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บทคัดย่อ 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์

จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ

สินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัการซ้ือสินคา้จากลาซาด้า และ 4) ความสัมพนัธ์ระหว่าง

การส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีเคยซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน เลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการ

เลือกแบบเจาะจง เคร่ืองมือการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน  

 ผลการวิจยัพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการตลาด

ออนไลน์จากลาซาดา้ในช่วงเวลา 18.01 น.-21.00 น. ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัในระดบัมาก มีความ

สนใจสินคา้หมวดสุขภาพและความงามในระดบัมาก 2) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ดา้นการ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรงมีผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ในระดบัมาก 

3) ระดบัการศึกษาและรายไดข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จาก

ลาซาด้าท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 4) การส่ือสารการตลาดออนไลน์มี

ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .05 
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Abstract 
 

 The objectives of this research were to study 1) Bangkok consumers’ 
exposure to online marketing communications from Lazada; 2) Lazada’s online 
marketing communications that affected Bangkok consumers’ decisions to buy things 
from Lazada; 3) a comparison of the demographic factors of Bangkok consumers and 
their purchases from Lazada; and 4) the relationship between Lazada’s online 
marketing communication and Bangkok consumers’ decisions to buy things from 
Lazada. 
 This was a survey research. The sample was 400 consumers aged 15 and 
over in Bangkok who had made purchases from Lazada. The sample was chosen 
through purposive sampling. The data collection tool was a questionnaire. Data were 
statistically analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, t test, 
ANOVA and Pearson’s correlated coefficient. 
 The results showed that 1) Most of the samples were exposed to online 
marketing communication from Lazada through mobile applications, mostly during 
the time period 18:01 - 21:00. They were interested in health and beauty products to a 
high degree. 2) Online marketing communications in the form of advertisements, 
public relations and direct marketing all had a strong influence on consumers’ 
decisions to buy. 3) Bangkok consumers with different educational levels and 
incomes had different purchasing behavior, to a statistically significant degree at 
confidence level 0.05. 4) Online marketing communication was related to Bangkok 
consumers’ purchases from Lazada to a statistically significant degree at confidence 
level 0.05.      
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Online Marketing Communication, Lazada 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ปัจจุบนัการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีอตัราเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้เทคโนโลยีการ

ส่ือสารผา่นระบบออนไลน์ไดถู้กพฒันาไปอยา่งรวดเร็ว นอกจากประโยชน์ในดา้นการติดต่อส่ือสารท่ี

สะดวกรวดเร็วแลว้ การส่ือสารผ่านระบบออนไลน์ยงัมีบทบาทสําคญัในดา้นธุรกิจเป็นอย่างมาก

โดยเป็นส่ือนาํการตลาดไปสู่ผูบ้ริโภค ซ่ึงช่วยตอบโจทยพ์ฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี

เปล่ียนแปลงไป 

 อดีตผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะนิยมเลือกซ้ือสินคา้ในศูนยก์ารคา้เพราะสามารถจบัตอ้ง 

และพิจารณาสินค้าหรือบริการตามความชอบและความตอ้งการของตนเองได้ แต่ในปัจจุบนัน้ี

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดห้นัมาซ้ือสินคา้ผา่นทางระบบออนไลน์กนัมากข้ึน เพราะมีความสะดวกสบาย

ต่อการซ้ือสินคา้ในหลายๆ ขั้นตอนตั้งแต่กระบวนการคน้หาขอ้มูลสินคา้ท่ีสนใจ ขั้นตอนการสั่งซ้ือ

สินคา้ ขั้นตอนการชาํระเงินท่ีมีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ 

รวมทั้งยงัมีเง่ือนไขการรับประกนัความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคด้วย และจากผลการสํารวจของ

สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) หรือ สพธอ. พบวา่พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนไทยติดอนัดับ 1 ใน 5 ของกิจกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในยุค 

Thailand 4.0 ซ่ึงขยบัข้ึนมาจากอนัดบัท่ี 8 เม่ือปี 2559 จึงเป็นการตอกย ํ้าพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น

ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีเปล่ียนไป 

 การสั่งซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ช่วยให้ผูบ้ริโภคมีช่องทางการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสาร 

สินคา้หรือบริการไดโ้ดยง่าย และสามารแลกเปล่ียนแสดงความคิดเห็นร่วมกนัเก่ียวกบัสินคา้ได้

อย่างเปิดเผยก่อนการซ้ือสินคา้ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการจาํนวนมากเร่ิมเปล่ียนรูปแบบการดาํเนิน

ธุรกิจการซ้ือขายสินคา้จากระบบออฟไลน์เขา้สู่การซ้ือขายสินคา้ผ่านระบบออนไลน์กนัมากข้ึน 

เพราะไม่ตอ้งลงทุนตกแต่งหน้าร้าน ไม่ตอ้งเสียค่าเช่าพื้นท่ี ค่าจา้งพนกังาน รวมทั้งยงัสามารถเปิด

ขายสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

 ในปี 2559 ประเทศไทยมีมูลค่าอีคอมเมิร์ซท่ีนบัรวมมูลค่าการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ 

จาํนวนทั้งส้ิน 2,560,103.36 ลา้นบาทซ่ึงเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2558 สูงถึงร้อยละ 14.03 ในขณะท่ีปี 
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2560 สามารถคาดการณ์มูลค่าอีคอมเมิร์ซท่ีนบัรวมมูลค่าการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ ไดเ้ป็นจาํนวน

ทั้งส้ิน 2,812,592.03 ล้านบาท ซ่ึงจะมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 9.86 

อีคอมเมิร์ซจึงถือเป็นช่องทางการทาํตลาดใหม่ในการสร้างรายไดข้องธุรกิจใหก้บัผูป้ระกอบการ 

 

 
 

ภาพท่ี 1.1 มูลค่า อีคอมเมิร์ซ ในประเทศไทยปี 2557-2559 และคาดการณ์ปี 2560 

 

 จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ธุรกิจอีคอมเมิร์ซโดยส่วนใหญ่มีการเติบโตเพิ่มข้ึนทุกปี

โดยมีปัจจยัสนบัสนุนหลกั 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

 1. การสนับ สนุนและส่งเส ริมจากภาครัฐบาล เพื่ อผลักดัน ธุรกิจอีคอมเมิ ร์ซ

ภายในประเทศไทย โดยมุ่งสนบัสนุนและเร่งพฒันาผูป้ระกอบการในระดบัฐานราก ผูป้ระกอบการ

ทอ้งถ่ิน รวมถึงการพฒันาผูป้ระกอบการรายเดิมเพื่อเพิ่มโอกาสในการแข่งขนั อีกทั้งการส่งเสริมให้

มีผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้มาทาํธุรกิจอีคอมเมิร์ซมากยิง่ข้ึน 

 2. ผูป้ระกอบการเพิ่มช่องทางการขายสินคา้และบริการเขา้สู่ระบบอีคอมเมิร์ซมากยิ่งข้ึน 

เช่น เวบ็ไซต์ แอปพลิเคชนั และ โซเชียลมีเดีย เป็นตน้ เน่ืองจากการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ได้รับ

ความนิยมเพิ่มมากข้ึน 

 3. การเติบโตด้านตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีแนวโน้มและศกัยภาพในการ

เติบโตสูงข้ึน อนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมีแนวโนม้เพิ่มมากข้ึนของคนไทย 

 4. นักลงทุนจากต่างประเทศเขา้มาลงทุนในธุรกิจอีคอมเมิร์ซมากข้ึน อาทิเช่น นักลงทุน

ดา้น E-Marketplace E-Logistics E-Payment ทั้ งจากจีน เกาหลีใต ้ญ่ีปุ่น ไตห้วนั สิงคโปร์ และมาเลเซีย 

ท่ีเขา้มาลงทุนในประเทศไทยอยา่งต่อเน่ืองทาํใหเ้กิดการแข่งขนัในตลาดสูง เป็นตน้ 
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ภาพท่ี 1.2 TOP 20 เวบ็ไซตท่ี์มีผูเ้ขา้ชมมากท่ีสุด 

 

 จากตารางขา้งตน้ พบวา่ ถึงแม ้ลาซาดา้ จะเป็นเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมอยูใ่นอนัดบัท่ี 8 

แต่เม่ือพิจารณาในฐานะเวบ็ไซต์ท่ีมีบทบาทในการเป็นผูด้าํเนินธุรกิจการซ้ือขายสินคา้ผ่านระบบ

ออนไลน์ (Marketplace) แลว้จะพบว่า ลาซาดา้ เป็นเวบ็ไซต์ที่ไดรั้บความนิยมมาเป็นอนัดบัที่ 1 

ซ่ึงสอดคล้องกับการสํารวจของบริษัท iPrice ซ่ึงเป็นบริษัทด้านอีคอมเมิร์ซท่ีทาํตลาดอยู่ใน 7 

ประเทศเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้พบวา่ ลาซาดา้ เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีจาํนวนผูเ้ขา้ชมและผูติ้ดตามผ่าน

ส่ือออนไลน์มากท่ีสุดมาเป็นอนัดบั 1 โดยมีการเขา้ชมมากถึง 41,680,000 คร้ัง ในปี ค.ศ. 2017 

 ทั้งน้ี ลาซาดา้ ได้จดทะเบียนบริษทัจาํกดั เลขท่ี 0105555040244 เม่ือวนัท่ี 14 มีนาคม 

ค.ศ. 2012 โดย Lazada Thailand เป็นส่วนหน่ึงของ Lazada Group ซ่ึงมีอยู่ 5 ประเทศในเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใต ้ได้แก่ มาเลเซีย อินโดนีเซีย เวียดนาม ฟิลิปปินส์ และไทย ก่อตั้งโดย Rocket 

Internet GmbH ซ่ึงเป็นบริษทัท่ีเป็นผูบุ้กเบิกธุรกิจออนไลน์มาตั้งแต่ปี ค.ศ 1999 และไดส้ร้างบริษทั

ออนไลน์ชั้นนาํของโลกกว่า 100 บริษทั และในอีก 40 ประเทศทัว่โลก โดยมีสํานกังานใหญ่อยู่ท่ี

กรุงเบอร์ลิน ประเทศเยอรมนั ซ่ึงบริษทัในเครือ Rocket Internet ได้แก่ Zalora, Foodpanda, Pricepanda, 

Easytaxi และอ่ืนๆ อีกมากมาย ปัจจุบนัให้บริการในประเทศ สิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย เวียดนาม 

และ ฟิลิปปินส์  

 เว็บไซต์ lazada.co.th เป็นห้างสรรพสินคา้ออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย 

ที่มุ่งเน้นการให้บริการท่ีรวดเร็ว ปลอดภยั สะดวกสบาย และมีสินคา้หลากหลายประเภทรวมกว่า 

40 ลา้นรายการ อาทิเช่น โทรศพัทมื์อถือ แทบ็เล็ต สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ ไปจนถึงของใชภ้ายในบา้น 

ของเล่น สินคา้แฟชัน่ และ อุปกรณ์กีฬาจากซบัพลายเออร์กวา่ 500 บริษทั 
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 นอกจากน้ี ลาซาดา้ ยงัมีแอปพลิเคชนัท่ีมีความทนัสมยั ทั้งบนระบบปฏิบติัการแอน

ดรอยด์ (Lazada Mobile APP for Android™) และระบบไอโอเอส (Lazada Mobile APP for iOS) 

เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินค่าผ่านช่องทางออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยแอปพลิเคชนัน้ีมี

จุดเด่นคือ ใช้งานง่าย ค้นหาไว ปลอดภยั ซ่ึงบนแอปพลิเคชนัประกอบไปด้วย ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

รูปภาพ รายละเอียดสินคา้ และคะแนนความนิยมของร้านค้า รวมไปถึงความคิดเห็นจากผูท่ี้เคย

สั่งซ้ือสินคา้ ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายมากข้ึน 

 ลาซาดา้ ไดใ้หค้วามสําคญักบัระบบการซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกสบายของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

โดยมีสโลแกน “ชอปง่ายๆ ชอปลาซาด้า” ซ่ึงเป็นสโลแกนท่ีคุ้นหูของเหล่านักชอปออนไลน์ 

ตลอดจนมีบริการจดัส่งสินคา้ฟรีทัว่ประเทศ ท่ีมีระยะเวลาการจดัส่งในพื้นท่ีกรุงเทพฯ ปริมณฑล 

ภายใน 1-2 วนัทาํการ พื้นท่ีต่างจงัหวดัภายใน 3-4 วนัทาํการ และเง่ือนไขการรับประกนัความพึง

พอใจสามารถคืนสินคา้ไดภ้ายใน 14 วนั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีคือขอ้ความท่ีลาซาดา้ใช้ประชาสัมพนัธ์และ

ส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคผ่านส่ือต่างๆ เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์และเพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบั

ผูบ้ริโภคก่อนการซ้ือสินค้า และบนเว็บไซต์ของลาซาด้ายงัมีสัญลักษณ์รูปดาวท่ีเปรียบเสมือน

คะแนนของร้านคา้ ท่ีมีตั้งแต่ระดบัท่ี 1 ถึง ระดบัท่ี 5 เพื่อการันตีการจดัส่งสินคา้ท่ีรวดเร็วของร้านคา้

ให้กับผูซ้ื้อสินค้า ในขณะเดียวกันผูท่ี้ต้องการซ้ือสินค้าก็สามารถติดต่อกับร้านค้าผ่านการส่ง

ขอ้ความเพื่อสอบถามขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้ท่ีตนสนใจโดยตรงไดอี้กดว้ย ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคเกิด

ความประทบัใจก็จะเกิดพฤติกรรมการบอกต่อไปยงัผูอ่ื้น จึงถือเป็นจุดเด่นของลาซาดา้ท่ีตอ้งการให้

การชอปปิงออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายสาํหรับทุกคน  

 ตลอดจนแบรนด์ชั้นนําของประเทศไทยท่ีมีมากกว่า 300 แบรนด์ อาทิเช่น เทสโก ้

โลตสั ลอรีอลั มาม่ีโพโค เอไอเอส และเลอซาช่า ท่ีอยูบ่นเวบ็ไซตล์าซาดา้ก็เปรียบเสมือนผลิตภณัฑ์

ท่ีช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัลาซาดา้อีกดว้ย ทาํใหใ้นระยะเวลาเพียงหน่ึงปีในการทาํธุรกิจของ

ลาซาดา้มียอดคาํสั่งซ้ือมากกวา่ 1 ลา้นรายการ 
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ภาพท่ี 1.3 แบรนดสิ์นคา้ชั้นนาํบนเวบ็ไซตล์าซาดา้ 

 

 
 

ภาพท่ี 1.4 สัญลกัษณ์การจดัส่งสินคา้ของร้านคา้บนเวบ็ไซตล์าซาดา้ 

 

 นอกจากการประชาสัมพนัธ์ท่ีถือเป็นปัจจยัสําคญัของการส่ือสารทางการตลาดท่ี

ลาซาดา้นาํมาใชใ้นการดาํเนินธุรกิจ องคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีถือไดว้า่มีบทบาทสาํคญัของลาซาดา้ไดแ้ก่ 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ การตลาดทางตรง ซ่ึงทั้ง 3 ปัจจยัน้ีคือกลยุทธ์สําคญัท่ีทาํให้

ลาซาดา้ประสบความสําเร็จ นอกจากส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์แลว้ ส่ือออนไลน์คือส่ือหลกัท่ีลาซาดา้
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เลือกใชโ้ดยมีรูปแบบและวิธีการท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงการทาํโฆษณาออนไลน์ของลาซาดา้นั้นสามารถ

จาํแนกไดเ้ป็น 3 ช่องทางหลกัๆ คือ 

 1. การทาํโฆษณาด้วย Remarketing หรือ Retargeting เป็นการทาํโฆษณาเพื่อมุ่งไปท่ี

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยเข้ามาชมเว็บไซต์ลาซาด้า ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสตัดสินใจซ้ือใน

ระดบัสูง เน่ืองจากเม่ือมีการเขา้มาชมรายละเอียดของผลิตภณัฑ์และนาํขอ้มูลนั้นๆมาเปรียบเทียบ

กบัคู่แข่ง การเลือกท่ีจะใช้ Remarketing จึงเป็นการตอกย ํ้า Brand Awareness เพื่อดึงให้ผูบ้ริโภค

กลบัมาท่ีเวบ็ไซตข์องลาซาดา้และซ้ือสินคา้ได ้

 2. การโฆษณาด้วย Google Adwords หรือ Google Search คือการพิมพ์คาํท่ีต้องการ

คน้หาบนหน้าเวบ็ไซตข์อง Google มีวตัถุประสงคเ์พื่อหาผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ เม่ือผูบ้ริโภคระบุคาํท่ี

ตอ้งการคน้หาและหากตรงกบัคาํท่ีผูข้ายกาํหนดไวร้ะบบก็จะแสดงผลขอ้มูลข้ึนมาให้ผูบ้ริโภคเห็น

และเป็นการเพิ่มโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะคลิกเขา้ไปชมในเวบ็ไซตข์องลาซาดา้ไดม้ากข้ึน 

 3.การทําโฆษณาด้วย Facebook ads (Advertising Objectives) คือ การโฆษณาไปยงั

เวบ็ไซต์ดว้ยการโปรโมทโพสต์ โปรโมทเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มจาํนวนการ

ติดตั้งแอปพลิเคชนั และเพิ่มจาํนวนการรับชมวิดีโอ โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมาย ออกเป็น 3 กลุ่มไดแ้ก่ 

กลุ่มแฟนเพจ คือ กลุ่มบุคคลท่ีติดตามอยู่ในเฟซบุ๊กและมีการกดไลค์ กดแชร์ หรือ แสดงความ

คิดเห็น กลุ่มบุคคลทัว่ไป คือ บุคคลทัว่ไปท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายของการโฆษณา เช่น ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอาง กบักลุ่มท่ีเป็นผูห้ญิง และสุดทา้ยคือกลุ่ม Remarketing คือ กลุ่มบุคคลท่ีเคยเขา้มาใน

แฟนเพจ หรือเคยเขา้มาแสดงความคิดเห็น การกดไลค ์กดแชร์ในโพสตต่์างๆ  

 ทั้งน้ี เน้ือหาการโฆษณาของลาซาดา้ส่วนใหญ่จะนาํเสนอใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงความเป็น

เวบ็ไซตท่ี์ใชง้านง่ายสะดวกต่อการสั่งซ้ือส้ินคา้ และเป็นแหล่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีแบรนด์สินคา้

ชั้นนําเข้ามาร่วมจาํหน่าย มีช่องทางการชําระเงินท่ีหลายหลาย เพื่อให้เหมาะกบัพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั ตลอดจนคุณประโยชน์ของสินคา้ ความแปลกใหม่ ความหลากหลายของ

สินคา้ท่ีจดัจาํหน่าย และเป็นช่องทางการสั่งซ้ือสินคา้ท่ีราคาถูกกวา่ทอ้งตลาดอีกดว้ย 

 ดา้นการส่งเสริมการขายท่ีลาซาดา้นิยมใชแ้ละถือเป็นจุดแข็งของลาซาดา้คือ กิจกรรม 

Lazada Online Festival ท่ีจดัข้ึนเป็นประจาํทุกปี นอกจากจะมีการโปรโมทในส่ือออนไลน์ท่ีเป็นส่ือ

หลกัของลาซาดา้แลว้ ลาซาดา้ไดมี้การโปรโมทผา่นส่ือโทรทศัน์ ผา่นสปอตโฆษณา ดว้ยการนาํเสนอ

สินคา้ราคาพิเศษจากแบรนด์ชั้นนาํ ตลอดจนการให้ส่วนลด ท่ีมีทั้งส่วนลดจากราคาสินคา้ปกติ การ

ให้โคด้ส่วนลดในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ส่วนลดจากพนัธมิตรทางการคา้ และส่วนลดจากการ

ซ้ือสินคา้ในช่วงเวลาท่ีจาํกดั ซ่ึงถือเป็นช่วงท่ีทาํลายสถิติการขายในทุกๆ ปี ไม่วา่จะเป็นจาํนวนผูเ้ขา้

ชม มูลค่าสินคา้ ยอดการสั่งซ้ือ และจาํนวนผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ท่ีเกิดข้ึน 
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ภาพท่ี 1.5 สถิติ Lazada Online Festival ปี 2012-2016 

 

 ขอ้มูลจาก Promotions.co.th พบว่าตั้งแต่ปี 2013 -2016 การคน้หารหัสส่วนลดออนไลน์

นั้นสูงข้ึนในทุกๆ ปี และในระยะเวลาเพียง 2 ปี การคน้หารหัสส่วนลดออนไลน์เพิ่มข้ึนถึง 300% 

โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะคน้หารหัสส่วนลดในหน้าเว็บท่ีรวมรหัสส่วนลดออนไลน์ เพราะหา

ไดง่้ายและขั้นตอนไม่ยุง่ยาก มากกวา่ท่ีจะไปหาในเวบ็ไซตข์องร้านคา้นั้นๆ เอง นอกจากน้ียงัพบวา่

สถิติการคน้หารหสัส่วนลดออนไลน์ของลาซาดา้ติดอนัดบั 1 ใน 3 อีกดว้ย 

 ลาซาด้า ไม่เพียงแค่สร้างฐานข้อมูลผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ๆ แต่การเพิ่มยอดขายจาก

ผูบ้ริโภคกลุ่มเดิมท่ีมีอยู่คืออีกวิธีการหน่ึงท่ีลาซาด้าให้ความสําคญั ด้วยการทาํการตลาดทางตรง 

โดยการส่งอีเมลไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเดิมที่มีอยู่ ซ่ึงเป็นขอ้มูลที่ลาซาด้าจะได้จากขั้นตอน

การลงทะเบียนเพื่อสั่งซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นฐานขอ้มูลอย่างดีท่ีลาซาดา้จะนาํมาวิเคราะห์

