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บทคัดย่อ 

 

 งานวิจยันี@ มีวตัถุประสงคด์งันี@  1) เพื6อศึกษากระบวนการตดัสินใจซื@อสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ  2) เพื6อเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื@อสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) เพื6อศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่าง การสื6อสารการตลาดแบบดิจิทลั กบักระบวนการตดัสินใจซื@อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ใน จังหวดัสมุทรปราการ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ทําการเก็บรวบรวม

ข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากประชาชนที6อาศัยอยู่ในจังหวดัสมุทรปราการ และเคยซื@อสินค้า

ออนไลน์ จาํนวน 400 คน  ทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี6ย 

และค่าส่วนเบี6ยงเบนมาตรฐาน และทาํการทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน ประกอบดว้ย 

ค่าทดสอบ t-Test F-Test (ANOVA) และ Pearson Correlation ที6ระดับนัยสําคญั 0.5 ผลการศึกษา 

พบว่า กระบวนการตดัสินใจซื@อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการโดยรวมอยู่

ในระดับมากที6สุด เมื6อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที6มีค่าเฉลี6ยสูงสุด คือ  ด้านการประเมิน

ทางเลือก  รองลงมา คือ ด้านการตัดสินใจซื@ อ ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ ด้าน

พฤติกรรมหลงัการซื@อ และด้านการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ตามลาํดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการที6มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจ

ซื@อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน และพบว่า การสื6อสารการตลาดแบบดิทัล มีความสัมพันธ์กับ

กระบวนการตดัสินใจซื@อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ 
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บทที$ 1 

บทนํา 

 

1.1. ที$มาความสําคัญของและปัญหา 
 มูลค่า E-Commerce ไทยในรอบหลายปีที2ผ่านมาที2มีเพิ2มขึ9นต่อเนื2อง ไดส้ะทอ้นปัจจยัหลาย

อย่าง ยิ2งในช่วงวิกฤตโควดิ-19 (COVID-19) ที2วิถี “ความปรกติใหม่ หรือ New Normal” ซึ2ง

จาํเป็นตอ้งเวน้ระยะห่างหรือ Social Distancing ไดเ้ปลี2ยนแปลงไลฟ์สไตลก์ารใชชี้วิตและการ

ทาํงาน ที2ผลกัดนัให้คนตอ้งพึ2งเทคโนโลยีมากกว่าเดิมเพื2อลดการพบปะกนั จนทาํให้ปริมาณการใช้

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศพัทมื์อถือเพิ2มขึ9น ส่งผลให้การทาํธุรกรรมทางออนไลน์และ e-Commerce 

ไม่ใช่เรื2องไกลตวัอีกต่อไป เพราะตอบรับกบัไลฟ์สไตลค์นในปัจจุบนัที2ลดการเดินทางออกนอก

บา้น เลี2ยงจบัเงินสด และใชจ้่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ9น ซึ2งเป็นผลจากยอดการเขา้ถึง
แพลตฟอร์มชอปปิงออนไลน์และภาพรวมคาํสั2งซื9อในช่วงสถานการณก์ารป้องกนัการระบาดของ

โควิด-19	ที2ผ่านมา สวนทางกบัมูลค่าของอุตสาหกรรมการให้บริการที2พกัที2คาดว่าจะมีมูลค่า
ลดลง เพราะจาํนวนนกัท่องเที2ยวต่างชาติลดลง ส่งผลให้อตัราการเขา้พกัลดลง และโรงแรมใน

ประเทศต่างตอ้งปิดตวัชั2วคราวหลายแห่ง 

ดงันั9น ถึงเวลาที2ธุรกิจตอ้งปรับตวั เพราะความตอ้งการและไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคได้

เปลี2ยนไป สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตดา้) กระทรวง

ดิจิทลัเพื2อเศรษฐกิจและสังคม เผยผลการสํารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 

2562 โดย e-Commerce ในประเทศไทย ในปี 2562 เติบโตขึ9น 6.91% จากปี 2561 ที2มีมูลค่ารวมกว่า 

3.76 ลา้นลา้นบาท ซึ2งเติบโตเพิ2มขึ9นจากปี 2560 ที2มีมูลค่า 2.76 ลา้นลา้นบาท ถึง 36.36% โดยรายได้

ส่วนใหญ่มากจากการขายสินคา้และบริการทางออนไลนภ์ายในประเทศถึง 91.29% ทั9งนี9  คาดว่าจะ

เติบโตอย่างกา้วกระโดดอีกครั9 งในปี 2563 จากพฤตกิรรม New Normal ที2คนไทยซื9อ-ขายของ

ออนไลน์มากขึ9น 

 
 
 
 



 

 
 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที$ 1.1  ภาพรวมมูลค่า e-Commerce 

ที$มา:  https://www.etda.or.th/th/%E0%B8%82 

 

 ขณะเดียวกนัผลกระทบจาก COVID-19 ยงัเป็นอีกปัจจยัหนึ2 งที2ช่วยกระตุน้ให้ผูค้นหัน

มาเลือกทาํกิจกรรมออนไลน์เพิ2มมากขึ9น แทนการเดินทางจากบา้นเรือน หรือเพื2อหลีกเลี2ยงการตอ้ง

พบปะผูค้นโดยเฉพาะในที2สาธารณะอีกด้วย โดยพบว่าพฤติกรรมการซื9อสินคา้และใช้บริการทาง

ออนไลน์ของคนไทย ผูบ้ริโภคเขา้เยี2ยมชมเว็บไซตข์ายของออนไลน์จากโฆษณาและสื2อออนไลน์

ต่างๆ มากที2สุด คิดเป็นร้อยละ 55.9 โดยมีขอ้มูลจากการรีวิวและคอมเมนต์ของผูเ้คยใช้สินค้า , 

ส่วนลดและของแถม และอันดับของเว็บไซต์จากการค้นหาทาง Search Engine เป็นปัจจัยที2มี

อิทธิพลรองลงมา คิดเป็นร้อยละ 54.9% , 47.5% และ 41.9% ตามลาํดบั (ดงัภาพที2 1.2) 
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ภาพที2 1.2  การตดัสินใจเกิดเขา้เยี2ยมชมเวบ็ไซตข์ายของออนไลน์จากโฆษณาและสื2อออนไลน์ต่าง ๆ 

ที2มา (https://kinyupen.co/%E) 

  

 จากการสํารวจยงัพบว่า ปัจจยัหลกัที2มีอิทธิพลต่อการซื9อสินคา้และใชบ้ริการออนไลน์

ของคนไทยมากที2สุด คือขั9นตอนการซื9อที2ง่าย (ร้อยละ 85%) โดยมีปัจจยัรอง ได้แก่ การไดร้ับ

สินคา้ที2สะดวกรวดเร็ว (53.4%), โปรโมชั2นที2ถูกใจผูซื้9อ (ร้อยละ 51.4%) และราคาที2ถูกกว่าการ

ซื9อผ่านหนา้ร้าน  (ร้อยละ49.7%) (ดงัภาพที2 1.3) 

 

 
 

ภาพ 1.3ปัจจยัหลกัที2มีอิทธิพลต่อการซื9อสินคา้และใชบ้ริการออนไลน์ของคนไทยมากที2สุด 

ที2มา (https://kinyupen.co/%E) 

 

 จากการเขา้มามีบทบาทอย่างมากในปัจจุบนัของอินเทอร์เน็ตและสื2อสังคมออนไลน์ วิถี

ชีวิตและการใช้ชีวิตกรเปลี2ยนแปลไปในทางที2สะดวกสบายขึ9น ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได ้

ง่ายและรวดเร็ว มีทางเลือกที2หลากหลาย รวมไปถึงการตดัสินใจเลือกซื9อสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ2 ง 

กาํลงัเป็นที2นิยมอย่างมากในปัจจุบนัและมีแนวโน้มที2จะเติบโตอย่างต่อเนื2อง อย่างที2กล่าวไวข้า้งตน้ 

ทํา ให้หลายธุรกิจจําเป็นต้องปรับตัวให้เข้กับพฤติกรมการเลือกซื9 อของผูบ้ริโภคที2เปลี2ยนไป 

ท่ามกลาง การแข่งขนัที2รุนแรงขึ9นและทางเลือกของผูบ้ริโภคที2มีจาํนวนมาก การคน้หาขอ้มูลก่อน

การตดัสินใจซื9อ จึงกลายมาเป็นเรื2องที2กิจการหรือธุรกิจตอ้งคาํนึงถึงในการสื2อสารทางการตลาด
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ด้วยเช่นกัน  ซึ2 งแต่เดิมการสื2อสารทางการตลาดแบบตั9งเดิมที2นักกรตลอดใช้เป็นเครื2องมือในการ

สื2อสารถึงผูบ้ริโภค ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การ

ขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) (องอาจ ปกะวานิช, 2550) ผ่านทางโทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ป้าย

โฆษณา หรือแมแ้ต่บุคคล สิ2งเหล่นี9 เป็นกลยุทธ์ ที2เรียกว่า  กลยุทธ์แบบแรงผลกั (Push Strategy) ซึ2 ง

เป็นการนําเสนอผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายไปสู่ผูบ้ริโภค โดยผูผ้ลิตจะดาํเนินกิจกรรม

ทางการตลาดผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Kotler, 2003) โดยการใช้เครื2องมือสื2อสารทางการตลาด 

เพื2อกระตุน้ ชี9นาํให้ผูบ้ริโภคคิดการรับรู้และตดัสินใจซื9อสินคา้ 

 การมาถึงของอินเตอร์เน็ต ทาํให้พฤติกรรมต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคเปลี2ยนไป ผูบ้ริโภคมี

ช่องทางในกรรับสื2อที2หลากหลายขึ9น มีการเปรียบเทียบและตัวเลือกที2มากขึ9น การสื2อสารทาง

การตลาดแบบเดิมเริ2มจะได้ผลลัพธ์ไม่เป็นที2นําพอใจทําควรกับยุคที2พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

เปลี2ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ทาํให้นักการตลาดส่วนใหญ่เริ2มมาให้ความสนใจกับ กลยุทธ์แบบแรง

ดึง (pull strategy) ซึ2งเกิดจากการที2ผูผ้ลิตดาํเนินกิจกรรมการตลาดไปถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเพื2อจูง

ใจให้ตดัสินใจซื9อผลิตภณัฑ ์(Kotler, 2003) จึงเป็นกลยุทธ์ที2ไตใ้ช้ไดผ้ลตีกบัยุคที2อินเทอร์เน็ตเขา้มา

มีบทบาททางการตลาด จะเห็นได้ว่าปัจจุบัน อินเทอร์เน็ตเริ2มเข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรมของ

ผูบ้ริโภคทั9งในการคน้หาขอ้มูล หรือแมแ้ต่การตดัสินใจซื9อจนกลายเป็นเรื2อที2ง่ายและสะดวกสบาย 

เครื2 องมือสื2 อสารทางการตลาดแบบเดิมโดนลดบทบาทและหน้าที2ลง ทําให้การมาถึงของ

แอพพลิเคชั2นต่าง ๆ ที2เกิดขึ9นบนอินเทอร์เน็ตเขา้มาแทนที2เครื2องมือสื2อสาทาการตลาดแบบเดิม ๆ 

นกัการตลาดจาํเป็นที2จะตอ้งปรับกลยุทธ์เพื2อให้เขา้กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที2เปลี2ยนไป จากผล

สํารวจของเว็บไซต์ Demand Metric พบว่าช่องทางหรือเครื2องมือที2นิยมใชใ้นกลยุทธ์กรตลาดแบบ

สร้างแรงดึงดูดมากที2สุด คือ สื2อสังคมออนไลน์ (Social Media), การปรับแต่งเว็บไซตใ์ห้ติดอนัดับ

การคน้หา (Search Engine Optimization) และ บล็อก(Blog) ตามลาํดบั (Pinrat, 2017) 

 ในทา้ยที2สุด เครื2องมือที2ใช้สื2อสาไปยงัผูบ้ริโภคจึงแปรเปลี2ยนไปยงัแฟลตฟอร์มหรือ

รูปแบบที2ต่างออกไป แต่วิธีการยงัคงเดิม การเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลายเป็นเรื2องที2ง่ายขึ9นแต่ก็มีความขบั

ซ้อนเกิดขึ9นตามมา ดังนั9 นแล้วเครื2องมือทาการตลอดรูปแบบหนที2จะสามารถข้าถึงได้อย่างมี

ประสิทธิภาพในยุคที2ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลมหาศาลและทางเลือกที2หลากหลายอยู่ในมือ รวมไปถึง ความ

ตอ้งการและความสนใจของผูบ้ริโภคที2มีความแตกต่างเพิ2มมากขึ9น  เมื2อเครื2องมือสื2อสารทางการ

ตลาดถูกเปลี2ยนรูปแบบไปจากเดิม จากการเปลี2ยนแปลงของเทคโนโลยีที2รวดเร็ว ผูป้ระกอบการ
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หรือเจ้าของธุรกิจส่วนใหญ่ที2ยงัคงใช้กลยุทธ์การสื2อสารทางการตลาดรูปแบบเดิมอาจจะยงัไม่

คุน้เคยกับเทคโนโลยีในปัจจุบนันี9 ที2ส่งผลต่อผูบ้ริโภคมากนัก จนอาจเกิดเป็นคาํถามที2ว่าเครื2องมือ

การสื2อสารทางการตลาดที2เปลี2ยนไปนั9 นจะสร้างการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคได้ มากน้อยขนาดไหน 

เทคโนโลยีที2เป็นส่วนสําคญัในการทาํธุรกิจนั9นเชื2อถือมากน้อยแค่ไหน รวมถึงผูบ้ริโภคโดยส่วน

ใหญ่จะสามารถทําความเข้าใจและสามารถใช้งานได้โดยปราศจากความเสี2ยงที2อาจเกิดขึ9นได้

หรือไม่ และจะส่งผลต่อธุรกิจหรืออุตสาหกรรมในอนาคตอย่างไร จากตวัเลขการเติบโตของธุรกิจ

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยที2กล่าวไวข้า้งตน้ก็พอจะเป็นเครื2องยืนยนัได้ในระดับหนึ2 ง

แลว้ว่า หลงัจากนี9 ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะเขา้มามีบทบาทสําคญัต่อการทาํธุรกิจในอนาคตนี9

อย่างแน่นอน 

 ด้วยเหตุนี9 จึงทําให้ผูว้ิจัยมีความสนใจที2จะศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างการสื2อสาร

การตลาดแบบดิจิทัลกับกระบวนการตัดสินใจซื9 อสินค้าออนไลน์  ของผู ้บริโภคในจังหวัด

สมุทรปราการ เพื2อทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและเครื2องมือสื2อสารทางการตลาด

ออนไลน์ที2ถูกใช้ในปัจจุบนันี9 ว่ามีอิทธิพลต่อการรับรู้เพื2อตดัสินใจซื9อสินคา้ผ่านร้านคา้ออนไลน์

อย่างไร นอกจากนี9  ผลจากการศึกษาที2ได้จากการวิจัย ยงัสามารถนําไปใช้ประโยชน์เพื2อเป็น

แนวทางในการวางกลยุทธ์ และวางแผนการส่งเสริมทางการตลาด เพื2อตอบสนองต่อความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคต่อไปในภายภาคหนา้ได ้

 

 

1.2  คําถามการวิจัย 

 งานวิจยัมีคาํถามการวิจยัต่อไปนี9  

 1.2.1  ผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ มีกระบวนการตดัสินใจซื9อสินคา้ออนไลน์อย่างไร 

 1.2.2  ผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ที2มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตดัสินใจซื9อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนัหรือไม่  

 1.2.3  การสื2อสารการตลาดแบบดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซื9อสินค้า

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ หรือไม่  
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1.3  วัตถุประสงค์การวิจัย 

 จากคาํถามการวิจยัขา้งตน้ สามารถกาํหนดเป็นวตัถุประสงคก์ารวิจยัไดด้งันี9  

 1 .3 .1  เพื2 อ ศึกษากระบวนการตัด สินใจซื9 อสินค้าออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ 

 1.3.2  เพื2อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื9 อสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 1.3.3  เพื2อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การสื2อสารการตลาดแบบดิจิทัล กับกระบวนการ

ตดัสินใจซื9อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ 

 

1.4  สมมติฐานการวิจัย 

 การวิจยันี9 มีการกาํหนดสมมติฐานการวิจยัเพื2อเป็นกรอบในการดาํเนินการวิจยัดงัต่อไปนี9  

 1.4.1  ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ที2มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตดัสินใจซื9อสินคา้ออนไลน์ต่างกนั  

 1.4.2  การสื2อสารการตลาดแบบดิทัล มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื9อสินค้า

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ  

 

1.5  ขอบเขตการวิจัย 

 1.5.1  ขอบเขตดา้นเนื9อหา  

 ผูว้ิจัยได้ศึกษาเกี2ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง การสื2อสารการตลาดแบบดิจิทัลกับ

กระบวนการตดัสินใจซื9อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ ตามแนวคิดของ 

(Laudon &Traver, 2012) ประกอบไปด้วย  การตลาดผ่านระบบคั9 นหาข้อมูล (Search Engine 

Marketing) การตลาดแบบติดตาม (Remarketing)  แบนเนอร์เวบ็ไซต ์(Web Banner) การตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) และ อีเมลก์ารตลาด (E-mail Marketing) 

 1.5.2  ขอบเขตดา้นประชากรและพื9นที2 

 ประชากรศึกษาในครั9 งนี9  เป็นผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ที2ซื9อสินคา้ผ่านร้านคา้

ออนไลน์  

 1.5.3 ขอบเขตดา้นสถานที2และระยะเวลา 

 ผูว้ิจยัจะทาํกาเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั9งแต่เดือน มีนาคม – พฤษภาคม 2564 
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1.6  ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ 

 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การสื2อสารการตลาดแบบดิจิทัลกับกระบวนการ

ตดัสินใจซื9อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ สามารถนําไปใชป้ระโยชน์ได้

ดงันี9   

 1.6.1  สามารถนําไปเป็นแนวทางในการเลือกใช้เครื2องมือการตลาดออนไลน์ที2เหมาะสม

สําหรับผูป้ระกอบการ เกี2ยวกบัการซื9อขายสินคา้ผ่านทางออนไลน์ 

 1.6.2  สามารถนาํไปเป็นแนวทางในการบริหารจดัการขายสินคา้ผ่านทางออนไลน์ กาํหนดกล

ยุทธ์ หรือวิธีการขายสินคา้ออนไลน์ พร้อมทั9งปรับปรุงแกไ้ขรูปแบบการให้บริการให้ตรงกบั ความ

ตอ้งการของผูบิ้โภค 

 1.6.3  สามารถนําไปเป็นแนวทางให้กับผูที้2สนใจนําข้อมูลไปใช้ในการศึกษาวิจัยอื2นๆ ที2

เกี2ยวขอ้งในอนาคต 

 

1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง กิจกรรมทางเศรษฐกิจใด ๆ 

ระหว่างบุคคลหรือระหว่างธุรกิจสองฝ่ายขึ9นไป ที2กระทาํบนเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ เช่นการจอง

สั2งซื9อ เจรจาต่อรอง ประมูล ชาํระเงิน โฆษณา บริการลูกคา้ หรือธุรกรรม ในรูปแบบอื2นๆ ที2อาจ

เกิดขึ9นภายในบริษทัเอง เช่น กรออกแบบ การผลิตสินคา้ การติดต่อประสานงาน การทาํธุรกรรม

ด้านการชําระเงิน โดยสามารถอยู่ในรูปแบบธุรกิจกับธุรกิจ  (B2B) ธุรกิจกับผูบ้ริโภค  (B2C) 

ผูบ้ริโภค กบัผูบ้ริโภค (C2C) หรือธุรกิจกับภาครัฐ (B2G) หรือรูปแบบอื2นๆ ที2อาจกาํหนดขึ9นตาม

พฒันาการของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก็ได้  

 เค รื$ องมือ สื$ อสารทางการตลาดออนไลน์  (Online Marketing Communication 

หมายถึง เครื2องมือที2ใช้ในการสื2อสารทาการตลาดกับผูบ้ริโภค ที2อยู่ในรูปแบบของสื2อออนไลน์ 

หรือผูใ้ห้บริการทางอินเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซต ์สื2อสังคมออนไลน์ บล็อก เป็นตน้ 

 การทําการตลาดผ่านเครื$องมือค้นหาบนอินเตอร์เน็ต (Search Engine Marketing)

หมายถึง การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอนัดับการคน้หาให้ตาํแหน่งที2ดีที2สุด ทาํการประชาสัมพนัธ์

โดยอาศยัการวิเคราะห์ คาํสําคญั (Keyword) ในการคน้หา ที2ผูเ้ยี2ยมชมมีความตอ้งการที2จะคน้หา 

เพื2อช่วยเลือกเวบ็เพจที2ตอบสนองความตอ้งการ และตรงกบัความสนใจของผูท้าํการคน้หามากที2สุด 
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 การตลาดบนสื$อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง เครือข่ายทาง

สังคม ออนไลน์ ที2ใช้พูดคุย สื2อสาร แบ่งปันประสบการณ์ และเป็นพื9นที2ของผูป้ระกอบการหรือ

ธุรกิจในการสื2อสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภค ซึ2 งปิดให้บริการบนโลกอินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, 

LINE, Twitter 

 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Market Place) หมายถึง เป็นเวบ็ไซตที์2ทาํหนา้ที2

เหมือนตลาดกลางรวบรวมสินค้าและร้านค้า หรือบริษัทต่างๆ ที2สามารถเข้ามาทําการซื9 อขาย

แลกเปลี2ยนสินคา้ระหว่างกนั ผูผ้ลิตสามารถขายสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งผ่านตวัแทนจาํหน่าย  

 ร้านค้าออนไลน์ หมายถึง เวบ็ไซต์ บล็อก หรือสื2อสังคมออนไลน์ ที2เป็นสื2อกลางในการ

ซื9อ - ขายระหว่างผูป้ระกอบการ เจา้ของร้านกบัลูกคา้ที2สมารถซื9อของผ่านระบบออนไลน์ได ้

 กระบวนการตัดสินใจซืYอ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที2จะกระทาํสิ2งใดสิ2งหนึ2 ง

จากทางเลือก ต่าง ๆที2มีอยู่ซึ2 งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการ

อยู่เสมอใน ชีวิตประจาํวนั โดยที2ผูบ้ริโภคจะเลือกซื9อสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกัดของ

สถานการณ์ ในกระบวนการตดัสินใจซื9อของผูบ้ริโภคนั9นจะประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคน ที2

เขา้มามีส่วนเกี2ยวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซื9อ ซึ2งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 

1. ผูริ้เริ2ม (initiator) คือ บุคคลที2เสนอความคิดในการซื9อผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 

2. ผูมี้อิทธิพล (influencer) คือ ผูที้2มีอิทธิพลในการให้คาํแนะนํา ให้ขอ้เสนอแนะในการ

ตดัสินใจซื9อ 

3. ผูต้ดัสินใจซื9อ (decider) คือ ผูที้2ตดัสินใจในการซื9อสินคา้เป็นครั9 งสุดทา้ยในเรื2องต่าง ๆ 

คือ ซื9อหรือไม่ซื9อซื9ออะไร ซื9อที2ไหน และซื9ออย่างไร 

4. ผูซื้9อ (buyer) คือ ผูท้าํการซื9อสินคา้นั9น ๆ 

5. ผูใ้ช ้(user) คือ บุคคลที2เป็นผูใ้ชห้รือบริโภคสินคา้นั9น ๆ 

ขั9นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื9อ (The stages of the buying decision process) 

1. การรับรู้ ถึงความต้องการหรือปัญหา (problem/need recognition) ในขั9 นตอนแรก

ผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซึ2 งความตอ้งการหรือ

ปัญหานั9นเกิดขึ9นมาจากความจาํเป็น (needs) ซึ2งเกิดจาก 

1.1 สิ2งกระตุน้ภายใน (internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายนํ9า เป็นตน้ 
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 1.2 สิ2งกระตุน้ภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์ กิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื9อ อยากได ้เห็นเพื2อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็นตน้ 

2. การแสวงหาข้อมูล (information search) เมื2อผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินค้า

หรือบริการแลว้ ลาํดบัขั9นต่อไปผูบ้ริโภค ก็จะทาํการแสวงหาขอ้มูล เพื2อใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

 2.1 แหล่งบุคคล (personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื2อน ครอบครัว คนรู้จกัที2มี

ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั9น ๆ 

 2.2 แหล่งทางการคา้ (commercial sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตามสื2อต่าง ๆ 

พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์

 2.3 แหล่งสาธารณชน (public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า

หรือบริการจากสื2อมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

 2.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวัของ

ผูบ้ริโภคที2เคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั9น ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เมื2อไดข้อ้มูลจากขั9นตอนที2 2 แลว้ ใน

ขั9นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะทาํการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั9น ผูบ้ริโภคต้อง

กาํหนดเกณฑห์รือคุณสมบตัิที2จะใชใ้นการประเมิน 

ตวัอย่างเช่น ถา้ผูบ้ริโภคจะเลือกซื9อรถยนต์ จะมีเกณฑที์2ใชใ้นการพิจารณา เช่น ยี2ห้อ ราคา รูปแบบ 

