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Abstract 
Nowadays’ market strategies consist of Segmentation, Targeting, and Positioning.         

These strategies are strongly required to get into marketing, as the mentioned thing could be applied 
over data analysis and could be utilized as a good strategy, especially in online sales. Nevertheless, 
online service businesses experience diverse target, so such strategies seem to be insufficiently 
efficient due to a lack of customer’s responses for all their target groups, which is the heart of 
marketing. Therefore, a researcher presents the brand-new concept with the customization strategy as 
the specific consumer satisfied to be in line with the online service business. The objective of the 
study is to develop market strategies through Segmentation, Targeting, Positioning, and 
Customization strategies to the specific consumer satisfied. In this research, mixed-methods research, 
among other things, qualitative research was used with 19 experts with in-depth interviews, which 
analyzed the consensus with Fuzzy Logic techniques, and quantitative research was used with 983 
online service business entrepreneurs.  

The research result brings about a brand-new market strategy that is going to be a guideline 
for online service business entrepreneurs, which is comprised of the following market strategy: 
“Segmentation, Targeting, Positioning, and Customization strategy as the specific consumer 
satisfied”. The obvious thing is that marketing should apply these strategies in decreasing order 
importance, Segmentation, and Customization strategies involve the specific consumer needs that are 
inferior to their importance, plus combining with the targeting and positioning, respectively.  

(Total 166 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

การตลาดเป็นการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ทางธุรกิจเพื่อมุ่งตอบสนองความจ าเป็น (Needs) 
และความตอ้งการ (Wants) ของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ โดยค านึงถึงความพึงพอใจสูงสุดและบรรลุ
วตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น ๆ ซ่ึงการตลาดไดมี้วิวฒันาการมาอยา่งยาวนาน และมีพฒันาการเร่ือย ๆ 
ตามยคุสมยั การตลาดในยุคแรกเกิดข้ึนในช่วงปฏิวติัอุตสาหกรรม ซ่ึงมุ่งเนน้การผลิตเพื่อจ าหน่าย
เพียงอยา่งเดียวไม่ไดค้  านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค ยคุท่ี 2 เป็นยุคท่ีมุ่นเนน้ผลิตภณัฑ ์ยคุน้ีจึง
มีสินค้าหลากหลายได้เร่ิมเข้าสู่ตลาดมากข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกเพิ่มข้ึน ผูผ้ลิตจึงเน้น
ปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการของตนเพื่อสร้างการยอมรับ ยคุท่ี 3 เป็นยคุท่ีมุ่นเนน้การขาย 
ยุคน้ีเป็นยุคท่ีมีการแข่งขันสูงเน่ืองด้วยจ านวนสินค้าและบริการมีมากกว่าความต้องการของ
ผูบ้ริโภค นกัการตลาดจึงเน้นการแข่งขนัโดยให้ความส าคญักบัทีมขายเพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิด
ความสนใจและตอ้งการในตวัสินคา้และบริการ ยคุท่ี 4 เป็นยุคท่ีมุ่งเนน้การตลาดเป็นส าคญั ยคุน้ีมี
การศึกษาความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อผลิตหรือปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคสูงสุด และยุคท่ี 5 เป็นยุคท่ีมุ่งเน้นสังคม เน้นสร้างความรับผิดชอบเพิ่มเติมจากการ
สร้างความพึงพอใจ โดยการสร้างความแตกต่างทางความรู้สึก ความผกูพนั เพื่อเพิ่มความประทบัใจ 
(Nakrit & Thongmai, 2015) 

 
ปัจจุบันธุรกิจการให้บริการออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองในระบบ

เศรษฐกิจยุคปัจจุบัน โดยภาคธุรกิจอย่างบริษัท Amazon (Amazon, 2015) และ Alibaba (Plake, 
Schiemann, Pankalla, Hakenberg, & Leser, 2006) ได้ก้าวข้ึนมาเป็นบริษัทยกัษ์ใหญ่ของโลก ด้วย
มูลค่ายอดขายท่ีเติบโตแบบกา้วกระโดด อีกทั้งไดส้ร้างปรากฏการณ์มูลค่ายอดขายท่ีสูงถึง 1 ลา้นลา้น
บาทภายในระยะเวลา 24 ชัว่โมง ในวนัท่ีมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย อาทิเช่น 11.11 และ 12.12 
ซ่ึงถือเป็นการพลิกโฉมในด้านการติดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวกับข้อมูลข่าวสารผ่านการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information Communication Technology: ICT) โดยส่งผลใหจ้ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต



2 

ทัว่โลกเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง ประกอบกบัในปัจจุบนัโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Smart Phone) ไดก้ลายเป็น
ส่วนส าคญัในชีวิตประจ าวนัของทุกคน รวมถึงการเช่ือมโยงเครือข่ายระหว่างประเทศท่ีมากข้ึน และ
ตน้ทุนการเช่ือมต่อท่ีลดต ่าลง (Bhatti et al., 2020) มีส่วนช่วยสนับสนุนให้การท าธุรกรรมระหว่าง
ประเทศไร้ข้อจ ากัดและเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง การเปล่ียนแปลงดังกล่าว ย่อมกระทบต่อ
ผูป้ระกอบการบางธุรกิจในภาคการคา้อยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ส่งผลให้บางธุรกิจอาจตอ้งออกจากตลาด
ไปในยคุของเทคโนโลยท่ีีเติบโตแบบกา้วกระโดดไปอยา่งรวดเร็ว ขณะท่ีบางธุรกิจตอ้งเร่งปรับตวัเพื่อ
ความอยูร่อด ซ่ึงวิธีการปรับตวัอาจแตกต่างกนัไปตามลกัษณะ หรือความเหมาะสมของธุรกิจ  

 
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่ีส่งผล

กระทบต่อการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) มาตั้งแต่ตน้
ปี พ.ศ. 2563 และยงัมีการแพร่ระบาดคร้ังใหม่ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2563 ต่อเน่ืองจนถึงปี พ.ศ. 2565  
หน่วยงานรัฐและเอกชนตระหนักถึงผลกระทบของการระบาดท่ีมีต่อธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม (SMEs) จึงไดด้ าเนินการส ารวจความคิดเห็นของผูป้ระกอบการ ในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ 2564 
ภายใต ้ผลการส ารวจธุรกิจท่ีไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID-19) ของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ท่ีมี
ผลโดยตรงต่อมาตรการช่วยเหลือจากภาครัฐ รวมทั้ งวิธีการปรับตัวฝ่าวิกฤตโควิด-19 ของ
ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) เพื่อเป็นแนวทางให้หน่วยงานภาครัฐจดัท า
นโยบาย และก าหนดมาตรการช่วยเหลือท่ีตรงความตอ้งการของธุรกิจ และสามารถแกไ้ขปัญหาได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ โดยรวบรวมความเห็นจากผูป้ระกอบการในยคุไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-
19) ธุรกิจต่าง ๆ จ าเป็นตอ้งใช้โซเชียลมีเดียเพื่อความอยู่รอด ดว้ยสภาวะการแข่งขนัท่ีสูงมากข้ึน 
น าไปสู่การสร้างความเติบโตและเข็มแข็งของธุรกิจ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม, 2564) 

 
ธุรกิจออนไลน์เป็นธุรกิจท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัท่ี

มีการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีสะดวก สบาย และรวดเร็ว รวมทั้งการเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในวงกวา้ง จึงท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจต่าง ๆ มีการปรับตวัดว้ยการน าผลิตภณัฑ์และ
บริการเขา้มาน าเสนอขายผ่านการตลาดออนไลน์ ซ่ึงเป็นการเพิ่มช่องทางการเข้าถึงสินคา้และ
บริการจากผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน (ทศันา ประวิเศษ และธนาลยั สุคนธ์พนัธ์ุ, 2563) รวมทั้งช่วยกระตุน้ให้
ลูกคา้เกิดความรู้สึกว่าการซ้ือขายสินคา้ผ่านการตลาดออนไลน์ ท าได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 ท่ีไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์การระบาดของ Covid-19 
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ท าให้เหลือช่องทางในการส่ือสารกับลูกค้าเพียงช่องทางออนไลน์ช่องทางเดียว จึงส่งผลให้มี      
การปรับรูปแบบเน้นการตลาดออนไลน์ หรือการตลาดดิจิทลัอย่างเต็มระบบ โดยใชแ้พลตฟอร์ม
ออนไลน์ในการท าการตลาดท่ีหลากหลายและมีการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัอยา่งเต็มท่ีเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ให้ไดม้ากท่ีสุด อีกทั้งใช้ขอ้มูล (Data) ช่วยในการท าการตลาดไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563) โดยมีมูลค่าตลาดประมาณ 900,000 ลา้นบาท 
เพิ่มข้ึนจาก 693,000 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2564 เน่ืองจากผูบ้ริโภคเร่ิมคุ้นชินกับการซ้ือสินค้า       
ผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบกบัแบรนด์ต่าง ๆ หันมาจ าหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์กนั
มากข้ึน (สมาคมผูป้ระกอบการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไทย, 2565) 

 
ธุรกิจโซเซียลคอมเมิ ร์ซ  (Social Commerce)  เป็น ธุรกิจออนไลน์ รูปแบบหน่ึงท่ี

ผสมผสานการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เขา้กบัโซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น การ
บริการโซเซียลเน็ตเวิร์ค  (Social Network Services หรือ SNSs) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram)      
เฟซบุ๊ก (Facebook) พินเทอเรสต์ (Pinterest) เป็นตน้ สามารถให้บริการแก่บรรดาผูบ้ริโภคในการ
ติดต่อธุรกิจกบัเหล่าผูป้ระกอบการขนาดกลางและยอ่ม (SME) การสั่งสินคา้ออนไลน์ในปัจจุบนัมี
องค์ประกอบเก้ือหนุนท่ีช่วยให้การซ้ือสินคา้มีความสะดวกสบายมากข้ึนเช่นการช าระเงินทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Payment ) ผูใ้หบ้ริการขนส่งมีใหเ้ลือกหลากหลาย ผูค้า้ในตลาดมีเป็นจ านวนมาก
ท าให้เกิดการแข่งขนัดา้นคุณภาพและราคา ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบและเลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการจากผูข้ายท่ีมีคุณสมบติัเหมือนกนัแต่ราคาถูกกวา่และเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายไดม้ากกวา่ ซ่ึงการ
ขายสินค้าออนไลน์ให้ได้รับผลก าไรและอยู่ในธุรกิจระยะยาวต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีดีเน่ืองจากปัจจุบนัตลาดออนไลน์มีคู่แข่งจ านวนมาก มีช่องทางการขายท่ีหลากหลาย ทั้ง
บนเวบ็ไซต์ แพลตฟอร์มอี-มาร์เก็ตเพลสหรือช่องทางโซเชียลมีเดีย ซ่ึงทุกช่องทางลว้นแลว้แต่มี
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั (กรมพฒันาธุรกิจการคา้กองพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์, 
2564) แต่ก็มีโอกาสท่ีกลุ่มลูกคา้จากช่องทางหน่ึงจะไปเปรียบเทียบราคาหรือคุณภาพสินคา้กับ     
อีกช่องทางหน่ึง 

 
ประเทศไทยมีผูใ้ชง้านส่ือโซเชียลมีเดียในช่วงปี พ.ศ.2566 จ านวน 52.25 ลา้นคน คิดเป็น 

ร้อยละ 72.80 จากจ านวนประชากรทั้งหมด 71.75 ลา้นคน แบ่งเป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.50 เพศชาย 
ร้อยละ 48.50 และมีจ านวนผูใ้ชง้านโทรศพัทมื์อถือ สูงถึง 101.2 ลา้นหมายเลข ซ่ึงมากกว่าจ านวน
ประชากรทั้งประเทศ  และมีจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตทั้งหมด 61.21 ลา้นคน จากผลการส ารวจ
ท าให้ทราบถึงบทบาทความส าคญัของส่ือโซเชียลมีเดียท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ทั้งน้ี ส่วนหน่ึงเกิดจาก    



4 

การพฒันาของเทคโนโลยีท่ีท าให้ผูค้นเข้าถึงส่ือโซเชียลมีเดียได้โดยง่าย (We are Social, 2021)     
ดงัรูปท่ี 1.1 

 

 
 

รูปท่ี 1.1 ภาพแสดงจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตและส่ือโซเชียลมีเดีย 
ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2566 
ท่ีมา: We Are Social, 2023, p.52 

 
เทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของมนุษยม์ากข้ึน โดยเฉพาะการ

ประยุกต์ใช้ในการตลาด ซ่ึงเรียกว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) กลายมาเป็นช่องทาง
การตลาดอีกหน่ึงช่องทาง ท าให้ผูข้ายสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายและมี จ านวนผูบ้ริโภค
เพิ่มข้ึนทุกขณะและเป็นช่องทางประชาสัมพนัธ์ส่ือสารทางธุรกิจได ้ปราศจากขอ้จ ากดัเร่ืองเวลา
เพราะสามารถขายสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง อีกทั้งยงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ทุกมุมโลก 
(Triple Systems Co., Ltd, 2016) การท าการตลาดออนไลน์น้ีสามารถด าเนินการไดห้ลายช่องทาง
โดยเฉพาะผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ซ่ึงเป็นการประยุกต์เทคโนโลยีท่ีใชก้ารส่ือสาร
กบั ระบบสารสนเทศเข้ามามีส่วนเก่ียวขอ้งกนั มีลกัษณะเป็นเครือข่ายสังคม (Social Networking 
Site) ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถใชง้านผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ีโดยมีรูปแบบเพื่อการติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียน การแบ่งปันเร่ืองราวเหตุการณ์ต่าง ๆ 
ระหว่างบุคคลหรือธุรกิจ ทั้งในรูปแบบของการสร้าง การน าเสนอ เผยแพร่ขอ้มูล และส่ือสารกบั



5 

บุคคลอ่ืน ๆ ผ่านทางชนิดของส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) อินสตาแก
รม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอ่ืน ๆ (แสงเดือน ผอ่งพฒุ, 2556) 

 
จากกิจกรรมออนไลน์ยอดฮิต 10 อนัดับแรกในปี พ.ศ. 2565 ท่ีทางส านักพฒันาธุรกรรม  

ทางอิเล็กทรอนิกส์ไดร้วบรวมมา พบว่ากิจกรรมยอดฮิต 10 อนัดบัแรก คือการปรึกษาและรับบริการ
ทางการแพทยอ์อนไลน์ (Telemedicine) ร้อยละ 86.16 รองลงมาคือการติดต่อส่ือสารออนไลน์ เช่น 
พูดคุย ส่งขอ้ความ โทรศพัท์ วิดีโอคอล ร้อยละ 65.70 การดูรายการโทรทศัน์/ดูคลิป/ดูหนัง/ฟังเพลง
ออนไลน์ ร้อยละ 41.51 การดูถ่ายทอดสด (Live) เพื่อซ้ือสินคา้และบริการผา่นส่ือสังคมออนไลน์และ
แอปพลิเคชันอ่ืน ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป (YouTube) ต๊ิกต๊อก 
(TikTok) ร้อยละ 34.10 การท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ เช่น โอนเงิน ช าระค่าสาธารณูปโภค    
ร้อยละ 31.29 การอ่านโพสต/์ข่าว/บทความ/หนงัสือออนไลน์ (e-Book) ร้อยละ 29.51 การรับ-ส่งอีเมล 
ร้อยละ 26.62 การช้ือสินคา้/บริการ (ชอปปิงออนไลน์) ร้อยละ 24.55 การท างาน/ประชุมออนไลน์    
ร้อยละ 20.67 และเล่นเกมออนไลน์ ร้อยละ 18.75 แสดงให้เห็นว่า จากผลการส ารวจกิจกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตนั้น การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์อยูใ่นกิจกรรมอนัดบัท่ี 4 ซ่ึงตรงน้ีแสดงให้เห็นว่า
ธุรกิจในยคุน้ีจะตอ้งมีการใชส่ื้อออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการท าการตลาดและการขายทั้งสินคา้และ
บริการ (ส านกัพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2565) ดงัรูปท่ี 1.2 

 

 
 

รูปท่ี 1.2 กิจกรรมออนไลน์ยอดฮิต 10 อนัดบัแรกปี พ.ศ. 2565 
ท่ีมา: ส านกัพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2565 
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ในประเทศไทยธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) กลายเป็นธุรกิจท่ีมีศกัยภาพเติบโตสูงมาก 
จากสรุปรายงานเศรษฐกิจดิจิทัลเอเชียตะวนัออกเฉียงใตข้องกูเกิล (Google) ปีท่ีผ่านมาระบุว่าใน
ประเทศไทยแพลตฟอร์มดิจิทลัมีแนวโนม้ถูกใชเ้พื่ออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) มากข้ึนถึง ร้อยละ 23 
และเป็นแรงผลกัดันท่ีส าคญัของเศรษฐกิจดิจิทลัไทยหลงัจากน้ี แพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยมท่ี
เหมาะกบัสินคา้และบริการ แบ่งออกดงัน้ี 

1) กลุ่มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ซ่ึงโซเชียลคอมเมิร์ซหลาย
แพลตฟอร์มไดเ้พิ่มฟังก์ชนัส าหรับการขายสินคา้ ท าให้ง่ายต่อการวางขายมากข้ึน มีผูใ้ชง้านเยอะ
และเขา้ถึงไดง่้ายจนกลมกลืนไปกบัชีวิตประจ าวนัและไม่มีหักค่าธรรมเนียม อาทิ เฟซบุ๊ก มาร์เก็ต
เพลส (Facebook Marketplace) อินสตาแกรมชอปป้ิง (Instagram Shopping) และไลน์ชอปป้ิง (Line 
Shopping) เป็นตน้  

2) กลุ่มอี-มาร์เก็ตเพลส (E-Marketplace) คือ เว็บไซต์หรือแอปตลาดสินค้า
ออนไลน์ ท่ีรวมร้านค้าหลายแห่งไวใ้นท่ีเดียว มีผูใ้ช้งานเยอะ แพลตฟอร์มใช้งานง่าย มีการ
สนับสนุนการท าโปรโมชนัตลอดเวลา อาทิ โชป้ี (Shopee) ลาซาดา้ (Lazada) และขายดี (Kaidee) 
เป็นตน้  

3) กลุ่มร้านคา้ปลีกออนไลน์ (E-Tailer) คือ ร้านคา้ออนไลน์ท่ีธุรกิจสร้างข้ึนมา
เอง ไม่ผ่าน คนกลาง ดงันั้นจึงไม่มีการถูกหกัค่าคอมมิชชัน่เม่ือขายได ้เหมาะกบัธุรกิจขนาดใหญ่ท่ี
ต้องการควบคุม บริหารจัดการระบบเองทั้ งหมด อาทิ เซ็นทรัล (Central) เทสโก้ (Tesco) และ    
พาวเวอร์บาย (Power Buy) เป็นตน้  

4) กลุ่มควิกคอมเมิร์ซ (Quick Commerce) คือ แพลตฟอร์มส าหรับการซ้ือขาย
แบบรวดเร็วตามสั่ง การสั่งอาหารออนไลน์ หรือซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือแบบออนไลน์ อาทิ 
ไลน์แมน (Lineman) ทรูฟู้ด (True Food) และเซเวน่อีเลฟเวน่ (7-eleven) เป็นตน้ ดงัรูปท่ี 1.3 
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รูปท่ี 1.3 แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ปี 2023 ท่ีคนขายของออนไลน์ตอ้งรู้ 
ท่ีมา: True Digital Academy, 2023 

 
การท าธุรกิจออนไลน์มีอตัราการเติบโตสูงจึงท าให้การแข่งขนัสูงตามไปดว้ย ดงันั้นเพื่อ

ความอยู่รอดของธุรกิจ  เคร่ืองมือหน่ึงท่ีเป็นท่ียอมรับ คือ กลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด การ
ก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งสินค้า (Segmentation Targeting Positioning Marketing 
Strategy) (Moutinho, 2000) มีผูป้ระกอบการธุรกิจจ านวนมากท่ียงัไม่รู้ถึงศักยภาพของการท า
การตลาดออนไลน์ภายใตก้ลยทุธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่ง
สินคา้ (STP Marketing) เน่ืองจากพฤติกรรมของการท าการคา้ และการโฆษณาแบบสมยัก่อน ท่ีใช้
ส่ือโฆษณาในรูปแบบ หนังสือ วิทยุ โทรศพัท์ ป้ายโฆษณา และอ่ืน ๆ อีกมากมาย โดยการท า
การตลาดออนไลน์ภายใตก้ลยทุธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่ง
สินค้า (STP Marketing) นั้ น จ าเป็นต้องใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่วนส าคัญในการประชาสัมพันธ์ 
อินเทอร์เน็ตถือเป็น ส่ิงท่ีใหม่ ท่ี สุดส าห รับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เม่ือเทียบกับการ
ประชาสัมพนัธ์แบบอ่ืน ๆ ท าให้มีผูป้ระกอบธุรกิจจ านวนมากยงัไม่เขา้ใจถึงการตลาดออนไลน์
ภายใต้กลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งสินค้า (STP 
Marketing) นั้นมีประสิทธิภาพสูงเพียงใดในโลกท่ีมีความแข่งขนัสูง และทุกส่ิงทุกอย่างสามารถ
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เช่ือมต่อกนัขา้มพรมแดนไดใ้นช่วงพริบตา การตลาดในรูปแบบดงักล่าวจึงเป็นทางเลือกใหม่ท่ีช่วย
ในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เน่ืองจากสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว สามารถ
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดแ้บบเฉพาะเจาะจง สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดท้ัว่โลก และท่ีส าคญัราคาค่าโฆษณา
เม่ือเทียบกับการโฆษณาประชาสัมพนัธ์แบบอ่ืน ๆ แลว้ มีราคาค่าโฆษณาถูกท่ีสุด การท าตลาด
สามารถช่วยให้ผูข้ายประหยดัค่าใชจ่้าย ทั้งในเร่ืองของสินคา้ พนกังานขาย และให้บริการไดต้ลอด 
24 ชั่วโมง โดยเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีมีผูใ้ช้ทั่วโลกกว่า 600 ล้านคน (Greengard, 2021) ท าให้
ปริมาณการซ้ือขายเพิ่มข้ึนอยู่ตลอดเวลา แต่ทั้งน้ี ผูข้ายจะตอ้งศึกษาเร่ืองของสินคา้ ช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจน เพื่อใหก้ารใชส่ื้อประเภทน้ีมีประสิทธิภาพ
สูงสุด 
  

จากเหตุผลดงักล่าว จึงเป็นท่ีมาส าคญัของการวิจยัคร้ังน้ี ท่ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดวตัถุประสงค์
เพื่อวิเคราะห์ถึงการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการแต่ละราย เพื่อให้สามารถน ากลยุทธ์การท า
การตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการ
ปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน มาใช้ในการด าเนินธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ใหเ้หนือกวา่คู่แข่งขนั และเพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการ หรือผูท่ี้สนใจท าธุรกิจได้
ศึกษา และน าความรู้ท่ีไดไ้ปประยุกต์ใชใ้ห้เกิดประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจไปสู่ความส าเร็จได้
อย่างย ัง่ยืน จึงเป็นท่ีมาของการพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด        
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย  

 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 

1.2.1 เพื่อพฒันากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
เป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะราย
ของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

1.2.2 เพื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่ง
ส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
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1.3 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
กลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวาง

ต าแหน่งของสินค้า และการปรับแต่งตามความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการ
ให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดศึ้กษาการพฒันากลยุทธ์จากการทบทวนวรรณกรรม 
ไดแ้ก่ ผลงานวิจยัของต่างประเทศ หนงัสือบริหารธุรกิจและการตลาด บทความจากเวบ็ไซต ์ผูว้ิจยั
ไดพ้ฒันากลยทุธ์จากแนวคิดและทฤษฎีทั้งหมด ดงัต่อไปน้ี 

 
1.3.1 แนวคดิและทฤษฎีกลยุทธ์กำรแบ่งส่วนกำรตลำด กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย และกำร

วำงต ำแหน่งสินค้ำ (STP Marketing Strategy)  
 
กลยุทธ์ทางการตลาดทั้ งหมดมีพื้นฐานอยู่บนการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation)        

การก าหนดเป้าหมาย (Targeting) และการจดัวางต าแหน่งของสินคา้ (Positioning) ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้
ของการวางแผนและการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อใช้เป็นเข็มทิศในการก าหนดทิศทางและ
กรอบส าหรับกลยทุธ์ต่าง ๆ ใหช้ดัเจนวา่ใครเป็นลูกคา้เป้าหมายและส่ิงใดคือจุดยนืหรือจุดขายของแบ
รนด์ท่ีควรน าเสนอ (Kotler  & Keller, 2008) ในด้านการท าธุรกิจ การศึกษาและการวิจัยตลาดมี
ความส าคญัพร้อมทั้งเคร่ืองมือการวิเคราะห์ท่ีหลากหลาย เช่น การวิเคราะห์แบบ จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis) การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันทั้ งห้า (Five Force Analysis) 
อย่างไรก็ตาม การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการจัดวางต าแหน่งสินค้า (STP 
Marketing) ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีน่าสนใจและไดรั้บความนิยมในหมู่นักการตลาดยุคใหม่ ซ่ึงเน้นไปท่ี 
การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายและเลือกผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัลูกคา้ เพื่อใหก้ารตอบสนองเป็นไปอยา่ง
ตรงจุดและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการโฆษณา การสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ และการเลือกจุดขาย 
เน่ืองจากการเขา้ใจลกัษณะและพฤติกรรมของลูกคา้ในแต่ละกลุ่มมีความส าคญัต่อการตอบสนองท่ี
เหมาะสมและถูกตอ้ง กลยุทธ์น้ีเป็นการช่วยให้กระบวนการท าการตลาดเป็นไปอย่างราบร่ืน โดยมี
เป้าหมายในการดึงดูดลูกค้าท่ีเหมาะสมและเหมาะกับการวางแผนของธุรกิจท่ีใช้ต้นทุนอย่างมี
ประสิทธิภาพ มีการแบ่งส่วนการตลาดเพื่อมุ่งเนน้ไปท่ีการตลาดท่ีมีศกัยภาพและตรงกลุ่มเป้าหมายได้
มากท่ีสุด 
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รูปท่ี 1.4  ทฤษฎีกลยทุธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และ  
การวางต าแหน่งสินคา้ (STP Marketing Strategy) 

ท่ีมา: Kotler, 1997 
 

1.3.2 แนวคิดข้อจ ำกัดด้ำนกลยุทธ์กำรแบ่งส่วนกำรตลำด กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย และ 
กำรวำงต ำแหน่งสินค้ำ (STP Marketing Strategy) ของธุรกจิบริกำร 

 
Adker (1991) กล่าวว่า กลยทุธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการ

วางต าแหน่งสินคา้ (STP Marketing Strategy) อาจจะใชไ้ดไ้ม่ดีนกักบัธุรกิจบริการท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย
หลากหลาย  

 
1.3.3 แนวคดิด้ำนกลยุทธ์ท่ีตอบสนองควำมต้องกำรเฉพำะลูกค้ำ ( Customization) 
 
เว็บไซต์ Forbes.com ได้เขียนไวว้่า ตั้ งแต่ปี ค.ศ. 2021 เป็นต้นไปหากธุรกิจต้องการ

ประสบความส าเร็จ รูปแบบธุรกิจควรจะใช้กลยุทธ์ท่ีตอบสนองความต้องการเฉพาะลูกค้า 
(Customization)  เพื่อใหผู้ซ้ื้อรู้สึกก าลงัไดรั้บประสบการณ์ท่ีพิเศษสุด (Forbes, 2021)  
 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาในขา้งตน้น้ี เป็นทฤษฎีดา้นกลยุทธ์ท่ีเหมาะส าหรับใช้
เพื่อการขายสินคา้และการตลาดบนโลกออนไลน์ แต่ยงัมีจุดบกพร่องอยู่บ้าง ดังนั้นผูว้ิจยัจึงได้
น าเสนอทฤษฎีและแนวคิดใหม่ท่ียงัไม่พบผลงานวิจยัอ่ืนใด ทางผูว้ิจยัจึงเลือกท่ีจะศึกษา เพื่อต่อยอด
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แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการวางต าแหน่ง
สินค้า (STP Marketing Strategy) ได้แก่  ทฤษฎีกลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย และการวางต าแหน่งสินคา้ โดยเพิ่มกลยทุธ์การตอบสนองความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ 
(STP+C Marketing Strategy) สู่การพฒันาองคค์วามรู้ใหม่ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจท่ีให้บริการ
บนโลกออนไลน์ในประเทศไทย โดยใชช่ื้อหัวขอ้การวิจยัว่า “การพฒันากลยุทธ์การท าการตลาด
ดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่ง
ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย” โดย
แบ่งกระบวนการพัฒนากลยุทธ์ออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่  การแบ่งส่วนการตลาด 
(Segmentation) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
และการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย (Customization) ดงั
รูปท่ี 1.5 
 

 
 

รูปท่ี 1.5 กรอบแนวคิดการวิจยั 
ท่ีมา: ผูว้ิจยั, 2565 
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1.4 นิยำมศัพท์ 
 

ธุรกิจบริกำรในโลกออนไลน์ หมายถึง การให้บริการบนเวบ็ไซต ์ไม่ว่าจะขายสินคา้บน 
เวบ็ไซด์ท่ีลงทุนเสียเงินท าเอง หรือ ขายบนเวบ็ฟรี เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม เวบ็ไซต์ขาย
สินคา้ หรือการน าสินคา้ไปโพสไวก้บัเวบ็ท่ีใหบ้ริการลงโฆษณาฟรีทัว่ไป 

 
วิกฤตกำรณ์ไวรัสโคโรนำ 2019 (COVID-19) หมายถึง การระบาดทั่วของโควิด-19      

เป็นการระบาดทัว่โลกท่ีก าลงัด าเนินไปของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19; โควิด-19) 
โดยมีสาเหตุมาจากไวรัสโคโรนาสายพนัธ์ุใหม่ เร่ิมตน้ข้ึนในเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2562 โดยพบคร้ัง
แรกในนครอู่ฮัน่ เมืองหลวงของมณฑลหูเป่ย ์ประเทศจีน องคก์ารอนามยัโลกไดป้ระกาศให้การ
ระบาดน้ีเป็นภาวะฉุกเฉินทางสาธารณสุขระหว่างประเทศ ในวนัท่ี 30 มกราคม 2563 และประกาศ
ให้เป็นโรคระบาดทัว่ ในวนัท่ี 11 มีนาคม 2563 ในวนัท่ี 8 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เวลามาตรฐาน
กรีนิช 9.38 น. มีผูติ้ดเช้ือยนืยนัแลว้มากกวา่ 250,714,165 คนใน 220 ประเทศ และดินแดน 