กลยุทธ์ทางการตลาด เพราะจะทราบไดถึ้ง เพศ ช่วงอายุ และประเภทสินคา้ที่สนใจจากประวติั

การสั่งซ้ือและการเข้าชมสินค้าในแต่ละคร้ัง ทาํให้ลาซาด้าสามารถวิเคราะห์ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคไดจ้ากฐานขอ้มูลเดิมท่ีมีอยูใ่หต้รงกบัผลิตภณัฑ ์หรือแบรนดน์ั้นๆ ไดม้ากยิง่ข้ึน  

 การทาํการตลาดทางตรงโดยการส่งอีเมลนอกจากจะเป็นกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือ

ซํ้ ายงัเป็นตวัช่วยในการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค สร้างความน่าเช่ือถือ สร้างเสียงตอบรับ

เก่ียวกบัตวัสินคา้ ท่ีจาํหน่ายอยู่บนเว็บไซต์ ซ่ึงเป็นตวัสะทอ้นถึงความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ใน

ระยะยาวไดอี้กดว้ย รวมถึงช่องทางโซเชียลมีเดีย อาทิ เฟซบุก๊แฟนเพจ แอปพลิเคชนัไลน์ เป็นตน้ 

 อยา่งไรก็ตาม เน้ือหาสารทุกดา้นท่ีส่งจากลาซาดา้จะไม่สามารถบรรลุเป้าหมายไดเ้ลย 

หากการส่ือสารเหล่านั้ นไปไม่ถึงผู ้รับสารท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย การเปิดรับส่ือของผู ้บริโภค
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กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นปัจจยัสําคญัประการหน่ึงท่ีผูส่้งสารตอ้งให้ความสําคญัและนาํมาพิจารณา ทั้งน้ี

การเปิดรับท่ีมีผลต่อการซ้ือมีประเด็นสําคญัๆ ท่ีผูส่้งสารควรพิจารณาได้แก่ ช่องทาง ช่วงเวลา 

แพลตฟอร์ม และเน้ือหาท่ีผูรั้บสารสนใจ โดยท่ีเน้ือหาเหล่านั้นจะตอ้งสอดคลอ้งและตอบโจทยต์รง

กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูส่้งสารควรตอ้งมีความเขา้ใจในองค์ประกอบทางลกัษณะประชากร 

วิถีชีวิตความเป็นอยู ่วฒันธรรม ค่านิยม ความเช่ือ กิจวตัรประจาํวนัเพื่อท่ีจะสามารถสร้างการตลาด

แบบบูรณาการท่ีใช้งบประมาณไดป้ระหยดั ชดัเจน ตรงกลุ่มเป้าหมายเพื่อไม่ใหเ้ป็นการส้ินเปลือง

งบประมาณ 

 การตลาดแบบบูรณาการตามท่ีกล่าวมาข้างต้นมีมากมายหลายรูปแบบและเป็น

กระบวนการท่ีจะพฒันาแผนการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งการดว้ยการใชรู้ปแบบการจูงใจในลกัษณะ

หลายลกัษณะกบักลุ่มลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง ดว้ยวิธีการส่ือสารตราสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจ

สินคา้ ตลอดจนนาํไปสู่ความรู้จกัคุน้เคย จนเกิดเป็นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (เสรี วงษ์มณฑา, 

2540) และเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด เพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออ้มกบัผูบ้ริโภค 

เพื่อเขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนด์นั้นๆ อีกทั้งเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค โดยวธีิท่ีใช้

ในการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 

และนาํการส่ือสารแบบต่างๆ เหล่าน้ีมารวมกนั เพื่อให้การติดต่อส่ือสารมีความชดัเจนสอดคลอ้ง

กลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผา่นข่าวสารต่างๆ (Kotler, 2006 : 496, อา้งถึงในภคมน ภา

สวสัด์ิ, 2550 : 11) ซ่ึงในยุคน้ีเป็นยุคท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารออนไลน์เขา้มามีบทอย่างสูงต่อการ

ดําเนินชีวิต ส่งผลให้การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเป็นช่องทางและแนวทางหน่ึงท่ีจะเผยแพร่

การตลาดแบบบูรณ าการไปสู่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทั้ งน้ี  พฤติกรรมของผู ้บ ริโภคท่ีมีความ

เปล่ียนแปลงไปในปัจจุบนัท่ีมีการหันมาให้ความสําคญักบัการเลือกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ให้ตรง

ตามความตอ้งการ ความสนใจบริโภคขอ้มูลข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ หรืออินเทอร์เน็ตมาก

ยิ่งข้ึน จึงผลักดันให้ภาคธุรกิจต้องมีการปรับปรุงและเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามา

ผสมผสานเพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคได้มากยิ่งข้ึน และนําไปสู่การบรรลุ

เป้าหมายทางธุรกิจตามมา (ดวงใจ ธรรมนิภานนท,์ 2557) 

 จากสถานการณ์ตามท่ีกล่าวมา ลาซาดา้ เป็นเวบ็ไซตซ้ื์อขายสินคา้ออนไลน์ท่ีประสบ

ความสําเร็จในประเทศไทยอยา่งสูงและไดรั้บความนิยมมาเป็นอนัดบั 1 ในประเทศไทย โดยมีการ

ทาํการตลาดออนไลน์ส่งขอ้มูลการตลาดต่างๆไปถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  ผา่นการรับรู้ในหลาย

มิติจนทาํให้ลาซาด้าประสบผลสําเร็จอย่างสูง  ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษาเพื่อคน้หาคาํตอบว่า

ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จากลาซาดา้ มีลกัษณะประชากรอยา่งไร มีการเปิดรับขอ้มูล

การส่ือสารการตลาดจากลาซาดา้อยา่งไร และปัจจยัต่างๆมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร เพื่อนาํผลท่ีได้
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จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ ต่อยอด และวางแผนพฒันาองค์กรธุรกิจท่ีขายสินค้าออนไลน์ใน

ลกัษณะเดียวกนั ใหป้ระสบความสาํเร็จเหมือนลาซาดา้ต่อไป 

 

2. คาํถามนําวจิยั 

 

2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์จาก

ลาซาดา้อยา่งไร 

2.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ใดท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ

การซ้ือสินคา้จากลาซาดา้อยา่งไร 

2.4 การส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 

 

3. วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

3.1 เพื่อศึกษาการเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีมีผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3 เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบั

การซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

3.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือสินคา้

จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. กรอบแนวคดิการวจิัย  

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.6 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 

 

 

 

ลกัษณะทางประชากร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

- สถานภาพการสมรส 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

- ช่องทาง 

- ช่วงเวลา 

- แพลตฟอร์ม 

- เน้ือหา 

 

การซ้ือสินค้าจากลาซาด้า 

 

การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ 

- การโฆษณา 

- การประชาสัมพนัธ์ 

- การส่งเสริมการขาย 

- การตลาดทางตรง 
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5. สมมติฐานการวจิัย 

 

5.1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการซ้ือ

สินคา้จากลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนั 

5.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

6. ขอบเขตของการวจิัย 

 

 การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตการศึกษาไว ้ดงัน้ี 

 6.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจยัน้ีทาํการศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์

ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป 

 6.2 ขอบเขตด้านพื้นที่ การวิจยัน้ีทาํการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 6.3 ขอบเขตด้านเวลา การวิจยัน้ีทาํการเก็บข้อมูลระหว่าง เดือนมกราคม 2561 ถึง 

เดือนสิงหาคม 2561 

 

7. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

7.1  การส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีลาซาดา้ใชส่ื้อสาร

ไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ กระตุน้ยอดขาย และเพื่อ

สร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค โดยใชช่้องทางออนไลน์เป็นหลกั ไดแ้ก่ 

  7.1.1 การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอข่าวสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่อ

เช่ือมต่อผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้เขา้ถึงสินคา้และบริการไดโ้ดยง่ายโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ 

นาํเสนอขอ้มูลต่างๆ ไดแ้ก่ คุณประโยชน์ของสินคา้ ความแปลกใหม่ของสินคา้ ความหลากหลาย

ของสินคา้ สินคา้ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด เป็นแหล่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีแบรนดสิ์นคา้ชั้นนาํเขา้ร่วม

จาํหน่าย มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย เป็นเวบ็ไซตท่ี์ใชง้านง่ายสะดวกต่อการสั่งซ้ือสินคา้ 
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  7.1.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้างความแข็งแกร่งให้กบัแบรนด์หรือ

สินคา้ทั้งทางตรงและทางออ้มเพื่อสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ เป็นเวบ็ไซตท่ี์มี

ช่ือเสียง มีความทนัสมยั เป็นเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือ คะแนนความพึงพอใจ

ในการจดัส่งสินคา้ของร้านคา้และการรีววิสินคา้ของผูบ้ริโภค 

  7.1.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาดโดยการจดัหา

ส่ิงจูงใจพิเศษสําหรับผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้การขายสินคา้ไดแ้ก่ โปรโมชัน่การผอ่นชาํระ บริการเก็บ

เงินสดปลายทาง โปรโมชัน่สินคา้ราคาพิเศษ สินคา้ลดราคา การให้ส่วนลด บริการส่งสินคา้ฟรีทัว่

ประเทศ และ การรับประกนัสินคา้คืนเงินไดภ้ายใน 14 วนั 

  7.1.4 การตลาดทางตรง  หมายถึง การส่ือสารโดยตรงกับ ผู ้บ ริโภคท่ี เป็ น

กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองในทนัทีผา่นช่องทางต่างๆ ไดแ้ก่ อีเมล แอปพลิเคชนัไลน์ 

อินสตาแกรม เฟซบุก๊แฟนเพจ 

7.2 ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ีเคยซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

อายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป  

7.3 ลาซาด้า หมายถึง องค์กรท่ีดาํเนินธุรกิจการขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์เต็ม

รูปแบบท่ีเน้นความต้องการและความสะดวกสบายของผู ้บริโภคเป็นหลัก โดยใช้ช่องทางท่ี

หลากหลาย ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์แอปพลิเคชนั และโซเชียลมีเดีย 

7.4 ลกัษณะทางประชากร หมายถึง ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้สถานภาพการสมรส และ อาชีพ 

7.5 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารจากลาซาด้า ได้แก่ ช่องทางการเขา้ถึง ช่วงเวลาการเขา้ถึง แพลตฟอร์มท่ีใช้ และ เน้ือหา

หมวดหมู่สินคา้ท่ีสนใจ 

7.6 การซ้ือสินค้า หมายถึง ความบ่อยคร้ังในการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าของผูบ้ริโภค

ไดแ้ก่ ซ้ือทุกเดือน ซ้ือเป็นคร้ังคราว (2-3 เดือน/คร้ัง) ซ้ือนานๆคร้ัง (มากกวา่ 3 เดือน/คร้ัง) 
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8. ประโยชน์ทีไ่ด้รับ 

 

8.1 เพื่อทราบถึงปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ และ การส่ือสารการตลาดออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้  

8.2 นําผลการวิจยัท่ีได้จากการศึกษาน้ีไปวางแผนเพื่อพฒันาการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ และใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินธุรกิจ ใหแ้ก่องคก์รท่ีดาํเนินธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ใน

ลกัษณะเดียวกนั 



 

บทที2่ 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

ในการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาด้า 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยั

ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาใชก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวจิยั ดงัน้ี 

 

1. แนวคิดเก่ียวกบัความแตกต่างของลกัษณะทางประชากร 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 

4. แนวคิดกบัการเปิดรับส่ือ 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

6. ทฤษฎีเทคโนโลยเีป็นตวักาํหนดสังคมหรือช้ีนาํสังคม 

7. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

ผูว้จิยัขอนาํเสนอรายละเอียดในแต่ละแนวคิดทฤษฎี โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

1. แนวคดิเกีย่วกบัความแตกต่างของลกัษณะทางประชากร 

 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, น. 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา ส่ิงเหล่าน้ีเป็น

เกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีสําคญัท่ีช่วยกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้ง

ง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางดา้นประชากรท่ีสาํคญัประกอบดว้ย 

 1.1 อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผูบ้ริโภคซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการบริโภค

สินคา้หรือบริการท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั นกัการตลาด

จึงใชป้ระโยชน์จากดา้นอายุเพื่อเป็นตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัของส่วนตลาด 

และทาํการคน้ควา้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคญัท่ีตลาด

อายสุ่วนนั้นๆ 
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 1.2 เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญัในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงความแตกต่างของ

เพศเป็นตวัแปรท่ีบ่งช้ีถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เพราะลกัษณะของเพศท่ีแตกต่าง

กนัของผูบ้ริโภคสามารถอธิบาย และแยกแยะการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัไดค้่อนขา้ง

ชดัเจน เน่ืองจากเพศชาย และเพศหญิงจะมีค่านิยม ความคิด วิธีคิด วิธีการตดัสินใจและทศันคติท่ี

แตกตางกนัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

 1.3 ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็น

เป้าหมายท่ีสําคญัของการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัอยา่งยิ่งในส่วนท่ี

เก่ียวกบัหน่วยของผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้

สินคา้ใดสินคา้หน่ึง รวมถึงยงัใส่ใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้าง

ดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลในครัวเรือนท่ีเป็นคนตดัสินใจในครอบครัว เพื่อช่วยพฒันากลยุทธ์

การตลาด 

 1.4 รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรท่ี

สาํคญัต่อการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง แต่

อยา่งไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ํ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ทั้งน้ีการแบ่งส่วนตลาดโดยใชเ้กณฑ์

ดา้นรายไดอ้ยา่งเดียว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษา ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ แทท่ี้จริงอาจ

ใช้เกณฑ์ รูปแบบการดาํรงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตวักาํหนดเป้าหมายไดเ้ช่นกนั 

แมร้ายได้เป็นตวัแปรท่ีนิยมใช้แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเช่ือมโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปร

ดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อสามารถกาํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจน 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น.38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อาย ุ

เพศ วงจรชีวิตครอบครัวการศึกษารายได้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนักการตลาด

เพราะมนัเก่ียวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



16 

ตารางท่ี 2.1 การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 

 

ตัวแปรประชากรศาสตร์ ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด 

อาย ุ(Age) ตํ่ากวา่ 6 , 6-11 , 12-19 , 20-34 , 35-49 , 50-64 และ 65 ข้ึนไป 

เพศ (Sex) ชาย , หญิง 

ขนาดครอบครัว (Family Size) 1-2 , 3-4 , 5 คนข้ึนไป 

สถานะ 

โสด และยงัหนุ่ม , แต่งงานแลว้และยงัไม่มีบุตร , แต่งงานแลว้

มีบุตรยงัเล็กอยู(่เป็นบุตรอายตุ ํ่ากวา่ 6 ขวบ) , แต่งงานแลว้มี

บุตรแลว้ (อาย ุ6 ขวบข้ึนไป)แต่ยงัศึกษาเล่าเรียนอยูก่บัพอ่แม่ , 

แต่งงานมานานแลว้ค่อนขา้งมีอายมีุบุตรโตแลว้ 

อาชีพ (Occupation) เจา้ของกิจการ , เสมียน , พนกังาน , ช่างฝีมือ 

การศึกษา (Education) ประถมศึกษา , มธัยมศึกษา , ปริญญาตรี , ปริญญาโทข้ึนไป 

ศาสนา (Religion) พุทธ , คาทอลิค , โปรแตสแตนท ์, อิสลาม 

ผวิ (Race) ขาว , ดาํ , เหลือง 

ชั้นอายุ (Generation) เบบ้ีบูมเมอร์ , เจเนเรชนัเอก็ซ์ , เจเนเรชนัวาย 

เช้ือชาติ (Nationality) อเมริกนั , องักฤษ , ฝร่ังเศส , เยอรมนั , ไทย , จีน 

รายได ้(Income) สูง , กลาง , ตํ่า 

ชั้นของสังคม (Social Class) สูง , กลาง , ตํ่า 

ท่ีมา: Kotler. (1997, pp. 264-266) อา้งถึงใน นิพนธ์ เทพวลัย.์ (2514, น.85) 

 

 จากแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรท่ีกล่าวมาข้างตน้ จึงสรุปได้ว่าการศึกษา

ลกัษณะทางประชากร ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ ลกัษณะครอบครัว รายได ้การศึกษา และอาชีพ 

จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกาํหนดขนาดของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้อย่างชัดเจน 

มีประสิทธิภาพ แม่นยาํ และสามารถนาํมากาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสนใจให้กบั

ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และตดัสินใจซ้ือได ้ทั้งน้ีลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อความ

ตอ้งการและการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงใช้แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร

เป็นแนวทางในการศึกษาเน่ืองจากความแตกต่างทางลักษณะประชากรถือเป็นพื้นฐานในการ

กาํหนดพฤติกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างกนัได ้

 

 



17 

2.  แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 

2.1  ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2544) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหรือแบบครบวงจร 

หมายถึง การใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบให้กลมกลืน ได้แก่การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง การจดักิจกรรม

พิเศษ ไปในประเด็นเดียวกนัเพื่อความชดัเจนตรงกนัและส่งผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดโดย

เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค  

 ดารา ทีปะปาล (2546) ให้ความหมายการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า หมายถึง 

แนวความคิดของการส่ือสารการตลาด ท่ีผูบ้ริหารการตลาดได้วางแผนพฒันาข้ึนมาโดยการนํา

เคร่ืองมือส่ือสารหลายๆรูปแบบมาผสมผสานกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความ

ชดัเจนสอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัเป็นหน่ึงเดียวไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดผลตามท่ีมุ่งหวงั  

 เสรี วงษ์มณฑา(2540) ให้คาํนิยามการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่า คือ 

กระบวนการท่ีจะพฒันาแผนการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งการดว้ยการใชรู้ปแบบการจูงใจในลกัษณะ

หลายลกัษณะกบักลุ่มลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง ดว้ยวิธีการส่ือสารตราสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจ

สินคา้ ตลอดจนนาํไปสู่ความรู้จกัคุน้เคย จนเกิดเป็นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้  

 Kotler, 2006: (496)อ้างถึงในภคมน ภาสวสัด์ิ(2550:11) ให้ความหมายไวว้่า  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาดเพื่อส่ือสารทั้งทางตรง

และทางออ้มกบัผูบ้ริโภค เพื่อเขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนดน์ั้นๆ อีกทั้งเพื่อสร้างความสมัพนัธ์อนั

ดีกบัผูบ้ริโภคโดยวิธีท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการ

ขาย และการประชาสัมพนัธ์ และแนะนําการส่ือสารแบบต่างๆ เหล่าน้ีมารวมกัน เพื่อให้การ

ติดต่อส่ือสารมีความชดัเจนสอดคลอ้งกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผา่นข่าวสารต่างๆ 

2.2  เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 การติดต่อส่ือสารแบบผสมผสานจะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบั

ผูบ้ริโภคในกลุ่มนั้นๆ ดงัภาพ 2.3 โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2.1 Integrating Marketing Communications 

ท่ีมา: Kotler.p., & Keller, K. L. (2008). Marketing management (13th ed.). New Jersey : Pearson. 

