค้าออนไลน์จะเป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่แพงมาก ขนาดเล็ก
น้ำหนักไม่เยอะ ทำให้การจัดส่งสามารถทำได้ผ่านไปรษณีย์ไทยหรือเคอรี่ แต่ถ้าคุณลองคิดถึงสินค้า
ใหญ่ๆอย่างท่อเหล็ก หรือสินค้าท่ีต้องปรับให้เหมาะกับลูกค้าเช่นแว่นสายตา สินค้ากลุ่มนี้ก็จะมีปัญหา
ในการ ‘ย้ายไปโลกออนไลน์’ (ในปัจจุบันธุรกิจเหล่านี้ใช้การ โฆษณาออนไลน์ แต่การค้าขายก็ยังต้อง
อาศัย ‘หน้าร้านออฟไลน์’ 
    ปัญหาขายของออนไลน์ อธิบายธุรกิจออนไลน์ว่าเป็นตลาดแดงเดือด มีผู้เล่นเยอะ
มากกว่าจำนวนลูกค้าจนทำให้กำไรจากการขายแทบจะไม่มี แต่ถ้ามองว่าการขายของออนไลน์เป็น
การทำธุรกิจอย่างหนึ่งก็จะเข้าใจว่าธุรกิจต้องมีการลงทุนถึงแม้ว่าออนไลน์จะดูเหมือนมีค่าใช้จ่ายน้อย
ในการเริ่มต้น แต่ในความเป็นจริงแล้วเจ้าของธุรกิจออนไลน์ต้องใช้ท้ังทักษะการขาย การตลาด 
การเงิน และการพัฒนาการปฏิบัติการเพื่อทำให้ตัวเองอยู่เหนือคู่แข่งเสมอหากเจ้าของเลิกพยายาม
หรือรู้สึกสบายตัวเมื่อไหร่ สักวันคู่แข่งก็จะตามทัน  จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ท้ัง
ในเรื่องของความหมายความสำคัญ ช่องทางกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัญหาและ
อุปสรรคผู้วิจัยนำข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการวิเคราะห์ถึงวัตถุประสงค์ในการส่ือสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์และการเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ต่างๆ ท่ีธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมเลือกใช้ในการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตลอดจนแนวทางในการ
ปรับปรุงและพัฒนาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้ดีมากยิ่งขึ้น  
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  8. กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing Strategy) 
   การทำการตลาดออนไลน์มีหลากหลายช่องทางในการส่ือสารข้อมูลไปยังผู้บริโภค  
ซึ่งแต่ละช่องทางมีลักษณะและกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน (Pongsiriyakul, Songsrirote และ
Wangcharoendate, 2020) 
    8.1 ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (Focus on Customer 
Communication Channels) หมายถึง ความสามารถขององค์กรท่ีใช้เครื่องมือส่ือสารออนไลน์ใน
การติดต่อส่ือสารให้ความรู้และเช่ือมต่อกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย โดยให้พวกเขาสามารถพูดคุย
เกี่ยวกับความสนใจร่วมกันเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้า และการทำการตลาด
ยุคใหม่ผู้ประกอบการ จะต้องให้ความสำคัญในการสร้างแบรนด์มากขึ้นโดยมุ่งสร้างความจงรักภัคดีต่อ
แบรนด์สินค้าใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อให้สินค้าและ 
แบรนด์อยู่ในใจลูกค้าเป้าหมายการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้าเป็นรูปแบบของการส่ือสารท่ีมี
ผู้ส่งสารคือ ผู้ผลิตหรือผู้จำหน่ายสินค้าทำการส่งข่าวสารในรูปแบบต่างๆ ผ่านช่องทางการส่ือสารไป
ยังผู้รับข่าวสารคือลูกค้าเป้าหมายของผู้ส่งสารการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นใช้
เครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายเครื่องมือร่วมกันโดยใช้โฆษณาเป็นหลักแล้วตามด้วยการส่งเสริมการ
ขายและการประชาสัมพันธ์เป็นตัวเสริมเพื่อให้เกิดพลังในการโน้มน้าวและดึงดูดใจลูกค้าเป้าหมาย 
โดยมีหลักการดังนี้ 
               8.1.1 เริ่มต้นท่ีลูกค้าเป้าหมาย ก่อนอื่นเราจะต้องหาลูกค้าเป้าหมายท่ี
ต้องการส่ือสารให้เจอเสียก่อน เพื่อจะทำความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมายเข้าใจว่าเราจะ
ส่ือสารกับลูกค้าอย่างไร ผ่านช่องทางไหน เวลาใด ด้วยรูปแบบใดเพื่อให้ลูกค้าเป้าหมายเข้าใจ 
               8.1.2 เลือกใช้เครื่องมือส่ือสารท่ีเหมาะสมกับสินค้าและลูกค้าเป้าหมาย 
เนื่องจากพฤติกรรมลูกค้าเปล่ียนไปตามการเปล่ียนแปลงของสังคมและเทคโนโลยีทำให้การใช้ช่องทาง
ส่ือสารและรูปแบบการส่ือสารต้องเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยให้เหมาะสมท่ีสามารถเข้าถึงตัวลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ถูกใจ ถูกเวลา 
               8.1.3 ส่ือสารด้วยข้อความหลักเพียงเรื่องเดียวปัจจุบันลูกค้าถูกรายล้อมด้วย
ส่ือต่างๆ มากมายท่ีรวดเร็วและลูกค้ามักใช้เวลาในการรับข้อมูลข่าวสารส้ันลงผู้ประกอบการจะต้อง
เน้นการสร้างสรรค์ข้อความส่ือสารท่ีส้ัน กระชับ ฉับไว ได้ใจความจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเป้าหมาย
สนใจเปิดรับข้อความท่ีต้องการส่ือสาร 
               8.1.4 ส่ือสารด้วยการสร้างสัมพันธภาพท่ีดีกับลูกค้าเป้าหมายเพื่อรักษาลูกค้า
เดิมและให้ลูกค้าเดิมช่วยเป็นผู้บอกต่อกระจายข่าวให้เรา 
               8.1.5 จงจำไว้เสมอว่าจุดประสงค์ของการส่ือสารคือการเปล่ียนใจลูกค้า
เป้าหมายให้มาเป็นลูกค้าผู้ซื้อสินค้าของเราให้ได้ 
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   การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
และการส่งเสริมการขาย ซึ่งเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดสำหรับธุรกิจวิสาหกิจชุมชน (SMEs) 
(กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2563) ได้แก่ 
              1. การส่ือสารเผชิญหน้าแบบตัวต่อตัว เช่น การขายตรงโดยท่ีผู้ขายมีได้โอกาส
พูดคุยต่อหน้าลูกค้าเพื่อนำเสนอข้อมูลรายละเอียดสินค้าแก่ลูกค้า ซึ่งการส่ือสารแบบนี้อาจจะผ่าน
ช่องทางหน้าร้านค้าของผู้ประกอบการหรือเมื่อผู้ประกอบการไปออกงานแสดงสินค้า 
              2. การส่ือสารออนไลน์ผ่านช่องทาง social media ต่างๆ ท้ัง Web board, 
Facebook, Line หรือ Intagram เพื่อให้เกิดการส่ือสารสองทางระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าหรือ
ผู้สนใจสินค้า เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารของสินค้า หรือข่าวสารอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้องแก่ผู้สนใจร่วมกับการ
ใช้เครื่องมือส่ือสารอื่นๆ ผ่านช่องทางนี้ได้ เช่น เล่นเกมชิงของรางวัล แจกคูปองส่วนลดในการซื้อ
สินค้า 
              3. การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ ป้าย
กลางแจ้ง ป้ายในร่ม ป้ายเคล่ือนท่ี เช่น ป้ายรอบรถเมล์ ป้ายหลังรถตุ๊กตุ๊ก เป็นต้น ซึ่งการโฆษณาช่วย
สร้างการรับรู้ในตัวสินค้าได้ดี ทำให้พนักงานขายไม่ต้องแนะนำข้อมูลมากเมื่อไปพบลูกค้า ช่วยสร้าง
ความมั่นใจและชักชวนให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน เพราะรู้จักสินค้าอยู่ก่อนแล้ว แต่กรณีนี้การโฆษณา
ควรเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสินค้าของเราเพราะเป็นส่ือท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงผู้ประกอบการควรเลือกใช้ส่ือ
การโฆษณาในรูปแบบท่ีเหมาะสมกับสินค้าและกำลังทรัพย์ของตนเอง เช่น หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น หรอื
วิทยุท้องถิ่นที่สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง เป็นต้น 
    4. การประชาสัมพันธ์ เป็นการทำให้สินค้าเป็นท่ีสนใจของสังคม โดยการทำให้
เป็นข่าวซึ่งข่าวสารท่ีเสนอออก ไปจะต้องเป็นความจริง และต้องเป็นเหตุการณ์ท่ีน่าสนใจ เช่น การ
เปิดกิจการ การเปิดตัวสินค้าใหม่ การทำบุญ หรือการร่วมกิจกรรมสาธารณประโยชน์ เป็นต้น 
นอกจากนี้ก็ยังมีกิจกรรมประชาสัมพันธ์อีกรูปแบบหนึ่ง คือ การประชาสัมพันธ์แบบท่ีจ่ายเงินซื้อส่ือ 
โดยข่าวสารท่ีส่งออกไปอยู่ในรูปการประชาสัมพันธ์อาจจะไม่ได้เป็นการโฆษณาสินค้าโดยตรงอาจเป็น
การโฆษณาบริษัทหรือองค์กรเพื่อส่งเสริมให้มีภาพลักษณ์ดีขึ้น 
              5. การร่วมงานแสดงสินค้า เช่น งานแสดงสินค้าสมุนไพร งานแสดงสินค้าทาง
การเกษตร งานแสดงสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ งานแสดงสินค้าเฟอร์นิเจอร์ งานแสดงสินค้าเพื่อ
ความงามและสุขภาพ เป็นการนำผลิตภัณฑ์ออกโชว์ให้ลูกค้าได้พบเห็นได้รู้จักเพื่อให้เกิดการทดลอง
ซื้อและจดจำตราสินค้าได้อีกท้ังยังเป็นโอกาสท่ีผู้ประกอบการจะได้พบกับผู้บริโภคโดยตรงในการแสดง
สินค้าผู้ประกอบการสามารถให้ข้อมูลต่างๆ แก่ลูกค้าเป้าหมายได้ไม่ว่าจะเป็นการสาธิตการใช้งาน
สินค้า หรือการให้ชิมสินค้า หรือการแสดงขบวนการผลิตท่ีได้มาตรฐานรวมถึงข้อมูลท่ีจะสร้างความ
มั่นใจให้แก่ลูกค้า 
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              6. การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด การให้ของแถม การแจกตัวอย่าง 
การชิงโชค การจับฉลากการสะสมแต้ม การสะสมแสตมป์ หรือการจัดสินค้าเป็นชุดราคาพิเศษ 
              7. การส่งเสริมการตลาด ณ จุดขาย เครื่องมือส่ือสารท่ีใช้ เช่น การตั้งบูทแสดง
สินค้าในแหล่งชุมชนเพื่อให้ลูกค้าได้ทดลองใช้หรือได้ทดลองชิม พร้อมกับมีการเล่นเกม แจกของ
รางวัล หรือแจกสินค้าตัวอย่างให้ไปทดลองใช้ เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจเมื่อได้ของรางวัลท่ีมีตรา
สินค้าของเราหรือการได้รับสินค้าตัวอย่าง จะช่วยให้ลูกค้าจดจำแบรนด์สินค้าได้ 
              8. การสัมมนาหรือการเปิดให้ดูงานในกิจการเป็นการให้ความรู้และข้อมูลแก่
ลูกค้าเป้าหมายได้ทราบถึงรายละเอียดของสินค้าท้ังข้อมูลทางเทคนิค ขั้นตอนการผลิต การใช้งาน 
จุดเด่น จุดด้อย รวมถึงการบริการหลังการขาย เช่น ผู้ประกอบการขายสมุนไพรอบแห้งจัดสัมมนาให้
ทราบว่าทางกิจการมีผลิตภัณฑ์สมุนไพรอบแห้งอะไรบ้างและสมุนไพรแต่ละชนิดมีประโยชน์อย่างไร
สามารถนำไปใช้กับอุตสาหกรรมใดได้บ้างหรือผู้ประกอบการเปิดให้นักเรียน นักศึกษาเข้าดูงานเปิด
เป็นศูนย์เรียนรู้ให้แก่ผู้สนใจ เป็นต้น 
              9. การสนับสนุนกิจกรรมท้ังในระดับท้องถิ่น และระดับภูมิภาค เช่น สนับสนุน
การแข่งกีฬาของสถานศึกษาในท้องถิ่นสนับสนุนงานด้านศาสนาในชุมชน หรือสนับสนุนงานด้าน
อาหาร เป็นต้น โดยเน้นการให้การสนับสนุนงานในด้านท่ีสอดคล้องกับสินค้า 
    10. การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ผู้ประกอบการท่ีมีบรรจุภัณฑ์และฉลากหีบห่อท่ี
สวยงามดูดี ทันสมัยมีข้อมูลข่าวสารของสินค้าครบถ้วนจะช่วยทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ ณ จุดขายได้
อย่างดีส่วนใหญ่ในการส่ือสารการตลาดจะใช้เครื่องมือมากกว่าหนึ่งอย่างขึน้ไปและทุกเครื่องมือท่ีใช้ก็
จะส่งข่าวสารหลักประการเดียวที่ต้องการส่ือให้แก่ลูกค้าด้วยการนำเสนออย่างกลมกลืนเป็นแนว
เดียวกันในทุกๆ เครื่องมือไม่ว่าจะเป็นด้วยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ
เครื่องมืออื่นๆ เพื่อให้ลูกค้าได้รับข่าวสารและภาพลักษณ์ของกิจการท่ีต้องการส่ือสารได้อย่างชัดเจน 
   กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) จะต้องวิเคราะห์หาจุดเด่นและ
พัฒนาจุดเด่นให้มีความเข้มแข็ง เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งแล้วนำเสนอจุดเด่นนี้เป็นจุดขาย
อย่างต่อเนื่องสม่ำเสมอผ่านเครื่องมือส่ือสารทุกเครื่องมือท่ีเลือกใช้อย่างเหมาะสมเพื่อให้เกิดการจดจำ
และถ้าจุดเด่นจุดไหนท่ีนำเสนอมาแล้วอย่างต่อเนื่องจนผู้บริโภคจดจำได้แล้วหรือกลายเป็นภาพพจน์
ของสินค้าหรือองค์กรไปแล้วเราควรตอกย้ำจุดเด่นนั้นต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดพลังในการจดจำในใจของ
ลูกค้า 
             กระแสการเปล่ียนแปลงต่างๆ ในโลกปัจจุบันทำให้ผู้ประกอบการต้องปรับเปล่ียนกล
ยุทธ์ให้เข้ากับความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลาการส่ือสารการตลาดถือเป็นอีกหนึ่ง
กลยุทธ์ที่มีบทบาทสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและ
บริการได้ทำให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนผู้ประกอบการจะต้องใช้การส่ือสารการตลาด
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แบบผสมผสาน หลายเครื่องมือทางการส่ือสารให้ครบวงจรมากขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของลูกค้าการวางแผนส่ือสารการตลาดสำหรับกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จึงนับเป็นกลยุทธ์หนึ่งท่ีช่วยให้ธุรกิจกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถเข้าถึงลูกค้า
ได้มากยิ่งขึ้นในการตอบสนองความต้องการแท้จริงของลูกค้าได้อย่างตรงความต้องการมากท่ีสุดและ
เป็นการสร้างตลาด และขยายพื้นท่ีทางการตลาดในวงกว้างยิ่งขึ้นทำให้ธุรกิจกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม  สามารถเติบโตกลายเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ได้ในอนาคต 
    8.2 ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Variety of Products) หมายถึง 
ความพยายามขององค์กร ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการนำเสนอรูปแบบการ
บริการท่ีหลากหลายรวมถึงการรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่างๆ ผ่านทางช่องทางส่ือสารออนไลน์ 
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ อาจขึ้นอยู่กับลักษณะบรรจุภัณฑ์การออกแบบและภาพลักษณ์ของแบรนด์  
     ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คือประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีมีจำหน่ายในร้าน
มีความหลากหลายในประเภทของสินค้า ขนาด ราคา และคุณภาพ เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือกและ
สามารถเลือกซื้อตามความต้องการ (OxdenandOxden, 2005) ในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในร้านค้าท่ีมีสินค้าครบวงจร (OneStopShopping) ซึ่งแนวคิดรูปแบบร้านครบวงจรนี้ได้รับ
ความนิยมในเมืองไทยมานานพอสมควรปัจจุบันจึงมีร้านค้าเฉพาะอย่างท่ีมุ่งเน้นขายผลิตภัณฑ์ใน
หมวดนั้นๆ หรือประเภทนั้นๆ ครบวงจร (CategoryKiller) อยู่เป็นอย่างมากในแง่ของผู้บริโภคร้านค้า
ครบวงจรท่ีมีความหลากหลาย ของสินค้าในการให้บริการถือเป็นการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ครบถ้วนเพราะลูกค้าย่อมต้องการความหลากหลายของสินค้า ซึ่งสะดวกในการเลือกหา
หรือเลือกซื้อมากกว่าท่ีจะต้องเดินทางไปในหลายๆ ร้านเพื่อให้ได้สินค้าครบตามต้องการการจัด
ประเภทสินค้าท่ีจะขายในร้านต้องดูถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลักสินค้าท่ีทางร้านมีจัดเตรียมไว้
น่าจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกคนท่ีเดินเข้ามาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ผลิตภัณฑ์ประเภท
เดียวกันอาจมีตัวเลือกของสีขนาดยี่ห้อให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบหรือความหลากหลายของแบบท่ีมีจัด
จำหน่ายต้องมีอย่างเหมาะสมเพราะจะทำ ให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อและตัดสินใจได้สะดวกและ
รวดเร็วยิ่งขึ้นลูกค้าสามารถเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดสำหรับ ตนเองได้อย่างไรก็ดีการดำเนินธุรกิจให้มีความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์และบริการอาจทำ ให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีปัญหาในการจัดเก็บและการ
บริหารคลังผลิตภัณฑ์ท่ียุ่งยากมากขึ้น  
    8.3 ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (The Ability to Learn a 
Competitor) หมายถึง ความสามารถขององค์กรในการตรวจสอบและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการ
แข่งขันอย่างต่อเนื่องเพื่อคาดการณ์การและประเมินสถานการณ์การแข่งขันการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
โปรไฟล์ขององค์กรกิจกรรมทางการตลาดกลยุทธ์หรือข้อตกลงของคู่แข่งท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
ซึ่งจากงานวิจัยของ Davol., Mayor และHera (2011) กล่าวว่า ความสามารถในการแข่งขันมีนิยาม
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ความหมายท่ีแตกต่างกัน 3 ระดับ คือ ระดับองค์การ ระดับอุตสาหกรรม ระดับชาติ ท้ังนี้ได้เสนอ
นิยามของความสามารถในการแข่งขันระดับชาติ ซึ่งเป็นเป็นตัวแปรเศรษฐกิจระดับมหภาค โดย
พิจารณาจากตัวช้ีวัดอัตราแลกเปล่ียนสัดส่วนการส่งออกของประเทศต่อการมีส่วนร่วมในตลาดโลก
และนิยามความสามารถในการแข่งขันของเศรษฐกิจระดับจุลภาคท่ีมีตัวช้ีวัดของรายได้และมาตรฐาน
การครองชีพ ซึ่งต่อมาได้มีการศึกษา Li andXie (2013) ศึกษาเปรียบเทียบความสามารถทางการ
แข่งขันของธุรกิจ SMES ในประเทศจีน พบว่า ตัวชี้วัดในระดับเศรษฐกิจระดับจุลภาค ประกอบด้วย 
รายงานของอัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์ ประสิทธิภาพของการ ลดต้นทุนการผลิต และ ผลกำไร
ท่ีเกิดขึ้น อัตราส่วนของการเพิ่มขึ้นของอุตสาหกรรมต่อจำนวนลูกจ้าง อัตราส่วนของสินทรัพย์ถาวร
ต่อการเจริญเติบโตในปีเทียบกับปีท่ีผ่านมา อัตราส่วนของการทำกำไรกับสินทรัพย์รวมอัตราส่วนการ
เติบโตของยอดขายในปีนี้เปรียบเทียบปีท่ีผ่านมาโดยประเด็นท่ีสำคัญของระดับประเทศสะท้อนให้เห็น
ว่าการมุ่งเน้นตัวชี้วัดของผู้ประกอบการท่ีเกิดจากส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจ SME และตัวชี้วัด 
ภาคอุตสาหกรรมพิจารณาจากส่วนแบ่งของการมูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมต่ออุตสาหกรรมท้ังหมดใน
ภูมิภาครวมถึงส่วนแบ่งของรายได้ของธุรกิจ SME ต่อรายได้ท้ังหมดของภูมิภาค ท้ายสุดคือส่วนแบ่ง
ของการเพิ่มของจำนวนพนักงานท้ังหมดของธุรกิจ SME ต่อจำนวนพนักงานท้ังหมดของภูมิภาค
ประเด็นข้อค้นพบท่ีน่าสนใจจุดประเด็นสะท้อนให้เชิงประจักษ์ว่าผู้ประกอบการ SME และสินค้า
ผลิตภัณฑ์ OTOP มีบทบาทต่อเศรษฐกิจของประเทศและการพัฒนาประเทศอย่างต่อเนื่อง 
    8.4 ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (Responses to Market on 
Time) หมายถึง การกำหนดทิศทางเพื่อการตอบสนองตลาดตามความสามารถขององค์กรในการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ในการค้นพบทำความเข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าท้ังในปัจจุบันและ
อนาคตในเวลาท่ีเหมาะสม การตอบสนองของผู้บริโภคจากงานวิจัยของ Strong (1925) กล่าวว่า 
AID Model ในการส่งเสริมการตลาด เพื่อแสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าตาม
กระบวนการตอบสนองมี 4 ข้ันตอน คือ การดึงดูดความต้ังใจ (Attention) ผู้ส่งข่าวสารจะต้องทำให้
ผู้รับข่าวสารเกิดความต้ังใจท่ีจะรับสารก่อน ซึ่งจะเกิดความต้ังใจรับข่าวสารก็ต่อเมื่อข่าวสารนั้นมี
ความน่าสนใจ การสร้างความสนใจ (Interest) หลังจากเกิดความต้ังใจท่ีจะรับข่าวสารแล้วผู้ส่งควร
สร้างให้เกิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภัณฑ์หรือข่าวสารต่อไป การกระตุ้นความต้องการ (Desire)  
ผู้ส่งข่าวสารต้องจูงใจให้ผู้รับข่าวสารเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ความสนใจจะถูกกระตุ้นจน
กลายเป็นความปรารถนา  การทำให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดข้ึน
กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นสุดท้าย คือ การซื้อสินค้าหรือบริการ 
    8.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง เป็นนโยบายท่ีผู้
ประกอบกการหรือองค์กรต่างๆ ได้ประกาศให้สาธารณชนได้ทราบว่าตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคลท่ีเก็บไว้ไปในทางใดบ้างผู้ประกอบการควรกำหนดนโยบายเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือผู้ขาย
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จะต้องรักษาความลับของลูกค้าไม่นำข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาตข้อมูลส่วนตัว
เหล่านี้ไม่ได้หมายถึงในเรื่องของข้อมูลอันเป็นความลับ เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้นแต่ยังรวมไป
ถึงข้อมูลอื่นๆ เช่นท่ีอยู่เบอร์โทรศัพท์หรือไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ผู้ดูแบเว็บไซต์จำเป็นต้องสร้างระบบ
รักษาความปลอดภัยท่ีเช่ือถือได้ว่าข้อมูลเหล่านี้จะจะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได้โดยผู้ขายจะต้องระบุ
นโยบายเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า (Privacy Policy) ให้ชัดเจนบนเว็บไซต์และ
ปฏิบัติตามกฎนั้นอย่างเคร่งครัด ในกรณีของข้อนี้อาจหมายถึงข้อความโฆษณาทางธุรกิจท่ีส่งทาง
อินเทอร์เน็ต (Spam) การทำให้เป็นลักษณะส่วนบุคคลตามความหมายของ คือกระบวนการในการ
ปรับแต่งรูปแบบให้ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคลเพื่อให้แต่ละบุคคลเกิดความพึงพอใจ 
เช่นเดียวกับท่ีได้กล่าวไว้ว่าการทำให้เป็นลักษณะส่วนบุคคล คือ ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการแบบเฉพาะเจาะจงของแต่ละบุคคล ซึ่งการทำให้เป็นส่วนบุคคลนั้นถูกใช้เป็นส่วนหนึ่งในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดและเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยในการเพิ่มระดับการบริการลูกค้า 
(JungKook และLehto, 2010)  
    8.6 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง ลักษณะการ
บริการแบบโต้ตอบร่วมกันระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบ
หนึ่งต่อหนึ่งเพื่อนําเสนอส่ิงท่ีตรงใจลูกค้าอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าและความประทับใจให้กับ
ลูกค้า ซึ่งเป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน (Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า
แบบเจาะจงบุคคลเรียกว่าการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อน าเสนอส่ิงท่ี
ตรงใจลูกค้าอำนวยความสะดวกให้กับลูกค้า และสร้างความเป็นกันเอง และความประทับใจให้กับ
ลูกค้าควรมีการเก็บข้อมูลลูกค้า และอาจมีการสร้างความประทับใจในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่งการ์ด
อวยพรเนื่องในโอกาสต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน และเทศกาลอื่นๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ
รวมถึงบริการให้ข้อมูลกับลูกค้าแบบเจาะจงรายคนด้วยเช่นกันท่ีต้องบริการเป็นรายบุคคลนี้ก็เพราะ
ลูกค้าแต่ละกลุ่ม ต่างสนใจสินค้าท่ีแตกต่างกันดังนั้นการแนะนำสินค้าและบริการก็ควรจะแนะนำตาม
ความสนใจของลูกค้าแต่ละรายด้วย  
  9. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์  
   การตลาดออนไลน์เป็นการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ส่ือกลางท่ีช่วยในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และใช้เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกันระหว่าง
เจ้าของธุรกิจกับลูกค้า เป็นการลงทุนทำการตลาดท่ีมีราคาไม่สูงสามารถแก้ไขหรืออัปเดตข้อมูลได้
เสมอไม่ว่าจะเป็นการโพสต์หรือแชร์ข้อมูลข่าวสารท่ีธุรกิจต้องการให้ลูกค้าทราบก็สามารถทำได้อย่าง
ง่าย สะดวก และรวดเร็วเกิดจากการเข้ามาของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งเป็น
การดำเนินธุรการทางการค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ การใช้เทคโนโลยีเป็นส่ือกลางระหว่างผู้ท่ีเกี่ยวข้อง 
ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือตัวบุคคลกับองค์กรเพื่อช่วยสนับสนุนและอำนวยความสะดวกในการ
