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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท  
แพร่ไม้ไทย จ ากัด ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 
ร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง ประชากรเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้  
ของบริษัทฯ เลือกกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ด้วยวิธีเลือกตามความสะดวก ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การตลาดด้วย Ansoff Matrix  
เป็นกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่-ตลาดใหม ่ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านการตัดสินใจซื้อ 
การใช้งาน การกลับมาซื้อซ้ า และการสนับสนุน อยู่ในระดับมาก และด้านการรับรู้ และการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ  
อยู่ในระดับปานกลาง ผลการศึกษาการให้ความส าคัญของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อตามแนวคิดส่วนประสมการตลาด พบว่า  
อยู่ในระดับมากทุกด้านโดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยความส าคัญมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ การให้บริกา รส่วนบุคคล  
การรักษาความเป็นส่วนตัว ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และการส่งเสริมการตลาด 

Abstract 

This study aimed to examine online marketing strategy for wooden furniture products of Phrae Mai 
Thai Company Limited. The methodologies being applied to this study were the quantitative research, of which 
data collection approach was done through questionnaires and the descriptive statistics were applied to analyze 
data, and the qualitative research, of which data collection approach was done through document-related 
analyze.  Samples of this study were identified, according to the convenient sampling technique, to 385 
customers who bought the wooden furniture products from the studied company. The findings showed that the 
company applied the Ansoff Matrix as its online marketing strategy, which was regarded as the strategy applicable 
for new product-new market.  Results of the customer behavior analysis presented that in an overview, all 
engaged aspects were rated at high level. The following aspects: buying decision, product usage, repurchasing, 
and supporting were rated at high level, while the recognition aspect and the information search aspect were 
rated at moderate level.  Results of the study on the concern of customers towards marketing mix factors that 
affected their buying decision presented that all factors, which were shown hereafter in descending order, were 
rated at high level: product, personalization, privacy, place, price, and promotion. 
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บทน า 

ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน นับเป็นตลาดใหญ่ที่มีมูลค่ารวมกว่าปีละ 80,000 ล้านบาท เฉพาะการ
ส่งออกสามารถสร้างรายได้กว่า 30,000 ล้านบาท โดยในช่วงปี 2540-2550 การส่งออกเฟอร์นิเจอร์มีมูลค่าเฉลี่ยสูงถึง 
38,944.06 ล้านบาทต่อปี และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยใน ปี 2561 ตลาดเฟอร์นิเจอร์แ ละของตกแต่งบ้าน 
ขยายตัวจากปัจจัยเกี่ยวเนื่องจากโครงการคอนโดมิเนียมและอสังหาริมทรัพย์ท่ีเพิ่มขึ้น รวมทั้งการลงทุนในเขตเศรษฐกิจพิเศษ
ที่จะส่งเสริมให้เกิดการลงทุนในตลาดอสังหาริมทรัพย์เพิ่มขึ้น นอกจากนี้ ยังมีแนวโน้มความต้องการสินค้าเฟอร์นิเจอร์และ
ช้ินส่วนที่เพิ่มขึ้นในตลาดอาเซียน จากการลงทุนด้านอสังหาริมทรัพย์ ที่พักอาศัย โรงแรม และรีสอร์ท ซึ่งจะส่งผลดีต่อผู้ผลิต
และผู้ส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไทย เนื่องจากสินค้าจากไทยมีดีไซน์ที่สวยงามและมีคุณภาพที่ดี จึงเป็นที่รู้จักและยอมรับของ
ต่างประเทศ 

อย่างไรก็ดี จากบริบทของการประกอบธุรกิจปัจจุบันในยุค “ดิจิทัล ดิสรัปช่ัน” ซึ่งเป็นสภาวะที่ธุรกิจถูกท าให้
หยุดชะงักในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลพัฒนาอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเกิดจากการพัฒนาเทคโนโลยีแบบก้าวกระโดด การไม่พัฒนา  
ในตัวองค์กรและการมีผู้เข้ามาแข่งขันในธุรกิจในยุคดิจิทัล  เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้ได้เข้ามาในโลกธุรกิจมากข้ึนและท าให้เกิดการ
สั่นสะเทือนในวงการธุรกิจเป็นอย่างมาก ก่อนเกิดวิกฤติโควิดมีสัญญาณหลายอย่างที่ช้ีให้เห็นว่า โลกก าลังเปลี่ยนจาก
เทคโนโลยีดิจิทัล ร้านค้าและห้างบางแห่งค่อนข้างเงียบเหงา ธุรกิจทีวีและสื่อสิ่งพิมพ์ต่างขาดทุนและหลายแห่ งปิดตัว  
ธุรกิจการเงินการธนาคารเกิดการเปลี่ยนแปลง และมีอีกหลายอุตสาหกรรมที่เกิดการเปลี่ยนแปลง (Ourgreenfish, 2560; 
กรุงเทพธุรกิจ, 2564)  

จากปรากฏการณ์ดังกล่าว น ามาซึ่งการปรับตัวของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์โมเดิร์นเทรด เช่น “อิเกีย” ผู้ค้าปลีก
เฟอร์นิเจอร์รายใหญ่สุด ได้ปรับกลยุทธ์มุ่งตลาดออนไลน์ท าให้มีการเติบโตถึง 320%  “โฮมโปร” ได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์มุ่งไป
ขายผ่านช่องทางออนไลน์และผ่านระบบคอลเซ็นเตอร์ การออกโปรโมช่ันกระตุ้นยอดขายต่าง ๆ ส่งผลให้บริษัทมีก าไร 
1,266.52 ล้านบาท  “โกลบอลเฮ้าส์” มีก าไรสุทธิเพิ่มขึ้น 13.81% อยู่ที่ 621.29 ล้านบาท จากการผลักดันสินค้ากลุ่ม  
House Brand ขายผ่านช่องทางออนไลน์ เช่นเดียวกันกับ “ดูโฮม” ที่ผลักดันขายสินค้า House Brand ผ่านช่องทางออนไลน์
ควบคู่กับการขายหน้าร้านท าให้มีสัดส่วนรายได้เพิ่มขึ้นเป็น 17.3% ซึ่งเป็นไปตามเป้าที่ตั้งไว้ และ “อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์”  
มีรายได้อยู่ที่ 2,227 ล้านบาท มีก าไรสุทธิ 118.2  ล้านบาท โดยรายได้จากช่องทางการขายผ่านออนไลน์เพิ่มสูงขึ้นถึง 150%  
(Marketeeronline, 2564) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความส าคัญและความจ าเป็นในการมุ่งปรับตัวมุง่สู่กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของ
ธุรกจิเฟอร์นิเจอร์ สอดคล้องกับท่ีศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินว่าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน จะเป็นสินค้ากลุ่มใหม่ที่ได้รับ
ความนิยมมากขึ้นโดยพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากเริ่มเกิดความเช่ือมั่นเรื่อง
ความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้ามากขึ้น ทั้งในแง่คุณภาพสินค้า การช าระเงิน และการจัดส่ง รวมทั้งธุรกิจขนส่งสินค้า  
และโลจิสติกส์ สามารถอ านวยความสะดวกการจัดส่งสินค้าได้หลากหลายประเภท และรวดเร็วข้ึน รวมไปถึงธุรกิจบรรจุภัณฑ์ 
ก็ได้มีการดีไซน์บรรจุภัณฑ์ให้รองรับกับสินค้าท่ีมีรูปร่างและขนาดใหญ่ขึ้นเพื่อรองรับการจัดส่งสินค้าเฟอร์นิเจอร์ได้ 

 บริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 27 ธันวาคม 2556 เป็นบริษัทที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการผลิตและ
จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ไม้สักท้ังปลีกและส่ง โดยก่อนก่อตั้งบริษัทนี้ผู้ผลิตมีประสบการณ์ในธุรกิจผลิตและจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ไม้
สักมาแล้วกว่า 10 ปี ปัจจุบันมีหน้าร้านและโรงงานตั้งอยู่ที่ต าบลร่องกาศ อ าเภอสูงเม่น จังหวัดแพร่ ตั้งอยู่บนเนื้อที่ประมาณ  
7 ไร่ จากประสบการณ์ในการผลิตและจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ไม้สัก บริษัทจึงได้มุ่งเน้นพัฒนาคุณภาพของสินค้าและ  
การออกแบบที่ทันสมัย  อย่างไรก็ตาม จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่มุ่งสู่การตลาดออนไลน์เพิ่มสูงขึ้น  
และการที่ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ต่างปรับตัวในการมุ่งสู่กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เพื่อเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ตอบโจทย์ของ
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ผู้บริโภคในยุคนี้ บริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด ซึ่งเป็นธุรกิจ SMEs ในท้องถิ่น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องปรับตัวเพื่อขับเคลื่อน
ธุรกิจด้วยข้อมูล และเช่ือมโยงกับผู้บริโภคด้วยการเช่ือมโยงแบบดิจิทัล  เพื่อให้ผู้บริโภคก็รู้จักและเข้าถึงได้ง่ายในช่องทาง
การตลาดออนไลน์ อนึ่ง ในช่วงไตรมาศแรกของปี 2564 บริษัทฯ ได้รับผลกระทบจากวิกฤตโควิด-19 ท าให้ยอดขายจาก 
หน้าร้านลดลงกว่า 80% ท าให้บริษัทฯ ได้เปิดช่องทางเพจเฟซบุ๊กและเวปไซต์เป็นช่องทางออนไลน์เพื่อให้ลูกค้าได้เข้าถึงและ
สามารถเช่ือมต่อกับทางร้านได้ ซึ่งได้รับการตอบรับจากลูกค้า โดยมีทั้งลูกค้าเดิมและลูกค้าใหม่ได้ติดต่อทางออนไลน์เพื่อ 
ซื้อสินค้าอีกด้วย 

ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษา “กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท  แพร่ไม้ไทย จ ากัด” 
เพื่อการปรับปรุงการตลาดออนไลน์ของธุรกิจให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องปรับตัวให้เท่าทันเพื่อความอยู่รอด และน าธุรกิจสู่การเติบโตต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

 1. ท าให้ทราบถึงเพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด 
2. เป็นข้อมูลพื้นฐานแนวทางให้บุคคลที่สนใจ หรือผู้ที่ต้องการจะลงทุนในธุรกิจผลิตจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์  

และเฟอร์นิเจอร์ไม้ ใช้เป็นข้อมูลในการศึกษาพิจารณา เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของธุรกิจต่อไป 

นิยามศัพท ์

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ หมายถึง แนวทางการวางแผนการท างานที่ก าหนดขึ้นส าหรับการด าเนินงานทาง
การตลาด เพื่อใช้เป็นเครื่องมือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่บริษัทตั้งไว้  และเป็นเครื่องมือส าหรับการต่อสู้แข่งขันกัน
ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริษัทและตลาดคู่แข่ง โดยการก าหนดขั้นตอน การตัดสินใจเพื่อการด าเนินการทางการตลาด
ในช่องทางออนไลน์ท่ีเหมาะสม รวมทั้งการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์และมีประสิทธิภาพ 

สินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ หมายถึง สินค้าสิ่งที่ใช้ไม้เป็นส่วนประกอบหลัก เพื่อใช้ ตกแต่งที่พักอาศัยและเป็นเครื่อง
เรือน ส าหรับบ้านที่พักอาศัยหรืออาคารส านักงานและสถานที่ต่าง ๆ ที่ผลิตจากวัตถุดิบหลักเป็นไม้สัก ซึ่งมีความคงทน 
สวยงาม และรูปแบบทันสมัย ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ของ บริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด ในการศึกษาครั้งนี้จ าแนกประเภทสินค้า
เฟอร์นิเจอร์เป็น 3 ประเภท ได้แก่ วัสดุส าหรับโครงสร้าง เช่น ไม้พื้น ไม้ฝา ฝ้าเพดาน วงกบ ประตู หน้าต่าง เป็นต้น 
เฟอร์นิเจอร์ลอยตัว เช่น โต๊ะอาหาร โต๊ะท างาน ตู้ เตียง เก้าอี้ เป็นต้น และสินค้าช้ินเล็ก เช่น จานรองแก้ ว ที่วางมือถือ  
ป้ายต่าง ๆ เป็นต้น 

  บริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด หมายถึง องค์กรที่เป็นกรณีศึกษาเพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์สินค้า
เฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท  แพร่ไม้ไทย จ ากัด มีหน้าร้านและโรงงานตั้งอยู่ที่ต าบลร่องกาศ อ าเภอสูงเม่น จังหวัดแพร่ 
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ระเบียบวิธีการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ประชากรเป็นลูกค้า 
ที่ซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ เลือกกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ด้วยวิธีเลือกตามความสะดวก วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 
เชิงพรรณนา ร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาจากเอกสารที่เกี่ยวข้องในประเด็นเกี่ยวกับ 1) การวิเคราะห์
แบ่งส่วนการตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (STP Marketing) 2) การวิเคราะห์กลยุทธ์
การตลาดด้วย Ansoff Matrix ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ได้แก่ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร  การก าหนดขนาด
ตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ผู้ศึกษาใช้สูตรการค านวณของ (Ken Black, 2007) ดังนี ้

    𝑛 =
𝑍∝ 2⁄ �̂�2

𝐸2
 

โดยที ่  𝑍∝ 2⁄  ที่ความเช่ือมั่น 95% = 1.96 

 �̂�  เป็นค่าประมาณส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประชากร = (ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด)/4 

  เมื่อ Scale ที่ใช้เป็นช่วงคะแนน 1-5 

    �̂�=
5−1

4
= 1 

   𝐸 เป็นค่าความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ (Maximum Allowable Error)   
 ก าหนดให้เท่ากับ 0.10 จาก Scale 1-5 