 

2.2.1 การโฆษณา (Advertising)คือ การส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มใหญ่ท่ีกระจาย

อยู่ในพื้นท่ี สามารถใช้สร้างภาพพจน์ในระยะยาวให้แก่ตวัสินคา้ เป็นวิธีการส่ือท่ีสามารถเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ตอ้งใช้งบประมาณท่ีสูงมากในขณะท่ีหนงัสือพิมพ์

ไม่จาํเป็นตอ้งใช้งบประมาณสูงการโฆษณาอาจมีผลต่อยอดขายได้โดยง่าย เพราะผูบ้ริโภคอาจมี

ความเช่ือวา่สินคา้ท่ีลงทุนงบโฆษณาสูงตอ้งนาํเสนอคุณค่าท่ีดี เน่ืองจากการโฆษณามีหลายรูปแบบ 

และมีวธีิการใชท่ี้หลากหลายวิธีจึงเป็นการยากท่ีจะรวบรวมคาํอธิบายแบบง่ายๆแต่สามารถอธิบาย

คุณสมบติัไดด้งัน้ี 

1) การแพร่กระจาย การโฆษณาเปิดโอกาสให้ผูข้ายสามารถบอกข่าวสารซํ้ า

ไดต้ลอดเวลา เปิดโอกาสให้ผูซ้ื้อเปรียบเทียบข่าวสารกบัคู่แข่งขนั การโฆษณาตอ้งใชเ้งินสูง แสดง

ถึงขนาดของกิจการ อาํนาจ และความสาํเร็จของผูข้าย 

2) ขยายการแสดงออก การโฆษณาเปิดโอกาสใหส้ร้างเร่ืองราวท่ีบริษทั และ

สินคา้โดยใชศิ้ลปะดา้นภาพ ส่ิงพิมพ ์แสง สี เสียง 

3) การควบคุม นกัออกแบบโฆษณาสามารถท่ีเลือกวิธีการติดต่อส่ือสารตาม

มุมมองของตราสินคา้ 

การประชาสัมพนัธ์และ

การใหข่้าวสาร 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

การตลาดเชิงกิจกรรมและ

ประสบการณ์ 

โปรแกรมการ

ติดต่อส่ือสาร 
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2.2.2 การส่งเสริมการขาย(Sale Promotion)เป็นกิจกรรมในการจูงใจผูบ้ริโภคให้

เกิดการซ้ืออาทิ เช่น คูปอง การประกวด ของแถม ลดราคา แลกซ้ือ ฯลฯ บริษทัสามารถใชเ้คร่ืองมือ

ส่งเสริมการขายกระตุน้ให้เกิดความอยากซ้ือ และความรวดเร็วในการตอบสนองของผูซ้ื้อ เป็นการ

ใช้วิธีการในระยะสั้ น เป็นกระตุน้ยอดขายท่ีซบเซาให้ฟ้ืนข้ึนอย่างรวดเร็ว การส่งเสริมการขายมี

ประโยชน์แตกต่างกนั 3 อยา่งคือ 

1) สามารถดึงดูดความสนใจลูกคา้เขา้สู่ตวัสินคา้ 

2) จูงใจโดยมอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจ ท่ีมีค่าต่อลูกคา้ 

3) การเชิญชวนใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที 

2.2.3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences)มีประโยชน์

หลายอยา่ง ดงัน้ี 

1) มีความสัมพนัธ์การเลือกจดักิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัการใช้

จ่ายส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคได ้

2) เป็นส่ิงดึงดูดใจ การใหคุ้ณภาพชีวติ ความมีชีวติชีวาของกิจกรรมจะดึงดูด

ผูบ้ริโภคไดสู้ง 

2.2.4 การประชาสัมพันธ์และการให้ ข่าวสาร (Public Relation & Publicity)

นักการตลาดมีแนวโน้มท่ีเลือกใช้การประชาสัมพนัธ์น้อยกว่าท่ีควรทั้งๆท่ีในความเป็นจริง การ

วางแผนการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีร่วมกบัการใชส่้วนประสมการตลาดอ่ืนๆอยา่งเหมาะสมจะก่อใหเ้กิด

ประสิทธิภาพสูงสุดซ่ึงมีความแตกต่างทางคุณภาพ 3 ประการ คือ 

1) มีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด เร่ืองราวท่ีนําเสนอเป็นข่าว หรือบทความมี

ความน่าเช่ือถือกวา่งานโฆษณา 

2) ความพยายามในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ การประชาสัมพนัธ์สามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายท่ีพยายามหลีกเล่ียงการพบพนกังานขายและกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่สนใจการโฆษณา 

3) สร้างเป็นเร่ืองราว การประชาสัมพนัธ์มีศกัยภาพท่ีจะสร้างเป็นเร่ืองราวท่ี

เก่ียวกบับริษทัหรือสินคา้ได ้

2.2.5 การส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word Of Mouth Marketing)เป็นการติดต่อส่ือสาร

ส่งผา่นไปมาภายในกลุ่ม จากสมาชิกคนหน่ึงไปยงัอีกคนหน่ึง เป็นการบอกเล่าถึงประสบการณ์ใน

การใช้ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ ผ่านทางปาก สร้างความน่าเช่ือถือ และความน่าสนใจ ทาํให้ผูบ้ริโภค

บอกต่อ โดยเฉพาะในกรณีท่ีมีคนร่วมกนัซ้ือมากข้ึนแลว้ผลประโยชน์มากข้ึน 
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2.3  แบบจําลองกระบวนการติดต่อส่ือสาร 

Kotler & Keller (2012) นกัการตลาดตอ้งทาํความเขา้ใจพื้นฐานการติดต่อส่ือสารท่ี

มี คุ ณ ภาพ และประสิ ทธิ ภาพ ประกอบด้วย 1.Macromodel2.Micromodel เป็ นแบบจําลองการ

ติดต่อส่ือสารอยา่งมีประสิทธิผลเก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบ 9 องคป์ระกอบ ซ่ึงมีองคป์ระกอบหลกั

อยู่ 2 องค์ประกอบ คือ ผูส่้งสาร และผูรั้บสาร อีก 2 องค์ประกอบ คือ วิธีการติดต่อส่ือสาร ไดแ้ก่ 

ข่าวสาร และส่ืออีก 4 องค์ประกอบ เป็นหน้าท่ีในการติดต่อส่ือสารท่ีมีความสําคญั ไดแ้ก่ การเขา้รหัส 

การถอดรหสั การตอบสนอง และขอ้มูลป้อนกลบั ส่วนองคป์ระกอบอนัดบัสุดทา้ย คือ ส่ิงรบกวน 

ผูส่้งสาร (Sender) คือ เจา้ของสินคา้ บริการ ซ่ึงเป็นตน้กาํเนิดข่าวสาร 

ผูรั้บสาร (Receiver) คือ ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของการส่ือสารการตลาด 

ข่าวสาร (Message) คือ ส่ิงท่ีผูส่้งข่าวสารตอ้งการใหไ้ปถึงผูรั้บ อาจเป็นคุณสมบติั 

คุณประโยชน์ คุณค่าของสินคา้ ตราสินค้า สิทธิประโยชน์ หรือส่ิงจูงใจท่ีมอบ

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

การเขา้รหัส (Encoding) เป็นวิธีการส่งข่าวสารของผูส่้งสาร กระทาํโดยการแปลง

ขอ้มูลออกมาในรูปต่างๆ เช่น ภาพ เสียงดนตรี เหตุการณ์ ฯลฯ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดหรือข่าวสาร

ท่ีออกแบบไว ้ถ่ายทอดออกไปสู่ผูรั้บข่าวสาร 

การถอดรหัส (Decoding) คือ ผูรั้บข่าวสารตอ้งสามารถถอดรหัสออกมาเป็นข่าวสารท่ี

ตรงกบัผูท่ี้ส่งข่าวสารตอ้งการ 

ส่ือ (Media) คือ ส่ือท่ีจะนาํข่าวสารไปสู่ผูรั้บ มีทั้งส่ือท่ีเป็นบุคคลและส่ือท่ีไม่ใช่

บุคคล การเลือกส่ือมีผลต่อการเขา้ถึงและประสิทธิภาพในการส่ือสาร 

การตอบสนอง (Response) คือ ปฎิกิริยาของผูรั้บข่าวท่ีมีต่อข่าวท่ีไดรั้บ เช่น เห็นดว้ย 

หรือไม่เห็นดว้ย โตแ้ยง้ คดัคา้น มีทศันคติท่ีเป็นบวกหรือลบ ตกลงซ้ือหรือปฏิเสธสินคา้ 

ขอ้มูลยอ้นกลบั (Feed Back) เป็นการวดัผลของการส่ือสารของผูส่้งข่าวสาร 

เพื่อประมวลผลและประสิทธิภาพของส่ือสาร 

ส่ิงรบกวน คือ ส่ิงท่ีมากระทบทาํให้กระบวนการส่ือสารไม่เป็นไปตามท่ีตอ้งการ 

ซ่ึงจะเกิดข้ึนในทุกๆจุด เช่น การเขา้รหสัผดิ ผูส่้งข่าวสารออกแบบข่าวสารไม่ถูกตอ้งความผิดพลาด

ในกระบวนการส่ือสารอนัเกิดจากการใส่รหัสของผูส่้งสาร และการถอดรหัสของผูรั้บข่าวสารมกั

เกิดข้ึนเสมออนัเกิดจากผูส่้งสารและผูรั้บสารมีความเห็นไม่ตรงกนัหรือมีภูมิหลงั หรือ ประสบการณ์ 

(Field of Experience) ท่ีไม่ตรงกนั เช่นการโฆษณาท่ีซับซ้อนจนเกินไปจนไม่เขา้ใจ และมองจาก

ดา้นของผูรั้บสาร ก็มีโอกาสท่ีเกิดความผิดพลาดได ้เช่น ผูรั้บเลือกท่ีจะรับข่าวสารท่ีตรงกบัความสนใจ 

เลือกท่ีจะตีความข่าวสารตามความเช่ือของตนเอง 
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ภาพท่ี 2.2 องคป์ระกอบของกระบวนการติดต่อส่ือสาร 

ท่ีมา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (12th ed.). New Jersey :Pearson. 

 

ปัจจยัท่ีช่วยให้เกิดการติดต่อส่ือสารให้มีคุณภาพ คือ ผูส่้งตอ้งรู้วา่ตอ้งการส่ือสาร

ไปถึงใครและตอ้งการตอบสนองออกมาในลกัษณะใดดว้ยการส่ือสารขอ้ความท่ีมีคุณภาพและใน

การเขา้รหสันั้น ผูส่้งสารจะตอ้งคาํนึงถึงกระบวนการถอดรหสัของผูรั้บสาร นอกจากนั้นแลว้ยงัตอ้ง

ระวงัในเร่ืองของส่ิงรบกวน ซ่ึงเป็นตวัทาํลายคุณภาพของการส่ือสาร อยา่งไรก็ตามถึงแมว้า่ภารกิจ

ของผูส่้งสารคือการส่งข้อมูลข่าวสารของตนเองไปยงัผูรั้บสาร แต่ผูรั้บเป้าหมายอาจจะไม่รับ

ข่าวสารตรงตามท่ีผูส่้งตอ้งการ 

จากความหมายขา้งตน้จึงสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 

กระบวนการของการวางแผนในการใช้เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดผ่าน

ช่องทางต่างๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 

และส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ และบริการ

โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อโน้มน้าว จูงใจ และช้ีชวน ให้ผูบ้ริโภคเกิความคล้อยตามในการเลือกซ้ือ

ผูส่้งสาร

(Sender) 

การเขา้รหสั

(Encoding) 

ข่าวสาร

(Message) 

การถอดรหสั

(Decoding) 

 

ส่ือ (Media) 

ส่ิงรบกวน 

(Noise) 

ขอ้มูลป้อนกลบั  

(Feed back) 
การตอบสนอง

(Response) 

 

ผูรั้บสาร

(Receiver) 
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สินคา้ตามท่ีบริษทั หรือ แบรนด์ ได้นาํเสนอออไป และเกิดความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการตามท่ีบริษทั หรือ แบรนดไ์ดส่ื้อสารออกไปในท่ีสุด 

 

3.แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 

 

 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือ การทาํการตลาดรวมถึงการเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคในระบบของโลกออนไลน์ ซ่ึงเป็นการผสมผสานกนักบัระบบอินเทอร์เน็ต

ผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารต่างๆ ทาํให้การตลาดในรูปแบบน้ีไม่มีลกัษณะท่ีตายตวัโดยจะแตกต่างกบั

การทาํการตลาดในอดีตท่ีมีลกัษณะหรือรูปแบบท่ีตายตวัไปโดยส้ินเชิง ทั้งน้ีข้อดีของการตลาด

ดิจิทลัท่ีสามารถนาํมาประยุกต์ใช้ร่วมกบัระบบออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและโทรคมนาคม

ดา้นต่างๆ ทาํใหมี้ประสิทธิภาพในการส่ือสารมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ีการตลาดดิจิทลัยงัสามารถสร้าง

การส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communications) ระหว่างผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้และ

บริการ และผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการได ้ดงันั้นการแสดงความคิดเห็นและให้ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้

และบริการนั้นๆ จึงเป็นเร่ืองง่ายต่อทั้งสองฝ่าย และผูบ้ริโภคยงัสามารถท่ีจะเลือกรับขอ้มูลข่าวสาร

ผา่นทางช่องทางท่ีตนสนใจไดอี้กดว้ย กล่าวไดว้า่การตลาดดิจิทลัเป็นการส่ือสารท่ีมีความยืดหยุ่น

สูง มีความรวดเร็ว และไม่ซับซ้อนยุง่ยาก ทาํให้เน้ือหาของขอ้มูลข่าวสารมีความเท่าทนัเหตุการณ์

ในขณะนั้ นๆ และสามารถปรับเปล่ียนตามความเหมาะสมกับสถานการณ์และทาํให้เกิดความ

น่าสนใจไดม้ากยิง่ข้ึนอีกดว้ย  

 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงเป็นสาเหตุให้นกัการตลาดส่วนใหญ่ในปัจจุบนันิยมนาํกลยทุธ์

ดา้นการตลาดดิจิทลัมาใชใ้นการเขา้ถึงผูบ้ริโภค และนาํไปสู่กรบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจตามความ

ตอ้งการของนกัการตลาด 

 โลกดิจิทลัท่ีมีบทบาทสําคญัและกาํลงัเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจาํวนัทาํให้

ผูบ้ริโภคหนัมาใหค้วามสนใจกบัขอ้มูลข่าวสาร และอุปกรณ์ต่างๆ บนระบบดิจิทลัมากข้ึน ซ่ึงขอ้มูล

ข่าวสารท่ีจะส่งต่อไปยงัผูบ้ริโภคในระบบดิจิทลันั้นตอ้งอาศยัการส่ือสารผา่นส่ือดิจิทลั 

 ส่ือดิจิทลั เป็นการผสมผสานเช่ือมโยงระหวา่งขอ้ความ กราฟฟิก ภาพเคล่ือนไหว เสียง 

และวิดีโอ ให้เกิดเป็นส่ือโดยอาศยัเทคโนโลยีดา้นคอมพิวเตอร์ซ่ึงกาํลงัพฒันาและเจริญกา้วหน้า 

ในปัจจุบนัเพื่อใหส่ื้อดิจิทลัสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (ธนัยวิช วเิชียรพนัธ์ุ, 

2557) และเพื่อให้บรรลุเป้าหมายการเขา้ถึงกลุ่มบุคคลและผูบ้ริโภคได้ง่ายยิ่งข้ึน และเม่ือผนวก

รวมเขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความเปล่ียนแปลงไปในปัจจุบนัท่ีมีการหนัมาให้ความสาํคญั

กับการเลือกอุปกรณ์ให้ตรงตามความต้องการความสนใจบริโภคข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทาง
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ออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ตมากยิ่งข้ึน จึงผลกัดนัให้ภาคธุรกิจตอ้งมีการปรับปรุงและเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้มาผสมผสานเพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึน 

และนาํไปสู่การบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจตามมา (ดวงใจ ธรรมนิภานนท,์ 2557) 

 ช่องทางและเคร่ืองมือการส่ือสารดิจิทัลเป็นโอกาสในการหาช่องทางในการเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน โดยสามารถแบ่งประเภทเคร่ืองมือตามช่องทางของการส่ือสาร

การตลาดดิจิทลัท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั (นิวฒัน์ ชาตะวทิยากลู, 2559) ช่องทางการตลาด

ดา้นเทคโนโลยีดิจิทลัไม่มีสูตรสําเร็จตายตวั ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการท่ีจะส่ือสารให้ผูบ้ริโภคทราบ

และความคิดสร้างสรรค์ของนักการตลาดท่ีจะสร้างส่ือให้ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค

ช่องทางต่างๆ ท่ีสามารถสร้างโอกาสในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมากน้ีจะช่วยลดความเหล่ือมลํ้า

ระหวา่งธุรกิจรายยอ่ยและรายใหญ่ทั้งดา้นตน้ทุนและการขยายฐานลูกคา้ ส่ิงสําคญัคือการเลือกใช้

ส่ือดิจิทลัท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากในปัจจุบนัมีส่ือดิจิทลัหลากหลายมาก 

ประกอบดว้ย 

 3.1เว็บไซต์ (Website)คือ เคร่ืองมือเบ้ืองต้นสําหรับการทําการตลาดดิจิทัลเพราะ

เว็บไซต์เป็นเหมือนศูนย์กลางรวบรวมข้อมูลทุกอย่างของบริการ เช่น ข่าวสารประชาสัมพนัธ์

โปรโมชัน่ และกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นตน้ เวบ็ไซตจ์ะเป็นตวัช่วยในการจดัการให้ผูบ้ริโภค

ได้ขอ้มูลท่ีตอ้งการ อีกทั้งเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อธุรกิจและองค์กร

เปรียบเสมือนสถานท่ีประกอบกิจการ หรือ ร้านคา้นั้นๆ นอกจากน้ีเวบ็ไซตย์งัตามสนองผูบ้ริโภค

และกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างครอบคลุมโดยไร้ขีดจาํกดั เพราะสามารถเขา้เยี่ยมชมขอ้มูลจากเวบ็ไซต์

ไดพ้ร้อมกนัผา่นอินเทอร์จากทัว่โลกตลอดเวลา 

 3.2บล็อก (Blog) หรือ เว็บบล็อก(Web blog)เป็นพื้นท่ีออนไลน์ท่ีใช้บนัทึกบทความ

ของบุคคล โดยเน้ือหานั้ นจะเป็นเร่ืองราวใดๆ ก็ได้ เช่นเร่ืองราวส่วนตัวของผู ้เขียนหรือเป็น

บทความเฉพาะดา้นท่ีผูเ้ขียนมีความสนใจ เช่น เร่ืองธุรกิจ ไลฟ์สไตล์ การถ่ายรูป กีฬา และการเมือง 

เป็นตน้ โดย บล็อกมีจุดเด่นตรงท่ีผูเ้ขียนสามารถบอกเล่าเร่ืองราวความคิดเห็นของตนลงไปใน

บทความนั้น ซ่ึงการเขียนบล็อกอาจมีจุดประสงค์เพื่อให้อ่านกนัได้เฉพาะกลุ่มท่ีตั้งไว ้เช่น เพื่อน 

ครอบครัว หรือสมาชิกกลุ่มท่ีมีความสนใจร่วมกนั หรือให้บุคคลทัว่ไปท่ีความสนใจเขา้มาอ่านได ้

ซ่ึงบล็อกประเภทหลงัน้ีอาจจะมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวจิตใจหรือความคิดเห็นของผูอ่้านคนอ่ืนๆ 

ไดสู้ง และอีกจุดเด่นท่ีสําคญั คือ บล็อกสามารถส่ือถึงความใกลชิ้ดและเป็นกนัเองระหวา่งผูเ้ขียน

และผูอ่้านซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย ผ่านทางระบบแสดงความคิดเห็นบนพื้นท่ี บล็อกออนไลน์ การ

สร้างความเคล่ือนไหวบนบล็อกนั้นเป็นส่ิงสําคญัมาก ทว่าไม่ควรมุ่งเน้นการนาํเสนอผลิตภณัฑ์

สินคา้หรือบริการเพียงอยา่งเดียว เน่ืองจากจะมีผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์และผูเ้ขียนบล็อก
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แมว้า่จะมีผูติ้ดตามไม่มากหรือไม่ไดมี้อิทธิพลต่อยอดขายมากนกัก็ตาม ดงันั้นควรสร้างเน้ือหาหรือ

บทความท่ีกาํลงัเป็นท่ีสนใจของผูอ่้านกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผูติ้ดตามบล็อกส่วนใหญ่มกัมีความ

สนใจส่ิงเดียวกนั จึงมีโอกาสมากในการนาํเสนอหรือแนะนาํสินคา้หรือบริการไดง่้ายผา่นบล็อก 

 3.3เสิร์ชเอนจิน (Search Engine)คือ เคร่ืองมือสําหรับค้นหาขอ้มูลท่ีอยู่บนอินเทอร์เน็ต 

ดว้ยคาํคน้ต่างๆ ตวัอย่างเวบ็ไซต์ที่มีลกัษณะเป็นเสิร์ชเอนจิน เช่น Google Bing Yahoo Baidu 

เป็นตน้ เม่ือผูบ้ริโภคมีความสนใจและกาํลงัหาขอ้มูลเพื่อตอบขอ้สงสัยในส่ิงท่ีกาํลงัคน้หา เท่ากบั

เป็นการเปิดรับขอ้มูลของสินคา้และบริการท่ีสมบรูณ์ ดงันั้น เสิร์ชเอนจินจึงเป็นเคร่ืองมือการทาํ

โฆษณา หรือ การกระจายขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทัว่ถึง

อย่างแทจ้ริง โดยอาศยัการทาํ Search Optimization ผ่านสถิติจากขอ้มูลหรือการใช้งานเพื่อสืบคน้

ของผูบ้ริโภค ให้ไดข้อ้มูลและใช้ในการปรับเปล่ียนให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค นาํไปสู่

การประสบความสาํเร็จในดา้นกลยทุธ์ทางการตลาด 

 3.4อีเมล (Email) คือ จดหมายท่ีใช้รับส่งกันโดยผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์สามารถ

ส่ือสารการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง โดยการส่งขอ้มูลข่าวสารเพื่อประชาสัมพนัธ์หรือทาํ

การโฆษณา ในกรณีท่ีองคก์รมีข่าวสารท่ีตอ้งการแจง้ไปยงัผูบ้ริโภคให้รับรู้เป็นรายบุคคล อีกทั้งยงั

ช่วยให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างเจา้ของแบรนด์สินคา้หรือบริการและผูบ้ริโภคต่อเน่ืองมากข้ึน 

จุดเด่นของการส่ือสารการตลาดผา่นอีเมล คือ เป็นส่ือท่ีใชต้น้ทุนตํ่า ไม่สูญหาย และสามารถส่ือสาร

กบัผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเร็ว และสามารถส่งไดค้ร้ังละจาํนวนมากพร้อมๆ กนั แต่

หากส่งขอ้ความท่ีไม่มีเน้ือหาสาระ (Spam) อาจทาํให้ไม่ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค ดั้งนั้นควร

ได้รับการยินยอมจากผูบ้ริโภคหรือมีการบอกรับเป็นสมาชิก (Subscribe) จากผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นเจา้ของ

บญัชีก่อน โดยพบวา่มีจาํนวนผูใ้ชอี้เมลมากถึง 2.4 พนัลา้นคนในปี 2014 และคาดวา่จะเพิ่มมากข้ึน

ถึง 2.8 พนัลา้นคนในปี 2017 เรียกไดว้า่เป็นส่ือท่ีมีตน้ทุนตํ่าแต่ใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพึงพอใจ 

 3.5สังคมออนไลน์ (Social Network)เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการสร้างชุมชน

ออนไลน์ทาํให้ผูค้นสามารถเขา้มาแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร ความคิดเห็น และแบ่งปันผลประโยชน์

หรือร่วมกนัทาํกิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเร่ืองของแต่ละบุคคล โดยอาศยัระบบของเวบ็ไซต์ท่ี

ทาํให้สามารถโต้ตอบกันระหว่างบุคคลได้ซ่ึงมีได้หลายรูปแบบเช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

กระดานข่าว หรือปัจจุบนันิยมใช้การแบ่งปันพื้นท่ีให้สมาชิกได้เป็นเจา้ของพื้นท่ีร่วมกนั (กติกา 