การตกแต่งภายใน-ภายนอก บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อ เป็นตน้ 

4. การตัดสินใจซื9 อ  (purchase decision) หลังจากที2ได้ทําการประเมินทางเลือกแล้ว 

ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั9นของการตดัสินใจซื9อ ซึ2งตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงันี9  

4.1 ตรายี2ห้อที2ซื9อ (brand decision) 

4.2 ร้านคา้ที2ซื9อ (vendor decision) 

4.3 ปริมาณที2ซื9อ (quantity decision) 

4.4 เวลาที2ซื9อ (timing decision) 

4.5 วิธีการในการชาํระเงิน (payment-method decision) 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซื9อ (postpurchase behavior) หลงัจากที2ลูกคา้ไดท้าํการตดัสินใจ

ซื9อสินคา้หรือบริการไปแลว้นั9น นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซื9อ 
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ซึ2งความพึงพอใจนั9นเกิดขึ9นจากการที2ลูกคา้ทาํการเปรียบเทียบสิ2งที2เกิดขึ9นจริง กบัสิ2งที2คาดหวงั ถา้

คุณค่าของสินคา้หรือบริการที2ได้รับจริง ตรงกบัที2คาดหวงัหรือสูงกว่าที2ไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะ

เกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั9น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการ

ซื9อซํ9า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เมื2อใดก็ตามที2คุณค่าที2ไดร้ับจริงตํ2ากว่าที2ไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะ

เกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที2ตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปลี2ยนไปใช้ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมี

การบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอื2น ๆ ดว้ย 



 

 

บทที$ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที$เกี$ยวข้อง 

 

 งานวิจยัเรื,อง “ความสัมพนัธ์ระหว่าง การสื,อสารการตลาดแบบดิจิทลั กับกระบวนการ

ตดัสินใจซืAอสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ” ผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี 

และงานวิจยัที,เกี,ยวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันีA  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี,ยวกบัการสื,อสารตลาดแบบบูรณาการผ่านสื,อดิจิทลั  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี,ยวกบัการตดัสินใจซืAอ (Purchase) 

2.2.1 นิยามและความหมายของการตดัสินใจซืAอ 

2.2.2 แนวคิดเกี,ยวกบัการตดัสินใจซืAอ 

2.3 งานวิจยัที,เกี,ยวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี$ยวกับการสื$อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื$อดิจิทัล (Digital 

Integrated Marketing Communication: DIMC) 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี$ยวกับการสื$อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื$อดิจิทลั 

(Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) 

การสื,อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื,อดิจิทลั เป็นการต่อยอดการศึกษามาจากการ 

สื,อสารการตลาดแบบบูรณาการ (MC) ซึ,งมีองคป์ระกอบอยู่ดว้ยการ 5 ประการ ดงันีA 

1) การโฆษณาผ่านสื$อดิจิทัล (Digital Advertising) 

การโฆษณาผ่านสื,อดิจิทลั (Digital Advertising หมายถึง การติดต่อสื,อสารใด ๆ ที,ใช้ 

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื,อส่งเสริม และเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้บริการ หรือความคดิไป

ยงับโภคไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยจะแสดงอยู่บนเครื,องมือคน้หาออนไลน์ และสังคมออนไลน์ เวบ็

ไซด์ 

เพื,อจูงใจ หรือ โนม้นา้วเพื,อให้เกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการ โดยอาศยัเทคโนโลยีและ 

ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 
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มีผูใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวม้ากมายเช่น เป็นเครื,องมือที,ใชใ้นการสื,อสารการตลาด 

โดยใชสื้,อกลางซึ,งไม่ใช่บุคคลหรือเป็นการสื,อมวลชนที,เขา้ถึงผูบ้ริโภคจาํนวนมากและเกิดการรับรู้

ในระยะเวลาอนัรวดเร็วเมื,อมีการเลือกใชช่้องทางสื,อที,เหมาสม ทาํให้เกิดแรงจูงใจและความ

ตอ้งการซืAอสินคา้หรือบริการนัAนๆ หรืออาจหมายถึงกระบวนการทางดา้นสื,อสารมวลชนรูปแบบ

หนึ,งที,สร้างขึAนเพื,อจูงใจให้ผูบ้ริโภคตอ้งการซืAอสินคา้หรือใชบ้ริการ โดยอาศยัเหตุผลจริงหรือ 

เหตุผลสมมุติจนทาํให้เกิดการชื,นชอบในสินคา้หรือบริการ โดยจะตอ้งมีการซืAอสื,อ เวลา พืAนที,ใน

การเผยแพร่ และระบุผูโ้ฆษณาอย่างชดัเจน 

การโฆษณา คือ รูปแบบการสื,อสารโดยไม่ใชบุ้คคลซึ,งจะตอ้งชาํระค่าใชจ้่ายโดยผูอุ้ปถมัภ ์

(Sponsor) รายจ่ายตามที,ระบุไดจ้ากการใชสื้,อเพื,อจูงใจ หรือ เพื,อให้มีอิทธิพลต่อผูร้ับข่าวสาร 

ซึ,งลกัษณะดงัต่อไปนีA 

(1) เป็นการสื,อสารโดยไม่ใชบุ้คคล (Non-personal Selling) และเป็นสื,อมวลชน 

(Mass Media) เช่น โทรทศัน์ออนไลน์ วิทยุออนไลน์ นิตยสารออนไลน์ เป็นตน้ ซึ,งสามารถเผยแพร่ 

ข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนมาก 

(2) มีค่าใชจ้่าย ในการสื,อสารโดยตอ้งชาํระเงินเกี,ยวกบัสื,อไม่ว่าจะเป็นช่วงเวลาที, 

ตอ้งใช ้หรือ เนืAอหาสําหรับข่าวสารการโฆษณาในแต่ละครัA ง 

(3) เป็นการเสนอขายสินคา้ หรือแจง้ข่าวสารบริการต่างๆตอ่ชุมชนหรือ 

กลุ่มเป้าหมาย คือ มีกลุ่มผูร้ับข่าวสารจาํนวนมาก 

(4) เป็นรูปแบบการเผยแพร่ข่าวสารไปยงักลุ่มผูร้ับข่าวสารอย่างกวา้งขวาง และมี 

แนวโนม้จะกระทาํชํAาหรือมีความถี,ต่อไป 

สื,ออินเทอร์เน็ต (G. E. Belch & Belch, 2009 อา้งใน ภทัรวดี เหรียญมณี, 2558) ไดอ้ธิบาย 

สื,ออินเทอร์เน็ตว่า เป็นสื,อที,สามารถส่งขอ้มูลเกี,ยวกบัสินคา้และบริการต่อผูบ้ริโภคและสามารถ 

ตอบสนอง หรือมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างองคก์รกบัผูบ้ริโภคได ้และผูบ้ริโภคสามารถรับรูข้่าวสารและ

ตอบกลบัไดเ้ช่นกนั 

รูปแบบของการโฆษณา (Clow & Back, 2010 อา้งใน ภทัรวดี เหรียญมณี, 2558) ไดใ้ห้

อธิบายเกี,ยวกบัรูปแบบของการโฆษณา ว่าสามารถแบบไดเ้ป็น 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ Banner ที,มีการใส่

กราฟฟิก หรือวิดีโอลงไป Classified Ads, Search Engine และการใชสื้,อวิดีโอ 

ดงันัAนเราจึงสรุปไดจ้ากคาํนิยามขา้งตน้ว่า โฆษณาเป็นสื,อหรือเครื,องมือที,ใชใ้นการสื,อสาร

มวลซน 

หรือสื,อสารไปยงักลุ่มบุคคลจาํนวนมาก ซึ,งสามารถทาํไดใ้นระยะเวลาอนัรวดเร็ว เพื,อวตัถุประสงค์

ในการ 
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จูงใจและโนม้นา้วให้ผูบ้ริโภคเกดิความตอ้งการใชบ้ริการ ในธุรกิจขนส่งออนไลน์ที,กาํลงัเป็นที,

นิยมในปัจจุบนั มีการใชโ้ฆษณาในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารที,เกี,ยวชอ้งกบับริการไปยงัผูบ้ริโภค

เช่นกนั โดยมกัจะใชช่้องทางดิจิทลั หรืออาจเรียกไดว้่าเป็น "การโฆษณาผ่านสื,อดิจิทลั" (Digital 

Advertising) นั,นเอง  ซึ,งช่องทางที,มีการโฆษณา ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์(Website) อีเมล (E-mail) สังคม

ออนไลน์ (Social Network) เช่น Facebook Instagram เป็นตน้ รวมถึงใชสื้,อวิดีโอเผยแพร่ผ่านทาง 

YouTube หรือโมบายแอพพลิเคชั,นต่าง ๆ ดว้ยเช่นกนั เนื,องจากการโฆษณาผ่านสื,อดิจิทลัเป็นการ

ทาํตลาดที,มีตน้ทุนตํ,า แต่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายและกวา้งขวางนั,นเอง 

วตัถุประสงคข์องการโฆษณาอาจแตกต่างกนั ในการใชเ้พื,อสินคา้และบริการแต่ละชนิด 

อย่างไรก็ตามวตัถุประสงคห์ลกัของการโฆษณา ก็ยงัคงเป็นดงันีA 

(1) เพื,อใชใ้นการเผยแพร่ขอ้มูลหรือแนะนาํสินคา้ใหม่ (New Product) ให้ผูบ้ริโภค 

ไดท้ราบการมีอยูข่องสินคา้ อาจเป็นสินคา้ใหม่ที,ยงัไม่เคยมีในทอ้งตลาด หรืออาจเป็นสินคา้ที,มีอยู่

แลว้เป็นการแนะนาํไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ก็ไดเ้ช่นกนั 

(2) เพื,อให้เกิดการตอบสนองดา้นพฤติกรรมทนัที เนื,องจากโฆษณาจะทาํให้    

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ หยุดพิจารณาสินคา้ และนาํไปสู่การตดัสินใจซืAอสินคา้หรือบริการในทนัที 

(3) เพื,อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและตอ้งการคน้หาหรือสืบคน้ขอ้มูล 

เกี,ยวกบัสินคา้และบริการมากขึAน 

(4) เพื,อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนด์ หรือกระตุน้การใชสิ้นคา้หรือ 

บริการนัAนซํAา หรือเพิ,มความถี,ในการใชสิ้นคา้และบริการนัAน 

(5) เพื,อสร้างทศันคติที,ดีเกี,ยวสินคา้และบริการหรือแบรนดน์ัAน ซึ,งกาเปลี,ยนแปลง 

ทศันคตขิองผูบ้ริโภคนัAนตอ้งอาศยัเวลาและการเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้ริโภค 

             (6) เพื,อสร้างความเชื,อและภาพลกัษณ์ที,ดตี่อสินคา้และบริการในปัจจุบนั โดยอาศยั

ทศันคติทดขีองผูบ้ริโภคที,มีต่อสินคา้ 

การโฆษณามีหนา้ที,หลายประการ ไดแ้ก ่

(1) สร้างความรู้จกั (Generating Awareness) เป็นวตัถุประสงคพื์Aนฐานเพื,อทาํให้ 

กลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกัตราสินคา้ รู้แนวคิดของผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลดา้นคุณสมบตัิ ประโยชนต์่อผูบ้ริโภค

เป็นตน้ ทัAงนีA เพื,อตอ้งการสร้างความตอ้งการเบืAองตน้ (Primary Demand) มกัจะใชใ้นกรณีแนะน

ผลิตภณัฑใ์หม่เขา้สู่ตลาดหรือตอ้งการให้ขอ้มูลเพิ,มเติม โฆษณาประเกทนีAจึงเป็นโฆษณาประเภทที,

เรียกว่า โฆษณาแจง้ข่าวสาร (Informative Advertising) 

                            (2) เตือนความจาํ (Reminding Buyers to Use) ย ํAาเตือนไม่ให้ผูบ้ริโภคลืมสินคา้

เพื,อเพิ,มอตัราการใช ้หรือให้ผูบ้ริโภคซืAอสินคา้เก็บเป็นสตอ็กไวใ้ช ้หรือถึงแมจ้ะยงัไม่ซืAอวนันีA  แต่
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ถา้ถึงเวลาซืAอก็จะนึกถึงตราสินคา้นัAนเป็นอนัดบัแรก โฆษณาประเภทนีA เรียกว่า Reminder 

Advertising 

               (3) เปลี,ยนแปลงทศันคติ (Attitude) เกี,ยวกบัการใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นกลยุทธ์การ

สร้างความตอ้งการเพื,อจะเพิ,มปริมาณผูใ้ชร้ายใหม่ ๆ หรือกระตุน้อตัราการใชข้องผูใ้ชเ้ดิมโดยการ

แนะนาํประโยชนใ์ชส้อยใหม่ หรือเพิ,มโอกาสการใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือเปลี,ยนแปลงทศันคติดา้นลบ

ต่อผลิตภณัฑใ์ห้เป็นบวก 

(4) เปลี,ยนแปลงความรับรู้ (Changing Perception) ต่อคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์

เป็นการนาํเสนอจดุขายใหม่ของผลิตภณัฑ ์(Unique Selling Proposition) ถึงขนาดจะตอ้งเปลี,ยน

ตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์ให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ที,เปลี,ยนไป เช่น นาํเสนอจุดเด่นเรื,องการประหยดั

นํAามนั แทนสมรรถนะความแรงของเครื,องยนต ์

(5) เปลี,ยนความเชื,อ (Beliefs) เกี,ยวกบัตราสินคา้ คณุสมบตั ิ(Attributes) ของ 

สินคา้และประโยชน์ (Benefits) ต่อผูบ้ริโภคเป็นเรื,องสําคญั และจะตอ้งเป็นจุดเดน่ (Unique) 

มากพอที,จะทาํให้ตราสินคา้ไดร้ับความเชื,อถือจากผูบ้ริโภค 

(6) เสริมสร้างทศันคติ (Attitude Reinforcement) การโฆษณาจะตอกย ํAาเสริม 

ความแข็งแรงให้กบัความเชื,อมั,นสินคา้และความจงรักภกัดตี่อตราสินคา้ไดม้ากขึAนโดยการเนน้ย ํAา

สิ,งที,เป็นจุดขายหลกัอยู่ตลอดเวลา 

(7) การสร้างภาพพจน์ต่อสายผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร (Corporate and Product- 

Line Image Building) การโฆษณาที,ไม่เนน้คุณสมบตัิของผลิตภณัฑต์วัใดตวัหนึ,งเรียกว่า Corporate 

Advertising จะช่วยสร้างภาพพจนข์องบริษทั และภาพพจน์ของผลิตภณัฑข์องบริษทั 

(8) ตอ้งการให้เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภค (Obtaining Direct Response) 

ใชโ้ฆษณาเป็นเครื,องมือของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคสนองตอบ

โดยทนัทีโดยการสั,งซืAอสินคา้ 

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) เป็นการทาํสื,อโฆษณาที,องคก์รจะตอ้งพิจารณา 

สื,อออนไลน์หรือช่องทางการโฆษณา เช่นเดียวกบัการพิจารณาในสื,อวิทยุ โทรทศัน์ หรือสื,อ

สิ,งพิมพอื์,น ๆ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2551) ซึ,งการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถทาํไดใ้นหลาย

รูปแบบ เช่น 

(1) แบนเนอร์ (Banner Ads) ส่วนใหญ่มกัเป็นลกัษณะรูปสี,เหลี,ยม ที,อาจจะเป็น 

ภาพนิ,ง ภาพเคลื,อนไหว วิดโีอ หรือสื,อผสม (Multimedia) ที,อยู่บนเวบ็ไซตเ์พื,อส่งเสริมให้ผูบ้ริโภค 

หรือกลุ่มเป้าหมายที,พบเห็น คลิกเชื,อมโยงและนาํไปยงัเวบ็ไซตห์รือรายละเอียดของสินคา้และ

บริการ 
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แบนเนอร์มีทัAงรูปแบบที,เปลี,ยนแปลงไม่ใด ้(Fixed Banner) และแบบที,เปลี,ยนแปลงไปทุกครัA งหลงั

ปิดเปิดหนา้เวบ็ไซต ์(Rotated Banner) 

              (2) ผูส้นบัสนุนเวบ็ไซต ์(Site Sponsorships) เป็นการให้โอกาสจากทางเวบ็ไซด์ที,

อนุญาตให้เจา้ของธุรกิจมาเป็นผูส้นบัสนุนเวบ็ไซต ์โดยการจดักจิกรรมต่าง ๆ เช่นร่วมตอบคาํถาม

และรับของรางวลั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื,อกรสร้างภาพลกัษณ์ที,ดขีองแบรนด์ (Brand Image) เนน้

สร้างชื,อเสียงมากกว่าจะกระตุน้ยอดขาย 

(3) ประกาศโฆษณา (Classified Ads) เป็นลกัษณะของเวบ็ไซด์ที,เอืAออาํนวยพืAนที, 

ให้สามารถเขียนโฆษณาทัAงขอ้ความหรือรูปภาพ ลา้ยกบัการประกาศบนหนา้หนงัสือพิมพ ์โดยมกั 

แบ่งออกตามหมวดหมู่ของสินคา้และบริการ เช่น การเมือง การศึกษา กีฬา คอมพิวเตอร์ ไลฟ์สไตล ์

สุขภาพ อสังหาริมทรัพย ์เป็นตน้ ซึ,งสามารถลงประกาศโฆษณาไดท้ัAงเพื,อการซืAอและขายสินคา้ 

บริการ 

(4) การตลาดผ่านเครื,องมือคน้หา (Search Engine Marketing: SEM) ปัจจุบนั 

ผูบ้ริโภคนิยมใชก้ารคนัหาขอ้มูลผ่านเครื,องมือคน้หา มากกว่าการคลิกจากแบนเนอร์ ทาํให้ตอ้งมี

การ 

พฒันาเครื,องมือมาช่วยในการทาํการตลาดผ่านเครื,องมือคน้หา โดยแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงันีA 

(4.1) การทาํให้เวบ็ไซอยู่ในลาํดบัตน้ๆจากผลลพัธ์จากเครื,องมือคน้หา 

(Search Engine Optimization: SEO) เนื,องจากการสืบคน้จากขอ้ความสัAน ๆ มกัมีเวบ็ไซตที์, 

เกี,ยวขอ้งเป็นจาํนวนมาก เช่นคน้หาคาํว่า ขนส่งออนไลน์ จะมีผลลพัธ์การคน้หาที,เกี,ยวขอ้งมากถึง 

572,000 เวบ็ไชตด์ว้ยกนั 

(4.2) การลงโฆษณากบัเครื,องมือคน้หา เป็นการโฆษณาผ่าน Search 

Engine โดยผูโ้ฆษณาจะตอ้งชาํระค่าใชจ้่าย เมื,อมีการคลิกเชื,องโยงจากหนา้เวบ็ Search Engine 

ไปยงัเวบ็ไซตข์องผูโ้ฆษณา หรือที,เรียกว่า Paid Search เป็นการอาศยัการเติบโตที,รวดเร็วและกาํลงั 

เป็นที,นิยมของ Search Engine ในกลุ่มผูบ้ริโภค เพื,อเพิ,มโอกาสในโฆษณาสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค 

กลุ่มเป้าหมาย 

(5) การตลาดแบบเชื,อมโยง (Affiliate Marketing) เป็นการตลาดอย่างหนึ,งที,จะช่วย 

ส่งเสริมยอดขาย และทาํให้เวบ็ไซตเ์ป็นที,รู้จกัมากยิ,งขึAน โดยอาศยับุคคลอื,นมาเป็นตวัแทนจาํหน่าย 

และไดร้ับค่าคอมมิชชั,น (Commission) จากยอดขาย จาํนวนการคลิกผ่านโปรแกรม หรือจาํนวนที, 

ลูกคา้เขา้มาลงทะเบียน หรืออาจเป็นรูปแบบที,ผสมผสานกนั การตลาดแบบเชื,อมโยงนีAจะทาํให้ทัAง

ฝ่าย 
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เวบ็ไซตห์รือผูค้ิดโปรแกรมและฝ่ายตวัแทนจาํหน่ายหรือผูต้ิดตัAงโปรแกรมเพื,อหารายไดเ้พิ,มได ้

ประโยชนก์นัทัAงสองฝ่าย เป็นกลยุทธ์แบบ Win-Win Strategy 

 

2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื$อดิจิทัล (Digital Personal Selling)  

การขายโดยใชพ้นกังานไดมี้ผูใ้ห้ความหมายไวด้งันีA 

ชีวรรณ เจริญสุข (2557) ไดก้ล่าวว่า การขายโดยบุคคลหรือพนกังานขาย เป็นการขายโดย

อาศยักระบวนการติดต่อสื,อสรระหว่างบุคคลแบบตวัต่อตวั อนัเป็นการสื,อสารที,มีลกัษณะแตกต่าง

จากการติดต่อต่อสื,อสารแบบอื,น ๆ ในแง่ที,ว่าข่าวสารจะไหลผ่านจากผูส่้งข่าวคนหนึ,ง (หรือ

เป็บุคคล) ไปยงัผูร้ับสารคนหนึ,ง หรือการขายโดยพนกังานขาย คือกระบวนการขาย หรือวิธีการขาย

หรือกิจกรรมต่าง ๆ ที,ทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจซืAอสินคา้และบริการ เช่นการจดัทาํโปรโมชั,น เพื,อ

ส่งเสริมการขายสินคา้ เป็นการลดแลกแจกแถม หรือการจดัจาํหน่ายสินคา้ร่วมกนั เพื,อเป็นการ

ดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้ซืAอสินคา้ ตลอดจนบุคลิกภาพของพนกังานขายประกอบเขา้ดว้ยกนั 

เพื,อให้สามารถนาํเสนอขายสินคา้และบริการแก่ลูกคา้ได ้ภารกิจของพนกังานขายมีหนา้ที,หลกัคือ

การขายตามต่าง ๆ ของกระบวนการขาย ซึ,งจะมีความแตกต่างกนัออกไป แลว้แต่ชนิดของบริการ 

กลยุทธ์การตลาด นโยบายการตลาด ตลาด และสภาวการณต์่าง ๆ เช่นพนกังานขายบางท่าน มี

หนา้ที,ในการให้บริการ แต่ในบางสถานการณ์จะมีหนา้เกี,ยวขอ้งกบัฝ่ายการเงิน รวมไปถึงในบาง 

สถานการณ์พนกังานขายก็มีหนา้ที,บริหารสินคา้การสร้างแรงจูงใจพนกังานขายก็เพื,อที,จะมุ่งหวงั

ไดร้ับผลงานการขายที,ดขีึAนจากพนกังานขาย ผลงานขายที,ดีไม่ไดม้าจากแรงจูงใจเพียงอย่างเดียว 

จะตอ้งมาจากความสามารถของพนกังานขาย และความรู้จกับทบาทหนา้ที,ที,ตอ้งกระทาํดว้ย 

ความสามารถส่วนตวัของพนกังานขายนัAนขึAนอยูก่บั ความสามารถในการคดัเลือกของผูบ้ริหารงาน

ขาย และความรูจ้กัเขา้ใจในการยอมรับในบทบาทหนา้ที, หมายถึงการปฏิบตัิเพื,อที,จะนาํไปสู่

ความสําเร็จซึ,งจะขึAนอยู่กบัความสามารถในการอบรมความสามารถส่วนตวั ของพนกังานขาย 

ประสบการณ์ ความชาํนาญและการสั,งสอนอบรมในระหวา่งปฏิบตัิงาน และการประเมินผลงาน

ตลอดจนการแจง้ผลงานให้ทราบเพื,อนาํไปปรับปรุงได ้ 

บทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกต่างกนัไปในแต่ละบริษทัขึAนอยู่กบัลกัษณะของ

สินคา้และบริการที,เสนอขาย ขนาดของบริษทั และประเภทของอุตสาหกรรม บางบริษทัไม่มี

พนกังานขายเลย เช่น บริษทัที,ขายผลิตภณัฑโ์ดยใชแ้คตตาล็อกทางไปรษณีย ์หรือบริษทัที,ขายผ่าน

ตวัแทน เอเย่นตห์รือนายหนา้ เป็นตน้ แต่สําหรับบริษทัอื,น 1 ส่วนมากฝ่ายขายจะมีความสําคญัอย่าง

ยิ,ง เช่นบริษทัที,ขายสินคา้ทางธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมต่าง ๆ บริษทัเหล่านีAจาํเป็นตอ้งใชฝ่้ายขาย

ทาํงานติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง ความเป็นจริง ในปัจจุบนัลูกคา้จาํนวนมากจะทาํการติดต่อเฉพาะกบั
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พนกังานขายเท่านัAน กรณีเช่นนีA  ในความรู้สึกของลูกคา้ พนกังานขายก็คือบริษทันั,นเองพนกังานขาย

จึงทาํหนา้ที,เป็นตวัเชื,อมที,สําคญัระหว่างบริษทักบัลูกคา้บางครัA งพนกังานขายจะทาํหนา้ที,เป็น

ตวัแทนของทัAงสองฝ่าย คือ ฝ่ายผูข้ายและผูซื้Aอ นั,นคือในฐานะที,เป็นตวัแทนของบริษทัพนกังานขาย

มีหนา้ที,ตอ้งหาลูกคา้รายใหม่เพิ,ม แจง้บอกข่าวสารหรือขอ้มูลเกี,ยวกบัสินคา้และบริการของบริษทั 