  แทนค่าในสูตร 

    𝑛 =
(1.96)2 (1)2

(0.1)2
 = 384.16 

จากการค านวณ ได้ขนาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ผู้ศึกษาจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
ตามความสะดวก (Convenience Sampling)  โดยให้ลูกค้ าที่ ติ ดต่อซื้ อสินค้ าหรือลู กค้ าที่ เคยซื้ อสินค้ า ไปแล้ ว 
ช่วยตอบแบบสอบถามจนครบตามจ านวน 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

วิธีการรวบรวมข้อมูล การศึกษาครั้งนี้ใช้แหล่งข้อมูลปฐมภูมิและแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ดังนี ้
1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ในรูปแบบวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Data from Questionnaire) ซึ่งเป็นแบบสอบถามปลายปิดที่มีลักษณะของการก าหนดค าถามไว้ให้เลือก 
เพื่อท าการสอบถามรายบุคคล 
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2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร หนังสือ สื่อ สิ่งพิมพ์ เว็บไซต์  
และเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เป็นข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Qualitative Data from Content 
Analysis) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์การแบ่งส่วนการตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่ ง
ผลิตภัณฑ์ (STP Marketing) ตลอดจนการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดด้วย Ansoff Matrix 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

1) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูลทุติภูมิในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากเอกสารที่เกี่ยวข้องในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ 1) การวิเคราะห์ 

แบ่งส่วนการตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (STP Marketing) 2) การวิเคราะห์กลยุทธ์
การตลาดด้วย Ansoff Matrix ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด 

2) เคร่ืองมอืที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูลปฐมภูมิในการวิจัยเชิงปริมาณ 
ใช้แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้แนวคิดการวางแผนการตลาดด้วย 

Customer Journey  แบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Rating Scale) 5 ระดับ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า  

(Rating Scale) 5 ระดับ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล  

1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการเก็บรวมรวมข้อมูลทุติภูมิในการวิจัยเชิงคุณภาพ  เป็นการวิเคราะห์เนื้อหา  

(Content Analysis) จากเอกสารที่เกี่ยวข้องในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ 1) การวิเคราะห์แบ่งส่วนการตลาด การก าหนดตลาด
เป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (STP Marketing) 2) การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดด้วย  Ansoff Matrix  
ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด 

2) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
         2.1) การวิ เคราะห์ข้อมูล ส่วนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
น ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
  2.2) การวิเคราะห์ข้อมูล ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้แนวคิด
การวางแผนการตลาดด้วย Customer Journey และส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์  
(Online Marketing Mix) เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มาตรวัดประเภทอันตรภาค 
(Interval Rating Scales)  วิเคราะห์ข้อมูลจาการหาค่าเฉลี่ย (Mean) จากการก าหนดคะแนนค าตอบให้เลือก 5 ระดับคือ  
มีผลมากที่สุด มีผลมาก  มีผลปานกลาง มีผลน้อย และมีผลน้อยที่สุด (ชูศรี  วงศ์รัตนะ, 2553) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนและ
ก าหนดค่าเฉลี่ยเพื่อท าการวิเคราะห์ผลแต่ละระดับดังน้ี  
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           มีผลการตัดสินใจซื้อ           คะแนน 
  มากที่สุด     5 
  มาก     4 
     ปานกลาง     3 
  น้อย     2 
       น้อยที่สุด     1 

   การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย แบ่ง 5 ช่วง (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2553) ดังนี ้   
    ค่าเฉลี่ย  4.50 - 5.00  มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด    
   ค่าเฉลี่ย  3.50 - 4.49  มีผลต่อการตัดสินใจมาก       
   ค่าเฉลี่ย  2.50 - 3.49  มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
       ค่าเฉลี่ย  1.50 - 2.49  มีต่อการตัดสินใจผลน้อย       
   ค่าเฉลี่ย  1.00 - 1.49  มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 

  2.3) การเปรียบเทียบข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้แนวคิดการวางแผนการตลาดด้วย Customer 
Journey และการให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) เปรียบเทียบจ าแนกตามข้อมูล
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ด้วยสถิติ t-test และ One 
Way AONVA f-test   

สรุปผลการศึกษา 

ข้อมูลทั่วไป 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ 40 - 49 ปี สถานภาพสมรส ส่วนใหญ่สมรสแล้วหรือยังอยู่ด้วยกัน  
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว   ใกล้เคียงกับอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 30,001 – 50,000 บาท/เดือน และรายได้เฉลี่ยมากกว่า 90,001 บาท/เดือน และส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิก  
ในครัวเรือน 4 คน  

พฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดการวางแผนการตลาดด้วย Customer Journey 

พฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดการวางแผนการตลาดด้วย Customer Journey พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาภาพรวมรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ และการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ อยู่ในระดับปานกลาง นอกนั้น
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ การใช้งาน การกลับมาซื้อซ้ า และการสนับสนุน เมื่อพิจารณารายด้านได้แก่  

1) ด้านการรับรู้ พบว่า อยู่ในระดับมากสองประเด็น ได้แก่ รู้จักสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จากเว็บไซต์  
ของบริษัทฯ และจากเฟสบุ๊คเพจของบริษัทฯ  อยู่ในระดับปานกลางสองประเด็น ได้แก่ รู้จักสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท 
จากป้ายหน้าร้าน และจากคนรู้จักแนะน า ทั้งนี้ การรู้จักสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จากนิทรรศการต่าง ๆ อยู่ในระดับ
น้อย  



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                 ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 2 (เมษายน - มถิุนายน 2566) 

 

Vol. 9 No. 2 (April - June 2023)   106 

 

2) ด้านการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ อยู่ในระดับมากสองประเด็น ได้แก่ ค้นหาข้อมูลสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของ
บริษัทฯ จาก google.com และจากการรีวิวในอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับปานกลางสองประเด็น ได้ แก่ ค้นหาข้อมูลสินค้า
เฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จากนิทรรศการต่าง ๆ และค้นหาจากการสอบถามคนใกล้ชิด เพื่อน คนรู้จัก 

3) ด้านตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลางเพียงประเด็นเดียว คือ ตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ  
จากทางหน้าร้าน นอกนั้นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ ทางออนไลน์ แอดมินเพจออนไลน์ให้
ข้อมูลช่วยสนับสนุนการซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ  ภาพรวมการซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯในช่องทาง
ออนไลน์ปัจจุบัน (เว็บไซต์และเฟสบุ๊คเพจ) มีความสะดวกสบายและรวดเร็ว และต้องการให้เพิ่มช่องทางซื้อผ่านแพลตฟอร์ม 
อีคอมเมิร์ซ เช่น Lazada, Shopee  

