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บทคัดย่อ 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดประสงค ์เพื่อศึกษาการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 เป็นการวิจยัเชิง
ส ารวจ  (Survey Research) ท าการ เก็บรวบรวมข้อ มูลด้วยแบบสอบถาม  จากผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 จ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) T-test F-test (ANOVA) และ Multiple Regression ผลการวิจยัพบวา่ การตลาดแบบดิจิทลัท่ี
ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และ
พบวา่ การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์
โควิด-19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
พบวา่ คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกนั และยงัพบว่าการตลาดแบบดิจิทลัมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตลาด
เชิงเน้ือหา ด้านการท าประชาสัมพนัธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้าน
การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง
สถานการณ์โควดิ-19     
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ABSTRACT 

 

 This study aims to investigate the effect of digital marketing affecting the response to online 
shopping of workable-aged consumers in Bangkok during the COVID-19 pandemic situation. Survey 
research was employed and data were obtained through questionnaires. The research samples were 400 
consumers in Bangkok who were in age ranged between 19-60 years old and used to purchase online 
products during the COVID-19 pandemic situation. Data resulted from research questionnaire, were 
analyzed by the use of percentage, mean, standard deviation, T-test, F-test, and multiple regression 
analysis. Findings reveal that in overall, digital marketing affects the online shopping of workable-aged 
consumers in Bangkok at the high level and workable-aged consumers in Bangkok response to online 
shopping during the COVID-19 pandemic situation at high level. The results of hypothesis testing 
found that workable-aged consumers in Bangkok who have different in occupation and educational 
level have different response to online shopping during the COVID-19 pandemic situation. It is also 
found that digital marketing consisted of content marketing, public relations, website marketing, mobile 
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marketing, and email marketing effect on the response to online shopping of workable-aged consumers 
in Bangkok during the COVID-19 pandemic situation.  
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บทที ่1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

เน่ืองจากสถานการณ์วิกฤติในช่วงตน้ปีท่ีผ่านมา จากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
สร้างผลกระทบเป็นวงกวา้งในทุก ๆ ดา้น โดยวิกฤติท่ีก าลงัเผชิญอยู่ในขณะน้ี ไดฉุ้ดเศรษฐกิจทัว่
โลก ทั้งธุรกิจออนไลน์และออฟไลน์ ไม่วา่จะเป็นธุรกิจขนาดใหญ่หรือธุรกิจ SME ต่างตอ้งปรับตวั
กนัยกใหญ่ เพื่อกูส้ถานการณ์ให้ธุรกิจผ่านพน้ช่วงเวลาท่ียากล าบากไปให้ไดใ้นสถานการณ์เช่นน้ี 
การเปิดหน้าร้าน หรือการท าการตลาดแบบออฟไลน์อาจไม่ใช่ค าตอบท่ีดีท่ีสุด สาเหตุนั้นมาจาก
การล็อกดาวน์ภายในประเทศ อีกทั้งผูป้ระกอบการยงัตอ้งเสียตน้ทุนท่ีอาจไดก้ าไรกลบัมาแบบไม่
คุม้ ดงันั้น การลดตน้ทุนจากการใชจ่้ายหนา้ร้านเพื่อมาลงทุนกบัธุรกิจออนไลน์ อาจเป็นเหมือนกบั
แสงสว่างเพื่อช่วยให้ธุรกิจรอดพน้ นอกจากน้ีการท าธุรกิจ E-Commerce เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ี
ผูป้ระกอบการสามารถสร้างกลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งข้ึน โดยการใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อน าเสนอแบรนด์ 
และมอบประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้แก่ลูกคา้ ( Priceza, 2563) อีกทั้งยงัลดความกงัวลเม่ือลูกคา้ต้อง
ค านึงถึง Social Distance  หากตวัลูกคา้จะกลบัมาชอปปิงท่ีหนา้ร้านอีกคร้ังซ่ึงท าให้พฤติกรรมการ
บริโภคเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว ดงัภาพท่ี 1.1 

 

ภาพท่ี 1.1  ภาพกราฟท่ีเป็นการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ ตั้งแต่ช่วงตน้ปีท่ีผา่นมาจนถึงเมษายน 2563 
ท่ีมา: https://www.bigcommerce.com 

https://www.bigcommerce.com/
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ในช่วงวิกฤติโควิด – 19 น้ีการท าธุรกิจ E-Commerce จะยงัคงท าให้ด าเนินต่อไปได้ 

นอกจากน้ี ธุรกิจออฟไลน์ยงัสามารถขยบัขยายช่องทางการซ้ือขายมาอยู่ในโลกดิจิทลั เพื่อเพิ่ม
ช่องทางติดต่อกบัลูกคา้ท่ีหลากหลายมากข้ึนและส่ิงท่ีน่าสนใจอีกอยา่งหน่ึงคือ แบรนดอ์อนไลน์นั้น
เติบโตข้ึนอยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ผูป้ระกอบการหาทางใชร้ะบบ
ดิจิทลัเพื่อเป็นช่องทางท่ีให้ทางเลือกกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงไดเ้ปรียบกว่าการมีหน้าร้านเพียงอย่างเดียว 
และยิ่งการชอปปิงออนไลน์เป็นท่ีนิยมมากข้ึนเท่าไร การแข่งขนัในตลาดก็ยิ่งสูงมากข้ึนเท่านั้น 
ฉะนั้น แบรนด์จ  าเป็นท่ีจะตอ้งหากลยุทธ์เพื่อสร้างความแข็งแกร่งและหาจุดแตกต่างท่ีคู่แข่งไม่มี 
และนอกจากน้ี หากแบรนด์สามารถ สร้างประสบการณ์ท่ีดี  เพื่อเอาชนะใจลูกคา้ได ้โอกาสท่ีลูกคา้
จะกลับมาซ้ือซ ้ าและภักดีต่อแบรนด์ ก็จะมีสูงข้ึนอีกด้วย (www.stepstraining.com  : 2563 :  
ออนไลน์) 

ปัจจุบนัสถานการณ์ของวงการ Digital Marketing ไดเ้ปล่ียนไป และในปี 2020 ตอ้งรับมือ
กบัความทา้ทายรอบดา้น(YDM Thailand,2563) เผย 7 แนวโน้ม Digital Marketing ท่ีจะเกิดข้ึนใน
ประเทศไทยปี 2020 ดงัภาพท่ี 1.2 จะเห็นไดว้า่ธุรกิจ E-Commerce ในไทยเติบโตอยา่งมาก จากการ
แข่งขันของผูเ้ล่นรายใหญ่บุกตลาดไทย เช่น LAZADA, Shopee, JD Central เป็นต้น ท่ีผ่านมา
โฆษณา “Digital Media” ในประเทศไทย ถูกบริษทัยกัษใ์หญ่ต่างชาติท่ีเป็น “Tech Company” สอง
บริษทัเขา้ยึดครองตลาด คือ Google และ Facebook โดยประมาณการณ์ว่าทั้งสองแพลตฟอร์ม กิน
ตลาดมากถึง 60% ซ่ึงใช้ระบบโฆษณาแบบ “Real-time Bidding” (แบบประมูล) ทั้งคู่ จุดเด่นของ
ระบบ Bidding คือ หากมีผูล้งโฆษณามาก การแข่งขนัก็จะยิ่งสูงข้ึน ราคาโฆษณาก็จะยิ่งแพง เม่ือ
ผนวกเขา้กบัสถานการณ์ อยา่งภาวะเศรษฐกิจชะลอตวั อตัราการวา่งงานสูงข้ึน ท าให้คนหนัมาขาย
ของออนไลน์มากข้ึน ส่งผลตามหลักเศรษฐศาสตร์ คือ เม่ือพื้นท่ีโฆษณามีจ ากัด จ านวนผูเ้ล่น
อินเทอร์เน็ตเร่ิมคงท่ี แต่ “ผูล้งโฆษณา” กลบัเพิ่มมากข้ึน ท าใหใ้นปี 2020 ค่าโฆษณา Digital Media 
มีแนวโนม้เพิ่มสูงสุดเป็นประวติัการณ์ และยงัไม่มีแนวโนม้จะถูกลง 

ซ่ึงในช่วงสถานะการโควดิ  19 น้ีท าใหค้นรู้จกัและเห็นการขายสินคา้บนโลกดิจิทลัรูปแบบ
ต่างๆมาก โดยเฉพาะกลุ่มวยัท างานท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์มากข้ึนและมีแนวโนม้เติบโต
อยา่งต่อเน่ือง สืบเน่ืองจากหลายๆบริษทัไดป้ระกาศปรับรูปแบบการท างาน โดยใหพ้นกังานไดห้ยุด
ท างานท่ีบา้นเพื่อป้องกนัการแพร่ระบาดของโรคโควดิ 19 จึงท าใหผู้ป้ระกอบการหลายๆแห่งหันมา
ให้ความส าคญัของการตลาดแบบดิจิทลัมากข้ึน จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ี
จะศึกษาการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างาน
ในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 เน่ืองจากการตลาดแบบดิจิทลันั้นเอ้ือประโยชน์ต่อ

http://www.stepstraining.com/
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ผูป้ระกอบการและลูกคา้ ท่ีจะเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาดทั้งทางตรงและทางออ้ม ไดอ้ยา่งสม ่าเสมอ 
เพื่อใช้เป็นแนวทางประกอบ การตดัสินใจส าหรับผูป้ระกอบการหรือ ผูท่ี้สนใจน าไปศึกษาและ
วางแผนพฒันากลยุทธ์การท าการตลาด แบบดิจิทัลการเลือกใช้ส่ือรวมถึงข้อมูลข่าวสารท่ีจะ
น าเสนอใหมี้ความน่าสนใจ ดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ใหเ้กิดการรับรู้และจดจ าอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจ
ซ้ือในท่ีสุด 
 

1.2 ค ำถำมกำรวจัิย 

 งานวจิยัน้ีมีค  าถามการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

1. คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครมีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19 อยา่งไร 

2. คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประกรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการ
ตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 แตกต่างกนัหรือไม่ 

3. การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั
ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 หรือไม่ 

 

1.3 วตัถุประสงค์กำรวจัิย 

 จากค าถามการวจิยัขา้งตน้สามารถน ามาก าหนดเป็นวตัถุประสงคก์ารวจิยัไดด้งัน้ี 

1. เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19ของคน
วยัท างานในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีต่อการตอบสนองการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 
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1.4 สมมติฐำนของกำรวจัิย 

 จากวตัถุประสงค์งานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมมติฐาน เพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดใน

การด าเนินงานวจิยั ดงัน้ี 

1.คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประกรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีการ

ตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 แตกต่างกนั 

2.การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  

 
 

1.5 ขอบเขตกำรวจัิย  

1.5.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา   
ศึกษาการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนอง ตามแนวคิดของ ณฐัพล ใยไพโรจน์ 

(2561)  โดยแบ่งเป็น 
 1. การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
 2. การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) 
 3.เวบ็ไซต ์(Website) 
 4.การตลาดแอปพลิเคชนับนมือ (Mobile And Application Marketing) 
 5.การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 6.การตลาดจดหมายอเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) 
นอกจากน้ี ย ังศึกษาการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานใน

กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ตามแนวคิดของ Philip Kotler ( 2017) โดยแบ่งเป็น 
 1. Aware การรับรู้สินคา้ 
 2. Appeal ช่ืนชอบสินคา้ 
 3. Ask ถามต่อ 
 4. Act การตดัสินใจซ้ือ 
 5. Advocate เกิดการแนะน าสินคา้ใหผู้อ่ื้น 
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1.5.2    ขอบเขตดา้นประชากรและพื้นท่ี 
ประชากรในการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานอายุตั้งแต่ 19-60 ปี ท่ีเคยซ้ือสินคา้

ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  
1.5.3   ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาในการท าวจิยัคร้ังน้ีเร่ิมจากวนัท่ี  1  เดือนกนัยายา  2563   จนถึงวนัท่ี  30   เดือน

กนัยายน  2563 
 
1.6 ประโยชน์ทีค่ำดวำจะได้รับ  

 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัน้ีสามารถน าไปเป็นประโยชน์ไดด้งัต่อไปน้ี 
1. สามารถน าผลการวิจยัไปใช้เพื่อวางแผนการท าการตลาดแบบดิจิทลัให้ตรงตามความ

ตอ้งการของผูซ้ื้อ 
2. สามารถน าผลการวจิยัไปใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุน้ผูซ้ื้อ 
3. สามารถน าผลการวิจยัไปใช้เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการเลือกช่องทางการท า

การตลาดไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 
 

1.7 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ผู้บริโภค  หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เช่น ครัวเรือน ท่ีเป็นผูใ้ชสิ้นคา้ และหรือ บริการ
คนสุดทา้ยท่ีผลิตข้ึนภายในระบบสังคม มโนทศัน์ผูบ้ริโภคอาจมีไดห้ลากหลายข้ึนอยูก่บับริษทั แม้
นิยามทัว่ไป คือ ปัจเจกบุคคลท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อใชส่้วนตวั มิใช่เพื่อการผลิตหรือขายต่อ 

 
กำรตลำดแบบดิจิทัล หรือ Digital marketing หมายถึง การท าการตลาดรูปแบบหน่ึงโดย

โปรโมทสินคา้หรือบริการผา่นทางส่ือดิจิทลั และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่ม
ยอดขายโดยใชก้ลยุทธ์ต่างๆ ทางส่ือดิจิทลั ซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งแพร่หลายในปัจจุบนั เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงส่ือเหล่าน้ีไดง่้าย และสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลา ประกอบไปดว้ย  

1) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง บทความ กราฟฟิก วีดิโอ และรวม
ไปถึงรายการวิทย ุท่ีนกัการตลาดเขียนข้ึนหรือสร้างข้ึนเพื่อสร้างการรับรู้ ตระหนกัรู้ให้แก่ผูบ้ริโภค
ได้เข้าใจและเข้าถึงสินค้าหรือบริการ ผ่าน Social Media หรือหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ โดย Content 
Marketing ตอ้งเป็นการเขียนหรือสร้างเพื่อท าให้การน าเสนอเน้ือหานั้น น่าสนใจมากพอท่ีจะท าให้
กลุ่มเป้าหมายสนใจอ่านและเลือกดูได ้
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2) การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) หมายถึง การติดต่อส่ือสาร
แบบสองทาง โดยน าเสนอข่าวสารได้ทั้งขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟิก ผ่านทางบล็อกและ
เวบ็ไซต ์คลา้ยกบัการประชาสัมพนัธ์แบบดั้งเดิม แต่ท าในพื้นท่ีออนไลน์ เช่ือมโยงเครือข่ายทัว่โลก
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว แลกเปล่ียนประสบการณ์ อย่างไร้พรมแดน ทุกสถานการณ์ ทุก
เวลา ทุกสถานท่ี ในช่วงเวลาพร้อมๆ กนั ไดแ้ก่ รีววิออนไลน์เก่ียวกบัธุรกิจของคุณ ความคิดเห็นบน
เวบ็ไซตส่์วนตวัหรือบล็อก เป็นตน้ 

3) เวบ็ไซต ์(Website) หมายถึง หนา้เวบ็เพจหลายหนา้ซ่ึงเช่ือมโยงกนัผา่นทางไฮเปอร์ลิงก์ 
โดยถูกจดัเก็บไวใ้นเวิลด์ไวด์เวบ็ หน้าแรกของเวบ็ไซต์ท่ีเก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกว่า โฮมเพจ โดย
เวบ็ไซตถู์กจดัท าข้ึนเพื่อน าเสนอขอ้มูลท่ีผูใ้ชส้นใจผา่นทางคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน และ แทบ็เล็ต 
โดยผูใ้ชจ้ะตอ้งเรียกดูผา่นทางโปรแกรมเวบ็เบราวเ์ซอร์ 

4) การตลาดบนมือถือและแอปพลิเคชัน (Mobile And Application Marketing) หมายถึง 
การใช ้Mobile Application เขา้มาช่วยในการส่ือสารและท าการตลาดบนอุปกรณ์อยา่ง สมาร์ทโฟน
และแท็บเล็ต เพื่อผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงและรับรู้ขอ้มูล จนเกิดการตอบสนองโดยเกิดการใช้งานและ
สามารถสร้างผลลพัธ์ท่ีเป็นไปตามท่ีผูใ้ชต้อ้งการไดห้ลงัการใชง้านทนัที 

5) ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การท าการตลาดบนส่ือออนไลน์ เพราะ
นอกจากคนส่วนใหญ่จะเขา้ถึงไดง่้ายแลว้ ยงัพบสถิติการใชท่ี้สูง เกือบจะตลอด 24 ชัว่โมงเลยดว้ย 
ท าให้เกิดขอ้ดีของการท า Social Media Marketing นัน่คือการเขา้ถึงกลุ่มบุคคลท่ีสนใจในตวัสินคา้
หรือบริการแบบตวัต่อตวั โดยท่ีเจา้ของกิจการสามารถพูดคุยหรือสอบถามขอ้มูลผ่านทาง Social 
Media ไดเ้หมือนผูซ้ื้อไดพู้ดคุยสอบถามขอ้มูลกบัเจา้ของร้านโดยตรง ซ่ึงSocial Media Marketing 
ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดผา่นการส่ือสารรูปแบบหน่ึง เพื่อติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ใช้
ทั้งหลกัการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขาย ผ่านผูใ้ห้บริการด้านโซเชียล โดยเจา้ของธุรกิจ
สามารถคน้หา วางแผนกิจกรรม เพื่อน าบริการเหล่าน้ีมาเพิ่มโอกาสในการขยายธุรกิจของตวัเอง ใน
ปัจจุบันการตลาดผ่านทาง Social Media Marketing ท่ีเห็นได้อย่าง ได้แก่ Facebook Marketing, 
Twitter Marketing, Instagram Marketing และ YouTube Marketing เป็นตน้ 

6) จดหมายอเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) หมายถึง การโฆษณาผลิตภัณฑ์สินค้า 
บริการผ่านแจ้งข่าวสารหรือประชาสัมพนัธ์ด้วยทางจดหมายอิเล้กทรอนิกส์ไปยงักลุ่มลูกค้า
เป้าหมายท่ีมีความตอ้งการหรือมีศกัยภาพท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดการรับรู้ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ดว้ยวิธีการส่งอีเมลเพื่อใช้เป็นส่ือโฆษณาหรือขอ้มูลข่าวสาร 
ผา่นไปยงักลุ่มคนจ านวนมาก ในยคุปัจจุบนับริษทัต่างๆไดท้  าการตลาดผา่นทาง Email เพื่อเป็นการ
แจง้ข่าวสาร โปรโมชัน่ หรือส่วนลดพิเศษแก่สมาชิกหรือลูกคา้ของบริษทั ตลอดจนเป็นการน าผูใ้ช ้
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Email ไปยงัเว็บไซต์ของบริษทั ซ่ึงประเภทของ Email ท่ีส่งไปอาจเป็นการน าเสนอในรูปแบบ 
Email ขอ้มูลข่าวสาร Email ติดตามผูเ้ขา้ชมและดาวน์โหลดข่าวสารบนเว็บไซต์ Email ตอ้นรับ
ลูกคา้ใหม่ และ Email โปรโมชัน่วนัหยดุส าหรับสมาชิก 

 
กำรตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง การตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนอง
ความตอ้งการ ประกอบดว้ย 

1) การรับรู้ (Aware) หมายถึง การสร้างการรับรู้ของแบรนด ์เป็นการท าให ้ลูกคา้รับรู้วา่ใน
โลกน้ีมีสินคา้หรือบริการชนิดน้ีอยูเ่พราะการท่ีจะขายสินคา้ทุกอยา่งบนโลกน้ีส่ิงแรกท่ี ตอ้งท าก็คือ
การท าใหลู้กคา้รู้วา่มีสินคา้อยูโ่ดยการสร้าง Aware หรือ Awareness สามารถท าได ้มากมายหลายวธีิ 
เช่น การโฆษณา การท าเวบ็ไซต ์ส าหรับลูกคา้ท่ีตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้ 

2) ดึงดูดใจ (Appeal) หมายถึง การท าใหลู้กคา้เกิดความสนใจสินคา้หรือ บริการของเรา 
หลงัจากท่ีลูกคา้รับรู้แลว้วา่มีสินคา้หรือ บริการของแบรนดเ์ราอยู ่ในส่วนน้ีนกัการตลาดมีหนา้ท่ีใน
การท าใหลู้กคา้เกิด ความสนใจ โดยส่ิงท่ีจะแสดงถึงความสนใจของลูกคา้จะ ไดแ้ก่ การกดถูกใจ
การแชร์ การแสดงความคิดเห็น และ การพูดถึง 

3) สอบถาม (Ask) หมายถึง การสอบถามขอ้มูลจากลูกคา้ เกิดข้ึนเม่ือลูกคา้ เกิดความสนใจ
ในสินคา้หรือบริการของเรา เป็นส่ิงท่ี เกิดข้ึนต่อจาก Appeal ดงันั้น แบรนดจึ์งมีหนา้ท่ีเตรียมพร้อม
ท่ีจะตอบขอ้สงสัยใหก้บัลูกคา้ท่ีสอบถามเขา้มา ไม่วา่จะเป็นทาง Inbox Comment หรือ Live Chat 
โดยค าถามอาจจะเก่ียวกบัรายละเอียดสินคา้ ราคาสินคา้และถา้หากวา่แบรนดไ์ม่สามารถตอบ
ค าถามได ้(โดย เฉพาะแบรนดท่ี์ไม่มีคนรู้จกั) ก็จะมีโอกาสท่ีสูงมากท่ี ลูกคา้คนนั้นจะหนัไปหาแบ
รนด์อ่ืนท่ีสะดวกกวา่ 

4) ลงมือท า (Act) หมายถึง การท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือเลือกใชบ้ริการท่ีสนใจ หลงัจากผา่น
ขั้นก่อนหนา้หรือขั้น Ask เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการท่ีลูกคา้สอบถามและหา ขอ้มูลของสินคา้ท่ี
สนใจ แลว้พบวา่สินคา้สามารถตอบ สนองความตอ้งการได ้ลูกคา้จึงตดัสินใจไดว้า่จะซ้ือสินคา้หรือ
บริการ 

5) การแนะน าสิน (Advocate) หมายถึงการแนะน าสินคา้ต่อหรือการบอกต่อ จากผูใ้ชง้าน
จริง เป็นผลมาจากความพึงพอใจในการใชง้านของลูกคา้หลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้ไปใช ้การท่ีจะท าให้
ลูกคา้พึงพอใจได ้อยา่งนอ้ยแบรนด์ตอ้ง ท าไดต้ามท่ีลูกคา้คาดหวงั และท าไดต้ามท่ีโฆษณาไว ้ซ่ึง ก็
ตอ้งยอ้นไปท่ี A ตวัแรกของ 5A 
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E-Commerce หรือ กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  หมายถึง การท าธุรกรรมซ้ือขาย หรือ
แลกเปล่ียนสินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นส่ือในการ
น าเสนอสินคา้และบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกนัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ท าให้ผูเ้ขา้ใชบ้ริการ
จากทุกท่ีทุกประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดง่้ายและตลอด 24 ชัว่โมง 

Social Distance หมายถึง ขอ้ก าหนดท่ีทุกคนจะตอ้งเวน้ระยะห่างซ่ึงกนัและกนัอยา่งนอ้ย 
1.5 เมตร เพื่อลดความเส่ียงจากการแพร่กระจายของเช้ือโรค จากโรคระบาดโควดิ-19 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาวจิยัเร่ือง การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด ผูว้ิจยัไดศึ้กษา แนวคิด  ทฤษฎี และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน าผลการวิจยัไปใช้ใประโยชน์ในวางแผนการท าการตลาดแบบดิจิทลัให้

ตรงตามความต้องการของผูซ้ื้อและเป็นแนวทางในการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งใชป้ระโยชน์ในการก าหนดสมมติฐาน การก าหนดตวัแปรในการวิจยั กรอบ

แนวคิดในการวจิยั ขอ้มูลท่ีท าการรวบรวมประกอบดว้ยขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตลาดแบบดิจิทลั 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  
2.4 ขอ้มูลตลาดออนไลน์ในประเทศไทย 
2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.6 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎทีี่เกีย่วกบัการตลาดแบบดิจิทลั 

2.1.1 ความหมายของการตลาดแบบดิจิทลั  
การตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing) คือ การโปรโมทสินคา้หรือแบรนด์ผา่นช่องทาง

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิคต่างๆ ส่ือสารผ่านเน้ือหา (Content) และการส่งมอบการบริการท่ีสามารถ
ส่ือสารกนัไดส้องทางโดยทนัที โดยใชรู้ปแบบทางเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีแตกต่างกนั เช่น อินเทอร์เน็ต 
เวบ็ไซต ์มือถือ ทีวดิีจิทลั IPTV และอุปกรณ์ดิจิทลัอ่ืน ๆ  ซ่ึงในปัจจุบนัมีผูใ้ชจ้  านวนมหาศาล ท าให้
หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนต่างปรับตวัน าเอาเทคโนโลยีใหม่ เขา้มาใชเ้พื่อให้การด าเนินงานได้
ดียิ่งข้ึน ( kinnovation, 2016:ออนไลน์) เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงจากการได้ใช้
เทคโนโลยีท่ีสามารถตอบสนองการส่ือสารและประมวลผลได้อย่างรวดเร็ว มีการเรียนรู้ การใช้ 
และการปรับตวัเข้ากับเทคโนโลยีได้ไม่ยาก จนเทคโนโลยีและความทนัสมยัต่าง ๆ กลายเป็น
พื้นฐานในการใชชี้วิตประจ าวนั เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ อาทิ สมาร์ทโฟน 
ท่ีกลายมาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารในชีวิตประจ าวนั อีกทั้งสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา 
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ดังนั้ น ศูนย์รวบรวมข้อมูลท่ีใหญ่ท่ีสุดในเกิดข้ึนในโลกออนไลน์ท่ีทุกคนสามารถเข้าถึงและ
เช่ือมต่อไดต้ลอดเวลา จึงไม่แปลกท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มูลท่ีสามารถเขา้ถึงไดต้ลอดเวลา ท าใหส้ามารถ
คน้หาส่ิงท่ีตนเองตอ้งการรู้ไดอ้ย่างรวดเร็วผ่านโครงสร้างทางดิจิทลัไดอ้ย่างสมบูรณ์การตลาดจึง
ตอ้งปรับตวัให้เขา้ถึงการเปล่ียนแปลงดงักล่าวและเปล่ียนมุมมองจากจุดศูนยก์ลางในธุรกิจคือผูข้าย 
มาสู่แนวคิดท่ีมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับผูบ้ริโภค ท่ีนอกจากจะเป็นผูซ้ื้อและยงัเป็นผูท่ี้มีความ
น่าเช่ือถือในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ หรือความรู้สึกท่ีมีต่อกิจการผ่านการแบ่งปัน
ข่าวสาร (Share) ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูมี้อิทธิพลทางส่ือ (Influence) ท่ีมีความน่าเช่ือถือกว่า
การโฆษณาหรือการบอกต่อจากแบรนด์ในอดีต และเข้ามามีส่วนร่วม (Collaborate) ในการท า
กิจกรรมในแบรนด์หรือกิจการท่ีตนเองช่ืนชอบ  (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) เช่น การสร้าง
ชุมชนออนไลน์ท่ีเก่ียวกบัแบรนด์นั้นโดยเจา้ของแบรนด์ไม่ได้เป็นผูส้ร้างหรือลงทุนใด ๆ เลย ท่ี
ส่งเสริมให้แบรนด์นั้ นเป็นท่ีรู้จักและโด่งดังมากข้ึนไปอีก นักการตลาดจึงสนใจในการน า
เทคโนโลยีมาบูรณาการร่วมกบัแนวคิดการตลาดมาสู่ การตลาดเชิงดิจิทลั (Digital Marketing) ท่ี
เป็นการน าอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีทางดิจิทลัมาใชเ้ป็นประโยชน์มาร่วมกนักบัการส่ือสารทาง
ตลาดแบบดั้งเดิมเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดผา่นการใช้ส่ือและเทคโนโลยีทางดิจิทลั 
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) ท าใหกิ้จการสามารถประสบความส าเร็จได ้