 
กลยุทธ์กำรแบ่งส่วนกำรตลำด กำรก ำหนดเป้ำหมำย และกำรวำงต ำแหน่งสินค้ำ 

(Segmentation Targeting Positioning Marketing Strategy) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดท่ีเรียก
สั้นๆว่า STP หรือ STP Marketing หมายถึง การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการ
วางต าแหน่งของสินคา้หรือบริการ เม่ือเราท าการวิเคราะห์ STP จะท าให้กระบวนการท าการตลาด
เป็นเร่ืองง่ายมากยิ่งข้ึน เป้าหมายของ STP Marketing คือ การดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาซ้ือสินคา้และ
บริการของคุณ และไม่เพียงแต่ดึงดูดลูกคา้เท่านั้น แต่ยงัดึงดูดลูกคา้ท่ีถูกตอ้งเหมาะสมตามท่ีคุณ
วางแผนไว ้โดยใชต้น้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 
กำรแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มกำรตลำด  (Segmentation) หมายถึง การแบ่งส่วนตลาดตาม

ลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีความเฉพาะบางอย่างท่ีคลา้ย หรือเหมือนกนั ซ่ึงการแบ่งกลุ่มลูกคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพจะตอ้งสามารถวดัออกมาในรูปเชิงปริมาณได ้และมีขนาดส่วนตลาดท่ีใหญ่เพียงพอ 

 
กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย (Target) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มท่ีมีโอกาสจะกลาย

มาเป็นลูกคา้ ซ่ึงเราตอ้งการขายสินคา้หรือบริการให ้การระบุวา่กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการโดยปกติจะ
ใชข้อ้มูลประชากรมาเป็นตวัก าหนด เน่ืองจากหาขอ้มูลไดง่้าย เช่น เพศ อาย ุรายได ้หรือพฤติกรรม 
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ขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีส าคญัซ่ึงจะช่วยให้การก าหนดกลุ่มเป้าหมายมีความชดัเจนและ
ตรงจุดประสงคม์ากข้ึน ยิง่เรารู้จกักลุ่มเป้าหมายลึกเท่าไหร่ยิง่เป็นผลดีกบัธุรกิจมากเท่านั้น 

 
กำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำด (Positioning) หมายถึง คุณค่าเฉพาะตวัท่ีแบรนดน์ าเสนอ

ต่อลูกคา้เพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์พร้อมไปกับขอ้เสนอท่ีมีคุณค่า ซ่ึงเป็นเหตุผลว่าท าไม
ลูกคา้ถึงช่ืนชอบแบรนด์ของพวกเขามากกว่าแบรนด์อ่ืน นอกจากน้ี การวางต าแหน่งแบรนด์ยงัใช้
เม่ือบริษทัตอ้งการวางต าแหน่งตวัเองในลกัษณะใดลกัษณะหน่ึงต่อกลุ่มเป้าหมายของตน เพื่อให้
ลูกคา้สร้างความเช่ือมโยงระหวา่งแบรนดก์บัขอ้เสนอท่ีมีคุณค่าท่ีแบรนดน์ าเสนอ 

 
กำรตลำดแบบกำรป รับ เปลี่ ยน ให้ เข้ ำกับควำม ต้องกำรของลูก ค้ ำแ ต่ ละรำย 

(Customization) หมายถึง การปรับเปล่ียนสินค้าให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า โดยลูกค้า
สามารถเลือกไดด้ว้ยตวัเองซ่ึงมกัจะเห็นกนับนโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ตวัอยา่งท่ีเราเห็นกนัอยู่
บ่อย ๆ นั่นก็คือ การท่ีลูกคา้สามารถเลือกสีให้กบัรองเทา้ในแต่ละส่วน การเลือกสีรถยนต์ท่ีชอบ
และยงัสามารถเลือกเปล่ียนสีเบาะท่ีนัง่หรือสีภายในห้องโดยสาร การเลือกสีให้กบัเฟอร์นิเจอร์แต่
ละประเภทตามความตอ้งการ 



 
 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
 

ในการวิจัยเร่ือง  การพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด  
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้รวบรวมเอกสาร งานวิจัย 
วารสาร และหนังสือท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างกรอบแนวคิดการวิจยั (Conceptual Framework) รวมถึง
การวิเคราะห์ และสังเคราะห์ จนไดม้าซ่ึงทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัขา้งตน้ โดยแสดงรายละเอียด
ต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาด (Marketing) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การแบ่งกลุ่มการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

และการวางต าแหน่งทางการตลาด (STP Marketing) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
2.4 แนวและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ ท่ีตอบสนองความต้องการเฉพาะลูกค้า 

(Customization) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาด (Marketing) 
 

แนวคิดด้านการตลาดของ Kotler (Kotler, & Keller, 2014) ความส าคัญของศาสตร์
การตลาด เกิดเม่ือปี ค.ศ.1931 ได้น าเสนอการน าหลักการตลาดทั้ งหลายไปประยุกต์ใช้ในโลก
ปัจจุบนั ทั้งทางดา้นธุรกิจทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business) รูปแบบทางการตลาดขององคก์ร
และคุณค่าต่อลูกคา้และเป็นท่ีปรึกษาในดา้นของการวางแผนและกลยุทธ์ทางการตลาด การวางผงั
องคก์รทางดา้นการตลาดและการตลาดระหว่างประเทศ ให้กบับริษทั IBM General Electric AT&T 
Honeywell Bank of America SAS Airlines และ Michelin เป็นตน้ ประการแรก Philip Kotler เป็นผู ้



15 

ท่ีเปล่ียนการอธิบายทางดา้น การตลาดจากกิจกรรม (Activity) ไปสู่การให้ความส าคญัท่ีการสราง
ความเข้าใจว่า การตลาด คือ งานทางด้านการผลิต (Work of Production) ประการท่ีสอง Philip 
Kotler ไดต่้อยอดความคิดของ Drucker (1985) ในการเปล่ียนความคิดทางการตลาดจากเดิม มุ่งเนน้
ท่ีราคา และการกระจายสินคา้ Price and Distribution) ไปสู่การเน้นท่ีพบความตอ้งการของลูกคา้ 
(Meeting Customer’s Need) (Kotler, 1994) และประโยชน์ท่ีจะได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Benefits Receives from a Product or Service) และประการสุดท้าย เป็นผู ้ขยายขอบเขตของ
การตลาดใหก้วา้งข้ึน จากการรับรู้เดิมในมิติของการตลาดวา่เก่ียวขอ้งสมัพนัธ์ขบวนการส่ือสาร และ
แลกเปล่ียน (Process of Communication and Exchange) หากแต่การไดข้ยายกรอบความคิดเหล่าน้ี
ใหไ้ดเ้ห็นวา่การตลาดนั้น สามารถเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัเร่ืองอ่ืนใดท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจได ้เช่นกนั 
อาทิเช่น การกศุล พรรคการเมือง เป็นตน้ 

 
2.1.1 ความหมาย และขอบเขตของการตลาด 
 
ทั้ งน้ีความหมายและขอบเขตของการตลาด (Market) ในความหมายของ Philip Kotler 

หมายถึง ท่ีใดก็ตาม ทั้งท่ีเป็นสถานท่ี หรือ ไม่มีสถานท่ี ท่ีมีอุปสงคแ์ละอุปทานในสินคา้ (Supply and 
Demand) (Goldstein & Khan, 1978) หรือบริการมาพบกนั จนท าให้เกิดราคาท่ีมาจากกลไกตลาด โดย
เศรษฐกิจในระบบตลาดน้ียอมรับการเปล่ียนแปลงของราคา เช่น การท่ีราคาลดลงโดยอตัโนมติัเม่ือมี
การเสนอขายสินค่า เป็นตน้ ทางดา้นทฤษฎีนั้น เห็นวา่ เศรษฐกิจในระบบตลาดท่ีแทจ้ริงนั้น จ าเป็นตอ้ง
ประกอบไปด้วยเง่ือนไขต่าง ๆ ดังน้ี คือ ผูผ้ลิตสินค้าท่ีมีขนาดเล็ก ผูบ้ริโภคจ านวนมาก รวมถึง
มาตรการในการกีดกนัการเขา้ตลาดท่ีนอ้ย เง่ือนไขเหล่าน้ีถา้มีครบทั้งหมดจะถือวา่เป็นตลาดท่ีสมบูรณ์
ซ่ึงพบไดม้ากในโลกปัจจุบนั ค าวา่ ตลาดจึงมีความหมายครอบคลุมถึงลูกคา้หลายกลุ่ม รวมทั้งตลาดท่ีมี
ตวัตนโดยลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Environment) ตลาดท่ีไม่มีตวัตนในกายภาพอาจ
เป็นสินค้าท่ีมีตัวตน บริการ (Service) หรือ ความคิด (Idea) (Hole, Pawar, & Bhaskar, 2018) ท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการ ตลอดจนตลาดขนาดใหญ่ท่ีมีหลาย ๆ ตลาดยอ่ย ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์
อยูใ่นธุรกิจนั้น ขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
สร้างสรรค ์การส่งเสริม และการส่งมอบสินคา้ หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภคและองคก์รการธุรกิจต่าง ๆ 
นกัการตลาดมีหนา้ท่ีกระตุน้ความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑต่์าง ๆ ของบริษทัตลอดจนรับผิดชอบต่อการ
จดัการอุปสงคเ์หล่านั้น และคอยส ารวจระดบัของอุปสงคต์ามระยะเวลาเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์อง
กิจการ 
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2.1.2 องค์ประกอบการตลาด 
 
แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินค้าและบริการนั้น (Hartman & Lindgren, 

1993) เป็นการตลาดท่ีมุ่งขายสินคา้และบริการ แต่ท่ีจริงแลว้การตลาดไม่จ าเป็นตอ้งมุ่งไปทางท า
ก าไรเพียงอย่างเดียว อนัท่ีจริงแลว้องค์กรใด ๆ ท่ีตอ้งเก่ียวขอ้งกบัสาธารณะก็ลว้นจ าเป็นตอ้งใช้
การตลาดเขา้ช่วยทั้งนั้น แมแ้ต่องค์กรศาสนาซ่ึงตอ้งการเผยแพร่ธรรมะให้ถึงชาวบา้น แต่ Philip 
Kotler เรียกส่ิงน้ีวา่ เป็นการตลาดอยา่งหน่ึงเช่นกนั ดงันั้นสามารถกล่าวไดอี้กอยา่งหน่ึงวา่ การตลาด
นั้นสามารถน าไปใช้ในการเผยแพร่อะไรก็ได้ นับตั้ งแต่สินค้าไปจนถึงความคิดซ่ึงเรียกกันว่า
การตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) เป็นการตลาดท่ีไม่ไดมุ่้งหวงัก าไรแต่อยากปลูกฝังความคิด 
หรือ พฤติกรรมบางอยา่งท่ีเห็นวา่ดีใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 6 แนวคิดดงัน้ี 

1) แนวคิดการผลิต (The Production Concept) นบัเป็นแนวคิดท่ีเก่าแก่ท่ีสุดใน
การด าเนินธุรกิจ ซ่ึงใชไ้ดดี้เม่ือมีความตอ้งการซ้ือ มากกว่าความตอ้งการขาย และเนน้การปรับปรุง
คุณภาพการผลิตให้ตน้ทุนต ่าลง เพื่อขายสินคา้ในราคาต ่ากว่าคู่แข่ง แนวคิดน้ีถือว่า ผูบ้ริโภคนิยม
สินคา้ท่ีหาซ้ือไดแ้พร่หลายทัว่ไป และราคาถูก แนวคิดเช่นน้ีมกัถูกน าไปใชใ้นประเทศท่ีก าลงัพฒันา 
ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะสนใจตวัสินคา้มากกวา่รูปแบบ 

2) แนวคิดผลิตภัณฑ์ (The Product Concept) ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคัญต่อ
คุณภาพมากกว่าราคา และในขณะเดียวกนั ผูผ้ลิตเองก็เน้นไปท่ีการปรับปรุงพฒันา ผลิตภณัฑ์อยู่
เสมอแนวคิดน้ีถือวา่ ผูบ้ริโภคชอบสินค่าท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด อยา่งไรก็ตามผูผ้ลิตสินคา้ หรือบริการท่ี
ใช้แนวความคิดน้ีมกัจะหลงใหลไปกบัสินคา้ของตน จนอาจมองขา้มความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภค 

3) แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ตอ้งมีการกระตุน้การขายด้วยวิธีการ
ในลกัษณะต่าง ๆ เช่น ลด แลก แจก และแถม เพื่อให้ซ้ือมากข้ึน ปัจจุบนัแนวคิดเช่นน้ีมกัจะถูกใชใ้น
สินคา้ท่ีขายยากหรือไม่ไดอ้ยูใ่นความคิดท่ีจะซ้ือเลย (Unsought Goods) ดงันั้นแนวความคิดน้ีจึงมุ่งไป
ท่ีการขายเชิงรุกและความพยายามในการส่งเสริมการตลาด แนวความคิดน้ีตั้งขอ้สันนิฐานว่า ลูกคา้มี
ความเฉ่ือยในการซ้ือ หรือบางคร้ังอาจรู้สึกต่อตา้นการซ้ือ ดงันั้นฝ่ายการตลาดจึงมีหน้าท่ีตอ้งเกล้ีย
กล่อมใหซ้ื้อ และเช่ือวา่บริษทัมีเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถใชก้ระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ  

4) แนวคิดมุ่งตลาด (The Marketing Concept) แนวคิดน้ีเกิดข้ึนเม่ือกลางปี 1950 
ซ่ึงแนวคิดต่าง ๆ ท่ีผา่นมานั้นจะเป็นการผลิตแลว้ขาย แต่แนวคิดมุ่งตลาดน้ียดึหลกัมุ่งเนน้ลูกคา้และ
แสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของลูกคา้ มิใช่เป็นการตามล่าหาลูกคา้ หรือ การหาลูกคา้ให้เหมาะ
กบัผลิตภณัฑแ์นวคิดการผลิตแนวคิดผลิตภณัฑแ์ละแนวคิดการขายนั้น มีขอ้จ ากดัส าหรับการใชใ้น
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ปัจจุบนั กล่าวคือ แนวคิดการตลาดใชเ้พื่อให้บรรลุเป้าหมายองคก์ร เร่ิมตน้จากการตรวจสอบความ
จ าเป็น และความตอ้งการต่าง ๆ ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และน าเสนอส่ิงท่ีตอ้งการนั้น โดยพยายาม
สร้างความพึงพอใจใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพกวา่คู่แข่ง ประสานกิจกรรมต่าง ๆ ท่ี
จะกระทบต่อลูกคา้กลุ่มนั้นเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

5) แนวคิดทางดา้นลูกคา้ (The Customer Concept) ส่วนแนวคิดทางดา้นลูกคา้
จะมุ่งเน้นความตอ้งการส่วนตวัเฉพาะลูกคา้แต่ละราย เพื่อเสริมสร้างความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อ
บริษทัตลอดจนสร้างคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บใหต้ลอดชีพถา้เป็นไปได ้

6) แนวคิดทางการตลาดเพื่อสังคม (The Societal Marketing Concept) แนวคิด
การตลาดเพื่อสงัคม มีจุดเร่ิมตน้เช่นเดียวกนักบัแนวคิดการตลาดในรูปแบบอ่ืน 

 
2.1.3 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 
ส่วนประสมการตลาดจดัเป็นหัวใจส าคญัและเป็นกลุ่มเคร่ืองมือในการบริหารการตลาด

นบัว่าเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุม เปล่ียนแปลง ปรับปรุง ให้เหมาะสมได ้ซ่ึงมีความส าคญัมากต่อ
หลาย ๆ ดา้น ไดแ้ก่ ต่อบุคคล ต่อเศรษฐกิจ และสังคม เน่ืองจากหน่วยงานหรือองคก์รทางการตลาด
เป็นผูส้ร้างงาน สร้างรายไดใ้ห้กบับุคคล และผลท่ีไดต่้อมาก็คือบุคคลท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการ
ตอบสนองความตอ้งการจนไดรั้บความสะดวกสบาย และเกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อองคก์รธุรกิจ
เม่ือมีการผลิต การลงทุน การจา้งงานดีข้ึน เพิ่มข้ึน ประชาชนมีรายไต ้และมีอ านาจในการซ้ือเพิ่มข้ึน
ประเทศ เศรษฐกิจ และสังคมจะยกระดับมาตรฐานครองชีพเพิ่มข้ึน โดยส่วนประสมการตลาด 
(4P's) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดจาก
การศึกษากนัควา้แนวคิดปัจจยัส่วนประสมการตลาด (4P's) ไดมี้นกัวิชาการหลายท่านใหค้วามหมาย 
ดงัน้ี 

 
Kotler (2013 อา้งถึงใน จนัทนา รักณ์นาค, 2556) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดหมายถึง 

ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซ่ึ้งหลายธุรกิจไดน้ ามาใช ้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  

 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2555) กล่าวว่า เร่ืองตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม

การตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทาง 
การตลาดท่ีธุรกิจตอ้งใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ารตลาดในตลาดเป้าหมายหรือเป็นส่วนประกอบ 
ท่ีส าคญัของกลยทุธ์การตลาดท่ีธุรกิจตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
หรือเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาด 
เป้าหมาย  

 
Boone and Kurtz (1989 อ้างถึงใน ปรัชญ์พงศ์ นาคบุตร, 2557) กล่าวว่า ส่วนประสม

การตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมไดท่ี้กิจการจะตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการ
ของตลาดเป้าหมาย หมายถึงความเก่ียวขอ้งกนัของ 4 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ์ ราคาการจดัจ าหน่าย ระบบ
การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ถือวา่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจ สามารถควบคุมไดต้อ้ง
ใชร่้วมกนัทั้ง 4 อย่าง วตัถุประสงคท่ี์ใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ (ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกคา้
เกิดความพึงพอใจ  

 
McCarthy and Perreault (1990 อ้างถึงใน ปรัชญ์พงศ์ นาคบุตร , 2557) ได้อธิบายถึง

ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได ้
ซ่ึงบริษทัตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  

 
Lamb, Hair and McDanial (2000 อ้างถึงใน ณัฏฐ์ชาพร  วงศ์หิ รัญวรกุ , 2555) ได้ให้

ความหมายไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน าเอากลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดั 
จ าหน่ายการส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคามาประสมกนัเป็นหน่ึง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ 
ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัสองฝ่าย  

 
Wheelen and Hunger (2012 อ้างถึงใน  ณัฐนันท์ รวมทรัพย์ทวี , 2557) กล่าวว่า ส่วน

ประสมการตลาด หมายถึง การรวมกนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งตวัแปรท่ีส าคญัภายใตก้ารควบคุมของ
องคก์ร ท่ีสามารถใชใ้นการท าให้เกิดความตอ้งการ (Demand) และไดรั้บประโยชน์จากการแข่งขนั 
(Competitive advantage) ตวัแปรเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ส่วนส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองค์ประกอบย่อยท่ี
สามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อปรับใหเ้หมาะสมกบัความสามารถขององคก์ร ดงัตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 

ท่ีมา Kotler, 2013, p. 92 อา้งถึงใน จนัทนา รักณ์นาค, 2556 
 

Kotler (2013, p. 92 อ้างถึงใน  จันทนา รัก ณ์ นาค , 2556) ได้ มี การแบ่ งล าดับของ
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตลาดออกเป็นล าดับโดยล าดับแรก เป็นการตลาดแบบดั้ งเดิม 
(Traditional Marketing) (Grundey, 2008) โดยการตลาดแบบน้ีมีจุดมุ่งหมายหลกัคือ การสร้างความ
ตระหนักในตราสินคา้ (Brands) แบบท่ีเคยมุ่งเน้นกนัมา โดยการตลาดท่ีอยู่ในระดบัขั้นน้ีจะมุ่งให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ตวัแปร หรือองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) 
(Borden, 1964) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดย
แบ่งออกไดด้งัน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์ (Products) ท่ีต้องมีคุณภาพ และรูปแบบดีไซน์ตรงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ หรือสินคา้หรือบริการท่ีบุคคล และองค์กร ซ้ือไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิต
สินคา้อ่ืน ๆ หรือในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือ หมายถึงสินคา้หรือบริการท่ีผูซ้ื้อสินคา้หรือ
บริการท่ีผูซ้ื้อไปเพื่อใชใ้นการผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของกิจการ แมผ้ลิตภณัฑ์จะเป็น
องคป์ระกอบตวัเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตวัส าคญัท่ีมีรายละเอียดท่ีจะตอ้ง
พิจารณาอีกมากมาย ดงัน้ี ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ (Produce Variety) (Syam & Bhatnagar, 
2015) ช่ือตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ (Brand Name) คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality) การรับประกนั
ผลิตภณัฑ ์(Warranties) และการรับคืนผลิตภณัฑ ์(Returns)  

2) ราคา (Pricing) ตอ้งเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขนัของสินค้า และ
สร้างก าไรในอตัราท่ีเหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินท่ีถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินคา้หรือบริการ หรือ
ผลรวมของมูลค่าท่ีผูซ้ื้อท าการแลกเปล่ียนเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์จากการมี หรือการใช้
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ผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ หรือนโยบายการตั้งราคา (Pricing Policies) (Hanna & Dodge, 2017) 
หรือมูลค่าของสินคา้และบริการท่ีวดัออกมาเป็นตวัเงิน การก าหนดราคามีความส าคญัต่อกิจการเป็น
อย่างมาก กิจการไม่สามารถก าหนดราคาสินคา้เองไดต้ามใจชอบ การพิจารณาราคาจะตอ้งก าหนด
ตน้ทุนการผลิต สภาพการแข่งขนั ก าไรท่ีคาดหมาย ราคาของคู่แข่งขนั ดงันั้นกิจการจะตอ้งเลือกกล
ยทุธ์ท่ีเหมาะสมในการก าหนดราคาสินคา้และบริการ ประเด็นส าคญัจะตอ้งพิจารณาเก่ียวกบัราคา
ไดแ้ก่ ราคาสินคา้ท่ีระบุในรายการหรือราคาท่ีระบุ (List Price) ราคาท่ีใหส่้วนลด (Discounts) ราคาท่ี
มีส่วนยอมให้ (Allowances) ราคาท่ีมีช่วงระยะเวลาในการช าระเงิน (Payment Period) และราคา
เง่ือนไขใหสิ้นเช่ือ (Credit Terms) 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เนน้ช่องทางการกระจายสินคา้ท่ีครอบคลุม 
และทัว่ถึง สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทุกส่วนไดเ้ป็นอย่างดี (Rainisto, 2003) หรือเป็นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายท่ีเป็นเส้นทาง เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ซ่ึงอาจผา่นคนกลาง
หรือไม่ผา่นก็ได ้ในช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย ผูผ้ลิต ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
(Industrial User) หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman)   
โลจิสติกส์ทางการตลาด (Christopher & Peck, 2012) เป็นการวางแผนการปฏิบติัตามแผน และการ
ควบคุมการเคล่ือนยา้ยสินคา้จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดท่ีตอ้งการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
โดยมุ่งผลก าไร หรือกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่อ
อิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจ าหน่ายจะตอ้งแพร่หลาย และง่ายต่อการซ้ือ ท า
ใหผู้บ้ริโภคประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอ และอาจก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์
ของผลิตภณัฑ์ หรือช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบั หน่วยเศรษฐกิจต่าง ๆ ท่ีมีส่วนร่วมใน
กระบวนการน าพาสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่มือผูบ้ริโภค  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ี เน้นทั้ งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ส่งเสริมการขายและการตลาดโดยตรง ซ่ึงสามารถเรียกว่า 4P’s ซ่ึงน าไปสู่การไดค้รอบครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนตามเป้าหมายของธุรกิจนั่นเอง การตลาดท่ีมุ่งเน้นทางด้านของการสร้าง
ประสบการณ์ (Lane, 1991) ท่ีดีน่าประทบัใจให้กบัลูกคา้ ก็จะน าไปสู่การสร้างความผูกพนัทางดา้น
อารมณ์ท่ีแนบแน่น ต่อผูบ้ริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลพัธ์ท่ีคาดหวงัจากกิจการ ในการด าเนินกล
ยทุธ์ทางการตลาดระดบัน้ี คือกิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกคา้สูงข้ึนเม่ือเทียบ
กบัคู่แข่งขนั หรือเป็นกิจกรรมท่ีติดต่อส่ือสารไปยงัตลาดเป้าหมาย เพื่อเป็นการให้ความรู้ ชกัจูง หรือ
เป็นการเตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายท่ีมีต่อตราสินคา้และผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือเป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ หรือ
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บริการความคิดต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ ์โดย
คาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 

 
ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาดา้นการตลาด โดยเห็นวา่ แนวความคิดทางการตลาดเป็นการก าหนด

แนวทางในการปฏิบติังานทางการตลาด และจดัสรรทรัพยากรของกิจการ เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายตาม
แนวทางนั้น แนวทางการตลาดมีการเปล่ียนแปลงไปตามยคุสมยั เพื่อใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของ
สังคม ระบบเศรษฐกิจ และสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยมีจุดเร่ิมตน้ข้ึนในช่วงของการปฏิวติั
อุตสาหกรรม ท่ีมีการน าเคร่ืองจกัรมาใชใ้นกระบวนการผลิตแทนแรงงานคนท่ีท าดว้ยมือ ในลกัษณะ
ของการผลิตจ านวนมาก (Mass Production) เพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการของตลาด ซ่ึงท าให้
การตลาดมีการขยายตวัอยา่งรวดเร็ว ผลิตภณัฑมี์ปริมาณมากข้ึน คู่แข่งขนัมีจ านวนเพิ่มข้ึน จึงเร่ิมเกิด
แนวความคิดทางการตลาด และไดมี้การพฒันาข้ึนตามล าดบั เป็นวิวฒันาการของแนวความคิดทาง
การตลาด อดีต ปัจจุบนั และอนาคต 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบักลยุทธ์การแบ่งกลุ่มการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
และการวางต าแหน่งทางการตลาด (STP Marketing) 

 
กลยทุธ์ทางการตลาดทั้งหมดมีพื้นฐานอยูบ่นการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) การ

ก าหนดเป้าหมาย (Targeting และการจดัวางต าแหน่งของสินคา้ (Positioning) ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของ
การวางแผนและการด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อใชเ้ป็นเขม็ทิศในการก าหนดทิศทางและกรอบ
ส าหรับกลยทุธ์ต่าง ๆ ใหช้ดัเจนวา่ใครเป็นลูกคา้เป้าหมายและส่ิงใดคือจุดยนืหรือจุดขายของแบรนด์
ท่ีควรน าเสนอ (Kotler & Keller, 2008) ในด้านการท าธุรกิจ การศึกษาและการวิจัยตลาดมี
ความส าคญัพร้อมทั้งเคร่ืองมือการวิเคราะห์ท่ีหลากหลาย เช่น การวิเคราะห์แบบจุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis) การวิเคราะห์ปัจจัยผลกัดันทั้ งห้า (Five Force Analysis) 
อย่างไรก็ตาม การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการจดัวางต าแหน่งสินคา้ (STP 
Marketing) ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีน่าสนใจและไดรั้บความนิยมในหมู่นกัการตลาดยุคใหม่ ซ่ึงเนน้ไปท่ี
การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายและเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ เพื่อให้การตอบสนองเป็นไป
อย่างตรงจุดและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการโฆษณา การสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ และการเลือกจุด
ขาย เน่ืองจากการเข้าใจลักษณะและพฤติกรรมของลูกค้าในแต่ละกลุ่มมีความส าคัญต่อการ
ตอบสนองท่ีเหมาะสมและถูกตอ้ง กลยุทธ์น้ีเป็นการช่วยให้กระบวนการท าการตลาดเป็นไปอย่าง
ราบร่ืน โดยมีเป้าหมายในการดึงดูดลูกคา้ท่ีเหมาะสมและเหมาะกับการวางแผนของธุรกิจท่ีใช้
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ตน้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ มีการแบ่งส่วนการตลาดเพื่อมุ่งเนน้ไปท่ีการตลาดท่ีมีศกัยภาพและตรง
กลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด  

 
2.2.1 การแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 
 
ในขั้นตอนแรกของการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการจดัวางต าแหน่ง

สินคา้ (STP Marketing) คือ การแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามลกัษณะท่ีโดดเด่นของกลุ่มคนในตลาดท่ีธุรกิจ
ก าลังพิจารณา (Wuryandani, Ismoyowati, & Nugrahini, 2018) ซ่ึงจะช่วยให้คุณสามารถพัฒนา
แคมเปญการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง และเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้ไดม้ากยิ่งข้ึน หากสามารถใชข้อ้มูล
เชิงลึกของผูช้มหรือผูส้นใจ เพื่อระบุความตอ้งการท่ีเฉพาะเจาะจงของกลุ่มคนในตลาดของธุรกิจ จะ
สามารถมุ่งเนน้ขอ้ความ รูปแบบการส่ือสาร และส่งขอ้ความในลกัษณะท่ีมีผลกระทบท่ีรุนแรงกว่า
แคมเปญการตลาดแบบกวา้ง ในปัจจุบันอาจคิดว่าตลาดนั้นอ่ิมตวัและเติบโตเต็มท่ีแล้ว แต่การ
วิเคราะห์ STP จะช่วยให้คน้พบโอกาสใหม่ ๆ โดยสามารถสร้างสินคา้หรือบริการท่ีไม่เหมือนใคร
ใหก้บักลุ่มคนท่ีไม่มีใครรองรับ ตวัแปร การแบ่งกลุ่ม ท่ีพบไดบ่้อยสุดไดแ้ก่ 

1) ก ารแ บ่ งก ลุ่ ม ต าม ข้ อ มู ล ป ระ ช าก ร  (Demographics Segmentation) 
ประกอบดว้ย อาย,ุ เพศ, รายได,้ อาชีพ, สถานภาพ, ศาสนา  

2) การแบ่งกลุ่มตามหลักจิตวิทยา (Psychographics Segmentation) เป็นการ
แบ่งกลุ่มเพื่ออา้งถึงขอ้มูลท่ีรวบรวมเก่ียวกบักลุ่มคนท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิด ความรู้สึก การกระท า 
และความเช่ือของคนเหล่านั้น อาจเป็นขอ้มูลทางวฒันธรรม ในเชิงการตลาด หมายถึง พฤติกรรมซ่ึง
เช่ือมโยงกบัการเลือกซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ทศันคติ ไลฟ์สไตล ์งานอดิเรก รวมถึงลกัษณะความเป็นผูน้ า 
(Lesser & Hughes, 1986)  

3) การแบ่งกลุ่มตามหลักภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เป็นการ
แบ่งกลุ่มการตลาดท่ีง่ายท่ีสุด เพราะเป็นการแบ่งประเภทลูกคา้ตามถ่ินฐานทางภูมิศาสตร์ (Sun, 
2009) อาทิเช่น รหสัไปรษณีย,์ ภูมิภาค, เขตปกครอง, สภาพภูมิอากาศ เป็นตน้  

