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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ และความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วย 2) ทดสอบอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่                   
ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ในตราสินค้า
มากินกล้วยในจังหวัดพระนครศรอียุธยา กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
และความภักดีในตราสินค้ากินกล้วย โดยรวมอยู่ ในระดับมาก 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยจะ
เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการในการปรับปรุงและพัฒนาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การ
บริหารจัดการธุรกิจ ผลิตภัณฑ์รวมถึง การบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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Abstract 
The purposes of the research were to 1) Study the level of online marketing 

mix and brand loyalty MA KIN GLUY; 2)Test the influence of online marketing mix to 
brand loyalty MA KIN GLUY, the sample was 4 0 0  of consumer in Phra Nakhon Sri 
Ayutthaya. The research was used questionnaire to collect data and the statistics 
used for analyzing data were average, percentage, standard deviation, correlation 
analysis and multiple regression analysis. 

The results found that 1) The level of opinion towards online marketing mix 
and  brand loyalty MA KIN GLUY under the new normal of  consumers in Prha 
Nakhon Sri Ayutthaya was at high level; 2) The hypothesis testing showed the online 
marketing mix influenced to brand loyalty MA KIN GLUY at significant level of 0 .0 5 
and 0 .0 1 .  The results of the research will be useful for applied in planning and 
formulating marketing strategies and developing product and services management 
to effectively integrate with consumers as well. 
 