สายเสนีย,์ 2553) มีการแบ่งปันขอ้มูลผา่นหนา้เวบ็ท่ีสมาชิกสามารถสร้างข้ึนไดเ้องในหลายรูปแบบ 

ทั้ง Facebook Instagram Twitter และ Community เป็นตน้ โดยแต่ละช่องทาง (Channel) มีวตัถุประสงค์

ท่ีทาํให้เกิดการับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีแตกต่างกนัออกไป เรียกไดว้า่เครือข่ายทางสังคมออนไลน์น้ี เป็น

ส่ือท่ีไดรั้บความนิยมสูงท่ีสุดในปัจจุบนั และมีประสิทธิภาพในการสร้างแรงจูงใจมากท่ีสุดเช่นกนั 
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ทาํให้นกัการตลาดหนัมาใชส่ื้อช่องทางน้ีเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร รวมถึงสร้างความสัมพนัธ์

อนัดีกบัผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย สร้างความภกัดีต่อแบรนด์ให้กบัผูบ้ริโภคได้มากยิ่งข้ึน 

แต่ในทางกลบักนัเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีก็อาจมีการพูดถึงแบรนด์ทั้งในทางบวกและทางลบได้

เช่นกนั จึงตอ้งมีกลยุทธ์ในการจดัการให้เหมาะสมโดยอาศยั Social Media Analytics หรือ Website 

Analytic Tools ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วิเคราะห์พฤติกรรม ข้อมูลสถิติการเข้าใช้งานในเว็บไซต์

หรือโชเชียลมีเดียต่างๆ เพื่อนาํมาปรับปรุงวิธีการทาํงานให้มีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมความ

ตอ้งการของผูท่ี้เขา้มาใช้งาน ซ่ึงนาํไปสร้างเป็นกลยุทธ์การทาํการตลาดดิจิทลัในลาํดบัต่อไปได ้

นอกจากน้ียงัเปรียบเสมือนเคร่ืองคาํนวณเชิงปริมาณท่ีใชง้านในรูปแบบสถิติท่ีชดัเจนอีกดว้ย 

 3.6โทรศัพท์มือถือ (Mobile)เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีสําคญัท่ีสุดในยุคปัจจุบนัท่ีสามารถใช้

เพื่อการติดต่อกนัโดยส่งเสียงไปยงัคู่สนทนาผ่านคล่ืนความถ่ีท่ีห่างไกลออกไป และยงัสามารถให้

ข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการได้ทันท่วงที ซ่ึงผูผ้ลิตจะต้องทําการศึกษาพฤติกรรมการใช้

โทรศพัทมื์อถือเพื่อสร้างบริการให้ตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด 

ผา่น Mobile Marketing หรือการทาํการตลาดผา่นโทรศพัทมื์อถือ ปัจจุบนัอาศยัโมบายแอปพลิเคชนั

(Mobile Application) บนสมาร์ทโฟนเป็นช่องทางใหม่ท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมและมีประสิทธิภาพ

สูง เน่ืองจากสามารถตอบสนองรูปแบบชีวิตสมยัใหม่ให้สอดคล้องกบัสังคมยุคใหม่และก้าวทนั

โลกท่ีเต็มไปดว้ยข่าวสารมากมายในแต่ละวนั เกิดความสะดวกสบายยิ่งข้ึน มีรูปแบบท่ีครบครัน  

ทั้งแอปพลิเคชนัสําหรับกิจกรรมเพื่อความบนัเทิง และยงัรองรับกิจกรรมทางธุรกิจในโลกปัจจุบนั

ไดอี้กดว้ย 

 3.7วิดี โอ มาร์เก็ตติ้ง (Video Marketing) คือ เคร่ืองมือการทํา Content Marketing 

เพื่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคโดยอาศยัความคิดสร้างสรรคใ์นการสร้างเน้ือหาและนาํเสนอ

ผา่นทางวีดีโอออนไลน์ไปยงัช่องทางต่างๆเช่น YouTube Instagram Facebook และ Twitter เป็นตน้ 

ทั้งน้ีการตลาดวิดีโอสามารถนาํมาใชไ้ดห้ลายรูปแบบ เช่นเป็นหนงัโฆษณา หรือเร่ืองราวท่ีมีโฆษณา

แฝงข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องแบรนด์นั้นๆ (ศิวฒัน์ เชาวรียาวงษ,์ 2557) เพื่อให้เกิดการรับรู้ถึง

แบรนด์(Awareness) และสร้างทศันคติ (Attitude) ท่ีดีต่อแบรนด์ รวมถึงให้ผูบ้ริโภคได้มีส่วนเขา้

ร่วมกิจกรรมเพื่ อให้ผู ้บ ริโภครู้สึกผูกพันและภักดี ต่อแบรนด์  อีกทั้ งย ังสามารถเป็ นการ

ประชาสัมพนัธ์และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรหรือสินคา้และบริการ วิดีโอออนไลน์สามารถ

ขยายฐานลูกคา้ไดร้วดเร็วและกวา้งขวางผา่นการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารบนสังคมออนไลน์ จึงทาํให้

หลายๆ แบรนด์เลือกใชก้ลยุทธ์การตลาดดิจิทลั โดยการผลิตวิดีโอข้ึนมา เน่ืองจากสามารถวดัเสียง

ตอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อวดีิโอและแบรนดไ์ดง่้ายและรวดเร็ว 
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 จากแนวคิดขา้งตน้สรุปไดว้่าส่ือดิจิทลั เป็นการผสมผสานเช่ือมโยงระหวา่งขอ้ความ 

กราฟฟิก ภาพเคล่ือนไหว เสียง และวิดีโอ ให้เกิดเป็นส่ือโดยอาศยัเทคโนโลยีดา้นคอมพิวเตอร์

ซ่ึงกาํลงัพฒันาและเจริญกา้วหน้าในปัจจุบนัเพื่อให้ส่ือดิจิทลัสามารถนาํไปใช้ประโยชน์ไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ โดยเคร่ืองมือและแพ็ตฟอร์มต่างๆ ท่ีเป็นท่ีนิยมมีหลากหลายสามารถสรุปได ้คือ 1.

เวบ็ไซต์ (Website) 2. บล็อก (Blog) หรือ เวบ็บล็อก(Web blog)3. เสิร์ชเอนจิน (Search Engine) 4. 

อีเมล (Email)5.สังคมออนไลน์ (Social Network) ซ่ึงทาํงานดว้ยแพลตฟอร์ม ไดแ้ก่เฟซบุ๊ก ไลน์ อิน

สตราแกรม 6.โทรศพัทมื์อถือ (Mobile)7. วดีิโอ มาร์เก็ตต้ิง (Video Marketing) 

 

4. แนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรับส่ือ 

 

 โจเซฟ ที แคลเปอร์ (Joseph T . Klapper, 1960, p.19) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกบัการเลือก

รับสารของมนุษยว์า่ บุคคลมีกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสารของตนเอง ซ่ึงในกระบวนการเลือกสรร 

(Selective Process) ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน คือ  

 4.1การเลือกเปิดรับ(Selective Exposure)บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจาก

แหล่งสารต่างๆ ความสนใจและความตอ้งการเพื่อนาํมาใช้แกปั้ญหาหรือสนองความตอ้งการของ

ตนเอง 

 4.2การเลือกรับรู้หรือการเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation)

เม่ือบุคคลเลือกรับข่าวสารจากแหล่งหน่ึงแหล่งใดแลว้ ผูรั้บสารอาจมีการเลือกรับรู้และเลือกตีความ

สารทท่ีได้รับตามประสบการณ์ของแต่ละคน ผูรั้บสารจะมีการตีความข่าวสารท่ีได้รับตามความ

เขา้ใจของตนเอง ตามทศันคติ ตามประสบการณ์ ตามความเช่ือ ตามความตอ้งการ ตามความคาดหวงั 

หรือตามแรงจูงใจของตนในขณะนั้น 

 4.3การเลอืกจดจํา(Selective Retention)หลงัจากท่ีบุคคลเลือกให้ความสนใจ เลือกรับรู้

และตีความสารไปในทิศทางท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือของตนแลว้ บุคคลยงัเลือกจดจาํ

เน้ือหาสาระของสารในส่วนท่ีตอ้งการจาํเขา้ไวเ้ป็นประสบการณ์ ในขณะเดียวกนัมกัจะไม่จดจาํใน

ส่ิงท่ีตนเองไม่สนใจหรือขดัแยง้กบัความคิดของตน 

 กาญจนา แก้วเทพ (2543) ได้กล่าวว่า ปัจจยัทางด้านความต้องการข่าวสารของ

บุคคล ทาํใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารข้ึน แต่เน่ืองจากบุคคลทุกคนมีความเป็นปัจเจก

บุคคล ทาํให้เกิดความตอ้งการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงหลกัในการเลือกเปิดรับข่าวสารของ

บุคคลหรือผูรั้บสารนั้นถือเป็นตวัแปรแทรกกลางในแบบจาํลอง Stimulus-Response Theory ซ่ึงทาํ
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ให้อิทธิพลของส่ือไม่เป็นไปอยา่งโดยตรง โดยหลกัการเลือกเปิดรับข่าวสารของผูรั้บสารมี 4 หลกั 

ดงัน้ี  

 4.3.1 หลักการเลือกให้ความสนใจ(principle of selective attention)เน่ืองจากคน

แต่ละคนมี โครงสร้างความเขา้ใจท่ีแตกต่างกนั จากโครงสร้างน้ีจะเกิดการสร้าง “เคร่ืองกรองทาง

จิตใจ” (mental filters) เพื่อกรองขอ้มูลข่าวสารจาํนวนมากให้มีข่าวสารบางช้ินเท่านั้นท่ีผ่านเขา้สู่

ความสนใจของบุคคลไดเ้ราอาจนาํคาํอธิบายดงักล่าวมาใชก้บัตวัแปรเร่ืองความแตกต่างทางสังคม

หรือความสัมพนัธ์ทางสังคมของบุคคลไดเ้ช่นเดียวกนั เช่น สามีท่ีตอ้งยอมนัง่ดูละครโทรทศัน์เพื่อ

รักษาความสมัพนัธ์อนัดีกบัภรรยาไว ้เป็นตน้ 

 4.3.2 หลักการเลือกการรับรู้(principle of selective perception)เช่นเดียวกบัหลัก

ขอ้แรกคือความเขา้ใจของแต่ละบุคคล ความแตกต่างของกลุ่มบุคคลและความสัมพนัธ์ระหว่าง

บุคคลจะมีผลต่อการเลือกรับรู้และเลือกตีความข่าวสารท่ีถึงแมจ้ะเป็นเร่ืองเดียวกนัให้มีความหมาย

แตกต่างกนัออกไป เช่น เด็กวยัรุ่นอาจตีความวิธีการแต่งกายและท่าเตน้ของนกัร้องวยัรุ่นวา่เป็นเร่ือง

สําคญัยิ่งสําหรับการเป็นนักร้อง ในขณะท่ีผูใ้หญ่อาจจะมองเห็นเร่ืองเสียงร้องเป็นส่ิงสําคญัท่ีสุด 

เป็นตน้ 

 4.3.3 หลักการเลือกจดจํา(principle of selective recall)สําหรับคนบางคน คนบาง

กลุ่มคนท่ีมีความสัมพนัธ์กนับางกลุ่ม เร่ืองราวจากส่ือมวลชนบางเร่ืองจะจดจาํได้อย่างยาวนาน

มากกวา่หลกัการเลือกจดจาํนั้นมกัจะเกิดข้ึนอยา่งคู่ขนานไปกบัเร่ืองการเลือกสนใจและเลือกรับรู้ท่ี

เป็นขั้นตอนท่ีเกิดมาก่อน 

 4.3.4 หลักการเลือกมีปฏิกิริยา(principle of selective action)ในท้ายท่ีสุดคนทุก

คนก็มิไดมี้ปฏิกิริยาอยา่งเดียวกนัต่อข่าวสารช้ินเดียวกนั น่ีเป็นปรากฏการณ์ท่ีเราคุน้ชินกนัอยูแ่ลว้

ในชีวิตประจาํวนัและการมีปฏิกิริยาก็เป็นโซ่ขอ้สุดทา้ยท่ีต่อเน่ืองมาจากการให้ความสนใจ การรับรู้ 

และการจดจาํ อนัเป็นหลกัการ 3 ประการท่ีไดก้ล่าวถึงมาขา้งตน้ 

 จากแนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงสรุปไดว้่า การศึกษาพฤติร

รมการเปิดรับส่ือจะช่วยให้นกัการตลาดสามารถเลือกใช้ส่ือให้เขา้กบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดว้ยการกาํหนดรูปแบบของการส่ือสารการตลาดให้ตรงกบัความสนใจของ

ผูบ้ริโภคเพื่อเพิ่มโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะเปิดรับส่ือ และสร้างการจดจาํถึงเน้ือหาของข่าวสารท่ีส่งออก

ไปและส่งผลไปจนถึงการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงเลือกใช้ทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือเป็น

แนวทางในการศึกษาในคร้ังน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจ ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัจะเป็น

พื้นฐานในการกาํหนดรูปแบบวธีิการและเน้ือหาการส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างกนัได ้
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5.แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

5.1ความหมายเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Kotler, Philip. (1999) .Marketing Management อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ

คณะ (2541: 124 – 125) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง 

การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการใช้สินคา้

และบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจและการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและ

การใชสิ้นคา้ 

 Schiffman &Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่า 

หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือใช้ ประเมินผล หรือการ

บริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของตนได้ เป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และกาํลงั

เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ทาํไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร ซ้ืออยา่งไรซ้ือ

ท่ีไหน และซ้ือบ่อยแค่ไหน 

 สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552: 241) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

หมายถึง ความตอ้งการ ความคิด การกระทาํ การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือ 

บริการ ของบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้นๆ  

 เสรี วงษม์ณฑา (2548: 32-46) กล่าววา่ พฤติกรรมบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออก

ของบุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หา การเลือกซ้ือ การใช ้การประเมินผล หรือการจดัการกบัสินคา้

และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ 

 จากความหมายขา้งตน้จึงสรุปไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํหรือ

การแสดงออกของแต่ละบุคคล โดยผา่นกระบวนการทางความคิด ความรู้สึก ประสบการณ์ หรือส่ิง

ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึก และการกระทาํท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการ ดงันั้นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะช่วยให้องค์กรหรือผูด้าํเนินธุรกิจสามารถ

กาํหนดกลยทุธ์เพื่อตอบสนองต่อความจาํเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

5.2  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 ธงชยั สันติวงษ์ (2554, น.17) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 

การวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงท่ีมีอิทธิพลทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

ซ่ึงโดยการเขา้ใจถึงสาเหตุต่างๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือกาํกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ลกัษณะน้ีเองท่ี

จะทาํให้นกัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ําเร็จ ดว้ยการชกันาํและหว่านลอ้มให้ลูกคา้



29 

ซ้ือสินคา้ และมีความจงรักภกัดีท่ีจะซ้ือซํ้ าคร้ังต่อไปเร่ือยๆ ดงันั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค

จึงเป็นเร่ืองของการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่าเกิดจากปัจจยัอิทธิพลอะไรเป็นตวักาํหนด

หรือเป็นสาเหตุท่ีทาํให้มีการตดัสินใจซ้ือดังกล่าว พฤติกรรมในขณะทาํการซ้ือจึงเป็นขั้นตอน

สุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และในการตดัสินใจซ้ือจะประกอบไปด้วยปัจจยัต่างๆ เช่น

ความตอ้งการ การเรียนรู้ความเขา้ใจ ฯลฯปัจจยัต่างๆ น้ีมีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน

ซ่ึงต่างก็ไดมี้การสร้างสมและขดัเกลาตามความนึกคิดและจิตวทิยาของตนตามสังคมและวฒันธรรม

ท่ีต่างกนัจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงทาํใหคุ้ณลกัษณะท่ีแทจ้ริงภายในของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kolter. 1997, น.171) เป็นการคน้หาพฤติกรรม 

การซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อที่จะทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยการตั้งคาํถาม 

และคาํตอบที่ไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 คาํถามท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคเพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคคือ 6Wsและ1Hs เพื่อวเิคราะห์หาคาํตอบ 7 ดา้น หรือ 7Os โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 5.2.1 ใครอยู่ ในตลาดเป้าหมาย(Who)เพื่อทาํให้ทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์จิตวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ กลยทุธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง 

เพื่อท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้

 5.2.2 ผู้บริโภคซ้ืออะไร(What does the consumer buy?)เพื่อทาํให้ทราบถึงส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) และตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ก็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ

ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง (Competitive Differentiation) 

รวมถึงกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) ประกอบด้วย 1). ผลิตภณัฑ์หลกั 2). รูปลกัษณ์

ผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 3). ผลิตภณัฑ์

ควบ 4). ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 5). ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive 

Differentiation) ประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์บริการพนกังานและภาพลกัษณ์ 

 5.2.3 ทําไมผู้ บริโภคจึงซ้ือ(Why does the consumer buy?)เพื่อทําให้ทราบถึง

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น

จิตวทิยา ซ่ึงจะตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 1)ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง

จิตวิทยา 2) ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม 3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ 1) กลยุทธ์ด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) 2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) ประกอบด้วย

กลยทุธ์การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสารประชาสัมพนัธ์ 
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3)กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategies) 4)กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution Channel 

Strategies) 

 5.2.4 การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ(Who participates in the buying?)เพื่อ

ทาํให้ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซ่ึงประกอบดว้ย 1)ผู ้

ริเร่ิม 2) ผูม้ีอิทธิพล 3)ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4)ผูซ้ื้อ 5)ผูใ้ช้กลยุทธ์ที่นิยมใช้มากคือ การโฆษณา หรือ

กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล  

 5.2.5 ผู้ บริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy?)เพื่อทําให้ทราบถึง

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเวลาไหน หรือ ช่วงฤดูไหนของปี ช่วงวนัไหนของเดือน 

โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลและวนัสําคญัต่างๆ กลยุทธ์ท่ีนิยมใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) เช่น ทาํการส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

 5.2.6 ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?)เพื่อทําให้ทราบถึง

ช่องทาง หรือ (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชาํ 

ตลาดนัด หรือซ้ือผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ฯลฯ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย 

(Distribution Channel Strategies) บริษทันาํสินคา้สู่ตลาดเป้าหมายโดยทาํการพิจารณาวา่จะผา่นคน

กลางไดอ้ยา่งไรจึงจะเหมาะสมท่ีสุด 

 5.2.7 ผู้ บ ริโภ ค ซ้ื อ อย่างไร (How does the consumer buy?)เพื่ อให้ ท ราบ ถึ ง

กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงประกอบดว้ย 1)การรับรู้ถึงปัญหา 2)การคน้ควา้หา

ขอ้มูล 3)การประเมินผลทางการเลือก 4)การตดัสินใจซ้ือ 5)ความรู้สึกหลงัการซ้ือ  

 5.2.8 กลยุทธ์ที่ นิยมใช้  หมายถึง กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว 

และการประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขายจะกาํหนดวตัถุประสงค์ในการขาย

เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.2 คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ (7 Os) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  

(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น  

1) ประชากรศาสตร์ 

2) ภูมิศาสตร์ 

3) จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์ 

4) พฤติกรรมการบริโภค 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ

จากผลิตภณัฑก์็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ

ของผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั  

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

เพื่อสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น

จิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือ คือ  

1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 

2) ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม 

3)ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซ้ือ (Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ่ึงประกอบดว้ย 1) ผูริ้เร่ิม2) ผูมี้อิทธิพล 

3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ4) ผูซ้ื้อ5) ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี 

หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของ

โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ (7 Os) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ท่ีผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 

ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือฯลฯ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย 

1) การรับรู้ปัญหา 

2) การคน้หาขอ้มูล 

3) การประเมินผลทางการเลือก 

4) ตดัสินใจซ้ือ 

5) ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม. กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 

 

5.3  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูง

ใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทาํให้เกิด

ความตอ้งการ เม่ือส่ิงกระตุน้นั้นผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buying’s Black Box) 

ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํที่ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดต่างๆ 

จะไดรั้บอิทธิพลต่างๆ ภายในใจผูบ้ริโภคแลว้จะมีการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) 

หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซ้ือหรือไม่ซ้ือ  

สรุปแลว้จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่การมีส่ิงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้

ทาํใหเ้กิดการตอบสนอง ดงันั้นเรียกวา่ S - R Theory (Kotler, 2003, หนา้ 172) โดยมีรายละเอียดดงัภาพ 

 

Stimulus  Buyer’s Black Box    Response 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยา่งง่าย หรือ S - R Theory 

 

ส่ิงกระตุน้ทางการ

ตลาด และ ส่ิงกระตุน้

อ่ืน ๆ 

กล่องดาํหรือ

ความรู้สึกนึกคิดของผู ้

ซ้ือบริการ 

การตอบสนองของ

ผูซ้ื้อบริการ 
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 5.3.1 ส่ิงกระตุ้น(Stimulus)ส่ิงกระตุน้น้ีอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside 

Stimulus) และส่ิงกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัส่ิง

กระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิด

การซ้ือสินคา้ (Buying Stimulus) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจในการซ้ือดา้นเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือ

ดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

  1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการ

ตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

   (1) ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม 

ทนัสมยัเพื่อ กระตุน้ความตอ้งการ 

   (2) ส่ิงกระตุน้ด้านราคา (Price) การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั

ผลิตภณัฑโ์ดย พิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย 

   (3) ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ทาํเลท่ีตั้ งของร้าน

จาํหน่าย มีความสะดวก มีจาํนวนเพียงพอกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

