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การวิจัยในครัง้นีมี้วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด19ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นงานวิจัยครัง้นี ้ คือ ลูกคา้ที่เคยซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทาง สื่อดิจิทัล ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 400คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ผลวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 20 - 29 ปี มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,000-30,000 บาท มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด และ มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ โดยภาพรวม อยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณารายดา้น 
พบว่า มีระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดบัดีทุกดา้นโดยเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ การ
ติดต่อสื่อสาร รองลงมา คือ ดา้นตน้ทุน ดา้นความสบาย ดา้นความสะดวก ดา้นคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นความส าเร็จในการ
ตอบสนองความตอ้งการ และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดไดแ้ก่ ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ตามล าดับ ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็น
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  ภาพรวม อยู่ในระดับดี เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า มีระดับความ
คิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  อยู่ในระดับดีทุกด้านโดยสามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่  ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั รองลงมาคือ ดา้นการตลาดทางตรงผ่าน
สื่อดิจิทลั ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทลั และดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั และดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั 
ตามล าดบั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ในดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนอง
ความต้องการ ด้านความสะดวก และด้านการติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด19ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 85.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั  มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วนโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าปัจจยัดา้นโฆษณาประชาสมัพนัธ์ สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 49.3 
ผลวิจัยสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด  และพฒันาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเพื่อต่อยอด
ธุรกิจใหเ้ขา้กบัโลกยคุโควิด-19ในปัจจบุนั 
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This research aims to study integrated marketing communication through digital media affecting 

decision-making on buying fashionable clothes during the COVID-19 situation in Bangkok. The sample consisted of 
400 customers in Bangkok who bought clothes through digital media. A questionnaire was the instrument for data 
collection and the statistics were used for data analysis. The research results revealed that most of the respondents 
were women, single, aged 20-29 years, with an average monthly income of 15,000-30,000 Baht, held a Bachelor’s 
degree, and worked as private company employees. The respondents had overall opinions towards the marketing mix 
factors at a good level. The consideration of each aspect found that opinions were at a good level in all aspects. The 
means were arranged from descending to ascending order as follows: communication, cost, convenience, the value 
received by customers, and success of demand response. The aspect with the lowest mean was caring. The 
respondents had overall opinion towards integrated marketing communication through digital media at a good level. 
The consideration of each aspect found opinion levels towards integrated marketing communication through digital 
media were at a good level in all aspects. The means were arranged from descending to ascending order as follows: 
the aspect with the highest mean was news and public relations through digital media, followed by direct marketing 
through digital media, promotion through digital media, advertisement through digital media, and digital media sales, 
respectively. The results of the hypothesis testing results indicated that the opinions of the customers on the 
marketing mix factors regarding success of demand response, convenience and communication had an effect on 
decision-making on buying fashionable clothes during the COVID-19 situation in Bangkok, which can be described by 
85.3%. Integrated marketing communication through digital media affected decision making to buy fashionable 
clothes during COVID-19 situation in Bangkok as it was found that advertisement factor could be described by 49.3%. 
The research results can be used as a guideline for setting marketing strategies and developing marketing 
communication tools to develop further business to compliant with the current world during the COVID-19 situation. 
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นครินทรวิโรฒทุกท่าน ที่ไดใ้หว้ิชาความรู ้ ใหค้ าแนะน า ช่วยเหลือตลอดหลกัสูตร และขอขอบคุณ
เจา้หนา้ที่บณัฑิตวิทยาลยัส าหรบัความช่วยเหลือ ใหค้ าปรึกษา และใหข้อ้มูลตัวอย่างในการท าวิจัย
ครัง้นี ้ขอขอบคุณเพื่อนๆ ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม ที่ใหค้วามช่วยเหลือ 
คอยแนะน าแนวทาง มิตรภาพและเป็นประสบการณท์ี่ดีตลอดการศึกษา รวมถึงบุคคลอีกหลายท่าน
ที่ไม่ไดก้ลา่วไว ้ณ ที่นีท้ี่ไดใ้หค้วามช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจใหก้บัผูว้ิจยัตลอดมา 

สดุทา้ยนีข้อขอบพระคณุครอบครวัที่ใหก้ารช่วยเหลือ สนับสนุน และคอยใหก้ าลงัใจผูว้ิจัย
เสมอมา ขอบคณุผูว้ิจยัเองที่ตัง้ใจ อดทน และพยายามจนสารนิพนธฉ์บบันีเ้สรจ็สมบรูณ ์
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ไ ด้ ส่ ง ผ ล ก ร ะ ท บ ต่ อ ก า ร ด า เ นิ น ชี วิ ต ข อ ง ป ร ะ ช ำ ก ร ทั้ ง ใ น ป ร ะ เท ศ ไ ท ย 
และทั่วโลกจนน ำไปสู่มำตรำกำรเข้มงวด ต่ำงๆเพื่อยับยั้งกำรระบำดท ำให้ทุกคนไม่ส ำมำรถ 
ใช้ชีวิตในแบบเดิมได้เพื่อป้องกันกำรติดเชือ้และ  เพิ่มจ ำนวน ผู้คนส่วนใหญ่ต้องปรบัเปลี่ยน 
พ ฤ ติ ก รรม รูป แบบ ก ำ รด ำ เนิ น ชี วิ ต ใน รูป แบ บ ให ม่  ส่ ง ผ ล ต่ อ วิ ถี ชี วิ ต  ก ำ รท ำ ง ำน 
กำรด ำเนินชีวิตประจ ำวนั เกิดควำมไม่แน่นอนและ กำรคำดเดำสถำนกำรณไ์ม่ไดจ้ำกโรคโควิด19นี ้
จนท ำใหเ้กิดกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงถำวร ในหลำยพฤติกรรมของผูค้น เพื่อผลประโยชนส์่วนรวม 
และสงัคม หรือเรียกไดว้่ำเป็น กำรใชช้ีวิตในรูปแบบใหม่  

วิถีชีวิตใหม่ในสงัคมไทยเมื่อมีวิกฤตท ำใหเ้กิดกำรเปลี่ยนแปลงกำรด ำเนินชีวิตใหม่เป็นพ
ฤ ติกรรม  ไม่ เหมื อน เดิมที่ เรีย กกัน ว่ ำ  นิ วน อร์ม อล (N ew  Normal) “ค วำมปก ติ ใหม่ ’’ 
ที่ ท ำ ให้ เกิ ดพฤ ติกรรมกำรใช้ชี วิ ตที่  ต้อง เว้น ระยะห่ ำ งทำงสังคม  กำรใส่ ใจสุขภ ำพ 
และกำรใชอิ้นเทอรเ์น็ตตำมโลกที่เขำ้สู่ยคุกำรตลำดดิจิทลั ทำงเว็บไซต ์แอปพลิเคชั่น โซเชียลมีเดีย 
ไปจนถึงแพลตฟอรม์ต่ำงๆ 

ท ำให้ปัจจุบันธุรกิจปรับเปลี่ยนมำสู่ตลำดที่ ให้ควำมส ำคัญกับโลกดิจิทัลหรือโลก
อ อ น ไล น์ เพื่ อ ให้ ธุ ร กิ จ อ ยู่ ร อ ด ได้ ใน  ยุ ค ที่ มี ก ำ ร เป ลี่ ย น แ ป ล งต ำม วิ ถี ชี วิ ต ให ม่ 
รูปแบบกำรให้บริกำรเป็นแบบดิจิทัล หรือธุรกิจE-Commerce ที่ เติบโตขึน้อย่ำงก้ำวกระโดด 
เนื่ องจำกคนไทยหันมำซื ้อของออนไลน์กันอย่ำงต่อเนื่ อง นำยธนำวัฒน์ มำลำบุปผำ 
ประธำนเจ้ำหน้ำที่บริหำรและผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท ไพรซ์ ซ่ำ จ ำกัด หรือ Priceza กล่ำวถึง 
ส ถ ำน ก ำรณ์ ก ำ รแพ ร่ ระบ ำด ขอ ง โค วิ ด -19  ในป ระ เท ศ ไท ยว่ ำ ผู้ บ ริ โภ ค หั น ม ำซื ้ อ 
สินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์มำกขึน้ ส่งผลให้ตัวเลขตลำดออนไลน์ไทยอำจพุ่งสูงถึง 220,000 
ลำ้นบำท โดยในปี 2563 มีอัตรำกำรเติบโตสูงขึน้ 35% จำกปีก่อนหนำ้ (ธนำวัฒน ์มำลำบุปผำ, 
2563)   

ธุรกิจกำรซื ้อขำยออนไลน์ คือ ช่องทำงที่มีศักยภำพเนื่องจำกสำมำรถเข้ำถึงคน 
จ ำนวนมำก และกำรตลำดออนไลนย์งัเป็นช่องทางกระตุน้ใหเ้กิดยอดขำย จำกขอ้มลูพบว่ำ สินคา้
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ที่ไดร้บัควำม นิยมมากที่สดุ คือ เครื่องแต่งกำยและเครื่องประดบัคิดเป็น รอ้ยละ 24 รองลงมำคือ 
สินค้ำสุขภำพและควำมสวยงำม คิด เป็น  ร้อยละ 19 ของแต่งบ้ำน คิด เป็น  ร้อยละ 14 
สินค้ำสัตว์เลี ้ยงและกีฬำ คิดเป็น  ร้อยละ 9 และ สินค้ำทำงด้ำนโทรศัพท์คิดเป็น  ร้อยละ 8 
ตำมล ำดบั (สินคำ้ของดีปี2019 Priceza Thailand/Data Period :Jan 1-Nov 30, 2019)   

 

ภาพประกอบ 1สินคา้ของดีออนไลน ์E-commerce จาก Priceza,2019 

(ที่มา : https://www.thinkaboutwealth.com) 

 

ภาพประกอบ 2 เสือ้ผำ้แฟชั่น ควำมงำม 3.2 หมื่นลำ้นบำท อตัรำกำรเติบโต 14% 

(ที่มา : https://datareportal.com/reports/digital-2020-thailand) 

https://datareportal.com/reports/digital-2020-thailand)
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เมื่ อธุ รกิจกำรซื ้อขำยเสื ้อผ้ำออนไลน์เป็นที่ นิ ยม  และพฤติกรรมของผู้บ ริโภค  
ที่ เป ลี่ ย น ไปท ำ ให้  หลำยๆร้ำนค้ ำต ระหนั กถึ งว่ ำต้อ งมี ก ำ รป รับ กลยุ ท ธ์ก ำรตลำด 
ให้เข้ำกับกำรเปลี่ยนแปลงดังกล่ำว  เพื่อให้ประสบควำมส ำเร็จ สื่อดิจิทัลจึงมีควำมส ำคัญ 
และสำมำรถเขำ้ถึงหลำยพืน้หลำยแพลทฟอรม์ ไดม้ำกยิ่งขึน้กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อดิจิทัล 
ประกอบด้วย กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์  กำรส่งเสริมกำรขำย  กิจกรรมทำงกำรตลำด 
และกำรขำยโดยพนักงำนขำย จึงเป็นกำรสร้ำงกลยุทธ์ส  ำคัญ ให้ตรงกับควำมต้องกำร  
ของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั  

จำกขอ้มูลขำ้งตน้ผูว้ิจัยจึงเกิดควำมสนใจที่จะศึกษำและวิเคราะห ์ขอ้มูลของผูบ้ริโภค
ทางการตลาดออนไลนผ์่านสื่อทางสังคมแบบดิจิทัล ด้านส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมอง 
ของลูกค้ำและกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัล  ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ 
ซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่น เมื่อเกิดโรคระบาดโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร เนื่องจากสถานณ์การโควิด
19ในปัจจุบนัส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่สามารถด าเนินการใชช้ีวิตภายนอกไดอ้ย่างอิสระ ท าใหม้ีการใช้
งานสื่อสงัคมออนไลนม์ากย่ิงขึน้ทัง้ในดา้นการติดต่อสื่อสารและด าเนินการในการใชช้ีวิตประจ าวนั 
ประกอบกับตลาดของเสือ้ผา้แฟชั่นมีอัตราการเจริญเติบโตที่สูงถึง 14% และเพื่ออยากทรำบถึง
ช่องทางในการสง่เสริมความประสบความส าเรจ็ของธุรกิจ โดยเหตผุลที่ผูว้ิจยัเลือกกลุม่ตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพราะว่าเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนใน
กรุงเทพมหานครค่อนขา้งเป็นการใชช้ีวิตที่เร่งรีบ ชอบความสะดวกสบายเนื่องจากไม่ค่อยมีเวลา 
ส่งผลใหก้ารซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นที่ไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมาก ดังนัน้เพื่อตอ้งการทราบถึง 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วง
โค วิ ด 19ใน เข ต ก รุ ง เท พ ม ห า น ค ร โด ย ผ ล ก ำ ร วิ จั ย ที่ ได้ จ ะ น ำ ม ำ ใช้ ป ร ะ โย ช น ์
เพื่ อเป็นแนวทำงในกำรวำงแผน  กลยุทธ์ในกำรด ำเนินงำนด้านกำรตลำดผ่านสื่อดิจิทัล 
เพื่ อตอบสนองควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของผู้บริโภคได้ อันจะน ำไปสู่ควำมเป็น
ผูน้  ำทำงดำ้น กำรตลำดของสินคำ้ต่อไป  

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในงานวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่ อ ศึ ก ษ ำ ก ำ รตั ด สิ น ใจ ซื ้ อ เสื ้ อ ผ้ ำ แ ฟ ชั่ น ใน ช่ ว ง โค วิ ด -1 9 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำแนกตำม ลักษณะประชำกรศำสตร์ ได้แก่  เพศ อำยุ รำยได ้
ระดบักำรศกึษำ สถานภาพ และอำชีพ 
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2. เพื่อศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดในมมุมองของลกูค้ำ  ประกอบดว้ย 
ด้ำนคุณ ค่ำที่ ลูกค้ำจะได้รับ  ด้ำนต้นทุน  ด้ำนควำมสะดวก และ ด้ำนกำรติดต่อสื่อสำร 
ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่น ในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

3. เพื่ อศึกษำกำรสื่ อสำรกำรตลำดแบบบู รณ ำกำรผ่ ำนสื่ อ ดิจิ ทัล 
ประกอบดว้ย ดำ้นกำรโฆษณำผ่าน สื่อดิจิทลั ดำ้นกำรขำยโดยใช ้พนกังำนผ่ำนสื่อดิจิทลั ดำ้นกำร
ส่ง เสริมกำรขำยผ่ำนสื่ อดิจิทัล  ด้ำนกำร ให้ข่ำวและ  กำรประชำสัมพันธ์ผ่ ำนสื่ อดิจิทัล  
ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้ แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร  

ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
1. เป็ น แน วท ำงให้ กั บ ผู้ ป ระกอบ กำ ร  ห รื อ ผู้ ที่ มี ค วำม สน ใจ ใน กำ รท ำ  

ธุรกิจ เสื ้อผ้ำแฟชั่ นผ่ำนสื่ อ ดิจิทัล  ในกำรพัฒนำวำงแผนกำรตลำด ให้มีประสิท ธิภำพ 
และสรำ้งขอ้ไดเ้ปรียบของแข่งขนัทำงธุรกิจไดใ้นอนำคต 

2. นักกำรตลำดสำมำรถใช้แนวทำงในกำรเลือกสื่อทำงกำรตลำดผ่ำนสื่อดิจิทัลที่  
สำมำรถเขำ้ถึงและดงึดดูผูบ้รโิภคไดต้รงกลุม่เป้ำหมำย 

3. ผลขอกำรวิจยัสำมำรถน ำไปศึกษำต่อยอดส ำหรบัผูท้ี่สนใจศึกษำเรื่องกำรสื่อสำร
ทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทลั ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซือ้เสือ้ผำ้  แฟชั่นในช่วงโควิด-
19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร เพื่อเป็นแนวทำงและแหล่งข้อมูล ที่เป็นประโยชน์ต่อกำรศึกษำ 
ในอนำคต 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี ้ผู ้วิ จัยจะมุ่ ง เน้นศึกษำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

สว่นประสมทำงกำรตลำดในมมุมองของลกูคำ้และกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำรผ่ำนสื่อดิจิ
ทัลที่ มี ผล ต่อกำรตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้ำ  แฟชั่ น ในช่ วงโควิ ด -19 ใน เขตกรุงเทพมหำนคร 
โดยมีรำยละเอียดดงัต่อไปนี ้

ประชำกรที่ใชใ้นกำรวิจยั 
ประชำกรที่ ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี ้คือ ลูกค้าที่ เคยซื ้อสินค้ำเสื ้อผ้าแฟชั่ น

ผ่ำนทำง สื่อดิจิทลั ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ ใช้ในกำรวิจัย คือ ลูกค้าที่ เคยซื ้อสินค้ำ เสื ้อผ้าแฟชั่ น

ผ่ำนทำงสื่อดิจิทัล  ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่ แน่นอนท ำให ้
กำรวิจัยในครั้งนี ้  จะก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงตำมกรณีที่ ไม่ทรำบกลุ่มประชำกร ซึ่ งผู้วิจั ย 
ไดใ้ชส้ตูรกำรค ำนวณขนำดตวัอย่ำง โดยไดก้ ำหนดระดบัควำมแปรปรวนสงูสดุ คือ p = 0.5 และ q 
= 0.5 ที่ระดบัควำมเชื่อมั่นที่ 95% หรือ  0.95 และยอมรบัควำมคลำดเคลี่อนจำกกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ได้ 5% หรือ   0.05 ดังนั้น ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงจึงสำมำรถค ำนวณใช้สูตรของคอเครน 
(Cocharn)  อ้ำงใน นำยชเนศ ลักษณ์พันธ์ (2560) ซึ่งจะได้ตัวอย่ำงจ ำนวน 385 คน  และ 
เพิ่มจ ำนวนตัวอย่ำงจ ำนวน15คน รวมกลุ่มตัวอย่ำงที่จะเก็บข้อมูลทั้งสิ ้นจ ำนวน 400 คน 
โดยใชว้ิธิกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบเฉพำะเจำะจง (Purposive Sampling) โดยท ำกำรโพสตล์ิงค ์(Link) 
แบบสอบถำมออนไลนไ์วใ้นเว็บไซตท์ี่ก ำหนด 5 เว็บไซตท์ี่เป็นเว็บไซตส์ื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผูใ้ชง้าน
มากที่สุดในประเทศไทยและจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านสื่อดิจิทัลไดม้าก  
โดยกำรจัดท ำแบบสอบถำมออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของWeb Page โดย Google 
form เพื่อใหผู้ท้ี่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่ำนทำงสื่อดิจิทลั ในเขตกรุงเทพมหำนครตอบจนครบจ ำนวน 
400 คน 

ตวัแปรที่ศกึษำ 
1. ตวัแปรอิสระ  แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะประชำกรศำสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อำย ุ
1.1.3 รำยได ้
1.1.4 ระดบักำรศกึษำ 
1.1.5 อำชีพ 
1.1.6 สถานภาพ 

1.2 สว่นประสมทำงกำรตลำดในมมุมองของลกูคำ้ ประกอบดว้ย 
1.2.1 ดำ้นคณุค่ำที่ลกูคำ้จะไดร้บั 

1.2.2 ดำ้นตน้ทนุ 
1.2.3. ดำ้นควำมสะดวก 
1.2.4. ดำ้นกำรติดต่อสื่อสำร 
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1.2.5 การดแูลเอาใจใส ่
1.2.6 ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 
1.2.7 ความสบาย 

1.3 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทลั ประกอบดว้ย 
1.3.1 ดำ้นกำรโฆษณำผ่ำนสื่อดิจิทลั 
1.3.2 ดำ้นกำรขำยโดยใชพ้นกังำนผ่ำนสื่อดิจิทลั 
1.3.3 ดำ้นกำรสง่เสรมิกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทลั 
1.3.4 ดำ้นกำรใหข้่ำวและกำรประชำสมัพนัธผ์่ำนสื่อดิจิทลั 
1.3.5 ดำ้นกำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อดิจิทลั 

2. ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ กำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด19ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

นิยำมศัพทเ์ฉพำะ 
1. กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทัล (DIMC : Digital Integrated 

Marketing Communication)  หมายถึง การท าการสื่อสารการตลาด บนโลกดิจิทัลผ่านช่องทาง
อินเทอรเ์น็ต และเทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใชเ้ครือข่ายสังคมสื่อออกมา มีการปรบัเปลี่ยน
รูปแบบของการสื่อสารใหอ้อกมาในแต่ละช่องทาง ขึน้อยู่กับความคิดสรา้งสรรคท์ี่ตอ้งการจะสื่อ
ออกมา ใหเ้ขา้ใจและเหมาะสมกับผูบ้ริโภคในปัจจุบันเป็นวิธีที่ทันสมัยและเป็นช่องทางที่ไดร้บั
ความนิยมที่นกัการตลาดสว่นใหญ่เลือกใช ้ประกอบดว้ย 

1.1 กำรโฆษณำผ่ ำน ส่ือดิจิ ทัล  (Digital Advertising) หมำยถึ ง  สื่ อ
โฆษณารูปแบบหนึ่งที่ ปรากฏอยู่ในโลกอินเตอรเ์น็ตเป็นโฆษณาออนไลน ์แสดงอยู่บนเครื่องมือ
คน้หาออนไลน ์และสงัคม ออนไลน ์หรือเว็บไซด ์ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์
ต่างๆ เพื่อเชิญชวน หรือ สนบัสนนุ ใหเ้กิดความตอ้งการซือ้สินคา้หรือบรกิาร 

1.2 กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) 
หม ำยถึ ง  ก ำ ร ใช้  บุ ค ล ำก รห รื อ เจ้ ำ ข อ งกิ จ ก ำ ร เพื่ อ ท ำ ห น้ ำ ที่ ใน ก ำ รข ำย  รวม ถึ ง
กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อัน ดี ต่อลูกค้ำ เป้ ำหมำย คือกำรสื่ อสำรผ่ ำน เทคโน โลยี ต่ ำงๆ
ในสื่อของดิจิทัลในโลกอินเตอรเ์น็ตหรือผ่ำน สังคมออนไลน์ เครื่องมือออนไลน์ หรือเว็บไซด ์
ดว้ยกำรใชเ้ทคโนโลยี หรอื ระบบอิเล็กทรอนิกสต่์ำงๆ 

1.3 กำรส่งเส ริมกำรขำยผ่ ำน ส่ือดิจิ ทัล  (Digital Sale promotion) 
หมำยถึง เป็นการจูงใจ ระยะสัน้เพื่อใหเ้กิดการกระตุน้การซือ้ ซึ่งไม่สามารถใชเ้ครื่องมืออย่างเดียว
ได ้ตอ้งใชร้่วมกันการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล หรือการขายโดย
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พนักงานขายผ่านรูปแบบดิจิทัล อาจจะเป็นใน รูปแบบของลดแลกแจกแถม ผ่านเครื่องมือการ
สื่อสารออนไลน ์สงัคมออนไลน ์และเว็บไซด ์ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยี ระบบอิเล็กทรอนิกสต่์างๆ  

1.4 กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธผ์่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Publicity 
and Public Relation) หมำยถึง การสรา้งความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่างๆ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง
ข่าวสารการประชาสมัพันธ์ในแง่ดีจากกลุ่มสาธารณะที่สรา้งทัศนคติภาพลกัษณ์ที่ดีของธุรกิจใน
ระยะยาวโดยผ่านสื่อดิจิทลัดว้ยเครื่องมือออนไลน ์และสงัคมออนไลน ์ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยี ระบบ
อิเล็กทรอนิกสต่์างๆ 

1.5 กำรตลำดทำงตรงผ่ ำน ส่ือดิ จิ ทั ล  (Digital Direct Marketing) 
หมำยถึง การสื่อสาร การตลาด โดยการใชเ้ทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสต่างๆเพื่อก่อใหเ้กิด
การสื่อสารการตลาดต่างๆผ่านสื่อดิจิทลั และเกิดการตอบสนองผ่านช่องทางการสื่อสารดิจิทลัไป
ถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นรายบุคคลอย่างเจาะจงถูกกลุ่ม ผ่านเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์
ต่างๆ เช่น การสื่อสารออนไลนผ์่าน Blog ที่เป็นสว่นตวั 

2. ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองลูกค้า หมำยถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
สามารถควบคมุไดซ้ึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องคก์รใชร้่วมกนั เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย ประกอบดว้ย 

2.1 คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ หมายถึง สิ่งที่ลูกคา้ใชใ้นเพื่อเลือกเป็นหลัก 
คือ คณุค่าหรือ คณุประโยชนต่์าง ๆ ที่ไดร้บัเมื่อแลกกบัเงินที่จ่าย    

2.2 ต้นทุน หมายถึง ตน้ทุนที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายส าหรบับริการนั้นต้อง
คุม้ค่ากบัสิ่งที่ลกูคา้นัน้จะไดร้บั 

2.3 ความสะดวก หมายถึง การเมื่อสอบถามขอ้มูล ซือ้สินคา้ และการใช้
บรกิารนัน้สรา้งความสะดวกใหก้บัลกูคา้โดยการสง่ถึงที่บา้นหรือที่ท างานของลกูคา้  

2.4 การติดต่อส่ือสาร หมายถึง การได้รบัข่าวสารที่เป็นประโยชน์และ
ถ่ายทอดข่าวสารต่อไปยังกลุ่มที่ตอ้งการรบัสาร และผูบ้ริโภคตอ้งการติดต่อสื่อสารเพื่อส่งมอบ
ข่าวสารอันเป็นประโยชน์ต่อเจา้ของธุรกิจ เจ้าของธุรกิจจึงจะตอ้งเลือกสื่อที่เหมาะสมกับกลุ่ม
ผูบ้รโิภค เพื่อเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดถ้กูจดุ  

2.5 การดูแลเอาใจใส่ หมายถึง การดูแลเอาใจใส่กับลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการอย่างดีตัง้แต่เริ่ม กา้วเทา้แรกเขา้มาจนถึงกา้วออกจากรา้นนัน้ไม่ว่าจะเป็นครัง้แรกหรือครัง้
ใดก็ตาม 
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2.6. ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ หมายถึง ตอบสนอง 
ความตอ้งการอย่างสมบรูณแ์บบ ตรงกบั ความตอ้งการลกูคา้อย่างครบถว้น ไม่ขาดตกบกพร่อง  