Keyword: Online Marketing Mix, Brand Loyalty, New Normal 
 
บทน า 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) ได้เปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้คนในปัจจุบันอย่าง
ก้าวกระโดดอันเกิดจากความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร โทรศัพท์มือถือจึงนอกจากจะ
เป็นอุปกรณ์สื่อสารทางเสียง ยังแปรสภาพเป็นเครื่องรับส่งข้อมูล ภาพและเสียง และยังเสมือนเป็น
เครื่องบดอัดระบบสังคม และระบบตลาดให้มีขนาดเล็กลง ส่งผลให้คนในสังคมจริงก้าวเข้าสู่สังคม
เสมือน (Virtual Community) ในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการพูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูล โดยไร้ข้อจ ากัด
ด้านสถานที่ (Space) และเวลา (Time) ซึ่งการที่สื่อสังคมออนไลน์เป็นกลไกส าคัญที่ท าให้ระบบ
การตลาดหดตัวลง ท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถขายสินค้าหรือบริการตรงต่อกันในระบบตลาดโดยไม่
ผ่านพ่อค้าคนกลาง ส่งผลให้ต้นทุนของสินค้าถูกลง ท าให้มีโอกาสเพิ่มความสามารถในการแข่งขันด้าน
ราคา และสร้างผลก าไร ดึงดูดให้ผู้ขายรายใหม่เข้าสู่ตลาดการค้าในสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึนอย่าง
รวดเร็ว ไร้ทิศทาง โดยไม่จ ากัดว่าร้านค้าจะต้องมีร้านจริงทางกายภาพ (Physical shops) แต่สามารถ
ท ากิจกรรมค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ (Virtual shops) ได้ (ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร, 2560)  
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 จากการด าเนินธุรกิจผลติภัณฑ์กลว้ยแปรรปูภายใต้ตราสนิค้า “มากินกล้วย” ที่เป็นผลิตภัณฑ์
กล้วยตากและกล้วยแปรรูปปรุงรสเพื่อสุขภาพซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการด าเนินธุรกิจผลิตและ
จ าหน่ายในจังหวัดพระนครศรีอยุธยามาตั้งแต่ในช่วงปี พ.ศ. 2563 เป็นต้นมา พบว่า การเติบโตของ
ตลาดผลิตภัณฑ์กล้วยตากและผลิตภัณฑ์แปรรูปจากกล้วยมีแนวโน้มเติบโตที่สูงข้ึนจากเดิมผลิตภัณฑ์
ลักษณะนี้จะมีการผลิตเป็นสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) แต่จากปัจจัยของกระแสสุขภาพ 
การแข่งขันทางด้านผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายข้ึน วัตถุดิบมีราคาถูกและมีการส่งเสริมจากหน่วยงาน
ภาครัฐให้มีการแปรรูปสินค้าเกษตรกรรม ประกอบกับประเทศไทยมีการส่งเสริมการท่ องเที่ยว                
อย่างต่อเนื่อง ท าให้มีหลายบริษัทให้ความสนใจเข้าแข่งขันในตลาด ซึ่งได้มีการพัฒนารสชาติ รูปแบบ
และบรรจุภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจเพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจจะต้องให้ความส าคัญกับการสร้าง                
ความพึงพอใจและความผูกพันของผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการด าเนินธุรกิจค้าปลีกที่ปัจจุบันมี
การแข่งขันเพิ่มสูงข้ึน เสียงหรือความต้องการของลูกค้าจะเป็นข้อมูลส าคัญที่ธุรกิจจะต้องใช้ประกอบ
ในการก าหนดกลยุทธ์การขาย การคัดเลือกสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ และการวิจัยพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ การใช้เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่เหมาะสมกับสถานการณ์ที่มีข้อจ ากัดในการ
ด าเนินชีวิต เช่น การตลาดออนไลน์ 
 การตลาดออนไลน์ เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางที่
ช่วยในการโฆษณาประชาสัมพันธ์และใช้เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกันระหว่างเจ้าของธุรกิจกับ
ลูกค้าเป็นการลงทุนท าการตลาดที่มีราคาไม่สูง สามารถแก้ไขหรืออัปเดตข้อมูลได้เสมอ ไม่ว่าจะเป็น
การโพสต์ หรือแชร์ข้อมูลข่าวสารที่ธุรกิจต้องการให้ลกูค้าทราบ ก็สามารถท าได้อย่างง่าย สะดวก และ
รวดเร็ว เกิดจากการเข้ามาของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E – Commerce) ซึ่งเป็นการด าเนิน
ธุรการทางการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การใช้เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่               
ตัวบุคคล องค์กร หรือตัวบุคคลกับองค์กร เพื่อช่วยสนับสนุนและอ านวยความสะดวกในการด าเนิน
กิจกรรมต่าง ๆ (ทวีศักดิ์  กาญจนสุวรรณ, 2552) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์จึงเป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรับการค้าขายและบริการยุคใหม่ที่ต้องอาศัยแพลตฟอร์มพร้อมอุปกรณ์พกพาที่ เช่ือมโยง
อินเทอร์เน็ต เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับการค้าขายออนไลน์ โดยใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง 
ๆ ช่วยเผยแพร่ข้อมูลของสินค้าก่อนผู้บริโภคตัดสินใจซื้อกลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรมุ่งสร้างความ
จงรักภักดีจึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว ทั้งนี้ความจงรักภักดียังเป็นเครื่องมือในการเพิ่ม
ยอดขายและป้องกันส่วนครองตลาดซึ่งมีผลให้เกิดการจูงใจที่หลากหลายเพื่อสร้างความจงรักภักดี   
แต่อย่างไรก็ตามความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนได้ยากกว่าการที่ลูกค้าซื้อสินค้าเป็นประจ าที่ร้านใด
ร้านหนึ่งหรือเกิดข้ึนได้ยากกว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ า (Pearce, 1997)  โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
ผลิตภัณฑ์กล้วยแปรรูปภายใต้ตราสินค้า “มากินกล้วย” การให้ความส าคัญกับการสร้างโอกาสและ