   (4) ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณาสมํ่าเสมอ

การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล

ทัว่ไป 

 2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ี

อยูภ่ายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ไดส่ิ้งกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

   (1) ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) ภาวะเศรษฐกิจรายไดข้องผูบ้ริโภค

เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

   (2) ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) ความก้าวหน้าและทันสมยั

ของเทคโนโลยท่ีีนาํมาช่วยผลิต 

   (3) ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

   (4) ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

 5.3.2 กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซ้ือ(Buyer’s Black Box)ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงพยายาม

คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
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  1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพล

จากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

  2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย

ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Searching)  

การป ระเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสิ นใจซ้ื อ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 

 5.3.3 การตอบสนองของผู้ ซ้ือ(Buyer’s Response)หรือ การตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ ริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ 

ได้แก่การตดัสินใจด้านผลิตภณัฑ์ (Product Decision) การตดัสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) 

การตดัสินใจเก่ียวกบัวธีิการซ้ือ (Method of Purchase Decision 
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ปัจจยัภายนอกปัจจยัภายนอก

   ปัจจยัเฉพาะบุคคล  ปัจจยัภายใน 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (A ModelofConsumerBehavior) และปัจจยั 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค (Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) 

ท่ีมา: โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (กมลรัตน์ สัตยาพิมล, 2552) 

 ดงันั้น นกัการตลาดจึงควรให้ความสําคญักบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เน่ืองจากจะ

ช่วยให้ทราบถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เหตุผล ปัจจัย และวิธีการท่ีส่งผลให้เกิดการ

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 

 ส่ิงกระตุน้

ทางการตลาด ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 

ผลิตภณัฑร์าคา

การจดัจาํหน่าย

การส่งเสริม

การตลาด 

เศรษฐกิจ

เทคโนโลยี

การเมือง

วฒันธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

การเลือกผลิตภณัฑก์าร

เลือกตราการเลือกผูข้าย

เวลาในการซ้ือปริมาณ

ในการซ้ือ 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

ปัจจยัดา้นสังคม 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

การรับรู้ปัญหา 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

1. ปัจจยัทาง

วฒันธรรม1.1 

วฒันธรรมพื้นฐาน   

1.2 วฒันธรรมยอ่ย    

1.3 ชั้นสังคม 

2. ปัจจยัทา

วฒันธรรม 2.1 กลุ่ม

อา้งอิง            2.2 

ครอบครัว               

2.3 บทบาทและ

 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล       

3.1 อาย ุ                      

3.2 วงจรชีวิต

ครอบครัว 3.3 อาชีพ                   

3.4 โอกาสทาง

เศรษฐกิจ3.5 ค่านิยม

 

4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา    

4.1 การจูงใจ                

4.2 การรับรู้                 

4.3 การเรียนรู้              

4.4 ความเช่ือถือ           

4.5 ทศันคติ                 

4.6 บุคลิกภาพ        

 

 

กล่องดาํหรือ

ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อ 
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ตดัสินใจซ้ือ เพื ่อนําขอ้มูลที่ไดม้ากาํหนดกลุยุทธ์ทางการตลาดเพื ่อตอบสนองความตอ้งการ 

ความพึงพอใจ ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

 

6.ทฤษฎเีทคโนโลยเีป็นตัวกาํหนดสังคมหรือช้ีนําสังคม 

 

เมคเควล (Mc.Quail,1994 อ้างถึงใน Robert Burnett and P.David Marshall, 2003) 

กล่าวถึงภาพรวมของทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตวักาํหนดสังคมหรือช้ีนาํสังคมโดยกล่าวรวมไปถึงการ

ส่ือสารว่า เป็นส่ือท่ีมีลกัษณะโครงสร้างท่ีปราศจากแนวเขตกั้นของอาณาเขตแต่ละประเทศ (non- 

national structure)ซ่ึงคุณลกัษณะเด่นคือ 

1.เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารนับว่าเป็นเคร่ืองมือหรือกลไกพื้นฐานของ

สังคมทุกสังคม 

2.เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารแต่ละชนิดจะเหมาะกบัโครงสร้างของสังคม

แต่ละอยา่ง 

3.กระบวนการผลิตและการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารจะสามารถทาํให้

เกิดการเปล่ียนแปลงต่างๆ ในสังคมได ้

4. การปฏิวติัเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในแต่ละคร้ัง จะทาํให้

เกิดการปฏิวติัและการเปล่ียนแปลงสังคมตามมา 

ในกลุ่มทฤษฎีกลุ่มน้ีประกอบดว้ยนกัคิดหลกั 2 ท่าน คือ 

1.ฮาโรลด์ อินนีส (Harold Innis, 1950)ซ่ึงใจความสาํคญัประการหน่ึงท่ีอินนีสกล่าวถึง

คือ เขามีความเช่ือวา่ ไม่วา่เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารจะกา้วหน้าไปเพียงใด แต่อาํนาจ

ในการควบคุมเทคโนโลยีและการส่ือสาร ก็ยงัคงเป็นกลุ่มชนชนนาํ (elite) ซ่ึงคนกลุ่มน้ีมกัจะใช้

อาํนาจทางการเมืองควบคู่ไปเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร โดยจะมีความรู้ต่างๆ ของ

สังคมโดยจะปิดกั้นการแข่งขนัจากระบบการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เม่ือเกิดการปฏิวติัดา้นเทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสารแบบใหม่ๆ จะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงอาํนาจทางสังคม แต่การ

เปล่ียนผ่านอาํนาจนั้ นยงัไม่เป็นการเปล่ียนผ่านระหว่างชนชั้ นบนไปสู่ล่าง แต่เป็นการเปล่ียน

ระหวา่งกลุ่มพวก หรือกลุ่มคนท่ีอยูใ่นระดบัเดียวกนัหรือกลุ่มคนภายในชนชั้นเดียวกนั 

2. มาร์เชล แมคลูฮนั (Marshall McLuhan, 1976) ชาวแคนาดา เป็นนกัคิดในสํานกั

โตรอนโต มองเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารในแง่ดีโดยมีแนวคิดหลกัๆ ดงัน้ี 

2.1 เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารช่วยทาํให้ประสบการณ์ของมนุษย์

สามารถแผ่ขยายกว้างออกไป ส่ือทุกชนิดคือ การขยายประสบการณ์ด้านผัสสะของมนุษย ์
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(Extension of Experience) โดยเฉพาะส่ืออิเล็กทรอนิกส์ได้สร้างปรากฏการณ์ใหม่ ท่ี เรียกว่า 

"หมู่บา้นโลก" (Global Village) ทาํให้คนจาํนวนมากสามารถรู้เร่ืองราวท่ีไหนก็ได ้ภายในระยะเวลา

ท่ีรวดเร็วหรือเวลาเดียวกนั แมจ้ะท่ีอยูท่างกายภาพท่ีอยูก่นัคนละซีกโลกก็สามารถทราบเร่ืองราวใน

เวลาจริงได้ผ่านส่ือ เช่น เว็บ และอินเทอร์เน็ต ดงันั้นอุปสรรคในประเด็นที่เก่ียวกบัระยะทาง 

หรือกาลเวลา กลายเป็นเร่ืองไร้ความหมายและไม่สามารถปิดกั้นประสบการณ์ของมนุษย ์

2.2 ตวัส่ือคือสาร (medium is the message) แมคลูฮนัไม่สนใจหรือไม่ให้ความสําคญั

เก่ียวกบัเน้ือหาท่ีถูกถ่ายทอดผ่านส่ือแต่เขาให้ความสําคญักบัประเภทหรือรูปแบบของส่ือ กล่าวคือ 

การส่งขอ้ความใดไม่สําคญัเท่าการส่งขอ้ความผ่านส่ือชนิดใดแมคลูเฮนเช่ือว่า การเปล่ียนตวัส่ือ

เท่านั้นก็จะสามารถสร้างผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงประสบการณ์ต่างๆ ให้เกิดข้ึนในสังคม

มนุษยไ์ด ้

2.3 นวตักรรมของส่ือหรือของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (media 

innovation) สามารถขบัเคล่ือนใหส้ังคมเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาไม่จาํกดัระยะทาง และเวลา  

แนวคิดของแมคลูฮนั ท่ีว่าตวัส่ือ คือตวัสารท่ีตอ้งการส่งนั่นเอง (The medium is 

the message) เป็นแนวคิดท่ีทาํให้แมคลูฮนัมีช่ือเสียงมากท่ีสุดสําหรับแมคลูฮนัแล้ว แนวคิดน้ีมี

ความหมายและคาํอธิบายท่ีหลากหลาย ดงัเช่น (Mc Luhan and Fiori, 1967)  

ประเด็นแรกคือ ส่ือ หรือช่องทางในการส่ือสาร คือส่วนท่ีสําคญัท่ีสุดของการ

ส่ือสารเขามีความเช่ือวา่ ส่ือมีความสําคญักวา่สาร เขากล่าววา่ ส่ือท่ีเด่นในแต่ละยุคสมยัจะสามารถ

ส่งผลและมีอิทธิพลต่อวถีิชีวติของผูค้นมากกวา่ส่ิงท่ีส่ือนั้นส่งสาร หรือส่งเน้ือหาไป 

ประเด็นต่อมาคือ กระบวนการ คือทักษะกระบวนการ (The medium is the 

massage) แมคลูฮนั กล่าววา่ แมว้่าจะมีการเปล่ียนตวัอกัษรออกหน่ึงตวั (จาก message เป็น massage) 

โครงสร้างเดิมของส่ือก็ยงัคงสามารถท่ีจะส่งสารหรือยงัคงสามารถท่ีจะส่ือสารตามท่ีผูส่้งตอ้งการได้

ส่ือสามารถท่ีจะปรับเปล่ียน และส่งต่อเน้ือหาท่ีต้องการให้เกิดผลต่อจิตสํานึก (conscious) อัน

สามารถส่งผลต่อการรับรู้ (perception) ของมนุษยใ์นแต่ละระดบัของสังคมไดใ้นท่ีสุด 

จากแนวคิดดงักล่าวได้ส่งผลสู่ประเด็นสําคญัของทฤษฎีฯ ท่ีเช่ือว่า เทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสารท่ีเช่ือวา่ ส่ือ (media) เป็นกลไกท่ีสาํคญัท่ีสุดในการท่ีจะเป็นผูก้าํหนดการ

ส่ือสารและทา้ยสุดก็คือการช้ีนาํระบบสังคม วฒันธรรม และวถีิชีวิตของผูค้นในสังคม ไม่วา่จะเป็น

การช้ีนาํในระดบัของปัจเจกบุคคลท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการคิดอารมณ์ และการแสดงออกต่างๆ จนกระทัง่

การขยายผลการช้ีนาํสู่ระดบักลุ่มระดบัองค์กรต่างๆ ในสังคมดงัเช่นจดัระบบกลไกต่างๆ ภายใน

ตนเองหรือภายในองค์กรตนเองเข้าสู่สังคมแห่งความทันสมัย และเท่าทันกับกระแสการ

เปล่ียนแปลงต่างๆ  แนวคิดของแมคลูฮนั จะมีหลกัวิธีการคิดท่ีคลา้ยกบัทฤษฎีแนวคิดของมาร์ก



38 

ซิสต ์(Marxist Theory) ท่ีกล่าววา่ "เศรษฐกิจคือตวักาํหนดกลไกทุกอยา่งของสังคม"ในขณะท่ีแมคลู

ฮนั กล่าววา่ "เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารคือตวักาํหนดกลไกทุกอยา่งของสังคม" 

ทั้งน้ี แมคลูฮนั(McLuhan,1969) ไดอ้ธิบายแนวคิดและยกตวัอยา่งเก่ียวกบัอิทธิพล

ของส่ือ หรือเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีตอ้งเช่ือมโยงกบัวิวฒันาการของสังคมในแต่

ละยุคสมยัโดยกล่าววา่ความเจริญของสังคมมนุษยเ์กิดจากอิทธิพลของการพฒันาการของส่ือในแต่

ละยุคอิทธิพลของส่ือในแต่ละยุคจะเป็นตวัท่ีกาํหนด หรือเป็นตวัท่ีส่งผลต่อการดาํเนินชีวิตของ

มนุษย ์ตลอดจนการจดักระบวนทศัน์ต่างๆ ของสงัคมดว้ย 

โดยสรุปแล้ว ทฤษฎีส่ือคือผูก้าํหนดกฎเกณฑ์ต่างๆ (McLuhan's Media Law Theory)

หรือ กลุ่มนกัทฤษฎีท่ีเช่ือวา่เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารเป็นตวักาํหนด หรือเทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสารสามารถเป็นตัวช้ีนํา (Technological Determinism) ท่ีส่งผลต่อการ

กาํหนดการเปล่ียนแปลงต่างๆ ในสังคมได ้โดยแนวคิดน้ีประกอบดว้ยกฎเกณฑ์หลกัๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 4 

ขอ้คือ (1) กฎแห่งความรีบเร่ง (Law of acceleration) เช่น การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อตอบสนองต่อ

วิธีการส่ือสารท่ีรีบเร่ง รวดเร็วในปัจจุบนั (2) กฎแห่งความลา้สมยั (Law of obsolescence) เช่น การใช้

วิธีการส่งจดหมายผ่านอีเมล์ (e-mail) แทนการส่งจดหมายด้วยระบบเดิม การเปล่ียนวิธีการเก็บ

หนังสือในรูปแบบของแผ่นซีดีรอม (CD-ROM) แทนด้วยการเก็บแบบเดิม (3) กฎแห่งการหลอม

รวม หรือการบูรณาการส่ือ (Law of synthesis or convergence)อนัเป็นการเทคโนโลยีสารสนเทศ

ต่างๆ เพื่อเสริมสร้างซ่ึงกันและกัน เช่น การประชุมทางไกลผ่าน video conferenceการใช้ห้อง

สนทนาอิเล็กทรอนิกส์กบัคนเฉพาะกลุ่ม ในเฉพาะในบางประเด็น และ (4) กฎแห่งการสืบคน้ (Law 

of retrieval) ท่ี เทคโนโลยีสารสนเทศสามารถท่ีจะเอ้ือประโยชน์ได้เช่น การออกแบบระบบ

ฐานขอ้มูลต่าง  

จ ะ เห็ น ไ ด้ว่ าท ฤ ษ ฎี เท ค โ น โล ยี เป็ น ตัว กํ าห น ด สั ง ค ม ห รือ ช้ี นํ าสั ง ค ม 

(TechnologicalDeterminism) ตามท่ีมีนกัคิดหลายคนกล่าวมาในขา้งตน้ เป็นส่ิงยืนยนัถึงสาเหตุและ

ผลลพัธ์ของสังคมท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงนั้น เกิดมาจากความก้าวหน้าและการพฒันาเทคโนโลย ี

โดยได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากส่ือออนไลน์หลากหลายแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภค

จาํนวนมากในสังคมในทุกวนัน้ี 

 

 

 

7.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
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สาธนีย ์แซ่ช่ิน (2559) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ 

(ส่ืออินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน 

จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุน้อยกว่า 25 ปีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) 

มากวา่ 1 คร้ังต่อวนั โดยผา่นทางโทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) หรือแทบเล็ต โดยเป็นการสนทนา

ผา่นช่องทางต่างๆ เช่น Line Facebook messenger live เป็นตน้ จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

อายุ และ การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร

ทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สําหรับเพศ อายุ อาชีพ 

รายได ้การศึกษา ท่ีต่างกนัมีระดบัการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) ไม่แตกต่างกนั 

วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ศึกษาเร่ือง “ส่ือดิจิตอลท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด” โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน จากผลการศึกษา

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 25 - 31 ปี สถานภาพโสด การศึกษา

ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการใช้

ส่ือดิจิตอล 4 วนัต่อสัปดาห์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ส่ือดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดียใน

การเขา้ถึงขอ้มูลมากท่ีสุด ในช่วงเวลาเยน็/ หวัคํ่า ระหวา่ง 18.01 - 24.00 น. โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการคน้หา 

แลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้ บริการ เพราะสามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว บุคคลท่ีมีอิทธิพล

มากท่ีสุดในการเลือกใชส่ื้อดิจิตอลคือตนเอง โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ขอ้มูลผา่นส่ือดิจิตอลในระดบัมาก 

มีรูปแบบการดาํเนินชีวติในดา้นความคิดเห็นมากท่ีสุด ส่วนดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรมอยูใ่นระดบั

มาก มีการตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือใน

ระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีการตอบสนองในการเขา้ถึง

ขอ้มูลทางการตลาดแตกต่างกนั ส่วนการรับรู้ขอ้มูลของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนอง

ต่อส่ือดิจิตอลในทุกดา้น ส่วนรูปแบบการดาํเนินชีวติดา้นกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชส่ื้อดิจิตอลดา้นระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อวนั พฤติกรรมการใชส่ื้อดิจิตอลในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์มี

ความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลในดา้นความตั้งใจ และดา้นความตอ้งการ 

นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 385 คน 

จากผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด ระดบั

การศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษทั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-15,000 บาท

ด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า มีการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท
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เฟสบุก๊บ่อยท่ีสุด โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัคือ ตอ้งการติดต่อกบับุคคลท่ีรู้จกั ช่วงเวลาในการใชง้านอยู่

ระหว่างเวลา 20.01 น. -00.00 น. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์ใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์มานนานกวา่ 4 ปี โดยมีระยะเวลาในการใชง้าน 2-3 ชัว่โมงต่อวนั และมีความถ่ีในการใชง้านทุกวนั 

ดา้นขอ้มูลประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการรับรู้ส่ือโฆษณามากท่ีสุดจากเฟซบุ๊ก และขอ้มูลระดบั

การรับรู้ส่ือโฆษณาต่างๆ โดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง ดา้นขอ้มูลประเภทกระบวนการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคพบวา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองโดยรวม

อยูใ่นระดบันอ้ย 

ธนาศกัด์ิ ข่ายกระโทก และคณะ (2560) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดอุบลราชธานี” โดยใช้กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน จากผลการศึกษาพบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดค้รอบครัวต่อเดือนตํ่ากวา่ 10,000 บาท ช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์คือ เฟสบุ๊ก ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ 2-3 คร้ังต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ต่อคร้ังน้อยกวา่ 500 บาท ชาํระค่าสินคา้โดยวิธีเก็บเงินปลายทาง ประเภทสินคา้หรือบริการท่ี

ซ้ือ คือ เส้ือผา้หรือเคร่ืองแต่งกายหรือเคร่ืองนุ่งห่ม ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์คือ

ตนเอง ปัจจยัท่ีส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุดคือ ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัรายขอ้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ การส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559)ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านทางสังคมออนไลน์” โดยใช้กลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์จาํนวน 400 คน

จากผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-33 ปีสถานภาพโสด ประกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-

20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้บ่อยท่ีสุด คือเฟสบุ๊ก ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ 

สินคา้แฟชัน่ โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจาํนวนเงินเฉล่ียท่ีใชซ้ื้อในแต่ละคร้ังจะตํ่ากวา่ 1,000 บาท 

ดวงงามวชัรโพธิกุล (2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายใุนช่วง 

21-30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-35,000 บาท ในดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบชุดเดรส โดยเนน้ท่ีรูปแบบและการดีไซน์ มีการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ัง

ตํ่ากว่า 1,500 บาท เฉล่ียต่อตวัท่ีราคา 500-1,500 บาท เหตุผลท่ีซ้ือเพราะกาํลงัเป็นท่ีนิยม และเลือกการ

ชาํระเงินโดยโอนเขา้บญัชีของผูจ้าํหน่าย โดยส่วนใหญ่รู้จกัร้านคา้ออนไลน์จากเพื่อน และเช่ือถือขอ้มูล

จากส่ือโฆษณาต่างๆ โดยยึดถือความคิดเห็นของตนเป็นหลกัในการเลือกซ้ือ ในดา้นพฤติกรรมการ
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เลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ของ

ผูต้อบแบบสอบถามในภาพร่วมมีค่าเฉล่ีย 4.06 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และ

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ใน

ภาพรวม และลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

รุ่งทิวา ดุลยะสิทธ์ิ (2558) ศึกษาเร่ือง “เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ระบบหล่อล่ืนอตัโนมติัยี่ห้อ LUBE ของกลุ่มบริษทัผูลิ้ตช้ินส่วนยานยนต์กรณีศึกษาบริษทั A ในนิคม

อุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุรี” โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 500 คน จากผลการศึกษาพบวา่ พนกังานส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 23-34 ปี มีประสบการณ์ทาํงานอยู่ในช่วง 7-10 ปี มากท่ีสุด การศึกษา

ระดบัปริญญาตรี โดยเป็นพนกังานระดบัหัวหน้างาน/หัวหน้าแผนก และวิศวกร มากท่ีสุด ในด้านเคร่ืองมือ

การติดต่อส่ือสารการตลาดของพนกังานกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือการขาย

โดยพนกังานขายและสุดทา้ยคือการตลาดทางตรง ในดา้นการตดัสินใจซ้ือสามารถเรียงลาํดบักระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของพนักงานได้คือ การประเมินผลทางเลือก อยู่ในระดบัมากที่สุดรองลงมาคือ 

การตดัสินใจซ้ือการคน้หาขอ้มูล การรับรู้ถึงความตอ้งการและพฤติกรรมหลงัการซ้ืออยูใ่นระดบัมาก 

รัตนากรเสริญสุขสัมฤทธ์ิ (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

โฆษณาออนไลน์”พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางโฆษณาออนไลน์นั้น ประกอบดว้ย

ปัจจยัด้านลักษณะทางประชากรในเร่ือง อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ในด้านปัจจัยปัจจยัเร่ือง

รูปแบบการโฆษณาออนไลน์ พบว่า รูปแบบท่ีใช้การโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

และรูปแบบของภาพโฆษณาออนไลน์ท่ีไดเห็น มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางโฆษณาออนไลน์ 