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ดำเนินกิจกรรมต่างๆ (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552) ท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการซื้อสินค้า การขาย
สินค้า การจัดส่งสินค้า การแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการ หรือสารสนเทศผ่านทางอินเทอร์เน็ต  
(วรินทร์พิพัชร วัชรพงษ์เกษม, 2560) และเริ่ม เข้ามาเผยแพร่ในประเทศไทยต้ังแต่ปี 2540 เป็นต้นมา 
(บัณฑิต สวรรยาวสุทธิ์, 2561) การปฏิวัติเทคโนโลยีต่างๆ ให้อยู่ในรูปของดิจิตอล ทำให้ทุกวันนี้โลก
เราสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น เราสามารถส่ังซื้อสินค้าต่างๆ ท่ัวทุกมุมโลกได้เพียงปลายนิ้วสัมผัส 
โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต ฯลฯ และเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันมากขึ้นอีกท้ัง
หน้าท่ีต่างๆ ทางอินเทอร์เน็ตทุกวันนี้จะเป็นแหล่งของข้อมูลข่าวสารเป็นแหล่งของความบันเทิง  
เป็นช่องทางในการ ติดต่อส่ือสาร เป็นช่องทางในการทำธุรกรรม รวมทั้งเป็นช่องทางในการจัด
จำหน่าย กล่าวคือ คนท่ัวไปสามารถใช้ อินเทอร์เน็ตเป็นสถานท่ีสำหรับจับจ่ายซื้อของหรือช้อปป้ิง
สามารถส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แลกเปล่ียนความคิดเห็นซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ 
   ปัจจุบันการตลาดออนไลน์เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้นกับธุรกิจ เนื่องจากการ
เปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและ พฤติกรรมของผู้บริโภค การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดออนไลน์ท่ี
เหมาะสมจึงเป็นส่ิงท่ีผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ ความสำคัญ เพื่อท่ีจะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จ
ได้ 1) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีเมล์ (Email) เป็นระบบไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์สำหรับรับและ
ส่งจดหมาย ทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ ตัวอักษร รูปภาพ แฟ้มข้อมูล โดยผ่านระบบไปยัง
เครือข่ายคอมพิวเตอร์อย่างมี ประสิทธิภาพ สามารติดต่อส่ือสารเช่ือมโยงกันได้ท่ัวโลก สะดวก 
ปลอดภัย สามารถส่งและรับได้ตลอดเวลา และ สามารถส่งจดหมายให้บุคคลท่ีต้องพร้อมกันได้ โดยไม่
จำกัดจำนวนผู้รับทำให้ประหยัดแรงงาน ทรัพยากร และเงินทุน (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2556) การทำ
การตลาดด้วยอีเมล์ เป็นเครื่องมือการตลาดท่ีสามารถสร้างฐานลูกค้าใหม่และรักษาฐานลูกค้าเก่าเพื่อ
สร้างผลกำไรท่ียั่งยืนให้กับองค์กร โดยทำให้เกิดการประหยัดต้นทุนในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้ามาก
ขึ้นกว่าเดิมอีกทัง้ยังง่าย สะดวก และรวดเร็วในการดำเนินการอีกด้วย อีเมล์มีประสิทธิภาพในการส่ง
จำนวน มากต่อการส่งหนึ่งครั้ง รูปแบบมีสีสันสวยงาม และตกแต่งให้เพิ่มความน่าเช่ือถือทำให้เกิด
ภาพพจน์ดีต่อองค์กรได้ไม่ยาก (บัณฑิต สวรรยาวิสุทธิ์, 2561) 2) เว็บไซต์ เป็นส่วนท่ีสำคัญท่ีบริษัท
ต้องจัดทำขึ้นเพื่อเป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภค ดังนั้น การทำการตลาดผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ตจึงจำเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องออกแบบและจัดทำเว็บไซต์ขึ้นมาเสียก่อน (บัณฑิต สวรรยาวิสุทธิ์, 
2561) การขายสินค้าในระบบ E-Commerce จะใช้เว็บไซต์เป็นหน้าร้านในการติดต่อระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย ดังนั้นจึงจำเป็นต้องมีการออกแบบหน้าเว็บให้มีความประทับใจน่าสนใจและสะดุดตาผู้เข้า
ชมเว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Laursen และSalter, (2006) ได้กล่าวถึง เทคนิคในการ
ออกแบบเว็บไซต์ท่ีเป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จของเว็บไซต์ ได้แก่ รูปลักษณ์ เนื้อหา ชุมชนเพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร การปรับแต่ง การติดต่อส่ือสาร การเช่ือมต่อเว็บไซต์ และการทำธุรกรรม 3) การตลาด
เชิงเนื้อหาเป็นการตลาดในรูปแบบท่ีนำเสนอเนื้อหาท่ีตรงจุด สร้างเนื้อหาหรือข่าวสารให้โดดเด่น  
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และแตกต่างจากคู่แข่ง เพิ่มคุณค่า ความน่าสนใจทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และมีทัศนคติท่ีดีต่อ
สินค้า/บริการ และเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า และ/หรือ อยากใช้บริการนำเสนอข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง
กับสินค้าหรือบริการท่ีตรงประเด็นดึงดูดความสนใจเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์และสามารถสร้าง
ความต้องการ สร้างแรงจูงใจ เพิ่มทัศนคติท่ีดีต่อ ตราสินค้า/ บริการ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) นิยมใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ จดหมายข่าว หรือ E-newsletter, 
VDO, Blog Post, Image/ Info graphic ผู้บริโภคชอบการทำการตลาดเชิงเนื้อหาเพราะมีประโยชน์
มากกว่าผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากองค์กรท่ีสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา 4) การตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์จะเป็นตัวช่วยในการโปรโมทเว็บไซต์ของกิจการ และช่วยผลักดันให้เว็บไซต์ของกิจการขยับ
ไปอยู่ในอันดับท่ีดีขึ้นในเว็บไซต์ของ Google ซึ่งขอ้ดีของการทำการตลาดบนสังคมออนไลน์ คือ 
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็ว ทันใจและช่วยในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้เกิด
การบอกต่อในหมู่มากได้อย่างง่ายดาย (วรินทร์พิพัชร วัชรพงษ์เกษม, 2560) 5) การตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหาเป็นกลยุทธ์ที่ทำให้เว็บไซต์ของเราปรากฏเป็นอันดับต้นๆ เมื่อมีคนใช้ keyword ต่างๆ 
ค้นหาใน search engine ถ้าเว็บไซต์ของเราอยู่ในอันดับดีมากเท่าไหร่คนก็จะเข้าถึงธุรกิจของเราได้
ง่ายข้ึนเท่านั้นเป็นการเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและทำให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก (Taiminen และ
Karjaluoto, 2015) ซึ่งคำสำคัญ (Keyword) คือ กุญแจสำคัญท่ีช่วยให้ลูกค้าเข้าสู่หน้าเว็บไซต์  
ได้จากการค้นหาข้อมูลในประเทศไทยนิยมค้นหาข้อมูลผ่านทาง Google เป็นหลัก 
   การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่อนวัตกรรมของหน่วยธุรกิจมีค่อนข้างน้อยท้ังๆ ท่ีบทบาท
ของส่ือสังคมออนไลน์ไม่ได้ถูกจำกัดเพียงในทางการตลาด แต่ยังมีส่วนสำคัญในการส่งเสริมปฏิสัมพันธ์
ในเชิงการแลกเปล่ียนความรู้ (Knowledge Interaction) ท่ีจะนำไปสู่การยกระดับความสามารถทาง
นวัตกรรมของหนว่ยธุรกิจได้ นอกจากนี้ในหน่วยธรุกิจเองก็พบว่ามีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการ
สร้างนวัตกรรมในสัดส่วนท่ีค่อนข้างน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับการใช้เพื่อส่ือสารการตลาด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Roberts และPiller (2016) พบว่ามีบริษัทเพียงไม่ถึง 50% ของ 453 บริษัทท่ัวโลกท่ีทำ
การสำรวจใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่การใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ
นวัตกรรมของหนว่ยธุรกิจพบว่าส่ือสังคมออนไลนส่์งผลดีต่อการสร้างนวัตกรรมหลายประการ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Taiminen และKarjaluoto, 2015) ระบุว่าส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาท
สำคัญต่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 3 อย่างคือ สร้างความสามารถในการแสวงหาข้อมูล 
(Exploration) สร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Co-creation) และใช้ในการ
ส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Communication) เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์เป็นแหล่งรวมข้อมูล
เกี่ยวกับแนวโน้มความต้องการในตลาดผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และความเห็นย้อนกลับ (Feedback)  
ต่อแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product Concept) การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการแสวงหาข้อมูลและวิจัย
ตลาดจะช่วยให้หน่วยธุรกิจลดระยะเวลาของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีโดยปกติจะใช้เวลาและ
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แรงงานมาก นอกจากนี้หนว่ยธุรกิจยังสามารถใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า (Customer Engagement) ในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะทำให้หน่วยธุรกิจสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดและเพิ่มโอกาสในการยอมรับผลิตภัณฑ์ของลูกค้าได้อีก
ด้วยและเมื่อผลิตภัณฑ์ถูกนำสู่ตลาดหน่วยธุรกิจก็สามารถใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารเกี่ยวกับ
ตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งมักจะเป็นท่ีคาดหวังของผู้บริโภคในการตัดสินใจรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Roberts และ
Candi, 2014) 
   นอกจากนี้ส่ือสังคมออนไลน์ยังมีบทบาทสำคัญท่ีช่วยส่งเสริมยุทธศาสตร์นวัตกรรม
แบบเปิด (Open Innovation Strategy) ของหน่วยธุรกิจภายใต้การแข่งขันที่รุนแรงการเปล่ียนแปลง
ทางเทคโนโลยีท่ีรวดเร็วและวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ท่ีส้ันลงเป็นไปได้ยากท่ีหน่วย
ธุรกิจจะสร้างนวัตกรรม เพื่อสนองตอบต่อสภาวะดังกล่าวได้ตามลำพังยุทธศาสตร์นวัตกรรมแบบเปิด
จึงถูกนำมาใช้โดยหน่วยธุรกิจมากขึ้นในรูปแบบของความร่วมมือในการสร้างนวัตกรรมร่วมกับหุ้นส่วน
ต่างๆ มีงานศึกษาเชิงประจักษ์จำนวนมากท่ีช้ีให้เห็นว่าปฏิสัมพันธ์ในเชิงการแลกเปล่ียนเรียนรู้กับ
องค์กรท่ีหลากหลายจะช่วยเพิ่มความสามารถด้านนวัตกรรมของหนว่ยธุรกิจ ซึ่งส่ือสังคมออนไลน์เข้า
มามีบทบาทสำคัญทำให้การปฏิสัมพันธ์กับองค์กรมีความหลากหลายและรวดเร็วยิ่งขึ้นในต้นทุนท่ี
น้อยลง (Mikalef และPateli, 2017) 
  10. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดบนส่ือออนไลน์ (Social Media Marketing) 
   การตลาดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของการสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนโลก
อินเตอร์เน็ต ซึ่งมีการใช้ส่ือออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการ
ติดต่อส่ือสารและสร้างตราสินค้าให้บรรลุตามความต้องการ โดยพื้นฐานการสร้างการตลาดสังคม
ออนไลน์นัน้เป็นการสร้างกิจกรรมทางการตลาดท้ังเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียงเพื่อ
วัตถุประสงค์หลักของการตลาดเพื่อกระจายเนื้อหาไปยังผู้บริโภค ซึ่งการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ถือ
ได้ว่าเป็นความนิยมแนวใหม่ในทางธุรกิจท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่าย นอกจากนี้การตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์สามารถพัฒนาช่องทางท่ีหลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการได้
หลากหลายรูปแบบและกิจกรรม เช่น อีเมล์หรือการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ เป็นต้น 
(Kaur, 2016) 
   การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์เป็นธุรกิจให้ความสำคัญกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางในติดต่อส่ือสารเพื่อการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารท่ีจำเป็นและเป็นประโยชน์กับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียท้ังหมดผ่านเครือข่ายทางสังคมไม่ว่าจะเป็น Facebook Instagram Twitter เนื่องจากส่ือจะ
ช่วยอำนวยความสะดวกต่อการมีปฏิกิริยาตอบโต้แบบสองทิศทางอย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ ซึ่ง
แสดงออกให้เห็นได้จากการกดไลค์ การโพสต์ การแสดงความเห็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับการดำเนินกิจกรรม
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ทางการตลาด ซึ่งในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบันถือว่าเป็นช่องทางท่ีสำคัญท่ีช่วยเปิดโอกาสให้
ธุรกิจได้นำเสนอสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้าได้อย่างง่ายและช่วยทำให้ลูกค้ารู้จักและยอมรับใน 
ตราผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้นและมากไปกว่านั้นเครือข่ายสังคมออนไลน์มีประโยชน์ในแง่ของลูกค้าและ
ธุรกิจในกรณีของลูกค้านั้นจะทำให้ลูกค้าสามารถติดต่อส่ือสารและค้นหาข้อมูลได้ทันทีเมื่อลูกค้า
ต้องการซึ่งการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถสร้างอิทธิพลในการส่ือสารทางการตลาดมากกว่า
การส่งเสริมการตลาดโดยท่ัวๆ ไปของบริษัท (Berthon, Pitt, Plangger และShapiro, 2012) 
   นอกจากนี้ ส่ือสังคมออนไลน์ยังช่วยนักการตลาดพัฒนาโอกาสทางการธุรกิจในการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้า สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (Godey และคณะ, 2016) ซึ่งส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นการสร้างเนื้อหาทางการตลาดของแบรนด์ได้ด้วยการสร้างสรรค์กระจายหรือนำส่ือไปถึง
ผู้บริโภคเป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งท่ีสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและนักการตลาดนิยมชมชอบในการ
ใช้สร้างการตลาด (Tsai และMen, 2013) ท้ังนี้ตัวอย่างการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของวงการธุรกิจสินค้า
หรูหราหรือตราสินค้าระดับแพงนิยมใช้เครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลักในการกระตุ้นทาง
การตลาดเพื่อสร้างให้ตราสินค้าประสบความสำเร็จ ตัวอย่าง เช่น หลุยส์ วิตตอง (Louis Vuitton: 
LV) มีการนำเสนอวีดีโอการเดินแบบผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งทำให้เหล่าบรรดาผู้ช่ืนชอบตราสินค้า
นิยมชมชอบและมีความสุขกับโชว์ได้เหมือนใกล้ชิดกับตราสินค้าและกิจกรรมของตราสินค้ารวมไปถึง
เบอร์เบอรี่ (Burberry) มีการนำเสนอร้านค้าออนไลน์ต่อลูกค้าชาวจีน (Kapferee, 2012) ซึ่งเป็นการ
เปิดบริการบนโลกอินเทอร์เน็ตตลอด 24 ช่ัวโมง โดยรวมไปถึงระบบการอำนวยความสะดวกและเปิด
ให้มีการพูดคุยแลกเปล่ียนสอบถามท้ังนี้เบอร์เบอรี่ยังมีบัญชีการเข้าถึงของนักสังคมออนไลน์ชาวจีน
ผ่านเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็น kaixin001.com และ douban.com ท้ังนี้ผู้มีช่ือเสียงพื้นเมืองของชาวจีน
ยังมีการสนทนาเกี่ยวกับเบอร์เบอรี่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อันเป็นช่ือเสียงของจีนหรือโปรแกรมท่ีมี
ช่ือเสียงบนโลกออนไลน์ท่ีเรียกว่า ไวโบ (Weibo) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ในรูปแบบไมโครบล็อกท่ีมีช่ือเสียง
ท่ีสุดในจีน นอกจากนี้เดือนมกราคม ปี 2012 เบอร์เบอรี่มีผู้ติดตามจานวน 180,000 คนในเว็บไซต์ไว
โบ ซึ่งเพิ่มข้ึนจาก 90,000คนในต้นป ี2011 (Perrey และSpillecke, 2012) ซึ่งการตลาดของธุรกิจ
ประเภทหรูหราหรือสินค้าระดับแพงมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการกระตุ้นยอดขาย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kim และKo, (2012) ได้อธิบายการใช้การตลาดของส่ือสังคมออนไลน์จากสินค้าประเภท
หรูหราหรือระดับแพงถึงความพยายามพัฒนาตราสินค้าด้วย 5 ทิศทางผ่านระบบการตลาดสังคม
ออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ความบันเทิง การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง และ
การตลาดแบบปากต่อปาก ดังนี้ 
    1. ความบันเทิง (Entertainment) ความบันเทิงในการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ 
หมายถึง ผลจากความสนุกในการร่วมเล่นหรือมีส่วนร่วมจากเครื่องมือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิด
ประสบการณ์ร่วม (Agichtein, 2008) นอกจากงานวิจัยของ Shao (2009) พบว่า ความบันเทิงเป็น
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ตัวกระตุ้นหลักในการบริโภคเนื้อหาของผู้บริโภคและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Park และRuoff, 
(2009) กล่าวว่าความบันเทิงเป็นตัวขับเคล่ือนสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ท้ังนี้การ
สร้างเนื้อหากิจกรรมผ่านเครื่องมือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเป็นการสร้างความเพลิดเพลินส่วนร่วม
และยังพบว่าผู้บริโภคใช้เครื่องมือสังคมออนไลน์มีการใช้ตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับเนื้อหาท่ี
ก่อให้เกิดความสนุกสนานผ่อนคลายและเกิดเป็นงานอดิเรก (Godey, et al., 2016) 
    2. การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) การสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์เป็นแรง
กระตุ้นตัวสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์และจัดการเนื้อหา ซึ่งเครื่องมือสังคมออนไลน์เป็นตัวช่วย
หรือเป็นพื้นท่ีให้ผู้คนมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นข้อมูลบนพื้นท่ีของส่ือสังคมออนไลน์รวมไปถึง
ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มลูกค้ากันเอง (Daugherty, Eastin และBright, 2008) และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Muntinga, Moorman และSmit (2011) อธิบายถึงการปฏิสัมพันธ์บนโลกสังคม
ออนไลน์ว่าสามารถจัดผู้ใช้ท่ีมีความสอดคล้องกับตราสินค้าและสามารถสร้างรูปแบบของส่ือสังคม
ออนไลน์เพื่อท่ีจะเข้าถึงลูกค้าสร้างความคิดปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการพูดคุยถึงสินค้าและตราสินค้า
ได้ท้ังนี้สำหรับการแบ่งประเภทของส่ือสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม 
Profile Based และ Content Based ซึ่งขึ้นอยู่กบัลักษณะของการติดต่อและปฏิกิริยาตอบกลับและ
ในความเป็นจริงกลุ่มสังคมออนไลน์ประเภท Profile Based คือมุ่งเน้นสมาชิกเด่ียว เนื้อหาจะ
สอดคล้องกับสมาชิกวัตถุประสงค์หลักจะชักชวนกลุ่มผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์โดยเน้นหัวข้อหรือเนื้อหาท่ี
เฉพาะเจาะจงหรือผู้ใช้ท่ีอยู่เบ้ืองหลังโปรแกรมต่างๆ ทางสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) และวอทแอพ (WhatsApp) แต่ในทางกลับกันสำหรับกลุ่ม Content Based  
คือ กลุ่มท่ีเครื่องมือทางออนไลน์มุ่งเน้นด้านเนื้อหาหรือเน้นตอบคำถามพูดคุยเรื่องของเนื้อหา
จุดประสงค์หลักสำหรับผู้ใช้คือรวมเนื้อหาไว้กับโปรไฟล์ เช่น ฟลิค (Flickr) อินสตราแกรม
(Instagram) พินเทอเรส (Pinterest) และยูทูป (Youtube) (Zhu และChen, 2015) 
     3. ความนิยม (Trendiness) เครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์ นำเสนอข่าวด่วนข่าวที่
เป็นประเด็นในเวลาเดียวกัน (Naaman, Becker และGravano, 2011) ท้ังนี้ความนิยมของข้อมูลบน
โลกส่ือสังคมออนไลน์สามารถรวม 4 แรงกระตุ้น ได้แก่ การควบคุมดูแล ความรู้ข้อมูลก่อนการซื้อ 
และแรงบันดาลใจ ซึ่งการควบคุมดูแลอธิบายถึงการค้นหา การสอดส่อง และรวมไปถึงการนำความ
ทันสมัย สำหรับความรู้หมายถึง ข้อมูลของตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับตราสินค้าเพื่อสร้างความรู้
ให้กับลูกค้าและก่อให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์หรือกระตุ้นก่อนการซื้อส่วนก่อนข้อมูลก่อนการซื้อช่วย
ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความอยากจะซื้อ โดยต้องใช้การส่ือสารของตราสินค้าเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าสุดท้ายแรงบันดาลใจหมายถึงความอยากท่ีจะซื้อความต้องการและพยายามหาข้อมูล
เพื่อท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้าท้ังนี้แรงบันดาลใจรวมไปถึงเรื่องของการท่ีลูกค้ามองดูภาพพจน์ท่ีจะเกิดใน
การตัดสินใจความทันสมัยของสินค้าและความเป็นกระแส (Muntinga, et al., 2011) 
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    4. ความเฉพาะเจาะจง หมายถึง ระดับของความเฉพาะเจาะจงคือการบริการท่ี
สร้างความพึงพอใจต่อระดับของผู้บริโภคโดยความพึงพอใจส่วนตัว หรือตราสินค้าสามารถสร้าง
ความรู้สึกเป็นส่วนตัว หรือสร้างความแข็งแกร่ง ดึงดูดใจ และจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Martin และ
Todorov, 2010) ซึ่งในโลกของส่ือสังคมออนไลน์ความเฉพาะเจาะจงรวมไปถึงการเข้าถึงผู้บริโภคจาก
การส่งหรือนำเสนอข้อความหรือสาร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhu และChen, (2015) กล่าวว่า 
การแบ่งประเภทของการกระจายข่าวหรือนำเสนอข้อความข้ึนอยู่กับระดับความเฉพาะเจาะจงของ
ข่าวสารหรือข้อความนั้น แบ่งได้ 2 ประเภท ข้อความเฉพาะเจาะจง และการแพร่กระจายข่าว ซึ่ง
สำหรับข้อความเฉพาะเจาะจงจะระบุลูกค้าหรือกลุ่มผู้รับข่าวสารขนาดเล็ก เช่น การประกาศผ่านทาง
เฟซบุ๊ก ส่วนการแพร่กระจายข่าวจะเป็นการกระจายไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจ เช่น การทวีต
ทวิตเตอร์ โดยส่งเป็นรายบุคคล ซึ่งมีการออกแบบและข้อความเฉพาะเจาะจงต่อบุคคลก่อให้เกิดความ
พิเศษส่วนตัวต่อลูกค้าของตราสินค้าสร้างความเป็นเอกลักษณ์ส่วนตัว (Sangar et al., 2012) 
     5. การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth หรือ WOM) ส่ือสังคม
ออนไลน์มีความเกี่ยวเนื่องกับการตลาดแบบปากต่อปากประเภทท่ีเรียกว่า eWOM ซึ่งเป็นการบอก
ต่อของผู้บริโภคผ่านโลกของอินเตอร์เน็ตเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า (Muntinga, et al., 2011) ซึ่ง
การตลาดแบบปากต่อปากบนโลกออนไลน์สร้างความน่าเช่ือถือ ความรู้สึกร่วม และความสัมพันธ์กัน
สำหรับลูกค้าซึ่งมีมากกว่านักการตลาดสร้างบนโลกของเว็บไซต์และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chu 
และKim (2011) กล่าวว่า การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือการค้นหา
ความคิดเห็น การออกความคิดเห็น การผ่านความคิดเห็น ซึ่งระดับการค้นหาข้อมูลความคิดเห็นของ
ลูกค้าอยู่ในระดับสูงซึ่งหาข้อมูลและคำแนะนำเมื่อมีการตัดสินใจซื้อและมีการแสดงความคิดเห็นซึ่ง
เรียกว่าผู้นำความคิด ซึ่งเป็นจุดท่ีมีอิทธิพลในการสร้างทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคคนอื่นได้ถือได้
ว่าทรงอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือตราสินค้านั้นได้ ท้ังนี้การตลาดแบบปากต่อปากมี
ส่วนประกอบท่ีสำคัญด้วยกัน 5 ประการ ดังนี้ การให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและการบริการ แนวทาง
สำหรับการระบุหาผู้บริโภคท่ีต้องการแบ่งปันข้อมูล การสรรหาเครื่องมือทางการตลาดในการแสดง
ความคิดเหน็และแบ่งปันข้อมูล การศึกษาวิธีการ เวลาและสถานท่ีในการบอกต่อและแสดงความ
คิดเห็น และการรับฟัง โต้ตอบความคิดเห็น และแบ่งปันข้อมูล (Lake, 2010) 
 