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ช่องทางการตลาดใหม่ ๆ ในการเพิ่มยอดขายในตลาดที่มีอยู่เดิมโดยการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
มาจากคู่แข่งโดยเฉพาะในสภาวะทางการตลาดที่มีการแข่งขันที่สูงซึ่งอาจใช้กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้า
ปัจจุบันให้มีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ สามารถตอบสนองต่อความต้องการและสร้างความ
สะดวกสบายแก่ลูกค้า ย่อมท าให้ลูกค้าตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ า รวมถึงการแนะน าบอกต่อ
ประสบการณ์ที่ดีเป็นทอด ๆ กิจการยังใช้ข้อมูลเหล่านี้เป็นแนวทางค้นหาและสร้างความเป็นไปได้
ใหม่ๆ เพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลงของตลาด ส่งผลให้กิจการเข้าใจและสามารถวางแผนรองรับการ
เปลี่ยนแปลง รวมถึงการขยายกลุ่มลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ สร้างความประทับใจ และจดจ าตรา
สินค้า “มากินกล้วย” จนเกิดเป็นการซื้อซ้ าเป็นลูกค้าประจ าทั้งในสถานการณ์ปกติ และสถานการณ์ที่
เป็นปกติวิถีใหม่ หรือ New Normal จากความเป็นมาและเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้
ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสามารถ
น าไปใช้ประกอบแนวทางการปรบักลยุทธ์ในการบริหารจัดการธุรกิจที่จ าเป็นต้องปรับตัวให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภคเพือ่เพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา        
 2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถี
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 3. เพื่อทดสอบอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วย
ภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จะเห็นได้ว่าธุรกิจรูปแบบออนไลน์ เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในยุคสมัยที่มี
การเปลี่ยนแปลง เนื่องจากมีความสะดวกสบายเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน 
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าอุปโภคและบริโภค ไม่ว่าจะเป็นอาหาร เครื่องแต่งกาย ข้าวของ
เครื่องใช้ต่าง ๆ ได้ง่ายเพียงแค่กดสั่งซื้อและช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน (Application) หรือบน
เว็บไซต์ (Website) ดังนั้น ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E - Commerce จึงเข้ามามีบทบาท
อย่างมากในชีวิตประจ าวัน รวมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงลูกค้า
เป้าหมายได้ง่าย สามารถสร้างได้เปรียบทางการค้าจากรูปแบบเดิม ๆ เช่น การโต้ตอบกับผู้บริโภคได้
โดยอัตโนมัติผ่านทาง Social Network ท าให้ลดภาระเรื่องแรงงาน สามารถเข้าถึงผู้ซื้อได้ทั่วโลก 
สะดวกรวดเร็ว  ผู้ซื้อสามารถซื้อสินค้าได้จากทุกที่โดยไม่ต้องเดินทางด้วยตัวเองมาที่ร้าน และสามารถ
ท าการซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สามารถสร้าง
รายได้ให้กับธุรกิจมีปัจจัยหลายประการที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดต่าง ๆ รวมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ซึ่งมีความส าคัญมากต่อสายตาของ
ลูกค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการสร้างทัศนคติและความเช่ือมั่นที่มีต่อตราสินค้าและถือเป็นปัจจัยที่
ส าคัญต่อตราสินค้ามากินกล้วยเพราะการบริการลูกค้าแนะน าการใช้สินค้าได้ครบถ้วน บริการด้วย
ความเต็มใจและซื่อสัตย์ต่อลูกค้าและการสร้างคุณภาพความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ เพราะสินค้าส่วน
ใหญ่มีความคล้ายคลึงกันท าให้การแข่งขันย่ิงต้องสรา้งความประทับใจและการให้ความส าคัญกับลูกค้า
เพราะจะช่วยท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ มั่นใจ ประทับใจ พึงพอใจในคุณภาพ ชอบมากกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ท าให้เกิดการตั้งใจในการซื้อรวมถึงจะมีผลต่อการซื้อซ้ าและความภักดี
ในตราสินค้าในอนาคตทั้งในสถานการณ์ปกติและสถานการณ์ที่เป็นปกติวิถีใหม่ หรือ New Normal 
 ความภักดีในตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ใน
องค์ประกอบ หรือสิ่งที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ แล้วเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งหากมองใน
เชิงพฤติกรรมในการซื้อ (Purchase Behavior) ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถวัดได้จากการที่
ผู้บริโภคมีการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิมจนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้าและหากมองในเชิงจิตวิทยา 
(Psychological) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีและผูกพันด้วยกับตราสินค้านั้นอันเนื่องมาจากเกิดความ
เช่ือมั่นในตราสินค้า หรือตราสินค้านั้นสามารถเช่ือมโยงความเช่ือของผู้บริโภคได้ หรือ เกิดจากการที่
ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้านั้นมีความง่ายในการเข้าถึง (Blare, Armstrong and Murphy, 2003)               
ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะน าไปสู่ความพึงพอใจในตราสินค้านั้น และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้านั้ นต่อไป               
จึงน าไปสู่กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดี
ในตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บรโิภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ดังภาพที่ 1 
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  ตัวแปรต้น    

  ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ในตราสินค้า
มากินกล้วยในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่มีช่วงเวลาในการซื้อระหว่างปี พ.ศ. 2563 – 2564 ผู้วิจัย
ได้ใช้สูตรการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีไ่ม่ทราบขนาดของประชากรของ Taro Yamane โดยใช้
สูตรการค านวณกลุ่มตัวอย่างที่ ระดับความเช่ือมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95 ยอมให้
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (Yamane, 1973) ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง เพื่อให้เกิดความ
สมบูรณ์ของข้อมูลและผลการวิจัยมากยิ่งข้ึน ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 
400 คน ผู้ วิจัยใช้วิธีเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling ) โดยเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านกลุ่มสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และแอปพลิเคชันไลน์ 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยน้ีเป็นแบบสอบถามที่ถูกประยุกต์มากจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ตัวแปรในงานวิจัยนี้ โดยในแบบสอบถามได้ถูกออกแบบมาเป็น 3 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วยปัจจัย 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)           
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)        
ส่วนที่ 3  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วย ส าหรับส่วนที่ 2 – 3  
มีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบประเมินค่า 5 ระดับของลิเคิร์ท (Likert scale) การก าหนด
เกณฑ์ในการแปลความหมาย ผู้วิจัยได้แปลความหมายของค่าเฉลี่ยเป็นแบบแบ่งช่วงการแปลผลโดย
เอาค่าเฉลี่ยที่ได้เทียบกับค่าที่ใกล้เคียงจ านวนเต็มกล่าวคือหากค่าทศนิยมตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป จะอ่านค่า       