ในดา้นปัจจยัการใชป้ระโยชน์จากส่ือออนไลน์ พบวา่ ไดป้ระโยชน์จากส่ือโฆษณาออนไลน์ในเร่ืองการ

เลือกซ้ือสินคา้ประเภทต่างๆ และปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ต พบวา่ ระยะเวลาในการใช้

งานอินเทอร์เน็ต สถานท่ีใช้บริการ วิธีการใช้อินเทอร์เน็ต และเวบ็ไซต์ท่ีเขา้ชมบ่อยท่ีสุดมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางโฆษณาออนไลน์ 

สุนิสา ตรงจิตร์ (2559) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ผอ่นช่องทางตลากลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)” ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

ของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย 8 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) โดยเรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ย คือ ปัจจยัประสิทธิภาพ

ของเวบ็ไซต์และการนาํเสนอสินคา้ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product), ปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) ปัจจยัด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และราคาปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 



42 

และการใหข้อ้มูลข่าวสารโปรโมชัน่ ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้ริการส่วนบุคคล 

ปัจจยัการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจยัด้านสิทธิประโยชน์ของสินคา้และการต่อรอง

ราคาตามลาํดบัสําหรับปัจจยัประชากรศาสตร์ (ปัจจยัส่วนบุคคล) ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือน ท่ีศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) พบวา่มีเพียงปัจจยัประชากรศาสตร์เดียว คือ การศึกษา ท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) 

เป็นเพราะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุน้เคยในการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์มากกว่า รวมถึงมีความรู้ความเขา้ใจในการใช้งานเวบ็ไซต์ประเภทตลาดกลาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นอย่างดี จึงมีความเช่ือถือในระบบดา้นความปลอดภยั 

ความสะดวก และความสามารถในระบบงานอย่างมาก ประกอบกบัการใชง้านเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผูบ้ริโภคจาํเป็นตอ้งมีความรู้ใน

ระดบัหน่ึงในการเขา้ใชง้านเวบ็ไซต ์การสมคัรสมาชิก การชาํระเงินผา่นระบบออนไลน์ การใชง้าน

เทคโนโลย ีเช่น โทรศพัทป์ระเภทสมาร์ทโฟน เป็นตน้ 

ธนินนุช เงารังสี (2558) ศึกษาเร่ือง “เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดกบัการตดัสินใจ

ท่องเท่ียวภายในประเทศของนกัท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 200 คน 

จากผลการศึกษาพบวา่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การใชพ้นกังานขายและ

การส่งเสริมการขายส่งผลต่อความสนใจของขอ้มูลท่ีไดรั้บ ความตอ้งการเดินทาง และการตดัสินใจ

ออกเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

จากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดขา้งตน้พบวา่ ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่าง

กันจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างเน่ืองจากบุคคลแต่ละบุคคลจะมี

พฤติกรรม ความตอ้งการความคิด ความเช่ือ ทศันคติ การรับรู้ รสนิยม การแสดงออก และวิถีการ

ดาํเนินชีวติของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นนกัการตลาดจึงควรศึกษาลกัษณะทางประชากรเพื่อ

นาํขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ กาํหนดกลยุทธ์ หรือแนวทางในการดาํเนินธุรกิจและควรเลือกใช้เคร่ืองมือ

การส่ือสารทางการตลาดให้ตรงกบัการเขา้ถึงของกลุ่มเป้าหมายและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ทั้งในดา้นของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย

พนกังานขาย การจดักิจกรรม เป็นตน้ ธุรกิจท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดจ้ะ

ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้และบริการตลอดความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคในการ

ซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อๆ ไป 



บทที3่ 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ดําเนินการวิจัยโดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม แล้วนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์และ

ประเมินผล เพื่อใหไ้ดค้าํตอบท่ีบรรลุวตัถุประสงคข์องการศึกษาโดยกาํหนดวธีิดาํเนินการวจิยัดงัน้ี 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากร ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

เคยซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ โดยมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานครโดยมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไปแต่เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากร จึงใช้ค่า ∞ใน

ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1973) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือน ± 

ร้อยละ 5จาํนวน 400 คน 

1.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

ซ่ึงจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยสั่งซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ และมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีได้แก่ แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามโดยแยกตามวตัถุประสงค์เพื่อวดั

ตวัแปรต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

 ส่วนที่  1 ค ําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สถานภาพการสมรส รายไดอ้าชีพ เป็นคาํถามแบบเลือกตอบ 

 ส่วนที่ 2 คาํถามเก่ียวกบัการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากลาซาดา้ ไดแ้ก่ ช่องในการเขา้ถึง

ลาซาดา้ ช่วงเวลาในการใชง้าน แพลตฟอร์มในการเขา้ถึงลาซาดา้ เน้ือหาหมวดหมู่สินคา้ท่ีสนใจ 
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 ส่วนที่ 3 คาํถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์จากลาซาดา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และ การตลาดทางตรง  

 ส่วนที่ 4 คาํถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นคาํถามแบบเลือกตอบ 

 สําหรับคาํถามในส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 เป็นคาํถามแบบช่วงชั้นแบบลิเคร์ิทสเกล (Likert 

Scale) ซ่ึงมีระดบัการใหค้ะแนนดงัน้ี  

 

  ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดบัคะแนน 4  หมายถึง  มาก  

  ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  นอ้ย 

  ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

 

 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวจิยั ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญทาํ

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจาํนวน 3 ท่าน คือ 

 1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณัฐฐ์วฒัน์สุทธิโยธิน รองศาสตราจารยป์ระจาํสาขาวิชานิเทศ

ศาสตร์ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 2. รองศาสตราจารย ์ดร.บุษบา สุธีธรรองศาสตราจารยป์ระจาํสาขาวิชานิเทศศาสตร์ 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 3. รองศาสตราจารย ์ดร.ปิยฉัตร ล้อมชวการรองศาสตราจารยป์ระจาํสาขาวิชานิเทศ

ศาสตร์ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 หลังจากทําการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาแล้ว ผูว้ิจ ัยได้นําแบบสอบถามไป

ปรับปรุงและแก้ไขตามคาํแนะนําของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน และนําไปทาํการทดสอบค่าความ

เช่ือมั่น จาํนวน 38 ชุด กับกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกับประชากรท่ี

ทําการศึกษา จากนั้ นจึงนําข้อมูลไปหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป โดยท่ีค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟา ครอนบาค (Alpha-Coefficient) ท่ีค ํานวณได้อยู่ท่ี  0.9555 ซ่ึงเป็นค่าความ

เช่ือมั่นในระดับค่อนข้างสูง แสดงให้ เห็นถึงความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือวิจัย จากนั้ นจึงนํา

แบบสอบถามไปดาํเนินการเก็บขอ้มูลจริงกบักลุ่มตวัอยา่งต่อไป 
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3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้จิยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

 ขั้นตอนท่ี 1 การเก็บรวบรวมขอ้มูลผา่นระบบออนไลน์ เป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ย

การสร้างคาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยสั่งซ้ือสินคา้จากลาซาดา้โดยมี

อายุ 15 ปีข้ึนไป และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครเท่านั้นจึงจะสามารถตอบแบบสอบถามไดจ้ากนั้น

จึงนาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปโพสต์ไวท่ี้เฟซบุ๊กลาซาดา้แฟนเพจ และช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ

จาํนวน 200 คน 

 ขั้นตอนท่ี 2 การเก็บรวบรวมขอ้มูลเผชิญหน้า เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างดว้ยการลง

พื้นท่ีตามศูนย์การค้า สวนสาธารณะ เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความหลากหลายทางลักษณะ

ประชากรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้สถานภาพ

การสมรส และอาชีพ ดว้ยคาํถามคดักรองซ่ึงจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยสั่งซ้ือสินคา้จากลาซาดา้โดยมีอาย ุ15 

ปีข้ึนไป จาํนวน 200 คน 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีทาํการประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรม

สาํเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลมีดงัน้ี 

 4.1 สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics)ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ และ รายได ้

 4.2 สถิติเชิงอนุมาน(Inferential Statistics)ไดแ้ก่การทดสอบค่าที (t-test) ค่าเอฟ (F-test)ดว้ย

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่ม

ตัวอย่างมากกว่าสองกลุ่ม การวิเคราะห์เพื่อหาค่าความสัมพันธ์โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) และกาํหนดมาตรวดัแบบช่วง

ชั้นแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ซ่ึงผูว้ิจยักาํหนดเกณฑ์เกณฑ์การแปลความหมาย เพื่อจดัระดบั

คะแนนเฉล่ียในช่วงคะแนนดงัต่อไปน้ี 
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  คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  แปลความวา่ มากท่ีสุด 

  คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  แปลความวา่ มาก 

  คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  แปลความวา่ ปานกลาง 

  คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  แปลความวา่ นอ้ย 

  คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  แปลความวา่ นอ้ยท่ีสุด 

 

ความกวา้งของอตัรภาคชั้นของค่าเฉล่ียท่ีค่าเท่ากบั 0.8 ซ่ึงไดม้าจากการคาํนวณโดยใช้

สมการทางคณิตศาสตร์ดงัน้ี (Fisher อา้งถึงในชชัวาลย ์เรืองประพนัธ์, 2539, น. 15) 

 4.3  การทดสอบสมมติฐานการวจัิย 

  4.3.1 การทดสอบความแตกต่างลกัษณะทางประชากรดา้น เพศ กบัการซ้ือสินคา้

จากลาซาดา้ใชส้ถิติการทดสอบค่าที (t-test) 

  4.3.2 การทดสอบความแตกต่างลกัษณะทางประชากรด้านอายุ ระดบัการศึกษา 

รายได ้สถานภาพการสมรสและอาชีพ กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ใชส้ถิติค่าเอฟ (F-test) ดว้ยการ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 

  4.3.3 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือ

สินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) 



บทที4่ 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

จากลาซาด้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัขอนําเสนอผลวิเคราะห์ท่ีได้โดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 2. การเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

 3. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ อายุ  

ระดบัการศีกษา รายได ้สถานภาพการสมรส และอาชีพ (n=400) 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
จํานวน 

(400คน) 

ร้อยละ 

(100.00) 

1.เพศ   

ชาย 139 34.80 

หญิง 261 65.30 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   

15-25ปี 109 27.30 

26-35 ปี 134 33.50 

36-45ปี 116 29.00 

มากกวา่ 45 ปี 41 10.30 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน 

(400 คน) 

ร้อยละ 

(100.00) 

รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 120 30.00 

ปริญญาตรี 233 58.30 

สูงกวา่ปริญญาตรี 47 11.80 

รวม 400 100.00 

4. รายได้   

ไม่เกิน15,000 บาท 124 31.00 

15,001-30,000 บาท 177 43.30 

มากกวา่ 30,000 บาท 99 24.80 

รวม 400 100.00 

5. สถานภาพการสมรส   

โสด 239 59.80 

สมรส 146 36.50 

อ่ืนๆ (หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู)่ 15 3.80 

รวม 400 100.00 

6. อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศึกษา 83 20.80 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 33 8.30 

พนกังานบริษทัเอกชน 205 51.30 

อ่ืนๆ 79 19.80 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่าขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเม่ือจาํแนกตามเพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา รายได ้สถานภาพการสมรส อาชีพ มีรายละเอียดดงัน้ี 
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 เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.30 และเพศชาย คิด

เป็นร้อยละ 34.80 ตามลาํดบั 

 อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 26–35 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.50รองลงมากลุ่ม

ตวัอย่างมีอายุ 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.00 กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 15-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.30 

และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี คิดเป็นร้อยละ10.30 ตามลาํดบั 

 ระดับการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ

58.30 รองลงมากลุ่มตวัอย่างมีการระดับศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 30.00 และกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 11.80 ตามลาํดบั 

 รายได้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได1้5,001-30,000บาท คิดเป็นร้อยละ 44.30 

รองลงมากลุ่มตวัอย่างมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000บาท คิดเป็นร้อยละ 31.00 และกลุ่มตวัอย่างมีรายได้

มากกวา่ 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.80 ตามลาํดบั 

 สถานภาพการสมรส พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 

59.80 รองลงมากลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 36.50 และสถานภาพการสมรสอ่ืนๆ

(หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู)่คิดเป็นร้อยละ 3.80 ตามลาํดบั 

 อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 

51.30 รองลงมากลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 20.80 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

มีอาชีพ อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 19.80 และกลุ่มตวัอย่างมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 

8.30 ตามลาํดบั 
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ตอนที ่2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าจากลาซาด้า 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทางท่ีใชใ้นการเขา้ถึง 

ลาซาดา้ 

 

ช่องทางท่ีใชใ้นการเขา้ถึง จํานวน ร้อยละ 

โทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟน 341 85.30 

คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ 32 8.00 

คอมพิวเตอร์แบบพกพา 18 4.50 

แทบ็เล็ต 9 2.30 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เขา้ถึงลาซาดา้โดยการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ

แบบสมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 85.30 รองลงมาใช้คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะในการเขา้ถึงลาซาด้า 

คิดเป็นร้อยละ 8.00ใช้คอมพิวเตอร์แบบพกพาในการเขา้ถึงลาซาดา้ คิดเป็นร้อยละ 4.50 และใช้

แท็บแล็ต ในการเขา้ถึงคิดเป็นร้อยละ 2.30 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจาํนวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงเวลาในการเปิดรับขอ้มูล 

ข่าวสารต่างๆ จากลาซาดา้ 

 

ช่วงเวลา จํานวน ร้อยละ 

06.01 น.-09.00 น. 4 1.00 

09.01 น.-12.00 น. 45 11.30 

12.01 น.-15.00 น. 67 16.80 

15.01 น.-18.00 น. 55 13.80 

18.01 น.-21.00 น. 132 33.00 

21.01 น.-24.00 น. 90 22.50 

24.01 น.-06.00 น. 7 1.80 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง  ๆ

จากลาซาดา้อยู่ในช่วงเวลา 18.01 น. – 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมาในช่วงเวลา 21.01 น. - 24.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ 22.50ในช่วงเวลา 12.01 น. – 15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 16.80 ในช่วงเวลา 15.01 น. – 18.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ 13.80 ในช่วงเวลา 09.01 น. – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 11.00 ในช่วงเวลา 24.01 น. – 06.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ 1.80 และอยูใ่นช่วงเวลา 06.01 น. – 09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามแพลตฟอร์ม 

การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากลาซาดา้(n=400) 

 

แพลตฟอร์มการเปิดรับข้อมูล 

ข่าวสารจากลาซาด้า 

ระดับการเปิดรับ 

X  S.D. การแปลความ 

1. เวบ็ไซต ์(www.lazada.co.th) 3.38 1.253 ปานกลาง 

2. โมบายแอปพลิเคชนั (Lazada App) 3.41 1.375 มาก 

3.เฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook Fan Page) 3.15 1.424 ปานกลาง 

4. ไลน์ (Line)  3.01 1.477 ปานกลาง 

5.  อินสตาแกรม (Instagram) 2.41 1.370 นอ้ย 

6.  ยทููบ (Youtube) 2.44 1.348 นอ้ย 

7.  อีเมล (E-mail) 2.53 1.334 นอ้ย 

8.  การส่งต่อขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์ (แชร์) 2.67 1.340 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 2.87 1.049 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาํแนกตาม

แพลตฟอร์มจากลาซาดา้ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.87 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาํแนกตามแพลตฟอร์มจากลาซาดา้ท่ีอยูใ่นระดบัมากคือ โมบายแอป

พลิเคชัน(Lazada App) โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.41กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาํแนกตาม

แพลตฟอร์มจากลาซาดา้ท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์(www.lazada.co.th)มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38  

เฟซบุ๊กแฟนเพจ(Facebook Fan Page)มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 ไลน์ (Line) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.01 และการส่ง

ต่อข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์ (แชร์) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.67 ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาตาม

แพลตฟอร์มท่ีมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากลาซาดา้ท่ีอยูใ่นระดบัน้อย ไดแ้ก่ อีเมล (E-mail)มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 2.53 ยทููบ (Youtube) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.44 และ อินสตาแกรม(Instagram) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.41

ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

http://www.lazada.co.th/
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามหมวดหมู่สินคา้ 

จากลาซาดา้(n=400) 

 

หมวดหมู่สินค้าจากลาซาด้า 
ระดับความสนใจ 

X  S.D. การแปลความ 

1. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 3.32 1.279 ปานกลาง 

2. อุปกรณ์เสริมอิเล็กทรอนิกส์ 3.33 1.263 ปานกลาง 

3. ทีวแีละเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น 3.16 1.285 ปานกลาง 

4. สุขภาพและความงาม  3.41 1.308 มาก 

5.  เด็กอ่อนและของเล่น 2.61 1.313 ปานกลาง 

6.  ซูเปอร์มาร์เก็ตและสัตวเ์ล้ียง 2.71 1.342 ปานกลาง 

7.  บา้นและไลฟ์สไตล ์ 2.99 1.281 ปานกลาง 

8.  แฟชัน่ผูห้ญิง 3.25 1.413 ปานกลาง 

9. แฟชัน่ผูช้าย 2.83 1.336 ปานกลาง 

10. เคร่ืองประดบั 2.95 1.325 ปานกลาง 

11. กีฬาและการเดินทาง 3.04 1.274 ปานกลาง 

12. ยานยนตแ์ละอุปกรณ์ 2.83 1.336 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.03 0.914 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจสินคา้จากลาซาดา้ส่วนใหญ่อยู่

ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.03 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า สินคา้ในหมวดสุขภาพและ

ความงาม มีความสนใจอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41และหมวดหมู่สินคา้ท่ีอยูใ่นความสนใจระดบั

ปานกลาง ได้แก่ อุปกรณ์เสริมอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.33 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.32 แฟชัน่ผูห้ญิง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 ทีวีและเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.16 กีฬา

และการเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04บา้นและไลฟ์สไตล์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.99 เคร่ืองประดบั มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 2.95 แฟชั่นผูช้าย ยานยนต์และอุปกรณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.83 ซูเปอร์มาร์เก็ตและสัตวเ์ล้ียง มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.71 เด็กอ่อนและของเล่น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.61 ตามลาํดบั 
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ตอนที ่3 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าจากลาซาด้า 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะเน้ือหา 

การโฆษณาท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้(n=400) 

 

ลกัษณะเนือ้หาการโฆษณา 

จากลาซาด้า 

ระดับการตัดสินใจ 

X  S.D. การแปลความ 

1. คุณประโยชน์ของสินคา้ 3.77 0.950 มาก 

2. ความแปลกใหม่ของสินคา้ 3.64 1.009 มาก 

3. ความหลากหลายของสินคา้ 3.95 0.939 มาก 

4. สินคา้ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด  4.09 0.950 มาก 

5.  เป็นแหล่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแบรนด์สินคา้

ชั้นนาํเขา้ร่วมจาํหน่าย 

3.94 0.955 มาก 

6.  มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย 4.00 0.951 มาก 

7.  เป็นเวบ็ไซต์ท่ีใชง้านง่ายสะดวกต่อการสั่งซ้ือ

ส้ินคา้ 

4.05 0.910 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.91 0.721 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ลกัษณะเน้ือหาการโฆษณาส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ทุก

ขอ้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ลกัษณะเน้ือหาการ

โฆษณาสินคา้ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 เป็นเวบ็ไซตท่ี์ใชง้านง่ายสะดวกต่อการ

สั่งซ้ือส้ินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 มีช่องทางการชาํระเงินที่หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 

ความหลากหลายของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 เป็นแหล่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่แบรนด์สินคา้

ชั้นนําเขา้ร่วมจาํหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 คุณประโยชน์ของสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 

ความแปลกใหม่ของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะเน้ือหา 

การประชาสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

 

ลกัษณะเนือ้หาการประชาสัมพนัธ์ 

จากลาซาด้า 

ระดับการตัดสินใจ 

X  S.D. การแปลความ 

1. ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีความทนัสมยั 3.86 0.931 มาก 

2. ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเสียง 4.02 0.902 มาก 

3. ลาซาด้าเป็นเว็บไซต์ท่ีได้รับความไวว้างใจ 

น่าเช่ือถือ 
3.93 0.932 มาก 

4. คะแนนความพึงพอใจในการจดัส่งสินคา้ของ

ร้านคา้/รีววิสินคา้  

3.85 0.937 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.91 0.766 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่าในภาพรวมลกัษณะเน้ือหาการประชาสัมพนัธ์ส่งผลต่อการซ้ือ

สินคา้จากลาซาดา้ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ลกัษณะเน้ือหาการประชาสัมพนัธ์ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 ลาซาดา้

เป็นเวบ็ไซต์ท่ีไดรั้บความไวว้างใจ น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีความ

ทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 คะแนนความพึงพอใจในการจดัส่งสินคา้ของร้านคา้/รีวิวสินคา้ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะเน้ือหา 

การส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

 

ลกัษณะเนือ้หาการส่งเสริมการขาย 

จากลาซาด้า 

ระดับการตัดสินใจ 

X  S.D. การแปลความ 

1. โปรโมชัน่การผอ่นชาํระ 0% 3.53 1.135 มาก 

2. บริการเก็บเงินสดปลายทาง 4.11 0.939 มาก 

3. โปรโมชัน่สินคา้ราคาพิเศษ, สินคา้ลดราคา 4.17 0.915 มาก 

4. ส่วนลดจากแบรนดสิ์นคา้  3.92 0.976 มาก 

5. ส่วนลดจากธนาคาร (บตัรเครดิต/บตัรเดบิต) 3.72 1.087 มาก 

6. ส่วนลดจากการใชโ้คด้/คูปอง 3.89 1.000 มาก 

7. ส่วนลดจากการสมคัรสมาชิกลงทะเบียนรับ

ข่าวสาร 

3.64 1.076 มาก 

8. ของแถมสมนาคุณ 3.83 1.087 มาก 

9. โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 4.04 1.026 มาก 

10. บริการส่งสินคา้ฟรีทัว่ประเทศ 4.31 0.901 มากท่ีสุด 

12. การรับประกนัสินคา้คืนเงินไดภ้ายใน 14 วนั 4.10 1.009 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.93 0.726 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ในภาพรวมลกัษณะเน้ือหาการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการซ้ือ