2.7. ความสบาย หมายถึง สิ่งแวดลอ้มของการใหบ้รกิาร จะตอ้งสรา้งความ
สบายตา และความสบายใจใหล้กูคา้ จะตอ้งท าใหค้วามทกุขข์องลกูคา้นัน้เบาลง 

3. การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ของผูบ้ริโภคจะ
เกิดขึน้เมื่อบุลคลตอ้งการจะตอบสนองความตอ้งการเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งความพอใจ ผ่านกระบวนการ
ที่จะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ โดยในงานวิจยันีเ้ป็นการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคในช่วงโควิด19 
ที่จะตอ้งค านึงถึงการด าเนินชีวิตในรูปแบบใหม่ปอ้งกนัการติดเชือ้และเพิ่มจ านวนของโรคระบาด 

4. ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง สิ่งที่บ่งบอกถึงลกัษณะของแต่ละบุคคล
โดยในงานวิจยันีแ้บ่งเป็น เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพ 

5. ส่ือดิจิทัล หมายถึง เครื่องมือที่ใชใ้นการปฏิบติัทางสงัคม โดยใชส้ื่อสารระหว่างกัน
ทางสื่อดิจิทัล ผ่านทางแอปพลิเคชัน้ และเว็บไซตต่์างๆ ที่มีการเชื่อมต่อกันทางอินเทอรเ์น็ต โดย
เน้นให้ผู ้ใช้และผู้รับสารมีส่วนร่วมต่อกัน โดยในงานวิจัยนี ้ระบุไว้ว่า สื่อดิจิทัลที่ เลือกใช ้
ประกอบดว้ย Facebook Instagram T witter Line และ Pantip 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตำม 

 ลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร ์

- เพศ  
- อำย ุ 
- รำยได ้
- ระดบักำรศกึษำ 
- อาชีพ 
- สถำนภำพ  

ส่วนประสมทำงกำรตลำด ในมุมมองของลูกค้ำ 
- คณุค่ำที่ลกูคำ้จะไดร้บั  
- ตน้ทุน                              กำรตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้ำแฟชั่น 
- ควำมสะดวก                   ในช่วงโควิด19  
- กำรติดต่อสื่อสำร       ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
- การดแูลเอาใจใส่ 
- ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 
- ความสบาย 
 
กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทัล 
-กำรสง่เสรมิกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทลั 
กำรโฆษณำผ่ำนสื่อดิจิทลั 
กำรขำยโดยบุคคลผ่ำนสื่อดิจิทลั 
กำรประชำสมัพนัธผ์่ำนสื่อดิจิทลั 
กำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อดิจิทลั 

 

ภาพประกอบ 3 กรอบการด าเนินงานวิจยั 
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สมมุติฐำนในกำรวิจัย 
1.1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกค้า ได้แก่ เพศ อำยุ รำยได้ ระดับกำรศึกษำ 

อำชีพ  และสถานภาพ แตกต่ำงกัน  มีกำรตัดสินใจในซื ้อ เสื ้อผ้ำแฟชั่ นในช่วงโควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

1.2 ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของลูกค้ำ ประกอบด้วย ด้ำนคุณ ค่ำ  
ที่ลูกคำ้จะไดร้บั ดำ้นตน้ทุน ดำ้นควำมสะดวก ดำ้นกำรติดต่อสื่อสำร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้น
ค ว า ม ส า เ ร็ จ ใ น ก า ร ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร  แ ล ะ ด้ า น ค ว า ม ส บ า ย 
มีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

1.3 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัลประกอบด้วยด้ำนกำรโฆษณำ  
ผ่ำนสื่อดิจิทลัดำ้นกำรขำยโดยใชพ้นกังำนผ่ำนสื่อดิจิทัลดำ้นกำรส่งเสรมิกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทลัดำ้
นกำรใหข้่ำวและกำรประชำสมัพนัธผ์่ำนสื่อดิจิทลัมีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด
-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 



 
 

 

บทที2่ 
เอกสำรและงำนวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในกำรวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดศ้ึกษำเอกสำรและงำนวิจยัที่เก่ียวขอ้งและไดน้ ำเสนอตำมหวัขอ้

ต่อไปนี ้
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะดำ้นประชำกรศำสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของ 

ลกูคำ้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อ

ดิจิทลั 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักำรตดัสินใจซือ้สินคำ้ของผูบ้รโิภค 
5. งำนวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2558, อา้งอิงใน กิติยา อรญัรงค ์2564) ไดใ้ห้

ความหมายของ ลักษณะประชากร (Demographic) ไวว้่า ลกัษณะประชากร ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัของการศึกษา ประกอบอาชีพ รายได ้เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการ
แบ่งส่วนตลาด ดา้นลกัษณะประชากร เป็นลกัษณะส าคัญที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตัวแปร 
ดา้นลกัษณะประชากรที่ส  าคญั มีดงัต่อไปนี ้ 

1.1. เพศ  สามารถแบ่งแยกสิ่งที่ผู ้บริโภคนั้นต้องการได้ โดยดูเพศของ
ผูบ้ริโภคเป็นหลัก ในการตอบสนองความ ตอ้งการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญ
เพราะปัจจุบนันี ้ตัวแปรดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ บริโภคมาก เพศที่แตกต่างกัน
มกัจะมีทศันคติการรบัรู ้และการตดัสินใจในเรื่องการซือ้สินคา้บริโภคต่าง ๆ กนั  

1.2. อายุ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันย่อมจะมีความชอบความ
ตอ้งการ ในสินคา้และบรกิาร ที่แตกต่างกนั เช่น วยัรุน่ ที่ชอบความทนัสมยั และไม่เหมือนใคร กลุ่ม
ผูส้งูอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสขุภาพ และความปลอดภยั นกัการ ตลาดจึงน าอายุมาเป็นเป็นตวั
แปรที่วดัไดด้า้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันและ ไดต้รวจสอบถึงความตอ้งการตลาด ส่วนเล็ก
(Niche Market)โดยมุ่งความส าคญั ที่ตลาดอายสุว่นนัน้  
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1.3. ร า ย ไ ด้  ร ะ ดั บ ก า รศึ ก ษ า  แ ล ะ อ า ชี พ  ( Income Education and 
Occupation) เป็นตัวแปรที่ส  าคัญในการ ก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโนม้ความสมัพันธ์ใกลช้ิด
กนัในเชิงเหตแุละผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีระดบัการศึกษาสงูกลุ่มที่มีการศึกษาต ่าจะมีโอกาศหา
งานยากจึงท าใหม้ีรายไดต้ ่า บางที่เกณฑใ์นส่วนของการเลือกซือ้สินคา้ อาจจะเป็น รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต อาชีพ ระดับการศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะรวมเกณฑ์รายได้และตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรด์า้นอ่ืน ๆ เพื่อใหก้ารก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหเ้ห็นชดัมากขึน้ เช่น กลุม่การศึกษา
อาจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑ ์อาย ุและอาชีพรว่มกนั 

ฉตัยาพร เสมอใจ(ฉัตยาพร เสมอใจ และ มทันียา สมมี, 2550) กล่าวว่าการแบ่ง
ส่วนการตลาดที่แบ่งตามปัจจัยทางด้าน ประชากรศาสตรป็์นหนึ่งในรูปแบบที่พบมากที่สุด 
ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ อาย ุรายได ้ศาสนา การศึกษา เชือ้ชาติ การใชช้ีวิต ขนาดครอบครวั เป็น
การแบ่งการตลาดที่บ่งบอกถึงกลุ่มตลาดที่ส  าคัญเนื่องจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือ อตัรา
การใชจ้ะมีความเก่ียวขอ้งกบัตัวแปรทางประชากรศาสตรแ์ละ เป็นตัวแปรที่วัดไดง้่ายกว่าตัวแปร
อ่ืนสว่นใหญ่จะใชต้วัแปรหลายดา้นมาประกอบกนัในการ แบ่งสว่นตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์ปริญ ลกัษิตานนท ์และศภุร เสรีรตัน ์(2552) กล่าวว่า การแบ่ง
สว่นตลาดโดยใชล้กัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นที่นิยมกนัอย่างมาก ประกอบดว้ย ขัน้วงจรชีวิต 
เพศ อายุ ความหนาแน่นพืน้ที่ การศึกษา ท าเลที่ตัง้ อาชีพ สถานภาพ ศาสนา และลกัษณะอ่ีนๆ 
การแบ่งส่วนตลาดรูปแบบนีจ้ะท าใหเ้ขา้ถึงวิธีการซือ้ จ านวนครัง้ของการซือ้ และเงินที่ผูบ้ริโภค
ยินดีที่จะจ่ายต่อสินคา้และผลิตภัณฑ ์(Armstrong and Kotler. 2007, p. G-2) หรือตอ้งการแบ่ง 
ตามโครงสรา้ง ขนาดของครอบครัว ความหนาแน่นของประชากร (Blackwell, Miniard and 
Engel. 2006, p. 736) การแบ่งสว่นทางการตลาดที่นิยมใชก้นัอย่างมากโดยทั่วไป คือ เพศ รายได ้
อาย ุขนาดครอบครวั อาชีพ และการศกึษา สามารถใชแ้ยกแยะความแตกต่าง ของกลุม่ลกูคา้ โดย
ถือเกณฑ์จากพฤติกรรม   และความต้องการของลูกค้า ซึ่งมักมีความส าคัญกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรด์งันี ้ 

1. อายุ (Age) เมื่ออายทุี่เพิ่มขึน้ ความชอบของลกูคา้ จะสามารถเปลี่ยนแปลงไป
ตามอายุได้ หากใช้ตัวแปรนี ้เพียงสิ่งเดียวอาจเป็นตัวแปรลวงก็ได้ เช่นสินค้าที่มีการก าหนด
กลุม่เปา้หมายเป็นหนุ่มสาว แต่กลบัมีผูส้งูอายมุาซือ้แทน โดยสาเหตทุี่เกิดขึน้มาจากการเลือกกลุ่ม
ผู้บริโภคไม่ถูกกลุ่ม ไม่ได้เป็นกลุ่ม อายุที่เป็นไปตามเกิด และเกิดจากพฤติกรรมทางจิตวิทยา
ภายในของคนเรา มองว่าตนเองยงัอายไุม่เยอะ   
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2. ขั้นของวงจรชีวิต (Life-cycle stage) กลุ่มลูกคา้ที่อยู่ในขั้นวงจรของชีวิตใน
ระยะเวลาเดียวกันนัน้อาจจะมีความตอ้งการที่ไม่เหมือนกัน โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะสามารถบ่ง
บอกถึงการแสดงออกและความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ต่างๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผูส้งูอายุ ฯลฯ 
ที่กล่าวมานี ้จะสรา้งความได้เปรียบทางธุรกิจธุรกิจในการเสนอการบริการ และ ผลิตภัณฑ์ที่
สามารถ ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้ 

3. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมและทัศนคติ ที่
แตกต่างกันโดยเพศหญิง โดยส่วนใหญ่จะมีความสนใจใส่ใจ พินิจพิเคราะห์ และศึกษาค้นหา
ขอ้มูลต่างๆใหล้ะเอียดรอบดา้น ก่อนท าการตดัสินใจ ส่วนผูช้ายส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่นในตวัเอง
สูง และจะมีจุดประสงค์ที่จะต้องท าให้ประสบความส าเร็จตามสิ่งที่ต้องการได้ ดังนั้นจึงได้น า 
ลกัษณะของความแตกต่างทางเพศมาปรบัใชก้บัผลิตภณัฑใ์นบางประเภทเช่นการออกแบบเสือ้ผา้ 
ทรงผมเครื่องส าอางและนิตยสารซึ่งผลิตภัณฑ์บางชนิด ได้มีการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้มี
ลกัษณะ ขาดความเป็นหญิงหรือความเป็นชาย  

4. รายได ้(income) เป็นเกณฑก์ารแบ่งที่นักการตลาดใชแ้ลว้ ส าหรบัสินคา้และ 
บรกิาร อาจจะยงัชีแ้จงไม่ไดว้่าใครจะเป็นผูบ้รโิภคที่เหมาะสมส าหรบัผลิตภณัฑน์ัน้ 

ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงไดน้ าแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวลักษณะประชากรศาสตรข์า้งตน้ 
โดยใชเ้กณฑค์วามแตกต่าง ทางดา้นลักษณะของบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดต่้อเดือน 
และระดับการศึกษามาก าหนดเกณฑ ์แบ่งกลุ่ม เพื่อวิเคราะหถ์ึง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้อปุกรณโ์ทรศพัทม์ือถือ ผ่าน ช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร 

ยุบล เบ็ญจรงคก์ิจ (2542) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดดา้นประชากร เป็นทฤษฎีที่
ใช้ความหลักการและเหตุผล โดยกล่าวคือการกระท าของมนุษย์เกิดขึ ้นได้จากแรงบังคับจาก
ภายนอกที่มากระทบภายใน การแบ่งโดยพฤติกรรมของมนุษยน์ั้นจะท าใหธุ้รกิจสามารถเขา้ใจ
กลุ่มเป้าหมาย และ เป็นประโยชน์ต่อการท าการตลาดอย่างมาก เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มี
คณุสมบติัทางประชากรที่แตกต่างกนัจะมีการแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกนัไปดว้ยซึ่งเนื ้อหาส่วนนี ้
ตรงกับ บทความปัจจัยกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur; & Bcll-Rokeaoh 
(1996) ที่อธิบายว่าลักษณะพฤติกรรมของคนกับลักษณะต่างๆ ของบุคคล หรือลักษณะทาง
ประชากรมีความเก่ียวขอ้งกัน ซึ่งลักษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆได้ คือ กลุ่มคนที่มี
ลักษณะคล้ายกันมักจะอยู่ในสังคมเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่ถูกเลือกอยู่ในล าดับชั้นทางสังคม
เดียวกนัจะเลือกรบั และตอบสนองต่อเนือ้หาขอ้มูลในแบบที่เหมือนกัน และทฤษฎีความแตกต่าง
ระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ดร้บัการต่อยอดจากเรื่องสิ่งเร้าและ
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การตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร ์(S-R Theory) เมื่อนานมาแลว้และได้
น ามาผสมผสานใชแ้ละกล่าวได้ว่า คุณลักษณะที่แตกต่างกันของผู้รบัสาร จะมีความสนใจต่อ
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 

ปรมะ สตะเวทิน (2546 : 112-118) ไดอ้ธิบายถึงคณุสมบติัเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกนั
ในแต่ละบุคคลคุณสมบติัเหล่านี่จะมีผลต่อการสื่อสาร อย่างไรก็ตามการสื่อสารในช่วงต่าง ๆ กัน
นั้น จ านวนของผูร้บัสารก็มีปริมาณแตกต่างกันดว้ยการวิเคราะหผ์ูร้บัสารที่มีจ านวนน้อยคนจะ
พบว่าไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหานอ้ยที่นอ้ยกว่าการวิเคราะหผ์ูร้บัสารที่มีจ านวนมากเนื่องจาก
การวิเคราะห์คนที่มีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้รบัสารทกคนได้แต่ในการวิเคราะห์คน
จ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะหผ์ูร้บัสารแต่ละคนไดเ้พราะมีผูร้บัสารจ านวนมาก แต่ผูส้่งสาร
ไม่สามารถรูจ้ักผูร้บัสารไดทุ้กคน ดังนัน้ วิธีการที่ดีที่สดุในการวิเคราะหผ์ู้รบัสารที่ประกอบไปดว้ย
กลุ่มคนที่ หลากหลาย ก็ คือการจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่มๆตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแ้ก่อายุเพศ สถานภาพทางสงคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส   เป็นต้น ซึ่งคณสมบัติเหล่านี่นั้นจะมีผลต่อการสื่อสาร การรับสาร 
ทัง้หมด (กิติมา สรุสนธิ. 2541 : 15 - 17) 

เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันในหลากหลายดา้นทั้งดา้นสรีระ 
ความถนดั สภาวะทางจิตใจอารมณ ์จากงานวิจยัทางดา้นจิตวิทยาไดแ้สดงใหเ้ห็นว่าเพศหญิงและ
เพศชายมีความแตกต่างมีความแตกต่างอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติทั้งนี ้
เพราะวฒันธรรม การด าเนินชีวิต และสงัคมไดก้ าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนทัง้สองเพศไว้
แตกตางกนั 

อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัที่ก าหนดพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารของมนุษย ์และเป็นสิ่งที่
บอกถึงการที่ผ่านเรื่องราวต่าง ๆ ของ ผูค้น ดงัค ากล่าวที่ว่าผูท้ี่อายุเยอะกว่าโตกว่าอาบน า้รอ้นมา
ก่อน หรือเรียกคนที่ผ่านประสบการณม์าไม่เยอะว่าเด็กเมื่อวานซืน   เป็นตน้ สิ่งเหล่านีจ้ะเป็นสิ่งที่
บอกและแสดงความเชื่อต่อเหตุการณ์โดยลักษณะการโต้ตอบต่อคน คนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุ
เพิ่มขึน้ ก็จะมีประสบการณ์ที่มากขึน้ ความคิดทัศนคติที่เพิ่มมากขึน้ การคิดและสิ่งที่ชอบก็จะ
เปลี่ยนแปลงไปดว้ย 

การศึกษา (Education) ความรู้จากการศึกษานั้นมีผลต่อผู้รับสาร บุคคลที่ ได้รับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่แตกต่างกันนั้นจะมีความคิด 
อดุมการณ์และความตอ้งการที่แตกต่างจากบุคคลอ่ืน มักจะใหค้วามสนใจและแนวความคิดเป็น
หลกัส าคัญ และมักจะมีลกัษณะที่บอกถึงพืน้ฐานการศึกษาที่ไดร้บัมาจากสถาบนัการศึกษาเป็น
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สถานที่อบรมกล่อมเกลาใหบุ้คคลมีลกัษณะการวางตนไปในทิศทางที่ต่างกนั ทางดา้นผูส้อนนัน้ก็
ผลต่อโดยการสอดแทรกความคิดใหแ้ก่ผูศ้ึกษา ดงันัน้การศึกษาจึงเป็นตวัก าหนดในการเลือกสรร
ของผูร้บั 

สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ไดแ้ก่ เชือ้ชาติและชาติ
พนัธุถ์ิ่นฐาน สถานที่เกิด ความเป็นอยู่ของครอบครวั การงาน รายไดแ้ละฐานะทางการเงิน ปัจจัย
เหล่านีม้ีผลอย่างส าคญัต่อผูร้บัสาร การวิจยัทางดา้นนิเทศศาสตรไ์ดบ้่งบอกพืน้ฐานทางสงัคมและ
เศรษฐกิจของผู้รบัสารที่มีผลอย่างขาดไม่ได้ต่อการกระท าของผู้รับสารและผู้ส่งสาร และสาร
สถานะภาพทางเศรษฐกิจและทางด้านสังคมนั้นท าใหค้นมีความแตกต่างกันทางการแสดงออก
ดา้นวฒันธรรม มีประสบการณท์ี่ต่างกนั มีความคิด ความชชอบ และเปา้หมายในอนาคตที่ต่างกนั 

ศาสนา (Religion) เป็นอีกลกัษณะหนึ่งของผูร้บัสารที่มีอิทธิพล ทัง้ดา้นของความนึกคิด
หรือทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม โดยศาสนาถือเป็นความเชื่อที่มีส่วนร่วมต่อการด าเนินการใช้
ชีวิตของบุคคลไปเกือบตลอดชีวิต (ปรมะ สตะเวทิน. 2546 : 7 ; Childs. n.d.) ไดพู้ดถึงศาสนาที่มี
อิทธิพล ส่งผลต่อบุคคลไว ้3 ดา้น ไดแ้ก่ดา้นศีลธรรม คณุธรรม ความเชื่อทางจรรยาของ บคุคล ทัง้
ในด้านการเมืองและดา้นเศรษฐกิจ ส่วนปัจจัยส าคัญในด้านประชากรนั้นมีลักษณะที่สามารถ
น ามาวิเคราะหเ์พื่อหาความเก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารไดโ้ดยตัง้ประเด็นอยู่ภายใตแ้นวคิดที่สมมติุว่า
ถา้บุคคลนัน้มีปัจจยัดงักล่าวเหล่านัน้แตกต่างกนั ความเชื่อ แนวคิดและการกระท าก็มีแนวโนม้ที่
จะเกิดแตกต่างกันไปไม่มากก็นอ้ย ซึ่งแนวความคิดนีส้ามารถน าไปอธิบายแนวคิดของประชากร
ดา้นอ่ืนๆ ได ้ทางประชากรศาสตรเ์ป็นแนวทางในการศึกษาเนื่องจากความแตกต่างกันของปัจจัย
ใจแต่ละบคุคลตามขอ้มลูลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์นัน้ถือว่าเป็นพืน้ฐานในการก าหนดให้
เกิดการตดัสินใจเลือกซือ้แตกต่างกนัขึน้มา 

จากความหมายของประชากรศาสตร์ที่ กล่ าวมาข้างต้น  สามารถส รุป ได้ว่ า 
ประชากรศาสตร ์คือ สิ่งที่บ่งบอกถึงลักษณะและการเปลี่ยนแปลงของแต่ละบุคคล โดยมี
หลกัเกณฑใ์นการจ าแนกความแตกต่างของแต่ละบุคคลอย่างชัดเจน ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได ้เป็นตน้ ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน(์2558) และฉัตรยาพร 
เสมอใจ(2550) มาประยุกต์ใช้ในงานวิจัย โดยมีตัวแปรด้านประชากรศาสตรท์ี่น า มาใช้ใน
การศกึษาวิจยัครงั ้นี ้คือ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของลูกค้ำ 
ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด (Market Mix) 

คอทเลอร ์(Kotler, 2000) ไดใ้หค้วามหมายของสวนประสมทางการตลาดไว้
ว่า เป็นกลุม่ของเครื่องมือทางการตลาดที่องคก์รใชใ้นการปรบัตามกลุม่เปา้หมายทางการตลาด 

 ไดใ้หค้วามหมายของสวนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง การผสมผสาน
กนัอย่างลงตวัของการก าหนดตน้ทุนการส่งเสริมการขาย สินคา้ที่เสนอขายและการจ าหน่ายซึ่งได้
มีการจดออกแบบเพื่อใชส้  าหรบัการเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคที่ตอ้งการ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2546) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้ซึ่งเจา้ของธุรกิจนัน้ใชเ้พื่อตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของลกูคา้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
สามารถก าหนดได้ของธุรกิจ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึ งพอใจ หรือเป็นเครื่องมือที่ใช ้
ดว้ยกนัเพื่อใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้่าสว่นประสมทางการตลาดหมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดที่สามารถก าหนดไดข้องธุรกิจซึ่งเป็นส่วนประกอบของเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดที่องคก์รใชร้ว่มกนั เพื่อใหส้นองกลุม่ผูบ้ริโภคและเกิดความพงึพอใจ 

ความหมายของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้  
เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่าการตลาด คือการตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหส้ามารถเกิดการซือ้ซ  า้ไดแ้ละยังคงมีก าไร สามารถบอกถึงลักษณะของ
การตลาด ที่เหมาะสมนัน้จะมีลกัษณะมมุมองที่ผูบ้รโิภค (Consumer Oriented) การตลาด นัน้จะ
ใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคและจะใชข้อ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัในการตดัสินใจ ทาง
การตลาด สามารถบอกไดว้่าไม่มีการตลาดใดที่ประสบความส าเร็จ ถา้ปราศจากความเขา้ใจของ
ผูบ้ริโภค การด าเนินการทางการตลาดทั้งการออกสินคา้ใหม่ การจัดจ าหน่าย การตั้งราคา การ
บรรจุหีบห่อ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ฯลฯ จะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
การตลาดนัน้อยู่ไดด้ว้ยการซือ้ซ  า้ (Repeated Purchase) ตอ้งไม่ใช่การพยายามขายสินคา้ใหไ้ด ้
โดยไม่ค านึงลูกคา้ ตอ้งการใหลู้กคา้ซือ้สินคา้ โดยที่สินค้าก็ไม่ไดม้ีคุณลกัษณะตามที่กล่าวไว ้ซึ่ง 
ท าใหลู้กคา้เกิดความไม่ประทับใจ และเมื่อผูบ้ริโภคไม่เกิดความประทับใจจึงท าใหไ้ม่เกิดการซือ้
สินคา้  ซ  า้ (Repeat Purchase) และเมื่อผูบ้ริโภคไม่มีการซือ้ซ  า้เมื่อนัน้ธุรกิจจะอยู่ไม่ได ้ธุรกิจจะ
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ด ารงอยู่ไดก้็ต่อเมื่อลกูคา้เก่า ยงัอยู่และลกูคา้ใหม่เกิดขึน้เพิ่มเติม หรือผูท้ี่เคยซือ้สินคา้กลบัมาโดย
พาลกูคา้ใหม่มาดว้ย ซึ่งธุรกิจจะสามารถ ท าไดเ้ช่นนี ้ก็หมายความว่า ธุรกิจนัน้จะสามารถหาก าไร
ในระยะยาวได ้(Long-term Profit) แทนที่  

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) กล่าวว่า ส่วนประสม ทางการตลาด
(Marketing Mix) ของ สินคา้นัน้ โดยพืน้ฐานจะมีอยู่ 4 ตัว ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด คอทเลอร ์(Kotler, 1997) แต่ส่วนประสมทางการตลาดของ
ตลาดบริการจะมีความ แตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ทั่วไปกล่าวคือ พนกังาน
จะตอ้งใหค้วามส าคญักบัขัน้ตอนในการใหบ้ริการ และสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ ซึ่งทัง้นีปั้จจยัหลกั
นัน้คือการส่งมอบบริการ ดังนัน้ ส่วนประสมทางการตลาดของบริการจึงประกอบดว้ย7Ps ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนกังาน กระบวนการใหบ้ริการ 
และสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) ไดก้ล่าวว่า ในการสรา้งความพึงพอใจแก่ลูกค้า
ตอ้งใหค้วามส าคัญกับ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 ประการ หรือ 4Ps ในการ
ตอบสนองความตอ้งการ และพฤติกรรมของลกูคา้ 4 ประการ (4Cs) ดงันี ้ 

ผลิตภณัฑ ์(Product)   ► ความตอ้งการของลกูคา้  
(Customer Needs and Wants)  
 ราคา (Price)   ►ตน้ทนุ (Cost to Customer) 
ช่องทางการจ าหน่าย (Place)  ►ความสะดวก (Convenience) 
การสง่เสรมิตลาด (Promotion)  ►ก า รสื่ อ ส า ร  (Communication)