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5.  ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล (Personalization) 
6.  ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)   

 
 

ความภักดีในตราสินค้า  
(Brand Loyalty) 
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เป็นจ านวนเต็มที่มากข้ึนและในทางกลับกันหากค่าทศนิยมต่ ากว่า 0.5 ระดับที่ต้องการแปลผลจะต้อง
ปรับเป็นจ านวนเต็มที่น้อยลง (บุญใจ ศรีสถิตย์นรากูร , 2555) ซึ่งใช้ค่าเฉลี่ยของผลคะแนน ( X )        
เป็นตัวช้ีวัดโดยก าหนดน้ าหนักคะแนนในการแบ่งช่วงเป็น 5 ระดับ 
 3. คุณภาพของเครื่องมือวัดโดยการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล    
มีการทดสอบความเที่ยงตรง(Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) สร้างและพัฒนาแบบสอบถาม
เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและน าแบบสอบถามที่ได้ให้ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่านด าเนินการ
ตรวจสอบจากนั้นน าผลการพิจารณาของผู้ เช่ียวชาญในแต่ละท่านมาค านวณหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง IOC (Item Objective Congruency Index) โดยค่าตัวเลขความสอดคล้องในแต่ละข้อ
ค าถามควรจะมากกว่า 0.50 (ประกายรัตน์ สุวรรณ, 2555) ซึ่งทุกข้อมีค่าดัชนีระหว่าง 0.67 – 1.00 
ส าหรับการตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่มที่ใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 30 คน น าผลที่ได้วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) โดยในแต่ละ
ปัจจัยค่าสัมประสิทธ์ิในแต่ละตัวแปรจะต้องไม่น้อยกว่า 0.70 จึงจะถือได้ว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือและสามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม จากการทดสอบ พบว่าค่าสัมประสิทธ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffficient) ของตัวแปรการปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์และความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วย อยู่ระหว่าง 0.70 – 0.87 ซึ่งไม่น้อยกว่า 
0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม 
 4. ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลที่ได้จากเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามไปด าเนินการลงรหัส 
(Coding) จากนั้นประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อท าการวิเคราะห์ทางสถิติโดย 
    4.1 วิเคราะห์ ข้อมูลทางประชากรศาสตร์โดยการวิเคราะห์ ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบ
แบบสอบถามจากลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ในตราสินค้ามากินกล้วยในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
จ านวน 400 คน จ าแนกข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ช่องทางในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ ราคาต่อครั้งในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์  โดยใช้สถิติการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 4.2 การวิเคราะห์เพื่อบรรยายลักษณะการแจกแจงของแต่ละตัวแปร คือ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ ตัวแปรตามคือความภักดีในตราสินค้ามากินกล้วย เพื่อให้ทราบถึงลักษณะการ
แจกแจงและการกระจายของตัวแปรโดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
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 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน โดยการทดสอบสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้
สถิติการโปรแกรมส าเร็จรูป ใช้วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อพยากรณ์ตัวแปรตัวตามหนึ่งตัวที่ส่งผลหาตัวแปรอิสระตั้งแต่สองตัวข้ึนไป โดยวิธี Enter 
 
ผลการวิจัย 
ตาราง 1  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ของตราสินค้ากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภค                   
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

(n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ x  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.15 0.83 มาก 
ด้านราคา (Price) 4.22 0.93 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.23 0.91 มาก 
ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 4.28 0.89 มาก 
ด้านการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) 4.25 0.91 มาก 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)   4.24 0.90 มาก 
รวม 4.23 0.87 มาก 

 
 จากตาราง 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ
ตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บรโิภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก ( x = 4.23, S.D. = 0.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก            
ไปหาน้อย ได้ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( x = 4.28, S.D. = 0.89) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล      
( x = 4.25, S.D. = 0.91) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ( x = 4.24, S.D. = 0.90) ด้านช่องทาง    
การจัดจ าหน่าย ( x = 4.23, S.D. = 0.91) ด้านราคา ( x = 4.22, S.D. = 0.93) และด้านผลิตภัณฑ์      
( x = 4.15, S.D. = 0.83) ตามล าดับ 
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ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 
มากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

(n = 400) 

ความภักดีในตราสินค้า x  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. เมื่อท่านต้องการผลิตภัณฑ์กล้วยแปรรูปท่านจะนึก 
    ถึง “มากินกล้วย” เป็นอันดับแรก 

4.22 0.94 มาก 

2. ท่านไม่ลังเลที่จะสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ “มากินกล้วย” 4.17 0.97 มาก 
3. ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ “มากิน  
    กล้วย” 

4.26 0.89 มาก 

4. ท่านสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ “มากินกล้วย” อยู่เป็นประจ า 4.15 0.99 มาก 
5. ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ “มากิน 
    กล้วย” 

4.16 0.95 มาก 

6. ท่านมีความรู้สึกผูกพันและเช่ือมั่นกับบริการของ  
    “มากินกล้วย” 

4.22 0.95 มาก 

7. ท่านวางใจที่จะใช้บริการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ “มากิน 
    กล้วย” ต่อไป 

4.21 0.94 มาก 

8. ท่านพร้อมและยินดีทีจ่ะแนะน าผู้อื่นสัง่ซื้อ 
    ผลิตภัณฑ์ “มากินกล้วย” เช่นเดียวกับท่าน 

