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บทคัดย่อ* 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s)      

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน     
ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่ายโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ
เครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เป็นแบบสอบถาม ที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัครวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.89 สถิติที่ใช้ ได้แก่ ร้อยละ 
และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยแบบจ าลองการถดถอยพหุโลจิสติกส์ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ได้แก่ 1) สินค้ามีให้เลือก
หลากหลายตรงตามต้องการ 2) สินค้ามีคุณภาพดี 3) สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 4) ช่องทาง     
การจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งช่องทาง Online และ Offline ท าให้สะดวกในการค้นหาและสั่งซื้อสินค้า         
5) สามารถสั่งจองสินค้าออนไลน์ แล้วรับสินค้าและช าระเงินได้ที่หน้าร้าน 6) การโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 7) มีโค้ดหรือคูปองส่วนลดเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 8) พนักงานมี
ความรู้คอยให้ค าแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า 9) พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส     
10) พนักงานมีความเต็มใจและดูแลเอาใส่ใจลูกค้าในการให้บริการเป็นอย่างดี 11) สามารถติดต่อประสานงาน
ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และ 12) มีสถานที่พักรับรอง และบริการน้ าดื่ม ชา กาแฟ ส าหรับลูกค้า ที่ส่งผลต่อ   
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน โดยมีความ
แม่นย าในการท านายอยู่ที่รอ้ยละ 83.50  
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Abstracts 

The objectives of this research were the marketing mix factors in customer perspective 

which influence the buying descision of agricultural equipment and machinery in omni 

channel. This research was a quantitative research that used convenience sampling. Sampling 

group included 400 respondants, whom bought the agricultural equipment and machinery. The 

questionnaires were a tool used to collection data. The questionnaires had alpha cronbach at 

0.89. The statistics used were percentage, mean, standard deviation and multiple logistic 

regression analysis to analyze the information at the confidence level of 95%. 

The results showed that the marketing mix in customer perspective which influence 

the buying descision of agricultural equipment and machinery in omni channel comprised nine 

factors as follows: 1) a variety of products to choose from to meet your needs, 2) good quality 

products, 3) easy to compare product prices, 4) diverse distribution channels, both online and 

offline, making it easy to find and order products, 5) able to order online booking then pick up 

the product and pay at the store, 6) advertising and public relations through various social 

media, 7) there is a discount code or coupon when ordering products via online channels,            

8) Knowledgeable staff are available to provide detailed advice. with products, 9) employees 

have good human relations, polite, smiling, 10) employees are willing and take good care of 

customers in providing services, 11) able to coordinate quickly and easily, and 12) have 

accommodation facilities. and provide drinking water, tea and coffee for customers. he 

accuracy in prediction was 83.50%. 
 

Keywords: Marketing mix factors, Buying descision, Agricultural equipment and machinery,  

                    Omni channel 

 

บทน า  
 การตลาดแบบผสมผสานช่องทาง (Omni Chanel) เป็นการตลาดที่มีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่
หลากหลายช่องทาง มีการเชื่อมโยงช่องทางต่าง ๆ ทั้งออน์ไลน์ (Online) และการขายหน้าร้าน (Offline) 

รวมให้เป็นหนึ่งเดียวกัน และมีการเชื่อมโยงไปถึงการตลาด 5.0 ในยุคของเทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ 
(Technology for Humanity) เป็นการตลาดบทใหม่ที่มีแนวคิดส าคัญที่การน าการตลาด 3.0 ที่ เน้น
มนุษยชาติ (Human) เป็นการท าการตลาดที่ผสมผสานแก่นของความเป็นมนุษย์ มองผู้บริโภคว่า เป็นสิ่งที่มี
ชีวิต มีจิตใจ มีความรู้สึก และสามารถสื่อสารมายังผู้ผลิตได้  มาผสานร่วมกับการตลาด 4.0 ที่เป็นการน าเอา
เทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการทางการตลาด เกิดเป็นการตลาด 5.0 ซ่ึงเป็นแนวทางที่ผสมผสานการตลาด 3.0 
และการตลาด 4.0 เข้าด้วยกัน เป็นการน าเอาเทคโนโลยีที่มีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์มาใช้ในการ
สร้าง สื่อสาร ส่งมอบ และเสริมคุณค่าให้กับประสบการณ์ของลูกค้าตลอดทุกกระบวนการ โดยเน้นการ
ขับเคลื่อนธุรกิจด้วยข้อมูล (Data-Driven) และการน าเอาเทคโนโลยีใหม่ ๆ (NewTech) มาใช้เพ่ือสร้าง
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คุณค่าให้กับธุรกิจที่ต้องเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ โดยการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการท าความเข้าใจกับ
มนุษย์ที่มีความขัดแย้งเชิงโครงสร้างทางสังคมรุนแรงมากยิ่งขึ้น  เพ่ือให้สามารถตอบความต้องการแบบ
เฉพาะเจาะจงของลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น อีกทั้งธุรกิจต้องมีบทบาทส าคัญในการร่วมพัฒนาสังคม เศรษฐกิจ และ
สิ่งแวดล้อม ให้มีการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development Goal) เพ่ือเป็นแนวทางในการลงทุน
คืนกลับไปให้สังคม (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021 : 135-137) 

ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรม มีจ านวนเกษตรกรผู้ขึ้นทะเบียนกับกระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์ 9,267,103 คน จ านวนครัวเรือนเกษตรกร 8,025,429 ครัวเรือน (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 
2564 : ออนไลน์) โดยพืชเศรษฐกิจของที่ส าคัญ ได้แก่ ข้าว อ้อย ยางพารา มันส าปะหลัง ปาล์มน้ ามัน ข้าวโพด 
เป็นต้น การท าการเกษตรนั้นเกษตรกรได้มีการใช้เครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตรเพ่ือช่วย
ทุนแรงในการท าการเกษตร เช่น รถแทรกเตอร์ รถไถเดินตาม เครื่องพ่นยา เครื่องตัดหญ้า เครื่องสูบน้ า เครื่อง
สับฟาง เครื่องเกี่ยวนวดข้าว เครื่องสีข้าว เป็นต้น ซึ่งท าให้เกษตรกรสามารถท างานได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อ
ช่วงเวลาของการเพาะปลูกพืชที่มีจ ากัด สามารถเพ่ิมพ้ืนที่เพาะปลูกได้มากขึ้น รวมทั้งประหยัดค่าใช้จ่าย
เกี่ยวกับการจ้างแรงงานคน เมื่อมีความต้องการใช้ของเกษตรกร จึงท าให้มีผู้ประกอบการเข้ามาด าเนินธุรกิจ
เกี่ยวกับร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร จากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
การสื่อสาร และพฤติกรรมของผู้บริโภคเข้าสู่การตลาดออนไลน์ ท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการปรับตัวเข้า
การตลาดออนไลน์ ร่วมกับการเปิดขายหน้าร้านให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นการตลาดที่ใช้ ช่องทางแบบผสมผสาน 
(Omni Channel) ในการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีการใช้การสื่อสาร
ออนไลน์มากขึ้น  

ร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร แห่งหนึ่งซึ่งเป็นกรณีศึกษาตั้งอยู่ที่
อ าเภอวังสามหมอ จังหวัดอุดรธานี ได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิทัล การระบาดของ
เชื้อไวรัสโควิด-19 และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จึงได้เริ่มด าเนินการขายผ่านแพลตฟอร์ม      
เฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์มที่สื่อกลางการติดต่อซ้ือ-ขาย คือ ช้อปปี้ (Shopee) เพ่ือเพ่ิมช่องทางการ
ขายของทางร้าน (ร้านสมทวีคูณทรัพย์, 2565 : 2) จึงต้องการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทาง
แบบผสมผสาน (Omni Channel) เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดของร้ านฯ ที่สามารถ
ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือ อุปกรณ ์และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research)  ด้วยการแจกแบบสอบถาม 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องมือ อุปกรณ ์และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทาง

การตลาดแบบผสมผสาน (Omni Channel) ทั้งหน้าร้าน (Offline) หรือออนไลน์ (Online) ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ค านวณโดยใช้สูตรคอแครน (Cochran, 1977 : 76) ก าหนดให้มีความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอม
ให้เกิด 0.05 หรือร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 384 คน จึงได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเป็น 
400 คน เพ่ือความสะดวกให้การวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากนั้นท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) 