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
   
 ความสำเร็จขององค์กร หมายถึง การร่วมมือกันของคนในองค์กรในการผลักดันให้องค์กร
ขับเคล่ือนไป ตามเป้าหมายท่ีองค์กรได้ว่างไว้ ให้ประสบความสำเร็จโดยมีการจัดสรรและใช้ทรัพยากร
ท่ีมีอยู่ได้อย่างคุ้มค่า และการนำเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วยในกระบวนการการปฏิบัติงาน เพื่อให้
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เป็นส่วนช่วยทำให้เกิดความพึงพอใจแก่ทุกฝ่าย ซึ่งการวัดความสำเร็จขององค์กรสามารถวัดได้จาก 
การวัดผลการดำเนินงานแบบดุลยภาพ (Balanced Scorecard) และจุดเริ่มต้นของ Balanced 
Scorecard เป็นเครื่องมือทางการจัดการสมัยใหม่ ท่ีถูกพัฒนาขึ้นโดย Professor Robert Kaplan 
อาจารย์ประจํามหาวิทยาลัย Harvard และ Dr. David Norton ท่ีปรึกษาทางด้านการจัดการ ซึ่งได้
ศึกษาถึง สาเหตุของการท่ีตลาดหุ้นอเมริกาประสบปัญหาในปี 1987 และได้พบว่าองค์กรส่วนใหญ่ใน
ขณะนั้น นิยมใช้แต่การวัดผลทางด้านการเงินเป็นหลัก ซึ่งมีข้อจํากัดหลายประการ เช่น การวัดผล
ทางด้าน การเงินเพียงอย่างเดียวจะแสดงให้เห็นเฉพาะส่ิงท่ีเกิดขึ้นในอดีต ไม่สามารถวัดผลปัจจัย
ภายนอกท่ีมี ผลต่อองค์กรได้และไม่สามารถวัดสินทรัพย์ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible Assets) 
ท่ีส่งผล กระทบโดยตรงในการแข่งขันระยะยาว ท้ังสองท่านจึงได้เสนอแนวความคิดในเรื่องของการ 
ประเมินผลองค์กรท่ีมีดุลยภาพมากขึ้น Thompson (2003) ได้กล่าวถึงการพิจารณาตัวชี้วัด โดยแยก
ตัวชี้วัดออกเป็น 4 มุมมอง ประกอบด้วย มุมมองด้านการเงิน (Financial Perspective) มุมมองด้าน
ลูกค้า (Customer Perspective) มุมมองด้านกระบวนการภายในองค์กร (Internal Business 
Process Perspective) และมุมมองด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (Learning Growth 
Perspective) แทนท่ีจะพิจารณา เฉพาะในด้านของการเงินเพียงอย่างเดียว ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ 
พสุ เดชะรินทร์ (2544) ได้กล่าวถึง การจัดทํา Balanced Scorecard ต้องเริ่มด้วยกระบวนการด้าน
กลยุทธ์ก่อน คือ การวิเคราะห์ด้านกลยุทธ์และการจัดทํากลยุทธ์ขององค์กร เพื่อให้ ได้กลยุทธ์ของ
องค์กร (Strategic Themes) การจัดทําแผนท่ีทางกลยุทธ์ (Strategy Map) ซึ่งเป็นแผนท่ีท่ีแสดง
ความสัมพันธ์ในเชิงเหตุและผลของวัตถุประสงค์ต่างๆ ภายใต้มุมมองของ BSC ท้ัง 4 ด้าน โดย
วัตถุประสงค์ต้องสอดคล้องและสนับสนุนต่อวิสัยทัศน์และกลยุทธ์หลักขององค์กร จากนั้นจึงกําหนด
ตัวชี้วัดเป้าหมาย และแผนงาน โครงการ กิจกรรม ของวัตถุประสงค์แต่ละประการ จึงจะถือว่าเสร็จ
ส้ินกระบวนการในการพัฒนา BSC ประกอบด้วยดังนี ้
   1. ด้านการเงิน (Financial Perspective) หมายถึง การพิจารณาผลการดําเนินกลยุทธ์ของ
องค์กรท่ีจะแสดงออกมาในรูปของผลประกอบการขององค์กร ซึงมุมมองนี้มีความสําคัญอย่างยิ่ง
สําหรับองค์กรธุรกิจท่ีมุ่งแสวงหาผลกําไรเนื่องจากจะเป็นตัวบอกว่ากลยุทธ์ที่กําหนดขึ้นมาและ
นําไปใช้ในองค์กรนั้น ก่อให้เกิดผลดีต่อการดําเนินงานขององค์กรหรือไม่ โดยวัตถุประสงค์หลักท่ี
สําคัญภายใต้มุมมองคือ การเพิ่มขึ้นของรายได้ (Revenue Growth) การลดลงของต้นทุน (Cost 
Reduction) หรือการเพิ่มขึ้นของผลิตภาพ (Productivity) และประสิทธิภาพในการใช้ทรัพย์สิน 
(Asset Utilization) 
    มุมมองทางด้านการเงิน (Financial Perspective) จะมีวัตถุประสงค์ทางการเงิน
อย่างไรท่ีจะทําให้องค์การเติบโตและมีความสามารถในการผลิต  
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     1. ปัจจัยหลักอะไรท่ีจะทําให้องค์การเติบโตวัตถุประสงค์ทางการเงินจะต้องถูก
กําหนดให้เจาะจงและชัดเจน  
     2. คําถามต่อมาใครคือลูกค้าเป้าหมายท่ีมีส่วนทําให้องค์การเติบโตและมีกําไร 
(ตรงนี้ให้คิดว่าเป็นส่วนผสมระหว่างสินค้าและบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับลูกค้า)  
     3. เมื่อทราบว่าอะไรคือวัตถุประสงค์แล้วลําดับถัดไปต้องคิดต่อว่าจะมี มาตรการแนว
ทําอะไรและอย่างไรท่ี จะบรรลุวัตถุประสงค์  
     4. และท่ีสําคัญจะรู้ว่าบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่ต้องมีการกําหนดค่าเป้าหมาย
ผลลัพธ์ขั้นสุดท้ายทางการเงินคือ การเติบโต (growth) ความ สามารถในการทํากําไร (profitability) 
ขององค์การและมูลค่าหุ้นท่ีเพิ่มขึ้นทั้ง 3 ประการเป็นความ ปรารถนาท่ีองค์การอยากบรรลุผลสําเร็จ
ท้ังในปัจจุบันและในระยะยาว ส่วนการวัดความสําเร็จทางการเงินในขั้นก่อนผลลัพธ์ทางการเงิน  
เช่น อัตราผลตอบแทนต่อการสร้างงานเทียบปีต่อปี (return on capital employed ; ROCE) หรือ
ผลตอบแทนจากการลงทุน (return on investment; ROI) หรือต้นทุนโดยเฉล่ียต่อหน่วยกิจกรรม
การผลิต เป็นต้น 
   2. ด้านลูกค้า (Customer Perspective) หมายถึง จะต้องพิจารณาถึงความ แตกต่างในเชิง
คุณภาพโดยต้องคิดหาวิธีท่ีจะดึงดูดใจลูกค้าการรักษาฐานลูกค้าเดิมและกิจกรรมอะไรท่ีจะสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ใกล้ชิดยิ่งขึ้นโดยต้องหายุทธวิธีเปล่ียนฐานะจากลูกค้าให้เป็นคู่ค้าให้ ได้ความ
จริงวัตถุประสงค์ทางด้านการเงินและลูกค้าคือผลลัพธ์ของการบริหารจัดการขององค์การแต่ โดยท่ัวไป
ไม่นิยมอธิบายถึงความชัดเจนในเหตุผลว่าจะบรรลุได้อย่างไรแต่จะเปล่ียนไปอธิบายทางอ้อม  
ในรูปแบบของการเงิน และการพิจารณาแบ่งกลุ่มลูกค้าและตลาด โดยองค์กรจะต้องวิเคราะห์ให้
ชัดเจนว่าใครคือลูกค้าหลัก และอะไรคือคุณค่าท่ีจะนําเสนอให้ลูกค้าหลัก เพื่อให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ 
มุมมองนี้จะเป็นการมุ่งประเด็นครอบคลุมไปถึงความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธ์ขององค์กร  
โดยวัตถุประสงค์หลักท่ีสําคัญภายใต้มุมมองนี้คือ ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) การรักษาลูกค้าเก่า 
(Customer Retention) การเพิ่มลูกค้าใหม่ (Customer Acquisition) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) และกําไรต่อลูกค้า (Customer Profitability) 
   3. ด้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) หมายถึง  
พิจารณาใน รูปแบบ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์การพัฒนาเครื่องหมายการค้าและการตลาด การขาย 
การบริการ กระบวนการปฏิบัติหรือการบริหารภายใน การขนส่ง และการจัดจําหน่าย ส่ิงเหล่านี้
จะต้องวิเคราะห์สังเคราะห์ให้เกิดกิจกรรมเพื่อสร้างมูลค่า คุณค่า และความหลากหลายให้เหมาะสม
กับประเภทและกําลังซื้อของลูกค้าและการพิจารณากระบวนการภายในท่ี เป็นกระบวนการหลักท่ี
องค์กรต้องให้ความสําคัญภายใต้มุมมองนี้จะมุ่งเนน้กระบวนการท่ีส่งผล กระทบต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าและการบรรลุวัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน โดยกระบวนการท่ีสําคัญภายใต้มุมมองนี้
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ประกอบด้วย นวัตกรรม (Innovation) กระบวนการ (Operation) และการบริการหลังการขาย 
(Post sale Service) 
   4. ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) หมายถึง  
การพิจารณาโครงสร้างพื้นฐานท่ีจําเป็นต้องสร้างขึ้นเพื่อให้เกิดการเติบโตและการปรับปรุงองค์กรใน
อนาคต ภายใต้มุมมองนี้องค์กร ต้องพิจารณาว่าในการท่ีจะบรรลุวัตถุประสงค์ภายใต้มุมมองการเงิน 
ด้านลูกค้า และด้านกระบวนการ ภายใน องค์กรต้องมีการเรียนรู้พฒันาและเตรียมตัวอย่างไรบ้าง  
โดยวัตถุประสงค์หลักท่ีสําคัญภายใต้มุมมองนี้คือ บุคลากรภายในองค์กร (people) ระบบข้อมูล
สารสนเทศ (Information System) และระเบียบวิธีการปฏิบัติขององค์กร (Organization 
Procedures) 
    การวางระบบบริหารจัดการแบบมียุทธศาสตร์จะต้องกําหนดกลยุทธ์ให้ครบด้านท้ังส่ีไม่
ว่าจะเป็นด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรียนรู้และการเติบโต ล้วน แล้วแต่
อาศัยความรู้ความสามารถของผู้ท่ีเกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นพนักงาน ผู้บริหารขององค์การและลูกค้า 
ดังนั้นการเรียนรู้และการเติบโตจึงเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีสำคัญท่ีจะทําให้องค์ประกอบท้ังสามด้าน
ประสบผลสําเร็จหรือล้มเหลว องค์ประกอบด้านนี้เราไม่อาจวัดได้เป็นเชิงปริมาณ เพราะเป็นเรื่องของ
สินทรัพย์ท่ีจับต้องไม่ได้ (intangible) แต่เป็นเรื่องท่ีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมของ 
องค์การและลูกค้าท่ีจะทําให้การดําเนินงานมีมาตรฐานสูงขึ้นปกติแล้วเราจะพิจารณาการเรียนรู้และ
การเติบโตในสามประเด็นหลักท่ีมีส่วนสนับสนุนการบริหารจัดการแบบมียุทธศาสตร์ดังนี้  
     1. ความสามารถของพนักงาน ได้แก่ ความรู้ทักษะ สําหรับประสบการณ์ไม่มีความ
จําเป็น เพราะเป็นเรื่องของอดีตซึ่งเป็นเรื่องเฉพาะตัวบุคคล  
     2. เทคโนโลยีเช่น ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ฐานข้อมือ เครื่องไม้เครื่องมือ ระบบ
เครือข่ายการส่ือสารการเข้าถึงข้อมูลเป็นต้น  
     3. บรรยากาศในการทํางาน ได้แก่ ระบบจูงใจการใช้อํานาจในการปฏิบัติงาน และ
ความเท่าเทียมในการปฏิบัติงานพิจารณาในแง่ของโอกาสในการทํางาน 
 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
    
 กาญจน์ เกล้าพลเคน และ ปณัทพร  เรืองเชิงชุม (2560) ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบตัวชี้วัดกับศักยภาพทางการแข่งขันด้านผลิตภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ในอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปจากสัตว์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง มีความสำคัญ ต่อการ
วางแผนพัฒนาศักยภาพทางการแข่งขันของ SMEs อย่างยิ่ง ซึ่งมวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบใน
การ ประเมินศักยภาพทางการแข่งขันด้านผลิตภาพ เพื่อศึกษาองค์ประกอบตัวชี้วัดการประเมิน



 

 

 
 52 

ศักยภาพทางการแข่งขัน ด้านผลิตภาพ และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบตัวชี้วัดกับ
ศักยภาพทางการแข่งขันด้านผลิตภาพ ของ SMEs ในอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปจากสัตว์ โดยภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง ประกอบด้วยจังหวัด ร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคามและกาฬสินธุ์ 
จำนวน 20 ตัวอย่าง เครื่องมือในการวิเคราะห์เนื้อหาขององค์ ประกอบตัวชี้วัดเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ 
จึงวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม ATLAS.ti Version 7 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง องค์ประกอบตัวชี้วัดกับ
ศักยภาพทางการแข่งขันด้านผลิตภาพ ผลการวิจัยพบว่าองค์ประกอบตัวชี้วัดด้านค่าขนส่งมี 
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายด้านวัตถุดิบ ค่าจ้างแรงงานมีความสัมพันธ์กับเครื่องจักรอุตสาหกรรม และ
นวัตกรรมมี ความสัมพันธ์กับเทคโนโลยีสารสนเทศ เมื่อองค์ประกอบตัวช้ีวัดเช่ือมโยงกันจะส่งผลต่อ
ศักยภาพทางการแข่งขัน ด้านผลิตภาพของ SMEsในอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปจากสัตว์อย่างมี
เหตุผลต่อกัน 
 จากงานวิจัยของ สุธาทิพย์ นิธิสิริพงศ์ และ มฑุปายาส ทองมาก (2561) ศึกษาการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จากการเก็บ
ข้อมูลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่า เฟซบุ๊คเป็นส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดโดยทุกองค์กรมีเฟซบุ๊คในการติดต่อกับลูกค้าซึ่งจากผลการวิจัย
พบว่าการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์แรงกดดันจากการแข่งขันในธุรกิจความ
พร้อมใช้งานของทรัพยากรและประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการนำส่ือสังคม
ออนไลน์มาใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของวิสาหกิจขนาดลางและขนาดย่อม โดย
ประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการนำส่ือสังคมออนไลน์มาใช้มาก
ท่ีสุด รองมาได้แก่ความพร้อมใช้งานของทรัพยากรแรงกดดันจากการแข่งขันในธุรกิจและการรับรู้
ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ในขณะท่ีการรับรู้ความง่ายในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
ไม่ส่งผลต่อการนำส่ือสังคมออนไลน์มาใช้ในองค์กร เมื่อพิจารณาถึงประโยชน์ท่ีวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมได้รับจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การนำส่ือสังคมออนไลน์มาใช้ในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้ามีความสัมพันธ์กับประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยปัจจัยเพิ่ม
ยอดขายและขยายฐานลูกค้าเป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ปัจจัยความเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้าและการ
ปรับปรุงกระบวนการส่ือสารกับลูกค้าปัจจัยการตระหนักรับรู้ถึงการมีอยู่ของตรายี่ห้อ และปัจจัยการ
ประหยัดต้นทุนแสดงให้เห็นว่าส่ือสังคมออนไลน์ช่วยเพิ่มยอดขายและขยายฐานลูกค้าให้แก่วิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมได้จริง 
 จากงานวิจัยของ ชวัลรัตน์ ทองช่วย และ บำรุง ศรีนวลปาน (2561) ศึกษากลยุทธ์การใช้
ส่ือโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตประเภทเว็บไซต์ของธุรกิจท่ีมีผลต่อการรับข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายมี
ผลการวิจัยด้านกลยุทธ์การใช้ส่ือโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตและด้านปัจจัยท่ีส่งผลให้ธุรกิจนิยมใช้



 

 

 
 53 

โฆษณาบนส่ือ อินเทอร์เน็ต คือ ด้านกลยุทธ์การใช้ส่ือโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต มี 2 กลยุทธ์ที่อยู่ใน
ระดับมาก คือ มีภาพท่ีสวยงามชัดเจน และมีข้อความท่ีน่าสนใจ คือ เพื่อต้องการนำเสนอตัวสินค้าให้
เห็นทุกแง่มุมในขณะท่ีส่ือพิมพ์ธรรมดาไม่สามารถทำได้ ผู้บริโภคยุคใหม่มีแนวทางในการแสวงหา
ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจมากขึ้นพฤติกรรมการใช้ส่ือของผู้บริโภคยุคใหม่เปล่ียนแปลงไปจากอดีตและ
สินค้าใหม่ๆ มีวงจรชีวิตท่ีส้ัน อันเนื่องมาจากในตลาดมีสินค้าประเภทเดียวกันอยู่หลากหลาย 
 จากงานวิจัยของ ธนกฤต เงินอินต๊ะ. (2020) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหาร
การตลาดออนไลน์กับความสำเร็จ ของการตลาดออนไลน์ของธรุกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย จำนวน 124 
คน พบว่า การบริหารการตลาดออนไลน์ ด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ และด้าน
เทคโนโลยีการส่ือสาร ทางการตลาดมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความสำเร็จของ
การตลาดออนไลน์โดยรวม ดังนั้น ผู้บริหารธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับ
การบริหารการตลาดออนไลน์ในด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และด้าน
เทคโนโลยีการส่ือสารทางการตลาด เพื่อให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด
ออนไลน์ และลดความเส่ียงจากการดำเนินงาน เพื่อให้เกิดประสิทธิผล และประสบความสำเร็จของ
ธุรกิจในการดำเนินงาน 
 จากงานวิจัยของ จุฬารัตน์ ขันแก้ว (2561) ศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีมีต่อผลการ
ดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจบริการในประเทศไทย โดยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างธุรกิจบริการในประเทศไทยจำนวน 107 แห่ง พบว่า เป็นประโยชน์อย่างมากต่อนักวิชาการใน
ด้านการขยายและต่อยอดองค์ความรู้ ในศาสตร์การตลาดสมัยใหม่อีกท้ังยังเป็นประโยชน์ต่อผู้
บริหารธุรกิจบริการเพื่อใช้เป็นแนวทางในการดำเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
ด้านการบริหารจัดการเนื้อหาทางการตลาดด้วยเนื้อหาท่ีสร้างสรรค์ น่าสนใจ น่าติดตาม และมีความ
ทันสมัยอยู่เสมอ และควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กร
ออนไลน์เพื่อช่วยลดปัญหาข้อร้องเรียนในเชิงลบและช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจท่ีดีต่อธุรกิจ 
นอกจากนี้ควรให้ความสำคัญกับการตระหนักถึงตราสินค้าของธุรกิจผ่านสัญลักษณ์ โลโก้ท่ีโดดเด่น 
แตกต่างเพื่อช่วยเพิ่มการจดจำให้มากขึ้นรวมไปถึงมีการพัฒนาความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายให้มีความแข็งแกร่งยาวนานซึ่งก่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจบริการในยุคดิจิทัล กลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลด้านความสามารถในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดและด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน
การจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกับการตระหนักรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านความสามารถในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดและด้านการ
จัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้
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ซื้อและผู้ขาย การตระหนักรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงาน
ทางการตลาด และความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ
ความสำเร็จของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 จากงานวิจัยของ นันทิพร  พงษ์ศิริยะกุล (2562) กลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความสำเร็จ
ขององค์กรของธุรกิจนำเท่ียวในประเทศไทย พบว่า กลยุทธ์การตลาด ออนไลน์ ด้านความสามารถใน
การเรียนรู้คู่แข่งขัน มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความสำเร็จขององค์กร ดังนั้น ผู้บริหาร
ฝ่ายการตลาดธุรกิจนำเท่ียว ควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะความ 
สามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน เพื่อให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน อันจะส่งผลให้เกิด
ความสำเร็จขององค์กร  ซึ่งกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 
ด้านความหลากหลายของ ผลิตภัณฑ์ และ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ไม่มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ ความสำเร็จขององค์กรเนื่องจาก ทุกองค์กรใช้ช่องทางการ
ส่ือสารออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า และเสนอขายสินค้าหรือบริการเหมือนกัน ซึ่งการติดต่อ
การส่ือสารออนไลน์เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างองค์กรกับลูกค้า โดยตรง และลูกค้าสามารถติดต่อได้
ตลอดเวลา โดยท่ีลูกค้าสามารถพูดคุย สอบถาม หรือออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการ ต่าง ๆ ใน
รูปแบบท่ีลูกค้าเกิดต้องการ แต่องค์กรอาจจะไม่สามารถท่ีจะออกแบบผลิตภัณฑ์และการให้บริการให้
ตรงใจ หรือตรงความต้องการของลูกค้าได้ทุกคน เพราะถ้าหากออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการท่ีตรง
ตามความต้องการของลูกค้า ก็จะส่งผลให้องค์กรมีต้นทุนในการดำเนินการเพิ่มมากข้ึน และยังส่งผล
ให้องค์กรไม่สามารถจะตอบสนองต่อตลาดได้ อย่างทันเวลา เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคและความ
ต้องการของลูกค้าเปล่ียนแปลงไปได้ตลอดเวลา ดังนั้นปัจจัยท้ัง 3 ด้านนี้ไม่ใช่ปัจจัยหลักท่ีทำให้เกิด
ความสำเร็จขององค์กร แต่เป็นเพียงปัจจัยเสริมท่ีนำเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเข้ามาใช้  
 จากงานวิจัยของ Godey, et al., (2016) ได้ทำการศึกษาการตลาดบนส่ือออนไลน์ของแบ
รนด์หรู: อิทธิพลต่อความเสมอภาคของตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อศึกษาเครื่องมือทางส่ือ
สังคมออนไลน์ผ่านกิจกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างตราสินค้าราคาแพง และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ซึ่งผลการศึกษาพบว่า เครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ความต้องการของตราสินค้า และราคาสินค้าท่ีมีราคาสูง ท้ังนี้การตั้งคุณค่า
ของตราสินค้าโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีศักยภาพในการสร้างตราสินค้า ซึ่งมีเป้าหมายในลักษณะ
เดียวกับกิจกรรมทางการตลาดและพบว่ามิติความบันเทิง การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม การตลาดปาก
ต่อปากเป็นตัวกระตุ้นผู้บริโภคผ่านทางเครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะกับผู้บริโภคเป็นหลัก
ผ่านทางส่ือออนไลน์ 
 จากงานวิจัยของ Pongsiriyakul, Songsrirote, และWangcharoendate (2020) 
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับความสำเร็จขององค์กรของธุรกิจนำเท่ียว 
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ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจนำเท่ียวในประเทศไทย จำนวน 141 คน พบว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถใน
การเรียนรู้คู่แข่งขันมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความสำเร็จขององค์กร ดังนั้นผู้บริหาร
ฝ่ายการตลาดธุรกิจนำเท่ียวควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะ
ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันเพื่อให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน อันจะส่งผลให้เกิด
ความสำเร็จขององค์กร 
 จากงานวิจัยของ Agnihotri, Dingus, Hu, และKrush (2016) กลยุทธ์ส่ือสังคมท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าในการขาย B2B ซึ่งกลยุทธ์ส่ือสังคมได้เปล่ียนวิธีการโต้ตอบของผู้ซื้อและ
ผู้ขายและการมีส่วนร่วมที่เพิ่มข้ึนผ่านกลยุทธ์ส่ือสังคมอาจให้ผลลัพธ์ที่ดีสำหรับองค์กรการขายหาก
พนักงานขายอำนวยความสะดวกในพฤติกรรมด้วยมุมมองของการสร้างมูลค่าทดสอบผลกระทบของ
ส่ือกลางของพฤติกรรมการส่ือสารข้อมูลของพนักงานขายระหว่างกลยุทธ์ส่ือสังคมและความพึงพอใจ
ของลูกค้าการใช้ข้อมูลท่ีรายงานโดยพนักงานขายภายในบริบท B2B กลยุทธ์ส่ือสังคมของพนักงาน
ขายมีผลต่อพฤติกรรมการส่ือสารข้อมูลซึ่งช่วยเพิ่มการตอบสนองของพนักงานขายและความพึงพอใจ
ของลูกค้า นอกจากนี้การตอบสนองของพนักงานขายยังพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้า ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่ากลยุทธ์ส่ือสังคมมีบทบาทสำคัญในการส่ือสารข้อมูลกับลูกค้า 
ซึ่งเป็นการเพิ่มพฤติกรรมของพนักงานขายก่อนหน้าเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้ามากกว่าปัจจัย
โดยตรงและกระตุ้นให้ผู้จัดการประเมินเป้าหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้กลยุทธ์ส่ือสังคมอย่างรอบคอบ
ในการขายของตน 
  จากงานวิจัยของ Adeola, Hinson และEvans, (2020) การส่ือสังคมออนไลน์ในการ
ส่ือสารการตลาด: การสังเคราะห์กลยุทธ์ที่ประสบความสำเร็จสำหรับคนรุ่นดิจิทัล ในการตลาด
โซเชียลมีเดียจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับการสร้างและใช้กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพซึ่งสามารถสร้าง
การบอกต่อแบบปากต่อปาก (eWOM) แบบอิเล็กทรอนิกส์และทำให้แบรนด์เป็นท่ีแพร่หลาย ดังนั้น
กลยุทธ์ที่มีอยู่ในการควบคุมการส่ือสารการตลาดออนไลน์สำหรับบริษัทต่างๆ เพื่อกระตุ้นการตลาด
ด้านการส่ือสารจำเป็นต้องวางแผนแคมเปญการตลาดบนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ก่อนการเปิดตัว 
นอกจากนี้ในทางตรงกันข้ามกับการตลาดแบบด้ังเดิมซึ่งเกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมของลูกค้าอย่าง
จำกัด ผู้จัดการจำเป็นต้องพัฒนาเนื้อหาโฆษณารูปแบบใหม่ท่ีส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
นอกจากนี้จำเป็นต้องสร้างกลยุทธ์แยกกันสำหรับแต่ละช่องทางการส่ือสารออนไลน์ทางการตลาดโดย
การจ้างคนท่ีเหมาะสมเพื่อเผยแพร่ข้อความสร้างชุมชนเสมือนของบุคคลท่ีมีความสนใจร่วมกันและ
ออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการท่ีสร้างความฮือฮาเพื่อกระตุ้น eWOM เพิ่มเติมข้อความทางการตลาด
ต้องเป็นท่ีจดจำและกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภค ผู้จัดการฝ่ายการตลาดต้องใช้ประโยชน์จากการ
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เช่ือมต่อทางอารมณ์มอบความพิเศษควบคุมการส่ือสารและการตอบรับพบว่ากลยุทธ์ทางกาตลาด
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความสำเร็จของธุรกิจ  
 

 
 
 
 
 

 
 
 



 

 

 

บทท่ี 3 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ
การผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เป็นการวิจัยเชิงสำรวจมี 6 ข้ันตอน ดังนี้ 
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2. เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
  4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  5. การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยแบ่งเป็น ตอนบน ตอนล่าง 
ตอนกลาง ท้ังหมดจำนวน 1,100 บริษัท คือ กาฬสินธุ์ ขอนแก่น ชัยภูมิ นครพนม นครราชสีมา บึง
กาฬ บุรีรัมย์ มหาสารคาม มุกดาหาร ยโสธร ร้อยเอ็ด เลย ศรีสะเกษ สกลนคร สุรินทร์ หนองคาย 
หนองบัวลำภู อำนาจเจริญ อุดรธานี และอุบลราชธานี (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (สสว.) (2563) 
    กลุ่มตัวอย่างใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของ
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) โดยใช้การเปิดตารางการประมาณขนาดตัวอย่างของ Krejcie & 
Morgan (Krejcie & Morgan, 1970) ท่ีระดับความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 5% และระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 285 ราย จากผู้ประกอบการท้ังส้ิน  1,100  ราย โดยมี
การส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ไปยังประชากรท้ังหมด 530 คน (เนื่องจากเกิดจากสถานการณ์โค
วิด เพื่อการบริหารความเส่ียงในการตอบกลับมาของแบบสอบถาม) ได้รับแบบสอบถามตอบกลับมา
และมีความสมบูรณ์ จำนวน 281 ฉบับ สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ท่ีจำเป็นต้องพิจารณาเงื่อนไขของ
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ขนาดตัวอย่างท่ีต้องสอดคล้องกับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดย Jackson (2001) กล่าวถึงเกณฑ์
ท่ีใช้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างควรเป็น 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกต ซึ่งการวิจัย
นี้มีตัวแปรสังเกตจำนวน 10 ตัวแปร จึงต้องมีขนาดตัวอย่างเท่ากับ 100-200 ตัวอย่าง หลังจากเก็บ
รวบรวมข้อมูล พบว่า มีจำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจริงท้ังส้ิน 281 ตัวอย่าง ดังนั้น 
จำนวนกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้เป็นไปตามข้อกำหนดซึ่งได้กำหนดให้ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการใน
งานวิจัยนี้เป็นไปตามข้อกำหนด ซึ่งได้กำหนดให้ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
การวิจัย 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
   
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้สร้างตามความ
มุ่งหมายและกรอบแนวคิดท่ีกำหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklists)  จำนวน 10 ข้อ โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ จำนวนพนักงานในกิจการ 
เงินลงทุนของกิจการ ลักษณะการดำเนินงาน เหตุผลหลักท่ีท่านขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
และช่องทางการจำหน่าย 
  ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing 
Strategy) ลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตรฐานส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน 19 ข้อมูล 
โดยครอบคลุมข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ ท้ัง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการ
ส่ือสารกับลูกค้า จำนวน 4 ข้อ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ จำนวน 3 ข้อ ด้านความสามารถ
ในการเรียนรู้คู่แข่งขัน จำนวน 3 ข้อ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา จำนวน 3 ข้อ  
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว จำนวน 3 ข้อ และด้านให้บริการส่วนบุคคล จำนวน  3 ข้อ 
  ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสำเร็จของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ลักษณะแบบสอบถามเป็น
มาตรฐานส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน 16 ข้อมูล ด้านการเงิน จำนวน 4 ข้อ ด้านลูกค้า 
จำนวน 4 ข้อ ด้านกระบวนการภายใน จำนวน 5 ข้อ และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา  
จำนวน 3 ข้อ  
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การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือ 
 
 ในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ดำเนินงานตามลำดับ ดังนี้ 
  1. ศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ 
สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  2. นำผลของการศึกษาตามข้อ 1 มาสร้างเป็นแบบสอบถามตามประเด็นความสำคัญ 
โดยพิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด และความมุ่งหมาย ดังนี้ 
   2.1 ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 10 ข้อ 
   2.2 ตอนท่ี 2  กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Strategy) 
จำนวน 6 ด้าน 19 ได้แก่  
    2.2.1 ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า จำนวน 4 ข้อ 
    2.2.2 ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ จำนวน 3 ข้อ 
    2.2.3 ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน  จำนวน 3  ข้อ 
    2.2.4 ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา จำนวน 3 ข้อ 
    2.2.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  จำนวน 3 ข้อ  
    2.2.6 ด้านให้บริการส่วนบุคคล  จำนวน  3  ข้อ 
   2.3 ตอนท่ี 3 ความสำเร็จของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จำนวน 4 ด้าน 16 ข้อมูล ได้แก่  
    2.3.1 ด้านการเงิน จำนวน 4 ข้อ  
    2.3.2 ด้านลูกค้า จำนวน 4 ข้อ  
    2.3.3 ด้านกระบวนการภายใน จำนวน 5 ข้อ  
    2.3.4 ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา จำนวน 3 ข้อ 
                 3. นำแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อพิจารณาความ
เหมาะสม ความถูกต้องของการใช้ภาษาและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย 
  4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะนำ แล้วนำเสนอ 
ต่อผู้เช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (IOC: Index of Item-Objective 
Congruence) โดยให้ตอบแบบประเมินเป็น 3 ระดับคือ (+1) แน่ใจว่าสอดคล้อง (0) ไม่แน่ใจว่า
สอดคล้อง และ(-1) แน่ใจว่าไม่สอดคล้อง ได้ค่า IOC ตอนท่ี 2 เท่ากับ 0.60-1.00 จำนวน 30 ข้อ 
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และค่า IOC ตอนท่ี 3 เท่ากับ 0.60-1.00 จำนวน 19 ข้อ และระบุการคำนวณ IOC ของผู้เช่ียวชาญ
ท้ัง 5 คน มีดังนี้ 
   4.1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธีระวัฒน์ เจริญราษฏร์ สาขาวิชาบริหารธุรกิจ
มหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย 
   4.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. กิตติพล วิแสง  คณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    4.3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. นิติพงษ์ ส่งศรีโรจน์ คณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    4.4 อาจารย์ ดร. พงศธร ตันตระบัณฑิตย์ คณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
   4.5 อาจารย์ ดร. การันต์ กิจระการ คณะการบัญชีและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  5. นำแบบสอบถามจากข้อท่ี 4 เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  
อาจารย์ ดร. พีรวัฒน์ ไชยล้อม เพื่อพิจารณาอีกครั้ง และปรับปรุงแก้ไขจนแล้วเสร็จ 
  6. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
       6.1 นำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try - Out) กับวิสาหกิจชุมชน จำนวน 30 แห่ง 
ท่ีกลุ่มตัวอย่างการประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท่ีตอบกลับมา 
   6.2 นำแบบสอบถามท่ีได้รับคือ 30 ชุด มาตรวจให้คะแนนแล้วนำไปหาค่าความ

เช่ือมั่นท้ังฉบับโดยหาจากสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α) ตามวิธีของ
คอนบาค (บุญชม ศรีสะอาด, 2560: 116-117) แล้วนำไปเทียบกับเกณฑ์การแปลความหมายของ
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ดังนี้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544: 28)  

   ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α)  ความหมาย  
    มากกว่า 0.9      ดีมาก  
    มากกว่า 0.8      ดี  
    มากกว่า 0.7      พอใช้  
    มากกว่า 0.6      ค่อนข้างพอใช้  
    มากกว่า 0.5      ต่ำ  
    น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 0.5  ไม่สามารถรับได้  
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   ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ท่ีได้จะแสดงถึงระดับ

ความเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่า  
มีความเช่ือมั่นอยู่ระดับดีมาก เกณฑ์การยอมรับความเช่ือมั่นของแบบสอบถามสำหรับงานวิจัย เมื่อค่า
แอลฟามากกว่าและเท่ากับ 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความเช่ือมั่นได้ระดับท่ีสูง (ศิริชัย กาญจน
วาสี, 2544: 28) พบว่า แบบสอบถามตอนท่ี 2 มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.95 ส่วนแบบสอบถาม  
ตอนท่ี 3 มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.97 
  7. จัดทำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพื่อนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างต่อไป 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ในการเก็บรวบรวมครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามข้ันตอนและวิธีการ ดังนี้ 
  1. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ ไปขอเอกสารรับรองโครงการวิจัย ต่อ
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัยมหาสารคาม วันท่ีรับรอง 16 กุมภาพันธ์ 2564 
และทำหนังสือส่งไปท่ีคณะการบัญชีและการจัดการ เพื่อขอออกหนังสือขอความอนุเคราะห์กรอก
แบบสอบถาม ซึ่งได้หนังสือท่ี อว 0605.10/65  ลงวันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2564 
  2. ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ เอกสารรับรองโครงการวิจัยจาก
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัยมหาสารคาม และหนังสือขอความอนุเคราะห์
กรอกแบบสอบถาม จากคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จำนวน 530 ชุด 
  3. นำเอกสารจำนวน 530 ชุด จากข้อ 2 พร้อมแนบซองจดหมายตอบกลับไปพร้อมกับ
แบบสอบถามซึ่งกำหนดให้ส่งจดหมายตอบกลับทางไปรษณีย์ ภายใน 30 วัน หลังจากได้รับ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ส่งไปรษณีย์ถึงผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง ในวันท่ี  1  
มีนาคม  2564 จำนวน 530 คน และได้รับแบบสอบถามตอบกลับใน วันท่ี 11 มีนาคม 2564 จำนวน 
102 คน และวันท่ี 20 มีนาคม 2564 จำนวน 98 คน ส่วนท่ีเหลือใช้วิธีโทรศัพท์ติดต่อกับผู้ประกอบ
ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
  4. เมื่อครบกำหนด 30 วัน ในวันท่ี 31 มีนาคม 2564 ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามคืน 
จำนวน 281 ชุด และได้แบบสอบถามครบจำนวน 281 ชุด ในวันท่ี 30 เมษายน 2564 
  5. ตรวจสอบแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ในการตอบได้จำนวน 281 ชุด คิดเป็น 
ร้อยละ 53.02 เพื่อนำไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป เนื่องจากเกิดสถานการณ์โรคระบาดโควิด  
จึงทำให้ผู้ประกอบการได้ปิดกิจการ ทำให้เกิดการตอบแบบสอบถามได้กลับมา จำนวน 281 ชุด 
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การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม โดยแบ่งได้ดังนี้ 
  1. ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การประกอบธุรกิจการ
ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) โดยใช้วิธีประมวลผลทาง
สถิติเชิงเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยนำข้อมูลท่ีรวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ 
ซึ่งประกอบด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage)  
  2. ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing Strategy) ใช้สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยกำหนดเกณฑ์การให้คะแนน และเกณฑ์การแปล
ความหมายค่าเฉล่ีย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2560: 121)  
   2.1 เกณฑ์การให้คะแนน 
     มากท่ีสุด  กำหนดให้ 5 คะแนน 
     มาก   กำหนดให้ 4 คะแนน 
     ปานกลาง  กำหนดให้ 3 คะแนน 
     น้อย   กำหนดให้ 2 คะแนน 
     น้อยท่ีสุด  กำหนดให้ 1 คะแนน 
   2.2 เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉล่ีย 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 4.51-5.00 หมายถึง มีการปฏิบัติอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 3.51-4.50 หมายถึง มีการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 2.51-3.50 หมายถึง มีการปฏิบัติอยู่ในระดับปานกลาง 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.51-2.50 หมายถึง มีการปฏิบัติอยู่ในระดับน้อย 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.00-1.50 หมายถึง มีการปฏิบัติอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  3. ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับและ ความสำเร็จของผู้ประกอบ
ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ใช้สถิติเชิง
พรรณนา ประกอบด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดย
กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน และเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉล่ีย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2560: 
121)  
   3.1 เกณฑ์การให้คะแนน 
     มากท่ีสุด  กำหนดให้ 5 คะแนน 
     มาก   กำหนดให้ 4 คะแนน 
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     ปานกลาง  กำหนดให้ 3 คะแนน 
     น้อย   กำหนดให้ 2 คะแนน 
     น้อยท่ีสุด  กำหนดให้ 1 คะแนน 
  3.2 เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉล่ีย 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 4.51-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
     ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง ด้วยระเบียบวิธีการทางสถิติโดยใช้ 
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีขั้นตอนดังนี ้
  1. การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร มีวัตถุประสงค์เพื่อทำให้ทราบลักษณะของ
กลุ่มตัวอย่าง และลักษณะการแจกแจงของตัวแปร โดยคำนวณหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ความเบ้ (Skewnesss) ความโด่ง 
(Kurtosis) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป และการทดสอบ สมมติฐานของความเบ้และความโด่ง ว่า
แตกต่างจากศูนย์หรือไม่ ด้วยสถิติทดสอบ Z (Z-test) โดยโค้ง การแจกแจงนั้น หากมีค่าเป็นศูนย์ SK 
= 0 แสดงว่าโค้งการแจกแจงปกติ ถ้าหากค่าเป็นบวก SK > 0 แสดงว่าโค้งเบ้ขวา ซึ่งหมายถึง ข้อมูล
จะกองอยู่หนาแน่นทางค่าต่าๆ และถ้าค่าเป็นลบ SK < 0 แสดง ว่าโค้งเบ้ซ้าย ซึ่งหมายถึง ข้อมูลจะ
กองอยู่หนาแน่นทางค่าสูงๆ และโค้งการแจกแจงปกติ มีค่า KU = 3 แสดงว่าโค้งแจกแจงปกติแบบ 
Mesokurtic หรือโค้งการแจกแจงความถ่ีมีขนาดความสูงปานกลาง ถ้า KU > 3 แสดงว่าโค้งแจกแจง
แบบ Leptokurtic หรือโค้งการแจกแจงความถ่ีมีขนาดสูงโด่ง ถ้า KU < 3 แสดงว่าโค้งแจกแจงแบบ 
Platykurtic หรือโค้งการแจกแจงความถ่ีมีขนาดเต้ียแบน (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2545) 
  2. หาค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้                
มีวัตถุประสงค์เพื่อหาค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จ
ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product-
Moment Correlation Coefficient) เพื่อให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ว่าเป็น
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงหรือไม่ (Linear Relationship) ทิศทาง (Direction) ของความสัมพันธ์เป็น
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บวกหรือลบขนาด (Strength) ของความสัมพันธ์มีค่าอยู่ในระดับใด เพื่อใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการ
วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จธุรกิจ
การผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ โดยใช้ โปรแกรมสำเร็จรูปในการคำนวณค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ โดยเกณฑ์
การบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์จะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หากค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้-1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่า
เข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมี ความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย สำหรับการพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยใช้ เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 
2543) ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง  2  แสดงระดับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพันธ์ 
0.90 – 10.00 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูงมาก 
0.70 – 0.90 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
0.50 – 0.70 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
0.30 – 0.50 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ำ 
0.00 – 0.30 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ำมาก 

 
จากตาราง 2 แสดงระดับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์เพื่อ
บอกระดับความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรโดยการดูผลลัพธ์จากโปรแกรม AMOS ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง(Structural Equation Modeling : 
SEM) จะต้องมีค่าไม่ควรเกิน +0.80 (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) นอกจากนี้ทำการตรวจสอบความ
เหมาะสมของเมทิกซ์สหสัมพันธ์ในภาพรวม โดยดูจาก ค่า KMO > 0.5 และค่า Bartlett Test of 
Sphericity ต้องมีนัยสำคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.000 จึงแสดงว่าข้อมูลตัวแปรชุดนี้เหมาะสมท่ีจะ
ทำการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
  3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยนำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling : SEM) ซึ่งการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์สมมติฐาน ระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
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หลายๆ ปัจจัยพร้อมกันส่วนโปรแกรม AMOS จะทำงานควบคู่กับข้อมูลท่ีได้บันทึกไว้ในโปรแกรม
สำเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ จึงเหมาะแก่การใช้งานเพื่อการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เพื่อพิสูจน์การยอมรับ
หรือปฏิเสธความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (กริช แรง สูงเนิน, 2554) และในการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) ผู้วิจัยได้กำหนดสมการโครงสร้างไว้ก่อน
ล่วงหน้า จากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 ซึ่งการ วิเคราะห์สมการโครงสร้างเป็นวิธีท่ีผสมกัน
ระหว่าง 2 วิธี ได้แก่ 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) และ 2)  การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis: PA)  (กริช แรงสูงเนิน, 2554; เอกสาร
ประกอบการอบรมเทคนิคการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ด้วยโปรแกรม AMOS ดังนั้นผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
Analysis) เป็นการวิเคราะห์ระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variable)  โดยการทดสอบสมมติฐาน
ระหว่างตัวแปรแฝงท้ัง 10 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์  ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ด้านการตอบสนองต่อตลาด
อย่างทันเวลา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า 
ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรียนรู้และการพฒันา        
       ขั้นตอนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างโดยการใช้โปรแกรม AMOS โมเดล
สมการโครงสร้างประกอบด้วยตัวแปรแฝง (Latent Variables) เป็นตัวแปรท่ีไม่สามารถวัดค่าได้
โดยตรงแต่จะประมาณค่าได้จากตัวแปรสังเกต (Observed Variables) ของแต่ละตัวแปรแฝง โดยตัว
แปรแฝงแทนด้วยสัญลักษณ์รูปวงรีและตัวแปรสังเกตแทนด้วยสัญลักษณ์ รูปส่ีเหล่ียม ในการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม มีข้ันตอนหลักๆ 6 ขั้นตอน ดังนี้    
    ขั้นที ่1 กำหนดและวาดโมเดลองค์ประกอบความสัมพันธ์ (Model Specification) 
ระหว่างตัวแปรสังเกต (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (Latent Variable) ท่ีมีหลักการ 
มาจากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 เพื่อบอกถึงโครงสร้างของโมเดลท่ีต้องการศึกษา      
   ขั้นที่ 2 เช่ือมข้อมูลตัวแปรท่ีบันทึกในโปรแกรม SPSS ไว้ก่อนแล้วเข้าไปสู่ โปรแกรม 
AMOS Version 18 เพื่อให้ตัวแปรอิสระในโมเดลมีค่าตัวเลขเพื่อการวิเคราะห์    
   ขั้นที่ 3 เลือกสถิติท่ีต้องการให้โปรแกรมวิเคราะห์ เพื่อนำมาใช้ในการรายงานผล 
การวิเคราะห์ โดยเลือกสถิติท่ีต้องวิเคราะห์จากหน้าจอ Analysis properties หัวข้อ Estimation 
(เลือก Maximum Likelihood), Bias (เลือก Unbiased), Output (เลือก Maximization History, 
Standardized Estimates, Squared Multiple Correlations, Sample Moments, 
Modification Indices และอื่นๆ)     
   ขั้นที่ 4 ดำเนินการให้โปรแกรม AMOS วิเคราะห์ข้อมูล    
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      4.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อการวิเคราะห์ ความ
ตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) เนื่องจากได้กำหนดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตกับตัวแปรแฝงไว้ก่อน       
     4.2 การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) จุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์ 
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร โดยมีข้ันตอน 2 ส่วน คือ           
      4.2.1 การประมาณค่าพารามิเตอร์                   
       1) การกำหนดข้อมูลเฉพาะของโมเดล (Specification of The 
Model) เป็นการศึกษาว่าตัวแปรแฝงใดท่ีมีความสัมพันธ์ทางตรง ทางอ้อม ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า 
ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรียนรู้และการพฒันา โดยมีข้อตกลงเบ้ืองต้นของโมเดลว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังหมดในโมเดลเป็น ความสัมพันธ์เชิงเส้น (Liner) เป็นความสัมพันธ์เชิง
บวก (Additive) และเป็นความสัมพันธ์เชิง สาเหตุ (Cause Relationship) หรือความสัมพันธ์ทาง
เดียว (Recursive Model) ระหว่างตัวแปร แฝงภายนอก (Exogenous Variables) และตัวแปรแฝง
ภายใน (Endogenous Variables)                 
        2) การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Identification of The 
Model) ผู้วิจัยใช้เงื่อนไขกฎที (T-Rule) คือ จำนวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าจะต้องน้อยกว่า หรือ
เท่ากับจำนวนสมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตัวอย่าง (df เท่ากับ
หรือมากกว่า 0) หรือหากต้องการให้จำนวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าน้อยกว่าจำนวน สมาชิกในเมท
ริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตัวอย่าง ควรมีตัวบ่งช้ีหรือตัว แปรสังเกตจำนวน 
3 ตัวแปรเป็นอย่างน้อย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542)                 
       3) การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation 
form The Model) ผู้วิจัยใช้การประมาณค่าโดยวิธี Maximum Likelihood (ML) ซึ่ง เป็นวิธีท่ี
แพร่หลายท่ีสุด วิธีนี้ใช้ฟังก์ช่ันความกลมกลืนท่ีไม่ใช่ฟังก์ช่ันแบบเส้นตรง แต่ก็เป็นฟังก์ช่ัน ท่ีบอก
ความแตกต่างระหว่างเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่คำนวณได้จากกลุ่ม ตัวอย่าง
อันเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ และเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่ถูกสร้าง ขึ้นจาก
พารามิเตอร์ท่ีประมาณค่าได้จากโมเดลท่ีเป็นสมมติฐาน  ค่าประมาณของพารามิเตอร์ท่ีได้ จากวิธี ML 
มีความคงเส้นคงวา (Consistency) มีประสิทธิภาพและความเป็นอิสระจากมาตรวัด การแจกแจงสุ่ม
ของค่าประมาณพารามิเตอร์ท่ีได้วิธี ML เป็นแบบปกติ และความแกร่งของ ค่าประมาณขึ้นอยู่กับ
ขนาดของค่าพารามิเตอร์ การใช้โปรแกรม AMOS นิยมเลือกใช้วิธีการประมาณการแบบ Maximum 
Likelihood (ML) เนื่องจากเป็นวิธีการท่ีพยายามทดสอบว่า ชุดข้อมูลตัวแปรท่ีได้จากการสังเกตนั้น 
สามารถนำมาสร้างเป็นโมเดลความสัมพันธ์ได้หรือไม่ โดยการหาค่าโดยการประมาณการ เปรียบเทียบ
เมทริกซ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีได้จากการคำนวณกับเมทริกซ์ท่ีได้จากการสังเกต และจะมีการ
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ปรับค่าให้ใกล้เคียงกันมากท่ีสุด นอกจากนั้นวิธีการนี้ยังกำหนดให้ข้อมูลตัวอย่างท่ี เก็บได้ต้องมีการ
กระจายปกติหลายตัวแปร (Multivariate Normal Distribution) (Arbuckle, 2007 และ Kline, 
2011 อ้างใน นุจรี พิเชฐกุล และพนารัตน์ ปานมณี; Cunningham, 2008 อ้างใน กริช แรงสูงเนิน, 
2554) โดยการเลือกวิธี Maximum Likelihood (ML) ในการวิเคราะห์จะให้ค่าสถิติท่ี สำคัญ เช่น  
ค่าไคสแควร์  (X2) ค่าพารามิเตอร์ของโมเดล ค่าน้ำหนักของตัวแปร ค่าความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปร 
ค่าเฉล่ีย ค่าความแปรปรวนของตัวแปรในโมเดล เป็นต้น     
                    4.2.2 การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล (Goodness of 
Fit Measures) เพื่อศึกษาภาพรวมของโมเดลว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
หรือไม่ ผู้วิจัยใช้ผลลัพธ์จากตารางสถิติ 3 กลุ่ม (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ดังนี้    
       กลุ่มท่ี 1 กลุ่ม Estimates เป็นกลุ่มท่ีรวบรวมค่าสถิติท่ัวไปท่ีจะใช้ใน
การ อธิบายค่าต่างๆ ของโมเดล  โดยใช้ค่าสถิติค่าความสัมพันธ์และน้ำหนักความสัมพันธ์จากตาราง 
Regression Weight  ท่ีค่า p หากค่า p < 0.05 แสดงว่าความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
แต่หากค่า p > 0.05 แสดงว่าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และตาราง Standardized 
Regression Weight เพื่อทราบค่าน้ำหนักความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรและระหว่างตัวแปร    
       กลุ่มท่ี 2 กลุ่ม Modification Indices เป็นกลุ่มท่ีแสดงค่า M.I จาก
ตาราง Covariances เพื่อปรับแต่งองค์ประกอบให้ผ่านเกณฑ์และสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง 
ประจักษ์ โดยแนวทางการปรับแต่งองค์ประกอบจะดำเนินการจากคู่ท่ีโปรแกรมพบว่าค่าความคาด 
เคล่ือนมากท่ีสุดทีละคู่ก่อน แล้วส่ังวิเคราะห์ใหม่ ถ้าองค์ประกอบยังไม่ผ่านเกณฑ์อีกจะปรับแต่ง  
จากตัวแปรคู่ท่ีโปรแกรมพบว่าค่าคลาดเคล่ือนรองลงมาไปตามลำดับ ซึ่งวิธีการปรับแต่ง องค์ประกอบ
ในสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มี 3 วิธี ได้แก่ 1) วิธีตัดตัวแปรบางตัว ออกไป โดยเลือก
ตัดตัวแปรท่ีมีค่าน้ำหนักตัวแปร (Factor Loading) น้อยออกไป 2) วิธียุบรวมตัว แปร โดยเลือก
รวมตัวแปรในคู่ท่ีมีค่า M.I สูงๆ แล้วสร้างตัวแปรใหม่แทน 3) วิธีการเช่ือมเส้นลูกศร โดยเพิ่มเส้นลูกศร
แบบสองหัวเช่ือมระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนคู่ท่ีมีค่า M.I มากท่ีสุด เพราะการ เพิ่มเส้นลูกศรจะทำ
ให้ค่าพารามิเตอร์เพิ่มและทำให้ค่า df ลดลง เมื่อค่า df ลดลงจะมีผลทำให้ ค่าสถิติดีขึ้น  
        กลุ่มท่ี 3 กลุ่ม Model Fit เป็นกลุ่มท่ีแสดงว่าค่าสถิติต่างๆ เพื่อ
พิจารณาว่าโมเดลผ่านเกณฑ์หรือไม่ และเป็นการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีทดสอบความเหมาะสมของโมเดล (Model 
Fit)  และเพื่อช้ีว่าโมเดลนั้นๆ มีความน่าเช่ือถือเพียงใด โดยใช้ค่าดัชนีทดสอบความ เหมาะสมของ
โมเดลจากตาราง 3.5 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ดังนี้ (Byrne, 2001;  
กริช แรงสูงเนิน, 2554 อ้างถึง Kline, 2005) 
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ตาราง  3  แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
 

สัญญา
ลักษณ์ 

ค่าสถิติ วัตถุประสงค์ เกณฑ์ การพิจารณา 

CMIN-p Chi-square 
Probability Level 

เพื่อตรวจสอบค่า
ความน่าจะเป็นของ
ไคสแควร์ ซึ่งจะต้อง
ไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติ 

P > 0.05 ค่า p ต้องมากกว่า 0.05 
ค่า p ยิ่งมากยิ่งดี 

CMIN/df Relative  
Chi-square 

ตรวจสอบว่าตัวแบบมี
ความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

< 3 ค่า CMIN/df ต้องน้อย
กว่า 3  
ค่า CMIN/df เข้าใกล้ 0 
ยิ่งดี 

GFI Goodness of Fit 
index 

เพื่อวัดระดับความ
กลมกลืนเปรียบเทียบ
โดยมีค่าระหว่าง 
0.1.00 

> 0.90 ค่า GFI ต้องมากกว่า 
0.90 
ค่า GFI เข้าใกล้ 1  ยิ่งดี 

RMSEA Root Mean 
Square Error of 
Approximation 

เพื่อบอกค่าความ
คลาดเคล่ือนของตัว
แบบในรูปของราก
ของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของความ
คลาดเคล่ือน
โดยประมาณค่า
ระหว่าง 0-1.00 

< 0.08 ค่า RMSEA ต้องน้อย
กว่า 0.08 
ค่า RMSEA เข้าใกล้ 0 
ยิ่งดี 

 
จากตาราง 3 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ค่าดัชนี ท้ัง 6 รายการ 
ได้แก่ X2, X2/df, GFI1, AGFI, CFI และ RMSEA มาทดสอบความสอดคล้อง กลมกลืนของโมเดล
ตามสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีรายละเอียดดังนี้       
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  1. ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square: X22) เป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความ สอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ถ้าค่าสถิติไคสแควร์มีค่าสูงมาก และมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ แสดงว่าฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญ ทางสถิติหรืออีกนัย
หนึ่ง คือโมเดลตามสมมติฐานยังไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งผู้วิจัย ต้องดำเนินการปรับโมเดล
ต่อไปจนค่าสถิติไคสแควร์ท่ีทดสอบไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ นั่นคือค่า ระดับนัยสำคัญทางสถิติ (p) 
มากกว่า 0.05 จึงแสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้อง กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์        
  2. ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (Chi-Square Statistic Comparing The Tested Model 
and The Independent Model With The Saturated Model (X2/df)) ค่า X2/df เป็นค่าไคส
แควร์ (Chi-Square: X2) หารด้วยค่า degrees of freedom โดยท่ัวไปแล้วค่าท่ีได้ท่ีน้อย กว่า 3  
จะเป็นค่าท่ีดีและค่าท่ีเข้าใกล้หรือเท่ากับ 0 จะเป็นค่าท่ีดีท่ีสุด    
  3. ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) ควรอยู่
ระหว่าง 0-1 โดยค่า 1 หมายถึงค่าช้ีวัดท่ีแสดงว่าโมเดลนั้นๆ มีความสอดคล้อง กลมกลืนท่ีสุด แต่หาก
หากค่า GFI มีค่าดัชนีมากกว่า 0.90 เป็นระดับท่ีโมเดลควรถูกยอมรับ 
   4. ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness Fit 
Index: AGFI) ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1 โดยค่า 1 หมายถึงค่าช้ีวัดท่ีแสดงว่าโมเดล นั้นๆ มีความ
สอดคล้องกลมกลืนท่ีสุด แต่หากค่า AGFI มีค่าดัชนีมากกว่า 0.90 เป็นระดับท่ี โมเดลควรถูกยอมรับ      
  5. ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI)  
จะพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ โดยค่า CFI อยู่ระหว่าง 0 และ 1 และหากค่า CFI 
มีค่าดัชนีมากกว่า 0.90 เป็นระดับท่ีโมเดลควรถูกยอมรับ     
  6. ค่าดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root Mean 
Squared Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติจากข้อตกลงเบ้ืองต้นเกี่ยวกับค่า  
ไคสแควร์ ว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความเท่ียงตรงนั้นไม่สอดคล้องกับความจริง RMSEA ควรมี ค่าอยู่
ระหว่าง 0.05-0.08 หรือน้อยกว่า 0.08 ซึ่งแสดงวา่โมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้อง กลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ และค่าท่ีเข้าใกล้ 0 ถือว่าเป็นค่าท่ีดีท่ีสุด             
 สถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับ ข้อมูลเชิง
ประจักษ์นั้น ใช้พิจารณาโมเดลตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้หากค่าสถิติท่ีคำนวณได้ไม่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ี
กำหนดต้องปรับโมเดลใหม่ โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎีและค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล (Model 
Modification Indices) ซึ่งเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัวทำการปรับโมเดลจนได้โมเดล
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์และมีค่าสถิติตามเกณฑ์ท่ีกำหนด  ขั้นที่ 5 ผู้วิจัยทำ
การปรับโมเดลใหม่ (Re-specified Model) หากพบว่าผลการ วิเคราะห์แสดงถึงการไม่ยอมรับใน
โมเดลจะทำการปรับโมเดลตามคำแนะนำของค่า M.I (Modification Indices) จากนั้นจึงทำการให้
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โปรแกรม AMOS วิเคราะห์ใหม่อีกครั้งจนกระท่ังผลการวิเคราะห์เป็นที่ยอมรับข้ันท่ี 6 แปลผลการ
วิเคราะห์สถิติท่ีได้ เป็นการสรุปผลงานวิจัยตามค่าสถิติท่ีกำหนดไว้เพื่อตอบวัตถุประสงค์และ
สมมติฐานของการวิจัย 
 
บทสรุป 
   
 การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการผลิต
ผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดประชากร เครื่องมือ วิธีการรวบรวมข้อมูลและเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงสำรวจ โดยเริ่มจากการจัดทำส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์แล้วเก็บรวบรวมมาทำการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน



 

 

 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
   
 การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลำดับ ดังนี้ 
  1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  2. ลำดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 เพื่อให้การนำเสนอข้อมูลเป็นที่เข้าใจตรงกันในการแปลความหมาย ผู้วิจัยได้กำหนด
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  SMO  แทน  กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
  CC    แทน  การมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า   
     PD     แทน  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์    
      ALC    แทน  ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน  
     MT    แทน  การตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา  
  PRI   แทน  การรักษาความเป็นส่วนตัว 
  PERS    แทน  การให้บริการส่วนบุคคล     
  BUSS   แทน  ความสำเร็จในการประกอบการ  
  FIN    แทน  การเงิน   
  CUS    แทน  ลูกค้า   
  IPP  แทน กระบวนการภายใน 
  LGP    แทน  การเรียนรู้และการพัฒนา   

      แทน  ค่าเฉล่ีย 
  SD    แทน ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน 
  CV   แทน ค่าสัมประสิทธิ์การกระจาย 
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  SK    แทน  ค่าความเบ้ 
  KU   แทน  ค่าความโด่ง 

  2    แทน  ค่าไค-สแควร์ 
  GFI    แทน  ดัชนีวัดความกลมกลืน 
  CFI    แทน  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
  RMSEA  แทน  ค่ารากกำลังสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 
  df    แทน  องศาอิสระ 
  p    แทน  ค่าความน่าจะเป็น 
  R2   แทน   ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
 
  จากการแจกแบบสอบถามจำนวนได้รับแบบสอบถามคืนท้ังส้ิน จำนวน 281 ฉบับ โดยมี
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ จำนวน 281 ฉบับ ดังนั้นผู้วิจัยจึงนำข้อมูลไปวิเคราะห์ต่อไป 
  ลำดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
   1. การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง หลังจากท่ีนำแบบสอบถามไป
เก็บตัวอย่าง ในครั้งนี้ผู้ประกอบการธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยได้รับแบบสอบถามกลับมาจำนวนท้ังส้ิน 281 ชุด
ครบตามจำนวนท่ีได้กำหนดตัวอย่างไว้จำนวน 20 เท่าของตัวแปร (Aaker, Kumar, และDay, 2001) 
จากนั้นทำการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงดังตาราง 4 โดยการสำรวจข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ จำนวนพนักงานในกิจการ  
เงินลงทุนของกิจการ ลักษณะการดำเนินงาน เหตุผลหลักท่ีท่านขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
และช่องทางการจำหน่าย จากนั้นผู้วิจัยได้นำข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถามมาทำการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยหาค่าความถ่ี ร้อยละของข้อมูล 
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ตาราง  4  สรุปคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 

คุณลักษณะประชากร จำนวนตัวอย่าง (คน) คิดร้อยละ 
1. เพศ   
     ชาย  83 29.54 
     หญิง 198 70.46 

รวม 281      100 
2. อายุ    
     อายุ 31-40 ปี   112 39.85 
     อายุ 41-50 ปี 169 60.15 

รวม 281      100 
3. ระดับการศึกษา   
    ต่ำกว่าปริญญาตรี 52 18.51 
    ปริญญาตรี 
    สูงกว่าปริญญาตรี 

224 
5 

79.72 
1.77 

รวม 281         100 
4. รายได้ต่อเดือน 
     รายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท 
     รายได้ต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 

 
174 
107 

 
61.92 
38.08 

รวม 281 100 
5. ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ     
     ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ  6-10 ปี   117 41.64 
     ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ  11-15 ปี 164 58.36 

รวม 281 100 
6. จำนวนพนักงานในกิจการ    
     จำนวนพนักงานในกิจการ 31-60 คน 108 38.43 
     จำนวนพนักงานในกิจการ 61-90 คน 173 61.57 

รวม 281 100 
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ตาราง  4  สรุปคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
 

คุณลักษณะประชากร จำนวนตัวอย่าง (คน) คิดร้อยละ 
7. เงินลงทุนของกิจการ    
     เงินลงทุนของกิจการ 500,000-1,000,000 บาท   168 59.78 
     เงินลงทุนของกิจการ 1,000,001-5,000,000 บาท 113 41.22 

