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บทคัดย่อ 

 

 การศึกษางานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล  และ 2. แนวทางในการพัฒนา
คุณภาพเพื่อส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยเป็นการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณประเภทวิจัยเชิงส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล          
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ซ ้าในช่องทางการตลาดแบบออนไลน์  ในกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยนี้ ได้แก่ 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอ้างอิงหรือสถิติ
อนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ และการวิเคราะห์เนื้อหาส าหรับค าถามปลายเปิด 

ผลการศึกษาพบว่า (1) ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ประกอบไปด้วย การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ (b=0.47) การสร้าง
ลูกค้าขาประจ า (b=0.26) การสร้างประสบการณ์ที่ดี (b=0.15) การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (b=0.13) 
ตามล าดับ สมการมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 68.20 (2) แนวทางการสร้างความตั้งใจให้ลูกค้าซื้อซ ้าในการ         
ช้อปปิ้งออนไลน์นั้นต้องอาศัยความพยายามอย่างต่อเนื่องในการพัฒนาคุณภาพในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในด้านสินค้า บริการ ประสบการณ์ของลูกค้า ความน่าเชื่อถือ และการให้ความส าคัญกับลูกค้า 
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Abstract 
This research study aims to: 1. examine the influence of the 4Es modern marketing mix 

on repeat purchase intention via online shopping among customers in the Bangkok and 
metropolitan area, and 2. identify strategies to enhance quality that would result in repeated 
purchase intention via online shopping among these customers. This is a quantitative research 
study employing a survey methodology, with questionnaires as the data collection tool. The 
sample consists of 400 individuals who have made repeated purchases through online marketing 
channels in the Bangkok and metropolitan area, selected through convenience sampling. The 
statistical and data analysis methods used in this research include descriptive statistics (frequency, 
percentage, mean, and standard deviation) and inferential statistics e.g. multiple regression 
analysis and content analysis for open-ended questions. 

The findings indicate that: (1) The 4Es modern marketing mix influencing repeated 
purchase intention via online shopping among customers in the Bangkok and metropolitan region 
includes easy online access (Everywhere, b=0.47), creating loyal customers (Evangelism, b=0.26), 
providing a good experience (Experience, b=0.15), and offering value that makes customers willing 
to pay (Exchange, b=0.13). The model accounts for 68.20% of the variance in repeated purchase 
intention. (2) Strategies to foster repeated purchase intention via online shopping require 
continuous efforts to improve quality across all aspects, particularly in terms of products, services, 
customer experience, and reliability, with a strong emphasis on customer focus. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันโลกได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วท าให้เทคโนโลยีเข้ามามีอิทธิพลในการด าเนินชีวิตใน
สังคมปัจจุบันมากขึ้น จึงท าให้วิถีการด าเนินชีวิตของสังคมในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป ผู้คนส่วนใหญ่เริ่มให้
ความส าคัญในการใช้เทคโนโลยีมากขึ้นเพราะมีความสะดวกและรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร เทคโนโลยี
นอกจากจะใช้ในการติดต่อสื่อสารได้แล้วยังสามารถใช้ในทางด้านคมนาคมได้อีกด้วย  ผลจากการเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าวส่งผลให้เกิดธุรกิจซื้อขายผ่านทางออนไลน์มากขึ้น โดยทางธุรกิจก็เริ่มมีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้
ในทางธุรกิจกันอย่างแพร่หลายซึ่งเป็นที่รู้จักกันดีในชื่อ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ e-Commerce อันเป็น
การท าธุรกรรมการซื้อขายหรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตโดยใช้เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชัน 
เป็นสื่อในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยที่ผู้ขายสินค้าต้องน าเสนอสินค้าให้มี
ความน่าสนใจ และจูงใจให้ผู้ซื้อสนใจในตัวสินค้าที่ผู้ขายได้น าเสนอไปจนท าให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้า  ทั้งนี้
นอกจากจะมีการซื้อขายสินค้าและการน าเสนอสินค้าผ่านทางช่องออนไลน์ในรูปแบบแอปพลิเคชันแล้ว
ผู้ประกอบการจะต้องน า การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) มาใช้ควบคู่ไปกับการขายสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ด้วยเพื่อให้ลูกเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและบริการ อาจสรุปได้ว่า การพัฒนาทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว 
และการยอมรับการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างกว้างขวางได้เปลี่ยนการตลาดไปสู่ยุคสมัยใหม่ ท าให้การช้อปปิ้ง
ออนไลน์เป็นช่องทางที่โดดเด่นส าหรับผู้บริโภค ให้ความสะดวกสบาย มีตัวเลือกท่ีหลากหลาย และเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ์และราคาได้ง่าย (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) 

จากผลกระทบของการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ที่ผ่านมา ท าให้ผู้คนไม่กล้าออกไปไหน
ประกอบกับทางรัฐบาลก็ได้มีการออกมาตรการป้องกันเชื้อไวรัสโควิด 19 ท าให้ห้างสรรพสินค้าและบริษัท
หลาย ๆ แหล่งต้องปิดเพื่อหยุดการระบาดของเชื้อไวรัส และเปลี่ยนวิธีการท างานเป็นการท างานเป็นการ
ท างานที่บ้านแทน จากสถานการณ์การดังกล่าว กลับสร้างโอกาสให้ช่องทางการตลาดออนไลน์เติบโตขึ้นอยา่ง
ก้าวกระโดด ทั้งนี้เพราะผู้คนส่วนใหญ่หันมาซื้อของออนไลน์มากข้ึน เพราะในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นสามารถ
ซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา ดังนั้นการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เมื่อมีแนวโน้มที่เพ่ิมสูงอย่างต่อเนื่อง จึง
ท าให้ผู้ประกอบการหลายรายต้องให้ความสนใจมากเป็นพิเศษในช่องทางดังกล่าว ทั้งนี้เพราะปัจจุบันผู้บริโภค
เริ่มมีความมั่นใจในความนิยมของผลิตภัณฑ์หรือ ตัดสินใจซื้อผ่านค าแนะน าส าหรับผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้สินค้า
บูรณาการออนไลน์ มากกว่าเครื่องมือสื่อสารทางเดียว เช่น โฆษณาหรือข้อมูลอื ่น  ๆ ที่จัดท าโดยบริษัท
การตลาดผลิตภัณฑ์ การเพิ่มประสิทธิภาพเครือข่ายโซเชียลให้เป็นกลยุทธ์การตลาด ผู้ค้าต้องเข้าใจแรงจูงใจ 
และความตั้งใจของผู้บริโภคอาศัยการโต้ตอบกับผู้ค้าปลีกผ่านโซเชียลมีเดีย (Sohn & Kim, 2020) 

การตลาดออนไลน์ ก าลังได้ความนิยมเพิ่มสูงขึ้น ในวงการตลาดออนไลน์มีการ ใช้กลยุทธ์สร้าง
ช่องทางที่แข่งขันกันอย่างหลากหลายเพื่อแย่งลูกค้า การให้ความสนใจต่อการซื้อซ ้าผ่านช่องทางออนไลน์ถือ
เป็นหัวใจส าคัญที่วัดความส าเร็จดังกล่าว เนื่องจากต้นทุนในการค้นหาลูกค้าใหม่ต้องใช้งบประมาณที่มากกว่า
การรักษาลูกค้าเก่า แต่ในยุคที่ช่องทางการซื้อออนไลน์สามารถมากระตุ้น และปรับพฤติกรรมผู้บริโภคได้ง่าย
ผ่านช่องทางมือถือ การรักษาลูกค้าเก่า และสร้างการตระหนักในตัวลูกค้าให้ซื้อซ ้า จึงเป็นเรื่องที่ท้าทายส าหรับ
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นักการตลาดในปัจจุบัน ด้วยจุดเด่นของการตลาดออนไลน์ในเรื ่อง ความสามารถให้เลือกซื้อสินค้าได้ทุกที่
ตลอด 24 ชั่วโมง ความง่าย และไม่ซับซ้อนในการท าธุรกรรมในใช้งานบนเว็บไซต์ น่าจะเป็นมาตรฐานขั้น
พื้นฐานของการแข่งขันในตลาดดังกล่าว ดังนั้น การค้นหากลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่น่าจะเป็นปัจจัยที่น่า
ศึกษาและต่อยอดได้ อาจกล่าวได้ว่า การตลาดออนไลน์ที่ใช้ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ จะเน้นการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อดิจิทัล เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค เป็นการตลาดใหม่ที่
ก าลังจะเป็นแนวโน้นใหม่ที่มาแทนที่ส่วนประสมการตลาดในแบบเดิม (Abdul-Muhmin, 2010) 

ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ ประกอบไปด้วย 4Es คือ การสร้างประสบการณ์ท ี ่ดี  
(Experience) การสร ้างความคุ ้มค ่าให ้ล ูกค ้ายอมจ่าย (Exchange) การเข ้าถ ึงได ้ง ่ายผ ่านออนไลน์ 
(Everywhere) และ การสร้างลูกค้าขาประจ า (Evangelism) (Lauterborn, 1990; Peter, Shang & Dabija, 
2021) มีส่วนส าคัญในการสร้าง ประสบการณ์ที่น่าตื่นเต้นและน่าจดจ าให้กับลูกค้า การอินเทอร์เฟซเว็บไซตท์ี่
ใช ้งานง่าย แสดงรูปภาพผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง และค าอธิบายผลิตภัณฑ์โดยละเอียด ( Schiffman & 
Wisenblit, 2019) ความสามารถในการดูผลิตภัณฑ์ผ่านความเป็นจริงเสริม (AR) หรือความเป็นจริงเสมือน 
(VR) ช่วยเพิ่มประสบการณ์การช้อปปิ้งได้อย่างมาก ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน หมายถึงการน าเสนอคุณค่ากับ
ลูกค้า เป็นการขยายออกไปนอกเหนือจากการพิจารณาปัจจัยราคาเพียงอย่างเดียว ให้กลายเป็นมูลค่าในใจที่
ลูกค้ารับรู้ ความง่ายในการท าธุรกรรม และบริการหลังการขาย รวมทั้งการเสนอราคาที่แข่งขันได้ ตัวเลือกการ
ช าระเงินที่ยืดหยุ่น การคืนสินค้าที่ง่ายดาย และการสนับสนุนลูกค้าที่มีประสิทธิภาพจึงเป็นองค์ประกอบส าคัญ
ของการแลกเปลี่ยนการเข้าถึงง่าย (Kotler & Armstrong, 2018) ประการที่สาม การตลาดออนไลน์มีทุกที่
เป็นองค์ประกอบที่มุ่งเน้นไปที่ความส าคัญของการเข้าถึงของลูกค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับการมีตัวตนทางออนไลน์ที่
แข็งแกร่งบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และแอปพลิเคชัน ดังนั้นการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ที่
ราบรื่นผ่านกลยุทธ์ การตลาดแบบหลากหลายช่องทาง (Omnichannel) ที่บูรณาการอย่างดีจึงเป็นสิ่งส าคัญ 
ควบคู่ไปกับบริการโลจิสติกส์และการจัดส่งที่มีประสิทธิภาพเพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะเข้าถึงลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วและอยู่ในสภาพดี (Forrester Research, 2022; Rittiboonchai 2021) สุดท้ายนี้ การสร้างลูกค้าขา
ประจ า เป็นองค์ประกอบที่มุ่งเน้นไปที่การสร้างผู้สนับสนุนตราสินค้า ผ่านการบอกต่อแบบปากต่อปาก และ
ผ่านโซเชียลมีเดีย บทวิจารณ์เชิงบวกจากลูกค้า การมีความร่วมมือกับอินฟลูเอนเซอร์ และการตลาดเนื้อหาที่มี
ส่วนร่วมมีบทบาทส าคัญในการสร้างผู้สนับสนุนตราสินค้า ท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจซึ่งแบ่งปันประสบการณ์
เชิงบวกสามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้มีโอกาสเป็นผู้ซื้อได้อย่างมาก (Edelman, 2020) 