2. เครื่องมือการวิจัย และการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
    ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยแบบสอบถามมี
ลักษณะปลายปิด โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ เพ่ือสอบถามเก่ียวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการ
เกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel) จ านวน 11 ข้อ ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกล
ทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel) ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ในด้านคุณค่าที่
ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ด้านต้นทุน (Cost to Customer) ด้านความสะดวก (Convenience) 
ด้านการสื่อสารการตลาด (Communication) ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Caring) ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ (Completion) และด้านความสบาย (Comfort) ซึ่งมีจ านวนค าถาม 43 ข้อ โดย
ค าถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) วัดระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด, 
2560 : 117) ตอนที่ 4 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อหากร้านกรณีศึกษาจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกล
ทางการเกษตร ที่สอดคล้องกับความต้องการของท่าน ผ่านช่องทางออนไลน์และมีหน้าร้านแบบผสมผสาน 
(Omni Channel)    

การหาคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม พบว่า ค่าความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
(IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 และท าการทดสอบความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถาม (Tryout) จ านวน 30 ชุด พบว่า แบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า 
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(Cronbach’s α-Coefficient) เท่ากับ 0.89 ซึ่งเป็นระดับที่มีคุณภาพดีและมีความเชื่อถือได้ (Sekaran and 

Bougies, 2020 : 127) 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ คือ 1) ท าการแจก

แบบสอบถามโดยใช้ช่องทางออนไลน์ เพ่ือส่งให้กับผู้ที่เคยซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการ
เกษตร ทั้งในพ้ืนที่อ าเภอวังสามหมอ จังหวัดอุดรธานี  และแบบออนไลน์บนสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ในกูเกิ้ลฟอร์ม (Google Form) แล้วสร้างคิวอาร์โค้ด (QR 

Code) เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างได้ท าการสแกน (Scan) หรือคลิกลิงค์กูเกิ้ลฟอร์ม เพ่ือตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
โดยมีค าถามคัดกรองต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร จนครบจ านวน 
400 คน โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามในช่วงเดือนกรกฏาคมถึงสิงหาคม พ.ศ. 2565 รวมเป็น
ระยะเวลา 2 เดือน และ 2) ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้อง และครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูล แล้วน าข้อมูล
แบบสอบถามไปท าการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลังจากที่ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว น าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัย SPSS (Statistical Packages of the Social Science) 
เวอร์ชั่น 26.0 ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยขอนแก่น โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ดังนี้ 1) ใช้
สถิติร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูล
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน 
(Omni Channel) 2) ใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมานเพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นกับตัวแปรตามด้วย
แบบจ าลองการถดถอยพหุโลจิสติกส์ (Multiple Logistic Regression) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือ
วิเคราะห์หาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ 
อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel) โดยน าเสนอในรูป
ตารางประกอบค าบรรยาย  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel)      

โดยประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า  (7C’s) (ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ และสุพจน์ 
กฤษฎาธาร, 2563 : 85-87) และการตัดสินใจซื้อ (ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแผนภาพประกอบ
ที่ 1 

 

           ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม 
 (Independent Variables)      (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย สามารถสรุป ผลการวิจัยได้ดังนี้ 
1. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 

64.50 อายุ 20-30 ปี ร้อยละ 33.75 การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ร้อยละ 25.50 อาชีพ
เกษตรกร ร้อยละ 33.50 และรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ร้อยละ 30.75 

2. พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบ
ผสมผสาน (Omni Channel) พบว่า ส่วนใหญ่เคยซื้อเครื่องตัดหญ้า ร้อยละ 50.25 โดยซื้อจากทั้ง 2 ช่องทาง 
(ทั้งหน้าร้าน และร้านค้าออนไลน์) ร้อยละ 38.00 ช่องทางออนไลน์ที่เคยซื้อส่วนใหญ่ซื้อผ่านช้อปปี้ (Shopee) 

ร้อยละ 49.75 และลาซาด้า  (Lazada) ร้อยละ 46.50 เหตุผลที่ท าเลือกซื้อเครื่องมือ  อุปกรณ์ และ
เครื่องจักรกลทางการเกษตร เนื่องจากสินค้าราคาถูก ร้อยละ 92.5 สินค้ามีคุณภาพและมาตรฐาน ร้อยละ 
84.75 การให้ส่วนลด ร้อยละ 76.75 และสามารถต่อรองราคาได้ ร้อยละ 73.50 ความถี่ในการซื้อเครื่องมือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
1. ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value)  
2. ด้านต้นทุน (Cost to Customer)  
3. ด้านความสะดวก (Convenience)  
4. ด้านการสื่อสารการตลาด (Communication)  
5. ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Caring)  
6. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Completion)  
7. ด้านความสบาย (Comfort) 