รวม 281 100 
8. ลักษณะการดำเนินงาน    
     ห้างหุ้นส่วนจำกัด 171 60.85 
     บริษัทจำกัด 110 39.15 

รวม 281 100 
9. เหตุผลหลักท่ีท่านขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
     ประหยัดค่าใช้จ่าย   
     เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ท่ัวโลก 
     ทำได้ทุกท่ีทุกเวลา 

 
77 
121 
83 

 
27.40 
43.06 
29.54 

รวม 281 100 
10. ช่องทางการจำหน่าย    
     Social Media    
     Line 108 38.44 
     Facebook  84 29.89 
     Instagram  89 31.67 

รวม 281 100 
11. E-Marketplace    
     Lazada 182 64.77 
     Shopee  99 35.23 

รวม 281 100 

 
 จากตาราง 4 พบว่าข้อมูลการตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ี
กำหนด จำนวนท้ังส้ิน 281 ชุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 198 คน 
คิดเป็นร้อยละ 70.46 รองลงมาคือ เพศชาย จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 29.54 อายุ 31-40 ปี  
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จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 39.85 รองลงมาคือ อายุ 41-50 ปี จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.15 ระดับการศึกษา ปริญญาตรี จำนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 79.72 ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 18.51 สูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.77 รายได้ต่อเดือน 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท จำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 61.92 รองลงมาคือ 30,001-
50,000 บาท จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 38.08 ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ 6-10 ปี จำนวน 
117 คน คิดเป็นร้อยละ 41.64 รองลงมาคือ ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ 11-15 ปี จำนวน 164 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.36 จำนวนพนักงานในกิจการ 31-60 คน จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 38.43 
รองลงมาคือ จำนวนพนักงานในกิจการ จำนวน 61-90 คน จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 61.53 
เงินลงทุนของกิจการ 500,000-1,000,000 บาท  จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 59.78 รองลงมา
คือ 1,000,001-5,000,000 บาท จำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 40.22 ลักษณะการดำเนินงาน ห้าง
หุ้นส่วนจำกัด จำนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 60.85 รองลงมาคือ บริษัทจำกัดจำนวน 110 คน  
คิดเป็นร้อยละ 39.14 เหตุผลหลักท่ีท่านขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คือ ประหยัดค่าใช้จ่าย  
จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 27.40 เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ท่ัวโลก จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.06 รองลงมาคือ ทำได้ทุกท่ีทุกเวลา จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 29.53 ช่องทางการจำหน่าย 
ด้าน Social Media  Line  จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 38.44 Facebook จำนวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.89 Instagram จำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 31.67 ด้าน E-Marketplace 
Lazada จำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 64.77 Shopee  จำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 35.23  
โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด  
   2. การทดสอบเบ้ืองต้นทางสถิติ  
     2.1 การทดสอบข้อมูลขาดหาย จากการสอบทานข้อมูลขาดหายของ
แบบสอบถาม พบว่า ไม่มีข้อมูลขาดหาย เนื่องจากผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามทางไปรษณีย์
และได้กำหนดให้ทุกข้อเป็นข้อมูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามจำเป็นจะต้องเลือกตอบในทุกข้อคำถาม โดยมี
ผลการทดสอบเบื้องต้นทางสถิติ แสดงดังตาราง 5  
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ตาราง  5  ผลการทดสอบเบ้ืองต้นทางสถิต  
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CC1 ท่านมีการมีการส่ือสารข้อมูลกับ
ลูกค้า เช่น การรีวิวสินค้าผ่าน 
YouTube Facebook เป็นต้น 

3.645 1.000 5.000 1.007 -0.386 -0.343 

CC2 ท่านมีบริการจัดส่งฟรี เมื่อซื้อ
สินค้าครบตามราคาท่ีกำหนดไว้ 

3.445 1.000 5.000 0.818 -0.125 -0.087 

CC3 ท่านมีการอัปเดตข้อมูลของ
สินค้าท่ีลูกค้าสนใจโดยอ้างอิงจาก
ประวัติการส่ังซื้อ 

3.354 1.000 5.000 0.812 -0.163 0.068 

CC4 ท่านมีเครื่องมือส่ือสารออนไลน์
ในการติดต่อส่ือสารให้ความรู้และ
เช่ือมโยงกับลูกค้า 

3.807 1.000 5.000 0.786 -0.182 -0.216 

PD1ท่านมีการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและการนำเสนอ
รูปแบบผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 

3.809 1.000 5.000 0.792 -0.176 -0.215 

PD2 ท่านมีช่องทางการขายออนไลน์
ท่ีหลากหลาย (เช่น Facebook, 
Line, Instagram, Web site ช่วย
เพิ่มความสะดวกในการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น) 

3.754 1.000 5.000 0.854 -0.498 -0.149 

PD3 ท่านมีผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีมี
ลักษณะบรรจุภัณฑ์การออกแบบและ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีจูงใจลูกค้า 

4.178 1.000 5.000 0.831 0.854 -0.891 
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ตาราง  5  ผลการทดสอบเบื้องต้นทางสถิต (ต่อ) 
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ALC1 ท่านมีการตรวจสอบ 
วิเคราะห์คู่แข่งขันทางการตลาด
อย่างต่อเนื่อง 

4.092 1.000 5.000 0.830 0.876 -0.794 

ALC2 ท่านมีการสร้างกิจกรรมการ
เรียนรู้ทางส่ือออนไลน์ เพื่อยกระดับ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยอย่าง
สม่ำเสมอ 

4.151 1.000 5.000 0.733 0.961 -0.727 

ALC3 ท่านมีรูปแบบในการ
ให้บริการทางด้านข้อมูลและ การ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารสารเทศ 

3.870 1.000 5.000 0.787 -0.089 -0.211 

MT1 ท่านมีการใช้ส่ือออนไลน์ 
เพื่อให้รับรู้ความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายอย่างเจาะจง 

3.882 1.000 5.000 0.781 0.385 -0.391 

MT2 ท่านให้ความสำคัญกับคำถาม
จากลูกค้า เช่น การตอบทาง Line 
และ Facebook 

3.956 1.000 5.000 0.827 0.379 -0.487 

MT3 ท่านได้มีการให้บริการและการ
แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

3.934 1.000 5.000 0.734 0.236 -0.324 

PRI1 ท่านรักษาข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าเป็นความลับ 

3.774 1.000 5.000 0.785 -0.253 -0.123 

PRI2 ท่านได้เข้ารหัสข้อมูลในการ
รับ-ส่งข้อมูล 

3.487 1.000 5.000 0.867 0.175 -0.256 
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ตาราง  5  ผลการทดสอบเบื้องต้นทางสถิต (ต่อ) 
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PRI3 ท่านได้แจ้งขออนุญาตลูกค้า
เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมล์ของ
ลูกค้า 

3.717 1.000 5.000 0.835 -0.189 -0.290 

PERS1 มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้า
ท่ีลูกค้าเคยส่ังซื้อหรือเคยดูข้อมูล
สินค้า 

3.899 1.000 5.000 0.827 0.050 -0.398 

PERS2 เว็บไซต์มีการแนะนำสินค้า
ท่ีเหมาะสมแก่ลูกค้า 

4.000 1.000 5.000 0.883 -0.774 -0.348 

PERS3 มีการให้คำแนะนำ การให้
คำปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่างๆ 
ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ 

3.887 1.000 5.000 0.828 0.570 -0.667 

FIN1 ท่านมีการบริหารจัดการใช้
ทรัพยากรท่ีมีประสิทธิภาพทำให้มี
ผลกำไรเพิ่มมากขึ้น 

3.878 1.000 5.000 0.765 0.368 -0.464 

FIN2 การบริหารจัดการวิสาหกิจ
ชุมชนของท่านช่วยให้สมาชิกส่วน
ใหญ่มีรายได้และยอดขายเพิ่มข้ึน 

3.768 1.000 5.000 0.841 0.335 -0.460 

FIN3 การดำเนินงานของธุรกิจมี
ความเส่ียงอยู่ในระดับท่ีควบคุมได้ 

4.001 1.000 5.000 0.779 0.107 -0.467 
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ตาราง  5  ผลการทดสอบเบื้องต้นทางสถิต (ต่อ) 
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FIN4 การควบคุมต้นทุนภายใน
วิสาหกิจชุมชนของท่านมี
ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 

3.969 1.000 5.000 0.758 -0.434 -0.276 

CUS1 ท่านมีการสร้างเครือข่าย
ผ่านส่ือออนไลน์กับลูกค้าสม่ำเสมอ 

3.748 1.000 5.000 0.726 0.189 -0.194 

CUS2 ลูกค้าแสดงความพึงพอใจใน
สินค้าและบริการ 

3.807 1.000 5.000 0.788 0.346 -0.373 

CUS3 ท่านให้ความสำคัญต่อการ
ปฏิบัติได้ตรงตามท่ีนัดหมายไว้กับ
ลูกค้า 

3.654 1.000 5.000 0.841 0.089 -0.232 

CUS4 ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาด
เพิ่มขึ้นจากการขยายฐานลูกค้า 

3.650 1.000 5.000 0.874 -0.115 -0.216 

INPRO1 ธุรกิจมีการวางแผนการ
ปฏิบัติงานล่วงหน้าทุกขั้นตอน 

3.508 1.000 5.000 0.951 0.039 -0.313 

INPRO2 แผนงานการปฏิบัติงานท่ี
วางไว้มีความเหมาะสมสามารถ
นำไปปฏิบัติได้โดยไม่เกิดปัญหา 

3.890 1.000 5.000 0.889 0.406 -0.226 

INPRO3 ธุรกิจสามารถจัดเก็บ
วัตถุดิบ สินค้า หรือบริการตาม
เกณฑ์ท่ีกำหนดโดยไม่ก่อให้เกิด
ปัญหาด้านคุณภาพ 

3.687 1.000 5.000 0.889 -0.206 -0.326 
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ตาราง  5  ผลการทดสอบเบื้องต้นทางสถิต (ต่อ) 
 

 
 

ตัวแปร 

ค่า
เฉ

ลี่ย
 (M

ea
n)

 

ค่า
น้อ

ย 
(M

in)
 

ค่า
มา

ก 
(M

ax
) 

ค่า
เบี่

ยง
เบ

นม
าต

รฐ
าน

 
(St

d.
) 

ค่า
โด่

ง (
 K

ur
to

sis
) 

ค่า
เบ้

 (S
ke

wn
es

s) 

INPRO4 ธุรกิจมีการฝึกอบรมหรือ
สอนงานให้แก่พนักงานเพื่อการ
พัฒนาตนเอง พฒันางาน และ
พัฒนาองค์กร 

3.687 1.000 5.000 0.680 -0.206 -0.426 

INPRO5 ธุรกิจมีการเปิดโอกาสให้
พนักงานมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ต่างๆ ของธุรกิจ 

3.987 1.000 5.000 0.819 -0.206 -0.316 

LEADE1 ท่านมีการแสวงหาความรู้ 
เพื่อพัฒนาและผสมผสานกับภูมิ
ปัญญาให้เกิดผลิตภัณฑ์/นวัตกรรม 
ใหม่ๆ 

3.587 1.000 5.000 0.709 -0.206 -0.406 

LEADE2 ท่านมีการสำรวจความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจใน
การทำงานของพนักงานทุกระดับ 

4.000 1.000 5.000 0.801 -0.206 -0.221 

LEADE3 ท่านมีการแสวงหาความรู้
เพื่อ พัฒนาตนเองให้เกิดองค์
ความรู้ใหม่ ตลอดเวลางาน 

3.787 1.000 5.000 0.785 -0.206 -0.341 

 
 จากตาราง 5 ข้อมูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามจำเป็นจะต้องเลือกตอบในทุกข้อคำถาม โดยมีผล
การทดสอบเบ้ืองต้นทางสถิติ คือ ค่าเฉล่ีย เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับ ได้แก่ PD3 ท่านมี
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีมีลักษณะบรรจุภัณฑ์การออกแบบและภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีจูงใจลูกค้า ALC2 
ท่านมีการสร้างกิจกรรมการเรียนรู้ทางส่ือออนไลน์ เพื่อยกระดับความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยอย่าง
สม่ำเสมอ และ ALC1 ท่านมีการตรวจสอบ วิเคราะห์คู่แข่งขันทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง  
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ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std.) เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับ ได้แก่ CC1 ท่านมีการมีการ
ส่ือสารข้อมูลกับลูกค้า เช่น การรีวิวสินค้าผ่าน YouTube Facebook เป็นต้น INPRO1 ธุรกิจมีการ
วางแผนการปฏิบัติงานล่วงหน้าทุกขั้นตอน และ PERS2 เว็บไซต์มีการแนะนำสินค้าท่ีเหมาะสมแก่
ลูกค้า  ค่าโด่ง (Kurtosis) เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับ ได้แก่ ALC2 ท่านมีการสร้าง
กิจกรรมการเรียนรู้ทางส่ือออนไลน์ เพื่อยกระดับความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยอย่างสม่ำเสมอ INPRO2 
แผนงานการปฏิบัติงานท่ีวางไว้มีความเหมาะสมสามารถนำไปปฏิบัติได้โดยไม่เกิดปัญหาINPRO5 
ธุรกิจมีการเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ ค่าเบ้ (Skewness)เรียงลำดับ
จากมากไปหาน้อย 3 ลำดับ ได้แก่ PERS3 มีการให้คำแนะนำ การให้คำปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัย
ต่างๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ MT2 ท่านให้ความสำคัญกับคำถามจากลูกค้า เช่น การตอบ
ทาง Line และ Facebook และFIN3 การดำเนินงานของธุรกิจมีความเส่ียงอยู่ในระดับท่ีควบคุมได้ 
 
การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
   
 การวิเคราะห์ในส่วนนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่า ตัวแปรสังเกตได้ท่ีบรรยายกลยุทธ์
ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ มีค่าสถิติพื้นฐานเป็นอย่างไร ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (บุญชม  ศรีสะอาด,  2554  :  
121) มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.76 - 4.11 ยกเว้นตัวแปรด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 
ซึ่งมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.14) แต่ค่าเฉล่ียโดยภาพรวมของตัวแปรอยู่ในระดับมาก 
จากค่าเฉล่ียดังกล่าวแสดงว่าตัวแปรด้านกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ ได้แก่ ด้านการมุ่งเน้น
ช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 
  1. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตได้  
   การวิเคราะห์ในส่วนนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่า ตัวแปรสังเกตได้ท่ีบรรยาย 
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจมีค่าสถิติพื้นฐานเป็นอย่างไร 
ผลการวิเคราะห์พบว่า  
   ตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.76 - 
4.11 ยกเว้นตัวแปรด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า ซึ่งมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(Mean = 4.14) แต่ค่าเฉล่ียโดยภาพรวมของตัวแปรอยู่ใน ระดับมาก จากค่าเฉล่ียดังกล่าวแสดงว่าตัว
แปรกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ได้แก่ ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์  ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน  ด้านการตอบสนองต่อตลาด
อย่างทันเวลา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านให้บริการส่วนบุคคล อยู่ในระดับมาก ยกเว้น
ตัวแปรด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า มีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการปฏิบัติอยู่ในระดับ
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มากท่ีสุดและ ตัวแปรด้านผลการดำเนินงานของธรุกิจได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการ
ภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงธุรกิจมีผลการดำเนินงานท่ี
เพิ่มขึ้นเมื่อเทียบกับเป้าหมายท่ีวางไว้ รายละเอียดแสดงในตาราง 4.4 ค่าสถิติบรรยาย ลักษณะของ
ตัวแปรองค์ประกอบ 
   เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness: SK) หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงใน
ภาพรวม พบว่า ตัวแปรท่ีมีอยู่ในแบบจำลองท้ังหมดมีการแจกแจงในลักษณะเบ้ซ้าย  
(SK < 0) แสดงว่าข้อมูลของตัวแปรท้ังหมดมีค่าคะแนนสูงกว่าค่าเฉล่ีย โดยมีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -
1.59 ถึง -0.07 เมื่อพิจารณาค่าความโด่ง (Kurtosis: KU) หรือความสูงของการแจกแจง พบว่า  
ตัวแปรท่ีมีอยู่ในแบบจำลอง จำนวน 10 ตัวแปร มีค่าความโด่งต่ำกว่าปกติ (Platy Kurtic) โดยค่า
ความโด่งท่ีคำนวณได้จะน้อยกว่า 3 (KU < 3) แสดงว่าข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้ดังกล่าวมีการ
กระจายข้อมูลในลักษณะค่อนข้างเต้ีย แบน ซึ่งข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้มีการกระจายข้อมูลมาก 
โดยมีค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.56 ถึง 0.42 และมีตัวแปรท่ีมีอยู่ในแบบจำลอง จำนวน 1 ตัวแปร 
มีค่าความโด่งแบบ Leptokurtic หรือโค้ง การแจกแจงความถ่ีมีขนาดสูงโด่ง โดยค่าความโด่งท่ี
คำนวณได้จะมากกว่า 3 (KU > 3) (Kline, 2005) แต่อย่างไรก็ ตามเม่ือพิจารณาค่าความเบ้และความ
โด่ง พบว่า ค่าความเบ้และความความโด่งมีความแตกต่างจาก ศูนย์เพียงเล็กน้อย แต่ถือว่าใกล้ศูนย์ 
จึงถือว่าตัวแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 

ตาราง  6  ค่าสถิติบรรยายลักษณะของตัวแปรองค์ประกอบ 
 

องค์ประกอบ  S.D. SK KU 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ 3.92 0.73 -0.52 0.11 มาก 
1.1 ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 4.14 0.88 -0.49 0.12 มาก 
1.2 ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 4.11 0.82 -0.48 -0.43 มาก 
1.3 ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน 3.87 0.80 -0.56 0.33 มาก 
1.4 ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา 4.02 0.78 -0.47 0.42 มาก 
1.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3.99 0.69 0.57 0.32 มาก 
1.6 ด้านให้บริการส่วนบุคคล 3.89 0.81 0.47 0.42 มาก 
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ตาราง  6  ค่าสถิติบรรยายลักษณะของตัวแปรองค์ประกอบ (ต่อ) 
 

องค์ประกอบ  S.D. SK KU 
ระดับความ

คิดเห็น 
2. ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 3.78 0.77 -0.49 0.35 มาก 
2.1 ด้านการเงิน 4.03 0.74 -0.95 1.38 มาก 
2.2 ด้านลูกค้า  3.76 0.72 -0.87 -0.29 มาก 
2.3 ด้านกระบวนการภายใน 3.82 0.73 -0.39 -0.41 มาก 
2.4 ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 4.01 0.76 -1.59 4.57 มาก 

 
   2. ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ในการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
ท่ีใช้ในการวิจัยท้ังในเรื่องของความตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยได้ใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor analysis : CFA) และใช้ค่า Cronbach’s 
Alpha Coefficient ในการตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) 
    2.1 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ ผู้วิจัยทำการทดสอบความเช่ือถือได้ 
(Reliability) ของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยด้วยค่าสัมประสิทธิ์ความเท่ียง (Reliability) ของ 
Cronbach’s Alpha Coefficient ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่น (Reliability) อยู่ในระดับท่ียอมรับได้จากการทดสอบค่าแสดง
อำนาจจำแนกรวมของตัวแปรได้คะแนนรวมมาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.410-0.871 (ดังภาคผนวก ข)  
ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลางถึงสูงมาก (Baker, Gibson, Sufi, Barlow, & 
Robinson, 2015) โดยมีข้อคำถามผ่านเกณฑ์ทุกข้อ  
     ตัวแปรด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า พบว่า มาตรวัดมีความ
เช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวม
มาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.473-0.522 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปาน
กลาง  
     ตัวแปรด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่น
อยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตร
วัดอยู่ระหว่าง 0.425-0.522 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ตัวแปรด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน  พบว่า มาตรวัดมีความ
เช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวม
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มาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.474-0.591 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปาน
กลาง 
     ตัวแปรด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน  พบว่า มาตรวัดมีความ
เช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวม
มาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.474-0.591 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปาน
กลาง 
     ตัวแปรด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า พบว่า มาตรวัดมีความ
เช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวม
มาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.421-0.618 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปาน
กลาง 
     ตัวแปรด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา พบว่า มาตรวัดมีความ
เช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวม
มาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.458-0.538 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปาน
กลาง 
     ตัวแปรด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ใน
ระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวัดอยู่
ระหว่าง 0.48-0.53 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ตัวแปรด้านให้บริการส่วนบุคคล พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ี
ยอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวัดอยู่ระหว่าง 
0.51-0.65 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ตัวแปรด้านการเงิน  พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ 
จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.48-0.58 
ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ตัวแปรด้านลูกค้า  พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จาก
การทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.56-0.69 ผ่าน
เกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ตัวแปรด้านกระบวนการ  พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวัดอยู่ระหว่าง 0.45-
0.53 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลาง 
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     ตัวแปรด้านการเรียนรู้และการพัฒนา  พบว่า มาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ใน
ระดับท่ียอมรับได้ จากการทดสอบค่าแสดงอำนาจจำแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวัดอยู่
ระหว่าง 0.46-0.54 ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามาตรวัดมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลาง 
    2.2 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ในการ
วิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน มีความจำเป็นต้องตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนท่ีจะ
ทำการวิเคราะห์โดยโปรแกรม หากพบว่าข้อมูลไม่ได้อยู่ในเกณฑ์ ผู้วิจัยจำเป็นจะต้องปรับเพื่อให้
องค์ประกอบท่ีใช้ในการวิเคราะห์มีความถูกต้องน่าเช่ือถือ โดยผู้วิจัยจะต้องทำการตรวจสอบดังนี้  
คือ 1) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent validity) 2) การตรวจสอบความ
เท่ียงตรงเชิงจำแนก (Discriminant validity) 3) โมเดลการวัด (Measurement model) ของกล
ยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ ผลการดำเนินงาน  4) โมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural model) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
     2.2.1 การทดสอบความตรงเชิงเหมือนของเครื่องมือวัด (Convergent 
validity) สถิติท่ีใช้วัดความตรงเชิงเหมือนคือค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย (Average Variance 
Extract) หรือ AVE โดยค่าสถิติ AVE จะต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 แสดงว่าตัวแปรแฝงอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวบ่งช้ีได้มากกว่าร้อยละ 50 (Hair et al., 2013) และจากตารางท่ี 4.4 พบว่า 
ตัวแปรแฝงท้ัง 8 ตัวแปร มีค่าความแปรปรวนสกัดได้เฉล่ียสูงกว่าเกณฑ์ท่ีกำหนด คือ AVE มากกว่า 
0.5 โดยมีนัยสำคัญทางสถิติ p=0.000 หมายความว่า ตัวแปรแฝงท้ังหมดมีความตรงเชิงเหมือน 
(Convergent validity) กล่าวคือ ตัวแปรแฝงสามารถอธิบายหรือวัดตัวแปรบ่งช้ีนั้น ๆ ได้อย่าง
เท่ียงตรง  
     2.2.2 การทดสอบความตรงเชิงจำแนกของเครื่องมือวัด (Discriminant 
validity) งานวิจัยนี้ใช้วิเคราะห์ความตรงเชิงจำแนกเพื่อทดสอบตัวแปรบ่งช้ีหรือตัววัด (Indicator)  
ว่าสามารถวัดตัวแปรแฝงนั้นๆ ได้อย่างชัดเจนสามารถพิจารณาด้วยเกณฑ์ 2 ชนิด คือ การพิจารณา
ด้วยเกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) และค่าน้ำหนักไขว้  
(Cross loadings) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
      2.2.2.1 เกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) การ
วิเคราะห์ความตรงเชิงจำแนกด้วยเกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) ใช้การ
เปรียบเทียบค่ารากท่ีสองของความแปรปรวนสกัดได้เฉล่ีย (AVE) ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรแฝง
อื่นๆ โดยจะต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 และตัวแปรแฝงแต่ละตัวแปรควรมีค่าสูงกว่าค่า AVE ระหว่างตัวแปร
แฝงกับตัวแปรแฝงอื่นๆ ยกกำลังสอง จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ตัวค่าความแปรปรวนสกัดได้เฉล่ียของ
ตัวแปรแฝงเดียวกัน มีค่าสูงกว่าความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงอื่นๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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       ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า มีค่าในบล็อกเดียวกันสูง
ท่ีสุด คือ 0.801 และเมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  
ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว ด้านให้บริการส่วนบุคคล ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้าน
การเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าเท่ากับ 0.685 0.375 0.601 0.455 0.620 0.476 0.559 0.467 และ 
0.459 ตามลาดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.801 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับ
ลูกค้า (Agreeableness) มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker 
Criterion) 
       ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด  
คือ 0.901 และเมื่อเปรียบเทียบด้านความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน 
ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านให้บริการส่วนบุคคล 
ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าเท่ากับ 
0.418 0.544 0.467 0.644 0.501 0.539 0.488 และ0.489 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.901 จึงสรุป
ได้ว่าตัวแปรแฝงด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-
Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด 
คือ 0.821 และเมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ด้าน
การรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านให้บริการส่วนบุคคล ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน 
และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าเท่ากับ 0.418 0.544 0.467 0.644 0.501 0.539 0.488 
และ 0.489 ตามลาดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.821 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงด้านความสามารถในการเรียนรู้
คู่แข่งขัน มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา มีค่าในบล็อกเดียวกันสูง
ท่ีสุด คือ 0.830 และเมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้าน
ให้บริการส่วนบุคคล ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา มีค่า  เท่ากับ 0.414 0.478 0.349 0.496 0.457 และ 0.596 ตามลาดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.801 
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงบุด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์
ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 
0.940 และเมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านให้บริการส่วนบุคคล ด้านการเงิน ด้านลูกค้า 
ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าเท่ากับ 0.417 0.591 0.438 0.432 
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และ 0.538 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.801 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านให้บริการส่วนบุคคล มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.791 
และเมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านให้บริการส่วนบุคคล ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพฒันา มีค่าเท่ากับ 0.429 0.530 0.456 และ 0.531 
ตามลำดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.791 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงด้านให้บริการส่วนบุคคล มีความตรงเชิง
จำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านการเงิน มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.881 และเมื่อ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา มีค่า √AVE เท่ากับ 0.412 0.510 และ 0.512 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.801 จึงสรุปได้ว่า
ตัวแปรแฝงด้านการเงิน เป็นส่วนตัว มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker 
(Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านลูกค้า มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.881 และเมื่อ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่า   
เท่ากับ 0.523 และ 0.452 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.878 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงด้านลูกค้า เป็น
ส่วนตัว มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านกระบวนการภายใน มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.812 และ
เมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าเท่ากับ 0.517 ซึ่งมีค่าต่ำ
กว่า 0.812 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงด้านกระบวนการภายใน มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ 
Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
       ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 
0.855 และเมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าเท่ากับ 0.517 
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ของ Fornell-
Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 
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ตาราง  7  ผลการทดสอบตรงเชิงจำแนกของเครื่องมือวัด (Discriminant Validity through the 
Square Root of AVE) ด้วย Fornell - Larcker Criterion 
 

ตัวแฝง CC PD ALC MT PRI PERS FIN CUS INPRO LEADE 
CC 0.801          
PD 0.685 0.901         
ALC 0.375 0.418 0.821        
MT 0.601 0.544 0.374 0.830       
PRI 0.455 0.467 0.672 0.414 0.904      
PERS 0.620 0.644 0.393 0.478 0.417 0.791     
FIN 0.476 0.501 0.689 0.349 0.591 0.429 0.881    
CUS 0.559 0.539 0.401 0.496 0.438 0.530 0.412 0.878   
INPRO 0.467 0.488 0.562 0.457 0.432 0.456 0.510 0.523 0.812  
LEADE 0.459 0.489 0.501 0.596 0.538 0.531 0.512 0.452 0.517 0.851 

 
การมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า = CC    ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์        = PD 
ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน     = ALC       การตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา  = MT 
การรักษาความเป็นส่วนตัว                = PRI        ด้านให้บริการส่วนบุคคล                = PERS 
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ       = BUSS     ด้านการเงิน       = FIN 
ด้านลูกค้า                              = CUS      ด้านกระบวนการภายใน         = INPRO 
ด้านกระบวนการภายใน             = INPRO  ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา          = LEADE 
 