4) ด้านการใช้งาน อยู่ในระดับมากทุกประเด็น ได้แก่ ประสบการณ์ที่สร้างความประทับใจ คือ เฟอร์นิเจอร์ไม้ไม่มี
กลิ่นเหม็น เนื่องจากสีที่ใช้พ่น ดีไซน์ทันสมัย การจัดส่งประหยัด สะดวก รวดเร็ว  เฟอร์นิเ จอร์ไม้อบแห้งจากเตาอบไฟฟ้า  
ลดการหด บิดตัว แตกร้าว สินค้าเสียหายจากขนส่ง ทางบริษัทฯ เคลมให้ทุกกรณี และได้มีส่วนร่วมอนุรักษ์ธรรมชาติ เนื่องจาก
บริษัทฯ ใช้ไม้สักแท้จากรัฐเท่าน้ัน  

5) ด้านการกลับมาซื้อซ้ า ได้แก่ การอยากกลับมาซื้อซ้ าสินค้าตัวเดิม  และอยากกลับมาซื้ อสินค้าตัวใหม่ ๆ  
อยู่ในระดับมาก 

6) ด้านการสนับสนุน อยู่ในระดับมากสองประเด็น คือ บอกต่อผู้อื่นแบบปากต่อปาก  และบอกต่อในรูปแบบการ
เขียนรีวิว  นอกนั้นอยู่ในระดับปานกลาง คือ บอกต่อในรูปแบบของการเขียนบล็อกหรือบทความออนไลน์ การให้ความส าคัญ
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ในภาพรวมพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ การให้บริการส่วนบุคคล 
การรักษาความเป็นส่วนตัว ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

7) ผลเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิด Customer’s Journey จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า  

 7.1) กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิด Customer’s 
Journey ด้านการรับรู้แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 7.2) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิด Customer’s 
Journey ด้านการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ และด้านการสนับสนุน แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

   7.3) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิด Customer’s 
Journey ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการกลับมาซื้อซ้ า และด้านการสนับสนุน แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  7.4) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิด Customer’s 
Journey ด้านการใช้งานแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05      

การให้ความส าคัญของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ตามแนวคิดส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ 

การให้ความส าคัญของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ตามแนวคิดส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
การให้บริการส่วนบุคคล  การรักษาความเป็นส่วนตัว ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ราคา  และการส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณา
รายด้านได้แก่ 
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1) ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า อยู่ในระดับมากทุกประเด็น ได้แก่ 
ไม้สักผ่านกระบวนการอบแห้งจากเตาอบไฟฟ้า ลดการหด บิดตัวแตกร้าว ดีไซน์เฟอร์นิเจอร์ไม้สักทันสมัย วัตถุดิบทั้งหมดใช้ไม้
สักแท้จากรัฐเท่าน้ัน เป็นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และมีแคตตาล๊อกมากกว่า 1,000 แบบ  

2) ด้านราคา พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.05 เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน ได้แก่ มีการอ านวยความสะดวกในการสั่งซื้อ โดยสามารถช าระเงินได้หลายช่องทาง ได้แก่ โอนเงินสดผ่านบัญชีบริษัท
ฯ และช าระผ่านบัตรเครดิต ตั้งราคาให้สามารถเอื้อมถึงได้ ตั้งราคาได้เหมาะสมกับคุณภาพ และตั้งระดับราคาขายที่ให้ข้อเสนอ
คุ้มค่ากว่าร้านเฟอร์นิเจอร์อื่น ๆ  

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกประเด็น ได้แก่ เฟสบุ๊คเพจของบริษัทฯ น าเสนอรูปภาพเฟอร์นิเจอร์ไม้ดีไซน์ใหม่อยู่เสมอ เฟสบุ๊คเพจของบริษัทฯน าเสนอ
เนื้อหาที่น่าติดตาม เฟสบุ๊คเพจของบริษัทฯมีแอดมินอ านวยความสะดวกได้ดี เว็บไซต์สร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้า  
และรวมทุกช่องทางให้ลูกค้าติดต่อร้านได้สะดวก ท้ังทางไลน์ เฟสบุ๊คแมสเซนเจอร์และโทรศัพท์  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า อยู่ระดับมาก
ทุกประเด็น ได้แก่ สินค้าเสียหายจากขนส่ง ทางบริษัทฯ เคลมให้ทุกกรณี บริการจัดส่งประหยัด สะดวก รวดเร็ว  
มีหมวดสินค้าลดราคาในเว็บไซต์ และมีฟังก์ช่ันกรองตามราคาสินค้าท่ีต้องการค้นหาในเว็บไซต์ 

5) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า  
อยู่ในระดับมากทุกประเด็น ได้แก่ บริษัทฯ มีนโยบายเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือโดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) เช่น ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต และบริษัทฯ ให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
ของลูกค้า โดยจะไม่มีการเปิดเผยตัวตนของลูกค้าจนกว่าจะได้รับอนุญาต  

6) ด้านการให้บริการส่วนบุคคลในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า อยู่ในระดับ
มากทุกประเด็น ได้แก่  แอดมินอ านวยความสะดวกให้ กับลูกค้า น าเสนอสิ่ งที่ตรงใจลูกค้า  ตอบค าถามรวดเร็ว  
และมีการสนทนา/แชทที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า  

7) ผลเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 

 7.1) กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนต่างกัน มีระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 7.3) กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดออนไลน์  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคลแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

 7.4) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคลแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การวิเคราะห์ STP Marketing และกลยุทธ์การตลาดด้วย Ansoff Matrix   

การวิเคราะห์แบ่งส่วนการตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (STP Marketing) 
ได้แก่ ผู้บริโภคทั่วไป ซึ่ง เป็นกลุ่มที่มีปริมาณมากที่สุดและมีการซื้ออย่างสม่ าเสมอ โดยมีทั้งลูกค้าท่ีซื้อจากหน้าร้าน และลูกค้า
ที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ จากผลกระทบของการระบาดโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมการตกแต่งบ้านของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น
จากการที่ ต้ องอยู่ บ้ าน เป็น เวลานานขึ้ น  และยั งคงมีแนวโน้มที่ ดี  วางต าแหน่ งผลิตภัณฑ์  ( Positioning map)  