ในยุคที่เน้นในเรื่องนวัตกรรม และเป็นที่เกี ่ยวเนื่องกับการใช้เทคโนโลยีที่ก าลังมาปรับแนวคิด  
กลยุทธ์ทางการตลาด จึงเป็นมูลเหตุของการศึกษา “ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล” โดยมุ่งหวังจะเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการ 
และนักการตลาดสมัยใหม่ เพื่อเป็นกรณีศึกษา และต่อยอดแนวคิดเพื่อเป็นส่วนสนับสนุนในวรรณกรรมทาง
วิชาการ ท้ายที่สุดแล้ว การท าความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้จะช่วยให้ธุรกิจสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นยิ่งขึ้นกับ
ผู้บริโภค และเติบโตในตลาดออนไลน์ที่มีการแข่งขันสูงได้ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล  
 2. เพ่ือศึกษาแนวทางในการพัฒนาคุณภาพเพ่ือส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของ
ลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 1. ขอบเขตด้านเนื ้อหา ผู ้ว ิจัยศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัย จากเอกสาร ต ารา 
บทความ วารสาร รายงานการวิจัย สื ่อสิ ่งพิมพ์และสื ่อออนไลน์ทั ้งในและต่างประเทศที ่เกี ่ยวข้องกับ          
ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ (4Es) ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ที่ดี การสร้างความคุ้มค่าให้
ลูกค้ายอมจ่าย การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ และ การสร้างลูกค้าขาประจ า ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ ประกอบด้วย พฤติกรรมการซื้อซ ้าและการมีส่วนร่วมในการซื้อซ ้า  
 2. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ซ ้า ในช่องทาง
การตลาดแบบออนไลน์ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 400 ราย ด้วยการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
 3. ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยใช้เวลาในการศึกษา การจัดท าเนื้อหาสาระส าคัญของหัวข้อวิจัย ระเบียบ
วิธีวิจัย การจัดเก็บรวบรวมข้อมูล ประมวลผล วิเคราะห์ข้อมูล แปลผล และจัดท ารายงานการวิจัย ตั้งแต่เดือน
มกราคม ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 4 เดือน 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับเชิงวิชาการ 
     นักวิจัย นักวิชาการ หรือผู้ที่ก าลังศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล สามารถน าผลการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ใน
การศึกษาและใช้เป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้  

2. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับเชิงประยุกต์ใช้ในการจัดการ 
    ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าออนไลน์ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงข้อมูล

ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ ให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจ
กลับมาซื้อซ ้า หรือ หรือการใช้บริการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง หรือเป็นการบอกต่อผู้อ่ืนให้มาใช้บริการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปปรับใช้ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการได ้
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่  
แนวคิดแรกเริ ่มของ กลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ เกิดขึ ้นเมื ่อ Lauterborn (1990)  ได้เสนอว่า  

กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ที่จะมาทดแทนที่แนวคิด 4Ps ของ Kotler ในมุมมองของผู้บริโภค ดังนี้  
C: Consumer Wants and Needs หรือ ความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภค หมายถึง 

ผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคพิจารณาเลือกมาเพ่ือสนองต่อความต้องการและความปรารถนา  
C: Consumer’s Cost to Satisfy หรือ ต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง การที่ผู้ประกอบการรับรู้และ

เข้าใจถึงต้นทุนของผู้บริโภคหรือลูกค้า เพ่ือน ามาสร้างให้เกิดความพึงพอใจขึ้นส าหรับความ ต้องการหรือความ
ปรารถนาของผู้บริโภคหรือลูกค้า  

C: Convenience to Buy หรือ ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง การเพิ่มความสะดวกสบายให้กับ
ผู้บริโภคหรือลูกค้าในเรื่องของการขายเนื่องมาจากปัจจุบันมีแหล่งการขายเกิดขึ้นมากมายหลายช่องทางและ
ในบางครั้งผลิตภัณฑ์ก็สามารถน าส่งให้ถึงมือลูกค้าเป้าหมายได้มากกว่าหนึ่งช่องทาง เช่นช่องทางการขายตรง 
ช่องทางอินเทอร์เน็ตช่องทางการออกอีเว้นท์จัดแสดงสินค้าเป็นต้น  

   C: Communication หรือ การสื่อสาร หมายถึง วิธีการสื่อสารที่ใช้เพื่อท าการกระตุ้นการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคหรือลูกค้าให้เกิดขึ้นในการสื่อสารนั้นผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้องพินิจทั้งสื่อและสารที่จะส่งถึง
ผู้บริโภคหรือลูกค้าเพราะการตลาดในปัจจุบันผู้บริโภคมีความสามารถที่จะเลือกไม่รับหรือรับก็ได้  ทั้งยัง
สามารถเลือกไม่เชื่อหรือเชื่อก็ได้ ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดจ าเป็นต้องเน้นเรื่องความส าคัญในการสื่อสาร
รวมถึงการสร้างความน่าเชื่อถือผ่านช่องทางที่ผู้บริโภคหรือลูกค้ารับฟัง โดยผ่านการสื่อสารที่ตรงจุดและ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