    2.3 ค่าน้ำหนักไขว้ (Cross loadings) การวิเคราะห์ความตรงเชิงจำแนกด้วย
เกณฑ์ค่าน้ำหนักไขว้ (Cross loadings) เป็นการพิจารณาค่าความสัมพันธ์ระหว่างน้ำหนัก
องค์ประกอบ (Outer loadings) ของตัวแปรบ่งช้ีของตัวแปรแฝงนั้นๆ เทียบกับตัวแปรแฝงอื่นๆ ใน
โมเดลเมื่อทดสอบความตรงเชิงจำแนกด้วยค่าน้ำหนักไขว้ (Cross loadings) พบว่า ค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตในตัวแปรแฝงมีค่าสูงว่าเกณฑ์ท่ีกำหนดคือ มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 
0.7 และเมื่อพิจารณาค่าความสัมพันธ์ระหว่างน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตของตัวแปรแฝง
นั้นๆ กับตัวแปรแฝงอื่นๆ ในโมเดล พบว่า มีค่าความสัมพันธ์ในระดับท่ีต่ำกว่า ดังแสดงในตาราง 11 
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงท้ัง 10 ตัวแปร อันได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า ด้าน
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ด้านการตอบสนองต่อตลาด
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อย่างทันเวลา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านให้บริการส่วนบุคคล ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพฒันา   
 
ตาราง  8  ผลการทดสอบความตรงเชิงจำแนกของเครื่องมือวัดด้วยค่าน้ำหนักไขว้ (Cross loadings) 
 

ตัวแฝง CC PD ALC MT PRI PERS FIN CUS INPRO LEADE 
CC1 0.818 0.509 0.457 0.317 0.437 0.368 0.438 0.408 0.411 0.418 
CC2 0.839 0.567 0.345 0.382 0.464 0.432 0.402 0.422 0.430 0.432 
CC3 0.814 0.564 0.435 0.414 0.512 0.376 0.476 0.446 0.387 0.419 
CC4 0.778 0.597 0.431 0.422 0.489 0.451 0.401 0.452 0.431 0.420 
PD1 0.427 0.752 0.417 0.467 0.438 0.408 0.411 0.418 0.437 0.368 
PD2 0.454 0.876 0.434 0.442 0.402 0.422 0.430 0.432 0.464 0.432 
PD3 0.412 0.925 0.510 0.476 0.476 0.446 0.387 0.419 0.512 0.376 
ALC1 0.337 0.428 0.780 0.461 0.438 0.408 0.424 0.423 0.433 0.447 
ALC2 0.414 0.430 0.852 0.455 0.446 0.452 0.436 0.445 0.456 0.444 
ALC3 0.462 0.431 0.847 0.472 0.476 0.406 0.477 0.490 0.466 0.489 
MT1 0.427 0.468 0.418 0.877 0.427 0.388 0.438 0.408 0.411 0.418 
MT2 0.404 0.415 0.433 0.843 0.470 0.422 0.452 0.422 0.430 0.432 
MT3 0.413 0.491 0.456 0.893 0.457 0.462 0.406 0.446 0.387 0.419 
PRI1 0.337 0.408 0.466 0.414 0.903 0.483 0.478 0.438 0.408 0.411 
PRI2 0.454 0.501 0.473 0.454 0.905 0.454 0.488 0.402 0.422 0.430 
PRI3 0.522 0.411 0.463 0.487 0.865 0.502 0.423 0.476 0.446 0.387 

PERS1 0.407 0.398 0.405 0.477 0.411 0.835 0.407 0.468 0.438 0.408 
PERS2 0.424 0.429 0.416 0.481 0.430 0.782 0.434 0.413 0.402 0.422 
PERS3 0.410 0.434 0.483 0.490 0.387 0.790 0.445 0.390 0.476 0.446 
FIN1 0.437 0.417 0.433 0.461 0.411 0.452 0.877 0.424 0.468 0.438 
FIN2 0.432 0.492 0.436 0.455 0.430 0.447 0.822 0.464 0.432 0.402 
FIN3 0.491 0.389 0.490 0.473 0.387 0.450 0.835 0.480 0.476 0.476 
FIN4 0.539 0.511 0.484 0.409 0.431 0.410 0.803 0.449 0.451 0.401 
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ตาราง  8  ผลการทดสอบความตรงเชิงจำแนกของเครื่องมือวัดด้วยค่าน้ำหนักไขว้ (Cross loadings) 
(ต่อ) 
 

ตัวแฝง CC PD ALC MT PRI PERS FIN CUS INPRO LEADE 

CUS1 0.407 0.468 0.438 0.418 0.419 0.468 0.437 0.790 0.477 0.474 
CUS2 0.469 0.462 0.402 0.423 0.439 0.462 0.464 0.843 0.474 0.442 
CUS3 0.472 0.377 0.476 0.445 0.383 0.449 0.512 0.821 0.472 0.476 
CUS4 0.469 0.499 0.401 0.457 0.436 0.460 0.489 0.845 0.480 0.481 

INPRO1 0.438 0.478 0.438 0.409 0.418 0.448 0.437 0.437 0.842 0.438 
INPRO2 0.462 0.435 0.402 0.429 0.438 0.482 0.464 0.464 0.769 0.484 
INPRO3 0.482 0.436 0.476 0.449 0.386 0.499 0.502 0.349 0.815 0.490 
INPRO4 0.419 0.457 0.401 0.453 0.438 0.470 0.489 0.409 0.872 0.488 
INPRO5 0.434 0.478 0.438 0.403 0.418 0.448 0.437 0.447 0.781 0.457 
LEADE1 0.460 0.436 0.402 0.424 0.438 0.482 0.464 0.444 0.458 0.812 
LEADE2 0.482 0.466 0.476 0.448 0.388 0.489 0.512 0.402 0.463 0.786 
LEADE3 0.483 0.464 0.401 0.456 0.436 0.480 0.489 0.440 0.465 0.834 

 
 การวิเคราะห์ความตรงเชิงจำแนกด้วยเกณฑ์ค่าน้ำหนักไขว้ (Cross loadings) เป็นการ
พิจารณาค่าความสัมพันธ์ระหว่างน้ำหนักองค์ประกอบ (Outer loading) ของตัวแปรบ่งช้ีของ
องค์ประกอบนั้น เทียบกับองค์ประกอบอื่นๆ ในโมเดล เมื่อทดสอบความตรงเชิงจำแนกด้วยค่า
น้ำหนักไขว้ (Cross loadings) พบว่า ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตในองค์ประกอบต่างๆ 
มีค่าสูงว่าเกณฑ์ท่ีกำหนด คือ มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 และเมื่อพิจารณาค่าความสัมพันธ์ระหว่าง
น้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรบ่งช้ีขององค์ประกอบนั้น ๆ กับองค์ประกอบอื่นๆ ในโมเดลพบว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดับท่ีต่ำกว่า จึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบท้ัง 10 องค์ประกอบ ได้แก่  การมุ่งเน้น
ช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (CC)   ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (PD)  ความสามารถในการ
เรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC)  การตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา  (MT)  การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(PRI) ด้านให้บริการส่วนบุคคล  (PERS) ด้านการเงิน (FIN)  ด้านลูกค้า (CUS)  ด้านกระบวนการ
ภายใน (INPRO)  ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (LEADE)  มีความตรงเชิงจำแนกตามเกณฑ์ค่า
น้ำหนักไขว้ (Cross loadings) ดังนั้น โมเดลดังกล่าวจึงมีความตรงเชิงจำแนกและสามารถนำไป
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ 
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การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้  
    
 ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้โดยพิจารณาค่า 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ทำให้ได้     
เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้เพื่อตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์โมเดล 
สมการเชิงโครงสร้าง เนื่องจากข้อตกลงเบ้ืองต้นท่ีสำคัญของการวิเคราะห์องค์ประกอบ คือ ตัวแปร
ต้องมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งผู้วิจัยนำเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ และได้นำเสนอเมทริกซ์สหสัมพันธ์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได้
แต่ละองค์ประกอบย่อยในหัวข้อลำดับต่อไป  
  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ จำนวน 
10 ตัวแปร ดังรายละเอียดในตาราง 4.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังหมด 45 คู่ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมีขนาดของ
ความสัมพันธ์หรือค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ อยู่ระหว่าง 0.25 - 0.59 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 จึงอาจซึ่งถือว่าไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollineartiry) ดังนั้นมีความ
เหมาะสมท่ีจะนำไปวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง ได้ต่อไป (Kline, 2005) 
  เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ท่ีใช้วัดตัวแปรแฝง
เดียวกัน พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันโดยมีค่าเป็นบวก ซึ่งมี
ความสัมพันธ์ กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีระดับความสัมพันธ์
อยู่ใน ระดับสูง (0.6 < r < 0.8) จำนวน 1 คู่ ตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับปาน 
กลาง (0.4 < r < 0.6) จำนวน 22 คู่ และตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ำ  
(0.2 < r < 0.4) จำนวน 14 คู่ ตัวแปรคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงสุด คือ การกระจายสินค้า (r = 0.602) 
ส่วนตัวแปรคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันต่ำสุด คือ ด้านการตลาด (r = 0.182)  
  การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ท่ีใช้วัดตัวแปรแฝง
ต่างกัน พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันโดยมีค่าเป็นบวก ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีระดับความสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง (0.4 < r < 0.6) จำนวน 21 คู่ และตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีระดับความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับต่ำ (0.2 < r < 0.4) จำนวน 23 คู่ 
  ตัวแปรคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงสุด คือ ด้านการเงิน (r = 0.59) ส่วนตัวแปรคู่ท่ีมี
ความสัมพันธ์กันต่ำสุด คือ ด้านกระบวนการภายใน (r = 0.25) ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่มี
ทิศทางเดียวกัน รายละเอียดนำเสนอในตาราง 12 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 



 

 

 
 92 

 
ตาราง  9  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 

ตัวแปร CC PD ALC MT PRI PERS FIN CUS INPRO LEADE 
CC 1          
PD 0.48** 1         
ALC 0.59** .44** 1        
MT 0.42** .47** .46 1       
PRI 0.33** .39** .39** .45** 1      
PERS 0.36* 0.33** 0.41* 0.53** 0.43* 1     
FIN 0.42** 0.54** 0.45** 0.30** 0.42** 0.61 1    
CUS 0.40** 0.39** 0.38** 0.31 0.28** 0.39** 0.51** 1   
INPRO 0.36** 0.36** 0.32** 0.25** 0.37** 0.36** 0.48** 0.47 1  
LEADE 0.43 0.39 0.37 0.40 0.32 0.44* 0.35 0.46 0.42** 1 
Mean 3.89 4.11 3.87 4.02 3.99 4.14 4.03 3.76 3.82 4.01 
S.D. 0.88 0.82 0.80 0.78 0.69 0.81 0.74 0.72 0.73 0.76 

หมายเหตุ: *p<0.05, **p<0.01 Mean และ S.D 
 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent validity) 
 
 เป็นความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้องของโครงสร้างในแต่ละองค์ประกอบ โดยพิจารณาจากค่า
องค์ประกอบน้ำหนัก (Factor loading) ต้องมีค่ามากกว่า 0.60 (Hair et al. 2006) โดยในงานวิจัย
ในครั้งนี้ทำการตรวจสอบ 2 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  1. กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ 
   1.1 ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า  
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𝑥2=0.461 df= 1 p= 0.497 GFI= .999 AGFI = 0.992 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 
 
ภาพประกอบ 1 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 
 
 จากภาพประกอบ 1 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านการ
มุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับ
โมเดล ท้ังหมด 4 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยเพื่อ
ปรับแต่งองค์ประกอบให้ผ่านเกณฑ์และสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ Modification 
Indices (MI) ครั้งท่ี 1 คู่ความสัมพันธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีทำการปรับ e3 กับ e4 ท่ีมี
ความสัมพันธ์กัน 
 โดยสรุปเมื่อพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.461 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.497 
ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 1  GFI= 0.999 AGFI = 0.992 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 แสดงว่า ข้อคำถาม
ท้ัง 4 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 
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   1.2 ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์   

 
 

𝑥2=0.358 df= 1 p= 0.549 GFI= .999 AGFI = 0.995 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 
 
ภาพประกอบ 2 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์   
 
 จากภาพประกอบ 2 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์  ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 3 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับโมเดล 
ท้ังหมด 3 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยเพื่อปรับแต่ง
องค์ประกอบให้ผ่านเกณฑ์และสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ Modification Indices (MI) 
ครั้งท่ี 1 คู่ความสัมพันธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีทำการปรับ e1 กับ e2 ท่ีมีความสัมพันธ์กัน 
 โดยสรุปเมื่อพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.358 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.549 
ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 1  GFI= 0.999 AGFI = 0.995 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 แสดงว่า ข้อคำถาม
ท้ัง 3 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์   
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   1.3 ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน   

 
𝑥2=0.563 df= 1  p= 0.581 GFI= .993 AGFI = 0.990 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 
 
ภาพประกอบ 3 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 
 
 จากภาพประกอบ 3 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 3 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้อง
กับโมเดล ท้ังหมด 3 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยสรุป
เมื่อพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.563 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.581 ท่ีองศาอิสระ
เท่ากับ 1 GFI= .993 AGFI = 0.990 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 แสดงว่า ข้อคำถามท้ัง 3 ข้อ เป็น
ตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน   
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   1.4 ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา   

 
𝑥2=0.461 df= 1 p= 0.591 GFI= .991 AGFI = 0.992 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 
 
ภาพประกอบ 4 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา 
   
 จากภาพประกอบ 4 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านการ
ตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 3 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับ
โมเดล ท้ังหมด 3 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยสรุป
เมื่อพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.461 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.549 ท่ีองศาอิสระ
เท่ากับ 1 GFI= .991 AGFI = 0.992 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 แสดงว่า ข้อคำถามท้ัง 3 ข้อ เป็น
ตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา   
   1.5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว   

 
𝑥2=0.877 df= 1 p= 0.349 GFI= .998 AGFI = 0.988 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 
ภาพประกอบ 5 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
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 จากภาพประกอบ 5 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 3 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับโมเดล 
ท้ังหมด 3 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยเพื่อปรับแต่ง
องค์ประกอบให้ผ่านเกณฑ์และสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ Modification Indices (MI) 
ครั้งท่ี 1 คู่ความสัมพันธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีทำการปรับ e2 กับ e3 ท่ีมีความสัมพันธ์กัน 
 โดยสรุปเมื่อพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.358 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.877 
ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 1  GFI= .998 AGFI = 0.988 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 แสดงว่า ข้อคำถาม
ท้ัง 3 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
   1.6 ด้านให้บริการส่วนบุคคล 

 
 

𝑥2=0.771 df= 1 p= 0.449 GFI= .978 AGFI = 0.967 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 
 
ภาพประกอบ 6 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านให้บริการส่วนบุคคล 
 
 จากภาพประกอบ 6 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
ให้บริการส่วนบุคคล ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 3 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับโมเดล ท้ังหมด 
3 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยเพื่อปรับแต่ง
องค์ประกอบให้ผ่านเกณฑ์และสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ Modification Indices (MI) 
ครั้งท่ี 1 คู่ความสัมพันธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีทำการปรับ e1 กับ e3 ท่ีมีความสัมพันธ์กัน 
 โดยสรุปเมื่อพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.771 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.449 
ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 1  GFI= .978 AGFI = 0.967 CFI=1.000 RMSEA= 0.000 แสดงว่า ข้อคำถาม
ท้ัง 3 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านให้บริการส่วนบุคคล 
  2. ผลการดำเนินงานของธุรกิจ 
   2.1 ด้านการเงิน  
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𝑥2= 2.040 df= 2 p= 0.130 GFI= .993 AGFI = 0.965 CFI= 0.983 RMSEA= 0.05 
 
ภาพประกอบ 7 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการเงิน 
 
 จากภาพประกอบ 7 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
การเงิน ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับโมเดล ท้ังหมด 4 ข้อ ซึ่งมี
ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยสรุปเมื่อพิจารณาจากค่าไค-
สแควร์ มีค่าเท่ากับ 2.040 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.130 ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 2 GFI= .993 AGFI 
= 0.965 CFI= 0.983 RMSEA= 0.05 แสดงว่า ข้อคำถามท้ัง 4 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสม 
ด้านการเงิน 
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   2.2 ด้านลูกค้า 

 
𝑥2= 2.761 df= 2 p= 0.347 GFI= .998 AGFI = 0.967 CFI= 0.990 RMSEA= 0.00 
 
ภาพประกอบ 8 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านลูกค้า 
 
 จากภาพประกอบ 8 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านลูกค้า 
ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับโมเดล ท้ังหมด 4 ข้อ ซึ่งมีค่า
น้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016)  โดยเพื่อปรับแต่งองค์ประกอบให้ผ่าน
เกณฑ์และสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ Modification Indices (MI) ครั้งท่ี 1 คู่
ความสัมพันธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีทำการปรับ e2 กับ e3 ท่ีมีความสัมพันธ์กัน 
 โดยสรุปเมื่อพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 2.040 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.130 
ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 2  GFI= .993 AGFI = 0.965 CFI= 0.983 RMSEA= 0.05 แสดงว่า ข้อคำถาม
ท้ัง 4 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านลูกค้า 
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   2.3 ด้านกระบวนการภายใน 

 
 

ภาพประกอบ 9 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านกระบวนการภายใน 
 
 จากภาพประกอบ 9 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
กระบวนการภายใน ซึ่งมีท้ังหมด 5 ข้อ พบว่า ทุกข้อคำถามท่ีมีค่าองค์ประกอบน้ำหนักเกินกว่า 0.70 
แสดงว่าข้อคำถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ในการพิจารณา 

 
 

𝑥2= 6.237 df= 2  p= 0.561 GFI= .961 AGFI = 0.907 CFI= 0.913 RMSEA= 0.02 
 
ภาพประกอบ 10 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านกระบวนการภายใน 
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 จากภาพประกอบ 10 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง  
ด้านกระบวนการภายใน ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับโมเดล 
ท้ังหมด 4 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016) โดยตัดข้อ INPRO5 
(ธุรกิจมีการเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ) โดยสรุปเมื่อพิจารณาจากค่า
ไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 6.237 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.561 ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 2 GFI= .961 
AGFI = 0.907 CFI= 0.913 RMSEA= 0.02 แสดงว่า ข้อคำถามท้ัง 4 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัดท่ี
เหมาะสมด้านกระบวนการภายใน 
   2.4 ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 
 

 
 

𝑥2= 3.161 df= 1 p= 0.413 GFI= .916 AGFI = 0.990 CFI= 0.920 RMSEA= 0.003 
 
ภาพประกอบ 11 การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคล้อง ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา   
 
 จากภาพประกอบ 11 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา ซึ่งมีข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อ เป็นข้อคำถามท่ีมีความสอดคล้องกับโมเดล 
ท้ังหมด 4 ข้อ ซึ่งมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Harun, et al., 2016) โดยสรุปเมื่อ
พิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 3.161 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.413 ท่ีองศาอิสระ เท่ากับ 
1 GFI= .916 AGFI = 0.990 CFI= 0.920 RMSEA= 0.003 แสดงว่า ข้อคำถามท้ัง 4 ข้อ เป็นตัวแปร
มาตรวัดท่ีเหมาะสมด้านการเรียนรู้และการพัฒนา   
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอนัดับทีห่นึ่ง 
  
 1. กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่ง เป็นการทดสอบความสอดคล้องของ
แต่ละองค์ประกอบ เพื่อพัฒนาตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ เป็นการทดสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรด้านกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์แสดงตาราง 10 และภาพประกอบ 12 
 
ตาราง  10  แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของตัวแบบองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของกลยุทธ์ 
  ทางการตลาดออนไลน์ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

2/df < 3.00 6.877 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

p-value > 0.05 0.000 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.90 0.818 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.90 0.835 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.90 0.820 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.08 0.194 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
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ภาพประกอบ 12 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ก่อนปรับ 
    ค่าความคลาดเคล่ือน 
 

 จากตาราง 10 และภาพประกอบ 12 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องพบว่า ตัวแบบ

องค์ประกอบเชิงยืนยันอนัดับท่ีหนึ่งมีค่าสถิติผ่านเกณฑ์ตามท่ีกำหนด กล่าวคือ ค่า 2/df มีค่าเท่ากับ 
6.877 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.818 
(ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า GFI มีค่าเท่ากับ 0.835 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ดัชนี AGFI มีค่าเท่ากับ 0.820 (ไม่ผ่าน
เกณฑ์) และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.194 (ไม่ผ่านเกณฑ์) แสดงว่าตัวแบบไม่สอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ดี จึงจำเป็นต้องปรับตัวแบบให้มีความสอดคล้องกลมกลืนมากยิ่งขึ้น  
 โดยผู้วิจัยได้ปรับตัวแบบตามองค์ประกอบท่ีแต่ละด้าน ประกอบด้วย ด้านการมุ่งเน้น
ช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า 4 ตัวชี้วัด ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 4 ตัวชี้วัด ด้าน
ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน 3 ตัวชี้วัด ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา 3 ตัวช้ีวัด 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3 ตัวช้ีวัด และ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 3 ตัวชี้วัด ในแบบ
ประเมินกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ ผลการวิเคราะห์ตัวแบบท่ีปรับแล้วได้ค่าดังนี้ ค่า 2/df มีค่า
เท่ากับ 2.121 (ผ่านเกณฑ์) ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.065 (ผ่านเกณฑ์) ค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.964 
(ผ่านเกณฑ์) ค่า GFI มีค่าเท่ากับ 0.973 (ผ่านเกณฑ์) ดัชนี AGFI มีค่าเท่ากับ 0.977 (ผ่านเกณฑ์) และ
ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.051 (ผ่านเกณฑ์) จากค่าท้ังหมดมีเพียง 1 ค่าท่ีไม่ผ่านเกณฑ์ แต่เมื่อ
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พิจารณาค่าอื่นๆ ยังคงแสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน
ระดับดี แสดงดังตาราง 11 และภาพประกอบ 13 
 
ตาราง  11  แสดงค่าโมเดลการวัดตัวแปรด้านกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ ก่อนและหลังปรับค่า
ความคลาดเคล่ือน 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ 
ก่อนปรับ หลังปรับ 

ค่าสถิติ ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติ ผลการ
พิจารณา 

2/df < 3.00 6.877 ไม่ผ่านเกณฑ์ 2.121 ผ่านเกณฑ์ 

p-value > 0.05 0.000 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.065 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.90 0.818 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.964 ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.90 0.835 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.973 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.90 0.820 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.977 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.08 0.194 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.051 ผ่านเกณฑ์ 
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ภาพประกอบ 13 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับ 
    ลูกค้า ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่ 
    แข่งขัน ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  
    และด้านให้บริการส่วนบุคคลหลังปรับค่าความคลาดเคล่ือน 
  
 2. ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่ง เป็นการทดสอบความสอดคล้องของ
แต่ละองค์ประกอบ เพื่อพัฒนาตัวแปรความสำเร็จของการประกอบธุรกิจเป็นการทดสอบความ
สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรด้านความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์แสดงดังตาราง 12 และภาพประกอบ 14  
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ตาราง  12  แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของตัวแบบองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของ
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

2/df < 3.00 6.643 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

p-value > 0.05 0.020 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.90 0.872 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.90 0.877 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.90 0.891 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA < 0.08 0.171 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

 

 
ภาพประกอบ 14 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้านความสำเร็จของการประกอบธุรกจิ 
    ก่อนปรับค่าความคลาดเคล่ือน 
  
 จากตาราง 12 และภาพประกอบ 14 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องด้านความสำเร็จของ
การประกอบธุรกิจพบว่า ตัวแบบองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งมีค่าสถิติผ่านเกณฑ์ตามท่ีกำหนด 

ค่า 2/df มีค่าเท่ากับ 6.643 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.020 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า CFI 
มีค่าเท่ากับ 0.872 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า GFI มีค่าเท่ากับ 0.877 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ดัชนี AGFI มีค่าเท่ากับ 
0.891 (ไม่ผ่านเกณฑ์) และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.171 (ไม่ผ่านเกณฑ์) แสดงว่าตัวแบบไม่
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สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี จึงจำเป็นต้องปรับตัวแบบให้มีความสอดคล้องกลมกลืน
มากยิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยได้ปรับตัวแบบตามองค์ประกอบท่ีแต่ละด้านความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
ประกอบด้วย ด้านการเงิน 4 ตัวชี้วัด ด้านลูกค้า  4 ตัวชี้วัด ด้านกระบวนการภายใน 5 ตัวชี้วัด และ
ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 3 ตัวชีว้ัด ในแบบประเมินความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ผลการ

วิเคราะห์ตัวแบบท่ีปรับแล้วได้ค่าดังนี้ ค่า 2/df มีค่าเท่ากับ 2.124 (ผ่านเกณฑ์) ค่า p-value มีค่า
เท่ากับ 0.311 (ผ่านเกณฑ์) ค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.975 (ผ่านเกณฑ์) ค่า GFI มีค่าเท่ากับ 0.989 
(ผ่านเกณฑ์) ดัชนี AGFI มีค่าเท่ากับ 0.956 (ผ่านเกณฑ์) และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.021 (ผ่าน
เกณฑ์) แสดงดังตาราง 13 และภาพประกอบ 15 
 
ตาราง  13  แสดงค่าโมเดลการวัดตัวแปรด้านความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ก่อนและหลังปรับ
ค่าความคลาดเคล่ือน 
 

 
ค่าดัชนี 

เกณฑ์ 
ก่อนปรับ หลังปรับ 

ค่าสถิติ ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

2/df < 3.00 6.643 ไม่ผ่านเกณฑ์ 2.124 ผ่านเกณฑ์ 

p-value > 0.05 0.020 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.311 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.90 0.872 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.975 ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.90 0.877 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.989 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.90 0.891 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.956 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA < 0.08 0.171 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.021 ผ่านเกณฑ์ 
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ภาพประกอบ 15 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้านการเงิน ด้านลูกค้า               
    ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา หลังปรับค่าความ 
    คลาดเคล่ือน  

 
การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิเชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของ
การประกอบธุรกิจ 
   
 ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิเชิงสาเหตุท่ีมีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
ออนไลน์สู่ความสำเร็จของธุรกิจการประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตาม
สมมติฐาน และการปรับโมเดลให้สอดคล้องกลมกลืนระหว่างโครงสร้างตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ดังนี้ 
  1. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน  
   1.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน ผู้วิจัยได้วิเคราะห์
เส้นทาง (Path Analysis) คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงเพื่อตอบสมมติฐานของการ
วิจัย โดยการทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรแฝงท้ัง 2 ตัวแปร ได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
ออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ดังภาพประกอบ4.16 แสดงโมเดลความสัมพันธ์ระหว่าง
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
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ภาพประกอบ 16 แสดงโมเดลความสัมพันธ์ระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อ 
    ความสำเร็จของธุรกิจการประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาด 
    กลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
  
 จากภาพประกอบ 16 แสดงโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ 
สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 2 ตัวแปรและตัวแปรสังเกตจำนวน 10 
ตัวแปร สามารถสรุปตามตัวแปรแฝงได้ดังนี้ 
  1. ตัวแปรแฝงกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ (OMS) มีตัวแปรสังเกตจำนวน 6 ตัว
แปร ได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (CC) ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
(PD) ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (MT) 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  (PRI)  ด้านให้บริการส่วนบุคคล (PERS) 
  2. ตัวแปรแฝงความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ (BUS) มีตัวแปรสังเกตจำนวน 4 ตัว
แปร คือ ด้านการเงิน (FIN) ด้านลูกค้า (CUS) ด้านกระบวนการภายใน (INPRO) และด้านการเรียนรู้
และการพัฒนา (LEADE) 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ เพื่อเปรียบเทียบความ
สอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีต่างๆ 
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ประกอบด้วย คือ ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (2/df) ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ (p) ดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดระดับ
ความสอดคล้องกลมกลืน ปรับแก้แล้ว (AGFI) ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ีย ความคลาดเคล่ือน
โดยประมาณ (RMSEA) โดยผลการวิเคราะห์แสดงค่าท้ังหมดตามภาพประกอบ 17 แสดงค่าดัชนี
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
และตาราง 14 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์
ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 

 
ภาพประกอบ 17 แสดงการวิเคราะห์อิทธิของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จ 
    ของการประกอบธุรกิจ 
 
 จากภาพประกอบ 17 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์
ส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่าค่าดัชนีท่ีสำคัญในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืน

ระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วย คือ2/df เท่ากับ 6.413 (ไม่ผ่านเกณฑ์) 
ค่า p เท่ากับ 0.010 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า CFI เท่ากับ 0.862 (ไม่ผ่านเกณฑ์) ค่า GFI เท่ากับ 0.851 (ไม่
ผ่านเกณฑ์) ค่า AGFI เท่ากับ 0.794 (ไม่ผ่านเกณฑ์) และค่า RMSEA เท่ากับ 0.232 (ไม่ผ่านเกณฑ์) 
ดังปรากฏในตาราง 14 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์
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ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 
ตาราง  14  แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของการวิเคราะห์อิทธิของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
ออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของการประกอบธุรกิจกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