สินคา้จากลาซาดา้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่บริการ

ส่งสินคา้ฟรีทัว่ประเทศ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 รองลงมาคือลกัษณะเน้ือหาการ

ส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีอยูใ่นระดบัมากไดแ้ก่ โปรโมชัน่สินคา้ราคา

พิเศษ, สินคา้ลดราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 บริการเก็บเงินสดปลายทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 

การรับประกนัสินคา้คืนเงินไดภ้ายใน 14 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ4.04 ส่วนลดจากแบรนด์สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่าก ับ 3.92 ส่วนลดจากการใช้โค้ด/คูปอง 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 ของแถมสมนาคุณ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 ส่วนลดจากธนาคาร (บตัรเครดิต/

เดบิต) มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.72 ส่วนลดจากการสมคัรสมาชิกลงทะเบียนรับข่าวสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.64 โปรโมชัน่การผอ่นชาํระ 0% มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะเน้ือหา 

การตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

 

ลกัษณะเนือ้หาการตลาดทางตรง 

จากลาซาด้า 

ระดับการตัดสินใจ 

X  S.D. การแปลความ 

1. ได้รับการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชั่น

ผา่นทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) 

3.47 1.141 มาก 

2. ได้รับการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชั่น

ผา่นทางไลน์ (Line) 

3.61 1.147 มาก 

3. ได้รับการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชั่น

ผา่นทางอินสตาแกรม (IG) 

3.08 1.291 ปานกลาง 

4. ได้รับการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชั่น

ผ่ า น เฟ ซ บุ๊ ก  (Facebook Fan Page , Facebook 

Live)  

3.62 1.161 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.44 0.953 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่าลักษณะเน้ือหาการตลาดทางตรงส่งผลต่อการซ้ือสินค้าจาก

ลาซาด้าอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าลกัษณะเน้ือหา

การตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีอยูใ่นระดบัมากไดแ้ก่ ไดรั้บการแจง้เตือน

ข่าวสารและโปรโมชั่นผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Fan Page , Facebook Live) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 

ไดรั้บการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชัน่ผา่นทางไลน์ (Line) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 ไดรั้บการแจง้

เตือนข่าวสารและโปรโมชัน่ผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 และ

ลกัษณะเน้ือหาการตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าท่ีอยู่ในระดบัปานกลางคือ

ได้รับการแจ้งเตือนข่าวสารและโปรโมชั่นผ่านทางอินสตาแกรม (IG) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.08 

ตามลาํดบั 
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ตอนที ่4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจาํนวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

จากลาซาดา้ 

 

ความบ่อยคร้ังในการซ้ือ 

สินค้าจากลาซาด้า 

จํานวน ร้อยละ 

ซ้ือทุกเดือน 96 24.00 

ซ้ือเป็นคร้ังคราว (2-3 เดือน/คร้ัง) 136 34.00 

ซ้ือนานๆคร้ัง (มากกวา่ 3 เดือน/คร้ัง) 168 42.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.10พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากลาซาด้า

โดยซ้ือนานๆ คร้ัง(มากกว่า 3 เดือน/คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาซ้ือเป็นคร้ังคราว (2-3 

เดือน/คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 34.00 และซ้ือทุกเดือน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามลาํดบั 
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ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

 

สมมติฐานการวจัิยข้อที ่1 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

สมมติฐานการวจัิยข้อที ่1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการ

ซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเพศของกลุ่มตวัอยา่งกบัการซ้ือสินคา้ 

 จากลาซาดา้ 

 

เพศ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. t-test Sig. 

ชาย 139 2.12 .790 1.195 .233 

หญิง 261 2.21 .794   

Sig >.05 

จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบพบว่า ค่า tเท่ากบั1.195 และค่า Sig เท่ากบั .233 

ซ่ึงมากกวา่ระดบัอยา่งมีนยัสําคญั .05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั

มีการซ้ือสินคา้จากลากลาซาดา้ไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 
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สมมติฐานการวจัิยข้อที ่1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการ

ซ้ือสินคา้จากลาซาดา้แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.12 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอายขุองกลุ่มตวัอยา่งกบัการซ้ือสินคา้ 

 จากลาซาดา้ 

 

อายุ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

15-25ปี 109 2.33 .770 1.820 .143 

26-35 ปี 134 2.13 .802   

36-45ปี 116 2.11 .789   

มากกวา่ 45 ปี 41 2.12 .812   

Sig >.05 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบพบว่า ค่า Fเท่ากบั 1.820และค่า Sig เท่ากบั .143

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลากลาซาดา้

ไม่แตกต่างกนัจึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1.2 

 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา

แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง 

กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

 

อายุ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 120 2.36 .708 4.908 .008* 

ปริญญาตรี 233 2.12 .797   

สูงกวา่ปริญญาตรี 47 2.00 .909   

Sig <.05 

จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบพบว่า ค่า Fเท่ากบั 4.908 และค่า Sig เท่ากบั .008 

จึงสรุปได้ว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จาก

ลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1.3 



61 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมี

การซ้ือสินคา้จากลาซาดา้แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งกบัการซ้ือสินคา้ 

จากลาซาดา้ 

 

รายได้ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 124 2.34 .731 3.744 .025 

15,001-30,000 บาท 177 2.12 .816   

มากกวา่ 30,000 บาท 99 2.08 .804   

Sig <.05 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F เท่ากบั 3.744 และค่า Sig เท่ากบั .025

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จาก

ลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนัจึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1.4 

 

สมมติฐานการวจัิยข้อที ่1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรส

แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพการสมรสของกลุ่มตวัอยา่ง 

กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

 

สถานภาพการสมรส จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

โสด 239 2.22 .797 .857 .425 

สมรส 146 2.12 .787   

อ่ืนๆ(หมา้ย/หยา่ร้าง,แยกกนัอยู)่ 15 2.07 .799   

Sig >.05 

จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F เท่ากบั .857 และค่า Sig เท่ากบั .425 

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้

จากลาซาดา้ไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1.5 
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สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี

การซ้ือสินคา้จากลาซาดา้แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งกบัการซ้ือสินคา้ 

จากลาซาดา้ 

 

อาชีพ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 83 2.31 .810 1.474 .221 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 33 2.00 .829   

พนกังานบริษทัเอกชน 205 2.18 .791   

อ่ืนๆ 79 2.13 .757   

Sig >.05 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบพบว่า ค่า Fเท่ากบั 1.474 และค่า Sig เท่ากบั .221

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ไม่

แตกต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1.6 

 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ

สินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือ 

 สินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ Sig. 

การโฆษณาจากลาซาดา้ .819** .000 

การประชาสัมพนัธ์จากลาซาดา้ .765** .000 

การส่งเสริมการขายจากลาซาดา้ .866** .000 

การตลาดทางตรงจากลาซาดา้ .603** .000 

**ระดบันยัสาํคญั .01Sig<.05 
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบพบวา่ การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีค่าความสัมพนัธ์

กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทุกดา้นอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ  

ท่ีระดับ .01 ไดแ้ก่การส่งเสริมการขายจากลาซาด้ามีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .866 การโฆษณาจาก

ลาซาดา้มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .819 การประชาสัมพนัธ์จากลาซาดา้มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .765 

ท่ีมีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและการตลาดทางตรงจากลาซาดา้มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .603 

ซ่ึงจดัอยูใ่นความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง 



บทที5่ 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การเปิดรับการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีมีผล

ต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทาง

ประชากรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ และ 4) ความสัมพนัธ์

ระหวา่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้รูปแบบการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) กลุ่มตัวอย่างท่ีได้ทําการศึกษาในคร้ังน้ีคือ ผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์จากลาซาดา้โดยมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั และใช้วิธีการเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 

ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่การทดสอบค่าที (t-test) ค่าเอฟ (F-test) 

ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) และใช้การวิเคราะห์เพื่อหาค่า

ความสัมพนัธ์โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation ) 
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1. สรุปการวจิัย 

 

1.1ลกัษณะทางประชากร 

1.1.1 เพศกลุ่มตวัอย่างผูที้่เคยสั่งซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 65.30 และ เพศชายคิดเป็นร้อยละ 34.80  

1.1.2 อายุกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 26–35 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.50รองลงมา

กลุ่มตวัอยา่งมีอายุ 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.00 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ15-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.30 

และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี คิดเป็นร้อยละ10.30 ตามลาํดบั 

1.1.3 ระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

คิดเป็นร้อยละ 58.30 รองลงมากลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 30.00 

และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 11.80 ตามลาํดบั 

1.1.4 รายได้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได ้15,001-30,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 44.30 รองลงมากลุ่มตวัอย่างมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.00 และกลุ่ม

ตวัอยา่งมีรายไดม้ากกวา่ 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.80 ตามลาํดบั 

1.1.5 สถานภาพการสมรส พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสใน

สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 59.80 รองลงมากลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 36.50 

และสถานภาพการสมรสอ่ืนๆ(หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู)่ คิดเป็นร้อยละ 3.80 ตามลาํดบั 

1.1.6 อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น

ร้อยละ 51.30 รองลงมากลุ่มตวัอย่างมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 20.80 กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่มีอาชีพ อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 19.80 และกลุ่มตวัอย่างมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

คิดเป็นร้อยละ 8.30 ตามลาํดบั 

1.2การเปิดรับข้อมูลข่าวสารการส่ือสารการตลาดออนไลน์จากลาซาด้าผลการวิจยั

พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยสั่งซ้ือสินคา้จากลาซาด้ามีพฤติกรรมการเปิดรับการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์จากลาซาดา้ ดงัน้ี 

1.2.1 ช่องทางการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เขา้ถึงลาซาด้า

โดยการใช้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 85.30 รองลงมาใชค้อมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ

ในการเขา้ถึงลาซาดา้ คิดเป็นร้อยละ 8.00 ใช้คอมพิวเตอร์แบบพกพาในการเขา้ถึงลาซาดา้ คิดเป็น

ร้อยละ 4.50 และใชแ้ทบ็แล็ต ในการเขา้ถึงคิดเป็นร้อยละ 2.30 ตามลาํดบั 

1.2.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากลาซาด้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่มีช่วงเวลาในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่างๆ จากลาซาดา้อยู่ในช่วงเวลา 18.01 น. – 21.00 น. 
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คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมาในช่วงเวลา 21.01 น. - 24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 22.50 ในช่วงเวลา 

12.01 น. – 15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 16.80 ในช่วงเวลา 15.01 น. – 18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 13.80 

ในช่วงเวลา 09.01 น. – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 11.00 ในช่วงเวลา 24.01 น. – 03.00 น. คิดเป็นร้อยละ 

1.80 และอยูใ่นช่วงเวลา 06.01 น. – 09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลาํดบั 

1.2.3 แพลตฟอร์มการเปิดรับข้อมูลข่าวสารพบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีการ

เปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาํแนกตามแพลตฟอร์มจากลาซาดา้ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.87 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาํแนกตามแพลตฟอร์ม

จากลาซาด้าท่ีอยู่ในระดบัมากคือ โมบายแอปพลิเคชัน (Lazada App) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 กลุ่ม

ตวัอย่างมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาํแนกตามแพลตฟอร์มจากลาซาด้าท่ีอยู่ในระดบัปานกลาง 

ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์(www.lazada.co.th) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 ไลน์ (Line) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.01 และการส่งต่อขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือออนไลน์ 

(แชร์) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.67 ตามลาํดับ และเม่ือพิจารณาตามแพลตฟอร์มท่ีมีการเปิดรับขอ้มูล

ข่าวสารจากลาซาดา้ท่ีอยูใ่นระดบันอ้ย ไดแ้ก่ อีเมล (E-mail) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 ยทููบ (Youtube) 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.44 และ อินสตาแกรม (Instagram) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.41 ตามลาํดบั 

1.2.4 เน้ือหาหมวดหมู่ สินค้าจากลาซาด้าที่มีความสนใจ พบว่า ในภาพรวมกลุ่ม

ตวัอย่างมีความสนใจสินคา้จากลาซาดา้ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.03 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ สินคา้ในหมวดสุขภาพและความงาม มีความสนใจอยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 และหมวดหมู่สินคา้ท่ีอยูใ่นความสนใจระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ อุปกรณ์เสริม

อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.33 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32 แฟชัน่ผูห้ญิง 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 ทีวีและเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.16 กีฬาและการเดินทาง 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04 บา้นและไลฟ์สไตล ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.99 เคร่ืองประดบั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.95 

แฟชั่นผูช้าย ยานยนต์และอุปกรณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.83 ซูเปอร์มาร์เก็ตและสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 2.71 เด็กอ่อนและของเล่น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.61 ตามลาํดบั 

1.3  การส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าจากลาซาด้า ผลการวิจยั

พบวา่การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ มีดงัน้ี 

  1.3.1 การโฆษณาจากลาซาด้า พบว่า ลกัษณะเน้ือหาการโฆษณาส่งผลต่อการซ้ือ

สินคา้จากลาซาดา้ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ลกัษณะเน้ือหาการโฆษณาสินคา้ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 เป็นเวบ็ไซตท่ี์ใชง้าน

ง่ายสะดวกต่อการสั่งซ้ือส้ินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.00 ความหลากหลายของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 เป็นแหล่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแบรนด์

http://www.lazada.co.th/
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สินคา้ชั้นนาํเขา้ร่วมจาํหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 คุณประโยชน์ของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 

ความแปลกใหม่ของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 ตามลาํดบั 

  1.3.2 การประชาสัมพันธ์จากลาซาด้า พบว่า ในภาพรวมลักษณะเน้ือหาการ

ประชาสัมพนัธ์ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าทุกขอ้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ลกัษณะเน้ือหาการประชาสัมพนัธ์ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเสียง 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความไวว้างใจ น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 

ลาซาด้าเป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีความทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 คะแนนความพึงพอใจในการจดัส่ง

สินคา้ของร้านคา้/รีววิสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ตามลาํดบั 

  1.3.3 การส่งเสริมการขายจากลาซาด้า พบวา่ ในภาพรวมลกัษณะเน้ือหาการส่งเสริม

การขายส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และเม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่าบริการส่งสินค้าฟรีทั่วประเทศ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 

รองลงมาคือลกัษณะเน้ือหาการส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีอยู่ในระดบั

มากได้แก่ โปรโมชั่นสินคา้ราคาพิเศษ, สินค้าลดราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 บริการเก็บเงินสด

ปลายทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 การรับประกนัสินคา้คืนเงินได้ภายใน 14 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 

โปรโมชั่นซ้ือ 1 แถม 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากับ4.04 ส่วนลดจากแบรนด์สินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 

ส่วนลดจากการใช้โค้ด/คูปอง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 ของแถมสมนาคุณ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 

ส่วนลดจากธนาคาร (บัตรเครดิต/เดบิต) มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.72 ส่วนลดจากการสมคัรสมาชิก

ลงทะเบียนรับข่าวสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 โปรโมชั่นการผ่อนชาํระ 0% มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 

ตามลาํดบั 

  1.3.4 การตลาดทางตรงจากลาซาด้า พบวา่ลกัษณะเน้ือหาการตลาดทางตรงส่งผล

ต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ

พบวา่ ลกัษณะเน้ือหาการตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีอยูใ่นระดบัมากไดแ้ก่ 

ได้รับการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชั่นผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Fan Page , Facebook Live) 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 ได้รับการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชั่นผ่านทางไลน์ (Line) มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.61 ไดรั้บการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชัน่ผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 และลกัษณะเน้ือหาการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้

ที่อยูใ่นระดบัปานกลางคือ ไดรั้บการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชัน่ผา่นทางอินสตาแกรม (IG) 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.08 ตามลาํดบั 

 1.4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าโดยซ้ือนานๆ คร้ัง



68 

(มากกวา่ 3 เดือน/คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาซ้ือเป็นคร้ังคราว (2-3 เดือน/คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 

34.00 และซ้ือทุกเดือน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามลาํดบั 

 1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั เป็นไปตาม

สมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 

  1.5.1 สมมติฐานข้อที ่1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการซ้ือสินค้า

จากลาซาด้าที่แตกต่างกนั จากผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระหวา่งลกัษณะทางประชากร

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ ไม่แตกต่าง

กนัจึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยั นอกจากน้ียงัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครด้านระดับการศึกษาและรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้าจากลาซาด้า

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวจิยั 

  1.5.2 สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการซ้ือ

สินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง

การส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากลาซาดา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครในทุกดา้น อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย 

จากลาซาดา้มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .866 การโฆษณาจากลาซาดา้ มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .819 

การประชาสัมพนัธ์จากลาซาด้ามีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .765 ท่ีมีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัสูง  

และการตลาดทางตรงจากลาซาดา้มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั .603 ซ่ึงจดัอยูใ่นความสัมพนัธ์ระดบัปาน

กลางจึงเป็นไปตามสมมติฐานการวจิยัขอ้ท่ี 2 

 

2. อภิปรายผล 

 

 จากผลการศึกษางานวจิยัน้ีผูว้จิยัสามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 2.1 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์จากลาซาด้าของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะห์พบวา่ 

 2.1.1 ในดา้นการเขา้ถึงลาซาดา้ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เขา้ถึงลาซาดา้โดยการใช้

โทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟน (Smartphone) คิดเป็นร้อยละ 85.30 แสดงให้เห็นวา่ในยคุปัจจุบนั

โทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟนไดเ้ขา้มามีบทบาทสาํคญัต่อวิถีชีวิตของคนเป็นอยา่งมากเพราะสามารถ

ใช้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา พกพาสะดวก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จึงนิยมเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและขอ้มูลการตลาดท่ี
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สนใจผา่นโทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สาธนีย ์แซ่ช่ิน 

(2559) เร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเตอร์เน็ต) ของประชาชน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบว่าการเปิดรับข่าวสารมีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ 

(ส่ืออินเทอร์เน็ต) โดยส่วนใหญ่ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ (Smartphone) ซ่ึงแสดงให้ เห็นว่าเม่ือ

โทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟนกลายเป็นท่ีนิยมในยุคปัจจุบนั ดงันั้นการทาํการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ไม่ควรจาํกดัรูปแบบการเขา้ถึงเฉพาะผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์เท่านั้น แต่ควรให้

ความสําคัญและออกแบบการส่ือสารและการตลาดให้เข้ากับพฤติกรรมการเข้าถึงข้อมูลของ

ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัอีกดว้ย 

 2.1.2 เม่ือพิจารณาในดา้นของช่วงเวลาในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่างๆจากลาซาดา้ 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่างๆ จากลาซาดา้อยูใ่นช่วงเวลา 18.01 น.-

21.00 คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมาเป็นช่วงเวลา 21.01 น.-24.00 น.คิดเป็นร้อยละ 22.50 ตามลาํดบั 

ภาพรวมดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารทาง

การตลาดออนไลน์ในช่วงเวลาตั้งแต่ 18.00 น.-24.00 น. มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ 

วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) เร่ือง “ส่ือดิจิตอลท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการ

เขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด” ท่ีพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชส่ื้อดิจิทลัประเภทโซเชียลมีเดีย

ในการเขา้ถึงขอ้มูลมากท่ีสุดในช่วงเวลาเยน็และหัวคํ่าระหว่าง 18.01 น.-24.00 น. โดยมีวตัถุประสงค์

เพื่อการคน้หา แลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ เพราะสามารถเขา้ถึงได้อย่างสะดวกและ

รวดเร็ว และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) เร่ือง “อิทธิพลของส่ือ

โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” ท่ีพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตในช่วงเวลา 18.00น.-24.00น. มากท่ีสุด แสดง

ให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในปัจจุบนัแมผู้บ้ริโภคจะสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารได้

ตลอดเวลา แต่ผูส่้งสารควรจะกาํหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดให้สอดคล้องกับช่วงเวลาท่ี

ผูบ้ริโภคมีเวลาเปิดรับ โดยเลือกช่วงเวลาท่ีเหมาะสมเพื่อเพิ่มโอกาสในการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคให้

เขา้ถึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์ไดม้ากยิง่ข้ึนและเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจใน

ขอ้มูลข่าวสาร สินคา้หรือบริการและเกิดความตอ้งการ จนนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้

 2.1.3 เม่ือพิจารณาในดา้นแพลตฟอร์มการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร พบว่า ในภาพรวม

กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากลาซาด้าในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.87 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ โมบายแอปพลิเคชนั Lazada APP มีค่าเฉล่ียท่ากบั 3.41 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Everett Rogers ท่ีกล่าววา่ “ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีการส่ือสารบวกผสม

กบัปัจจยัอ่ืนๆ จะรวมตวักนัเป็นสาเหตุแห่งการเปล่ียนแปลงต่างๆ ในสังคม” กล่าวคือ Rogers 
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เห็นว่าเทคโนโลยีการส่ือสารเป็นปัจจยัหลกัท่ีสําคญัอย่างยิ่งของการเปล่ียนแปลงสังคม และยงั

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ แมคลูฮนั (McLuhan,1969) ซ่ึงไดก้ล่าวถึงแนวคิดและยกตวัอยา่งเก่ียวกบั

อิทธิพลของส่ือ หรือเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีตอ้งเช่ือมโยงกบัววิฒันาการของสังคม

