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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรอีอนไลน์ของผู้บริโภค                
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บทคัดย่อ 

การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ จังหวัดเชยีงใหม่ มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑเ์บเกอรีออนไลน์

ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ จ านวนตัวอย่าง 300 ราย น ามาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม เพื่อ

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด จ าแนกตามเพศ และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดจ าแนกตาม

ชว่งอายุ ระดับรายได้เฉลี่ย และค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรีออนไลนต์อ่คร้ัง   

ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 21-25 ปี อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา 

รายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเบเกอรีประเภท ขนมเค้ก บราวนี่ และขนมปัง มี

ค่าใชจ้่ายในการซือ้   เบเกอรีออนไลน ์น้อยกวา่หรือเท่ากับ 100 บาท ความถี่ในการซื้อ 2 คร้ังต่อเดอืน โดยส่วนใหญ่ซือ้เบ

เกอรีจากร้านเบเกอรีท่ัวไป ร้านกาแฟ และห้างสรรพสินค้า โอกาสในการซื้อเบเกอรี เพื่อรับประทานเอง ซื้อเพื่อเป็นของ

ฝาก และซื้อเพื่อเป็นของขวัญในโอกาสพเิศษหรือเทศกาลตา่งๆ ตามล าดับ 

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ทุกปัจจัยในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยระดับมากเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการให้บริการส่วน

บุคคล  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  และด้านการส่งเสริม

การตลาด ตามล าดับ โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดแตล่ะด้านมีดังตอ่ไปนี้ ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล  คือ ให้บริการ

ด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม และเป็นกันเอง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า  ด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว  คือ ไม่ท าการเผยแพร่ภาพ หรือ ข้อมูลส่วนตัวก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ คือ 

รสชาติอร่อย  ด้านราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   ด้านการส่งเสริมการตลาด  คือ มีการบอกตอ่จากผู้บริโภค    

 

                                                           
* นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญตอ่ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเ์บเกอรีออนไลนข์องผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่พบวา่  

ผู้บริโภคในกลุ่มเพศท่ีแตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นสว่นตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล

ไมแ่ตกตา่งกัน 

ผู้บริโภคในกลุ่มช่วงอายุท่ีแตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นสว่นตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล

แตกตา่งกัน 

ผู้บริโภคในกลุ่มรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคลแตกต่างกัน  

แตด่้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยไม่แตกตา่งกัน 

ผู้บริโภคในกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังท่ีแตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านความเป็นสว่นตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคลแตกต่างกัน แตด่้านราคา ด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย 

และด้านการส่งเสริมการตลาดไมแ่ตกตา่งกัน 

ABSTRACT 

This study aims at measuring marketing mix factors of online bakery product which influence the purchasing 

decision of consumers living in Mueang Chiang Mai. Three hundred participants who buy bakery product through 

social media were collected. Collected data were analyzed by using descriptive statistics such as frequency, 

percentage, and mean. Moreover, inferential statistics were also applied by comparing mean between two groups of 

participants in order to examine significant difference through marketing mix factors categorized by gender. Then, 

One-Way ANOVA was used to test mean significant difference through marketing mix factors categorized by age, 

average monthly income, and expense on purchasing online bakery product once. 

The study result reveals that most participants are women and their ages are between 21 and 25 years. 

They are university students and their monthly income is around 10,001 – 20,000 baht. Most of them said that they 

buy cake, brownie, and bread twice a month which is not more than 100 baht through online bakery shop. 

However, most participants buy those products from normal bakery shops, coffee shops, and department stores.  

The purposes for buying the bakery products are for personal preference, souvenirs, and gifts for special occasion or 

festive respectively.   

Overall, the result of marketing mix factors of online bakery product which influence the purchasing decision 

of consumers living in Mueang Chiang Mai was showed from the average mean arranged in ascending order such as 

personal service, channel of distribution, privacy, product, price, and marketing support respectively.  
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For each factor that was showed the highest mean in each category are as following. First is personal 

service which means that a seller should be humble and friendly. Next is channel of distribution which means that a 

seller should send a product on time. Another factor is privacy. A seller should not share personal information of a 

buyer without permission. Forth is product which should be tasty. Fifth is price which should be reasonable. The final 

category is marketing support. Product information should be spread widely from a consumer to others.   

The comparison between mean significant differences of marketing mix factors of online bakery product 

which influence the purchasing decision of consumers living in Mueang Chiang Mai was depicted as following. 

Although consumers who buy online bakery product have different genders, the important rates of product, 

price, channel of distribution, marketing support, privacy, and personal service are not different. 

Consumers who have different ages rated product, price, channel of distribution, marketing support, 

privacy, and personal service differently. 

Consumers who have various monthly income rated product, price, marketing support, privacy, and 

personal service differently. However, they rated channel of distribution indifferently. 

Consumers who pay various price once rated product, privacy, and personal service differently. On the 

other hand, price, channel of distribution, and marketing support were rated indifferently. 

บทน า  

เบเกอรีเป็นอาหารหลักชาวตะวันตกนิยมบริโภคมาอย่างยาวนานจนกระท่ังเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายไปท่ัวโลก 

รูปแบบในการบริโภคเบเกอรีได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื่องผู้คนนิยมบริโภคเป็นประจ าในอาหารมื้อหลัก และเป็นของ

หวานต่างๆ ในปัจจุบันวัฒนธรรมตะวันตกเร่ิมเข้ามามีบทบาทต่อ การด ารงชีวิตของคนไทยมาอย่างมาก ธุรกิจเบเกอรีได้

เร่ิมเข้ามา ในประเทศไทยเมื่อ 70 ปีท่ีแล้ว และได้รับความนิยมในการบริโภคอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลค่าใช้จ่ายในการ

รับประทานอาหารว่างของประเทศในอาเซียนพบว่า คนไทยมีค่าใช้จ่ายสูงในการบริโภคอาหารว่าง โดยพิจารณาจาก

ค่าใช้จ่ายส าหรับขนมเค้กต่อหนึ่งชิ้น เมื่อเทียบกับประเทศในกลุ่มอาเซียน เชน่ ประเทศสิงคโปร์มีค่าใชจ้่ายท่ี 3.3 ดอลลา่ห์