https://www.facebook.com/Phraemaithai/นำเสนอรูปภาพเฟอร์นิเจอร์ไม้ดีไซน์ใหม่อยู่เสมอ%20ค่าเฉลี่ย%204.19
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ในช่องทางออนไลน์ จากราคาและคุณภาพ โดยวางต าแหน่งท่ีราคาไม่สูงเกินไป และคุณภาพค่อนข้างดีในระดับปานกลางและ
การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดด้วย Ansoff Matrix  พบว่า  กลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าใหม่จากตลาดออนไลน์ท่ีเริ่มเพิ่มจ านวน
ขึ้น จากการวิ เคราะห์ STP Marketing  ลูกค้าของบริษัท แพร่ไม้ ไทย จ ากัด เป็นผู้บริ โภคในกลุ่มที่ก าลั งสร้างตัว  
สร้างครอบครัว มีที่อยู่อาศัยเป็นของตัวเอง  สถานะโสดหรือมีครอบครัวแล้ว อายุตั้งแต่ 30 ปีขึ้นไป รายได้เฉลี่ยต่อปี ตั้งแต่ 
10,000 บาท ขึ้นไป  มีจุดร่วม คือ รสนิยมช่ืนชอบเฟอร์นิเจอร์ไม้ ชอบความคงทน แข็งแรง ความมีเอกลักษณ์จากลวดลายไม้
ธรรมชาติที่มีความคลาสสิค ในขณะที่ยังมีความต้องการเฟอร์นิเจอร์ดีไซน์ทันสมัย ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของแต่ละคน ซึ่งอาจมี
ความแตกต่างกันไป ในขณะที่สินค้ายังคงเป็นเฟอร์นิเจอร์ไม้สัก ยังเป็นสินค้าเดิม แต่บริษัทฯ ได้พัฒนารูปแบบการดีไซน์ให้
สอดคล้องกับความนิยม คือ แนวทางการตกแต่ง “Minimal Style” ซึ่งตกแต่งเรียบง่าย ใช้เฟอร์นิเจอร์น้อยช้ิน หากแต่มาก
ด้วยประโยชน์ รวมไปถึงการเลือกใช้งานสิ่งต่าง ๆ ตามความจ าเป็น จัดวางอย่างมีระเบียบเรียบร้อย เอกลักษณ์ในการตกแต่ง
สไตล์มินิมอลนั้นมักจะมีโทนสีแบบโมโนโทนหรือสีอ่อน รวมถึงการออกแบบที่มีเส้นสายตาที่ตรงและชาร์ป มีความสมดุลและ
ความผ่อนคลาย  สินค้าเฟอร์นิ เจอร์ ไม้ของบริษัท แพร่ไม้ ไทย จ ากัด จึงก าหนดต าแหน่งใน Ansoff Matrix เป็น  
“กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่-ตลาดใหม่” โดยผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ เฟอร์นิเจอร์ไม้รูปแบบใหม่  “Minimal Style”และตลาดใหม่ คือ 
ลูกค้าจากช่องทางออนไลน์  เรียกว่า “New Concept Product to New Concept People” ก าหนดวัตถุประสงค์ของ 
กลยุทธ์ให้ “ตรงกลุ่มเป้าหมาย วัดผลได้ และใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ” 

การอภิปรายผล 

จากการส ารวจข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคที่สนใจจะซื้อสินค้าเฟอรน์ิเจอร์ไม้ออนไลน์ของบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากดั 
เพื่อทราบถึงพฤติกรรมลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ต้องการก าหนดกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยใช้แนวคิด Customer Journey 
ด้านการรับรู้ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในระดับปานกลาง อย่างไรก็ดี ยังมีการรับรู้ที่อยู่ในระดับมากสอง
ประเด็น ได้แก่ รู้จักสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จากเว็บไซต์ของบริษัทฯ และจากเฟสบุ๊คเพจของบริษัทฯ สอดคล้องกับ
วิชัย นรดี (2563) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจทิัลและเสน้การเดนิทางของลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสนั มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจทิัลและเส้นการเดินทางของลูกค้าทีม่ี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ผลการวิจัยพบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้าด้านการ
รับรู้ ด้านการเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ ด้านการซื้อสินค้าและบริการ และด้านการใช้งานสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์โรบินสัน  

พฤติกรรมด้านการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในระดับปานกลาง 
อย่างไรก็ดี ยังมีการรับรู้ที่อยู่ในระดับมากสองประเด็น ได้แก่ ค้นหาข้อมูลสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จาก google.com 
และจากการรีวิวในอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับวิชัย นรดี (2563) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและเส้นการเดินทาง
ของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสาร
การตลาดแบบดิจิทัลและเสน้การเดนิทางของลูกค้าท่ีมีความสมัพันธ์ต่อความภักดใีนการซื้อสินค้าออนไลน์ผา่นเว็บไซต์โรบนิสนั 
ผลการวิจัยพบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้าด้านการรับรู้ ด้านการเปรียบเทียบเพื่อตั ดสินใจ ด้านการซื้อสินค้าและบริการ  
และด้านการใช้งานสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์โรบินสัน และสอดคล้องกับ
การศึกษาของ สุมินทร์ นลวชัย  (2562) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่  
ส่งผลต่อการซื้อสินค้า ประเภทเครื่องเขียนบนเว็บไซต์ www.stationerymine.com พบว่า ผู้บริโภคเปิดรับสื่อผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟสบุ๊คโดยกลุ่มตัวอย่างนิยมใช้งานเป็นประจ ามากท่ีสุด และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
มิรันตี น้อยวงษ์ (2561) เรื่อง CUSTOMER JOURNEY ในการค้นหาและสมัครเรียนกวดวิชาออนไลน์ของกลุ่มนักเรียนมัธยม
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ปลายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา Customer Journey ในการค้นหาและสมัครเรียนกวดวิชา
ออนไลน์ของกลุ่มนักเรียนมัธยมปลายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า Customer Journey ของกลุ่มนักเรียนระดับ
มัธยมปลายคือการรับรู้ในตัวสถาบันกวดวิชาออนไลน์มาจากคนรู้จักแนะน า เมื่อเกิดการรับรู้แล้วจึงไปหาข้อมูลต่อโดยการ
ค้นหาในกูเกิล 

พฤติกรรมด้ านตัดสินใจซื้อ  พบว่า  ในภาพรวมกลุ่ มตั วอย่างมีพฤติกรรมในระดับอยู่ ในระดับมาก   
โดยในรายละเอียดข้อที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ ทางออนไลน์ แอดมินเพจออนไลน์ให้ข้อมูล
ช่วยสนับสนุนการซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ  ภาพรวมการซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯในช่องทางออนไลน์
ปัจจุบัน (เว็บไซต์และเฟสบุ๊คเพจ) มีความสะดวกสบายและรวดเรว็ และต้องการให้เพิ่มช่องทางซื้อผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิรซ์ 
เช่น Lazada, Shopee สอดคล้องกับวิชัย นรดี (2563) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและเส้นการเดินทางของลูกค้าท่ี
มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลและเส้นการเดินทางของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ผลการวิจัย
พบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้าด้านการรับรู้ ด้านการเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ ด้านการซื้อสินค้าและบริการ และด้านการใช้
งานสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์โรบินสัน 

พฤติกรรมด้านการใช้งาน พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในระดบัอยู่ในระดบัมาก  โดยในรายละเอยีด
ข้อที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ประสบการณ์ที่สร้างความประทับใจ คือ เฟอร์นิเจอร์ไม้ไม่มีกลิ่ นเหม็น เนื่องจากสีที่ใช้พ่น  
ดีไซน์ทันสมัย การจัดส่งประหยัด สะดวก รวดเร็ว  เฟอร์นิเจอร์ไม้อบแห้งจากเตาอบไฟฟ้า ลดการหด บิดตัว แตกร้าว  
 สินค้าเสียหายจากขนส่ง ทางบริษัทฯ เคลมให้ทุกกรณี และได้มีส่วนร่วมอนุรักษ์ธรรมชาติ เนื่องจากบริษัทฯ ใช้ไม้สักแท้  
จากรัฐเท่านั้น สอดคล้องกับวิชัย นรดี (2563) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและเส้นการเดินทางของลูกค้า  
ที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาด  
แบบดิจิทัลและเส้นการเดินทางของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน 
ผลการวิจัยพบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้าด้านการรับรู้ ด้านการเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ ด้านการซื้อสินค้าและบริการ  
และด้านการใช้งานสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์โรบินสัน 