     
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps หมายถึงตัวแปรทาง

การตลาดที่ ควบคุมได ้ซึ่งบริษัทใชร้่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 
ประกอบดว้ยตวัแปร ส าคญั 4 ประการคือ      

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสรา้งความพึง
พอใจแก่ ลูกค้าโดยการสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่ก็ได ้
ผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ยสินคา้ บรกิาร และความคิด ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน ์(Utility) และ
มีมลูค่า (Value) ในสายตาของลกูคา้จึงท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้   
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2. ราคา (Price) หมายถึงมูลค้าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงิน อันเป็น
ตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ใน การตัดสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กับ
ราคาของสินคา้ ถา้มลูค่าสงูกว่าหรือเหมาะสมกบัราคาที่ขาย ลกูคา้ก็จะพงึพอใจที่จะซือ้  

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทางซึ่ง ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมการเคลื่อนยา้ยผลิตภัณฑไ์ปยงัตลาด โดยสถาบนัที่
น าผลิตภัณฑ์ ออกสูตรตลาดเป้าหมายก็คือสถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจาย
สินคา้ประกอบดว้ยการ ขนสง่การคลงัสินคา้ และการเก็บรกัษาสินคา้คงคลงั  

4. การาส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อลื่อสารเก่ียวกับ
ขอ้มูล ผลิตภัณฑร์ะหว่างผูซ้ือ้กับผูข้าย เพื่อสรา้งทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสาร
อาจใช้ พนักงานขายท าการขายโดยตรง (Personal Selling) หรือใช้สื่อเป็นเครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสาร (Non personal Selling) 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2546) กลา่วว่า เจา้ของธุรกิจนัน้สามารถน าสว่นประสมทาง
การตลาด มาตอบสนองแก่ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจ โดยการด าเนิน
กิจกรรมต่างๆทางการตลาด ดงันี ้ 

1. คุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั (Customer Value) ลูกคา้จะเลือกใชบ้ริการอะไรหรือกับใคร 
สิ่ง ที่ลูกคา้ใชพ้ิจารณาเป็นหลกัคือ คุณค่าหรือคุณประโยชนต่์าง ๆ ที่จะไดร้บัเมื่อเทียบกับเงินที่
จ่าย ดัง้ นัน้ธุรกิจตอ้งเสนอเฉพาะบรกิารท่ีตอบสนองความตอ้งการลกูคา้ไดอ้ย่างแทจ้รงิ 
   

2. ตน้ทุน (Cost to Customer) ตน้ทุนหรือเงินลูกคา้ยินดีที่จะจ่ายส าหรบับริการที่ไดร้บั
นัน้ตอ้งคุม้ค่ากบัสิ่งที่ลกูคา้จะได ้หากลกูคา้ยินดีจ่ายในราคาสงู แสดงว่าความคาดหวงัในบริการ
นัน้ย่อมสูงดว้ย ดังนั้นในการตั้งราคาค่าบริการ ธุรกิจจะตอ้งหาราคาที่ลูกคา้ยินดีที่จะจ่ายใหไ้ด ้
เพื่อน าราคานัน้ ไปใชใ้นการลดค่าใชจ้่ายต่าง ๆ ท าใหส้ามารถเสนอบริการในราคาที่ลกูคา้ยอมรบั
ได ้     

3. ความสะดวก (Convenience) เมื่อผูบ้ริโภคตอ้งการเลือกใชธุ้รกิจใด นัน้จะตอ้งสรา้ง
ความสะดวกสบายใหก้ับผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นการสอบถามขอ้มูลและการเขา้ไปใชบ้ริการ หาก
ผู้บริโภคเข้าไปใช้บริการและไม่พบความสะดวก ธุรกิจจึงจะต้องท าทุกวิธีเพื่อที่จะสรา้งความ
สะดวกสบายโดยไม่ว่าจะที่บา้นหรือจะเป็นที่ท างานของลกูคา้  

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกคา้ส่วนใหญ่นัน้ตอ้วการไดร้บัข่าวสารที่เป็น
ประโยชนแ์ละถ่ายทอดข่าวสารต่อไปยังกลุ่มที่ตอ้งการรบัสาร และผูบ้ริโภคตอ้งการติดต่อสื่อสาร
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เพื่อส่งมอบข่าวสารอนัเป็นประโยชนต่์อเจา้ของธุรกิจ เจา้ของธุรกิจจึงจะตอ้งเลือกสื่อที่เหมาะสม
กบักลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดถู้กจุด และรบัขอ้มลูความเห็นจากลกูคา้ ดงันัน้การส่งเสริม
ทางการตลาดทัง้หลายจะไม่เป็นผลหากการสื่อสารลม้เหลว 

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกค้าที่มาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการที่จ  าเป็นหรือ
บริการที่มีค่าใชจ้่ายสูง เช่น ดา้นสบาย สวยงาม ลูกคา้ตอ้งการการที่เจา้ของธุรกิจดูแลเอาใจใส่
ตัง้แต่เริ่มตน้ จนถึงการบริการของธุรกิจเสร็จสิน้ ไม่ว่าจะเป็นครัง้ไหนของการบริการ ลูกคา้ใหม่
หรือลกูคา้เก่า หรือไม่ว่าจะเป็นพนกังานคนไหนจะตอ้งรกัษามาตราฐานในการบริการ  

6. ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (Completion) ผูบ้ริโภคมักตอ้งการที่จะ
ไดร้บัการตอบสนองต่ออย่างตรงจุด ต่อความตอ้งการในทกุเรื่อง ทัง้จากธุรกิจใดๆต้องตรงกบัความ
ตอ้งการลกูคา้ หรือการเขา้รกัษาในโรงพยาบาลใดอาการไม่สบายจะตอ้งหาย และในแต่ละธุรกิจ
บริการถึงจะมีขัน้ตอนที่มีความความซบัซอ้นมาก หรือตอ้งใชพ้นักงานหลากหลายคน ผูบ้ริโภคไม่
สามารถรบัรู ้และสิ่งที่รูคื้อการให้บริการนั้นจะต้อง ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริ โภคอย่าง
ครบถว้นและไม่ผิดพลาด  

7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดลอ้มของการใหบ้ริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร เคานเ์ตอร ์
บริการ หอ้งน า้ ทางเดิน ป้ายประชาสมัพนัธต่์าง ๆ จะตอ้งสรา้งความสบายตาและความสบายใจ
ให ้ลกูคา้ โดยเฉพาะหากลกูคา้ที่เขา้มาใชบ้ริการประเภทที่มีราคาสงู หรูหรา สิ่งเหลา่นัน้จะตอ้งท า
ใหล้กูคา้เกิดความสบายทัง้สบายกายและสบายใจอย่างสงูที่สดุ เช่น การทกัทายการถามไถ่กนักบั
ลกูคา้   

สามารถเปรียบเทียบสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกิจและของลกูคา้ไดด้งันี ้

 

ภาพประกอบ 4 ตารางกำรเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดในมมุของธุรกิจและของลกูคำ้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัว ทุกๆตัวจะท าหน้าที่ส  าคัญ ในการเชื่อมโยง
สว่นประสม ทางการตลาดตวัอ่ืน ๆ ใหก้ลมกลืนกนัเป็นเนือ้เดียวในการสง่มอบบรกิารใหล้กูคา้  

จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ซึ่ง
ประกอบดว้ย ดา้นคุณค้าที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทุน ดา้นความสะดวก ด้านการติดต่อสื่อสาร 
ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความสบาย (ศิ
รวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2546) เป็นตวัแปรทางการตลาดที่เราสามารถควบคมุได้ ผูว้ิจยัจะเลือก
ศึกษาทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค้าที่ลูกค้าจะได้รับ ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ และดา้น
ความสบาย เนื่องจากปัจจัยทั้ง 7 ดา้นที่ผูว้ิจัยเลือกศึกษานีเ้ก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้
เสือ้ผา้ผ่านสื่อดิจิทลัของลกูคา้โดยตรง  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด ( Integrated 

Marketing Communication) ว่าหมายถึงกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ตอ้งใช ้การจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คือการ
ที่มุ่งสรา้งพฤติกรรมของ กลุ่มเปา้หมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณา
วิธีการสื่อสารตราสินคา้ (Brand Contacts) เพื่อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรูจ้ักสินคา้ที่จะน าไปสู่
ความรูแ้ละความคุน้เคยและความ เชื่อมั่นในสินคา้ ย่ีหอ้ใดยี่หอ้หนึ่งซึ่ง IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานใน
การส ารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกบั ผูร้บัข่าวสารเป็นที่เป็นหมาย  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2541 อา้งใน Bovee, Michael & John, 1995, p. 5) ไดพ้ดูถึง
การ ติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC) 
หมายถึง การที่บริษัทสามารถน าทฤษฎีมาผสมผสานการสื่อสารการตลาดด้วยหลากหลาย
เครื่องมือ เพื่อส่งขอ้มูล รายละเอียดเก่ียวกับองคก์รและผลิตภัณฑ์ได้อย่าง ชัดเจนโดยมีความ
ประสานกนัและลกูคา้ถกูใจ   

ชื่นจิตต์ แจง้เจนกิจ (2545) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ  
กระบวนการ น าเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบมาผสมผสานกันให้สอดคล้อ งกับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายรบัรูถ้ึงคุณค่าของ
สินคา้ ที่มีคณุค่าเพิ่ม (Value Added) แตกต่างไปจากสินคา้ของผูผ้ลิตรายอ่ืนในตลาด   

อลิสรา รุ่งนนทรตัน ์ชรินทรส์าร (2561) กล่าวถึง การสื่อสาร การตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลว่า เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในโลกดิจิทัลหรือสื่อดิจิทัล ซึ่ง น าเสนอมาใน
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รูปแบบ เทคนิคและจุดเน้นที่แตกต่างกัน เครื่องมือทางการตลาดที่กล่าวมานีท้  าหน้าที่ใหส้ินคา้
เชื่อมต่อกับผู้บริโภค ทั้งในโลกปัจจุบันและในโลกดิจิทัล ตัวอย่างสื่อดิจิทัลเช่น ยูทูป การท า
โฆษณา ผ่าน Googleและ เว็บไซต ์เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูแ้ละเห็นคุณค่า (Value) ของสินคา้
หรือแบรนด ์คน้หาข้อมูลเพิ่มเติมของสินค้า สรา้งแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเลือกใชส้ินคา้ โดยแต่ละ
เครื่องมือ ท างานประสานรว่มกนัเพื่อใหเ้กิดผลประโยชน ์และคณุภาพสงูสดุ 

จึงส รุปได้ว่า  การสื่ อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การสร้าง
ประสบการณ์ที่ เป็นหนึ่งเดียวกัน และไร้รอยต่อส าหรับผู้บริโภ คในการโต้ตอบกับแบรนด ์
กระบวนการการพัฒนาและ น าการสื่อสารการตลาดในหลายรูปแบบต่างๆ มาปรบัใชผ้สมผสาน
ใหล้กูคา้ กลุ่มเป้าหมายสามารถคลอ้ยตามค าเชิญชวนของการสื่อสารการตลาดอย่างมีคณุภาพ 
โดยช่องทางสื่อสารทุกประเภทให้มีคุณภาพสูงสุด เช่น การโฆษณา การขายโดยบุคคล การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาด ทางตรง ในการติดต่อสื่อสารกบลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีวตัถุประสงคห์ลกัในการใหข้อ้มลูของสินคา้ ไปยงักลุ่มเป้าหมายคือชักชวนให้
กลุ่มลกูคา้ที่เลือก เปลี่ยนพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑห์รือแบรนด ์ตามที่บริษัทไดน้ าเสนอ และ
ประการสุดท้ายเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด การตัดสินใจซือ้สินค้าตามที่  ได้สื่อความหมาย
เก่ียวกบัสินคา้หรือแบรนดน์ัน้ๆออกไป    

ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ    
แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication, IMC) การสื่อสารโดยวิธีการสื่อสารรตลาดในรูบแบบบูรณาการ” ถือว่าเป็นกล
ยุทธ์วิธีการทางดา้นการสื่อสารแบบใหม่ที่บริษัทชอบน ามาปรบัใชก้ันอย่างแพร่หลายและทั่วถึง
เพื่อใหเ้กิดการเขา้ถึง ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดป้ระสิทธิภาพมากที่สุด โดยมีจุดมุ่งหมาย
หรือเป้าหมายสูงสุด คือเพื่อสรา้งประสิทธิภาพด้านภาพลักษ์ที่ส่งผลเป็นบวกให้กับภาพพจน์
โดยรวมของผลิตภัณฑ ์บริการ และองคก์ร ซึ่ง น าพาใหเ้กิดความสามารถในดา้นการสรา้งภาพ
ลกัษ์เชิงบวกส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจหรือการเปลี่ยนแปลงบางประการเกิดขึ ้นภายในจิตใจของ
ผูบ้ริโภคหรือผูร้บับริการได ้ก็จะกลายมาเป็นอปุกรณห์รือเครื่องมือที่ส  าคญัที่ด  าเนินการสนับสนุน
งานดา้นการตลาดและกลายมาเป็นที่มาของการเพิ่มขึน้อย่างมีนัยยะส าคัญของยอดขายซึ่งจะ
ส่งผล ที่มีประโยชนต่์อการเจริญเติบโตของธุรกิจต่อเนื่องไม่มากก็น้อยไปจนถึงความส าเร็จที่จะ
เกิดขึน้ในการพฒันาภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดว้ย (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 
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เครื่องมือของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำร (เสรี วงษม์ณฑา, 2547)  
กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจะใชทุ้กรูปแบบของกำรติดต่อสื่อสำรที่  

เหมำะสมกบัผูบ้รโิภคกลุม่นัน้หรือเป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคเปิดรบั      
1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึงช่องทางการสื่อสารที่สามารถ น าข่าวสารไปยงัรบั

สารได้อย่างกว้างขวางโดยผ่านสื่อมวลชน ได้แก่โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ การกระจายเสียง สื่อ
สิ่งพิมพ ์และสื่อชั่วคราว ไดแ้ก่ ปา้ยโฆษณากลางแจง้ โบชวัร ์แผ่นพบั โปสเตอร ์ 

2. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างองคก์รและ
บุคคลภายนอก ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จของกลุ่มดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นผูท้  าการคา้ ปัจจัยใน
การผลิต ผูถื้อหุน้ หรือผูบ้ริโภค โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อสรา้งภาพลกัษณ์และทัศนคติ หรือ ความ
เชื่อ ที่สง่ผลบวกต่อบรษิัท ตลอดจน เป็นการใหข้อ้มลูความรูใ้นเรื่องใดเรื่องหนึ่ง    

3. การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เครื่องมือระยะสัน้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิด
การอุปโภคหรือบริโภคผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งจูงใจที่มีความพิเศษที่สามารถกระตุ้นหน่วยงาน
บริการดา้นการจัดจ าหน่ายขององคก์ร หรือผูม้ีอุปทานสุดทา้ย ส่งผลใหม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิด
การบริโภคในท่วงที หรือเป็นเครื่องมือที่สามารถส่งผลกระตุน้ความต้องการดา้นอปุทาน ทางดา้น
การสนับสนุนการโฆษณา และการขาย โดยใชพ้นักงาน (Etzel, Walker, และ Stanton, 2001) ซึ่ง
สามารถกระตุ้น ความสนใจท าให้เกิดการทดลองใช้หรือเกิดการซือ้โดย ลูกค้าคนสุดท้ายหรือ
บคุคลอื่นๆในช่องทางการจดัจ าหน่าย   

4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง เครื่องมือการติดต่อสื่อสาร
จากผูข้ายไปยังผูซ้ือ้โดยตรงซึ่งอาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสาร ระหว่างบุคคลที่หนึ่งถึงบุคคลที่
สอง โดยผู้ที่ท าการส่งสารจะสามารถ ประเมินการรบัรูเ้บือ้งต้นผ่านทางสีหน้าท่าทางได้อย่าง
ทนัท่วงที ถา้ผูท้ี่ท  าการสื่อสารมีความสามารถในการรบัรูห้รือการสงัเกตมากพอ ท าใหก้ารสื่อสาร
โดยพนกังานขายถือเป็นด่านแรกในการสื่อสาร ที่ส  าคญัมาก (เสรี วงษม์ณฑา, 2547)   

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของธุรกิจไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคเปา้หมายโดยตรงเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัสารโดยตรงต่อการซือ้ผลิตภณัฑ ์การตลาดทางตรง
ไดแ้ก่ การส่งจดหมายหรือส่งนิตยาสาร ส่งสินคา้ทางไปรษณีย ์และยังเก่ียวกับกิจกรรมต่างๆอีก 
เช่น การจัดแจงข้อมูลทางการขายตรง การโทรศัพท์เพื่อขายสินค้า การโฆษณาที่สามารถ
ตอบสนองไดโ้ดยตรง และบางบริษัทยังไม่ไดใ้ชช้่องทางการตลาดอย่างที่กล่าวมา เป็นช่องทาง 
การตลาดอ่ืนๆ นอกเหนือจากการใช้ช่องทางอิสระในการขายสินคา้โดยตรงไปยังลูกค้า(Kotler 
และ Armstrong, 2003, p.631)  
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ส าหรบัในวิจยัฉบบันีเ้ป็นการกล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
เป็นการสื่อสารทางการตลาดไปยังช่องทางต่างๆ การสรุปและประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) และแนวคิดเรื่องแนวคิดเรื่องสื่อ
ดิจิทลั (ธันยวิช วิเชียรพนัธ,์ 2557) 

 Wertime & Fenwick (2008) และ Henretta อ้างใน (Kotler, 2000) ที่ว่าด้วยเรื่องการ 
สื่อสารการตลาดในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับ
ผูบ้ริโภค เป็นอย่างมาก ทัง้ดา้นทางเลือกช่องทางการสื่อสารเพื่อใหเ้หมาสมกับสินคา้และบริการ
เพื่อประกอบการตดัสินใจ โดยมี ขอ้แตกต่างของช่องทางการตลาดไดอ้ย่างชดัเจนคือ การเชื่อมต่อ
อินเทอรเ์น็ตตลอดเวลา มีการอัพเดต ขอ้มูล แชรข์่าวสารและใชช้ีวิตอยู่กับสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็น
ส่วนใหญ่ นักสื่อสารการตลาดควรตอ้งมีการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการตลาดใหท้ันสมัย และเลือก
ช่องทางในการสื่อสารใหเ้หมาะสมกบั รูปแบบการด าเนอนชีวิตของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ในรูปแบบ
การตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมี  แนวทางการท าการตลาดที่ เข้าใจง่าย เข้าถึง
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี โดยอาศัยสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) เป็นเครื่องมือช่องทางในการ
ท าการสื่อสารการตลาด เช่นการสรา้งแบรนดบ์นสื่อดิจิทัล Facebook การท ากิจกรรมโปรโมทย์
ผลิตภัณฑบ์น YouTube และยังมีแนวคิดอ่ืนๆมาใชก้ับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
อย่างการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้ พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Personal Selling) การส่ง เสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) การตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) ของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) โดยผู้วิจัยเลือก
ศึกษาทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การตลาดแบบบูรณาการอย่างการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Advertising) การขายโดยใช ้พนักงานผ่านสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) การส่ง เสริมการ
ขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Publicity and Public Relation) การตลาดทางตรงผ่ านสื่ อ ดิ จิ ทั ล  (Digital Direct 
Marketing) 

3.1 แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับตัวแปรเรื่องการโฆษณาผ่านสื่ อดิจิทัล  (Digital 
Advertising) 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง เครื่องมือการติดต่อสื่อสารที่
เผยแพร่เก่ียวขอ้งกับการน าเสนอการขายของผลิตภัณฑแ์ละความคิดเห็นเก่ียวกับสินค ้เป็นการ 
ติดต่อสื่อสารโดยใชเ้ครือข่ายทางสงัคมดิจิทลั ที่เป็นตวัน าข่าวสารโฆษณาไปยังกลุ่มลกูคา้ที่ตัง้ไว ้
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เป็นโฆษณาที่มาจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน ์แสดงอยู่บนเครื่องมือผ่านสื่อดิจิทัล สงัคม
ออนไลน์ หรือเว็บไซด ์ดว้ยการใช้สารสนเทศ หรือ ระบบดิจิทัลต่างๆ เพื่อสรา้งความสนใจหรือ 
สนบัสนนุใหเ้กิดความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑ ์การโฆษณาไดม้ีผูใ้หค้วามหมายไวด้งันี ้  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นการ สื่อสารมวลชน
ประเภทหนึ่งที่สรา้งขึน้เพื่อสนับสนุนใหบุ้คคลมีความตอ้งการซือ้สินคา้ หรือใชบ้ริการ โดยอาศัย
เหตผุลจรงิหรือเหตผุลสมมติุจูงใจเกิดความชื่นชอบในสินคา้หรือบรกิารโดยมีการซือ้สื่อซือ้เวลา ซือ้ 
พืน้ที่เพื่อถ่ายทอดรายละเอียด และบ่งบอกสินคา้อย่างชดัเจน 

สวุฒันา วงษ์กระพนัธ ์(2530) ใหค้วามหมายของการโฆษณาว่า เป็นช่องทางการสื่อสาร
การตลาดอย่างหนึ่งที่ใชส้ื่อสารโดยไม่ตอ้งใชบุ้คคลเป็นสื่อกลาง เป็นการสื่อสารที่เขา้ถึงผูบ้ริโภค
โดยใช ้เวลานอ้ยและ บคุคลจ านวนมากสามารถรบัรูไ้ดแ้ละสามารถเชิญชวนผูบ้รโิภคใหเ้กิดความ
ตอ้งการ ในตวัผลิตภณัฑ ์และควนจะเลือกสื่อช่องทางการสื่อสารใหเ้หมาะสม  

ศิริวรรณ เสรีรตัน,์สุพีร ์ลิ่มไทย,ศุภร เสรีรตัน์,องอาจ ปทะวานิชและปริญ ลกัษิตานนท ์
(2543) ใหค้วามหมายของการโฆษณาว่าเป็นการติดต่อสื่อสารโดย ไม่ผ่านตวับุคคลซึ่งช าระโดย
เงินของผูส้นบัสนนุ จ านวนเงินที่บ่งบอกไดจ้ากการใชส้ื่อมวลชนเพื่อจงูใจ หรือมีผลต่อผูร้บัข่าวสาร 
จะเห็นไดว้่า ลกัษณะ การโฆษณาคือ      

1. เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) และเป็นสื่อมวลชน 
(Mass Media) เช่น โทรทัศน์ดิจิทัล วิทยุดิจิทัล นิตยสารดิจิทัล หนังสือพิมพ์ดิจิทัล เป็นต้น ซึ่ง
เผยแพรข่่าวสาร ไปยงัผูบ้รโิภคจ านวนมาก      

2. มีการจ่ายเงินเก่ียวกบัสื่อไม่ว่าจะเป็นเวลา หรือเนือ้ที่ส  าหรบัข่าวสารการโฆษณา 
3. เป็นการเสนอขายต่อกลุม่คน กลา่วคือ มีกลุม่ผูร้บัข่าวสารที่หลากหลาย 
4. เป็นการเผยแพร่ข่าวสารไปยังกลุ่มผูร้บัข่าวสารอย่างเป็นวงกวา้งและมีแนวโน้มจะ

กระท าซ า้อีก 
(Zeff และ Aronson, 1999) อธิบายการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเ์น็ต เหมือนกับการ

โฆษณา ที่เผยแพร่ขอ้มูลเพื่อที่จะส่งผลต่อผูซ้ือ้และผูข้าย ที่ไม่เหมือนกับสื่ออ่ืนๆตรงที่ผูบ้ริโภค
จะตอ้งมีปฏิสมัพนัธก์นักบัโฆษณา ผูบ้ริโภคจะสามารถเขา้ดโูฆษณาเพื่อคน้ควา้ขอ้มลูเพิ่มหรือเขา้
สู่ขั้นตอนต่อไป หรือ เกิดจากการซือ้สินค้าในทุกขั้นตอนของเว็บไซต์สามารถที่จะเกิดการตอบ
โตต้อบไดก้ับโฆษณา หรือ จากโลโกห้รือชื่อสินคา้หรือลายพืน้ที่อยู่ในหนา้เว็บไซตก์ารโฆษณาบน
สื่อดิจิทัลเปิดโอกาสใหน้ักการตลาดโฆษณาสื่อสารไปยังกลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อส่งขอ้มูลข่าวสารการ
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โฆษณาที่สรา้งขึน้เฉพาะแต่ละกลุม่ลกูคา้ที่มีความชอบและความสนใจที่ต่างกนั   
  

Belch และ Belch (2009) อธิบายสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่ สามารถส่งข้อมูลและ 
ตอบสนอง เก่ียวกับสินค้าหรือบริการในการเสนอขายได้ มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคไม่ เพียงแต่จะสามารถก าหนดข่าวสารหรือข้อมูลและยังสามารถตอบกลับ
เก่ียวกบัขอ้มลูเหลา่นัน้ได ้ 

Clow และ Back. (2010) ได้กล่าวถึงเพิ่มเติมเก่ียวกับรูปแบบของการโฆษณา บนสื่อ
อินเทอรเ์น็ต ว่ามี 4 รูปแบบที่แตกต่างกนัโดยรูปแบบแรกเป็นการแสดงหนา้ต่างโฆษณา (Banner) 
ที่มีกราฟิกและมีการใสภ่าพเคลื่อนไหว รูปแบบที่สองเป็น Classified Ads เป็นการโฆษณาผ่านผล
การคน้หา เช่น เวลาเราคน้หาขอ้มูลในกูเกิล้ แบบ ที่สามคือโปรแกรมสืบ คน้หาขอ้มูล (Search 
Engines) ซึ่งหนา้โฆษณาจะปรากฏการสืบคน้หาและรูป แบบที่สี่เป็นการใชส้ื่อวีดีโอ    

ค านิยามทัง้หมดที่กล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดค้ร่าวๆ ว่า การโฆษณาผ่านการใชก้าร
สื่อสารผ่านสื่อ โฆษณาดิจิทลัสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ หรือบริการได้
อย่างตรงจดุประสงคแ์ละดเูหมือนมีประสิทธิภาพสงูกว่าการโฆษณาชนิดอ่ืนๆ ในปัจจุบนั งานวิจยั
เล่มนี ้จึงใชค้  าว่า “การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล” ซึ่งผู้วิจัยจะอธิบายในรายละเอียดต่างๆ ดังที่จะ
กลา่วถึงในหวัขอ้การโฆษณาถดัไป 