4) การแบ่งก ลุ่มตามพฤติกรรม  (Behavioral Segmentation) ส าห รับการ
แบ่งกลุ่มการตลาดใน 3 แบบแรกจะเน้นไปท่ีการคน้หาว่า “ลูกคา้คือใคร” แต่การแบ่งกลุ่มตาม
พฤติกรรมจะมุ่งเนน้ไปท่ีการกระท าของลูกคา้ การแบ่งกลุ่มตามพฤติกรรมมีจุดประสงคคื์อ เพื่อให้
คุณทราบเก่ียวกบัการกระท าของลูกคา้ กิจกรรมเหล่าน้ีอาจจะเก่ียวขอ้งกบัวิธีท่ีลูกคา้โตต้อบกบัแบ
รนด์ หรือ กิจกรรมท่ีเกิดคุณจากแบรนด์ของคุณ (Martin, 2011) เช่น พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการ เป็นตน้  
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2.2.2  การก าหนดลูกค้าเป้าหมาย (Targeting) 
 

หลงัจากท่ีไดแ้บ่งตลาดออกเป็นส่วนส่วน ๆ (Segment) โดยเลือกใชต้วัแปร (Variable) ใด ๆ 
ท่ีเหมาะสมกับสภาพของกิจการและสินคา้นั้น ๆ แลว้ กิจการจะพิจารณาเลือกตลาดเป้าหมายของ 
ตนเองจากตลาดส่วนแบ่งเหล่านั้น ซ่ึงจะเลือกตลาดส่วนใดหรือไม่เลือกตลาดส่วนใดนั้นข้ึนอยูก่บักล
ยทุธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting Strategies) ท่ีส าคญั 3 ลกัษณะ 

1) การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง (Undifferentiated Marketing) 
ส าหรับกลยุทธ์ตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่างนั้น เป็นการพิจารณาตลาดทั้ งหมด โดยไม่
ค านึงถึงความแตกต่างในแต่ละตลาดส่วนแบ่งเลย หรือเป็นการพยายามตลาดทั้งหมดรวมเขา้ดว้ยกนั
อยา่งกวา้งๆ ค านึงถึงเฉพาะส่ิงท่ีเป็นความตอ้งการส่วนรวม (Common Need ) ท่ีผูบ้ริโภคทั้งมวลใน
ตลาดมีความประสงค์ต่อสินคา้ของกิจการ กิจการจึงพยายามก าหนดคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
ตลอดจนแผนงานการตลาดท่ีจดัวางไวเ้ป็นโปรแกรม ใหส้ามารถครอบคลุมผูบ้ริโภคทั้งหมดไดโ้ดย
ทัว่ถึง และเพื่อสอดคลอ้งกบัระบบการผลิตขนาดใหญ่ (Mass Production) ท่ีมกัจะน ามาใชใ้นตลาด
ชนิดน้ีจึงท าให้กิจการเลือกนโยบายสินค้าเป็นมาตรฐานเดียวกัน (Standardization) ทั้งหมดโดย
ลกัษณะของกลยุทธ์การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง กิจการมกัจะก าหนดสายผลิตภณัฑ ์
(Product Line) เอาไวแ้คบ และสินคา้ท่ีผลิตจะเป็นมาตรฐานเดียวกนั (Standardization) ทั้งหมดเพื่อ
จะไดส้ามารถลดตน้ทุนการผลิต ตน้ทุนสินคา้คงคลงั ตน้ทุนค่าขนส่งล าเลียงสินคา้ ท าให้เกิดความ
ประหยดัมากท่ีสุดนอกจากการน าเอาระบบการผลิตขนาดใหญ่มาใชแ้ลว้ กิจการยงัเลือกระบบการ
จดัจ าหน่ายไวอ้ยา่งกวา้งขวางโดยใชค้นกลางในช่องทางจ าหน่ายเป็นจ านวนมาก มีระบบการขนส่ง
ล าเลียงขนาดใหญ่เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้ปริมาณมหาศาลเขา้สู่ตลาดในขอบข่ายพื้นท่ีอนักวา้งขวางใน
เวลารวดเร็วทันความต้องการของผูบ้ริโภค ต้องอาศัยระบบการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
โฆษณา การส่งเสริมการขายฯลฯ โดยเลือกส่ือส่วนรวม (Mass Media) เช่น วิทยุ โทรทัศน ์
หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ซ่ึงท าให้กิจการไดรั้บประโยชน์จากการส่ือสารสู่ตลาดส่วนรวมคุม้ค่าใชจ่้าย
มากท่ีสุด  

โดยเหตุน้ีกิจการท่ีใช้การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่างจึงเลือกตลาด
เป้าหมายของ กิจการในขอบข่ายท่ีกวา้งขวางมาก (Largest Segment of The Market) และถา้มีกิจการ
หลาย ๆ แห่ง ท่ียึดถือกลยุทธ์เดียวกนัน้ี ก็จะมีผลท าให้บรรดากิจการเหล่าน้ีมีสถานะเป็นคู่แข่งขนั
กนัเองในตลาดเดียวกนั โดยหลีกเล่ียงไม่ได ้ซ่ึงยงัไม่มีกิจการใดสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดม้ากเพียงพอหรืออาจกล่าวไดว้่าสินคา้เหล่านั้นไม่เป็นท่ีพึงพอใจโดยแทจ้ริงส าหรับ
ลูกค้ากลุ่มหน่ึงกลุ่มใดโดยเฉพาะเลย จึงเป็นส่ิงท่ีจะต้องพิจารณาให้ถ่ีถ้วนก่อนด าเนินกลยุทธ์
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การตลาดแผนหน่ึงแผนใด เพราะอาจพบว่า ตลาดเป้าหมายอนักวา้งขวางนั้นให้ผลตอบแทนในรูป
ก าไรแก่กิจการในอัตราต ่ามาก หรือไม่มีผลก าไรเลย แต่ในทางตรงข้ามกิจการนั้ นต้องเผชิญ
ภาวการณ์แข่งขนัอยา่งรุนแรง และใชจ่้ายงบประมาณเพื่อการแข่งขนัในอตัราสูงมากดงัรูปท่ี 2.1 

 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.1 แสดงกลยทุธ์การเลือกตลาดเป้าหมายการตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง 
ท่ีมา: ศุภชาต เอ่ียมรัตนกลู, 2557 

 
2) การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง (Differentiated Marketing) กิจการท่ี

การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่างจะเลือกเอาตลาดส่วนแบ่งมากกว่าหน่ึงส่วน (Segment) ข้ึนมา
เป็นตลาดเป้าหมาย (Target Market) โดยแบ่งแยกการบริหารการตลาดเหล่าน้ีออกจากกัน ซ่ึง
หมายถึง การก าหนดสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะเฉพาะส าหรับผูบ้ริโภคในกลุ่มนั้นอย่างแทจ้ริงควบคู่ไป
กับการจัดวางโปรแกรมการตลาดท่ีใช้ได้ผลดีโดยตรงกับตลาดเฉพาะส่วนนั้น ๆ เท่านั้ น และ
แตกต่างไปจากโปรแกรมการตลาดท่ีไดก้ าหนดไวส้ าหรับตลาดส่วนแบ่งอ่ืนเป็นท่ีคาดหมายว่าการ
วางต าแหน่งสินคา้ให้เจาะลึกเฉพาะผูบ้ริโภคในตลาดกลุ่มหน่ึงใดเช่นน้ีจะท าให้สถานภาพทางการ
ตลาดของกิจการมัน่คงมากข้ึน และประสบความส าเร็จดีกว่ากิจการสามารถสร้างเสริมความผูกพนั
จากผูบ้ริโภคจนถึงข้ึนความภกัดี (Loyalty) ได้ค่อนขา้งแน่นอนกว่า เพราะจะท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้ซ ้ า ๆ กนั (Repeat Purchase) ในคราวต่อไปดว้ยความพึงพอใจกิจการท่ีใชก้ลยทุธ์แบบแยกแยะ
ความแตกต่างไดเ้ป็นผลดี มกัจะพบวา่ยอดขายของตนพุ่งสูงข้ึนกวา่เดิมมากและเป็นท่ีน่าพึงพอใจแต่
ในขณะเดียวกนักิจการจะมีตน้ทุนทางการตลาดเพิ่มข้ึนสูงกวา่เดิมท่ีเคยจ่ายในการใชก้ลยทุธ์แบบไม่
แยกแยะความแตกต่างตน้ทุนท่ีส าคญั ๆ ดงักล่าวคือ  

ตน้ทุนการดดัแปลงผลิตภณัฑ ์: เพื่อจะใหผ้ลิตภณัฑแ์ต่ละตวัมีรูปโฉมคุณสมบติั
ใน ลักษณะท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะแต่ละกลุ่มให้มากท่ีสุด กิจการ
จ าเป็นต้อง ลงทุนจ านวนมากในด้านการวิจัยและพฒันาสินค้า ด้านวิศวกร การออกแบบ ด้าน
เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ตลอดจนการคน้ควา้เทคโนโลยใีหม่ ๆ  

ส่วนประสมทาง
การตลาดของกจิการ 

 

ตลาด 
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ตน้ทุนการผลิต : การผลิตสินคา้ให้มีหลายรูปแบบในปริมาณท่ีไม่มากเท่ากบั
การผลิต ขนาดใหญ่ ยอ่มท าให้ส้ินเปลืองตน้ทุนการผลิต ทั้งดา้นวตัถุดิบ เคร่ืองมือ เคร่ืองจกัร เวลา 
และค่าแรงงานท่ีใชใ้นกระบวนการผลิตเหล่าน้ีมากยิง่ข้ึนกวา่การผลิตในปริมาณมาก แต่มีสินคา้นอ้ย
ชนิดลง หรือผลิตสินคา้เพียงรูปแบบเดียว 

ตน้ทุนการบริหารงาน : การบริหารแผนงานการตลาดหลาย  ๆ โปรแกรมใน
เวลาเดียวกนั ส าหรับตลาดหลาย ๆ ส่วนแบ่งจ าเป็นตอ้งอาศยัความพยายามมากเป็นพิเศษ โดยเฉพาะ
ในดา้นการวิจยัตลาด การพยากรณ์ การวิเคราะห์ยอดขาย การวางแผนงาน การบริหารช่องทางการ
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

ตน้ทุนสินคา้คงคลงั : การบริหารสินคา้คงคลงัท่ีมีการอยูม่ากมายสารพดัชนิดใน
ตลาด แบบแยกแยะความแตกต่าง ท าให้กิจกรรมเก่ียวขอ้ง อาทิ การจดัท าเอกสารสินค้าคงคลงั     
การตรวจสอบ การจดัเก็บรักษาสินคา้เหล่าน้ีเพิ่มมากข้ึนดว้ย โดยเฉพาะกิจการตอ้งคาดคะเนปริมาณ 
สินคา้คงคลงัแต่ละชนิดในระดบัท่ีไม่มากเกินไป และตอ้งเพียงพอกบัปริมาณความตอ้งการในตลาด
ในแต่ละช่วงเวลางานเหล่าน้ียุง่ยากและมีความเส่ียงต่อการผดิพลาดสูงมากข้ึนดว้ย  

ตน้ทุนการส่งเสริมตลาด : นักการตลาดต้องทุ่มเทความพยายามในด้านการ
ส่งเสริมตลาด (Promotion) พร้อมกนัหลาย ๆ โปรแกรมโดยเลือกใชส่ื้อ (Media) และวิธีการเผยแพร่
ความนิยมสินคา้ของตลาดแบ่งแยกออกจากกนั จึงมกัตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหก้บักิจกรรมเหล่าน้ีเพิ่มมาก
ดว้ยดงัรูปท่ี 2.2 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

รูปท่ี 2.2 แสดงกลยทุธ์การเลือกตลาดเป้าหมายการตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง 
ท่ีมา: ศุภชาต เอ่ียมรัตนกลู, 2557 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ของกิจการ 

 

ส่วนแบ่งตลาด 1 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ของกิจการ 

 

ส่วนแบ่งตลาด 2 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ของกิจการ 

 

ส่วนแบ่งตลาด 3 
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3) การตลาดแบบมุ่งเฉพาะ (Concentrated Marketing) เป็นหนทางเลือกอีก
อย่างหน่ึง ท่ีกิจการจะพิจารณาตลาดเป้าหมายของตน โดยเลือกตลาดส่วนแบ่งตลาดหน่ึงตลาดใด
เพียงส่วนแบ่งเดียวเท่านั้น แทนท่ีจะตอ้งแยกความสนใจและความพยายามทางการตลาดของตน
ออกเป็นหลาย ๆ อยา่ง กิจการท่ีมีทรัพยากรจ ากดั จึงมกัจะเลือกแนวทางสุดทา้ยแบบมุ่งเฉพาะไปใน
ตลาดส่วนแบ่งส่วนเดียวท่ีไดพ้ิจารณาเห็นว่ามีความน่าสนใจ หรือมีโอกาสทางการตลาด (Market 
Opportunity) ดีกว่าตลาดส่วนอ่ืน ๆ หรือมีความเหมาะสมท่ีจะเขา้ไปยึดครองไดม้ัน่คงกว่า การท่ี
กิจการทุ่มเทความพยายามทางการตลาดทั้งหมดเขา้สู่ตลาดส่วนตลาดส่วนเดียวเช่นนั้น ท าให้มี
โอกาสครอบครองยึดตลาดนั้นไวไ้ดเ้หนียวแน่น สามารถแทรกซึมเขา้ตลาดไดลึ้กซ้ึงและมีสภาพ
ทางการตลาดมั่นคง นักการตลาดจะมีความเข้าใจลักษณะตลาดของตนเอง  ถ่ีถ้วนและถูกต้อง 
สามารถเรียนรู้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและศึกษาลึกลงถึงความตอ้งการเฉพาะเจาะจงของพวกเขาได ้
โดยไม่เกิดความผดิพลาดมากนกัดงัรูปท่ี 2.3 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.3 แสดงกลยทุธ์การเลือกตลาดเป้าหมายการตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน 

ท่ีมา: ศุภชาต เอ่ียมรัตนกลู, 2557 

 
 
 
 
 

ส่วนแบ่งตลาด 1 

ส่วนแบ่งตลาด ท่ีเป็น
เป้าหมาย 

ส่วนแบ่งตลาด 3 

ส่วนประสมทาง
การตลาดของกิจการ 
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2.2.3 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
 
การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) คือ ความสามารถท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ท่ีสัมพนัธ์กบัคู่แข่ง วตัถุประสงค์ของการวางต าแหน่ง
ทางการตลาด คือการสร้างภาพลกัษณ์หรือเอกลกัษณ์ของแบรนดห์รือผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้
ในลักษณะท่ีเราต้องการ ในการวางต าแหน่งทางการตลาด คุณควรพิจารณาการแบ่งกลุ่มลูกค้า 
(Segmentation) และจุดท่ีลูกคา้มีปัญหา (Pain Point) จากกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ท่ีคุณเลือกทั้งสอง
ปัจจยัน้ีจะเป็นจุดเร่ิมตน้ในการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์หรือบริการของคุณหลงัจากนั้น ใหย้อ้นกลบัไป 
และตรวจสอบผลิตภณัฑห์รือบริการของคุณผา่นมุมมองของกลุ่มลูกคา้ท่ีคุณเลือก คิดในมุมของลูกคา้
ว่าท าไมกลุ่มลูกค้าต้องเลือกผลิตภัณฑ์ของธุรกิจมากกว่าของคู่แข่ง พิจารณาถึงคุณลกัษณะ หรือ
ประโยชน์ท่ีสามารถช่วยแก้ปัญหาของลูกค้าได้แบบท่ียงัไม่มีตลาดรองรับ ประเภทของกลยุทธ์         
การก าหนดต าแหน่งกลยทุธ์การก าหนดต าแหน่งมีหลายประเภท โดยสามารถแบ่งตวัอยา่งของกลยทุธ์
การก าหนดต าแหน่งไดด้งัน้ี 

1) คุณลกัษณะและประโยชน์ของผลิตภณัฑ์: การเช่ือมโยงแบรนด ์/ ผลิตภณัฑ์
ของคุณ กบัคุณลกัษณะบางอยา่งหรือกบัคุณค่าท่ีเป็นประโยชน์ 

2) ราคาสินค้า: ราคาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า ถ้า
ผลิตภณัฑมี์ราคาต ่าในระดบัคุณรูปท่ีเหมาะสมมกัจะไดฐ้านลูกคา้จ านวนมาก 

3) คุณภาพของผลิตภณัฑ:์ คุณภาพจะช่วยใหคุ้ณไม่ตอ้งแข่งกบัสงครามราคาได้
มากท่ีสุด ในบางตลาดเช่นเคร่ืองส าอางหรู น ้ าหอม นาฬิกา หรือรถยนต ์คุณภาพจะเป็นส่ิงท่ีก าหนด
คู่แข่ง 

4) การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละการประยกุตใ์ช้: เช่ือมโยงแบรนด ์/ ผลิตภณัฑข์องคุณ
กบัการใชง้านเฉพาะ 

 
การวิเคราะห์การตลาดดว้ยกลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการ

จดัวางต าแหน่งสินคา้ (STP Marketing) เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถเปล่ียนแปลงธุรกิจให้ดีข้ึนมากกว่า
แนวทางการท าการตลาดแบบเดิม ๆ โดยแบ่งประโยชน์ไดด้งัน้ี 

1) การส่ือสารของแบรนดท่ี์ถูกตอ้งเหมาะสม: เม่ือคุณรู้วา่กลุ่มเป้าหมายของคุณ
คือใคร อยูท่ี่ไหน อายเุท่าไหร่ วิธีการพูดคุยเป็นอยา่งไร คุณจะสามารถส่ือสารไดต้รงใจผูรั้บสารมาก
ยิง่ข้ึน 
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2) เลือกช่องทางท าการตลาดไดอ้ยา่งแม่นย  า: การท่ีคุณรู้วา่ลูกคา้ของคุณคือใคร 
นิสยัอยา่งไร รูปแบบการใชชี้วิตเป็นแบบไหน จะช่วยใหคุ้ณสามารถเลือกส่ือในการท าการตลาดเพื่อ
พูดคุยกบัพวกเขาไดอ้ยา่งถูกตอ้งมากยิ่งข้ึน และจะช่วยประหยดัตน้ทุนค่าการตลาดท่ีไม่จ าเป็นเพื่อ
หวา่นหาลูกคา้ทั้งประเทศท่ีไม่รู้วา่จะมีคนสนใจสกัเท่าไหร่ 

3) การวิจยัตลาด และการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีดีข้ึน: ในขั้นตอนวิจยัผลิตภณัฑ ์
คุณจะสามารถเจาะจงไปหากลุ่มลูกคา้ท่ีคุณไดว้างแผนไว ้ขอ้ค าแนะน าในการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดี
ข้ึนคือ สอบถามการใช้งาน ความตอ้งการเชิงลึกเพื่อน ามาพฒันาผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างแม่นย  าและมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนต่อไป 

4) ช่วยยกระดบัการแข่งขนัของรายย่อย: การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
เป้าหมาย และการจดัวางต าแหน่งสินคา้ (STP Marketing) คือ เคร่ืองมือท่ีช่วยใหร้ายยอ่ยสามารถท า
การวิจยัลงลึกมากข้ึนในส่วนของการตลาด และมองหาช่องวางของตลาดไดอ้ยา่งครอบคลุมในหลาย
มิติ และสร้างผลิตภณัฑเ์พื่อตอบโจทยลู์กคา้ของตนเองได ้
  

ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาดา้นกลยุทธ์การตลาด โดยเห็นว่า แนวความคิดกลยุทธ์การตลาด 
หมายถึง วิธีการใชส่้วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย จากความหมายน้ีเป็น
การใชส่้วนประสม 4 ประการ คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ซ่ึงตลาดเป้าหมาย คือ กลุ่มของลูกคา้ท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกนัซ่ึงธุรกิจเลือกเป้าหมาย ตลาดเป้าหมายอาจเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค ผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง 
ผูค้า้ปลีก หรือหน่วยงานรัฐบาลกไ็ด ้ขั้นตอนในการก าหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาด เพื่อสนองความพึงพอใจของตลาดและบรรลุ
จุดมุ่งหมายของธุรกิจ 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการค้นควา้ หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและ

การบริโภค ทั้ งท่ีเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภค        
พึงพอใจ (Bellman, Lohse, & Johnson, 1999) หรือเป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค ด้วย
การศึกษาคน้ควา้ถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้รวมถึงการบริการของ
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ผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะให้นักการตลาดทราบถึงความพึงพอใจและความต้องการของผูบ้ริโภค  โดย
สามารถใช ้7 ค  าถาม (6Ws 1H) ท่ีจะช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หา 7 ค  าตอบ 

1) ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in The Target Market?) 
2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does The Consumer Buy?) 
3) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does The Consumer Buy?) 
4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who Participates in The Buying?) 
5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does The Consumer Buy?) 
6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does The Consumer Buy?) (ปรัชญา ปิยะรังสี, 

2554) 
7) ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does The Consumer Buy?) 

 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดไดน้ ามาประยกุตใ์ช้
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผูแ้สดงโฆษณา (Presenter)  
ให้บทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผู ้ริเร่ิม ผู ้มี อิทธิพล ผู ้ตัดสินใจซ้ือ ผู ้ซ้ือ และผู ้ใช้โดยทั่วไป 
มี 5 บทบาท คือ 

1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) 
2) ผูมี้อิทธิพล (Influence) 
3) ผูต้ดัสินใจ (Decision) 
4) ผูซ้ื้อ (Buyer) 
5) ผูใ้ช ้(User) 

 
บุคลิกลกัษณะของผูซ้ื้อ หน้าท่ีหลกัของนักการตลาด คือ พยายามศึกษาพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าภายนอกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ในทา้ยท่ีสุด ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
2) ปัจจยัทางสังคม 
3) ปัจจยัส่วนบุคคล 
4) ปัจจยัทางจิตวิทยา 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค (Five-Stage Model of The Customer Buying 
Process) (Orji, 2013) เม่ือทราบถึงพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือแลว้มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ 

1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 
2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 
3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

 

2.4 แนวและทฤษฎทีี่เกีย่วกบัคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 

Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินค้านั้ นโดย
พื้นฐานจะมีอยู่ 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 
(Payne, 1993) ไดเ้สนอแนวคิดไวว้่าส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกต่าง
จากส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ทัว่ไป กล่าวคือ จะตอ้งมีการเนน้ถึงพนกังาน กระบวนการ
ในการให้บริการและส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ซ่ึงทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจยัหลกัในการส่งมอบ
บริการ ดงันั้นส่วนประสมทางการตลาดของการบริการประกอบดว้ย 7 Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน (บุคลากร) กระบวนการให้บริการและ
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  

 
ระดับผลิตภัณฑ์เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 3 ระดับ ในแต่ละล าดับจะสร้างคุณค่า

ส าหรับลูกคา้ เรียกวา่ เป็นขั้นตอนของคุณค่าส าหรับลูกคา้ (Consumer Value Hierarchy)  
 
ประโยชน์หลกั (Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชน์หลกั หรือบริการพื้นฐานท่ีลูกคา้

ตอ้งการอยา่งแทจ้ริงจากการซ้ือสินคา้  
 
ผลิตภณัฑท่ี์แทจ้ริง (Actual Product) หมายถึง ส่ิงท่ีอยูล่อ้มรอบผลิตภณัฑห์ลกั ซ่ึงจะช่วย

ท าให้ผลิตภณัฑ์หลกัท าหน้าท่ีไดอ้ย่างสมบูรณ์ในการตอบสนองความตอ้งการประสิทธิภาพ หรือ
เคร่ืองมือทนัสมยัในการท าใหเ้กิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได ้เน่ืองจากการ
ใหบ้ริการโดยทัว่ไปมกัจะประกอบดว้ยหลายขั้นตอนไดแ้ก่ การตอ้นรับ การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ 
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การใหบ้ริการตามความตอ้งการ การช าระเงิน เป็นตน้ ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนตอ้งประสานเช่ือมโยงกนั
อยา่งดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแมแ้ต่ขั้นตอนเดียว ยอ่มท าใหก้ารบริการไม่เป็นท่ีประทบัใจแก่ลูกคา้  

 
คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการท่ีดีเลิศ (Excellent Service) 

ตรงกับความต้องการหรือเกินความต้องการของพนักงานผูรั้บบริการจนท าให้เกิดความพอใจ 
(Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) (Lloyd-walker & Cheung, 
1998) บริการท่ีดีเลิศตรงกบัความตอ้งการ หมายถึง ส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการหรือคาดหวงัไวไ้ดรั้บ
การตอบสนอง ส่วนบริการท่ีเกินความตอ้งการของผูรั้บบริการ หมายถึง ส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการ 
หรือคาดหวงัไวไ้ดรั้บการตอบสนองอย่างเต็มท่ี จนรู้สึกว่าการบริการนั้นเป็นบริการท่ีประทบัใจ
คุม้ค่าแก่การตดัสินใจ แนวคิดคุณภาพการบริการ ประกอบไปดว้ย  

1) ความไวใ้จ หรือ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความสามารถในการใหบ้ริการ
อย่างถูกต้องแม่นย  า (Accurate Performance) การให้บริการตรงกับสัญญาท่ีให้ไวก้ับลูกค้า และ
บริการท่ีใหทุ้กคร้ังมีความสม ่าเสมอ ท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่น่าเช่ือถือในมาตรฐานการใหบ้ริการ สามารถ
ให้ความไวว้างใจได้ (Dependable) หรือความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง (Accurate 
Performance) และไวว้างใจ (Dependable) หรือเป็นความน่าเช่ือถือไวใ้จในความสามารถท่ีจะ
ให้บริการไดอ้ยา่งไวว้างใจ และมีความแม่นย  า และเช่ือถือไดว้า่จะส่งมอบบริการตามท่ีไดส้ัญญาไว ้
ความน่าเช่ือถือ มีความหมายวา่ การปฏิบติัการใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งตั้งแต่เร่ิมด าเนินการและถูกตอ้งอยู่
ตลอดเวลา จากการวิจยัความน่าเช่ือถือ จะเป็นอีกเร่ืองหน่ึงท่ีมีความส าคญัในประเด็นด้านงาน
บริการ 

2) ความมัน่ใจ (Assurance) ผูใ้ห้บริการมีความรู้ ความสามารถ และทักษะท่ี
จ าเป็นในการบริการ (Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกบัลูกคา้ (Courtesy) มีความช่ือสัตย ์
สามารถสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้ (Credibility) และความมัน่คงปลอดภยั (Security) ท าให้เกิด
ความมัน่ใจ ความรู้หรือมารยาทของพนกังานและความสามารถท่ีจะส่งผา่นความน่าเช่ือถือ และการ
สร้างความเช่ือมัน่ของลูกคา้ข้ึนในคุณภาพการบริการท่ีมี บ่อยคร้ังผูใ้ห้บริการจะมอบซ่ึงความมัน่ใจ
ในเบ้ืองตน้จากความสามารถในตวังานท่ีมีอยู ่

3) ส่ิงท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ 
เคร่ืองมือส่ิงอ านวยความสะดวก พนักงาน และวสัดุท่ีใช้ในการส่ือสารต่าง ๆ หรือเป็นส่ิงอ านวย
ความสะดวกประกอบด้วยสภาพแวดลอ้ม เคร่ืองมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ หรือส่ิงท่ีจบัตอ้งได้เป็น
หลกัฐานทางกายภาพของการบริการ หรือส่ิงท่ีสามารถสังเกตเห็นได้เพื่อช่วยท าให้ลูกคา้ทราบ
รูปแบบความคิดเห็นเก่ียวกบัการบริการไดล่้วงหนา้ 
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4) ความใส่ใจ (Empathy) สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวกและสามารถติดต่อได้
ง่าย (Easy Access) ความสามารถในการติดต่อส่ือสารให้ลูกคา้เข้าใจได้ (Good Communication) 
ความเห็นอกเห็นใจและเขา้ใจลูกคา้ (Customer Understanding) หรือเป็นการดูแลเอาใจใส่ เป็นการ
สนใจดูแลลูกคา้และความตั้งใจของแต่ละบุคคลท่ีมีต่องานดา้นบริการท่ีส่งมอบใหลู้กคา้ ความเอาใจ
ใส่เป็นส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดรั้บการพิจารณาจากมุมมองของลูกคา้ 

5) การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) ความเต็มใจท่ีจะให้บริการทันที 
(Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอยา่งดี (Helpfulness) หรือการเป็นการตอบสนอง คือความ
ยนิดีและการมีความสามารถท่ีจะจดัใหมี้บริการโดยฉบัพลนั และเพื่อท่ีจะตอบสนองอยา่งรวดเร็วต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ บ่อยคร้ังท่ีลูกคา้ร้องเรียนเก่ียวกบัการขาดซ่ึงการตอบสนองในส่วนต่าง ๆ 
ของการบริการท่ีมอบใหแ้สดงใหเ้ห็นถึงการขาดการตอบสนอง อาทิเช่น ยากต่อการติดต่อ แสดงให้
เห็นถึงการขาดการติดตาม การให้บริการท่ีไม่ดี และกระท าเหมือนกบัว่าไดท้ าตามส่ิงท่ีลูกคา้ชอบ
แลว้ 

 
ทั้งน้ีการพิจารณาดา้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเห็นว่าการศึกษาพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคนั้นมีวิธีการ และรากฐานมาจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแสดงบทบาทท่ี
แตกต่างกนั 3 บทบาทไดแ้ก่ ผูใ้ช ้ผูจ่้าย และผูซ้ื้อ แสดงวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นยากท่ีจะพยากรณ์
ความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไป การตลาดคือ ความสัมพนัธ์แบบหน่ึงท่ีทรงคุณค่า และมีอิทธิพล
ส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะมีจุดสนใจท่ีโดดเด่น ในการร้ือฟ้ืนความหมายท่ี
แท้จริงของการตลาดด้วยการยอมรับความส าคญัของลูกคา้ หรือผูซ้ื้อ การท่ีธุรกิจตอ้งการรักษา
ผูบ้ริโภค การจดัการความสมัพนัธ์ต่อผูบ้ริโภค การปรับตามปัจเจกบุคคล การปรับตามผูบ้ริโภค และ
การตลาดหน่ึงต่อหน่ึงก็เป็นส่ิงท่ีได้ให้ความส าคัญมากข้ึน การท าหน้าท่ีเชิงสังคมสามารถจัด
ประเภทเป็นทางเลือกของสงัคม และการท าหนา้ท่ีสวสัดิการ (จรัญชยั กรเกตุมหาชยั 2555) 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นความรู้สึกพึงพอใจในส่ิงท่ีไดรั้บจาก
การซ้ือสินคา้และบริการ โดยเนน้ความแตกต่างระหว่างมูลค่าท่ีลูกคา้รับรู้ไดก้บัส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัไว้
ก่อนซ้ือสินคา้ หลงัจากท่ีลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกพอใจ หรือไม่
พอใจสินคา้ท่ีซ้ือนั้น ข้ึนอยู่กบัมูลค่าท่ีลูกคา้รับรู้ได ้(Perceived Values) (Barsky & Labagh, 1992) ซ่ึง
เกิดจากการใชสิ้นคา้ และบริการ แลว้น าไปเปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไวก่้อนท าการซ้ือ (Expectation 
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Values) ดงัสมการ ความพึงพอใจมีค่าเท่ากบัมูลค่าท่ีรับรู้ไดม้ากกว่าส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นความรู้สึกของลูกคา้ว่าพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจหลงัการรับ
บริการ ซ่ึงเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อการปฏิบัติงานของผูใ้ห้บริการ หรือ
ประสิทธิภาพของสินคา้กบัการให้บริการท่ีลูกคา้คาดหวงั ซ่ึงถา้หากการรับรู้ในการท างานของ     ผู ้
ใหบ้ริการ หรือประสิทธิภาพของสินคา้ต ่ากวา่ความคาดหวงัของลูกคา้ ลูกคา้ก็จะไม่พึงพอใจ และ   ถา้
หากการรับรู้ในการท างานของผูใ้หบ้ริการหรือ ประสิทธิภาพของสินคา้สูงกวา่ความคาดหวงัของลูกคา้
ก็จะเกิดความพึงพอใจอยา่งมาก โดยการรับรู้ต่อการปฏิบติังาน หรือประสิทธิภาพของสินคา้ท่ีเกิดจาก
นกัการตลาด และฝ่ายอ่ืน ๆท่ีเก่ียวขอ้งจะตอ้งสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ โดยการสร้างคุณค่าเพิ่ม 
ซ่ึงเกิดจากการผลิต และจากการตลาด รวมทั้งการท างานร่วมกนัของฝ่ายต่าง ๆ โดยยึดหลกัการสร้าง
คุณภาพโดยรวม (Kotler, 2003) 