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือ 
อุปกรณ์ และเครื่องจักรกล
ทางการเกษตร ผ่านช่องทาง

แบบผสมผสาน (Omni 

Channel) 
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อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร คือ 2 เดือน ต่อ 1 ครั้ง ร้อยละ 33.25 จ านวนเงินที่ซื้อต่อครั้ง 
2,000-4,000 บาท ร้อยละ 41.00 บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง     
ร้อยละ 48.25 โดยต้องการค้นหาข้อมูลสินค้าและสั่งซื้อสินค้าประเภทเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกล
ทางการเกษตร จากช้อปปี้ (Shopee) ร้อยละ 50.75 โอนเงินผ่านทางธนาคาร ร้อยละ 44.25  และใช้บริการ
บริษัทขนส่ง ร้อยละ 68.75 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดของเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร
มากที่สุด คือ คูปองส่วนลด ร้อยละ 56.50 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ 
อุปกรณ ์และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel) ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ  อุปกรณ์ 
และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

1. ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั (Customer Value) 
1.1 สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตรงตามต้องการ 0.353 0.408 0.750 1 0.041* 1.424 
1.2 สินค้ามีให้เลือกหลายรุ่น หลายขนาด -0.406 0.403 1.018 1 0.313 0.666 
1.3 สินค้ามีคุณภาพดี  0.439 0.418 1.100 1 0.019* 1.551 
1.4 สินค้าได้รับการรับรองมาตรฐาน เช่น มอก. -0.974 0.476 4.192 1 0.294 0.377 
1.5 รูปภาพของสินค้าที่จ าหน่ายมีความชัดเจน -0.865 0.470 3.380 1 0.387 0.421 
1.6 การรับประกันสินค้า เช่น รับเปลี่ยนคืนกรณี
สินค้ามีปัญหา การรับซ่อม เป็นต้น 

-0.643 0.432 2.220 1 0.136 0.526 

1.7 มีอะไหล่และอุปกรณ์เสริม 0.700 0.436 2.581 1 0.108 2.013 
2. ด้านต้นทุน (Cost to Customer)       
2.1 ราคาสินค้าถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านอื่น -0.144 0.497 0.084 1 0.772 0.866 
2.2 ราคาสินค้ามีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของสินค้า 

-0.219 0.434 0.254 1 0.614 0.803 

2.3 ราคาสินค้ามีให้เลือกหลายระดับราคา -0.586 0.435 1.815 1 0.178 0.557 
2.4 มีการแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน -1.762 0.474 2.820 1 0.093 0.699 
2.5 สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 0.795 1.968 6.942 1 0.008* 2.215 
2.6 มีการช าระค่าสินค้าปลายทาง 0.360 0.439 0.673 1 0.412 1.433 
3. ด้านความสะดวก (Convenience)       
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

3.1 ช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งช่องทาง 
Online และ Offline ท าให้สะดวกในการค้นหาและ
สั่งซื้อสินค้า 

0.530 0.445 1.418 1 0.034* 1.699 

3.2 แบ่งสินค้าเป็นหมวดหมู่ที่ชัดเจน ท าให้สะดวก
สามารถค้นหาสินค้าได้ง่าย 

0.299 0.440 0.462 1 0.497 1.348 

3.3 มีช่องทางให้ติดต่อประสานงาน และแจ้งปัญหา
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

-0.503 0.467 1.162 1 0.281 0.605 

3.4 มีข้อความตอบรับอัตโนมัติเพ่ือให้ลูกค้ากด
สอบถามข้อมูลและสั่งซื้อสินค้าได้โดยสะดวก 

-0.288 0.442 0.423 1 0.515 0.750 

3.5 สามารถสั่งจองสินค้าออนไลน์ แล้วรับสินค้าและ
ช าระเงินได้ที่หน้าร้าน 

0.665 0.459 2.097 1 0.045* 1.944 

3.6 มีบริการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าถึงบ้าน -0.153 0.400 0.147 1 0.702 0.858 
4. ด้านการสื่อสารการตลาด (Communication) 
4.1 การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ 

0.424 0.457 0.240 1 0.024* 1.251 

4.2 มีโค้ดหรือคูปองส่วนลดเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

0.515 0.338 0.037 1 0.038* 1.067 

4.3 มีการน าเสนอสินค้าและโปรโมชั่นได้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า 