ในเวลาต่อมา กลยุทธ์การตลาดมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ลูกค้าท่ีเปลี่ยนแปลงไป การเปลี่ยนผ่านสู่ยุคดิจิทัลได้เปลี่ยนรูปแบบธุรกิจ และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค นับเป็นความท้าทายส าหรับนักการตลาดในการน าเสนอกลยุทธ์ ทาง
การตลาดที่สามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ดังนั้น นักการตลาดจึงต้อง
เข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าและใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นเครื่องมือในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วยการ
น าเสนอส่วนประสมการตลาดใหม่ ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ (4Es) (Suherlan & Okombo, 
2023) ทั้งนี้มีผู้นิยามความหมายของแนวคิดดังกล่าวดังนี้ 

Dwivedi et al. (2021) เสนอว่า ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ (4Es) ให้เป็นแนวคิดการตลาดร่วม
สมัยที่ไม่เพียงแต่เน้นการพัฒนาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างถูกต้องที่สุด แต่ยังเปลี่ยน
แนวทางโดยเน้นการสื่อสารจากฝั่งลูกค้าเพ่ือท าการตลาดเพ่ิมเติมแทนการใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดิม ๆ โดยยึดการ
สื่อสารเป็นศูนย์กลาง 

Peter, Shang and Dabija (2021) ก าหนดส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ (4Es) ว่าเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ซึ่งพัฒนามาจากส่วนประสมการตลาด (4Ps) และ
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ส่วนประสมการตลาด 4Cs เพื่อให้เหมาะกับยุคดิจิทัลในปัจจุบัน เน้นเทคโนโลยีและเพิ่มการเข้าถึงผู้บริโภคให้
สูงสุด โดยก าหนดส่วนประสมการตลาด 4Es ว่าควรประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ที่ดี การสร้างความ
คุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ และ การสร้างลูกค้าขาประจ า 

Mir-Bernal and Sadaba (2022) ก าหนดส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ (4Es) ว่าเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดต่างๆ ที่ธุรกิจใช้เพื่อตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ส าคัญ เป็นปัจจัยที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้โดยการปรับส่วนประสมการตลาดแบบ 4Ps ให้เหมาะกับยุคดิจิทัล
ในปัจจุบัน ซึ่งเน้นเทคโนโลยีและเพ่ิมการเข้าถึงผู้บริโภคให้สูงสุด 

กลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่ คือ แนวคิด 4C ที่เกิดจากการปรับปรุงแนวคิด 4P โดยเน้นมุมมองของ
ผู้บริโภคมากขึ้น ครอบคลุมเรื่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนที่ผู้บริโภคยอมรับ ความสะดวกในการซื้อ 
และการสื่อสารที่ตรงใจ การปรับเปลี่ยนดังกล่าวก็เพ่ือให้สอดคล้องกับยุคดิจิทัล เน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดี
ให้กับลูกค้า การสร้างความคุ้มค่า การเข้าถึงที่ง่าย และการสร้างลูกค้าประจ า โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็น
เครื่องมือหลักในการสื่อสารและเข้าถึงลูกค้า 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล 
พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดดิจิทัล คือการตลาดรูปแบบใหมท่ี่

พัฒนามาจากการตลาดแบบดั้งเดิมโดยเป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลเพ่ือสร้างกิจกรรมทางการตลาด
และการสื่อสารไปยังผู้บริโภค 

ปราโมทย์ ยอดแก้ว (2564) ได้ให้ความหมายของ การตลาดดิจิทัล คือ การเปลี ่ยนแปลงทาง
การตลาดจาก 4P’s มาสู่การตลาดดิจิทัลที่ต้องให้ความส าคัญกับแนวคิด 4Es เป็นการตอบสนองความต้องการ
ที่มากกว่าค าว่า “กิจการจัดให้” แต่เป็นรูปแบบที่ให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย ความประทับใจและการ
มีส่วนร่วมในองค์กรที่ดีเพื่อให้องค์การนั้นอยู่รอดได้ ในยุคของการเปลี ่ยนแปลงตามวิถีชีวิตใหม่โดยให้
ความหมายของแนวความคิด 4Es ไว้ดังนี้ 

1. Product to Experience เป็นเรื่องสินค้าหรือบริการที่มอบประสบการณ์ดีๆให้ผู้บริโภค 
2. Price to Exchange เป็นเรื่องราคาในการซื้อการขาย 
3. Place to Everyplace เป็นเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. Promotion to Evangelism เป็นเรื่องการสื่อสารการตลาด 

สรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัล หมายถึงการท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยการโปรโมทสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางสื่อดิจิทัล และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทางสื่อ
ดิจิทัล ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อเหล่านี้ได้ง่ายและ
สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง 

ข้อดีที่ส าคัญของการท า Digita l Marketing 
1. ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถติดตามข้อมูลลูกค้า (Track) เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจการ

แบ่งงบประมาณของการตลาดได้อย่างถูกต้อง 
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2. ช่วยในการสร้างโฆษณาที่ดึงดูดลูกค้าได้มากที ่สุด  ในการท าโฆษณาแบบ Digital Marketing 
สามารถติดตามข้อมูลทุกอย่างได้ ท าให้สามารถเลือกให้ Ads ไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 
(Mahalaxmi & Ranjith 2016) 

ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ 
Dodds, Monroe and Grewal (1991) ได้กล่าวถึง การตั ้งใจซื ้อซ ้าของผู ้บริโภค (Repurchase 

