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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อจัดท าแผนการตลาดออนไลน์ท่ีเหมาะสมส าหรับร้านฟีมสเตอร์  

โดยในการศึกษาคร้ังนี้  ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถามประกอบด้วยข้อมูลของร้านค้าออนไลน์คู่แข่ง

จ านวน 10 ร้าน ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ัวไปท่ีเคยซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองออนไลน์จ านวน 50 ราย ข้อมูลจากลูกค้าปัจจุบัน

ท่ีมาซื้อเสื้อผ้ามือสองจากหน้าร้านจ านวน 50 ราย รวมท้ังข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้อง และการค้นคว้า

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจะใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ด้วยวิธีทาง

สถิติเบื้องต้น ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย และน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้ร่วมกับข้อมูล   

ทุตยิภูม ิเพื่อจัดท าแผนการตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับร้านฟีมสเตอร์ 

จากผลการศึกษาข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ   ได้เกิดเป็นแผนการตลาดออนไลน์ของร้านฟีมสเตอร์  

โดยมีวัตถุประสงค์คือ  การรักษาฐานลูกค้าเดิมท่ีเป็นลูกค้าจากหน้าร้าน  การสร้างการรับรู้เพื่อเพิ่มฐานลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย และการรักษาฐานลูกค้าเดิมในช่องทางออนไลน์ในระยะยาว จึงมีการวางแผนกลยุทธ์การตลาดในด้าน

ตา่งๆ ประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาดโดยการเลือกตลาดเป้าหมายคือ กลุ่มผู้สวมใส่สินค้าเสื้อผ้ามือสองตามแฟชั่นและ

คุณค่าทางจิตใจ และการวางต าแหน่งทางการตลาดในการเป็นผู้น าร้านเสื้อผ้ามือสองออนไลน์  ท่ีจ าหน่ายเสื้อผ้ามือสอง

สไตล์วินเทจ  โดยเฉพาะสไตล์ท่ีได้รับความนิยมในช่วงปี 1970s ท่ีมีรูปแบบท่ีเรียบง่าย มีความเป็นเอกลักษณ์ ไม่ซ้ าใคร

สามารถใส่ได้ทุกเพศ โดยเป็นสินค้าท่ีผ่านการคัดสรรมาเป็นอย่างดี ประกอบกับการมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ี

หลากหลาย แตกตา่งจากร้านค้าคู่แขง่อื่นๆ และเป็นช่องทางที่สะดวก เชื่อถอืได้นอกจากนี้ยังได้ก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสม

การตลาดออนไลนใ์นด้านต่างๆ ได้แก่ กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ มุง่สร้างความเป็นเอกลักษณแ์ละภาพลักษณ์ของร้านค้าให้มี

ความชัดเจนมากขึ้น รวมท้ังการเพิ่มจ านวนและประเภทสินค้าให้เหมาะกับภาพลักษณ์ของร้านค้า และเพียงพอต่อความ

ตอ้งการในตลาด กลยุทธ์ด้านราคา  เป็นระดับราคาตามคุณภาพและตามราคาตลาด กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

เน้นเพิ่มความหลากหลายของช่องทางท่ีสะดวกและเชื่อถือได้ เช่น อินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม

การตลาด มุ่งเน้นกิจกรรมท่ีให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เพื่อเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ และรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ให้ได้มากท่ีสุด เช่น 

การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ การสื่อสารโดยใชบุ้คคล ฯลฯ กลยุทธ์ด้านการให้บรกิารแบบเจาะจง เป็นส่วนท่ี

ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมั่นใจในการบริการ   เช่น การจัดท าระบบบันทึกข้อมูลเดิมของลูกค้าแต่ละราย        

การพูดคุยสอบถามข้อมูลได้โดยตรงกับทางผู้ขาย และส่วนสุดท้ายกลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว/ความนา่เชื่อถือ 
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เป็นสิ่งท่ีส าคัญมากในการท าธุรกิจร้านค้าออนไลน์ โดยต้องมีการเปิดเผยตัวตนของผู้ขายอย่างชัดเจน และมีท่ีอยู่ท่ี

สามารถตดิตอ่ได้ รวมถึงไม่เปิดเผยขอ้มูลสว่นตัวของลูกค้าให้แกบุ่คคลอื่นๆ  

ABSTRACT 

This independent study is aimed to develop a marketing plan for an online secondhand cloth shop; 

Feemster. The data were collected from both primary sources and secondary sources. The primary data were made 

through questionnaires composing of data from 10 online competitors, data from 50 consumers who have purchased 

secondhand clothes via other online shops, and data from 50 recent consumers who have purchased secondhand 

clothes from Feemster shop fronts. The secondary data were conducted from related documents and internet 

research. The data from questionnaires have been analyzed with an instant elementary descriptive statistic 

programs; namely, frequency, percentage, and average. These collected data were used to evaluate along with the 

secondary data in devising the strategic marketing plan for Feemster shop. 

By using results from questionnaires, the online marketing plan formulation is aspired to hold customer base 

from shop front experiment, acquaint new target customer base, and also keep customer base from online Feemster 

shop in the long-term. Consequently, the marketing strategy plan comprises of market segmentation targeting on 

the customers who utilized secondhand clothes in accordance with fashion or sentimental values. In market 

positioning aspect, the Feemster shop would be the leader in selling vintage-style secondhand clothes, especially 

stylish outfits from the 1970s which are barely, exceptional, and unisex. 

Finally, the online marketing mix strategy appointment for product, price, place and promotion is 

determined. In product strategy, the products are selected with attention to create clear and individual images of the 

shop as well as adequacy for market demands. In price strategy, the cost is designated logically according to the 

product quality and the market price. In place strategy, the distribution channels are diversified which are different 

from other online competitors. Likewise, these channels offer their customers convenience and reliability as well such 

as Instagram and Facebook. In promotion strategy, the shop owner emphasises on certain activities to initiate 

attracted people so that they become new customer base and also maintaining the former customer base as much 

as possible, for examples; public relations, special events, personal communication, etc. The specific hand-to-hand 

service strategy is also significant in causing the customers’ gratefulness and trustworthiness, for instances; individual 

customers’ master data record system, direct interviews with clerks about the customers’ attitudes and behaviours. 

The last strategy is privacy policy and reliability which are crucial in running an online shop. The shop possessor’s 

identity and achievable contacts should be offered as well as the customers’ personal data must not be declared to 

the third party. 
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บทน า 

ในปัจจุบัน เสื้อผ้ามือสองเป็นอีกหนึ่งสินค้าท่ีนับได้ว่าก าลังมาแรงในท้องตลาด  เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจ 

ปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคตอ้งมีการประหยัดค่าใชจ้่ายอยูต่ลอดเวลา ส่งผลให้เสื้อผ้ามอืสอง กลายเป็นสนิค้าท่ีได้รับความนยิม

มากขึ้น เพราะราคาถูกกว่าของใหม่ หากพิจารณาจากตลาดเสื้อผ้ามือสองในปัจจุบัน จะพบว่ามีการขยายตัวของ

ผู้ประกอบการเพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมาก เนื่องจากมีต้นทุนท่ีค่อนข้างต่ า แต่สามารถท าก าไรได้สูง  ซึ่งพบได้ตาม

ห้างสรรพสินค้าต่างๆ ท่ีมีผู้ประกอบการน าสินค้าเสื้อผ้ามือสองมาจ าหน่าย เพราะเสื้อผ้ามือสองมีจุดเด่นท่ีราคาถูก  

ท าให้ภาพรวมของตลาดเสื้อผ้ามอืสองอยู่ในช่วงท่ีก าลังเตบิโตขึ้นไปได้เร่ือยๆ (สมาร์ทเอสเอ็มอ,ี 2557: ออนไลน)์   

จากข้อมูลศูนย์วจิัยกสิกรไทย พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าของคนไทย 1 คนอยู่ท่ี  440 บาทต่อเดือน และ

รวมมูลค่าตลาดเสื้อผ้าส าเร็จรูปในไทยสูงถึง 84,000 บาทต่อปี ถึงแม้ว่าเศรษฐกิจไม่ดีแต่เสื้อผ้ายังเป็น 1 ในปัจจัย 4  

ท่ีส าคัญ ส่งผลให้ยังมคีวามตอ้งการอยู่ตลอด ตลาดเสื้อผ้าจึงยังเติบโตได้เร่ือยๆ โดยเฉพาะเสื้อผ้ามอืสองท่ีมคีวามต่างกับ

เสื้อผ้ามือหนึ่งท่ีไม่มีความซ้ ากันเพราะมีแค่ตัวเดียวเเบบเดียว (เอ็มไทย, 2558: ออนไลน์) และจากข้อมูลของส านัก

ยุทธศาสตร์และนโยบายการลงทุน พบว่าตลาดโรงเกลือเป็นแหล่งรวมสินค้ามือสองท่ีใหญ่ ท่ีสุดในประเทศไทย  

โดยมีร้านค้ากว่า 3,000 ร้าน และในแต่ละวันมเีงินหมุนเวียนมากกว่า 10 ล้านบาท โดยเฉพาสินค้าจ าพวกเสื้อผ้า ทั้งของ

แท้และของปลอม เมื่อคิดเป็นเปอร์เซ็นต์แล้ว มีมากถึง 80 เปอร์เซ็นต์ โดยเสื้อผ้าสตรีจะเป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมมาก

ท่ีสุด  ซึ่งราคาต้นทุนท่ีแท้จริงอยู่ท่ีตัวละไมเ่กิน 20 บาท  แต่เมื่อน ามาจ าหน่ายตามร้านขายปลีกแล้วจะสามารถจ าหน่าย

ได้ในราคา 100 – 200 บาท ขึน้อยูก่ับท าเลท่ีต้ังของร้าน (สมาร์ทเอสเอ็มอี, 2557: ออนไลน)์   

ท้ังนี้   ได้มีการคาดการณ์เอาไว้ว่า ในปี 2558 กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานจะเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อมากท่ีสุด และ

ยังเป็นกลุ่มท่ีพร้อมส าหรับการเปิดรับสิ่งใหม่ๆ ท าให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้าต่างๆ จากสื่อและเทคโนโลยีท่ีเข้ามาเป็น

จ านวนมาก ส่งผลให้สินค้าในกลุ่มเสื้อผ้ามือสองมีโอกาสท่ีจะขยายตัวได้ง่ายขึ้น (สมาร์ทเอสเอ็มอี, 2557: ออนไลน์)        