พฤติกรรมด้านการกลับมาซื้อซ้ า พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในระดับอยู่ ในระดับมาก   
โดยในรายละเอียดข้อที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การอยากกลับมาซื้อซ้ าสินค้าตัวเดิม  และอยากกลับมาซื้อสินค้าตัวใหม่ 
สอดคล้องกับวิชัย นรดี (2563) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและเส้นการเดินทางของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อความ
ภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและ  
เส้นการเดินทางของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ผล การวิจัยพบว่า  
เส้นการเดินทางของลูกค้าด้านการรับรู้ ด้านการเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ ด้านการซื้อสินค้าและบริการ และด้านการใช้งาน
สินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์โรบินสัน  

พฤติกรรม ด้านการสนับสนุน พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่ างมีพฤติกรรมในระดับอยู่ ในระดับมาก  
โดยในรายละเอียดข้อที่อยู่ในระดับมาก การบอกต่อผู้อื่นแบบปากต่อปาก และบอกต่อในรูปแบบการเขียนรีวิว  สอดคล้องกับ
วิชัย นรดี (2563) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจทิัลและเสน้การเดนิทางของลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสนั มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจทิัลและเส้นการเดินทางของลูกค้าทีม่ี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ผลการวิจัยพบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้าด้านการ
รับรู้ ด้านการเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ ด้านการซื้อสินค้าและบริการ และด้านการใช้งานสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์โรบินสัน  
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นอกจากนี้ ผลการศึกษาในเรื่องส่วนประสมการตลาดออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญทั้งในภาพรวมและ
รายด้านอยู่ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาเป็นการให้บริการส่วนบุคคล  
การรักษาความเป็นส่วนตัว ช่องทางการจัดจ าหน่าย ราคา และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ ชลธิชา สัจจธนสุวรรณ (2562) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7P) ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ 
(เฟอร์นิเจอร์และชุดเครื่องนอน) ผ่านเพจร้านค้าบนแอปพลิเคช่ัน Facebook ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี  
ในช่วงระบาดของสถานการณ์โรคโควิด 19 ในประเทศไทย พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P ด้านคนและพนักงานเพียง 
ด้านเดียวที่ส าคัญและส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการ (เฟอร์นิเจอร์และชุดเครื่องนอน) ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี
ผ่านเพจร้านค้าบนแอปพลิเคช่ัน Facebook ในช่วงระบาดของสถานการณ์โรคโควิด 19 ในประเทศไทย        

ข้อเสนอแนะ 

ข้อค้นพบจากการศึกษา 
1) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ การใช้งาน การกลับมาซื้อซ้ า และการสนับสนุนอยู่ในระดับมาก  
2) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้โดยการรู้จักสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จากเว็บไซต์ของบริษัทฯ  

และจากเฟสบุ๊คเพจของบริษัทฯ อยู่ในระดับมาก 
3) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้โดยการรู้จักสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จากนิทรรศการต่าง ๆ  

อยู่ในระดับน้อย  
4) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบด้วยการค้นหาข้อมูลสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ 

จาก google.com และจากการรีวิวในอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับมาก  
5) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จากทางหน้าร้าน อยู่ในระดับปานกลาง 
6) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ โดยซื้อทางออนไลน์ แอดมินเพจออนไลน์

ให้ข้อมูลช่วยสนับสนุนการซื้อ การซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯในช่องทางออนไลน์ปัจจุบัน (เว็บไซต์และเฟสบุ๊คเพจ)  
มีความสะดวกสบายและรวดเร็ว และต้องการให้เพิ่มช่องทางซื้อผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น Lazada, Shopee  
อยู่ในระดับมาก  

7) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการใช้งาน ได้แก่ ประสบการณ์ที่สร้างความประทับใจ จากการที่เฟอร์นิเจอร์ไม้ไม่มี
กลิ่นเหม็นจากสีที่ใช้พ่น ดีไซน์ทันสมัย การจัดส่งประหยัด สะดวก รวดเร็ว เฟอร์นิเจอร์ไม้อบแห้งจากเตาอบไฟฟ้า  
ลดการหด บิดตัว แตกร้าว สินค้าเสียหายจากขนส่ง ทางบริษัทฯ เคลมให้ทุกกรณี และได้มีส่วนร่วมอนุรักษ์ธรรมชาติ  
เนื่องจากบริษัทฯ ใช้ไม้สักแท้จากรัฐเท่าน้ัน อยู่ในระดับมากทุกประเด็น 

8) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการกลับมาซื้อซ้ า ทั้งที่การอยากกลับมาซื้อซ้ าสินค้าตัวเดิม และอยากกลับมาซื้อสินค้า
ตัวใหม ่ๆ อยู่ในระดับมาก 

9) พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการสนับสนุน ด้วยการบอกต่อผู้อื่นแบบปากต่อปาก และบอกต่อในรูปแบบการเขียน
รีวิว อยู่ในระดับมาก 

10) ผู้บริโภคให้ความส าคัญของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ ในด้านผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุด 

11) กลุ่มผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดCustomer’s Journey แตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในด้านการรับรู้ การตัดสินใจซื้อ การกลับมาใช้ซ้ า และการสนับสนุน โดยผู้มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว มีระดับพฤติกรรมมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน 
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12) กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดCustomer’s Journey 
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในด้านการส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว การให้บริการ 
ส่วนบุคคล โดยผู้มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและปริญญาโท มีระดับพฤติกรรมมากกว่าผู้มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด 
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของบริษัท แพร่ ไม้ ไทย จ ากัด  ก าหนดต าแหน่ งใน Ansoff Matrix เป็น  

“กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม-่ตลาดใหม่” โดยออกแบบเส้นทางการตัดสินใจของลูกค้า (Customer Journey) ดังนี ้
1) กลยุทธ์การรับรู้ (Awareness Strategy) 
การรับรู้ เป็นประสบการณ์แรกที่บริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด จะได้รับการยอมรับจากลูกค้าและเช่ือมโยงอย่าง

ถูกต้องกับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้หรือบริการของบริษัทฯ ผ่านทางออนไลน์ ซึ่งเป็นจุดสัมผัสแรกที่ลูกค้าจะเข้าสู่ประสบการณ์  
ในล าดับขั้นตอนอ่ืน ๆ จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง บริษัทฯ จึงต้องสร้างความประทับใจให้ลูกค้ารู้จักด้วยเนื้อหาและวิธีการที่สร้าง
การรับรู้ เพื่อสร้างประสบการณ์ให้ดีที่สุดที่ครอบคลุมการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) โดยน าเสนอผ่านเนื้อหา
และวิธีการส าหรับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ดังนี้ 