สหรัฐต่อชิ้น ส่วนประเทศมาเลเซีย มคี่าใช้จ่ายท่ี 2.2 ดอลล่าห์สหรัฐตอ่ชิ้น ประเทศอินโดนเีซียมีค่าใช้จ่ายท่ี 2.1 ดอลล่าห์

สหรัฐต่อชิ้น ประเทศฟิลิปินส์มีค่าใช้จ่ายอยู่ท่ี 2.3  ดอลล่าห์สหรัฐต่อชิ้น และประเทศไทยมีค่าใช้จ่ายอยู่ท่ี 4.2 ดอลล่าห์

สหรัฐต่อชิ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556: ออนไลน์) นอกจากนี้ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติซึ่งได้ท าการส ารวจ

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพของประชากรไทยในปี 2552 ด้านการบริโภคอาหารผลส ารวจพบว่า ผู้ท่ีบริโภคอาหารว่างมี

ท้ังสิ้น 46.8 ล้านคน หรอืประมาณ  3 ใน 4 ของประชากรท้ังหมด โดยประชากรวัยเด็กมีอัตราการบริโภคอาหารว่างสูงสุด 

คิดเป็น 87.6% รองลงมาคือวัยเยาวชน คิดเป็น 82.6% วัยท างาน คิดเป็น 74.1% และวัยสูงอายุ คิดเป็น 64.9% 

(ส านักงานสถิตแิห่งชาติ, 2552: ออนไลน์)  

เพื่อตอบสนองตอ่พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเ์บเกอรีของคนไทยส่งผลให้ธุรกิจเบเกอรีเป็นธุรกิจที่นา่สนใจ

ในการล งทุ น  แล ะมี แนวโน้ มก าร เติ บ โตขอ งธุ รกิ จ เพิ่ ม ม ากขึ้ น  โดยตลาดรวม เบ เกอ รี ปั จจุ บั นมี มู ลค่ า  
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7.0 พันล้านบาท มีอัตราการเจริญเติบโตไม่ต่ ากว่าร้อยละ 15-17 ต่อปี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555: ออนไลน์) ท้ังนี้

ตลาดเบเกอรีสามารถแบ่งออกเป็น 3 ระดับ คือ  1. ซุปเปอร์พรีเมียม เป็นเบเกอรี ท่ีจ าหน่ายในโรงแรม 2. พรีเมียม คือ 

กลุ่มท่ีมีแบรนด์ในตลาด 3. ตลาดแมสหรือมวลชน (บิสิเนสไทย , 2545: ออนไลน์) โดยตลาดเบเกอรีท้ัง 3 ระดับนั้นมี

แนวโนม้การขยายตัว และสภาพการแขง่ขันท่ีรุนแรง ดังจะเห็นได้จากผู้ประกอบการเบเกอรีรายใหญ่ท่ีมีการวางจ าหนา่ยเบ

เกอรีในร้านสะดวกซื้อเพิ่มขึน้ และมีการขยายฐานการผลิตไปยังภูมิภาคตา่งๆ ในส่วนของตลาดพรีเมี่ยมมีการวางกลยุทธ์

ในการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายเข้าไปในซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อเพิ่มขึ้น ในขณะเดียวกันตลาดใน

ระดับกลาง และระดับล่างมีการเนน้ปัจจัยทางด้านราคาท่ีถูกกว่า และยังคงความอร่อยของรสชาติ  จากสภาพการแข่งขัน

ท่ีรุนแรงนี้ผู้ประกอบธุรกิจจึงไม่เพียงแต่จะต้องค านึงถึงปัจจัยทางด้านคุณภาพของสินค้าและบริการเท่านั้นแต่ยังคงต้อง

ค านึงถึงความสามารถในการเข้าถึงลูกค้า เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้ยิ่งขึน้   

จากวิถีการด าเนินชีวิตของผู้คนในปัจจุบันท่ีมีการแข่งขันกับเวลา ความเร่งรีบจากการท างาน และการเดินทาง

ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการความสะดวกในการเลือกซื้ออาหารควบคู่ไปกับความหลากหลายทางด้านรสชาต ิ  

และรูปลักษณ์ท่ีน่ารับประทาน โดยสังคมออนไลน์ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีผู้ประกอบธุรกิจน ามาใช้ในการแข่งขันเพราะ  

มีค่าใช้จ่ายท่ีถูกกว่าการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาดแบบเดิม อีกท้ังยังเป็นการเพิ่มความ

ยืดหยุ่น  ในการต่อยอดทางธุรกิจผ่านช่องทางเดิม และยังสามารถท าการตลาดท่ีเป็นอิสระ และเข้าถึงลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

ซึ่งในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น ระบบการซื้อสินค้าออนไลน์สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคที่ตอ้งการเข้าถึงข้อมูลในการสั่งซื้อได้อย่างสะดวก และรวดเร็วเพราะ ไมจ่ าเป็นต้อง

เดินทางไปยังสถานท่ีจ าหน่าย และสามารถเลือกสินค้าท่ีต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากตัวเลขการเติบโตของการ 

จดทะเบียนร้านค้าออนไลน์ในปี 2555 เพิ่มขึ้นมากกว่าร้อยละ 20-30 จากปี2554 และคาดว่าตลาดค้าปลีกออนไลน์ปี 

2556  จะมีมูลค่ามากถึง 90,000 ล้านบาท หรือ ขยายตัวร้อยละ 25-30 ซึ่งสัดส่วนมูลค่าตลาดร้านค้าปลีกออนไลน์

ประเภทสินค้าอื่นๆ เชน่ สินค้าเบเกอรี หรือ สินคา้แฮนเมด  มีมูลคา่อยู่ท่ี 21% (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2556: ออนไลน์)  

จากการส ารวจประชากรในปี 2555 จังหวัดเชียงใหม่มีประชากรท้ังสิ้น 1,655,642 คน เป็นอันดับหนึ่งของ

ภาคเหนอื (กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย, 2555: ออนไลน)์ รายได้เฉลี่ยตอ่หัวในปี 2555 อยู่ท่ี 79, 900 บาทตอ่ปี 

เป็นอันดับท่ีสามของภาคเหนือ และมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และมีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ 3.8%  