4.20 0.94 มาก 

รวม 4.20 0.92 มาก 

 
  จากตาราง 2 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้ากินกล้วยภายใต้ความ

ปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 4.20, S.D. = 
0.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ดังนี้ ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากินกล้วย ( x = 4.26, S.D. = 0.89) เมื่อ
ท่านต้องการผลิตภัณฑ์กล้วยแปรรูปท่านจะนึกถึงมากินกล้วยเป็นอันดับแรก ( x = 4.22, S.D. = 
0.94) ท่านมีความรู้สึกผูกพันและเช่ือมั่นกับบริการของมากินกล้วย ( x = 4.22, S.D. = 0.95) ท่าน
วางใจที่จะใช้บริการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์มากินกล้วยต่อไป ( x = 4.21, S.D. = 0.94) ท่านพร้อมและ
ยินดีที่จะแนะน าผู้อื่นสั่งซื้อผลิตภัณฑ์มากินกล้วยเช่นเดียวกับท่าน ( x = 4.20, S.D. = 0.94) ท่าน
ไม่ลังเลที่จะสั่งซื้อผลิตภัณฑ์มากินกล้วย ( x = 4.17, S.D. = 0.97) ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อการสั่งซื้อ
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ผลิตภัณฑ์มากินกล้วย ( x = 4.16, S.D. = 0.95)และท่านสั่งซื้อผลิตภัณฑ์มากินกล้วยอยู่เป็น
ประจ า ( x =4.15,S.D.= 0.99) 

 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า VIF ค่า Tolerance และค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และความภักดีในตรา
สินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา   

ตัวแปร Prod Pric Plac Prom Pers Priv BL VIF Toleranc
e 

 x  4.16 4.22 4.23 4.28 4.25 4.24 4.20   
S.D. 0.83 0.93 0.91 0.89 0.91 0.90 0.92   
Prod 1.00 0.68** 0.70** 0.66** 0.68** 0.68** 0.65** 5.39 0.19 
Pric  1.00 0.76** 0.72** 0.74** 0.74** 0.80** 2.92 0.77 
Plac   1.00 0.75** 0.77** 0.77** 0.72** 6.12 0.28 
Prom    1.00 0.74** 0.74** 0.69** 7.76 0.85 
Pers     1.00 0.76** 0.72** 2.62 0.46 
Priv      1.00 0.72** 8.68 0.54 
BL       1.00   

**ระดับนัยส าคัญ p < 0.05  
 
 จากตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า VIF ค่า Tolerance และค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Prod) ด้านราคา (Pric) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Plac) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Prom) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Pers) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Priv) และความภักดีใน
ตราสินค้ามากินกล้วยภาย (BL) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.65 – 0.80 ซึ่งไม่
เกิน 0.80 มีค่าเป็นบวก แสดงถึงความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน  พิจารณาร่วมกับค่า VIF อยู่
ระหว่าง 2.62 – 8.68 ซึ่งไม่เกิน 10 และค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.19 – 0.85 ซึ่งอยู่ระหว่าง 
0.10 – 1.00 เพราะฉะนั้น ผลการตรวจสอบความเป็นอิสระของตัวแปรอิสระแสดงว่าความสัมพันธ์
ของตัวแปรอิสระไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) จึงสามารถ
น าไปทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ได ้
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ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ 

ความภักดีในตราสินค้า (BL)  
t 

 
p – Value สัมประสิทธิ์

การถดถอย 

(β) 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

ค่าคงท่ี (a) 0.352 0.132 2.673  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Prod)  0.220 0.053 4.154 0.000** 
ด้านราคา (Pric)  0.273 0.067 5.091 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Plac)  0.171 0.082 2.089 0.037* 
ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Prom)  0.156 0.077 2.035 0.043* 
ด้านการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Pers)  0.208 0.083 2.498 0.013* 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Priv) 0.555 0.060 9.263 0.000** 
R = 0.898     R² = 0.806     Adjusted R² = 0.803    Std Error = 0.206      F = 271.97 