-0.299 0.444 0.453 1 0.501 0.742 

4.4 สื่อโฆษณาประชาสมพันธ์ที่มีความเหมาะสม
ดึงดูด และน่าสนใจ 

0.126 0.423 0.089 1 0.765 1.135 

4.5 การรีวิวหรือแชร์โพสต์เพื่อรับของรางวัล -0.476 0.442 1.160 1 0.281 0.621 
4.6 มีวิดีโอสาธิตการประกอบหรือการใช้งาน -0.239 0.438 0.298 1 0.585 0.787 
4.7 มีการแจ้งข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้าให้กับ
ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

-0.343 0.454 0.570 1 0.148 0.710 

4.8 มีระบบสมาชิกและลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) -0.398 0.442 0.810 1 0.368 0.672 
5. ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

5.1 พนักงานมีความรู้คอยให้ค าแนะน ารายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้า 

0.922 0.478 1.695 1 0.001* 4.006 

5.2 พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ ยิ้มแย้ม
แจ่มใส  

0.613 0.386 2.530 1 0.012* 1.076 

5.3 พนักงานมีความเต็มใจและดูแลเอาใส่ใจลูกค้าใน
การให้บริการเป็นอย่างดี 

0.693 0.404 0.053 1 0.019* 1.285 

5.4 พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว 0.073 0.479 0.023 1 0.878 0.541 
5.5 จ านวนพนักงานเพียงพอกับการขายและบริการ 0.251 0.469 0.286 1 0.593 0.912 
5.6 พนักงานมีการติดตามผลหลังซื้อสินค้าไปแล้ว 0.034 0.464 0.006 1 0.941 1.035 
6. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 
6.1 สามารถติดต่อประสานงานได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว 

0.816 0.460 5.871 1 0.022* 1.328 

6.2 ได้รับสินค้าดีมีคุณภาพ  0.072 0.438 0.027 1 0.870 1.075 
6.3 ได้สินค้าครบตามจ านวนที่ต้องการ 0.644 0.446 2.089 1 0.148 1.905 
6.4 จัดส่งสินค้ารวดเร็ว ตรงตามเวลาที่ก าหนด 0.456 0.452 1.018 1 0.313 1.578 
6.5 การส่งมอบสินค้าไม่เกิดเสียหายในระหว่างขนส่ง 0.245 0.393 0.390 1 0.532 1.278 
6.6 การติดตามสินค้าในกรณีสินค้าส่งมาล่าช้าได้อย่าง
รวดเร็ว 

0.033 0.411 0.007 1 0.935 1.034 

7. ด้านความสบาย (Comfort)       
7.1 พ้ืนที่ร้านกว้างขวาง สะอาด -0.366 0.406 0.815 1 0.367 0.693 
7.2 การจัดวางสินค้ามีความดึงดูดและง่ายต่อการ
เลือกชม 

-0.238 0.365 0.426 1 0.514 0.788 

7.3 มีสถานที่พักรับรอง และบริการน้ าดื่ม ชา กาแฟ 
ส าหรับลูกค้า  

0.834 0.440 3.597 1 0.018* 2.303 

7.4 หน้าเว็บเพจสวยงาม ทันสมัย 0.797 0.374 0.067 1 0.796 0.908 
Constant 4.868 1.824 7.120 1 0.008 30.093 

หมายเหตุ:  * ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่าน
ช่องทางแบบผสมผสาน อย่างมีนับส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 1 พบว่า มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni 

Channel) จ านวน 12 ปัจจัย ได้แก่ สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตรงตามต้องการ สินค้ามีคุณภาพดี สามารถ
เปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย ช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งช่องทาง Online และ Offline ท าให้
สะดวกในการค้นหาและสั่งซื้อสินค้า สามารถสั่งจองสินค้าออนไลน์  แล้วรับสินค้าและช าระเงินได้ที่หน้าร้าน 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ มีโค้ดหรือคูปองส่วนลดเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ พนักงานมีความรู้คอยให้ค าแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  
สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานมีความเต็มใจและดูแลเอาใส่ใจลูกค้าในการให้บริการเป็นอย่างดี สามารถติดต่อ
ประสานงานได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และมีสถานที่พักรับรอง และบริการน้ าดื่ม ชา กาแฟ ส าหรับลูกค้า ทั้งนี้ 
จากตัวแปรต้นทั้ง 12 ตัวแปร สามารถท านายโอกาสเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกล
ทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel)  ไดถู้กต้องร้อยละ 83.50  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ 
อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel) แผนภาพประกอบ
ที่ 2 