จะเห็นได้จากในยุคปัจจุบัน  ท่ี เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้คนมากขึ้น  โดยผ่าน                   

การติดต่อสื่อสารด้วยระบบอินเทอร์เน็ตในแทบทุกด้านไม่ว่าจะเป็น ด้านการศึกษา ด้านสังคม ด้านเศรษฐกิจ โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงดา้นการค้าขาย ที่เปลี่ยนแปลงจากร้านคา้แบบดั้งเดิม เป็นร้านคา้แบบพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) หรือ

การค้าขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ท่ีนิยมเรียกกันในยุคปัจจุบันว่า ร้านค้าออนไลน์ (Online 

Shop) (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) ซึ่งสิ่งท่ีท าให้ร้านค้าออนไลน์ก าลังเป็นท่ีนิยมอย่างมาก เนื่องจากสามารถท าได้ง่าย มี

ตน้ทุนต่ า ไมจ่ าเป็นต้องมีหน้าร้าน ดูแลจัดการง่าย ไมจ่ าเป็นต้องมีสต็อกสินค้า เพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้าและยัง

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างชัดเจนมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามการประกอบธุรกิจร้านค้าออนไลน์ก็มีข้อเสียบาง

ประการคือ ธุรกิจมีการแข่งขันสูงเนื่องจากท าได้ง่ายจึงมีคู่แข่งจ านวนมาก ไม่มีมาตรฐานในการก าหนดราคา จึงมี          

การตัดราคาเกิดขึน้  และลูกค้าบางรายอาจยังไมเ่ชื่อม่ันหรือตัดสินใจซื้อได้ในทันที (ไทยอาชพีดอทคอม, 2555: ออนไลน์) 

และจากการส ารวจเบื้องต้นของผู้ ศึกษา พบว่า ในสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม 

(Instagram) มีร้านขายเสื้อผ้ามือสองออนไลน์อยู่เป็นจ านวนมาก ซึ่งมีท้ังร้านท่ีเพิ่งเข้ามาใหม่และร้านท่ีเปิดท าการมาเป็น

เวลานานและค่อนข้างประสบความส าเร็จมากพอสมควร โดยสังเกตได้จากหลายๆ ร้านค้ามียอดการตดิตามของผู้ใช้เป็น
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จ านวนมาก มีความสม่ าเสมอของการออกสินค้าใหม่ และมีการตอบรับจากลูกค้าเป็นอย่างดี จากยอดการแสดง        

ความคิดเห็นหรือยอดการกดถูกใจ (ชยาลัย โพธิเจรญิ, 2559) 

จากการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการ (ชยาลัย โพธิเจริญ, 2559 : สัมภาษณ์) พบว่า ร้านฟีมสเตอร์ (Feemster 

Shop) เป็นร้านขายเสื้อผ้ามือสอง ท่ีเร่ิมต้นจากการขายตามตลาดนัดแผงลอยในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเร่ิมด าเนินการเมื่อ

วันท่ี 3 มิถุนายน 2558 ท่ีตลาดนัดวันพุธท่ีกาดฝรั่ง อ.หางดง จ.เชยีงใหม ่และได้ย้ายมายังตลาดนัดหน้าศูนย์การค้าเมญ่า

ฯ เชียงใหม่ ซึ่งจัดในวันพุธถึงวันศุกร์ของทุกๆ สัปดาห์ โดยสินค้าท่ีขายจะเป็นเสื้อเชิ้ตสตรีและกระโปรงมือสอง สไตล์วิน

เทจ และเป็นลักษณะของการขายปลีกท่ีสนิค้าผ่านการคัดเลอืกมาเป็นอยา่งดี ซึ่งจะมีเพยีงแบบละ 1 ชิ้นเท่านัน้  ลูกค้าท่ีมา

ซื้อเป็นประจ าส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้าเพศหญิง กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ แต่การขายตามตลาด

นัดแผงลอยนี้ ท าให้พบกับปัญหาหลากหลายรูปแบบ เช่น สภาพอากาศท่ีไม่เอื้ออ านวยอาจท าให้ไม่สามารถตั้งร้านได้ หรือ

ช่องทางการติดต่อเพื่อเช่าพื้นท่ีตั้งร้านบางแห่งเป็นไปด้วยความยากล าบาก มีข้อจ ากัดและมีค่าใช้จ่ายสู ง จึงเล็งเห็นว่า   

การเปิดร้านค้าออนไลน์ เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีน่าจะช่วยแก้ไขปัญหาเหล่านี้ได้ดี เนื่องจากสามารถเปิดด าเนินการได้ง่าย  

มคี่าใช้จ่ายน้อย หรือการเปิดร้านค้าออนไลน์นี้อาจเป็นช่องทางท่ีสามารถท าก าไรได้มากกว่าร้านค้าประเภทตลาดนัดแผง

ลอยได้ จึงเร่ิมด าเนินการเปิดร้านค้าออนไลน์จากคร้ังแรกในสื่อออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram) วันท่ี 21 กรกฎาคม 

2558 และตอ่มาจึงเพิ่มอกีชอ่งทางหนึ่งคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เมื่อวันท่ี 30 กรกฎาคม 2558 แตก่็พบว่ายอดการสั่งซือ้ไม่

เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้ และมีจ านวนลูกค้าท่ีติดตามและให้ความสนใจน้อยมากเมื่อเทียบกับร้านท่ีเป็นผู้น าตลาด  

จึงตระหนักได้ว่าทางร้านต้องมีการวางแผนการตลาดอย่างรอบคอบ มีกลยุทธ์การตลาดท่ีชัดเจน เพื่อเป็นแนวทางใน     

การด าเนินกิจการภายใตส้ภาวะที่มีการแข่งขันสูงและเทคโนโลยท่ีีเปลี่ยนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว และเพื่อเพิ่มความสามารถ

ในการแข่งขันให้ทัดเทียมกับร้านค้าผู้น าตลาด ดังนั้น จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาหาข้อมูลเพื่อน ามาพัฒนาแผนการตลาด

ออนไลน์ของร้านฟีมสเตอร์ (Feemster Shop) ในคร้ังน้ี   

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

การวางแผนการตลาด (Marketing Planning) 

เอก บุญเจือ และปิยพรรณ กลั่นกลิ่น (2552)  กล่าวโดยสรุปเกี่ยวกับเนื้อหาหลักท่ีควรเขียนในแผนการตลาด

ประกอบด้วย 

1. บทสรุปผู้บริหาร (Executive Summary) เป็นการสรุปประเด็นท่ีส าคัญท่ีอยู่ในแผนการตลาดอย่างย่อๆ 

เพื่อให้ผู้บริหารทราบในเบือ้งต้นเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ทางการตลาด และกลยุทธ์หลักที่ส าคัญ  

2. สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current Market Situation) เป็นการอธิบาย 

ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของบริษัทในปัจจุบัน และข้อมูลเกี่ยวข้องในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด  

ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีบริษัทใช้อยู่ในปัจจุบัน พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า การแข่งขัน ฯลฯ รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับ

สิ่งแวดลอ้มทางการตลาดระดับมหภาคท่ีสง่ผลกระทบตอ่การด าเนินงานดา้นการตลาดของบริษัท 
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3. การวเิคราะห์โอกาสและประเด็นส าคัญ (Opportunity and Issue Analysis) ซึ่งจะชว่ยใหผู้้บริหารทราบถึง

โอกาสทางการตลาด ซึ่งเกิดจากทั้งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในท่ีมีผลกระทบตอ่ แผนการด าเนนิงานทางการตลาด

ของบริษัทด้วยการจัดท าเป็น SWOT และน าข้อมูลจาก SWOT มาสรุปประเด็นส าคัญท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผนการตลาด

ในคร้ังน้ี  

4. วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) เป็นการก าหนดวัตถุประสงค์ท่ีบริษัทคาดหวังจาก    

การน าแผนการตลาดไปปฏบัิตจิริง ซึ่งในการก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดนี ้ควรมเีป้าหมายท่ีชัดเจน สามารถวัดผล

ในเชงิปริมาณได้  

5. กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นการอธิบายวิธีหลักๆ ท่ีจะท าให้แผนการตลาดบรรลุตาม

วัตถุประสงค์ ได้แก่ การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งในตลาด รวมถึงการใช้

เครื่องมือหรือส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม  

6. แผนปฏิบัตกิาร (Action Programs) เป็นการน าเอากลยุทธ์การตลาดมาขยายความให้เกิดความเข้าใจและ 

น าไปปฏิบัติได้อย่างถูกต้อง ว่าจะต้องท าอะไรบ้าง จะต้องท าเมื่อใด มอบหมายให้ใครเป็นผู้รับผิดชอบ และจะต้องใช้จ่าย

เท่าใด 

7. งบประมาณ (Budgets) เป็นการแสดงรายละเอียดทางบัญชีและการเงินในรูปของประมาณการงบก าไร

ขาดทุน พรอ้มท้ังแสดงการพยากรณ์ยอดขายและค่าใชจ้่ายตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึ้นท้ังหมดตามแผนงาน 

8. การควบคุม (Control) อธิบายวธีิการตรวจสอบและประเมินผลการด าเนนิงานตาม 

แผนการตลาดท่ีได้วางไว ้เพื่อให้สามารถวัดความส าเร็จในด้านการตลาดได้ นอกจากนี้ ยังอาจรวมถึงแผนส ารองในกรณี

ฉุกเฉิน (Contingency Plan) ไวใ้นสว่นของการควบคุมด้วย 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ (E-Marketing)  

คมสัน ตันสกุล (2551) กล่าวว่า การตลาดหมายถึง กระบวนการการบริหารแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การตั้ง

ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมถึงการส่งเสริมการตลาด เพื่อท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนท่ีจะตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้า และท าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งการตลาดยังรวมถึงการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าในระยะยาว (Customer 

Lifetime Value) เพราะแนวคิดด้านการตลาดจะมองว่าก าไรของบริษัทไม่ได้มาจากยอดขายเพียงอย่างเดียว แต่มาจาก

ความพอใจของลูกค้าอกีด้วย  

 ในปัจจุบันเมื่ออินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยสีารสนเทศพัฒนามากขึ้น การตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า หรือ

ผู้บริโภคท าได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น ลูกค้าสามารถติดต่อซื้อขายกับองค์กรหรือรับทราบข่าวสารได้ตลอด 24 