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.05, **ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 
 
 จากตาราง 4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้านส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้ามากินกล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ส าหรับการทดสอบความเหมาะสมของเส้นถดถอยนี้มีค่าสถิติ F เท่ากับ 271.97 
และพิจารณาค่า R² เท่ากับ 0.806 ซึ่งสามารถอธิบายถึงความผันแปรของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ได้ร้อยละ 80.60 และพิจารณาจากค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.803 แสดงว่าตัวแปร
อิสระร่วมกันอภิปรายปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้ร้อยละ 80.30 นอกจากนี้ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานของการประมาณค่าพิจารณาที่ Std. Error of the Estimate เท่ากับ 0.206 
 
อภิปรายผล 
 1. ผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อย
ละ 65.50  มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00  เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 118 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000  บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
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25 ใช้บริการสั่งซื้อผ่านทาง Facebook จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 และมีราคาต่อครั้งใน
การสั่งซื้อต่อครั้ง 100 – 300 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 
 2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของตราสินค้ามากิน
กล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยรวม อยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากการที่ลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์กล้วยแปรรูปของตราสินค้ามากินกล้วย ส่วนใหญ่มองว่า
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้ามากินกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีคุณภาพมีความหลากหลายทั้งในด้านของ
รูปแบบและรสชาติ มีราคาและการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดมีความเหมาะสม รวมถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในด้านอื่น ๆ ทั้งนี้โดยส่วนใหญ่ลูกค้าให้ความส าคัญในเรื่องความ
สะดวกในการสั่งซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาผ่านช่องทางติดต่อที่หลากหลาย มี รูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจและทันสมัย การกระตือรือล้นใส่ใจในการให้บริการของพนักงานที่สามารถ
แนะน าสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าได้และที่ส าคัญไม่น าข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่
หรือส่งต่อให้แก่ผู้อื่นก่อนได้รับอนุญาตซึ่งสามารถสร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วริศรา สู้สกุลสิงห์และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2563) พบว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( E – 
Commerce) 6Ps ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
อยู่ในระดับมากทุกด้าน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ หงสา ปลาทอง (2563) พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากในทุกด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการแบบเจาะจงและด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 3. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้ากินกล้วยภายใต้ความปกติ
วิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นลูกค้ามีการซื้อผลิตภัณฑ์กลว้ยแปรรูปของตราสนิค้า “มากินกล้วย” อยู่เป็นประจ ามีความช่ืนชอบ
ในรสชาติจนเกิดความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้าสามารถสั่งซื้อ
ได้ตลอดเวลาผ่านช่องทางติดต่อที่หลากหลาย จนเกิดทัศนคติที่ดีรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า “มากิน
กล้วย” กล่าวคือเมื่อมีความต้องการผลิตภัณฑ์กล้วยแปรรูปจะนึกถึงตราสินค้ามากินกล้วยเป็นอันดับ
แรกรวมถึงยินดีที่จะแนะน าผู้อื่นสั่งซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่มีความลังเลย่อมแสดงให้เห็นถึงความภักดีของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้ามากินกล้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดา อิงคสฤษฎ์และฉัตรพล ไขแสง
ทอง (2563) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ คนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ที่เคยซื้อสินค้าและบริการ
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ผ่านออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความภักดีในการซื้อสินค้าและบรกิารผา่นออนไลน์ อยู่ใน
ระดับมาก 