นอกจากน้ี Reitzen (2007) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทลั ไวว้่าคือ วิธีการในการ
ส่งเสริมสินคา้และบริการโดยอาศยัช่องทางฐานขอ้มูลออนไลน์เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค ในเวลาท่ีรวดเร็ว 
มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการ มีความเป็นส่วนตวั และใชต้น้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ การตลาด
ดิจิทลั (Digital Marketing) จึงเป็น “พฒันาการของตลาดในอนาคตเกิดข้ึนเม่ือบริษทัด าเนินงานทาง
การตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหัสระบุตวัผูใ้ช้ได้จึงท าให้
นกัการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กบัลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเน่ือง
เป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้ร่วมกนัซ่ึง
อาจจะเป็นประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกนัเหมือนการท างานของเครือข่าย
เซลล์ประสาทสั่งการ นกัการตลาดสามารถน าขอ้มูลท่ีทราบแบบเรียลไทมน้ี์ รวมทั้งความคิดเห็นท่ี
รับตรงจากลูกคา้มาใชใ้หเ้กิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูบ้ริโภคในโอกาสต่อๆ ไป” (Wartime & Fenwick, 
2008) การตลาดดิจิทลั คือ การตลาดรูปแบบใหม่ โดยใชเ้ทคโนโลยแีละเคร่ืองมือดิจิทลั เพื่อด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด (Huang, 2009) ซ่ึงเป็นวิธีการพิเศษของกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้
เทคโนโลยไีอทีเป็นหลกั (Morrow & Chiron, 2012) 
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การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing ) จึงหมายถึงการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์
ดิจิตอล เช่นคอมพิวเตอร์ และ โทรศพัทมื์อถือ เป็นส่ือกลางในการโปรโมทสินคา้หรือบริการ ธุรกิจ
สามารถใช้ช่องทางการตลาดดิจิตอล เช่น เสิร์ชเอนจิน (search engine) โซเชียว มิเดียร์ (social 
media) อีเมล และ เวบ็ไซต์เพื่อเขา้หาลูกคา้ ซ่ึงวตัถุประสงค์หลกัของ Digital Marketing ก็คือการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการขายเคร่ืองมือดิจิตอลและออนไลน์ การตลาดแบบน้ีมีตัวเลือกท่ี
หลากหลาย สามารถให้ขอ้มูลท่ีเจาะลึก ธุรกิจสามารถเร่ิมท าการตลาดดว้ยงบท่ีน้อยในตอนแรก 
แลว้ค่อยปรับปรุงเปล่ียนแปลงตามผลประกอบการในเวลาจริง (Thai winner,2020 :ออนไลน์) โดย
เป็นการใช้อินเทอร์เน็ต ส่ือดิจิทลัอ่ืนๆและเทคโนโลยีเพื่อสนับสนุนการตลาดสมยัใหม่ (Allen, 
2015) 

 
สรุปคือการตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing) ในงานวจิยัน้ีนั้นหมายถึงเคร่ืองมือในการ

ท าการตลาด ท่ีนกัการตลาดใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้ในตวัสินคา้
และบริการประชาสัมพนัธ์ สร้างแบรนด์ และสร้างยอดขาย บนเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ อนัไดแ้ก่ 
สมาร์ทโฟน แทบ็เล็ต คอมพิวเตอร์ โนต้บุค๊ ซ่ึงเป้าหมายของการท าการตลาดดิจิตอล ไม่ไดแ้ตกต่าง
ไปจากการท าตลาดแบบทัว่ไป เพราะ Digital Marketing ถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการท าการตลาด
ท่ีปรับเปล่ียนไปตามยคุสมยั เพื่อให้ทนัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและเทคโนโลยีท่ีมีการพฒันาอยู่
เร่ือยๆ 

 
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดแบบดิจิทลั  

 เน่ืองดว้ยปัจจุบนัเป็นยคุดิจิทลัท่ีเทคโนโลย ีขอ้มูล ข่าวสาร กระแสสังคมในดา้นต่างๆ ลว้น
มีอิทธิผลและส่งผลถึงพฤติกรรมต่อผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีจะสร้างโอกาสส าหรับ
ผูป้ระกอบการธุรกิจในภาคสินคา้และบริการหรือดา้นอ่ืนๆ ท่ีจะสามารถพฒันาสินคา้หรือบริการท่ี
สามารถตอบโจทยห์รือแกไ้ขปัญหาให้ผูบ้ริโภคได้มากท่ีสุด การตลาดแบบดิจิทลัจึงเป็นกลยุทธ์
การตลาดท่ีน่าจบัตามองมากท่ีสุด ดว้ยคุณสมบติัท่ีชาญฉลาดของเทคโนโลยีไร้ขีดจ ากดั และการ
ผสานไอเดียความคิดสร้างสรรค ์เป็นตวัช่วยท่ีขาดไม่ไดใ้นการตลาดปัจจุบนั หากวางกลยุทธ์ไดดี้ 
นอกจากเพิ่มยอดขาย สร้างแบรนด์ และเป็นช่องทางพฒันาองคก์รท่ีดีแลว้ ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีคุม้ค่า
การลงทุนมากท่ีสุดด้วย (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) นอกจากน้ี การตลาดแบบดิจิทลัยงัเป็น
แนวคิดและเคร่ืองมือท่ีส าคญัให้กบัองค์กรธุรกิจและผูป้ระกอบการไดส้ามารถเขา้ถึงพฤติกรรม 
(Consumer behavior) และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคดงัจะ
เห็นไดจ้ากการเติบโตอย่างต่อเน่ืองของความนิยมในการคน้หาขอ้มูล การติดต่อส่ือสารและการ
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เช่ือมต่อสังคมเครือข่าย ตลอดจนเลือกซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางออนไลน์และแอปพลิเคชนัในโทรศพัท์
สมาร์ทโฟนเคล่ือนท่ีหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ชนิดอ่ืนๆ (ศศิประภา พนัธนาเสวี , 2561) โดยณัฐ
พล ใยไพโรจน์ (2561) ไดน้ าเสนอเคร่ืองมือทางการตลาดแบบดิจิทลัท่ีเหมาะสมและถูกน ามาใช้กนั
อยา่งแพร่หลายในปัจจุบนั โดยมีดงัต่อไปน้ี 
  
 1)  การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
 2) การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) 
 3) เวบ็ไซต ์(Website) 
 4) การตลาดแอปพลิเคชนับนมือ (Mobile and Application Marketing) 
 5) การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 6) การตลาดจดหมายอเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing)  
 
 1) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ปฏิเสธไม่ไดว้า่การตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาในหลายคุหลายสมยั ไม่วา่จะเป็นขอ้ความในส่ิงพิมพ ์
เน้ือหาในแผน่พบัโฆษณา รูปภาพในโปสเตอร์ เสียงและภาพเคล่ือนไหวท่ีถูกเผยแพร่มาตาม
โทรทศัน์หรือวดิิโอ ลว้นแลว้ท าใหเ้กิดการสร้างการรับรู้ กลายเป็นส่ิงเร้าท่ีสร้างแรงจูงไจต่อ
ผูบ้ริโภค   
 เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ไดใ้หค้วามหมายการท าตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
เป็นกระบวนการทางการตลาดโดยให้ความส าคญักบัการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีประโยชน์
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพื่อดึงดูความสนใจ สร้างปฏิสัมพนัธ์ ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความประทบัใจจน
สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้(Brand Awareness) และท าให้เกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) น าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบต่างๆ และ (อนงคล์กัษณ์ ถวลัยภิ์ยโย ,2558) 
ไดส้รุปความหมายของ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือเทคนิคการท าการตลาดในการ
สร้างและเผยแพร่คอนเทนตเ์น้ือหา ประเด็น และมีคุณค่าใหก้บัผูรั้บสาร เพื่อท่ีจะสามารถดึงดูด และ
สร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายได ้โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีจะน าไปสู่การกระท าท่ีเป็นประโยชน์
ทางธุรกิจ ซ่ึง (ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ,2560) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ 
การสร้างละเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีค่าต่อลุกคา้ ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและสามารถดึงดูดความสนใจ
ของลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพเพื่อผลประโยชน์ในดา้นยอดขาย ผลก าไรหรือผลลพัธ์ในเชิงบวกต่อองค์กร
ไดใ้นอนาคต โดยให้ความส าคญักบัการสร้างความพึงพอใจและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีในระยะ
ยาว มากกวา่การสร้างผลลพัธ์หรือยอดขายในระยะสั้น 
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 สรุปความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง บทความ, กราฟฟิก
,วดิีโอ และรวมไปถึงรายการวทิย ุท่ีนกัการตลาดเขียนข้ึนหรือสร้างข้ึนเพื่อสร้างการรับรู้ ตระหนกัรู้
ให้แก่ผูบ้ริโภคได้เขา้ใจและเขา้ถึงสินคา้หรือบริการ  ผ่าน Social Media หรือหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ 
โดย Content Marketing ตอ้งเป็นการเขียนหรือสร้างเพื่อท าให้การน าเสนอเน้ือหานั้น น่าสนใจมาก
พอท่ีจะท าใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจอ่านและเลือกดูได ้
 
 2) การท าประชาสัมพันธ์ออนไลน์  (Online Public Relation) แต่ เ ดิมในยุคก่อนการ
ประชาสัมพนัธ์นั้นมีดว้ยกนัหลากหลายวิธี ไม่วา่จะเป็นการโฆษณาผา่นทางวทิยหุรือโทรทศัน์ การ
ใชส่ื้อส่ิงพิมพ ์การใชเ้สียงประชาสัมพนัธ์ตามสายในชนบทท่ีห่างไกล แต่เน่ืองดว้ยความกา้วหน้า
ของเทคโนโลยีในปัจจุบนั อย่างการเขา้มาของเทคโนโลยีการส่ือสาร 4G และการเกิดข้ึนของส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media) ท าให้การประชาสัมพนัธ์ท าได้ง่ายข้ึน เร็วข้ึน สะดวกข้ึน และมี
ค่าใช้จ่ายท่ีถูกลงกว่าเดิม  ซ่ึง Online PR หรือการท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ว่าคือการส่ือสาร
การตลาดผา่นโลกออนไลน์หลากหลายช่องทาง ไม่วา่จะเป็น ส่ือสังคม (Social Media) การท า SEO 
(Search Engine Optimization) การท า Seeding การสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์แบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) ผา่นแคมเปญต่างๆ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2561) อาจกล่าวไดว้า่การประชาสัมพนัธ์
ทางออนไลน์หมายถึง การส่ือสารหรือน าเสนอข่าวสารทั้ง ขอ้ความ ภาพ เสียง วีดีโอ ผา่นช่องทาง
ของส่ือเทคโนโลยีสารสนเทศและเคร่ืองมือส่ือสารท่ีทนัสมยั เพื่อให้ผูค้นรับทราบ (กฤษดา นน
ทวงษ,์ 2558) 
  
 สรุปความหมายของการท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online Public Relation)หมายถึง การ
ติดต่อส่ือสารแบบสองทาง โดยน าเสนอข่าวสารไดท้ั้งขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟิก ผ่านทาง
บล็อกและเว็บไซต์ คล้ายกับการประชาสัมพนัธ์แบบดั้ งเดิม แต่ท าในพื้นท่ีออนไลน์ เช่ือมโยง
เครือข่ายทัว่โลกเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอยา่งรวดเร็ว แลกเปล่ียนประสบการณ์ อย่างไร้พรมแดน ทุก
สถานการณ์ ทุกเวลา ทุกสถานท่ี ในช่วงเวลาพร้อมๆ กนั ไดแ้ก่ รีววิออนไลน์เก่ียวกบัธุรกิจของคุณ, 
ความคิดเห็นบนเวบ็ไซตส่์วนตวัหรือบล็อก เป็นตน้ 
 
 3) เวบ็ไซต ์(Website) เวบ็ไซต ์(องักฤษ: website, web site, Web site) หมายถึง หนา้เวบ็เพจ
หลายหน้า ซ่ึงเช่ือมโยงกันผ่านทางไฮเปอร์ลิงก์ ส่วนใหญ่จัดท าข้ึนเพื่อน าเสนอข้อมูลผ่าน
คอมพิวเตอร์ โดยถูก จดัเก็บไวใ้นเวิลด์ไวด์เวบ็ หนา้แรกของเวบ็ไซตท่ี์เก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกว่า 
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โฮมเพจ เวบ็ไซตโ์ดยทัว่ไป จะใหบ้ริการต่อผูใ้ชฟ้รี แต่ในขณะเดียวกนับางเวบ็ไซตจ์  าเป็นตอ้งมีการ
สมคัรสมาชิกและเสีย ค่าบริการเพื่อท่ีจะดูขอ้มูล ในเวบ็ไซตน์ั้น ซ่ึงไดแ้ก่ขอ้มูลทางวิชาการ ขอ้มูล
ตลาดหลกัทรัพย ์หรือ ขอ้มูลส่ือต่างๆ ผูท้  าเวบ็ไซตมี์หลากหลายระดบั ตั้งแต่สร้างเวบ็ไซตส่์วนตวั 
จนถึงระดบัเวบ็ไซต์ ส าหรับธุรกิจหรือองค์กรต่างๆ การเรียกดูเวบ็ไซต์โดยทัว่ไปนิยมเรียกดูผ่าน
ซอฟตแ์วร์ในลกัษณะของเวบ็เบราวเ์ซอร์ (รจนา ราชญา, 2556) และ(ชรินทร์ญา กลา้แขง็ ,2554) ได้
ใหค้วามหมายของ เวบ็ไซต ์วา่เป็นเอกสารท่ีอยูบ่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ท างานอยุบ่นพื้นฐาน
ของบริการ www เวบ็เพจจ านวนมาก โดยมีโฮมเพจเป็นหน้าแรกของเวบ็ไซต ์การใชง้านเว็บไซต์
จะตอ้งเรียกผา่นโปรแกรมเวบ็เบราเซอร์ (Web Browser) ในขณท่ี (ชินวฒัน์ จงกอร์ปเมธากุล ,2557) 
ก็ไดใ้ห้ความหมายของ เวบ็ไซต ์(Website) วา่หมายถึง หนา้เวบ็เพจหลายหน้าซ่ึงเช่ือมโยงกนัผ่าน
ทางไฮเปอร์ลิงก์ ส่วนใหญ่จดัท าข้ึนเพื่อน าเสนอข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์ โดยถูกจดัเก็บไว้ใน
เวลิดไ์วดเ์วบ็และหนา้แรก ของเวบ็ไซตท่ี์เก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกวา่โฮมเพจ 
 
 สรุปความหมายของเวบ็ไชต ์(Website) คือ หนา้เวบ็เพจหลายหนา้ซ่ึงเช่ือมโยงกนัผา่นทาง
ไฮเปอร์ลิงก์ โดยถูกจดัเก็บไวใ้นเวิลด์ไวด์เวบ็ หน้าแรกของเวบ็ไซต์ท่ีเก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกว่า 
โฮมเพจ โดยเวบ็ไซตถู์กจดัท าข้ึนเพื่อน าเสนอขอ้มูลท่ีผูใ้ชส้นใจผา่นทางคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน 
และ แทบ็เล็ต  โดยผูใ้ชจ้ะตอ้งเรียกดูผา่นทางโปรแกรมเวบ็เบราวเ์ซอร์ 
  
 4) การตลาดบนมือถือและแอปพลิเคชนั (Mobile and Application Marketing) หลงัจากการ
พฒันาโทรศพัท์มือถือให้มีหน้าจอขาวด าขนาดเล็กเพื่อใช้ในการแสดงผลให้กบัผูบ้ริโภค ทาง
ผูพ้ฒันามือถือก็เร่ิมพฒันาแอปพลิเคชนัส าหรับใช้งานง่ายๆบนมือถือเช่น ปฏิทิน สมุดโทรศพัท์
หรือรายช่ือ เคร่ืองคิดเลข เกมส์ เป็นต้น หลังจากนั้นโทรศัพท์มือถือก็เร่ิมเป็นท่ีนิยมใช้อย่าง
แพร่หลายในสังคมจนถึงปัจจุบนัท่ีมีการพฒันาเป็นหนา้จอสี LCD และมีระบบทรัชสกรีน  
   ค  าว่า Mobile Application หรือท่ีคนทั่วไปเรียกว่า App. เร่ิมเป็นท่ีรู้จักอย่างกวา้งขวา้ง
หลงัจากการเปิดตวัโทรศพัท์มือถือ I-Phone ของบริษทั Apple ในปี 2007 และการก าเนิดข้ึนของ 
Apple Store ในปี 2008 เพื่อตอบสนองความตอ้งการใชง้านของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึนและตอบโจทยท่ี์
มากกวา่ฟังกช์ัน่การท างานธรรมดาในโทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงในปัจจุบนั Mobile Application มีมากมาย
หลายแบบ ทั้งน้ีการดาวน์โหลดเพื่อติดตั้งและการใช้งานนั้น ข้ึนอยู่กับความต้องการพื้นฐาน, 
พฤติกรรม, รสนิยม ของผูบ้ริโภคในแต่ละคน โดยปัจจุบนั Mobile Application สามารถหาดาวน์
โหลดได้ผ่านช่องทางหลกัๆอย่าง Apple Store ของมือถือท่ีรันผ่านระบบ IOS และ Google Play 
Store ส าหรับมือถือท่ีรันผา่นระบบ Android ความหมายของการตลาดบนมือถือและแอปพลิเคชนั 
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(Mobile And Application Marketing) ซ่ึง (ภาณุวฒัน์ วรพิทย์เบญจา และคณะวิจยั ,2558) ได้ให้
ความหมาย Mobile Application คือโปรแกรมท่ีช่วยในการท างานของผูใ้ช้อุปกรณ์ เคล่ือนท่ีให้
สามารถใช้งานอุปกรณ์นั้นได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ โดยโปรแกรมหรือแอปพลิเคชัน เหล่าน้ี
จะตอ้งท างานผา่นระบบปฏิบติัการ (OS) บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเท่านั้น ไม่สามารถท างาน ดว้ยตวัของ
มนัเองได ้ตวัอยา่งของระบบปฏิบติัการบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเช่น Windows Phone, BlackBerry OS, 
IOS, Android เป็นตน้ และ (สุวรรณพร หวงมานพ ,2558) ก็ไดใ้หค้วามหมายวา่ Mobile Application  
เป็นแอปพลิเคชนัท่ีมีความสามารถในการช่วยการท างานของ ผูใ้ชง้านบนอุปกรณ์การส่ือสารแบบ
พกพา เช่นโทรศพัทมื์อถือ แทบ็เล็ต ซ่ึงแอปพลิเคชนัจะท างานบน ระบบปฎิบติัการ (OS) ท่ีแตกต่าง
กนัออกไปบนโทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟน แทบ็เล็ต ต่างๆ  
 
 สรุปความหมายของการตลาดบนมือถือและแอปพลิเคชัน (Mobile And Application 
Marketing) หมายถึง การใช้ Mobile Application เข้ามาช่วยในการส่ือสารและท าการตลาดบน
อุปกรณ์อยา่ง สมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ต เพื่อผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงและรับรู้ขอ้มูล จนเกิดการตอบสนอง
โดยเกิดการใชง้านและสามารถสร้างผลลพัธ์ท่ีเป็นไปตามท่ีผูใ้ชต้อ้งการไดห้ลงัการใชง้านทนัที 
 
 5) ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หรือท่ีเรียกกนัว่า เวบ็ 2.0 เป็นการพฒันา
รูปแบบการส่ือสารโตต้อบระหวา่งบุคคลให้มีความหยืดหยุ่นและหลากหลายมากกว่ารูปแบบของ
เวบ็ 1.0 ท่ีเป็นลกัษณะของการสร้างเวบ็ไซด์และการให้ขอ้มูลมาจากผูพ้ฒันาหรือผูดู้แลเว็บไซด์
เพียงฝ่ายเดียว โดยทัว่ไปแลว้ผูใ้ห้บริการส่ือสังคมออนไลน์นั้นจะไม่ไดเ้ป็นผูผ้ลิตเน้ือหาเอง แต่จะ
เป็นผูจ้ดัหาเคร่ืองมือ ให้ผูใ้ช้งาน (User) สามารถน าไปผลิตและสร้างสรรค์ขอ้มูล เน้ือหาต่างๆ ท่ี
น่าสนใจไม่ว่าจะเป็น ขอ้ความ บทความ รูปภาพ วิดิโอ เสียงเพลง หรือแมก้ระทัง่ไฟล์ต่างๆ ก็
สามารถแนบข้ึนไปยงัส่ือสังคมออนไลน์ได ้ 
 Social Media หรือ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลั หรือซอฟแวร์ท่ีท างานอยู่บน
พื้นฐานของ ระบบเวบ็หรือเวบ็ไซตบ์นอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นเคร่ืองมือในการ ปฏิบติัการทางสังคม ท่ีมี
ผูส่ื้อสารจัดท าข้ึน โดยท่ีผูเ้ขียนจัดท าข้ึนเองหรือพบเจอส่ิงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เร่ืองราวต่างๆ 
เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วดีิโอและเพลง แลว้น ามาแบ่งปันเน้ือหา ขอ้มูล ข่าวสาร 
ประสบการณ์และพูดคุยใหผู้ใ้ชใ้นโลกออนไลน์ใน เครือข่ายของตนไดรั้บรู้ ทั้งขอ้ความ (Elizabeth, 
2012 อา้งถึงใน วรมน บุญศาสตร์, 2558) และ 
(พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) ไดก้ล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์คือ ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยูใ่น
รูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโตต้อบ กนัระหว่างผูส่้งสารและ
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ผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ท่ีใชก้นั
บ่อยๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่าย
สังคมออนไลน์(Social Networking) และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์(Media Sharing)  การพฒันา
ให้ความรู้ผ่านทางออนไลน์ ท่ามกลางการเช่ือมต่อและเครือข่ายท่ีพึ่งพากนัของประชากร ชุมชน 
หรือองค์กร ท่ีถูกท าให้ดียิ่งข้ึนโดยทางเทคโนโลยี สมรรถนะ และการเคล่ือนยา้ย (Tracy L. Tuten 
and Michael R. Solomon (2013) ให้เป็นรูปแบบของการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีผูใ้ช้งาน
สามารถ สร้างชุมชนออนไลน์เพื่อแบ่งปันสารสนเทศ ความคิด ขอ้ความส่วนบุคคล และเน้ือหาอ่ืนๆ 
โดยเป็นช่องทางท่ีช่วยให้คนสามารถเช่ือมโยงกบัคนอ่ืนๆ ไดผ้่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเป็น
ช่องทางท่ีท าให้สารสนเทศเกิดการแลกเปล่ียน การรวบรวม และแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว 
(White ,2012) 
 
  สรุปความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การท าการตลาด
บนส่ือออนไลน์ เพราะนอกจากคนส่วนใหญ่จะเขา้ถึงไดง่้ายแลว้ ยงัพบสถิติการใช้ท่ีสูง เกือบจะ
ตลอด 24 ชัว่โมงเลยดว้ย ท าให้เกิดขอ้ดีของการท า Social Media Marketing นัน่คือการเขา้ถึงกลุ่ม
บุคคลท่ีสนใจในตัวสินค้าหรือบริการแบบตัวต่อตัว โดยท่ีเจ้าของกิจการสามารถพูดคุยหรือ
สอบถามข้อมูลผ่านทาง Social Media ได้เหมือนผูซ้ื้อได้พูดคุยสอบถามข้อมูลกับเจ้าของร้าน
โดยตรง ซ่ึงSocial Media Marketing ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดผา่นการส่ือสารรูปแบบหน่ึง เพื่อ
ติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ใช้ทั้ งหลักการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขาย ผ่านผู ้
ให้บริการดา้นโซเชียล โดยเจา้ของธุรกิจสามารถคน้หา วางแผนกิจกรรม เพื่อน าบริการเหล่าน้ีมา
เพิ่มโอกาสในการขยายธุรกิจของตวัเอง ในปัจจุบนัการตลาดผ่านทาง Social Media Marketing ท่ี
เห็นได้อย่าง ได้แก่ Facebook Marketing, Twitter Marketing, Instagram Marketing และ YouTube 
Marketing เป็นตน้ 
 
 6) จดหมายอเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) ไดก้ลายเป็นเคร่ืองมือท่ีไดรั้บความนิยม

รูปแบบหน่ึงในการท าตลาด โดยอีเมลลน์ัน่จะถูกส่งไปพร้อมกบัโฆษณาเพื่อยืน่เสนอโปรโมชัน่

ต่างๆ แจง้ข่าวสาร ไปยงักล่องจดหมาย (Mail Box) ของผูบ้ริโภค ใหไ้ดรั้บทราบ ซ่ึงเปรียบเสมือนท่ี

อยูจ่ริงท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารหรือการรับส่งจดหมายแบบดั้งเดิม แต่การส่งดว้ยจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์นั้น จะไม่มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของเวลา และอีกทั้งดว้ยในเร่ืองของเน้ือหาท่ีตรงประเด็น

และเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคยอมรับ ท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บส่ิงท่ีตอ้งการอยา่งแทจ้ริง ซ่ึงเป็นการส่ือสารสอง

ทางท่ีท าใหเ้กิดการโตต้อบแบบปฏิสัมพนัธ์ เพียงแค่ผูบ้ริโภคท าการ “คล๊ิก” อ่าน แลว้ก็สามารถ
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ตอบกลบัไดอ้ยา่งรวดเร็ว ง่ายดาย และท่ีส าคญัไปกวา่นั้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ท าให้นกัการตลาด

ส่ือสารกบัลูกคา้สามารถส่ือสารกบัลุกคา้แบบหน่ึงต่อหน่ึง เฉพาะเจาะจงและเป็นส่วนตวัมากยิง่ข้ึน 

 กนัตฐ์ศิษฎ ์เลิศไพรงาม (2550) ใหไ้ดค้วามหมาย การตลาดดว้ยอีเมลล ์เป็นการท าตลาด
แบบหน่ึงต่อหน่ึง (1 to 1 Marketing) ท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มหรือเฉพาะรายไดอ้ยา่ง
แทจ้ริง ผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความเก่ียวขอ้งและตรงกบัความตอ้งการของตนเอง
เท่านั้นและ(พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดผา่นจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์วา่เป็น การส่งขอ้ความเชิง พาณิชยข์องแบรนดไ์ปยงัผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงจะตอ้งมีท่ี
อยูข่องผูส่้งและผูรั้บผา่นระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ และเกิด
ความจงรักภกัดีต่อแบรนดซ่ึ์งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์โดยมุ่งประโยชน์ทางการคา้เป็นหลกัโดยการ
โฆษณาผลิตภณฑสิ์นคา้ และการบริการส่งไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือสินคา้
และบริการ (กานตทิ์ตา รณฤทธิวชิยั ,2553) 
 

 สรุปความหมายของจดหมายอเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) หมายถึง การ

โฆษณาผลิตภณัฑสิ์นคา้ บริการผา่นแจง้ข่าวสารหรือประชาสัมพนัธ์ดว้ยทางจดหมายอิเลก้ทรอ

นิกส์ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีความตอ้งการหรือมีศกัยภาพท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ เพื่อท า

ใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ดว้ยวธีิการส่งอีเมลเพื่อใชเ้ป็นส่ือโฆษณา

หรือขอ้มูลข่าวสาร ผา่นไปยงักลุ่มคนจ านวนมาก ในยคุปัจจุบนับริษทัต่างๆไดท้  าการตลาดผา่นทาง 

Email เพื่อเป็นการแจง้ข่าวสาร โปรโมชัน่ หรือส่วนลดพิเศษแก่สมาชิกหรือลูกคา้ของบริษทั 

ตลอดจนเป็นการน าผูใ้ช ้Email ไปยงัเวบ็ไซตข์องบริษทั ซ่ึงประเภทของ Email ท่ีส่งไปอาจเป็นการ

น าเสนอในรูปแบบ Email ขอ้มูลข่าวสาร, Email ติดตามผูเ้ขา้ชมและดาวน์โหลดข่าวสารบน

เวบ็ไซต,์ Email ตอ้นรับลูกคา้ใหม่, Email โปรโมชัน่วนัหยดุส าหรับสมาชิก 

 
2.1.3 รูปแบบของส่ือสารการตลาดดิจิทลั 

 อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยงัเป็นการส่ือสารตรง
สู่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในสินคา้นั้น เน่ืองจากผูท่ี้มีความสนใจในสินคา้ชนิดใดนั้นจะรวมตวักนั
และมี การพูดคุยถึงเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้การส่ือสารผา่นช่องทางดิจทลัเป็นการส่ือสาร
รูปแบบ หน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) อีกทั้ งข้อมูลของผูบ้ริโภคจะมีการบันทึกเอาไวใ้นระบบ
ฐานขอ้มูลท าให ้สามารถตรวจสอบไดอ้ยูต่ลอดเวลาโดยไม่ตอ้งคอยเฝ้าดูผูบ้ริโภค ส่ือติจทลัท่ีไดรั้บ
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ความนิยมและเป็น ช่องทางท่ีสมารถค้นหาผูบ้ริโภคนั้นมีอยู่หลายทาง Deb Hentetta ประธาน
บริหารกลุ่มภาคพื้นเอเซีย ของพี แอนด์จี กล่าวถึงการท่ีดิจิทลั ก าลงัเปล่ียนโลกทั้งใบ และก าลงั
เปล่ียนพื้นฐานการด าเนินธุรกิจ ไปอยา่งส้ินเชิงผา่น 5 ประเด็นส าคญั (Henretta, n.d. อา้งถึงใน อุไร
พร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
 
 1) การเช่ือมต่อ (Connections) ช่องทางดิจิทลัเปล่ียนแปลงวิถีการติดต่อส่ือสาร และการ 
ประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปดว้ยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเช่ือมต่อทัว่โลกแบบโลกาภิวตัน์ 
(Globalization) ท าใหก้ารส่ือสารเป็นไปไดต้ลอดเวลาและไร้พรมแดนอยา่งแทจ้ริง สถานท่ีท างานท่ี 
แยกกนัไม่ไดเ้ป็นอุปสรรคในการท างานอีกต่อไป กา การเดินทางเพื่อไปประชุมลดนอ้ยลงอยา่งมาก
ดว้ย ระบบวดีีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) ส าหรับการจดัประชุมทัว่โลก เคร่ืองมือดิจิทลัท่ี 
สนบัสนุนงานขายก็ท าให้ทีมขายสามารถดูแลลูกคา้ในการสั่งซ้ือสินคา้ บริหารสินคา้คงคลงั และ
สร้าง ระบบส่งเสริมการขายไดดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทลัมีอิทธิพลสูงในการปรับเปล่ียน
การวาง ระบบการท างานและการลงทุน 
 
 2) การปฏิสัมพนัธ์ (Conversations) ดิจิทลัเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กับ 
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงส่ิงท่ีเห็นได้อย่างชัดเจนคือการเปล่ียนจากการพูดโดยผูผ้ลิตแบบการ
ส่ือสาร ทางเดียว (One-Way) ไปยงัผูบ้ริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกับแบบทนัท่วงท่ีและ
ต่อเน่ืองระหวา่ง แบรนดก์บัผูบ้ริโภค อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการท าการวิจยัแบบกลุ่ม 
(Focus Group) ท่ี ใหญ่ท่ีสุดในโลก การท าวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเชียล
เน็ตเวร์ิค (Social Network) ท าใหเ้กิดการเรียนรู้และเขา้ใจผูบ้ริโภคในวงกวา้ง ขอ้มูลท่ีไดรั้บต่อยอด
ไปอีกระดบั 
 
 3) การร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทลัช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหาทางการตลาด
แบบการร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวตักรรม และแนวคิดใหม่ ๆ ท่ีเกิดจากการ
ท างานแบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัทไม่ว่าจะเ ป็น
สถาบนัการศึกษานกัวิทยาศาสตร์ และผูป้ระกอบการ นอกจากน้ี ยงัหลีกหนีจากการส่ือสารด้วย 
เน้ือหาทางการตลาด เดิม ๆ มาสร้างสรรค์เป็นเน้ือหาท่ีเกิดจากแนวคิดและความต้องการของ
ผูบ้ริโภค (User-Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคได้ออกความคิดเห็นหรือน าเสนอ
ผลิตภณัฑ ์ผา่นดิจิทลัแพลตฟอร์ม (Digital Platform)  
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 4) การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคล่ืนพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ท่ีมากข้ึนมาจากความนิยมของร้านคา้ออนไลน์หรือแอพสโตร์ (AppStore) อย่างไอ
ทูนส์ (I Tune) และอีคอมเมิร์ซเวบ็ไซตอ์ยา่งอเมซอน (Amazon.com) และราคูเทน (Rakuten) ท าให้
แบรนด์ชั้นน าส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใชป้ระโยชน์จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ รวมทั้งอี
คอม เ มิ ร์ซ เว็บไซต์อย่ า งวอลมา ร์ทตอทคอม (Walmart.com) ห รือตรักสโตร์  ดอทคอม 
(Drugstore.com) 
 
 5) ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของค าว่าชุมชมได้เปล่ียนบริบทไปดว้ยอิทธิพล 
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืนและโครงการ
ด้าน กิจกรรมเพื่อสังคม (Social Responsibility-Sustainability) สามารถต่อเช่ือมกับแบรนด์และ
องคก์ร ผา่นสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความส าคญักบัปัจจยัทั้ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพนัธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย ์และชุมชน จะท าให้การสร้างเทคโนโลยี
ทางการส่ือสาร การตลาดกบัผูบ้ริโภคมีโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จ ซ่ึงการศึกษาความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคนั้น จะส่งเสริมการส่ือสารทางการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 
 

2.1.4 ช่องทางการตลาดแบบดิจิทลั  
 เน่ืองจากช่องทางดิจิทลัเป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสอยา่งมาก ทั้งลดความเหล่ือมล ้าในเร่ือง 
ของตน้ทุนท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจรายย่อย อีกทั้งสร้างโอกาสให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นท่ีรู้จกั
และ DAD 190 ขยายฐานลูกคา้ได้อย่างกวา้งขวาง หลกัส าคญัอยู่ท่ีการเลือกใช้ช่องทางดิจิทลัท่ี
เหมาะสมกบัธุรกิจ ซ่ึงช่องทาง ดิจิทลัท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป ไดแ้ก่ 
 
 1) เวบ็ไซต ์(Website) เวบ็ไซตใ์นปัจจุบนัอยูย่คุท่ีเรียกวา่ เวบ็ 2.0 ซ่ึงมีความแตกต่างจาก ยคุ
เวบ็ 1.0 เป็นอย่างมาก โดยยุคเวบ็ 1.0 นั้นเป็นช่วงท่ีเวบ็ท าหน้าท่ีแสดงขอ้มูลให้ผูท่ี้ตอ้งการรับชม 
เพียงอยา่งเดียว แต่ยุคเวบ็ 2.0 นั้นไม่ใชเ้พียงเป็นศูนยร์วมของขอ้มูลเท่านั้น แต่เวบ็ไซตย์งัท าหนา้ท่ี 
กระจายเขา้ไปสู่ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีความตอ้งการท่ีหลากหลายมากยิง่ข้ึน และสามารถดดัแปลงหรือเรียก
ตู ขอ้มูลท่ีตอ้งการไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ์ 4 อยา่งท่ีส าคญั และเป็นประโยชน์แก่ 
นักการตลาดเป็นอย่างมาก (Vertime & Fervick, 2008) ได้แก่ การแยกรูปแบบการน าเสนอและ 
ขอ้มูลออกจากกนัซ่ึงท าให้ขอ้มูลท่ีน าเสนอถูกน ามาใช้หรือน าเสนอใหม่ได ้ผูใ้ชบ้ริการมีส่วนร่วม
ใน การสร้างเน้ือหา ท าให้เน้ือหาเคล่ือนไหวตลอดเวลา และสะทอ้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
ดีกว่า มีเครือข่ายชุมชนออนไลน์ พลังของความเป็นเครือข่ายมีความเข็มแข็งมาก และการใช้
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เทคโนโลยี สนับสนุนด้วยปรากฏการณ์ดงักล่าวจึงน ามาซ่ึงผลกระทบอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ โดย
ผลกระทบต่อการ ด าเนินงานทาง การตลาดและต่อนกัการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ประการ ไดแ้ก่ การ
แข่งขนัทางธุรกิจ จะเปิดกวา้งให้ทุกคนอยา่งเท่าเทียม ลดบทบาทพ่อคา้คนกลาง โอกาสของตลาด
เฉพาะกลุ่มมีไม่ส้ินสุด และส่วนผสมทางการตลาดยืดหยุ่นข้ึน เวบ็ไซตใ์นปัจจุบนัมีความแตกต่าง
กบัในอดีตท าให้นักการ ตลาดตอ้งมีการปรับตวัเพื่อแย่งชิงความได้เปรียบของการแข่งขันทาง
การตลาด ซ่ึงเทคโนโลยีท่ีพฒันาอย่างไม่หยุดน่ิงจะท าให้นกัการตลาดตอ้งปรับตวัเพื่อรับกบัการ
เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาเช่นกนั  
 
 2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) ในยุคอิเล็กทรอนิกส์น้ีจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้ 
กลายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ ด้วยคุณสมบติัท่ีรวดเร็ว ประหยดั เขา้ถึงผูบ้ริโภค และ
ยาก ต่อการสูญหาย ซ่ึงท าให้จดหมายแลกทรอนิกส์เป็นส่ือท่ีมีความเหมาะสมในการท าการตลาด
ทางตรง ในการท าการตลาดด้วยจดหมายอีเลีกทรอนิกส์นั้น ไม่ใช่เพียงแต่การส่งโฆษณาไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย เท่านั้ น (กันต์ศิษฐ์ เลิศไพรงาน 2550) นักการตลาดย ังสามารถใช้จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์เพื่อส่ือสาร ทางการตลาดได้ในหลายด้าน โดยข้อดีของการตลาดด้วยจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เป็นการส่ือสาร โดยตรงกบัลูกคา้และกลุ่มเป้าหมายรวดเร็วและสามารถ
ตอบสนองไดใ้นทนัที มีตน้ทุนท่ีต ่าและสามารถ ส่ือสารกบัคนคร้ังละมาก ๆ ได ้ถึงแมว้่าการใช้
การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อดีแต่ยงัต้อง ระวงัในเร่ืองของการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ในปริมาณมาก ๆ หรือไม่มีเน้ือหาสาระ (Spam) ก่อน การใชก้ารตลาดผา่นจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์จะตอ้งไดรั้บการยืมยอมจากลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายผูเ้ป็น เจา้ของบญัชีก่อน อีกทั้ง
ยงัตอ้งสามารถบอกเลิกการรับข่าวสารได้ เพราะอาจส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ ของแบรนด์ใน
ระดบัท่ีไม่อาจแกไ้ขได ้
 
 3) บล็อก (Blog) Blog มาจากศัพท์ค  าว่า Web Log คือการบันทึกบทความของตนเอง 
(Personal Journal) ลงบนเวบ็ไซต์ โดยเน้ือหาของ Blog นั้นจะครอบคลุมไดทุ้กเร่ือง ไม่ว่าจะเป็น 
เร่ืองราวส่วนตวัหรือเป็นบทความเฉพาะดา้นค่าง ๆ เช่น เร่ืองการเมือง เร่ืองกลอ้งถ่ายรูป เร่ืองกีฬา 
เร่ืองธุรกิจ เป็นตน้ โดยจุดเด่นท่ีท าให้บล็อกเป็นท่ีนิยมก็คือ ผูเ้ขียนบล็อก จะมีการแสดงความ
คิดเห็น ของตนเองใส่ลงไปในบทความนั้น โดยบล็อกบางแห่งจะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจ
ผูอ่้านสูงมาก แต่ในขณะเดียวกนั บางบอกก็จะเขียนข้ึนมาเพื่อให้อ่านกนัในกลุ่มเฉพาะ เช่น กลุ่ม
เพื่อนหรือ ครอบครัวตนเอง จุดเด่นท่ีสุดของบล็อก คือสามารถเป็นเคร่ืองมือส่ือสารชนิดหน่ึง ท่ี
สามารถส่ือถึง ความเป็นกนัเองระหวา่งผูเ้ขียนบล็อก และผูอ้่านบลอ้กท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน
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ของบล็อกผ่าน ทางระบบการแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต์ (Comment) ของบล็อก (Hostfy, 
2008) การสร้าง ความเคล่ือนไหวในบล็อกอยา่งสม ่าเสมอและการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ เป็นเร่ือง
ท่ีมีความส าคญั เพราะการมุ่งขายผลิตภณัฑ์แต่เพียงอยา่งเดียว ยอ่มจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
แบรนดแ์ละต่อ ความน่าเช่ือถือของเจา้ของบล็อก ถึงแมว้า่คนท่ีติดตามบล็อกจะมีปริมาณไม่มาก ไม่
ค่อยส่งผลกระทบ ต่อการเพิ่มยอดขาย แต่ผูท่ี้ติดตามบล็อกนั้นเป็นกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบในส่ิง
เดียวกนั มีความตอ้ง การท่ีคลา้ยคลึงกนั จึงมีโอกาสมากวา่การโฆษณาสินคา้ผา่นช่องทางปกติ อีก
ทั้งยงัสามารถแนะน า สินคา้เพิ่มเติมไดอี้กดว้ยบล็อกจึงเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการคน้หา
กลุ่มคนท่ีมีโอกาสสูงจะมา เป็นลูกคา้ 
 
 4) บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) บริการเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ คือ การท่ีผูค้นสามารถท าความรู้จกั และเช่ือมโยงกนัในทิศทางโตทิศทางหน่ึง ในแง่ของ
การ อธิบายถึงปรากฏการณ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service SAS) เป็นการ
เน้น ไปท่ีการสร้างชุมชนออนไลน์ซ่ึงผูค้นสามารถท่ีจะแลกเปล่ียน แบ่งปันตามผลประโยชน์ 
กิจกรรม หรือ ความสนใจเฉพาะเร่ือง ซ่ึงอาศยัระบบพื้นฐานของเวบ็ไซต์ท่ีท าให้มีการโตด้อบกนั
ระหวา่งผูค้นโดยแต่ จะเวบ็นั้นอาจมี การให้บริการท่ีต่างกนัเช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดาน
ข่าว และในยุคหลงั ๆ มาน้ีเป็นการ แบ่งปันพื้นท่ีให้สมาชิกเป็นเจา้ของพื้นท่ีร่วมกนัและแบ่งปัน
ขอ้มูล ระหวา่งกนัโดยผูค้น สามารถสร้างหนา้เว เวบ็ของตนเองโดยอาศยัระบบซอฟแวร์ท่ีเจา้ของ
เวบ็ให้บริการ (กติกา สายเสนีย์, 2553) เม่ือบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมาทว่าการใช้งาน
ติดต่อกนั แต่เป็นท่ีท่ีนกัารตลาดใช้ ในการติดต่อส่ือสารทางการตลาดและรักษาความสัมพนัธ์กบั
ลูกค้า ท าให้สามารถสร้างความภกัดีของ ลูกค้าต่อแบรนด์ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน แต่ใน
ขณะเดียวกนัการส่ือสารทางบริการเครือข่ายสังคม ออนไลน์ยอ่มมีทั้งการพูดถึงแบรนด์ทั้งในแง่ดี
และไม่ดี นกัการตลาดจึงตอ้งมีการตอบสนองเม่ือเกิด การพูดถึงแบรนด์ในแง่ไม่ดี โดยสามารถวา่ง
กลยุทธ์ในการจดัการบาทสนทนาของผูใ้ชง้านบริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์นบัวนัจะเติบโตข้ึน
เร่ือย ๆ ไม่ต่างจากเมืองใหญ่ท่ีมีประชากรพร้อมท่ีจะมา เป็นลูกคา้ของแบรนด์ สร้างโอกาสทาง
ธุรกิจ และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่ลูกคา้กบัแบรนด์แต่ตอ้งอยู่ภายใตก้ารดูแลและการจดัการ
อยา่งเหมาะสม  
 
 5) โปรแกรมการสืบคน้ขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต (Search) การท าการตลาดผา่นโปรแกรม การ
สืบค้นข้อมูลได้รับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาดตระหนักว่าผูบ้ริโภคท่ีค้นหาข้อมูลผ่าน 
โปรแกรมสืบคน้เหล่าน้ี ไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงความสนใจในส่ิงท่ีตอ้งการเขา้ใดแ้สดงตวัวพ่ร้อมจะเป็น 
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ลูกคา้และก าลงัหาค าตอบในส่ิงท่ีก าลงัท าการคน้หา การสืบคน้จึงเท่ากบัเป็นการเปิดทางรับขอ้มูล
ของ ลูกคา้อย่างสมบูรณ์ ซ่ึงถึงแมว้่าจะเป็นช่องทางท่ีจะท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกั แต่การท่ีจะสร้าง
ความน่าสนใจจ าตอ้งเรียนรู้วิธีการใชง้านท่ีถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพร่วมกบัการใชง้านส่ืออ่ืน ๆ 
เพื่อเสริม ความสามารถใหก้บัการโฆษณา 
 
 6) วีดีโอออนไลน์ (Online Video) แนวโนม้ท่ีท าให้แบรนดค์วรให้ความสนใจในเวลาน้ีคือ 
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่น เพราะวยัรุ่นเป็นกลุ่มท่ีใชเ้วลาโนออนไลน์มาก ไม่ดูทีวี แต่คน้วีดีโอ 
ออนไลน์ตูมากกวา่ ซ่ึงกลุ่มน้ีนอกประมาณ 5 ปีขา้งหนา้ คือกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือ เพราะเร่ิมท างานเน่ือง 
ด้วยอินเทอร์เน็ตเร็วข้ึน มี 3G อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน แท็บแล็ตมากข้ึน พฤติกรรม 
ผูบ้ริโภคไทยเองท่ีมีอะไรก็อยากคุยให้เพื่อนฟัง ขอบฟัง ชอบดูมากกว่าอ่านหนงัสือ เด็กรุ่นใหม่มี
การ แบ่งปันเร่ืองราวต่าง ๆ มากข้ึนเน่ืองจากซึมขบัวฒันธรรมของต่างชาติ และความรู้สึกเร่ืองความ
เป็น ส่วนตวัต่างจากคนยุคก่อน เขากลา้แบ่งปันส่ิงท่ีคิดส่ิงท่ีเห็มกข้ึน ส่วนมากเป็นเร่ืองบนัเทิง และ
เด็ก รุ่นใหม่มีความคิดสร้างสรรคมี์ความสามารถในการเล่าเร่ืองต่าง ๆ จากพฤติกรรมน้ีมีความหมาย 
ส าหรับแบรนด์ คือน ามาสู่โอกาสให้แบรนด์หันมาสร้างคอนเทนต์วีดีโอแลว้ให้ผูบ้ริโภคเขา้มามี
ส่วน ร่วมทั้ งแบบตั้ งหัวข้อให้ท าหรือว่าจะเป็นการร่วมกันสร้างสรรค์ (Co-Creation) ก็คาดว่า
ผูบ้ริโภค น่าจะท าไดดี้ (“พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทย"2554) ศิวตัร เชาวรียวงษ์ 
(ม.ป.ป. อา้งใน “พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทย"2554) ให้ความเห็นว่าการตลาด
วีดีโอ สามารถน ามาใช้ได้ในหลายลกัษณะ เช่น เป็นหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทศัน์ ท าเป็น
เร่ืองราวและ มีโฆษณาแนบ โดยข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องแบรนด์เช่น เพื่อส่ือสารให้เกิดการรับรู้ 
(Awareness) และสร้างทศันคติ (Attitude) ท่ีดี สร้างโอกาสให้ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรม (Event) 
เพื่อให้ผูบ้ริโภค ผูกพนัแบรนด์ หรือมุ่งเน้นการขาย และเพื่อการประชาสัมพนัธ์ สร้างภาพลกัษณ์ 
(Public Relation) เม่ือเทคโนโลยี่เปล่ียนก็จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงสินคา้ คลิปวดีีโอสามารถขยายฐาน
ลูกคา้กวา้งมากข้ึน ให้รายละเอียดไดม้ากเทียบเท่าทีวีหลายแบรนด์ทุมเงินลงทุนในการสร้างคลิป
วดีีโอมากข้ึน เพราะ สามารถสร้างการรับรู้และวดัเสียงของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคลิปวีดีโอไดง่้ายและเร็ว 
 
 7) เกมส์ดิจิทลั (Digital Games) ปัจจุบนัเกมส์ดิจิทลัท าหน้าท่ีมากกว่าแต่เป็นการส่ืออย่าง 
ในอดีต เกมส์ดิจิทลักลายเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารของนกัการตลาดไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ได ้เพราะเกมส์ดิจิทลัสามารถเป็นทั้งเวทีเล่นเกมส์และร้านขายสินคา้และบริการในเวลาเดียวกนั ยิ่ง
เป็น การสร้างแรงขบัเคล่ือนให้อุตสาหกรรมเกมส์ดิจิทลัเติบโตและมีขนาดใหญ่ โดยมีปัจจยัท่ี
ขบัเคล่ือน อุตสาหกรรมเกมดิจิทลัอยู่ 4 ประการ (Wertime & Fenwick, 2008) ได้แก่ ทุกคนเล่น



23 
 

เกมส์ เกมส์ ดิจิทลัสามารถเช่ือมโยงกนั เป็นเครือข่ายมีเกมให้เลือกหลากหลาย และเกมส์คล้าย
ภาพยนตร์ เกมส์ ดิจิทลัได้พฒันามากข้ึนพร้อม กบัโอกาสทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนเพื่อรองรับกบั
เทคโนโลยีเกมส์ใหม่ ๆ เกมส์จึงเป็นมากกว่าเกมส์แต่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดอีกอย่างหน่ึงท่ีมี
ประสิทธิภาพจะเห็นไดว้า่ส่ือ ดิจิทลัมีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ช่องทางดิจิทัลเปิดโอกาสท่ีจะให้ผูบ้ริโภคสามารถแสดงความต้องการได้อย่างชัดเจน อีกทั้ ง
ก่อให้เกิดการรวมตวักนัจนกลายเป็นพลงัท่ี แมแ้ต่นกัการตลาดยงัตอ้งให้ความสนใจ และผูท่ี้ให้
ความสนใจก่อนย่อมเป็นผูท่ี้มีโอกาสในการสร้าง ความพึงพอใจและก่อให้เกิดการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพไดก่้อน 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎเีกี่ยวกบัการตอบสนองของผู้บริโภค 

 2.2.1 ความหมายของการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
การตอบสนองของผูบ้ริโภค คือการตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค

จะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ ( Phillip Kotler) ไดก้ล่าวถึงรูป
แบบจ าลองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) ไวด้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคจะมี
แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ จะตอ้งมีจุดเร่ิมตน้จากการกระตุน้จากส่ิงเร้าจากปัจจยัทั้ง 4 
ดา้นคือปัจจยัดา้นวฒันธรรม ,ปัจจยัดา้นสังคม, ปัจจยัส่วนบุคคล และ ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ท่ีจะเกิด
ควบคู่กับขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ื้อซ่ึงสามารถอธิบายแต่ละปัจจัยท่ีเข้ามากระทบต่อการ
ตอบสนองของผูซ้ื้อได ้ดงัน้ี (Kotler, 1994) 
 
 1) ส่ิงกระตุ้น (stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิง
กระตุน้จากภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้น้ีถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้น
เหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อในดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 
ส่วน คือ 
 
 1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมไดแ้ละตอ้งจดัให้มี
ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม เพื่อ
กระตุ้นความต้องการ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี มีการบริการท่ีดีเยี่ยมและเท่าเทียมกับธุรกิจร้าน
ใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียง 
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 1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (price stimulus) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ท่ีมีอยูใ่ห้เหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย มีความหลากหลายของราคาสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชบ้ริการ
ของธุรกิจร้านใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียงใหมี้ทางเลือกมากข้ึน 
 1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (place stimulus) เช่น การจดัช่องทาง
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง เพื่อให้เกิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงถือไดว้า่เป็นการกระตุน้ ความ
ตอ้งการซ้ือ เลือกสถานท่ีเหมาะสม และจดับรรยากาศในร้านใหดึ้งดูดความสนใจจากลูกคา้ เป็นตน้ 
 1.1.4 ส่ิงกระตุน้ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion stimulus) การลด แลก แจก แถม 
การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีของพนกังานกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ
ใหผู้บ้ริโภคมีการรับและใชบ้ริการร้านใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียงมากข้ึน 
 
 2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (other stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 
 1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (economic stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ 
ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
 1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(technological stimulus) เทคโนโลยีใหม่ๆสามารถกระตุน้
ความต้องการให้ใช้บริการมากข้ึน แสดงถึงความแปลกใหม่ของการใช้บริการของธุรกิจร้าน 
ใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียง ท่ีแตกต่างไปจากคู่แข่งขนั ท าใหผู้บ้ริโภคสนใจบริโภค 
 1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (law and political stimulus) เช่น กฎหมายเพิ่ม
ลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
 1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (cultural stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในงาน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในการใชบ้ริการร้านให้บริการสัตวเ์ล้ียง
มากข้ึน 
 
 2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (buyer’s black box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา 
ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม และปัจจยัส่วนบุคคล 
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 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (buyer decision process) ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน 
ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 
 