ชั่วโมง ในขณะเดียวกัน ธุรกิจก็สามารถทราบถึง ความต้องการของลูกค้าผ่านทางการ ถาม-ตอบ ผ่านหน้าเว็บไซต ์หรือ

ทางอีเมล ์จึงเกิดรูปแบบของการตลาดท่ีเรียกว่าการตลาดอเิล็กทรอนิกส ์หรอื E-Marketing ซึ่งเป็นการน าความหมายของ

การตลาด (Marketing) มาผสมกับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics)  

ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขาย ลดค่าใช้จ่าย สร้างความสะดวก รักษาลูกค้า และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจ โดยท่ี
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การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทุกประเภท ไม่ได้จ ากัดแค่อินเทอร์เน็ตบนคอมพิวเตอร์ เช่น 

โทรศัพท์มือถือ SMS แฟกซ์ โทรศัพท์  

Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า องค์ประกอบท่ีส าคัญของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์หรือการตลาดดิจิตัล คือ 

สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นศูนย์กลางส าหรับผู้บริโภคในการแบ่งปันขอ้มูลสารสนเทศ อาทิ ข้อความ รูปภาพ เสียง และวดีีโอ

ระหว่างบุคคลหรือองค์กรต่างๆ โดยท่ีนักการตลาดสามารถใชส้ื่อสังคมออนไลน ์เป็นกระบอกเสียงในการโฆษณาสินค้าได้ 

ซึ่งเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสาร เนื่องจากในปัจจุบันได้มกีารเปลี่ยนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลนจ์ึงมี

ความส าคัญในการส่งเสริมให้บริษัทต่างๆ มคีวามทันสมัยมากขึ้น นักการตลาดจึงมักจะสร้างหรือเจาะกลุ่มสังคมออนไลน ์

รวมถึงเชญิชวนกลุ่มผู้บริโภคให้มีสว่นร่วมทางการตลาดในระยะยาว  

 Wharton’s David Bell (อ้างจาก Kotler & Keller, 2016) ได้อธิบายถึงลักษณะ และจุดเด่นของสมาร์ทโฟน  

ไวท้ั้งหมด 4 ข้อด้วยกันคอื 

1. เป็นสิ่งท่ีส าคัญ และมีเจ้าของเพยีงคนเดียว 

2. มักจะเปิดใชง้านอยู่ตลอดเวลา สามารถพกพาไปได้ทุกที่ 

3. สามารถตอบโจทย์ความต้องการแบบเร่งดว่นได้ เนื่องจากมีช่องทางส าหรับระบบการ 

ช าระเงนิผ่านทางโทรศัพท์ 

4. เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการสื่อสาร  สามารถระบุต าแหนง่  ถ่ายภาพ หรอืถ่ายดีโอได้ทุกที่ทุกเวลา 

จากเหตุผลข้างต้นท าให้สมาร์ทโฟนเข้ามามสี่วนส าคัญอยา่งยิ่งกับการท าการตลาดอเิล็กทรอนิกส์เพราะสามารถ

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ตรงท่ีสุด  โดยเฉพาะหากมีการใช้ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์ก็จะสามารถเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้

อกีด้วย 

นอกจากนี้  แนวคิดของการท าการตลาดผ่านสมารท์โฟนยังขยายไปสู่แนวคิดใหมท่ี่เรียกวา่ SoLoMo โดย เลอทัด 

ศุภดิลก (2556) ได้กล่าวเกี่ยวกับแนวคิดนี้วา่ “SoLoMo” เป็นศัพท์ท่ีถูกบัญญัติ ขึ้นมาเพื่อใช้พูดถึงเทรนด์ใหญ่ ๆ ที่เกิดขึ้น

ในโลกของเทคโนโลยปัีจจุบันว่าก าลังมุง่ไปในทิศทางใด ซึ่ง SoLoMo เป็นค าที่ยอ่มาจากค าสามค าด้วยกัน อันได้แก่ Social, 

Location, และ Mobile ซึ่ง John Doerr เป็นผู้เร่ิมบัญญัตศิัพท์ “SoLoMo” นี้ขึ้น โดยมองวา่ “SoLoMo” เป็นเทรนดร์ะดับใหญ่

ในยุคท่ีสามของการปฏิวัติเทคโนโลยี ต่อจากคลื่นยุคแรกท่ีเป็นยุคของการท าให้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC หรือ 

Personal Computer) แพร่หลายไปท่ัวโลก และยุคท่ีสองท่ีเป็นยุคของอินเทอร์เน็ตท่ีท าให้คนท่ัวโลกสามารถส่งและรับข้อมูล

ข่าวสารได้อยา่งรวดเร็ว โดย “SoLoMo” เป็นการพูดถึงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยใีหญ่ ๆ สามอยา่งคือ 

1. Social คือ พฤติกรรมการท าอะไร “ร่วมกัน” กับผู้อื่น ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ข้อมูลให้ผู้อื่น การร่วมกันซื้อ

คูปอง หรอืการเชื่อมตอ่กันเพื่อสง่รูป ข้อมูลขา่วสาร อย่างใกล้ชิดกับเพื่อนและครอบครัว 

2. Location คือ พฤติกรรมการค้นหาและใช้ข้อมูลโดยค านึงถึงสถานท่ีท่ีอยู่ ตั้งแต่ระดับประเทศ ไปจนถึง 

เมอืง เขต หรือแม้กระทั่งซอย รวมไปถึงการค้นหารายงานข้อมูลเกี่ยวกับสถานท่ีต่างๆท่ีอยากไปหรือได้ไป

มา 

3. Mobile คือ การลดขนาดของเทคโนโลยจีนท าให้เราสามารถมคีอมพิวเตอร์ระดับพกพาติดตัวได้ตลอดเวลา 

ในรูปแบบของสมารท์โฟน แท็บเล็ต และเทคโนโลยอีื่น ๆ ท่ีซ่อนอยูใ่นชีวิตประจ าวันของเรามากขึน้ทุกวัน 
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เมื่อรวมกันแล้ว ตัวอย่างค าตอบของโอกาสท่ีเกิดจาก “SoLoMo” ท่ีเห็นได้ชัดอย่างแรกคือเร่ืองของการ 

“Targeting” กลุ่มลูกค้า ท่ีท าให้สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดมากขึ้น  นอกจากจะเจาะจงกลุ่มคน 

(Demographics) ได้ เฉพาะแล้ว ยังสามารถส่งได้ถูก ท่ีและถูกเวลาด้วย ยกตัวอย่างเช่น ผู้ขายขนมช็อกโกแลต  

ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานออฟฟิศ สามารถเลือกท่ีจะเสนอโปรโมชันหรือโฆษณา ท่ีเฉพาะเจาะจงได้ถ้าลูกค้าได้ท า

อะไรบางอย่าง เช่นการ “Check-in” ในพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่งใน Social Network ซึ่งท าให้รู้วา่ปัจจุบันลูกค้าอยู่ใกล้ร้านสะดวก

ซื้อท่ีมีการจัดจ าหนา่ยขนมของธุรกิจนั้น และท าในช่วงเวลาบา่ยๆ เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าเจ้าของธุรกิจสามารถรูแ้ละเข้าใจ

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลาส าคัญที่สุดท่ีจะท าให้เขามีโอกาสที่จะซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจแล้วน่ันเอง 

 จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์ “SoLoMo” ท่ีได้ผลลัพธ์ท่ีดีนั้น นอกจากจะส่งผลต่อยอดขายแล้ว ยังส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค ซึ่งท าให้ความเชื่อมโยงของลูกค้า (Customer Engagement) ต่อแบรนด์มีมากขึ้น ซึ่งจะท าให้ลูกค้า “แชร์” สิ่งดีๆ

เกี่ยวกับธุรกิจในโลกสังคมออนไลนข์องเขา และท าให้เพื่อนของเขาสนใจแบรนด์ของเราในมุมมองท่ีดีขึน้ จนในท่ีสุดนักการ

ตลาดก็จะสามารถสร้าง “การตลาดแบบปากต่อปาก” ขึ้นมาได้ ซึ่งเป็นท่ีรู้กันดีว่าเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการต่างๆ ของผู้บริโภค 

กลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญส าหรับการค้าบนอินเทอร์เน็ตแบบธุรกจิกับผู้บริโภค (Business to Consumer 

หรือ B to C)  

กิตติ สิริพัลลภ (2549) กล่าววา่ การท่ีจะให้องค์กรอยู่รอดในตลาดที่มกีารแขง่ขันกันสูงใน 

ปัจจุบันนัน้ กลยุทธ์การตลาดเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นจะตอ้งระบุไวใ้นแผนการตลาด ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์จ าเป็นจะต้องมี

กลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญดังตอ่ไปน้ี 

1. การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Targeting and Positioning) ต้อง

สอดคล้องกัน เช่น www.nike.com สร้างขึ้นมาเพื่อกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นนักกีฬา ต าแหน่งผลิตภัณฑ์จึง

เป็นศูนย์รวมเครื่องกฬีา  

2. การตั้งชื่อ (Branding) จะต้องค านึงถึงความง่ายของการค้นหาของผู้ซื้อเป็นหลัก ดังนั้นการตั้งชื่อจะต้อง

บ่งบอกคุณลักษณะของสินค้า (Functional Brand Name) และตอ้งใชค้ าศัพท์ท่ีเป็นสากล 

3. ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Interactivity) คือต้องสามารถสื่อสาร 2 ทาง ผู้ขายและผู้ซื้อต้องสามารถ

โตต้อบกันได้ และตอ้งรวดเร็ว 

4. ข้อมูลของสินค้า (Product Information) เป็นปัจจัยท่ีส าคัญ เพราะการขายบนเว็บจะต้องท าเว็บให้ท า

หน้าท่ีเหมือนโชว์รูม พนักงานขาย และพนักงานบริการบนเว็บ ไม่มีพนักงานขายคอยแนะน าสินค้า ไม่มี

แคตตาล็อกสินค้าให้อ่าน และไม่มีคนคอยเชียร์ให้ซื้อสินค้าดังนั้น “ข้อมูล” จึงเป็นสิ่งส าคัญมากในการ

ตัดสนิใจซื้อของลูกค้า  

5. การแนะน าสินค้า (Product Recommendation) เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญกลยุทธ์หนึ่ง เพื่อช่วยเร่งเร้าการ