 
Kotler (1994) กล่าววา่ แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็น

ความรู้สึกหลงัการซ้ือของลูกคา้ อนัเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบ ระหว่างผลงานท่ีรับรู้จากสินคา้
หรือบริการ (Perceived Service) กบัความคาดหวงั (Expected Service) ของบุคคลนั้น ๆ โดยลูกคา้
สามารถรู้สึกถึงระดบัความพึงพอใจใน 3 ระดบั ดงัน้ี ถา้ผลงานท่ีรับรู้ต ่ากวา่ความ คาดหวงั ลูกคา้จะ
เกิดความรู้สึกไม่พอใจ (Dissatisfied Customer) ถา้ผลงานท่ีรับรู้เท่ากบัความคาดหวงั ลูกคา้จะเกิด
ความรู้สึกพอใจ (Delighted Customer) และถ้าผลงานท่ีรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั ลูกค้าจะเกิด
ความรู้สึกยินดีหรือพอใจมาก  (Satisfied Customer) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นเคร่ืองช้ีถึง
ความส าเร็จของการตลาด ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบการปฏิบติังานของสินคา้กบัความคาดหมายท่ี
ผูบ้ริโภคตั้งไวก่้อนท่ีจะมีการซ้ือสินคา้หรือบริการ รูปแบบการเปรียบเทียบดังกล่าว แบ่งเป็น 3 
รูปแบบ ไดแ้ก่  

1) การปฏิบติังานของสินคา้ดีกวา่ความคาดหมาย ซ่ึงจะน าไปสู่ความพึงพอใจ 
2) การปฏิบติังานของสินคา้เท่ากบัความคาดหมาย ซ่ึงจะน าไปสู่ความรู้สึกเฉย ๆ 
3) การปฏิบติังานของสินคา้ไม่ดีกว่าความคาดหมาย ซ่ึงจะน าไปสู่ความไม่พึง

พอใจ 
 
ความคาดหวงัของลูกคา้ (Customer Expectation) เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ หรือคาดหวงั

ว่าจะได้รับจากผลิตภณัฑ์ ความคาดหวงัเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซ้ื้อ เช่น    
จากเพื่อน จากนกัการตลาด และจากขอ้มูลคู่แข่งขนั เป็นตน้ ถา้นกัการตลาดน าเสนอข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เกินความเป็นจริงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความหวงัในผลิตภณัฑ์นั้นสูงเกินจริง และเม่ือ
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ผูบ้ริโภค พบวา่การท างานของผลิตภณัฑน์ั้นต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไวก้็จะเกิดความไม่พึงพอใจ ดงันั้นส่ิง
ส าคญัท่ีจะท าใหบ้ริษทัประสบความส าเร็จก็คือ การเสนอผลิตภณัฑต์ามผลประโยชน์จากผลิตภณัฑ ์
และส่ิงส าคญัอีกประการหน่ึงคือ นักการตลาดตอ้งจะคน้หา และวดัผลความพึงพอใจของลูกคา้   
โดยเทคนิคท่ีใชส้ ารวจความพึงพอใจของลูกคา้คือ  

1) การใหค้ะแนนความพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์หรือบริการ โดยอยูใ่นรูปของ
การใหค้ะแนน 

2) การถามลูกค้าว่าได้รับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอยา่งไร 

3) การถามลูกคา้ถึงปัญหาจากการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการ พร้อมเสนอแนะ
ประเดน็ต่าง ๆ ท่ีจะแกไ้ขปัญหานั้น  

4) การถามลูกคา้เพื่อให้คะแนนคุณสมบติัต่าง ๆ จากการท างานของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงจะช่วยใหท้ราบจุดอ่อน จุดแขง็ของผลิตภณัฑ ์

5) การส ารวจความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของลูกคา้ 
 
การส ารวจวดัผลความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยจะเน้น  

เกบ็ขอ้มูล “ในทนัที” ท่ีลูกคา้ใชสิ้นคา้ บริการ หรือเขา้ร่วมกิจกรรม ความพึงพอใจของลูกคา้จะสะทอ้น
ให้เห็นสภาพการด าเนินธุรกิจของเรา หากมีระดบัความพึงพอใจท่ีสูง เท่ากบัว่าเรารักษาลูกคา้เดิมได ้   
มีลูกคา้ท่ีเช่ือมัน่ในแบรนด ์และยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการอีก เพราะขอ้มูลท่ีช่วยตอบค าถามท่ีวา่ 
ท าไมลูกคา้ถึงพึงพอใจกบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บ จะช่วยให้ธุรกิจสร้างประสบการณ์ท่ีน่าพอใจเหล่าน้ี
ไดอี้กในอนาคต ดงันั้นความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการของธุรกิจ สามารถสะทอ้น
ไดว้่า ลูกคา้ให้คะแนนธุรกิจอย่างไร การปรับปรุงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่วนส าคญัของธุรกิจ  
ในการรักษาหรือปรับปรุงความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มกัสะทอ้นให้เห็นถึงธุรกิจท่ีมอบประสบการณ์ของ
ลูกคา้ท่ีตรงตามความคาดหวงั โดยความพงึพอใจวดัจากการท าความเขา้ใจวา่ลูกคา้ของธุรกิจโตต้อบกบั
แบรนด์ของธุรกิจอย่างไร และรวบรวมค าติชมผ่านการส ารวจโดยใชช่้องทางท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงธุรกิจ
สามารถใช้เมตริกความพึงพอใจ CSAT (คะแนนความพึงพอใจของลูกค้า) หรือ CES (คะแนน        
ความพยายามของลูกคา้) เพื่อใหท้ราบวา่ ลูกคา้รู้สึกอยา่งไร ซ่ึงความพยายามเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของ
ลูกคา้ เป็นขั้นตอนหลกัสู่การยกระดบัประสบการณ์ของลูกคา้ดว้ยการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน และการหาลูกคา้
ใหม่อาจมีค่าใช้จ่ายมากกว่าการรักษาลูกค้าเดิม ดังนั้ นจึงเหมาะสมส าหรับธุรกิจท่ีจะลงทุนใน
ประสบการณ์ของลูกคา้และมุ่งเนน้ไปท่ีความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีอยูน่ัน่เอง 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับกลยุท ธ์ที่ ตอบสนองความต้องการเฉพาะลูกค้า 
(Customization) 

 
กลยุทธ์ท่ีตอบสนองความต้องการเฉพาะลูกค้า (Customization) ในทางการตลาดนั้ น     

คือการปรับเปล่ียนสินคา้หรือบริการใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้ โดยลูกคา้นั้นสามารถเลือกได้
ดว้ยตวัเอง ซ่ึงเรามกัจะเห็นกนับนโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ อาทิเช่น การท่ีลูกคา้สามารถเลือกสี
ให้กบัรองเทา้ในแต่ละส่วน การเลือกสีรถยนตท่ี์ชอบและยงัสามารถเลือกเปล่ียนสีเบาะท่ีนั่งหรือสี
ภายในหอ้งโดยสาร การเลือกสีใหก้บัเฟอร์นิเจอร์แต่ละประเภทตามความตอ้งการ ซ่ึงการตอบสนอง
ความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ (Customization) นั้นจะเหมาะกบักลุ่มสินคา้พรีเม่ียม (Premium Product) 
โดยสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีและเกิดโอกาสเปล่ียนเป็นยอดขายท่ีสูงมากข้ึนอีกดว้ย 

 
การตอบสนองความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ (Customization) นั้นนอกจากจะสร้างประสบการณ์

ท่ีดีใหก้บัลูกคา้แลว้ยงักลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัหากน าไปเทียบกบัคู่แข่งท่ียงัผลิตสินคา้ใน
แบบเดิม ๆ และหากแบรนด์หรือธุรกิจจะท าการมุ่งเน้นท่ีลูกค้าและผลิตเป็นจ านวนมาก (Mass 
Customization) นั้น ก็จ าเป็นตอ้งเป็นธุรกิจท่ีใหญ่พอสมควร เพราะเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของตน้ทุนการผลิต 
แต่เน่ืองดว้ยดว้ยเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีเกิดข้ึนมาอย่างเคร่ืองพิมพ์ 3 มิติ หรือ 3D Printing ท าให้ธุรกิจ
ขนาดเลก็สามารถตอบสนองความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ (Customization) ไดม้ากยิง่ข้ึน ซ่ึงในอนาคตอาจ
ขยายไปสู่การมุ่งเนน้ท่ีลูกคา้และผลิตเป็นจ านวนมาก (Mass Customization) ได ้

 
การตอบสนองความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ (Customization) คือการท่ีลูกคา้รู้สึกว่าพวกเขา

ไดสิ้นคา้ท่ีมีความพิเศษ และมีอยูห่น่ึงเดียวซ่ึงแตกต่างจากคนอ่ืน ๆ และยงัท าใหลู้กคา้นั้นไดใ้ชเ้วลา
ในการส่ือสารและติดต่อกับแบรนด์มากยิ่งข้ึนผ่านช่องทางออนไลน์บนหน้าเว็บไซต์ หรือบาง      
แบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะลูกค้า (Customization) ผ่านแอปพลิเคชันได้อีก 
ปัจจุบันเราจะเห็นแทบทุกอุตสาหกรรมนั้ นได้น าแนวคิดการการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ (Product 
Customization) มาใช้ไม่ว่าจะเป็น เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย เฟอร์นิเจอร์ อสังหาริมทรัพย ์รถยนต ์
จกัรยาน นาฬิกา คอมพิวเตอร์ มือถือ ดงันั้นสรุปไดว้่าขอ้ดีของการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ
ลูกคา้ (Customization) มีดงัน้ี 

1) สามารถเพิ่มราคาได ้การท าอะไรก็ตามท่ีดูพิเศษจนลูกคา้รู้สึกว่าไดเ้ติมเต็ม
ความตอ้งการ ซ่ึงมนัมีคุณค่าท่ีมาพร้อมกบัราคาท่ีตอ้งเพิ่มข้ึนโดยอตัโนมติั และแมว้า่ลูกคา้จะรู้ถึงจุด
น้ีแต่กไ็ม่ควรเพิ่มราคาจนลูกคา้รู้สึกวา่มนัมากจนเกินความคุณค่าท่ีไดรั้บ 
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2) เพิ่มประสบการณ์อนัแสนวิเศษ คนในเฉพาะกลุ่มนั้น อยากได้อะไรท่ีไม่
เหมือนใครแสดงถึงความเป็นตวัตนท่ีเขา้กบัไลฟ์สไตลข์องตวัเอง โดยการท่ีลูกคา้สามารถเลือกใน
ส่ิงท่ีพวกเขาชอบเองไดน้ั้น มนักคื็อประสบการณ์ขั้นสุดท่ีแบรนดส์ามารถจะมอบใหไ้ด ้

3) โอกาสสร้างความจงรักภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เม่ือลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุดกับสิทธิในการเลือกในส่ิงท่ีต้องการได้ และสินค้านั้ นช่วยยกระดับความ
ภาคภูมิใจท่ีสุดแสนจะวิเศษ ก็จะกลายเป็นลูกค้าท่ีอุดหนุนแบรนด์ของคุณไปในระยะยาวโดย
อตัโนมติั ซ่ึงนบัเป็นจุดท่ีทุก ๆ แบรนดต์อ้งการอยา่งไม่ตอ้งสงสยั 

4) ปรับปรุงประสิทธิภาพช่องทางออนไลน์ ด้วยความการตอบสนองความ
ตอ้งการเฉพาะลูกคา้ (Customization) นั้น โดยส่วนใหญ่จะท าผ่านช่องทางออนไลน์โดยอาจจะเป็น
เวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัเพื่อเพิ่มประสบการณ์ดี ๆ ใหก้บัลูกคา้ (ปรีดี นุกลุสมปรารถนา, 2564) 

 

2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set Theory) 
 

Zadeh (1965) กล่าวว่า ระบบฟัซซี (Fuzzy System) เป็นระบบดา้นคอมพิวเตอร์ท่ีท างาน
โดยอาศยัฟัซซีลอจิก ซ่ึงฟัซซีลอจิกเป็นตรรกะท่ีอยูบ่นพื้นฐานความเป็นจริงท่ีวา่ ทุกส่ิงบนโลกแห่ง
ความเป็นจริงไม่ใช่มีเฉพาะส่ิงมีความแน่นอนเท่านั้น แต่มีหลายส่ิงหลายเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนอยา่งไม่
เท่ียงและไม่แน่นอน (Uncertain) อาจเป็นส่ิงท่ีคลุมเครือ (Fuzzy) ไม่ชดัเจน (Exact) ยกตวัอยา่งเช่น 
เซตของอายคุน อาจแบ่งเป็น วยัทารก วยัเดก็ วยัรุ่น วยักลางคน และวยัชรา จะเห็นไดว้า่ในแต่ละช่วง
อายคุนไม่สามารถระบุไดแ้น่ชดัวา่วยัทารกกบัวยัเดก็แยกจากกนัแน่ชดัช่วงใด วยัทารกอาจถูกตีความ
ว่าเป็นอายุระหว่าง 0 ถึง 1 ปี บางคนอาจตีความว่าวยัทารกอยู่ในช่วงอายุ 0 ถึง 2 ปี ในท านอง
เดียวกนั วยัเด็กและวยัรุ่น ก็ไม่สามารถระบุไดช้ัดเจนว่าช่วงต่อของอายุควรจะอยู่ในช่วงใด อาจ
ตีความวา่วยัเด็กมีอายอุยูใ่นช่วง 1 ถึง 12 ปี หรืออาจเป็น 2 ถึง 10 ปี เป็นตน้ ส่ิงเหล่าเป็นตวัอยา่งของ
ความไม่แน่นอน ซ่ึงเป็นลกัษณะทางธรรมชาติท่ีเกิดข้ึนทัว่ไป เซตของเหตุการณ์ท่ีไม่แน่นอนเช่นน้ี
เรียกวา่ “เซตวิภชันยั” (Fuzzy Set) (ประวิทย ์ทองไชย, 2555) 

 
จากแนวความคิดของ Zadeh (1965) เก่ียวกบัความไม่แน่นอนไดมี้การขยายแนวคิดเพื่อ

น าไปประยกุตใ์ชใ้นดา้นต่าง ๆ มากมายจนนบัไม่ถว้น มีนกัวิจยัท่ีคิดคน้ทฤษฎีเสริมกบัแนวคิดเดิม
จนท าใหเ้ซตวิภชันยั (Fuzzy Set) โดดเด่นในวงการคอมพิวเตอร์ ถึงแมว้า่เซตวิภชันยั (Fuzzy Set) จะ
น าเสนอจากคนอเมริกนั แต่ประเทศอเมริกาก็ไม่ไดน้ าไปประยุกต์ใช้อย่างจริงจงัในช่วงตน้ ๆ แต่
ประเทศญ่ีปุ่นเล็งเห็นคุณค่าของศาสตร์ดา้นน้ีไดเ้ป็นผูบุ้กเบิกเซตวิภชันัย (Fuzzy Set) ทางการคา้ 
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โดยไดน้ าไปประยกุตใ์ชใ้นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ามากมาย เช่น เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองซกัผา้ หมอ้หุงขา้ว 
และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ในยุคปัจจุบนัประเทศสหรัฐอเมริกาไดใ้ห้ความส าคญักบัศาสตร์น้ีมากข้ึน 
โดยไดมี้การทุ่มงบประมาณให้กบัการวิจยัตรรกศาสตร์วิภชันยั (Fuzzy Logic) ถูกน าไปประยกุตใ์ช้
ในงานต่าง ๆ มากมาย ตวัอยา่งเช่น ในโครงการอวกาศ NASA และโครงการดา้นการทหาร เป็นตน้ 
(พยงุ มีสัจ, 2553) 

 
2.7.1 แนวคดิตรรกศาสตร์วภิัชนัย (Fuzzy Logic) 
 
ตรรกศาสตร์วิภชันัย (Fuzzy Logic) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการตดัสินใจภายในใตค้วามไม่

แน่นอนของขอ้มูลโดยยอมให้มีความยืดหยุ่นได ้ใช้หลกัเหตุผลท่ีคลา้ยการเลียนแบบวิธีความคิดท่ี
ซบัซอ้นของมนุษย ์ฟัซซีลอจิกมีลกัษณะท่ีพิเศษกวา่ตรรกะแบบจริงเทจ็ (Boolean Logic) เป็นแนวคิดท่ี
มีการต่อขยายในส่วนของความจริง (Partial True) โดยค่าความจริงจะอยู่ในช่วงระหว่างจริง 
(Completely True) กับเท็จ (Completely False) ส่วนตรรกศาสตร์เดิมจะมีค่าเป็นจริงกับเท็จเท่านั้ น      
ดงัรูปท่ี 2.4 

 

 
 

รูปท่ี 2.4 แสดงการเปรียบระหวา่งตรรกะแบบจริงเทจ็ และตรรกศาสตร์วิภชันยั 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
ความเป็นฟัซซี (Fuzziness) มีช่ือเรียกว่า มัลติวาลานซ์ (Multivalance) ซ่ึงมีค่าท่ีความเป็น

สมาชิกมากกวา่ 2 ค่า และแตกต่างกบัไบวาลานซ์ (Bivalance) ท่ีมีความเป็นสมาชิกเพียง 2 ค่า เซตวิภชันยั 
(Fuzzy Set) เป็นเคร่ืองมือทางคณิตศาสตร์ท่ีส่ือถึง “ความไม่แน่นอน (Uncertainty)” ท่ีไม่ไดมี้ค่าเพียง  
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2 กรณีเท่านั้น ซ่ึงหากก าหนดวา่ คนท่ีอว้นคือคนท่ีมีน ้าหนกัมากกวา่ 75 กิโลกรัม คอมพิวเตอร์จะใหผ้ล
ว่าคนท่ีมีน ้ าหนัก 74.50 กิโลกรัม ไม่จดัเป็นคนท่ีอว้น จะสร้างและก าหนดรูปแบบ (Modeling) ของ
ลกัษณะความไม่แน่นอนท่ีเป็นความคลุมเครือ ความไม่ตายตวั รวมถึงการขาดขอ้มูลบางส่วน โดย
ทฤษฎีของเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set) จะใช้ลักษณะความหมายตัวแปร (Linguistic) มากกว่าปริมาณ 
(Quantitative) ของตวัแปร เช่น การหาความหมายของ “คนท่ีอว้น” เราไม่สามารถนิยามค่าความอว้นท่ี
ตรงกนัและระบุเป็นหน่ึงเดียว (Identical) ส าหรับคนท่ีอว้น นาย ก. จะให้ความหมายของ “คนอว้น” 
หมายถึงคนท่ีมีน ้ าหนักมากกว่า 70 กิโลกรัม นาย ข. ให้ความหมายว่าเป็นคนท่ีมีน ้ าหนักมากกว่า 75 
กิโลกรัม ซ่ึงทั้งสองคนต่างแสดงความหมายของค าว่าคนท่ีอว้นโดยเปรียบเทียบและในมุมมองของ
ตวัเองตามน ้ าหนักของตน การท างานในมุมมองแบบฐานสอง (Binary Sense) จะไดผ้ลเป็น ใช่ หรือ 
ไม่ใช่ แต่จะเห็นวา่บุคคลน้ีเป็นคนอว้นน ้ าหนกัเกือบจะ 75 กิโลกรัม และถึงแมว้า่บุคคลน้ีจะมีน ้าหนกั 
75 กิโลกรัม แต่หากพิจารณาจากกลุ่มคนท่ีมีน ้าหนกัเฉล่ีย 90 กิโลกรัม บุคคลน้ีก็จะไม่จดัอยูใ่นกลุ่มคน
ท่ีอว้น แสดงให้เห็นว่า ความอว้นไม่ไดมี้ลกัษณะความไม่แน่นอนแบบสุ่ม จากการศึกษาปัญหาทัว่ ๆ 
ไปจะแสดงถึงรูปแบบลกัษณะการกระจายของปัญหา (ประวิทย ์ทองไชย, 2555) 

 

 
 

รูปท่ี 2.5 ความไม่แน่นอน (Uncertainty) 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
จากรูปท่ี 2.5 เป็นการแสดงแนวทางในการตดัสินใจของปัญหาทั้งหมด มีเพียงส่วนนอ้ยท่ี

เป็นส่ิงท่ีแน่นอน (Certainty) ท่ีเหลือคือส่ิงท่ีไม่แน่นอน (Uncertain) ประกอบดว้ยความไม่แน่นอนท่ี
มีลกัษณะแบบสุ่ม และความไม่แน่นอนท่ีมีลกัษณะเป็นฟัซซีหรือคลุมเครือ (Fuzzy) ซ่ึงมีมากกว่า
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ร้อยละ 40 เพราะปัญหาส่วนมากเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของมนุษยซ่ึ์งจะตดัสินใจตามพื้นฐาน
ความคิดของตนเป็นหลกั ฟัซซีจะสร้างวิธีทางคณิตศาสตร์ท่ีแสดงถึงความคลุมเครือ ความไม่
แน่นอนของระบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิดความรู้สึกของมนุษย ์เม่ือพิจารณาส่วนประกอบต่าง ๆ ใน
ความไม่แน่นอนเพื่อก าหนดเง่ือนไขในการตดัสินใจ (Decision Making) โดยอาศยัเซตของความไม่
เป็นสมาชิก (Set Membership) 
 

2.7.2 แนวคดิเซตแบบฉบับ (Classical Set) หรือเซตทวนัิย (Crisp Set) 
 
ในเซตแบบฉบับ (Classical Set) หรือเซตทวินัย (Crisp Set) เป็นเซตท่ีมีค่าความเป็น

สมาชิก เป็น  0 ห รือ 1 {0, 1} เท่ านั้ น  เซตในทฤษฎี เซตแบบฉบับจะมีขอบ เขตแบบแข็ง  
(Sharp Boundary) ซ่ึงเป็นขอบเขตท่ีตดัขาดจากกนัแบบทนัทีทนัใด เซตแบบฉบบัมีการก าหนดค่า
ความเป็นสมาชิกตามแนวคิดเลขฐานสอง โดยท่ีตวัแปรหน่ึง ๆ จะมีค่าความเป็นสมาชิกเพียงสองค่า 
คือ 0 ไม่เป็นสมาชิก และ 1 เป็นสมาชิก ตวัอย่างเช่น เซตของคู่แต่งงาน จะสามารถบอกไดว้่าอย่าง
แน่ชดัวา่ เป็นกลุ่มผูแ้ต่งงาน หรือไม่แต่งงาน ดงัรูปท่ี 2.6 

 

 
 

รูปท่ี 2.6 เซตแบบฉบบั (Classical Set) 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 
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รูปท่ี 2.7 ฟังกช์นัความเป็นสมาชิกในเซตผูท่ี้ไม่แต่งงาน 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
จากรูปท่ี 2.6 แสดงตวัอย่างของเซตย่อยสองเซต คือ เซตของผูท่ี้แต่งงานและเซตของผูท่ี้

ไม่แต่งงาน จะเห็นได้ว่าคนหน่ึงคนจะเป็นสมาชิกภาพได้เพียงเซตเดียวเท่านั้ น แต่งงานหรือ 
ไม่แต่งงาน  

ในรูปท่ี  2.7 แสดงฟังก์ชันความเป็นสมาชิกของเซตผู ้ท่ี ไม่แต่งงาน จะเห็นได้ว่า 
ผูท่ี้แต่งงานแลว้จะมีค่าความเป็นสมาชิกในเซตของผูไ้ม่แต่งงานเป็น 0 ส่วนผูท่ี้ไม่แต่งงานจะมีค่า
ความเป็นสมาชิกภาพของเซตผูท่ี้ไม่แต่งงานเป็น 1 ค่าความเป็นสมาชิกของทั้งสองเซตจะตดัขาดจาก
กนัอยา่งทนัทีทนัใด รูปแบบคณิตศาสตร์ของเซตแบบฉบบั (Classical Set) มีรูปดงัน้ี 

 

 
 

เม่ือ A เป็นเซตแบบฉบบั (Classical Set) หรือเซตทวินัย (Crisp Set) x เป็นสมาชิกในเซต 
μA เป็นค่าความเป็นสมาชิกในเซต และ μA(x) เป็นฟังกช์นัความเป็นสมาชิกในเซต A 

 
2.7.3 แนวคดิเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set) 
 
เซตวิภชันยั (Fuzzy Set) เป็นเซตท่ีมีขอบเขตท่ีราบเรียบจะครอบคลุมทฤษฎีเซตแบบฉบบั 

โดยเซตวิภชันัยยอมให้มีค่าความเป็นสมาชิกของเซตระหว่าง 0 และ 1 ในโลกแห่งความเป็นจริง  
เซตไม่ใช่มีเฉพาะเซตแบบฉบบัเท่านั้น จะมีเซตแบบฟัซซีดว้ย เซตวิภชันยั (Fuzzy Set) จะมีขอบเขต
แบบฟัซซีไม่ใช่เปล่ียนแปลงทนัทีทนัใดจากขาวเป็นด า ตวัอยา่งเช่น เซตของคู่แต่งงานท่ีมีความสุข 
จะเห็นได้ว่าสมาชิกในเซตน้ีจะไม่มีเฉพาะคู่แต่งงานท่ีมีความสุขระดับเดียวกันหมด บางคู่จะมี
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ความสุขมาก บางคู่จะมีความสุขน้อยแตกต่างกันไป การใช้เซตแบบดั้ งเดิมจึงไม่เหมาะสม
ยกตวัอยา่งเก่ียวกบัความอว้น นิยามค าวา่ “คนอว้น” ในเซตทวินยั (Crisp Set) อาจก าหนดเป็นคนท่ีมี
น ้ าหนักตั้งแต่ 70 ถึง 120 กิโลกรัม โดยนิยามแบบเซตวิภชันัย (Fuzzy Set) อาจก าหนดเป็นคนท่ีมี
ความอว้นประมาณ 80 กิโลกรัม ซ่ึงเป็นการใหนิ้ยามท่ีไม่แสดงถึงขอบเขตท่ีแน่นอน 

 

 
 

รูปท่ี 2.8 การก าหนดค่าความเป็นสมาชิกของเซตทวินยั และเซตวิภชันยั 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
2.7.3.1 นิยามของเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set) ก าหนดให้  X เป็นเซตท่ีไม่ว่าง              

เซตวิภชันยั A สามารถแสดงลกัษณะเฉพาะไดจ้ากฟังกช์นัความเป็นสมาชิก 
 

 
 

เม่ือ μA(x) สามารถตีความเป็นค่าของความเป็นสมาชิกภาพของตวัประกอบ x 
ในเซตวิภชันัย A ส าหรับแต่ละ (อ่านว่า “x เป็นสมาชิกของ X”) เซตวิภชันัย (Fuzzy Set) สามารถ
เขียนเป็นเซตของคู่ล าดบั 

 

 
 

เม่ือ A หมายถึง เซตวิภชันัย A   x หมายถึงสมาชิกของเซต (Set Membership) 
μA(x) หมายถึง ฟังก์ชันความเป็นสมาชิก (Membership Function) μA(x) บางคร้ังแทนด้วย A(x)X 
หมายถึง เอกภพสมัพทัธ์ (Universe) หรือประชากร 
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ถ้า X = {X1,X2,X3,...,Xn} เป็นเซตจ ากัด และ A เป็นเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set)              
ใน X  ซ่ึงเป็นชนิดวิยตุ (Discrete) และจ ากดัสญักรณ์ (Notation) ของเซตวิภชันยั A เขียนไดเ้ป็น 

 

 
 

เม่ือพจน์ μA (x1)/x1, i = 1,2,…,n หมายถึงค่าความเป็นสมาชิก μA(x1) ของ x1            
ในเซต A และเคร่ืองหมายบวก “+” หมายถึงยเูนียน (Union)   

 

 
 

รูปท่ี 2.9 ฟังกช์นัความเป็นสมาชิกของเซตวิภชันยัแบบวิยตุ A 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
ถ้าเอกภพสัมพัทธ์  X เป็นต่อเน่ือง (Continuous) สัญกรณ์  (Notation) ของ               

เซตวิภชันยั A เขียนไดเ้ป็น  



43 

 
 

รูปท่ี 2.10 ฟังกช์นัความเป็นสมาชิกของเซตวิภชันยัแบบต่อเน่ือง A 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
ทฤษฎีฟัซซีเซตสามารถแกปั้ญญาขอ้จ ากดัของเซตแบบดั้งเดิมได ้โดยฟัซซีเซต

ยอมให้มีค่าหรือดีกรีของความเป็นสมาชิก (Degree of Membership) ซ่ึงแสดงดว้ยค่าตวัเลขระหวา่ง 
0 และ 1 หรือเขียนเป็นสัญลกัษณ์ [0, 1], โดย 0 หมายถึง ไม่เป็นสมาชิกในเซต 1 หมายถึง เป็น
สมาชิกในเซต และค่าระหว่าง 0 กับ 1 เป็นสมาชิกบางส่วนในเซต การท าเช่นน้ี ทาให้เกิดความ
ราบเรียบในการเปล่ียนจากพื้นท่ีนอกเซตไปอยู่ในเซตของสมาชิกต่าง ๆ โดยมีฟังก์ชันสมาชิก 
(Membership Function) เป็นฟังก์ชันจดัเทียบ (Mapping Function) วตัถุในโดเมนใด ๆ ให้เป็นค่า
ความเป็นสมาชิกในฟัซซีเซต ความเป็นสมาชิกส าหรับฟัซซีเซต มีจ านวนระดบัความเป็นสมาชิก
เป็นอนันต์ คือค่าต่อเน่ืองในช่วงตั้งแต่ 0 ถึง 1 ซ่ึงครอบคลุมการก าหนดสมาชิกแบบฉบบัและเซต
แบบฉบบัหรือเซตทวนิยั (Crisp Set) ก าหนดตามสมการ 