Intention of Consumers; RIC) ว่า เป็นแนวโน้มของการกระท าหรือเป็นการแสดงพฤติกรรมที่จะซื้อสินค้าซ ้า
อีกในอนาคตของผู้บริโภค 

Lin and Chen (2009) ได้กล่าวว่า การตั้งใจซื้อซ ้าของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจ เพราะเป็น
สิ่งที่เปรียบได้กับแนวโน้มยอดขาย ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญต่อการอยู่รอดระยะยาวหรือการเจริญเติบโต
อย่างยั่งยืนของธุรกิจ การตั้งใจซื้อซ ้าของผู้บริโภคจึงถูกน ามาใช้เป็นตัวแทนวัดพฤติกรรมในอนาคต เพราะ
พฤติกรรมการซื้อที่แท้จริงอาจจะรวบรวมได้ยากกว่า 

ส าหรับในธุรกิจการค้าออนไลน์แล้ว ความตั้งใจในการซื้อซ ้าคือ ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผู้ค้าปลีกออนไลน์ซึ่งจะท าให้เกิดการซื้อซ ้า หรือพฤติกรรมการซื้อซ ้า เป็นความตั้งใจในการซื้อซ ้า กล่าวคือ
ผู้บริโภคมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าโดยใช้การช้อปปิ้งออนไลน์ การซื้อของออนไลน์ของผู้บริโภคจะถูกน า
กลับมาใช้อีกครั้งในอนาคต (Jeon et al., 2021; Rittiboonchai, Kriwuttisom & Ngo 2019)  
  ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อซ ้า คือ สิ่งที่ผู้ประกอบการอีคอมเมิร์ซทุกคนต้องการทราบ เพราะเป็นตัวบ่งชี้ว่า
ลูกค้าพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์หรือบริการมากน้อยแค่ไหน และมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ ้าอีกหรือไม่ ซึ่งสามารถ
วัดได้จากปัจจัย ดังนี้ 
  1) พฤติกรรมการซื้อซ ้า 
     อัตราการซื้อซ ้า: วัดจากจ านวนครั้งที่ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซ ้า 
     มูลค่าการสั่งซื้อเฉลี่ย: พิจารณาว่ามูลค่าการสั่งซื้อแต่ละครั้งเพิ่มขึ้นหรือลดลง 
    ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย : วัดจากระยะเวลาในการเข้าถึง จนถึงเวลาตัดสินใจซื้อ 
  2) การมีส่วนร่วมในการซื้อซ ้า 
     การติดตามโซเชียลมีเดีย เช่น วัดจ านวนผู้ติดตาม การกดไลค์ การแชร์ เป็นต้น 
     การเข้าร่วมโปรแกรมสมาชิก พิจารณาว่าลูกค้ามีส่วนร่วมกับโปรแกรมสมาชิก 
     การแนะน าและบอกต่อ พิจารณาการให้ความคิดเห็น (Comment) เชิงบวกและบอกต่อ 
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กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย  
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง และสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพ 1 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
H1 การสร้างประสบการณ์ที่ดี มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ 
H2 การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ 
H3 การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ 
H4 การสร้างลูกค้าขาประจ า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ 

 
ระเบียบวิธีว ิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ซ ้า ในช่องทางการตลาดแบบออนไลน์ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 400 คน 
จากการหาขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากรของ Cochran (1977) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกด้วย
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีการก าหนดค าถามคัดกรองและท าการเก็บแบบสอบถามจนครบตาม
จ านวนที่ก าหนด โดยแบ่งรายละเอียดในแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิดเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ การศึกษา และรายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ ประกอบไปด้วยข้อค าถาม 4 ด้าน 
ได้แก่ (1) การสร้างประสบการณ์ที่ดี (2)การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (3) การเข้าถึงได้ง่ายผ่าน
ออนไลน์  และ (4) การสร้างลูกค้าขาประจ า มีลักษณะเป็นแบบสอบถามลิเคริ์ทสเกล 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามในส่วนของความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ ประกอบไปด้วยข้อค าถาม 2 
ด้าน ได้แก่ (1) พฤติกรรมการซื้อซ ้า (อัตราการซื้อซ ้า/มูลค่าการสั่งซื้อเฉลี่ย/ความถี่ในการซื้อ/ระยะเวลาในการ

ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ 
การสร้างประสบการณ์ที่ดี  
การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย  
การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์  
การสร้างลูกค้าขาประจ า  

Peter, Shang and Dabija (2021)  

ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อซ ้า 

การมีส่วนร่วมในการซื้อซ ้า 

 Sohn and Kim (2020) 
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ตัดสินใจซื ้อเฉลี ่ย) มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Ratio scale) และ (2)การมีส่วนร่วมในการซื ้อซ ้า         
(การติดตามโซเชียลมีเดีย/การเข้าร่วมโปรแกรมสมาชิก/การแนะน าและบอกต่อ)  มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ลิเคริ์ทสเกล 5 ระดับ 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามปลายเปิด เพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาคุณภาพเพ่ือส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อซ ้า
ในการช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
  แบบสอบถามผ่านผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ (IOC) โดยผู้ทรงวุฒิ/ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน (ผล IOC 
มีค่าตั้งแต่ 0.67 – 1.00) และมีการทดสอบค่าความเที่ยงของแบบสอบถามจากกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างจ านวน 30 
ด้วย ได้ค่าอัลฟาของส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที่ 0.81-0.88 และความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ที่ 0.86 
  สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยนี้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท าการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงปกติของข้อมูล (Normality) และ
ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential 
Statistics) โดยใช้ว ิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ในการหาผลการทดสอบ
สมมติฐานและการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) ส าหรับค าถามปลายเปิด 
 