ตัดสนิใจซื้อของลูกค้าให้เร็วขึน้ เพราะบนเว็บไมม่พีนักงานท าหน้าท่ีปิดการขาย  

6. สร้างจุดเด่นให้กับเว็บไซต์ (Web Site Differentiation) เนื่องจากเว็บไซต์มีอยู่มากมาย ดังนั้นการสร้าง

ความแตกตา่งจึงเป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีส าคัญ  
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7. เพิ่มคุณค่าให้กับสินค้า (Enhancing the Product) ด้วยการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าอย่างต่อเนื่อง  

หาบริการใหม ่ๆ น าเสนอแก่ลูกค้า 

8. พยายามกระตุ้นให้ผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บมาซ้ าบ่อย ๆ (Encouraging Repeated Visits)  เพราะการท่ีมีผู้มา

เยี่ยมชมบ่อยเปรียบเสมือนกับร้านค้าหรือธุรกิจที่มีผู้คนพลุกพล่าน ซึ่งท าให้โอกาสในการขายสินค้าและ

บริการสูงตามไปดว้ย  

9. สร้างเว็บให้เป็นแหล่งชุมชน (Building Community) คือ สร้างเว็บให้เป็นศูนย์รวมของผู้คน เพื่อให้มีผู้เข้า

มาเยี่ยมชมอยู่ตลอดเวลา และเพิ่มจ านวนขึ้นเร่ือย ๆ  

10. ตอบสนองความพึงพอใจลูกค้าให้มากที่สุด (Customizing) โดยแนวคิดท่ีว่า สินค้าและบริการบนเว็บไมใ่ช่

สินค้าท่ัวไปท่ีวางขายอยู่ตามท้องตลาด จึงควรสอบถามความต้องการของลูกค้าเพื่อท าให้ลูกค้าพอใจ

สูงสุด 

11. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) อาจท าได้หลายรูปแบบเช่น การแจกตัวอย่างสินค้า (Sampling) 

ซึ่งบริษัทขายโปรแกรมคอมพิวเตอร์นิยมน ามาใช้ การแจกคูปองลดราคา หรือการแจกเงินแก่ผู้เข้ามาใน

เว็บไซต์ 

12. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) มักเป็นท่ีสนใจของผู้คนและบอกต่อ ๆ กันไป (Word of Mouth 

Marketing) ซึ่งจะท าให้เว็บไซต์เป็นท่ีรู้จักอย่างรวดเร็ว 

13. ใชอ้เีมลเ์ป็นเครื่องมือในระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM: Customer Relationship Management)  

14. สิ่งจูงใจอื่นๆ (Other Incentives) กลยุทธ์ท่ีนิยมใช้กันเพื่อจูงใจให้ผู้คนมาท่ีเว็บคือ ห้องสนทนา (Chat) 

อเิล็กทรอนิกสโ์ปสการด์ รายงานอากาศ แผนที่เดินทาง และข้อมูลอ่ืน ๆ 

15. ตอ่เชื่อมกับเว็บอื่นๆ (Web Linking) ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ซึ่งจะท าให้กลุ่มเป้าหมายไม่ต้องเสียเวลา

ในการเปิดเว็บใหม ่ 

16. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในเว็บท่ีเป็นท่ีนิยม เช่น www.yahoo.com เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้

เป็นจ านวนมาก   

17. ส่งเสริมการขายนอกเว็บ (Offline Promotion) ด้วยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication)  เชน่การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps Marketing Mix)  

จาก นิตยสาร E-commerce (2551) ได้ระบุว่า ในการท าการตลาดบนโลกออนไลน์นั้น องค์ประกอบต่างๆ  

ของการตลาดแบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ เป็นสิ่งส าคัญท่ีผู้ประกอบการจะตอ้งท าความเข้าใจเป็นอย่างดี เพื่อสามารถจัด

กิจกรรมทางการตลาดอยา่งเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด โดยประกอบไปด้วย 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) 

ในการซื้อขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ตนี้ มักจะพบปัญหาที่ส าคัญก็คือ การท่ีลูกค้าไมส่ามารถทดลองสินค้าได้กอ่น 

แมว้า่สินคา้นั้นจะมคีุณภาพดีจริง แตลู่กค้าส่วนใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะซื้อสนิค้าจากร้านท่ีเขาเคยได้ยินชื่อมาก่อน หรือมฉิะนั้น 
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สินค้าจะต้องมีตรายี่ห้อ เพื่อจะได้มั่นใจในคุณภาพสินค้า และการสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้า ว่าจะไม่มีการทุจริต

เกิดขึ้น นอกจากนี้ ผู้ขายจะตอ้งค านงึถึงการจัดสง่สินค้าให้อยูใ่นสภาพท่ีดดี้วย 

2. ราคา (Price) 

ในส่วนของราคา ผู้ประกอบการควรมีการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าหมั่นตรวจสอบ             

การเปลี่ยนแปลงราคาของคู่แข่งใกล้เคียง นอกจากนี้  ควรค านึงถึงค่าขนส่งสินค้าด้วยว่าเป็นสัดส่วนท่ีเหมาะสมกับราคา

สินค้าหรือไม ่ 

3.  ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

การหาท าเลอาจจะเทียบเคียงได้กับการตั้งชื่อร้านค้า ท่ีเรียกว่า โดเมนเนม (Domain Name) ในทางอินเทอร์เน็ต

นั้นไม่มีข้อจ ากัดทางกายภาพ อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการไทยไม่ควรยึดเว็บไซต์เป็นช่องทางการค้าเพียงอย่างเดียว  

หากมีโอกาสเปิดช่องทางการค้าตามวธีิปกติได้ก็ควรจะท าควบคูก่ันไปด้วย เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้ซือ้  

4. การสง่เสริมการขาย (Promotion) 

การส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์เป็นสิ่งจ าเป็นเชน่เดียวกับการคา้ปกติ โดยรูปแบบมตีัง้แตก่ารจัดชงิรางวัล การให้

ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่างๆ รวมท้ังการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเขา้มาเลือกสินคา้ท่ีเว็บไซต์ นอกจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ในสื่อปกติ เชน่ หนังสอืพิมพ ์นิตยสาร วิทย ุโทรทัศน์แล้ว ยังมกีารโฆษณาดว้ยรูปแบบท่ีเรียกว่าป้ายโฆษณา

บนเว็บไซต์ (Banner Advertising) หรือการลงทะเบียนในเว็บไซต์เคร่ืองมือค้นหา เช่น Yahoo.com, Google.com หรือ การ

ประมูลขายสนิค้าในเว็บไซต์ eBay.com 

5. การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 

ปัจจุบันเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท าให้เว็บไซต์สามารถเก็บข้อมูลของลูกค้าแต่ละคนได้และสามารถให้บริการแบบ

เจาะจงกับลูกค้าแตล่ะรายได้ ตัวอย่างเชน่ หากผู้ใช้เคยซื้อหนังสือจากเว็บไซต ์Amazon.com เมื่อเข้ามาท่ีเว็บไซต์นี้อีกคร้ัง

หนึ่งจะมีข้อความตอ้นรับ โดยแสดงชื่อผู้ใช้ขึน้มา พร้อมรายการหนังสอืท่ีเว็บไซตแ์นะน า ซึ่งเมื่อดูรายละเอยีดจะพบว่าเป็น

หนังสือในแนวเดียวกับท่ีเคยซื้อคร้ังท่ีแล้ว เมื่อผู้ใชส้ั่งซื้อหนังสอืใด เว็บไซต์ก็จะท าการแนะน าตอ่ไปวา่ผู้ท่ีสั่งซื้อหนังสือเล่ม

นี้ มักจะสั่งซือ้สนิค้าตอ่ไปน้ีด้วย พร้อมแสดงรายการหนังสอืหรือสินค้าแนะน า เป็นการเพิ่มโอกาสการในการขายได้ 

6.  การรักษาความเป็นสว่นตัว (Privacy) 

การซื้อขายผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ซื้อต้องมกีารกรอกข้อมูลส่วนตัวของตนสง่ไปให้ผู้ขาย ดังนัน้ ผู้ขาย

จะต้องรักษาความลับของข้อมูลเหล่านี้ โดยต้องไม่เผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาต ข้อมูลส่วนตัวเหล่านี้

ไม่ได้หมายถึงในเร่ืองของข้อมูลอันเป็นความลับ เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงข้อมูลอื่นๆ เช่นท่ีอยู ่  

เบอร์โทรศัพท์ หรือ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพื่อจัดท าแผนการตลาดออนไลน์ท่ีเหมาะสมส าหรับร้านฟีมสเตอร์ (Feemster Shop) 
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วิธีการศึกษา 

 ขอบเขตการศกึษา 

 ในการศึกษาครัง้นี้ ครอบคลุมเนื้อหาในแผนการตลาด ดังนี้คอื  

1. บทสรุปผู้บริหาร (Executive Summary)  

2. สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current Market Situation)  

3. การวเิคราะห์โอกาสและประเด็นส าคัญ (Opportunity and Issue Analysis)  

4. วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective)  

5. กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Strategy 

6. แผนปฏิบัตกิาร (Action Plan) และงบประมาณ (Budgets)  

7. การควบคุม (Controls)  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการศึกษาครัง้นี้  ผู้วิจัยได้เลอืกกลุ่มตัวอยา่งในการรวบรวมขอ้มูลปฐมภูม ิ3 ส่วน คือ  

1. ร้านคา้ออนไลนค์ู่แขง่จ านวน 10 ร้าน เพื่อน าข้อมูลมาวเิคราะห์กลยุทธ์ท่ีคูแ่ข่งเลอืกใช้  

2. ผู้บริโภคท่ัวไปท่ีเคยซือ้สนิค้าเสื้อผ้ามอืสองออนไลน์จ านวน 50 ราย  

3. ลูกค้าปัจจุบันท่ีซือ้เสื้อผ้ามอืสองจากหนา้รา้นอกีจ านวน 50 ราย เน่ืองจากร้านฟีมสเตอร์ 

มหีนา้รา้นท่ีเป็นร้านคา้แผงลอยอยูแ่ลว้ 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ประกอบด้วย  

1. ข้อมูลของร้านคา้ออนไลนค์ู่แขง่จ านวน 10 ร้าน ท่ีมียอดการตดิตามสูงกวา่  

10,000 ผู้ใช้ในสื่อออนไลนใ์ด ๆ และมคีวามสม่ าเสมอของการลงสินค้า โดยการส ารวจและบันทึกข้อมูลลงในแบบประเมิน