เมื่อเทียบกับปี 2554  (อลงกต บุญมาสุข และยุทธนา กระบวนแสง , 2556: ออนไลน์) โดยจังหวัดเชียงใหม่ถือเป็น

ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของภาคเหนือ เนื่องจากได้รับการส่งเสริมจากทางภาครัฐในหลายๆ ด้าน เช่น การส่งเสริมให้

เชียงใหม่เป็น MICE City และโครงการในการสร้างระบบการคมนาคมต่างๆ เป็นต้น ส่งผลให้จังหวัดเชียงใหม่มีความ

น่าสนใจในการลงทุนอย่างมาก และจากข้อมูลผู้ประกอบธุรกิจย่านการค้า และย่านธุรกิจท่ีส าคัญ พบว่าเมืองเชียงใหม ่ 

มีผู้ประกอบการประเภท Modern Trade จ านวน 18 ราย โดยตั้งอยู่ในเขตอ าเภอเมืองจ านวนมากถึง 14 รายส่วน

ผู้ประกอบการประเภทศูนย์การคา้ มีจ านวน 6 ราย ซึ่งต้ังอยู่ในเขตอ าเภอเมอืงท้ังหมด นอกเหนอืจากนีย้ังมีผู้ประกอบการ 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต มินิมาทร์ ร้านค้าสะดวกซื้อต่างๆ รวมท้ังหมด 182 ราย ซึ่งส่วนใหญ่มีท าเลท่ีตั้ง   อยู่ในเขตอ าเภอเมือง 

จากการขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจ ในเขตอ าเภอเมือง ส่งผลให้มีผู้คน จ านวนมากย้ายถิ่นฐานเข้ามาพักอาศัยและเพื่อ

ประกอบอาชีพต่างๆ โดยประชากรในพื้นท่ีอ าเภอเมืองเชียงใหม่มีจ านวนมากถึง 238,332 คน แบ่งเป็นชาย 111,977 คน 

และหญิง 126,355 คน (ศูนยบ์ริการข้อมูลการค้าและการลงทุน จังหวัดเชียงใหม่, 2554: ออนไลน)์ และเพื่อรองรับความ
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ต้องการของประชากรท่ีเพิ่มมากขึ้น จึงส่งผลให้ธุรกิจเบเกอรีขยายตัวอย่างมาก จากข้อมูลพบว่าผู้ประกอบการโรงงาน

การผลิตผลิตภัณฑ์อาหารและเคร่ืองดื่ม จังหวัดเชียงใหม่  ในปี 2554 พบว่า มีผู้ประกอบการโรงงาน  เบเกอรีท้ังหมด 9 

ราย คือผึ้งนอ้ยเบเกอรี มังกรทองเบเกอรี โบ๊ต เชยีงใหม่ หจก. เอส แอนด์ พ ีเบเกอรีโปรดักส์ บจก. ขนมปังเวยีงพงิค์ ฝ้าย

เฮลท์ฟูดส์ หจก.  ซี.พี.ค้าปลีกและการตลาด บจก. เปลวทิพย์  บจก.เอส.พี.ฟาสฟู้ด (ศูนย์บริการข้อมูลการค้าและการ

ลงทุน จังหวัดเชยีงใหม่, 2554: ออนไลน)์  ส่วนร้านเบเกอรีท่ีมีการจ าหน่ายแบบค้าปลกีในจังหวัดเชยีงใหมม่จี านวนมากถึง 

452 ร้าน (Open Rice, 2556: ออนไลน์) และพบวา่มีตั้งแต่เบเกอรีในระดับซุปเปอร์พรีเมี่ยม เช่น โรงแรมดาราเทวโีอเรียน

เต็ล โรงแรมเชดีย์ โรงแรมแคนเทอร่ีฮิวส์ วีรันดา โฮเทล เป็นต้น แบรนด์ต่างประเทศ เช่น การ์โต้เฮาส์ ยามาซากิ แอนด์ตี้

แอนด์ มิสเตอร์โดนัส ดั๊ งกิ้ งโดนัส เป็นต้น แบรนด์ในระดับท้องถิ่น เช่น ร้านผึ้งน้อยเบเกอรี  ร้านฝ้ายเบเกอรี  

ร้านขนมบ้านอาจารย ์ร้านแดงเบเกอรี ร้านเรือนไมไ้ทยใหญ่ รา้นใหม่เบเกอรี   เป็นตน้ รา้นจ าหน่ายเครื่องดื่มควบคู่ไปกับ

ร้านเบเกอรี เช่น รา้นกาแฟวาว ีร้านกาแฟสตาบัค  รา้นเวยีงจุมออน เป็นต้น รวมไปถึงไฮเปอร์มาร์เก็ตและซุเปอร์มาร์เก็ต

ตา่งๆ เชน่ เลอแปง ยูเอฟเอ็ม ฟาร์มเฮาส์เบเกอรี เป็นต้น  

จากสภาพการแข่งขันท่ีสูงของธุรกิจเบเกอรีในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในปัจจุบัน ผู้ประกอบกิจการจึงพยายามเพิ่ม

ช่องทางในการจัดจ าหน่าย และการสื่อสารทางการตลาด ผ่านทางระบบออนไลน์ท่ีเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีผู้ประกอบการ

น ามาใชใ้นด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยและการสื่อสารการตลาดเพื่อให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

ซึ่งสอดรับกับพฤติกรรมการเลอืกซือ้สินค้าผ่านทางออนไลนข์องผู้บริโภคในชุมชนเมอืง ที่มีไลฟ์สไตล์ท่ีทันสมัยมากขึ้นและ

ตอ้งการความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสนิค้า และการใชร้ะบบออนไลนท์ าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้าได้ตลอดเวลา 

อกีทั้งยังสามารถตดิตอ่สื่อสารโดยตรงระหว่างทางร้านกับผู้บริโภคซึ่งท าให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค

ได้หลากหลายดียิ่งขึ้น ดังนั้นผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ โดยคาดหวังว่าผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์แก่  

ผู้ประกอบธุรกิจเบเกอรีในการใช้ช่องทางออนไลน์รวมถึงผู้ท่ีสนใจในการใช้ช่องทางออนไลน์นี้ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ

ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการพัฒนาการจ าหนา่ยเบเกอรีออนไลนไ์ด้อย่างเหมาะสมท าให้สามารถด าเนนิธุรกิจไปได้

อย่างมปีระสิทธิภาพในอนาคต 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

ในการศึกษาคร้ังนี้  ผู้ศึกษาใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาดอิ เล็กทรอนิกส์  (Electronic Marketing Mix)  

(กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2549) ซึ่งเป็นองค์ประกอบแบบใหม่ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา(Price) 

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมตลาด (Promotion)  การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการ

ส่วนบุคคล (Personalization) 
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วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา         

ในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วย การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 

(Price)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

(Privacy) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

ในการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ จังหวัดเชยีงใหม่ มขีั้นตอนท่ีส าคัญดังนี้ 

2.1 รวบรวมขอ้มูลเบือ้งต้น 

2.2 สร้างแบบสอบถาม 

2.3 เก็บรวบรวมขอ้มูล 

2.4 วเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 

2.5 จัดท าและน าเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศกึษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหมท่ี่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ การศีกษา

ครัง้นี้ไม่ทราบจ านวนประชากรซึ่งเป็นผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑเ์บเกอรีออนไลน์ ผู้ศึกษาจึงได้ท า

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 300 ราย โดยท าการอ้างอิงจากการเปิดตารางของ Seymour Sudman  

(กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2549) และใช้วิธีการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม โดยจะศกึษากลุ่มตัวอยา่งซึ่งเป็นผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑเ์บเกอรีออนไลน์ 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires)  จ านวน 300 รายการ โดยแบ่งเนื้อหา

ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  

 ส่วนท่ี 1 คือ ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 

และพฤตกิรรมในการซื้อเบเกอรีออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดอเิล็กทรอนกิส์(Electronic Marketing Mix) ท่ีมีผลต่อการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน  

ชอ่งทางการจ าหน่าย  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยการรักษาความเป็นส่วนตัว ปัจจัยการให้บริการส่วนบุคคล  

  ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะ 
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วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  ความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) และสถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ ท าการทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง

ค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม (Independent-Sample T-Test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 

ผลการศึกษา  

การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ของผู้บริโภคในอ า เภอเมือง

เชยีงใหม ่จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 300 ราย มผีลการศึกษา ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและพฤตกิรรมในการซื้อเบเกอรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี อาชีพ นักเรียน/นักศึกษารายได้ต่อเดือน 

10,001–20,000 บาทระดับการศึกษาปริญญาตรี ซื้อเบเกอรีประเภท ขนมเค้ก บราวนี่ และขนมปัง  มีค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อเบเกอรีออนไลน์ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท  ความถี่ในการซื้อ 2 คร้ังต่อเดือน  โดยส่วนใหญ่ซื้อเบเกอรีจาก       

ร้านเบเกอรีท่ัวไป  ร้านกาแฟ และ ห้างสรรพสินค้า  โอกาสในการซื้อเบเกอรี เพื่อรับประทานเองซื้อเพื่อเป็นของฝากและ 

ซื้อเพื่อเป็นของขวัญในโอกาสพเิศษหรือเทศกาลตา่งๆ 

ส่วนที่  2 ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เบเกอรทีางออนไลน์ 

ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีทาง

ออนไลน์เรียงตามล าดับ ปัจจัยหลักท่ีมีค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  ด้านช่องทางการ  

จัดจ าหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยท้ัง 6 ปัจจัย

หลักมีระดับความส าคัญในระดับมาก 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการให้บริการ

ส่วนบุคคลในภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ 3 ล าดับแรก คือให้บริการด้วยความสุภาพ 

ออ่นน้อม และเป็นกันเองมคีวามชัดเจนในการให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชนแ์ละรับฟังปัญหาหรือข้อซักถามของผู้รับบริการ

อย่างเต็มใจ โดยมีระดับความส าคัญในระดับมาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการ  

จัดจ าหน่ายในภาพรวม ในระดับมาก  ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรก คือตรงต่อเวลาในการ

จัดส่งสนิค้าสะดวกในการสั่งซือ้และแสดงภาพสินค้าท่ีชัดเจนโดยมีระดับความส าคัญในระดับมาก 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัวในภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด คือ ไม่ท าการเผยแพร่ภาพ หรือ 

ข้อมูลสว่นตัวก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภคโดยมีระดับความส าคัญในระดับมาก 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมในระดับ

มาก  ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ รสชาติอร่อย ความใหม่และสด โดยมีระดับ

ความส าคัญในระดับมากที่สุดและความสะอาดปลอดภัย โดยมีระดับความส าคัญในระดับมาก 
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ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านราคาในภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัย

ยอ่ยท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรก คือราคาเหมาะสมกับคุณภาพระบุราคาอย่างชัดเจนและช าระเงนิสด

เมื่อได้รับสินค้าโดยมีระดับความส าคัญในระดับมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด

ในภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ มีการบอกต่อจากผู้บริโภคการ

โฆษณาตามสื่อตา่งๆ เชน่ ปา้ยโฆษณา อีเมล์ เว็บไซต์อื่น เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม เครื่องมอืค้นหา (Search Engine) เป็นต้น

และมีการจัดกิจกรรมให้ส่วนลดแก่ลูกค้าโดยมีระดับความส าคัญในระดับมาก 

ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

จ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรีออนไลน์ต่อครั้ง 

จ าแนกตามเพศ 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ได้แก่ มีความหลากหลายของชนิดสินค้า มีความเป็นเอกลักษณ์ มีการรับรองมาตรฐานจาก อย. มีฉลากระบุส่วนผสม 

ปัจจัยย่อยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ชื่อเสียง/ตรายี่ห้อ รสชาติอร่อย ความใหม่และสด ใช้วัตถุดิบหรือส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ 

ลักษณะสวยงามน่ารับประทาน สีสันสวยงาม บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มสวยงาม บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มมีหลายรูปแบบให้เลือก  

ความสะอาดปลอดภัย มีคุณค่าทางโภชนาการ มีฉลากบอกวันผลิตและวันหมดอายุ เก็บไว้ได้นานรักษาง่าย สินค้าท่ีรับ