   
วตัถปุระสงคข์องกำรโฆษณำ      
ความต้องเลือกใช้การโฆษณาสินค้าในแต่ละชนิด และในแต่ละสถานการณ์ทาง

การตลาดย่อมมีความแตกต่างกันอย่างสิน้เชิง ซึ่งอย่างไรก็ตาม วตัถุประสงคห์ลกัในการเลือกใช้
งานที่จ  าเป็นหรือปัจจยัที่เก่ียวขอ้งมีดงัต่อไปนี ้    1. เพื่ อส่งเสริมหรือ
แนะน าบริการรูปแบบใหม่หรือผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ให้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการหรือผู้บริโภคใน
รูปแบบบริการหรือผลิตภัณฑช์นิดนัน้ๆ ไดรู้จ้ักเช่น ผลิตภัณฑห์รือบริการใหม่ที่ทางผูจ้ัดท าไดท้ า
การน าเสนอ ซึ่งอาจจะไม่เคยมีการน าเสนอที่ไหนในตลาดมาก่อน หรืออาจเป็นสินคา้แบบดัง้เดิม
แต่มีความตอ้งการในการขยายตลาดไปสูผู่บ้ริโภคกลุม่ใหม่  

2. เพื่อส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมในทันที หนา้ที่ของโฆษณา คือตอ้งการก่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดความสนใจ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมีการหยดุหรือสง่สญัญาณในความสนใจผลิตภณัฑ ์ไปจนถึงการ
ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ทนัใดเมื่อไดส้งัเกตเุห็น   
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3. เพื่อส่งเสริมความรูส้ึกในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคในสินคา้หรือบริการมีความสนใจ
อยากที่จะทราบถึงขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบรกิารที่สื่อใหม้ากย่ิงขึน้ โดยมีความตอ้งการ ส่ง
แรงกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคคน้หาขอ้มลูดา้นผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสินคา้และบริการใหม้ากย่ิงขึน้   

4. เพื่อส่งเสริมความรูส้ึกในการกระตุน้อปุสงคข์องผูบ้ริโภคใหเ้กิดการบริโภคสินคา้
ยี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่งซ  า้หรือมีความถ่ีในการกลบัมาใชซ้  า้มากขึน้ ซึ่งมีวตัถุประสงคย์ า้เตือน ใหใ้ชส้ินคา้
ยี่หอ้เดิม หรือมีความตอ้งการใชส้ินคา้ในปรมิาณมากขึน้   

5. เพื่อเปลี่ยนส่งเสริมใหม้ีความเขา้ใจในทศันะคติเก่ียวกบัผลิตภัณฑห์รือสินคา้และ
บรกิาร เพื่อส่งผลใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงในความเชื่อ หรือ สรา้งความ เชื่อ ภาพลกัษ์และทศันคติที่
ดีซึ่งเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์ินคา้หรือบริการดงักล่าวใหแ้ก่ผูบ้รโิภค เนื่องจากผูร้บับรกิารหรือบรโิภคแต่
ละบุคคลจะมีความคิด ความเชื่อ ทศันคติ ต่อบริการหรือผลิตภณัฑใ์นแต่ละยี่หอ้หรือตราสินคา้ ไม่
เหมือนกัน ซึ่งส่งผลใหม้ีความคิดแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลใหใ้นการส่งเสริมภาพ
ลกัษ์ การสรา้งความน่าเชื่อถือหรือการเปลี่ยนทัศนคติของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการในผลิตภัณฑ์
หรือสินคา้นัน้ๆ เป็นสิ่งพิเศษที่ตอ้งใชเ้วลาในการใหผู้ร้บับรกิารหรือผูบ้รโิภคไดท้ดลองใชห้รือซึมซบั
บรรยากาศในสิ่งนัน้ๆ     

6. เพื่อสรา้งความเชื่อ และภาพพจนข์องสินคา้ปัจจุบนั โดยตอ้งการบ่งบอกถึงความ
เชื่อและความคิด ที่ผูบ้รโิภคคิดต่อสินคา้    

หนา้ที่ในการท าการโฆษณา      
การโฆษณามีหนา้ที่ทางการตลาด ดังนี ้(Bovee, 1995 อา้งใน ดารา ทีปะปาล และ 

ธนวฒัน ์ทีปะปาล, 2553, หนา้ 100-101)     
1. เพื่อบ่งบอกถึงความแตกต่างของบริการหรือในตัวของผลิตภัณฑท์ี่ตอ้งการเสนอ

ขายซึ่ งมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ คู่ แข่ งขัน  (To Differentiate Products From Their 
Competitors) การโฆษณาจะท าหนา้ที่แจง้บอกใหล้กูคา้ ไดท้ราบถึงความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์
ของคู่แข่งอย่างไร ซึ่งโดยทั่วไปต้องการส่งเสริมหรือมุ่งเน้นในด้านของคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการ และความทรงคุณค่าอย่างอ่ืนที่ผู ้ร ับบริการหรือซือ้สินค้าจะได้รับ เป็นต้น ซึ่งมีความ
แตกต่างสินคา้หรือบรกิารของคู่แข่งขนัอย่างมีนยัยะ   

2. เพื่อการติดต่อสื่อสารและใหข้อ้มลูของตวัผลิตภณัฑ ์(To Communicate Product 
Information)เพื่อใหล้กูคา้ไดร้บัรูเรื่องราวที่เก่ียวกับสินคา้และบริการ เช่น ขอ้ดีของผลิตภัณฑห์รือ 
การบริการท่ีลกูคา้ตอ้งการจะไดร้บั การใชง้าน รวมถึงสิ่งที่ผลิตภณัฑจ์ะอ านวยความสะดวกใหเ้มื่อ
ลกูคา้ซือ้ผลิตภณัฑ ์นัน้ไปใช ้เป็นตน้  
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3. เพื่อกระตุน้ส่งเสริมใหซ้ือ้สินคา้หรือบริการ (To Urge Product Use) การโฆษณา
มีหนา้ที่ กระตุน้ เร่งเรา้ และเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคทดลองซือ้ อาจใชเ้ครื่องมือส่งเสริมการขายร่วม
ดว้ย เช่น บตัรก านันใหข้องแถม ของสมนาคุณ เป็นตน้ และเมื่อลูกคา้เคยซือ้สินคา้ไปใชแ้ลว้ การ
โฆษณาจะท าหนา้ที่เตือนความทรงจ า และเชิญชวนใหล้กูคา้ซือ้ซ  า้อีกครัง้หนึ่ง   

4. เพื่อช่วยใหก้ารจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑห์รือ บริการเพิ่มขึน้ (To Expand Product 
Distribution) การโฆษณาจะท าหนา้ที่ส  าคญั ในการสรา้งความตอ้งการใหเ้กิดขึน้กบัผูบ้ริโภคและ
ย า้เตือนผูบ้รโิภคใหม้ีความตอ้งการซือ้ในตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑน์ัน้มากขึน้     

5. เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีในตราสินค้ามากขึน้ (To Increase Brand 
Preference and Loyalty) การโฆษณาจะท าหน้าที่แจง้บอกจุดเด่น หรือจุดที่แตกต่างจากคู่แข่ง 
เป็นการ ใหข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีความชอบ และความจงรกัภกัดีในตราสินคา้มากขึน้ 

6. เพื่อช่วยลดต้นทุนส่วนรวมของการขายให้น้อยลง (To Reduce Overall Sales 
Costs) การโฆษณาท าหนา้ที่ช่วยลดตน้ทุนดา้นการขายไดอ้ย่างประหยงัไปมาก  การโฆษณาผ่าน
สื่อมวลชน ทุกช่องทางผ่านสื่อดิจิทัล ถึงจะมีค่าใช้จ่ายโฆษณาค่อนขา้งสูงมากแต่จะสามารถ
เขา้ถึงผูร้บัสารมาก ถา้คิดเป็นตน้ทุนต่อคนจึงต ่าถา้หากใชบุ้คคลขายสินคา้ตามบา้น ต่อบา้นจะท า
ใหธุ้รกิจใชต้น้ทนุในการขายท่ี สงูกว่าการใชโ้ฆษณาอย่างมาก     

ภิเษก ชัยนิรันดร ์(2551 , น.141-162) กล่าวว่า การโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) บรษิัทและองคก์รต่างๆก็ตอ้งการที่จะโฆษณาสินคา้ของตนและจะตอ้งพิจารณาช่อง
ทางการโฆษณาใหดี้ อย่างเช่นการพิจารณาช่องทางโทรทัศน ์นิตยสาร สื่อภายนอกและอ่ืนๆ การ
โฆษณาผ่าน อินเทอรเ์น็ตสามารถท าไดห้ลากหลายช่องทางเขา้ดว้ยกนั     

1.แบนเนอร(์BannerAds)จะเป็นรูปสี่เหลี่ยมที่อยู่บนช่องทางการสื่อสารโดยเป็น
ภาพนิ่ง ภาพที่เคลื่อนไหวได้ หรือคลิปวิดีโอที่ผสมปสานไปกับเสียงในรูปแบบรวมกันของการ
ผสมผสาน (Multimedia) และจะมีภาพพรอ้มค าเขียนเชิญชวนที่ดึงดดูเพื่อท าใหผู้ท้ี่ไดพ้บเห็นเกิด
ความสนใจ คลิกเพื่อเชื่อมไปยัง ขอ้มูลของสินคา้จากเว็บไซตข์องผูล้งโฆษณา แบนเนอรม์ีไดท้ั้ง
แบนเนอรท์ี่ไม่เปลี่ยนไม่ได(้FixedBanner) และแบนเนอรท์ี่จะเปลี่ยนเป็นสินคา้ชิน้ต่อไปทุกครัง้เมื่อ
ช่องทางนัน้ถกูเลือกขึน้มา (Rotated Banner) แบนเนอรท์ี่ลงโฆษณา ในเว็บไซตอ่ื์น ๆ   

2. การเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorships) เป็นการที่ทางเว็บไซต์เปิด
โอกาสใหอ้งกรคเ์ขา้มาสนับสนุนและส่งเสริมเว็บไซตใ์นการจัดการสื่อสารตลาดหรือบริการต่าง ๆ 
ทัง้นีโ้ดยมุ่งหวงัที่สรา้งภาพพจน์ของแบรนด ์(Brand Images) และเนน้ทางดา้นชื่อเสียงของสินคา้



 28 
 

มากกว่าเรื่องของการขายสินคา้ใหด้ย้อด ตวัอย่างเช่นกรณีของ เฟสบุ๊ค มีการจดักิจกรรมใหผู้ส้นใจ
เขา้ตอบค าถามเพื่อที่จะไดร้บัของสมนาคณุโดยมีผูส้นบัสนนุ มอบสิ่งของเป็นของรางวลัตอบแทน 

3. ประกาศโฆษณา (Classified) ลกัษณะเหมือนการประกาศ โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ ์
คือ มีพืน้ที่เราลงขอ้มูลโฆษณาซึ่งจะเป็นขม้มูลตัวอักษร หรือรูปภาพ โดยแยกออกตามลักษณะ
ของตวัผลิตภัณฑต่์าง ๆ เช่น ความสวยความงาม การเรียน สุขภาพ การออกก าลงั คอมพิวเตอร ์
กลอ้งและอุปกรณ์ งาน และอสงัหารมิ ทรพัย ์เป็นตน้ ซึ่งการประกาศนัน้ จะท าไดท้ั้งประกาศซือ้
และประกาศขาย เว็บไซตต์วัอย่างที่ใหบ้รกิารประกาศ โฆษณานีคื้อ www.sanook.com ที่มีเนือ้ที่
ของ Classified ที่ใหข้อ้มลูของสินคา้และบรกิาร รวมไปถึงมลูค่าที่เสนอดว้ย     

4. การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) ขณะที่การ
โฆษณาใน รูปแบบของแบนเนอรน์ั้นมีประสิทธิภาพน้อยลงเรื่อย ๆ เพราะมีอัตราผูท้ี่คลิกเขา้ไป
ต ่าลงแต่การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหากลับมีความส าคัญและคุณภาพสูง โดยสามารถแบ่ง
เครื่องมือ คน้หาออกเป็น 2 สว่นคือ     

4.1 การท าให้เว็บไซต์นั้นอยู่ในอันดับแรกๆ ของผลลัพธ์จากการค้นหา (Search 
Engine Optimization: SEO) ซึ่งปกติขอ้มูลจากการคน้หานัน้จะมีเป็นจ านวนสงูมาก ยกตวัอย่าง
เช่น จากการคน้หาดว้ยค าว่าสถานที่พกัอาศยัแถวนี ้ปรากฏว่ามีผลลพัธท์ัง้สิน้ 1,080,000เว็บไซต์
ที่ เก่ียวขอ้ง   

4.2 การลงโฆษณากับเครื่องมือคน้หา Paid Search Engine จากการที่โฆษณาทาง
อินเทอรเ์น็ตมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว มีเครื่องมือการค้นหารูปแบบหนึ่งที่ เรียกว่า Paid 
Search เป็นการ โฆษณาผ่านเสิรช์เอนจิน้(SearchEngine)ซึ่งเจา้ของธุรกิจจะจ่ายเงินเฉพาะ เมื่อ
ผูร้บัสารนั้นกดเขา้ดูเนือ้หาที่ลงไว ้หรือลิงคจ์ากหน้าช่องทางการสื่อสารของเสิรช์เอนจิน้เท่านั้น 
เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตัง้ใจไว ้และสนใจผลิตภณัฑแ์ละบรกิารนัน้ เท่าน้ัน ผูโ้ฆษณา
จะลงโฆษณาแบบนีใ้นเสิรช์เอนจิน้ต่าง ๆ   

5. การตลาดแบบเชื่อมโยง (Affiliate Marketing) เป็นวิธีการตลาดที่จะช่วยเสริม
ยอดขาย สินคา้หรือบริการออนไลน ์และส่งเสริมเว็บไซตไ์ดร้บัความนิยมหรือเป็นที่รูจ้กัอย่างทั่วถึง 
จากการกระท าดงักล่าวท าใหผู้ค้นรูจ้กัและสนใจอยากเป็นตวัแทนในการขายสินคา้ได ้และจะไดร้บั
ค่านายหน้า (Commission) ส าหรบัการขายแต่ละครัง้ จะคิดรายได้จากค่าคอมมิชชั่นหรือค่า
ส่งเสริมการขาย รายไดด้ดงักล่าวมิไดค้  านวณจากปริมาณของยอดขายเพียงเท่านัน้ แต่มีการคิด
จาก จ านวนการเข้าชมผ่านโฆษณาหรือจ านวนลูกค้าที่คลิกที่ เข้ามาสมัครหรือกรอกข้อมูล 
ผสมผสานกนัไปในรูปแบบต่างๆ ตามที่ก าหนดไว ้ซึ่งนบัว่าการใชก้ารเชื่อมโยงทางการตลาดอย่าง
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เป็นประโยชน์ส่งผลถึงท้ังเว็บไซต์ท่ีคิดโปรแกรม ได้ปริมาณลูกค้าท่ีเขา้มาในปริมาณมากและ
เว็บไซต์ที่สามารถน าโปรแกรมไปติดตั้งและใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเพิ่มรายไดใ้หเ้ขา้มา นับว่าเป็นแผนการหรือการวางกลยุทธ์แบบชนะ -ชนะ 
(Win-Win Strategy)   

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนสื่อดิจิทัล 
(Digital Personal Selling)       

Belch และ Belch (1998) ใหค้วามหมายของการขายโดยใชพ้นักงานขายว่า เป็น
การขายแบบตัวต่อตวัการขายโดยบุคคล เป็นการขายที่มีการ ติดต่อโดยตรงระหว่างพนกังานขาย
กบัลูกคา้ ที่พนักงานผูข้ายพยายามที่จะเชิญชวนใหผู้ซ้ือ้ที่สนใจสินคา้ (Prospective Buyers) ซือ้
สินคา้ของบรษิัท  

Kotler (1997) ให้ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขายว่า เป็นการขายที่
ผูข้ายติดต่อ เผชิญหน้ากับผู้ซือ้ที่มุ่งหวังหนึ่งคนหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเสนอขาย
ผลิตภัณฑห์รือ บริการเพื่อตอบขอ้ค าถาม และเพื่อใหไ้ดอ้อเดอรส์ั่งซือ้ หนา้ที่ส  าคัญของการขาย
โดยบุคคล รวมถึงการใชโ้ทรศัพท ์และการใชจ้ดหมายขายดว้ เป็นเครื่องมือการสื่ อสารที่มีราคา
แพงมากที่สดุในบรรดาเครื่องมือทัง้หมดในส่วนประสมการสื่อสารการตลาด นักการตลาดใชก้าร
ขายโดยบุคคลเพื่อท าหน้าที่หลายอย่าง ดังนั้นผูท้  าหนา้ที่ในการ ขายจึงมีชื่อเรียกต่างๆ กัน เช่น 
พนักงานขาย (Salespeople หรือ Salesmen) ตัวแทนขาย (Sales Representatives) เจา้หน้าที่
ประสานงานลูกคา้ (Account Executives) เจา้หนา้ที่ใหค้  าปรกึษาการขาย (Sales Consultants) 
วิศวกรขาย (Sales Engineers) ตัวแทน (Agents) ผูจ้ัดการเขต (District Managers) และผูแ้ทน
ฝ่ายการตลาด (Marketing Representatives) เป็นตน้    

Kotler และ Armstrong (2001) ได้กล่าวไว้ว่า บทบาทของการขายโดยบุคคล จะ
แตกต่างกนั ไปในแต่ละบริษัทไม่เหมือนกนัขึน้อยู่กบัลกัษณะของสินคา้และบรกิารที่เสนอขาย บาง
บริษัทและบางประเภทประเภทของอุตสาหกรรมไม่มีการใชพ้นักงานขายเลย เช่นบริษัทที่ขาย
สินคา้โดยใชแ้คตตาล็อกส่งทางไปรษณีย ์(Mail Order Catalogs) หรือบริษัทที่มีตัวแทนขายของ 
ผูป้ระกอบการผลิต นายหนา้ เป็นตน้ ในขณะที่บริษัทอ่ืนๆส่วนมากหน่วยงานขายมีความส าคัญ
อย่างยิ่ง เช่นบริษัทซึ่งขายผลิตภณัฑท์างธุรกิจหรืออุตสาหกรรมต่างๆบริษัทเหล่านี ้จ าเป็นตอ้งใช้
หน่วยงานขายท างานติดต่อกับลูกคา้โดยตรง โดยที่จริงลูกคา้จ านวนมากก็จะติดต่อ เฉพาะกับ
เจ้าหน้าที่พนักงานขายเท่านั้น เช่นนี ้ ในความรูส้ึกของลูกค้า พนักงานขายก็คือบริษัทนั่นเอง 
พนกังานขาย จึงท าหนา้ที่เป็นตวักลางที่สื่อสารระหว่างบรษิัทกบัผูบ้ริโภคบางครัง้พนกังานขายจะ
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ท าหนา้ที่ เป็นตวัแทนทัง้สองฝ่าย คือ ฝ่ายผูข้ายและผูซ้ือ้ กล่าวคือในฐานะที่ท าหนา้ที่เป็นตวัแทน
ของบริษัท พนกังานขายจะตอ้งหาลกูคา้รายใหม่และชีแ้จงขอ้มลูข่าวสารหรือขอ้มลูของสินคา้และ 
บริการของธุรกิจ เข้าพบลูกค้าเพื่อที่จะเสนอขายสินค้า หรือเสนอขายสินค้าที่ออกใหม่ ชีแ้จง
ขอ้สอบถามเพื่อให้หมดขอ้โตแ้ยง้ เจรจาเรื่องราคาเงื่อนไข และปิดการขาย นอกจากนีพ้นักงาน
ขายยังท าหน้าที่จัดหาข้อมูลบริการให้กับลูกค้าทางการวิจัยตลาดและเก็บข้อมูลและ จัดท า
รายการสั่งซือ้เป็นตน้ และบุคคลากรที่ท าหนา้ที่ขายสินคา้ที่เป็นตัวแทนของ ผูบ้ริโภค จะท าหนา้ที่
สื่อสารขอ้มูลความคิดและทัศนคติ ของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้หรือการกระท าต่างๆ ของลูกคา้เพื่อ
มาแจง้ใหผู้ท้ี่เก่ียวขอ้งในบรษิัททราบ พนกังานขายเป็นผูท้ี่มีขอ้มลูเก่ียวกบัความตอ้งการของลกูคา้
และท างานร่วมกับผู้อ่ืนในบริษัทเพื่อพัฒนา สินค้าและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
ไดม้ากขึน้และตรงจุด พนักงานขายในบางครัง้จึงจะท าหนา้ที่เป็น ผูจ้ดัการฝ่ายลูก คา้ (Account 
Manager) ท าหนา้ที่สรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างบรษิัทและผูบ้รโิภคอีกดว้ย   

ดังนั้นโดยกล่าวโดยสรุปได้ว่า การขายโดยใช้พนักงาน เป็นสิ่งส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารทาง การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ การขาย โดยพนักงานขายเป็นสิ่งที่จ  าเป็นเพื่อ
ช่วยสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ใหม่ เพิ่มยอดขาย และท าใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัตวัสินคา้ของบริษัท 
กล่าวไดว้่า การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) คือ รูปแบบการติดต่อกันระหว่างบุคคล
ต่อบุ คคล  (Person-to-person Communication) ที่ พนั กงานขาย  (Salesperson) ใช้ความ
พยายามในการเสนอขายใหผู้บ้ริโภคท าการใชบ้ริการและสนใจสินคา้ของบริษัท จะเห็นไดช้ัดว่า
พนักงานขายจะช่วยเป็นตัวกลางติดต่อสื่อสารระหว่างสองทาง (Two-way Communication 
Process) คือระหว่างพนกังานขายและ กลุม่ผุบ้รโิภคจะตอ้งมีการตอบสนองอย่างทนัท่วงที ดงันัน้ 
พนกังานขาย (Salesperson) คือ บุคคลที่ท าหนา้ที่ในการประสานงานกบัลกูคา้และหาลกูคา้ใหม่ 
เสนอบริการขาย สนองใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการหลงัการขาย 
ทัง้ใหค้  าปรกึษาและแนะน าลกูคา้ขององคก์ร จ าประกอบดว้ยพนกังานขายที่มากกว่าหนึ่งคนถึงจะ
จดัตัง้หน่วยงานของการขาย (Sales Force) จะหมายถึง ว่าพนกังานมากกว่าหนึ่งคนที่มีหนา้ที่ใน
การ การติดต่อประสานงาน แสวงหาลกูคา้ใหม่ เสนอขาย สินคา้ตลอดจน ใหบ้ริการแนะน าก่อน
และการบรกิารหลงัการขายแก่ผูบ้รโิภค   
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ส าหรบัในงานวิจัยเล่มนีผู้ว้ิจยัไดส้รุปความหมายของค าว่าการขายโดยใชพ้นกังาน ผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) ว่าคือการใชบุ้คคลากรในองกรณ์หรือผูค้รองธุรกิจ เพื่อท า
หน้าที่ในการเสนอการขายรวมถึงการสื่อสารสรา้งความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นการ
สื่อสารผ่านทางสื่อดิจิทัลในโลกอินเตอรเ์น็ตหรือผ่านเครื่องมือสื่อสงัคมออนไลน ์หรือบนเว็บไซด ์
ดว้ย การใชเ้ทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสต่์างๆ จะอยู่ในรูปแบบของอีเมล ์การส่งขอ้ความ
ด่วน (Instant Messaging) หรือผ่านการติดต่อผ่านหอ้งแชท เช่น Messenger Facebook เป็นตน้ 

3.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทัล (Digital 
Sale Promotion)      

กำรสง่เสรมิกำรขำยไดม้ีผูใ้หค้วำมหมำยไวด้งันี ้   
Kotler (1999) กำรส่งเสริมกำรขำยหมำยถึงกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรตลำดที่ 

น อก เห นื อ  ไป จ ำก กำรโฆ ษณ ำ  ก ำรตล ำดท ำงต รง  ก ำ รขำย โด ย ใช้พ นั ก งำน ขำย 
และกำรประชำสัมพันธ์น าเสนอสินคา้ที่ จัดขึน้เป็นบางครัง้ เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความสนใจ 
อยากกำรทดลองใชส้ินคา้ หรือกรุตุน้กำรซือ้สินคา้ของลูกคำ้ขัน้หลังที่สุด บุคลากรที่ท าหนา้ที่ใน
การขายของกิจกำร กำรส่งเสริมกำรขำยมักจะใช้หลายเครื่องมือทางการตลาด  โดยทั่ วไป 
จะใชร้่วมกับเครื่องมือกำรโฆษณำทางกำรตลำดทำงตรง หรือกำรขำยโดยใชพ้นักงำน ขำย เช่น 
โฆษณำให้ลูกค้าเห็นว่ำมีกำรจัดกิจกรรมลดราคาพิเศษ แถมสินค้า หรือการให้พนักงำนขำย
แจกสินคา้ทดลองตำมสถานที่ต่างๆเป็นตน้   

สุชิน นะตาปา (2541, น.186) ได้กล่ำวไวว้่ำ กำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง 
กิจกรรมทำงดำ้นกำรตลำดเพื่อให้ความตอ้งการของบริษัทที่ตัง้จุดมุ่งหมายเอาไวโ้ดยส าเร็จลุร่วง
ไปดว้ยดี กำรใชเ้ครื่องมือใน กำรสง่เสรมิกำรตลำดเป็นตวัสนบัสนนุสิ่งที่ลกูคำ้ตง้การ  

พิ บู ล  ที ป ะ ป า ล  (2545, น .8) ได้ ก ล่ ำ ว ว่ ำ  ก ำ ร ส่ ง เส ริ ม ก ำ ร ต ล ำ ด 
โดยทั่วไปมีจดุมุ่งหมำยให ้ท ำหนำ้ที่หลำยอย่ำง ดงันี ้    