 3) การตอบสนองของผู้ซ้ือ (buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 
 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (product choice) ตัวอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกใช้บริการร้าน 
ให้บริการสัตวเ์ล้ียงในเร่ืองต่างๆ เช่น ใช้บริการทางการแพทย ์ใช้บริการตดัแต่งขน ซ้ืออุปกรณ์ 
ต่างๆ 
 3.2 การเลือกตราสินค้า (brand choice) เม่ือเลือกผลิตภณัฑ์ได้แล้ว ผูบ้ริโภคก็จะท าการ 
เลือกวา่จะเลือกบริโภคผลิตภณัฑต์ราใดยีห่อ้ใด เช่น เลือกซ้ืออาหารยีห่อ้แพงดีกรี เป็นตน้ 
 3.3 การเลือกผูข้าย (dealer choice) ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินคา้ใด 
หรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 
 3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase choice) โดยเลือกวา่จะใชบ้ริการในช่วงเวลาใด วนั
ไหน เป็นตน้ 
 3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (purchase amount) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือหน่ึง
กล่อง คร่ึงโหล หรือวา่ หน่ึงโหล 
 
 2.2.3 กระบวนการการตอบสนอง 
  การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อหรือ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็น
ต่าง ๆ กระบวนการการตอบสนอง เป็นปฏิกิริยาท่ีผูรั้บข่าวสารแสดงออกมาหลงัจากรับข่าวสารแลว้
เช่น พฤติกรรมการซ้ือ เน่ืองจากการซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดข้ึนในทนัทีทนัใด ดงันั้นนกัส่ือสาร
การตลาดจึงตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาดเพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดการตอบสนองจะเป็นประโยชน์ 
ส าหรับนักส่ือสารการตลาด ซ่ึงกระบวนการการตอบสนอง มี 3 ขั้นตอน ดงัน้ี (เสรี วงษ์มณฑา, 
2547 อา้งถึงใน กตญัชลี ลอยสกุล, 2559, น. 28) 
 1. ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาวา่ผูรั้บข่าวสารรู้จกั เขา้ใจ หรือรับรู้
เก่ียวกบักบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้มากน้อยเพียงใด ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ว่ามีตราสินคา้ มี
ความรู้ในตราสินคา้ มีขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติั ลกัษณะ หรือผลประโยชน์ของ
สินคา้ 
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 2. ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) ในขั้นน้ีพิจารณาถึงความรู้สึกของผูรั้บข่าวสารหรือ
ระดบัของผลกระทบ (ชอบหรือไม่ชอบในตราสินคา้) รวมทั้งระดบัความตอ้งการ ความพอใจ หรือ
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
 3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ เช่น มีการทดลองใช ้การซ้ือ การใชบ้ริการ หรือการยอมรับในผลิตภณัฑห์รือไม่ 
 
 Phillip Kotler ไดก้ล่าวเอาไวใ้นหนงัสือ “Marketing 4.0” ว่ากระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค ในยคุ 4.0 ดว้ยกลยทุธ์ 5A ซ่ึงมีดงัน้ี 

 
ภาพท่ี 2.1 Figure 5.2 Mapping the Customer Path throughout the Five A’s 
ท่ีมา: Marketing 4.0 โดย Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan 

 
 1. Aware (รู้จกัสินคา้) เป็นช่วงท่ีลูกคา้จะรู้จกักบัแบรนด ์ รับรู้วา่แบรนดเ์รามีตวัตนอยูบ่น
โลกน้ี ดงันั้นหนา้ท่ีของแบรนดคื์อตอ้งหาวธีิทางและหนทางท่ีเหมาะสมเพื่อท าใหแ้บรนด์เป็นท่ีรู้จกั 
ทั้งน้ีลูกคา้อาจรู้จกัแบรนดผ์า่นการโฆษณา ผา่นการไดย้นิคนพูดถึง หรือการผา่นตาตามท่ีต่างๆใน
อดีต Keyword คือ I Know ลูกคา้รู้จกัแบรนด์ 
 2. Appeal (ช่ืนชอบสินคา้) เป็นช่วงท่ีตอ้งตดั Long List ของลูกคา้ใหก้ลายเป็น Short List 
เวลาคนคนหน่ึงตอ้งการส่ิงใดส่ิงหน่ึงก็จะนึกถึงหลายๆแบรนดข้ึ์นมา แบรนดมี์หนา้ท่ีท าตวัเองให้
น่าสนใจและน่าดึงดูด Keyword คือ I like ลูกคา้ชอบแบรนด์ 
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 3. Ask (ถามต่อ) เม่ือเกิดความสนใจ ลูกคา้จะเร่ิมศึกษาหาขอ้มูลในแบรนดน์ั้นๆ ซ่ึงบางคร้ัง
ลูกคา้จะถามแบรนดโ์ดยตรง บางคร้ังศึกษาหาขอ้มูลผา่นอินเตอร์เน็ต หรือบางคร้ังอาจสอบถาม
บุคคลรอบขา้งหรือคนรู้จกัใกลต้วั ซ่ึงในจุดน้ีลูกคา้จะเร่ิมเกิดการเปรียบเทียบแบรนด์แต่ละแบรนด์ 
Keyword คือ I’m convinced ลูกคา้เร่ิมถูกชกัจูงดว้ยเหตุผลสนบัสนุนต่างๆ 
 4. Act (การตดัสินใจซ้ือ) ลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือหลงัจากการถามรายละเอียด โดยลูกคา้จะ
ตดัสินใจซ้ือก็ต่อเม่ือมัน่ใจวา่สินคา้น้ีเป็นสินคา้ท่ีตอบโจทยต์ามความตอ้งการของตวัเองไดดี้ท่ีสุด
ในทุกมุม Keyword คือ I’m buying ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ 
 5. Advocate (เกิดการแนะน าสินคา้ใหผู้อ่ื้น) แมว้า่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้นบัวา่เป็น 
Action ท่ีส าคญั แต่ส่ิงท่ีส าคญัไม่แพก้นัคือการ “บอกต่อ” หรือ “แนะน า” ซ่ึงนบัวา่เป็นการตลาดใน
รูปแบบของพลงัเชิงบวก เพื่อใหแ้บรนดเ์กิดการขยายตวัไปยงักลุ่มลูกคา้อ่ืนๆ Keyword คือ I 
recommend 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎเีกี่ยวกบัการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 2.3.1 ความหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์   
 การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  หมายถึง การท าธุรกรรมผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในทุกช่องทางท่ี
เป็นอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ตและระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
สามารถกระท าผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส์ การจดัการห่วงโซ่อุปทาน การ
โฆษณาในอินเทอร์เน็ต แมก้ระทัง่ซ้ือขายออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อลดค่าใช้จ่ายและเพิ่ม
ประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาทของความส าคญัขององค์ประกอบทางธุรกิจลง เช่น 
ท าเลท่ีตั้ง อาคารประกอบการ โกดงัเก็บสินคา้ ห้องแสดงสินคา้ รวมถึงพนักงานขาย พนักงาน
แนะน าสินคา้ พนกังานตอ้นรับลูกคา้เป็นตน้ ดงันั้นจึงลดขอ้จ ากดัของระยะทางและเวลาในการท า
ธุรกรรมลงได ้(วกิิพีเดีย สารานุกรมเสรี,2563) 
 การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  หมายถึง ทฤษฎีพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ความพึงพอใจ และความ
เช่ือมั่นต่อเว์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 
หมายถึงการท าธุรกรรมทุกรูปแบบ โดยครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา้ บริการ การช าระเงิน การ
โฆษณา ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเคร่ืองข่ายทางอินเตอร์เน็ต อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) คือ การ
ผสมผสานเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต กบัการจดัจ าหน่าย สินคา้บริการ โดยเสนอผา่นทางอินเตอร์เน็ต 
สู่คนทัว่โลกภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้สามารถด าเนินการซ้ือขายกนัไดต้ลอดเวลา (ศูนย์
พฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์, 2545) 
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2.3.2 ความส าคญัของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 เน่ืองมาจากอตัราการเติบโตของการใชอิ้นเตอร์เน็ตและการเพิ่มข้ึนของเวบ็ไซตท์างธุรกิจท่ี
มีอยา่งต่อเน่ือง ท าใหก้ารประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาด
ขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดโ้ดยตรงอยา่งรวดเร็ว ไร้
ขีดจ ากดัของเร่ืองเวลาและสถานท่ี การแข่งขนัทางการคา้เสรีและระหวา่งประเทศท่ีตอ้งแข่งขนัและ
ชิงความไดเ้ปรียบกนัท่ี “ความเร็ว” (บา้นจอมยทุธ, 2543) 
 
 2.3.3 ประเภทของอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)  
อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) แบ่งได ้5 ประเภทดงัต่อไป (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
, 2559) 
  1. ธุรกิจกบัผูซ้ื้อปลีก หรือ B2C (Business to consumer) คือ ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ปลีกโดยใช้
อินเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้จากธุรกิจท่ีโฆษณาอยูภ่ายในอินเตอร์เน็ต 
 2. ธุรกิจกบัธุรกิจ หรือ B2B (Business to business) คือ ธุรกิจกบัธุรกิจติดต่อกนั เพื่อซ้ือขาย
สินคา้ผา่นทางอินเตอร์เน็ต  
 3. ธุรกิจกบัรัฐบาล B2G (Business to Government) คือ ธุรกิจท่ีติดต่อกบัหน่วยงานราชการ 
  4. รัฐบาลกบัรัฐบาล G2G (Government to Government) คือ หน่วยงานภายในรัฐบาล
ติดต่อกนักบัอีกหน่วยงานภายในรัฐบาล 
  5. ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค C2C (Consumer to Consumer) คือ ผูบ้ริโภคท่ีประกาศขายสินคา้
แลว้ผูบ้ริโภคอีกรายหน่ึงซ้ือสินคา้ไป 
 
 2.3.4 กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์  

กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีขั้นตอน 5 ขั้นตอนดงัน้ี (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2559) 
 1. การคน้หาขอ้มูล เป็นขั้นตอนแรกในการเลือกซ้ือสินคา้ คน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการ แลว้น า 
ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นมาวเิคราะห์เปรียบเทียบกนั โดยใชเ้วบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยม เช่น GOOGLE เป็นตน้  
 2. การสั่งซ้ือสินคา้ เม่ือได้เลือกสินคา้ท่ีต้องการได้แล้ว จะตอ้งน ารายการท่ีสั่งซ้ือเข้าสู่ 
ระบบตะกร้าสินคา้ จะมีการค านวณค่าใช้จ่ายทั้งหมด โดยลูกคา้สามารถปรับเปล่ียนรายการสินคา้
หรือปริมาณการสั่งสินคา้ในแต่ละคร้ังได ้ 
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 3. การช าระเงิน เม่ือลูกคา้ตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้แลว้ ขั้นตอนถดัมาก็คือการช าระเงิน ทั้งน้ี
ข้ึนอยูก่บัความสะดวกของลูกคา้ว่าจะช าระเงินโดยวิธีใด เช่นหกัผา่นบตัรเครดิต จ่ายผา่นช่องทาง
อ่ืน หรือเก็บเงินปลายทาง 
 4. การส่งมอบสินคา้ เม่ือลูกคา้ช าระเงินเสร็จเรียบร้อยแลว้ ซ่ึงการมอบสินคา้ให้แก่ลูกคา้ 
นั้น จะจดัส่งให้กบัลูกคา้โดยตรง เช่นการใชข้นส่งเอกชน หรือไปรษณีย ์หากเป็นสินคา้ท่ีสามารถ
ส่งผา่นอิเล็กทรอนิกส์ เช่น เกมส์ เพลง รูปต่าง ๆ เป็นตน้ 
 5. การให้บริการหลงัการขาย หลงัจากเสร็จส้ินทุกกระบวนการ จนไปถึงการส่งมอบแก่ 
ลูกคา้ ร้านคา้จะตอ้งมีบริการหลงัการขายผา่นทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น อีเมลล ์เวบ็บอร์ด 
 
 โดยในการท าธุรกิจออนไลน์ จ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะ
รักษา ผูบ้ริโภคไวต้ลอดไป ความพึงพอใจเป็นผลรวมของความรู้สึก และทศันคติของแต่ละบุคคลท่ี
แตกต่าง กนั ต่อสินคา้นั้น ๆ (Bailey & Pearson, 1983) ความพึงพอใจเป็นช้ีวดัความส าเร็จในระบบ
อิเล็กทรอนิกส์  (Delone & Mc Lean, 2003) ไดอ้ธิบายตวัแปรตน้ 5 ตวัแปรท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ  
 
 1. เน้ือหา คือ ขอ้มูลท่ีเผยแพร่ออกไป 
 2. ความถูกตอ้งของขอ้มูล คือ ขอ้มูลมีความถูกตอ้งแม่นย  า เช่ือถือได ้
 3. รูปแบบการน าเสนอ คือ การจดัวางรูปแบบเวบ็ไซตใ์ห้สวยงาม น่าสนใจ 
 4. ความสะดวกในการใชง้าน คือ สามารถใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
 5. ทนัเวลา คือ หากเผยแพร่ขอ้มูลแลว้ เน้ือหาไดรั้บผลตอบรับท่ีดี ผูใ้ชง้านมีความพึงพอใจ 
 
 การท าธุรกิจออนไลน์นั้น จ าเป็นท่ีจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่ในการท าธุรกรรมการเงินผ่าน
เวบ็ไซต ์และในส่วนท่ีส าคญัคือผูบ้ริโภคหากมีปัญหาการใชง้าน สามารถติดต่อเราเพื่อแกไ้ขปัญหา 
ได้ทนัที ซ่ึงถ้ามีก็สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ได้ (Vallerand, 1992) และหากข้อมูล
ภายในเวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือ ถูกตอ้งก็จะส่งผลให้มีผูเ้ขา้มาใช้มากยิ่งข้ึน ความพึงพอใจและความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ส่งผลต่อการซ้ือในคร้ังแรก และการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าอีก (Kim & 
Ferri, 2009) ความเช่ือมัน่เป็นปัจจยัหลกั ในการด าเนินธุรกิจเวบ็ไซต ์และแหล่งความเช่ือมัน่มาจาก 
4ปัจจยั คือ 
 
 1. มีการปฏิสัมพนัธ์ต่อผูบ้ริโภค และโครงสร้างพื้นฐาน 
 2. ลกัษณะขององคก์ร ช่ือเสียง และการรับรู้ของแบรนด์ 
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 3. ระยะเวลาการด าเนินงานของธุรกิจ 
 4. การรับรู้ ในรูปแบบออฟไลน์ 
 
 
2.4 ข้อมูลตลาดออนไลน์ในประเทศไทย 

 ตลาด E-Commerce ไทยปี 2019 มีมูลค่า 163,300 ลา้นบาท จากสถานการณ์การแพร่ระบาด
โควิด19 (COVID-19)ในประเทศไทย ผลกัผูบ้ริโภคหนัมาชอ้ปป้ิงสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มาก
ข้ึน ส่งผลให้ตวัเลขตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอาจพุ่งสูงถึง 220,000 ลา้นบาท โดยในปี 2020 มีอตัราการ
เติบโตสูงข้ึน 35% จากปีก่อนหน้าขอ้มูลตลาด E-Commerce ไทยมีมูลค่าเพียง 3 เปอร์เซ็นต์ของ
ตลาดคา้ปลีกทั้งหมดในประเทศ ขณะเดียวกนั ประเทศท่ีมีมูลค่าอีคอมเมิร์ซมากท่ีสุดไดแ้ก่ประเทศ
จีน 25 เปอร์เซ็นต์, ประเทศเกาหลีใต ้22 เปอร์เซ็นต์ และประเทศองักฤษ 22 เปอร์เซ็นต์ตามล าดบั 
หมายความว่า ถึงแมค้นไทยจะรู้สึกว่ากระแสการซ้ือขายออนไลน์เป็นท่ีนิยม แต่หากดูจากสถิติ
ประเทศไทยเปรียบเทียบกับต่างประเทศ จะเห็นได้ว่าตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ยงัคง
สามารถเติบโตไดอี้กอยา่งต่อเน่ือง 

 
ภาพท่ี 2.2  ภาพสัดส่วนมูลค่าตลาด E-Commerce ไทยเฉพาะ B2C และ C2C ในปี 2019 

ท่ีมา https://techsauce.co/news/priceza-thailand-e-commerce-market-2020 
 

 เ ม่ือวิ เคราะห์จากข้อมูล ETDA สัดส่วนมูลค่าตลาด E-Commerce ไทยเฉพาะ B2C 
(Business-to-Consumer) และ C2C (Consumer to Consumer) ในปี 2019 มีการเปล่ียนแปลงไป โดย

https://techsauce.co/news/priceza-thailand-e-commerce-market-2020
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พบว่าช่องทาง E-Marketplace เป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้ในการซ้ือของออนไลน์ในสัดส่วน
มากข้ึน จากปี 2018 อยูท่ี่ 35% เติบโตมาเป็นสัดส่วนมากถึง 47% ในปี 2019 นอกจากน้ีสัดส่วนของ
ช่องทาง Social Media และ E-tailer/Brand.com มีมูลค่าลดลงตามสัดส่วน ทั้งน้ี ความเคล่ือนไหว
ของตลาด E-Commerce ไทยปี 2020 จากผลพวงสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด19 
(COVID-19) ไดส่้งผลให้เกิดความตอ้งการบริโภคกลุ่มสินคา้สุขภาพและความงาม สินคา้อุปโภค
บริโภคในครัวเรือน และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เพิ่มสูงข้ึนกวา่ 29 เปอร์เซ็นตโ์ดยเฉล่ีย 

 
 

ภาพท่ี 2.3  ภาพสัดส่วนมูลค่าตลาด E-Commerce ไทยเฉพาะ B2C และ C2C ในปี 2019 
ท่ีมา https://techsauce.co/news/priceza-thailand-e-commerce-market-2020 

 
 เม่ือเจาะลึกสินคา้ท่ีในกลุ่มสุขภาพและความงาม พบวา่ สินคา้ท่ีมีปริมาณความตอ้งการมาก
ท่ีสุดได้แก่ หน้ากากอนามยั แอลกอฮอล์ เคร่ืองวดัอุณหภูมิ เจลล้างมือ สมุนไพรฟ้าทะลายโจร 
ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนั ท่ีผูค้นต่างวิตกกงัวลกบัการแพร่ระบาดของไวรัส
โควิด19 จึงตอ้งการสินคา้ท่ีช่วยในเร่ืองของการป้องกนัเช้ือโรค ขณะเดียวกนัมีกลุ่มสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึน
แลว้ ก็ตอ้งมีสินคา้ท่ีมีความนิยมลดลงเช่นกนั โดยสินคา้ท่ีมีความตอ้งการลดลง ไดแ้ก่ สินคา้หมวด
เส้ือผา้และแฟชั่น เน่ืองจากมาตรการป้องกนัการแพร่ระบาด หลายบริษทัตอ้ง Work from Home 
ประชาชนต้องลดการออกไปในท่ีสาธารณะ จึงท าให้สินค้าประเภทน้ีได้รับผลกระทบอย่าง
หลีกเล่ียงไม่ได ้ซ่ึงรองเทา้กีฬา เป็นสินคา้ในหมวดท่ียอดความสนใจซ้ือลดลงถึง 58 เปอร์เซ็นต์ ( 
Techsauce Team ,2020: ออนไลน์) 

https://techsauce.co/news/priceza-thailand-e-commerce-market-2020
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ปัจจุบนัสถานการณ์ของวงการ Digital Marketing ไดเ้ปล่ียนไป และในปี 2020 ตอ้งรับมือ

กบัความทา้ทายรอบดา้น(YDM Thailand,2563) เผย 7 แนวโน้ม Digital Marketing ท่ีจะเกิดข้ึนใน
ประเทศไทยปี 2020 ดงัภาพท่ี 1.2 จะเห็นไดว้า่ธุรกิจ E-Commerce ในไทยเติบโตอยา่งมาก จากการ
แข่งขันของผูเ้ล่นรายใหญ่บุกตลาดไทย เช่น LAZADA, Shopee, JD Central เป็นต้น ท่ีผ่านมา 
โฆษณา “Digital Media” ในประเทศไทย ถูกบริษทัยกัษใ์หญ่ต่างชาติท่ีเป็น “Tech Company” สอง
บริษทัเขา้ยึดครองตลาด คือ Google และ Facebook โดยประมาณการณ์ว่าทั้งสองแพลตฟอร์ม กิน
ตลาดมากถึง 60% ซ่ึงใช้ระบบโฆษณาแบบ “Real-time Bidding” (แบบประมูล) ทั้งคู่ จุดเด่นของ
ระบบ Bidding คือ หากมีผูล้งโฆษณามาก การแข่งขนัก็จะยิ่งสูงข้ึน ราคาโฆษณาก็จะยิ่งแพง เม่ือ
ผนวกเขา้กบัสถานการณ์ อยา่งภาวะเศรษฐกิจชะลอตวั อตัราการวา่งงานสูงข้ึน ท าให้คนหนัมาขาย
ของออนไลน์มากข้ึน ส่งผลตามหลักเศรษฐศาสตร์ คือ เม่ือพื้นท่ีโฆษณามีจ ากัด จ านวนผูเ้ล่น
อินเทอร์เน็ตเร่ิมคงท่ี แต่ “ผูล้งโฆษณา” กลบัเพิ่มมากข้ึน ท าใหใ้นปี 2020 ค่าโฆษณา Digital Media 
มีแนวโนม้เพิ่มสูงสุดเป็นประวติัการณ์ และยงัไม่มีแนวโนม้จะถูกลง 

 

ภาพท่ี 2.4  ภาพ7 เทรนด ์“Digital Marketing 2020”ท่ีจะเกิดข้ึนในประเทศไทยปี 2563 
ท่ีมา: https://www.marketingoops.com/media-ads/thailand-digital-marketing-trends-2020-yum-

thailand/ 
1.Data-driven Marketing  
Data ป็นส่ิงท่ีไดรั้บการพูดถึงอยา่งกวา้งขวางในวงการ Digital Marketing ไม่วา่จะน ามาท า 

Personalized Marketing, การน า Data มาใชใ้นเชิงรีเสิร์ช เพื่อหา Customer Insight และอ่ืนๆ อีกมาก 
 

https://www.marketingoops.com/media-ads/thailand-digital-marketing-trends-2020-yum-thailand/
https://www.marketingoops.com/media-ads/thailand-digital-marketing-trends-2020-yum-thailand/
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Data ในทีน้ี คือ “Consumer Behavior Data” ไม่ใช่แค่ขอ้มูลพื้นฐานลูกคา้ท่ีเป็น Transaction 
Data เช่น ช่ือ–นามสกุล อายุ เบอร์โทร อีเมล์ลูกค้า ซ่ึงท่ีผ่านมาพบความจริงท่ีว่ามีเพียงไม่ก่ี
อุตสาหกรรมเท่านั้นท่ีสามารถจดัเตรียม Data ไดอ้ยา่งครบถว้น และเป็นระบบ เช่น อุตสาหกรรม
โทรคมนาคม สถาบนัการเงิน ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ อุตสาหกรรมเหล่าน้ีมีความพร้อมดา้น Data เชิงลึก 
Consumer Behavior Data สามารถเก็บไดจ้ากหลายแหล่ง เช่น ขอ้มูลการเขา้เวบ็ไซต์ของผูบ้ริโภค 
เม่ือเขา้ไปแลว้ ใชเ้วลาอยูก่บัเวบ็ไซตน์านเท่าไร หรือขอ้มูลการใช ้Social Media ของลูกคา้ ใชเ้วลา
อยู่บนเพจ Facebook แบรนด์นานเท่าไร คล๊ิก like – comment อย่างไร เม่ือมี Data เหล่าน้ี แบรนด์
สามารถเอา AI มาวิเคราะห์ เพื่อคาดการณ์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ความตอ้งการ และรู้ลึกไปถึงว่า
ผูบ้ริโภคคนนั้นๆ ก าลงัจะซ้ือสินคา้อะไร 

ดงันั้นการเก็บขอ้มูลลูกคา้ทั้งหมด ถือเป็นเร่ืองใหญ่ ดงันั้นควรเก็บ Data ท่ีเช่ือมโยงกบั 
Objective ของแบรนด ์เช่น กลยทุธ์ หรือของแคมเปญของแบรนด ์เพื่อน ามาวเิคราะห์ ใหต้อบโจทย ์
Output ท่ีตอ้งการ 

 
2. สินค้าอุปโภคบริโภคดันธุรกจิ “E-Commerce” เติบโต 
ในปีท่ีผา่นมา “ธุรกิจ E-Commerce” ในไทยเติบโตอยา่งบา้คลัง่ จากการแข่งขนัของผูเ้ล่น

รายใหญ่บุกตลาดไทย เช่น LAZADA, Shopee, JD Central เป็นตน้ ซ่ึงปีน้ีจึงน่าจะเป็นปีท่ีเกิดการ
เติบโตอย่างกา้วกระโดดของสินคา้อุปโภคบริโภคบนแพลตฟอร์ม “E-Commerce” และท าให้คา้
ปลีกแบบ Hypermarket ตกอยูใ่นสถานการณ์ล าบากได ้เพราะคนยา้ยไปซ้ือสินคา้บนออนไลน์มาก
ข้ึน และแข่งขนัไดย้ากกบัแพลตฟอร์ม E-Commerce รายใหญ่  

ปัจจุบนัแพลตฟอร์ม E-Commerce รายใหญ่ยอมขาดทุน เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึง Data ลูกคา้อนัเกิด
จาก Transaction การซ้ือขาย เน่ืองจากในท่ีสุดแล้วแพลตฟอร์มดิจิทลัรายใหญ่เหล่าน้ี ตอ้งไปมุ่ง
ไปสู่การใหบ้ริการดา้น “FinTech” 

 
3. ราคา “Digital Media” จะถีบตัวสูงขึน้เป็นประวตัิการณ์ 
ท่ีผา่นมา โฆษณา “Digital Media” ในประเทศไทย ถูกบริษทัยกัษใ์หญ่ต่างชาติท่ีเป็น “Tech 

Company” สองบริษทัเขา้ยึดครองตลาด คือ Google และ Facebook โดยประมาณการณ์ว่าทั้งสอง
แพลตฟอร์ม กินตลาดมากถึง 60% ซ่ึงใชร้ะบบโฆษณาแบบ “Real-time Bidding” (แบบประมูล) ทั้ง
คู่ จุดเด่นของระบบ Bidding คือ หากมีผูล้งโฆษณามาก การแข่งขนัก็จะยิ่งสูงข้ึน ราคาโฆษณาก็จะ
ยิ่งแพงขณะเดียวกนัในปัจจุบนั คนไทยมากกวา่ 50 ลา้นคนเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต เม่ือผูบ้ริโภคอยู่บน
ออนไลน์ แน่นอนวา่แบรนดก์็ตอ้งเอาตวัเองเขา้ไปอยูใ่นท่ีๆ ผูบ้ริโภคใชขี้วติ 
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ปัจจยัดงักล่าวเม่ือผนวกเขา้กบัสถานการณ์ อยา่งภาวะเศรษฐกิจชะลอตวั, อตัราการวา่งงาน
สูงข้ึน ท าให้คนหันมาขายของออนไลน์มากข้ึน, การรุกเขา้มาของผูป้ระกอบการรายย่อยชาวจีน 
ผา่น E-Commerce และขณะน้ีบนแพลตฟอร์มขายออนไลน์ใหญ่อยา่ง LAZADA เป็นสินคา้จีนมาก
ถึง 70% ฯลฯ  

 
ส่งผลตามหลกัเศรษฐศาสตร์ คือ เม่ือพื้นท่ีโฆษณามีจ ากดั จ  านวนผูเ้ล่นอินเทอร์เน็ตเร่ิมคงท่ี 