2/df < 3.00 4.413 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

p-value > 0.05 0.010 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.90 0.862 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.90 0.851 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.90 0.794 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.08 0.232 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตาราง 14 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างกล
ยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่าค่าดัชนีท่ีแสดงบนโมเดล
ไม่ผ่านเกณฑ์ท้ังหมด ผู้วิจัยจึงดำเนินการปรับโมเดล (Model Modification) จนกระท่ังโมเดลจะมี
ความเหมาะสมและสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์จากภาพประกอบ 18 
แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจการ
ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
พบว่าโครงสร้างโมเดลนี้มีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกกำลังสอง (R2) หรือ ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์
ของตัวแปรแฝง เท่ากับ 0.945 หรือร้อยละ 94.5 ท่ีสามารถอธิบายตัวแปรแฝงของกลยุทธ์ทาง
การตลาดแบบออนไลน์ ส่วนตัวแปรแฝงกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ มีค่า R2 เท่ากับ 0.799 
หรือ ร้อยละ 79.9 ท่ีสามารถอธิบายตัวแปรแฝงกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ ตัวแปรแฝง
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ มีค่า R2 เท่ากับ 0.305 หรือร้อยละ 30.5 ท่ีสามารถอธิบายตัวแปร
แฝงของความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ นอกจากนี้ยังแสดงผลการวิเคราะห์ความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝง เพื่อให้ทราบถึงค่าความสัมพันธ์ แสดงดังตาราง 15 
แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดแต่ละตัวแปรแฝง 
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ตาราง  15  แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดแต่ละตัวแปรแฝง 
 

ตัวแปร
แฝง 

ตัวแปร
สังเกต 

Regression Weights 
Standardized 
Regression 

Weight 
R2 

Estimate S.E. C.R. p Estimate 
OMS CC 1.000 - - - 0.999 0.316 

PD 0.688 0.036 19.077 *** 0.754 0.252 
ALC 0.498 0.035 14.385 *** 0.653 0.156 

 MT 0.730 0.046 15.828 *** 0.689 0.678 
 PRI 1.131 0.017 66.881 *** 0.974 0.530 
 PERS 0.894 0.036 24.900 *** 0.833 0.618 
BUSS FIN 0.935 0.020 47.824 *** 0.997 0.721 

CUS 0.939 0.061 15.340 *** 0.691 0.694 
INPRO 1.101 0.059 18.719 *** 0.766 0.782 

 LEADE 1.000 - - - 0.957 0.681 

หมายเหตุ: *** หมายถึง ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p < 0.05) 
 
 จากตาราง 15 แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดสำหรับแต่ละตัวแปรแฝง 
เมื่อนำแต่ละตัวแปรแฝงมาประกอบเป็นโมเดลรวม พบว่าตัวแปรสังเกตในโมเดลการวัดมีจำนวน 10 
ตัวแปร ตัวแปรสังเกตท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติจำนวน 10 ตัวแปร และไม่พบตัวแปร
สังเกตใดไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติต่อตัวแปรแฝง สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
  1. ตัวแปรแฝงกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ (OMS) มีตัวแปรสังเกตจำนวน 6 ตัว
แปร ได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (CC) ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
(PD) ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (MT) 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  (PRI)  ด้านให้บริการส่วนบุคคล (PERS) ค่าสัมประสิทธิ์ (Estimate) 
ในช่องค่าน้ำหนักความสัมพันธ์ (Standardized Regression Weights) อยู่ระหว่าง 0.653 ถึง 0.999 
ซึ่งตัวแปรสังเกตสัดส่วนท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนยัสำคัญทางสถิติต่อตัวแปรแฝงกลยุทธ์ทางการตลาด
แบบออนไลน์ และค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกกำลังสอง (R2) ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ตัวแปร
สังเกตอยู่ระหว่าง 0.156 ถึง 0.678 
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  2. ตัวแปรแฝงความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ (BUS) มีตัวแปรสังเกตจำนวน 
4 ตัวแปร คือ ด้านการเงิน (FIN) ด้านลูกค้า (CUS) ด้านกระบวนการภายใน (INPRO) และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา (LEADE) ค่าสัมประสิทธิ์ (Estimate) ในช่องค่าน้ำหนักความสัมพันธ์ 
(Standardized Regression Weights) อยู่ระหว่าง 0.691 ถึง 0.997 ซึ่งตัวแปรสังเกตสัดส่วนท่ีมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติต่อตัวแปรแฝงความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ และค่า
สหสัมพันธ์พหุคูณยกกำลังสอง (R2) ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ตัวแปรสังเกตอยู่ระหว่าง 
0.681 ถึง 0.721 
  3. การปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงได้
ดำเนินการปรับโมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาจากคำแนะนำในการปรับพารามิเตอร์ใน
โมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) จากนั้นปรับพารามิเตอร์โดย
ยินยอมให้ผ่อนคลายข้อตกลงเบ้ืองต้นให้ค่าความคลาดเคล่ือนสัมพันธ์กันได้จนกระท่ังค่าดัชนีความ
กลมกลืนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยรายละเอียดของการปรับแก้โมเดลเพื่อให้มีความ
สอดคล้องกลมกลืน (Model Fit) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ผู้วิจัยนำเสนอผลได้ดังตาราง 16 รายละเอียด
การปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ตาราง  16  รายละเอียดการปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ครั้ง
ท่ี 

คู่ความสัมพันธ์ของ
ค่าความคลาด
เคล่ือนท่ีทำการ

ปรับ 

 

2 

 
df 

 
CFI 

 
GFI 

 
AGFI 

 
RMSEA 

 
SRMR 

1 CC กับ PERS 28.386 14 0.863 0.885 0.881 0.221 0.024 
2 CC กับ PRI 26.276 13 0.849 0.831 0.899 0.062 0.024 
3 PD กับ PERS 25.245 14 0.853 0.836 0.905 0.060 0.023 
4 PD กับ PRI 21.152 14 0.857 0.839 0.908 0.058 0.023 
5 ALC กับ PERS 20.760 15 0.860 0.842 0.915 0.057 0.022 
6 CC กับ MT 19.603 16 0.869 0.854 0.927 0.053 0.022 
7 e1 กับ e3 18.812 17 0.923 0.911 0.932 0.051 0.021 

 
 จากตาราง 16 พบว่าในการปรับแก้โมเดลครั้งท่ี 1 คู่ความสัมพันธ์ของค่าความคลาด
เคล่ือนท่ีทำการปรับ CC กับ PERS ท่ีมีความสัมพันธ์กัน พบว่ามีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีดีขึ้น 
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ค่า RMSEA ลดลง แสดงให้เห็นว่าการปรับแก้โมเดลเพื่อให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ด้วยวิธีการดังกล่าวได้ผลค่อนข้างดี แต่ค่า AGFI ยังมีค่าท่ีน้อยกว่า 0.90 ซึ่งแสดงโมเดลตาม
สมมติฐานยังไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
  ค่า 2/df = 2.418 (ผ่านเกณฑ์) ค่า p เท่ากับ 0.311 (ผ่านเกณฑ์) ค่า CFI เท่ากับ 
0.923 (ผ่านเกณฑ์) ค่า GFI เท่ากับ 0.911 ค่า AGFI เท่ากับ 0.932 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.051 
 
ภาพประกอบ 18 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อ 
    ความสำเร็จของธุรกิจการประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาด 
    กลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ หลังปรับโมเดล 
 
 จากภาพประกอบ 18 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด
แบบออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ก่อนและหลังปรับโดยการเช่ือมค่าความคลาดเคล่ือน 
พบว่าก่อนการปรับโมเดลมีค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนท่ียังไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยได้
ปรับแก้โมเดลโดยพิจารณาตามคำแนะนำให้ปรับค่าพารามิเตอร์ในโมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (M.I.) 

จนกระท่ังค่าดัชนีทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณาดังปรากฏในตารางหลังปรับโมเดล คือ ค่า 2/df 
เท่ากับ 2.418 (ผ่านเกณฑ์) ค่า p เท่ากับ 0.311 (ผ่านเกณฑ์) ค่า CFI เท่ากับ 0.923 (ผ่านเกณฑ์) ค่า 
GFI เท่ากับ 0.911 ค่า AGFI เท่ากับ 0.932 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.051 แสดงว่าโมเดลสมมติฐาน
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ตาราง  17  แสดงค่าโมเดลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ส่งผลต่อ 
ความสำเร็จของธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ก่อนและหลังปรับค่าความคลาดเคล่ือน 
 

 
ค่าดัชนี 

เกณฑ์ 
ก่อนปรับ หลังปรับ 

ค่าสถิติ ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติ ผลการ
พิจารณา 

2/df < 3.00 4.413 ไม่ผ่านเกณฑ์ 2.418 ผ่านเกณฑ์ 

p-value > 0.05 0.010 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.311 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.90 0.862 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.923 ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.90 0.851 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.911 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.90 0.794 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.932 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.08 0.232 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.051 ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตาราง 17 จากการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวม
หลังจากการปรับแก้โมเดล เพื่อให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว พบว่าค่าดัชนี
ความกลมกลืนท้ัง 6 นั้นผ่านการเกณฑ์การยอมรับ จึงสรุปได้ว่าโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง
มีความเหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

  1. การพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df) ควรมีค่าน้อยกว่า 3.00 ซึ่งผลการ
วิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากการปรับแก้โมเดลมีค่าเท่ากับ 
2.418 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
  2. การพิจารณาดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ์ (Comparative of Fit 
Index: CFI) ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
โดยรวม หลังจากการปรับแก้โมเดลมีค่าเท่ากับ 0.923 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนดี  
  3. การพิจารณาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) ควรมีค่า
สูงกว่า 0.90 ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากการ
ปรับแก้โมเดลมีค่าเท่ากับ 0.911 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนดี  
  4. การพิจารณาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
โดยรวมหลังจากการปรับแก้โมเดลมีค่าเท่ากับ 0.932 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนดี  
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  5. ดัชนีรากกำลังสองเฉล่ียของความแตกต่างโดยประมาณ (Root Mean Squared 
Error of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.051 ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าดัชนี
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากการปรับแก้โมเดลมีค่าเท่ากับ 0.05 แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนดี  
  6. ดัชนีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วนท่ีเหลือ (Standardized Root 
Mean Squared Residual: SRMR) แสดงขนาดของส่วนท่ีเหลือโดยเฉล่ียจากการเปรียบเทียบระดับ
ความกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนี SRMR ควรมีค่าต่ำกว่าหรือ
เท่ากับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากการ
ปรับแก้ โมเดลมีค่าเท่ากับ 0.021 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนดี 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้  
   
 ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้เพื่อพิจารณาถึง
องค์ประกอบร่วมท่ีสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งผลการวิเคราะห์
นำเสนอรายละเอียงแสดงดังตาราง 18 
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ตาราง  18  ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
 

ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
 

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปรสังเกตได้ 

ค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ 

(b) 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
(S.E.) 

ค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ

มาตรฐาน 
(B) 

ความ
เท่ียงตรง 

 
(R2) 

กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์     
ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับ
ลูกค้า  

1.33*** 0.12 0.77 0.59 

ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 0.96*** 0.07 0.65 0.41 
ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน 1.02*** 0.07 0.78 0.56 
ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่ าง
ทันเวลา 

0.88*** 0.07 0.76 0.45 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 0.90 0.08 0.71 0.51 
ด้านให้บริการส่วนบุคคล 0.91 0.08 0.65 0.55 
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ     
ด้านการเงิน 1.10*** 0.07 0.82 0.68 
ด้านลูกค้า 0.80 0.08 0.73 0.51 
ด้านกระบวนการภายใน 0.93 0.08 0.65 0.55 
ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา 0.59*** 0.07 0.69 0.44 

หมายเหตุ : *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.10 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ พบว่ามีค่าเป็น
บวกท้ังหมด มีขนาดต้ังแต่ 0.59 - 1.33 และแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติท่ีระดับ 
0.001 โดยตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากท่ีสุด คือ กลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
ออนไลน์ได้แก่ ด้านการมุ่งเนน้ช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า มีค่าน้ำหนัก องค์ประกอบ เท่ากับ 1.33 
ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบต่ำท่ีสุด คือ ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ได้แก่ 
ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.59 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
ความเท่ียงของตัวแปรสังเกตได้ทุกค่า ( R2) ซึ่งบ่งบอกความแปรปรวนร่วมของตัวแปรสังเกตได้
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ภายนอก มีต้ังแต่ 0.41 - 0.59 และตัวแปรสังเกตได้ภายในมีค่าต้ังแต่ 0.44 - 0.68 เมื่อพิจารณาค่า
น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (B) เป็นรายองค์ประกอบท่ีแสดงไว้ในตาราง 4.15 ดังนี ้
  1. กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ ตัวแปรท่ีค่าน้ำหนักมากท่ีสุด คือ ด้านการมุ่งเน้น
ช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (PLA) มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 1.33 และมีค่าความ
แปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า ร้อยละ 0.77  รองลงมาด้าน
ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 1.02 และมีค่าความ
แปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ร้อยละ 0.78  ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.65 และมีค่าความแปรผัน
ร่วมกับองค์ประกอบด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 0.65 ด้านให้บริการส่วนบุคคล มีค่า
น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.91 และมีค่าความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้านให้บริการ
ส่วนบุคคล ร้อยละ 0.65 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.90 และมีค่าความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ร้อยละ 0.71 และ
ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.88 และมีค่า
ความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ร้อยละ 0.76 ตามลำดับ 
  2. ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ตัวแปรท่ีค่าน้ำหนักมากท่ีสุด คือ ด้านการเงิน    
มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 1.10 และมีค่าความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้าน
การเงิน ร้อยละ 0.82 รองลงมาด้านกระบวนการภายใน มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.93 และมีค่าความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้านกระบวนการภายใน ร้อยละ 0.65 ด้านลูกค้า  
 มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.80 และมีค่าความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้าน
ลูกค้า ร้อยละ 0.73  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.59 และมีค่าความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ร้อยละ 0.69 
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ผลการคำนวณอิทธิทางตรง (Direct effect) อิทธิทางอ้อม (Indirect effect) และผลรวมอิทธิ 
(Total effect)  

 
ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
ภาพประกอบ 19 แสดงผลการผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ 
    ออนไลน์ส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจการประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม 
    วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
   
    หมายถึง มีอิทธิพล                   หมายถึง ไม่มีอิทธิพล  
 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (CC) มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน (FIN) เท่ากับ 1.60, 
อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (CC) มีอิทธิพล
ทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจด้านลูกค้า (CUS) เท่ากับ 0.52, อิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า (CC) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จ
ของการประกอบธุรกิจด้านกระบวนการภายใน (INPRO) เท่ากับ 0.41 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ (CC) ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจด้านการเรียนรู้และการพฒันา (LEADE) เท่ากับ 1.60 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 (สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ถึง 4) 
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 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (PD) มีอิทธิพล
ทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน (FIN)  เท่ากับ 1.07, อิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (PD)  มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของ
การประกอบธุรกิจด้านลูกค้า (CUS) เท่ากับ 0.08, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (PD) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจด้าน
กระบวนการภายใน (INPRO) เท่ากับ 0.07, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (PD) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา (LEADE) เท่ากับ 1.07, อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (สมมติฐานการ
วิจัยท่ี 5 ถึง 8) 
 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) มี
อิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน (FIN) เท่ากับ 0.86, อิทธิพลของ
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) ไม่มีอิทธิพลทางตรงกับ
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านลูกค้า (CUS) เท่ากับ 0.01, และไม่มีอิทธิพล ด้าน
กระบวนการภายใน (INPRO) เท่ากับ 0.01, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถ
ในการเรียนรู้คู่แข่งขัน (ALC) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเรียนรู้
และการพัฒนา (LEADE) เท่ากับ 0.86, อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (สมมติฐานการวิจัยท่ี 
9 ถึง 12) 
 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (MT) มี
อิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน (FIN)  เท่ากับ 0.13, อิทธิพลของ
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (MT) มีอิทธิพลทางตรงกับ
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านลูกค้า (CUS) เท่ากับ 0.78, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (MT) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจ ด้านกระบวนการภายใน (INPRO) เท่ากับ 0.02, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา (MT) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจ ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (LEADE) เท่ากับ 0.13, อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 (สมมติฐานการวิจัยท่ี 13 ถึง 16) 
 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (PRI) มีอิทธิพล
ทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน (FIN)  เท่ากับ 1.17, อิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (PRI) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจ ด้านลูกค้า (CUS) เท่ากับ 0.64, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว(PRI) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านกระบวนการ
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ภายใน (INPRO) เท่ากับ 0.09, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(PRI) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (LEADE) 
เท่ากับ 0.13,อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (สมมติฐานการวิจัยท่ี 17 ถึง 20) 
 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคล (PERS) มีอิทธิพลทางตรง
กับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน (FIN)  เท่ากับ 1.17, อิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคล(PERS) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการ
ประกอบธุรกิจ ด้านลูกค้า (CUS) เท่ากับ 0.18, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการ
ส่วนบุคคล (PERS) มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านกระบวนการภายใน  
(INPRO) เท่ากับ 0.46, อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคล (PERS) มี
อิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (LEADE) 
เท่ากับ 1.17, อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (สมมติฐานการวิจัยท่ี 21 ถึง 24) 
  
ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัย  
   
 สมมติฐานที่ 1-4 ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า มีการส่ือสารข้อมูลกับลูกค้า 
มีบริการจัดส่งฟรี เมื่อซื้อสินค้าครบตามราคาท่ีกำหนดไว้ มีการอัปเดตข้อมูลของสินค้าท่ีลูกค้าสนใจ
โดยอ้างอิงจากประวัติการส่ังซื้อ และมีเครื่องมือส่ือสารออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารให้ความรู้และ
เช่ือมโยงกับลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน มีการบริหาร
จัดการใช้ทรัพยากรท่ีมีประสิทธิภาพทำให้มีผลกำไรเพิ่มมากขึ้น ด้านลูกค้า การสร้างเครือข่ายผ่านส่ือ
ออนไลน์กับลูกค้าสม่ำเสมอ ด้านกระบวนการภายใน แผนงานการปฏิบัติงานท่ีวางไว้มีความเหมาะสม
สามารถนำไปปฏิบัติได้โดยไม่เกิดปัญหา และด้านการเรียนรู้และการพัฒนาการแสวงหาความรู้ เพื่อ
พัฒนาและผสมผสานกับภูมิปัญญาให้เกิดผลิตภัณฑ์/นวัตกรรมใหม่ๆ 
 สมมติฐานที่ 5-8  กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มีการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการนำเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือสินค้า มีช่องทางการขาย
ออนไลน์ท่ีหลากหลาย มีผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีมีลักษณะบรรจุภัณฑ์การออกแบบและภาพลักษณ์ของ  
แบรนด์ท่ีจูงใจลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจด้านการเงิน การบริหาร
จัดการวิสาหกิจชุมชนของท่านช่วยให้สมาชิกส่วนใหญ่มีรายได้และยอดขายเพิ่มข้ึน ด้านลูกค้า ลูกค้า
แสดงความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ด้านกระบวนการภายใน ธุรกิจมีการวางแผนการปฏิบัติงาน
ล่วงหน้าทุกขั้นตอนด้านการเรียนรู้และการพัฒนา   
 สมมติฐานที่ 9-12 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันมี
การตรวจสอบ วิเคราะห์คู่แข่งขันทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง การสร้างกิจกรรมการเรียนรู้ทางส่ือ
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ออนไลน์ เพื่อยกระดับความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยอย่างสม่ำเสมอ มีรูปแบบในการให้บริการทางด้าน
ข้อมูลและ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารสารเทศมีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
ด้านการเงิน การดำเนินงานของธรุกิจมีความเส่ียงอยู่ในระดับท่ีควบคุมได้ ด้านลูกค้า ให้ความสำคัญ
ต่อการปฏิบัติได้ตรงตามท่ีนัดหมายไว้กับลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน แผนงานการปฏิบัติงานท่ีวาง
ไว้มีความเหมาะสมสามารถนำไปปฏิบัติได้โดยไม่เกิดปัญหา และด้านการเรียนรู้และการพัฒนาการ
สำรวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานทุกระดับ  
 สมมติฐานที่ 13-16 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลามี
การใช้ส่ือออนไลน์ เพื่อให้รับรู้ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างเจาะจง ให้ความสำคัญกับคำถาม
จากลูกค้า มีการให้บริการและการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วมีอิทธิพลทางตรงกับ
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน การควบคุมต้นทุนภายในวิสาหกิจชุมชนของท่านมี
ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น ด้านลูกค้า ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้นจากการขยายฐานลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน ธุรกิจมีการฝึกอบรมหรือสอนงานให้แก่พนักงานเพื่อการพัฒนาตนเอง พัฒนางาน 
และพัฒนาองค์กร และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา การแสวงหาความรู้เพื่อ พัฒนาตนเองให้เกิด
องค์ความรู้ใหม่ ตลอดเวลางาน 
 สมมติฐานที่ 17-20 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวรักษาข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ ได้เข้ารหัสข้อมูลในการรับ-ส่งข้อมูล ได้แจ้งขออนุญาตลูกค้าเพื่อส่ง
ข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมล์ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้าน
การเงินการดำเนินงานของธุรกิจมีความเส่ียงอยู่ในระดับท่ีควบคุมได้ ด้านลูกค้า ธุรกิจมีส่วนแบ่ง
การตลาดเพิ่มขึ้นจากการขยายฐานลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน มีการเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา มีการแสวงหาความรู้เพื่อ พัฒนา
ตนเองให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ ตลอดเวลางาน 
 สมมติฐานที่ 21-24 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีระบบบันทึก
ข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้าเคยส่ังซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า เว็บไซต์มีการแนะนำสินค้าท่ีเหมาะสมแก่ลูกค้า  
มีการให้คำแนะนำ การให้คำปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่างๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ มี
อิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงินการดำเนินงานของธุรกิจมีความ
เส่ียงอยู่ในระดับท่ีควบคุมได้  ด้านลูกค้า มีการสร้างเครือข่ายผ่านส่ือออนไลน์กับลูกค้าสม่ำเสมอ ด้าน
กระบวนการภายใน ธุรกิจมีการวางแผนการปฏบิัติงานล่วงหน้าทุกขั้นตอน และด้านการเรียนรู้และ
การพัฒนา มีการสำรวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานทุกระดับ 
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ตาราง  19  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (สมมติฐานการวิจัย 1-6) 
 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
ข้อท่ี 1 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับ

ลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจด้าน
การเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้
และการพัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของ
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

1-4 

ข้อท่ี 2 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน 
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนาการประกอบธรุกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

5-8 

ข้อท่ี 3 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่
แข่งขันมีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
ด้านการเงิน ด้านการเรียนรู้และไม่มีอิทธิด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน และการพัฒนาการประกอบธรุกิจการผลิต
ผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
9และ12 

ไม่สอดคล้อง 
10-11 

ข้อท่ี 4 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่าง
ทันเวลามีอิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ 
ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์
อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

13-16 

   
 
 
 



 

 

 
 124 

 
ตาราง  19  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (สมมติฐานการวิจัย 1-6) (ต่อ) 
 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
ข้อท่ี 5 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมี

อิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน  
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

17-20 

ข้อท่ี 6 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพล
ทางตรงกับความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้าน
ลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา การประกอบธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

21-24 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
   
 การศึกษาบทท่ี 4 มีเนื้อหาเกี่ยวกับผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งหัวข้อออกเป็น 8 ส่วน 
ได้แก่ (1) ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของข้อมูลท่ัวไป (2) การทดสอบเบื้องต้นทางสถิติ  
(3) ผลการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบข้อมูล ก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่าตัวแปร
สังเกตได้มีการแจกแจงแบบปกติ และมีความสัมพันธ์กันเหมาะสมในการนำไปใช้ในการตรวจสอบ
ความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป (4) การวิเคราะห์
รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุ (5) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย
และสมมติฐาน (6) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัด (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) (7) การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิเชิงสาเหตุท่ีมีต่อผลการดำเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทย (8) ผลการวิเคราะห์อิทธิเชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีต่อความสำเร็จของธุรกิจการ
ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 



 

 

 

บทท่ี 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการ
ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 
ผู้วิจัยได้แบ่งหัวข้อการนำเสนอเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
 1. สรุปผลการวิจัย  
 2. อภิปรายผล  
 3. ข้อจำกัดของการวิจัย  
 4. ข้อเสนอแนะ 
 
สรุปผลการวิจัย  
    
 ผลการวิเคราะห์เพื่อตอบสมมติฐานการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานไว้ 24 ข้อ 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถนำเสนอตามสมมติฐานรายข้อได้ดังนี้ 
  สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้า  
มีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการ
มุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารมีอิทธิพลทางตรงต่อลูกค้ากับความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้า 
ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย 
นั่นคือ ตัวแปรด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับลูกค้ามีความสัมพันธ์ทางตรงอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ี 0.01  
  สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  
มีอิทธิพลทางตรงต่อความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้าน
การเรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อลูกค้ากับความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้า 
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ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย 
นั่นคือ ตัวแปรด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางตรงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ี 0.01  
  สมมติฐานท่ี 3 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน 
มีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้าน
ความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันมีอิทธิพลทางตรงต่อลูกค้ากับความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน 
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา พบว่าเป็นไปตามสมมติฐาน
ของการวิจัย นั่นคือ ตัวแปรด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันไม่มีความสัมพันธ์ทางตรง 
ด้านลูกค้า และด้านกระบวนการภายใน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 
  สมมติฐานท่ี 4 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา 
มีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และ 
ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาด
อย่างทันเวลามีอิทธิทางตรงความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  
และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ตัวแปรแฝงด้านการ
ตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลามีความสัมพันธ์ทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน   
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
ระดับ 0.01  
  สมมติฐานท่ี 5 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีอิทธิทางตรง
กับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และ
การพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลทางตรงระหว่างตัวแปรด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลทางตรงต่อความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า  
ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ  
ตัวแปรแฝงด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์ทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ  
ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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  สมมติฐานท่ี 6 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิทางตรงกับ
ความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลทางตรงระหว่างตัวแปรด้านให้บริการส่วน
บุคคล ท่ีมีต่อความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา พบว่าด้านให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลทางตรงต่อความสำเร็จของธุรกิจ  
ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา เป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ตัวแปรแฝงด้านให้บริการส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์มีอิทธิทางตรงกับ
ความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
  