1. เพื่ อให้ข้อมูลข่ำวสำร (Inform ing) กำรส่งเสริมกำรตลำดเพื่ อให ้
ขอ้มูลข่ำวสำรของสินคา้โดยทั่วไปจะใชม้ำกในระยะเริ่มแรกของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑเ์พื่อเป็น
สง่เสิรมกำรสรำ้ง ควำมตอ้งกำรขัน้พืน้ฐำนของลกูคา้ (Primary demand) ใหก้บัตวัของผลิตภณัฑ์
ใหม่ที่พึ่งผลิตออกมาสูต่ลำด   

2. เพื่ อเชิญชวน (Persuading) กำรส่งเสริมกำรตลำดเพื่ อเชิญชวน 
เป็นงำนอันดับที่ สอง หมำยถึงว่านักกำรตลำดที่ท าหนา้ที่จูงใจใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้ จะ
ไม่ได้คาดหวังให้ผู ้บริโภคตอบสนองในการซือ้ทันที แต่ท าผู้บริโภคได้รบัข้อมมูล ยอมรบัและ 
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ให้กำรสนับสนุน  เป็นลูกค้ำประจ ำเป็น เวลำยำวนำน ปกติแล้วกำรส่งเสริมกำรตลำด 
เพื่อเชิญชวนมกัท ำ ในช่วงผลิตภณัฑเ์ขำ้สูข่ัน้เจรญิ เติบโต(GrowthStage)     

3. เพื่ อ เตื อนควำมท รงจ ำ  (R em ind ing ) ก ำรส่ ง เส ริม ก ำรตลำด 
เพื่อเตือนควำมทรงจ ำ โดยทั่วไป  จะน ำมำใชม้ำกในขั้นตอนผลิตภัณฑ์เจริญเต็มที่ ตอนปลำย 
(LateMaturity)โดยมี วตัถปุระสงคเ์พื่อใชต้รำสินคำ้ ของบรษิัทอยู่ในควำมทรงจ ำของบคุลต่อไป  

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ไดก้ล่ำวไวว้่ำ กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) 
เป็น กิจกรรมทางกำรสื่อสำรกำรตลำดที่สามารถท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจที่จะซือ้สินค้า
ขณะนัน้เลย รวดเร็วและไดผ้ลมากกว่ำเครื่องมืออ่ืนๆ เพรำะสำมำรถท ำใหผู้บ้ริโภคใหค้วามสนใจ 
ในตัวผลิตภัณฑ์และเป็นการน าเสนอผลประโยชน์สูงสุดให้แก่กลุ่มลูกค้าและ ให้ลูกค้ำ
ที่ซือ้สินค้ำในช่วงเวลำนั้นเป็นกิจกรรมทำงกำรตลำดที่เข้ำมำสนับสนุนการขำย ที่นอกเหนือ 
จำกกำรโฆษณำและกำรขำยโดยบุคคล     

ส ำหรบังำนวิจัยฉบับนีเ้ป็นกำรกล่ำวถึงโดยเป็นกำรส่งเสริมกำรขำยมุ่งสู่ผู ้บริโภค 
(Consumer Promotion) เพื่ อต้องกำรให้ ผู้บริโภคที่ ไม่ เคยใช้ สินค้ำหรือบริกำรของบริษัท
เกิดควำมสนใจและตอ้งการที่จะทดลองใชใ้นตัวสินคำ้หรือบริกำรของบริษัท และท ำใหผู้บ้ริโภค
ที่ใชผ้ลิตภัณฑข์องบริษัทอยู่แลว้ มีความมั่นใจในตราสินค้าและตัวสินคำ้หรือบริกำรมากยิ่งขึน้ 
และยังได้รับสิท ธิพิ เศษจำกกำรส่งเสริมกำรขำยนี ้  ด้วยกำรส่งเสริมกำร ขำยโดยมุ่ งสู่ 
ผู้บริโภคมักใช้วิธีกำรลดรำคำกำรคืนเงิน กำร แจกของแถม กำรชิงโชคกำรสะสมแสตมป์ 
คูปองกำรแจกสินคำ้ตัวอย่ำง กำรน าเสนอสินคำ้กำร แสดงวิธีการใชส้ินคำ้ เช่น กำรทดลองการ
ท าอาหาร เป็นตน้ (เสรี วงษม์ณฑา, 2540, น.237-238)  

จดุประสงคใ์นตลาดของกำรสง่เสรมิกำรขำย      
1. สง่เสรมิภาพลกัษเ์พื่อสรา้งแรงจงูใจใหล้กูคำ้ใหม่มำซือ้สินคำ้ 
2. รกัษำฐานลกูคำ้เดิมใหค้งอยู่ 
3. เพิ่มความตอ้งการของลกูคำ้ปัจจุบนัในการกลบัมารบับริการซ า้หรือรบัซือ้

สินคำ้ในปรมิำณที่เพิ่มขึน้อย่างเห็นไดช้ดั 
4. สง่เสรมิกำรเพิ่มปรมิาณการใชง้านหรืออตัรำกำรใชผ้ลิตภณัฑม์ากขึน้ 
5. ใหบ้ริการขอ้มูลกำรส่งเสริมกำรขำยที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคยกระดับความพึง

พอใจ  
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6. เพื่อส่งเสริมแรงในการโฆษณำของผลิตภัณฑ์หรือตรำสินค้ำในขณะที่
ก าลงัเป็นกระแสเพื่อเป็นกำรเพิ่มขัดความสามารถในกำรรูจ้ักและสำมำรถดึงดูดหรือครอบครอง
ใจผูบ้รโิภคไดเ้ป็นระยะเวลานาน 

ส ำหรับในงำนวิจัยฉบับนี ้ผู ้วิจัยได้สรุปควำมหมำยของค ำว่ำ  กำรส่งเสริมกำรขำย 
ผ่ ำนสื่ อ ดิ จิทัล (D ig ita l Sa le  P rom otion) ว่ ำกำรส่ ง เสริมกำรขำย  ผ่ ำนสื่ อ ดิจิ ทัลนั้ น 
เป็นกิจกรรมกำรสื่อสำร กำรตลำดที่ก่อให้เกิดกำรตัดสินใจ เลือกซือ้สินค้าหรือบริการอย่าง 
ทันท่วงทีไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากกว่ากว่ำเครื่องมือทางการตลาดดา้นอ่ืนๆ เพรำะมีขีดจ ากัด
ความสำมำรถที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคหรือผูร้บับริการเกิดควำมสนใจในตัวสินคำ้หรือผลิตภัณฑแ์ละ
บริการได้อย่างรวดเร็วพร้อมทั้งยัง เป็นกำรเสนอผลประโยชน์พิเศษ เข้าสู่กลุ่มผู้บริโภคหรือ
ผูร้บับริการอย่างมีนัยยะส าคัญและตรงประเด็น  เพื่อกระตุ้นให้ลูกคำ้ซือ้ สินค้ำในช่วงเวลำนั้น 
เป็นกิจกรรมทำงกำรตลำดที่ เข้ำมำท ำหน้ำที่ช่วยเหลือ  กำรขำย นอกเหนือจำก กำรโฆษณำ
ออนไลนผ์่ำนสื่อดิจิทลัและกำรขำยออนไลนโ์ดยพนกังำนผ่ำนสื่อดิจิทลั ซึ่งในกำรส่งเสริมกำร 
ตลำดออนไลน์ผ่ำนสื่อดิจิทัลนั้น (Digital Sale Promotion) เป็นช่องทางกำรติดต่อสื่อสำร 
ก ำ ร ต ล ำ ด ร ะ ห ว่ ำ ง ผู้ ข ำ ย แ ล ะ ผู้ ซื ้ อ ห รื อ ก ลุ่ ม เ ป้ ำ ห ม ำ ย 
โด ยมี วัต ถุ ป ระส งค์ที่ ส  ำคัญ เพื่ อ เตื อน ค วำมท รงจ ำ  แ จ้ งข่ ำ วส ำร  ห รือ ชั ก จู ง ใจ ให ้
เกิดควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์หรือการบริกำรและกำรนึกคิดในการตัดสินใจเลือกซือ้ โดยกำร 
ส่งเสริมการตลาดในดา้นการประชำสัมพันธ์นั้นจ าเป็นตอ้งมีกำรเตรียมควำมพรอ้มกันเสียก่อน 
ได้แก่  ต้องมีการจัดเก็บข้อมูลต่ำง ๆ ให้พร้อมสมบูรณ์  ในการท าการสร้ำงจุดเด่น เฉพาะ 
ของเว็บไซตใ์หง้่านแก่การจดจ ำ จ าเป็นตอ้งสรำ้งบรรยำกำศใหก้ลุ่มเป้าหมายรูส้ึกอยากมีอารมณ์
ร่วมหรือให้ความร่วมมือในกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยให้ลูกค้ำด าเนินการสมัครใจเข้ำร่วม
ด าเนินกิจกรรม และ ท าการวิเคราะห ์พิจำรณำไปถึงกลุ่มเป้ำหมำย และการก าหนดงบประมำณ 
จากข้อมูล ต่างๆ เพื่ อวัดผลจุดคุ้มทุนในการด าเนินการ ซึ่ งกำรด าเนินงานในส่วนของ
ประชำสมัพนัธม์ีมากมายหลากหลายวิธี ไดแ้ก่ กำรรบัรูแ้ละตระหนกัถึงตวั สินคำ้หรือบรกิำร ส่งผล
ใหเ้กิดควำมตอ้งกำรอยากที่จะใชใ้นสินคา้หรือบริการและคิดวิเคราะหต์ัดสินใจซือ้และส่งผลใหม้ี
ความอยากหรือตอ้งการในการรบับรกิารในปรมิาณเพิ่มขึน้ ซึ่งสามารถอำศยัอปุกรณห์รือเครื่องมือ
ที่มีความแตกต่ำงกันไปในแต่ละสถานณ์การ เช่น กำรโฆษณำผ่านป้ำยโฆษณำ โฆษณำผ่ำน
ช่องทำงระบบจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ หรือการโฆษณำโดยมีกำรเสียค่ำใชจ้่ำยใหก้ับเว็บไซดอ่ื์น 
การโฆษณำด้วยระบบลงทะเบียนและการส่งเสริมการแนะน ำสมำชิกใหม่หรือเดิมด้วยการ 
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โฆษณำโดยกำรสง่เสรมิการขายเพื่อแลกลิงคก์บัเว็บไซดอ่ื์น โฆษณำบนเครื่องมือที่มีความสามารถ
การคน้หำ (Search Engine) หรือ Web Directory เป็นตน้     

3.4 แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับตัวแปรเรื่องกำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ ์
ผ่ำนสื่อดิจิทลั (Digital Publicity And Public Relation)    

กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นหนึ่งในส่วนประสม ของกำรสื่อสำร 
ท ำ ง ก ำ รต ล ำ ด  ซึ่ ง มี ค ว ำ ม ส ำ คั ญ อ ย่ ำ งห นึ่ ง ข อ ง อ ง ค์ ก ร  ที่ น อ ก เห นื อ จ ำ ก ก ำ ร 
โฆษณำกำรขำยโดยพนักงำนขำยและกำร ส่งเสริมกำรขำย ทั้งนีอ้งคก์รอำจอยู่ ในรูปของกิจการ
หำ้งรำ้น บรษิัท หน่วยงำนหรือสมำคมต่ำงๆ อนัเป็นสว่น หนึ่งในระบบห่วงโซ่ในการประชาสมัพนัธ์
อย่างกวา้งขวางในแต่ละกลุ่มเป้าหมายที่ผูป้ระกอบการตอ้งการสื่อสารส่งผ่านไปถึงลกัษณะสงัคม
ในรูปแบบนั้นๆ ที่ตอ้งการ ซึ่งการมีควำมสมัพันธ์ร่วมกันและกันองคก์รจะไม่สำมำรถอยู่ร่วมกับ
ผู้อ่ืนได้หรืออยู่ได้ยำก หำกขาดความเข้าใจและกำรยอมรับจำกสำธำรณชนซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ
ในสังคม ดังนั้นจึงเป็นเรื่องจ ำเป็นที่ส าคัญส าหรบั องคก์รที่ตอ้งใหค้วำมใส่ใจและใหค้วามสนใจ 
ต่อกำรท ำควำมเขำ้ใจ ส่งเสริมและสรำ้งความรูจ้ักเป็นมิตรต่อสำธำรณชนโดยผ่ำนช่องทางต่ำงๆ 
เพื่อใหม้ีวตัถุประสงค ์ส่งผลใหส้ำธำรณชนมีแนวคิดทัศนคติ ควำมเชื่อหรือแนวทางที่ดีต่อองคก์ร 
อนัจะสง่การผล ต่อกำรด ำเนินงำนอย่ำงไม่มีขผ้ิดพลาดในระยะเวลาการด าเนินงานขององกรค ์ 

กำรใหข้่ำวและกำรประชำสมัพนัธไ์ดม้ีผูใ้หค้วำมหมำยไวด้งันี ้  
Arens (2002) ไดก้ลำ่วไวว้่ำ กำรใหข้่ำว (Publicity) เป็นกำร น าเสนอขอ้มลู ภาพ

ลักษ์ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริกำร หรือตรำสินค้ำ หรือบริษัท โดยผ่ำนสื่อการ
กระจำยเสียงตามสาย หรือสื่อสิ่งพิมพ รู์ปแบบต่างๆ ซึ่งเป็นกิจกรรมหลักกิจกรรมหนึ่ง ของกำร 
ประชำสมัพนัธท์ี่ใชม้าอย่างแพรห่ลายและยาวนาน     

Etzel และคนอ่ืน ๆ (2001) ได้กล่ำวไว้ว่ำ กำรประชำสัมพันธ์ หมำยถึง ควำม 
พยำยำม ในกำร สื่ อ ส ำรที่ มี ความตั้ ง ใจ ใน กำรวำงแผน โดยองค์ก ำรห นึ่ ง เพื่ อส ร้ำ ง
ภาพลักษณ์ที่ ดีต่อองค์กำรต่อสินค้า และนโยบำย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมำย 
เพื่อสง่เสรมิ หรือปอ้งกนัภำพลกัษณห์รือ สินคา้ของบรษิัท   

จำกค ำนิยำมทั้งหมดที่ ได้กล่ำวมำข้ำงต้นพอสรุปได้ว่ำ กำรให้ข้อมูลข่ำวสาร
และกำรประชำสมัพนัธ ์จะถูกน ามาใชเ้พื่อส่งเสรมิสินคา้ บุคลำกร สถำนที่ แนวคิดและกำรด ำเนิน
กิจการงำนต่ำงๆ ขององค์กร ซึ่ งผู้วิจัยจะขอชี ้แจงรำยละเอียด ต่างๆ ดังกล่ำวในหัวข้อ 
กำรใหข้่ำวและกำรประชำสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั ต่อไป  
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กำรใหข้่ำวและกำรประชำสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public 
Relation) คือการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสำธำรณ ะต่ำงๆเพื่ อให้ได้มำ ซึ่ งข่ ำวสำร 
กำรประชำสมัพนัธเ์ชิงบวกจำกกลุ่มสำธำรณะสรำ้งทศันคตหรือภำพลักษณท์ี่ดีต่อกิจการในระยะย
ำวผ่ำนกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อดิจิทลั บนโลกดิจิทลัหรือเครื่องมือทางการตลาดออนไลนผ์่านช่องทางสื่อ
สงัคมออนไลนแ์ละเว็บไซต ์ดว้ยกำรใชง้านทางดา้นเทคโนโลยี หรือ ระบบอิเล็กทรอนิกสต่์ำงๆ  

จำกกำรเติบโตของสื่อดิจิทัล โดยเฉพำะ Internet และ Mobile น ามาซึ่งการ
พัฒนำจนกลายเป็นช่องทำงในการสื่อสาร และ เกิดเป็นเครือข่ำยสงัคมขนาดใหญ่ที่มีอัตรำของ 
จ ำนวนผูบ้ริโภคสูงเมื่อเปรียบเทียบกบัการใชส้ื่อในรูปแบบอ่ืนๆ ในสดัส่วนที่เพิ่มขึน้อย่ำงมีนัยยะ
ส าคัญและส่งผลอย่างมำกในเชิงกำรรับรู ้จนก าเกิดกลายเป็น เครือข่ำยทำงสังคม (Social 
Network) และยังมีก ำลังกำรขยำยตัวอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งมีผลต่อกลไกกำรรับรู ้ข่ำวสำรหรือ
ก ำ รก ระตุ้ น ใน เชิ งพ ฤ ติ ก ร รม ขอ งก ำ รบ ริ โภ ค  ก ำ รใช้ ส อย แล ะก ำ รมี ส่ ว น ร่ วม ต่ อ 
กำรแสดงควำมคิดเห็นออกสิทธ์ออกเสียงในประเด็นหรือเรื่องรำวต่ำงๆ ในสังคม ได้ด้วย 
ขณะเดียวกันนั้นกำรประชำสัมพันธ์มีการปรับเปลี่ยน รูปแบบเป็นกำรสื่อสำรในเชิงเนื ้อหำ 
(Content Communication) มำกกว่ำเดิมตามการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย  ทั้งที่ปรำกฏ ผ่ำน
ทางดา้นสื่อสำรมวลชน สื่อสง่เสรมิกำรตลำดผ่านสื่อดิจิทลั ซึ่งเกิดขึน้อย่างกวา้งขวางและมำกมำย 
มีอตัราการเติบโตขึน้ตามล ำดบั เนือ้หำ หรือขอ้มลูกำรประชำสมัพนัธ ์จะเป็นการเนน้กำรแทรกตัว
เขำ้ไปอยู่ในเนือ้หาขอ้ความ รำยกำร บทสนทนำ หรือกำร รำยงำนต่ำงๆ มำกยิ่งขึน้อย่างแนบเนียน
ผ่านการด าเนินเรื่องราวอย่างเรียบง่าย  เนื่ องจำก เมื่ อพฤติกรรมในกำรรับ รู ้ข้อมูลหรือ
ข่ำวสำรของผูบ้ริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงไป กำรสื่อสำรจึงปรบัเปลี่ยนเป้าหมายเพื่อมุ่งเนน้ ที่จะ
ท าการสื่อสำร โดยตรงกบัผูร้บัสำรหรือเขำ้ถึงตวัผูบ้รโิภคโดยตรงมากขึน้    

กำรจดังำนในเทศกำลพิเศษหรือโอกำสต่ำงๆ ออนไลน ์(Online Event) เป็นกำร
ด าเนินการจัดงำนเนื่องในวาระหรือใน โอกำสพิ เศษ ต่ำง ๆ  ตามกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เพื่อสร้ำงกิจกรรมที่ให้ความสนหรือดึงดูดควำมสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ได้เข้ำมาใช้งาน
เ ว็ บ ไ ซ ต์ แ ล ะ ส ร้ ำ ง จ ำ น ว น ผู้ ที่ ส น ใ จ ใ น เ รื่ อ ง ดั ง ก ล่ า ว เ ข้ ำ ม ำ ใ ห้ ม ำ ก  ยิ่ ง ขึ ้ น 
นอกจำกนีท้ำงเว็บไซตอ์ำศัยโอกำสกำรจดังำนพิเศษนีแ้จง้รำยละเอียดผ่ำนทำงอีเมลไ์ปยังลูกคำ้ 
กลุม่เปำ้หมำยหรือลกูคำ้ที่มีอยู่แลว้ที่มีความสนใจในเรื่องนัน้ๆไดอี้กดว้ย   
 กำรประชำสมัพันธผ์่ำนชุมชนคนออนไลน ์(Online Community) แทบจะทุกช่องทางหรือ
เว็บไซด์ ก าลังรสบรวมและสร้ำงชุมชนออนไลน์ขึน้มาเอง ไม่ว่ำจะอยู่ในรูปของเว็บบอร์ด 
ห้ อ ง ส น ท น ำ ห รื อ แ ม้ แ ต่  เค รื อ ข่ ำ ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์ ต่ ำ ง ๆ  ชุ ม ช น ห รื อ สั ง ค ม
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เหล่ำนีจ้ะมีควำมสนใจในเรื่องที่เหมือนกัน ดังนั้นเรำจึงสอดแทรกหรือ สำมำรถท ากระจายการ
โฆษณ า ข้อมู ล  ห รือข่ ำวสำรที่ ต้อ งการจะสื่ อสารส่ งผ่ าน ไปยั งกลุ่ ม เป้ าหม ายผ่ าน
ไป ยั ง ชุ ม ชน เห ล่ ำนี ้ ถื อ เป็ น ก ำ รป ระ ช ำสั ม พั น ธ์ ได้ ใน ห น ท ำงห นึ่ ง แ ล ะ รูป แบบ ใน
กำรใหข้่ำวและประชำสมัพนัธผ์่ำน Social Network อา้งถึงหนงัสือ The New Rules of Marketing 
& PR ของ Deirdre Breakenridge (2008) และบทควำมของ เศรษฐพงค ์มะลิสวุรรณ (2553) ได้
แย Social Network หลายประเภทที่สามารถใช้งำนได้จริงเอำไว้ ทางผู้วิจัยจึงจะด าเนินการ
ใช้กำรแบ่งประเภทตามในหนังสือมำเป็นแบบอย่างในกำรน ำเสนอรูปแบบ  กำรด ำเนินงำน 
ประชำสมัพนัธผ์่ำนดิจิทลัขององคก์รต่างๆ ที่ในบทบาทของประเทศไทย ดงัแสดงดา้นลา่ง   

1. กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนบล๊อก (Blog) โดยปกติบล็อกจะประกอบด้วย 
รายละเอียดขอ้ควำม รูปภำพ เว็ปไซต ์ซึ่งบำงครัง้จะรวมสื่อต่ำงๆ เช่นเพลง หรือภาพเคลื่อนไหว
ในหลำย แบบอย่างซึ่งสามารถหาจุดที่ไม่เหมือนกนัของตวับล๊อกกบัเว็บไซตโ์ดยปกติไดคื้อ บล๊อก 
จะเปิดสาธารณะใหบุ้คคลสามารถเขา้มาอ่ำนขอ้มลูที่ผูแ้ต่งเขียนไว ้โดยผูอ่้านสำมำรถด าเนินการ
แ ส ด ง ค ว ำ ม คิ ด เห็ น ต่ อ ท้ ำ ย  ข้ อ ค ว ำ ม ที่  เ จ้ ำ ข อ ง บ ล๊ อ ก เ ป็ น ค น เขี ย น ไ ด ้
ท ำ ให้ ผู ้ เขี ย น ส ำม ำ ร ถ ได้ ผ ล ต อ บ ก ลั บ จ า ก ก า ร แ ส ด งค ว าม คิ ด เห็ น ข อ ง ผู้ อ่ า น
โดยทันทีทั้งนีรู้ปแบบของบล๊อกมีเพื่อกำรประชำสมัพันธ์และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือความ
สนใจในเรื่องนัน้ๆ ของบคุคลต่างๆ       

2. กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนแหล่งข้อมูลหรือควำมรู ้(Data/ Knowledge) 
เป็นเว็บไซตท์ี่ รวบรวมขอ้มลูที่ส  าคญั แหล่งความรูท้ี่มีประโยชน ์โดยเนือ้หำที่เป็นอิสระ ทัง้วิชำกำร 
ประวัติศำสตร ์เทรนดใ์นปัจจุบนั สินคำ้ หรือบริกำร โดยเนน้ไปที่กลุ่มคนที่มีควำมรูค้วามสามารถ
ตอ้งเผยแพร่ขอ้มลูต่างๆ เป็นผูเ้ขำ้มำเขียนขอ้มลูแสดงความคิดเห็นหรือชีแ้นะ ซึ่งส่วนใหญ่ มกัจะ
เป็นเหลา่นกัวิชำกำร นกัวิชำชีพ หรือ ผูเ้ชี่ยวชำญในสว่นนัน้ๆ  

3. กำรประชำสัมพันธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บ
เว็ บ ที่ เน้ น ก ำ รห ำ เพื่ อ น ให ม่  ห รื อ บุ ค ค ล ที่ อ า จ รู้จั ก กั น ห รื อ ที่ ไม่ ไ ด้พ บ กั น น ำ น 
กำรสรำ้งProfileของตนเองโดยกำรใสรู่ปภำพ หรือกรำฟฟิกที่บ่งบอกถึงควำมเป็นตวัตน (Identity) 
ใหเ้พื่อนที่อยู่ในสังคมสามารถรูจ้ักและเขา้ใจตัวตนของเรานั้นมำกกว่าเดิม และยังสามารถเล่า
เรื่องรำวของตนเอง การแลกเปลี่ยนทางความคิก  ถ่ำยทอดประสบกำรณ์ความรูร้่วมกัน เช่น 
Facebook, และ MySpace เป็นตน้ ส ำหรบัประเทศไทยนัน้กำรประชำสมัพันธ์ผ่ำน สงัคมดิจิทัล
ที่ นิ ยม ใช้  กั น มำกที่ สุ ด  ได้แก่  เฟ สบุ๊ ค  ( Facebook ) จำกสถิ ติ ที่ ก ล่ ำวม ำในข้ำ งต้น 
ดังนั้นนักประชำสัมพันธ์ สำมำรถน ำเฟสบุ๊ค มำใช้เป็น เครื่องมือ ดิจิทัลเพื่อกำรแจ้งข่ำวสำร 
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ห รือ ห ำกอ งค์ ก ร  ห รือ สิ น ค้ ำมี ก ำ รจั ด กิ จ ก รรม ท างก ารตล าด  โค รงก ำร เพื่ อ สั งค ม 
หรือกำรรณรงคต่์ำงๆ ก็สำมำรถใชส้ื่อเฟสบุ๊คเป็นตวักลางช่องทำงในกำรลงขอ้มลูแบบสาธารณะ ที่
เป็นประโยชน์จะช่วยเสริมสื่อ ประชำสัมพันธ์แบบออฟไลน ์(Offline) ใหม้ปี ระสิทธิภำพเพิ่มขึน้ 
น อ ก จ ำ ก นี ้  อ ง ค์ ก ร ส ำ ม ำ ร ถ ใช้ เฟ ส บุ๊ ค เ ป็ น ช่ อ ง ท ำ ง ใน ก ำ ร ติ ด ต่ อ  กั บ ล กู  ค้ ำ 
สร้ำงกำรรับรู ้เก่ียวกับตรำสินค้ำ(Brand Awareness) ได้ กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนเฟสบุ๊ค 
รูปแบบที่ มักจะน ำมำ ใช้มำกก็ คือ หน้ำ เว็ปซึ่ งเปรียบ เทียบได้กับหน้ำตำของบริษัทบน 
เฟสบุ๊คและสำมำรถสรำ้งไดฟ้รีไม่มีค่ำใชจ้่ำย โดย สิ่งแรกที่เริ่มคือกำรตัง้ชื่อเพื่อใหผู้ใ้ช้ที่พบเห็น
ส า ม ร ถ จ ด จ า ไ ด้ ชื่ อ ดั ง ก ล่ ำ ว จ ะ ยั ง ถู ก น ำ ไ ป ใ ช้ ใ น  U R L  ด้ ว ย 
ภ ำพที่ ใช้ ใน P ro fileอำจจะ เป็ น โล โก้ห รือสัญ ลักษณ์ ที่บ่ งบ อกถึ งบริษั ทห รือสิ นค้า
ส ำหรบัส่วนของขอ้มลู(Info) องคก์รควรจะใส่ขอ้มลูเก่ียวกบัองคก์ร กิจกรรม หรือ สิ่งที่ท าอยู่ใหแ้น่
ชดัรวมถึงที่อยู่ของเว็บไซต ์หลกัดว้ย (mimee & tuirung, 2553, p.51)     