 1.1) จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทางออนไลน์ให้ความส าคัญอย่างยิ่งต่อส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์มากเป็นอันแรก มากกว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านอื่น ในการที่บริษัทฯมีแบบสินค้าให้
เลือกหลากหลาย  ดีไซน์เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักสวยงาม ทันสมัย โดยมีแคตตาล๊อกมกกว่าพันแบบ และจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่ลกูคา้
ให้ความส าคัญ คือ คุณภาพของไม้สักของบริษัทฯ ผ่านกระบวนการอบแห้งจากเตาอบไฟฟ้า ลดการหด บิดตัวแตกร้าว  
และลูกค้าท่ีซื้อเฟอร์นิเจอร์ของบริษัทฯ ได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เนื่องจากบริษัทฯ ใช้ไม้สักแท้จากรัฐเท่านั้น 

  1.2) ควรสร้างการรับรู้ในด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยก าหนดเป็นรูปแบบให้แพลตฟอร์มต่าง ๆ  
ของบริษัทฯ สร้างความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์กับลูกค้าด้วยการทักทาย การให้ความรู้สึกและให้การปฏิบัติที่ดี ซึ่งแอดมิน  
มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า น าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า ตอบค าถามได้รวดเร็ว  
และมีการสนทนา/แชทที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

  1.3) ควรสร้างการรับรู้ด้านรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ด้วยการก าหนดนโยบายของบริษัทฯ ให้มีความ
ชัดเจนเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เช่น ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต 
รองลงมา บริษัทฯ ให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า โดยจะไม่มีการเปิดเผยตัวตนของลูกค้าจนกว่าจะได้รับอนุญาต 

 1.4) ควรสร้างการรับรู้ด้านราคา โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างการรับรู้ให้ลูกค้าทราบถึงการการอ านวยความ
สะดวกในการสั่งซื้อที่สามารถช าระเงินได้หลายช่องทาง ได้แก่ โอนเงินสดผ่านบัญชีบริษัทฯ และช าระผ่านบัตรเครดิต การตั้งราคา
ที่สามารถเอื้อมถึงได้ เหมาะสมกับคุณภาพ รวมทั้งการตั้งระดับราคาขายที่ให้ข้อเสนอคุ้มค่ากว่าร้านเฟอร์นิเจอร์อื่น ๆ 

 1.5) ควรสร้างการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดในเรื่องบริษัทฯ เคลมให้ทุกกรณีหากสินค้าเสียหายจากขนส่ง 
บริการจัดส่งประหยัด สะดวก รวดเร็ว  มีหมวดสินค้าลดราคาในเว็บไซต์ และมีฟังก์ช่ันกรองตามราคาสินค้าท่ีต้องการค้นหาใน
เว็บไซต์ 

  1.6) ควรสร้างการรับรู้ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเพิ่มแพลตฟอร์มอื่น ๆ 
เข้ามาสร้างการรับรู้ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพิ่มขึ้น เช่น Youtube  Instagram TikTok  Facebook หรือ Twitter 
และเพิ่มช่องทางซื้อผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น Lazada, Shopee โดยเช่ือมโยงแพลตฟอร์มและช่องทางต่าง ๆ  
เข้าด้วยกัน ให้มีเส้นทางเช่ือมถึงเว็บไซต์ของบริษัทฯ ให้ทุกช่องทางน าเสนอรูปภาพเฟอร์นิเจอร์ไม้ดีไซน์ใหม่อยู่เสมอ  
น่าติดตาม  มีแอดมินอ านวยความสะดวกได้ดี เว็บไซต์บริษัทฯ สร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้า ได้  ตลอดจนสามารถรวม 
ทุกช่องทางให้ลูกค้าติดต่อร้านได้สะดวก 
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 2)  กลยุทธ์การค้นหาข้อมูล  (Evaluation Strategy) 
 เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมายช่องทางออนไลน์เข้าถึงการค้นหาข้อมูลบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด และสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้

หรือบริการของบริษัทฯ ผ่านทางออนไลน์ เพื่อเป็นหนึ่งในข้อมูลที่ลูกค้าน าไปเปรียบเทียบและท าการตัดสินใจนั้น  
จากผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างค้นหาข้อมูลสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ จาก google.com  
และจากการรีวิวในอินเทอร์เน็ตในระดับมาก โดยท าให้เว็บไซต์ของบริษัทฯ แสดงผลบนหน้าค้นหา ซึ่งจะมี 2 ประเภท ได้แก่  

 2.1) SEO (Search Engine Optimization) คือ การที่เว็บไซต์ขึ้นบนหน้าค้นหาโดยธรรมชาติ ไม่ต้องเสียเงิน
ให้ Google แต่เสียค่าบริการให้ผู้เช่ียวชาญด้าน SEO เพื่อดันอันดับเว็บไซต์ขึ้น 

  2.2) PPC (Pay-per-click หรือ AdWords) คือ การที่เว็บไซต์ขึ้นในรูปแบบของการโฆษณา และมีการเก็บเงิน
เมื่อมีคนคลิกเข้าไปชมเว็บไซต์ 

3) กลยุทธ์การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Strategy) 
เมื่อลูกค้าเป้าหมายช่องทางออนไลน์เข้าถึงข้อมูลบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด และสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้หรือบริการ

ของบริษัทฯ ด้วยการการค้นหาผ่านทางออนไลน์แล้วนั้น ลูกค้าจะเปรียบเทียบกับข้อมูลที่มีและตัดสินใจซื้อ จากผลการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ ผ่านช่องทางออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยเหตุผลในการตัดสินใจซื้อท่ีน ามาพัฒนาเป็นกลยุทธ์ ได้แก่  

 3.1) พัฒนาเว็บไซต์ และเฟสบุ๊ค เพจ ของบริษัทฯ ให้มีความสะดวกสบายและรวดเร็ว ใช้งานง่าย ส าหรับ
เว็บไซต์ควรหมั่นปรับปรุงโครงสร้างเว็บไซต์ให้ง่ายต่อการใช้งาน ทั้งด้านการเขียนโค้ดและดีไซน์อยู่เสมอ เพื่อให้ผู้ใช้ที่เข้ามา
อ่าน แชร์เว็บไซต์ออกไป ซึ่งจะเป็นผลให้เว็บไซต์ได้รับคะแนนคุณภาพเพิ่มขึ้น เป็นผลดีต่อ SEO (Search Engine 
Optimization) ให้ผู้ใช้ท าการค้นหาบน Google แล้วพบเว็บไซต์ของบริษัทฯ แสดงบนหน้าค้นหาเป็นอันดับต้น ๆ อีกด้วย 