นดัพบลูกคา้เพื,อขายสินคา้หรือเสนอขายสินคา้ใหม่ ตอบขอ้ซักถามขจดัขอ้โตแ้ยง้ เจรจาต่อรอง

ราคาหรือเงื,อนไข และปิดการขาย นอกจากนีA  พนกังานขายยงัทาํหนา้ที,จดัหาบริกรเสริมให้กบัลูกคา้ 

ทาํการวจิยัตลาดหรือเก็บขอ้มูล และจดัทาํรายการสั,งซืAอในขณะเดียวกนัพนกังานขายในฐานะที,เป็น

ตวัแทนของผูบ้ริโภคจะทาํหนา้ที,ถ่ายทอขอ้คดิเห็นหรือทศันคติต่อสินคา้ หรือการกระทาํต่าง ๆ ของ

บริษทัมาแจง้ให้ผูที้,เกี,ยวขอ้งในบริษทัทราบพนกังานขายจงึเป็นผูที้,มีความรู้เกี,ยวกบัความตอ้งการ

ของลูกคา้ ทาํงานร่วมกบัผูอื้,นในบริษทั เพื,อพฒันาสิ,งมีคุณค่าเพื,อสนองความตอ้งการของลูกคา้มาก

ขึAน ดงันัAนบางครัA งพนกังานขายจะทาํหนา้ที,เป็นผูจ้ดัการฝ่ายทาํหนา้ที,สร้างความสัมพนัธ์ที,ดีระหว่าง

ผูข้ายกบัผูซื้Aออีกดว้ย 

โดยสรุป การขายโดยใชพ้นกังานเป็นสิ,งสําคญัในการติดตอ่สื,อสารทางการตลาด 

ประสิทธิภาพ การขายโดยพนกังานขายเป็นสิ,งจาํเป็นที,ช่วยให้ลูกคา้ทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ เพิ,ม

ยอดขายอีกทัAงยงัทาํให้ลูกคา้รับรู้ถึงตราสินคา้ของบริษทั ดงันัAนจึงอาจกล่าวไดว้่าการขายโดย

พนกังานขาย คือรูปแบบหนึ,งของการติดต่อสื,อสารระหว่างบุคคลที,พนกังานขายจะตอ้งใชค้วาม

พยายามในการกระตุน้ให้ผูซื้AอทาํการซืAอสินคา้หรือบริการ จะเห็นไดว้่าการขายโดยพนกังานขาย

เป็นกระบวนการติดต่อสื,อสารแบบสองทาง (Two-way Communication Process) ที,พนกังานขาย

และลูกคา้คาดหวงัการตอบสนองซึ,งกนัและกนัอย่างทนัทีทนัใด 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นกลยุทธ์การขายซึ,งใชพ้นกังานขายในการโนม้ 

นา้วให้ผูบ้ริโภคซืAอสินคา้ และดว้ยความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลยีสมยันีA  สื,อดิจิทลัไดเ้ขา้มามี 

บทบาทแมใ้นเรื,องการขายโดยบุคคล 

การตลาดแบบดจิิทลั เป็นกลยุทธ์ดา้นการสื,อสารระหว่างเจา้ของตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคผ่าน 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หรือเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น สื,อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

โทรศพัทเ์คลื,อนที,(Mobile Phones) หรืออินเทอร์เน็ต (Internet! ซึ,งการตลาดผ่านสื,อดิจิทลัเป็นช่อง

ทางการสื,อสารที,มีตน้ทุนตํ,า โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) จะมีประโยชน์

อย่างมากที,จะทาํให้เจา้ของตราสินคา้ไดม้ั,นใจว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้และขอ้ความต่าง ๆ จะส่งตรง

ไปตรงไปยงัผูบ้ริโภคการโฆษณาสินคา้ผ่านสื,อดิจิทลั หากทาํไปพร้อม ๆ กบัสื,อโฆษณาทาง

โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร ก็จะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์เกี,ยวกบัสินคา้แบบไร้รอยต่อ 

(Seamless Consumer Experience)ผ่านการสื,อสารหลากหลายของทางของเจา้ของตราสินคา้ 
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เฟซบุคและสื,อสังคมออนไลน์อื,น ๆ มกัเป็นหนึ,งในช่องทางของเจา้ของตราสินคา้ในการสนทนากบั

ผูบ้ริโภค สามารถตอบให้บริการหรือตอบกลบัความตอ้งการ ปัญหา และความกงัวลต่างๆ ของ

ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างทนัท่วงที สรุปไดว้่า วตัถุประสงคที์,แทจ้ริงของการสื,อสารการตลาดแบบดิจิทลั 

คือ การใชก้ารขายโดยบุคคลที,มีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผ่านสื,อดิจิทลัต่าง ๆ ดว้ยตน้ทุนที,ถูกกว่า 

สื,อสารผ่านช่องทางอื,น ๆ อีกทัAงสามารถให้บริการลูกคา้ไดร้วดเร็วมากยิ,งขึAนดว้ย 

 

3) การส่งเสริมการขายผ่านสื$อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 

การส่งเสริมการขายไดมี้ผูใ้ห้ความหมายไวด้งันีA 

Peter และ Olson (2008) ไดใ้ห้ความหมายว่า ขอ้มูลเกี,ยวกบัข่าวสารสําหรับนกัการตลาดที,

พฒันาขึAนมาขึAนมา ใชเ้พื,อสื,อเกี,ยวกบัความหมายของสินคา้ และสร้างความประทบัใจให้กบั

ผูบ้ริโภคที,จะซืAอสินคา้นัAน 

Etzel, Walker และ Stanton (2007) ไดใ้ห้ความหมายว่า  เป็นส่วนหนึ,งขององคป์ระกอบ

ส่วนประสมทางการตลาด เพื,อให้ขอ้มูลกระตุน้ พร้อมเตือนความทรงจาํเกี,ยวกบัการตลาด หรือ

ผลิตภณัฑที์,นาํเสนอ โดยมุ่งหวงัให้เกิดความรู้สึกที,ดี (Feelings) ดา้นความเชื,อ (Beliefs) หรือเกดิ

พฤติกรรม (Behavior) ของผูซื้Aอ 

วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก ่

(1)เพื,อดึงดูดลูกคา้ใหม่ให้มาซืAอสินคา้ 

(2)เพื,อรักษาลูกคา้เก่า 

(3) เพื,อส่งเสริมให้ลูกคา้ปัจจุบนัซืAอสินคา้ในประมาณที,มากและทนัที 

(4) การเพิ,มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์

(5) การส่งเสริมการขายที,ทาํให้ผูบ้ริโภคยกระดบั 

(6) เพื,อเสริมแรงโฆษณาในตราสินคา้ เป็นการเพิ,มการรู้จกัและสามารถดึงดูดใจ 

การส่งเสริมการขายผ่านสื,อดิจิทลั (Digital Sale Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายดว้ย 

โปรโมชั,นแบบดัAงเดิม (Traditional) เช่น การแจกให้ทดลองฟรี การแถมพิเศษต่าง ๆ แตก่ารสื,อสาร 

หรือผูที้,ไดร้ับสิทธิประโยชน์ดงักล่าวจะมาจากการสื,อสารผ่านสื,อดิจิทลั ตวัอย่างการส่งสริมการขาย 

ผ่านสื,อดิจิทลั ไดแ้ก ่

(1) การทดลองใชบ้ริการฟรี หากสมคัรเป็นสมาชิกผ่านระบบออนไลน ์

(2) การรีววิสินคา้หรือบริการต่าง ๆ แลว้นาํไปสื,อสารผ่านสื,อสังคมออนไลน์ 

(3) การแจง้โปรโมชั,นต่าง ๆ ผ่านอีเมล 

(4) การแจกคูปองส่วนลดผ่านเวบ็ไซต ์
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(5) การซืAอ 1 แถม 1 หากซืAอสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ 

(6) ค่าขนส่งฟรีหากสั,งซืAอสินคา้ในราคาที,ครบตามกาํหนด 

(7) การให้ผูบ้ริโภคแข่งขนัแลว้แชร์ผ่านสื,อสังคมออนไลน์เพื,อรับรางวลัพิเศษ 

(8) การสะสมยอดซืAอจากการซืAอสินคา้ออนไลน์ เป็นตน้ 

 

4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื$อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นหนึ,งในการสื,อสารทางการตลาดซึ,งมี

ความสําคญัต่อองคก์รที,นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย และการส่งเสริมการ

ขาย ทัAงเป็นหนึ,งในระบบสังคมที,ตอ้งมีความสัมพนัธ์ซึ,งกนัและกนั องคก์รจะไม่สามารถอยู่ใน

สังคมไดห้รืออยู่ยากหากปราศจาความเขา้ใจและการยอมรบัจากคนในสังคม ดงันัAนจึงจาํเป็นที,

องคก์รตอ้งให้ความสนใจในการทาํความเขา้ใจและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัชุมชนโดยผ่านสื,อ

ต่าง ๆ โดยมีวตัถุประสงค ์เพื,อให้สังคมมีทศันคติ มุมมองหรือความรู้สึกที,ดีต่อองคก์ร อนัจะส่งผล

ต่อการดาํเนินงานอย่างราบรื,นต่อไปในระยะยาว 

 

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ไดมี้ผูใ้ห้ความหมายไวด้งันีA 

Arens (2002) ไดก้ล่าวไวว้่า การให้ข่าวเป็นการเสนอข่าวเกี,ยวกบัสินคา้หรือบริการ หรือตรา 

สินคา้ หรือบริษทั โดยผ่านสื,อกระจายเสียง หรือสื,อสิ,งพิมพ ์

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์สื,อดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) คือ 

การสร้างความสัมพนัธ์กบัชุมชนสาธารณะต่าง ๆ เป็นการประชาสัมพนัธ์เชิงบวกกบัชุมชน

สาธารณะ เพื,อสร้างภาพลกัษณ์หรือทศันคติที,ดีต่อบริษทัในระยะยาว ดว้ยการใชเ้ทคโนโลย ี

อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ผ่านสื,อดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต ใชเ้ครื,องมือออนไลน์ สังคมออนไลน์ 

จากการเติบโตของสื,อดิจิทลั โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนซึ,งพฒันาเป็นช่องทาง

สื,อและเครือข่ายที,มีอตัราของจาํนวนผูบ้ริโภคเมื,อเทียบกบัสื,ออื,น ( โดยเพิ,มในสัดส่วนที,เพิ,มขึAน

อย่างรวดเร็วและไดผ้ลในเชิงการรับรู้ที,เกดิเป็นเครือข่ายทางสังคม (Social Network) เป็นอย่างมาก

ซึ,งการขยายตวัของอินเทอเน็ตและสมาร์ทโฟนนีA ส่งผลต่อขัAนตอนการรับรูข้่าวสารการกระตุน้เชิง

พฤติกรรมการบริโภคการใชแ้ละการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นประเด็นเรื,องราวต่าง ๆ ได้

ดว้ยขณะเดียวกนัรูปแบบการประชาสัมพนัธ์กจ็ะปรับเปลี,ยนเป็นการสื,อสารในเชิงเนืAอหาที,มาก

กว่าเดิมทัAงที,ปรากฏบนสื,อออนไลน์ สื,อส่งเสริมการตลาดดจิิทลัจะเกิดขึAนมากมายและเติบโตมาก

ขึAน เนืAอหาหรือขอ้มูลการประชาสัมพนัธ์จะเนน้การแทรกเขา้ไปอยู่ในบทความ บทสนทนาหรือการ

รายงานต่าง ๆ 
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มากยิ,งขึAน ทัAงนีA เนื,องจากพฤติกรรมในการรับรู้ข่าวสารของผูบ้ริโภคเปลี,ยนแปลงไป การสื,อสารจึง 

มุ่งเนน้ที,จะสื,อสารโดยตรงกบัผูร้ับสารหรือเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภค 

การประชาสัมพนัธ์ผ่านชุมชนคนออนไลน์ (Online Community) แทบจะทุกเวบ็ไซต ์

พยายามสร้างชุมชนออนไลนข์องตนเองขึAน ไม่ว่าจะเป็นห้องสนทนา เวบ็บอร์ด หรือแมแ้ต่

เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ชุมชนเหล่านีAจะมีความสนใจในเรื,องใดเรื,องหนึ,งร่วมกนัดงันัAน

สามารถนาํข่าวสารสื,อไปยงัชุมชนเหล่านีAได ้ซึ,งถือว่าเป็นการประชาสัมพนัธ์ไดด้ีอีกทางหนึ,งซึ,ง

รูปแบบการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ผ่าน Social Network บทความของ เศรษฐพงศ ์มะลิสุวรรณ 

(2553) ไดแ้บ่งประเภทของ Social Network ที,ใชง้านไดจ้ริงเอาไว ้ดงันีA 

(1) การประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อค (Blog) โดยปกติจะประกอบดว้ยขอ้ความ ภาพ 

วิดีโอ ลิงคจ์ดุที,แตกต่างของบล๊อคกบัเวบ็ไซโดยปกติคือ บล๊อคจะเป็นการเปิดให้ผูอื้,นเขา้มาอ่น 

ขอ้มูล แสดงความคดิเห็นต่อทา้ย (Comment) เพื,อตอบขอ้ความที,เจา้ของบล็อกเป็นคน 

ให้ผูเ้ขียนสามารถไดต้อบกลบัโดยทนัที 

(2) การประชาสัมพนัธ์ผ่านขอ้มูลหรือความรู้ (Data Knowledge) ซึ,งเป็นเวบ็ไชต ์

ที,รวบรวม ความรู้ ขอ้มูลในเรื,องตํ,าง ๆ ในลกัษณะเนืAอหาที,กวา้งขวาง ทัAงในเชิงวิซาการ ภูมิศาตร์ 

ประวตัิศาสตร์ผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยมุ่งเนน้ให้ผูเ้ขา้ชมไดมี้ความรู้ในเรื,องต่าง ๆ ซึ,งผูเ้ขียนหรือ

ผูแ้ต่งส่วนใหญ่มกัจะเป็นนกัวิชาการ อาจารย ์นกัวิชาชีพ หรือผูเ้ชี,ยวชาญเฉพาะดา้นต่าง ๆ 

             (3) การประชาสัมพนัธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเวบ็ที,เนน้การ

หาเพื,อนใหม่หรือการหาเพื,อนที,ไม่ไดเ้จอกนันาน ดว้ยการการสร้างโพรไฟลห์รือรายละเอียดของ

ตนเองดว้ยการใส่รูปภาพที,แสตงถึงความเป็นตวัตนของเราให้เพื,อนที,อยู่ในเครือข่ายเดียวกนัไดรู้จ้กั

ตวัตนของเรามากยิ,งขึAน อีกทัAงยงัเป็นหนึ,งในช่องทางของการเล่าหรือแลกเปลี,ยนเรื,องราวถ่ายทอด

ประสบการณต์่าง ๆ ร่วมกนั เช่น Facebook หรือ Instagram เป็นตน้ สําหรับประเทศไทยในปัจจุบนั

การประชาสัมพนัธ์ผ่านชุมชนออนไลน์ที,นิยมใชม้ากที,สุด ไดแ้ก่ Facebook ดงันัAนนกัการตลาด

ประชาสัมพนัธ์สามารถนาํFacebook มาเป็นหนึ,งในเครื,องมือที,การแจง้ข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้หรือ

บริการ หรือหากผูป้ระกอบการมีการจดักิจกรรม การรณรงค ์หรือโครงการเพื,อสังคมต่าง ๆ ก็

สามารถใช ้Facebook เป็นหนึ,งในช่องทางการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารที,จะช่วยเสริมสื,อ

ประชาสัมพนัธ์แบบออฟไลน์ (Offline) ให้มีประสิทธิภาพเพิ,มขึAน 

นอกจากนีAบริษทัสามารถใช ้Facebook เป็นหนึ,งในช่องทางการติดต่อกบัลูกคา้ 

สร้างการรับรู้เกี,ยวกบัตราสินคา้ (Brand Awareness) ได ้รูปแบบที,มกัจะนาํมาใชม้ากกค็ือการสร้าง 

หนา้ Page หรือ Fan Page ซึ,งเปรียบเสมือนหนา้ตาของบริษทับน Facebook และสามารถสร้างได ้

พรีไม่มีค่าใชจ้่าย โดยเริ,มตน้ที,การตัAงชื,อเพื,อให้ผูใ้ชส้ามารถจดจาํไดง่้าย ออกแบบภาพ Profile ของ 
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บริษทัอาจสามารถทาํไดเ้ป็นรูปโลโกห้รือตราสัญลกัษณ์ที,สื,อถึงบริษทัหรือสินคา้ของบริษทั 

สําหรับส่วนของขอ้มูลบริษทัควรจะใส่รายละเอียดดว้ยเช่นกนั เช่น ที,อยู่ ประเภทของกจิกรรม 

วิธีการตดิต่อสื,อสาร การติดต่อกบับริษทัผ่านช่องทางอื,น ๆ ที,ไม่ใช่ Facebook เช่น เวบ็ไซตห์ลกั 

ไลน์ Instagramเป็นตน้ 

(4) การประชาสัมพนัธ์ประเภทสื,อ (Media) หมายถึง เวบ็ที,ใชฝ้ากหรือแบ่งปัน 

(Sharing) ไฟลป์ระเภท Multimedia เช่น คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์เพลง เป็นตน้ โดยใชว้ิธีเดียวกนัแบบ 

เวบ็ฝาก ภาพแต่เวบ็นีA เนน้เฉพาะไฟลที์,เป็น Multimedia สําหรับเวบ็ที,นิยมใชก้นัมากที,สุด ไดแ้ก ่

You Tube ทัAงนีAการจะประชาสัมพนัธ์ผ่าน Youtube ให้ไดร้ับความสนใจนัAนควรยึดหลกัของการทาํ 

การตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) ซึ,งถือว่าเป็นหัวใจของการใชเ้ครื,องมือนีA เนื,องจากการ

ประชาสัมพนัธ์ผ่าน YouTube การไดร้ับความสนใจจากผูช้ม การมีบุคคลที,ชื,นชอบคลิปวิดโีอ 

เผยแพร่คลิป วิดีโอต่อไปยงับุคคลอื,นเป็นสิ,งที,นกัประชาสัมพนัธ์ตอ้งการ และยิ,งตอ้งให้ความสําคญั 

ทาํไดโ้ดยการนาํเสนองานผ่าน YouTube ที,สร้างสรร แปลกใหม่ ตรงตามความ ผูบ้ริโภค ให้เป็นที,

จดจาํ โดยไม่จาํเป็นตอ้งมีการผลิตที,ใชง้บประมาณมากมายหากแต่เนืAอหาที,ดึงดูดใจและถูกใจ

กลุ่มเป้าหมายต่างหากที,ตอ้งให้ความสําคญัถึงจะไดร้ับการบอกต่อในวงกวา้งต่อไป 

5) การตลาดทางตรงผ่านสื$อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 

สมาคมการตลาดทางตรงไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ การตลาดทางตรง เป็นระบบปฏิกริิยาการ 

กระทาํของการตลาด ซึ,งใชสื้,อหนึ,งอย่างหรือมากกว่าเพื,อให้เกิดการตอบสนองที,สามารถวดัไดแ้ละ 

(หรือ) การติดต่อทางธุรกจิโดยวิธีใดวิธีหนึ,ง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดที,มีปฏิกิริยาระหว่างกนั 

ซึ,งใชสื้,อหนึ,งสื,อขึAนไป เพื,อให้มีการตอบสนองหรือการซืAอขายที,สามารถวดัได ้(Kotler, 2003) หรือ 

เป็นการสื,อสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภคที,เป็นกลุ่มเป้าหมายเพื,อให้เกิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด 

จากความหมาย ดงักล่าวขา้งตนันีAสามารถสรุปไดว้่าการตลาดเจาะตรงมีลกัษณะดงันีA  (1) มี

ผลกระทบโดยตรงกบั กลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด (2) มีการตอบสนองที,สามารถวดัไดโ้ดยพิจาร 

ตอบสนองกลบั (3) มุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวและต่อเนื,องกบักลุ่มเป้าหมาย (4) สามารถ

ควบคุมคุณภาพข่าวสารได ้(5) สามารถยืดหยุ่นไดเ้พราะข่าวสารต่างๆสามารถแกไ้ขปรับปรุงได้

สะดวก(6) ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ั,วถึง (7) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ทัAงนีA

ตอ้งอาศยัการตลาดโดยใชฐ้านขอ้มูล (Database Marketing) (8) มีประสิทธิภาพในการตดิต่อสื,อสาร 

สูงกว่าสื,อโฆษณาแบบอื,น  ในปัจจุบนัการตลาดเจาะตรงถือเป็นเครื,องมืออย่างหนึ,งของการส่งเสริม

การขาย (Promotion) หรือเป็นการสื,อสารการตลาด (Marketing Communication) เพื,อก่อให้เกิด 

การตอบสนองโดยตรงโดยไม่รวมถึงการขายโดยใชพ้นกังานขายที,ทาํการขายตรงกบัลูกคา้ตาม

แหล่งลูกคา้ (Door-to-door Selling) 
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การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เพื,อให้เกิดการตอบ 

สนองโดยตรง หรืออาจเรียกไดว้่าเป็นการตลาดเชื,อมตรงหรือการโฆษณาเชื,อมตรง ความหมาย คือ 

การติดต่อสื,อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื,อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที, 

นกัการตลาดใชส่้งเสริมสินคา้โดยตรงกบัผูบ้ริโภคเพื,อทาํให้เกิดการตอบสนองโดยทนัที ทัAงนีAตอ้ง

อาศยัฐานขอ้มูลผูบ้ริโภคและการใชสื้,อต่าง ๆ เพื,อสื,อสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภค เช่น ใชสื้,อโฆษณา

และแคตตาล็อก ใบปลิวต่าง ๆ เป็นตน้ 

การโฆษณาเพื,อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ถึง 

ผูบ้ริโภค ผูอ่้าน ผูช้ม หรือผูร้ับฟังเพื,อทาํให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซึ,ง 

อาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือสิ,งอื,น ๆ เช่น วิทยุโทรทศัน์ นิตยสาร หรือป้ายโฆษณาการตลาดเชื,อม

ตรงหรือการโฆษณาเชื,อมตรง หรือการตลาดผ่านสื,อเป็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านระบบ

เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื,อสื,อสารส่งเสริม ประชาสัมพนัธ์ และขายสินคา้หรือ

บริการเครื,องมือที,สําคญัในขอ้นีAประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรงการ

ขายโดยใชแ้คตตาล็อก การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์การส่งจดหมายทาง

อิเล็คทรอนิก(E-mail) เป็นตน้ ซึ,งสิ,งต่าง ๆ เหล่านีA  ทาํเพื,อจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนองต่อ

สินคา้และบริการ 

 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฏีเกี$ยวข้องกับการสื$อสารการตลาดดจิิทัล 

Laudon and Traver (2004) การปฏิวตัิดิจิทลัถือเป็นสิ,งหนึ, งที,สําคัญที,ส่งผลต่อพฤติกรรม 

ของผูบ้ริโภค การใช้อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั กลายมาเป็นส่วนหนึ, งในชีวิตประจาํวนั 

และ เป็นช่องทางการติดต่อสื,อสารที,ทําให้สามารถเขา้ถึงกันได้อย่างง่ายดาย รวดเร็ว ตลอดเวลา 

ด้วยการ เติบโตด้านเทคโนโลยีการสื,อสารผ่านอินเตอร์เน็ตทําให้เกิดช่องทางการสื,อสารที,

หลากหลายซึ, ง สมารถเชื,อมโยงผูค้นจากทั,วโลกสามารถสื,อสารกับกลุ่มคนจํานวนมากได้อย่าง

รวดเร็ว 

 2.1.4.1  เครื$องมือการสื$อสารการตลาดดิจิทัล 

  1. เวบ็ไชต ์(Website & Landing Page) 

  เป็นเหมือนหน้าร้านที,ทาํให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้เกี,ยวกับแบรนด์ ชื,อเสียงคุณภาพ 

ความไวใ้จ และความมั,นใจ เว็บไซต์ยงัสามารถรวมกับเครื,องมือทางการตลาด เป็นการเพิ,มช่อง

ทางการสื,อสาร การเก็บรวบรวมขอ้มูล และสร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายที,มากขึAน ซึ,งหน้า
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แรกของเว็บไชต์มีจุดประสงค์ คือ เชิญชวนสมัครสมาชิก เชิญชวนรับข้อมูลข่าวสาร เพื,อเป็น

สื,อกลางในการกระจายขอ้มูลข่าวสาร เพื,อแจง้โปรโมชนั และเพื,อขายสินคา้ 

  นิยามและความหมายเว็บไซต์ 

  ปิยวิท เจนกิจจาไพบูลย ์(2540) ไดก้ล่าวว่า เวบ็ไซส์ ถูกเรียกเป็นตาํแหน่งที,อยู่ของผูที้,มีเว็บ

เพจเป็นของตวัเองบนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ,งไดจ้ากการลงทะเบียนกบัผูใ้ห้บริการเช่าพืAนที,บนระบบ

อินเทอร์เน็ต เมื,อลงทะเบียนในชื,อที,ตอ้งการแลว้ ก็สามารถจดัทาํเว็บเพจและส่งให้ศูนยบ์ริการนํา