4. กำรประชำสัมพันธ์ประเภทสื่ อ  (Med ia) หมำยถึง  ช่องทางที่ ใช้
ประชาสัมพันธ์ หน้าเว็บหรือเพจที่ใชล้งหรือแบ่งปัน (Sharing) ไฟลป์ระเภท Multimedia เช่น 
รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว ภำพยนตร ์บทเพลง ฯลฯ โดยใช้ขั้นตอนเหมือนกับเว็บฝำก ภำพ แต่
ส าหรับเว็บนี ้เน้นเฉพำะไฟล์ที่ เป็น  Multimedia เว็บที่นิยม ใช้กันมำกที่สุดทั่ วโลก ได้แก่ ยูทูป 
(YouTube) และกำรจะประชำสมัพนัธโ์ดยผ่ำนช่องทำง Youtube ควรจะท ำกำรตลำดแบบบอกต่อ
กนั (Viral Marketing) จึงจะไดร้บัการใหค้วำมสนใจ ซึ่งเป็นปัจจยัในการใชเ้ครื่องมือดิจิทลัดงักลำ่ว 
เนื่องจำกกำรประชำสมัพันธ์ผ่ำนช่องทาง Youtube กำรที่จะไดร้บัยอดวิวจำกผูร้บัสาร กำรที่จะมี
บุ คคลที่ สน ใจคลิป  วิ ดี โอ  และช่ วยแชร์ส่ ง ต่อคลิป  ให้บุ คคลภายนอกได้ รู ้จัก เป็นสิ่ ง
ที่ นักประชำสัมพันธ์ต้องให้ควำมส ำคัญ  โดยกำรแสดงงำนผ่ำนช่องทาง  Youtube โดย
ไม่ จ ำ เป็ น ต้ อ งมี ก ำ รผลิ ต ที่ อ ลั งก ำ รห รือ ใช้ต้น ทุ น ที่ สู ง  แ ต่ห าก เนื ้ อ ห ำที่ น่ า ส น ใจ 
และถูกใจกลุ่มผู้บริโภคผู้รับสำรเป็นสิ่งส ำคัญที่ควรให้ความส าคัญ  ถึงจะ ได้รับความสนใจ
บอกต่อในสงัคมดิจิทลั 

3.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องกำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อดิจิทัล (Digital 
Direct Marketing)  

กำรตลำดทำงตรง (D irect Marketing หรือ D irect Response Marketing) 
กำรโฆ ษณ ำเพื่ อ ให้ เกิ ดกำรตอบสนองโดยตรง  (D irec t Response  Advertis ing ) 
และกำรตลำดเชื่อมตรงหรือกำร โฆษณำเชื่อมตรง (Online Advertising) โดยมีควำมหมำย
ที่ต่ำงกนั ดงันี ้     
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กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นกำร 
ติดต่อสื่อสำรกับ กลุ่มผูบ้ริโภคใหเ้กิดกำรตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมำยถึง วิธีกำร
อ่ืนๆ ที่ทางนักกำรตลำดใช้เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑโ์ดยตรงกับผูซ้ือ้ และท ำใหเ้กิดกำรตอบสนอง
โดย เร็วกับ ผู้บ ริ โภ ค  ท้ั ง นี ้  ต้ อ งอำศัยข้อมู ล ของผู้บ ริ โภ ค และกำรใช้ช่ อ งท าง ต่ ำงๆ 
เพื่อสื่อสำรโดยตรงกบัผูบ้รโิภค เช่น ใชก้ารโฆษณำและนิตยาสารสินคา้ (Arens, 2002, p.6)  

กำรโฆษณำเพื่อให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เป็นข่ำวสำร กำรโฆษณำซึ่งถำมผู้รับข่าวสาร ให้เกิดกำรตอบสนองกลับต่อผู้ส่งข่ำวสำร ซึ่ง 
อำจจะใชจ้ดหมำยทางตรง เช่น วารสาร โทรทศันห์รือ บนปำ้ยโฆษณำ (Arens, 2002, p.6) 

กำรตลำดเชื่ อมตรงหรือกำรโฆษณำเชื่ อมตรง (Online Advertis ing) หรือ 
ก ำ รต ล ำดผ่ ำน สื่ อ อิ เล็ ก ท รอนิ ก ส์  ( E le c tro n ic  M a rke tin g  ห รื อ  E - m a rke tin g ) 
เป็นกำรโฆษณำผ่ำนระบบเครือข่ำย คอมพิวเตอรห์รืออินเตอรเ์น็ต เพื่อสื่อสำรส่งเสริม และขำย
สินค้าและบริกำรโดย มุ่งหวังผลก ำไร และกำรค้ำ เครื่องมือที่ส  ำคัญในส่วนนี ้ประกอบด้วย 
กำรขำยทำงโทรศัพท ์กำรขำยโดยใชจ้ดหมำยตรง กำรขำยโดยใช้นิตยาสาร กำรขำยทำงโทรทศัน ์
วิทยุ หรือ หนงัสือพิมพ ์ซึ่งจูงใจใหล้กูคำ้ มีกิจกรรมเพื่อกำรตอบสนองของลกูคา้ เช่น ส่วนลดพิเศษ 
เป็นตน้  

ภิเษก ชัยนิรันดร ์(2551, น.141-162) กล่ำวว่ำ กำรตลำดผ่ำนอีเมล์ (E-mail 
Marketing) อีเมลไ์ดร้บักำรบ่งบอกว่ำเป็นเครื่องมือในกำรสื่อสำรที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในรอบศตวรรษที่ 
20 โดยมำจำกการใช้ระยะเวลาที่น้อยในกำรส่งและมีต้นทุนที่ต  ่ำมำกรวมไปถึงกำรที่สามารถ
ส่งขอ้มูลที่คลา้ยกับแต่ละบุคคลดว้ยเหตุดังกล่ำว การตลาดผ่านอีเมลจ์ึงถูกน ำมำใชใ้นกำรทำง
ช่องทางกำรตลำดอย่ำงแพร่หลำยด้วยกำรที่ ธุ รกิจจะท ำกำรจัดส่ งอี เมล์  ไปยังลูกค้ำ 
ห รื อ ผู้ ที่ มี แ น ว โ น้ ม จ ะ เ ป็ น ลู ก ค้ ำ เ พื่ อ แ จ้ ง เ ก่ี ย ว กั บ สิ น ค้ ำ แ ล ะ บ ริ ก ำ ร 
รวมไปถึงขอ้มลูเก่ียวกับกำรส่งเสริมกำรขำยในหลายรูป แบบ ดงันัน้กำรส่งอีเมลท์างกำรตลำดจึง
ไดถู้กส่งไปยังผูร้บัจ ำนวนมำกหรือสแปม (Spam) โดยไม่ไดร้บัความตอ้งการท ำใหเ้กิดควำมไม่
พอใจเพรำะเป็นสิ่งที่ไม่ได้ให้ควำมสนใจ และส่วนน้อนที่อีเมลน์ั้นถูกเปิด อ่ำนย่อมน้อยลงไป 
หำกพิจำรณำจำกผู้เขียนเอง เมื่อเปิดเจออีเมลก์ำรตลำดก็จะขา้มไปโดยที่ไม่ได้ดูข้อมูลขา้งใน
เพ ร ำ ะ ใน แ ต่ ล ะ วั น มี อี เม ล์ ลั ก ษ ณ ะ นี ้  ถู ก ส่ ง ม ำ ม ำ ก ม ำ ย ดั ง นั้ น วิ ธี ก ำ ร ห นึ่ ง ที่ 
จะท ำให้อีเมล์ทรงประสิทธิภำพมำกขึ ้นก็ คือ กำรส่งอีเมล์โดยมีกำรขออนุญำต ที่ เรียกว่ำ 
กำรตลำดแบบไดร้บัอนญุำต (Permission Marketing)  
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จำกความหมายและค ำนิยำมทั้งหมดที่ ได้กล่ำวมำข้ำงต้นนั้นจะพอสรุปได้ว่ำ 
กำรตลำดทำงตรงผ่ำน สื่อดิจิทัลมีควำมหมำยคือ การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยการโปรโมท
สินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อดิจิทัล และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคกิจกรรม
ทัง้หมดซึ่งผูข้ำยจะกระท าใหเ้กิดผลใหเ้กิดกำรมีปฏิสมัพนัธก์นัระหว่าง ผลิตภัณฑ ์และบริกำรกับ
ผูซ้ือ้ โดยผูข้ำยจะมุ่งเปา้หมายไปที่กลุม่เป้ำหมำย ผ่ำนช่องทางการสื่อสารมากกว่าหนึ่งช่องทางนัน้ 
เช่น กำรขำยตรง จดหมำยตรง กำรตลำดโดยใชโ้ทรศัพท ์(Telemarketing) กำรโฆษณำเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดกำรซือ้โดยตรง (Direct Action Advertising) กำรขำยโดยใชแ้คตตำล็อก เป็นต้น 
โดยมีวตัถุประสงคคื์อ เรียกรอ้งใหก้ลุ่มผูบ้ริโภค หรือลกูคำ้ประจ ำ ตอบรบัขอ้มลูทำงโทรศพัท ์ทำง
เอกสาร หรือดว้ยตัวเอง (Belch & Belch, 1993) โดยผ่ำนช่องทำงของสื่อดิจิทลัอย่ำงอินเตอรเ์น็ต 
หรือ โซเชียวเน็ตเวิรค์ ซึ่ง กำรสื่อสำรกำรตลำดโดยกำร ใช้สื่อดิจิทัลอิเล็กทรอนิกส์ต่ำงๆ  และ
ระบบต่ำงๆเพื่อส่งผลให ้กำรสื่อสำรทำงตรงไปถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายที่เราไดเ้ลือกไว้เป็นรำยคน 
เพื่อให้เกิดกำรตอบสนองโดยเร็ว ผ่ำนเครื่องมือกำรสื่อสำร ทำงกำรตลำดในรูป ต่างๆผ่านทาง
ดิจิทัล ผ่ำนเทคโนโลยี หรือระบบ อิเล็กทรอนิกสต่์ำงๆ เช่น กำรสื่อสำรออนไลน์ผ่ำนทาง E-mail 
Blog หรือ ไลน ์ที่เป็นช่องทางส่วนตัว ซึ่ง กำรตลำดผ่ำนทาง Line official เป็นกำรโฆษณำหรือ
แจ้งข้อมูลข่ำวสำร ต่างๆของสินค้ำและบริกำรหรือข้อมูลต่างๆผ่ำน ช่องทางการตลาด
ใ น รู ป แ บ บ ข อ ง ข้ อ ค ว ำ ม ส รุ ป  ที่ ส ำ ม ำ ร ถ ก ร ะ ท ำ ไ ด้ ร ว ด เร็ ว ผ่ ำ น ผู้ ใ ห้ บ ริ ก ำ ร 
โทรศพัทต่์ำงๆและมีลกัษณะที่เขา้หาทางตรงกบัผูบ้ริโภคมากกว่ำผ่ำนทำงอีเมลเ์นื่องจำกว่าสารจะ
ถูกส่งไปในขณะที่ไม่ว่าผูร้บัจะอยู่แห่งหนใดก็ สำมำรถรบัสารไดโ้ดยที่ไม่จ ำเป็นตอ้งเปิด ทีวี หรือ
คอมพิวเตอรเ์หมือนอย่ำงอีเมล ์มีหลากหลำยบรษิัทในปัจจบุนันีท้ี่นิยมการสื่อสำรผ่ำนช่องทำงนี ้ 

กลำ่วโดยสรุปส ำหรบังำนวิจยัฉบบันีแ้นวคิดดำ้นกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
หรือการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารทางการตลาด ใหส้อดคลอ้งกับเป้าหมายขององคก์าร
สำมำรถน ำมำใชก้ับกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อดิจิทัล โดยจะพบว่ำกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อดิจิทัล 
(DIMC : Digital Integrated Marketing Communication) จะเป็นกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ เป็น 
กระบวนกำรเป็นขัน้ตอนมีกำรผสมผสำนกบัสื่อในหลำกหลำยรูปแบบที่สื่อสำรไปยงักลุม่เป้ำหมำย 
ที่ เ ป็ น ก ลุ่ ม ลู ก ค้ ำ  ปั จ จุ บั น แ ล ะ ก ลุ่ ม ลู ก ค้ ำ ที่ ค ำ ด ห วั ง อี ก ทั้ ง ยั ง เ ป็ น 
กำรสื่อสำรกำรตลำดที่สำมำรถวัดผลไดท้ันที สอดคลอ้ง กับแนวควำมคิดองคป์ระกอบของ IMC 
นอกจำกนั้นเครื่องมือส ำหรับช่องทางกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อดิจิทัลนั้นสำมำรถแบ่ง
ได้ตำมองค์ประกอบของกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion M ix) อันได้แก่  กำรโฆษณำ 
กำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และกำรขำยผ่ำนพนักงำน 



 40 
 

ซึ่งกำรน ำเอำกำรสื่อสำรกำรตลำด บนอินเทอรเ์น็ตมำใชใ้นกำรสื่อสำรกำรตลำด ท ำใหก้ำรสื่อสำร
ทางกำรตลำดนั้นมีคุณภำพมำกยิ่งขึน้กว่าเดิม อีกทั้งยังสามารถตอบสนองควำมต้องกำร 
ของผูบ้รโิภคมำกขึน้   

เนื่ อ ง จ ำ ก แ น ว โน้ ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค นิ ย ม ใ ช้ สื่ อ ดิ จิ ต อ ล 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ งผ่ำนสื่อ  อินเทอร์เน็ตซึ่ง เป็นช่องทำงในกำรสื่อสำรและค้นหำข้อมูล 
ใน ก ำ ร เลื อ ก ซื ้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ห รื อ บ ริ ก ำ ร  เพื่ อ ว ำ ง แ ผ น ก ำ รซื ้ อ  ก ำ ร เป รี ย บ เที ย บ  
ควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์หรือบริกำรและรำคำของผู้ขำยในแต่ละรำยและกำรซื ้อขำย 
รวมถึงกำรบอกประสบกำรณ์หลังจากที่มีการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้นแล้ว จะเห็นว่ำ 
สงัคมออนไลนเ์ป็นสื่อที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผูบ้ริโภคเป็นอย่ำงมำก ปัจจุบันหลายบริษัทจึง
ไดห้ัน มำใชช้่องทางกำรตลำดและกลยุทธ์กำรสื่อสำรผ่ำนสื่อดิจิทัลแบบใหม่เพิ่มขึน้อย่ำงมำก 
ซึ่งเป็นแนวโนม้กำรตลำดที่ จ ำเป็นส ำหรบัโลกยุคดิจิตอลแทนรูปแบบเดิมๆ เนื่องจำกมีค่าใชจ้่าย
ที่ต  ่ำและมีประสิทธิภำพในกำรเข้ำถึง กลุ่มลูกค้าเป้ำหมำยได้เป็นอย่ำงดี กำรท ำกำรตลำด 
ผ่ำนสื่อดิจิตอลเริ่มจำกกำรตลำดผ่ำนเว็บไซต์ คือกำร เพิ่มกำรยอดการเขำ้ชมเว็บไซต์และการ
กระตุน้ใหเ้กิดการท าธุรกรรมซือ้ขายผ่ำนทำงเว็บไซตใ์นกำรขำยสินคำ้ และบรกิำรผ่ำนเว็บโดยตรง  

ส ำหรบักำรตลำดผ่ำนช่องทางสื่อโซเชียล มีจุดประสงคคื์อกำรเพิ่มยอดกดถูกใจ ยอด
กดแชร์ข้อความและ น าหัวข้อเรื่องนั้นมาพูดถึงกัน  ส ำหรับกำรสร้ำงเนื ้อหำในแฟนเพจ 
สรำ้งภำพรวมผ่ำนสื่อโซเชียล และสรา้งควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำผ่ำนสื่อโซเชียลสรำ้งแคมเปญ 
โฆษณำในรูปแบบที่ แตกต่ำงและหลำกหลำย และกำรสรรหำ เนื ้อหำส ำหรับกำรโพสต์ 
และวำงแผนโปรโมชั่นให้สอดคล้องกับออฟไลน์ และสร้ำงโฆษณำออนไลน์ ตำมแคมเปญ  
ที่ จ ะ เกิ ดขึ ้น  และยั งมี กำรตลำดผ่ ำนทางสื่ อ ดิ จิทัล อ่ื น ๆ  ได้แก่  กำรตลำดผ่ ำน อี เม ล ์
ท ำกำรตลำดโดยอำศัยตัวแทนโฆษณำและได้รับ  ผลตอบแทนเป็น เงิน ค่ำคอมมิสชั่ น 
จำกเจำ้ของเว็บไซด ์ไม่ว่ำ จะเป็นเว็บไซต ์โซเชียลมีเดีย สมำรท์โฟน เพิ่มคณุภาพในกำรท ำตลำด
ส าหรบัเจำะกลุ่มลูกคำ้ทั้งวงกวำ้งและแบบ ตัวต่อตัว และกำรท ำกำรตลำดผ่ำนทางสมำรท์โฟน 
ได้แก่  สร้ำง Brand Experience ผ่ำนทาง  Brand Application ใน  Mobile Application 
โด ย แ ท ร ก สื่ อ โฆ ษ ณ ำ ผ่ ำ น เก ม แ ล ะ แ อ พ พ ลิ เค ชั่ น ต่ ำ ง ๆ  โด ย ก ำ ร  C h e c k -in 
ที่รำ้นคำ้เพื่อรบัสว่นลดพิเศษ หรือรบัสินคำ้หรือบรกิำรฟรี   

ดังนัน้ เพื่อเป็นกำรพัฒนำกำรตลำดดว้ยสื่อใหม่บนโลกออนไลน ์ผูป้ระกอบจึงตอ้ง
ตอ้งปรบัตัวใหเ้ขา้กับแนวโนม้ของเทคโนโลยีเพื่อจบักระแสกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกคา้
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มำกขึน้เรื่อยๆและสรำ้งแนวกำรตลำดใหม่ๆใหส้อดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้รโิภคเพื่อเพิ่มโอกำส 
ทำงธุรกิจใหก้บัผูป้ระกอบการในการแข่งขนัทางธุรกิจในยุคดิจิทลัอีกดว้ย 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซือ้สินค้ำของผู้บริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Schiffman และ Kanuk, 1994, p.659) หมายถึง 

ขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคตอ้งการเลือกซือ้ผลิตภัณฑต์ัง้แต่สองทางเลือกขึน้ไป พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินและพิจารณาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ ทางดา้นความคิด ความรูส้ึกและพฤติกรรมทาง
ของบุคคล การซื ้อเป็นกิจกรรมด้านกายภาพและเก่ียวข้องทางด้านจิตใจซึ่งเกิดขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมที่กลา่วมานัน้ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้และการซือ้เลียนแบบผูอ่ื้น 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่
ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ไดน้ัน้จะตอ้งคิดไตร่ตรองใหถ่ี้ถว้นตัง้แต่เริ่มใชไ้ปจนถึงหลงัจากที่ไดใ้ชส้ินคา้
ไปแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี ้การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ ทศันคติหลงัการซือ้ 

มานพ สวามิชัย (2527) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การตกลงใจเพื่อปฏิบัติ
อย่างใดอย่างหนึ่งในหลากหลายทาง โดยมีสภาพการตดัสินใจ ดงันี ้ 

1) การตดัสินใจภายใตค้วามแน่นอน หมายถืง ผูต้ดัสินใจที่สามารถรูไ้ดแ้น่นอน 
ว่าถา้ปฏิบติัลงไปแลว้จะมีผลออกมาอย่างไร 

2) การตดัสินใจภายใตก้ารเสี่ยง ผูต้ดัสินใจรูว้่าความน่าจะเป็นที่เหตกุารณจ์ะ 
เกิดขึน้มีโอกาสมากนอ้ยเพียงใด โดยอาศยัประสบการณ์ที่ผ่านมาแต่ผูต้ดัสินใจจะไม่รูแ้น่นอนว่า
ผลที่จะเกิดขึน้นัน้เป็นอย่างไร 

3) การตดัสินใจภายใตค้วามไม่แน่นอน คือ ผูต้ดัสินไม่สามารถทราบผลที่จะ 
เกิดขึน้ไดเ้พราะไม่อาจคาดเดาไดว้่าจะเกิดอะไรขึน้ในอนาคต ซึ่งเป็นการตดัสินใจที่ล  าบาก 

Kotler & Armstong (2011, p. 79) กล่ าวว่ ากระบวนกำรตัดสิ น ใจซื ้อสิ นค้ำ 
และบริกำรของผู้บริโภค เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอนคือ กล่ำวว่ำ  นักจิตวิทยำจ ำเป็นต้องเข้ำใจ กระบวนกำร ตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค 
โดยใชแ้นวคิด 5 ขัน้ตอนของกระบวนกำรตดัสินใจเลือกซือ้คือ  

1. กำรตระหนกัถึงปัญหำและควำมตอ้งกำร  
2. กำรคน้หำขอ้มลู  
3. กำรประเมินผลทำงเลือกก่อนกำรซือ้  
4. กำรตดัสินใจซือ้  
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5. พฤติกรรมภำยหลงักำรซือ้  
แต่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าตามกระบวนการทั้ง 5 ตามล าดับหรือในบางครั้ง

สามารถขา้มขัน้ตอนใด ขัน้ตอนหนึ่งได ้  

 

ภาพประกอบ 5 ขัน้ตอนของกระบวนกำรตดัสินใจเลือกซือ้ 

(ที่มำ : กระบวนกำรกำรตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค คอทเลอร ์(Kotler, 1997)) 

 
4.1 กำรตระหนกัถึงปัญหำ        

กำรรับรูค้วำมต้องกำร เมื่อผู้บริโภคมีควำมต้องกำรในตัวผลิตภัณฑ์ หรือค้นพบ
ปัญหาและ เมื่ อต้องกำรที่ จะแก้ไข ปัญหำ สำมำรถที่ จะกระตุ้นควำมต้องกำรได้จำก 
สิ่งกระตุ้นทั้งภำยในและภำยนอก เมื่อ ปัญหำต้องกำรกำรแก้ไขผูบ้ริโภคจะเกิดควำมต้องกำร 
ซึ่งสิ่งกระตุน้ภำยใน จะเป็นควำมตอ้งกำร ทำงธรรมชำติของมนุษย ์ซึ่งรวมไปถึงควำมต้องกำร  
ของทำงรำ่งกำย(PhysiologicalNeeds) และควำมตอ้งกำรดำ้นความตอ้งการ (Acquired Needs) 



 43 
 

เมื่ อผู้บ ริ โภคนั้นต้องกำรตอบสนองควำมอยำก  เช่ น  เห็ น โฆษณ ำสินค้ำใน โทรทัศน ์
ท ำใหเ้กิดควำมรูส้ึกมีความอยำกซือ้ อยำกไดห้รือเมื่อเห็นเพื่อนมีรถใหม่ แลว้อยำกได ้เมื่อผูบ้ริโภค 
รับ รู ้ปัญหำ นักกำรตลำดสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร โดยกำรให้ ข้อมูลสื่ อสำร  
ทำงกำรตลำดต่ำงๆ เพื่อโน้มน้ำวให้ผู ้บริโภค ท าให้เกิดควำมต้องกำรให้เกิดกำรใช้สินคำ้ ชูชัย 
สมิทธิไกร (2557) กล่ำวว่ำ เมื่อบุคคลรูส้ึกถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำวะที่เป็นอดุมคติ ( Ideal) 
และเป็นสภำพที่ ป รำรถนำกับสภำวะที่ เป็นอยู่ จ ริง  (Reality) ท ำให้เกิด ปัญหำบุคคล 
จึงตอ้งกำรกำรเติมเต็ม เพื่อใหส้ภำพอุดมคติกบัสภำพที่เป็นจรงิมีความใกลเ้คียงกบัควำมตอ้งกำร 
มำกที่สดุ โดยควำมตอ้งกำรและปัญหาของแต่ละบคุคล จะมแีตกต่ำงกนัไป    

4.2 กำรคน้หำขอ้มลู  
เมื่อผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรก็จะเริ่มต้นกำรค้นหำเพื่อให้ได้ในสิ่งที่ตนเอง

ตอ้งการซึ่งผูบ้รโิภคสำมำรถคน้หำขอ้มลูเพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑไ์ด ้2 ประเภท คือ  
4.2.1 กำรค้นหำข้อมูลจำกภำยใน (Internal search) ผู้บริโภคค้นหำ 

และทบทวนขอ้มลูจำกควำมทรงจ ำที่ไดพ้บเจอของตนเองเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่เคยใช ้ 
4.2.2 ก ำ ร ค้ น ห ำ ข้ อ มู ล จ ำ ก ภ ำ ย น อ ก  ( E x t e r n a l 

search)ผู้บ ริ โภ คจะค้นห ำข้อมู ล จ ำกแหล่ งภ ำยนอก  ซึ่ งแบ่ ง ได้ เป็ น  2  แบบ  คื อ  1 . 
กำรค้นหำจำกตลำด คือ กำรค้นหำสินค้ำ จำกโฆษณำ ประชำสัมพันธ์ พนักงำนขำย 
ก ำ รสื บ ค้น ห ำข้อ มู ล จ ำกสื่ อ อ อน์ ไล น์  นั ก ก ำรต ล ำด ต้อ ง  พ ย ำย ำม สื่ อ ส ำ รข้อ มู ล 
เ ก่ี ย ว กั บ แ บ รน ด์ สิ น ค้ ำ เพื่ อ ส ร้ำ ง ค ว ำ ม มั่ น ใจ ให้ กั บ ผู้ บ ริ โภ ค  2 .ก ำ รค้ น ห ำ จ ำ ก 
เครือข่ำยทำงสงัคมของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพื่อน สมำชิกในครอบครวั เพื่อนทำงอินเทอรเ์น็ต   