 

 
 

เม่ือ A เป็นเซตแบบฉบบั หรือเซตแบบทวินัย (Crisp Set) x เป็นสมาชิกในเซต 
μA เป็นค่าความเป็นสมาชิกในเซต และ μA (x) เป็นฟังกช์นัความเป็นสมาชิกในเซต A     
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2.7.3.2 การด าเนินการทางเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set) มีคุณสมบัติเหมือนกับ                
เซตโดยทัว่ไป มีการด าเนินการ (Operation) คือ Union Intersection และ Complement 

 
1) ยเูนียน (Union) ของเซตวิภชันัย (Fuzzy Set) จะเป็น OR Operation 

ตามสมการและในรูปท่ี 2.11 

 
 

รูปท่ี 2.11 ยเูนียนฟังกช์นัของเซตวิภชันยั A และ B 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
2) อินเตอร์เซกชนั (Intersection) ของเซตวิภชันยั (Fuzzy Set) จะเป็น 

AND Operation ตามสมการและในรูปท่ี 2.12 
 

 
 

รูปท่ี 2.12 อินเตอร์เซกชนัของเซตวิภชันยั A และ B 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 
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3) คอมพ ลี เมน ต์  (Complement) ของ เซ ตวิ ภัชนั ย  (Fuzzy Set)                    
ตามสมการและในรูปท่ี 2.13 

 

 
 

รูปท่ี 2.13 คอมพลีเมนตข์องเซตวิภชันยั A 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
2.7.3.3 คุณสมบัติของเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set) เซตวิภัชนัย (Fuzzy Set) มี

คุณสมบติัตามเซตแบบฉบบั ดงัน้ี 
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2.7.3.4 ฟังก์ชันความเป็นสมาชิก (Membership Function) เป็นฟังก์ชนัท่ีมีการ
ก าหนดระดบัความเป็นสมาชิกของตวัแปรท่ีตอ้งการใชง้าน โดยเร่ิมจากการแทนท่ีตวัแทนท่ีมีความ
ไม่ชดัเจน ไม่แน่นอน และคลุมเครือ ดงันั้นส่วนท่ีส าคญัต่อคุณสมบติัหรือการด าเนินการของฟัซซี 
เพราะรูปร่างของฟังก์ชันความเป็นสมาชิกมีความส าคัญต่อกระบวนการคิดและแก้ไขปัญหา  
โดยฟังกช์นัความเป็นสมาชิกจะไม่สมมาตรกนั หรือสมมาตรกนัทุกประการกไ็ด ้

 
1) ชนิดของฟังกช์นัความเป็นสมาชิก ท่ีใชง้านทัว่ไปมีหลายชนิด แต่

ในท่ีน้ีผูว้ิจยัขอกล่าวถึงเพียง 6 ชนิดดงัน้ี 
ฟังก์ชันสามเหล่ียม (Triangular Membership Function) มีทั้ งหมด            

3 พารามิเตอร์ คือ {a, b, c} 
 

 
 
ฟั งก์ชัน ส่ี เห ล่ี ยมคางห มู  (Trapezoidal Membership Function) มี

ทั้งหมด 4 พารามิเตอร์ คือ {a, b, c, d} 
 

 
 

ฟั งก์ ชั น เก า ส์ เซี ยน  (Gaussian Membership Function) ทั้ งห ม ด                 
2 พารามิเตอร์ คือ {m, σ} ซ่ึง m หมายถึงค่าเฉล่ีย และ σ หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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ฟังกช์นัระฆงัคว  ่า (Bell-shaped Membership Function) มีพารามิเตอร์
ทั้งหมด 3 ค่า คือ {a, b, c} 

 

 
 

ฟั งก์ ชัน ตัว เอส  (Smooth Membership Function) มี พ ารามิ เตอ ร์
ทั้งหมด 2 ค่า คือ {a, b} 

 
 
ฟังก์ชันตัวแซด (Z-Membership Function) มีพารามิเตอร์ทั้ งหมด              

2 ค่า คือ {a, b} 

 
 
การเลือกฟังก์ชันของความเป็นสมาชิกจะต้องเลือกตามความ

เหมาะสมและความครอบคลุมของข้อมูลท่ีจะรับเข้ามา โดยสามารถทับซ้อนกันเพื่อให้การ
ด าเนินงานราบเรียบ ซ่ึงมีความเป็นสมาชิกหลายค่าไดแ้ละฟังก์ชนัความเป็นสมาชิกเปล่ียนแปลง
แกไ้ขใหเ้หมาะกบังานท่ีก าลงัปฏิบติังาน หรือตามความตอ้งการ 
 



48 

2) ตวัแปรภาษา (Linguistic Variable) เซตวิภชันยั (Fuzzy Set) สามารถ
ประยุกต์ใชใ้นการอธิบายค่าของตวัแปรเช่นเดียวกบัเซตแบบดั้งเดิม เช่น ประโยค “อุณหภูมิในห้อง
เยน็” ค าวา่ “เยน็” เป็นค าท่ีใชแ้สดงปริมาณอุณหภูมิ ในทางรูปนยั สามารถเขียนไดเ้ป็นปริมาณอุณหภูมิ
ในห้องเย็น หรือ Temperature Quantity is Cold ตัวแปร Temperature Quantity เป็นตัวแปรภาษา 
(Linguistic Variable) ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีส าคญัมากในตรรกศาสตร์วิภชันัย (Fuzzy Logic) ตวัแปรภาษา
ช่วยก าหนดค่าของส่ิงท่ีจะอธิบายทั้ งในรูปคุณภาพ โดยใช้พจน์ภาษา (linguistic Term) และในรูป
ปริมาณ โดยใช้ฟังก์ชนัความเป็นสมาชิก (Membership Function) ซ่ึงแสดงความเป็นสมาชิกของเซต
วิภชันัย (Fuzzy Set) พจน์ภาษาใช้ส าหรับการแสดงแนวคิดและองค์ความรู้ในการส่ือสารของมนุษย ์
ส่วนฟังกช์นัความเป็นสมาชิกมีประโยชน์ในการจดัการกบัอินพตุ (Input) ท่ีเป็นขอ้มูลเชิงตวัเลข  

 

 
 

รูปท่ี 2.14 แสดงตวัอยา่งเซตตวัแปรภาษาของเซตวิภชันยั 
ท่ีมา: พยงุ มีสจั, 2553 

 
ตัวแปรภาษาเป็นการประกอบกัน  (Composition) ของตัวแปร

สัญลกัษณ์ (Symbolic Variable) และตวัแปรเชิงเลข (Numerical Variable) ตวัอยา่งตวัแปรสญัลกัษณ์ 
เช่น “รูปร่าง เป็น ทรงกระบอก” (Shape = Cylinder) คาวา่ “รูปร่าง” เป็นตวัแปรท่ีบอกถึงรูปร่างของ
วตัถุ ตวัอย่างตวัแปรเชิงเลข เช่น “ความสูงเท่ากบั 4 ฟุต” (Height = 4') ตวัแปรเชิงเลขจะมีใช้กัน    
ในสาขางานด้านวิทยาศาสตร์ วิศวกรรมศาสตร์ คณิตศาสตร์ การแพทย ์และอ่ืน ๆ ส่วนตวัแปร
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สัญลกัษณ์มีความส าคญัในวิทยาการเก่ียวกบัปัญญาประดิษฐ์และการตดัสินใจ การใชต้วัแปรภาษา
เป็นการรวมตวัแปรเชิงเลขกบัตวัแปรสัญลกัษณ์เขา้ดว้ยกนั ดงัรูปท่ี 2.14 แสดงตวัอย่างเซตตวัแปร
ภาษาของเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set) ได้แก่ Extremely Low, Very Low, Low, Medium, High, Very 
High และ Extremely High 

 



 

 
 

บทที่ 3 

 

ระเบียบวธีิการวจิัย 
 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mix Method) เป็นการวิจยัท่ีมีการเก็บขอ้มูล

หรือวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งท่ีเป็นเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ การศึกษาวิจยัเร่ือง การพฒันากลยทุธ์การท า
การตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการ
ปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
มีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-Depth Interview) ซ่ึงใช้เคร่ืองมือในการ
ศึกษาวิจยั คือแบบสัมภาษณ์เชิงลึกโดยมีแนวค าถามก าหนดไวล่้วงหน้า ซ่ึงจะน าข้อมูลท่ีได้มา
วิเคราะห์ต่อไป  
 

3.1 การพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
เป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินค้า และการปรับแต่งตามความต้องการของผู้บริโภค
เฉพาะรายของธุรกจิการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย  
 

ขั้นตอนด าเนินการวิจยั  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนด าเนินการวิจยั 
ท่ีมา: ผูว้ิจยั, 2565 

ขั้นท่ี 1 : การพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด  
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค

เฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
ดว้ยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึกและทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy In-Depth Interview) 

 

1. การก าหนดปัญหา สงัเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบัประเดน็ท่ีสนใจ 
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รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนด าเนินการวิจยั (ต่อ) 
ท่ีมา: ผูว้ิจยั, 2565 

 

2. ก าหนดคุณสมบติักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน โดยคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ความสามารถ
ดา้นกลยุทธ์การตลาดธุรกิจบริการออนไลน์ ไดแ้ก่ ผูบ้ริหาร เจา้หน้าท่ีหน่วยงานรัฐท่ีเก่ียวขอ้งกับ
ผูป้ระกอบการธุรกิจบริการ 4 ท่าน, ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด 4 ท่าน, อาจารยด์า้นการตลาด 6 ท่าน 
และผูป้ระกอบการธุรกิจบริการบนโลกออนไลน์ 5 ท่าน 

3. การวิจยัคุณภาพกบักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ โดยก าหนดประเด็นค าถามเพื่อใช้สอบถามความคิดเห็นดว้ย
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ความสามารถดา้นกลยทุธ์
การตลาดธุรกิจบริการออนไลน์ ไดแ้ก่ ผูบ้ริหาร เจา้หน้าท่ีหน่วยงานรัฐท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูป้ระกอบการ
ธุรกิจบริการ 4 ท่าน, ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด 4 ท่าน, อาจารยด์า้นการตลาด 6 คน และผูป้ระกอบการ
ธุรกิจบริการบนโลกออนไลน ์5 ท่าน รวมทั้งส้ิน 19 ท่าน จ านวน 2 รอบ ดงัน้ี 
 
 รอบท่ี 1 ก าหนดประเด็นค าถามเก่ียวกบักลยุทธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การ
ก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะ
รายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ
ดว้ยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จ านวน 19 ท่าน  
  ผูว้ิจยัน าค าตอบท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 
19 ท่าน ในรอบท่ี 1 มาใชวิ้เคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยสกดัเฉพาะองคป์ระกอบ (Factor) 
และตวับ่งช้ี (Indicator)  
 
 
 

รอบท่ี 2 ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามปลายปิดโดยก าหนดมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั 

จากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ค  าตอบของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน ในรอบท่ี 1 
น าไปใชส้อบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน ในรอบท่ี 2 
 

4. สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพโดยวิธีการวดัฉันทามติดว้ยทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) จาก
ค าตอบในแบบสอบถามความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน โดยสกดัเฉพาะองค์ประกอบ 
(Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยเกณฑก์ารยอมรับท่ี 0.83 จากนั้นน าผลลพัธ์ท่ีไดไ้ปใช้
สร้างแบบสอบถามปลายปิดส าหรับสอบถามผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศ
ไทย จ านวน 800 คน ในขั้นตอนท่ี 2 
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รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนด าเนินการวิจยั (ต่อ) 

ท่ีมา: ผูว้ิจยั, 2565 
 

จากรูปท่ี 3.1 แสดงขั้นตอนการพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วน
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย ดว้ยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึกและ
ทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy In-Depth Interview) โดยมีรายละเอียดของการด าเนินการดงัน้ี    

1) ผูว้ิจัยศึกษาค้นควา้และสังเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรมหรืองานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งการพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การ
วางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการ
ใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

2) ผู ้วิจัยก าหนดคุณสมบัติกลุ่มผู ้เช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน โดยคัดเลือก
ผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ความสามารถดา้นกลยุทธ์การตลาดธุรกิจบริการออนไลน์ ได้แก่ ผูบ้ริหาร 

ขั้นท่ี 2 : การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของกลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วน
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

 1. ก าหนดคุณสมบติักลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 983 คน 
โดยคดัเลือกจากผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการท่ียงัด าเนินกิจการอยูใ่นปัจจุบนั และตอ้งมีช่องทาง
การจดัจ าหน่ายผา่นส่ือสงัคม (Social Media) หรือ เวบ็ไซต ์(Website) 

2. การวิจยัเชิงปริมาณ โดยผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) หลงัจากท่ีได้
ผลการวิจยัเชิงคุณภาพของผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน ในขั้นตอนท่ี 1 เพื่อน าไปใช้สอบถามความ
คิดเห็นและเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย 
จ านวน 983 คน 

3. ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์เพื่อน ามาวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัและสรุป
ผลการวิจยัเชิงปริมาณจากค าตอบของกลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย 
จ านวน 983 คน 
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เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานรัฐท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูป้ระกอบการธุรกิจใหบ้ริการ 4 ท่าน อาจารยม์หาวิทยาลยัดา้น
การตลาด 6 ท่าน ผูเ้ช่ียวชาญดา้นกลยทุธ์การตลาด 4 ท่าน และผูป้ระกอบการธุรกิจใหบ้ริการบนโลก
ออนไลน์ 5 ท่าน 

3) รอบท่ี 1 ผูว้ิจยัก าหนดประเด็นค าถามเก่ียวกบักลยุทธ์การท าการตลาดดว้ย
วิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อสอบถาม
ความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จ านวน 19 ท่าน 
ผูว้ิจัยน าค าตอบท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน      
ในรอบท่ี 1 มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยสกัดเฉพาะองค์ประกอบ (Factor) และ       
ตวับ่งช้ี (Indicator) ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชส้ร้างแบบสอบถามปลายปิดส าหรับสอบถามความคิดเห็นกบั
กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน ในรอบท่ี 2 เพื่อใหก้ลุ่มผูเ้ช่ียวชาญช่วยยนืยนัค าตอบวา่เห็นดว้ยกบั
ขอ้ค าถามหรือไม่ 

4) รอบท่ี 2 ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามปลายปิดจากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) ค าตอบของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน ในรอบท่ี 1 โดยก าหนดมาตรประมาณค่า 
(Rating Scale) 7 ระดบั เพื่อน าไปใชส้อบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน 

5) ผูว้ิจยัวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพโดยวิธีการวดัฉันทามติดว้ย
ทฤษฎีเซตวิภชันัย (Fuzzy Set Theory) จากค าตอบในแบบสอบถามความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
จ านวน 19 ท่าน โดยสกดัเฉพาะองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยเกณฑ์
การยอมรับท่ี 0.83  

 
3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี  จากกลุ่มผู ้เช่ียวชาญ  จ านวน  19 ท่าน  ซ่ึงผู ้วิจัยได้แบ่ง

ประชากรออกเป็น 4 กลุ่ม โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
1) ผูบ้ริหาร เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานรัฐท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูป้ระกอบการธุรกิจใหบ้ริการ 

4 ท่าน 
2) อาจารยม์หาวิทยาลยัดา้นการตลาด 6 ท่าน 
3) ผูเ้ช่ียวชาญดา้นกลยทุธ์การตลาด 4 ท่าน 
4) ผูป้ระกอบการธุรกิจใหบ้ริการบนโลกออนไลน์ 5 ท่าน 
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3.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชแ้บบการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) สามารถจ าแนกประเภทของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลไดด้งัน้ี 

1) แบบฟอร์มบันทึกค าสัมภาษณ์งานวิจัย สร้างข้ึนเพื่อบันทึกค าตอบของ
ค าถามท่ีก าหนดไวล่้วงหน้า ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการสัมภาษณ์ดว้ยตนเองทั้งหมด เพื่อเป็นประโยชน์ใน
การซกัถามค าถามต่อเน่ืองใหล้ะเอียดมากข้ึน อีกทั้งยงัช่วยใหค้ าตอบตรงประเดน็มากท่ีสุด 

2) แบบสอบถามความเหมาะสมปลายปิดโดยใช้มาตรประมาณค่า (Rating 
Scale) 7 ระดบั เพื่อสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้อบถาม
เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพฒันากลยุทธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
เป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของ
ธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

 
3.1.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใชร้ะยะเวลาการเก็บแบบสอบถาม 2 รอบ เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
โดยเร่ิมตน้ตั้งแต่ เดือน กรกฎาคม ถึง เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2565 โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

1) การศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร (Documentary Research) ผูว้ิจยัท าการศึกษาและ
สังเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรม หนังสือ เว็บไซต์และเอกสารงานวิจัยในประเทศไทยและ
ต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยั 

2) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู ้วิจัยได้ท าการติดต่อนัดหมาย
ผูเ้ช่ียวชาญทางโทรศัพท์ และก าหนดวนั เวลา สถานท่ีในการสัมภาษณ์ผู ้เช่ียวชาญ และเร่ิม
ด าเนินการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ โดยยึดแนวทางการสนทนาจากค าถามท่ีไดเ้ตรียมมา ซ่ึงอาจสลบั
ค าถามไดต้ามความเหมาะสมโดยใชว้ิธีการจดบนัทึกขอ้มูล 

3) ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามความเหมาะสมปลายปิดโดยใชม้าตรประมาณค่า 
(Rating Scale) 7 ระดบั เพื่อใหผู้เ้ช่ียวชาญ จ านวน 19 ท่าน แสดงความคิดเห็นจนครบถว้น 
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4) การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากนั้น
จะเขา้สู่ขั้นตอนการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยั ดว้ยวิธีการวดัฉันทามติดว้ยทฤษฎีเซตวิภชันัย 
(Fuzzy Set Theory) โดยสกดัเฉพาะองค์ประกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย
เกณฑก์ารยอมรับท่ี 0.83 

 
3.1.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจยั ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) 

เพื่ อใช้วิ เคราะห์ ข้อ มูลจากการสัมภาษณ์ เชิงลึก  (In-depth Interview) ของกลุ่มผู ้เช่ี ยวชาญ  
จ านวน 19 ท่าน โดยทฤษฎีเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set Theory) เป็นแนวทางหน่ึงท่ีจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการคดัเลือกองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) ไดต้รงกบัการตดัสินใจ
ของผู ้วิจัยให้มากท่ีสุด เหมาะส าหรับการตัดสินใจแบบหลายเกณฑ์ (Multi-Criteria Decision 
Making) ช่วยแก้ปัญหาความรู้สึกขัดแยง้ในการพิจารณาให้คะแนนของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ ท าให้
ผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคนสามารถแสดงความคิดเห็นไดอ้ย่างเต็มท่ี ช่วยให้ผลการวดัฉันทามติของกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญนั้นถูกตอ้งสมบูรณ์มากข้ึน (ประวิทย ์ทองไชย, 2555) โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดงัต่อไปน้ี 

1) ก าหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์แบบสอบถามความเหมาะสมปลายปิด
จากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 19 ท่าน ดว้ยทฤษฎีเซตวิภชันัย (Fuzzy Set Theory) เพื่อคดัเลือกเกณฑ์
และรายการยอ่ยท่ีเหมาะสมส าหรับการพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด 
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย ดงัรูปท่ี 3.2 
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รูปท่ี 3.2 ขั้นตอนการใหค้ะแนนดว้ยทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) 
 

2) ก าหนดตวัแปรภาษาและค่า Fuzzy Number ตามแนวทางของ Fuzzy Logic 
ในงานวิจยัน้ีไดก้ าหนดภาษาและค่า Fuzzy Number เป็น 7 ระดบั ในการใหค่้าน ้าหนกัของเกณฑก์าร
คดัเลือกการพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การ
วางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการ
ใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
 
 
 
 

การพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การ
วางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของ

ธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

เกณฑท่ี์ใชใ้นการคดัเลือกองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) 

รูปแบบการคดัเลือกทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) ก าหนดชนิดฟัซซี  
ก าหนดคะแนนก าหนดฟังกช์นัความเป็นสมาชิก 

การประเมินผลเกณฑท่ี์ใชใ้นการคดัเลือกองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) 

การค านวณคะแนน Fuzzy 

การแปลงค่าคะแนน 

การจดัล าดบัคะแนน 

การคดัเลือกองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) ท่ีดีท่ีสุด 
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โดยก าหนดค่าเมมเบอร์ชิฟฟังกช์ัน่ เป็นรูปสามเหล่ียม 
 
 

 
 
 
 
 

 
โดยก าหนดค่าสมการของเมมเบอร์ชิฟฟังกช์ัน่ ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 

 
F=(l,m,u)  l คือ ค่าตวัเลขท่ีนอ้ยท่ีสุดของสมาชิกของFuzzy 
m คือ ค่าตวัเลขท่ีมากท่ีสุดของสมาชิกของFuzzy 
u คือ ค่าสมาชิกท่ีมากท่ีสุดของFuzzy 
 
3) ก าหนดตวัแปรภาษาและค่าฟัซซีนัมเบอร์ (Fuzzy Number) ในการคดัเลือก

องค์ประกอบ  (Factor) และตัว บ่ ง ช้ี  (Indicator) ในแต่ละประเภทของการพัฒนากลยุทธ์ 
การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้  
และการปรับแต่งตามความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ 
ในประเทศไทยตามแนวทางของทฤษฎีเซตวิภชันัย (Fuzzy Set Theory) ในงานวิจยัน้ีได้ก าหนด
ภาษาและค่าฟัซซีนมัเบอร์ (Fuzzy Number) ทั้งหมด 7 ระดบั ตามแนวทางของ Saaty (1977) ในการ
ใหค่้าน ้าหนกัของเกณฑก์ารคดัเลือกท่ีปรึกษางานวิจยั ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงตวัแปรภาษาและค่าฟัซซีนมัเบอร์ (Fuzzy Number) ในการใหค่้าน ้าหนกั  
Linguistic Variables Fuzzy Numbers 

Very Important (VI) (0.9, 1.0, 1.0) 
Important (I) (0.7, 0.85, 1.0) 
Above Moderate (AM) (0.5, 0.7, 0.9) 
Moderate (M) (0.3, 0.5, 0.7) 
Below Moderate (BM) (0.1, 0.3, 0.5) 
Low Important (LI) (0, 0.15, 0.3) 
Very Low Important (VLI) (0, 0, 0.1) 

ท่ีมา: Saaty, 1977 
 

 
รูปท่ี 3.3 กราฟตวัแปรทางภาษาของการคดัเลือกองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator)  

ท่ีมา: Saaty, 1977 
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ตารางท่ี 3.2 การรวบรวมความคิดเห็นขอ้ผูเ้ชียวชาญดว้ย Likert Scale 7 ระดบั 
ขอ้ท่ี ผูเ้ช่ียวชาญ 1 ผูเ้ช่ียวชาญ 2 ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ผูเ้ช่ียวชาญ 4 ผูเ้ช่ียวชาญ 5 

ขอ้ 1 I U VI VI EI 
ขอ้ 2 MI EI I VI EI 
ขอ้ 3 EI VI VI U U 
ขอ้ 4 MI I EI I I 
ขอ้ 5 EI MI U VI VI 
ขอ้ 6 EI I VI VI VU 
ขอ้ 7 I VU I EI I 
ขอ้ 8 VI MI U U MI 
ขอ้ 9 I EU U VI I 
ขอ้ 10 I EI U EI I 

 
จากตารางท่ี 3.2 เป็นระดบัความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละขอ้ค าถาม 
 

ตารางท่ี 3.3 Fuzzification of Linguistic Expressions ส าหรับเกณฑ ์
ขอ้ท่ี ผูเ้ช่ียวชาญ 1 ผูเ้ช่ียวชาญ 2 ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ผูเ้ช่ียวชาญ 4 ผูเ้ช่ียวชาญ 5 

ขอ้ 1 (0.5, 0.75,0.9) (0.1,0.3,0.5) (0.75, 0.9, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9,1,1) 

ขอ้ 2 (0.3, 0.5,0.75) (0.9, 1, 1) (0.5,0.75,0.9) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) 

ขอ้ 3 (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.75,0.9,1) (0.1, 0.3, 0.5) (0.1,0.3, 0.5) 

ขอ้ 4 (0.3, 0.5,0.75) (0.5,0.75, 0.9) (0.9, 1, 1) (0.5, 0.75, 0.9) (0.5,0.75,0.9) 

ขอ้ 5 (0.9, 1, 1) (0.3, 0.5, 0.75) (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1,0.3) (0.75, 0.9, 1) 

ขอ้ 6 (0.9, 1, 1) (0.5,0.75,0.9) (0.75, 0.9, 1) (0.75,0.9, 1) (0, 0.1,0.3) 

ขอ้ 7 (0.5, 0.75,0.9) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.75, 0.9) (0.9, 1, 1) (0.5,0.75, 0.9) 

ขอ้ 8 (0.75, 0.9, 1) (0.3, 0.5, 0.75) (0.1, 0.3, 0.5) (0.1, 0.3, 0.5) (0.3,0.5, 0.75) 

ขอ้ 9 (0.5, 0.75,0.9) (0, 0, 0.1) (0.1, 0.3, 0.5) (0.75,0.9, 1) (0.5,0.75, 0.9) 

ขอ้ 10 (0.5, 0.75,0.9) (0.9, 1, 1) (0.1, 0.3, 0.5) (0.9, 1, 1) (0.5,0.75,0.9) 

 
จากตารางท่ี 3.3 แปลงค่าจากความคิดเห็นในระดบั Likert Scale ใหเ้ป็นสมาชิกของ Fuzzy  
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วิธีการเฉล่ียท่ีคลุมเครือใชใ้นการรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  
 

ดงัสมการ  โดยก าหนด threshold = 0.7 

 
ตารางท่ี 3.4 ตวัอยา่งผลลพัธ์ Defuzzification ของผูเ้ช่ียวชาญ 

ขอ้ท่ี ค่าเฉล่ียความคิดเห็น Crisp value ผลลพัธ์ 
ขอ้ 1 (0.6,0.77,0.88) 0.750 Accepted 
ขอ้ 2 (0.67,0.83,0.93) 0.810 Accepted 
ขอ้ 3 (0.52,0.68, 0.8) 0.667 Rejected 
ขอ้ 4 (0.54. 0.75. 0.89) 0.727 Accepted 
ขอ้ 5 (0.41,0.56,0.71) 0.560 Rejected 
ขอ้ 6 (0.58,0.73,0.84) 0.717 Accepted 
ขอ้ 7 (0.48, 0.67,0.8) 0.650 Rejected 
ขอ้ 8 (0.31, 0.5, 0.7) 0.503 Rejected 
ขอ้ 9 (0.37,0.54,0.68) 0.530 Rejected 
ขอ้ 10 (0.58, 0.76, 0.86) 0.733 Accepted 

 
จากตารางท่ี 3.4 ข้อท่ีมีผลลัพธ์ Accepted แสดงว่าข้อค าถามน้ีถูกน ามาใช้ และข้อท่ีมี

ผลลพัธ์ Rejected แสดงวา่ขอ้ค าถามน้ีไม่ถูกน ามาใช ้  
 
ส าหรับการวิจัยน้ีจะใช้ค่า Threshold = 0.83 เพื่อสรุปผลประเด็นท่ีได้รับการยอมรับ 

(Accepted) ซ่ึงเป็นตวับ่งช้ีของการพฒันากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด  
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
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3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของกลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วน
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินค้า และการปรับแต่งตามความ
ต้องการของผู้บริโภคเฉพาะรายของธุรกจิการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย 

 
3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1.1  ประชากร 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการบนโลก

ออนไลนใ์นประเทศไทย มีจ านวนทั้งส้ิน 3,187,378 ราย (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 21 ตุลาคม พ.ศ. 2566) 
 
3.2.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการธุรกิจการใหบ้ริการบนโลก

ออนไลน์ ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย จ านวน 983 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงแบบมีตวั
แปรแฝง Kline (2011) และนงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอวา่ ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควรอยูใ่น 
1 ตวัแปรสังเกตไดต่้อ 10-20 เท่า หรือตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่า
มากกว่า 200 (Hoelter, 1983, p.325) จึงจะถือว่าโมเดลองคป์ระกอบมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสงัเกตได ้จ านวน 34 ตวัแปรซ่ึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่ง
ประมาณ 340 คน  

 
3.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์

เร่ืองการพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวาง
ต าแหน่งของสินค้า และการปรับแต่งตามความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการ
ให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัได้คน้ควา้ต ารางานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และเก็บ
รวบรวมความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามออนไลน์บนกูเกิลฟอร์ม (Google Form) โดยใช้
ผลลัพธ์ท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และทฤษฎีเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set 
Theory) จากนั้นผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนน้ี เสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาการวิจยั
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ช่วยพิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถาม เพื่ออนุมติัการใชง้านแบบสอบถามออนไลน์
น้ีส าหรับใชส้ ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 983 คน 

2) ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามออนไลน์ ท่ีผ่านการตรวจสอบโดยสมบูรณ์แล้ว 
น าไปใช้กับกลุ่มตวัอย่างจริง โดยในแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ี
ประกอบไปดว้ยเน้ือหาแต่ละส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ 
ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นขอ้ค าถามคดักรองขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่ ท่านเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์หรือไม่ จ านวนทั้งส้ิน 1 ขอ้ 

เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม 
ลกัษณะของขอ้ค าถามในส่วนท่ี 2 น้ี เป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา ประเภทของธุรกิจบริการออนไลน์ ช่อง
ทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีท่านเลือกใช ้จ านวนทั้งส้ิน 5 ขอ้ ดงัน้ี 

ขอ้ท่ี 1 เพศ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 2 อาย ุ
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 ประเภทของธุรกิจบริการออนไลน์ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 ช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลนท่ี์ท่านเลือกใช ้
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการพฒันากลยุทธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วน

การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
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ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วน
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของ
ผู ้บริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย จ านวนทั้ งส้ิน 34 ข้อ       
จ าแนกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 

1) ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 
2) ดา้นการแบ่งก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 
3) ดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
4) ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละ

ราย (Customization) 
 

โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัตอนท่ี 2 นั้นผูว้ิจยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบเป็นแบบ
ระดบัความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ซ่ึงก าหนดให ้

ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนนส่วนท่ี 3 ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.2.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้ิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผูป้ระกอบการธุรกิจการ

ให้บริการบนโลกออนไลน์ในประเทศไทย มีข้อค าถามคัดกรองจ านวน 1 ข้อได้แก่ ท่านเป็น
ผูป้ระกอบการธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์หรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่ไม่ใช่ ผูว้ิจยัจะไม่
น าข้อ มูลมาวิ เคราะห์  โดยเก็บข้อ มูลใน ช่วงเดือนกรกฎาคม  – เดือน ตุลาคม  พ .ศ .2565   
รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามทั้ งส้ิน 3 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน  1,000 คน 
หลงัจากนั้นผูว้ิจยัไดท้ าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ไดจ้ านวน 983 คน มาท าการ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีจะน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 
3.2.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์เพื่อน ามาวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั

และ สรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณจากค าตอบของกลุ่มตวัอยา่ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
3.2.4.1 ทฤษฎีเซตวิภชันัย (Fuzzy Set Theory) วิเคราะห์ค่าความจริงท่ีมีความ

คลุมเครือและไม่แน่นอน หรือมีค่าความจริงไม่จ ากัดจ านวน (Infinite -Valued Logic) ของกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญท่ีไดท้ าการเกบ็ขอ้มูล โดยฟังกช์นัความเป็นสมาชิก (Membership Function) ซ่ึงใชใ้นการ
ค านวณระดบัความเป็นสมาชิก (Membership Degree) โดยระดบัความเป็นสมาชิกมีค่าอยูใ่นช่วง (0-
1) และประเด็นท่ียอมรับส าหรับการวิจยัน้ีจะใช้ค่า Threshold = 0.83 เพื่อสรุปผลประเด็นท่ีไดรั้บ
การยอมรับ (Accepted) 

3.2.4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความส าเร็จกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใช้
อา้งอิง มีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป และค่า RMSEA, SRMR 
นอ้ยกวา่ 0.08 (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 3.5 
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ตารางท่ี 3.5 แสดงค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของกลยทุธ ์

ท่ีมา: กริช แรงสูงเนิน, 2554 
 
สูตรค านวณค่าสถิติทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 

1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เป็นค่าสถิติการวดัความสอดคล้องโดย
พิจารณาความสอดคลอ้งมากกวา่ทดสอบความถูกตอ้งของโมเดลท่ีสร้างข้ึนวา่มีความถูกตอ้งหรือไม่
หากค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์าได้
จากสูตร (กฤติยาภรณ์ มีเกษ, 2558) 

 
                                                     (3-1) 

 
โดยท่ี  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

s = ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
∑ = ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลตามสมมติฐาน 

 
2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ในกรณีท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีปริมาณมากหาก

ใช้เพียงค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในการทดสอบอาจท าให้เกิดความคลาดเคล่ือนและมี
แนวโนม้ในการท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานไดสู้ง จึงตอ้งน าค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์หรือค่า CMIN/DF มา
พิจารณาประกอบดว้ย โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาคือตอ้งมีค่าน้อยกว่า 2 ยิ่งค่า CMIN/DF มีค่าเขา้

ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 
1 Probability > 0.05 
2 CMIN/DF < 2.00 
3 GFI ≥ 0.90 
4  AGFI ≥ 0.90 
5 TLI  ≥ 0.90 
6 CFI  ≥ 0.90 
7 RMSEA < 0.08 
8 SRMR < 0.08 
9 Hoelter > 200 
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ใกล ้0 มากกจ็ะยิง่ท าใหโ้มเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากข้ึนตามไปดว้ย ค านวณได้
จากสูตร 

 
(3-2) 

 
โดยท่ี  CMIN/DF < 2 

2 =  ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
df =  ค่าองศาอิสระ 

 
3) ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Goodness-of-Fit Index: GFI) เป็นค่าอัตราส่วน

ระหว่างฟังก์ชันความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หากค่าดัชนีวดัระดับความ
สอดคลอ้งมีค่าเขา้ใกล ้1 มาก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์าก ค านวณได้
จากสูตร 

 
(3-3) 

 
 

โดยท่ี 0 < GFI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระ

ต่อกนั 
 

4) ค่าดัชนีวดัระดับความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of fit 
index: AGFI) เป็นการน าค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) มาปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ 
โดยปกติแล้วค่า AGFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจะต้องมีค่า
มากกวา่ 0.95 ข้ึนไป ค านวณไดจ้ากสูตร 

 
(3-4) 
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โดยท่ี 0 ≤ GFI, AGFI ≤ 1 
df  =  ค่าองศาอิสระ 
k  =  จ านวนพารามิเตอร์ในโมเดล 

 
5) ค่าดัชนีวดัระดับความเหมาะสมไม่อิงเกณฑ์ (Tucker – Lewis Index: TLI) 

ค านวณไดจ้าก สูตร 
 

 
(3-5) 

 
โดยท่ี  0 < TLI < 1 

2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตัวแปรทุกตัวเป็น

อิสระต่อกนั 
df    = ค่าองศาอิสระ 

 
6) ค่าดัชนีว ัดระดับความสอดคล้องท่ี เพิ่ม ข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) 

ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
(3-6) 

 
โดยท่ี  0 < IFI < 1 

2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตัวแปรทุกตัวเป็น

อิสระต่อกนั 
df = ค่าองศาอิสระ 
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7) ค่าดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square 
Error of Approximation: RMSEA) ค านวณไดจ้ากสูตร 

 
(3-7) 

 
 

โดยท่ี  RMSEA ≤ 0.08 
2 (Default)  =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
df  =  ค่าองศาอิสระ 

 
3.4.3 ด าเนินการปรับโมเดลหากโมเดลไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ ์
 
3.4.4 สรุปผลและอภิปรายผลการวิเคราะห์ 



 
 

บทที่ 4 
 

ผลการวจิัย 
 

การวิจยัเร่ือง การพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
เป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของ
ธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันากลยทุธ์การท าการตลาดดว้ย
วิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทยและเพื่อ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การ
ก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะ
รายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลดงัน้ี 

4.1 ผลการพฒันากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
เป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของ
ธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

4.1.1 ผลการตอบแบบสอบถามความเหมาะสมของกลยุทธ์การท าการตลาด
ดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่ง
ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทยของกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญ 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญดว้ยเทคนิคเซตวิภชันยั 
4.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่ง

ส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั 
4.2.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้
4.2.4 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
4.2.5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 
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เพื่อใหค้วามเขา้ใจตรงกนั จึงก าหนดใหส้ญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิจยัน้ีดงัน้ี 
X  หมายถึง  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D.  หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
λ  หมายถึง  สมัประสิทธ์ิน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) 
R2  หมายถึง สมัประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient Determination) 
χ2   หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) 
CMIN/DF หมายถึง ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square) 
GFI   หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index) 
AGFI  หมายถึง ดัชนีว ัดระดับความสอดคล้องท่ีป รับแก้แล้ว  (Adjusted 

Goodness of Fit Index) 
RMSEA หมายถึง ดัชนีรากของค่าเฉล่ียก าลังสองของการประมาณค่าความ

คลาดเคล่ือน (Root Mean Square Error of Approximation) 
Sk  หมายถึง  ระดับความเอนเอียงหรือความไม่สมมาตรของการแจกแจง

ของขอ้มูล (Skewness) 
Ku  หมายถึง  ระดบัความสูงโด่งของการแจกแจงของขอ้มูล (Kurtosis) 
R  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
***  หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
**  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*  หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
4.1 ผลการพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด
เป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินค้า และการปรับแต่งตามความต้องการของผู้บริโภค
เฉพาะรายของธุรกจิการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย 
 

4.1.1 ผลการตอบแบบสอบถามความเหมาะสมของกลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการ
แบ่งส่วนการตลาด  การก าหนดเป้าหมาย  การวางต าแหน่งของสินค้า และการปรับแต่งตาม 
ความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทยของกลุ่ม
ผู้เช่ียวชาญ 
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ผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ ง 19 ท่าน เก่ียวกับการพฒันากลยุทธ์ 

การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้  
และการปรับแต่งตามความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ 
ในประเทศไทยจากแนวทางการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ ผ่าน Google Form เป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ ส าหรับ
สอบถามกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อใหผู้เ้ช่ียวชาญแสดงความคิดเห็นถึงความเหมาะสมของขอ้ค าถามดงักล่าว 
โดยผลการตอบแบบสอบถามของผูเ้ช่ียวชาญ ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 ผลการตอบแบบสอบถามของผูเ้ช่ียวชาญ 
ขอ้ค าถาม E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 E19 

ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด                    
1. ในธุรกิจของท่านใชอ้าย ุเป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
2. ในธุรกิจของท่านใชเ้พศ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

3. ในธุรกิจของท่านใชอ้าชีพ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

4. ในธุรกิจของท่านใชร้ายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

7 7 7 7 6 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5. ในธุรกิจของท่านใชศ้าสนา เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6. ในธุรกิจของท่านใชเ้ขตท่ีอยูอ่าศยั เช่น ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ 
ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 

7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7. ในธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตลข์องลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

8. ในธุรกิจของท่านใช ้งานอดิเรกของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 

9. ในธุรกิจของท่านใช ้ความถ่ีในการใชบ้ริการของลูกคา้ เป็นส่วน
หน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

10. ในธุรกิจของท่านใช ้ช่วงเวลาการซ้ือของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึง
ของการแบ่งกลุ่มการตลาด 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
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ตารางท่ี 4.1 ผลการตอบแบบสอบถามของผูเ้ช่ียวชาญ (ต่อ) 
ขอ้ค าถาม E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 E19 

ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย                    
1. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกวยั
สามารถมาใชบ้ริการได ้  

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

2. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกเพศ
สามารถมาใชบ้ริการได ้  

7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 

3. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ในทุก
พื้นท่ีสามารถมาใชบ้ริการได ้  

7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 

4. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกระดบั
รายไดส้ามารถมาใชบ้ริการได ้  

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 

5. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกคน
สามารถมาใชบ้ริการได ้  

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีอาย ุ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 6 
7. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
8. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
9. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีรายไดท่ี้ชดัเจน 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 
10. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการใช้
บริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงของลูกคา้ 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 7 

11. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามช่วงอาย ุ

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 

12. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามเพศ 

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 
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ตารางท่ี 4.1 ผลการตอบแบบสอบถามของผูเ้ช่ียวชาญ (ต่อ) 
ขอ้ค าถาม E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 E19 

13. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามช่วงระดบัของรายได ้

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

14. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

15. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยแยก
ตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ 

7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

ดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด                    
1. ท่านคิดวา่ราคาของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน 

7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

2. ท่านคิดวา่ความแตกต่างจากคู่แข่ง คือองคป์ระกอบส าคญัในการ
วางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 

7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

3. ท่านคิดวา่คุณภาพของบริการ คือองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

ดา้นการตลาดแบบการปรับเปลี่ยนให้เขา้กบัความตอ้งการของ
ลูกคา้แต่ละราย 

                   

1. ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่าน
ได ้

7 6 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

2. ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการหลกัตามท่ีตอ้งการใน
ธุรกิจของท่านได ้

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 6 

3. ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการเสริมตามท่ีตอ้งการใน
ธุรกิจของท่านได ้

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 
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ตารางท่ี 4.1 ผลการตอบแบบสอบถามของผูเ้ช่ียวชาญ (ต่อ) 
ขอ้ค าถาม E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 E19 

4. ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการส่งเสริมการขายตามท่ีตอ้งการ
ในธุรกิจของท่านได ้

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5. ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการส่ือสารตามท่ีตอ้งการ
ได ้

7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6. ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ีตอ้งการในธุรกิจ
ของท่านได ้

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
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4.1.2  ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญด้วยเทคนิคเซตวภิัชนัย 
 
ผูว้ิจยัด าเนินการน าขอ้มูลท่ีผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่านตอบแบบสอบถามความคิดเห็นถึงความ

เหมาะสมของขอ้ค าถามส าหรับสอบถามกลุ่มตวัอยา่งมาท าการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ตามกระบวนการล าดับชั้ น เชิงวิ เคราะห์ความคลุมเครือ (Fuzzy Analytic Hierarchy Process)   
ดงัตารางท่ี 4.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



77 

ตารางท่ี 4.2 Fuzzification of Linguistic Expressions ส าหรับเกณฑ ์ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (ผูเ้ช่ียวชาญท่ี 1 ถึง ผูเ้ช่ียวชาญท่ี 10) 

ตวัแปร 
ขอ้

ค าถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

1 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

2 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

3 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

4 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

5 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

6 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

7 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

8 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

9 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

10 
ดา้นการ
แบ่งส่วน
แบ่งกลุ่ม
การตลาด 

(SM) 

SM1 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM2 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM3 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM4 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM5 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM6 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM7 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM8 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM9 (0.9, 1, 1) (0.9, 1 ,1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

SM10 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

ตวัแปร 
ขอ้

ค าถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

11 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

12 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

13 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

14 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

15 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

16 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

17 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

18 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

19 
ดา้นการ
แบ่งส่วน
แบ่งกลุ่ม
การตลาด

(SM) 

SM1 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM2 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM3 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM4 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM5 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 77 
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ตารางท่ี 4.2 Fuzzification of Linguistic Expressions ส าหรับเกณฑ ์ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (ผูเ้ช่ียวชาญท่ี 1 ถึง ผูเ้ช่ียวชาญท่ี 10) (ต่อ) 

ตวัแปร 
ขอ้

ค าถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

11 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

12 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

13 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

14 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

15 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

16 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

17 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

18 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

19 

ดา้นการ
แบ่งส่วน
แบ่งกลุ่ม
การตลาด
(SM) 

SM6 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM7 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM8 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
SM9 (0.9, 1, 1) (0.9, 1 ,1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

SM10 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

ตวัแปร 
ขอ้

ค าถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

1 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

2 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

3 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

4 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

5 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

6 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

7 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

8 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

9 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

10 
ดา้นการ
ก าหนด
กลุ่ม 

เป้าหมาย 
(TG) 

TG1 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG2 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG3 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG4 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG5 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG6 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG7 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG8 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG9 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG10 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 78 
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ตารางท่ี 4.2 Fuzzification of Linguistic Expressions ส าหรับเกณฑ ์ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (ผูเ้ช่ียวชาญท่ี 1 ถึง ผูเ้ช่ียวชาญท่ี 10) (ต่อ) 

ตวัแปร 
ขอ้

ค าถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

1 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

2 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

3 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

4 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

5 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

6 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

7 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

8 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

9 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

10 
ดา้นการ
ก าหนด
กลุ่ม 

เป้าหมาย 
(TG) 

TG11 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG12 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG13 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG14 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 
TG15 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

ดา้นการวาง
ต าแหน่ง
ทางการ

ตลาด (PN) 

PN1 (0.9, 1, 1) (0.9, 1 ,1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

PN2 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

PN3 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

ดา้นการตลาด
แบบการ

ปรับเปล่ียนให้
เขา้กบัความ
ตอ้งการของ
ลูกคา้แต่ละราย 

(CM) 

CM1 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

CM2 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

CM3 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

CM4 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

CM5 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

CM6 (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) (0.9, 1, 1) 

79 
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จากตารางท่ี 4.2 แสดงข้อมูลความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้ ง 19 ท่าน เก่ียวกับกลยุทธ ์
การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้  
และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ใน
ประเทศไทย จากแนวทางการสัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้แบบสอบถาม 
ปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั หลงัจากการก าหนดค่า Fuzzy Numbers 

 
ผลการวิ เคราะห์ ด้วย  Fuzzy และประเด็น ท่ี ยอม รับส าห รับการวิจัย น้ี จะใช้ ค่ า  

Threshold = 0.83 เพื่อสรุปผลประเด็นท่ีได้รับการยอมรับ (Accepted) ซ่ึงเป็นตวับ่งช้ีของกลยุทธ์ 
การท าการตลาดด้วยวิ ธีการแบ่งส่วนการตลาด  การก าหนดเป้ าหมาย  การวางต าแหน่ง 
ของสินค้า และการปรับแต่งตามความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการ
ออนไลน์ในประเทศไทย ดงัตารางท่ี 4.3 

 
ตารางท่ี 4.3 สรุปผลการวิเคราะห์ดว้ย Fuzzy และประเดน็ท่ียอมรับ  

 
 

กลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด 
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และ
การปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะราย
ของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

ค่าเฉล่ียความ
คิดเห็น 

Crisp 
Value 

Threshold 
0.83 

ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด     

1. ธุรกิจของท่านใชอ้าย ุเป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM1) 

(0.89, 0.99, 1) 0.96 
 

Accepted 
 

2. ธุรกิจของท่านใชเ้พศ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM2) 

(0.9, 1, 1) 0.97 
 

Accepted 
 

3. ธุรกิจของท่านใชอ้าชีพ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM3) 

(0.89, 0.99, 1) 0.96 
 

Accepted 
 

4. ธุรกิจของท่านใชร้ายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM4) 

(0.88, 0.99, 1) 0.96 
 

Accepted 
 

5. ธุรกิจของท่านใชศ้าสนา เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM5) 

(0.89, 0.99, 1) 0.96 
 

Accepted 
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ตารางท่ี 4.3 สรุปผลการวิเคราะห์ดว้ย Fuzzy และประเดน็ท่ียอมรับ (ต่อ) 

 
 
 

กลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด 
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และ
การปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะราย
ของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

ค่าเฉล่ียความ
คิดเห็น 

Crisp 
Value 

Threshold 
0.83 

6. ธุรกิจของท่านใชเ้ขตท่ีอยูอ่าศยั เช่น ประเทศ จงัหวดั 
อ าเภอ ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM6) 

(0.89, 0.99, 1) 0.96 Accepted 
 

7. ธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตลข์องลูกคา้  
เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM7) 

(0.9, 1, 1) 0.97 
 

Accepted 
 

8. ธุรกิจของท่านใช ้งานอดิเรกของลูกคา้   
เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM8) 

(0.89, 0.99, 1) 0.96 
 

Accepted 
 

9. ธุรกิจของท่านใช ้ความถ่ีในการใชบ้ริการของลูกคา้ 
เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM9) 

(0.9, 1, 1) 0.97 
 

Accepted 
 

10. ธุรกิจของท่านใช ้ช่วงเวลาการซ้ือของลูกคา้ เป็น
ส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM10) 

(0.9, 1, 1) 0.97 
 

Accepted 
 

ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย     
1. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ทุกวยัสามารถมาใชบ้ริการได ้(TG1) 

(0.9, 1, 1) 0.97 Accepted 

2. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ทุกเพศสามารถมาใชบ้ริการได ้(TG2) 

(0.88, 0.99, 1) 0.96 Accepted 

3. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ในทุกพื้นท่ีสามารถมาใชบ้ริการได ้(TG3) 

(0.88, 0.99, 1) 0.96 
 

Accepted 

4. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ทุกระดบัรายไดส้ามารถมาใชบ้ริการได ้(TG4) 

(0.88, 0.99, 1) 0.96 Accepted 

5. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ทุกคนสามารถมาใชบ้ริการได ้(TG5) 

(0.9, 1, 1) 0.96 Accepted 
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ตารางท่ี 4.3 สรุปผลการวิเคราะห์ดว้ย Fuzzy และประเดน็ท่ียอมรับ (ต่อ) 

 
 

กลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด 
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และ
การปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะราย
ของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

ค่าเฉล่ียความ
คิดเห็น 

Crisp 
Value 

Threshold 
0.83 

6. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ี 
อาย ุ(TG6) 

(0.88,0.98, 1) 0.97 Accepted 

7. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ี 
เพศใด เพศหน่ึง (TG7) 

(0.9, 1, 1) 0.96 
 

Accepted 
 

8. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจง 
ไปท่ีพื้นท่ีใด พื้นท่ีหน่ึง (TG8) 

(0.9, 1, 1) 0.97 
 

Accepted 
 

9. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจง 
ไปท่ีรายไดท่ี้ชดัเจน (TG9) 

(0.89, 0.99, 1) 0.97 
 

Accepted 
 

10. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ี
พฤติกรรมการใชบ้ริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงของลูกคา้ 
(TG10) 

(0.88, 0.99,0.99) 
0.95 

 
Accepted 

 

11. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้
เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วงอาย ุ(TG11) 

(0.89, 0.99, 1) 0.97 Accepted 

12. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้
เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามเพศ (TG12) 

(0.88, 0.99, 1) 0.96 Accepted 

13. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้
เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วงระดบัของรายได ้(TG13) 

(0.9, 1, 1) 0.96 
 

Accepted 

14. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้
เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ 
(TG14) 

(0.9, 1, 1) 0.96 Accepted 

15. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่ม
ลูกคา้โดยแยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้
ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ (TG15) 

(0.89, 0.99, 1) 0.97 Accepted 
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ตารางท่ี 4.3 สรุปผลการวิเคราะห์ดว้ย Fuzzy และประเดน็ท่ียอมรับ (ต่อ) 

กลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด 
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และ
การปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะราย
ของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

ค่าเฉล่ียความ
คิดเห็น 

Crisp 
Value 

Threshold 
0.83 

ดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด     
1. ท่านคิดวา่ราคาของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญั 
ในการวางต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน (PN1) 

(0.89, 0.99, 1) 0.96 
 

Accepted 
 

2. ท่านคิดวา่ความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 
(PN2) 

(0.88, 0.99, 1) 0.96 Accepted 

3. ท่านคิดว่าคุณภาพของบริการ เป็นองค์ประกอบ
ส าคัญในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 
(PN3) 

(0.9, 1, 1) 0.97 Accepted 

ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัความ
ตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย  

   

1. ลูกค้าสามารถเลือกราคาบริการตามท่ีต้องการใน
ธุรกิจของท่านได ้(CM1) 

(0.89, 0.99, 1) 0.96 Accepted 

2. ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการหลกัตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM2) 

(0.88, 0.98, 1) 0.95 Accepted 

3. ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการเสริมตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM3) 

(0.88, 0.99, 1) 0.96 Accepted 

4. ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการส่งเสริมการขาย
ตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM4) 

(0.9, 1, 1) 0.97 Accepted 

5. ธุรกิจท่านลูกค้าสามารถเลือกช่องทางการส่ือสาร
ตามท่ีตอ้งการได ้(CM5) 

(0.9, 1, 1) 0.97 Accepted 

6. ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM6) 

(0.9, 1, 1) 0.97 Accepted 
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จากตารางท่ี 4.3 ปรากฏว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 19 ท่าน เก่ียวกบักลยุทธ์
การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และ
การปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศ
ไทย จากแนวทางการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดแบบ 
มาตรประมาณค่า 7 ระดบั ในดา้นความเหมาะสมและความเป็นไปไดข้องทุกดา้นและทุกขอ้ค าถาม 
ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดดว้ยทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) Threshold = 0.83  
 

4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของกลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่ง
ส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินค้า และการปรับแต่งตาม
ความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะรายของธุรกจิการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย  

 
4.2.1 ผลการวเิคราะห์จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ผู ้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูล โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจากผู ้ประกอบการธุรกิจ

ให้บริการออนไลน์ มีทั้ งส้ิน 3,187,378 ราย (ข้อมูล ณ วนัท่ี 20 ตุลาคม 2566) ได้แบบสอบถาม
จ านวนทั้งส้ิน 1000 ฉบบั มาคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ จ านวน 983 ฉบบั และเม่ือท า
การตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลแลว้สามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอย่าง 
แสดงในตารางท่ี 4.4 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
ท่านเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ใช่หรือไม่ 

- ใช่ 

- ไม่ใช่ 

 
983 
0 

 
100 
0 

รวม 983 100 
เพศ 

- ชาย 
- หญิง 

 
425 
558 

 
43.20 
56.80 

รวม 983 100 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ
- ต ่ากวา่ 30 ปี 
- 31- 40 ปี 
- มากกวา่ 41 ปี ข้ึนไป 

 
148 
449 
386 

 
14.90 
45.90 
39.20 

รวม 983 100 
ระดบัการศึกษา 

- ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- ปริญญาโท 
- ปริญญาเอก 

 
37 
616 
312 
18 

 
3.80 
62.70 
31.70 
1.80 

รวม 983 100 
ประเภทของธุรกิจบริการออนไลน ์

- ธุรกิจใหบ้ริการดา้นตลาด โฆษณา และออกแบบกราฟิก 
- ธุรกิจท่ีให้บริการเก่ียวเน่ืองกับการท่องเท่ียวเช่น โรงแรม ทัวร์
สถานท่ีท่องเท่ียว เป็นตน้ 

- ธุรกิจบริการดา้นอาหารเช่น ร้านอาหาร บริการส่งอาหาร เป็นตน้ 
- อ่ืน ๆ 

 
210 
374 

 
398 
1 

 
21.40 
38.00 

 
40.50 
0.10 

รวม 983 100 
ช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีท่านเลือกใช ้

- เวบ็ไซตท์างการของบริษทั 
- การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เช่น Shopee, Lazada และอ่ืน ๆ 
- ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, TikTok, Line OA  
และอ่ืน ๆ 

- แอปพลิเคชัน่ต่าง ๆ เช่น Food Delivery Application, Application  
ของตวัเอง และอ่ืน ๆ 

- ถ่ายทอดสดภาพและเสียงบนอินเทอร์เน็ต (Live Streaming) 
- อ่ืน ๆ 

 
77 
334 
358 

 
125 

 
88 
1 

 
7.80 
34.00 
36.40 

 
12.70 

 
9.00 
0.10 

รวม 983 100 
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จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามธุรกิจบริการในโลก
ออนไลน์ จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 983 คน พบว่า ในดา้นของเพศ เป็นเพศหญิงมาก
ท่ีสุด จ านวน 558 คน คิดเป็นร้อยละ 56.80 น้อยท่ีสุดคือ เพศชาย จ านวน 425 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.20 ในด้านอายุ มีอายุ 31-40 ปีมากท่ีสุด จ านวน 449 คน คิดเป็นร้อยละ 45.90 รองลงมามีอายุ
มากกว่า 41 ปี  ข้ึนไปจ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 39.20 และน้อยท่ีสุดมีอายุ ต ่ ากว่า 30 ปี  
จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ14.90 ในดา้นระดบัการศึกษา มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด 
จ านวน 616 คนคิดเป็นร้อยละ 62.70 รองลงมาเป็นระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 312 คน  
คิดเป็นร้อยละ 31.70 และน้อยท่ีสุดเป็นระดบัการศึกษาปริญญาเอก จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.80 ในดา้นประเภทของธุรกิจบริการออนไลน์ มีธุรกิจบริการดา้นอาหารเช่น ร้านอาหาร บริการส่ง
อาหารมากท่ีสุด จ านวน 398 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมามีธุรกิจท่ีใหบ้ริการเก่ียวเน่ืองกบัการ
ท่องเท่ียวเช่น โรงแรม ทวัร์ สถานท่ีท่องเท่ียว จ านวน 374 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 และน้อยท่ีสุด
คืออ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.10 ในดา้นช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีเลือกใช ้ 
มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  เช่น Facebook, Instagram, TikTok, Line OA และอ่ืน  ๆ  มากท่ีสุด  
จ านวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 36.40 รองลงมาเป็นการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เช่น Shopee, Lazada 
และ อ่ืน  ๆ  จ านวน  334 คน  คิด เป็น ร้อยละ  34.00 และน้อย ท่ี สุด คือ อ่ืน  ๆ  จ าน วน  1 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.10 

 
4.2.2 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะตัวแปรในการวิจัย 
 
ผลจากการวิเคราะห์ลกัษณะตัวแปรในการวิจัย ของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ความเบ ้ความโด่งและความหมายของขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ แต่ละดา้น ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
1) ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 
2) ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) 
3) ดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
4) ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละ

ราย (Customization) 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการแบ่ง
ส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ธุรกิจของท่านใช ้อาย ุเป็นส่วนหน่ึง
ของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM1) 

5.56 1.00 มาก - 0.66 0.83 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2.ธุรกิจของท่านใช ้เพศ เป็นส่วนหน่ึง
ของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM2) 

5.58 0.99 มาก - 0.68 0.55 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3.ธุรกิจของท่านใช ้อาชีพ เป็นส่วนหน่ึง
ของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM3) 

5.74 1.00 มาก - 0.99 1.28 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4.ธุรกิจของท่านใช ้รายได ้เป็นส่วน
หน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM4) 
5.ธุรกิจของท่านใช ้ศาสนา เป็นส่วน
หน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM5) 

5.60 1.04 มาก - 0.74 0.42 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5.59 1.05 
 

มาก 
 

- 0.84 
 

1.00 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

6.ธุรกิจของท่านใช ้เขตท่ีอยูอ่าศยั เช่น 
ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ ต าบล หมู่บา้น 
เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด (SM6) 
7.ธุรกิจของท่านใช ้ไลฟ์สไตลข์อง
ลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด (SM7) 
8.ธุรกิจของท่านใช ้งานอดิเรกของ
ลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด (SM8) 
9.ในธุรกิจของท่านใช ้ความถ่ีในการใช้
บริการของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM9) 
10.ในธุรกิจของท่านใช ้ช่วงเวลาการซ้ือ
ของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด (SM10) 

5.60 
 
 
 

5.58 
 
 

5.62 
 
 

5.66 
 
 

5.62 
 

1.03 
 
 
 

1.01 
 
 

1.00 
 
 

0.97 
 
 

1.05 

มาก 
 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

- 0.85 
 
 
 

- 0.76 
 
 

- 0.72 
 
 

- 0.73 
 
 

- 0.90 

1.06 
 
 
 

1.02 
 
 

0.48 
 
 

0.55 
 
 

1.17 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.62 0.64 มาก - 1.58 4.63 
มีการแจกแจง
แบบปกติ 
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จากตารางท่ี 4.5 ปรากฏวา่ ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.62 หรือ
ในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 3 ในธุรกิจของท่านใช ้ความถ่ีในการใชบ้ริการ
ของลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.74 หรือในระดบัมาก 
รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 9 ในธุรกิจของท่านใชค้วามถ่ีในการใช้บริการของลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.66 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 1  
ในธุรกิจของท่านใช ้อาย ุเป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.58 หรือใน
ระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง - 0.66 ถึง - 0.99 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.42 ถึง 1.28   
ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านการ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ท่านคิดว่าธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์
ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกวยัสามารถมา
ใชบ้ริการได ้(TG1) 
2.ท่านคิดว่าธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์
ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกเพศสามารถมา
ใชบ้ริการได ้(TG2) 
3.ท่านคิดว่าธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์
ควรก าหนดใหลู้กคา้ในทุกพื้นท่ี
สามารถมาใชบ้ริการได ้(TG3) 
4.ท่านคิดว่าธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์
ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกระดบัรายได้
สามารถมาใชบ้ริการได ้(TG4) 
5.ท่านคิดว่าธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์
ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกคนสามารถ 
มาใชบ้ริการได ้(TG5) 
6.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
เจาะจงไปท่ีอาย ุ(TG6) 
7.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
เจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง (TG7) 

5.81 
 
 

5.77 
 
 

5.75 
 
 

5.75 
 
 

5.70 
 
 

5.55 
 

5.49 
 

1.04 
 
 

0.98 
 
 

0.97 
 
 

0.99 
 
 

1.05 
 
 

1.09 
 

1.10 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 
 

-1.00 
 
 

- 1.03 
 
 

- 0.87 
 
 

- 0.86 
 
 

- 0.87 
 
 

- 0.89 
 

- 0.80 
 

1.28 
 
 

1.69 
 
 

1.14 
 
 

0.95 
 
 

0.88 
 
 

0.89 
 

0.48 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) (ต่อ) 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