 

สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตรงตามต้องการ 
 

สินค้ามีคณุภาพดี  
 

สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 
 

ช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งช่องทาง Online และ 
Offline ท าให้สะดวกในการค้นหาและสั่งซื้อสินค้า 
 

สามารถสั่งจองสินค้าออนไลน์ แล้วรับสินค้าและช าระเงินได้
ที่หน้าร้าน 
 

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
 

มีโค้ดหรือคูปองส่วนลดเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

พนักงานมีความรู้คอยให้ค าแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้า 
 

พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส  
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือ 
อุปกรณ ์และเครื่องจักรกล

ทางการเกษตร ผ่าน
ช่องทางแบบผสมผสาน 

(Omni Channel 
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พนักงานมีความเต็มใจและดูแลเอาใส่ใจลูกค้าในการ
ให้บริการเป็นอย่างดี 
 

สามารถติดต่อประสานงานได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 
 

มีสถานที่พักรับรอง และบริการน้ าดื่ม ชา กาแฟ ส าหรับ
ลูกค้า  

 

ภาพประกอบที่ 2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni 

Channel) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
มีประเด็นที่ส าคัญ และประเด็นที่น่าสนใจ ที่ผู้วิจัยน ามาอภิปรายผลดังนี้ 
1. พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบ

ผสมผสาน (Omni Channel) พบว่า ส่วนใหญ่เคยซื้อเครื่องตัดหญ้า  โดยซื้อจากทั้ง 2 ช่องทาง (ทั้งหน้าร้าน 
และร้านค้าออนไลน์) ช่องทางออนไลน์ที่เคยซื้อส่วนใหญ่ซื้อผ่านช้อปปี้  (Shopee) และลาซาด้า (Lazada) 
เหตุผลที่เลือกซื้อ เนื่องจากสินค้าราคาถูก สินค้ามีคุณภาพและมาตรฐาน การให้ส่วนลด มีสินค้าหลากหลาย
ประเภทให้เลือก สะดวกในการสั่งซื้อ และสามารถต่อรองราคาได้ ความถี่ในการซื้อเครื่องมือ  อุปกรณ์ และ
เครื่องจักรกลทางการเกษตร คือ 2 เดือน ต่อ 1 ครั้ง จ านวนเงินที่ซื้อต่อครั้ง 2,000-4,000 บาท บุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง โดยต้องการค้นหาข้อมูลสินค้าและสั่งซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร จากช้อปปี้ (Shopee) โอนเงินผ่านทางธนาคาร 
และใช้บริการบริษัทขนส่ง ทั้งนี้ เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้ที่สั่งซื้อต้องการความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อ
และการช าระเงิน โดยส่วนใหญ่ผู้ซื้อน าไปใช้เอง จึงท าการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกล
ทางการเกษตร ด้วยตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนกฤต แก้วมณี (2560 : 75-76) พบว่า เหตุผลส าคัญใน
การเลือกซ้ือสินค้า คือ สินค้ามีคุณภาพ และสินค้ามีราคาถูกกว่าร้านอื่น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันตพร 
สกุลพาณิชย์พันธ์ (2562 : 82-82) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าด้วยตัวเอง จาก
ร้านที่ขายสินค้ามีคุณภาพ และมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของมนัสชนก อริยะเดช 
และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563 : 100-111) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการบริษัทขนส่งเพ่ือจัดส่งสินค้า
ให้กับลูกค้า  