ขึAนไปไวบ้นอินเทอร์เน็ต ซึ,งถือว่ามีเวบ็ไซต์เป็นของตนเองแลว้ และเวบ็ไซตก์็คือแหล่งที,รวบรวม

เวบ็เพจจาํนวนมากมายหลายหนา้ในเรื,องเดียวกนัมารวมอยู่ดว้ยกนั แต่สิ,งหนึ,งในการเสนอเรื,องราว

ที,อยู่บนเว็บไซต์ที,แตกต่างไปจากโปรแกรมโทรทัศน์ เนืA อหาในนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ ์

เนื,องจากการทํางานบนเว็บจะไม่มีวนัสิAนสุด ทัA งนีA เนื,องจากเราสามารถเปลี,ยนแปลงและเพิ,ม

สารสนเทศบนเว็บไซตไ์ดต้ลอดเวลา และแต่ละเว็บเพจจะมีการเชื,อมโยงกันภายในเวบ็ไซตห์รือไป

ยงัเวบ็ไซตอื์,น ๆ เพื,อให้ผูอ่้านสามารถอ่านไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว  

  นิรุธ อาํนวยศิลป์ (2542) กล่าวถึงเวบ็ไซตว์่า เป็นชื,อเรียก Host หรือ Server ที,ไดจ้ด 

ทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เวบ็ ซึ,งก็คือชื,อซื,อ Host ที,ถูกกาํหนดให้มีชื,อในเวิลด์ไวด์เวบ็ และขึAนตน้ดว้ย 

http และมีโดเมนหรือนามสกุลเป็น .com, .net, .org หรืออื,นๆ 

  สรุปความหมายเวบ็ไซต ์คือ Host หรือ Server ที,ไดจ้ดทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เวบ็กบั 

ผูใ้ห้บริการเช่าบนระบบอินเทอร์เน็ต แลว้จึงสามารถสร้างเวบ็เพจของตวัเองได ้

แนวคิดเกี$ยวกับองค์ประกอบของเว็บไซต์ 8C Framework 

  โครงสร้างหรือรูปแบบการทาํงาน และความสามารถของเว็บไซต์ นักวิจยัและนักพฒันา

เว็บไชต์หลายท่านได้พัฒนาออกแบบโครงสร้างของเว็บไซต์ที,แตกต่างกันออกไป เพื,อให้ได้

โครงสร้างที,เหมาะสม โดยในงานวิจัยนีA จะมุ่งเน้นธุรกิจบนเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซึ, ง

นอกจากเป็นช่องทางสําหรับการติดต่อซืAอขายสินคา้แลว้ ยงัเปรียบเสมือนกับหน้าร้านค้า ดังนัAน

องค์ประกอบของเวบ็ไซจึงเป็นปัจจยัที,สําคญัในธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งออกเป็น 

8 ดา้นดงันีA  (Yang, Kim, Dhalwani & Vu, 2008) 

   1) เนืAอหาเวบ็ไซต ์(Contents) คือส่วนประกอบของเนืAอหาเวบ็ไซตที์,ประกอบดว้ย 

เนืAอหา ขอ้มูลที,นาํเสนออยู่บนเวบ็ไซตใ์นรูปแบบของตวัอกัษร ภาพประกอบ รวมไปถึงการใชเ้สียง 

และไฟลว์ิดีโอต่างๆ 
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   2) รูปลกัษณ์ (Context) คือการจดัโครงสร้างและการออกแบบของเว็บไซต์ เป็น

ส่วนที,ทาํให้เวบ็ไชตมี์ความน่าสนใจ ซึ,งเป็นส่วนที,เกี,ยวกับสีที,ใชก้ับเวบ็ไซต ์รูปภาพ และรูปแบบ

การนาํเสนอสินคา้ 

   3) ความเป็นชุมชน (Community) คือสังคมในเวบ็ไซตข์องกลุ่มคนจาํนวนหนึ,งที, 

ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อ พูดคุย หรือทาํกิจกรรมอื,นๆ ร่วมกันบนเว็บไซต์นัAนได้ ได้แก่ เว็บบอร์ด 

ห้องแชทรูม เป็นตน้ (อาภาภรณ์, 2555) 

   4) การสื,อสาร (Communication) คือช่องทางการติดต่อสื,อสารกบัเจา้ของเวบ็ไซต ์

ดว้ยวิธีอื,นๆ เป็นการเพิ,มช่องทางอาํนวยความสะดวกให้ลูกคา้ เช่น บริการโทรศพัท ์(Call Center) 

อีเมล ์(Email) ขอ้ความ SMS เป็นตน้ 

   5) การเชื,อมโยง (Connection) คือความสามารถในการเชื,อมโยงลิงคภ์ายในและ 

ภายนอกเวบ็ไชต์ รวมถึงความสามารถในการคน้หาสินคา้ภายในเวบ็ไซตแ์ละเว็บไซต์ภายนอกอีก

ดว้ย 

   6) การทําให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) คือการ

กาํหนดรูปแบบของลกัษณะของสินคา้ให้มีลกัษณะเฉพาะที,เหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละราย 

   7) การคา้ขาย (Commerce) คือขัAนตอนและกระบวนการสั,งซืAอสินคา้บนเว็บไซต์

ให้ลูกค้าสามารถทําการเลือกชืAอสินค้าได้สะดวกและมีความเป็นระบบ (Layla, Anne & Steve, 

2012) 

   8) ความร่วมมือ (Collaboration) คือการมีส่วนร่วมในการออกแบบและพฒันา 

เวบ็ไซต ์เช่น การให้ขอ้เสนอแนะ (Feedback) และขอ้คิดเห็นต่างๆ (Comments) โดยสามารถนาํ 

ขอ้มูลที,ไดม้าพิจารณาปรับปรุงเวบ็ไชตใ์ห้ดียิ,งขึAน 

  2. การตลาดเชิงเนืAอหา (Content Marketing) การตลาดเชิงเนืAอหาเป็นส่วนผสมสําคัญ

สําหรับเครื,องมือทางการตลาดทุกชนิดทัAง Offline หรือ Online เนืAอหาตอ้งมีสาระและความบนัเทิง

ควบคู่ไปพร้อม ๆ กนั โดยเนืAอหาที,ดีตอ้ง มีความสร้างสรรค ์ให้ขอ้มูล ความรู้ และความบนัเทิง เชิญ

ชวนกลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมบางอย่างเช่น การตดัสินใจซืAอหรือการสมคัรสมาชิก เป็นตน้ ใช้

คาํศพัทที์,ถูกตอ้ง เนืAอหาเชื,อมโยงสินคา้และบริการอย่างแนบเนียน ไม่เยิ,นเยอ้ และใชค้ียเ์วิร์ดช่วยใน

เรื,องการครองหนา้แรก (SEO) ซึ,งการตลาดเชิงเนืAอหามีจุดประสงค ์คือ สร้างการรับรู้ต่อตราสินคา้ 

สร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ไขขอ้ขอ้งใจในเรื,องต่าง ๆ สร้าง Traffic เว็บไซต์ เพื,อกระตุ ้น

ยอดขาย และอื,น ๆ 
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   นกัการตลาดได้เสนอแนวคิดเกี,ยวกับการใชก้ารสื,อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ต

ให้ประสบความสําเร็จ โดยต้องให้ความสําคัญกับการตลาดเชิงเนืAอหา เป็นการทําการตาดใน

รูปแบบที,นําเสนอเนืAอหาได้ตรงจุด สร้างความโดดเด่นแตกต่าง เพิ,มคุณค่า และความน่าสนใจ 

สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจเนืAอหา ทาํให้เกิดทศันคติที,ดีต่อสินคา้ และแรงจูงใจในการ

ตดัสินใจซืAอ 

   นิยามและความหมายการตลาดเชิงเนืUอหา 

   การตลาดเชิงเนืAอหา เป็นแนวทางการสื,อสารการตลาดที,เนน้ในการสร้างเนืAอหาที,มี 

ความน่าสนใจ มีความโดดเด่น มีเอกลกัษณ์ที,แตกต่าง นาํเสนอขอ้มูลต่างๆ ไดอ้ย่างน่าสนใจ ตรง 

ประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ทําให้กลุ่มเป้าหมายนําไปบอกต่อ และยงัสร้างความ

ตอ้งการแรงจูงใจในการซืAอสินคา้ นอกจากนีAยงัเพิ,มทศันคติที,ดีต่อตราสินคา้อีกดว้ย ("10 ความต่าง

ระหว่างการตลาด", 2558) 

   สิ,งสําคัญในการสร้างการตลาดเชิงเนืAอหา คือ การสร้างเนืAอหา ซึ, งเป็นอีกหนึ, ง

กลวิธีทางด้านการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความสําคัญรวมถึงคุณค่าของเนืAอหาทางด้าน

การตลาดเพื,อสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเกี,ยวพนัธ์ (Engage) 

ต่อผูบ้ริโภค และเพื,อที,จะนิยามและทําความเข้าใจในสิ, งที,ขับเคลื,อนการกระทําที,จะส่งผลต่อ

ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค โดยวตัถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนืAอหา คือ การสร้างความน่าสนใจ

และการจดจาํให้กับผูบ้ริโภคด้วยการสร้างการตลาดเชิงเนืAอหาที,มีคุณค่าและตรงประเด็นอยู่เสมอ  

("What Is Content Marketing?", n.d.) 

   Taylor (2013) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ชอบการทาํการตลาดเชิงเนืAอหา เพราะ

มีประโยชน์มากกว่าการนําเสนอในรูปแบบอื,น อีกร้อยละ 78 รู้สึกว่าช่วยสร้างความสัมพนัธ์ที,ดี

ให้กบัตราสินคา้และผูบ้ริโภคอีกดว้ย และร้อยละ 61 ยงัทาํให้ผูบ้ริโภคอยากซืAอสินคา้มากขึAน 

   สรุปความหมายการตลาดเชิงเนืAอหา คือ การทาํการตลาดในรูปแบบใดก็ไดที้,มีการ 

สร้างและแบ่งปันของการตลาดเชิงเนืAอหา ผ่านรูปแบบที,หลากหลายโดยเฉพาะในสื,อออนไลน์ 

ความสําคญัของการตลาดเชิงเนืAอหา 

   ความสําคัญของการตลาดเชิงเนืUอหา 

มีอัตราการเติบโตมากขึAน อธิบายได้จากสถิติข้อเท็จจริงที,ว่า 60% ของธุรกิจรูปแบบ B2B ซึ, ง

ผูป้ระกอบการกล่าวว่า ตราสินคา้ที,มีการทาํการตลาดเชิงเนืAอหาช่วยผูบ้ริโภคตดัสินใจซืAอไดด้ียิ,งขึAน 
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ขณะที, 619 ของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที,จะซืAอสินคา้จากบริษทัที,นําเสนอเนืAอหาที,กาํหนดเอง (Gupta, 

2014) 

   นอกจากนีA  94% ของธุรกิจรูปแบบ B2B นักการตลาดใช้ LinkedIn เพื,อแจกจ่าย

เนืAอหา อีก 359 กล่าวว่าพวกเขามีกลยุทธ์การตลาดเชิงเนืAอหาที,เป็นเอกสาร ขณะที, 489 กล่าวว่าพวก

เขามีกลยุทธ์การตลาดเชิงเนืAอหาที,ไม่ไดเ้ป็นเอกสาร นอกจากนีA  84% ระบุว่าเป้าหมายของการตลาด

เชิงเนืAอหาขององค์กร คือ "การรับรู้ถึงแบรนด์" และ 42% ขององค์กรเผยแพร่เนืAอหาใหม่ๆ ที,

สนบัสนุนในการทาํการตลาดเชิงเนืAอหาทุกวนัหรือหลายครัA งต่อสัปดาห์ 

   โดยทั,วไป "การตลาดเชิงเนืAอหาเป็นศิลปะในการติดต่อสื,อสารกับลูกค้าและ

กลุ่มเป้าหมายของคุณโดยไม่ตอ้งขาย แทนที,จะแสดงสินคา้หรือบริการของคุณ กลบัเป็นคุณจะส่ง

ขอ้มูลที,ทาํให้ผูซื้AอของคุณลาดขึAน สาระสําคญัของกลยุทธ์เนืAอหาคือ ความเชื,อที,ว่าถา้เราเป็นธุรกิจที,

ให้ข้อมูลที,มีคุณค่าและต่อเนื,องกับผูซื้A อ ในท้ายที,สุดพวกเขาก็จะให้รางวลักับธุรกิจและความ

จงรักภกัดีของพวกเขา" 

   เป็นเรื,องสําคญัที,ตอ้งรู้ว่า การตลาดเชิงเนืAอหามีประโยชน์ในแง่ของการรักษาความ 

สนใจของผูอ่้าน และปรับปรุงความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ความคิดในการแชร์เนืAอหาเพื,อชกัชวน

ในการตดัสินใจ ทาํให้นกัการตลาดเชิงเนืAอหาสามารถสร้างเนืAอหาขอ้มูลที,เป็นกรรมสิทธิm ของตนเอง

แก่ผูช้มที,เลือกได้ หรืออีกทางเลือกหนึ, งนักการตลาดเชิงเนืAอหาหลายๆ คน เลือกที,จะสร้างขอ้มูล

ใหม่ๆและแชร์ผ่านสื,อต่าง ๆ และสื,อทัAงหมด 

   แรงจูงใจที,อยู่เบืAองหลงัการทาํการตลาดเชิงเนืAอหาคือ ความเชื,อที,ว่าการให้ขอ้มูล

ความรู้แก่ลูกคา้ส่งผลให้แบรนด์ไดร้ับการยอมรับว่าเป็นผูน้าํดา้นความคิดและผูเ้ชี,ยวชาญใน 

อุตสาหกรรม ("What Is Content Marketing?", n.d.) 

   คาํอธิบาย "เมื,อแบรนด์ใช้คาํเฉพาะหรือเรื,องราวที,สะท้อนกับผูบ้ริโภค พวกเขา

สามารถเจาะลึกข้อมูลที,พวกเขาเป็นผูบ้ริโภค โดยใช้การตลาดเชิงเนืAอหาแบรนด์สามารถรองรับ

แคมเปญและเรื,องราวเกี,ยวกบัรูปแบบการซืAอและบุคลิกภาพ (Cohen, 2015) 

   จากที,กล่าวขา้งตน้ นั,นคือเหตุผลที,จะมีความเกี,ยวขอ้งกบัผูช้มของคุณและสร้างแบ

รนด์ที,มีประสิทธิภาพคุณจะตอ้งไดร้ับความไวว้างใจและชื,นชม ดว้ยการสร้างเนืAอหาที,มีคุณค่าสร้าง

ความสนใจที,เปลี,ยนไปสู่ความสัมพนัธ์ที,ย ั,งยืน 

   การตลาดเชิงเนืAอหาเป็นปัจจุบนัและโดยเฉพาะอย่างยิ,งในอนาคตของตลาดดิจิทลั

และการตลาดแบบดัAงเดิม ดังนัAนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะไม่สามารถสําเร็จได้หากไม่มีการทํา
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การตลาดเชิงเนืAอหาที,มีคุณภาพ และบริษทัจาํเป็นตอ้งทาํการวิจยัอย่างละเอียดเกี,ยวกบักลุ่มเป้าหมาย 

เพื,อสร้างการตลาดเชิงเนืAอหาที,ตรงกบัความสนใจของลูกคา้ 

   3. ครองหนา้แรก (Search Engine Optimization : SEO) การติดอนัดบัของเวบ็ไซต์

ในรายการเครื,องมือคน้หาหน้าแรกๆ เพื,อให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเวบ็ไซต์ และได้รับความสนใจจาก

กลุ่มเป้าหมาย เมื,อคลิกชมเป็นอนัดบัแรก การเขา้ถึงสินคา้และบริการ ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซืAอ

ง่ายขึAน 

   นิยามและความหมายครองหน้าแรก 

   ตามคู่มือเริ,มตน้การเพิ,มประสิทธิภาพกลไกคน้หาของ Google (2010) การครอง

หน้าแรก (SEO) คือชุดของการปรับเปลี,ยนและเทคนิค ซึ, งช่วยให้เครื,องมือค้นหารวบรวมขอ้มูล

ดชันี และทาํความเขา้ใจเนืAอหาของเวบ็ไซตไ์ดง่้ายขึAน 

   Malaga (2008) อธิบายว่า เครื,องมือคน้หา (SEO) เป็นเพียงฐานขอ้มูลของเวบ็เพจ 

วิธีการคน้หาเวบ็เพจ การจดัทาํดชันี และวิธีการคน้หาฐานขอ้มูล เครื,องมือคน้หาพึ,งพาชอฟตแ์วร์ที, 

เชื,อมโยงหลายมิติ เพื,อคน้หาเวบ็เพจใหม่ จดัทาํดชันี และมีการอพัเดทอยู่เสมอ 

   การครองหนา้แรก (SEO) เป็นการจดัทาํ ปรับปรุงเวบ็ไซตห์รือเวบ็เพจ เพื,อให้ติด 

อนัดับตน้ๆ ในหน้าผลการคน้หาของเสิร์ชเอนจิน ด้วยวิธีการธรรมชาติหรือที,ไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ, ง

ผ่านทางเป้าหมายของคาํคน้หาที,ตอ้งการ ซึ,งเป็นส่วนหนึ,งของการทาํการตลาดผ่านระบบคน้หา 

หรือ Search Engine Marketing (SEM) 

   สรุปความหมายการครองหน้าแรก คือ ฐานขอ้มูลของเว็บเพจที,รวบรวมขอ้มูล

ดชันีการคน้หาเวบ็เพจ เพื,อให้ติดอนัดบัตน้ๆ ในการแสดงผลการคน้หา 

แนวคิดเกี$ยวกับการครองหน้าแรก 

   ข้อมูลหรือเรื,องที,ไม่มีความรู้มักจะถูกค้นหาในหน้าแรกของเครื,องมือค้นหา 

หลงัจากตรวจสอบหน้าผลการคน้หา 5 หน้าแรก ซึ,งหนา้อื,นๆ ที,เหลือจะไม่ได้รับการประเมินโดย

ผูใ้ช ้ดว้ยเหตุนีAการยา้ยหน้าเวบ็ไปยงัรายการด้านบนของเครื,องมือคน้หาจึงเป็นสิ,งที,สําคญั เพื,อให้

บรรลุนีAจึงตอ้งใชน้กัพฒันาเวบ็ไซตเ์พิ,มประสิทธิภาพเครื,องมือคน้หา เนื,องจากสามารถยา้ยหนา้เว็บ

ไปยงัหน้าแรกของเครื,องมือคน้หาได้โดยใช้กฎการเพิ,มประสิทธิภาพที,จาํเป็นเท่านัAน และเป็นสิ,ง

สําคญัที,จะมีหน้าเว็บที,มีโครงสร้างที,มีประสิทธิภาพและดูดี เพื,อแนะนําบริษัท บริการหรือ

ผลิตภณัฑที์,เกี,ยวขอ้งไดด้ีขึAน แต่สิ,งที, 
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สําคัญมากสําหรับลูกค้าในการค้นหาหน้าเว็บที, เกี,ยวข้องในเครื,องมือค้นหาได้อย่างง่ายดาย 

นอกจากนีA  80% ของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตยงัคน้หาผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยใช้เครื,องมือคน้หาส่วน

ใหญ่ (Interactive-advertising) (Internet3, 2010) 

   การครองหนา้แรกเป็นวิธีที,ง่ายและมีประสิทธิภาพในการทาํตลาดสําหรับบริษทัที,

ใช้เวบ็เพจ เพื,อให้บรรลุนีAขอ้มูลที,เกี,ยวขอ้งกบับริษทัจะได้รับโดยใช้เครื,องมือคน้หา ในสภาพแวด

ส้อมทางธุรกิจที,แข่งขันการยา้ยขึAนไปติดอนัดับตน้ๆ ในการคน้หาสามารถทาํได้โดยใช้การเพิ,ม

ประสิทธิภาพกลไกการคน้หา 

   การครองหนา้แรก (SEO) ทาํให้เวบ็ไซปรากฎติดอนัดบัตน้ๆ ในการแสดงผลการ 

คน้หาสําหรับคาํหลกับางคาํ มีปัจจยัหลายอย่างที,ทาํให้เวบ็ไซตเ์ลื,อนขึAนไปติดอนัดบัตน้ๆ ได ้วิธีที,มี 

ประสิทธิภาพมากที,สุดเพื,อตึงดูดความสนใจของผูใ้ชจ้าํนวนมากเชื,อมต่อกบัการเพิ,มประสิทธิภาพ 

กลไกคน้หา เนื,องจากการเพิ,มประสิทธิภาพกลไกคน้หาจะขึAนอยู่กบัคาํหลกัที,เหมาะสมกบัเว็บไซต์

และสามารถใช้การคน้หาด้วยเครื,องมือคน้หา เพื,อเพิ,มประสิทธิภาพเว็บไซต์ตามเครื,องมือคน้หา

จะตอ้งเหมาะสมกบัเงื,อนไขทางเทคนิค (Sezgin, 2009) 

   เนื,องจากผูบ้ริโภคยงัคงเลือกรับข้อมูลสินผ่านทางออนไลน์ การครองหน้าแรก 

(SEO) จึงกลายเป็นสิ,งสําคญัมากขึAนเพื,อการสื,อสารการตลาดแบบบูรณาการ การวางแผนทาํ SEO 

มกัเริ,มตน้ด้วยการวิเคราะห์คาํหลกั ซึ, งคาํหลกัที,เหมาะสมจะถูกใช้และประเมินผล เนืAอหาเว็บไซต์

ถูกสร้างขึA น เพื,อรวบรวมคําหลักในชื, อ  (Keywords) แท็ก  (Tags) และข้อความอื,นๆ  (Text) 

นอกจากนีAบริษทัมีทางเลือกในการมีส่วนร่วมในการคน้หาโฆษณาที,เสียค่าใชจ้่าย ซึ,งจะมีการจ่ายให้

เครื,องมือค้นหาเพื,อให้บริการโฆษณาแบบข้อความเพื,อตอบสนองต่อคาํหลัก ซึ, งความสําเร็จ

สามารถวดัไดโ้ดยการวิเคราะห์การจดัอบัดบัเวบ็ไซตแ์ละการเขา้ชม การแสดงผล การคลิก และการ

อา้งอิง ซึ,งตวัชีAวดัเหล่านีAมกัจะทาํให้สามารถใชง้านไดอ้ย่างง่ายดายผ่านเครื,องมือคน้หาตวัเอง (Rutz 

& Bucklin, 2011) 

   4. การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

เป็นรูปแบบการสื,อสารการตลาดดิจิทลัใหม่ล่าสุด เมื,อโลกอินเตอร์เน็ตเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เช่น เฟซบุค อินสตาแกรมขึAน โดยในแต่ละเครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีผูที้,มีอิทธิพลต่อลูกคา้ ซึ, ง

อาจมาจากมีคนชื,อเสียง คนที,มีความรู้ประสบการณ์ มีทักษะในกรถ่ายทอดเรื,องราวได้อย่างนํา

สนใจ และนําเชื,อถือทําให้มีผูต้ิตามเป็นจํานวนมาก เทคนิคการใช้เครื,องมือการตลาดชนิดนีA คือ

ผูป้ระกอบการตอ้งกนัหาสร้างความสัมพนัธ์ที,ดีกบับุคคลเหล่านีA  และผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมอยู่เสมอ 
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   5. Remarketing คือการทาํโฆษณาโดยมุ่งความสนใจไปที,กลุ่มเป้หมายที,เคยเขา้มา

ในเวบ็ไซด์ ซึ, งผูที้,เคยเขา้มาในเวบ็ไซด์เรียกว่า Potential Customer หรือถูกคํAาที,มีกาํลงัการตดัสินใจ

ซืAอ สินถํAาและบริการ ซึ,งกลุ่มลูกคา้เหล่นีAจะมีโอกาสที,ซืAอสินคา้สูงกว่าถูกว่าปกติ 

   6.จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) การทําการตลาดผ่านอีเมล เช่น 

อีเมลข่าวสาร โปรโมชั,น ส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกคา้หรือสมาชิก เป็นช่องทางในการสื,อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายหลัก ซึ, งมีข้อดีคือ ต้นทุนตํ,า สื,อสารได้รวดเร็วกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เป็นการ

สื,อสารแบบสองทางสามารถโตต้อบลูกคา้ได้ รักษาความสัมพนัธ์อนัดี สร้างความประทบัใจ สร้าง 

Traffic และกระตุน้ยอดขาย 

นิยามและความหมายจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

   อีเมล (E-mail, Email) ย่อมาจาก จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ไปรษณีย ์

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) คือ วิธีการหนึ, งของการแลกเปลี,ยนข้อความแบบดิจิทัล ซึ, ง

ออกแบบขึAนเพื,อให้มนุษยใ์ชเ้ป็นหลกั ขอ้ความนัAนจะตอ้งประกอบด้วยเนืAอหา ที,อยู่ของผูส่้ง และที,

อยู่ของผูร้ับ ซึ,งอาจมีมากกว่าหนึ,งเป็นอย่างนอ้ยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ("Email marketing", 2014) 

   การทาํการตลาดผ่านอีเมล (E-Mail Marketing) คือ การส่งขอ้ความเชิงพาณิชยไ์ป

ยงักลุ่มผูใ้ช้อีเมลหรือการส่งไปยงัลูกคา้ปัจจุบนั โดยปกติอีเมลจะเกี,ยวขอ้งกับการโฆษณา การขาย 