8.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
เจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง (TG8) 
9.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
เจาะจงไปท่ีรายไดท่ี้ชดัเจน (TG9) 
10.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
เจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการใชบ้ริการ
อยา่งใดอยา่งหน่ึงของลูกคา้ (TG10) 
11.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
แบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตาม
ช่วงอาย ุ(TG11) 
12.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
แบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก 
ตามเพศ (TG12) 
13.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
แบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตาม
ช่วงระดบัของรายได ้(TG13) 
14.ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการ
แบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตาม
เขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ (TG14) 
15.ท่านคิดว่าธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์
ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยแยกตาม
พฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมา
เป็นกลุ่ม ๆ (TG15) 

5.50 
 
5.57 

 
5.50 

 
 
5.80 

 
 

5.63 
 
 

5.73 
 
 

5.72 
 
 

5.73 
 
 
 

1.11 
 
1.05 

 
1.08 

 
 
0.96 

 
 

0.99 
 
 

1.00 
 
 

0.98 
 
 

0.95 
 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

 
มาก 

 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

- 0.68 
 
- 0.88 
 
- 0.80 
 
 
- 0.93 

 
 

- 0.73 
 
 

- 0.83 
 

 
- 0.93 

 
 

- 0.78 
 
 
 

0.32 
 
0.87 

 
0.57 

 
 
1.19 

 
 

0.54 
 
 

0.81 
 

 
1.59 

 
 

0.63 
 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.67 0.60 มาก - 1.74 5.64 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.6 ปรากฏว่า ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.67 หรือใน

ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 1 ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ทุกวยัสามารถมาใชบ้ริการได้ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.81 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ  
ขอ้ท่ี 11 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วงอาย ุมีค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 5.80 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 7 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ย
การเจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.49 หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยู่
ระหวา่ง - 0.68 ถึง - 1.03 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง 0.32 ถึง 1.69 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่
ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการวาง

ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ท่านคิดว่า ราคาของบริการ เป็น
องคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่ง
ทางการตลาดของธุรกิจท่าน (PN1) 

5.83 1.01 มาก - 1.01 1.53 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2.ท่านคิดว่า ความแตกต่างจาก 
คู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบส าคญั 

ในการวางต าแหน่งการตลาด 
ของธุรกิจท่าน (PN2) 
3.ท่านคิดว่า คุณภาพของบริการ  
เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 
(PN3) 

5.76 
 
 
 

5.77 

0.99 
 
 
 

0.98 

มาก 
 
 
 

มาก 

- 1.01 
 
 
 

- 0.87 

1.64 
 
 
 

1.08 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.79 0.78 มาก - 1.32 3.46 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.7 ปรากฏว่า ด้านการวางต าแหน่งทางการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.79  

หรือในระดับมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อท่ี  1 ท่านคิดว่า ราคาของบริการเป็น
องคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.83 
หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านคิดวา่ คุณภาพของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการ
วางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.77 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
นอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2 ท่านคิดว่า ความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่ง
การตลาดของธุรกิจท่าน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.76 หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง 
- 0.87 ถึง - 1.01 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง 1.08 ถึง 1.64 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมี
การแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการตลาด
แบบการปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย (Customization) 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM1) 

5.75 0.91 มาก - 1.04 2.59 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2.ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการ
ใหบ้ริการหลกัตามท่ีตอ้งการในธุรกิจ
ของท่านได ้(CM2) 
3.ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการ
ใหบ้ริการเสริมตามท่ีตอ้งการในธุรกิจ
ของท่านได ้(CM3) 
4.ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการ
ส่งเสริมการขายตามท่ีตอ้งการในธุรกิจ
ของท่านได ้(CM4) 
5.ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่อง
ทางการส่ือสารตามท่ีตอ้งการได ้
(CM5) 
6.ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการช าระ
เงินตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้
(CM6) 

5.63 
 
 

5.74 
 
 

5.66 
 
 

5.72 
 

5.67 

0.97 
 
 
0.98 
 
 
1.00 
 
 
1.00 
 
1.00 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 

- 0.77 
 
 

- 0.95 
 
 

- 0.89 
 
 

- 1.02 
 

- 0.95 
 

0.84 
 
 

1.35 
 
 

0.96 
 
 

1.85 
 

1.49 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.69 0.65 มาก - 1.94 6.54 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.8 ปรากฏว่า ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของ

ลูกคา้แต่ละราย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.69 หรือในระดับมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 1 
ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได้ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.74 
หรือในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อท่ี 3 ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการส่ือสารตามท่ี
ตอ้งการได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.74 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2 ลูกคา้
สามารถเลือกรูปแบบการใหบ้ริการหลกัตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.63 
หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง - 0.77 ถึง - 1.04 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง  0.84 ถึง 
2.59 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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4.2.3 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 
การวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุจะท าใหท้ราบ

ถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละคู่ในโมเดลสมมติฐาน มีรายละเอียดผลการ
วิเคราะห์ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้

 
 

 SM1 SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 SM7 SM8 SM9 SM10 TG1 TG2 TG3 TG4 TG5 TG6 TG7 
SM1 1 1                 
SM2 .476** .476** 1                
SM3 .370** .370** .421** 1               
SM4 .274** .274** .408** .418** 1              
SM5 .256** .256** .320** .395** .442** 1             
SM6 .268** .268** .309** .270** .287** .425** 1            
SM7 .256** .256** .298** .285** .294** .270** .400** 1           
SM8 .262** .262** .283** .287** .303** .248** .362** .415** 1          
SM9 .278** .278** .306** .288** .252** .340** .321** .328** .383** 1         
SM10 .279** .279** .279** .280** .235** .327** .345** .332** .321** .381** 1        
TG1 .287** .287** .289** .240** .281** .266** .350** .277** .294** .252** .271** 1       
TG2 .285** .285** .326** .232** .277** .262** .301** .300** .344** .335** .326** .495** 1      
TG3 .304** .304** .279** .220** .245** .311** .289** .268** .262** .343** .256** .357** .455** 1     
TG4 .275** .275** .258** .252** .281** .343** .301** .283** .290** .315** .308** .297** .382** .427** 1    
TG5 .230** .230** .250** .226** .263** .267** .282** .284** .250** .316** .282** .293** .363** .356** .371** 1   
TG6 .178** .178** .279** .205** .195** .199** .237** .255** .226** .224** .229** .221** .243** .163** .114** .203** 1  
TG7 .150** .150** .211** .219** .173** .202** .172** .183** .161** .244** .228** .157** .166** .185** .142** .125** .492** 1 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

 
 
 

 TG8 TG9 TG10 TG11 TG12 TG13 TG14 TG15 PN1 PN2 PN3 CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 
TG8 1                 
TG9 .487** 1                
TG10 .432** .552** 1               
TG11 .186** .163** .284** 1              
TG12 .213** .247** .216** .338** 1             
TG13 .196** .182** .220** .351** .325** 1            
TG14 .176** .175** .232** .276** .279** .341** 1           
TG15 .109** .179** .198** .348** .281** .312** .407** 1          
PN1 .184** .167** .201** .402** .285** .349** .285** .256** 1         
PN2 .210** .200** .189** .375** .336** .323** .354** .315** .473** 1        
PN3 .164** .248** .196** .348** .301** .361** .283** .293** .344** .436** 1       
CM1 .210** .234** .241** .331** .340** .320** .260** .269** .276** .284** .317** 1      
CM2 .235** .256** .288** .332** .297** .302** .278** .332** .263** .283** .256** .420** 1     
CM3 .197** .200** .187** .290** .298** .239** .230** .216** .253** .243** .208** .376** .328** 1    
CM4 .275** .231** .249** .273** .288** .286** .250** .303** .308** .307** .259** .311** .369** .346** 1   
CM5 .205** .168** .232** .380** .250** .385** .322** .302** .369** .330** .295** .305** .308** .253** .377** 1  
CM6 .223** .223** .234** .341** .291** .290** .245** .276** .301** .333** .309** .305** .381** .278** .286** .384** 1 

94 
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จากตารางท่ี 4.9 เป็นผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปร
สังเกตไดใ้นการพฒันาการพฒันากลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการวาง
ต าแหน่งสินค้าของธุรกิจการให้บริการออนไลน์  จ านวน 34 ตัวแปรโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพรียร์สัน ไดค่้าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ของตวัแปรจ านวน 561 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์  (r) ท่ี แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี ระดับ  0.01 จ านวน 561 คู่  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกจ านวน 561 คู่ และไม่มี
ความสัมพนัธ์ทางลบ ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงสุดมี 1 คู่ คือ 1) ท่านคิดว่าความแตกต่างจาก
คู่แข่งคือองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN2) และท่านคิดวา่ธุรกิจ
ให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกเพศสามารถมาใชบ้ริการได ้(TG2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.72 รองลงมามี 1 คู่ คือ 1) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้
เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามเพศ (TG12) และท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ 
ทุกคนสามารถมาใชบ้ริการได ้(TG5) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.69 และต ่าท่ีสุดมี 
1 คู่ คือ 1) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยแยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่
ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ (TG15) และท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใด
พื้นท่ีหน่ึง (TG8) ซ่ึงมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.11 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มตวัแปรแฝงด้านการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่ม

การตลาด (SM) จ านวน 10 ตวัแปรมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) อยูใ่นช่วง 0.25 ถึง 0.48 คู่ตวัแปร
ท่ีมีความสัมพนัธ์กันสูงท่ีสุดมี 1 คู่ คือ 1) ธุรกิจของท่านใช้ อายุ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด (SM1) และธุรกิจของท่านใช ้เพศ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM2) ซ่ึงมี 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.48 รองลงมามี 1 คู่ คือ 1) ธุรกิจของท่านใช้รายได้เป็น 

ส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM4) และธุรกิจของท่านใช้ศาสนาเป็นส่วนหน่ึงของ 
การแบ่งกลุ่มการตลาด (SM5) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.44 และต ่าท่ีสุดมี 1 คู่  
คือ 1) ธุรกิจของท่านใช ้รายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM4) และธุรกิจของท่าน
ใชช่้วงเวลาการซ้ือของลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM10) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.25 
 

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มตวัแปรแฝงดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
(TG) จ านวน 15 ตัวแปร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) อยู่ในช่วง 0.11 ถึง 0.69 คู่ตัวแปรท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุดมี 1 คู่ คือ 1) ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกคน
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สามารถมาใช้บริการได ้ (TG5) และท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามเพศ (TG12) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.69 รองลงมามี 1 คู่ คือ 
1) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกระดบัรายไดส้ามารถมาใชบ้ริการได ้
(TG4) และท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยการแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วงอาย ุ
(TG11) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.64 และต ่าท่ีสุดมี 1 คู่ คือ 1) ท่านก าหนด
กลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง (TG8) และท่านคิดว่าธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์
ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยแยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ (TG15) ซ่ึงมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.11 
 

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มตวัแปรแฝงดา้นการวางต าแหน่งทางการ
ตลาด (PN) จ านวน 3 ตวัแปรมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยู่ในช่วง 0.16 ถึง 0.27 คู่ตวัแปรท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุดมี 1 คู่ คือ 1) ท่านคิดวา่ราคาของบริการเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน (PN1) และท่านคิดวา่ความแตกต่างจากคู่แข่งคือองคป์ระกอบ
ส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.47 รองลงมามี 1 คู่ คือ 1) ท่านคิดว่าความแตกต่างจากคู่แข่งคือองค์ประกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN2) และท่านคิดว่าคุณภาพของบริการ คือองคป์ระกอบส าคญั
ในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.44 
และต ่าท่ีสุดมี 1 คู่ คือ 1) ท่านคิดว่าราคาของบริการเป็นองค์ประกอบส าคญัในการวางต าแหน่ง
ทางการตลาดของธุรกิจท่าน (PN1) และท่านคิดวา่คุณภาพของบริการ คือองคป์ระกอบส าคญัในการ
วางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN3) ซ่ึงมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.34 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ในกลุ่มตัวแปรแฝงด้านการตลาดแบบการ
ปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย (CM) จ านวน 6 ตวัแปรมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) อยู่ในช่วง 0.18 ถึง 0.26 คู่ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุดมี 1 คู่ คือ 1) ลูกคา้
สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM1) และลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบ
การให้บริการหลกัตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.42 รองลงมามี 1 คู่ คือ 1) ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการส่ือสารตามท่ีตอ้งการ
ได ้(CM5) และลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM6) 
ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.38 และต ่าท่ีสุดมี 1 คู่ คือ 1) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบ 
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การใหบ้ริการเสริมตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM3) และธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่อง
ทางการส่ือสารตามท่ีตอ้งการได ้(CM5) ซ่ึงมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.25 
 

4.2.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
 
ผลจากการวิเคราะห์การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์การแบ่งส่วน

การตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งสินคา้ของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โดยการทดสอบความกลมกลืนระหวา่งโมเดลสมมติฐานกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตได ้ดงัท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.10 
 
ตารางท่ี 4.10 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นการแบ่ง
ส่วนแบ่งกลุ่ม
การตลาด (SM) 

SM1 ธุรกิจของท่านใชอ้าย ุเป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
SM2 ธุรกิจของท่านใชเ้พศ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
SM3 ธุรกิจของท่านใชอ้าชีพ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
SM4 ธุรกิจของท่านใชร้ายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
SM5 ธุรกิจของท่านใชศ้าสนา เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
SM6 ธุรกิจของท่านใชเ้ขตท่ีอยูอ่าศยั เช่น ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ ต าบล 

หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
SM7 ธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตลข์องลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการ

แบ่งกลุ่มการตลาด 
SM8 ธุรกิจของท่านใชง้านอดิเรกของลูกคา้  เป็นส่วนหน่ึงของการ

แบ่งกลุ่มการตลาด 
SM9 ธุรกิจของท่านใชค้วามถ่ีในการใชบ้ริการของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึง

ของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
SM10 ธุรกิจของท่านใชช่้วงเวลาการซ้ือของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของ

การแบ่งกลุ่มการตลาด 
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ตารางท่ี 4.10 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย 

(TG) 

TG1 ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกวยั
สามารถมาใชบ้ริการได ้

TG2 ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกเพศ
สามารถมาใชบ้ริการได ้

TG3 ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ในทุก
พื้นท่ีสามารถมาใชบ้ริการได ้

TG4 ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุก
ระดบัรายไดส้ามารถมาใชบ้ริการได ้  

TG5 ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกคน
สามารถมาใชบ้ริการได ้  

TG6 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีอาย ุ
TG7 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง 
TG8 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง 
TG9 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีรายไดท่ี้ชดัเจน 
TG10 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการใช้

บริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงของลูกคา้ 
TG11 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 

โดยแยกตามช่วงอาย ุ
TG12 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 

โดยแยกตามเพศ 
TG13 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 

โดยแยกตามช่วงระดบัของรายได ้

 
TG14 ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 

โดยแยกตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ 

 
TG15 ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยแยก

ตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ  
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ตารางท่ี 4.10 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นการวาง
ต าแหน่งทางการ
ตลาด (PN) 

PN1 ท่านคิดวา่ ราคาของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน 

PN2 ท่านคิดวา่ ความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบส าคญัใน
การวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 

PN3 ท่านคิดวา่ คุณภาพของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการ
วางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 

ดา้นการตลาด
แบบการ

ปรับเปล่ียนให้
เขา้กบัความ
ตอ้งการของ
ลูกคา้แต่ละราย 

(CM) 

CM1 ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่าน
ได ้

CM2 ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการใหบ้ริการหลกัตามท่ีตอ้งการใน
ธุรกิจของท่านได ้

CM3 ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการใหบ้ริการเสริมตามท่ีตอ้งการใน
ธุรกิจของท่านได ้

CM4 ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการส่งเสริมการขายตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้

CM5 ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการส่ือสารตามท่ีตอ้งการ
ได ้

CM6 ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ีตอ้งการในธุรกิจ
ของท่านได ้

 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั โมเดลวดัท่ี 1 ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด 

(SM) ประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตไดจ้ านวน 10 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ธุรกิจของท่านใชอ้าย ุเป็นส่วนหน่ึง
ของการแบ่งกลุ่มการตลาด  (SM1) 2) ธุรกิจของท่านใช้เพศ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม 
การตลาด (SM2) 3) ธุรกิจของท่านใช้อาชีพ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM3)  
4) ธุรกิจของท่านใช้รายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM4) 5) ธุรกิจของท่านใช้
ศาสนา เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM5) 6) ธุรกิจของท่านใช้เขตท่ีอยู่อาศยั เช่น 
ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่ง (SM6) 7) ธุรกิจของท่าน
ใช้ไลฟ์สไตล์ของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM7) 8) ธุรกิจของท่านใช ้
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งานอดิเรกของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM8) 9) ธุรกิจของท่านใชค้วามถ่ีใน
การใชบ้ริการของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM9) และ 10) ธุรกิจของท่านใช้
ช่วงเวลาการซ้ือของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด ดงัรูปท่ี 4.1 
 

*** p<0.001, CMIN/DF =1.14 , P-Value = 0.28, CFI = 0.99, GFI = 0.99 
AGFI= 0.98, TLI= 0.99, RMSEA= 0.01, SRMR= 0.01 

 
รูปท่ี 4.1 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 
 
จากรูปท่ี 4.1 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง

ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 1.14 ค่า GFI เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.98 ค่า SRMR 
เท่ากบั 0.01 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.01 สรุปไดว้่าองค์ประกอบทั้ง 10 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นการ
แบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 
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ตารางท่ี 4.11 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 
ดา้นการแบ่ง
ส่วนแบ่งกลุ่ม
การตลาด
(SM) 

1. ธุรกิจของท่านใชอ้าย ุเป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

0.43 0.18 

2. ธุรกิจของท่านใชเ้พศ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

0.49 0.24 

3. ธุรกิจของท่านใชอ้าชีพ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

0.47 0.22 

4. ธุรกิจของท่านใชร้ายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

0.46 0.21 

5. ธุรกิจของท่านใชศ้าสนา เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

0.64 0.41 

6. ธุรกิจของท่านใชเ้ขตท่ีอยูอ่าศยั เช่น ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ 
ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งแบ่งกลุ่ม
การตลาด 

0.62 0.39 

7. ธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตลข์องลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด 

0.63 0.40 

8. ธุรกิจของท่านใช ้งานอดิเรกของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มการตลาด 

0.63 0.39 

9. ธุรกิจของท่านใช ้ความถ่ีในการใชบ้ริการของลูกคา้ เป็นส่วน
หน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 

0.56 0.31 

10. ธุรกิจของท่านใช ้ช่วงเวลาการซ้ือของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึง
ของการแบ่งกลุ่มการตลาด 

0.53 0.28 

 
จากตารางท่ี 4.11 ตัวแปรแฝงด้านการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด  (Segmentation) 

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 10 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ธุรกิจของท่านใชอ้าย ุเป็นส่วนหน่ึงของ
การแบ่งกลุ่มการตลาด (SM1) 2) ธุรกิจของท่านใช้เพศ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
(SM2) 3) ธุ ร กิ จข อ ง ท่ าน ใช้ อ า ชี พ  เป็ น ส่ วนห น่ึ งขอ งก ารแ บ่ งก ลุ่ ม ก ารตล าด  (SM3)  
4) ธุรกิจของท่านใช้รายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM4) 5) ธุรกิจของท่านใช้
ศาสนา เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM5) 6) ธุรกิจของท่านใช้เขตท่ีอยู่อาศยั เช่น 
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ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่ง (SM6) 7) ธุรกิจของท่าน
ใช้ไลฟ์สไตล์ของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM7) 8) ธุรกิจของท่านใช ้
งานอดิเรกของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM8) 9) ธุรกิจของท่านใชค้วามถ่ีใน
การใชบ้ริการของลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM9) และ 10) ธุรกิจของท่านใช้
ช่วงเวลาการซ้ือของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ)  
อยู่ระหว่าง 0.43 ถึง 0.64 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2)  
อยู่ระหว่าง 0.18 ถึง 0.41 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ธุรกิจของท่านใชศ้าสนา เป็นส่วนหน่ึงของ
การแบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.64 รองลงมาคือ ธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตล์
ของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด  มี ค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ ากับ  0.63  
และ ธุรกิจของท่านใช ้งานอดิเรกของลูกคา้  เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.63 ตามล าดบั 
 

โมเดลวดัท่ี 2 ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) มีตวัแปรสังเกตได้จ านวน 15 ตวั
แปร ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกวยัสามารถมาใชบ้ริการได ้
(TG1) 2) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกเพศสามารถมาใช้บริการได ้
(TG2) 3) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ในทุกพื้นท่ีสามารถมาใชบ้ริการ
ได ้(TG3) 4) ท่านคิดวา่ธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกระดบัรายไดส้ามารถมาใช้
บริการได ้(TG4) 5.ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกคนสามารถมาใช้
บริการได้ (TG5) 6) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยการเจาะจงไปท่ีอายุ (TG6) 7) ท่านก าหนด
กลุ่มเป้าหมายด้วยการเจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง (TG7) 8) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยการ
เจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง (TG8) 9) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยการเจาะจงไปท่ีรายได้ท่ี
ชดัเจน (TG9) 10) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการใชบ้ริการอย่างใด
อย่างหน่ึงของลูกคา้ (TG10) 11) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดย
แยกตามช่วงอาย ุ(TG11) 12) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก
ตามเพศ (TG12) 13) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วง
ระดบัของรายได ้(TG13) 14) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก
ตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ (TG14) และ 15) ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้
โดยแยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ (TG15)  ดงัรูปท่ี 4.2 
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*** p<0.001, CMIN/DF = 1.77, P-Value = 0.10, CFI = 0.99, GFI = 0.98 

AGFI= 0.97, TLI= 0.98, RMSEA= 0.02, SRMR= 0.02 
รูปท่ี 4.2 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) 

 
ตารางท่ี 4.12 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 
ดา้นการ
ก าหนด

กลุ่มเป้าหมาย 
(TG) 

1. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกวยั
สามารถมาใชบ้ริการได ้  

0.50 0.25 

2. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกเพศ
สามารถมาใชบ้ริการได ้  

0.65 0.42 

3. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ในทุก
พื้นท่ีสามารถมาใชบ้ริการได ้  

0.64 0.41 
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ตารางท่ี 4.12 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) (ต่อ) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 
ดา้นการ
ก าหนด

กลุ่มเป้าหมาย 
(TG) 

4. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุก 
ระดบัรายไดส้ามารถมาใชบ้ริการได ้  

0.62 0.39 

5. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกคน
สามารถมาใชบ้ริการได ้  

0.57 0.32 

6. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีอาย ุ 0.34 0.16 
7. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง 0.30 0.13 
8. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ี
หน่ึง 

0.24 0.10 

9. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีรายไดท่ี้ชดัเจน 0.32 0.15 
10. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงของลูกคา้ 

0.41 0.17 

11. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามช่วงอาย ุ

0.62 0.38 

12. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามเพศ 

0.53 0.28 

13. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามช่วงระดบัของรายได ้

0.59 0.35 

14. ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ 
โดยแยกตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ 

0.49 0.24 

15. ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้โดย
แยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ 

0.53 0.28 

 
จากตารางท่ี 4.12 ตวัแปรแฝงดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) มีตวัแปรสังเกตได้

จ านวน 15 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกวยัสามารถ
มาใชบ้ริการได ้(TG1) 2) ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกเพศสามารถมา
ใชบ้ริการได ้(TG2) 3) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ในทุกพื้นท่ีสามารถ
มาใช้บริการได ้(TG3) 4) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกระดบัรายได้
สามารถมาใช้บริการได้ (TG4) 5) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกคน
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สามารถมาใชบ้ริการได ้(TG5) 6) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีอาย ุ(TG6) 7) ท่าน
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง (TG7) 8) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ย
การเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง (TG8) 9) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีรายไดท่ี้
ชดัเจน (TG9) 10) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการใช้บริการอย่างใด
อยา่งหน่ึงของลูกคา้ (TG10) 11) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดย
แยกตามช่วงอาย ุ(TG11) 12) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่มๆโดยแยก
ตามเพศ (TG12) 13) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วง
ระดบัของรายได ้(TG13) 14) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก
ตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ (TG14) และ 15) ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้
โดยแยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ (TG15) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.24 ถึง 0.65 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.10 ถึง 0.42 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ทุกเพศสามารถมาใช้บริการได้ มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.65 รองลงมาคือ ท่านคิดว่า
ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ในทุกพื้นท่ีสามารถมาใชบ้ริการได ้มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากับ 0.65 และ ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกค้าทุกระดับรายได้
สามารถมาใชบ้ริการได ้และท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก
ตามช่วงอายมีุค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.62 ตามล าดบั 

 
โมเดลวัดท่ี  3 ด้านการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) มีตัวแปรสังเกตได ้ 

จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่าราคาของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่ง
ทางการตลาดของธุรกิจท่าน (PN1) 2) ท่านคิดวา่ความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบส าคญัใน
การวางต าแห น่งการตลาดของธุรกิจท่ าน  (PN2) และ  3) ท่ าน คิดว่าคุณภาพของบ ริการ  
เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN3) ดงัรูปท่ี 4.3 
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*** p<0.001, CMIN/DF = 1.98, P-Value = 0.35, CFI = 0.99, GFI = 0.99 

AGFI= 0.99, TLI= 0.99, RMSEA= 0.03, SRMR= 0.02 
รูปท่ี 4.3 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 

 
ตารางท่ี 4.13 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 
การวาง
ต าแหน่ง

ทางการตลาด 
(PN) 

ท่านคิดวา่ราคาของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน 

0.58 0.34 

ท่านคิดวา่ความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการ
วางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 

0.77 0.60 

ท่านคิดวา่คุณภาพของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน 

0.59 0.35 

 
จากตารางท่ี 4.13 ตวัแปรแฝงดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) มีตวัแปร

สังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่าราคาของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวาง
ต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน (PN1) 2) ท่านคิดวา่ความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN2) และ 3) ท่านคิดว่าคุณภาพของบริการ  
เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ)  
อยู่ระหว่าง 0.58 ถึง 0.77 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2)  
อยู่ระหว่าง 0.34 ถึง 0.60 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าความแตกต่างจากคู่แข่ง คือ
องคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.77 
รองลงมาคือ ท่านคิดวา่คุณภาพของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของ
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ธุรกิจท่าน มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.59 และ ท่านคิดว่าราคาของบริการ เป็นองค์ประกอบ
ส าคญัในการวางต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.58 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 4 ด้านการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า 

แต่ละราย (Customization) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ลูกคา้สามารถเลือกราคา
บริการตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM1) 2) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการหลกั
ตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM2) 3) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการเสริมตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM3) 4) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการส่งเสริมการขายตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได้ (CM4) 5) ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการส่ือสารตามท่ี
ตอ้งการได ้(CM5) และ 6) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่าน
ได ้(CM6) ดงัรูปท่ี 4.4 
 

 
*** p<0.001, CMIN/DF = 1.21, P-Value = 0.29, CFI = 0.99, GFI = 0.99 

AGFI= 0.99, TLI= 0.99, RMSEA= 0.01, SRMR= 0.01 
รูปท่ี 4.4 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัความตอ้งการ 

ของลูกคา้แต่ละราย (Customization) 
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ตารางท่ี 4.14 น ้ าหนักปัจจัยต่อตัวแปรแฝงด้านการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เข้ากับความ
ตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย (Customization) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 
ดา้นการตลาด
แบบการ

ปรับเปล่ียนให้
เขา้กบัความ
ตอ้งการของ
ลูกคา้แต่ละราย 

(CM) 

ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการในธุรกิจ 
ของท่านได ้

0.60 0.36 

ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการใหบ้ริการหลกัตามท่ีตอ้งการ 
ในธุรกิจของท่านได ้

0.70 0.49 

ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการใหบ้ริการเสริมตามท่ีตอ้งการ
ในธุรกิจของท่านได ้

0.58 0.33 

ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการส่งเสริมการขายตามท่ี
ตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้

0.52 0.28 

ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่องทางการส่ือสารตามท่ี 

ตอ้งการได ้
0.46 0.21 

ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ีตอ้งการใน 

ธุรกิจของท่านได ้
0.54 0.29 

 
จากตารางท่ี 4.14 ตวัแปรแฝงดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เข้ากบัความตอ้งการ

ของลูกคา้แต่ละราย (Customization) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ลูกคา้สามารถ
เลือกราคาบริการตามท่ีต้องการในธุรกิจของท่านได้ (CM1) 2) ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการ
ให้บริการหลักตามท่ีต้องการในธุรกิจของท่านได้ (CM2) 3) ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการ
ให้บริการเสริมตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM3) 4) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการ
ส่งเสริมการขายตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM4) 5) ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่อง
ทางการส่ือสารตามท่ีต้องการได้ (CM5) และ 6) ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ี
ต้องการในธุรกิจของท่านได้ (CM6) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.46 ถึง 0.70 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.21 ถึง 0.49 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการใหบ้ริการหลกัตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้
มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.70 รองลงมาคือ ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการใน
ธุรกิจของท่านได ้มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.60 และ ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการ
เสริมตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.58 ตามล าดบั 
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4.2.5 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที่สอง 
 
เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์เทคนิค

สมการโครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบ  
ความกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์  
(Chi-Square) ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ Maximum Likelihood (ML) ควรมีค่า P-Value 
ม าก ก ว่ า  0.05 ดั งนั้ น ค วรพิ จ ารณ าค่ าส ถิ ติ ไค -สแค ว ร์สั ม พัท ธ์  (CMIN/DF)  ท ด แทน  
(Wheaton, Muthén, Alwin, & Summers, 1977, p. 84) และใช้ค่าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา  
เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 1995, p.76) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์  
(Chi-Square) ในงานวิจัยน้ี  ได้ค่า P-Value เท่ากับ 0.00 ผลการทดสอบความสอดคล้องและ 
ความกลมกลืนของโม เดลกับข้อ มูล เชิ งประจักษ์  พบ ค่าส ถิ ติ  Chi-square เท่ ากับ  873.83  
กบัองศาอิสระ เท่ากบั 450 ค่า CMIN/DF เท่ากบั 1.94 ค่า GFI เท่ากบั 0.95 ค่า AGFI เท่ากบั 0.93 ค่า 
SRMR เท่ากบั 0.03 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.03 สรุปไดว้่าโมเดลมีความสอดคลอ้งและกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15  ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 
ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบ เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 

CMIN/DF < 2.00 1.94 ผา่นเกณฑ ์

GFI ≥ 0.90 0.95 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.93 ผา่นเกณฑ ์

TLI ≥ 0.90 0.96 ผา่นเกณฑ ์

CFI ≥ 0.90 0.97 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.03 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.08 0.03 ผา่นเกณฑ ์

HOELTER > 200 563 ผา่นเกณฑ ์
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จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติตามตารางท่ี 4.15 นั้นหมายถึง โมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จากตารางท่ี 4.15 สามารถอธิบายไดว้า่ 

 
ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนั 

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จะเห็นไดว้า่ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยมีค่าสถิติ 
ไค-สแควร์ (2) = 873.83, องศาอิสระ(DF) = 450, CMIN/DF = 1.94, GFI = 0.95, AGFI = 0.93, 
SRMR = 0.03 และ RMSEA = 0.03 ดงัรูปท่ี 4.5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของกลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วน
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