ร้านคา้คู่แข่ง 

2. ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ัวไปท่ีเคยซือ้สนิค้าเสื้อผ้ามอืสองออนไลน์จ านวน 50 ราย 

โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนเ์กี่ยวกับความตอ้งการของลูกค้า โดยท าการโฆษณาขอความร่วมมอืผ่านหน้าสื่อออนไลนข์อง

ร้านฟีมสเตอร์ 

3. ข้อมูลจากลูกค้าปัจจุบันท่ีมาซื้อเสื้อผ้ามือสองจากหน้าร้านแผงลอยจ านวน 50 ราย โดยใช้แบบสอบถาม

เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า 

 ข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ประกอบด้วย ข้อมูลสถานการณ์ทางการตลาดของร้านเสื้อผ้ามือสองออนไลน์

ในปัจจุบัน โดยศึกษาจากสื่อสิ่งพิมพ ์เอกสารต่าง ๆ และการค้นควา้ผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจะใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติเบื้องต้น ได้แก่ 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) 
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โดยในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้มาตราประมาณค่า 

(Rating Scale) 

ผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูม ิแบง่เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลของร้านค้าออนไลน์คู่แข่งจ านวน 10 ร้าน 

จากท่ีผู้ศึกษาได้ท าการส ารวจเบื้องต้นเกี่ยวกับสื่อออนไลน์หลัก ๆ ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจและนิยมใช้ใน        

การเลือกซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองเป็นจ านวนมากท่ีสุด สรุปได้ว่าคือสื่อออนไลน์อินสตาแกรม ( Instagram)  จึงได้เลือก

ร้านคา้ที่มียอดตดิตามในอนิสตาแกรมมากกว่า 10,000 ผู้ใช ้จ านวน 10 ร้าน ท่ีมีรูปแบบสินค้าคล้ายคลึงกัน โดยในท่ีน้ีได้มี

การเลือกร้านท่ีจ าหนา่ยสินค้าเสื้อผ้ามือสองสไตล์วนิเทจมาท าการศึกษา เนื่องจากเป็นรูปแบบท่ีตรงกับรูปแบบสินค้าของ

ร้านฟีมสเตอร์ ซึ่งจากข้อมูลการส ารวจพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 21-30 ปี เป็นนักเรียนและนักศึกษา  

ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท และเลือกซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองเนื่องจากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ซ้ าใคร  

มคีวามถี่ในการสั่งซื้อไม่บ่อย (1-5 คร้ัง) ตอ่เดือน ช่วงเวลาท่ีเลือกซื้อคือ ช่วงค่ า 20.00-24.00 น. มีสื่อออนไลน์ท่ีใช้เลือก

ซื้อ คือ อินสตาแกรม (Instagram) และเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้ามอืสองออนไลน ์คือ การมีรูปภาพแสดง

สินค้าสวยงาม เห็นได้ชัดเจน ส าหรับความตอ้งการซื้อสินค้าเสื้อผ้ามอืสองออนไลนจ์ากร้านฟีมสเตอร์ พบวา่ มผีู้สนใจคิด

เป็นร้อยละ 100.00 ซึ่งสาเหตุหนึ่งอาจเพราะผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเสื้อผ้ามือสองทางออนไลน์อยู่

แล้วและร้านฟีมสเตอร์ ก็เป็นร้านค้าออนไลน์เช่นกัน หรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจเกิดจากความเกรงใจเนื่องจากได้ท าการขอ

ความร่วมมือตอบแบบสอบถามผ่านทางสื่อออนไลน์ของทางร้านฟีมสเตอร์ ในส่วนของความต้องการซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือ

สองจากร้านฟีมสเตอร์แบ่งตามชนิดสินค้า และรูปแบบต่างๆ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอ้งการให้จ าหน่ายเป็น

กางเกง และเป็นสินค้าท่ีมีตรายี่ห้อเป็นท่ีนิยมหรือไม่ก็ได้ ต้องการให้มีช่องทางการขายจาก อินสตาแกรม ( Instagram) 

สั่งซือ้สนิค้าจากชอ่งทาง ไลน ์(Line) และตอ้งการให้จัดสง่สินค้าทางไปรษณีย์ โดยให้มีการส่งสนิค้าทุกวัน  

ส าหรับส่วนประสมการตลาดออนไลน์โดยรวมท่ีมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป มากท่ีสุด

คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว/ความน่าเชื่อถือ ส่วนรายละเอียดย่อยในแต่ละปัจจัย พบว่า สิ่งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด อันดับ 1 คือ ช่องทางการช าระเงินสะดวก เชื่อถือได้ ในขณะท่ีรายละเอียดย่อยท่ีมีผลต่อ       

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้อยท่ีสุด คือ ตรายี่ห้อของสินค้าเป็นท่ีรู้จัก หรือเป็นท่ีนิยม และพบว่า แต่ละปัจจัยจะมี

ค่าเฉลี่ยไมแ่ตกต่างกันมาก ซึ่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดับมีผลมาก  ในส่วนของปัญหาท่ีกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสอง

ออนไลน์ส่วนใหญ่พบคือ สินค้ามีจ านวนน้อยและท าการสั่งซื้อไม่ทัน ไม่มีขนาดท่ีต้องการ  ร้านค้าไม่ได้แจ้งลักษณะของ

สินค้าอย่างครบถ้วน การส่งสินค้าล่าช้า และสินค้าท่ีได้รับมีความแตกต่างจากในภาพท่ีแสดงไว้ ส าหรับข้อเสนอแนะ  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เสนอว่าควรมีการจ าหน่ายสินค้าในจ านวนท่ีมากขึ้น และหลากหลายรูปแบบ หลากหลาย

ขนาดมากขึ้น และควรมกีารออกสินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยเนน้สินค้าท่ีมีรูปลักษณ์สวยงาม คุณภาพดี หายาก ถึงจะมีราคา

แพงกวา่สินคา้ใหม ่แต่หากถูกใจก็สามารถซือ้ได้  
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภคทั่วไปที่เคยซื้อเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ 

จากข้อมูลสรุปพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปส่วนใหญ่มีชว่งอายุ 21-30 ปี เป็นนักเรียนและนักศึกษา ที่มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท และเลือกซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองเนื่องจากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ซ้ าใคร มีความถี่ใน    

การสั่งซื้อไม่บ่อย (1-5 คร้ัง) ต่อเดือน ช่วงเวลาท่ีเลือกซื้อคือ ช่วงค่ า 20.00-24.00 น. มีสื่อออนไลน์ท่ีใช้เลือกซื้อ คือ  

อินสตาแกรม (Instagram) และเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ คือ การมีรูปภาพแสดงสินค้า

สวยงาม เห็นได้ชัดเจน ส าหรับความต้องการซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองออนไลน์จากร้านฟีมสเตอร์ พบว่า มีผู้สนใจคิดเป็น

ร้อยละ 100.00 ซึ่งสาเหตุหนึ่งอาจเพราะผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้ามือสองทางออนไลน์อยู่แล้ว

และร้านฟีมสเตอร์ ก็เป็นร้านค้าออนไลน์เชน่กัน หรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจเกิดจากความเกรงใจเนื่องจากได้ท าการขอความ

ร่วมมือตอบแบบสอบถามผ่านทางสื่อออนไลน์ของทางร้านฟีมสเตอร์ ในส่วนของความต้องการซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสอง

จากร้านฟีมสเตอร์แบ่งตามชนิดสินค้า และรูปแบบต่างๆ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการให้จ าหน่ายเป็น

กางเกง และเป็นสินค้าท่ีมีตรายี่ห้อเป็นท่ีนิยมหรือไม่ก็ได้ ต้องการให้มีช่องทางการขายจาก อินสตาแกรม ( Instagram) 

สั่งซือ้สนิค้าจากชอ่งทาง ไลน ์(Line) และตอ้งการให้จัดสง่สินค้าทางไปรษณีย์ โดยให้มีการส่งสนิค้าทุกวัน  

ส าหรับส่วนประสมการตลาดออนไลน์โดยรวมท่ีมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป มากท่ีสุด

คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว/ความน่าเชื่อถือ ส่วนรายละเอียดย่อยในแต่ละปัจจัย พบว่า สิ่งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด อันดับ 1 คือ ช่องทางการช าระเงินสะดวก เชื่อถือได้ ในขณะท่ีรายละเอียดย่อยท่ีมีผลต่อ       

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้อยท่ีสุด คือ ตรายี่ห้อของสินค้าเป็นท่ีรู้จัก หรือเป็นท่ีนิยม และพบว่า แต่ละปัจจัยจะมี

ค่าเฉลี่ยไมแ่ตกต่างกันมาก ซึ่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดับมีผลมาก  ในส่วนของปัญหาท่ีกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสอง

ออนไลน์ส่วนใหญ่พบคือ สินค้ามีจ านวนน้อยและท าการสั่งซื้อไม่ทัน ไม่มีขนาดท่ีต้องการ  ร้านค้าไม่ได้แจ้งลักษณะของ

สินค้าอย่างครบถ้วน การส่งสินค้าล่าช้า และสินค้าท่ีได้รับมีความแตกต่างจากในภาพท่ีแสดงไว้ ส าหรับข้อเสนอแนะ  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เสนอว่าควรมีการจ าหน่ายสินค้าในจ านวนท่ีมากขึ้น และหลากหลายรูปแบบ หลากหลาย

ขนาดมากขึ้น และควรมกีารออกสินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยเนน้สินค้าท่ีมีรูปลักษณ์สวยงาม คุณภาพดี หายาก ถึงจะมีราคา

แพงกวา่สินคา้ใหม ่แต่หากถูกใจก็สามารถซือ้ได้  

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการของลูกค้าที่เป็นลูกค้าปัจจุบันที่หน้าร้านฟีมสเตอร์ 

จากข้อมูลผลส ารวจพบว่า กลุ่มลูกค้าปัจจุบันท่ีหน้าร้านส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 21-30 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา  

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองคือ การมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว  

ไม่ซ้ าใคร และร้อยละ 68 เคยซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองผ่านทางออนไลน์ มคีวามถี่ในการสั่งซื้อไม่บ่อย (1-5 คร้ัง) ตอ่เดือน 

มชีว่งเวลาที่เลือกซือ้คือ ชว่งค่ า 20.00-24.00 น. สื่อออนไลน์ท่ีใชเ้ลอืกซือ้ คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) และเหตุผลหลักในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ คือ มีความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ ซึ่งเมื่อถามถึงความต้องการซื้อสินค้า