หรือการบริจาค และเพื,อสร้างความจงรักภกัดี ความไวเ้นืAอเชื,อใจ การรับรู้ถึงแบรนด์ การหาลูกคา้

ใหม่ๆ หรือทําให้ลูกค้าปัจจุบันสามารถตัดสินใจซืAอสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ("Email marketing", 

2014) 

   การทาํการตลาดผ่านอีเมล  (E-Mail Marketing) คือ การติดต่อโดยตรงระหว่างแบ 

รนด์กบัผูบ้ริโภค เพื,อหาลูกคา้ใหม่หรือเพื,อเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ นอกจากนัAน     

แบรนด์ยงัสามารถทรอดแทรกโฆษณาเขา้ไปในตวัอีเมล เพื,อกระตุน้ให้ลูกคา้ทาํการซืAอสินคา้โดย

ทนัทีอีกดว้ย ("Email marketing การตลาด", 2557) 

   สรุปความหมายการทาํการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ คือ การส่งขอ้ความ

เชิงพาณิชย์ของแบรนด์ไปยงัผู ้บริโภคโดยตรง ซึ, งจะต้องมีที,อยู่ของผู ้ส่งและผู ้รับผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตเพื,อทาํให้ลูกคา้เกิดการรับรู้ ตดัสินใจซืAอสินคา้ และเกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ 

แนวคิดเกี$ยวกับการทําการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

   Jackson & DeCormier (1997) กล่าวว่า อีเมลได้รับการยอมรับว่าเป็นการสื,อสาร

กบันกัการตลาด เพื,อสร้างความสัมพนัธ์ที,ไดร้ับอนุญาตและปฏิสัมพนัธ์แบบเรียลไทมก์บัลูกคา้ 
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   Wreden (1999) ได้กล่าวถึงการทําการตลาดผ่านอีเมล ว่ามีความแม่นยาํในการ

กาํหนดกลุ่มเป้าหมายและการติดตามอีเมล อีกทัAงตน้ทุนตํ,า มีการประมวลผลแบบดิจิทัลช่วยให้

บริษทัต่าง ๆ สามารถส่งอีเมลจาํนวนมากได ้

   Peppers & Rodgers (2000) อ้างว่า "ผลประโยชน์ที,ชัดเจนรวมถึงอัตราการ

ตอบสนองที,สูงและตน้ทุนที,ตํ,า ช่วยให้การทาํการตลาดผ่านอีเมลเป็นเครื,องมือที,ลํAาค่า" 

   Muller (2008) อธิบายว่า การสร้างฐานข้อมูลอีเมลที,ได้รับอนุญาตสามารถเป็น

เครื,องมือที,มีคุณค่าใน CRM การเสนอทางเลือกที,ตรงไปตรงมา ประหยดัค่าใชจ้่ายในการรับลูกคา้

และเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า อีกทัAงอีเมลช่วยให้นักการตลาดมีช่องทางเพิ,มขึAนในการ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้อย่างต่อเนื,อง เพื,อสร้างเอกลกัษณ์แบรนด์และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ซึ, ง

การตลาดผ่านอีเมลทาํให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัแบรนด์มากขึAนและการมีส่วนร่วมที,เพิ,มขึAนนีAแสดง

ให้เห็นถึงความตัAงใจในการซืAอและคาํแนะนาํในเชิงบวกต่อคาํแนะนาํแบบปากต่อปาก 

ประเภทของการทําการตลาดผ่านอีเมล 

   Georgieva (n.d.) อธิบายว่า การทาํการตลาดผ่านอีเมลสามารถแบ่งได้ 6 ประเภท

ซึ,งแต่ละประเภทจะมีเป้าหมายที,แตกต่างกนั ดงันีA  

   1) จดหมายข่าวทางอีเมล (Email Newsletter) ธุรกิจและองคก์รจาํนวนมากส่ง 

จดหมายข่าวทางอีเมล เพื,อให้เป็นแบรนด์แรกที,พวกเขานึกถึงของผูร้ับ 

   2) การจําแนก (Digest) การจัดกลุ่มย่อยควรใช้งานง่ายกว่าจดหมายข่าว เพราะ

โดยทั,วไปประกอบด้วยรายการและลิงก์ต่าง ๆ ช่วยให้สมาชิกสามารถสแกนอีเมลไดอ้ย่างรวดเร็ว

และคลิกส่วนที,สนใจมากที,สุด โดยการวางคาํกระตุน้การตดัสินใจที,สําคญัที,สุดไวด้้านบนและวดั

อตัราการ 

คลิกผ่าน 

   3) อีเมลเฉพาะ (Dedicated Email) มีขอ้มูลเกี,ยวกบัขอ้เสนอเดียวเท่านัAน เช่น การ

แจง้กลุ่มเป้าหมายเกี,ยวกบัเอกสารฉบบัใหม่ไดเ้ปิดตวัหรือชวนเชิญให้เขา้ร่วมกิจกรรมที,แบรนด์ได้

จดัไว ้และช่วยกระตุน้การตดัสินใจของลูกคา้อีกดว้ย 

   4) ขบวนการเชิงรุกในการหล่อเลีAยงและบริหารความสัมพนัธ์กับลูกคา้เป้าหมาย 

(Lead Nurturing) เป็นกลยุทธ์การตลาดขาเข้า ขบวนการเชิงรุกที,เกี,ยวกับการทาํความเขา้ใจความ

แตกต่างของโอกาสในการขายและความต้องการ ใช้อีเมลที,เชื,อมต่อกันโดยมีวตัถุประสงค์ที,

สอดคลอ้งและเนืAอหาที,มีประโยชน์ 
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   5) อีเมลผูส้นับสนุน (Sponsorship Emails) ทาํให้เขา้ถึงกลุ่มคนที,แตกต่างกันและ

ไดร้ับโอกาสในการขายใหม่ๆ แคมเปญอีเมลผูส้นับสนุนเป็นองคป์ระกอบหนึ,งของกลยุทธ์ในการ

ชาํระเงิน สิ,งสําคญัคือการประเมินและตรวจสอบพนัธมิตรที,น่าเชื,อถือ 

   6) อีเมลที,ถูกส่งในขัA นตอนการทําธุรกรรมต่าง ๆ (Transactional Emails) คือ

ขอ้ความที,ไดร้ับการกระตุน้โดยการดาํเนินการที,เฉพาะเจาะจงที,ผูต้ิดต่อไดด้าํเนินการและทาํให้พวก

เขาสามารถดาํเนินการดงักล่าวเสร็จสิAนได ้

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี$ยวกับการตัดสินใจซืUอ 

2.2.1 นิยามและความหมายการตดัสินใจซืUอ 

Schiman (1994) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซืAอ คือ การกระทาํของ

ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจในรูปแบบของการเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ ส่วนลด และ

จาํนวนการสั,งซืAอ สําหรับการวดัการตดัสินใจในการซืAอพิจารณาจากองคป์ระกอบ 3 ดา้น คือ 

ความรู้สึกนึกคิด ดา้นความชื,นชอบ และดา้นพฤตกิรรมของการตดัสินใจซืAอ 

Kotler (2000) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซืAอ คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การ

เรียนรู้บุคลิกภาพ และทศันคติ ซึ,งจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และตระหนกัว่ามีสินคา้ให้เลือก

มากมายกจิกรมที,มีผูบ้ริโภคขา้มาเกี,ยวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลที,มีอยู่ หรือขอ้มูลที,ฝ้ายผูผ้ลิตให้มาและ

สุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านัAน 

ธนพร แตงขาว (2541) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซืAอ คือ การเลือก

ทางเลือกที,มีหลากหลายทาง โดยใชเ้หตุผลในการพิจารณา และมีป้าหมายที,ชดัเจนว่าการตดัสินใจ

นัAนทาํเพื,อสิ,งใด 

โกวิทย์ สุนนัท ์(2549) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซืAอ คือ การที,ผูต้ดัสินใจ

ซืAอมีตวัเลือกหลายตวั และตอ้งนาํตวัเลือกต่างๆ มาเปรียบเทียบกนั ก่อนที,จะตดัสินใจเลือกตวัเลือก

ใดตวัเลือกหนึ,ง เพื,อให้สําเร็จตามวตัถุประสงคที์,ตอ้งการ 

ฉัตยพร เสมอใจ (2550) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซืAอ คือ กระบวนการใน

การเลือกที,จะกระทาํสิ,งใดสิ,งหนึ,งจากทางเลือกต่างๆ ที,มีอยู่ ซึ,งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจใน

ทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยที,เขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ

ขอ้จาํกดัของ สถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที,สําคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

สรุปความหมายของการตดัสินใจซืAอ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกที,มีหลายทาง โดย 

พิจารณาและเปรียบเทียบองคป์ระกอบต่างๆ เพื,อให้ไดสิ้,งที,ตอ้งการ 
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2.2.2 แนวคิดเกี$ยวกับการตดัสินใจซืUอ 

Kotler (2000) อธิบายว่า กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แม ้

ผูบ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั มีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซืAอ

ที,คลา้ยคลึงกนั ซึ,งกระบวนการตดัสินใจซืAอ แบ่งออกเป็น 5 ขัAนตอน ดงันีA 

1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) 

ปัญหาเกิดขึAนเมื,อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที,เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ 

สภาพที,เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอ และเป็นสภาพที,ปรารถนากบัสภาพที,เป็นอยู่จริง (Realty) ของสิ,งต่างๆ 

เกิดขึAนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการที,จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคต ิ

เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที,แตกต่างกนัไป ซึ,งสามารถสรุปไดว้่า ปัญหาของ 

ผูบ้ริโภคอาจเกิดขึAนจากสาเหตุ ต่อไปนีA 

- สิ,งของที,ใชอ้ยู่เดิมหมดไป เมื,อสิ,งของเดิมที,ใชใ้นการแกปั้ญหาเริ,มหมด

ลงไป จึงเกิดความตอ้งการใหม่จกการขาดหายของสิ,งของเดิมที,มีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งการหา

สิ,งใหม่มาทดแทน 

- ผลของการแกปั้ญหาในอดีตนาํไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที,การใช้

ผลิตภณัฑอ์ย่างหนึ,งในอดีตอาก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื,อสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถ

หาสายพานเดิมได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอื,นทดแทนที,ไม่ไดม้าตรฐาน ทาํให้รถยนตเ์กดิเสียงดงั จึงตอ้ง

ไปหาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื,อลดการเสียดทาน 

- การเปลี,ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทัAงดา้นวุฒภิาวะ

และคุณวุฒิหรือแมก้ระทั,งการเปลี,ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี,ยนแปลงทาง 

กายภาพ การเจริญเติบโตหรืแมก้ระทั,งสภาพทางจิตใจที,ก่อให้เกิดความเปลี,ยนแปลงและความ 

ตอ้งการใหม่ๆ 

- การเปลี,ยนแปลของสภาพครอบครวั เมื,อมีการเปลี,ยนแปลงของสภาพ 

ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทาํให้มีความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดขึAน 

- การเปลี,ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี,ยนแปลง

ของสถานะทางการเงินทัAงทางดา้นบวกหรือคา้นลบ ย่อมส่งผลให้การดาํเนินชีวิตเปลี,ยนแปลง 

- ผลจากการเปลี,ยนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละ

ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที,แตกต่างกนั ดงันัAนกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นสิ,งที,มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

- ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื,อการส่งเสริมการตลาด

ต่าง ๆไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังาน
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หรือการตลาดทางตรงที,มีประสิทธิภพ กจ็ะสมารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิด

ความตอ้งการขึAนไดเ้มื,อผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาที,เกดิขึAน เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานัAน

หรือไม่ก็ได ้หากปัญหาไม่มีความสําคญัมากนกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาที,เกดิขึAน

ยงัไม่หายไปไม่ลดลงหรือกลบัเพิ,มขึAนแลว้ ปัญหานัAนกจ็ะกลายเป็นความเครียดที,กลายเป็น

แรงผลกัดนัให้พยายามแกไ้ขปัญหา ซึ,งเขาจะเริ,มหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

เมื,อเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ,มเติมเพื,อช่วย

ในการตดัสินใจ จกแหล่งขอ้มูลต่อไปนีA 

- แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที,เป็นบุคคล เช่น 

ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ชี,ยวชาญเฉพาะดา้น หรือผูที้,เคยใชสิ้นคา้นัAนแลว้ 

- แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที,ได ้ณ จุดขาย

สินคา้บริษทัหรือร้านคา้ที,เป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

- แหล่งข่าวทั,วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที,ไดจ้ากสื,อมวลชน

ต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ รวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

- จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง 

ข่าวสารที,ไดร้ับจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้

ผูบ้ริโภคบางคนก็ใชค้วามพยายามในกาเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใชป้ระกอบการ 

ตดัสินใจซืAอมากแต่บางคนกน็อ้ย ทัAงนีA  อาจขึAนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลที,เขามีอยู่เดิม ความรุนแรง

ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื,อผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขัAนตอนที, 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจ

เลือกทางที,ดีที,สุด วิธีการที,ผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบ

ขอ้มูลเกี,ยวกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสินคา้และคดัสรรในกรที,จะตดัสินใจเลือกซืAอจากหลากหลายตรา

ยี,ห้อให้เหลือเพียงตรายี,ห้อเดียว อาจขึAนอยูก่บัความเชื,อนิยมศรัทราในตราสินคา้นัAนๆ หรืออาจ

ขึAนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที,ผ่านมาในอดตีและสถานการณข์องการตดัสินใจรวมถึง

ทางเลือกที,มีอยู่ดงัต่อไปนีAดว้ยทัAงนีA  มีแนวคิดในการพิจารณา เพื,อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก 

เพื,อให้ตดัสินใจไดง่้ายขึAน 

- คุณสมบตัิ (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ที,ไดร้ับ (Benefit) คือ 

การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที,จะไดร้ับ และคณุสมบตัิของสินคา้ว่า สามารถทาํอะไรไดบ้า้งหรือมี 
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ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑว์่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ 

ซึ,งผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่านีAว่าเกี,ยวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้

ความสนใจมากที,สุดกบัลกัษณะที,เกี,ยวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

- ระดบัความสําคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคญั 

ของคุณสมบตัิ (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเดน่ของ 

สินคา้ (Salient Attributes) ที,เราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์

ในระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

- ความเชื,อถือต่อตรายี,ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื,อถือ

ต่อยี,ห้อของสินคา้หรือภาพลกัษณข์องสินคา้ (Brand Image) ที,ผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รับรู้จาก 

ประสบการณ์ในอดตี ผูบ้ริโภคจะสร้างความเชื,อในตรายี,ห้อขึAนชุดหนึ,งเกี,ยวกบัลกัษณะแต่ละอย่าง

ของตรายี,ห้อ ซึ,งความเชื,อเกี,ยวกบัตรายี,ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

- ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินคา้

แต่ละยี,ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์

ที,เขาตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลิตภณัฑที์,ตอ้งการกบัคณุสมบตัิของตรา

ต่าง ๆ 

- กระบวนการประเมิน  Evaluation Procedure) วิธีนีA เป็นอีกวิธีหนึ,งที,นาํเอา 

ปัจจยัสําหรับการตดัสิใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความชื,อถือในยี,ห้อ คุณสมบตัิของสินคา้มา 

พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาสรุปว่ายี,ห้อใดไดร้บัคะแนนจากการประเมินมากที,สุด ก่อน 

ตดัสินใจซืAอต่อไป 

4) การตัดสินใจซืUอ (Purchase Decision) 

โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจ

สําหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑบ์างอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใช้

ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บาผลิตภณัฑผู์บ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 

5) พฤติกรรมหลงัการซืUอ (Post-purchase Behaviour) 

หลงัจากการซืAอแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดร้ับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ,งอาจจะไดร้ับความพอใจ

หรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคจะไดร้ับทราบถึงขอ้ดตี่างๆ ของสินคา้ทาํให้เกิดการซืAอซํAาได้

หรืออาจมีกรแนะนาํให้เกดิลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซืAอสินคา้นัAนๆ ในครัA ง

ต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื,องจากการบอกต่อ ทาํให้ลูกคา้ซืAอสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

จากทฤษฎีที,กล่าวมาอธิบายไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้ริโภคเกี,ยวขอ้งกบั กระบวนการ

ตดัสินใจซืAอของผูบ้ริโภค 5 ชัAนตอน ในกระบวนการตดัสินใจซืAอของผูบ้ริโภค (Stage of the buying 
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decision process) ซึ,งจะมีความสัมพนัธ์กบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) และการ

แสดงออก (Action) ในการดาํรงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซึ,งไม่จาํเป็นตอ้งเหมือนกนั ทัAงนีA เพราะแต่

ละคนมีทศันคติ (Attitude) สิ,งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์การรับรู้หรือสิ,งกระตุน้ (Stimulus) ทัAง

ภายในและภายนอกตงกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรูสึ้กนึกคิดที,นาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจ

ซืAอและพฤติกรรมภายหลงัการซืAอ 

 

2.4 งานวิจัยที$เกี$ยวข้อง 

 ศิริเพ็ญ มโนศิลป์ (2551) ศึกษาปัจจยัที,มีผลต่อการซืAอสินคา้และบริการผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เพื,อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์จาํแนกตามเพศ และ 

ระดบัการศึกษา และเปรียบเทียบปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมศาสตร์ จาํแนกตามสถานะของผูซื้Aอที,มีผล

ต่อการซืAอสินคา้และบริการ ผ่านช่องทาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น

จาํนวนทัAงสิAน 400 ตวัอย่าง แลว้นําขอ้มูลที,ได้มาวิเคราะห์ผลโดยใชส้ถิติ ค่าความถี,ร้อยละ ค่าเฉลี,ย

ส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐาน และทํากรทดสอบสมมติฐานโดยการใช้สถิติทดสอบและการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษาพบวกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายและเพศหญิงจาํนวนใกลเ้คียง

กัน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที,สุด ส่วนใหญ่แลว้กลุ่มตวัอย่างไม่เคยซืAอสินคา้หรือ

บริการผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการที,ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความสําคญัมากที,สุดคือ สินคา้และบริการที,คุณสมบตัิตรงตามความตอ้งการ ปัจจยัด้านราคาคือ 

ราคาสินคา้และบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจยัด้านช่องการจดัจาํหน่ายคือ เว็บไซต์ที,

ให้บริการมีรูปภาพและการนําเสนอที,สนใจ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดคือเว็บไซต์

ผูป้ระกอบการมีการรับประกันสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ ระดับการศึกษา และ

สถานะของผูซื้Aอมีผลต่อการให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการซืAอสินคา้

และบริการผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 Hernandez (2009) ศึกษาเรื,องเวบ็ไซตปั์จจยัสําคญัในกลยุทธ์ e-business การออกแบบ

เว็บไซต์ให้มีคุณภาพ เป็นส่วนหนึ, งของกลยุทธ์ในการทํา e-business ซึ, งกลายเป็นองค์ประกอบ

สําคัญสําหรับความสําเร็จในกรตลาดออนไลน์ บทความนีA วิเคราะห์ปัจจัยหลักที,จะต้องนํามา

พิจารณาเมื,อออกแบบเว็บไซด์เชิงพาณิชย ์วตัถุประสงค์ของบทความนีA คือ การกาํหนดลกัษณะ

สําคญัซึ, งจะต้องนํามาพิจารณาเพื,ออออกแบบเว็บไซต์เชิงพาณิชย์ให้ประสบความสําเร็จ มีการ

พฒันากรณีศึกษาเป็นงานวิจยัโดย Lin (2007) ชีAให้เห็นและมีการวิเคราะห์ บริษทั Aceros de Spain 

ได้วิเคราะห์การรับรู้ของลูกค้าเพื,อประเมินคุณภาพเว็บไซต์โดยมุ่งเน้นกาวิเคราะห์และพัฒนา 

ปรับปรุงเวบ็ไซด์เพื,อให้ธุรกิจประสบความสําเร็จในดา้นตลาดออนไลน์ ซึ,งจากผลการศึกษาพบว่า 
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สิ,งสําคญั ประการแรก คือการวางตาํแหน่งของเครื,องมือ ในการช่วยคน้หาอาํนวยความสะดวกใน

การเขา้สู่ตลาดออนไลน์ประการที,สอง คือ ความรวดเร็วในการเขา้ถึงความปลอดภยัในการเลือกซืAอ

สินคา้ และความปลอดภยัในดา้นการชาํระเงิน ที,สําคญัไม่นาํขอ้มูลสําคญัของลูกคา้ไปปิดเผยไม่ว่า

ทางใดทางหนึ,ง และประการสุดทา้ยคือ ขอ้มูลสินคา้จะตอ้งมีกรปรับปรุงอย่างสมํ,าเสมอ และตอ้งมี

ความถูกตอ้ง ชดัเจน และที,สําคญัตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ จกการศึกษาครัA งนีA แสดงให้เห็นว่า 

ตลาดออนไลน์จะประสบความสําเร็จนัAนจะตอ้งปฏิบัติตามกลยุทธ์เว็บไซด์ ดังที,ได้วิเคราะห์และ

นาํไปพฒันาเวบ็ไซด์ให้มีคุณภาพ ทัAงในแง่ของความเรียบง่ายแต่มีประสิทธิภาพทัAงความรวดเร็วใน

การเขา้ถึงขอ้มูล 

 ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ได้ศึกษาเรื, อง ปัจจัยที,มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืAอ

สินคา้ ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที,

เป็นกลุ่ม ผูบ้ริโภคเพศหญิงที,มีอายุตัAงแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึAนไป โดยอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และมี ประสบการณ์ การใชอิ้นเทอร์เน็ตและซืAอสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน 400 ราย ผลการวิจยั

พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน พนักงาน

ธนาคาร มีรายได้ต่อ เดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มี

สถานภาพ โสด มีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ดา้นสถานที,ใชอิ้นเทอร์เน็ตบ่อยที,สุดอยู่ในที,ทาํงาน 

ด้านความถี,ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตทุกวนั ด้านระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตระหว่าง 2-6 

ชั,วโมงต่อครัA ง ด้านวตัถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตเพื,อการทํางาน กลุ่มตัวอย่าง ให้

ความสําคญัมากที,สุด เกี,ยวกับส่วนประสมทางการดลาด ดา้นสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ ด้านราคา

มีความเหมาะสมกับ คุณภาพ ด้านสถานที,จัดจําหน่ายมีความสะดวกในการสั,งซืAอสินค้า ด้าน

ส่งเสริมการตลาดกับการรับขอ้มูลข่าวสารที, ทนัสมยั อีกทัAงให้ความสําคญัปัจจยัอื,น ๆ ที,เกี,ยวขอ้ง

ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจกบัการ จดัให้มีศูนย์

ติดต่อสอบถามขอ้มูล ซึ, งมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืAอสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต ของผูห้ญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 เจินฉุน หลิว (2013) ได้ทําการศึกษาวิจยัเรื,องประสิทธิผลของการสื,อสารการตลาด

ดิจิทลัต่อแบรนด์เบอร์เบอรี,ในสาธารณรัฐประชาชนจีน โดยทาํกรสํารวจความคิดเห็นและทศันคติ

ของผูบ้ริโภคขาวจีนจาํนวน 216 คน ที,มีต่อแบรนด์เบอร์เบอรี,  โดยผลการสํารวจพบว่าการใช้กล

ยุทธ์การตลาดดิจิทลั ประสบความสําเร็จในการสร้างความตระหนักรู้ในตวัสินคา้ได้ดี อีกทัAงช่วย

สร้างช่องทางการสื,อสารระหว่างตวัสินคา้กบัผูบ้ริโภคให้มากขึAนอีกด้วย อย่างไรก็ตามกลยุทธ์ดัง

กล่าวหาได้มีผลกับการเพิ,มยอดขายไม่ ทัAงนีA เพราะในการตดัสินใจซืAอสินคา้แฟชั,นระดับสูงนัAนมี

องคป์ระกอบอื,น ๆ อีกมากมายที,กาํหนดพฤติกรรมการซืAอสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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จากการทบทวนวรรณกรรม ขา้งตน้ ผูว้จิยัสามารถกาํหนดกรอบแนวคิดการวจิยั  

โดยมีรายละเอียดดงัภาพที, 2 

 

                                   ตัวแปรอิสระ 

 

 

                                                                                                                               ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที$ 2.1  กรอบแนวคิดการวิจยั 

ที$มา:  จากการทบทวนวรรณกรรม 

 

                   ปัจจยัส่วนบุคล  

1.อาย ุ

2.อาชีพ 

3.ระดบัการศึกษา 

เพศ/อายุ/สถานภาพสมรส 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     การสื,อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

1. Website & Landing Page 

2.Content Marketing 

3. Search Engine Optimization 

4.Social Media Marketing 

5. Remarketing 

6.Email Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

กระบวนการตดัสินใจซืAอของ

ผูบ้ริโภค 

การรับรู้ถึงความตอ้งการ 

การแสวงหาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซืAอ 

ประสบการณ์หลงัการซืAอ 



 

 

บทที$ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

ในการศึกษา เรื+อง ความสัมพนัธ์ระหว่าง การสื+อสารการตลาดแบบดิจิทลั กบักระบวนการ 

ตดัสินใจซืBอสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ผูว้ิจยัดาํเนินการตามขัBนตอนดงันีB   