ตวัแปรสงัเกตได ้

กลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การ
ก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการ
ปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของ

ธุรกิจการใหบ้ริการออนไลนใ์นประเทศไทย 
b β SE t R2 

ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด 
(Segmentation ) 

0.960 0.99 0.019 43.503** 0.98 

ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
(Targeting) 

1.000 0.97 0.009 92.567** 0.94 

ดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) 

0.951 0.88 0.019 42.057** 0.77 

ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียน
ใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้ 
แต่ละราย (Customization) 

0.988 0.98 0.008 91.137** 0.96 

 
ตารางท่ี 4.16 สรุปผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของกลยทุธ์การท าการตลาดดว้ย

วิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อการ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ขององค์ประกอบในแต่ละตวัแปรท่ีอยู่ใน
โมเดล ว่าเป็นองค์ประกอบท่ีแท้จริงตามทฤษฎี และแนวคิดท่ีตรวจสอบมาข้างต้น โดยท าการ
วิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป STP+C Marketing Strategy พบว่า 
โมเดลการวดัตวัแปร STP+C Marketing Strategy อนัประกอบดว้ย การแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด 
(Segmentation) ด้านการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ด้านการวางต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) และด้านการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 
(Customization) การพิจารณาจากค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนประกอบดว้ย ค่าสถิติ Chi-square 
เท่ากับ 873.83 กับ df เท่ากับ 450 ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.94 ค่า GFI เท่ากับ 0.95 ค่า AGFI เท่ากับ 
0.93 ค่า SRMR เท่ากับ 0.03 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 ค่า HOELTER เท่ากับ 563 ค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ระหว่าง 0.88 ถึง  0.99 และมีนัยส าคัญ ท่ีระดับ  0.01 ค่า
สมัประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัแปรสงัเกตได ้(R2) มีค่าระหวา่ง 0.77 ถึง 0.98 ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ



112 

ท่ีมีค่าสูงสุดไดแ้ก่ การแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด เท่ากบั 0.98 ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียน
ให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย เท่ากบั 0.96 ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เท่ากบั 0.94 
และดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด เท่ากบั 0.77 ตามล าดบั 

 



 

 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด  

การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันากลยทุธ์การท า
การตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด  การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินค้า  
และการปรับแต่งตามความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ 
ในประเทศไทย และเพื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของกลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่ง
ส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัได้แบ่งการ
น าเสนอการสรุปผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 
วิจยัเชิงคุณภาพ 
 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ ความสามารถเก่ียวกับกลยุทธ์ 

การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้  
และการปรับแต่งตามความต้องการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ 
ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มท่ี 1 คือ ผูบ้ริหาร เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานรัฐท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผูป้ระกอบการธุรกิจให้บริการ จ านวน 4 ท่าน กลุ่มท่ี 2 คือ อาจารยม์หาวิทยาลยัดา้น
การตลาด จ านวน 6 ท่าน กลุ่มท่ี 3 คือ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นกลยทุธ์การตลาด จ านวน 4 ท่าน และกลุ่มท่ี 4 
คือ ผูป้ระกอบการธุรกิจให้บริการบนโลกออนไลน์ท่ีประสบความส าเร็จ จ านวน 5 ท่าน รวมทั้งส้ิน 
19 ท่าน  

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) เร่ืองการพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด  
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
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เฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ตาร างานวิจยัต่าง ๆ  
ท่ีเก่ียวข้องและท าการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จัดท าแบบสอบถามแบบก่ึงโครงสร้างเพื่อสอบถาม
ผูเ้ช่ียวชาญ 19 ท่าน โดยแบ่งเป็นแบบฟอร์มบนัทึกค าสัมภาษณ์งานวิจยั และแบบสอบถามความ
เหมาะสมแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ทั้งหมด 2 รอบ รอบท่ี 1 สังเคราะห์ขอ้มูล
จากแนวทางการสอบถามและขอ้แนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 1 โดยสร้างแบบฟอร์มบนัทึกค า
สัมภาษณ์งานวิจยั สร้างข้ึนเพื่อบนัทึกค าตอบของค าถามท่ีก าหนดไวล่้วงหน้า ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการ
สัมภาษณ์ดว้ยตนเองทั้งหมด เพื่อเป็นประโยชน์ในการซกัถามค าถามต่อเน่ืองใหล้ะเอียดมากข้ึน อีก
ทั้ งยงัช่วยให้ค าตอบตรงประเด็นมากท่ีสุด  จ านวน 34 ข้อ รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามความ
เหมาะสมออนไลน์ในรอบท่ี 2 เพื่อสอบถามเก่ียวกบักลยุทธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วน
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย โดยใชแ้บบมาตรประมาณค่า  
(Rating Scale) 7 ระดบั โดยท่ีตวับ่งช้ีเหมือนกบัแบบฟอร์มบนัทึกค าสัมภาษณ์ ในรอบท่ี 1  

 
วิจยัเชิงปริมาณ 
 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการบนโลกออนไลน์ 

ในประเทศไทย  มีจ านวนทั้งส้ิน 3,187,378 ราย (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 21 ตุลาคม พ.ศ. 2566) กลุ่มตวัอยา่ง
ของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู ้ประกอบการธุรกิจการให้บริการบนโลกออนไลน์  ท่ีอาศัยอยู่ใน 
ประเทศไทย จ านวน 983 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงแบบมีตัวแปรแฝง Kline (2011)  
และนงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอวา่ ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควรอยูใ่น 1 ตวัแปรสังเกตไดต่้อ 
10-20 เท่า หรือตัวอย่างน้อยท่ีสุดท่ียอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ท่ีต้องมีค่ามากกว่า 200  
(Hoelter, 1983, p.325) จึงจะถือว่าโมเดลองค์ประกอบมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 34 ตวัแปรซ่ึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 
340 คน 

 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire)โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี ส่วนท่ี 1 ค  าถามคัดกรองเบ้ืองต้น ได้แก่  
ท่านเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจการให้บริการออนไลน์หรือไม่ ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์
ของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของธุรกิจบริการออนไลน์  
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และช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีท่านเลือกใช้ จ านวนทั้ งส้ิน 5 ข้อ ส่วนท่ี 3 ข้อมูล
เก่ี ยวกับกลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิ ธีการแบ่ งส่วนการตลาด  การก าหนดเป้ าหมาย  
การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการ
ให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด 
(Segmentation) 2) ด้านการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) 3) ด้านการวางต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning)  และ 4) ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 
(Customization) จ านวนทั้งส้ิน 34 ขอ้  
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 
ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
 
5.1.1 ผลการพฒันากลยุทธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนด

เป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของ
ธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

 
5.1.1.1 ผลการพฒันากลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด  

การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า กลยุทธ์การท าการตลาดด้วย
วิธีการแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย มีปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งใน 4 ดา้น 34 ปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 

 
ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) จ านวน 10 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) 

ธุรกิจของท่านใชอ้ายุ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 2) ธุรกิจของท่านใชเ้พศ เป็นส่วน
หน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 3) ธุรกิจของท่านใชอ้าชีพ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด  
4) ธุรกิจของท่านใชร้ายได ้เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 5) ธุรกิจของท่านใชศ้าสนา เป็น
ส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 6) ธุรกิจของท่านใชเ้ขตท่ีอยูอ่าศยั เช่น ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ 
ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งแบ่งกลุ่มการตลาด 7) ธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตล์
ของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 8) ธุรกิจของท่านใช้งานอดิเรกของลูกค้า 
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เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 9) ธุรกิจของท่านใช้ ความถ่ีในการใช้บริการของลูกคา้ 
เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด และ 10) ธุรกิจของท่านใช้ ช่วงเวลาการซ้ือของลูกค้า 
เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 

 
ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) จ านวน 15 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดวา่ธุรกิจ

ให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกวยัสามารถมาใช้บริการได้ 2) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการ
ออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกเพศสามารถมาใชบ้ริการได ้3) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์
ควรก าหนดให้ลูกคา้ในทุกพื้นท่ีสามารถมาใช้บริการได ้4) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควร
ก าหนดให้ลูกคา้ทุกระดบัรายไดส้ามารถมาใช้บริการได้ 5) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควร
ก าหนดให้ลูกคา้ทุกคนสามารถมาใชบ้ริการได ้6) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีอาย ุ 
7) ในธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตลข์องลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 8) ท่านก าหนด
กลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง 9) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ี
รายไดท่ี้ชดัเจน 10) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการใชบ้ริการอยา่งใดอยา่ง
หน่ึงของลูกคา้ 11) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆโดยแยกตามช่วงอาย ุ
12) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามเพศ 13) ท่านก าหนด
กลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วงระดบัของรายได ้14) ท่านก าหนด
กลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้และ 15) ท่านคิด
วา่ธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยแยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็น
กลุ่ม ๆ 

 
ดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) จ านวน 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ท่าน

คิดว่าราคาของบริการ เป็นองค์ประกอบส าคญั  ในการวางต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน       
2) ท่านคิดวา่ความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจ
ท่าน และ 3) ท่านคิดวา่คุณภาพของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของ
ธุรกิจท่าน 

 
ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 

(Customization) จ านวน 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการในธุรกิจ
ของท่านได ้2) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการหลกัตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้ 
3) ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการให้บริการเสริมตามท่ีต้องการในธุรกิจของท่านได้ 4) ลูกค้า
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สามารถเลือกรูปแบบรายการส่งเสริมการขายตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้5) ธุรกิจท่านลูกคา้
สามารถเลือกช่องทางการส่ือสารตามท่ีตอ้งการได ้และ 6) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการช าระเงิน
ตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้

 
5.1.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของกลยทุธ์การท าการตลาดดว้ยวิธีการแบ่ง

ส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการให้บริการออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า โมเดลสมมติฐาน
การวิจยัมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอย่างดี โดยมีรายละเอียดค่าสถิติ
ต่ าง  ๆ  ดัง น้ี  ค่ าส ถิ ติทดสอบ ค่าไค -สแคว ร์  (Chi-Square Statistics: χ2) ของการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์แบบ (Maximum likelihood: ML) ควรมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 ซ่ึงค่า P-Value ท่ี
ไดจ้ากการค านวณเท่ากบั 0.23 (Jöreskog, 1993) 

 
ดงันั้นควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) (CMIN/DF) ทดแทน

และใชค่้าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 1995) 
ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) ในงานวิจยัน้ีเพื่อแสดงให้เห็นว่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากับ 1.94 จากเกณฑ์การพิจารณาท่ี
ตอ้งมีค่านอ้ยกวา่ 2 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

2) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.95 จากเกณฑ์การพิจารณาท่ี
ตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ข้ึนไป เม่ือท าการทดสอบแลว้ ค่า GFI มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (AGFI) เท่ากบั 0.93 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ี
ตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ข้ึนไปเม่ือท าการทดสอบแลว้ค่า AGIF มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4) ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองการประมาณค่าความคลาดเคล่ือน (RMSEA) 
เท่ากบั 0.03 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุป
ไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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5.1.2.1 ตัวแปรแฝงด้านการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด  (Segmentation) 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 10 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ธุรกิจของท่านใชอ้าย ุเป็นส่วนหน่ึงของ
การแบ่งกลุ่มการตลาด (SM1) 2) ธุรกิจของท่านใช้เพศ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด
(SM2) 3) ธุ ร กิ จข อ ง ท่ าน ใช้ อ า ชี พ  เป็ น ส่ วนห น่ึ งขอ งก ารแ บ่ งก ลุ่ ม ก ารตล าด  (SM3)  
4) ธุรกิจของท่านใช้รายได้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM4) 5) ธุรกิจของท่าน 
ใช้ศาสนา เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM5) 6) ธุรกิจของท่านใช้เขตท่ีอยู่อาศัย  
เช่น ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่ง (SM6) 7) ธุรกิจของ
ท่านใช้ไลฟ์สไตล์ของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด (SM7) 8) ธุรกิจของท่าน 
ใช้งานอดิเรกของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด  (SM8) 9) ธุรกิจของท่าน 
ใช้ความ ถ่ีในการใช้บ ริการของลูกค้า  เป็น ส่วนห น่ึ งของการแบ่งก ลุ่มการตลาด  (SM9)  
และ 10.ธุรกิจของท่านใช้ช่วงเวลาการซ้ือของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด 
มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.43 ถึง 0.64 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกต
ได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.18 ถึง 0.41 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ในธุรกิจของท่านใช้
ศาสนา เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.64 รองลงมาคือ ใน
ธุรกิจของท่านใชไ้ลฟ์สไตลข์องลูกคา้ เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่มการตลาด มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากับ 0.63 และ ในธุรกิจของท่านใช้ งานอดิเรกของลูกคา้  เป็นส่วนหน่ึงของการแบ่งกลุ่ม
การตลาด มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.63 ตามล าดบั 

5.1.2.2 ตวัแปรแฝงดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) มีตวัแปรสังเกตได้
จ านวน 15 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกวยัสามารถ
มาใชบ้ริการได ้(TG1) 2) ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ทุกเพศสามารถมา
ใชบ้ริการได ้(TG2) 3) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ในทุกพื้นท่ีสามารถ
มาใชบ้ริการได ้ (TG3) 4) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกระดบัรายได้
สามารถมาใช้บริการได ้(TG4) 5) ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกคา้ทุกคน
สามารถมาใชบ้ริการได ้(TG5) 6) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีอาย ุ(TG6) 7) ท่าน
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง (TG7) 8) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ย
การเจาะจงไปท่ีพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง (TG8) 9) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีรายไดท่ี้
ชดัเจน (TG9) 10) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการเจาะจงไปท่ีพฤติกรรมการใช้บริการอย่างใด
อยา่งหน่ึงของลูกคา้ (TG10) 11) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดย
แยกตามช่วงอาย ุ(TG11) 12) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก
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ตามเพศ (TG12) 13) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยกตามช่วง
ระดบัของรายได ้(TG13) 14) ท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก
ตามเขตท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ (TG14) และ 15) ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรแบ่งกลุ่มลูกคา้
โดยแยกตามพฤติกรรมส่วนใหญ่ของลูกคา้ออกมาเป็นกลุ่ม ๆ (TG15) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.24 ถึง 0.65 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.10 ถึง 0.42 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดให้
ลูกคา้ทุกเพศสามารถมาใช้บริการได้ มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.65 รองลงมาคือ ท่านคิดว่า
ธุรกิจใหบ้ริการออนไลน์ควรก าหนดใหลู้กคา้ในทุกพื้นท่ีสามารถมาใชบ้ริการได ้มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากับ 0.65 และ ท่านคิดว่าธุรกิจให้บริการออนไลน์ควรก าหนดให้ลูกค้าทุกระดับรายได้
สามารถมาใชบ้ริการได ้และท่านก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่ม ๆ โดยแยก
ตามช่วงอายมีุค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.62 ตามล าดบั 

5.1.2.3 ตวัแปรแฝงดา้นการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) มีตวัแปร
สังเกตได้ จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่าราคาของบริการ เป็นองค์ประกอบส าคญัในการ 
วางต าแห น่ งทางการตลาดของธุรกิจท่ าน  (PN1) 2) ท่ าน คิดว่าความแตกต่างจาก คู่แ ข่ง  
เป็นองค์ประกอบส าคัญในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN2) และ 3) ท่านคิดว่า
คุณภาพของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน (PN3) มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.58 ถึง 0.77 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้ 
(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.34 ถึง 0.60 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าความแตกต่างจาก
คู่แข่ง เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่งการตลาดของธุรกิจท่าน มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.77 รองลงมาคือ ท่านคิดวา่คุณภาพของบริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางต าแหน่ง
การตลาดของธุรกิจท่าน มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.59 และ ท่านคิดว่าราคาของบริการ  
เป็นองค์ประกอบส าคญัในการวางต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจท่าน มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.58 ตามล าดบั 

5.1.2.4 ตวัแปรแฝงดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการ
ของลูกคา้แต่ละราย (Customization) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ลูกคา้สามารถ
เลือกราคาบริการตามท่ีต้องการในธุรกิจของท่านได้ (CM1) 2) ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการ
ให้บริการหลักตามท่ีต้องการในธุรกิจของท่านได้ (CM2) 3) ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการ
ให้บริการเสริมตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM3) 4) ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบรายการ
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ส่งเสริมการขายตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้(CM4) 5) ธุรกิจท่านลูกคา้สามารถเลือกช่อง
ทางการส่ือสารตามท่ีต้องการได้ (CM5) และ 6) ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบการช าระเงินตามท่ี
ต้องการในธุรกิจของท่านได้ (CM6) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.46 ถึง 0.70 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.21 ถึง 0.49 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการใหบ้ริการหลกัตามท่ีต้องการในธุรกิจของท่านได ้
มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.70 รองลงมาคือ ลูกคา้สามารถเลือกราคาบริการตามท่ีตอ้งการใน
ธุรกิจของท่านได ้มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.60 และ ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบการให้บริการ
เสริมตามท่ีตอ้งการในธุรกิจของท่านได ้มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.58 ตามล าดบั 

 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย  
 

องค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์การท าการตลาดด้วยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด         
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย 

ผลวิจยัพบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์ทางการท าการตลาดดว้ยวิธีการ
แบ่งส่วนการตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของสินคา้ และการปรับแต่งตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะรายของธุรกิจการใหบ้ริการออนไลน์ในประเทศไทย ไดแ้ก่ ดา้นการแบ่ง
ส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) ด้านการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ด้านการวาง
ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) และดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เข้ากบัความตอ้งการ
ของลูกค้าแต่ละราย (Customization) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบท่ีมีค่าสูงสุด ไดแ้ก่ ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) มีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.99 ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละ
ราย (Customization) มี ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.98 ด้านการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
(Targeting) มี ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ  0.97 และด้านการวางต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.88 ตามล าดบั 

 
ดา้นการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) เป็นหน่ึงในกลยุทธ์การ

วางแผนธุรกิจและกลยทุธ์การตลาดท่ีส าคญั โดยใชว้ิธีการแบ่งกลุ่มตลาดตามลกัษณะของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงแต่ละบุคคลนั้นจะมีความคลา้ยและความแตกต่างกัน ซ่ึงการท าการตลาดแบบการแบ่งส่วน
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แบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) จะเป็นการจดักลุ่มผูบ้ริโภคเขา้ดว้ยกนัตามลกัษณะเฉพาะ อาทิ
เช่น อาย ุเพศ ท่ีอยูอ่าศยั รายได ้และ อาชีพ เป็นตน้ การแบ่งส่วนตลาด จะช่วยใหธุ้รกิจสามารถสร้าง
ความเขา้ใจท่ีดีในเร่ืองของสถานการณ์ตลาดปัจจุบนั และ/หรือ ฐานคิดของการท าการตลาดท่ีมี
ศกัยภาพสูง เพื่อใหธุ้รกิจสามารถท าการวางแผนและก าหนดเป้าหมายตามความตอ้งการ ความสนใจ 
ความชอบเฉพาะของผูบ้ริโภคได ้โดยกลยทุธ์การแบ่งส่วนของการตลาดจะช่วยให้รู้ทิศทางการท า
การตลาดได้อย่างชัดเจนมากยิ่งข้ึน ทั้ งน้ีการท าการตลาดแบบการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด 
(Segmentation) ท่ีไดต้รวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด มีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wongsaichia et al. (2022) ท าการศึกษาในประเด็น Influences of Green 
Eating Behaviors Underlying the Extended Theory of Planned Behavior : A Study of Market 
Segmentation and Purchase Intention พบว่า การระบุกลุ่มตลาดและปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความ
ตั้ งใจซ้ืออาหารสีเขียวในประเทศไทยตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned 
Behavior) ใชก้ลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคอาหารสีเขียว 458 คน ใน 5 ภูมิภาค ของประเทศไทย ตามโมเดล
ไลฟ์สไตล์ท่ีเก่ียวข้องกับอาหาร (The Food-Related Lifestyle Model) คณะผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์
กลุ่มเพื่อจ าแนกกลุ่มตลาด นอกจากน้ี คณะผูว้ิจยัใชเ้ทคนิคการสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
หลายกลุ่ม เพื่อส ารวจ และเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคา้ในกลุ่มต่าง ๆ ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็น 2 
กลุ่มตลาดหลกัส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารสีเขียว อนัไดแ้ก่ (1) ผูบ้ริโภคท่ีไม่เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
และ (2) ผูบ้ริโภคท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม การคน้พบน้ีบ่งช้ีวา่การตระหนกัรู้ในตนเองของผูบ้ริโภค
สีเขียวเก่ียวกบัปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลในเชิงบวกต่อทศันคติ และความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีไม่เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มไม่ไดเ้ปิดเผยความสัมพนัธ์เหล่าน้ีเลย นอกจากน้ียงั
ช้ีใหเ้ห็นถึงนยัวา่ ผูป้ฏิบติังานดา้นการตลาดอาจเจาะกลุ่มเหล่านั้นไดอ้ยา่งไร 

 
ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) คือ กลุ่มเป้าหมาย หรือ กลุ่มผูบ้ริโภค

ท่ีมีโอกาสจะกลายมาเป็นลูกคา้ ซ่ึงธุรกิจตอ้งการขายสินคา้หรือบริการให ้การระบุวา่กลุ่มเป้าหมายท่ี
ตอ้งการโดยปกติจะใชข้อ้มูลประชากรศาสตร์มาเป็นตวัก าหนดในเบ้ืองตน้ เน่ืองจากหาขอ้มูลไดง่้าย 
อาทิเช่น เพศ อาย ุรายได ้หรือ ไลฟ์สไตล ์(Lifestyle) ขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นขอ้มูลพื้นฐานส าคญั ซ่ึงช่วย
ให้การก าหนดกลุ่มเป้าหมายมีความชดัเจน และตรงเป้าประสงคม์ากข้ึน ยิ่งธุรกิจรู้จกักลุ่มเป้าหมาย
ลึกเท่าไหร่ยิ่งเป็นผลดีกับธุรกิจมากเท่านั้ น กลยุทธ์ส าคัญท่ีท าให้การก าหนดกลุ่มเป้าหมายมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดวิธีหน่ึง คือ การแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ไม่เพียงแต่เป็นการ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายใหม้าซ้ือสินคา้หรือบริการเท่านั้น แต่ยงัดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท่ีตรง และเหมาะสม
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ตามท่ีได้วางแผนไว ้โดยการใช้ตน้ทุนต ่าแต่ผลท่ีได้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ทั้งน้ี การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ท่ีไดต้รวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของกลยุทธ์การก าหนด
ก ลุ่ม เป้ าหมาย  มีความสอดคล้องกับ งานวิจัยของ  Hosseini, Tammimy, and Galavi (2022) 
ท าการศึกษาในประเด็น  Social Media Target Marketing: Use of Social Networks Data to Target 
Marketing พบว่า จ านวนเพื่อน จ านวนเพื่อนเพศตรงขา้ม จ านวนความคิดเห็นท่ีไดรั้บ และจ านวน
รูปภาพท่ีผูใ้ชแ้ชร์ สามารถคาดเดาอายุของผูใ้ช้ได ้นอกจากน้ียงัพบความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่าง
ขอ้มูลการโตต้อบและอายขุองผูใ้ชอี้กดว้ย ทั้งน้ีหากขอ้มูลวิจยัสามารถระบุการก าหนดเป้าหมายได้
จากขอ้มูลขา้งตน้แลว้นั้น ธุรกิจกส็ามารถสามารถน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเหมาะสมได ้แมว้า่
ผูบ้ริโภคบางรายมีขอ้กงัวลดา้นความเป็นส่วนตวั โดยไม่ตอ้งการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล และไม่มี
ประโยชน์ในการระบุตวัตนในโซเชียลมีเดีย (Social Media) กต็าม 

 
ด้านการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) เป็นเคร่ืองมือส าคัญต่อการ

สร้างการรับรู้ในตวัแบรนด์ (Brand) หรือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ในตลาดท่ีธุรกิจด าเนินการอยู่ ใน
ทศันะของผูบ้ริโภคนั้น แบรนด์ของธุรกิจเป็นแบรนด์พรีเม่ียม (Premium Brand) แบรนด์ไฮเอ็น 
(High-End Brand) หรือเป็นแบรนด์ปกติทัว่ไป การวางต าแหน่งของแบรนด์ หรือ ผลิตภณัฑ์ เพื่อ
ตอบสนองด้านความต้องการของผูบ้ริโภค จึงควรวางต าแหน่งจากผลของงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) กับกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อให้ได้มาในเร่ืองของความตอ้งการและน ามา
เช่ือมโยงกบักลยทุธ์การตลาด โดยเจาะลึกไปตามกลุ่มของผลิตภณัฑท่ี์ธุรกิจไดน้ าเสนอต่อผูบ้ริโภค 
ทั้งน้ีการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ท่ีไดต้รวจสอบองคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) กล
ยุทธ์การวางต าแหน่งทางการตลาด มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rua and Santos (2022) 
ท าการศึกษาในประเด็น  Linking Brand and Competitive Advantage: The Mediating Effect of 
Positioning and Market Orientation พบว่า การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นตราสินคา้และ
ดา้นความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ผ่านตวัแปรกลางดา้นการสร้างความแตกต่าง และดา้นการวาง
ต าแหน่ง และการวางแนวคิดดา้นการตลาด ผลการวิจยัพบวา่ (1) ดา้นตราสินคา้มีผลกระทบโดยตรง
อยา่งมีนยัส าคญัต่อดา้นการวางต าแหน่ง และการวางแนวคิดดา้นการตลาด และดา้นความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัผา่นดา้นการสร้างความแตกต่าง (2) ดา้นความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัผา่นดา้นการ
สร้างความแตกต่างนั้น มีผลโดยตรงจากการการวางต าแหน่ง และการวางแนวคิดดา้นการตลาด (3) 
ดา้นการวางต าแหน่ง และการวางแนวคิดดา้นการตลาด ไม่มีผลกระทบโดยตรงอยา่งมีนยัส าคญัต่อ
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัผ่านดา้นการสร้างความแตกต่าง และ (4) ดา้นการวางต าแหน่ง และ
การวางแนวคิดดา้นการตลาด มีผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นตราสินคา้ และดา้นความไดเ้ปรียบ
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ทางการแข่งขนั ผ่านดา้นการสร้างความแตกต่าง และดา้นการวางต าแหน่ง และการวางแนวคิดดา้น
การตลาด ไม่ไดมี้ผลต่อดา้นการสร้างความแตกต่าง 

 
ดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 

(Customization) ในทางกลยทุธ์การตลาดนั้น คือ การปรับเปล่ียนสินคา้ให้เขา้กบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคนั้นสามารถเลือกไดด้ว้ยตวัเอง และธุรกิจมกัจะเห็นกนับนการท าการตลาด
แบบออนไลน์ (Online Marketing) เป็นส่วนใหญ่ ตวัอย่างท่ีมกัเห็นกนัอยู่บ่อยคร้ังนั่นก็คือ การท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีช่ืนชอบแต่ละประเภท ตามความตอ้งการ ซ่ึงการท า 
การตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าแต่ละราย (Customization) นั้น      
จะเหมาะกบัการด าเนินกลยทุธ์เฉพาะ (Specific Tactics) โดยสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี และเกิด
โอกาสเปล่ียนเป็นยอดขายท่ีสูงมากข้ึนอีกดว้ย ทั้งน้ีการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความ
ตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย (Customization) ท่ีไดต้รวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนย ันของกลยุทธ์
การตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย มีความสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Frank, de Souza Mendes, Benitez, and Ayala (2022) ท าการศึกษาในประเด็น Service 
Customization in Turbulent Environments: Service Business Models and Knowledge Integration 
to Create Capability-Based Switching Costs พบว่า การศึกษา และรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจ
บริษทั 104 แห่ง และขอ้มูลระดบัอุตสาหกรรมทุติยภูมิเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงความตอ้งการ และ
การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ในสภาพแวดลอ้มท่ี
เปล่ียนแปลง และป่ันป่วนของธุรกิจต่าง ๆ ธุรกิจควรเพิ่มการเลือกของสินคา้และบริการแก่ลูกคา้ 
แทนการก าหนดมาตรฐานและปรับปรุงรูปแบบธุรกิจท่ีมุ่งเนน้การบริการ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อความ
ตอ้งการเฉพาะตวัและความภกัดีของลูกคา้ ธุรกิจท่ีมุ่งเนน้การบูรณาการดา้นความรู้มีความอ่อนไหว
ต่อการเปล่ียนแปลง และความป่ันป่วนทางเทคโนโลยนีอ้ยกวา่ธุรกิจท่ีไม่มีความสนใจการบูรณาการ
ดา้นความรู้ โดยสามารถพฒันากิจกรรมท่ีมอบสินคา้และบริการ ท่ีเป็นทางเลือกเฉพาะความตอ้งการ
ของลูกคา้ ท่ีเพิ่มการเลือกของสินคา้และบริการแก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งดีมากข้ึน 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวจิัยไปใช้ 
 
ผลการวิจยัในมิติความส าคญัของด้านการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่มการตลาด (Segmentation) 

ด้านการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ด้านการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
 และดา้นการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย (Customization) 
มีผลโดยตรงต่อการพฒันาธุรกิจ ซ่ึงเป็นหวัขอ้ส าหรับการพฒันาความเป็นผูป้ระกอบการ ทั้งในส่วน
ท่ีภาครัฐและเอกชนใหก้ารสนบัสนุน ทั้งน้ีโดยส่วนใหญ่จะพฒันาในมิติต่าง ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
การขายและการตลาด ซ่ึ งอาจไม่ มีความเก่ียวข้องกับผลวิจัย ท่ี เกิด ข้ึน  ผู ้วิจัย จึงเห็นควร 
ให้น าผลการวิจยัพฒันาเป็นหลกัสูตร ส าหรับการพฒันาดงักล่าว เพื่อให้กระบวนการท่ีเกิดข้ึนนั้น  
มีผลต่อประสิทธิภาพการท าธุรกิจนั้นเอง 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับวจิัยในอนาคต 
 
การวิจยัเพิ่มเติมในเชิงคุณภาพ คือ การขยายผลของการวิจยัในความตอ้งการเฉพาะบุคคล

หรือธุรกิจ ว่าปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนน้ีควรจะน าไปใชง้านอย่างไรต่อการประกอบธุรกิจ ซ่ึงอาจเป็น
การวิจยัในเชิงปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology) ท่ีศึกษาระหว่างด้านการแบ่งส่วนแบ่งกลุ่ม
การตลาด (Segmentation) ดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ดา้นการวางต าแหน่งทางการ
ตลาด (Positioning) และ ด้านการตลาดแบบการปรับเปล่ียนให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า 
แต่ละราย (Customization) กบัความตอ้งการของธุรกิจท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการประกอบการ 
จึงจะท าใหก้ารขยายผลการวิจยัน้ี มีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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