 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้ามากิน
กล้วยภายใต้ความปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุ ธยาเนื่องจากลูกค้าที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์กล้วยแปรรูปของตราสนิค้ามากินกลว้ยส่วนใหญม่ีความช่ืนชอบกับรปูแบบของผลติภัณฑท์ีม่ี
ความหลากหลายโดยเฉพาะกลว้ยตากรสช็อกโกแลตที่มรีสชาติที่อร่อยถูกปากถูกใจผู้บริโภค มีปริมาณ
และคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับราคาที่มีการระบชัุดเจนสะดวกในการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ มีการจัดรายการส่งเสริมการตลาดอยู่เป็นประจ าท าให้ลูกค้าได้รับส่วนลดในการซื้อ
สินค้า ทั้งนี้ตราสินค้าได้มีการให้รายละเอียดในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์แต่ละตัวที่ชัดเจน
ครบถ้วน รวมถึงการให้ความส าคัญกับคุณภาพในการผลิตสร้างความน่าเช่ือถือในการบริโภคท าให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเกิดความเช่ือมั่นในการซื้อสินค้าของผลิตภัณฑ์มากินกล้วยและเกิดความภักดี
ในตราสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานใน
ห้างสรรพสินค้า ซึ่งผลการทดสอบโดยใช้สถิติ Multiple Regression ส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มตี่อตราสนิค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสนิค้า อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2558) พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในรวมอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายตามความต้อการ ส่งเสรมิหรือสรา้ง
ความเช่ือมั่นให้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านรสชาติ ปริมาณและคุณภาพ
ของสินค้าที่เหมาะสมเพื่อส่งเสริมให้ลูกค้ามีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า และน าไปสู่ความภักดีในตรา
สินค้ามากยิ่งขึ้น 
 1.2 ด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับการตั้งราคาให้เหมาะสมกับชนิดและคุณภาพของสินค้า ควรมีการอัพเดทราคา
ตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นจากคู่แข่ง หรือจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ส่งเสริมให้เกิดความภักดีโดยอาศัยแนว
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ทางการสร้างความเช่ือมั่นในด้านราคาของสินค้าให้กบัลกูค้ามากขึ้นด้วย เพื่อให้ลูกค้ายังคงภักดีในตรา
สินค้าต่อไป 
 1.3 ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคัญกับช่องทางการรับยอดสั่งซื้อสินค้า การขนส่งที่รวดเร็ว รวมถึงช่องทางการจ่ายเงิน
ที่สะดวกหลากหลาย เช่น โอนผ่านธนาคารหรือออนไลน์แบงค์กิ้ง การจ่ายผ่านบัตรเครดิต  
 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคัญกับการสร้างให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ รู้จักร้านค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ เน้นย้ า
อย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การมอบโปรโมช่ัน สิทธิพิเศษ หรือส่วนลดให้แก่
ผู้บริโภคทั้งรายเก่าและรายใหม่ จะช่วยกระตุ้นและดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์เพิ่มมากข้ึน 
 1.5 ด้านการให้บริการส่วนบุคคลส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า ดั งนั้น 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการสนทนาตอบโต้หรือให้รายละเอียดโดยตรงกับลูกค้ามากที่สุด 
มีการตรวจสอบความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ถูกต้อง และรวดเร็ว และเน้นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกับผู้บริโภค เพื่อเป็นการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นพื้นฐานในการสร้าง
ตลาดต่อไปในอนาคต 
 1.6 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรค านึงถึงการให้ความส าคัญกับการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและมีนโยบายที่จะแจ้งหรือ
ระบุชัดเจนว่าจะไม่น าข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและไว้วางใจด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 ควรศึกษาลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าของประชาชนที่ เฉพาะในแต่ละระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ที่ศึกษาข้อมูลเชิงลึก หรือเลือกกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มแบบเจาะจง
ประเภทสินค้าหรือบริการเฉพาะอย่างเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยด้านต่าง ๆ 
 2.2 ควรมีการศึกษาปัจจัยภายนอกอื่น ๆ เช่น ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
ด้านสังคม ด้านการเมืองและเทคโนโลยี และปัจจัยภายในอื่น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและความ
ภักดีในตราสินค้าเพื่อน าข้อมูลที่ได้มาปรับกลยุทธ์ตามความต้องการของผู้บริโภค 
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