3.1 ประชากรตวัอย่าง  

3.2 เครื+องมือที+ใชใ้นการวิจยั 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร 

ประชากรที+ใช้ศึกษา คือ ประชาชนที+อาศยัอยู่ในจงัหวดัสมุทรปราการ และเคยซืBอสินคา้

ออนไลน์  

 3.1.2 การกาํหนดขนาดตวัอย่าง  

ประชากรที+ใชใ้นการศึกษาครัB งนีB  คือ  ประชาชนที+อาศยัอยู่ในจงัหวดัสมุทรปราการและเคย

ซืBอสินคา้ออนไลน์ ซึ+ งไม่ทราบจาํนวนที+แน่นอน ดังนัBนผูว้ิจยัจึงใช้สูตรของ Cochran (1997 ) โดย

กาํหนดค่าความเชื+อมั+นที+ 95% 

การกาํหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชสู้ตรดงันีB  

จากสูตร  n=  Z2 

    4e2 

โดย  n  =  ขนาดตวัอย่างที+ตอ้งการ 

    e =  ระดบัความคลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอย่าง 

    Z = ค่า Z  ที+ระดบัความเชื+อมั+นหรือนยัสําคญั 
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  ระดบัความเชื+อมั+น 95% หรือนยัสําคญั 0.05 มีค่า Z 1.96 

  สามารถแทนสูตรไดด้งันีB           n  =   (1.96) 2 

                    4. (0.05)2  

     n  =  384.16 ~385 คน       

 จากการแทนค่าสูตรทให้ขนาดตวัอย่างไม่นอ้ยกว่า 385 ตวัอย่าง   

3.1.3 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ทาํการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจดัสัดส่วนของจาํนวนตวัอย่าง คือ

ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต และใชง้านเครือข่ายสังมออนไลน์ จาํนวน 400 คน ในจงัหวดัสมุทรปราการ ผ่าน 

3 แพลตฟอร์ม เนื+องจาก Facebook มีการใช้งานมากสุด Line รองลงมาและ Twitter (เผยสถิติการใช้  

Internet, 2559) ดงันีB   

- กลุ่ม Facebook จาํนวน 192 คน โดยใชว้ิธีการฝากกูเกิลฟอร์มในเพจออฟฟิเชียล

ของกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

- กลุ่ม Line จาํนวน 168 คน โดยใชว้ิธีการฝากกูเกิลฟอร์มกบักลุ่มร้านคา้ออนไลน์

ที+มีช่องทางการติดต่อกบัผูบ้ริโภคผ่านทางไลน ์

-  กลุ่ม Twitter จํานวน 40 คน  โดยใช้วิ ธีการฝากกเกิลฟอร์มผ่านแฮชแท็ก 

(Hashtag) ที+เกี+ยวขอ้งเพื+อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคโดยตรง 

 

3.2 เครื$องมือที$ใช้ในการศึกษา 

3.2.1 ขัBนตอนในการสร้างแบบสอบถาม 

ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเครื+องมือเพื+อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากตวัอย่าง โดยมีรายละเอียด

เกี+ยวกบัการสร้างแบบสอบถามเป็นขัBนตอน ดงันีB  

1) ศึกษาวิธีการสร้งแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้ง 

2) สร้างแบบ  สอบถามเพื+อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 3 ประเด็นคือ (1) ข้อมูล

ทั+วไปเกี+ยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม (2) กระบวนการตดัสินใจซืBอสินคา้ออนไลน์  (3)ความคิดเห็น

เกี+ยวกบัการตลาดดิจิทลั โดยแบ่งเครื+องมือทางการตลาดดิจิทลั 5 เครื+องมือ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์การตลาด

เชิงเนืBอหา อีมล การครองหนา้แรก และสื+อสังคม (4) ขอ้เสนอแนะอื+นๆ 
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3) นาํแบบสอบถามที+ไดส้ร้างขึBนมาเสนอต่ออาจารยที์+ปรึกษา เพื+อทดสอบความตรงทาง

เนืBอหา  

4) ทาํการปรับปรุงไขและนาํเสนอให้อาจารยที์+ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งอีกครัB งหนึ+ง 

เพื+อให้อาจารยอ์นุมตัิก่อนแจกแบบสอบถาม 

5) แจกแบบสอบถามไปยงัตวัอย่าง 

 

3.2.2 แบบสอบถาม 

ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื+องมือในการวิจยัในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล 

โดยกาํหนดประเดน็หลกัสําคญัแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันีB 

ส่วนที+ 1 ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษา  อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน และสถานภาพการสมรส มีลกัษณะคาํถามในรูปแบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) 

ส่วนที+ 2  เกี+ยวกบัพฤตกิรรมการเลือกซืBอสินคา้และบริการผ่านธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ลกัษณะเป็นคาํถามปลายเปิด 

ระดบั 5  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

ระดบั 4  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

ระดบั 3  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั 2  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบั 1  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ส่วนที+ 3 การสื+อสารการตลาดแบบดิจิทลัที+มีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซืBอ

สินค้าของผู ้บริโภค  ประกอบด้วย เว็บไชต์ (Website & Landing Page)  การตลาดเชิงเนืBอหา 

(Content Marketing)  ครองหน้าแรก (Search Engine Optimization : SEO) การตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์  (Social Media Marketing)  การตลาดแบบติดตาม  (Remarketing)  จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) ที+มีลกัษณะปลายเปิด โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน 

(Rating Scale) มีค่าทางเลือกคาํตอบได ้5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนนดงันีB  

ระดบั 5  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 
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ระดบั 4  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

ระดบั 3  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั 2  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบั 1  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

 ส่วนที+ 4 เป็นคาํถามเกี+ยวขอ้งกบัการความคิดเห็นเกี+ยวกบัการตดัสินใจซืBอ  

ระดบั 5  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

ระดบั 4  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

ระดบั 3  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั 2  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบั 1  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ส่วนที+ 5  เป็นคาํถามปัญหาและขอ้เสนอแนะอื+นๆ ลกัษณะเป็นคาํถามปลายเปิด 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเก็บขอ้มูลตามขัBนตอนต่อไปนีB  คือ 

ขัB นตอนที+  1  ผู ้วิจัยขอความร่วมมือ  และอธิบายรายละเอียดเกี+ยวกับเนืBอหาภายใน

แบบสอบถามรวมทัBงวิธีการตอบแก่ผูต้อบแบบสอบถาม 

ขัBนตอนที+ 2 ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์โพสตต์ามเครือข่ายสังคมออนไลน์

ที+ไดก้าํหนดไว ้ไดแ้ก่ Facebook Line และ Twitter และส่งให้แก่ผูต้อบแบบสอบถาม 

ขัBนตอนที+ 3 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจาํนวนแบบสอบถามที+ไดก้ลบัมาว่ามี

ความสมบูรณ์และมีจาํนวนครบตามที+ไดอ้อกแบบไว ้คือ 400 ชุด 

 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูท้าํวิจยัไดก้าํหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลไวด้งันีB  คือ 

1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี+ย ค่าส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน โดยผูว้ิจยัได้กาํหนดค่า

อนัตรภาคชัBนสําหรับการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชัBน เพื+อกาํหนดช่วง

ชัBน ดว้ยการใชสู้ตรคาํนวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงชัBน ดงันีB  
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ระดบัค่าเฉลี+ย = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ+าสุด 

จาํนวนชัBน 

= 5 – 1 = 8 

 5 

นาํคะแนนเฉลี+ยที+ไดม้าจดัระดบัความสําคญัเป็น 5 ระดบัดงันีB  คือ 

ค่าเฉลี+ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัมากที+สุด 

ค่าเฉลี+ย 3.41 – 4.20 หมายถึฃ ระดบัมากที+สุด 

ค่าเฉลี+ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 

ค่าเฉลี+ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบันอ้ย 

ค่าเฉลี+ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบันอ้ยที+สุด  

 

2) สถิติเชิงอ้างอิง ทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าทดสอบ t-Test F-Test (ANOVA) และ 

Pearson Correlation ที+ระดบันยัสําคญั 0.5 เพื+อหาค่าความสัมพนัธ์ ของตวัแปรสองตวัแปรที+อิสระต่อ

กนั หรือหาค่าความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด โดยที+ค่าสัมประสิทธิh สหสัมพนัธ์ จะมีค่าระหว่าง -1 

ถึง  1 ความหมายของ r คือ (ชูศรี  วงศร์ัตนะ, 2544 อา้งถึงใน พิรุณรัตน์  เลาหกุล, 2560) 

 1)  ค่า r เป็นลบ แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม

กนั 

 2)  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตวัแปรตาม มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนั 

 3)  ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนัและมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

 4)  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม มีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางตรงกนัขา้มกนัและมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

 5)  ถา้ r = 0 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ไม่มีมีความสัมพนัธ์กนั 

 6)  ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 

 สําหรับเกณฑก์ารแปลความหมายค่าสัมประสิทธิh สหสัมพนัธ์กาํหนด ดงันีB  

 ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.91  แสดงว่า  มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก 

 ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.71 – 0.90 แสดงว่า  มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 



 43 

 ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.31 – 0.70 แสดงว่า  มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

 ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.01 – 0.30 แสดงว่า  มีความสัมพนัธ์ในระดบัตํ+า 

 ถา้ค่า r มีค่าเท่ากบั 0   แสดงว่า  ไม่มีมีความสัมพนัธ์กนั 

 

 



 
 

 

 

บทที$ 4 

ผลการศึกษา 

 

งานวิจยันี*  มีวตัถุประสงคเ์พื8อศึกษา ความสัมพนัธ์ระหว่าง การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั 

กบักระบวนการ ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ โดยผูว้ิจยัไดน้ํา

ขอ้มูลที8รวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างมาประมวนผลและวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ซึ8งแบ่งผลวิเคราะห์

ออกเป็นส่วนต่างๆ โดยมีสัญลกัษณ์ที8ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล เพื8อให้เกิดความสะดวกในการเสนอ

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และเพื8อให้สื8อความหมายได้ เขา้ใจตรงกัน ผูว้ิจยัจึงกาํหนดสัญลกัษณ์และ

ความหมายไวด้งัต่อไปนี*  

 

สัญลักษณ์ที$ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n    แทน ขนาดตวัอย่าง 

x̄     แทน ค่าคะแนนเฉลี8ย 

S.D. แทน ค่าเบี8ยงเบนมาตรฐาน 

Sig.  แทน ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิต 

 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 

**  แทน มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.01 
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4.1ผลการศึกษาสถานภาพทั$วไป  

ตารางที$ 4.1ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบสอบถาม 
 

ข้อมูลสถานภาพทั$วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ 

ชาย 151 37.80 

หญิง 249 62.30 

รวม 400 100.00 

อาย ุ

ไม่เกิน 25 ปี 117 29.30 

26-35 ปี 235 58.80 

36-45 ปี 32 8.00 

    มากกว่า 45 ปี 16 4.00 

     รวม                                                                                                                                                                                          400 100.00 

สถานภาพ 

      โสด 324 81.00 

      สมรส 68 17.00 

      หมา้ย/อย่า/แยกกนัอยู ่ 8 2.00 

       รวม 400 10.00 

ระดับการศึกษา 

     ตํ8ากว่าปริญญาตรี  47 11.80   

     ปริญญาตรี 301 75.30 

     ปริญญาโท 52 13.00 

     รวม 404 100.00 

อาชีพ 

     นิสิต/นกัศึกษา 34 8.50 

     พนกังานบริษทัเอกชน 215 53.80 

     ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 71 17.80 
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ตารางที$ 4.1ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้ดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ในจงัหวดั สมุทรปราการ (n=400) 

ต่อ) 

ข้อมูลสถานภาพทั$วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

อาชีพ 

     ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 20 5.00 

     แม่บา้น/พ่อบา้น 4 1.00 

     รับจา้ง 32 8.00 

     อื8นๆ 24 6.00 

     รวม 400 100.00 

ระดับรายได้ต่อเดือน 

       ตํ8ากว่า 10,000 บาท 53 13.30 

       10,001-20,000 บาท 187 46.80 

       20,001-30,000 บาท 108 27.00 

       30,001-40,000 บาท 40 10.00 

       40,001-50,000 บาท 4 1.00 

       มากกว่า 50,001 บาท 8 2.00 

       รวม 400 100.00 

 จากตารางที8 4.1 เป็นเพศหญิง จาํนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 อยู่ในกลุ่มอายุ 26-35 ปี

มากที8สุด จาํนวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.80 ส่วนมากมีสถานโสด จาํนวน 324 คิดเป็นร้อยละ 

81.00 มีระดับการศึกษาคือ ปริญญาตรี จาํนวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.30 มีอาชีพปัจจุบนัส่วน

ใหญ่ คือรับจ้าง จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และมีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่คือ  10,001-

20,000 บาท จาํนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 ตามลาํดบั 
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4.2 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซืPอสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด สมุทรปราการ  

ตารางที$ 4.2 กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

สมุทรปราการโดยรวม  (n=400) 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ             กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 4.34 .031 มากที8สุด 3 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 4.09 .036 มาก 5 

ดา้นการประเมินทางเลือก 4.55 .030 มากที8สุด 1 

ดา้นการตดัสินใจซื*อ 4.43 .032 มากที8สุด 2 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ 4.24 .031 มาก 4 

ค่าเฉลี$ยโดยรวมของกระบวนการตดัสินใจซืPอ 4.33 .024 มากที$สุด - 

 จากตารางที8  4.2 กระบวนการตัดสินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการโดยรวม อยู่ในระดับมากที8สุด ( x̄=4.33) เมื8อ พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที8มี

ค่าเฉลี8ยสูงสุดคือ ดา้นการประเมินทางเลือก รองลงมา คือ ด้านการตดัสินใจซื*อ ดา้นการรับรู้ปัญหา

และความตอ้งการ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ และดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคตามลาํดบั 

ตารางที$ 4.3 กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 

สมุทรปราการ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ (n=400) 

 

กระบวนกานตัดสินใจซืPอ 

                 กระบวนกานตดัสินใจซื*อ 

ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

ตดัสินใจจะซื*อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสินคา้

มีราคาถูกกว่า 

4.27 .040 มากที8สุด 3 

ตดัสินใจจะซื*อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เนื8องจาก

ความสะดวกรวดเร็ว และสามารถทาํการสั8งซื*อได้

ตลอดเวลา 

4.36 .036 มากที8สุด 1 

ซื*อผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีสินคา้ให้เลือกซื*อ

หลากหลายประเภท 

4.30 .042 มากที8สุด 2 
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ตารางที$ 4.3 กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 

สมุทรปราการ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ (n=400) (ต่อ) 

 

กระบวนกานตัดสินใจซืPอ 

                 กระบวนกานตดัสินใจซื*อ 

ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

ตอ้งการจะซื*อผ่านช่องทางออนไลน์เพราะไม่ตอ้งการ

เสี8ยง เนื8องจากสถานการณโ์ควดิ 

4.25 .043 มากที8สุด 4 

ค่าเฉลี$ยรวม 4.34 .038 มากที$สุด - 

จากตารางที8 4.3 กระบวนการตัดสินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ โดยรวม อยู่ในระดบัมากที8สุด ( x̄= 4.34 ) 

เมื8อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่าข้อที8มีค่าเฉลี8ยสูงสุด คือ ตัดสินใจจะซื*อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์เนื8องจากความสะดวกรวดเร็ว และสามารถทาํการสั8งซื*อไดต้ลอดเวลา ระดบัมาก

ที8สุด ( x̄= 4.36 ) รองลงมา ซื*อผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีสินคา้ให้เลือกซื*อหลากหลายประเภท 

ระดับมากที8สุด ( x̄= 4.30 ) ตดัสินใจจะซื*อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสินคา้มีราคาถูกกว่า

มากที8สุด ( x̄= 4.27 ) และ ตอ้งการจะซื*อผ่านช่องทางออนไลน์เพราะไม่ต้องการเสี8ยง เนื8องจาก

สถานการณ์โควิดระดบัมาก ( x̄= 4.25 ) ตามลาํดบั 

ตารางที$ 4.4 กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 

สมุทรปราการ ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค (n=400) 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 

x̄ S.D. 
ระดบัความ 

คิดเห็น 
ลาํดบั 

สอบถามขอ้มูลจากคนที8เคยซื*อผ่านช่องทางออนไลน์ก่อน

ตดัสินใจซื*อ 
3.90 .050 มาก 3 

ศึกษาขอ้มูลสินคา้จากผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายโดยตรงก่อน

ตดสินใจซื*อ 
4.02 .051 มาก 2 

ศึกษาขอ้มูลการรีวิวสินคา้จากผูเ้ชี8ยวชาญก่อนตดัสินใจซื*อ 4.36 .043 มากที8สุด 1 

     



 49 

ตารางที$ 4.4 กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 

สมุทรปราการ ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค (n=400)(ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 

x̄ S.D. 
ระดบัความ 

คิดเห็น 
ลาํดบั 

     ค่าเฉลี$ยรวม 4.09 .036 มาก - 

จากตารางที8 4.4 กระบวนการตัดสินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการด้านการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( x̄= 3.93 ) เมื8อพิจารณา

รายละเอียดในแต่ละข้อพบว่ากระบวนการตัดสินใจซื*อสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดั 

สมุทรปราการ ด้านการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค โดยรวม ระดบัมาก ( x̄= 4.09 ) เมื8อพิจารณารายดา้น 

พบว่า ศึกษาขอ้มูลการรีวิวสินคา้จากผูเ้ชี8ยวชาญก่อนตดัสินใจซื*อระดบัมากที8สุด ( x̄= 4.36 ) ศึกษา

ขอ้มูลสินคา้จากผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายโดยตรงก่อนตดสินใจซื*อระดับมาก ( x̄=4.02) และสอบถาม

ขอ้มูลจากคนที8เคยซื*อผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนตดัสินใจซื*อระดบัมาก ( x̄= 3.90 ) ตามลาํดบั 

ตารางที$ 4.5 กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 

สมุทรปราการ ดา้นการประเมินทางเลือก (n=400) 

 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

                  กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

                    ดา้นการประเมินทางเลือก 

x̄ S.D. ระดบั

ความ

คิดเห็น 

ลาํดบั 

เปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซื*อสินคา้ผ่าน

ทางช่องออนไลน์ 

4.57 .035 มากที8สุด 1 

เปรียบเทียบโปรโมชั8นต่างๆ ก่อนตดัสินใจซื*อ

สินคา้ผ่านทางช่องออนไลน์ 

4.52 .038 มากที8สุด 3 

เปรียบเทียบความน่าเชื8อถือของร้านคา้/ผูข้าย

ก่อนตดัสินใจซื*อสินคา้ผ่านทางช่องออนไลน ์

4.56 .035 มากที8สุด 2 

ค่าเฉลี8ยรวม 4.55 .030 มากที8สุด - 
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 จากตารางที8 4.5 กระบวนการตัดสินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ ด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดบัมากที8สุด ( x̄= 4.55 ) เมื8อพิจารณารายละเอียด

ในแต่ละขอ้ พบว่า เปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซื*อสินคา้ผ่านทางช่องออนไลน์ ระดบัมากที8สุด ( 

x̄= 4.57 ) รองลงมาคือเปรียบเทียบความน่าเชื8อถือของร้านคา้/ผูข้ายก่อนตดัสินใจซื*อสินคา้ผ่านทาง

ช่องออนไลน์ ระดบัมากที8สุด ( x̄= 4.56 ) และเปรียบเทียบโปรโมชั8นต่าง ๆ ก่อนตดัสินใจซื*อสินคา้

ผ่านทางช่องออนไลน์มีระดบัมากที8สุด ( x̄= 4.52 ) ตามลาํดบั 

 

ตารางที$  4.6 กระบวนการตัด สินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ ดา้นการตดัสินใจซื*อ (n=400)  

 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

            กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

               ดา้นการตดัสินใจซื*อ 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 

ลาํดบั 

ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์จากร้านที8มีความ

น่าเชื8อถือ 

4.62 .031 มากที8สุด 1 

ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์จากร้านที8มีช่องทาง

การชาํระเงินไดห้ลายวิธี 

4.32 .044 มากที8สุด 3 

สินใจซื*อสินคา้ออนไลน์จากร้านที8มีคนมารีวิว

และให้คะแนนไวสู้ง 

4.35 .045 มากที8สุด 2 

          ค่าเฉลี$ยรวม 4.43 .032 มากที$สุด - 

 จากตารางที8 4.6 กระบวนการตัดสินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ ด้านการตัดสินใจซื* อ โดยรวม อยู่ในระดับมากที8 สุด ( x̄= 4.43 ) เมื8อพิจารณา

รายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่า ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์จากร้านที8มีความน่าเชื8อถือ อยู่ใน ระดับ

มากที8สุด ( x̄= 4.62 ) รองลงมาคือ สินใจซื*อสินคา้ออนไลน์จากร้านที8มีคนมารีวิวและให้คะแนนไว้

สูงมี อยู่ใน ระดบัมากที8สุด ( x̄=4.35) และตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์จากร้านที8มีช่องทางการชาํระ

เงินไดห้ลายวิธี อยู่ใน ระดบัมากที8สุด ( x̄=4.32) ตามลาํดบั 
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ตารางที$  4.7 กระบวนการตัด สินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ (n=400) 

 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

            กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

               ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 

ลาํดบั 

พอใจกบัการซื*อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ 4.22 .037 มาก 2 

คิดว่าจะซื*อสินคา้ทางออนไลน์อีก 4.41 .035 มากที8สุด 1 

รู้สึกคุม้ค่ากบัการซื*อสินคา้ออนไลน ์ 4.21 .042 มาก 3 

จะแนะนาํให้คนที8รู้จกัซื*อสินคา้ออนไลน์ 4.14 .040 มาก 4 

          ค่าเฉลี$ยรวม 4.24 .031 มาก - 

จากตารางที8 4.7 กระบวนการตัดสินใจซื* อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ พบว่า ด้านพฤติกรรมหลงัการซื*อ โดยรวม อยู่ในระดับ

มาก ( x̄=4.24) เมื8อพิจารณารายละเอียดในแต่ละขอ้พบว่า คิดว่าจะซื*อสินคา้ทางออนไลน์อีกระดับ

มากที8สุด ( x̄= 4.41 ) รองลงมาคือ พอใจกบัการซื*อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ระดบัมาก ( x̄=4.22) 

รู้สึกคุ ้มค่ากับการซื*อสินค้าออนไลน์ระดับมาก ( x̄=4.21) และจะแนะนําให้คนที8รู้จ ักซื*อสินค้า

ออนไลนร์ะดบัมาก ( x̄=4.14) ตามลาํดบั 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล ของผู้บริโภคใน จังหวัดสมุทรปราการ 

ตารางที$ 4.8 การศึกษาการสื8 อสารการตลาดแบบดิจิทัล  ของผู ้บ ริโภคใน  จังหวัด

สมุทรปราการ โดยรวม (n=400) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

เวบ็ไซด์ (Website) 4.30 .032 มากที8สุด 1 

การตลาดเชิงเนื*อหา (Content Marketing) 4.29 .034 มากที8สุด 2 

ครองหนา้แรก (Search Engine Optimization : SEO) 4.08 .034 มาก 4 

สื8อสังคม (Social Media Marketing) 3.98 .036 มาก 5 
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ตารางที$ 4.8 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทัล ของผูบ้ริโภคใน จังหวดัสมุทรปราการ 

โดยรวม (n=400)(ต่อ) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

การตลาดเพื8อเป็นการตอกย ํ*าความสนใจ 

(Remarketing) 

4.20 .034 มาก 3 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) 3.33 .058 มาก 6 

ค่าเฉลี$ยโดยรวมของการสื$อสารการตลาดแบบดิจิทลั 4.03 .028 มาก - 

จากตารางที8 4.8 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลัมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื*อสินค้า

ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ที8เป็นตวัอย่างโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ( 

x̄=4.03) เมื8อพิจารณาในรายดา้นพบว่า การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลัที8มีค่าเฉลี8ยสูงที8สุด คือ เว็บ

ไซด์ รองลงมา คือ การตลาดเชิงเนื*อหา การตลาดเพื8อกาตอกย ํ*าความสนใจ ครองหนา้แรก สื8อสังคม 

และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ตามลาํดบั 

 

ตารางที$ 4.9 ผลการศึกษาการสื8อสารการตลาดแบบดิจิทัล ของผู ้บริโภคใน จังหวัด

สมุทรปราการ ดา้นเวบ็ไซด์ (Website) (n=400) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

ด้านเว็บไซด์ (Website) 

x̄ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
ลําดับ 

ความน่าเชื8อถือของเวบ็ไซด ์ 4.40 .038 มากที8สุด 1 

มีเวบ็ไซด์หลกัของร้านคา้ในการซื*อสินคา้ 4.30 .038 มากที8สุด 3 

มีเวบ็ไซด์ที8ใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน 4.37 .038 มากที8สุด 2 

สามารถคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื8อเขา้หนา้แรกของ

เวบ็ไซด์เพื8อเลือกซื*อสินคา้ 

4.14 .043 มาก 4 

ค่าเฉลี$ยรวม 4.30 .032 มากที$สุด - 

จากตารางที8 4.9 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลัมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื*อสินค้า