ผลการวิจัย 
 จากการวิจัยกลุ ่มตัวอย่าง พบว่าผู ้ตอบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.50) อายุ 
สถานภาพโสด (ร้อยละ 45.50) อาชีพพนักงานบริษัท (ร้อยละ 42.00) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 
82.25) และรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000-25,000 บาท (ร้อยละ 44.00) 
  ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (M=4.24, SD.=0.68) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า สามปัจจัยแรกจะได้รับการประเมินอยู ่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดี (M=4.37, SD.=0.63) การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย (M=4.41, SD.=0.61) และการ
เข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ (M=4.18, SD.=0.66) ส่วนการสร้างลูกค้าขาประจ า (M=3.99, SD.=0.81) ได้รับ
การประเมินในระดับมาก 
 ผลการประเมิน พฤติกรรมการซื้อซ ้าพบว่าอัตราการซื้อซ ้าโดยเฉลี่ยคือ 4.21 วัน มูลค่าการสั่งซื้อเฉลี่ย 
อยู่ที่ 122.21 บาทต่อครั้ง และระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อเฉลี่ยอยู่ที่ 14.22 นาที ส่วนการมีส่วนร่วมในการ
ซื้อซ ้า พบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด (M=4.31, SD.=0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด
ทุกด้าน ได้แก่ (M=4.32, SD.=0.70) การเข้าร่วมโปรแกรมสมาชิก (M=4.30, SD.=0.70) และการแนะน าและ
บอกต่อ (M=4.31, SD.=0.70) 
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ตาราง 1 ผลการทดสอบปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุ 

  X1 X2 X3 X4 
การสร้างประสบการณ์ที่ดี X1 1 .650** .665** .799** 
การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย X2  1 .587** .589** 
การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ X3   1 .691** 
การสร้างลูกค้าขาประจ า X4       1 

  ผลการทดสสอบปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุ พบว่า ไม่มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันเกินร้อยละ 80 
จนฝ่าฝืนข้อตกลงเบื้องต้นในการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จึงน าผลมาวิเคราะห์
ได้ดังตาราง 2 
ตาราง 2 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของ
ลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
  B SE. Beta  t sig 
(Constant) 0.25 0.20   1.27 0.21 
การสร้างประสบการณ์ที่ดี X1 0.15 0.06 0.15 2.77 0.01** 
การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย X2 0.13 0.05 0.11 2.44 0.02* 
การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ X3 0.47 0.05 0.42 8.80 0.00** 
การสร้างลูกค้าขาประจ า X4 0.26 0.05 0.28 4.91 0.00** 

R2 = .682 * sig < .05; ** sig < .01 
  ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที ่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ประกอบไปด้วย การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ (b=0.47)          
การสร้างลูกค้าขาประจ า (b=0.26) การสร้างประสบการณ์ที่ดี (b=0.15) การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอม
จ่าย (b=0.13) ตามล าดับ สมการมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 68.20 โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
 Ytot = 0.25 +0.15X1**+0.13X2*+0.47X3**+0.26X4** 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



42 Doctor of Philosophy in Social Sciences Journal Vol. 3 No. 2 (May – August 2024) 
 

 

ตาราง 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน                                                                    (n =400) 

สมมติฐาน 
สัมประสิทธิ์

ถดถอย 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 การสร้างประสบการณ์ที่ดีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าใน
การช้อปปิ้งออนไลน์  

    0.15** สอดคล้อง 

H2 การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ 

    0.13* สอดคล้อง 

H3 การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าใน
การช้อปปิ้งออนไลน์ 

    0.47** สอดคล้อง 

H4 การสร้างลูกค้าขาประจ ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าใน
การช้อปปิ้งออนไลน์ 

    0.26** สอดคล้อง 

ผลจากการวิเคราะห์ค าถามปลายเปิด เกี่ยวกับ แนวทางการสร้างความตั้งใจให้ลูกค้าซื้อซ ้าในการ            
ช้อปปิ้งออนไลน์ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีผู้ตอบจ านวน 62 ราย ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปเนื้อหาได้ดังนี้ 

 แนวทางการสร้างความตั้งใจให้ลูกค้าซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์นั้นต้องอาศัยความพยายามอย่าง
ต่อเนื่องในการพัฒนาคุณภาพในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านสินค้า บริการ ประสบการณ์ของลูกค้า 
ความน่าเชื่อถือ และการให้ความส าคัญกับลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อสรุป ดังนี้ 
  1. ผู้ประกอบการต้องเน้น คุณภาพของสินค้าและบริการ สินค้าที่สั่งต้องตรงตามรายละเอียดที่ระบุไว้
บนเว็บไซต์ทั้งคุณภาพ วัสดุ และขนาด การขนส่งต้องใช้บรรจุภัณฑ์แข็งแรง และ เน้นบริการหลังการขาย เช่น 
การรับประกันสินค้า การคืนสินค้า หรือการเปลี่ยนสินค้าที่ง่ายและรวดเร็ว จะช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 
  2. ควรสร้างประสบการณ์ที่ดีในการช้อปปิ้ง กล่าวคือ เว็บไซต์ต้องใช้งานง่าย มีดีไซน์ที่สวยงาม ใช้งาน
ง่าย และโหลดเร็ว เพ่ือให้ลูกค้าสามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวก ต้องระบบช าระเงินที่ปลอดภัย มี
ความปลอดภัยสูง เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการกรอกข้อมูลส่วนตัว ผู้ประกอบการควรตัวเลือกการ
จัดส่งที่หลากหลาย ให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับบริษัทขนส่ง และระยะเวลาในการจัดส่ง และมีการจัดโปรโมชั่น
และส่วนลดที่ฉลาดซึ่งช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่และกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อซ ้าโดยผู้ประกอบการไม่ขาดทุน 
  3. ควรการสร้างความสัมพันธ์ภาพที่ดีกับลูกค้า อาศัยการตลาดแบบส่วนบุคคลซึ่งอาจมีความชอบไม่
เหมือนกัน อาจใช้โปรแกรมสะสมคะแนนให้ลูกค้าประจ า และ สร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย
ช่องทาง เช่น ช่องทางแชทสด อีเมล หรือโซเชียลมีเดีย เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดต่อสอบถามได้สะดวก รวมถึง 
ควรมีช่องทางให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นและน าข้อเสนอแนะไปปรับปรุงบริการ 
  4. การสร้างความน่าเชื่อถือ ด้วยการแสดง รีวิวจากลูกค้าจริงเพื่อช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้า
และบริการ 
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การอภิปรายผล 

ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยตามแนวทางของสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 การสร้างประสบการณ์ที่ดี มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์  โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.15 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ทั้งนี้เพราะประสบการณ์ที่
ดีในการช้อปปิ้งออนไลน์ ไม่ได้พิจารณาเพียงการซื้อสินค้าได้ส าเร็จ แต่รวมถึงทุกขั ้นตอนที่ลูกค้าต้องมี
ประสบการณ์ร่วมกับผู้ขาย ตั้งแต่การค้นหาสินค้า การเลือกสินค้า การช าระเงิน ไปจนถึงการได้รับสินค้า และ
บริการหลังการขาย ซึ่งผู้ประกอบการต้องใส่ใจและให้ความส าคัญในการสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจและ
ผลักดันให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้า ผลการวิจัยดังกล่าวจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ Abdul-Muhmin (2010) ซึ่ง
ท าวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์: บทบาทของความพึงพอใจ ทัศนคติ และประสิทธิภาพ
ของผู้ค้าออนไลน์ โดยผลการวิจัยเสนอว่า  ทัศนคติที่ดีของลูกค้าจะถูกก าหนดในเชิงบวกโดยความพึงพอใจ
โดยรวม ผ่านประสบการณ์ร่วมกันระหว่างผู้ค้าปลีกออนไลน์ กับลูกค้า และงานวิจัยของ Chiu et al. (2012) 
ซึ่งท าวิจัยเรื่อง การตรวจสอบอิทธิพลของความไว้วางใจต่อความตั้งใจซื้อซ ้าทางออนไลน์: กรณีศึกษาตัวแปร
ควบคุมด้านนิสัยและปัจจัยเชิงสาเหตุ โดยผลการวิจัยพบว่า ในบริบทของการช้อปปิ้งออนไลน์ ประสบการณ์
การช้อปปิ้งซ ้า ๆ ที่น่าพึงพอใจอาจไม่เพียงแต่เพิ่มความน่าเชื่อถือเท่านั้น แต่ยังช่วยพัฒนาพฤติกรรมและ               
ค่อย ๆ ลดผลกระทบที่อาจส่งผลต่อความน่าเชื่อถือลงได้อีกด้วย ท าให้การตัดสินใจซื้อซ ้าเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว   
 สมมติฐานที่ 2 การสร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.13 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ การสร้าง
ความคุ้มค่าให้ลูกค้าเป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภค และการปรับปรุงการท า
ธุรกรรมออนไลน์ อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เมื่อลูกค้ารู้สึกว่าได้รับสิ่งที่คุ้มค่าจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ ้า และ
บอกต่อให้กับคนอื่น ๆ ซึ่งจะน าไปสู่ความส าเร็จของธุรกิจในระยะยาว ผลการวิจัยดังกล่าวจะสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Chiu et al. (2014) ความเข้าใจเจตนาการซื้อซ ้าของลูกค้าในอีคอมเมิร์ซ B2C: บทบาทของมูลค่า
ประโยชน์ใช้สอย มูลค่าความสุข และความเสี่ยงที่รับรู้ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความภักดีของลูกค้าหรือการซื้อซ ้า
ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการอยู่รอดและความส าเร็จของร้านค้าออนไลน์ ผลการวิจัยบ่งชี้ว่าทั้งมูลค่าประโยชน์
ใช้สอยและมูลค่าความสุขมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้ซื้อ ระดับความเสี่ยงที่รับรู้
ที่สูงขึ้นจะลด ขึ้นอยู่กับความรู้สึกถึงความคุ้มค่าของสินค้ากับเงินท่ีลูกค้ายอมจ่าย  
 สมมติฐานที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์มีอิทธิพล
ต่อ ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.47 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่น้อยกว่าระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์ให้
มีความสะดวกสบาย ใช้งานง่าย และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีและเพ่ิม
โอกาสในการซื้อซ ้า ผลการศึกษาจะสอดคล้องกับ King et al. (2016) ศึกษาเรื่อง ลูกค้าระบุตัวตนกับเว็บไซต์
ของเราหรือไม่ ผลกระทบของการระบุตัวตนเว็บไซต์ต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้า ซึ่งผู้วิจั ยเสนอว่า เพื่อสร้าง
พฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ของลูกค้าที่ซื้อของเป็นประจ า ผู้ค้าปลีกออนไลน์ต้องส่งเสริมการระบุตัวตนของ
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เว็บไซต์เพ่ือดึงดูดและรักษาลูกค้าประจ าโดยเน้นที่การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ ความน่าดึงดูดใจของเว็บไซต์
และข้อเสนอผลิตภัณฑ์ในขณะที่รักษาระดับความไว้วางใจในระดับสูง 