แต่ “ผูล้งโฆษณา” กลบัเพิ่มมากข้ึน ท าใหใ้นปี 2020 ค่าโฆษณา Digital Media มีแนวโนม้เพิ่มสูงสุด
เป็นประวติัการณ์ และยงัไม่มีแนวโนม้จะถูกลง 

 
4. กลยุทธ์ใช้ “Influencer” แบบ Multi-Tier  
จากฐานขอ้มูล Influencer ของ (YDM Thailand,2020) ท่ีมีมากกวา่แสนคนทัว่ประเทศ เรา

คาดการณ์ว่า ในปี 2020 แบรนด์ยงัคงจะใช้เงินในส่วนของ Influencer สูงเหมือนเดิม แต่เน่ืองจาก 
“ค่าใชจ่้ายในการท า Digital Media สูงข้ึน แบรนดจึ์งตอ้งมีกลยทุธ์การใช ้Influencer มากข้ึน เช่น ใช้
การผสมผสานระหวา่ง Macro – Micro – Nana Influencer หรือท่ีเรียกวา่เป็นการใช้แบบ Multi-tier 
และมีการน า “Data” ในมุมต่างๆ ของ Influencer เขา้มาประกอบการตดัสินใจ และ “เทคโนโลย”ี มา
ใช ้เพื่อท าให้การใช ้Influencer มีประสิทธิภาพ และให้ประสิทธิผล อีกทั้งไม่ทบัซ้อนระหว่างการ
เลือกใช ้Influencer 

 
5. แบรนด์ใหญ่ แปลงร่างเป็น “Publisher” ท าคอนเทนต์เอง 
 เพื่อรู้ขอ้มูลพฤติกรรมก่อนการซ้ือของผูบ้ริโภค แบรนด์ขนาดใหญ่เร่ิมมมีความตอ้งการ 

Data มากข้ึนเร่ือยๆ โดยเฉพาะ Data ของกลุ่มเป้าหมาย ในขณะท่ียงัไม่ไดมี้ความตอ้งการสินคา้ของ
ตน หรือท่ีเรียกวา่ “Pre-Purchase Behavior Data” แต่การจะได ้Data ส่วนน้ีมา โดยส่วนใหญ่แลว้จะ
มาจากการท า Consumer Content บนเวบ็ไซต์ต่างๆ ซ่ึงถือเป็นงานท่ียาก ลงทุนสูง และยงัจบัตอ้ง
ประโยชน์ได้ไม่ค่อยชัดเจนเท่าไรนักว่าคนๆ นั้นจะซ้ือสินค้าของแบรนด์จริงๆ แต่ด้วยความท่ี
ปัจจุบนัมีเทคโนโลยี AI และเกิด Content Creator จ  านวนมาก นัน่หมายความวา่แบรนด์สามารถท า
คอนเทนตใ์นราคาถูก โดยไม่ตอ้งจา้งเอเยนซี หรือจา้งเวบ็ไซตม์าท าคอนเทนตใ์หก้บัแบรนด ์ 

ดงันั้นในปี 2020 มีปัจจยัหลายอย่างท่ีบ่งช้ีว่าแบรนด์จะลงทุนในงานส่วนน้ีมากข้ึน ด้วย
เทคโนโลยท่ีีพร้อม เขา้ถึงง่ายข้ึน ประกอบกบั Google ออกมาประกาศถึงนโยบายท่ีจะเลิกสนบัสนุน
การใช้ Cookies บน Chrome, การแข่งขนัของ Content Creators ท่ีมีจ  านวนมาก ซ่ึงเช่ือว่า Content 
Creators กลุ่มหน่ึงจะหันมาท าคอนเทนต์ให้กับแบรนด์มากข้ึน แทนท่ีจะท าคอนเทนต์ เพื่อหา
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โฆษณาแบบในอดีต ซ่ึงปี 2020 จึงน่าจะเร่ิมเห็นแบรนดใ์หญ่บางส่วน “แปลงร่างเป็น Publisher” ท า
เวบ็ไซตค์อนเทนตข์นาดเล็ก โดยหวงัผลในเร่ืองการเก็บ Behavior Data เป็นส าคญั 

 
6. “Niche Market” จะกลายเป็นตลาดส าคัญของแบรนด์ 
ปี 2019 การท าดิจิทลัใหมี้ประสิทธิภาพจริงๆ ไม่ใช่ท าแบบ Mass Communication เหมือใน

อดีต จากแต่ก่อนแบรนดเ์อาวธีิการท าการตลาดแบบ Mass Communication คือ หาไอเดียใหญ่ มาท า 
Production แลว้จึงเอาไปใส่ในดิจิทลั ทวา่วิธีการดงักล่าว กลบัไม่เวิร์คในการท า Digital Marketing 
เพราะทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคมีคอนเทนต์ และแพลตฟอร์ม หรือช่องทางมากมาย ดังนั้นถึงแม้ว่าส่ือ 
Digital จะครอบคลุมประชากรส่วนใหญ่ของประเทศก็ตาม แต่คนบนโลก Digital มีทางเลือกใน
การเสพคอนเทนตม์ากมาย เขาจึงเลือกดูเฉพาะคอนเทนตท่ี์ถูกใจเท่านั้น 

 
7. งานโฆษณาแบบคราฟต์ One Big Idea – Production อลงัการน้อยลง  
แบรนดห์นัไปท าคลิปวดีิโอขนาดเล็ก แต่หลายช้ินการท า Brand Communication บนดิจิทลั

มีความซับซ้อนข้ึนเร่ือยๆ เพราะต้องอาศัยทั้ ง “Creative” และ “Technology” ถึงจะประสบ
ความส าเร็จได ้ดงันั้นแบรนดส่์วนหน่ึง จึงเลือกชะลอการท า Brand Communication ในลกัษณะของ
การผลิตโฆษณาเตม็รูปแบบท่ีตอ้งมี One Big Idea และใชง้บ Production สูงๆ เพื่อใหไ้ดง้านโฆษณา
แบบคราฟต ์หรือพิถีพิถนั แต่หนัให้ความส าคญักบัการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภคแทน 
โดยเช่ือวา่ถา้สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคจะกลายเป็นกระบอกเสียง ช่วย
โฆษณาใหแ้บรนดเ์อง   

ขณะเดียวกนัแบรนด์หนัไปท าคลิปวดีิโอโฆษณาขนาดเล็ก แต่มีจ  านวนหลายช้ินแทน และ
ในวิดีโอจะมีแมสเสจแตกต่างกนัไปตาม Segmentation หรือตาม Niche Market ท่ีเลือก เน่ืองจาก
ประหยดังบประมาณไดม้ากกวา่ และเห็นผลมากกวา่ (www.Marketingoops.com,2563:ออนไลน์) 
 
 จากการส ารวจพฤติกรรมซ้ือขายสินคา้ของผูบ้ริโภคบนระบบออนไลน์ในช่วงโรคระบาด
ในช่วงวกิฤตก็อาจตอ้งพิจารณาจากปัจจยัส าคญั คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนมาใชก้ารซ้ือสินคา้
บริการผา่นช่องออนไลน์มากข้ึน ยอดสั่งซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ท่ีเติบโตข้ึน และสัดส่วนโครงสร้าง
ต่อเศรษฐกิจ เน่ืองจากเหตุการณ์การระบาดของเช้ือโควิด-19 นั้นเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว จึงท าให้
การศึกษาการปรับเปล่ียนพฤติกรรมซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมาสู่ระบบออนไลน์มากข้ึนจ าเป็นตอ้ง
อาศยัขอ้มูลท่ีฉบัไวและทนัต่อสถานการณ์ ซ่ึง Google trend ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีน่าสนใจ เพราะเป็น
การจดัเก็บขอ้มูลว่ามีผูค้น้หาค าต่างๆ มากน้อยเพียงใดในแต่ละช่วงเวลา และถือเป็นเคร่ืองมือท่ีมี
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ความครอบคลุมในการเก็บขอ้มูลพอสมควร เน่ืองจากประเทศไทยมีอตัราการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต 
(Internet penetration rate) อยูใ่นระดบัสูงท่ีประมาณร้อยละ 71 ของประชากรไทยทั้งหมด หรือคิด
เป็นประชากรกว่า 50 ล้านคน ดงันั้น ทิศทางความนิยมใช้ค  าคน้หาบน Google trend จึงสามารถ
น ามาใชเ้ป็นดชันีประเมินความสนใจและพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนโลกออนไลน์
ไดดี้ระดบัหน่ึงในช่วงการระบาดน้ี 
 
 นอกจากน้ี จากการวิเคราะห์ขอ้มูล Google trend เบ้ืองตน้แสดงให้เห็นถึงแนวโนม้การซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีเพิ่มข้ึนทัว่โลกในช่วงการระบาดของโควิด-19 โดยถือวา่ความสนใจ
พุ่งสูงท่ีสุดเป็นประวติัการณ์ เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาในอดีตท่ีมกัจะมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์สูงเพียง
แค่ในช่วงเทศกาลคริสตม์าสและปีใหม่ของทุกๆ ปีเท่านั้น ซ่ึงในบางประเทศนั้น มีสัดส่วนผูบ้ริโภค
เฉล่ียสูงถึง 30- 40% ท่ีตั้งใจเปล่ียนมาซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง Online marketplace ขณะท่ี
ยอดขายสินคา้ออนไลน์ในหลายหมวดก็เร่งตวัมากข้ึนเช่นกัน โดยเฉพาะสินคา้ในหมวดสินค้า
อุปโภคบริโภคทัว่ไปท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั (Fast-moving consumer goods)  
 
 ส าหรับกรณีของไทย ไดพ้บภาพรวมซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัต่างประเทศเช่นเดียวกนั โดย
ผลส ารวจ EDTA ในเดือนมีนาคม 2563 พบว่า ประมาณเกือบ 35% ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีถูก
ส ารวจหนัมาสั่งซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมทางระบบออนไลน์กนัมากข้ึน เน่ืองจากความกงัวลต่อการ
แพร่ระบาดของโควิด-19 โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y (อายุ 19-38 ปี) และ Gen Z (อายุต  ่ากว่า 19 ปี) 
นอกเหนือจากการสั่งอาหารผ่านทางออนไลน์แล้ว ข้อมูลจ านวนการสั่งซ้ือสินออนไลน์บน 
Priceza.com ในเดือนมีนาคม 2563 ก็ขยายตวัเพิ่มมากถึง 80% โดยส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภค
บริโภคในครัวเรือนท่ีอตัราการสั่งซ้ือเพิ่มข้ึนมากในเดือนมีนาคมเม่ือเทียบกบัค่าเฉล่ีย 4 เดือน
ในช่วงก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 นอกจากน้ี ยงัมีหนังสือสินคา้แม่และเด็ก อุปกรณ์
ส านกังานและเคร่ืองเขียน ท่ีมียอดขายเติบโตมากข้ึน แมผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่อยูใ่นภาวะระมดัระวงั
การจบัจ่ายใชส้อยและบางส่วนยงัเผชิญขอ้จ ากดัมากข้ึนในการหารายไดต้ามแนวโนม้เศรษฐกิจในปี 
2563 ท่ีมีโอกาสหดตวัรุนแรงจากผลกระทบของการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 แต่คาดวา่การซ้ือ
ขายบนระบบออนไลน์ในปี 2563 จะยงัเร่งตวัได้ในหลายหมวดขา้งต้น โดยประเมินว่ามูลค่าท่ี
แทจ้ริงของการใชจ่้ายในหมวดคา้ส่งคา้ปลีกผา่นช่องทาง  E-commerce ในปี 2563 จะเติบโตท่ี
ร้อยละ 19 คิดเป็นมูลค่าใชจ่้ายต่อเดือนท่ีเพิ่มข้ึนจากปีก่อนโดยเฉล่ียเดือนละ 14,900 ลา้นบาท เม่ือ
เทียบกบักรณีเหตุการณ์ปกติท่ีไม่มีโรคระบาดซ่ึงคาดว่าจะขยายตวัท่ีร้อยละ 9 หรือใช้จ่ายเพิ่มข้ึน
จากปีก่อนเดือนละประมาณ 7,600 ลา้นบาท ซ่ึงประเมินเป็นมูลค่าใชจ่้ายรวมบนระบบออนไลน์ท่ี
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เพิ่มข้ึนทั้งปี 87,700 ลา้นบาทจากช่วงเวลาปกติ คิดเป็นร้อยละ 1.5 ของการบริโภคภาคเอกชน หรือ
ร้อยละ 0.8 ของ GDP ทั้งปี ดงันั้น แมเ้ศรษฐกิจจะเขา้สู่ช่วงถดถอย แต่การใชจ่้ายซ้ือสินคา้บริการบน
ระบบออนไลน์ในช่วงล็อกดาวน์ท่ีขยายตวัสูงในหลายหมวดจะมีส่วนช่วยลดทอนผลกระทบจาก
การปิดกิจการชัว่คราว ซ่ึงช่วยพยงุการบริโภคและเศรษฐกิจไทยในช่วงวกิฤตไดร้ะดบัหน่ึงและเม่ือ
พิจารณามิติเชิงพื้นท่ีท่ีมีศกัยภาพสูงต่อการพฒันาธุรกิจ E-commerce ท่ีอาจพิจารณาจาก 2 ปัจจยั คือ 
การมีธุรกิจ SMEs ในพื้นท่ีจ  านวนมาก ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นโอกาสการพฒันาต่อยอดเป็นเครือข่ายคู่คา้ท่ี
ส่งเสริมการท าธุรกิจระหวา่งกนั และอีกปัจจยัหน่ึง คือ คนและธุรกิจในพื้นท่ีให้ความส าคญัต่อการ
ซ้ือขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ค่อนขา้งมากแลว้ พบว่าจงัหวดัท่ีมีโอกาสสร้างการเติบโตของ
ธุรกิจ SMEs ในรูปแบบ E-commerce ไดสู้ง คือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมทั้งจงัหวดัใหญ่ใน
ภูมิภาค เช่น ชลบุรี ระยอง เชียงใหม่ เชียงราย นครราชสีมา ขอนแก่น ภูเก็ต และสุราษฎร์ธานี โดย
ประเภทกิจการ E-commerce ท่ีเป็นท่ีนิยมของกลุ่ม SMEs ภาคคา้ส่งคา้ปลีก 3 อนัดบัแรก คือ บริการ
อาหารและเคร่ืองด่ืม กิจการห้างสรรพสินคา้และร้านสะดวกซ้ือ รวมถึงสินคา้เคร่ืองส าอาง อาหาร
เสริมและความงาม ส าหรับช่องทางท่ีเป็นท่ีนิยมและสามารถสร้างยอดขายได้มากสุด คือ ผ่าน 
Social media เช่น เฟซบุ๊ก กูเกิล ยูทูป และไลน์ รวมถึงผา่นช่องทาง E-marketplace ภายในประเทศ 
(ศูนยว์เิคราะห์เศรษฐกิจ ธนาคารทหารไทย,  2020: ออนไลน์ ) 
 
 
2.5 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ตวัอยา่งท่ีใช้ใน

การศึกษา คือ กลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่ง แบบ

ตามสะดวกจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน และเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา และเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ 

แบบสอบถามออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตก์ูเกิลฟอร์ม โดยตรวจสอบความน่าเช่ือถือ ครอนบาร์คแอลฟ่า 

(Cronbach's Alpha Analysis Test) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา การ 

วิ เคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดระดบันยัส าคญั (Level of Significance) ทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษาพบวา่ ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 

21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

10001-20000 บาท งานอดิเรกเล่นอินเทอร์เน็ต ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นอีคอมเมิร์ซ 
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เพราะมีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง เดือนละ 1-2 คร้ัง ราคาคร้ังละ

501-1000 บาท สาเหตุท่ีเลือกซ้ือคือตอ้งการความสะดวกสบายเน่ืองจากสามารถเลือกซ้ือได้ตลอด

24 ชั่วโมง ผ่านอุปกรณ์ Smartphone ช่วงเวลา 16.01-20.00 น. และ 20.01-24.00 น. เลือกซ้ือ 

ประเภทสินคา้แฟชัน่ ผ่านช่องทาง Facebook ผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดแบบดิจิทลั ดา้น 

เวบ็ไซต ์ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นครองหนา้แรก และดา้นส่ือสังคม

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดั 

กรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 ภทัริกา ลาภชยัเจริญกิจ,เบญจวรรณ สุจริต,ภาศิริ เขตปิยรัตน์ (2561) ศึกษาการตลาดดิจิทลั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไอทีผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งท่ีใชใ้น
การศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ไอทีผา่นโมบาย แอพพลิเคชัน่จ านวน 385 
คน ใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสโนวบ์อล เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ัง น้ี คือแบบสอบถาม
ออนไลน์(Google Form) สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยผลการวิจยัพบวา่ ระดบั
ความคิดเห็นดา้นการตลาดดิจิทลัและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไอทีผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ในภาพ
รวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัดา้นรูปแบบ
เน้ือหาดิจิทลัมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นการตลาดประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ และนอ้ยท่ีสุดคือดา้น
ช่องทางการตลาดดิจิทลั ในส่วนของระดบัความคิดเห็นดา้นการตดัสินใจซ้ือ ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมากเช่นกนั เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัดา้นการประเมิน 
ทางเลือกมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นการแสวงหาขอ้มูล และใหค้วามส าคญักบัดา้นประสบการณ์
หลงั 
การซ้ือนอ้ยท่ีสุด นอกจากน้ีการทดสอบสมมติฐานยงัพบวา่การตลาดดิจิทลักบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 
ไอทีผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก และมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกนัอยา่งมี 
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ศึกษาการตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึง

ขอ้มูลทางการตลาด ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชง้านส่ือดิจิตอล

ประเภทด่างๆ ในการเขา้ถึงขอ้มูล ประกอบดว้ย โทรศพัทมื์อถือ โซเชียลมีเดีย และ เวบ็ไซต ์เน่ือง 

จากเป็นส่ือ 3 อนัดบัแรกท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้บริการ โดยใช้แบบสอบถามเป็น เคร่ืองมือในการเก็บ
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รวบรวมขอ้มูล จากตวัอยา่งจ านวน 400 คน ผลการวิจยั พบวา่ ผูต้อบ แบบสอบถามส่วน ใหญ่เป็น

เพศหญิง อายุระหวา่ง 25 - 31 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบั ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั 

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10001-20000 บาท มีความถ่ีในการใช ้ส่ือดิจิตอล 4 วนัต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่

ใช้ส่ือดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดียในการเขา้ถึงขอ้มูล มากท่ีสุด ในช่วงเวลาเยน็/ หัวค ่า ระหว่าง 

18.01-24.00 น. โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการคน้หา แลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้ / บริการ เพราะ

สามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว บุคคลท่ีมี อิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกใชส่ื้อดิจิตอลคือ

ตนเอง โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ขอ้มูลผา่นส่ือดิจิตอล ในระดบัมาก มีรูปแบบการด าเนินชีวิตในดา้น

ความคิดเห็นมากท่ีสุด ส่วนดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรมอยูใ่นระดบัมาก มีการตอบสนองต่อ

ส่ือดิจิตอลในด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก โดย

ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและระดับการศึกษาแตกต่าง กันจะมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาดแตกต่างกนั ส่วนการรับรู้ขอ้มูลของ ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อส่ือ

ดิจิตอลในทุกดา้น ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวติ ดา้นกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชส่ื้อ

ดิจิตอลด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อวนั พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในด้านความถ่ีต่อสัปดาห์มี

ความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อ ส่ือดิจิตอลในดา้นความตั้งใจ และดา้นความตอ้งการ 

 

ณฐันี คงหว้ยรอบ (2559) ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์บนเวบ็ไซต ์LAZADA ในกรุงเทพมหานคร การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีผลต่อ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ 

LAZADA ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดย ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการเว็บไซต์ LAZADA จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูล และสถิติใชใ้นการวิเคราะห์ ขอ้มูลคือค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และใชส้ถิติการทดสอบไคสเควร์และสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์แบบสเปียร์แมนในการหา

ความสัมพนัธ์ ผลการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 

อาชีพ พนกังานบริษทั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20001-30000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยส่วน

ใหญ่ คือ 1-2 คร้ังต่อ 3 เดือน เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือสินคา้หลากหลาย สะดวกต่อการสั่งซ้ือ 

มีค่าใชจ่้าย ในการซ้ือสินคา้คือ 501-1200 บาท ทราบข่าวสินคา้จากอินเตอร์เน็ต/Social Media และ

ผูบ้ริโภคท่ีเคย ซ้ือสินคา้จะกลบัมาซ้ือซ ้ า ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่ือสารการตลาด
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แบบดิจิทลักับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ออนไลน์เว็บไซต์ LAZADA มีความสัมพนัธ์กัน ได้แก่ 

ความถ่ีในการซ้ือสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า และการจะกลับมาซ้ือสินค้าซ ้ า โดยใช้การ

ทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบสเปียร์แมนมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ี 0.05  

จรัญญา ปานเจริญ (2562) ศึกษาการตอบสนองต่อโฆษณาออนไลน์ของผูบ้ริโภค เจนเนอ

เรชัน่ Z ในกรุงเทพมหานคร งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการตอบสนองต่อโฆษณาออนไลน์

ของผูบ้ริโภคของเจนเนอเรชั่น Z ในกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ

โฆษณาออนไลน์ของผูบ้ริโภคของเจนเนอเรชั่น Z ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคล ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคออนไลน์ ท่ีเกิดหลงัปี พ.ศ. 2538 และอาศยัอยูใ่น

กรุงเทพมหานคร จ านวน 394 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนา โดยใชค้่าร้อยละ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติเชิงอนุมาน โดยใชเ้ทคนิค t-test 

และการวิเคราะห์ความแปรปรวน Analysis of Variance (ANOVA) ผลการวิจยัพบวา่ องคป์ระกอบ

ท่ีส าคญัของโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถสร้างการรับรู้ของสินคา้ (Aware) คือ การมีโฆษณาผ่าน 

Facebook องค์ประกอบท่ีส าคญัของโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค 

(Appeal) คือ มีการแสดงคุณสมบติัพิเศษของสินค้าหรือบริการ โดยองค์ประกอบท่ีส าคัญของ

โฆษณา ออนไลน์ท่ีสามารถตอบสนองต่อการสอบถามของผูบ้ริโภค (Ask) คือการท าให้สามารถ

สืบคน้เก่ียวกบัสินคา้/บริการไดง่้ายใน Google และองค์ประกอบท่ีส าคญัของโฆษณาออนไลน์ท่ี

สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือสินคา้ได้ง่ายข้ึน (Act) คือ มีการระบุช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้สั่งซ้ือ

สินคา้ในโฆษณาออนไลน์ใหช้ดัเจน ส่วนองคป์ระกอบท่ีส าคญัของโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถเปิด

โอกาสในการแนะน าต่อผูอ่ื้น (Advocate) คือ การท่ีโฆษณามีช่องทางให้แสดงความคิดเห็น ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z เพศชายมีการตอบสนองต่อโฆษณาออนไลน์

แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z เพศหญิง 

 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง

สังคมออนไลน์ การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ ผา่นทางสังคมออนไลน์ ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจการขายสินคา้

ผ่านทาง สังคมออนไลน์สามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้วางแผนปรับปรุงหรือพฒันาธุรกิจต่อไปได้ 
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งานวจิยัน้ีเป็น งานวจิยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ จ านวน 

400 คน โดยใช้ แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติ เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบดว้ย Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor 

Analysis และRegression ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ

ระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดบั

ปริญญาตรี และมีรายได ้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อ

สินคา้บ่อยท่ีสุด คือ Facebook ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ สินคา้แฟชั่น โดยจะซ้ือเดือนละ 

คร้ัง และจ านวน เงินเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ังจะต ่ากวา่ 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั การศึกษา อาชีพ รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์แตกต่าง กนั ส่วนปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

ภาพลกัษณ์ของสินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการใหบ้ริการ ทุก

ปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ 
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2.6 กรอบแนวคิดการวจัิย 
 การศึกษาและคน้ควา้ในงานวิจยัในเร่ือง การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19  โดย
สามารถสร้าง 
กรอบแนวคิดไดด้งัภาพท่ี 3.1 
 
           ตวัแปรอิสระ               ตวัแปรตาม 
   (Independent Variables)                     (Dependent Variable) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดการวจิยั 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 เพศ 

 อายุ 

 ระดับการศึกษา 

 อาชีพ 

 รายได้ 

2.การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการการ

ตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วง

สถานการณ์โควดิ-19 

 Content Marketing  

 Online Public Relation  

 Website  

 Mobile And Application Marketing  

 Social Media Marketing  

 E-mail Marketing 

การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

 Aware การรับรู้สินคา้ 
 Appeal ช่ืนชอบสินคา้ 
 Ask ถามต่อ 
 Act การตดัสินใจซ้ือ 
 Advocate เกิดการแนะน าสินคา้

ใหผู้อ่ื้น 
ตามแนวความคิด Marketing 4.0 
โดย Philip Kotler. 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 การศึกษาวจิยัเร่ืองการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19  มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการตลาด

แบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ในการท าวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงมีขอบเขตท่ีกวา้ง ดงันั้นจึงใชว้ิธีวิจยัโดยใชว้ธีิ

วิจัย รูปแบบการวิจัย เ ชิงพรรณนา(Descriptive Research)  และรูปแบบการวิจัย เ ชิงปริมาณ 

(Quantitative Research)  ตามรายละเอียด ดงัน้ี 

  3.1  ประชากร และตวัอยา่ง 
  3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
  3.3  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.4  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ กลุ่มคนวยัท างาน ทั้ งเพศชายและเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร  ท่ีมีอายตุั้งแต่อาย ุ 19-60 ปี ท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19   
 3.1.2 การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ค  านวณจากสูตรการหาขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550, น.48) ผูว้ิจยัจึกเลือกสูตรค านวนขนาดตวัอย่างตามสูตรของ Cochran 
(1977) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่95% 
 n แทน ตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
 e แทน ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับ (5%) 
 Z แทน ค่า Z คาสสถิติความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 (มีค่าเท่ากบั1.96) 
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n= 
𝑍2

4𝑒2 

n=
1.962

4(0.05)2 

n=384.16 ≈ 385 
 

 จากการค านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมได ้385 ตวัอยา่ง เพื่อเป็นการป้องกนัความผดิพลาด
จากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงก าหนดให้มีการส ารองเพิ่มจ านวน 16 คน รวม
แบบสอบถามท่ีจะท าการแจกทั้งส้ิน 400 ฉบบั   
 3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
 การศึกษาคร้ังน้ี จะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยอาศยักลุ่ม
ตวัอยา่งความน่าจะเป็นของประชาชนท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19  จ  านวน 400คนแบ่งเป็น เพศชาย 200 คนและเพศหญิง 200 คน 
 
3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 

 เคร่ืองมือท่ีเลือกใชคื้อ แบบสอบถาม ซ่ึงไดส้ร้างเคร่ืองมือโดยมีขั้นตอนดงัน้ี  
 
 1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็น
แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการท าแบบสอบถาม  
 2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจยัต่าง ๆ โดยพิจารณาจากรายละเอียดต่างๆ 
เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
  3. สร้างแบบสอบสอบถามให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเพื่อน ามาวิ เคราะห์แบบสอบถามจากท่ีใช้ครอบคลุม
วตัถุประสงคข์องการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย ค าถามประเภทต่าง ๆ โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี  
 
 ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลาย ปิด (Close end 
Questions) เป็นแบบสอบถาม เลือกตอบไดค้  าตอบเดียว เป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูล ส่วนบุคคลใน
เร่ือง เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพสมรส มีค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ 
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 ส่วนที ่2 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน
วยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19   มีลกัษณะปลายปิดจ านวน 24 ขอ้ โดย
ใชม้าตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได ้5 
ระดบั โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนนดงัน้ี 
 
ระดบัความส าคญัของการตลาดแบบดิจิทลัมีผลต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

ระดบัคะแนน 

มีความส าคญัมากท่ีสุด 5 
มีความส าคญัมาก 4 
มีความส าคญัปานกลาง 3 
มีความส าคญันอ้ย 2 
มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 1 

 
  
 
 การวิเคราะห์ผลการวิจยั ลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในแบบสอบถาม เกณฑ์
ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการค านวณโดยใชสู้ตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น 
 
ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =  ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด   =  5 - 1  =  0.8 
     จ  านวนชั้น          5 
แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 5.00  มีความส าคญัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20  มีความส าคญัมาก 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 3.40  มีความส าคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60  มีความส าคญันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 1.80  มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลด้านการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยั
ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19   มีลกัษณะปลายปิดจ านวน 20 ขอ้ โดยใช้
มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 
ระดบั โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนนดงัน้ี 
 
การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานใน
กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

ระดบัคะแนน 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 
เห็นดว้ยมาก 4 
เห็นดว้ยปานกลาง 3 
เห็นดว้ยนอ้ย 2 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 

 
 
 การวิเคราะห์ผลการวิจยั ลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในแบบสอบถาม เกณฑ์
ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการค านวณโดยใชสู้ตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น 
 
ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =  ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด   =  5 - 1  =  0.8 
     จ  านวนชั้น          5 
แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 5.00  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20  เห็นดว้ยมาก 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 3.40  เห็นดว้ยปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60  เห็นดว้ยนอ้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 1.80  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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3.3  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
 1. ท าการแจกแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครจ านวนรวม 400 ชุด โดยให้
ตวัอยา่งแบบสอบถามไดอ้ยา่งอิสระ 
 2. เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จใหต้วัอยา่งแบบสอบถามส่งคืนใหก้บัผูว้จิยั 
 3.ผูว้จิยัน าแบบสอบถามกลบั เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของ
แบบสอบถามทุกฉบบัดว้ยตนเอง เพื่อน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 
 
3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาคร้ังน้ีท าการประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป โดยค านวณตาม
ขั้นตอนต่อไปน้ี 
 
 1. น าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการเก็บแบบสอบถามมารวบรวม และน ามาตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง และจดัหมวดหมู่ ในการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 2. น าขอ้มูลท่ีไดม้าลงรหสัตวัเลขตามท่ีก าหนดไว ้
 3. บนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 
  4. ท าการประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
 5. วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามโดยใชค้วามถ่ี (Frequencies) และค่าร้อย
ละ(Percentage)  
 6. วิเคราะห์ขอ้มูลการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19  โดยใช้ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 7. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าสถิติ Multiple 
Regression T-test และ F-test (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
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บทที ่4 

ผลการศึกษา 

การศึกษาเร่ือง “การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19” ไดน้ าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลดว้ย

แบบสอบถามจากตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน มาวิเคราะห์ใน

โปรแกรมส าเร็จรูป สามารถน าผลการศึกษา ตามล าดบัของวตัถุประสงคก์ารศึกษาและสมมติฐานของ

การวจิยั ไดด้งัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

4.3 ผลการวเิคราะห์การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

      ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏดงัตารางท่ี 4.1 

ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละ ของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
                       n=400 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
 ชาย 200 50.00 
 หญิง 200 50.00 

รวม 400 100.00 

2. อาย ุ   
ต ่ากวา่ 20 ปี   4 1.00 
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ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
20 -29ปี              179 44.80 
30-39 ปี         150 37.50 
40-49 ปี     56 14.00 
50 ปีข้ึนไป      11 2.80 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 84 21.00 
ปริญญาตรี 254 63.50 
สูงกวา่ปริญญาตรี 62 15.50 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

คา้ขาย 24 6.0 
พนกังานบริษทัเอกชน 216 54.6 
แม่บา้น 10 2.5 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ  26 6.5 
รับราชการ  33 8.3 
ธุรกิจส่วนตวั 
อ่ืน 

74 
17 

18.0 
4.30 

รวม 400 100.00 
6. ระดบัรายได ้   

ไม่เกิน 10,000 บาท 22 5.50 
10,001-20,000 บาท 123 30.80 
20,001-30,000 บาท 122 30.50 
30,001-40,000 บาท 63 15.80 
40,001-50,000 บาท 25 6.30 
50,001 บาทข้ึนไป 45 11.30 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ใน
การศึกษาคร้ังน้ี จ  านวน 400 คน พบวา่  
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และเป็นเพศชาย 
จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 ตามท่ีไดอ้อกแบบไวใ้นวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
             อายุ ผูต้อบแบบสอบถามมีช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปีมากท่ีสุด จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.80 รองลงมาช่วงอายรุะหวา่ง 30-39 ปี จ  านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 
            ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 254 คน     
คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมา คือ ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 
    อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 216 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.6 รองลงมาคืออาชีพเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 98  คน คิดเป็น 23.00 
            รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 123 คน    
คิดเป็นร้อยละ 30.80 รองลงมามีรายได ้20,001-30,000 บาท บาท จ านวน 122  คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ปรากฏดงัตารางท่ี 4.2-4.8 

 

ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความส าคัญการตลาดแบบ
ดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในภาพรวม 

การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 4.07 0.65 มาก 
การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 3.94 0.70 มาก 
เวบ็ไซต ์(Website) 4.07 0.66 มาก 
มือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) 4.24 0.60 มากท่ีสุด 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 4.12 0.65 มาก 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 3.21 0.98 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.94 0.54 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.2 การตลาดแบบดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การตลาด
แบบดิจิทลัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การตลาดแบบดิจิทลัผ่านมือถือและแอพพลิเคชัน (Mobile and 
Application) รองลงมา คือ การตลาดแบบดิจิทลัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  การตลาดแบบ
ดิจิทลัผา่นแบบเวบ็ไซต์ (Website) การตลาดแบบดิจิทลัเชิงเน้ือหา (Content Marketing) การตลาดแบบ
ดิจิทลัผา่นประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) และการตลาดแบบดิจิทลัผา่นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.3  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความส าคัญ 
การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
 

การตลาดแบบดิจิทลัเชิงเน้ือหา 
 (Content Marketing) 

Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีความน่าสนใจและ
สะดุดตา 

4.02 0.77 มาก 

มีการส่ือสารดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพ 4.10 0.71 มาก 
มีกราฟฟิก/วดีีโอท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย 4.10 0.78 มาก 
เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ 

4.07 0.78 มาก 

ภาพรวม 4.07 0.65 มาก 
  

 จากตาราง 4.3 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content Marketing) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็น
รายขอ้ พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีกราฟฟิก/วีดีโอท่ีมีเน้ือหาสั้ น กระชบั 
เขา้ใจง่าย รองลงมาคือ การตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีการส่ือสารดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพ ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความส าคัญ 
การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านการตลาดแบบดิจิทลัผ่านประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ (Online PR) 

การตลาดแบบดิจิทลัผ่านประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
(Online PR) 

Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

มีการประชาสัมพนัธ์ร้านคา้บน Facebook /Facebook 
Fan page 

4.20 0.71 มาก 

มีการประชาสัมพนัธ์ร้านคา้บน YouTube 4.02 0.83 มาก 
มีการประชาสัมพนัธ์ร้านคา้บน Line @ 3.76 0.88 มาก 
มีการประชาสัมพนัธ์ร้านคา้บน Website 3.78 0.90 มาก 

ภาพรวม 3.94 0.70 มาก 
จากตาราง 4.4 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบดิจิทลั

ผา่นประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบั
มาก เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีการประชาสัมพนัธ์
ร้านค้าบน Facebook /Facebook Fan page รองลงมาคือ การตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีการประชาสัมพนัธ์
ร้านคา้บน YouTube ตามล าดบั 

 ตารางที ่4.5  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความส าคัญ 
การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ในด้านการตลาดแบบ
ดิจิทลัผ่านแบบเวบ็ไซต์ (Website) 

การตลาดแบบดิจิทลัผ่านแบบเวบ็ไซต์ (Website) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

เวบ็ไซตข์องร้านคา้ดูน่าเช่ือถือและมีระบบรักษาความ
ปลอดภยัดา้นขอ้มูลต่างๆของผูใ้ชง้านเป็นอยา่งดี 

4.02 0.85 มาก 

เวบ็ไซตอ์อกแบบสวยงามและใชง้านง่าย 4.09 0.72 มาก 
สามารถคน้หาเวบ็ไซตจ์ากหนา้แรกของ Google ไดง่้าย 4.19 0.76 มาก 
สามารถคล๊ิกแบนเนอร์โฆษณาจากแหล่งอ่ืนเพื่อเขา้สู่
หนา้แรกของเวบ็ไซตเ์พื่อซ้ือเลือกสินคา้ 

3.98 0.85 มาก 

ภาพรวม 4.07 0.66 มาก 
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 จากตาราง 4.5 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในดา้นการตลาดแบบ
ดิจิทลัผา่นแบบเวบ็ไซต ์(Website) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบัมาก เม่ือ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการตลาดแบบดิจิทลัท่ีสามารถคน้หาเวบ็ไซต์จาก
หนา้แรกของ Google ไดง่้าย รองลงมาคือการตลาดแบบดิจิทลัท่ีเวบ็ไซต์ออกแบบสวยงามและใช้งาน
ง่าย ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.6  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความส าคัญ 
การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในด้านการตลาดแบบดิจิทลัผ่านมือถือและแอพ
พลเิคชัน (Mobile and Application) 

การตลาดแบบดิจิทลัผ่านมือถือและแอพพลเิคชัน 
(Mobile and Application) 

Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

มีแอพพลิเคชัน่ซ้ือขายสินคา้บนมือถือเพื่อใหง่้ายต่อ
การเขา้ถึงสินคา้ 

4.34 0.67 มากท่ีสุด 

แอพพลิเคชัน่ซ้ือขายออกแบบใหดู้สวยงามและ
สามารถใชง้านง่าย 

4.22 0.68 มากท่ีสุด 

แอพพลิเคชัน่ซ้ือขายมีความน่าเช่ือถือและมีระบบ
ความปลอดภยั 

4.12 0.78 มาก 

สามารถดาวน์โหลดใชง้านไดท้ั้งระบบ IOS และ 
Android 

4.29 0.72 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.24 0.60 มากท่ีสุด 
 จากตาราง 4.6 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในดา้นการตลาดแบบ
ดิจิทลัผ่านมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็น
ตวัอย่าง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการตลาดแบบ
ดิจิทลัท่ีมีแอพพลิเคชัน่ซ้ือขายสินคา้บนมือถือเพื่อใหง่้ายต่อการเขา้ถึงสินคา้ รองลงมาคือการตลาดแบบ
ดิจิทัลผ่านมือถือและแอพพลิเคชันท่ีสามารถดาวน์โหลดใช้งานได้ทั้ งระบบ IOS และ Android  
ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.7  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความส าคัญ 

การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในด้านการตลาดแบบดิจิทลัผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) 
 

การตลาดแบบดิจิทลัผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
(Social Media) 

Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

มีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน 
Facebook หรือ YouTube 

4.24 0.75 มากท่ีสุด 

มีการแจง้รายละเอียดสินคา้และบริการท่ีครบถว้นบน 
Social Media 

4.12 0.78 มาก 

มีการรีววิโดยนกัรีววิหรือ Influence ท่ีมีช่ือเสียงบน 
Social Media 

4.05 0.79 มาก 

มียอดผูติ้ดตามเยอะและมียอดการกดไลคก์ดแชร์บน 
Social Media สูง 

4.09 0.81 มาก 

ภาพรวม 4.12 0.65 มาก 
  

 จากตาราง 4.7 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ ใน
ดา้นการตลาดแบบดิจิทลัผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ี
เป็นตวัอย่าง อยู่ในระดบัมาก เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการตลาดแบบ
ดิจิทลัท่ีมีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน Facebook หรือ YouTube รองลงมาคือการตลาด
แบบดิจิทลัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการแจง้รายละเอียดสินคา้และบริการท่ีครบถว้นบน Social Media 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.8  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความส าคัญ 
การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในด้านการตลาดแบบดิจิทลัผ่านจดหมาย
อเิลก็ทรอนิกส์ (E-mail)  
 

การตลาดแบบดิจิทลัผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์  
(E-mail) 

Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

มีการโฆษณาผา่นทาง Email 3.16 1.04 มาก 
มีการส่งผา่นโปรโมชัน่ทาง Email 3.23 1.05 มาก 
มีการน าเสนอสินคา้และบริการอ่ืนๆ ผา่นทาง Email 3.18 1.04 มาก 
มีการใหค้  าแนะน าหรือบริการหลงัการขายผา่นทาง Email 3.27 1.06 มาก 

ภาพรวม 3.21 0.98 มาก 
  

 จากตาราง 4.8 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในดา้นการตลาดแบบ
ดิจิทลัผา่นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบั
มาก เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการตลาดแบบดิจิทัลผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการให้ค  าแนะน าหรือบริการหลงัการขายผา่นทาง Email รองลงมาคือการตลาดแบบ
ดิจิทลัผา่นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการส่งผา่นโปรโมชัน่ทาง Email  ตามล าดบั 
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4.3 ผลการวเิคราะห์การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

 ผลการวิเคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โค
วดิ-19ปรากฏดงัตารางท่ี 4.9 – 4.14 

 

ตารางที ่4.9  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็น 
การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-
19 ในภาพรวม 
 

การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19 

Mean S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

การตอบสนองดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) 4.22 0.66 มากท่ีสุด 
การตอบสนองดา้นการช่ืนชอบและสนใจสินคา้ 
(Appeal) 

4.09 0.70 มาก 

การตอบสนองดา้นการสอบถามรายละเอียดของ
สินคา้ (Ask) 

3.88 0.78 มาก 

การตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Act) 4.16 0.66 มาก 
การตอบสนองดา้นการแนะน าสินคา้ต่อให้ผูอ่ื้น 
(Advocate) 

3.76 0.79 มาก 

ภาพรวม 4.02 0.60 มาก 
  

 จากตาราง 4.9  การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง ในภาพรวม อยูใ่นระดบั
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 
การตอบสนองด้านการรู้จกัสินคา้ (Aware) รองลงมา คือ การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(Act) การตอบสนองด้านการช่ืนชอบและสนใจสินค้า (Appeal) การตอบสนองด้านการสอบถาม
รายละเอียดของสินค้า (Ask)  และ การตอบสนองด้านการแนะน าสินค้าต่อให้ผู ้อ่ืน (Advocate) 
ตามล าดบั 



57 
 

ตารางที ่4.10  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็น 
การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-
19  ในด้านการตอบสนองด้านการรู้จักสินค้า (Aware) 
 

การตอบสนองด้านการรู้จักสินค้า (Aware) Mean S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคา้หรือ
บริการต่างๆ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน 

4.28 0.75 มากท่ีสุด 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคา้หรือ
บริการต่างๆผา่นการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน 

4.26 0.71 มากท่ีสุด 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคา้หรือ
บริการต่างๆผา่นการไลฟ์สดบนส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน 

4.16 0.79 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคา้หรือ
บริการต่างๆผา่นแอพพลิเคชัน่แพลตฟอร์มซ้ือขายบน
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน 

4.20 0.72 มาก 

ภาพรวม 4.22 0.66 มากท่ีสุด 
  

 จากตาราง 4.10 การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ด้านการตอบสนองด้านการรู้จักสินค้า  (Aware) ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีระดบัความ
คิดเห็นมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการต่างๆ ผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน รองลงมาคือในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านได้รับรู้ข้อมูลสินค้าหรือ
บริการต่างๆผา่นการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.11  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็น 
การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-
19  ในด้านการตอบสนองด้านการช่ืนชอบและสนใจสินค้า (Appeal) 
 

การตอบสนองด้านการช่ืนชอบและสนใจสินค้า (Appeal) Mean S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านไดค้น้หาขอ้มูลสินคา้หรือ
บริการท่ีท่านตอ้งการจากWebsite และ Internet มากข้ึน 

4.15 0.72 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านช่ืนชอบหรือสนใจสินคา้
หรือบริการต่างๆจากการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มาก
ข้ึน 

4.08 0.79 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านช่ืนชอบหรือสนใจสินคา้
หรือบริการต่างๆจากการไลฟ์สด บนส่ือสังคมออนไลน์มาก
ข้ึน 

4.06 0.84 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านช่ืนชอบและสนใจสินคา้
หรือบริการต่างๆจากการรีววิสินคา้ของผูใ้ชจ้ริงหรือเน็ต
ไอดอลมากข้ึน 

4.07 0.82 มาก 

ภาพรวม 4.09 0.70 มาก 
  

 จากตาราง 4.11 การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ด้านการตอบสนองด้านการช่ืนชอบและสนใจสินค้า  (Appeal) ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีระดบั
ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านไดค้น้หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ี
ท่านตอ้งการจากWebsite และ Internet มากข้ึน รองลงมาคือในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านช่ืนชอบ
หรือสนใจสินคา้หรือบริการต่างๆจากการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็น 
การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-
19  ในด้านการตอบสนองด้านการสอบถามรายละเอยีดของสินค้า (Ask) 
 

การตอบสนองด้านการสอบถามรายละเอยีดของสินค้า 
(Ask) 

Mean S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ท่านสอบถามการซ้ือหรือการใชบ้ริการท่ีท่านสนใจจาก
เพื่อนหรือญาติก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ 

3.81 0.96 มาก 

ท่านสอบถามการซ้ือหรือการใชบ้ริการนั้นจาก Facebook 
Fan page หรือผูป้ระกอบการนั้นโดยตรงก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 

4.04 0.83 มาก 

ท่านสอบถามการซ้ือหรือการใชบ้ริการออนไลน์จาก 
Influence และ ผูรี้ววิสินคา้นั้นก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการ 

3.89 0.94 มาก 

ท่านสอบถามการซ้ือหรือการใชบ้ริการออนไลน์ผา่น
เวบ็ไซตห์รืออีเมลก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
นั้น 

3.77 0.99 มาก 

ภาพรวม 3.88 0.78 มาก 
 

จากตาราง 4.12 การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดา้นการตอบสนองด้านการสอบถามรายละเอียดของสินคา้ (Ask) ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีระดบั
ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านสอบถามการซ้ือหรือการใช้บริการนั้นจาก Facebook Fan page 
หรือผูป้ระกอบการนั้นโดยตรงก่อนการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ รองลงมาคือท่าน
สอบถามการซ้ือหรือการใช้บริการออนไลน์จาก Influence และ ผูรี้วิวสินคา้นั้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการ ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.13  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็น 
การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-
19  ในด้านการตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Act) 
 

การตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Act) Mean S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านเลือกซ้ือสินคา้จากการ
คน้หาหรือความสะดวกของการเลือกสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน์มากข้ึน 

4.21 0.73 มากท่ีสุด 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านเลือกซ้ือสินคา้จากความ
น่าเช่ือถือของแบรนดสิ์นคา้หรือรีววิสินคา้มากข้ึน 

4.12 0.77 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมี
โปรโมชัน่ส่วนลดหรือของแถมมากข้ึน 

4.16 0.81 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านเลือกซ้ือสินคา้ท่ีการ
จดัส่งและวธีิการจดัส่งสินคา้มากข้ึน 

4.18 0.74 มาก 

ภาพรวม 4.16 0.66 มาก 
  

จากตาราง 4.13 การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ด้านการตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Act) ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง อยู่ในระดบัมาก เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่าขอ้ท่ีมีระดบัความ
คิดเห็นมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านเลือกซ้ือสินคา้จากการคน้หาหรือความ
สะดวกของการเลือกสินคา้บนช่องทางออนไลน์มากข้ึน รองลงมาคือในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่าน
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีการจดัส่งและวธีิการจดัส่งสินคา้มากข้ึน ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.14  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็น 
การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-
19  ในด้านการตอบสนองด้านการแนะน าสินค้าต่อให้ผู้อ่ืน (Advocate) 
 

การตอบสนองด้านการแนะน าสินค้าต่อให้ผู้อ่ืน 
(Advocate) 

Mean S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านแนะน าสินคา้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคา้ใหผู้อ่ื้นจากคุณภาพสินคา้และการ
ใหบ้ริการมากข้ึน 

3.89 0.88 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านแนะน าสินคา้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคา้ใหผู้อ่ื้นจากโปรโมชัน่ส่วนลดและของ
แถมมากข้ึน 

3.88 0.91 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านแนะน าสินคา้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคา้ใหผู้อ่ื้นจากการรีววิสินคา้ของผูใ้ชจ้ริง
หรือเน็ตไอดอลรีวิวมากข้ึน 

3.33 0.93 มาก 

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านแนะน าสินคา้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคา้ใหผู้อ่ื้นจากความน่าเช่ือถือของแบรนด์
สินคา้และขอ้มูลสินคา้ท่ีมีเผยแพร่ในอินเตอร์เน็ตมากข้ึน 

3.93 0.87 มาก 

ภาพรวม 3.76 0.79 มาก 
  

จากตาราง 4.14 การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ด้านการตอบสนองด้านการแนะน าสินค้าต่อให้ผูอ่ื้น (Advocate) ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง อยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีระดบั
ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านแนะน าสินคา้ออนไลน์หรือบอกต่อ
สินคา้ให้ผูอ่ื้นจากความน่าเช่ือถือของแบรนด์สินคา้และขอ้มูลสินคา้ท่ีมีเผยแพร่ในอินเตอร์เน็ตมากข้ึน 
รองลงมาคือในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่านแนะน าสินคา้ออนไลน์หรือบอกต่อสินคา้ให้ผูอ่ื้นจาก
คุณภาพสินคา้และการใหบ้ริการมากข้ึน ตามล าดบั 
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4.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  

สมมุติฐานที่ 1 คนวัยท างานในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประกรศาสตร์ที่แตกต่างกันมี
การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 แตกต่างกนั 

 

สมมุติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนอง
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  แตกต่างกนั 

ตารางที ่4.15 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทยีบการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 จ าแนกตาม เพศ 

 

การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ 

เพศ 
 

 
S.D t-test Sig 

ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) 
ชาย 4.22 0.63 

-0.057 0.62 ไม่แตกต่างกนั 
หญิง 4.23 0.69 

ดา้นการช่ืนชอบและสนใจ
สินคา้ (Appeal) 

ชาย 4.10 0.74 
0.390 0.276 ไม่แตกต่างกนั 

หญิง 4.08 0.67 
ดา้นการสอบถามรายละเอียด
ของสินคา้ (Ask) 

ชาย 3.90 0.80 
0.464 0.187 ไม่แตกต่างกนั 

หญิง 3.86 0.76 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(Act) 

ชาย 4.14 0.68 
-0.605 0.403 ไม่แตกต่างกนั 

หญิง 4.18 0.64 
ดา้นการแนะน าสินคา้ต่อให้
ผูอ่ื้น (Advocate) 

ชาย 3.73 0.84 
-0.601 0.133 ไม่แตกต่างกนั 

หญิง 3.78 0.73 
ภาพรวมการตอบสนองต่อการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั
ท างานในกรุงเทพฯ ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19 

ชาย 4.02 0.62 
-0.091 0.408 ไม่แตกต่างกนั 

หญิง 4.03 0.59 
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จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ พบว่าผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ
แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ไม่แตกต่างกนัทั้ง
ในภาพรวมและในรายดา้น  

 

สมมุติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนอง
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  แตกต่างกนั 

ตารางที ่4.16  แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทยีบการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 จ าแนกตาม อายุ 
 

การตอบสนองต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

อายุ  
 

S.D f-test Sig ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) ต ่ากวา่ 20 ปี 4.00 1.15 

1.017 0.398 ไม่แตกต่างกนั 
20 -29ปี 4.19 0.72 
30-39 ปี 4.29 0.60 
40-49 ปี     4.22 0.58 

50 ปีข้ึนไป 3.98 0.43 
ดา้นการช่ืนชอบและสนใจ
สินคา้ (Appeal) 

ต ่ากวา่ 20 ปี 4.00 1.15 

2.106 0.079 ไม่แตกต่างกนั 
20 -29ปี 4.06 0.70 
30-39 ปี 4.13 0.69 
40-49 ปี     4.20 0.65 

50 ปีข้ึนไป 3.57 0.90 
ดา้นการสอบถามรายละเอียด
ของสินคา้ (Ask) 

ต ่ากวา่ 20 ปี 4.00 1.15 

0.085 0.987 ไม่แตกต่างกนั 
20 -29ปี 3.86 0.86 
30-39 ปี 3.90 0.71 
40-49 ปี     3.88 0.70 

50 ปีข้ึนไป 3.91 0.74 
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การตอบสนองต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ (ต่อ) 

อายุ  
 

S.D f-test Sig ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(Act) 

ต ่ากวา่ 20 ปี 4.00 1.15 

0.307 0.873 ไม่แตกต่างกนั 
20 -29ปี 4.18 0.70 
30-39 ปี 4.18 0.62 
40-49 ปี     4.10 0.65 

50 ปีข้ึนไป 4.07 0.42 
ดา้นการแนะน าสินคา้ต่อให้
ผูอ่ื้น (Advocate) 

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.63 0.72 

1.053 0.380 ไม่แตกต่างกนั 
20 -29ปี 3.79 0.86 
30-39 ปี 3.79 0.70 
40-49 ปี     3.63 0.86 

50 ปีข้ึนไป 3.43 0.40 
ภาพรวมการตอบสนองต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน
วยัท างานในกรุงเทพฯ ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19 
 

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.93 1.07 

0.586 0.673 ไม่แตกต่างกนั 
20 -29ปี 4.01 0.65 
30-39 ปี 4.06 0.55 
40-49 ปี     4.00 0.56 

50 ปีข้ึนไป 3.79 0.44 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ พบว่าผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ไม่แตกต่างกนัทั้ง
ในภาพรวมและในรายดา้น 

  

สมมุติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนอง
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  แตกต่างกนั 

ตารางที ่4.17  แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทยีบการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 จ าแนกตาม อาชีพ 
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การตอบสนองต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

อาชีพ  
 

S.D f-test Sig ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) คา้ขาย 4.16 0.66 

1.977 0.068 ไม่แตกต่างกนั 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.17 0.69 
แม่บา้น 4.30 0.57 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 4.26 0.39 
รับราชการ  4.55 0.45 
ธุรกิจส่วนตวั     4.28 0.68 
อ่ืนๆ 4.04 0.72 

ดา้นการช่ืนชอบและสนใจ
สินคา้ (Appeal) 

คา้ขาย 3.95 0.74 

3.721 0.001 แตกต่างกนั 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.07 0.70 
แม่บา้น 4.08 0.44 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 4.28 0.44 
รับราชการ  4.46 0.48 
ธุรกิจส่วนตวั     4.09 0.81 
อ่ืนๆ 3.57 0.66 