อภิปรายผล 
   
 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์สู่ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจการ
ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานท่ีกำหนดไว้ ดังนี้  
  วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการส่ือสารกับ
ลูกค้า ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน ด้านการ
ตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านให้บริการส่วนบุคคล  
มีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบด้วยสมมติฐานข้อท่ี 1 2 3 4 และ 6 
   สมมติฐานข้อท่ี 1-4 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการมุ่งเนน้ช่องทางการส่ือสาร
กับลูกค้า เป็นความสามารถขององค์กรท่ีใช้เครื่องมือส่ือสารออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารให้ความรู้
และเช่ือมต่อกับลูกค้าและ กลุ่มเป้าหมาย โดยให้พวกเขาสามารถพูดคุยเกี่ยวกับความสนใจร่วมกัน
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้า มีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ  
ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิต
ผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย นั่นคือ ตัวแปรด้านการมุ่งเน้น
ช่องทางการส่ือสารกับลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน 
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และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Tippayapornkul (2016) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัย Maneelerlert 
(2010) ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ ผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ ออนไลน์แตกต่างกัน  
ซึ่งจากงานวิจัยของ Boonti (2012) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด สำหรับธุรกิจ 
แฟช่ันสไตล์วินเทจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย 
สอดคล้องกับการขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีทำได้ง่ายสะดวกรวดเร็วในการแบ่งปัน และ
สามารถตอบโต้ ข้อความกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Manopramote (2013) 
ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานท่ี 5-8 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
ความพยายามขององค์กร ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการนำเสนอรูปแบบ  
การบริการท่ีหลากหลายรวมถึงการรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางส่ือสารออนไลน์ 
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ อาจขึ้นอยู่กับลักษณะบรรจุภัณฑ์การออกแบบและภาพลักษณ์ของแบรนด์มี 
อิทธิพลทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และ 
ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าเป็นไปตามสมมติฐานของการ
วิจัย นั่นคือ ตัวแปรแฝงด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความสำเร็จของ
ธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Song Xie และ Di Benedetto 
(2001) ท่ีกล่าวว่าข้อมูลท่ีดี จะต้องมีความเข้าใจง่าย น่าเช่ือถือ ทันสมัย และมีความเกี่ยวข้องกับ
เนื้อหางานเพื่อให้ทีมงานพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถปรับตัวและค้นหาวิธีการทางแก้ไข ปัญหาได้
ทันเวลา ซึ่งนอกจากจะเป็นการส่งเสริมให้เกิดความสำเร็จของผลิตภัณฑ์ใหม่แล้วยังเป็นการเพิ่ม
ความเร็วให้กับกระบวนการการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งจากงานวิจัยของ Berger-Walliser et al., 
(2011) ท่ีกล่าวว่า ความสำเร็จของธุรกิจ คือ การดำเนินการในองค์การทุกกระบวนการเพื่อมุง่ให้ได้มา
ซึ่งผลกำไรมากท่ีสุด โดยสามารถผลิตสินค้าหรือบริการท่ีมุ่งสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้
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ได้มากท่ีสุด ซึ่งผู้ท่ีสามารถกำหนดวิสัยทัศน์ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและกำหนดให้
ทุกกระบวนการในองค์กรดำเนินการได้นัน้ต้องเป็นผู้ท่ีดำรงตำแหน่งเจ้าของกิจการ ตำแหน่งผู้บริหาร 
ระดับสูง เท่านั้น 
   สมมตฐานท่ี 9-12 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสามารถในการเรียนรู้ 
คู่แข่งขัน ความสามารถขององค์กรในการตรวจสอบและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันอย่าง
ต่อเนื่องเพื่อคาดการณ์การและ ประเมินสถานการณ์การแข่งขัน การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโปรไฟล์ของ
องค์กร กิจกรรมทางการตลาดกลยุทธ์หรือข้อตกลง ของคู่แข่งท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพล
ทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานของการ
วิจัยนั้นคือ ตัวแปรด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันมีความสัมพันธ์ทางตรงอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติต่อด้านการเงิน ด้านการเรียนรู้และการพฒันากลุ่ม และพบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐานของ
การวิจัย นั่นคือ ตัวแปรด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขันมีความสัมพันธ์ทางตรงอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติต่อ ด้านลูกค้า และด้านกระบวนการภายใน ผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Pongsiriyakul, N., Songsrirote, N., & Wangcharoendate, S. (2020) พบว่า  
การประเมินต้นทุนคู่แข่งขันและการประเมินผลการดำเนินงานคู่แข่งขัน มีผลกระทบสำคัญต่อ 
ศักยภาพทางการตลาดและความได้เปรียบทางการแข่งขัน ในขณะท่ีการติดตามตำแหน่งทางการ
แข่งขันมีอิทธิพลสำคัญ ต่อศักยภาพทางการตลาด ประสิทธิผลทางการ ตลาด และผลการดำเนินงาน
ทางการตลาด นอกจากนี้ ศักยภาพทางการ ตลาด ประสิทธิผลทางการตลาด ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน และผลการดำเนินงานทางการตลาดมีความสัมพันธ์กัน การวิจัยนี้พยายาม บูรณาการการ
ประเมินต้นทุนคู่แข่งขัน การติดตามตำแหน่งทางการแข่งขันและการประเมิน ผลการดำเนินงาน 
คู่แข่งขันของการบัญชีคู่แข่งขันในกรอบแนวคิดเดียวกัน และก่อให้เกิดประโยชน์โดยสามารถ
ขับเคล่ือน ศักยภาพทางการตลาดและประสิทธิผลทางการตลาด 
   สมมติฐานท่ี 13-16 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่าง
ทันเวลา การกำหนดทิศทางเพื่อการตอบสนองตลาดตามความสามารถขององค์กรในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการค้นพบ ทำความเข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าท้ังในปัจจุบันและอนาคต
ในเวลาท่ีเหมาะสมมีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการ
ภายใน  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าเป็นไปตาม
สมมติฐานของการวิจัย นั่นคือ ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา มีอิทธิพลทางตรงต่อ
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ความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Jagongo และ
Kinnyua (2013) ได้กล่าวไว้ว่า การดำเนินการตลาดด้วยการส่ือสารท่ีทันสมัยมีความ สำคัญและ
จำเป็นต่อการดำเนินธุรกิจเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจท่ีมีการมุ่งเนน้และให้ความสำคัญ
เกี่ยวกับการทำความเข้าใจถึงวิธีการและกระบวนการในการส่ือสารผ่านเครื่องมือการส่ือสารท่ีทันสมัย 
และตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา จะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจมีโอกาสในการเจริญเติบโตทางธุรกิจได้
การส่ือสารท่ีดีและมี ประสิทธิภาพนั้นจำเป็นต้องมีการเข้าถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าการ
ส่ือสารด้วยการโฆษณาถือว่าเป็นการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหนึ่งท่ีมีความสำคัญต่อบริษัท  
จากงานวิจัยของ Verbeke, Viaene และGuiot (1999) พบว่า ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่าง
ทันเวลามีความสัมพันธ์กับความสำเร็จของธุรกิจ และการส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
ทัศนคติและพฤติกรรมในการบริโภค ของลูกค้า ทำ ให้เกิดการจดจำ และเกิดการซื้อซ้ำโดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง การส่ือสารการตลาดท่ีทันสมัย โดยใช้ส่ือโฆษณาแบบออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อลักษณะ
นิสัยของลูกค้า 
 
   สมมติฐานท่ี 17-20 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมี
อิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าเป็นไปตามสมมติฐานของการ
วิจัย นั่นคือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางตรงต่อความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ี 0.05 
  กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ประกอบการควรกำหนด
นโยบาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว ผลงานวิจัยใน
ครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Walter Ritter และGemünden (2001) พบว่า ความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมีความพิเศษท่ีมีความเฉพาะตัวสำหรับลูกค้าซึ่งจะให้
สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง ซึ่งกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัวมีอิทธิทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ซึ่งจากงานวิจัยของ Eisingerich, Auh และMerlo 
(2014) พบว่า การเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างลูกค้าและบริษัทจะส่งผลทำให้เกิด
ลูกค้ามีความพึงพอใจและยังเป็นการสนับสนุนให้ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจต่อบริษัทมีการบอกต่อ
ระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง จากงานวิจัยของ Brown Barry Dacin และGunst (2005) พบว่า  
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การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายท่ีดีจะทำให้เกิดการบอกต่อกันระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง 
ซึ่งจะทำให้ผลการดำเนินงานทางการเงิน มีมูลค่าท่ีสูง และยังช่วยเพิ่มความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้า
และบริษัทท่ีสูงขึ้นเช่นกัน 
   สมมติฐานท่ี 21-24 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพล
ทางตรงกับความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการ
เรียนรู้และการพัฒนา ธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย 
นั่นคือ ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลทางตรงต่อความสำเร็จของธุรกิจ ด้านการเงิน  ด้านลูกค้า 
ด้านกระบวนการภายใน  และด้านการเรียนรู้และการพัฒนา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05
ผลงานวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ranganathan และGanapathy (2002) ท่ีได้กล่าวถึง
ความแตกต่างของร้านค้าปลีกแบบเดิมกับร้านค้าออนไลน์ โดยระบุว่าช่องทางการติดต่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าของร้านออนไลน์นั้นเป็นส่ิงจำเป็นเนื่องจากจะทำให้ร้านค้าออนไลน์มีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้นและทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ จากการท่ีสามารถสอบถามผ่านทางหน้า 
เว็บไซต์ หรืออีเมล์ได้ เช่นเดียวกับการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าออนไลน์จาก 
ร้านค้าออนไลน์ของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ท่ีพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการติดต่อกับลูกค้าและ
การใช้งานของเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าจากร้านค้าออนไลน์ 
    
ข้อจำกัดของการวิจัย  

  
 1. ควรทำการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นโดยการเพิ่มกลุ่มตัวอย่าง เช่น ภาคบริการ 
การค้า ต่างจังหวัดมากขึ้นหรือครอบคลุมท่ัวประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ได้มากขึ้น 
 2. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก (Indepth 
Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึก และความต้องการท่ี แท้จริง
ของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ เพื่อจะนำมาพัฒนาแอพพลิเคช่ันซื้อ-ขาย ออนไลน์ 
ให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นและตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นต่อไปใน อนาคต 
 3. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
ออนไลน์ เพิ่มเติม เนื่องจากตัวแปรอิสระท้ัง 6 ตัว สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ตัวแปรตาม) ได้ร้อยละ 63 
24.8 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 75.2 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ศึกษา 
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ปัจจัยหรือตัวแปรอื่นๆ ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้ 
อินเตอร์เน็ต ในเรื่องของระยะเวลาท่ีใช้งาน ช่วงเวลาท่ีใช้งาน และอุปกรณ์ท่ีใช้เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต 
เป็นต้น 
 4. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีเล็กเกินไป 
ข้อเสนอแนะ 

  
 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
  1.1 ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบและความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ใน
ด้านอื่นๆ ท่ีส่งผลต่อความสำเร็จองค์กร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสายการบิน  
หรือ ธุรกิจจองต๋ัวโรงภาพยนตร์ เพื่อสามารถนำข้อมูลในการวิจัยไปเปรียบเทียบและปรับใช้ได้อย่าง
เหมาะสมต่อธุรกิจ  
  1.2 ควรศึกษาตัวแปรกลางอื่นท่ีไม่ใช่ความสำเร็จขององค์กร เช่น ผลการดำเนินงาน 
ความได้เปรียบ ในการแข่งขัน และ ความสำเร็จทางการตลาด เป็นต้น  
  1.3 ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคท่ีมีผลกระทบต่อความสำเร็จขององค์กรของธุรกิจ
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) เพราะจะทำให้องค์กรรับรู้ถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรค ต่างๆ ขององค์กร เพื่อเป็นแนวทางใน การปรับปรุงและพัฒนาต่อไป 
  1.4 ควรเพิ่มเติมวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม เป็นการสัมภาษณ์ 
แบบเชิงลึก เพื่อให้ได้ ข้อมูลท่ีก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการทำวิจัยต่อไป 
 2. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปใช้ 
  2.1 ผลท่ีได้จากการวิจัยสามารถนำไปเป็นแนวทางสำหรับการวางแผนการจัดการเพื่อ
ปรับกลยุทธ์ทางการส่ือสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เหมะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้นต่อการ
การขายสินค้า 
  2.2 ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เพราะส่งผลกระทบกับ
ความสำเร็จขององค์กรมากท่ีสุด ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมกลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ควรให้ความสำคัญ ต่อการศึกษาสถานการณ์ในทางธุรกิจท้ังภายใน
และ ภายนอก โดยมุ่งเน้นในการเรียนรู้ศักยภาพขององค์กรอื่น และบุคคลอื่นท่ีเกี่ยวข้อง รวมทั้งการ
สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อให้เกิดพันธสัญญาท่ีดีร่วมกัน  
  2.3 ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตอบสนองต่อ
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ตลาดอย่างทันเวลา เพราะพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าได้เปล่ียนแปลงไป ดังนั้นการท่ีองค์กรให้
ความสำคัญในการใช้ส่ือออนไลน์ เช่น Facebook Line และ Instagram เป็นต้น เพื่อศึกษาถึงความ
ต้องการจะเป็นประโยชน์ในการให้บริการด้านข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์ เพื่อให้เกิดรูปแบบบริการท่ี
สามารถตอบโจทย์ต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างทันท่วงที  
  2.4 ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาด ออนไลน์ ด้านการมุ่งเน้นช่องทาง
การส่ือสารกับลูกค้า โดยองค์กรมุ่งเน้นในการสร้างกิจกรรมทางส่ือออนไลน์เพื่อเพิ่ม ระดับ
ความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมของลูกค้ามากขึ้น เช่น ให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นผ่านทางออนไลน์ 
การแนะนำโปรแกรมท่องเท่ียวที่ต้องการรวมทั้งการเผยแพร่และแนะนำข้อมูลข่าวสาร เช่น  
การแนะนำแพ็คเกจทัวร์สถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ การเดินทางท้ังในและนอกประเทศ  
  2.5 ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาด ออนไลน์ ด้านความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ เพราะความต้องการของลูกค้าแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ดังนั้นการมุ่ง เนน้การ
นำเสนอผลิตภัณฑ์ทางช่องทางออนไลน์เพื่อเพิ่มทางเลือกในการให้บริการการรวบรวมข้อมูล
ผลิตภัณฑ์และ บริการต่าง ๆ ผ่านทางออนไลน์ เพือ่ให้กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงได้ง่าย รวมทั้งการ
ออกแบบบริการให้มากขึ้น เพื่อเพิ่มคุณค่า ให้กับลูกค้า 
  2.6 ผู้บริหารทางด้านการตลาดควรศึกษาและวิเคราะห์ความต้องการและกระบวนการ
ตัดสินใจ ของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อนำ มาใช้วิเคราะห์พัฒนาโปรแกรมทางการตลาดและปรับ 
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลได้อย่างสอดคล้องเหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น  
  2.7 ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบใหม่ๆ 
อย่างสร้างสรรค์ มุ่งเน้นสร้างคุณค่าเพิ่มลูกค้าท่ีมีความแตกต่างประทับใจและควรพัฒนาความสัมพันธ์
ระหว่าง ผู้ซื้อและผู้ขายอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้กลายเป็นความสัมพันธ์อย่างยั่งยืนในอนาคต 
 3. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
  เพื่อให้ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะท่ีกว้างมากขึ้น อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ หรือปัญหาอื่นท่ีมีความเกี่ยวข้องกัน
ผู้ทำวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสำหรับการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
   3.1 ควรมีการศึกษาในกลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม ผลิตภัณฑ์ยางและ
พลาสติก การผลิตเฟอร์นิเจอร์ และการผลิตเครื่องจักรและเครื่องมือ ด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการใช้งานให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้องเหมาะกับกลุ่มลูกค้า สามารถนำมา
เตรียมการในการวางแผนเพื่อการปรับปรุงธุรกิจให้ประสบความสำเร็จในอนาคต  
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   3.2 ควรมีการศึกษาในกลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม ผลิตภัณฑ์ยางและ
พลาสติก การผลิตเฟอร์นิเจอร์ และการผลิตเครื่องจักรและเครื่องมือ ในเชิงคุณภาพถึงรูปแบบการ
ดำเนินธุรกิจขายสินค้าออนไลน์อย่างครบวงจร เพื่อนำไป พัฒนารูปแบบการดำเนินธุรกิจขายสินค้า
ออนไลน์ให้ประสบความสำเร็จ       
   3.3 ควรมีการศึกษาในกลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม ผลิตภัณฑ์ยางและ
พลาสติก การผลิตเฟอร์นิเจอร์ และการผลิตเครื่องจักรและเครื่องมือ เพื่อใช้ประโยชน์ในการ
พัฒนาการความสามารถในการบริหารจัดการภาพลักษณ์ของธุรกิจภายใต้เครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อ
รักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และเพื่อเป็นการพิสูจน์ยืนยันและขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกับการวิจัยต่อไป
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ตาราง  20  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
 

 
 
 

ข้อท่ี 

คะแนนความเห็นของผู้เช่ียวชาญ  
 
 

IOC 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 
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ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 
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ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 
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ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

4 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

5 

1. ท่านมีการมีการส่ือสารข้อมูลกับลูกค้า 
เช่น การรีวิวสินค้าผ่าน Youtube 
Facebook เป็นต้น 

1 1 1 1 0 0.80 

2. ท่านมีบริการจัดส่งฟรี เมื่อซื้อสินค้าครบ
ตามราคาท่ีกำหนดไว้ 

0 1 1 0 1 0.60 

3. ท่านมีการอัปเดตข้อมูลของสินค้าท่ีลูกค้า
สนใจโดยอ้างอิงจากประวัติการส่ังซื้อ 

1 1 1 1 1 1.00 

4. ท่านมีเครื่องมือส่ือสารออนไลน์ในการ
ติดต่อส่ือสารให้ความรู้และเช่ือมโยงกับ
ลูกค้า 

1 1 0 1 0 0.60 

5. ท่านมีการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าและการนำเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์
หรือสินค้า 

1 1 1 1 1 1.00 

6. ท่านมีช่องทางการขายออนไลน์ท่ี
หลากหลาย (เช่น facebook, line, 
Instagram ,web site ช่วยเพิ่มความ
สะดวกในการหาซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น) 

1 1 1 1 0 0.80 

7. ท่านมีผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีมีลักษณะบรรจุ
ภัณฑ์การออกแบบและภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ท่ีจูงใจลูกค้า 

1 1 1 1 1 1.00 
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าญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

3 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

4 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

5 

8. ท่านมีการตรวจสอบ วิเคราะห์คู่แข่งขัน
ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 

1 1 1 1 1 1.00 

9. ท่านมีการสร้างกิจกรรมการเรียนรู้ทาง
ส่ือออนไลน์ เพื่อยกระดับความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าด้วยอย่างสม่ำเสมอ 

0 1 1 0 0 0.40 

10. ท่านมีรูปแบบในการให้บริการทางด้าน
ข้อมูลและ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารสาร
เทศ 

0 1 1 0 0 0.40 

11. ท่านมีการใช้ส่ือออนไลน์ เพื่อให้รับรู้
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่าง
เจาะจง 

1 1 1 1 1 1.00 

12. ท่านให้ความสำคัญกับคำถามจากลูกค้า 
เช่น การตอบทาง Line และ Facebook 

1 1 1 1 -1 0.60 

13. ท่านได้มีการให้บริการและการแก้ไข
ปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

1 1 1 1 1 1.00 

14. ท่านรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็น
ความลับ 

1 1 1 1 1 1.00 

15. ท่านได้เข้ารหัสข้อมูลในการรับ-ส่ง
ข้อมูล 

1 1 1 1 -1 0.60 

16. ท่านได้แจ้งขออนุญาตลูกค้าเพื่อส่ง
ข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลล์ของลูกค้า 

1 1 1 1 1 1.00 
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ตาราง  20  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม (ต่อ) 
 

 
 
 

ข้อท่ี 

คะแนนความเห็นของผู้เช่ียวชาญ  
 
 

IOC 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

3 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

4 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

5 

17. มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้าเคย
ส่ังซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า 

1 1 1 1 1 1.00 

18. เว็บไซต์มีการแนะนำสินค้าท่ีเหมาะสม
แก่ลูกค้า 

1 1 1 1 1 1.00 

19. มีการให้คำแนะนำ การให้คำปรึกษา 
เกี่ยวกับข้อสงสัยต่างๆ ให้กับลูกค้า
รายบุคคลผ่านเว็บไซต์ 

1 1 1 1 1 1.00 

20. ท่านมีการบริหารจัดการใช้ทรัพยากรท่ี
มีประสิทธิภาพทำให้มีผลกำไรเพิ่มมากขึ้น 

1 1 1 1 -1 0.60 

21. การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนของ
ท่านช่วยให้สมาชิกส่วนใหญ่มีรายได้และ
ยอดขายเพิ่มข้ึน 

1 1 1 1 0 0.80 

22. การดำเนินงานของธุรกิจมีความเส่ียง
อยู่ในระดับท่ีควบคุมได้ 

1 1 1 1 0 0.80 

23. การควบคุมต้นทุนภายในวิสาหกิจ
ชุมชนของท่านมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 

1 1 1 1 -1 0.60 

24. ท่านมีการสร้างเครือข่ายผ่านส่ือ
ออนไลน์กับลูกค้าสม่ำเสมอ 

1 1 1 1 1 1.00 

25. ลูกค้าแสดงความพึงพอใจในสินค้าและ
บริการ 

1 1 1 1 -1 0.60 
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ตาราง  20  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม (ต่อ) 
 

 
 
 

ข้อท่ี 

คะแนนความเห็นของผู้เช่ียวชาญ  
 
 

IOC 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

3 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

4 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

5 

26. ท่านให้ความสำคัญต่อการปฏิบัติได้ตรง
ตามท่ีนัดหมายไว้กับลูกค้า 

1 1 1 1 1 1.00 

27. ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้นจาก
การขยายฐานลูกค้า 

1 1 1 1 1 1.00 

28. ธุรกิจมีการวางแผนการปฏิบัติงาน
ล่วงหน้าทุกขั้นตอน 

1 1 1 1 -1 0.60 

29. แผนงานการปฏิบัติงานท่ีวางไว้มีความ
เหมาะสมสามารถนำไปปฏิบัติได้โดยไม่เกิด
ปัญหา 

1 1 1 1 -1 0.60 

30. ธุรกิจสามารถจัดเก็บวัตถุดิบ สินค้า 
หรือบริการตามเกณฑ์ท่ีกำหนดโดยไม่
ก่อให้เกิดปัญหาด้านคุณภาพ 

1 1 1 1 -1 0.60 

31. ธุรกิจมีการฝึกอบรมหรือสอนงานให้แก่
พนักงานเพื่อการพัฒนาตนเอง พัฒนางาน 
และพัฒนาองค์กร 

-1 1 1 1 1 0.80 

32. ธุรกิจมีการเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ 

1 1 1 1 -1 0.60 

33. ท่านมีการแสวงหาความรู้ เพื่อพัฒนา
และผสมผสานกับภูมิปัญญาให้เกิด
ผลิตภัณฑ์/นวัตกรรม ใหม่ๆ 

1 1 1 1 -1 0.60 
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ตาราง  20  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม (ต่อ) 
 

 
 
 

ข้อท่ี 

คะแนนความเห็นของผู้เช่ียวชาญ  
 
 

IOC 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

3 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

4 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

คน
ที่ 

5 

34. ท่านมีการสำรวจความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจในการทำงานของพนักงาน
ทุกระดับ 

1 1 1 1 1 1.00 

35. ท่านมีการแสวงหาความรู้เพื่อ พัฒนา
ตนเองให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ ตลอดเวลา
งาน 

1 1 1 1 -1 0.60 

 
 
 
 



 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
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ตาราง  21  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง  
 

 
ข้อคำถาม 

ค่าแสดงอำนาจจำแนก 
(Corrected Item-
Total Correlation) 

ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า   
1. ท่านมีการมีการส่ือสารข้อมูลกับลูกค้า เช่น การรีวิวสินค้าผ่าน 
Youtube Facebook เป็นต้น 

  0.59 

2. ท่านมีบริการจัดส่งฟรี เมื่อซื้อสินค้าครบตามราคาท่ีกำหนดไว้   0.57 
3. ท่านมีการอัปเดตข้อมูลของสินค้าท่ีลูกค้าสนใจโดยอ้างอิงจากประวัติ
การส่ังซื้อ 

0.52 

4. ท่านมีเครื่องมือส่ือสารออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารให้ความรู้และ
เช่ือมโยงกับลูกค้า 

0.47 

ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์    

1. ท่านมีการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการนำเสนอรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 

0.42 

2. ท่านมีช่องทางการขายออนไลน์ท่ีหลากหลาย (เช่น facebook, line, 
Instagram, web site ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหาซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น) 

0.45 

3. ท่านมีผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีมีลักษณะบรรจุภัณฑ์การออกแบบและ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีจูงใจลูกค้า 

0.55 

ด้านความสามารถในการเรียนรู้คู่แข่งขัน    

1. ท่านมีการตรวจสอบ วิเคราะห์คู่แข่งขันทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 0.58 

2. ท่านมีการสร้างกิจกรรมการเรียนรู้ทางส่ือออนไลน์ เพื่อยกระดับ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยอย่างสม่ำเสมอ 

   0.59 

3. ท่านมีรูปแบบในการให้บริการทางด้านข้อมูลและ การเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารสารเทศ 

0.47 
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ตาราง  21  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง  (ต่อ) 
 

 
ข้อคำถาม 

ค่าแสดงอำนาจจำแนก 
(Corrected Item-
Total Correlation) 

ด้านการมุ่งเน้นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า   

1. ท่านมีการมีการส่ือสารข้อมูลกับลูกค้า เช่น การรีวิวสินค้าผ่าน 
Youtube Facebook เป็นต้น 

0.61 

2. ท่านมีบริการจัดส่งฟรี เมื่อซื้อสินค้าครบตามราคาท่ีกำหนดไว้ 0.53 

3. ท่านมีการอัปเดตข้อมูลของสินค้าท่ีลูกค้าสนใจโดยอ้างอิงจากประวัติ
การส่ังซื้อ 

0.42 

ด้านการตอบสนองต่อตลาดอย่างทันเวลา    

1. ท่านมีการใช้ส่ือออนไลน์ เพื่อให้รับรู้ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
อย่างเจาะจง 

0.45 

2. ท่านให้ความสำคัญกับคำถามจากลูกค้า เช่น การตอบทาง Line และ 
Facebook 

0.51 

3. ท่านได้มีการให้บริการและการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 0.53 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว   

1. ท่านรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ 0.59 

2. ท่านได้เข้ารหัสข้อมูลในการรับ-ส่งข้อมูล 0.53 

3. ท่านได้แจ้งขออนุญาตลูกค้าเพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลล์ของลูกค้า 0.48 

ด้านให้บริการส่วนบุคคล   

1. มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้าเคยส่ังซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า 0.65 

2. เว็บไซต์มีการแนะนำสินค้าท่ีเหมาะสมแก่ลูกค้า 0.66 

3. มีการให้คำแนะนำ การให้คำปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่างๆ ให้กับลูกค้า
รายบุคคลผ่านเว็บไซต์ 

0.51 
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ตาราง  21  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (ต่อ) 
 

 
ข้อคำถาม 

ค่าแสดงอำนาจจำแนก 
(Corrected Item-
Total Correlation) 

ด้านการเงิน    

1. ท่านมีการบริหารจัดการใช้ทรัพยากรท่ีมีประสิทธิภาพทำให้มีผลกำไร
เพิ่มมากขึ้น 

0.48 

2. การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนของท่านช่วยให้สมาชิกส่วนใหญ่มี
รายได้และยอดขายเพิ่มข้ึน 

0.58 

3. การดำเนินงานของธุรกิจมีความเส่ียงอยู่ในระดับท่ีควบคุมได้ 0.57 

4. การควบคุมต้นทุนภายในวิสาหกิจชุมชนของท่านมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 0.51 

ด้านลูกค้า    

1. ท่านมีการสร้างเครือข่ายผ่านส่ือออนไลน์กับลูกค้าสม่ำเสมอ 0.56 

2. ลูกค้าแสดงความพึงพอใจในสินค้าและบริการ 0.66 

3. ท่านให้ความสำคัญต่อการปฏิบัติได้ตรงตามท่ีนัดหมายไว้กับลูกค้า 0.67 

4. ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้นจากการขยายฐานลูกค้า 0.69 

ด้านกระบวนการภายใน   

1. ธุรกิจมีการวางแผนการปฏิบัติงานล่วงหน้าทุกขั้นตอน 0.50 

2. แผนงานการปฏิบัติงานท่ีวางไว้มีความเหมาะสมสามารถนำไปปฏิบัติได้
โดยไม่เกิดปัญหา 

0.52 

3. ธุรกิจสามารถจัดเก็บวัตถุดิบ สินค้า หรือบริการตามเกณฑ์ท่ีกำหนดโดย
ไม่ก่อให้เกิดปัญหาด้านคุณภาพ 

0.45 

4. ธุรกิจมีการฝึกอบรมหรือสอนงานให้แก่พนักงานเพื่อการพัฒนาตนเอง 
พัฒนางาน และพฒันาองค์กร 

0.53 

5. ธุรกิจมีการเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ 0.48 
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ตาราง  21  ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (ต่อ) 
 

 
ข้อคำถาม 

ค่าแสดงอำนาจจำแนก 
(Corrected Item-
Total Correlation) 

ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา    

1. ท่านมีการแสวงหาความรู้ เพื่อพัฒนาและผสมผสานกับภูมิปัญญาให้เกิด
ผลิตภัณฑ์/นวัตกรรม ใหม่ๆ 

0.54 

2. ท่านมีการสำรวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทำงานของ
พนักงานทุกระดับ 

0.46 

3. ท่านมีการแสวงหาความรู้เพื่อ พัฒนาตนเองให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ 
ตลอดเวลางาน 

0.43 

 
 



 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
แบบอนุมัติการพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษยแ์บบยกเว้น 
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ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บแบบสอบถาม 
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ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางพนาวัลย์    ชูศรีพัฒน์ 
วันเกิด วันท่ี  9   กันยายน  พ.ศ. 2517 
สถานที่เกิด อำเภอเมือง  จังหวัดร้อยเอ็ด 
สถานที่อยู่ปัจจุบนั บ้านเลขท่ี 177/31  ถนนรณชัยชาญยุทธ  ตำบลในเมือง  อำเภอเมือง 

จังหวัดร้อยเอ็ด  รหัสไปรษณีย์ 45000 
ตำแหน่งหน้าที่การงาน เจ้าพนักงานการเงินและบัญชี ชำนาญงาน 
สถานที่ทำงานปัจจุบัน วิทยาลัยการอาชีพร้อยเอ็ด  เลขท่ี 177  ถนนรณชัยชาญยุทธ  ตำบลในเมือง  

อำเภอเมือง  จังหวัดร้อยเอ็ด  รหัสไปรษณีย์ 45000 
ประวัติการศึกษา พ.ศ.  2542     ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต (ศศ.บ.)   

                   สาขาวิชาการจัดการท่ัวไป    
     มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์  
พ.ศ.  2553     ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.)   
                   สาขาวิชาการจัดการ-การตลาด   
                   มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
พ.ศ.  2554     ปริญญาการบัญชีบัณฑิต  (บช.บ.)   
                   สาขาวิชาการบัญชีบัญฑิต    
     มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด  
พ.ศ.  2564     ปริญญาปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (ปร.ด.)  
                   สาขาวิชาบริหารธุรกิจและนวัตกรรมดิจิทัล  
                   มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
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