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ 
อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ผ่านช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel) จ านวน 12 ปัจจัย 
ได้แก่ สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตรงตามต้องการ สินค้ามีคุณภาพดี สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 
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ช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งช่องทาง Online และ Offline ท าให้สะดวกในการค้นหาและสั่งซื้อ
สินค้า สามารถสั่งจองสินค้าออนไลน์ แล้วรับสินค้าและช าระเงินได้ที่หน้าร้าน การโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ มีโค้ดหรือคูปองส่วนลดเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ พนักงานมีความรู้
คอยให้ค าแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานมี
ความเต็มใจและดูแลเอาใส่ใจลูกค้าในการให้บริการเป็นอย่างดี สามารถติดต่อประสานงานได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว และมีสถานที่พักรับรอง และบริการน้ าดื่ม ชา กาแฟ ส าหรับลูกค้า ทั้งนี้ เนื่องจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย มีความสะดวกในการหาข้อมูลและสั่งซื้อสินค้า 
การมีโค้ดหรือคูปองส่วนลดจะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า และต้องการได้รับการบริการที่ดีจาก       
ผู้ให้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนกฤต แก้วมณี (2560 : 75-76)  พบว่า ให้ความส าคัญกับการจับฉลาก
ชิงโชค การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และการบริการส่งสินค้าเมื่อซื้อสินค้าครบเงื่อนไข พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่
ลูกค้า เป็นอย่างดี เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้ออุปกรณ์ทางการเกษตรในระดับมาก
ที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ กันตพร สกุลพาณิชย์พันธ์ (2562 : 82-82) พบว่า สินค้ามีคุณภาพดี สินค้ามีให้
เลือกหลากหลายตรงตามต้องการ พนักงานมีอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส เป็นปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ทางการเกษตรในระดับมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศ
รินทร์ ค ามะยอม และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563 : 77-89) พบว่า สินค้าดีมีคุณภาพ สินค้ามีความหลากหลาย
ประเภทให้เลือกตรงตามต้องการการโฆษณาประชาสัมพันธ์การลด แลก แจก แถม ผ่านสื่อต่าง ๆ การจัด
รายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) พนักงานพูดจาไพเราะและอัธยาศัยดี พนักงานดูแลเอาใส่ใจการ
บริการ มีสถานที่พักรับรองเพ่ือรอให้บริการแก่ลูกค้า และมีบริการน้ าดื่ม ชา กาแฟ ส าหรับลูกค้า เป็นปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตลาดแบบผสมผสานช่องทาง (Omni Channel) 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนัสชนก อริยะเดช และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563 : 100-111) พบว่า การ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  ร้านมีช่องทางติดต่อสื่อสารการติดต่อสั่งซื้อสินค้าที่รวดเร็ว 
สะดวกสบาย และสามารถติดต่อประสานงานพนักงานได้อย่างรวดเร็ว เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ 
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ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
1. ร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ควรมีสินค้าให้ลูกค้าเลือก

หลากหลายตรงตามต้องการ เป็นสินค้ามีคุณภาพดี และสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย เพ่ือให้ลูกค้าได้
ตัดสินใจซื้อ 

2. ร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ควรมีองทางการจ าหน่ายที่
หลากหลายทั้งช่องทาง Online และ Offline ท าให้สะดวกในการค้นหาและสั่งซื้อสินค้า สามารถสั่งจองสินค้า
ออนไลน์ แล้วมารับสินค้าและช าระเงินได้ที่หน้าร้าน รวมทั้งสามารถช าระเงินโดยโอนผ่านธนาคารได้ 

3. ร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ควรมีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ มีโค้ดหรือคูปองส่วนลดเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  

4. ร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ควรมีพนักงานมีความรู้คอยให้
ค าแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานมีความเต็ม
ใจและดูแลเอาใส่ใจลูกค้าในการให้บริการเป็นอย่างดี  

5. ร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ควรมีการติดต่อประสานงานได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว และมีสถานที่พักรับรอง และบริการน้ าด่ืม ชา กาแฟ ส าหรับลูกค้า 

6. ร้านจ าหน่ายเครื่องมือ อุปกรณ์ และเครื่องจักรกลทางการเกษตร ควรมีบริการส่งของถึงบ้านและ
เก็บเงินปลายทาง 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรท าการศึกษาภาพอนาคตของธุรกิจจ าหน่ายเครื่องจักรกลทางการเกษตร  เพ่ือน ามา

ประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดในระยะยาว ของร้านสมทวีคูณทรัพย์ อ าเภอวังสามหมอ จังหวัด
อุดรธานี 

2. ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้ทราบความต้องการของลูกค้า
เกี่ยวกับความต้องการสินค้าเครื่องมือ อุปกรณ ์และเครื่องจักรกลทางการเกษตร 

3. ควรศึกษาความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ า ของลูกค้าเดิม เพ่ือน าไปสู่แนวทางการสร้าง
กลยุทธ์ทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขายจากลูกค้าเดิมและการขยายฐานลูกค้าใหม่จากการบอกต่อ 
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