ออนไลน ์ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ดา้นเวบ็ไซด์ (Website) อยู่ในระดบัมากที8สุด    
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( x̄=4.30) เมื8อพิจารณารายละเอียดแต่ละขอ้ พบว่า ขอ้ที8ค่าเฉลี8ยสูงที8สุดคือ ความน่าเชื8อถือ

ของเวบ็ไซด์ อยู่ในระดบัมากที8สุด ( x̄= 4.40 ) รองลงมาคือ มีเวบ็ไซด์ที8ใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน อยู่ใน

ระดับมากที8สุด ( x̄=4.37) มีเว็บไซด์หลกัของร้านคา้ในการซื*อสินคา้ระดับมากที8สุด ( x̄=4.30) และ

สามารถคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื8อเขา้หน้าแรกของเว็บไซด์เพื8อเลือกซื*อสินคา้ อยู่ในระดับมาก ( 

x̄=4.14) ตามลาํดบั 

ตารางที$ 4.10 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ดา้น

การตลาดเชิงเนื*อหา (Content Marketing) (n=400) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

ดา้นการตลาดเชิงเนื*อหา (Content Marketing) 

x̄ S.D. ระดบัความ 

คิดเห็น 
ลาํดบั 

มีกราฟฟิกที8มีเนื*อหาสั*น กระชบั เขา้ใจง่าย 4.25 .041 มากที8สุด 3 

เนื*อหาปรากฏในการโฆษณามีขอ้มูลที8เป็นประโยชน์

เกี8ยวกบัสินคา้ 

4.40 .038 มากที8สุด 1 

มีการสื8อสารดว้ยภาพหรือการเล่าเรื8องดว้ยภาพ 4.37 .036 มากที8สุด 2 

เนื*อหาที8ปรากฏในการโฆษณามีสาระและความบนัเทิง

ควบคูก่นั 

4.12 .043 มาก 4 

ค่าเฉลี$ยรวม 4.28 .034 มากที$สุด - 

จากตารางที8 4.10 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัด้านการตลาด

เชิงเนื*อหา (Content Marketing)   อยู่ในระดับมากที8สุด ( x̄=4.28) เมื8อพิจารณารายขอ้พบว่า ข"อที่มี

ค)าแฉลี่ยสูงที่สุดคือ เนื*อหาปรากฏในการโฆษณามีขอ้มูลที8เป็นประโยชน์เกี8ยวกบัสินคา้ อยู่ในระดับ

มากที8สุด ( x̄= 4.40 ) รองลงมาคือ มีการสื8อสารดว้ยภาพหรือการเล่าเรื8องด้วยภาพ อยู่ในระดับมาก

ที8สุด ( x̄=4.37) มีกราฟฟิกที8มีเนื*อหาสั*น กระชับ เขา้ใจง่ายมี อยู่ในระดับมากที8สุด ( x̄=4.25) และ

เนื*อหาที8ปรากฏในการโฆษณามีสาระและความบันเทิงควบคู่กัน อยู่ในระดับมาก  ( x̄=4.12) 

ตามลาํดบั 
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ตารางที$ 4.11 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ดา้น

ครองหนา้แรก (Search Engine Optimization : SEO) (n=400) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

ดา้นครองหนา้แรก (Search Engine 

Optimization : SEO)  

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

เมื8อคน้หาชื8อร้านท่านมกัคลิกเขา้เวบ็ไซด์ที8อยู่อนัดบั

แรกๆ 

4.17 .039 มาก 1 

สามารถคลิกเวบ็ที8มีการโฆษณาบนเวบ็ไซด์ เช่น 

Google 

4.07 .045 มาก 2 

เลือกคลิกเวบ็ที8ชื8อเวบ็สั*น / เขา้ใจง่าย 4.01 .052 มาก 4 

เมื8อท่านคน้หาเจอร้านอยู่หนา้แรกทาํให้รู้สึกร้านมี

ความน่าเชื8อถือ 

4.05 .047 มาก 3 

ค่าเฉลี$ยรวม 4.08 .034 มาก - 

จากตารางที8 4.11 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ 

ด้านครองหน้าแรก (Search Engine Optimization : SEO)  อยู่ในระดับมาก ( x̄=4.08) เมื8อพิจารณา

รายละเอียดในแต่ละขอ้พบว่า ขอ้ที8มีค่าแฉลี8ยสูงที8สุดคือ เมื8อคน้หาชื8อร้านท่านมกัคลิกเขา้เวบ็ไซด์ที8

อยู่อนัดับแรกๆ อยู่ในระดับมาก ( x̄= 4.17 ) รองลงมาคือ สามารถคลิกเว็บที8มีการโฆษณาบนเว็บ

ไซด์ เช่น Google อยู่ในระดับมาก ( x̄=4.07) เมื8อท่านคน้หาเจอร้านอยู่หน้าแรกทําให้รู้สึกร้านมี

ความน่าเชื8อถือ อยู่ในระดับมาก ( x̄=4.05) และเลือกคลิกเว็บที8ชื8อเว็บสั*น / เขา้ใจง่าย อยู่ในระดับ

มาก ( x̄=4.01) ตามลาํดบั 

 

ตารางที$ 4.12 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ดา้น

สื8อสังคม (Social Media Marketing) (n=400) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

ดา้นสื8อสังคม (Social Media Marketing)  

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 
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มีการแจง้รายละเอียดสินคา้ที8ครบถว้นบน Social 

media 

4.43 .036 มากที8สุด 1 

     

ตารางที$ 4.12 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ดา้น

สื8อสังคม (Social Media Marketing) (n=400)(ต่อ) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

ดา้นสื8อสังคม (Social Media Marketing)  

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

มีโฆษณาที8แทรกขั*นระหว่างดรูายการอื8น ๆใน 

Facebook หรือ Youtube 

3.52 .062 มาก 3 

มีการรีววิโดยนกัรีวิวที8มีชื8อเสียงบน Social Media 3.99 .048 มาก 2 

ค่าเฉลี$ยรวม 3.98 .036 มาก - 

จากตารางที8 4.12 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ

ดา้นสื8อสังคม (Social Media Marketing)  อยู่ในระดบัมากที8สุด ( x̄= 3.98)  เมื8อพิจารณารายละเอียด

ในแต่ละขอ้ พบว่า มีการแจ้งรายละเอียดสินคา้ที8ครบถว้นบน Social media อยู่ในระดับมากที8สุด ( 

x̄=4.43) มีโฆษณาที8แทรกขั*นระหว่างดูรายการอื8นๆใน Facebook หรือ Youtube อยู่ในระดบัมากด ( 

x̄=3.99)  และมีโฆษณาที8แทรกขั*นระหว่างดูรายการอื8นๆใน Facebook หรือ Youtube อยู่ในระดับ

มาก ( x̄=3.52)  ตามลาํดบั 

 

 

ตารางที$ 4.13 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ดา้น

การตลาดเพื8อเป็นการตอกย ํ*าความสนใจ (Remarketing) (n=400) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

ดา้นการตลาดเพื8อเป็นการตอกย ํ*าความสนใจ 

(Remarketing)  

 x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

มีการพบเห็นสินคา้ที8เคยคน้หาบ่อยครั* ง 4.22 .039 มาก 2 

มีการพบเห็นสินคา้ทาง Social Media ต่างๆ 4.23 .035 มาก 1 
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มีการพบเห็นสินคา้ในเวบ็ไซด์อื8นๆ 4.16 .038 มาก 3 

ค่าเฉลี$ยรวม 4.20 .034 มาก - 

จากตารางที8 4.13 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ 

พบว่า ดา้นการตลาดเพื8อเป็นการตอกย ํ*าความสนใจ (Remarketing) อยู่ในระดบัมาก  ( x̄=4.20)  เมื8อ

พิจารณารายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่าขอ้ที8มีค่าเฉลี8ยสูงที8สุดคือ มีการพบเห็นสินคา้ทาง Social 

Media ต่างๆ อยู่ในระดบัมาก ( x̄=4.23) มีการพบเห็นสินคา้ที8เคยคน้หาบ่อยครั* ง อยู่ในระดบัมากด ( 

x̄=4.22)  และมีการพบเห็นสินคา้ในเวบ็ไซด์อื8นๆ อยู่ในระดบัมาก ( x̄=4.16)  ตามลาํดบั 

 

 

ตารางที$ 4.14 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ดา้น

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) (n=400) 

 

การสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล 

การสื8อสารการตลาดแบบดจิิทลั 

ดา้น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email 

Marketing) 

x̄ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ลาํดบั 

มีการโฆษณาผ่านทาง  Email 3.25 .061 มาก 3 

มีการส่งโปรโมชั8นทาง Email 3.41 .061 มาก 1 

มีการนาํเสนอสินคา้ที8น่าสนใจผ่านทาง Email 3.34 .061 มาก 2 

ค่าเฉลี$ยรวม 3.33 .058 มาก - 

จากตารางที8 4.14 การสื8อสารการตลาดแบบดิจิทลั ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ 

พบว่า ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing)  อยู่ในระดับมากที8สุด ( x̄= 3.33)  เมื8อ

พิจารณารายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่าขอ้ที8มีค่าเฉลี8ยสูงที8สุด คือ มีการส่งโปรโมชั8นทาง Email อยู่

ในระดบัมากที8สุด ( x̄=3.41) รองลงมา  มีการนาํเสนอสินคา้ที8น่าสนใจผ่านทาง Email อยู่ในระดับ

มาก ( x̄=3.34)  และ มีการโฆษณาผ่านทาง  Email อยู่ในระดบัมาก ( x̄=3.25)  ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 



 57 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที8 1 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ที8มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีกระบวนการ

ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที8 1 ด้วยค่าสถิติ t-Test และ F-test ปรากฏดังตารางที8 4.15 

ยอมรับสมมติฐาน คือ ผูบ้ริโภคใน จังหวดัสมุทรปราการ ที8มีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตดัสินใจซื*อสินค้าออนไลน์ ในภาพรวมและในรายด้านทุกด้านแตกต่างกัน  อย่างมีนัยสําคญัที8 

0.05* 

ตาราง 4.15 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินค้าออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามเพศ (n=400) 

 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

            t-test for Equality of Means 

เพศ n x̄ S.D. t Sig. 

ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความ

ตอ้งการ 

ชาย 151 4.08 .730 -6.374 .002* 

หญิง 249 4.50 .473 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ชาย 151 3.95 .789 -3.059 .002* 

หญิง 249 4.18 .657 

ดา้นการประเมินทางเลือก ชาย 151 4.27 .729 -7.002 .000* 

หญิง 249 4.72 .403 

ดา้นการตดัสินใจซื*อ ชาย 151 4.26 .775 -3.834 .000* 

หญิง 249 4.53 .514 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ ชาย 151 4.05 .687 -4.708 .000* 

 หญิง 249 4.36 .550 

ค่าเฉลี$ยรวม ชาย 151 4.12 .592 -6.315 .000* 

หญิง 249 4.46 .346 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05* 

จากตารางที$ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคใน จงัหวดัสมุทรปราการ ที8มี

เพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื*อสินค้าออนไลน์ ในภาพรวมและในรายด้านทุกด้าน

แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศชายมีกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคเพศ

หญิงในทุกกระบวนการตดัสินใจซื*อ 
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สมมติฐานที$ 1.2 ผูบ้ริโภคในจังหวดัสมุทรปราการ ที8มีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* 

ตารางที$ 4.16 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามอายุ (n=400) 

 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

ตํ$ากว่า 25 ปี 25-35 ปี 36-45 ปี 46 ขึPนไป t-test Sig. ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน 

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 

ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและ

ความตอ้งการ 

4.27 0.74 4.39 0.51 4.23 0.86 4.23 0.42 -6.374 .000* แตกต่าง 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 4.07 0.773 4.18 0.66 4.07 0.91 4.27 049 -2.92 .000* แตกต่าง 

ดา้นการประเมินทางเลือก 4.64 0.62 4.50 0.59 4.51 0.52 4.71 0.32 -7.002 .000* แตกต่าง 

ดา้นการตดัสินใจซื*อ 4.53 0.64 4.39 0.62 4.21 0.77 4.77 0.38 -3.834 .000* แตกต่าง 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ 4.17 0.66 4.32 0.61 3.99 0.59 4.11 0.24 -4.708 .000* แตกต่าง 

จากตารางที$ 4.16 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามอายุ พบว่า อาชีพโดยรวมแตกต่างกนัมี

กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* เมื8อพิจารณารายดา้น 

พบว่า อายุที8แตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ทั*ง 5 ดา้น แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสําคญัที8 0.05* 

ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 

สมุทรปราการ โดยจาํแนกตามอาย ุ

กระบวนการตดัสินใจซืPอสินค้า

ออนไลน์ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอสินค้าออนไลน์ 

 

x̄ 

ตํ$ากว่า 

25 ปี 

26-35 ปี 
36-45 ปี 46 ปีขึPนไป 

ตํ8ากว่า 25 ปี 4.34 - 0.088 0.715 0.822 

26-35 ปี 4.36 - - 0.578 0.810 

36-45 ปี 4.07 - - - 1.00 

46 ปีขึ*นไป 4.42 - - - - 
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สมมติฐานที$  1.3 ผู ้บ ริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ที8 มีสถานภาพแตกต่างกัน  มี

กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน ด้านการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคและด้านการ

ตดัสินใจซื*อแต่ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 

ตารางที$ 4.17 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกสถานภาพ (n=400) 

 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

โสด สมรส หม้าย f-test Sig. ผลการทดสอบ

สมมติฐาน x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 

ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและ

ความตอ้งการ 

4.33 0.61 4.36 0.68 4.25 0.19 .174 .840  ไม่แตกต่าง 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 4.11 0.67 3.92 0.93 4.50 0.18 3.440 .033* แตกต่าง 

ดา้นการประเมินทางเลือก 4.52 0.63 4.67 0.40 4.83 0.18 2.770 .068 ไม่แตกต่าง 

ดา้นการตดัสินใจซื*อ 4.43 0.59 4.35 0.81 5.00 0.00 3.734 .025* แตกต่าง 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ 4.27 0.65 4.13 0.51 4.37 0.40 1.819 .164 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางที$ 4.17 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินค้าออนไลน์

ของผู ้บริโภคในจังหวัด  สมุทรปราการ จําแนกตามสถานภาพ  โดยรวมแตกต่างกัน  ไม่มี

กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัที8 0.05* เมื8อเปรียบเทียบราย

ดา้น พบว่า การจาํแนกตามสถานภาพ ด้านการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค และดา้นการตดัสินใจซื*อ ที8

ตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* แต่การ

จาํแนกตามสถานภาพ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ,ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้น

พฤติกรรมหลงัการซื*อ ที8แตกต่างกัน ไม่มีกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ ที8แตกต่างกัน 

อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* 
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ตารางที$ 4.18 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามระดบัการศึกษา (n=400)  

 

กระบวนการตดัสินใจซืPอ 

ตํ$ากว่าป.ตรี ป.ตรี สูงกว่าป.ตรี f-test Sig. ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน 

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 

ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและ

ความตอ้งการ 

4.09 0.74 4.14 0.56 4.11 0.69 10.013 .000*  แตกต่าง 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 4.04 0.81 4.15 0.68 3.76 0.78 6.795 .001* แตกต่าง 

ดา้นการประเมินทางเลือก 4.66 0.49 4.55 0.61 4.41 0.56 2.357 .096 ไม่แตกต่าง 

ดา้นการตดัสินใจซื*อ 4.41 0.53 4.51 0.61 3.36 0.69 17.344 .000* แตกต่าง 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื*อ 4.03 0.56 4.29 0.62 4.21 0.65 3.698 .026* แตกต่าง 

 

จากตารางที$ 4.18 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินค้าออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาโดยรวม

แตกต่างกันมีกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัที8 0.05* จาํนก

รายดา้น พบว่า การจาํแนกตามระดบัการศึกษา ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ดา้นการหา

ข้อมูลของผู ้บริโภค  ด้านพฤติกรรมหลังการซื* อ  และด้านการตัดสินใจซื* อ ที8ตกต่างกัน  มี

กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* แต่การจาํแนกตามร

ดบัการศึกษา  ดา้นการประเมินทางเลือก ที8ตกต่างกนั ไม่มีกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* 
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สมมติฐานที$ 1.5 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ที8มีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* 

ตารางที$ 4.19 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามอาชีพ (n=400)  

 

กระบวนการ

ตัดสินใจซืPอ 

นักศึกษา พนักงาน

บริษัท 

ข้าราการ ธุรกิจ

ส่วนตัว 

พ่อบ้าน/

แม่บ้าน 

รบจ้าง อื$นๆ f-test Sig. ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. 

ดา้นการรับรู้ถึง

ปัญหาและ

ความตอ้งการ 

4.36 0.43 4.41 0.63 4.16 0.55 4.15 0.99 4.75 0.00 4.19 0.55 4.42 0.46 2.420 .026* แตกต่าง 

ดา้นการหา

ขอ้มูลของ

ผูบ้ริโภค 

4.25 0.63 4.14 0.73 3.84 0.79 4.13 0.67 4.00 0.00 4.21 0.56 3.94 0.60 2.315 .033* แตกต่าง 

ดา้นการ

ประเมิน

ทางเลือก 

4.76 0.32 4.59 0.61 4.30 0.58 4.13 0.74 4.67 0.00 4.83 0.34 4.50 0.58 6.344 .000* แตกต่าง 

ดา้นการ

ตดัสินใจซื*อ 

4.44 0.35 4.49 0.68 4.21 0.71 4.27 0.69 5.00 0.00 4.63 0.31 4.33 0.39 3.027 .007* แตกต่าง 

ดา้นพฤติกรรม

หลงัการซื*อ 

4.53 0.47 4.33 0.61 4.01 0.57 4.30 0.41 4.00 0.00 3.97 0.82 4.08 0.67 5.385 .000* แตกต่าง 

 

จากตารางที$ 4.19 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพโดยรวมแตกต่างกนัมี

กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* เมื8อพิจารณารายดา้น 

พบว่า อาชีพที8ตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ทั*ง 5 ดา้น แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสําคญัที8 0.05* 
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สมมติฐานที$ 1.6 ผู ้บริโภคในจังหวดัสมุทรปราการ ที8มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มี

กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* ในดา้นการประเมิน

ทางเลือกและด้านพฤติกรรมหลงัการซื*อ แต่มีด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ด้านการหา

ขอ้มูลของผูบ้ริโภค และดา้นการตดัสินใจซื*อ ที8ไม่แตกต่างกนั 

ตารางที$ 4.20 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามรายได้ (n=400)  

 

กระบวนการ

ตัดสินใจซืPอ 

ตํ$ากว่า10,000 10,001-

20,000 

20,001-

30,000 

30,001-

40,000 

40,001-

50,000 

50,001 ขึPนไป f-test Sig. ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. x ̄ S.D. 

ดา้นการรับรู้ถึง

ปัญหาและความ

ตอ้งการ 

4.37 0.52 4.28 0.61 4.32 0.74 4.43 0.42 5.00 0.00 4.75 0.27 2.148 .059 ไม่แตกต่าง 

ดา้นการหา

ขอ้มูลของ

ผูบ้ริโภค 

4.20 0.55 4.13 0.72 4.04 0.72 3.93 0.93 4.00 0.00 4.00 0.37 .884 .491 ไม่แตกต่าง 

ดา้นการ

ประเมิน

ทางเลือก 

4.65 0.49 4.59 0.53 4.41 0.69 4.43 0.64 5.00 0.00 5.00 0.00 3.534 .004* แตกต่าง 

ดา้นการ

ตดัสินใจซื*อ 

4.55 0.45 4.47 0.55 4.29 0.85 4.47 0.55 4.00 0.00 4.50 0.53 2.075 .068 ไม่แตกต่าง 

ดา้นพฤติกรรม

หลงัการซื*อ 

4.15 0.62 4.26 0.59 4.14 0.72 4.37 0.44 4.50 0.00 5.00 0.00 3.746 .003* แตกต่าง 

จากตารางที$ 4.20 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื*อสินค้าออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ จาํแนกตามรายได้ โดยรวมแตกต่างกัน ไม่มีกระบวนการ

ตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัที8 0.05* เมื8อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า 

การจาํแนกตามรายได้ ด้านพฤติกรรมหลงัการซื*อ และด้านการประเมินทางเลือก ที8ตกต่างกัน มี

กระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัที8 0.05* แต่การจาํแนกตาม

รายได้ ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ ,ด้านการหาข้อมูลของผูบ้ริโภค และด้านการ

ตัดสินใจซื* อ ที8ตกต่างกัน  ไม่มีกระบวนการตัดสินใจซื* อสินค้าออนไลน์ แตกต่างกัน  อย่างมี

นยัสําคญัที8 0.05* 
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สมมติฐานที$ 2 การสื$อสารการตลาดแบบดิทัล มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซืPอสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด สมุทรปราการ  

 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที8 2 ด้วยค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 

Correlation Coefficient) ปรากฏดังตารางที8  4.21 ยอมรับสมมติฐาน การสื8อสารการตลาดแบบดิทลั 

มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซื*อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ 

อย่างมีนยัสําคญัที8 0.05* 

ตารางที8 4.21 การสื8อสารการตลาดแบบดิทลั มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซื*อ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ  

การสื$อสารการตลาดแบบดิทัล กระบวนการตดัสินใจซืPอสินค้าออนไลน์ ด้าน

การรับรู้ถึงความต้องการ 

 r Sig. ระดับความสัมพันธ์ 

เวบ็ไซด์ (Website) .688 .000* มีความสัมพนัธ์กนั 

การตลาดเชิงเนื*อหา (Content Marketing) .649 .000* มีความสัมพนัธ์กนั 

ครองหนา้แรก (Search Engine Optimization : SEO) .545 .000* มีความสัมพนัธ์กนั 

สื8อสังคม (Social Media Marketing) .381 .000* มีความสัมพนัธ์กนั 

การตลาดเพื8อเป็นการตอกย ํ*าความสนใจ 

(Remarketing) 

.496 .000* มีความสัมพนัธ์กนั 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) .156 .000* มีความสัมพนัธ์กนั 

 

 

 

 

 



 

 

บทที$ 5 

สรุปอภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

ผลการศึกษางานวิจัยเรื2 องความสัมพันธ์ระหว่าง การสื2อสารการตลาดแบบดิจิทัล กับ

กระบวนการ ตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ทาํการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากตวัอย่างที2เป็นของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ ที2เคยซืDอสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 400 

คน ได้นําข้อมูลมาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยตัวสถิติที2ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย ค่าร้อยละ 

(Percentage) การแจกแจงความถี2 (Frequency) ค่าเฉลี2ย (Mean) ส่วนเบี2ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และทาํการทดสอบสมมติฐาน  ด้วยค่าสถิติ t-Test F-test และ  Pearson Correlation โดย

สรุปได ้ดงันีD  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ข้อมูลทั$วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 อยู่ใน

กลุ่มอายุ 26-35 ปีมากที2สุด จาํนวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.80 ส่วนมากมีสถานโสด จาํนวน 324 

คิดเป็นร้อยละ 81.00 มีระดบัการศึกษาคือ ปริญญาตรี จาํนวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.30 มีอาชีพ

ปัจจุบนัส่วนใหญ่ คือรับจ้าง จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และมีรายไดต้่อเดือนส่วนใหญ่คือ  

10,001-20,000 บาท จาํนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 ตามลาํดบั 

 

5.1.2 ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซืIอสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด 

สมุทรปราการ 

 ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 

โดยรวม อยู่ในระดบัมากที2สุด เมื2อพิจารณารายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่าตดัสินใจจะซืDอสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์เนื2องจากความสะดวกรวดเร็ว และสามารถทาํการสั2งซืDอไดต้ลอดเวลา ระดบัมาก

ที2สุด รองลงมา ซืDอผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีสินคา้ให้เลือกซืDอหลากหลายประเภท ระดบัมาก

ที2สุด ตดัสินใจจะซืDอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสินคา้มีราคาถูกกว่ามากที2สุด  และ ตอ้งการ

จะซืDอผ่านช่องทางออนไลน์เพราะไม่ตอ้งการเสี2ยง เนื2องจากสถานการณ์โควิดระดบัมาก  

 ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค พบว่า ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค โดยรวม ระดบัมาก  
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เมื2อพิจารณารายดา้น พบว่า ศึกษาขอ้มูลการรีวิวสินคา้จากผูเ้ชี2ยวชาญก่อนตดัสินใจซืDอระดับมาก

ที2สุด  ศึกษาขอ้มูลสินคา้จากผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายโดยตรงก่อนตดสินใจซืDอระดบัมาก และสอบถาม

ขอ้มูลจากคนที2เคยซืDอผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนตดัสินใจซืDอระดบัมาก  

 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ดา้นการประเมินทางเลือก โดยรวม อยู่ในระดบัมากที2สุด  

เมื2อพิจารณารายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่า เปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซืDอสินคา้ผ่านทางช่อง

ออนไลน์ ระดับมากที2สุด รองลงมาคือเปรียบเทียบความน่าเชื2อถือของร้านคา้/ผูข้ายก่อนตดัสินใจ

ซืDอสินคา้ผ่านทางช่องออนไลน์ ระดบัมากที2สุด และเปรียบเทียบโปรโมชั2นต่างๆ ก่อนตดัสินใจซืDอ