ดา้นการสอบถาม
รายละเอียดของสินคา้ 
(Ask) 

คา้ขาย 3.92 0.55 

2.198 0.042 แตกต่างกนั 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.82 0.77 
แม่บา้น 3.68 0.86 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 4.10 0.67 
รับราชการ  4.25 0.57 
ธุรกิจส่วนตวั     3.88 0.92 
อ่ืนๆ 3.66 0.73 
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การตอบสนองต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ (ต่อ) 

อาชีพ  
 

S.D f-test Sig ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(Act) 

คา้ขาย 4.15 0.59 

4.222 0.000 แตกต่างกนั 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.08 0.71 
แม่บา้น 4.18 0.66 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 4.30 0.50 
รับราชการ  4.55 0.47 
ธุรกิจส่วนตวั     4.28 0.58 
อ่ืนๆ 3.76 0.65 

ดา้นการแนะน าสินคา้ต่อให้
ผูอ่ื้น (Advocate) 

คา้ขาย 3.81 0.60 

3.147 0.005 แตกต่างกนั 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.73 0.73 
แม่บา้น 3.60 0.57 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.76 0.71 
รับราชการ  4.25 0.58 
ธุรกิจส่วนตวั     3.72 1.07 
อ่ืนๆ 3.35 0.55 

ภาพรวมการตอบสนองต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
คนวยัท างานในกรุงเทพฯ 
ในช่วงสถานการณ์โควิด-
19 
 

คา้ขาย 4.00 0.50 

3.825 0.001 แตกต่างกนั 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.97 0.61 
แม่บา้น 3.97 0.52 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 4.14 0.42 
รับราชการ  4.41 0.42 
ธุรกิจส่วนตวั     4.05 0.67 
อ่ืนๆ 3.68 0.53 

จากตารางท่ี 4.17  ผลการวิเคราะห์พบว่าผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19   แตกต่างกนัใน
ภาพรวมและในรายด้านทุกด้าน ยกเวน้ด้านการรู้จกัสินค้าท่ีไม่แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์ความ
แตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี 4.18 
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ตารางที ่4.18  ผลการวเิคราะห์รายคู่ของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีอาชีพแตกต่าง
กนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19   แตกต่างกนั จ าแนกตาม
อาชีพ 

การตอบสนอง
ต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 
𝑿̅ 

 

คา้ขาย พนกังาน
บริษทัเอก

ชน 

แม่บา้
น 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิ

จ 

รับ
ราชการ 

ธุรกจิ
ส่วนตั
ว     

อ่ืนๆ 

คา้ขาย              
4.00  

- 0.852 0.890 0.393 0.009* 0.699 0.091 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

             
3.97  

0.852 - 0.970 0.175 0.000* 0.332 0.049* 

แม่บา้น              
3.97  

0.890 0.970 - 0.429 0.037* 0.671 0.225 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

             
4.14  

0.393 0.175 0.429 - 0.079 0.507 0.013* 

รับราชการ               
4.41  

0.009* 0.000* 0.037* 0.079 - 0.004* 0.000* 

ธุรกิจส่วนตวั                  
4.05  

0.699 0.332 0.671 0.507 0.004* - 0.020* 

อ่ืนๆ              
3.68  

0.091 0.049* 0.225 0.013* 0.000* 0.020* - 

จากตารางท่ี 4.18  ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่แตกต่างกนัจ านวน 8 คู่ คือ (1)คา้ขาย
กบั รับราชการ มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.009   (2) พนกังานบริษทัเอกชน กบั รับราชการ มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.000  (3) 
พนกังานบริษทัเอกชน กบั อ่ืนๆ มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.049  (4) แม่บา้น กบั รับราชการ  มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.037  
(5)พนกังานรัฐวิสาหกิจ กบั อ่ืนๆ มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.013  (6) รับราชการ กบั ธุรกิจส่วนตวั  มีค่า Sig อยูท่ี่ 
0.004 (7)รับราชการ กบั อ่ืนๆ มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.000  (8) ธุรกิจส่วนตวั กบั อ่ืนๆ มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.020 โดย
พบวา่ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพรับราชการ มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19   มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ. 
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สมมุติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการ
ตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  แตกต่างกนั 

ตารางที ่4.19  แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทยีบการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การตอบสนองต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

ระดับการศึกษา 
 

 
S.D f-test Sig 

ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.18 0.63 

2.671 0.070 ไม่แตกต่างกนั ปริญญาตรี  4.20 0.69 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.40 0.52 

ดา้นการช่ืนชอบและสนใจ
สินคา้ (Appeal) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.98 0.69 
5.068 0.007 แตกต่างกนั ปริญญาตรี  4.07 0.74 

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.33 0.52 

ดา้นการสอบถามรายละเอียด
ของสินคา้ (Ask) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.80 0.72 
0.559 0.572 ไม่แตกต่างกนั ปริญญาตรี  3.89 0.77 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.91 0.90 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(Act) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.01 0.66 
8.247 0.000 แตกต่างกนั ปริญญาตรี  4.15 0.67 

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.44 0.52 

ดา้นการแนะน าสินคา้ต่อให้
ผูอ่ื้น (Advocate) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.69 0.68 
0.927 0.396 ไม่แตกต่างกนั ปริญญาตรี  3.75 0.77 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.87 0.98 
ภาพรวมการตอบสนองต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
คนวยัท างานในกรุงเทพฯ 
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.93 0.57 

3.529 0.030 แตกต่างกนั ปริญญาตรี  4.01 0.62 

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.19 0.53 
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จากตารางท่ี 4.19  ผลการวิเคราะห์พบว่าผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
การศึกษา แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19   แตกต่าง
กนั ในภาพรวม และในรายดา้น 2 ดา้น คือ ดา้นการช่ืนชอบและสนใจสินคา้ และดา้นการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี 4.20 

 

ตาารางที ่4.20  แสดงผลการวเิคราะห์รายคู่ของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19   แตกต่างกนั จ าแนก
ตามอาชีพ 

 

จากตารางท่ี 4.20  ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่แตกต่างกนัจ านวน 2 คู่ คือ (1)ต ่ากวา่
ปริญญาตรีกบั สูงกวา่ปริญญาตรีมีค่า Sig อยูท่ี่ 0.009   (2) ปริญญาตรีกบั สูงกวา่ปริญญาตรี มีค่า Sig อยู่
ท่ี 0.035  

 

 

 

 

 

การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ 

 
 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.93   0.273 *0.009 

ปริญญาตรี 4.01 0.273   *0.035 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.19 *0.009 *0.035   
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สมมุติฐานท่ี 1.5 ผู ้บริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกันมีการ
ตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  แตกต่างกนั 

ตารางที่ 4.21  แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 จ าแนกตามรายได้ 

การตอบสนองต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

รายได้  
 

S.D f-test Sig ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) ไม่เกิน 10,000 บาท 4.07 0.70 

0.526 0.757 ไม่แตกต่างกนั 

10,001-20,000 บาท 4.18 0.76 
20,001-30,000 บาท 4.26 0.58 
30,001-40,000 บาท 4.21 0.61 
40,001-50,000 บาท 4.28 0.52 
50,001 บาทข้ึนไป 4.28 0.67 

ดา้นการช่ืนชอบและสนใจ
สินคา้ (Appeal) 

ไม่เกิน 10,000 บาท 3.93 0.70 

0.607 0.694 ไม่แตกต่างกนั 

10,001-20,000 บาท 4.04 0.73 
20,001-30,000 บาท 4.14 0.75 
30,001-40,000 บาท 4.13 0.62 
40,001-50,000 บาท 4.17 0.56 
50,001 บาทข้ึนไป 4.06 0.72 

ดา้นการสอบถามรายละเอียด
ของสินคา้ (Ask) 

ไม่เกิน 10,000 บาท 3.80 0.84 

2.085 0.066 ไม่แตกต่างกนั 

10,001-20,000 บาท 3.87 0.76 
20,001-30,000 บาท 4.05 0.73 
30,001-40,000 บาท 3.77 0.86 
40,001-50,000 บาท 3.71 0.74 
50,001 บาทข้ึนไป 3.73 0.79 
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การตอบสนองต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ (ต่อ) 

รายได้  
 

S.D f-test Sig ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(Act) 

ไม่เกิน 10,000 บาท 3.93 0.72 

1.309 0.259 ไม่แตกต่างกนั 

10,001-20,000 บาท 4.09 0.68 
20,001-30,000 บาท 4.23 0.71 
30,001-40,000 บาท 4.21 0.54 
40,001-50,000 บาท 4.16 0.54 
50,001 บาทข้ึนไป 4.24 0.63 

ดา้นการแนะน าสินคา้ต่อให้
ผูอ่ื้น (Advocate) 

ไม่เกิน 10,000 บาท 3.77 0.65 

1.670 0.141 ไม่แตกต่างกนั 

10,001-20,000 บาท 3.76 0.74 
20,001-30,000 บาท 3.84 0.83 
30,001-40,000 บาท 3.83 0.68 
40,001-50,000 บาท 3.70 0.55 
50,001 บาทข้ึนไป 3.46 1.04 

ภาพรวมการตอบสนองต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
คนวยัท างานในกรุงเทพฯ 
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
 

ไม่เกิน 10,000 บาท 3.90 0.66 

0.843 0.520 ไม่แตกต่างกนั 

10,001-20,000 บาท 3.99 0.65 
20,001-30,000 บาท 4.10 0.61 
30,001-40,000 บาท 4.03 0.54 
40,001-50,000 บาท 4.00 0.44 
50,001 บาทข้ึนไป 3.95 0.58 

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายได้
แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ไม่แตกต่างกนัทั้ง
ในภาพรวมและในรายดา้นทุกดา้น 
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สมมุติฐานที่ 2 การตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

ตารางที ่4.22 แสดงผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัมีอทิธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ด้านการรู้จักสินค้า (Aware) 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
การตลาดเชิงเน้ือหา 0.21 0.21 3.72 0.000 
การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.18 0.19 3.57 0.000 
เวบ็ไซต ์ -0.04 -0.04 -0.58 0.563 
การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ 0.11 0.10 1.67 0.095 
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 0.31 0.30 4.92 0.000 
การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.03 0.04 0.89 0.373 
ค่าคงท่ี 0.98   4.99 0.000 
R=  0.666           R2 =  0.443          F= 52.140             p value =  <0.000 

 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

การซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท า

ประชาสัมพันธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

ช่วงสถานการณ์โควิด-19  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value <0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งหก สามารถอธิบาย

การตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานใน

กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ด้านการรู้จกัสินค้า (Aware) ได้ร้อยละ 44.30 (R2 =   

0.443) โดย ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นการท า

ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ดา้นการตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ ดา้นการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์และ

ดา้นเวบ็ไซต ์ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.23 แสดงผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัมีอทิธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ด้านการช่ืนชอบและสนใจ
สินค้า (Appeal) 

 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
การตลาดเชิงเน้ือหา 0.03 0.03 0.52 0.602 
การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.25 0.25 4.82 0.000 
เวบ็ไซต ์ 0.19 0.18 2.85 0.005 
การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ 0.09 0.08 1.35 0.179 
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 0.30 0.27 4.56 0.000 
การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.01 0.02 0.45 0.651 
ค่าคงท่ี 0.55   2.73 0.007 
R=  0.689           R2 =  0.475          F= 59.201            p value =  <0.000 

 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

การซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท า

ประชาสัมพันธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองดา้นการช่ืนชอบและสนใจสินคา้ (Appeal) ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควดิ-19  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value <0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งหก 

สามารถอธิบายการตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดา้นการช่ืนชอบและสนใจสินคา้ (Appeal)ได้

ร้อยละ 47.50 (R2 =   0.475) โดย ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการท า

ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ดา้นเวบ็ไซต ์ดา้นการตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาและ

ดา้นการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ตามล าดบั  

 



74 
 

ตารางที ่4.24 แสดงผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัมีอทิธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  ด้านการสอบถาม
รายละเอยีดของสินค้า (Ask) 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
การตลาดเชิงเน้ือหา 0.22 0.18 3.15 0.002 
การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.35 0.32 5.81 0.000 
เวบ็ไซต ์ 0.09 0.07 1.14 0.256 
การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ 0.00 0.00 0.00 0.998 
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 0.11 0.09 1.42 0.156 
การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.13 0.17 3.69 0.000 
ค่าคงท่ี 0.40   1.69 0.093 
R=  0.652           R2 =  0.426          F= 48.539            p value =  <0.000 

 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

การซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท า

ประชาสัมพันธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองดา้นการสอบถามรายละเอียดของสินคา้ (Ask) ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด-19  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value <0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้ง

หก สามารถอธิบายการตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดา้นการสอบถามรายละเอียดของสินคา้ (Ask) 

ไดร้้อยละ 42.60 (R2 =   0.426) โดย ดา้นการท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้น

การตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ด้านเว็บไซต์ ด้านการตลาดส่ือสังคม

ออนไลน์และดา้นการตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ  

 



75 
 

ตารางที ่4.25 แสดงผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัมีอทิธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
(Act) 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
การตลาดเชิงเน้ือหา 0.12 0.11 1.99 0.047 
การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.11 0.12 2.20 0.029 
เวบ็ไซต ์ 0.14 0.14 2.19 0.029 
การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ 0.14 0.13 2.07 0.039 
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 0.27 0.26 4.23 0.000 
การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.00 0.00 0.07 0.943 
ค่าคงท่ี 0.95   4.76 0.000 
R=  0.649           R2 =  0.422          F= 47.728            p value =  <0.000 

 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

การซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท า

ประชาสัมพันธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์  มีผลต่อการการตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Act)ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควดิ-19  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value <0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งหก 

สามารถอธิบายการตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Act) ไดร้้อยละ 

42.20 (R2 =   0.422) โดย ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นเวบ็ไซต์ ดา้น

การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นการท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์และ ดา้น

การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.26 แสดงผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัมีอทิธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ด้านการแนะน าสินค้าต่อให้
ผู้อ่ืน (Advocate) 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
การตลาดเชิงเน้ือหา 0.02 0.02 0.25 0.804 
การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.20 0.18 2.99 0.003 
เวบ็ไซต ์ 0.26 0.22 3.03 0.003 
การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ 0.01 0.01 0.15 0.880 
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 0.17 0.14 2.06 0.040 
การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.10 0.12 2.41 0.016 
ค่าคงท่ี 0.75   2.85 0.005 
R=  0.545           R2 =  0.279          F= 27.724            p value =  <0.000 

 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

การซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท า

ประชาสัมพันธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองดา้นการแนะน าสินคา้ต่อใหผู้อ่ื้น (Advocate) ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควดิ-19  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value <0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งหก 

สามารถอธิบายการตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดา้นการแนะน าสินคา้ต่อให้ผูอ่ื้น (Advocate) 

ได้ร้อยละ 27.90 (R2 =   0.279) โดย ด้านเว็บไซต์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการท าประชาสัมพนัธ์

ออนไลน์ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ดา้นการตลาดเชิง

เน้ือหาและ ดา้นการตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ  
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ตารางที ่4.27 แสดงผลการวเิคราะห์การตลาดแบบดิจิทลัมีอทิธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ภาพรวม 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
การตลาดเชิงเน้ือหา 0.12 0.13 2.56 0.011 
การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.22 0.26 5.37 0.000 
เวบ็ไซต ์ 0.13 0.14 2.48 0.014 
การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ 0.07 0.07 1.32 0.186 
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 0.23 0.25 4.54 0.000 
การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.05 0.09 2.24 0.025 
ค่าคงท่ี 0.72   4.56 0.000 
R=  0.747           R2 =  0.559          F= 82.881            p value =  <0.000 

 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

การซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท า

ประชาสัมพันธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองภาพรวม ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์

โควิด-19  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value <0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งหก สามารถอธิบายการตลาดแบบ

ดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ภาพรวม ได้ร้อยละ 55.90 (R2 =   0.559) โดย ด้านการตลาดส่ือสังคม

ออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ดา้นเวบ็ไซต์ ดา้นการตลาดเชิง

เน้ือหา ดา้นการตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือและ ดา้นการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ตามล าดบั  
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บทที ่5  

สรุปผลการศึกษา อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ือง “การตลาดแบบดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19”  นั้น มีวตัถุประสงค์ใน

การศึกษาดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของ

คนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วง

สถานการณ์โควดิ-19ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (3) 

เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีต่อการตอบสนองการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างาน

ในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 และเป็นแนวทางให้กบันกัการตลาดหรือผูป้ระกอบ

กิจการน ามาปรับปรุงการท าการตลาดแบบดิจิทลั ต่อไป ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 

จากการสุ่มตวัอย่างแบบแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากกร คือ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 จ านวน 400 คน 

แบ่งเป็น เพศชาย 200 คนและเพศหญิง 200 คนโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบัดงัน้ี 

 

 5.1 สรุปผลการวจิยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 
 ผลการศึกษาวิจยัเร่ือง การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 สรุปผลไดด้งัน้ี 
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5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ของ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน เป็นเพศ

หญิง จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 มีช่วง

อายรุะหวา่ง 20-29 ปีมากท่ีสุด จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.80 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญา

ตรี จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 ซ่ึงส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 

216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.6 และมีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 123 คน  คิดเป็นร้อยละ 

30.80  

 
5.1.2 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 จากการศึกษาพบว่า การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การตลาด
แบบดิจิทลัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การตลาดแบบดิจิทลัผ่านมือถือและแอพพลิเคชัน (Mobile and 
Application) รองลงมา คือ การตลาดแบบดิจิทลัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  การตลาดแบบ
ดิจิทลัผา่นแบบเวบ็ไซต ์(Website) การตลาดแบบดิจิทลัเชิงเน้ือหา (Content Marketing) การตลาดแบบ
ดิจิทลัผา่นประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) และการตลาดแบบดิจิทลัผา่นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) ตามล าดบั 
 
 
ระดบัความส าคญัของการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น  

 

 ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็น
ตวัอยา่งให้ระดบัความส าคญั อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีกราฟฟิก/
วีดีโอท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย และค่าเฉล่ียน้อยสุดคือ เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีความ
น่าสนใจและสะดุดตา 
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 ด้านการตลาดแบบดิจิทัลผ่านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online PR) พบว่า ผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างให้ระดบัความส าคญั อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือการตลาด
แบบดิจิทลัท่ีมีการประชาสัมพนัธ์ร้านคา้บน Facebook /Facebook Fan page มี และค่าเฉล่ียนอ้ยสุดคือ มี
การประชาสัมพนัธ์ร้านคา้บน Line @ 
 ด้านการตลาดแบบดิจิทัลผ่านแบบเว็บไซต์ (Website) พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ี
เป็นตวัอยา่งให้ระดบัความส าคญั อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือการตลาดแบบดิจิทลัท่ีสามารถ
คน้หาเวบ็ไซตจ์ากหนา้แรกของ Google ไดง่้าย และค่าเฉล่ียนอ้ยสุดคือ สามารถคล๊ิกแบนเนอร์โฆษณา
จากแหล่งอ่ืนเพื่อเขา้สู่หนา้แรกของเวบ็ไซตเ์พื่อซ้ือเลือกสินคา้ 
 ด้านการตลาดแบบดิจิทัลผ่านมือถือและแอพพลิเคชัน (Mobile and Application) พบว่า 
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างให้ระดบัความส าคญั อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  มีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุด คือการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีแอพพลิเคชัน่ซ้ือขายสินคา้บนมือถือเพื่อใหง่้ายต่อการเขา้ถึงสินคา้ และ
ค่าเฉล่ียนอ้ยสุด คือแอพพลิเคชัน่ซ้ือขายมีความน่าเช่ือถือและมีระบบความปลอดภยั 
 ด้านการตลาดแบบดิ จิทัลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ( Social Media) พบว่า  ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างให้ระดบัความส าคญั อยู่ในระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือการตลาด
แบบดิจิทลัท่ีมีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน Facebook หรือ YouTube และค่าเฉล่ียนอ้ยสุด 
คือมีการรีววิโดยนกัรีววิหรือ Influence ท่ีมีช่ือเสียงบน Social Media 
 ด้านการตลาดแบบดิ จิทัลผ่านจดหมายอิ เล็กทรอนิกส์ (E-mail) ) พบว่า  ผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างให้ระดบัความส าคญั อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือการตลาด
แบบดิจิทลัผา่นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการใหค้  าแนะน าหรือบริการหลงัการขายผา่นทาง Email และ
ค่าเฉล่ียนอ้ยสุด คือมีการโฆษณาผา่นทาง Email 
 
5.1.3 การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

 จากการศึกษาพบว่าการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง ใน
ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การตอบสนองดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) รองลงมา คือ การตอบสนองด้านการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Act) การตอบสนองดา้นการช่ืนชอบและสนใจสินคา้ (Appeal) การตอบสนองดา้น
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การสอบถามรายละเอียดของสินค้า (Ask)  และ การตอบสนองด้านการแนะน าสินค้าต่อให้ผูอ่ื้น 
(Advocate) ตามล าดบั 
 
ระดับความคิดเห็นของการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น 
 
 ด้านการตอบสนองด้านการรู้จักสินค้า (Aware) พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็น
ตวัอย่างให้ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการต่างๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน และระดบั
ความคิดเห็นค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ การได้รับรู้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการต่างๆผ่านการไลฟ์สดบนส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 ด้ านการตอบสนองด้านการช่ืนชอบและสนใจสินค้า  ( Appeal) พบว่า  ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่งให้ระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัมาก มีระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดคือในช่วงสถานการณ์โควิด-19 มีการคน้หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจากWebsite และ 
Internet มากข้ึน และระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ มีความช่ืนชอบและสนใจสินค้าหรือ
บริการต่างๆจากการไลฟ์สด บนส่ือสังคมออนไลน์ 
 ด้านการตอบสนองด้านการสอบถามรายละเอียดของสินค้า ( Ask) พบว่า  ผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่งให้ระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัมาก มีระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดคือในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ไดส้อบถามการซ้ือหรือการใชบ้ริการนั้นจาก Facebook Fan page 
หรือผูป้ระกอบการนั้นโดยตรงก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ข้ึน และระดบัความ
คิดเห็นค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือไดส้อบถามการซ้ือหรือการใชบ้ริการออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตห์รืออีเมลก่อน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น 
 ด้านการตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Act) พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็น
ตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก มีระดับความคิดเห็นค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ไดเ้ลือกซ้ือสินคา้จากการคน้หาหรือไดรั้บความสะดวกของการเลือกสินคา้บน
ช่องทางออนไลน์มากข้ึนและระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือไดเ้ลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีโปรโมชั่น
ส่วนลดหรือของแถม 
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 ด้านการตอบสนองด้านการแนะน าสินค้าต่อให้ผู้ อ่ืน (Advocate) พบว่า ผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่งให้ระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัมาก มีระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดคือในช่วงสถานการณ์โควิด-19ได้แนะน าสินคา้ออนไลน์หรือบอกต่อสินคา้ให้ผูอ่ื้นจากความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์สินคา้และขอ้มูลสินคา้ท่ีมีเผยแพร่ในอินเตอร์เน็ตมากข้ึนและระดบัความคิดเห็น
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ แนะน าสินคา้ออนไลน์หรือบอกต่อสินคา้ให้ผูอ่ื้นจากการรีวิวสินคา้ของผูใ้ช้จริง
หรือเน็ตไอดอลรีววิ 
 
5.1.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
สมมุติฐานท่ี 1. คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประกรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการ
ตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานจ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี
เพศแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ไม่แตกต่างกนั
ทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานจ าแนกตามอาย ุพบวา่ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี
อายุแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ไม่แตกต่างกนั
ทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานจ าแนกตามอาชีพ พบวา่ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  แตกต่างกนั
ทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่าผู ้บริโภควยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19   แตกต่างกนัทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 

ผลการทดสอบสมมุติฐานจ าแนกตามรายได ้พบวา่ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ไม่

แตกต่างกนัทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 
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ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1  พบว่า คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ และระดบั

การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 

สมมุติฐานท่ี 2 การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2  พบวา่ การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท า

ประชาสัมพันธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือและด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

ช่วงสถานการณ์โควิด-19  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงตวัแปรทั้งหก สามารถอธิบายการตลาดแบบ

ดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร

ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) ไดร้้อยละ 44.30 โดย ดา้นการตลาดส่ือสังคม

ออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ด้าน

การตลาดแอปพลิเคชัน่บนมือ ดา้นการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์และดา้นเวบ็ไซต ์ตามล าดบั อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิต 

 

 

5.2 อภิปรายผล 

ผลการศึกษาเร่ือง “การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด-19” มีประเด็นส าคญัสามารถน ามาอภิปรายผลตาม

สมมุติฐานไดด้งัน้ี 
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 5.2.1 การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 จากสมมุติฐานการวิจยัการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างาน

ในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด-19 ตามสมมติฐานในแต่ละดา้นท่ีส่งผลต่อการตลาดแบบ

ดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทั้ง 6 ดา้น มีค่าเฉล่ียในภาพรวมเท่ากบั 3.94 อยู่ในระดบัมาก 

โดยพบว่า การตลาดแบบดิจิทลับนมือถือและแอพพลิเคชัน่ (Mobile and Application) มีผลต่อการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด-19 มากท่ีสุด แสดงให้เห็น

ว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้มือถือและแอพพลิเคชั่น (Mobile and 

Application) ในการรับรู้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการต่างๆรวมไปถึงการโฆษณาบนมือถือและแอพพลิเคชนั 

(Mobile and Application) มากกวา่การตลาดแบบดิจิทลัดา้นอ่ืนๆเพราะมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile 

and Application) สะดวกต่อการรับรู้ข่าวสาร อีกทั้ง ยงัออกแบบให้ดูสวยงาม ใชง้านง่าย มีระบบความ

ปลอดภยัในการใชง้านและสามารถดาวน์โหลดใชง้านไดท้ั้งระบบ IOS และ Android ช่วยให้ผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครได้รับความสะดวกสบาย จึงมองเห็นถึงประโยชน์ในการใช้งานและเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านมือถือและแอพพลิเคชั่น (Mobile and Application) ในท่ีสุด ซ่ึง

สอดคล้องสมมุติฐานท่ีตั้ งไว ้ทั้ งน้ียงัมีความสอดคล้องกับสมมุติฐานงานวิจัยของ พรพรรณ ตาล

ประเสริฐ (2559) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัต่อการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการ

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/

นักศึกษา มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 1,0001-20,000 บาท งานอดิเรกเล่นอินเทอร์เน็ต ตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้และบริการผ่านอีคอมเมิร์ซ เพราะมีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง 

เดือนละ 1-2 คร้ัง ราคาคร้ังละ501-1,000 บาท สาเหตุท่ีเลือกซ้ือคือตอ้งการความสะดวกสบายเน่ืองจาก

สามารถเลือกซ้ือไดต้ลอด24 ชัว่โมง ผ่านอุปกรณ์ Smartphone ช่วงเวลา 16.01-20.00 น. และ 20.01-

24.00 น. เลือกซ้ือ ประเภทสินคา้แฟชั่น ผ่านช่องทาง Facebook ผลการทดสอบสมมุติฐานการตลาด

แบบดิจิทลั ดา้น เวบ็ไซต ์ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นครองหนา้แรก และ