เหมอืนกับภาพท่ีแสดงผ่านทางออนไลน์ และ สามารถร่วมในการออกแบบสินค้าได้ 

ด้านราคา พบว่า ปัจจัยยอ่ย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่  

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ระบุราคาอย่างชัดเจน สามารถต่อรองราคาได้ มีส่วนลดเมื่อซื้อปริมาณมาก ช าระเงินก่อน

ได้รับสินค้าผ่านการโอนเงิน และ ช าระเงินสดเมื่อได้รับสินค้า  

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย พบวา่ ปัจจัยย่อย ท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญไมแ่ตกตา่งกันที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ ความหลากหลายด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม 

สามารถเขา้ถึงข้อมูลได้ง่าย แสดงภาพสนิค้าที่ชัดเจน สะดวกในการสั่งซือ้ ลดระยะเวลาในการสั่งซื้อสินค้า ตรงตอ่เวลาใน

การจัดส่งสินค้า สถานท่ีจัดสง่สะดวกตอ่การนัดรับ และ มีหนา้รา้น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ การโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณาอีเมล์ เว็บไซต์อื่น เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม เคร่ืองมือค้นหา 

(Search Engine) เป็นต้น มีการจัดกิจกรรมให้ส่วนลดแก่ลูกค้า การให้ของแถม การสะสมยอดซื้อและรางวัล การสมัคร

สมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ มกีารบอกตอ่จากผู้บริโภค และ มีการจัดกิจกรรมช่วยเหลอืสังคม 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ปัจจัยยอ่ย ที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญไมแ่ตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ0.05 ได้แก่ ไมท่ าการเผยแพร่ภาพ หรอื ข้อมูลสว่นตัวก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยย่อย ที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติ 0.05 ได้แก่ เว็บไซต์มีพนักงานท่ีสามารถติดต่อได้  ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม และเป็นกันเอง  
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รับฟังปัญหาหรอืขอ้ซักถามของผู้รับบริการอยา่งเต็มใจ มคีวามชัดเจนในการให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ และให้ค าอธิบาย

และตอบข้อสงสัยได้ตรงประเด็น 

จ าแนกตามอายุ 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มสวยงาม มีความเป็นเอกลักษณ์ ความสะอาดปลอดภัย มีคุณค่าทางโภชนาการ มีการรับรอง

มาตรฐานจาก อย. มฉีลากระบุส่วนผสม มฉีลากบอกวันผลิตและวันหมดอายุ และ สามารถร่วมในการออกแบบสินค้าได้ 

ปัจจัยย่อยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ชื่อเสียง/ตรายี่ห้อ รสชาติอร่อย มีความหลากหลายของชนิดสินค้า ความใหม่และสด  

ใช้วัตถุดิบหรือส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ ลักษณะสวยงามน่ารับประทาน สีสันสวยงาม บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มมีหลายรูปแบบให้

เลอืก เก็บไว้ได้นานรักษาง่าย และ สินค้าท่ีรับเหมอืนกับภาพท่ีแสดงผ่านทางออนไลน์ 

ด้านราคา พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ระบุราคาอย่างชัดเจน สามารถต่อรองราคาได้ มีส่วนลดเมื่อซื้อปริมาณมาก และช าระเงินสด

เมื่อได้รับสินค้า ปัจจัยย่อยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ช าระเงนิก่อนได้รับสินค้าผ่านการโอนเงิน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ ความหลากหลายด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม  

สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย และ มีหน้าร้าน ปัจจัยย่อยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ แสดงภาพสินค้าท่ีชัดเจน สะดวกในการ

สั่งซือ้ ลดระยะเวลาในการส่ังซื้อสินค้า ตรงตอ่เวลาในการจัดสง่สินค้า และ สถานท่ีจัดสง่สะดวกตอ่การนัดรับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   การโฆษณาตามสื่อต่างๆ เชน่ ปา้ยโฆษณาอีเมล ์เว็บไซต์อื่น เฟสบุ๊ค อนิสตราแกรม 

เคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) เป็นต้น มีการจัดกิจกรรมให้ส่วนลดแก่ลูกค้า การให้ของแถม การสะสมยอดซื้อและ

รางวัล การสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ  มกีารบอกตอ่จากผู้บริโภค  และ มีการจัดกิจกรรมช่วยเหลอืสังคม 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ0.05 ได้แก่ ไมท่ าการเผยแพร่ภาพ หรอื ข้อมูลสว่นตัวก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยย่อย ที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ เว็บไซต์มีพนักงานท่ีสามารถติดต่อได้  รับฟังปัญหาหรือข้อซักถามของผู้ รับบริการอย่างเต็มใจ  

และมีความชัดเจนในการให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ ปัจจัยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม  

และเป็นกันเอง และ ให้ค าอธิบายและตอบข้อสงสัยได้ตรงประเด็น 

จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ได้แก่ มคีวามเป็นเอกลักษณ์ ความสะอาดปลอดภัย มกีารรับรองมาตรฐานจาก อย. มฉีลากระบุสว่นผสม และ สินค้าท่ีรับ

เหมอืนกับภาพท่ีแสดงผ่านทางออนไลน์ ปัจจัยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ชื่อเสียง/ตรายี่ห้อ รสชาติอร่อย มีความหลากหลาย

ของชนิดสินค้า ความใหม่และสด ใช้วัตถุดิบหรือส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ ลักษณะสวยงามน่ารับประทาน สีสันสวยงาม  

บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มสวยงาม บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มมีหลายรูปแบบให้เลือก มีคุณค่าทางโภชนาการ มีฉลากบอกวันผลิตและ 

วันหมดอาย ุเก็บไว้ได้นานรักษาง่าย และ สามารถรว่มในการออกแบบสินค้าได้ 
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ด้านราคา พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่  

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ระบุราคาอย่างชัดเจน สามารถต่อรองราคาได้ และ ช าระเงินสดเมื่อได้รับสินค้า ปัจจัยย่อยท่ี

ไมแ่ตกตา่งกัน ได้แก่ มีสว่นลดเมื่อซือ้ปริมาณมาก และ ช าระเงินก่อนได้รับสินค้าผ่านการโอนเงิน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ มหีน้ารา้น ปัจจัยยอ่ยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ความหลากหลายด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยทางออนไลน ์

เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม  สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย  แสดงภาพสินค้าท่ีชัดเจน สะดวกในการสั่งซื้อ               

ลดระยะเวลาในการส่ังซื้อสินค้า ตรงตอ่เวลาในการจัดสง่สินค้า และ สถานท่ีจัดสง่สะดวกตอ่การนัดรับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   พบว่า ปัจจัยย่อย ที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ การโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณาอีเมล์ เว็บไซต์อื่น เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม เคร่ืองมือค้นหา 

(Search Engine) เป็นต้น มีการจัดกิจกรรมให้ส่วนลดแก่ลูกค้า การให้ของแถม การสะสมยอดซื้อและรางวัล การสมัคร

สมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ และมีการจัดกิจกรรมช่วยเหลอืสังคม ปัจจัยย่อยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ มีการบอกตอ่จากบริโภค 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ0.05 ได้แก่ ไมท่ าการเผยแพร่ภาพ หรอื ข้อมูลสว่นตัวก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยย่อย ที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม และเป็นกันเอง รับฟังปัญหาหรือข้อซักถามของผู้รับบริการอย่าง

เต็มใจ และ มีความชัดเจนในการให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ ปัจจัยย่อยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ เว็บไซต์มีพนักงานท่ี

สามารถตดิตอ่ได้ และ ให้ค าอธิบายและตอบข้อสงสัยได้ตรงประเด็น 

จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรีออนไลน์ต่อครั้ง 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ได้แก่ รสชาติอร่อย ใช้วัตถุดิบหรือส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มสวยงาม มีความเป็นเอกลักษณ์ บรรจุภัณฑ์

ห่อหุ้มมีหลายรูปแบบให้เลือก ความสะอาดปลอดภัย สินค้าท่ีรับเหมือนกับภาพท่ีแสดงผ่านทางออนไลน์ ปัจจัยย่อยท่ีไม่

แตกต่างกัน ชื่อเสียง/ตรายี่ห้อ มีความหลากหลายของชนิดสินค้า ความใหม่และสด ลักษณะสวยงามน่ารับประทาน  

สีสันสวยงาม มีคุณค่าทางโภชนาการ มีการรับรองมาตรฐานจาก อย. มีฉลากระบุส่วนผสม มีฉลากบอกวันผลิตและวัน

หมดอาย ุเก็บไว้ได้นานรักษาง่าย และสามารถร่วมในการออกแบบสินค้าได้ 

ด้านราคา พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ 

ระบุราคาอยา่งชัดเจน ปัจจัยย่อยท่ีไมแ่ตกต่างกัน ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ สามารถต่อรองราคาได้ มีส่วนลดเมื่อ

ซื้อปริมาณมาก ช าระเงนิก่อนได้รับสินค้าผ่านการโอนเงิน และ ช าระเงินสดเมื่อได้รับสินค้า 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิต ิ0.05 ได้แก่ ตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า และ สถานท่ีจัดสง่สะดวกตอ่การนัดรับ ปัจจัยยอ่ยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ 

ความหลากหลายด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม  สามารถเข้าถึงข้อมูลได้

ง่าย แสดงภาพสินค้าท่ีชัดเจน สะดวกในการส่ังซื้อ ลดระยะเวลาในการส่ังซื้อสินค้า และ มีหนา้รา้น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   พบว่า ปัจจัยย่อย ที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญไม่แตกต่างกัน  ได้แก่ การโฆษณา

ตามสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณาอีเมล์ เว็บไซต์อื่น เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม เคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) เป็นต้น  
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มีการจัดกิจกรรมให้ส่วนลดแก่ลูกค้า การให้ของแถม การสะสมยอดซื้อและรางวัล การสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ  

มกีารบอกตอ่จากผู้บริโภค และ มีการจัดกิจกรรมช่วยเหลอืสังคม 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ปัจจัยย่อย ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ0.05 ได้แก่ ไมท่ าการเผยแพร่ภาพ หรอื ข้อมูลสว่นตัวก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยย่อย ที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ได้แก่ เว็บไซต์มีพนักงานท่ีสามารถติดต่อได้  ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม และเป็นกันเอง  

และรับฟังปัญหาหรือข้อซักถามของผู้รับบริการอย่างเต็มใจ  ปัจจัยท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ มีความชัดเจนในการให้

ค าแนะน าที่เป็นประโยชน ์และ ให้ค าอธิบายและตอบข้อสงสัยได้ตรงประเด็น 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

การศึกษา ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ โดยท้ัง 6 ปัจจัย ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดในภาพรวมแต่ละดา้น และ ปัจจัยย่อยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด เพื่อน าผลการศึกษามาอภปิราย ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมในระดับ

มาก  ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงท่ีสุด คือ รสชาติอร่อยไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ธัญวรรณ  

เยาวสังข์ (2554) ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้และปัจจัยท่ีส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าผ่านทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ประเภท Facebook ในด้านปัจจัยทางการตลาดในเขตอ าเภอ บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี  ด้านผลิตภัณฑ์ใน

ภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับปานกลาง และปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดคือ สินค้าทันสมัย   

แตส่อดคล้องกับการศกึษาของเสาวนยี ์ใจมูล (2554) ท่ีศึกษาถึงพฤตกิรรมของคนวัยท างานในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ในการ

ซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ในดา้นภาพรวมผลิตภัณฑ์ท่ีให้ระดับความส าคัญในระดับมาก แต่ไมส่อดคล้องในปัจจัยย่อยด้าน

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ สินค้าทันสมัย และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของสุรัชดา เชิดบุญเมือง จิรวุฒ ิ  

หลอมประโคม และวิสุทธ์ กล้าหาญ (2557)  ท่ีศึกษาถึงปัจจัยการตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อเิล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์หรือสินค้าในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญระดับปาน

กลาง และปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ความหลากหลายของตราสินคา้ 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านราคาในภาพรวม ในระดับมาก  

ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงท่ีสุด คือราคาเหมาะสมกับคุณภาพไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ธัญวรรณ 