สินคา้ผ่านทางช่องออนไลน์มีระดบัมากที2สุด  

 ด้านการตัดสินใจซืD อ พบว่า ด้านการตัดสินใจซืD อ โดยรวม อยู่ในระดับมากที2สุด เมื2อ

พิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ตัดสินใจซืDอสินค้าออนไลน์จากร้านที2มีความน่าเชื2อถือ

ระดับมากที2สุด  รองลงมาคือสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์จากร้านที2มีคนมารีวิวและให้คะแนนไวสู้งมี

ระดับมากที2สุด และตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์จากร้านที2มีช่องทางการชาํระเงินไดห้ลายวิธีระดับ

มากที2สุด  

 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซืDอ พบว่า ดา้นพฤติกรรมหลงัการซืDอ โดยรวม อยู่ในระดบัมาก  

เมื2อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อพบว่า คิดว่าจะซืD อสินค้าทางออนไลน์อีกระดับมากที2สุด  

รองลงมาคือ พอใจกับการซืDอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ระดับมาก รู้สึกคุม้ค่ากับการซืDอสินค้า

ออนไลน์ระดบัมาก และจะแนะนาํให้คนที2รู้จกัซืDอสินคา้ออนไลน์ระดบัมาก  

  

5.1.3 ผลการศึกษาการสื$อสารการตลาดแบบดิจิทัล ของผู้บริโภคใน จังหวัดสมุทรปราการ 

ด้านเว็บไซด์ (Website) พบว่า ด้านเว็บไซด์ (Website) มีความสําคัญต่อการตดัสินใจซืDอ

สินคา้ออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดับมากที2สุด เมื2อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อพบว่า ความ

น่าเชื2อถือของเว็บไซด์ระดับมากที2สุด รองลงมาคือ มีเว็บไซด์ที2ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อนระดับมาก

ที2สุด  มีเว็บไซด์หลักของร้านค้าในการซืD อสินค้าระดับมากที2สุด  และสามารถคลิกแบนเนอร์

โฆษณาเพื2อเขา้หนา้แรกของเวบ็ไซด์เพื2อเลือกซืDอสินคา้ระดบัมาก  

ด้านการตลาดเชิงเนืDอหา (Content Marketing)  พบว่า ด้านการตลาดเชิงเนืDอหา (Content 

Marketing)  มีความสําคัญต่อการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดับมากที2สุด  เมื2อ

พิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อพบว่า เนืD อหาปรากฏในการโฆษณามีข้อมูลที2เป็นประโยชน์

เกี2ยวกับสินคา้ระดับมากที2สุด รองลงมาคือ มีการสื2อสารด้วยภาพหรือการเล่าเรื2องด้วยภาพระดับ

มากที2สุด  มีกราฟฟิกที2มีเนืDอหาสัDน กระชับ เขา้ใจง่ายมีระดับมากที2สุด และเนืDอหาที2ปรากฏในการ

โฆษณามีสาระและความบนัเทิงควบคู่กนัระดบัมาก  
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ด้านครองหน้าแรก  (Search Engine Optimization : SEO) พบว่า ด้านครองหน้าแรก 

(Search Engine Optimization : SEO)  มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์โดยรวม อยู่

ในระดบัมาก เมื2อพิจารณารายละเอียดในแต่ละขอ้พบว่า เมื2อคน้หาชื2อร้านท่านมกัคลิกเขา้เวบ็ไซด์ที2

อยู่อนัดับแรกๆระดบัมาก รองลงมาคือ สามารถคลิกเวบ็ที2มีการโฆษณาบนเวบ็ไซด์ เช่น Google มี

ระดับมาก เมื2อท่านคน้หาเจอร้านอยู่หน้าแรกทาํให้รู้สึกร้านมีความน่าเชื2อถือระดับมาก และเลือก

คลิกเวบ็ที2ชื2อเวบ็สัDน / เขา้ใจง่ายระดบัมาก  

ด้านสื2 อสังคม  (Social Media Marketing)  พบว่า ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (Email 

Marketing) มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดบัมาก เมื2อพิจารณา

รายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่า มีการแจ้งรายละเอียดสินคา้ที2ครบถว้นบน Social media อยู่ในระดับ

มากที2สุด มีโฆษณาที2แทรกขัDนระหว่างดูรายการอื2น ๆใน Facebook หรือ Youtube อยู่ในระดบัมาก

และมีโฆษณาที2แทรกขัDนระหว่างดูรายการอื2น ๆใน Facebook หรือ Youtube อยู่ในระดบัมาก  

ดา้นการตลาดเพื2อเป็นการตอกย ํDาความสนใจ (Remarketing) พบว่า ดา้นการตลาดเพื2อเป็น

การตอกย ํDาความสนใจ (Remarketing) มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์โดยรวม อยู่

ในระดับมาก เมื2อพิจารณารายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่า มีการพบเห็นสินค้าทาง Social Media 

ต่างๆ อยู่ในระดบัมาก มีการพบเห็นสินคา้ที2เคยคน้หาบ่อยครัD ง อยู่ในระดับมากด และมีการพบเห็น

สินคา้ในเวบ็ไซด์อื2น ๆ อยู่ในระดบัมาก  

ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) พบว่า ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email 

Marketing) มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดบัมาก เมื2อพิจารณา

รายละเอียดในแต่ละขอ้ พบว่า มีการส่งโปรโมชั2นทาง Email อยู่ในระดบัมาก มีการนาํเสนอสินคา้ที2

น่าสนใจผ่านทาง Email อยู่ในระดบัมาก และ มีการโฆษณาผ่านทาง  Email อยู่ในระดบัมาก  

 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที2 1 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ ที2มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีกระบวนการ

ตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที2 1 พบว่า  ยอมรับสมมติฐาน ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 

ที2มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์แตกต่างกัน ที2ระดับ

นยัสําคญัที2 0.05* 

สมมติฐานที2 2 การสื2อสารการตลาดแบบดิทลั มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืDอสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที2 2 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน การสื2อสารการตลาดแบบดิทลั มี

ความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั สมุทรปราการ

ระดบันยัสําคญัที2 0.05* 

 

5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

สมุทรปราการ จากการศึกษาพบว่า กระบวนการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

สมุทรปราการโดยรวม อยู่ในระดบัมากที2สุด เมื2อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที2มีค่าเฉลี2ยสูงสุด 

คือ ดา้นการประเมินทางเลือก รองลงมา คือดา้นการตดัสินใจซืDอ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความ

ตอ้งการ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซืDอ และดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ตามลาํดบั ซึ2งสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ ฉัตยพร เสมอใจ (2550) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซืDอ คือ กระบวนการในการ

เลือกที2จะกระทาํสิ2งใดสิ2งหนึ2งจากทางเลือกต่าง ๆ ที2มีอยู่ ซึ2งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจใน

ทางเลือกต่าง ๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยที2เขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ

ขอ้จาํกดัของ สถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที2สําคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

สรุปความหมายของการตดัสินใจซืDอ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกที2มีหลายทาง โดย 

พิจารณาและเปรียบเทียบองคป์ระกอบต่าง ๆ เพื2อให้ไดสิ้2งที2ตอ้งการ 

 

5.2.2 ผลการศึกษา พบว่า  การสื2อสารการตลาดแบบดิจิทัล ของผูบ้ริโภคใน จังหวัด

สมุทรปราการ ได้แก่ เวบ็ไซด์ การตลาดเชิงเนืDอหา การตลาดเพื2อเป็นการตอกย ํDาความสนใจ ครอง

หน้าแรก และ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดยภารวมอยู่ในระดับมาก เมื2อพิจารณาในรายด้านพบว่า 

การสื2อสารการตลาดแบบดิจิทลัที2มีค่าเฉลี2ยสูงที2สุด คือ เวบ็ไซด์ รองลงมา คือ การตลาดเชิงเนืDอหา 

การตลาดเพื2อกาตอกย ํDาความสนใจ ครองหนา้แรก สื2อสังคม และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ตามลาํดบั 

เมื2อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า ด้านเว็บไซด์มีความสัมพันธ์มากที2สุดเนื2องจากผูบ้ริโภคให้

ความสําคญั ในด้านการสื2อสารการตลาดดิจิตอล ผ่านเว็บไซด์ ซึ2 งสอดคล้องกับแนวคิดเกี2ยวกับ

องค์ประกอบของเว็บไซต์ 8C Framework ของ  Yang,Kim, Dhalwani & Vu (2008) อธิบายว่า

องค์ประกอบของเว็บไซคเ์ป็นปัจจยัที2สําคญัในธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซึ2งเป็นช่องทางในการ

ติดต่อซืD อขาย และงานวิจัยของ Hernandez (2009) ศึกษาเรื2องเว็บไซต์ปัจจัยสําคัญในกลยุทธ์ -

business อธิบายว่าตลาดออนไลน์จะประสบความสําเร็จนัDนจะตอ้งปฏิบตัิตามกลยุทธ์เวบ็ไซต ์
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5.3 ข้อจํากดังานวิจัย 

 เนื2องจากระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามค่อนข้างจํากัด โดยระยะเวลาในการเก็บ

ประมาณ 1 เดือน ( มีนาคม-พฤษภาคม พ.ศ.2564) จึงทาํให้ผลที2ไดค้ลาดเคลื2อนในการนําไปอา้งอิง

กบักลุ่มประชากร โดยผูว้ิจยัได้แจกแบบสอบถามได้ลงพืDนที2ไม่ได้ทัDงเดือน เนื2องจากสถานการณ์

การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 กลุ่มประชากรจึงไม่กระจายตวัเท่าที2ควร ดังนัDนผูว้ิจยัที2จะนํา

ขอ้มูลชุดนีD ไปใช้ควรระมดัระวงัการนําขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์และขอ้มูลเชิงสถิติอื2นๆ อาจมี

การเปลี2ยนแปลงไปตามกาลเวลาถือเป็นขอ้จาํกดัในการศึกษา  

 

5.4 ข้อเสนอแนะ  

 5.4.1  ความสัมพนัธ์ระหว่างการสื2อสารการตลาดแบบดิจิทลั กบักระบวนการ ตดัสินใจซืDอ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ เพื2อเป็นแนวทางสําหรับกลุ่มธุรกิจการ 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในการพฒันากลยุทธ์การตลาดแบบดิจิทลั ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ

เลือกซืDอของลูกคา้ในปัจจุบนั และสามารถนําผลวิจยัที2ได้ไปใช้ในการวางแผนการตลาด เลือกใช้

เครื2องมือทางการตลาดให้ตรงกบัเป้าหมาย และเพิ2มความสามารถในการแข่งขนั 

 ดา้นเว็บไซต์ ผูป้ระกอบการหรือบริษทัควรสร้างเว็บไซต์หลกั ที2มีขอ้มูลเนืDอหาที2น่าสนใจ 

มีความสวยงามของภาพและการดีไซน์ที2ดี จะทาํให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึก และเกิดทศันคติที2ว่าสินคา้

และบริการมีความน่าเชื2อถือ ยงัช่วยขยายตลาด และเพิ2มโอกาสในการขาย เพราะถา้เว็บไซต์ที2ไม่มี

การเคลื2อนไหว ไม่อพัเดตขอ้มูลใหม่ หรือไม่มีการสื2อสารกบัผูเ้ขา้ชมจะทาํให้ไม่มีใครอยากคลิกเขา้

มาเยี2ยมชม 

 ดา้นการตลาดเชิงเนืDอหา ผูป้ระกอบการหรือบริษทัควรเลือกใชบุ้คคลที2มีทกัษะการเขียน 

นําเสนอข้อมูลที2มีประสิทธิภาพ กระชับ ตรงประเด็น และถูกหลกัไวยากรณ์ รวมทัDงทักษะด้าน

กราฟิกในทําอาร์ตเวิร์คสําหรับโพสต์ลงในสื2อออนไลน์  เพื2อตอบสนองความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายที2มีการตัDงไว ้

ดา้นการครองหนา้แรก ผูป้ระกอบการหรือบริษทัควรซืDอโฆษณาบนเว็บไซต์กูเกิล เพื2อทาํ

ให้เว็บไชต์อยู่อันดับต้นๆ ในการค้นหา ช่วยสร้างความหน้าเชื2อถือและกลุ่มเป้าหมายเข้ามายงั

เวบ็ไซตข์องธุรกิจ ซึ2งชื2อเวบ็ไซตค์วรสัDน เขา้ใจง่าย และสอดคลอ้งกบัธุรกิจ 

ด้านสื2อสังคม ผูป้ระกอบการหรือบริษัทใช้สื2อสังคมเพื2อสร้างสรรค์ความบันเทิงไวใ้น

เนืDอหาที2จะนาํเสนอ มีความสมํ2าเสมอในการอพัเดตขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ มีการตอบโตก้บัลูกคา้หรือ

เปิดให้รีวิวสินคา้ อีกทัDงการเลือกลงโฆษณาบนสื2อสังคมต่าง ๆ เพื2อทาํให้คนหรือกลุ่มเป้าหมายได้

เห็นเพจของธุรกิจ และเกิดการรับรู้ช่องทางในการแจง้ข่าวสาร โปรโมชั2นของเรา 
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ดา้นการตลาดแบบติดตาม ผูป้ระกอบการหรือบริษทั ควรสนใจเรื2องนีD เพราะเป็นการเพื2อย ํDา

เตือนว่า อย่าลืมเวบ็ไซตเ์รานะ หรือคณุเคยเขา้มาในเวบ็ไซตเ์ราแลว้นะ ทาํการสั2งซืDอให้สําเร็จซิ เพื2อ

เพิ2มเอกาสในการสร้างยอดขายให้กบัสินคา้และบริการของเรา ซึ2งอาจจะใชเ้ทคนิคการลดราคา การ

ให้ของแถม ในระยะเวลาที2จาํกดั เพื2อกระตุน้ให้ลูกคา้ที2เห็นโฆษณาของเราอีกครัD งเกิดความตอ้งการ

ซืDอมากขึDนได ้
ดา้นอีเมล ผูป้ระกอบการหรือบริษทัควรจดัทาํฐานขอ้มูลของลูกคา้ ซึ2งถือเป็นกลุ่มเป้าหมาย

ที2สนใจสินคา้หรือบริการ แต่เราไม่ควรส่งถา้ไม่ได้รับอนุญาตเพราะอาจสร้างความรําคาญให้กับ

ผูร้ับไดอี้เมล และควรมีเท็มแพลตที2สอดคลอ้งกบัเวบ็ไซตห์ลกั และมีขอ้มูลที2ตอ้งการสื2อสารให้ตรง

กบัวตัถุประสงคที์2ตอ้งการจะแจง้กบัลูกคา้ 

 

5.5 ข้อเสนอแนะเพื$อการวิจัยครัIงต่อไป 

1. การศึกษาครัD งนีD เป็นการศึกษาเฉพาะประชากร ใน จงัหวดั สมุทรปราการเท่านัDน ดังนัDน 

ในการวิจยัในครัD งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาให้กวา้งและครอบคลุมยิ2งขึDน เช่น อาจ

สํารวจไปยงัพืDนที2ครอบคลุมกรุงเทพและปริมณฑล เพื2อให้ทราบความคิดเห็น ทศันคติของผูบ้ริโภค

ที2มีความหลากหลายมากขึDน ซึ2งอาจมีความ แตกต่างกนัในตาละพืDนที2  

2. ควรมีการศึกษาตวัแปรในปัจจยัอื2นๆ ที2อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซืDอสินคา้ออนไลน์ของ

ประชากรใน จงัหวดัสมุทรปราการเช่น ปัจจยัดา้นทศันคติปัจจยั ดา้นแรงจูงใจ ปัจจยัดา้นสังคม และ

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมและนาํขอ้มูล ที2ไดร้ับไปใชใ้นการ ปรับปรุง พฒันาสินคา้ให้ตรงความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เรื1อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดแบบดิจิทลักบักระบวนการตดัสินใจซืBอสินค้าออนไลน์ ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

 

คาํชี&แจง  แบบสอบถามนี& มีวตัถุประสงคเ์พื;อใชใ้นการศึกษาวิจยัเกี;ยวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง

การตลาดแบบดิจิทลักบักระบวนการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

สมุทรปราการ 

 

ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงันี&  

 ส่วนที; 1  ขอ้มูลทั;วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ส่วนที; 2  กระบวนการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์ 

 ส่วนที; 3  การสื;อสารการแบบตลาดดิจิทลั  

 ส่วนที; 4  ขอ้เสนอแนะเพิ;มเติม 

 ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามในทุกส่วนและทุกขอ้  

โดยคาํตอบของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ;งต่อการวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยั ผูว้ิจยัขอรับรองว่า

คาํตอบของท่านจะเป็นความลบั ไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อตวัท่าน และจะใชป้ระโยชน์เพื;อการศึกษา

เท่านั&น ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ;งว่าจะไดร้ับความอนุเคราะห์จากท่าน 

 

 ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างยิ;งที;ท่านให้ความร่วมมือในกาตอบแบบสอบถามนี&  

  

    นางสาวปนดัดา กลิ;นพิมล 

        นกัศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการตลาดดิจิทลั  

    มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
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ส่วนที1 1  ขอ้มูลทั;วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คําชีBแจง  โปรดทาํเครื;องหมาย  ü ลงใน  q  ที;ตรงตามสภาพความเป็นจริงของท่าน 

 

1.  เพศ 

 q  1.  ชาย     q  2.  หญิง 

 

2.  อาย ุ

 q  1.  ไม่เกิน 25 ปี    q  2.  26 – 35 ปี 

 q  3.  36 - 45 ปี    q  4.  มากกว่า 45 ปี 

 

3.  สถานภาพ 

 q  1.  โสด    q  2.   สมรส 

 q  3.  หมา้ย/หย่าร้าง / แยกกนัอยู่          

 

3.  ระดบัการศึกษา 

 q  1.  ตํ;ากว่าปริญญาตรี    q  2.   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 q  3.  สูงกว่าปริญญาตรี   

 

4.  อาชีพ 

 q  1.  นิสิต/นกัศึกษา    q  2.  พนกังานบริษทัเอกชน 

 q  3.  ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกจิ/พนกังานของรัฐ q  4.  ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 

 q  5.  แม่บา้น/พ่อบา้น    q  6.  รับจา้ง                                                               

            q  7.  อื;นๆ (โปรด

ระบุ)……………………………………………………………………………… 
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5.  รายไดต้่อเดือน 

 q  1.  ตํ;ากว่า 10,000  บาท   q  2.  10,001 - 20,000 บาท 

 q  3.  20,001 - 30,000 บาท   q  4.  30,001 - 40,000 บาท 

 q  5.  40,001 - 50,000 บาท   q  5.  50,001 บาทขึ&นไป  

 

 

ส่วนที1 2  กระบวนการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์ 

คําชีBแจง  โปรดทาํเครื;องหมาย ü ลงในช่องว่างที;ท่านเห็นว่าตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที;สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชี&ในการเลือกดงันี&  

ระดบั 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที;สุด 

ระดบั 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบั 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบั 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที;สุด 

 

กระบวนการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน ์
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 

6 
ท่านตดัสินใจจะซื&อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสินคา้มี

ราคาถูกกว่า 
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กระบวนการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน ์
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

7 
ท่านตดัสินใจจะซื&อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เนื;องจากความ

สะดวกรวดเร็ว และสามารถทาํการสั;งซื&อไดต้ลอดเวลา 
     

8 
ท่านตอ้งการจะซื&อผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีสินคา้ให้เลือก

ซื&อหลากหลายประเภท  
     

9 
ท่านตอ้งการจะซื&อผ่านช่องทางออนไลน์เพราะไม่ตอ้งการเสี;ยง 

เนื;องจากสถานการณ์โควิด 
     

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 

10 
ก่อนที;ท่านจะตดัสินใจซื&อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่านจะ

สอบถามขอ้มูลจากคนที;เคยซื&อผ่านช่องทางออนไลน์ก่อน  
     

11 
ก่อนที;ท่านจะตดัสินใจซื&อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่านจะ

ศึกษาขอ้มูลสินคา้จากผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายโดยตรง 
     

12 
ก่อนที;ท่านจะตดัสินใจซื&อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่านจะ

ศึกษาขอ้มูลการรีวิวสินคา้จากผูเ้ชี;ยวชาญก่อน 
     

ดา้นการประเมินทางเลือก 

13 
ท่านจะเปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซื&อสินคา้ผ่านทางช่อง

ออนไลน ์
     

14 
ท่านมกัจะเปรียบเทียบโปรโมชั;นต่างๆ ก่อนตดัสินใจซื&อสินคา้

ผ่านทางช่องออนไลน์ 
     

15 
ท่านจะเปรียบเทียบความน่าเชื;อถือของร้านค้า/ผู ้ขายก่อน

ตดัสินใจซื&อสินคา้ผ่านทางช่องออนไลน์ 
     

ดา้นการตดัสินใจซื&อ 

16 ท่านตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์จากร้านที;มีความน่าเชื;อถือ      

17 
ท่านตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์จากร้านที;มีช่องทางการชาํระ

เงินไดห้ลายวิธี 
     

18 
ท่านตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์จากร้านที;มีคนมารีวิวและให้

คะแนนไวสู้ง 
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กระบวนการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน ์
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อ 

19 ท่านพอใจกบัการซื&อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์      

20 ท่านคิดว่าจะซื&อสินคา้ทางออนไลน์อีก      

21 ท่านรู้สึกคุม้ค่ากบัการซื&อสินคา้ออนไลน์      

22 

 
ท่านจะแนะนาํให้คนที;รู้จกัซื&อสินคา้ออนไลน์      

ส่วนที1 3 การสื;อสารการตลาดแบบดิจิทลัที;มีผลต่อการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์ 

คําชีBแจง  สิ;งต่างๆ เหล่านี& มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื&อสินคา้ออนไลน์ของท่านอยู่ในระดบัใด 

ระดบั 5 หมายถึง สําคญัมากที;สุด 

ระดบั 4 หมายถึง สําคญัมาก 

ระดบั 3 หมายถึง สําคญัปานกลาง 

ระดบั 2 หมายถึง สําคญันอ้ย 

ระดบั 1 หมายถึง สําคญันอ้ยที;สุด 

 

การสื;อสารการแบบตลาดดจิิทลั 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

เวบ็ไซด์ (Website) 

23 ความน่าเชื;อถือของเวบ็ไซด์ 5 4 3 2 1 

24 มีเวบ็ไซด์หลกัของร้านคา้ในการซื&อสินคา้ 5 4 3 2 1 

25 มีเวบ็ไซด์ที;ใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน 5 4 3 2 1 

26 
สามารถคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื;อเข้าหน้าแรกของเว็บไซด์

เพื;อเลือกซื&อสินคา้ 
5 4 3 2 1 

การตลาดเชิงเนื&อหา (Content Marketing) 
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27 มีกราฟฟิกที;มีเนื&อหาสั&น กระชบั เขา้ใจง่าย 5 4 3 2 1 

28 
เนื&อหาปรากฏในการโฆษณามีขอ้มูลที;เป็นประโยชน์เกี;ยวกบั

สินคา้ 
5 4 3 2 1 

29 มีการสื;อสารดว้ยภาพหรือการเล่าเรื;องดว้ยภาพ 5 4 3 2 1 

30 เนื&อหาที;ปรากฏในการโฆษณามีสาระและความบนัเทิงควบคู่กนั 5 4 3 2 1 

ครองหนา้แรก (Search Engine Optimization : SEO) 

31 เมื;อคน้หาชื;อร้านท่านมกัคลิกเขา้เวบ็ไซด์ที;อยู่อนัดบัแรกๆ 5 4 3 2 1 

31 สามารถคลิกเวบ็ที;มีการโฆษณาบนเวบ็ไซด์ เช่น Google 5 4 3 2 1 

33 เลือกคลิกเวบ็ที;ชื;อเวบ็สั&น / เขา้ใจง่าย 5 4 3 2 1 

34 เมื;อท่านคน้หาเจอร้านอยู่หนา้แรกทาํให้รู้สึกร้านมีความน่าเชื;อถือ  5 4 3 2 1 

สื;อสังคม (Social Media Marketing) 

35 มีการแจง้รายละเอียดสินคา้ที;ครบถว้นบน Social media 5 4 3 2 1 

36 
มีโฆษณาที;แทรกขั&นระหว่างดูรายการอื;นๆใน Facebook หรือ 

Youtube 
5 4 3 2 1 

37 มีการรีวิวโดยนกัรีวิวที;มีชื;อเสียงบน Social Media 5 4 3 2 1 

การตลาดเพื;อเป็นการตอกย ํ&าความสนใจ (Remarketing) 

38 มีการพบเห็นสินคา้ที;เคยคน้หาบ่อยครั& ง 5 4 3 2 1 

39 มีการพบเห็นสินคา้ทาง Social Media ต่างๆ 5 4 3 2 1 

40 มีการพบเห็นสินคา้ในเวบ็ไซด์อื;นๆ  5 4 3 2 1 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) 

41 มีการโฆษณาผ่านทาง  Email 5 4 3 2 1 

42 มีการส่งโปรโมชั;นทาง Email 5 4 3 2 1 

43 มีการนาํเสนอสินคา้ที;น่าสนใจผ่านทาง Email 5 4 3 2 1 
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ส่วนที1 4  ขอ้เสนอแนะหรือขอ้คิดเห็นอื;นๆ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………….

....................................................................................................................................………………

……………………………………………………………………………………………………… 
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