ดา้นส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขต

จงัหวดักรุงเทพฯ   
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 5.2.2 การตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

 จากสมมุติฐานการวิจัยการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานใน

กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด-19 ตามสมมติฐานในแต่ละดา้นท่ีมีผลต่อการตอบสนองต่อการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ทั้ง 5 ดา้น มีค่าเฉล่ียในภาพรวมเท่ากบั 4.02 อยูใ่นระดบั

มาก โดยพบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่งมีการตอบสนองการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้น

การรู้จกัสินคา้ (Aware) สูงท่ีสุด เน่ืองจากสถานการณ์โควิด-19 ไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการต่างๆ 

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึนท าให้เกิดการช่ืนชอบและสนใจสินคา้ (Appeal) เม่ือเกิดความสนใจใน

สินคา้นั้นแลว้ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่งส่วนใหญ่มกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Act) ก่อน

สอบถามรายละเอียดของสินคา้ (Ask) และเม่ือสินคา้หรือบริการนั้นๆแลว้ดีมีคุณภาพ ก็จะแนะน าสินคา้

ต่อให้ผูอ่ื้น (Advocate) ไดซ้ื้อและใชบ้ริการนั้นเหมือนกบัตน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ี

ยงัมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ จรัญญา ปานเจริญ (2562) ศึกษาการตอบสนองต่อโฆษณา

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค เจนเนอเรชัน่ Z ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า องคป์ระกอบท่ีส าคญั

ของโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถสร้างการรับรู้ของสินค้า (Aware) คือ การมีโฆษณาผ่าน Facebook 

องคป์ระกอบท่ีส าคญัของโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค (Appeal) คือ มีการ

แสดงคุณสมบติัพิเศษของสินคา้หรือบริการ โดยองคป์ระกอบท่ีส าคญัของโฆษณา ออนไลน์ท่ีสามารถ

ตอบสนองต่อการสอบถามของผูบ้ริโภค (Ask) คือการท าใหส้ามารถสืบคน้เก่ียวกบัสินคา้/บริการไดง่้าย

ใน Google และองค์ประกอบท่ีส าคญัของโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือสินคา้ได้

ง่ายข้ึน (Act) คือ มีการระบุช่ือแอปพลิเคชั่นท่ีใช้สั่งซ้ือสินค้าในโฆษณาออนไลน์ให้ชัดเจน ส่วน

องคป์ระกอบท่ีส าคญัของโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถเปิดโอกาสในการแนะน าต่อผูอ่ื้น (Advocate) 
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5.2.3 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประกรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี

การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกัน ผลการทดสอบ

สมมุติฐานพบว่า คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการ

ตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ซ่ึงสอดคล้องกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ียงัมีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู 

(2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ การคน้ควา้อิสระน้ีมี

วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษา

พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั การศึกษา อาชีพ รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์แตกต่าง กนั ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์ของ

สินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ และยงัมีบางส่วนท่ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิภาดา พิทยา

วิรุฬห์ (2557) ศึกษาการตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด ผล

การศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและระดบัการศึกษาแตกต่าง กนัจะมีการตอบสนองในการเขา้ถึงขอ้มูล

ทางการตลาดแตกต่างกนั ส่วนการรับรู้ขอ้มูลของ ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อส่ือ

ดิจิตอลในทุกดา้น ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ส่ือ

ดิจิตอลด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อวนั พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในด้านความถ่ีต่อสัปดาห์มี

ความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อ ส่ือดิจิตอลในดา้นความตั้งใจ และดา้นความตอ้งการ 

 สมมุติฐานท่ี 2 การตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ผลการทดสอบสมุมติฐาน 

พบว่า การตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานใน

กรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการท าประชาสัมพนัธ์ ด้านเว็บไซต์  ด้านการตลาด

แอปพลิเคชัน่บนมือและดา้นการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการการตอบสนองดา้นการรู้จกั

สินคา้ (Aware) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด-19  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  
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ซ่ึงตวัแปรทั้ง 6 สามารถอธิบายการตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดา้นการรู้จกัสินคา้ (Aware) 

ไดร้้อยละ 44.30 โดย ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา 

ด้านการท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ด้านการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือ ด้านการตลาดจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์และดา้นเวบ็ไซต ์ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Phillip 

Kotler, Marketing management (1994) ไดก้ล่าวถึงรูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of 

Consumer Behavior) ไวด้งัน้ีคือ ผูบ้ริโภคจะมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ จะตอ้งมีจุดเร่ิมตน้

จากการกระตุน้จากส่ิงเร้าจากปัจจยัทั้ง 4 ด้านคือปัจจยัด้านวฒันธรรม ,ปัจจยัด้านสังคม, ปัจจยัส่วน

บุคคล และ ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ท่ีจะเกิดควบคู่กบัขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อซ่ึงสามารถอธิบายแต่ละ

ปัจจยัท่ีเข้ามากระทบต่อการตอบสนองของผูซ้ื้อได้ ดังน้ี 1. ส่ิงกระตุ้น (stimulus) 2. กล่องด าหรือ

ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ (buyer’s black box) 3.การตอบสนองของผู ้ซ้ือ (buyer’s response) และ

สอดคล้องกับทฤษฎีของ Phillip Kotlerได้กล่าวเอาไวใ้นหนังสือ “Marketing 4.0” ว่ากระบวนการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภค ในยคุ 4.0 ดว้ยกลยทุธ์ 5A คือ 1. Aware (รู้จกัสินคา้) 2. Appeal (ช่ืนชอบสินคา้) 

3. Ask (ถามต่อ) 4. Act (การตดัสินใจซ้ือ) 5. Advocate (เกิดการแนะน าสินคา้ใหผู้อ่ื้น) และยงัมีบางส่วน

ท่ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัต่อ

การตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบว่า การตลาดแบบดิจิทัล ด้าน เว็บไซต์ ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ ดา้นครองหน้าแรก และดา้นส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่ม

ธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดั กรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั 
 ผลจาการศึกษาเร่ือง “การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด-19” พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับ
การตลาดแบบดิจิทลัเป็นอยา่งมากโดยเฉพาะการตลาดแบบดิจิทลัผา่นมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile 
and Application) เพราะสะดวกต่อการรับรู้ ใช้งานง่าย มีระบบความปลอดภัยในการใช้งานจึงท า
ผูบ้ริโภคเกิดการรู้จกัสินค้าและบริการ (Aware) และน าไปสู่กระบวนการการตอบสนองด้านอ่ืนๆ
ตามมา ดงันั้น ผูว้จิยัจึงไดใ้หข้อ้เสนอแนะจากผลการวจิยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี 
 1.ผู ้ประกอบการหรือนักการตลาดควรให้ความส าคัญการท าการตลาดบนมือถือและ
แอพพลิเคชัน่แพลตฟร์อมมากข้ึน เพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคท่ีมีการใชเ้ป็นจ านวนมาก 
 2.ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรให้ความส าคญักบัการท าส่ือโฆษณาและข่าวสารให้เป็น
รูปภาพหรือวีดีโอท่ีสวยงามน่าดู น่าสนใจและเข้าใจง่าย เพื่อให้ผูบ้ริโภคสนใจในส่ือโฆษณาและ
ข่าวสารนั้นจะท าใหเ้กิดการรับรู้สินคา้และบริการของท่านมากข้ึน 
 3.ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรให้ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้และบริการรวมไป
ถึงส่ือโฆษณาและข่าวสาร เพราะเป็นตวัแปลส าคญัท าจะท าให้ผูบ้ริโภคแนะน าสินคา้หรือบริการนั้นๆ
ต่อใหผู้อ่ื้นทราบมากข้ึน 
  
 5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 
 ผูว้จิยัไดใ้หข้อ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 1.ควรท าการขยายขอบเขตการวิจยัให้กวา้งข้ึนโดยเพิ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเขตพื้นท่ีปริมณฑล 
เพื่อใหค้รอบคลุ่มประชากรท่ีมีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 2.ควรศึกษาส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัการผสมทางการตลาดท่ีมีการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 3.ควรศึกษากลยทุธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพื่อใหท้ราบ
ถึงกลยทุธ์การท าตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 4.ควรศึกษาส่ือดิจิทลัมาร์เก็ตต้ิงท่ีส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ เพื่อใหท้ราบ
ถึงแนวทางและวธีิการท าส่ือการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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ภาษาไทย 

นายเสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ศึกษาการสร้างความย ัง่ยนืดว้ยการใชเ้น้ือหาเชิงการตลาด 

 (Content Marketing)เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัทางธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

 (คน้ควา้ อิสระ) :มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

อนงคล์กัษณ์ ถวลัยภิ์ยโย (2558) ศึกษาแนวทางปฏิบติัดา้นการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคม

 ออนไลน์กรณีศึกษา ศูนยติ์ดตั้งเบาะหนงัรถยนตแ์ห่งหน่ึง (คน้ควา้อิสระ) :

 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

ศุภเชษฐ ์เศรษฐโชติ (2560) ศึกษาการน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนส่ือดิจิทลัและความตั้งใจ

 รับประทานอาหารคลีน (คน้ควา้อิสระ) :มหาวทิยาลยักรุงเทพ หลกัสูตรบริหารธุรกิจ

 มหาบณัฑิต 

ปทิตตา ธนัยนิติกุล (2560) ศึกษาการรับรู้และการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารในภาวะวกิฤต

 ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร (คน้ควา้อิสระ) : มหาวทิยาลยักรุงเทพ หลกัสูตร 

 นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการส่ือสารการตลาดดิจิทลั  

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัต่อการตดัสินใจซ้ือ ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร(การคน้ควา้

อิสระ)  :มหาวทิยาลยักรุงเทพ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

รจนา ราชญา (2556) ศึกษาการศึกษาแนวทางในการพฒันาเวบ็ไซต ์www.studentloan.rmutl.ac.th สา

หรับงานกองทุนเงินใหกู้ย้มืเพื่อการศึกษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลลา้นนา ภาค

พายพั เชียงใหม่(การคน้ควา้อิสระ)  :มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลลา้นนา 

ชรินทร์ญา กลา้แขง็ (2554) ศึกษาการพฒันาเวบ็ไซตศู์นยก์ลางขอ้มูลสารสนเทศ คณะวิทยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัราชภฏัเลย (การคน้ควา้อิสระ)  :วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

มหาวทิยาลยัมหาสารคาม(ฉบบัพิเศษ หนา้139-150) 
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ชินวฒัน์ จงกอร์ปเมธากุล (2557) ศึกษาทศันคติต่อการใชง้านเวบ็ไซตท่ี์เป็น Pure Clickส่งผลต่อ

พฤติกรรมการบอกต่อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครปี 2558(การคน้ควา้อิสระ)  :

มหาวทิยาลยักรุงเทพ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

ภทัริกา ลาภชยัเจริญกิจ,เบญจวรรณ สุจริต,ภาศิริ เขตปิยรัตน์(2561) ศึกษาการตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ไอทีผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค(การคน้ควา้อิสระ)  :

มหาวทิยาลยัราชภฏัอุตรดิตถ์ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

วภิาดา พิทยาวรุิฬห์ (2557) ศึกษาการตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทาง

การตลาด (การคน้ควา้อิสระ)  :วารสารบริหารธุรกิจศรีนครินทรวโิรฒ ปีท่ี 5 ฉบบัท่ี 1 (ม.ค.-

มิ.ย. 2557) หนา้ 80-96 

ณฐันี คงหว้ยรอบ (2559) ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์บนเวบ็ไซต ์LAZADA ในกรุงเทพมหานคร(การคน้ควา้อิสระ)  :มหาวทิยาลยั

เทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี  หลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

จรัญญา ปานเจริญ (2562) ศึกษาการตอบสนองต่อโฆษณาออนไลน์ของผูบ้ริโภค เจนเนอเรชัน่ Z ใน

กรุงเทพมหานคร(การคน้ควา้อิสระ) :มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์หลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์

(การคน้ควา้อิสระ) :มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) Digital marketing ไอเดียลดัปฏิวติัการตลาด กรุงเทพฯ (หนงัสือ): กรุงเทพ

 ธุรกิจ, (พิมพค์ร้ังท่ี 1) 

ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2561) Digital marketing : concept & case study (หนงัสือ): นนทบุรี ,ไอดีซี 
 พรีเมียร์ 
กนัตฐ์ศิษฎ ์เลิศไพรงาม (2550) การตลาดดว้ยอีเมล ์= E-mail marketing(หนงัสือ):กรุงเทพฯ : ไอ เอม็ 

 บุค๊ส์,ธุรกิจ, (พิมพค์ร้ังท่ี 1) 
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ส่ืออเิลก็ทรอนิกส์ 

  

เวบ็ไซต ์ Priceza บทความ เทรนด์แพลตฟอร์ม E-commerce (2020) 

 https://techsauce.co/tech-and-biz/priceza-reveals-e-commerce-platform-data-2020 

เวบ็ไซต ์Steps Training บทความ พลิกวกิฤติใหเ้ป็นโอกาส ฝ่าสถานการณ์โควดิ-19 (2020) 

 https://stepstraining.co/strategy/how-to-create-customer-experience-strategy-for-business-

online 

เวบ็ไซต ์K innovation บทความ DIGITAL MARKETING คืออะไร? 

 https://kinnovation.co.th/online-marketing/digital-marketing/ 

เวบ็ไซต ์YDM Thailand บทความ 7 แนวโนม้ Digital Marketing ท่ีจะเกิดข้ึนในปี 2020 

 https://www.ryt9.com/s/prg/3090272 

เวบ็ไซต ์Thai winner บทความ การตลาดดิจิตอล เมษายน 23, 2020 

 https://thaiwinner.com/digital-marketing/ 

เวบ็ไซต ์Techsauce Team บทความ E-Commerce ไทยปี 2020 อาจพุง่แตะ  220,000 ลา้นบาท จาก

สถานการณ์ COVID-19 

 https://techsauce.co/news/priceza-thailand-e-commerce-market-2020 

เวบ็ไซต ์YDM Thailand m บทความ 7 แนวโนม้ Digital Marketing ท่ีจะเกิดข้ึนในปี 2020 

https://www.ryt9.com/s/prg/3090272 

 

https://techsauce.co/tech-and-biz/priceza-reveals-e-commerce-platform-data-2020
https://stepstraining.co/strategy/how-to-create-customer-experience-strategy-for-business-online
https://stepstraining.co/strategy/how-to-create-customer-experience-strategy-for-business-online
https://kinnovation.co.th/online-marketing/digital-marketing/
https://www.ryt9.com/s/prg/3090272
https://thaiwinner.com/digital-marketing/
https://techsauce.co/news/priceza-thailand-e-commerce-market-2020
https://www.ryt9.com/s/prg/3090272
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ศูนยว์เิคราะห์เศรษฐกิจ ธนาคารทหารไทย (2020) บทความ บทบาท e-commerce ต่อการสนบัสนุนการ

บริโภคของไทย 

https://www.tmbbank.com/newsroom/news/pr/view/ecommerce-support-consumption.html 

วกิิพีเดีย สารานุกรมเสรี บทความ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 https://th.wikipedia.org/wiki/ 

Kotler, Philip. (1997) . Marketing Management : analysis, planning, implementation, and 

control. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster company. 

 https://www.scirp.org/(S(i43dyn45teexjx455qlt3d2q))/reference/ReferencesPapers.aspx?Refe

renceID=1581308 

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan .(2560) Marketing 4.0,Bangkok: Nation Books, 

 https://www.nima.today/wp-content/uploads/2018/11/Marketing-4.0-Philip-Kotler-

Hermawan-Kartajaya-And-Iwan-Setiawan.pdf 

Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick. (2016): Digital marketing: strategy, implementation and 

practice, 6th. ed. 

 http://dspace.uniten.edu.my/jspui/handle/123456789/16971 

Kent Wertime and Ian Fenwick (2008): The Essential Guide to New Media & Digital Marketing. 

d'Argoeuves, Thierry.AU-GSB E-Journal; Bangkok Vol. 1, Iss. 1 
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เลขที่ (NO)..........          

การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานใน

กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19  

 ค  ำช้ีแจง กระผม เป็นนกัศึกษำ มหำวทิยำลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ก ำลงัท ำวจิยัเร่ือง “ กำรตลำดแบบ

ดิจิทลัท่ีส่งผลต่อกำรตอบสนองต่อกำรซ้ือสินคำ้ออนไลน์ของคนวยัท ำงำนในกรุงเทพมหำนครในช่วง

สถำนกำรณ์โควดิ-19 ” เพื่อเป็นกำรฝึกภำคปฏิบติัประกอบกำรเรียนวชิำ กำรวิจยักำรตลำด จึงใคร่ขอ

รบกวนเวลำท่ำนสักเล็กนอ้ยในกำรใหข้อ้มูลประกอบกำรท ำวจิยัในคร้ังน้ี 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป 

ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ☐⭘ หนา้ค าตอบท่ีเป็นจริงท่ีสุด 

1. เพศ    ชำย      หญิง 

2. อำย ุ ต ่ำกวำ่ 20 ปี   20 -29ปี               30-39 ปี         40-49 ปี     50 ปีข้ึนไป      

3. อำชีพ คำ้ขำย   พนกังำนบริษทัเอกชน   
แม่บำ้น     พนกังำนรัฐวสิำหกิจ 
รับรำชกำร   ธุรกิจส่วนตวั      
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _________ 

4. ระดบักำรศึกษำ 
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี ปริญญำตรี   สูงกวำ่ปริญญำตรี   

5. รำยไดข้องท่ำนต่อเดือน 

ไม่เกิน 10,000 บำท    10,001-20,000 บำท  

 20,001-30,000 บำท   30,001-40,000 บำท  

 40,001-50,000 บำท    50,001 บำทข้ึนไป 

 

 

ตอนที ่2 การตลาดแบบดิจิทัลทีส่่งต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

ค าช้ีแจง ปัจจยัต่ำงๆ เหล่ำน้ีมีควำมส ำคญัต่อกำรซ้ือสินคำ้ออนไลน์ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ของ

ท่ำนอยูใ่นระดบัใด 
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การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19 

ระดบัควำมส ำคญั 
มำก
ท่ีสุด 
(5) 

มำก 
 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
6.เน้ือหำท่ีปรำกฏในกำรโฆษณำมีควำมน่ำสนใจและสะดุดตำ      
7.มีกำรส่ือสำรดว้ยภำพหรือกำรเล่ำเร่ืองดว้ยภำพ      
8.มีกรำฟฟิก/วดีีโอท่ีมีเน้ือหำสั้น กระชบั เขำ้ใจง่ำย      
9.เน้ือหำท่ีปรำกฏในกำรโฆษณำมีขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์      
การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 
10.มีกำรประชำสัมพนัธ์ร้ำนคำ้บน Facebook /Facebook Fan 
page 

     

11.มีกำรประชำสัมพนัธ์ร้ำนคำ้บน YouTube      
12.มีกำรประชำสัมพนัธ์ร้ำนคำ้บน Line @      
13.มีกำรประชำสัมพนัธ์ร้ำนคำ้บน Website      
เวบ็ไซต์ (Website) 
14.เวบ็ไซตข์องร้ำนคำ้ดูน่ำเช่ือถือและมีระบบรักษำควำม
ปลอดภยัดำ้นขอ้มูลต่ำงๆของผูใ้ชง้ำนเป็นอยำ่งดี 

     

15เวบ็ไซตอ์อกแบบสวยงำมและใชง้ำนง่ำย      
16.สำมำรถคน้หำเวบ็ไซตจ์ำกหนำ้แรกของ Google ไดง่้ำย      
17.สำมำรถคล๊ิกแบนเนอร์โฆษณำจำกแหล่งอ่ืนเพื่อเขำ้สู่หนำ้
แรกของเวบ็ไซตเ์พื่อซ้ือเลือกสินคำ้ 

     

มือถือและแอพพลเิคช่ัน (Mobile and Application) 
18.มีแอพพลิเคชัน่ซ้ือขำยสินคำ้บนมือถือเพื่อใหง่้ำยต่อกำร
เขำ้ถึงสินคำ้ 

     

19.แอพพลิเคชัน่ซ้ือขำยออกแบบใหดู้สวยงำมและสำมำรถใช้
งำนง่ำย 
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การตลาดแบบดิจิทลัทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควดิ-19 

ระดบัควำมส ำคญั 
มำก
ท่ีสุด 
(5) 

มำก 
 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

20.แอพพลิเคชัน่ซ้ือขำยมีควำมน่ำเช่ือถือและมีระบบควำม
ปลอดภยั 

     

21.สำมำรถดำวน์โหลดใชง้ำนไดท้ั้งระบบ IOS และ Android      
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
22.มีกำรท ำโฆษณำเพื่อกระตุน้กำรมองเห็นบน Facebook หรือ 
YouTube 

     

23.มีกำรแจง้รำยละเอียดสินคำ้และบริกำรท่ีครบถว้นบน Social 
Media 

     

24.มีกำรรีววิโดยนกัรีววิหรือ Influence ท่ีมีช่ือเสียงบน Social 
Media 

     

25.มียอดผูติ้ดตำมเยอะและมียอดกำรกดไลคก์ดแชร์บน Social 
Media สูง 

     

จดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 
26.มีกำรโฆษณำผำ่นทำง Email      
27.มีกำรส่งผำ่นโปรโมชัน่ทำง Email      
28.มีกำรน ำเสนอสินคำ้และบริกำรอ่ืนๆ ผำ่นทำง Email      
29.มีกำรใหค้  ำแนะน ำหรือบริกำรหลงักำรขำยผำ่นทำง Email      
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 ตอนที ่3 การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

ระดบัควำมคิดเห็น 
เห็น
ดว้ย
มำก
ท่ีสุด 
(5) 

เห็น
ดว้ย
มำก 

 
(4) 

เห็น
ดว้ย
ปำน
กลำง 
(3) 

เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

 
(2) 

เห็น
ดว้ย
นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

การตอบสนองด้านการรู้จักสินค้า (Aware) 
30. ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคำ้หรือ
บริกำรต่ำงๆ ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์มำกข้ึน 

     

31.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคำ้หรือ
บริกำรต่ำงๆผำ่นกำรโฆษณำบนส่ือสังคมออนไลน์มำกข้ึน 

     

32.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคำ้หรือ
บริกำรต่ำงๆผำ่นกำรไลฟ์สดบนส่ือสังคมออนไลน์มำกข้ึน 

     

33.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนไดรั้บรู้ขอ้มูลสินคำ้หรือ
บริกำรต่ำงๆผำ่นแอพพลิเคชัน่แพลตฟอร์มซ้ือขำยบนช่องทำง
ออนไลน์มำกข้ึน 

     

การตอบสนองด้านการช่ืนชอบและสนใจสินค้า (Appeal) 
34.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนไดค้น้หำขอ้มูลสินคำ้หรือ
บริกำรท่ีท่ำนตอ้งกำรจำกWebsite และ Internet มำกข้ึน 

     

35.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนช่ืนชอบหรือสนใจสินคำ้
หรือบริกำรต่ำงๆจำกกำรโฆษณำบนส่ือสังคมออนไลน์มำกข้ึน 

     

36.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนช่ืนชอบหรือสนใจสินคำ้
หรือบริกำรต่ำงๆจำกกำรไลฟ์สด บนส่ือสังคมออนไลน์มำกข้ึน 

     

37.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนช่ืนชอบและสนใจสินคำ้
หรือบริกำรต่ำงๆจำกกำรรีววิสินคำ้ของผูใ้ชจ้ริงหรือเน็ตไอดอล
มำกข้ึน 

     

การตอบสนองด้านการสอบถามรายละเอยีดของสินค้า (Ask) 



100 
 

การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

ระดบัควำมคิดเห็น 
เห็น
ดว้ย
มำก
ท่ีสุด 
(5) 

เห็น
ดว้ย
มำก 

 
(4) 

เห็น
ดว้ย
ปำน
กลำง 
(3) 

เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

 
(2) 

เห็น
ดว้ย
นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

38. ท่ำนสอบถำมกำรซ้ือหรือกำรใชบ้ริกำรท่ีท่ำนสนใจจำก
เพื่อนหรือญำติก่อนกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้หรือบริกำรออนไลน์ 

     

39. ท่ำนสอบถำมกำรซ้ือหรือกำรใชบ้ริกำรนั้นจำก Facebook 
Fan page หรือผูป้ระกอบกำรนั้นโดยตรงก่อนกำรตดัสินใจซ้ือ
สินคำ้หรือบริกำรออนไลน์ 

     

40.ท่ำนสอบถำมกำรซ้ือหรือกำรใชบ้ริกำรออนไลน์จำก 
Influence และ ผูรี้ววิสินคำ้นั้นก่อนกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำร 

     

41.ท่ำนสอบถำมกำรซ้ือหรือกำรใชบ้ริกำรออนไลน์ผำ่น
เวบ็ไซตห์รืออีเมลก่อนกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้หรือบริกำรนั้น 

     

การตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Act) 
42.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนเลือกซ้ือสินคำ้จำกกำร
คน้หำหรือควำมสะดวกของกำรเลือกสินคำ้บนช่องทำง
ออนไลน์มำกข้ึน 

     

43.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนเลือกซ้ือสินคำ้จำกควำม
น่ำเช่ือถือของแบรนดสิ์นคำ้หรือรีววิสินคำ้มำกข้ึน 

     

44.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนเลือกซ้ือสินคำ้ท่ีมี
โปรโมชัน่ส่วนลดหรือของแถมมำกข้ึน 

     

45.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนเลือกซ้ือสินคำ้ท่ีกำรจดัส่ง
และวธีิกำรจดัส่งสินคำ้มำกข้ึน 

     

การตอบสนองด้านการแนะน าสินค้าต่อให้ผู้อ่ืน (Advocate) 
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การตอบสนองต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 

ระดบัควำมคิดเห็น 
เห็น
ดว้ย
มำก
ท่ีสุด 
(5) 

เห็น
ดว้ย
มำก 

 
(4) 

เห็น
ดว้ย
ปำน
กลำง 
(3) 

เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

 
(2) 

เห็น
ดว้ย
นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

46.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนแนะน ำสินคำ้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคำ้ใหผู้อ่ื้นจำกคุณภำพสินคำ้และกำรใหบ้ริกำร
มำกข้ึน 

     

47.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนแนะน ำสินคำ้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคำ้ใหผู้อ่ื้นจำกโปรโมชัน่ส่วนลดและของแถม
มำกข้ึน 

     

48.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนแนะน ำสินคำ้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคำ้ใหผู้อ่ื้นจำกกำรรีววิสินคำ้ของผูใ้ชจ้ริง
หรือเน็ตไอดอลรีวิวมำกข้ึน 

     

49.ในช่วงสถำนกำรณ์โควดิ-19 ท่ำนแนะน ำสินคำ้ออนไลน์
หรือบอกต่อสินคำ้ใหผู้อ่ื้นจำกควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์สินคำ้
และขอ้มูลสินคำ้ท่ีมีเผยแพร่ในอินเตอร์เน็ตมำกข้ึน 
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ประวตัย่ิอผู้วจิยั 
 
 

ช่ือ - สกุล นายศาสตะสิน  กอ้นชยัภูมิ 

ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจนวตักรรมและการบญัชี  สาขาการตลาดยดุ
ดิจิทลั  มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ปี 2562 

ต าแหน่งทีท่ างานปัจจุบัน นกัการตลาดฝ่ายดิจิทลั 
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