เยาวสังข์(2554)ด้านราคาในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับปานกลาง และปัจจัยย่อยด้านราคาที่มคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด 

คือ การระบุราคาสินค้าไว้ชัดเจน และครบถ้วน แต่สอดคล้องกับการศึกษาของเสาวนีย์ ใจมูล (2554) ด้านราคาใน

ภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับมาก แตไ่ม่สอดคล้องในประเด็นย่อยดา้นราคา ที่มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด  คือ ราคาสินค้า

ถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอื่น สอดคล้องกับการศึกษาของสุรัชดา เชิดบุญเมือง จิรวุฒิ หลอมประโคม และวิสุทธ์ กล้าหาญ 

(2557) ด้านราคาในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับมาก แต่ไม่สอดคล้องในประเด็นย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ 

ความสมเหตุสมผลของราคาสินค้า 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการ 

จัดจ าหน่ายในภาพรวม ในระดับมาก  ปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงท่ีสุด คือตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า

สอดคล้องกับการศึกษาของเสาวนีย์ ใจมูล (2554) ด้านการจัดจ าหน่ายในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับมาก  

แต่ไมส่อดคล้องในปัจจัยย่อยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยูเ่สมอ 

(Update) สอดคล้องกับการศึกษาของสุรัชดา เชิดบุญเมือง จิรวุฒิ หลอมประโคม และวิสุทธ์ กล้าหาญ (2557) ด้านการ

จัดจ าหน่ายในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับมาก แต่ไม่สอดคล้องกับปัจจัยย่อยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีค่าเฉลี่ย

สูงท่ีสุด คือ  การสั่งซือ้สนิค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด

ในภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงท่ีสุดคือ มีการบอกตอ่จากผู้บริโภค ไม่สอดคล้องกับ

การศกึษาของธัญวรรณ เยาวสังข์ (2554) ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับปานกลาง 

และปัจจัยยอ่ยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การโฆษณาหนา้แรกของ Facebook การติดแท็กโฆษณา 

การส่งข้อความ (Inbox) ระบบพูดคุยออนไลน์ (Chat)  สอดคล้องกับการศกึษาของเสาวนีย ์ใจมูล (2554) ด้านการส่งเสริม

การตลาดในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับมาก แต่ไม่สอดคล้องในปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ  การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีน่าสนใจช่วยกระตุน้การตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับการศกึษาของ 

สุรัชดา เชิดบุญเมือง จิรวุฒิ หลอมประโคม และวิสุทธ์ กล้าหาญ (2557) ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมท่ีมีระดับ

ความส าคัญในระดับมาก แต่ไม่สอดคล้องในปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การโฆษณาบน

อนิเทอร์เน็ตนา่สนใจชว่ยกระตุน้การตัดสนิใจซื้อสินค้า 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัวในภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงท่ีสุด คือ ไม่ท าการเผยแพร่ภาพ 

หรือ ข้อมูลส่วนตัวก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภคไม่สอดคล้องกับการศึกษาของธัญวรรณ เยาวสังข์  (2554) ด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวในภาพรวมท่ีมรีะดับความส าคัญในระดับปานกลาง และปัจจัยยอ่ยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว

ท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การประกาศนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน สอดคล้องกับการศึกษา

ของเสาวนยี ์ใจมูล (2554) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับมาก และปัจจัยย่อยท่ี

มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ สอดคล้องกับการศึกษาของสุรัชดา เชิดบุญเมือง จิร

วุฒ ิหลอมประโคม และวิสุทธ์ กล้าหาญ (2557) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวในภาพรวมท่ีมรีะดับความส าคัญในระดับ

มากแต่ไม่สอดคล้องกับปัจจัยยอ่ยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า

เป็นความลับ เช่น รายช่ือลูกค้า หมายเลขบัตรเครดิต ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และอเีมล ์เป็นต้น 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการให้บริการ

ส่วนบุคคลในภาพรวม ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงท่ีสุด คือให้บริการด้วยความสุภาพ  

อ่อนน้อม และเป็นกันเองไม่สอดคล้องกับการศึกษาของธัญวรรณ เยาวสังข์  (2554) ด้านการให้บริการแบบเจาะจง  

ในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับปานกลาง และปัจจัยย่อยด้านการให้บริการแบบเจาะจงท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ 

การอ านวยความสะดวกลูกค้าท้ังให้ความช่วยเหลือ และแก้ปัญหาตลอดระยะเวลาก่อน และหลังการซื้อสินค้า เช่น 

สามารถสอบถามข้อมูลได้ท้ังการเขียนกระดานข่าวหน้า Facebook ร้านค้า การส่งข้อความ (Inbox) ระบบพูดคุยออนไลน ์
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(Chat) อเีมล์ส่วนตัว หรือทางโทรศัพท์ สอดคล้องกับการศกึษาของเสาวนีย ์ใจมูล (2554) ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคลใน

ภาพรวมในระดับมาก แต่ไม่สอดคล้องในปัจจัยย่อยด้านการให้บริการส่วนบุคคลท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ เว็บไซต์มีระบบ

บันทึกข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ สุรัชดา เชิดบุญเมือง จิรวุฒ ิ  

หลอมประโคม และวิสุทธ์ กล้าหาญ (2557) ด้านการให้บริการส่วนบุคคลในภาพรวมท่ีมีระดับความส าคัญในระดับมาก 

แตไ่มส่อดคล้องในปัจจัยย่อยด้านการให้บริการส่วนบุคคลที่มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การให้ค าแนะน า ค าปรึกษา เกี่ยวกับข้อ

สงสัยตา่งๆให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ 

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลนข์องผู้บริโภคในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ มขี้อเสนอแนะ ดังนี ้ 

 เมื่อพิจารณากลุ่มตลาดเป้าหมายท่ีส าคัญของธุรกิจเบเกอรีออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  

21-25 ปี และมีระดับรายได้ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ผู้ประกอบการหรือผู้ท่ีสนใจธุรกิจเบเกอรีออนไลน์จึงควร

มุง่เนน้ท าการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ เนื่องจากเป็นธุรกิจประเภทเบเกอรีด้านรสชาติอร่อยจึงถือวา่มีความส าคัญ