 3.2) อบรมแอดมินเพจออนไลน์ให้ช่วยสนับสนุนการซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ ทางออนไลน์ 
เนื่องจาก “แอดมิน” ถือเป็นตัวช่วยส าคัญที่ช่วยสร้างยอดขาย สร้างความสัมพันธ์ ความพึงพอใจและคอยอ านวยความสะดวก
ให้แก่ลูกค้า ซึ่งต้องมีความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อสนับสนุนให้เกิดการซื้อ ปิดการขาย ตลอดจนการตอบค าถาม
และให้บริการหลังการขาย หากแอดมินท าหน้าท่ีได้ดี ย่อมส่งผลต่อยอดขายของบริษัทฯ ในช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนืองและ
ยั่งยืน 

4) กลยุทธ์ด้านการใช้งาน  (Usage Strategy) 
สิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญในการใช้งานสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัทฯ สามารถน ามาเป็นเนื้อหาในการท า

การตลาด หรือ Content Marketing การท าการตลาดผ่านเนื้อหา โดยใช้คอนเทนต์เข้ามาเล่าเรื่องโน้มน้าวใจเปลี่ยนใจให้  
ผู้ที่ค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริษัทฯ กลายมาเป็นลูกค้าในท่ีสุด ซึ่งจากผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ช่ืนชอบประสบการณ์ที่สร้างความประทับใจ คือ เฟอร์นิเจอร์ไม้ไม่มีกลิ่นเหม็นจากสีที่ใช้พ่น ดีไซน์ทันสมัย  การจัดส่งประหยัด 
สะดวก รวดเร็ว เฟอร์นิเจอร์ไม้อบแห้งจากเตาอบไฟฟ้า ลดการหด บิดตัว แตกร้าว สินค้าเสียหายจากขนส่ง ทางบริษัทฯ  
เคลมให้ทุกกรณี และความประทับใจที่ได้มีส่วนร่วมอนุรักษ์ธรรมชาติ  จากการที่บริษัทฯ ใช้ไม้สั กแท้จากรัฐเพื่อผลิตสินค้า  
โดยบริษัทฯสามารถพัฒนาหัวข้อเหล่านี้เพื่อท าการตลาดผ่านเนื้อหาอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม บริษัทฯ ควรสรรหาเนื้อหาท่ี
น่าสนใจและสร้างความประทับให้ให้ลูกค้า ด้วยการสอบถามข้อมูลจากลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เพื่อพัฒนาคอนเทนต์ให้โดดเด่น
ในแบบของตัวเอง (Original Content) 

5)  กลยุทธ์การกลับมาซื้อซ้ า  (Repurchase Strategy) 
สินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ เป็นเครื่องใช้ที่ค่อนข้างมีความคงทน ผู้บริโภคจึงไม่สามารถซื้อซ้ าได้บ่อย จากผลการศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม “อยากกลับมาซื้อซ้ าสินค้าตัวเดิม” และ “อยากกลับมาซื้อสินค้าตัวใหม่ ๆ” 
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อยู่ในระดับมาก ซึ่งการท าให้ลูกค้าอยากกลับมาซื้อซ้ า คือ การสร้างความพึงพอใจ ความประทับใจ จากการได้รับประสบการณ์
ที่ดีจากสินค้าและบริการของบริษัทฯ โดยแนวทางที่สามารถด าเนินการได้ คือ การให้ความใส่ใจลูกค้าเป็นรายบุคคล   
หรือการท าตลาดแบบรายบุคคล โดยท าการบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าแต่ละคน ซึ่งมีความชอบ และความต้องการแตกต่างกัน 
ในเบื้องต้น บริษัทอาจด าเนินการโดยแบ่งกลุ่มกลุ่มลูกค้าตามกลุ่มอาชีพก่อน แล้วจึงบันทึกข้อมูลลูกค้าแต่ละท่าน เนื่องจาก  
ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิด Customer’s Journey จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
นั้น พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01ในภาพรวม ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านกลับมาซื้อซ้ า และด้านการ
สนับสนุน เมื่อเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างที่อาชีพแตกต่างกัน โดยการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและแตกต่างจากทุกกลุ่มอาชีพ 

6)  กลยุทธ์การสนับสนุน  (Advocacy Strategy) 
ลูกค้าจะสนับสนุนบริษัทฯ รวมทั้งสินค้าและบริการของบริษัทฯ เมื่อระหว่างลูกค้ากับบริษัทฯ มีความสัมพันธ์ท่ีดี

ต่อกัน ส าหรับการตลาดออนไลน์ลูกค้าสามารถแสดงออกถึงการสนับสนุนได้โดย การมีปฎิสัมพันธ์บนโลกโซเชียลมีเดีย เช่น 
การกดไลค์ (like) คอมเม้นท์ (comment) หรือ แชร์ (share) โพสต์ เป็นต้น ซึ่งบริษัทฯ สามารถด าเนินการโดยการใช้กลยุทธ์
เพื่อเช่ือมความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว ระหว่างบริษัทฯและลูกค้า โดยผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติ 
ในเชิงบวก ดังนี้   

  6.1) มุ่งเน้นการเผยแพร่เนื้อหาความประทับใจที่ได้มีส่วนร่วมอนุรักษ์ธรรมชาติ จากการที่บริษัทฯ ใช้ไม้สักแท้
จากรัฐเพื่อผลิตสินค้า รวมทั้งค้นหาเนื้อหาอ่ืน ๆ ที่ท าให้ลูกค้าเกิดทัศนติในเชิงบวก 

 6.2) ใช้วิธีการกระตุ้นให้ลูกค้าอยากมีส่วนร่วมกับบริษัทฯ ตัวอย่างเช่น การตั้ งค าถามผ่านเฟสบุ๊คเพจของ
บริษัทฯ เพื่อขอความคิดเห็นจากลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้ หรือสินค้าที่ลูกค้าอยากแนะน าบอกต่อให้เพื่อน วิธีนี้ลูกค้า
จะมีการตอบคอมเมนท์เกี่ยวกับความเห็นส่วนตัวและการแท็กเพื่อนเพื่อร่วมเล่นเกมส์ เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรท าการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้ของบริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด 

เกี่ยวกับการท าตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) เพื่อสร้างการรับรู้หรือกลยุทธ์การรับรู้ (Awareness Strategy)  
โดยใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากขึ้น เช่น เนื้อหาที่สามารถสร้างทัศนคติเชิงบวก  
และสร้างความทับใจ จนเกิดเป็น “เนื้อหาเฉพาะของบริษัทฯ เท่านั้น” หรือ Original Content เป็นการสร้างสรรค์เนื้อหา 
ที่ต้องการสร้างการรับรู้ ไม่ให้จะไม่ซ้ าหรือเหมือนกับสินค้าเฟอร์นิเจอร์ไม้อื่น ๆ 

2. ควรท าการวิจัยเกี่ยวกับการจัดระบบสารสนเทศของลูกค้า บริษัท แพร่ไม้ไทย จ ากัด เพื่อจัดเก็บและจัดการ  
กับข้อมูลของลูกค้า ให้สามารถตอบสนองการท าตลาดแบบรายบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต     
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