ในแต่ละยุคสมยั โดยกล่าววา่ “ความเจริญของสังคมมนุษยเ์กิดจากอิทธิพลของการพฒันาการของ

ส่ือในแต่ละยุค อิทธิพลของส่ือในแต่ละยุคจะเป็นตวัท่ีกาํหนด หรือเป็นตวัท่ีส่งผลต่อการดาํเนิน

ชีวิตของมนุษย ์ตลอดจนการจดักระบวนทศัน์ต่างๆ ของสังคมดว้ยแสดงให้เห็นว่าส่ือดั้งเดิมกาํลงั

ถูกแทนท่ีด้วยส่ือสมยัใหม่อย่างส่ือออนไลน์มากข้ึน ผลจากเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปทาํให้

ผูบ้ริโภคมีช่องทางการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีมากข้ึนและสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดส้ะดวก

รวดเร็วยิง่ข้ึน” 

 2.1.4 เม่ือจาํแนกตามความสนใจหมวดหมู่สินคา้จากจากลาซาดา้ พบว่าในภาพรวม

กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจซ้ือสินคา้ตามหมวดหมู่สินคา้จากลาซาดา้อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 

3.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายสินคา้พบวา่สินคา้หมวดหมู่ท่ีไดรั้บความสนใจในลาํดบัตน้ๆ คือสินคา้ใน

หมวดสุขภาพและความงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

ธนาศกัด์ิ ข่ายกระโทก และคณะ (2560) เร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในจงัหวดอุบลราชธานี” พบว่าประเภทของสินคา้ทีได้รับความสนใจซ้ือ 2 ลาํดบัแรกคือ เส้ือผา้

เคร่ืองแต่งกายหรือเคร่ืองนุ่งห่ม รองลงมาคือผลิตภณัฑ์สุขภาพและความงาม แสดงให้เห็นวา่สินคา้

ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจเป็นสินคา้ท่ีสามารถตดัสินใจซ้ือไดง่้าย และมีความจาํเป็นต่อ

การดาํรงชีวิตประจาํวนัประกอบกบัราคาท่ีไม่สูงมากจึงเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคทุกเพศทุกวยัใน

ยคุปัจจุบนั 

 2.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์พบว่าในภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมีการซ้ือสินค้าจากการ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงจากลาซาด้า อยูใ่นระดบัมาก 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัปัจจยัทางดา้นราคาเป็น

ลาํดบัแรกเน่ืองจากสินคา้มีราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด รวมทั้งเป็นช่องทางซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียง

และโปรโมชัน่สินคา้ราคาพิเศษสินคา้ลดราคา ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากกิจกรรมการกระตุน้ยอดขายดว้ยการ

ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ราคาพิเศษไดใ้นช่วงระยะเวลาที่จาํกดั และแคมเปญการซ้ือสินคา้ในช่วง

เกา้เดือนเกา้ สิบเดือนสิบ และสิบเอ็ดเดือนสิบเอด็ ท่ีจดัข้ึนเป็นประจาํทุกปี ตลอดจนการส่งขอ้ความ

แจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชันให้กบัผูบ้ริโภคผ่านทางอีเมล ไลน์ และเฟซบุ๊กด้วยเช่นกนั 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้

ผา่นทางสังคมออนไลน์” ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและ
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คุณภาพของสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และ

ร้านคา้ท่ีจดัเป็นการประชาสัมพนัธ์ ทั้งดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการให้บริการ 

ทุกปัจจยัส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ ซ่ึงสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ในด้านการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงเป็นปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์จากลาซาด้า พบวา่ความบ่อยคร้ังในการซ้ือสินคา้

จากลาซาดา้ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นจะซ้ือสินคา้จากลาซาดา้นานๆ คร้ังคือมากกว่า 3 เดือน/

คร้ัง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ดวงงามวชัรโพธิกุล (2557) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความ

บ่อยคร้ังในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์คือ 2-3 เดือน/คร้ัง เน่ืองจากงานวิจยัดงักล่าวนั้นมุ่งเน้นศึกษา

เพียงสินคา้กลุ่มเส้ือผา้แฟชัน่เท่านั้น แต่ในงานวิจยัน้ีมีความหลากหลายของประเภทสินคา้มากมาย

จึงมีความแตกต่างทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั

เล็กนอ้ย 

 2.4 การทดสอบสมมติฐานด้านลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อการซ้ือ

สินค้าจากลาซาด้าที่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่าลกัษณะทางประชากร ในด้านเพศ อาย ุ

สถานภาพการสมรส และอาชีพ ท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าจากลาซาด้าแต่ระดับ

การศึกษาและรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเป็นไปไปใน

ทิศทางเดียวกบังานวจิยัของ รัตนากรเสริญสุขสัมฤทธ์ิ (2553) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทางโฆษณาออนไลน์” ท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ อายุ ระดบั

การศึกษา รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั

ทั้งน้ี ในประเด็นเร่ืองอายท่ีุไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกนันั้นสามารถอธิบายไดว้า่ ส่ือท่ีใชก้ารส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ในปัจจุบนั ไดมี้การพฒันากา้วหน้าไปไกลมากกว่าเทคโนโลยีในช่วงปีท่ีรัตนากร 

(2553) ทาํวจิยัเป็นอยา่งมากซ่ึงในช่วงเวลาดงักล่าวการส่ือสารออนไลน์นิยมใชผ้า่นบนคอมพิวเตอร์

ตั้งโตะ๊ และโนต้บุค้ โดยการโฆษณาขายสินคา้มีรูปแบบเป็นแบรนเนอร์และป๊อบอพั อีกทั้งช่วงนั้น

เป็นช่วงเร่ิมตน้ของเทคโนโลยีโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ทั้งน้ีในช่วงเวลาดงักล่าว แอป

พลิเคชนัท่ีเขา้ถึงทุกเพศทุกวยั ไดแ้ก่ ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ยงัไม่ถือกาํเนิดข้ึน ยงัไม่มีความ

สะดวกสบายในการชาํระเงินต่างๆแบบออนไลน์ซ่ึงในปัจจุบนัสมาร์ทโฟนท่ีสะดวกต่อการพกพา

ไดเ้ขา้มามีบทบาทและเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนัซ่ึงแอปพลิเคชนัเหล่าน้ีใช้งานง่าย สามารถ

ตอบโจทยก์ารดาํเนินชีวิต จึงเหมาะกับทุกช่วงอายุของผูค้นในสังคมปัจจุบนัปัจจยัด้านอายุใน

ปัจจุบนัจึงมิใช่อุปสรรคต่อการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยีการส่ือสารเหมือนเม่ือเกือบ 10 ปีท่ีผา่น
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มาและยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุนิสา ตรงจิตร์ (2559) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่อนช่องทางตลากลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)” ที่กล่าวว่า 

ปัจจยัทางด้านลักษณะประชากรด้านการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่อนช่องทางตลากลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) เพราะเป็นกลุ่มท่ีมีระดบั

การศึกษาสูงเป็นบุคคลท่ีมีความรู้ ความคุน้เคยในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นอยา่งดี  

 2.5 ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กับการซ้ือสินค้าออนไลน์จาก

ลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะห์พบวา่การส่ือสารการตลาดออนไลน์

มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคจากลาซาดา้ในเขตกรุงเทพมหานครในทุกดา้น 

ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัสูง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รุ่งทิวา ดุลยะสิทธ์ิ (2558) เร่ือง “เคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือระบบหล่อล่ืนอตัโนมติัยีห่้อ LUBE ของกลุ่มบริษทัผูลิ้ตช้ินส่วนยานยนต์

กรณีศึกษาบริษทั A ในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุรี” พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด

มีความสัมพนัธ์กับการซ้ือระบบหล่อล่ืนอตัโนมติั และเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาด ด้าน

การตลาดทางตรง การคน้หาขอ้มูล ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ซ้ือระบบหล่อล่ืนอตัโนมติัทุกดา้น และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธนินนุช เงารังสี (2558) เร่ือง 

“เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดกับการตดัสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของนักท่องเท่ียวในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา่ การประชาสัมพนัธ์ส่งผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การเกิดความใส่ใจในขอ้มูล

ท่ีได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมูลท่ีได้รับ การเกิดความต้องการเดินทาง และการตดัสินใจออก

เดินทาง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดมีความสําคญัต่อการซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก เพราะนอกจากจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ เกิดความสนใจ 

และเกิดการจดจาํในสินคา้และบริการแลว้การส่ือสารการตลาดยงัช่วยตอกย ํ้าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการอีกดว้ย 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 จากผลการศึกษาผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะจากงานวจิยั ดงัน้ี 

 3.1 ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้ผลการวจัิย 

  3.1.1 การทาํการส่ือสารการตลาดออนไลน์ไม่ควรจาํกดัรูปแบบการเขา้ถึงเฉพาะ

ผา่นอุปกรณ์คอมพิวเตอร์เท่านั้น เพราะปัจจุบนัโทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟนกลายเป็นอุปกรณ์ท่ี

มีบทบาทสําคญัในการขบัเคล่ือนกิจกรรมทางการตลาดผา่นระบบออนไลน์ ท่ีทาํให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
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มีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นผูด้าํเนินธุรกิจควรให้ความสาํคญัและออกแบบการส่ือสารและการตลาด

ให้เขา้กบัพฤติกรรมการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคที่ใช้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน

เป็นส่วนใหญ่ 

  3.1.2 การทาํการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในปัจจุบนั ผูส่้งสารควรกาํหนดกล

ยุทธ์การส่ือสารการตลาดให้สอดคล้องกับช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมีเวลาเปิดรับ โดยเลือกช่วงเวลาท่ี

เหมาะสมเพื่อเพิ่มโอกาสในการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคให้เขา้ถึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์ไดม้าก

ยิ่งข้ึนเพราะถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดต้ลอดเวลาแต่การสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

จดจาํควรสอดคลอ้งกบัช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่มีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารอยูใ่นช่วงเวลา 18.00 น.-00.00 น.อีกดว้ย 

  3.1.3 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสําคญัต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

เป็นอยา่งมาก เพราะนอกจากจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ เกิดความสนใจ และความตอ้งการใน

ตวัสินคา้ ยงัช่วยตอกย ํ้าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจาํต่อตวัสินคา้และบริการส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

ซ้ือซํ้ า และเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุดดงันั้น ผูด้าํเนินธุรกิจควรให้ความสําคญักบัปัจจยั

ดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่นอ้ยไปกว่าปัจจยัทางดา้นราคาจากการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเพียง

อยา่งเดียว 

  3.1.4 จากผลการวิจยัท่ีพบว่าผูบ้ริโภคมีการเขา้ถึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์

จากลาซาดา้ผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรมน้อยกว่าช่องทางโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม อาจไม่ใช่เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดที่ลาซาดา้ให้ความสําคญั 

ซ่ึงสวนทางกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันท่ีเร่ิมหันไปใช้อินสตาแกรมกันมากข้ึน 

นอกจากการติดแฮชแทก ฟีเจอร์ใหม่บนอินสตาแกรมอยา่ง Shopping เป็นตวัเลือกหน่ึงท่ีช่วยใหก้าร

ซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชันเป็นเร่ืองง่าย หรือ Stories ท่ีผูบ้ริโภคมีการใช้งานเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ 

ดงันั้นลาซาดา้จึงควรใหค้วามสําคญักบัการทาํการส่ือสารการตลาดบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมให้

มากข้ึนเน่ืองจากสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเฉพาะเจาะจง เขา้ถึงไดง่้าย และมีโอกาสใน

การมีส่วนร่วมต่อกิจกรรมต่างๆ สูง 

 3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในคร้ังต่อไป ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษากลยุทธ์

การบริหารงานส่ือสารการตลาดจากลาซาดา้ในมิติของผูส่้งสาร โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบัผู ้

ท่ีมีหนา้ท่ีรับผดิชอบโดยตรง และควรศึกษาผูบ้ริโภคพื้นท่ีต่างจงัหวดัเพิ่มเติมดว้ย 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมอืวจิัย 

 

(1) รองศาสตราจารย ์ดร.ณัฐฐว์ฒัน์ สุทธิโยธิน  

รองศาสตราจารยป์ระจาํสาขาวชิานิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

(2) รองศาสตราจารย ์ดร.บุษบา สุธีธร  

รองศาสตราจารยป์ระจาํสาขาวชิานิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

(3) รองศาสตราจารย ์ดร.ปิยฉตัร ลอ้มชวการ  

รองศาสตราจารยป์ระจาํสาขาวชิานิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิรา 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์จากลาซาด้าของผู ้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์จากลาซาด้า 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์จากลาซาดา้ 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภคจากลาซาดา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงขอ้มูลท่ีได้จะนาํไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาวิจยัเท่านั้น และขอ้มูลน้ีจะถูกเก็บเป็น

ความลบั ผูว้ิจยัจึงขอความอนุเคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามในการตอบแบบสอบถามตามความ

เป็นจริง 

คําช้ีแจง แบบสอบถามน้ีมีทั้งหมด 6หนา้ แบ่งออกเป็น 3ส่วน คือ 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

ส่วนท่ี 3 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน         ตามความเป็นจริง 

1. เพศ 

1.ชาย  2.หญิง 

 

2. อายุ 

1. 15-25 ปี 2. 26-35 ปี 3. 36-45 ปี 4. มากกวา่ 45 ปี 
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3. ระดับการศึกษา 

1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 2. ปริญญาตรี  3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

1. ไม่เกิน 15,000 บาท          2. 15,001-30,000 บาท 

3.  10,001-15,000 บาท 

 

5. สถานภาพการสมรส 

1. โสด            2. สมรส  3. อ่ืนๆ (หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู)่ 

 

6. อาชีพ 

1. นกัเรียน/นกัศึกษา    2. รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

3. พนกังานบริษทัเอกชน  4. อ่ืนๆ…………………………………. 

 

ส่วนที ่2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์จากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน          ตามความเป็นจริง 

 

7. ท่านมักจะเข้าถึงลาซาด้าผ่านอุปกรณ์ต่อไปนี ้(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1.            โทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ตโฟน (Smartphone)         2. คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ (PC) 

 3            คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook)     4. แทบ็เล็ต (Tablet)  

 

8. ท่านมักจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆจากลาซาด้าในช่วงเวลาใด 

 1.06.01น.-09.00 น.   5. 18.01 น.-21.00 น. 

 2. 09.01 น.-12.00 น.   6. 21.01 น.-24.00 น. 

 3.12.01 น.-15.00 น.   7. 24.01 น.-06.00 น. 

 4.15.01 น.-18.00 น. 
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คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องทีต่รงกบัความบ่อยคร้ังในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก

ลาซาด้า ของท่านมากทีสุ่ด โดยกาํหนดระดับความบ่อยคร้ังเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

 ระดับคะแนน 5  หมายถึง  ทุกวนั 

 ระดับคะแนน 4  หมายถึง  5-6 คร้ัง/สัปดาห์ 

 ระดับคะแนน 3  หมายถึง  3-4คร้ัง/สัปดาห์ 

 ระดับคะแนน 2  หมายถึง  1-2คร้ัง/สัปดาห์ 

 ระดับคะแนน 1  หมายถึง  ไม่เคย 

 

การเปิดรับ 
ระดับความบ่อยคร้ัง 

5  4  3  2  1 

9.โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากลาซาด้าผ่านแพลตฟอร์มต่อไปนี้มากน้อย

เพยีงใด 

เวบ็ไซต ์www.lazada.co.th      

โมบายแอพพลิเคชัน่ Lazada APP      

เฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook Fanpage ,Facebook Live)      

ไลน์ (Line)      

อินสตาแกรม (Instagram)      

ยทููบ (You tube)      

อีเมล (E-mail)      

การส่งต่อขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์ (แชร์)       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.lazada.co.th/
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คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องทีต่รงกบัความสนใจสินค้าและการเข้าถึงลาซาด้าของท่าน

มากทีสุ่ด โดยกาํหนดระดับความสนใจและระดับการเข้าถึงลาซาด้าเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

ระดับคะแนน 5   หมายถึง  มากทีสุ่ด 

 ระดับคะแนน 4   หมายถึง  มาก 

 ระดับคะแนน 3   หมายถึง  ปานกลาง 

 ระดับคะแนน 2   หมายถึง  น้อย 

 ระดับคะแนน 1   หมายถึง  น้อยทีสุ่ด 

 

การเปิดรับ 

 

ระดับความถี่ 

5 4 3 2 1 

10.ท่านมีความสนใจสินค้าจากลาซาด้าในหมวดต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์      

อุปกรณ์เสริมอิเล็กทรอนิกส์      

ทีวแีละเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น      

สุขภาพและความงาม      

เด็กอ่อนและของเล่น      

ซูเปอร์มาร์เก็ตและสัตวเ์ล้ียง      

บา้นและไลฟ์สไตล ์      

แฟชัน่ผูห้ญิง      

แฟชัน่ผูช้าย      

เคร่ืองประดบั      

กีฬาและการเดินทาง      

ยานยนตแ์ละอุปกรณ์      
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ส่วนที ่3 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีม่ีผลต่อซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจงโปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือจากส่ือการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์จากลาซาด้ามากทีสุ่ด โดยแบ่งระดับการตัดสินใจเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

ระดับคะแนน 5   หมายถึง  มากทีสุ่ด 

 ระดับคะแนน 4   หมายถึง  มาก 

 ระดับคะแนน 3   หมายถึง  ปานกลาง 

 ระดับคะแนน 2   หมายถึง  น้อย 

 ระดับคะแนน 1   หมายถึง  น้อยทีสุ่ด 

 

การส่ือสารการตลาดจากลาซาด้า 
ระดับการตัดสินใจ 

5  4  3  2  1 

11. การโฆษณาจากลาซาด้าในลักษณะต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของท่านมากน้อย

เพยีงใด 

คุณประโยชน์ของสินคา้      

ความแปลกใหม่ของสินคา้      

ความหลากหลายของสินคา้      

สินคา้ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด      

เป็นแหล่งซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีแบรนด์สินค้าชั้นนําเขา้

ร่วมจาํหน่าย 

     

มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย      

เป็นเวบ็ไซตท่ี์ใชง้านง่ายสะดวกต่อการสั่งซ้ือส้ินคา้      

12. การประชาสัมพันธ์จากลาซาด้าในลักษณะต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของท่านมาก

น้อยเพยีงใด 

ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีความทนัสมยั      

ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเสียง      

ลาซาดา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความไวว้างใจ น่าเช่ือถือ      
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การส่ือสารการตลาดจากลาซาด้า 
ระดับการตัดสินใจ 

5  4  3  2  1 

คะแนนความพึงพอใจในการจดัส่งสินคา้ของร้านคา้/รีวิว

สินคา้ 

     

13. การส่งเสริมการขายจากลาซาด้าในลักษณะต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของท่านมาก

น้อยเพยีงใด 

โปรโมชัน่การผอ่นชาํระ 0%      

13. การส่งเสริมการขายจากลาซาด้าในลักษณะต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของท่านมาก

น้อยเพยีงใด(ต่อ) 

บริการเก็บเงินสดปลายทาง      

โปรโมชัน่สินคา้ราคาพิเศษ, สินคา้ลดราคา      

ส่วนลดจากแบรนดสิ์นคา้ เช่น Apple , Watsons , TV Direct      

ส่วนลดจากธนาคาร(บตัรเครดิต/เดบิต)      

ส่วนลดจากการใชโ้คด้/คูปอง      

ส่วนลดจากการสมคัรสมาชิกลงทะเบียนรับข่าวสาร      

ของแถมสมนาคุณ      

โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1      

บริการส่งสินคา้ฟรีทัว่ประเทศ      

การรับประกนัสินคา้คืนเงินไดภ้ายใน 14 วนั      

14. การตลาดทางตรงจากลาซาด้าในลักษณะต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของท่านมากน้อย

เพยีงใด 

ได้รับการแจ้งเตือนข่ าวส ารและโปรโมชั่นผ่านท าง

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) 

     

ได้รับการแจ้งเตือนข่าวสารและโปรโมชั่นผ่านทางไลน์ 

(Line) 

     

ไดรั้บการแจง้เตือนข่าวสารและโปรโมชัน่ผา่นทางอินสตา

แกรม (IG) 

     

ได้รับการแจ้งเตือนข่าวสารและโปรโมชั่นผ่านเฟซบุ๊ก 

(FacebookFanpage , Facebook Live) 
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คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน         ตามความเป็นจริง 

 

15. ปกติท่านซ้ือสินค้าจากลาซาด้าบ่อยคร้ังเพยีงใด 

1. ซ้ือทุกเดือน 

2.ซ้ือเป็นคร้ังคราว 2-3 เดือน/คร้ัง  

3.ซ้ือนานๆคร้ัง (มากกวา่ 3 เดือน/คร้ัง) 

ข้อเสนอแนะ/ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์จากลาซาดา้ 

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

……………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ค 

ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่เคร่ืองมือวจิยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



90 

ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่เคร่ืองมือวจิัย 

 

 การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ดว้ยแบบสอบถามจาํนวน 38 ชุด กบัคาํถามจาํนวน 46 ขอ้ 

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าครอนบราช เท่ากบั 0.955 ดงัปรากฏในตารางประกอบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 38 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 38 100.0 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.953 .955 46 
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

 

ช่ือ นางสาวทิพวรรณ  วงษท์องคาํ 

วนั เดือน ปีเกดิ 7 เมษายน 2533 

สถานทีเ่กดิ กรุงเทพมหานคร 

ประวตัิการศึกษา นิเทศศาสตรบณัฑิต มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2558 

สถานทีท่าํงาน บริษทั ทีวไีดเร็ค จาํกดั (มหาชน) กรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง Sr. Sales Supervisor Online Operation Division 
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