สมมติฐานที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การสร้างลูกค้าขาประจ ามีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.26 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
น้อยกว่าระดับ 0.01 กล่าวคือ การประชาสัมพันธ์ธุรกิจเพื่อสร้างลูกค้าขาประจ าเป็นกุญแจส าคัญในการสร้าง
ความส าเร็จให้กับธุรกิจการค้าออนไลน์ ผู้ประกอบการต้องมุ่งเน้นไปที่การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า             
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี และการมอบประสบการณ์การช้อปปิ้งที่น่าประทับใจ Al Nawas, Altarifi and  
Ghantous (2021) ที่ศึกษาคุณภาพความสัมพันธ์ทางปัญญาและอารมณ์ของผู้ค้าปลีกออนไลน์: ปัจจัยเชิง
ประสบการณ์และผลกระทบที่แตกต่างกันต่อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า ซึ่งผลการวิจัยเสนอว่า 

ผู้ค้าปลีกออนไลน์ ต้องสร้างความสะดวกของธุรกรรม เช่น ค่านิยมประโยชน์ใช้สอย ให้กับลูกค้า 
นอกจากนี้ การสร้างลูกค้าขาประจ าจะส่งผลต้องการซื้อซ ้า ผู้ประกอบการต้องสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม ่าเสมอ 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ร่วมกับลูกค้า อันจะส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ตรา
สินค้า 

แนวทางการสร้างความตั้งใจให้ลูกค้าซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์นั้นต้องอาศัยความพยายามอย่าง
ต่อเนื่องในการพัฒนาคุณภาพในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านสินค้า บริการ ประสบการณ์ของลูกค้า 
ความน่าเชื่อถือ และการให้ความส าคัญกับลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhang et al. (2021) ที่ศึกษา 
ผลกระทบของมูลค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ต่อความตั้งใจซื้อซ ้าโดยอิงจากบทวิจารณ์ออนไลน์: ด้วยเทคนิค การใช้
เหมืองข้อความ ผลการวิจัยพบว่า ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีไอที เช่น เครือข่ายสังคมและการช าระเงินผ่าน
มือถือ และการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจสังคมส่งเสริมการเกิดขึ้นของเศรษฐกิจการ
แบ่งปัน ผลการวิเคราะห์ระบุว่ามูลค่าที่รับรู้มีผลกระทบเชิงบวกด้านสินค้า บริการ และความน่าเชื่อถือจะส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อซ ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
    จากผลการศึกษาวิจัย พบว่า ในการท าธุรกรรมออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ จะมี

ผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้ผลการวิจัยยังได้ข้อสรุปที่ส าคัญ
ว่า การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์มากท่ีสุด ทั้งนี้เพราะคน
ในยุคใหม่ที่ท าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ จะไม่อดทนรอกับการท าธุรกรรมที่ยาวนาน และเนื่องจากการ
แข่งขันในตลาดออนไลน์มีคู่แข่งจ านวนมาก ความเอาใจใส่ในเรื่องการเข้ าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ จะต้องเป็น 
กลยุทธ์หลักในการประกอบการในธุรกิจออนไลน์ จนอาจกล่าวได้ว่า ยิ่งผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ง่าย
สะดวกสบายมากเท่าไหร่ ก็ยิ่งมีโอกาสที่จะกลับมาซื้อซ ้ามากขึ้นเท่านั้น ทั้งนี้ปัจจัยความส าเร็จดังกล่าวจะ
ประกอบไปด้วย (1) ความสะดวกสบายในการเข้าถึงร้านค้าออนไลน์ได้ทุกที่ทุกเวลา (2) การประสบการณ์ที่ดี
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ให้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่ใช้งานง่าย มีอินเทอร์เฟซที่สวยงาม และมีข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน (3) การสร้าง
ความรวดเร็วในด้านการช าระเงินและการจัดส่งที่รวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าตามท่ีต้องการได้อย่างทันใจ 
(4) การเพ่ิมความหลากหลายของสินค้าท าให้ผู้บริโภคสามารถหาสินค้าที่ต้องการได้ง่ายขึ้น และมีโอกาสค้นพบ
สินค้าใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ และ (5) การแสดงด้านเปรียบเทียบราคาเพ่ือให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ในราคาที่คุ้มค่าท่ีสุด 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
      2.1 งานวิจัยดังกล่าวมุ่งเน้น ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าใน
การช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผู้ที่สนใจอาจมีการศึกษาในเรื่อง คุณภาพบริการ 
หรือการยอมรับเทคโนโลยี เพิ่มเติมขึ้นอีก เพื่อให้ครอบคลุมงานในแง่ของตัวสินค้า บริการ และคุณลักษณะ
ของลูกค้าที่ครบถ้วน 
      2.2 งานวิจัยดังกล่าวมุ่งเน้นการศึกษาเชิงปริมาณเท่านั้น และเก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่ซื้อซ ้าใน
การท าธุรกรรมออนไลน์ ผู ้สนใจต่อยอดอาจมีการท าวิจัยเชิงคุณภาพไปยังผู้ประกอบการ และอาจแยก
พฤติกรรม ความตั้งใจซื้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้า แยกตาม เจเนอเรชั่น ซึ่งน่าจะมีผลขยายเขตแดน
ความรู้มากยิ่งขึ้น 
 
องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัย 
 ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของลูกค้าใน
กรุงเทพฯ และปริมณฑล ในทุกมิติเป็นหน้าที่ของผู้ประกอบที่เข้ามาแข่งขันในตลาดที่ต้องให้ความส าคัญในการ
จัดส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าว เพื่อน าธุรกิจไปสู่ความยั่งยืน และความได้เป รียบในการแข่งขัน ทั้งนี้
ปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุดในการจัดส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวได้แก่ การเข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์ 
(Everywhere) ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักที่ผู้ประกอบการที่เข้าสู่ธุรกิจออนไลน์จะขาดไม่ได้ 
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