เสื้อผ้ามือสองออนไลน์จากร้านฟีมสเตอร์ พบว่า มีผู้สนใจคิดเป็นร้อยละ 80.00 ส่วนผู้ท่ีไม่สนใจ ให้เหตุผลว่า สะดวกซื้อ

สินค้าผ่านทางหน้าร้านมากกว่า ในส่วนของความต้องการซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองจากร้านฟีมส เตอร์แบ่งตามชนิดสินค้า 

และรูปแบบตา่ง ๆ พบวา่ ลูกค้าส่วนใหญ่ตอ้งการให้ขายสินค้าเสือ้ผ้ายีนส ์และเป็นสนิค้าท่ีมีตรายี่ห้อเป็นท่ีนิยมหรือไมก่็ได้ 
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ตอ้งการให้มีช่องทางการขายคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) สั่งซื้อสินค้าจากช่องทาง ไลน์ (Line) 

และต้องการให้จัดส่งสนิค้าทางไปรษณีย์ โดยมีการส่งสนิค้าทุกวัน  

ส าหรับส่วนประสมการตลาดออนไลน์โดยรวมท่ีมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าหน้าร้าน มากท่ีสุด

คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว/ความน่าเชื่อถือ ส่วนรายละเอยีดยอ่ยในแต่ละปัจจัย 

พบว่า การแสดงตัวตนของผู้ขายเปิดเผย/มีท่ีอยูท่ี่สามารถติดต่อได้ชัดเจน และช่องทางการช าระเงินสะดวก เชื่อถือได้ คือ

สิ่งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าปัจจุ บันทางหน้าร้านท่ีสนใจซื้อเสื้อผ้ามือสองออนไลน์มากท่ีสุด  

ส่วนรายละเอียดยอ่ยท่ีมีผลตอ่การตัดสนิใจซือ้ของผู้บริโภคน้อยท่ีสุด คือ การจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการชิงของ

รางวัลทางออนไลน์ และพบว่า แต่ละปัจจัยจะมีค่าเฉลี่ยไม่แตกต่างกัน ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในระดับมีผลมาก  ในส่วนของ

ปัญหาปัญหาท่ีผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มหน้าร้านพบส่วนใหญ่ คือ สินค้ามีเพียงอย่างละชิ้น ในบางคร้ังอาจไม่มีขนาดท่ี

ตอ้งการ  และมีข้อเสนอแนะคือ อยากให้ร้านค้ามกีารท าบัตรสะสมแต้มเพื่อแลกรับสินค้าหรือส่วนลดในกรณท่ีีซื้อหลาย ๆ 

ครัง้ 

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาของข้อมูลปฐมภูมิ ร่วมกับข้อมูลทุติยภูมิ พบว่า มีประเด็นส าคัญท่ีสามารถน ามาสรุปและ

อภิปรายผลได้ตามโครงสร้างของแผนการตลาด ตามแนวคิดทฤษฎีของ เอก บุญเจือ และปิยพรรณ กลั่นกลิ่น (2552)  

ซึ่งประกอบด้วย การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current Market Situation) การวิเคราะห์โอกาสและ

ประเด็นส าคัญ  (Opportunity and Issue Analysis) การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective)  

การก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) แผนปฏิบัตกิาร (Action Programs) และการควบคุม (Control)  ดังนี้ 

สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current Market Situation)  

1. สิ่งแวดล้อมทางการตลาดระดับมหภาค พบวา่ ในอนาคตธุรกิจเสือ้ผ้ามอืสองออนไลน์ จะขยายตัวไป

ได้อีกมาก เนื่องจากธุรกิจออนไลนเ์ป็นธุรกิจท่ี ใชเ้งินลงทุนนอ้ยไมต่้องเสียค่าเช่าหนา้ร้าน และสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ี

ต้ อ งก าร ได้ ต ล อด เวล า  ป ระกอบกั บ ค วาม ต้ อ งก ารซื้ อ เสื้ อ ผ้ ามื อ ส อ งขอ งผู้ บ ริ โภ ค ท่ี เพิ่ ม ขึ้ น เ ร่ือ ย  ๆ  

ในปัจจุบัน ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีจ านวนเพิ่มขึ้นตามไปด้วย (เอ็มไทย, 2558)  ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิด

เกี่ยวกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) ของ คมสัน ตันสกุล (2551) ท่ีกล่าวเกี่ยวกับลักษณะพิเศษของการค้า

แบบอิเล็กทรอนิกส์ไว้วา่ เป็นตลาดท่ีมีลูกค้ากระจายอยู่ท่ัวโลก เพราะระบบอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้ทุกพื้นท่ีท่ัวโลก 

สามารถท าธุรกิจได้ตลอดเวลา คือ ผู้ขายสามารถเปิดร้านขายได้ 365 วัน 24 ชั่วโมง และเป็นการด าเนนิธุรกิจด้วยต้นทุน

ต่ า เพราะใชบุ้คคลากรจ านวนนอ้ย การสื่อสารการตลาดท าได้รวดเร็ว สามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่าย 

2. สิ่งแวดล้อมทางการตลาดระดับจุลภาค ประกอบด้วย 

-  สถานการณ์ทางการแข่งขันในตลาดสินค้าเสื้อผ้ามือสองออนไลน์  พบว่า  ปัจจุบันมีธุรกิจจ าหน่าย

เสื้อผ้ามือสองออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมากในสื่อสังคมออนไลน ์เช่น เว็บไซต์ หรือ แอพลิเคชั่นต่าง ๆ จากสถานการณ์

ตลาดเสื้อผ้ามือสองท่ีก าลังเป็นท่ีนิยม และโอกาสเติบโตของการท าธุรกิจผ่านระบบอีคอมเมิร์ซของไทย (เอ็มไทย, 2558) 
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จากผลการส ารวจร้านค้าคู่แข่งท้ัง 10 ร้าน พบว่า มีการด าเนินการทางด้านการตลาดท่ีค่อนข้างคล้ายคลึงกัน โดยเป็นไป

ตามแนวคิดกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญส าหรับการค้าบนอนิเทอร์เน็ตแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer หรือ B 

to C) ของกิตติ สิริพัลลภ (2549) เช่น การสร้างจุดเด่นให้กับเว็บไซต์ (Web Site Differentiation) ซึ่งแต่ละร้านจะมี

องค์ประกอบหรือรูปแบบสินค้าท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวอย่างเห็นได้ชัดเจน หรือด้านข้อมูลของสินค้า (Product 

Information) จะเห็นได้ว่าร้านค้าคู่แข่งส่วนใหญ่ มีการน าเสนอสินค้าท่ีนา่สนใจ มีรูปภาพสวยงามดึงดูด และมีการให้ข้อมูล

สินค้าอย่างครบถ้วน ชัดเจน เป็นต้น 

- ความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ พบว่า ปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้ม
สนใจสินค้าเสื้อผ้ามือสองมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่องทางออนไลน์ (เอ็มไทย, 2558)   ประกอบกับการวิเคราะห์

ข้อมูลความต้องการของลูกค้าจากแบบสอบถาม ท้ังกลุ่มลูกค้าท่ีเคยซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านช่องทางออนไลน์ และกลุ่ม

ลูกค้าหน้าร้านท่ีเคยซื้อเสื้อผ้ามอืสองออนไลน์ของร้านฟีมสเตอร์ พบวา่ ส่วนใหญ่เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์เนื่องจาก 

มคีวามสะดวกสบายในการเลอืกซือ้ และการมรูีปภาพแสดงสนิค้าสวยงาม ชัดเจน ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลงานวจิัยของ 

ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ที่ท าการศกึษาเร่ือง “พฤตกิรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่” ท่ีกล่าววา่ เหตุผลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ ความสะดวกในการซื้อ เพราะมีบริการ 24 ชั่วโมง และจากผลส ารวจในด้านส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ในคร้ังนี้ พบว่า ผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มได้ให้ความส าคัญในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นส าคัญ 

สอดคล้องกับ ผลงานวจิัยของ ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ที่ท าการศกึษาเร่ือง “พฤตกิรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่” ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการใช้อินเทอร์เน็ตเลือกซื้อสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

เรียงล าดับคือ ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านสินค้า และด้านการส่งเสริมการตลาด และผลงานวจิัยของ วัน

ดี รัตนกายแก้ว (2554) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก: กรณีศึกษา

กรุงเทพมหานคร” ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ท่ีมีผลต่อการยอมรับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

เรี ย งต าม ล า ดั บ  คื อ  ด้ า น ช่ อ งท างก า รจั ด จ า ห น่ า ย  ด้ า น ร าค า  ด้ าน สิ น ค้ า  ด้ า น ส่ ง เส ริม ก ารต ล าด  
ด้านกระบวนการให้บริการ ดา้นบุคลากร  และด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

3. การวิเคราะห์ปัจจัยภายในของร้านฟีมสเตอร์ พบว่า การด าเนินการทางการตลาดท่ีผ่านมาร้าน 

ฟีมสเตอร์ได้มีการวางแผนการตลาดให้มคีวามเกี่ยวเนื่องกันระหวา่งช่องทางหนา้ร้าน และชอ่งทางออนไลน์ โดยมุง่เน้นให้

ร้านค้าเป็นท่ีรู้จักมากขึน้ในกลุ่มผู้บริโภค และการสร้างความน่าเชื่อถือของร้าน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาด

ท่ีส าคัญส าหรับการค้าบนอินเทอร์เน็ตแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer หรือ B to C) ของกิตติ สิริพัลลภ 

(2549) ท่ีกล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญต้องท าการส่งเสริมการขายนอกเว็บ (Offline Promotion) การท่ีจะท าให้เว็บ

เป็นท่ีรู้จัก ตอ้งสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) คือ ใชส้ื่อ 

อื่น ๆ นอกเว็บท าการโฆษณาหรอืประชาสัมพันธ์ร่วมดว้ย  
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 การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งในตลาด   (Market 

Segmentation, Market Targeting and Market Positioning) พ บ ว่ า  มี ก า รแ บ่ งส่ ว น ต ล าด โด ย ใช้ เกณ ฑ์

ประชากรศาสตร์ เกณฑ์พฤติกรรม และเกณฑ์จิตวทิยาร่วมกัน โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มวัยรุ่นวัยท างานผู้สวมใส่