อย่างมาก เพราะอาจส่งผลตอ่การซื้อซ้ า(Repurchase)ในคร้ังถัดไป ดังนัน้ผู้ประกอบการจึงควรค านึงถึงการคัดสรรวัตถุดิบ

และส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ รวมถึงการด าเนินนโยบายและมาตรฐานในการผลิต เช่น การยื่นขอ อย. หรือ GMP  

จากหน่วยงานทางราชการ เพื่อควบคุมการผลิตให้มีมาตรฐาน สะอาดปลอดภัย เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค 

ท้ังนี้เพื่อสร้างทางเลือกท่ีหลากหลายด้านรสชาติแก่ผู้บริโภค นอกเหนือไปจากสินค้าหลักที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของทาง

ร้าน ยังควรมีการคิดค้นและพัฒนารสชาติใหม่ๆอย่างต่อเนื่อง เชน่ ผลิตสินค้าในรูปแบบ Seasonal  ซึ่งจะช่วยกระตุ้นการ

ซื้อของผู้บริโภคด้วยการออกรสชาติใหม่ทุก 1 เดือน (Special of the month) โดยรสชาติท่ีออกมาจะอาจพิจารณาจาก

เทศกาลตา่งๆ เชน่ ครสิมาสตร์ วาเลนไทน์ หรือ วันแม ่ เป็นต้น ซึ่งกลยุทธ์น้ีจะชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดความถี่ในการซือ้เพิ่มขึ้น  

ด้านราคาผู้ประกอบการควรระบุราคาให้ชัดเจนเพื่อเป็นข้อมูลและรายละเอยีดเปรียบเทียบในการตัดสินใจซื้อแก่

ผู้บริโภค อีกท้ังควรมีการตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า โดยอาจน ากลยุทธ์การก าหนดราคารวมค่า

จัดส่งสินค้ามาใช ้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อซื้อสินค้า การก าหนดวิธีการช าระเงินในรูปแบบการช าระเงินสด

เมื่อได้รับสินค้า อาจเป็นข้อดีต่อผู้บริโภค เพราะไม่ต้องด าเนินธุรกรรมทางการเงิน ท่ีอาจสร้างความไม่สะดวกในการ

ด าเนินการ อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการควรค านึงถึงความเสี่ยงในการผลิตสินค้าก่อนได้รับช าระเงินมัดจ า เพราะหาก

ลูกค้าไมท่ าการมารับสินค้าอาจส่งผลให้เกิดความเสียหายได้  

ด้านช่องทางการจัดหน่ายซึ่งจากพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีมักใช้อินเทอร์เน็ตผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 

ผู้ประกอบการจึงควรค านึงถึงการพัฒนาและปรับปรุงระบบให้เหมาะสมกับการเข้าถึงข้อมูลผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ี  

อย่างไรก็ตามปัญหาที่ร้านค้าออนไลน์มักเผชิญคือ การการจัดส่งสินค้าให้ตรงตอ่เวลาที่ได้นัดหมาย ซึ่งถือเป็นปัจจัยหน่ึงท่ี

สร้างความนา่เชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคได้ ดังจะเห็นได้จาก กลุ่มผู้มีรายได้ไมเ่กิน 20,000 บาทซึ่งให้ความส าคัญตอ่การมีหน้า

ร้านของร้านค้าออนไลน์ ซึ่งอาจสร้างความสะดวกต่อการนัดรับสินค้าได้ดีกว่าการไม่มีหน้าร้าน ดังนั้นร้านค้าออนไลน์จึง

ควรมีการก าหนดนโยบายและการรับประกันการสง่สินค้าได้ตรงตอ่เวลาซึ่งหากไมเ่ป็นไปตามเงื่อนไขท่ีก าหนด อาจท าการ

ก าหนดมาตรการในการชดใช้ความเสียหายท่ีเกิดขึ้นนั้น เช่น ยินดีคืนเงินในส่วนท่ีเป็นค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้า  

การให้คูปองเป็นส่วนลดเมื่อซื้อในคร้ังถัดไป เป็นต้น รวมถึงการจัดท าระบบการติดตามสินค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถเช็ค
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สถานะสินค้าได้สะดวกยิ่งขึ้น นอกเหนอืจากนี้ผู้ประกอบการยังควรค านงึถึงอุปกรณท่ี์ช่วยในการจัดส่งเพื่อเก็บรักษาสินค้า

ให้ยังคงสภาพดแีละความสดใหม่เมื่อไปถึงลูกค้าปลายทางเพ่ือสร้างความประทับตามท่ีลูกค้าได้คาดหวังไว ้ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเร่ืองการบอกต่อโดยการสร้างกิจกรรม  

like และ share ภาพสินค้า โดยมอบรางวัลเป็นส่วนลดเมื่อซื้อในคร้ังต่อไป รวมถึงการเปิดรับให้ผู้ซื้อสามารถแสดงความ

คิดเห็นผ่านทุกชอ่งทางการจัดจ าหน่าย และการเชิญชวนให้ผู้ซื้อท าการรีววิสินค้า เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแก่ลูกค้าอื่นท่ีต้องการซือ้สนิค้า  

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ ในการไม่เผยแพร่ภาพ หรือ ข้อมูลส่วนตัว

ก่อนได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค โดยการก าหนดนโยบายในการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างชัดเจนผ่านทาง 

ทุกชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยออนไลน ์และต้องมกีารจัดท าระบบท่ีสามารถระบุบุคคลที่เข้าถึงขอ้มูลเหลา่นีไ้ด้  

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ควรมกีารจัดท าระบบฐานข้อมูลเพื่อจัดเก็บและบันทึกข้อมูลของลูกค้า ท่ีเคยสั่งซื้อ

และเคยดูสินค้า ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถน ามาใชส้ร้างความพึงพอใจในการให้บริการลูกค้าได้  รวมไปถึงการจัดท าระบบ

ให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น (Feed Back) การได้รับบริการจากผู้บริการว่าเป็นอยา่งไรผ่านทางช่องทางการจัด

จ าหนา่ยออนไลนเ์พื่อน ามาพัฒนาและปรับปรุงระบบการให้บริการลูกค้าในคร้ังถัดไป 
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