เสื้อผ้ามือสองท่ีเลือกจากราคา และกลุ่มวัยรุ่นวัยท างานผู้สวมใส่ตามแฟชั่นและเพื่อคุณค่าทางจิตใจ (เอ็มไทย, 2558)  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) ของคมสัน ตันสกุล (2551) ท่ีกล่าวว่า การค้า

แบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นการแบ่งส่วนตลาดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) การจัดกลุ่มลูกค้าจะพิจารณาจาก

ความสนใจคุณค่าท่ีลูกค้าให้ต่อสินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่ง และวิถีชีวิตของลูกค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นสิ่งก าหนด

พฤติกรรมของลูกค้า โดยจากการศึกษาข้อมูลท้ังปฐมภูมิและทุติยภูมิ พบว่า ตลาดเป้าหมายของร้านฟีมสเตอร์คือ  

กลุ่มวัยรุ่นวัยท างานผู้สวมใส่ตามแฟชั่นและเพื่อคุณค่าทางจิตใจ และมีการวางต าแหนง่ในตลาดให้เป็นร้านเสื้อผ้ามือสอง

ออนไลน์สไตล์วินเทจ ท่ีจ าหน่ายเสื้อผ้ามือสองท่ีสวมใส่ได้ทุกเพศ มีรูปแบบเป็นเอกลักษณ์ ไม่ซ้ าใคร ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดอเิล็กทรอนิกส ์(E-Marketing) ของคมสัน ตันสกุล (2551) เช่นกัน คือ การค้าแบบอเิล็กทรอนิกส์

เป็นตลาดเฉพาะเจาะจง (Niche Market) ลูกค้ามาที่เว็บไซต์มจีุดมุ่งหมายจะซือ้สนิค้าท่ีอยากได้  

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix Strategy) จากการศึกษาในคร้ังนี้ได้มี

การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้คือ ต้องการสร้างการรับรู้เพื่อเพิ่มฐานลูกค้ ากลุ่มเป้าหมาย 

และการรักษาฐานลูกค้าเดิม จึงได้มกีารจัดการส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัว ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดจากนิตยสาร E-commerce (2551)  เร่ือง ส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ 

(6Ps Marketing Mix)  

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เน้นสร้างการรับรู้ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยเสนอความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว

ของเสื้อผ้ามอืสองในร้านฟีมสเตอร์ ประกอบกับเพิ่มจ านวนและประเภทสินค้าเพื่อให้มีความหลากหลายและน่าสนใจมาก

ขึน้ ประกอบกับมกีารบรรยายรายละเอยีดสินค้าอย่างครบถ้วนเพื่อชว่ยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และมีการก าหนด

วันเวลาออกสินค้าใหม่อยา่งชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญส าหรับการค้าบนอินเทอร์เน็ตแบบ

ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer หรือ B to C) ของกิตติ สิริพัลลภ (2549) ท่ีกล่าวว่า ธุรกิจต้องสร้างจุดเด่น

ให้กับเว็บไซต์ (Web Site Differentiation) เนื่องจากเว็บไซต์มีอยู่กว่า 10 ล้านเว็บ ดังนั้นการสร้างความแตกต่างจึงเป็น     

กลยุทธ์หนึ่งท่ีส าคัญ ซึ่งในท่ีนี้ก็เปรียบเสมือนการสร้างเอกลักษณ์ให้กับร้านออนไลน์แต่ละร้านและเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้า 

(Enhancing the Product) ด้วยการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าอย่างต่อเนื่อง หาบริการใหม ่ๆ น าเสนอแกลู่กค้า ประกอบกับ

ท่ีกล่าวว่า ข้อมูลของสินค้า (Product Information) เป็นปัจจัยท่ีส าคัญ เพราะการขายบนเว็บจะต้องท าเว็บให้ท าหน้าท่ี

เหมือนโชว์รูม พนักงานขาย และพนักงานบริการบนเว็บ ไมม่ีพนักงานขายคอยแนะน าสินค้า ไม่มแีคตตาล็อกสินค้าให้อา่น 

ดังนัน้ “ข้อมูล” จึงเป็นสิ่งส าคัญมากในการตัดสนิใจซื้อของลูกค้า 

2. กลยุทธ์ด้านราคา ส าหรับสินค้าในร้านฟีมสเตอร์จะมรีะดับราคาที่ค่อนขา้งสูงกว่าเสื้อผ้ามอืสองท่ีขายตาม

ร้านค้าขายส่งท่ัวไป เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีผ่านกระบวนการคัดเลือกมาแล้ว สินค้าแต่ละแบบจะมีเพยีงชิ้นเดียวเท่านั้น และ

บางคร้ังเป็นสินค้ามียี่ห้อเป็นท่ีนิยมหรือสินค้าหายาก และกลยุทธ์การตั้งราคาจะอ้างอิงจากราคาตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ
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แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps Marketing Mix) ของนิตยสาร E-commerce (2551) ท่ีได้ระบุว่า 

ผู้ประกอบการควรมีการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า หมั่นตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงราคาของคู่แข่ง

ใกล้เคียง 

3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ในปัจจุบันร้านฟีมสเตอร์มีช่องทางจัดจ าหน่ายหลักเป็น

ช่องทางหน้าร้านแผงลอยท่ีมีการด าเนินการอยู่เป็นประจ า และช่องทางออนไลน์ท่ีมีการลงขายสินค้าอยู่ 2 ช่องทางคือ  

สื่ออินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๊ก (Facebook) นอกจากนี้ได้มีแผนการเพิ่มช่องทางเป็น แอพลิเคชั่น (Application) 

และเว็บไซต์ส าเร็จรูปอื่น ๆ เช่น แอพลิเคชั่น Shopee และ Kaidee แต่เป็นเพยีงช่องทางเสริมท่ีมีการลงสินค้าจ านวนไม่มาก

หรือเป็นช่องทางระบายสินค้าคงเหลือจากช่องทางหลักเท่านั้น ซึ่งจากการศึกษา พบว่ามีความสอดคล้องกับแนวคิด  

กลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญส าหรับการค้าบนอินเทอร์เน็ตแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer หรือ B to C)  

ของกิตต ิสิริพัลลภ (2549) ที่กล่าววา่  ควรมกีารสง่เสริมการขายนอกเว็บ (Offline Promotion) การท่ีจะท าให้เว็บเป็นท่ีรู้จัก 

ต้องสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) คือใช้สื่ออื่น ๆ นอกเว็บด้วย และแนวคิด

เกี่ยวกับสว่นประสมการตลาดออนไลน ์(6Ps Marketing Mix) จาก นติยสาร E-commerce (2551) ที่ระบุวา่ ผู้ประกอบการ

ไทยไม่ควรยึดเว็บไซต์เป็นช่องทางการค้าเพียงอยา่งเดียว หากมีโอกาสเปิดช่องทางการค้าตามวธีิปกตไิด้ก็ควรจะท าควบคู่

กันไปด้วย เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้ซื้อ การมีเว็บไซต์นั้น จะเป็นประโยชน์ต่อการให้ข้อมูลเบื้องต้นแก่ลูกค้าก่อนซื้อ 

หรือเกิดการซือ้ซ้ า หลังจากที่ลูกค้าได้ซื้อสินค้าจากชอ่งทางปกตไิปทดลองใช้จนพงึพอใจแล้ว  

4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า ร้านฟีมสเตอร์ได้มีการวางแผนในหลาย ๆ ด้าน  เช่น  

การสื่อสารโดยใชบุ้คคล (Personal Selling) เพื่อต้องการรักษาฐานลูกค้าเดิมหนา้รา้น และขยายช่องทางการตดิตอ่ผ่านทาง

ออนไลน์มากขึ้น มีการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการโฆษณา (Advertising) เพื่อเพิ่มการรับรู้และขยายฐาน

ลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด โดยการซื้อพื้นท่ีประชาสัมพันธ์ ท้ังในสื่ออินสตาแกรม ( Instagram) และเฟซบุ๊ก (Facebook)  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด กลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญส าหรับการค้าบนอินเทอร์เน็ตแบบธุรกิจกับผู้บริ โภค (Business to 

Consumer หรือ B to C) ของกิตติ สิริพัลลภ (2549) ท่ีกล่าวว่า ต้องมีการกระตุ้นให้ผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บมาซ้ าบ่อย ๆ 

(Encouraging Repeated Visits) เพราะการท่ีมีผู้มาเยี่ยมชมบ่อยเปรียบเสมือนกับร้านค้าหรือธุรกิจท่ีมีผู้คนพลุกพล่าน  

ซึ่งท าให้โอกาสในการขายสินค้าและบริการสูงตามไปด้วย และมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในเว็บท่ีเป็นท่ีนิยม เพราะ

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก   

นอกจากนี้ร้านฟีมสเตอร์ได้มกีารส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ในรูปแบบต่าง 

ๆ เชน่ โปรโมช่ันสง่สินค้าฟรีแบบลงทะเบียนเมื่อลูกค้าส่งภาพหรือตดิป้ายช่ือร้านค้าลงในภาพการรีวิวสวมใส่สนิค้า การจัด

กิจกรรมเพื่อชิงของรางวัลโดยให้ลูกค้าลงภาพสินค้าและติดป้ายชื่อร้านค้า และการลดราคาสินค้าในบางรายการท่ี     

ค้างสต็อกเป็นเวลานาน และมีการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) เพื่อให้ร้านค้าเป็นท่ีรู้จักมากขึ้นเพื่อต้องการ

ประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอื่น ๆ โดยการวางแผนออกร้านตามงานเทศกาลต่าง ๆ ที่จัดขึ้นในจังหวัดเชียงใหม ่

โดยเลือกงานท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ กลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญส าหรับการค้าบน

อินเทอร์เน็ตแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer หรือ B to C) ของกิตติ สิ ริพัลลภ (2549) ท่ีกล่าวว่า  

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งท่ีต้องพิจารณา อาจท าได้หลายรูปแบบ และการตลาดเชิง
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กิจกรรม (Event Marketing) มักเป็นท่ีสนใจของผู้คนและบอกตอ่ ๆ กันไป (Word of Mouth Marketing) ซึ่งจะท าให้เว็บไซต์

เป็นท่ีรู้จักอย่างรวดเร็ว ประกอบกับสอดคล้องกับ แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และการตลาดผ่านสมาร์ท

โฟน (Mobile Marketing) ของ Kotler & Keller (2016) ท่ีกล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ เป็นศูนย์กลางส าหรับผู้บริโภคในการ

แบ่งปันข้อมูลสารสนเทศ อาทิ ข้อความ รูปภาพ เสียง และวีดีโอระหว่างบุคคลหรือองค์กรต่าง ๆ รวมถึงเชิญชวนกลุ่ม

ผู้บริโภคให้มีสว่นร่วมทางการตลาดในระยะยาว 

5. กลยุทธ์ด้านการให้บริการแบบเจาะจง พบวา่ ทางร้านฟีมสเตอร์ได้มกีารวางแผนด าเนินการในส่วนการ

ให้บริการแบบเจาะจงในด้านตา่ง ๆ เชน่ การให้ลูกค้าสามารถพูดคุยสอบถาม หรือขอดูข้อมูลสินค้าเพิ่มเตมิได้โดยตรงกับ

ผู้ขายผ่านช่องทางติดต่อออนไลน์ของร้าน และส่งข้อมูลการจัดส่งสินค้าร่วมกับการสอบถามความเรียบร้อยของสินค้าท่ี

ได้รับให้ลูกค้าแตล่ะราย    ประกอบกับเพิ่มการจัดท าระบบบันทึกข้อมูลเดิมของลูกค้า เพื่อง่ายตอ่การสั่งซื้อคร้ังต่อไปและ

เพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) ของ  

คมสัน ตันสกุล (2551) ท่ีกล่าวเกี่ยวกับลักษณะพิเศษของการค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นตลาดเฉพาะเจาะจง (Niche 

Market) ลูกค้ามาที่เว็บไซต์มีจุดมุ่งหมายจะซื้อสินค้าที่อยากได้ และเป็นการสื่อสาร 2 ทาง ผู้ซื้อกับผู้ขายสามารถโต้ตอบ

กันได้ทันที และสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญส าหรับการค้าบนอินเทอร์เน็ตแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to 

Consumer หรือ B to C) ของกิตติ สิริพัลลภ (2549) ที่กล่าวว่า  ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Interactivity) คือตอ้งสามารถ

สื่อสาร 2 ทาง ผู้ขายและผู้ซือ้ต้องสามารถโต้ตอบกันได้ และตอ้งรวดเร็ว  

6. กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว/ความน่าเชื่อถือ พบวา่ ร้านฟีมสเตอร์ได้มีการจัดการด้าน

การรักษาความเป็นส่วนตัว/ความน่าเชื่อถือของร้านฟีมสเตอร์ เช่น การลงภาพแสดงตัวตนของผู้ขายอย่างเปิดเผย และมี

การแจ้งชื่อท่ีอยู่ท่ีสามารถติดต่อได้ชัดเจนให้กับลูกค้าทุกคร้ังท่ีมีการติดต่อซื้อขาย การช าระเงิน และทุกคร้ังท่ีมีการส่ง

รูปภาพรีวิวสินค้าจากลูกค้า ต้องมีการสอบถามเพื่อขออนุญาตในการน าภาพไปลงในสื่อออนไลน์ของร้านค้า และไม่

เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า ให้กับบุคคลอื่น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน ์  

(6Ps Marketing Mix) จาก นิตยสาร E-commerce (2551) ได้ระบุวา่ การซื้อขายผ่านระบบเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต ผู้ซื้อตอ้ง

มีการกรอกข้อมูลส่วนตัวของตนส่งไปให้ผู้ขาย ดังนั้น ผู้ขายจะต้องรักษาความลับของข้อมูลเหล่านี้ โดยต้องไม่เผยแพร่

ข้อมูลต่างๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาต 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับร้านฟีมสเตอร์ 

จากการศกึษาเร่ืองแผนการตลาดออนไลน์ของร้านฟีมสเตอร์ในคร้ังนี้ เพื่อให้การด าเนินตามแผนกลยุทธ์ท่ีวาง

ไวเ้ป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชนส์ูงสุด  ทางผู้ศึกษาจึงได้มขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. เนื่องจากในปัจจุบัน ความก้าวหนา้ของอุปกรณ์เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร 

ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบธุรกิจค้าขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจึงต้องมีการพัฒนา และติดตาม

ข่าวสารอยา่งตอ่เนื่อง ท้ังทางด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภค และชอ่งทางการจัดจ าหน่ายใหม ่โดยมกีารค้นคว้าข้อมูลใหม ่ๆ 
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อยู่เสมอเพื่อน ามาปรับปรุงวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้ตอบสนองความต้องการท่ีแท้จรงิของผู้บริโภคและสามารถแข่งขัน

กับร้านคา้อื่น  ๆ ได้ 

2. ในแผนการตลาดฉบับนี้ไม่ได้มีการกล่าวถึงในส่วนของรายละเอยีดทางบัญชีและการเงินในรูปของประมาณ

การงบก าไรขาดทุน หรือการพยากรณ์ยอดขายท่ีเกิดขึ้น เนื่องจากเป็นกิจการขนาดเล็ก มีการบริหารจัดการโดยเจ้าของ

เพียงคนเดียว และยังมีฐานลูกค้าจ านวนไม่มากนัก จึงยังไม่มีการจัดท าในส่วนการเงินท่ีเป็นลายลักษณ์อักษร  แต่เป็นการ

วิเคราะห์แผนกลยุทธ์จากองค์ประกอบด้านต่าง ๆ เช่น สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน ประกอบกับการวิ เคราะห์

โอกาสและประเด็นส าคัญเท่านั้น ซึ่งหากมีการด าเนินการตามแผนการตลาดท่ีวางไว้ ทางเจ้าของธุรกิจอาจต้องเพิ่มการ

วเิคราะห์ในส่วนค่าใช้จ่ายทางการตลาดร่วมกับผลการด าเนินการของกิจการอยา่งละเอียดมากขึน้ เพื่อให้ทราบผลส าเร็จ

ของการด าเนนิการทางการตลาด และเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดในระยาวตอ่ไป 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้สนใจศึกษาในครั้งต่อไป 

การศึกษาแผนการตลาดฉบับนี้เพื่อน าไปต่อยอดและประยุกต์ใช้กับธุรกิจต่าง ๆ นั้น หากต้องการให้มีความ

สอดคล้องกันในด้านการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ควรเป็นธุรกิจท่ีเกี่ยวเนื่องกับการพาณิชย์อิเล็ก ทรอนิกส์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจเสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกายมือสอง ซึ่งเป็นตลาดแบบเฉพาะกลุ่ม อาจต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี

แตกต่างออกไปจากสินค้าชนิดอื่นๆ ดังนั้น ผู้สนใจศึกษาในคร้ังต่อไป จึงควรหาข้อมูลพื้นฐานและสถานการณ์ทางการ

ตลาดเกี่ยวกับธุรกิจที่สนใจศึกษาเพ่ิมเตมิ เพ่ือให้การจัดท าแผนการตลาดเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

บรรณานุกรม 

กิตติ สิริพัลลภ. (2549). ครบรอบ 35 ปี สมาคมการตลาดแหง่ประเทศไทย. กรุงเทพฯ: สมาคมการตลาดแห่งประเทศ 

ไทย. 

กุณฑลี  รื่นรมย์. (2551). การวจิัยตลาด. กรุงเทพฯ: โรงพมิพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

คมสัน ตันสกุล. (2551). การตลาดอเิล็กทรอนิกสเ์ชงิกลยุทธ์ Strategic E-Marketing (พมิพค์รัง้ท่ี 2). ปทุมธานี: 

มหาวทิยาลัยกรุงเทพ. 

ชยาลัย โพธิเจรญิ. นักศกึษาระดับปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยเชยีงใหม่. ส ารวจ. 10 

มถิุนายน 2559 

ทัณฑิมา เชื้อเขียว. (2550). พฤตกิรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในจังหวดั

เชยีงใหม่. (การค้นคว้าแบบอสิระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่). 

ไทยอาชพีดอทคอม. (2555). ข้อดีของการขายสนิค้าออนไลนด์อีย่างไร. ค้นเมื่อ 1 พฤศจิกายน 2558, จาก 

http://www.thaiarcheep.com/94.html  

นติยสาร E-commerce. (2551). องคป์ระกอบส าคัญของการท าตลาดออนไลน.์ ค้นเมื่อ 18 พฤศจิกายน 2558, จาก 

http://blog.ibiz.co.th/2008/04/20/the-principle-of-online-marketing/  

เลอทัด ศุภดิลก. (2556). SoLoMo (Social + Location + Mobile) มหาเทรนดเ์ทคโนโลยถีัดจากอนิเทอร์เน็ต. ค้นเมื่อ 18 

พฤศจิกายน 2558, จาก http://lertad.com/columns/sm-magazine/solomo/  



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   232 

 

วันดี รัตนกายแก้ว. (2554). พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในเครอืขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุค๊: กรณศีกึษากรุงเทพมหานคร. 

(วทิยานพินธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศลิปากร). 

ศูนยว์จิัยกสิกรไทย. (2559). กสิกรไทย” เจาะพฤติกรรมคนไทยช้อปออนไลน์ระเบิด ยอดเพิ่มท้ังบัตรเครดิต-เดบิต-ดิจิทัล

แบงก์กิง้. ค้นเมื่อ 24 กรกฎาคม 2559, จาก http://positioningmag.com/1093652  

สมาร์ทเอสเอ็มอี. (2557). แนวโนม้ตลาดเสื้อผ้ามอื 2 เนน้การเข้าถึงผู้บริโภคด้วยราคาประหยัด. ค้นเมื่อ 27 สิงหาคม 

2558, จาก http://www.smartsme.tv/content/11682 

ส านักงานสถิตแิละสังคมแห่งชาต.ิ (2557). อคีอมเมร์ิซ ตลาดแสนลา้น. ค้นเมื่อ 10 กรกฎาคม 2559, จาก 

แหลง่ท่ีมา http://positioningmag.com/58682 

เอก บุญเจือ และปิยพรรณ กลัน่กลิ่น. (2552). หลักการตลาด (พมิพค์รัง้ท่ี 3). เชยีงใหม:่ ภาควชิาการตลาด คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชยีงใหม.่ 

เอ็มไทย. (2558). เจาะธุรกิจเสือ้มือ 2 ทุนไม่มกี็รวยได ้แบบ Switch On. ค้นเมื่อ 24 สิงหาคม 2558, จาก 

http://news.mthai.com/hot-news/376770.html  

Kotler, Philip & Keller, L. Kevin. (2016). Marketing Management. (15th edition). NJ: Pearson Education Limited. 

 