4.3 กำรประเมินทำงเลือก  
กำรประเมินทางเลือกเมื่อผู้บริโภคได้รบัข้อมูลคุณค่าแล้วผู้บริโภคจะท ำกำร

เปรียบเทียบและเริ่มประเมิน ทำงเลือกและพิจำรณำหำทำงเลือกที่ดีและเหมำะสมมากที่สุด
โดยพิ จ ำรณ ำจากตราสิ นค้ำที่ ต อบสนอง  ควำมต้อ งกำรของผู้บ ริ โภ ค ได้ม ำกที่ สุ ด 
ในขั้นตอนนี ้นักกำรตลำดต้องใช้เครื่องมื อกำรสื่ อสำร  กำรตลำดหลำกหลำยรูปแบบ 
เพื่อสรำ้งทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้ สรำ้งควำมผูกพนัและกำรจดจ ำตราสินคำ้ในแบบของผูบ้ริโภค 
ซึ่ง กำรประเมินจะไม่ใชก้ำรประเมินแบบใดแบบนึงเพียงกระบวนกำรเดียว แต่หากลกูคา้ตอ้งการที่
จะเลือกทางเลือกในการ ซื ้อผลิตภัณฑ์จำกลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภค และในขณะที่ซื ้อ 
ผลิตภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะตอ้งพิจำรณำถึงสถานการณข์องการซือ้อย่ำงรอบคอบและมีเหตผุล ผูบ้รโิภค
อาจจะ เลื อกที่ จ ะซื ้อ สิ น ค้ าห รือ ไม่ ซื ้อ เล ยก็ ได้ ขึ ้น อ ยู่ กั บ ก ารป ระ เมิ น ของผู้ บ ริ โภ ค  
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เนื่ องจำกเป็นกำรซื ้อสินค้าที่ เกิดจำก กำรถูกกระตุ้นและเป็นไปตำมที่ผู ้บริโภคต้องการ 
กำรซื ้อผลิตภัณฑ์นั้นผู้บริโภคอำจจะตัดสินใจด้วย ตนเอง ครอบครัว หรือค ำแนะน ำที่ 
ไดร้บัจำกผูเ้ชี่ยวชำญ คนรอบขำ้ง พนักงำนขำยที่ใหค้  ำแนะน ำผู้ บริโภคอำจจะตัดสินใจซือ้จาก
หลายๆดำ้น เช่น ดา้นคณุภำพ ดา้นรำคำ ประโยชนท์ี่ไดร้บั และควำมคุม้ค่ำเป็นตน้  

4.4 กำรตดัสินใจซือ้  
เมื่อผูบ้ริโภคไดท้ าการวิเคราะหแ์ละท าการประเมินทำงเลือกแลว้ผูบ้ริโภคจะท า

การตดัสินใจเลือกสินคำ้หรือบริการที่เหมำะสมกบัควำมตอ้งกำรและขอ้จ ำกดัส่วนบุคคลมำกที่สดุ 
ซึ่งน ำไปสูก่ำรตัง้ใจที่จะด าเนินการในค าสั่งซือ้ขาย และสดุทา้ยก็ท ากำรตดัสินใจด าเนินการซือ้ขาย
ในที่สดุ ปัจจยัที่ส  ำคญั 2 ปัจจัยที่อำจส่งผลเขำ้มำแทรกแทรงในระหว่ำงกระท ากำรตดัสินใจจะซือ้
จะขาย คือ ทศันคติของบุคคลอ่ืนที่มีผลต่ออิทธิพลในท ากำรตดัสินใจที่จะซือ้ของผูบ้รโิภค และอีก
ส่วนหนึ่งคือปัจจัยทำงดา้นสถำนกำรณ์ที่มิไดค้ำดหมำย ซึ่งอาจเกิดขึน้มาจากเปลี่ยนแปลงการ
ตัดสินใจซือ้ได ้นักกำรตลำดจึงควรมีทักษะในการสังเกตและคาดการสิ่งที่จะเกิดขึน้เพื่อประการ
สื่อสำรกำรตลำดที่ดีที่สุดและ สรำ้งภำพลกัษณ์ที่ดีของ แบรนดส์ินคำ้หรือผลิตภัณฑแ์ละบริการ
ตลอดจนสร้ำ งควำม เชื่ อมั่ น ให้แก่ ผู ้บ ริ โภ ค ได้ เห็ น ถึ งแบ รนด์สิ น ค้ำ ให้ เกิ ด ขึ ้น ใน ใจ 
ผูบ้ริโภคอย่ำงต่อเนื่อง ในกำร ตัดสินใจซือ้ผู้บริโภคพรอ้มที่ซือ้ นั่นคือ พรอ้มที่จะแลกเปลี่ยนเงิน 
หรือสัญญ ำ  ที่ จ ะ ใช้ เงิน  เพื่ อ ให้้ บ ริก ำรและผลิ ตภัณ ฑ์  ที่ต้องกำรมำเป็นของตั ว เอง 
ระดบักำรตดัสินใจของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 3 ระดบั คือ    

1.กำรตดัสินใจตำมควำมเคยชินหมำยถึงกำรตดัสินใจที่ไม่ตอ้งใชข้อ้มลูหรือค
วำม พ ย ำ ย ำม ใด ๆ  โด ย ไม่ ต้ อ งต ระห นั ก ถึ ง ค ว ำม ต้ อ งก ำ รซื ้ อ  จ น ก ระทั่ ง ซื ้ อ แ ล้ ว  
จึงเกิดค ำถำมขึ ้นภำยหลัง ว่ำ ซื ้อมำท าไม เพื่ ออะไร มักจะเกิดกับผลิตภัณฑ์ที่มีรำคำถูก 
เป็นสินคำ้ที่ซือ้ประจ ำมีควำมคุน้เคยกบัผลิตภณัฑห์รือแบรนดเ์ป็นอย่ำงดี  

2.กำรตัดสินใจซือ้ที่ใช้กระบวนกำรแก้ไขอย่ำงง่ำย หมำยถึงกำรตัดสินใจ 
ซื ้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ โด ย ใ ช้ ก ฏ ก ำ ร ตั ด สิ น ใ จ แ บ บ ง่ ำ ย  ( S im p le  d e c is io n  ru le s ) 
ห รื อ ท ำ ง ลั ด ใ น ก ำ ร ตั ด สิ น ใ จ  ช่ ว ย ใ ห้ ผู้ บ ริ โภ ค  ส ำ ม ำ ร ถ ตั ด สิ น ใ จ ไ ด้ เ ร็ ว ขึ ้ น 
โ ด ย ไ ม่ เ สี ย เ ว ล ำ แ ล ะ พ ลั ง ง ำ น ม ำ ก จ น เ กิ ด ไ ป  เ ช่ น 
กำรใชร้ำคำหรือประเทศผูผ้ลิตเป็นทำงลดัในกำรตดัสินใจ  

3. กำรตัดสินใจซือ้แบบซบัซอ้น หมำยถึง กำรตัดสินใจซือ้โดยมีกำรคิดอย่าง
ดีรอบคอบระมัดระวัง และใชข้อ้มูลต่ำงๆมาวิเคราะห ์กำรตัดสินใจซือ้แบบนีม้ักเกิดในผลิตภัณฑ ์
ร ำ ค ำ  แ พ ง  เ ป็ น สิ น ค้ ำ ที่ ซื ้ อ น ำ น ๆ ค รั้ ง  แ ต่ แ ส ด ง อ อ ก ถึ ง ค ว ำ ม เ ป็ น ตั ว บุ ค ค ล 
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ผู้บริโภคจะเรียนรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ในเรื่องต่ำงๆ ทั้งฟังก์ชั่ น คุณสมบัติ กำรใช้งำนต่ำงๆ 
ซึ่งรถยนตอ์ยู่ในกำร ตดัสินใจประเภทนี ้สิ่งส  ำคญัคือ กำรสื่อสำรใหผู้บ้รโิภคเขำ้ใจในตวัผลิตภณัฑ ์
และช่วยส่งต่อไปยัง ผูบ้ริโภคล ำดับถัดใหม้ำกที่สุด ไปจนถึงกำรสรำ้งควำมแตกต่ำงของแบรนด ์
ให้ เป็ นที่ จดจ ำของ  กลุ่ ม เป้ ำหม ำย  และกำรตัดสิ น ใจซื ้อ แบบซับ ซ้อนมัก จะ เกิ ด ใน
ขณะที่กำรซือ้นัน้มีควำมเสี่ยง หรือมีผลต่อภำพลกัษณข์องผูบ้รโิภค      

กำรตัดสินใจซื ้อ  มีขั้นตอนและปัจจัยระหว่ำงควำมตั้งใจซื ้อ (Purchase 
Intention) ไปจนถึงกำรตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) ที่ เกิดขึ ้นของผู้ซื ้อ เก่ียวข้องกับ
กระบวนกำรตดัสินใจ 9 ขอ้ดงัต่อไปนี(้Kotler,2003,p.275)   

1. ปรมิำณควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค ว่ำผูบ้รโิภคตอ้งกำรอะไร  
2. ประเภทสินคำ้ ที่สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค 
3. ชนิดของผลิตภณัฑ ์ 
4. รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ 
5. แบรนดข์องผลิตภณัฑ ์ขึน้อยู่กบัควำมเชื่อและความคิดทศันคติที่มีต่อแบรนด ์ 
6. ผู้ขำย หำกมีผู้แทนจ ำหน่ำยหรือดีลเลอร์หลำยรำยผู้บริโภคจะเลือก 

ผูจ้  ำหน่ำยที่รูจ้กัคุน้เคย  
7. ปรมิำณที่จะซือ้ ขึน้อยู่กบัควำมจ ำเป็นของผูบ้รโิภค  
8. เวลำ ระยะเวลำในกำรตดัสินใจซือ้  
9. วิธีกำรช ำระเงิน  

4.5 พฤติกรรมหลงักำรซือ้ 
กำรบริโภคคณุค่ำ หลงัจำกที่ผูบ้ริโภคนัน้ไดท้ดลองใชส้ินคำ้ แลว้ผูบ้ริโภคก็จะบ่ง

บอกได้ว่า สินค้ำชนิดนี ้ตรงกับควำมต้องการที่ผู ้บริโภคนั้นต้องกำรได้หรือไม่ หากผู้บริโภค
ประทบัใจจะสง่ผลใหเ้กิด กำรบรโิภคซ า้ในครัง้ต่อไป และหลงัจากที่ผูบ้รโิภคซือ้สินคา้นกักำรตลำด
จะตอ้งใหค้วำมสนใจและติดตามการใชส้ินคา้ สำมำรถแบ่งออกเป็น 3กรณี ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรี
รตัน ์และคณะ, 2552, น.164)  

กลา่วโดยสรุป จำกแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler & Armstong (2011, p. 79) , 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) และมานพ สวามิชัย (2527)  ผูว้ิจัยสำมำรถอธิบำยไดว้่ำ 

กระบวน กำรตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคจะเกิดขึน้เมื่อบุลคลตอ้งการจะตอบสนองความตอ้งการ
เพื่ อ ให้ ได้ม าซึ่ งความพอใจ  ผ่ านกระบวนการที่ จะน าไปสู้การตัดสิ น ใจซื ้อ  เป็น เรื่อ ง 
ที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนกำรตดัสินใจ ซือ้ 5 ขัน้ตอนคือ 1. กำรตระหนกัถึงปัญหำและควำมตอ้งกำร 
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2. กำรค้นหำข้อมูล  3 . กำรประ เมิ นผลทำงเลื อกก่ อนกำรซื ้อ  4 . กำรตัดสิ น ใจซื ้อ  5 . 
พฤติกรรมภำยหลงักำรซือ้ จะมีควำมสมัพนัธก์บัควำมนึกคิดควำมรูส้ึก (Feeling) กำรแสดงออก ( 
Action) ใ น ก ำ ร ด ำ ร ง ชี วิ ต ข อ ง  ม นุ ษ ย์ แ ต่ ล ะ ค น ซึ่ ง ไ ม่ จ ำ เ ป็ น ต้ อ ง เห มื อ น กั น 
เมื่ อผู้บริโภคประเมินทำงเลือก เรียงล ำดับควำมส ำคัญ  ของผลิตภัณฑ์แต่ะละแบรนด์ 
ตำมควำมเหมำะสม ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซือ้แบรนด์ที่ดีที่สุด เหมำะสมกับควำมต้องกำร  
ของผูบ้รโิภค  

5. งำนวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง      
ดวงงาม  วัช รโพ ธิคุณ  (2557) ศึกษำเรื่อ ง ปั จจัยที่ มี ผล ต่อพฤติกรรมกำรซื ้อ

เสือ้ผำ้แฟชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครผลกำรศึกษำพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำม
ส่วน ใหญ่ มี  อำยุุ อยู่ ในช่ วง 21 -30 ปี  ระดับ  กำรศึกษำปริญญ ำตรี  มี สถำนภำพ โสด 
มีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 -35,000 บำท ในด้ำนปัจจััย 
ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท ำ ง ก ำ ร ต ล ำ ด ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อ  พ ฤ ติ ก ร ร ม ก ำ ร ซื ้ อ  พ บ ว่ ำ 
ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ชอบชุดเดรส โดยเน้นที่ รูปแบบและกำร ดีไซน์ มีกำรซื ้อ
เฉลี่ยต่อครั้งต ่ำกว่ำ 1,500 บำท เฉลี่ยต่อตัว ที่รำคำ 500-1,500 บำท ซื ้อเพรำะก ำลัง เป็น
ที่นิยมช ำระเงินโดยโอนเงินเขำ้บญัชีผูข้ำย จะเลือกเว็บไซตท์ี่มีควำมน่ำเชื่อถือโดยนิยมซือ้เสือ้ผำ้ที่ 
Zalora.co.th ควำมถ่ีในกำรซือ้คือ 2-3 เดือนต่อครัง้ และชอบกำรส่งเสริมกำรตลำดแบบลดรำคำ 
โดยส่วนใหญ่จะรูจ้ักรำ้นค้ำ ออนไลน์จำกเพื่อน และจะเชื่อถือขอ้มูลจำกสื่อโฆษณำต่ำง ๆ ใน 
ก ำร เลื อก ซื ้อจะยึ ด ถื อค วำม เห็ น ของตั ว เอ ง เป็ น ห ลัก  ใน ด้ ำนพ ฤ ติ ก รรม กำร เลื อ ก
ซื ้อผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ พบว่ำพฤติกรรมกำรเลือกซื ้อสินค้าผ่ำนทำงสังคมออนไลน ์
ในภำพรวมมีค่ำเฉลี่ย 4.06 ซึ่ง อยู่ในระดับมำก ลักษณะทำงประชำกรศำสตร ์และปัจจัย 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด  (4Ps) ที่แตก ต่ำง  กัน ไม่ มี ผล ต่อพฤติกรรมกำรเลื อก ซื ้อ
เสือ้ผำ้ออนไลนใ์นภำพรวม และลษัณะทำงประชำกรศำสตร ์มีควำมสมัพนัธก์บัปัจจยัส่วนประสม 
ทำงกำรตลำด(4Ps)อย่ำงไม่มีนยัส ำคัญัทำงสถิติท่ีระดบั0.05    

ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซือ้
เ สื ้ อ ผ้ ำ จ ำ ก ร้ า น ค้ า ใ น เ ค รื อ ข่ ำ ย เ ฟ ซ บุ๊ ก แ ล ะ อิ น ส ต ำ แ ก ร ม 
ผลกำรศกึษำพบว่ำปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้จำกรำ้นคำ้ในเครือข่ำย เฟซบุ๊ก และ 
อินสตำแกรมไดแ้ก่ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑปั์จจยัดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำดและควำมมีชื่อเสียงของแ
บรนด์ปัจจัยด้ำนกำรน ำเสนอขอ้มูลสินค้าและควำมสะดวกในกำรสั่งซือ้และช ำระเงินในส่วน 
ของลักษณะทำงประชำกรศำสตรพ์บว่ำปัจจัยด้ำนเพศ อำยุ ระดับ กำรศึกษำ อำชีพ รำยได ้
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แ ล ะ ส ถ ำ น ภ ำพ  ที่ แ ต ก ต่ ำ ง กั น  ส่ ง ผ ล ต่ อ ก ำ รตั ด สิ น ใ จ ซื ้ อ เสื ้ อ ผ้ ำ จ ำ ก ร้ำ น ค้ ำ 
ในเครือข่ำยเฟซบุ๊กและอินสตำแกรมไม่แตกต่ำงกนั 

สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ไดท้  ากำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซือ้สินคำ้ 
ออนไลนผ์่ำนช่องทำงตลำดกลำงพำณิชยอิ์เล็กทรอนนิกสโ์ดยวตถัุประสงคแ์ละเพื่อศึกษำเก่ียวกบั 
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซือ้สินคำ้ออนไลนผ์่ำนช่องทำงตลำดกลำงพำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
(E -Marketp lace)ประกอบด้วยข้อมูลประชำกรศำสตร์พฤติกรรมกำรใช้อิน เทอ ร์เน็ต 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์กำรให้บริกำรของเว็บไซต์ทำงคุณภำพและ
อ่ื น ๆ คื อ ก ำ ร รับ รู ้ ถึ ง ชื่ อ สิ น ค้ ำ แ ล ะ ก ำ ร ติ ด ต ำ ม ต ร ำ สิ น ค้ ำ พ บ ว่ ำ ด้ ำ น เว็ บ ไ ซ ต์ 
มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ ำ พ แ ล ะ สิ น ค้ ำ ห รื อ ก ำ ร บ ริ ก ำ ร มี  ก ำ ร น ำ เ ส น อ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ 
กำรตดัสินใจซือ้สินคำ้ออนไลนม์ำกที่สดุ ส ำหรบัดำ้นขอ้มลู ประชำกรศำสตรพ์บว่ำระดบักำรศกึษำ 
มีผลต่อกำรตดสัินใจซือ้สินคำ้ออนไลนผ์่ำนช่องทำงตลำด กลำงพำณิชยอิ์เล็กทรอนนิกส ์ 

ชลธิชา วิศวสมภพ (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรี
ผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ต พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงอายุต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 30ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสงูสดุปริญญาตรี หรือสงูกว่า มี รายไดป้ระจ า ไดแ้ก่ 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ /พนกังานบริษัทเอกชน ระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซือ้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5 ครัง้ต่อปี มีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ 501 - 1,500 
บาท โดยเลือกช าระค่าผ่านบญัชีธนาคารมากที่สุด รองลงมา คือ ช าระผ่านบตัรเครดิต และช าระ
ทางไปรษณีย์ ตามล าดับ ทัศนคติที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าสตรีผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ต โดยประเด็นที่ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากที่สุดของแต่ละดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ไดแ้ก่ รูปแบบของเสือ้ผา้มี
การออกแบบตามสมัยนิยม ดา้นบริการ ไดแ้ก่ การใหข้อ้มูลรายละเอียดลกัษณะของสินคา้ ดา้น
ราคา ไดแ้ก่ ราคาสินคา้สมเหตสุมผล ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ รูปแบบเว็บไซตน์่าสนใจ 
สวยงาม ใชง้่าย หาขอ้มูลง่าย น่าเชื่อถือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การแนะน าสินคา้ที่
น่าสนใจใหท้ราบล่วงหนา้และดา้นกระบวนการ ไดแ้ก่ความสะดวก ความหลากหลาย และความ
ปลอดภัยในการช าระค่าสินคา้และพบว่าส่วนใหญ่มีแนวโนม้ดา้นการซือ้เสือ้ผา้สตรีผ่านช่องทาง
อินเทอรเ์น็ตในอนาคต คิดเป็นรอ้ยละ 88.8 

(Daemi, 2014) ศึกษำเรื่องกลยุทธ์ กำรตลำดทำง อินเทอรเ์น็ตที่มีประสิทธิภำพ 
ส ำหรับธุ รกิจ เครื่องประดับแฟชั่ นออนไลน์ โดยผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่ างแบบเจาะจง 



 48 
 

โดยกำรสมัภำษณเ์จา้ของธุรกิจเครื่องประดบัแฟชั่นออนไลน ์จ านวน5ราย มีอาย1ุ8ปีขึน้ไป และอยู่
ในภมูิภาคตะวนัออกเฉียงเหนือของสหรฐัอเมรกิา   

ผ ล ก ำ ร วิ จั ย พ บ ว่ ำ จ า ก ก า ร สั ม ภ า ษ ณ์ ส รุ ป ไ ด้ ว่ า ธุ ร กิ จ เค รื่ อ ง 
ประดบัแฟชั่นออนไลนส์ำมำรถใชก้ลยุทธก์ำรตลำดทำงอินเทอรเ์น็ตที่มีประสิทธิภำพเพื่อใหเ้กิดคว
ำมยั่งยืนและควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรผ่ำนกำรรกัษำควำมสมัพนัธก์บัลกูคำ้และสรำ้งแบรนดท์ี่
มีประสิทธิภำพ ผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งหมดเน้นควำมสัมพันธ์โดยตรงระหว่ำงกำรใช้กลยุทธ์  
กำรตลำดทำงอินเทอรเ์น็ต ที่มีประสิทธิภำพและกำรประสบควำมส ำเร็จ กำรน ำทฤษฎีไดเ้ปรียบ 
ทำงกำรแข่งขันไปปฏิบัติ เป็นกรอบแนวคิดในกำรศึกษำครั้งนี ้ ช่วยเข้ำใจกลยุทธกำรตลำด  
ท ำ ง อิ น เท อ ร์ เ น็ ต ที่ มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ ำ พ  ส ำ ห รั บ เ จ้ ำ ข อ ง ธุ ร กิ จ เ ค รื่ อ ง ป ร ะ ดั บ 
แฟชั่ นออนไลน์เพื่ อ เพิ่ มยอดขำย ดึงดูดลูกค้ำใหม่  รักษำลูกค้ำเดิม  และน ำหน้ำคู่ แข่ ง 
เจำ้ของธุรกิจเครื่องประดับ  แฟชั่นออนไลน์ที่ประสบควำมส ำเร็จที่เข้ำร่วมในกำรศึกษำ นี ้โดย
มุ่งเน้นไปที่ 6  ประเด็นหลักเก่ียวกับกลยุทธ์  กำรตลำดทำงอินเทอรเ์น็ตที่มีประสิทธิภำพ ไดแ้ก่  
กลยุทธ์กำรตลำดทำงอินเทอร์เน็ต,กลยุทธ์กำรตลำดทำงโซเชียลมี เดีย, กำรวิจัยตลำด  
และกลยุทธก์ำรก ำหนดเป้ำหมำยใหม่ ,แบรนด ์และกลยุทธก์ำรสรำ้ง ,กลยุทธก์ำรตลำดทำงอีเมล, 
กลยทุธก์ำรตลำดส ำหรบักำรจดักำรลกูคำ้สมัพนัธ์  

Efendioglu และ  Igna (2011) ได้ศึ กษ ำ เรื่ อ ง  ป ระสิ ท ธิภ ำพ ของ  เค รื่ อ งมื อ 
กำรตลำดออนไลน์ ที่มีผลต่อกำรดึงดูดลูกค้ำออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำเครื่องมือ 
กำรสื่ อสำรกำรตลำดออนไลน์ที่ มี  ผล ต่อกำรดึงดูดลูกค้ำออนไลน์  ท ากำรวิจัยใน เชิ ง 
ปริมำณและคุณภำพ เก็บข้อมูลโดยกำรสัมภำษณ์ แบบกึ่งโครงสร้ำงและแบบสอบถำม 
กลุม่ตวัอย่ำงคือนกัเรียนของมหำวิทยำลยั Lulea University of Technology จ านวน 16 คน  

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ลูกค้ำรับรู ้ได้ถึงกิจกรรมกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ 
และประสิทธิภำพ ของเครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ ได้แก่ กำรปรับแต่งเว็บไซต์ 
ใหติ้ดอันดับกำรคน้หำ (SEO), กำรประชำสมัพันธ์ออนไลน,์ หุน้ส่วนทำงออนไลน,์ กำรโฆษณำ 
ออนไลน์, กำรสมัครรบัข่ำวสำรผ่ำน ทำงอีเมล์, และกำรตลำดแบบไวรัลเครื่องมือนี ้สำมำรถ
น าไปใช้เพื่อดึงดูดให้ลูกค้ำใหม่ๆเข้ำมำยัง เว็บไซต์เพิ่มมำกขึน้ และพบว่ำ ควำมน่ำเชื่อถือ 
และควำมบนัเทิง คือสิ่งส ำคญัที่ท าใหก้ำรสื่อสำร กำรตลำดออนไลนป์ระสบควำมส ำเรจ็  

จุฑารตัน์ เกียรติรศัมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษา
ปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล ซึ่งไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑร์าคา ช่องทางการจัดจาหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด การยอมรบัเทคโนโลยี ความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และการใหบ้ริการ
ส่วนบุคคล ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ อย่างไร เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจานวน 405 
คน ผ่านทางออนไลน ์น าขอ้มลูที่ไดม้าวิเคราะหค่์าทางสถิติตามวตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 4 ปัจจัย ไดแ้ก่ ปัจจัย
ดา้นผลิตภัณฑ ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการยอมรบัเทคโนโลยี , ปัจจัยดา้นความปลอดภัย
และความน่าเชื่อถือ, ปัจจัยดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชั่น 
และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า และปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับ
ผูบ้ริโภค และความมีชื่อเสียงของแอพพลิเคชั่น และปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์จะมีเพียงปัจจัย
ดา้นอาชีพดา้นเดียวที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน ์ของ
กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล แตกต่างกนั โดยกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา มีการ
ค่าเฉลี่ยการตดัสินใจซือ้มากกว่าผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์วัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้ผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตรแ์ละปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์กลุ่มตัวอย่างจานวน 400 
คน เป็นผู้ที่ เคยซื ้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ
แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย 
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริม าณ ประกอบด้วย 
Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และ Regression 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
26-33 ปี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่ใชซ้ือ้สินคา้
บ่อยที่สดุก็คือFacebook ประเภทสินคา้ที่ซือ้บ่อยที่สดุ คือ สินคา้แฟชั่น โดยจะซือ้สินคา้โดยเฉลี่ย
เดือนละ 2-3 ครัง้ และจ านวนเงินที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการซือ้แต่ละครัง้จะต ่ากว่า 1,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
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รายไดท้ี่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน และ
ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบดว้ย ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ ดา้น
ราคาดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและรา้นค้า และด้านขอ้มูลรา้นค้า 
ขอ้มลูสินคา้และกระบวนการใหบ้รกิาร ทกุปัจจยัที่กลา่วมาสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทาง
สงัคมออนไลน ์

สรุปแนวคิดและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
งานวิจัยที่ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ไดน้ าแนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่

เก่ียวข้องดังที่กล่าวมา ได้น ามาผสมผสานและประยุกต ์ในการก าหนดชื่อเรื่อง ภูมิหลัง กรอบ
แนวคิด ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย พรอ้มทั้งน าตัวอย่างแบบสอบถามเหล่านี ้มาเพื่อสรา้ง
แบบสอบถามในการวิจัยให้เหมาะสมมากกว่าเดิม เพื่อหาข้อมูลมาตอบในส่วนของเรื่องการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยนี ้ยังไม่มีทฤษฏีที่ เป็นทฤษฏีการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล
โดยเฉพาะ ผู้วิจัยจึงน าทฤษฏีเก่ียวกับสื่อดิจิทัลและการสื่อสารทางการตลาดมาปรับใช้และ
ผสมผสานเขา้ดว้ยกนั ซึ่งในปัจจุบนัยงัไม่มีงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด ซึ่งเป็นสิ่งที่จ  าเป็นและส าคัญอย่างยิ่งใน
ปัจจุบนัส าหรบัธุรกิจตอ้งปรบัตวัใหเ้ขา้กบัวิถีชีวิตใหม่เพื่อใหอ้ยู่ร่วมกนัไดก้บัโรคระบาดโควิด19 ผู้
ประกอบธุรกิจเสือ้ผา้หรือรา้นคา้ที่จะปรบัตวัและน าขอ้มลูที่ได้รบัจากการวิจยันีไ้ปใชใ้นการก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเสื ้อผา้แฟชั่น 
ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งมาไดด้งันี ้

1.แนวคิดและทฤษฎี ลักษณ ะด้านประชากรศาสตร์ของศิ ริวรรณ  เสรี
รตัน(์2558)และ(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) ที่กล่าวว่าการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดตามปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตรส์ามารถแบ่งได้ดังนี ้ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ การศึกษา 
เหล่านีเ้ป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เป็นลกัษณะที่
ส  าคญัและสถิติที่สามารถวดัไดข้องประชากรที่ช่วยก าหนดกลุม่เป้าหมายของสินคา้ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ได้
ใชท้ฤษฏีของ ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2546, น.81) ซึ่งประกอบไปดว้ย คณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั 
ตน้ทุน ความสะดวก การติดต่อสื่อสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนอง
ความตอ้งการ และดา้นความสบาย ผูว้ิจัยเลือกที่จะศึกษาทัง้ 7ดา้นเนื่องจากปัจจยัทัง้ 7 ดา้นนีม้ี
ส่วนเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่านสื่อดิจิทัลของลูกคา้โดยตรง ดังนัน้ผูว้ิจัยจึงได้
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ท าการศึกษาในเรื่องส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ทัง้ 7 ดา้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งเป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้และจะมีการใชต้ัวแปร
ดงักลา่วในการก าหนดกลยทุธเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุม่ลกูคา้เป้าหมายได ้

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดใ้ชท้ฤษฎี
ของ เสรี วงษ์มณฑา (2547), ศิรวิรรณ เสรีรตัน(์2541) และชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ (2545) โดยจะเห็น
ว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC : Digital Integrated Marketing Communication) 
เป็นการสื่อสารการตลาดที่เป็นกระบวนการ เป็นขัน้ตอนมีการผสมผสานสื่อช่องทางการตลาดใน
หลากหลายรูปแบบที่สื่อสารไปยงักลุม่เปา้หมายที่เป็นกลุ่มลกูคา้ ปัจจุบนัและกลุม่ลกูคา้ที่คาดหวงั 
อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถวัดผลได้ทันที  สอดคล้อง กับแนวความคิด
องคป์ระกอบของ IMC นอกจากนัน้เครื่องมือส าหรบัการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลสามารถ
แบ่งตามองคป์ระกอบของการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Mix) ,(เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 5ดา้น 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายผ่าน
พนักงาน ซึ่งการน าเอาการสื่อสารการตลาดบนอินเทอรเ์น็ตมาใชใ้นการสื่อสารการตลาด ท าให้
การสื่อสารการตลาดนั้นมีคุณภาพมากยิ่งขึน้ อีกทั้งยังเขา้ถึง และตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากขึน้ อ้างถึงในงานวิจัยของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2559) ที่ว่าด้วยเรื่องการ สื่อสาร
การตลาดในปัจจุบนั ช่องทางสื่อดิจิทลัส าคญัต่อการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภค เป็น
อย่างมาก ทัง้ดา้นทางเลือกช่องทางเพื่อประที่ส่งผลต่อกอบการตัดสินใจกับแบรนดส์ินคา้ โดยมี
ความหลากหลายของสื่อต่างๆเห็นไดช้ดัเจนคือ การเชื่อมต่ออินเทอรเ์น็ตตลอดเวลา มีการอพัเดต 
ขอ้มลู แชรข์่าวสารและความเป็นอยู่ กบัสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นสว่นใหญ่ ดงันัน้นกัสื่อสารการตลาด
จึงต้อง มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้หลากหลายและเลือกช่องทางในการสื่อสารให้
เหมาะสมกับ พฤติกรรมการใชช้ีวิตของผูบ้ริโภคในยุคนี ้ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital 
Marketing)  ผูว้ิจยัเล็งเห็น ว่าในยุคปัจจบุนัเป็นการสื่อสารการตลาดในยุคการด าเนินชีวิตแบบวิถี
ชีวิตใหม่ (New Normal) ใชส้ื่อดิจิทัลมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งการสื่อสารที่หลากหลายจะตอ้ง
อาศัยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายในยุคดิจิทัลได ้ดังนัน้ผูว้ิจัยจึงไดศ้ึกษางานวิจัยในหัวขอ้เรื่องการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อดิจิทัล ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัล (Digital Public Relation) การส่งเสริมการขาย ผ่านสื่อดิจิทัล(Digital Sale Promotion) 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) และการขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อ
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ดิจิทัล (Digital Personal Selling) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค ได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีของ Kotler & 
Armstong (2011, p. 79) ,เสรี วงษ์มณฑา (2542) และมานพ สวามิชัย (2527) ผู้วิจัยสำมำรถ
ชีแ้จงไดว้่ำ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะเกิดขึน้เมื่อบุลคลตอ้งการจะตอบสนองความ
ต้องการเพื่อให้ได้มาซึ่งความพอใจ ผ่านกระบวนการที่จะน าไปสู้การตัดสินใจซื ้อ เป็นเรื่อง 
ที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนกำรตดัสินใจ ซือ้ 5 ขัน้ตอนคือ 1. กำรตระหนกัถึงปัญหำและควำมตอ้งกำร 
2. กำรคน้หำขอ้มลู 3. กำรประเมินผลทำงเลือกก่อนกำรซือ้ 4. กำรตัดสินใจซือ้ 5. พฤติกรรมภำย 
หลังกำรซือ้ จะมีควำมสัมพันธ์กับควำมนึกคิดควำมรูส้ึก (Feeling) กำรแสดงออก ( Action) 
ในกำรด ำรงชีวิตของ มนุษยแ์ต่ละคนซึ่งไม่จ ำเป็นตอ้งเหมือนกัน เมื่อผูบ้ริโภคประเมินทำงเลือก 
เรี ย ง ล ำ ดั บ ค ว ำ ม ส ำ คั ญ  ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ แ ต่ ะ ล ะ แ บ รน ด์ ต ำ ม ค ว ำม เห ม ำ ะ ส ม 
ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจเลือกซือ้แบรนดท์ี่ดีที่สดุ เหมำะสมกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค  
 

จากงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวิจยั ดงันี ้
ภทัรานิษฐ์ ฉายสวุรรณคีรี (2559) จากงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดมาประยุกต์

กับงานวิจัยครัง้นี ้เพื่อก าหนดตัวแปรทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลั มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

ชลธิชา วิศวสมภพ (2555) จากงานวิจัยนี ้ผู ้วิจัยได้น าแนวคิดมาประยุกต์กับ
งานวิจยัครัง้นีเ้พื่อเป็นแนวทางในการก าหนดตัวแปรดา้นส่วน ทางการตลาดในมมุมองของลูกคา้
และพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าสตรีผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ต มาปรับเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) จากงานวิจัยนี ้ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดมาประยุกตก์ับ
งานวิจยัครัง้นี ้ดา้นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์มาปรบัเป็น
แนวทางในการก าหนดตวัแปรดา้นการตดัสินใจและสรา้งแบบสอบถาม 



 
 

บทที3่ 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

ในกำรวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  ำเนินกำรตำมขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู  

1.กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกำร 

กำรศึกษำวิจัยในครัง้นีป้ระชำกรคือลูกคา้ที่เคยซือ้สินค้าเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อ
ดิจิทลั ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กำรเลือกกลุม่ตวัอย่ำง 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใชใ้นกำรวิจยัคือลูกคา้ที่เคยซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัล 

ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ งไม่ทราบจ านวนประชากรที่ แน่นอนท ำให้กำรวิจัยในครั้งนี ้
จะก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงตำมกรณีที่ไม่ทรำบประชำกรซึ่งผูว้ิจยัไดใ้ชส้ตูรกำรค ำนวณขนำดตวัอย่ำง 
โดยไดก้ ำหนดระดับควำมแปรปรวนสูงสดุ คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับควำมเชื่อมั่นที่ 95% 
หรือ  0.95 และยอมรับควำมคลำดเคลื่ อนจำกกำรสุ่มตัวอย่ ำงได้ 5% หรือ  0.05 ดังนั้น 
ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำงจึง สำมำรถค ำนวณใชส้ตูรของคอแครน (Cochran, 1977) ซึ่งมีสตูรดงันี ้

 
                                                    
 
 
                                                        
แทนค่ำ n = ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำงที่ตอ้งกำร 

e = ระดบัควำมคลำดเคลื่อนของกำรสุม่ตวัอย่ำงที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้
Z = ค่ำ Z ที่ ระดับควำมเชื่อมั่ นหรือระดับนัยส ำคัญ  ถ้ำระดับควำมเชื่ อมั่ น  95% 

หรือระดบันยัส ำคญั 0.05 มีค่ำ Z = 1.96 แทนค่ำในสตูร 
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  n =  
(1.962)(.50)(1−.50)

.052
 

     =    
(3.8416)(.050)(.050)

.0025
 

     =    
.9604

.0025
  

    =   384.16 หรือ 385 ราย    

ดั้ ง นั้ น จ ะ ได้ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ ำ ง ใน ก ำ ร วิ จั ย ค รั้ ง นี ้ เท่ ำ กั บ  3 8 5  ตั ว อ ย่ ำ ง 
แ ล ะ เพื่ อ ป้ อ ง กั น ค ว ำ ม ผิ ด พ ล ำด  ข อ งแ บ บ ส อ บ ถ ำม  5%  เท่ ำ กั บ  1 5  ตั ว อ ย่ ำ ง 
รวมจ ำนวนตวัอย่ำงทัง้หมด 400 ตวัอย่ำง 

กำรสุม่ตวัอย่าง 
ขัน้ที่ 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)                

โดยเลือกการโพสตแ์บบสอบถามออนไลนผ์่านทางเว็บไซตท์ัง้หมด 5 เว็บไซตโ์ดย
ก าหนดเป็น เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู ้ใช้งานมากเป็นอันดับต้นๆในประเทศไทยได้แก่ 
www.facebook.com มีผู้ใช้งาน 52 ล้านบัญชี (https://marketeeronline.co/archives/209273 
:2564)  www.instagram.com เป็นเว็บสื่อสงัคมออนไลนท์ี่คนไทยใชใ้นการโพสตรู์ปโพสตค์ลิปมี
ผูใ้ชง้าน 16 ลา้นบัญชี และ www.Twitter.com เป็นเว็บสื่อสังคมออนไลน์ที่ใชโ้พสตรู์ปขอ้ความ
แ ล ะ ติ ด ต า ม ที่ ชื่ น ช อ บ  โ ด ย มี ผู้ ใ ช้ ง า น  7.35 ล้ า น บั ญ ชี 
(https://marketeeronline.co/archives/209273 :2564) Application Line มีผู้ ใช้งาน  46 ล้าน
บญัชี และ www.pantip.com เป็นเว็บบอรด์ที่คนไทยนิยมใชใ้นการตัง้กระทูเ้พื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสาร โดยจะท าการโพสตแ์บบสอบถามออนไลนผ์่านทางเว็บไซต ์ดังนี ้www.facebook.com, 
www.instagram.com, www.Twitter.com, Application Line และwww.pantip.com ท าการเก็บ
ขอ้มลูเว็บไซตล์ะ 80 คน รวมเป็น 400 คน 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) 
ผู้วิจัยจะท าการโพสต์ลิ งค์  (Link) ของแบบสอบถามออนไลน์  (Internet 

Sampling) ใน รูป ของ  Web Page โดย  Google form บน เว็บ ไซต์ที่ ก าหนด ไว้  ซึ่ งผู้ ต อบ
แบบสอบถามสามารถคลิกลิงค์ (Link) ไปยังหนา้แบบสอบถามไดท้ันที โดยจะท าการเก็บขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทางสื่อดิจิทัล ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวนที่ตอ้งการ
ทัง้หมด 400 คน 

https://marketeeronline.co/archives/209273
https://marketeeronline.co/archives/209273%20:2564
http://www.facebook.com/
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2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นกำรศกึษำวิจยั เครื่องมือที่ใชใ้นกำรเก็บรวบรวมขอ้มลูเพื่อกำรศึกษำวิจยั 
คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) เรื่องกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัล 
ที่ มี ผ ล ต่ อก ำรตั ด สิ น ใจ ซื ้อ เสื ้ อ ผ้ ำ แฟ ชั่ น ใน ช่ ว ง โค วิ ด -19 ใน เข ตก รุง เทพ ม ห ำน ค ร 
ซึ่ ง เป็น เครื่องมื อในกำรวิจัย เชิ งปริมำณ  (Quantita tive Research) โดยสร้ำงขึ ้นจำก  
กำรทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งโดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น คือ 

สว่นที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม                                                       
แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดต่้อเดือน โดยลกัษณะของแบบสอบถาม
เป็นแบบปลายปิด (Close-ended response question) ม ี6 ขอ้มีรายละเอียดดงันี ้    

ขอ้ที่1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะของแบบสอบถามมีสอง
ตวัเลือก ใชม้าตราวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 

ข้อที่2. อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะของแบบสอบถาม
ประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice questions)(พรเพญ็ เพชรสขุศิริ, 
2544, น.36) (อ้างใน (สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล , 2555) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal scale) การก าหนดช่วงอายมุีการแบ่งช่วงเกณฑอ์ายเุป็นช่วงละ 10 ปี ดงันี ้

2.1 อาย ุ20 - 29 ปี 
2.2 อาย ุ30 - 39 ปี 
2.3 อาย ุ40 – 49 ปี 
2.4 อายมุากกว่า 50 ปี 

ข้อที่3.รายได้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 
question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีหลายคาตอบให้เลือก  (Multiple 
Choice Questions) และใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal scale) โดยอ้างอิง
จากกลุ่มสถิติรายได้รายจ่าย ส านักงานสถิติสังคม ส านักงานสถิติแห่งชาติ (กลุ่มสถิติรายได้
รายจ่าย, 2554) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

3.1 ต ่ากว่า 15,000 บาท 
3.2 15,000-30,000 บาท 
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3.3 30,001-45,000 บาท 
3.4 45,001-60,000 บาท 
3.5 60,000 บาทขึน้ไป 

ข้อที่ 4 .ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended 
response question) ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก(Multiple Choice Questions) โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) ซึ่งก าหนดระดบัการศกึษาไวด้งันี ้  

4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2 ปรญิญาตร ี   
4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

ข้อที่5.สถานภาพเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 
question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีหลายคาตอบให้เลือก (Multiple 
Choice Questions) และใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบ
ใหเ้ลือกดงันี ้

5.1 โสด 
5.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
5.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

ข้อที่6.อาชีพ  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 
question) ลักษณะค าถามมีหลายค า ตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) โดยใชร้ะดับ
การวดัขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ซึ่งมีการก าหนดอาชีพของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในแบบสอบถาม ดงันี ้            

6.1 นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
6.2 ธุรกิจสว่นตวั 
6.3 พ่อบา้น / แม่บา้น  
6.4 รบัขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
6.5 พนกังานบรษิัทเอกชน 
6.6 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............    
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สว่นที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้  
โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) โดยใชว้ิธีการ

ใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น  คะแนน   
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   5 
เห็นดว้ย    4     
ไม่แน่ใจ     3     
ไม่เห็นดว้ย    2      
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   1 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกับระดับการประเมินที่มีอยู่เพียง  5 ระดับ ผู้วิจัยจึงได้ใชค้ะแนน
เฉลี่ยที่ไดจ้ากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย  โดยการจัดแบ่งเป็น 5 
ระดบั ส าหรบัการปรบัสเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบ และแบ่งตรงกึ่งกลางอนัตร
ภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห,์ 2538, น.8-11) อา้งใน (เภตรา แพพิมพารตัน์, 2558) ซึ่งคะแนนสูงสุด
เท่ากับ 5 และคะแนนต ่าสุดเท่ากับ  1 เพื่อให้ได้ลักษณะเกณฑ์ในการแจกแจงปกติ  (Normal 
Distribution) โดยใชส้ตูรหาความกวา้งของแต่ละชัน้ไดด้งันี ้

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้ท่ีตอ้งการ
 

          = 
5−1

5
 = 0.80 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยแบบสอบถามดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย   หมายถึง 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00   สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 

อยู่ในระดบัดีมาก   
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20   สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 

อยู่ในระดบัดี   
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40   สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 

อยู่ในระดบัปานกลาง   
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60   สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 

อยู่ในระดบัไม่ดี   
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ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80   สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 
อยู่ในระดบัไม่ค่อยดี 

  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทัล  

โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) โดยใชว้ิธีการ
ใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น  คะแนน   
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   5 
เห็นดว้ย    4     
ไม่แน่ใจ    3      
ไม่เห็นดว้ย    2      
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   1 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกับระดับการประเมินที่มีอยู่เพียง  5 ระดับ ผู้วิจัยจึงได้ใชค้ะแนน
เฉลี่ยที่ไดจ้ากขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย  โดยการจัดแบ่งเป็น 5 
ระดบั ส าหรบัการปรบัสเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบ และแบ่งตรงกึ่งกลางอนัตร
ภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห์. 2538: 8-11) อ้างใน (เภตรา แพพิมพารตัน์, 2558) ซึ่งคะแนนสูงสุด
เท่ากับ 5 และคะแนนต ่าสุดเท่ากับ  1 เพื่อให้ได้ลักษณะเกณฑ์ในการแจกแจงปกติ  (Normal 
Distribution) โดยใชส้ตูรหาความกวา้งของแต่ละชัน้ไดด้งันี ้

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้ท่ีตอ้งการ
 

          = 
5−1

5
 = 0.80 
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 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยแบบสอบถามดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย  หมายถึง 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลัอยู่ใน 

ระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20  กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทลัอยู่ใน 

ระดบัดี  
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40  กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทลัอยู่ใน 

ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60  กำรสือ่สำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทลัอยู่ใน 

ระดบัไม่ดี  
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80  กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทลัอยู่ใน 

ระดบัไม่ค่อยดี 
 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) โดยใชว้ิธีการ
ใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น  คะแนน   
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   5 
เห็นดว้ย    4     
ไม่แน่ใจ    3      
ไม่เห็นดว้ย    2      
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   1 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกับระดับการประเมินที่มีอยู่เพียง  5 ระดับ ผู้วิจัยจึงได้ใชค้ะแนน
เฉลี่ยที่ไดจ้ากขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย  โดยการจัดแบ่งเป็น 5 
ระดบั สาหรบัการปรบัสเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบ และแบ่งตรงกึ่งกลางอนัตร
ภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห์. 2538: 8-11) อ้างใน (เภตรา แพพิมพารตัน์, 2558) ซึ่งคะแนนสูงสุด
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เท่ากับ 5 และคะแนนต ่าสุดเท่ากับ  1 เพื่อให้ได้ลักษณะเกณฑ์ในการแจกแจงปกติ  (Normal 
Distribution) โดยใชส้ตูรหาความกวา้งของแต่ละชัน้ไดด้งันี ้

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีต่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้ท่ีตอ้งการ
 

         = 
5−1

5
 = 0.80 

 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยแบบสอบถามดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย   หมายถึง 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นอยู่ในระดบั  

มากที่สดุ  
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นอยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นอยู่ในระดบั 

ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นอยู่ในระดบันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นอยู่ในระดบั 

นอ้ยที่สดุ 

3.ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือตามล าดบัดงันี ้

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่มีลักษณะใกล้เคียง รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานที่เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีจะศกึษากบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด19 ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 

2.น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบ
และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเก่ียวกบัเนือ้หาของขอ้มูลเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถ
เขา้ใจไดง้่ายและตรงตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

3.น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
4. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ใหผู้เ้ชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง      
5. น าแบบสอบถามที่ ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ ไม่ใช่ตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่าง โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณน์ัน้
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ไปทดลองใชจ้านวน 40 ชดุ เพื่อน ามาวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม

ด้วยวิ ธีการหาค่าสัมประสิท ธิ์แอลฟ่า  (α-Coefficient) ของครอนบัค  (Cronbachs’ Alpha 
Coefficient) โดยค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงค่าความเชื่อมั่น (r) ของแบบสอบถามมีค่าระหว่าง 0 

≤α≤ 1 ซึ่งถา้มีค่าใกล  ้1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือไดสู้งแต่ถา้มีค่าใกล้ 0 แสดงว่ามี
ความเชื่อถือไดต้ ่า (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรบัไดใ้นเกณฑ์
คือ 0.7 ขึน้ไป เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของชุดค าถาม ของแบบสอบถามตอนที่  2 โดยได้
ความเชื่อมั่น ดงันี ้

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั เท่ากบั 0.756 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นตน้ทนุ   เท่ากบั 0.834 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นความสะดวก  เท่ากบั 0.869 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการติดต่อสื่อสาร เท่ากบั 0.791 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการดแูลเอาใจใส่ เท่ากบั 0.944 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นความส าเรจ็ใน 
การตอบสนองความตอ้งการ     เท่ากบั 0.877 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการความสบาย เท่ากบั 0.837 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั  

เท่ากบั 0.824 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการขายโดยพนกังานผ่านสื่อดิจิทลั 

         เท่ากบั 0.815 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการสง่เสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั  

เท่ากบั 0.923 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
ผ่านสื่อดิจิทลั      เท่ากบั 0.877 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั  

เท่ากบั 0.911 
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 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด19ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดา้นการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น   

เท่ากบั 0.876 
6. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ไปเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน 

 

4.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มลูเพื่อน ามาวิเคราะห ์ผูว้ิจยัไดน้ าเนินการเก็บขอ้มลูตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Second Data) ผูว้ิจัยไดท้ าการศึกษาคน้ควา้เก็บรวบรวมขอ้มูล
จากเอกสารอา้งอิงต่างๆรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องบทความวิทยานิพนธ์สารนิพนธ์ขอ้มูลทาง
อินเตอรเ์น็ตเพื่อนามาเป็นแนวทางในการศึกษาและการวิจยัในครัง้นี ้

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม
จ านวน 400 ชุดด าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไวแ้บบสอบถามโดยจะใหก้ลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตัวเองเพื่อด าเนินการจัดท าขอ้มูลและการวิเคราะหข์อ้มูล
ต่อไป 

5.การจัดกระทาํข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจดัท าขอ้มลู 

1.เมื่อได้รบัแบบสอบถามกลับคืนครบตามจ านวนที่ก าหนดแล้ว ผู้วิจัยจะท าการ
ตรวจสอบความสมบรูณ ์ถกูตอ้ง และคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณน์บัจ านวน 

2. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบสมบูรณแ์ลว้มาลงรหัส (Coding) ตามที่ก าหนดรหัส
ไวล้ว่งหนา้  

3. น าข้อมูลมาลงบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปเพื่ อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistical Package for the Social Science) หรือ 
SPSS และทดสอบสมมติฐานโดยใชค่้าสถิติต่างๆ 

การวิเคราะหข์อ้มลู 
1. สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายข้อมูลเบื ้องต้นเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่างดังนี ้  การ

วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติสามารถจ าแนกออกได ้2 ลกัษณะคือการวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis)  
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1.1 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการ
อธิบายให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่ วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตาม
แบบสอบถามไดด้งันี ้

ตอนที่  1 ลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่  เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนาดว้ยการแสดงผลโดยหา
ความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิง
พรรณนาด้วยการแสดงผลโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
deviation: S.D.)  

ตอนที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ใช้สถิติการ
วิเคราะห์เชิงพรรณนาด้วยการแสดงผลโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation: S.D.) 

ตอนที่ 4 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนาด้วยการแสดงผลโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 

2. การวิ เคราะห์ด้วยสถิ ติ เชิ งอนุม าน  (Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบ
สมมติฐานเพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยใชส้ถิติ  t-test, One-
Way Anova และ  สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว  (Multiple Regression 
Analysis)   

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อำย ุรำยได ้ระดบักำรศกึษำ อำชีพ และ
สถานภาพ  แตก ต่ ำงกัน  มีผล ต่อกำรตัด สิ น ใจ ในซื ้อ เสื ้อ ผ้ำแฟ ชั่ น ใน ช่ ว ง โควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่างกนัจะทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มส าหรบัตัวแปรดา้นเพศ และ สถิติ 
One-way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่
มากกว่า 2 กลุม่ส  าหรบัตวัแปรดา้น อำย ุรำยได ้ระดบักำรศกึษำ อำชีพ และสถานภาพ 

สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของลูกค้ำ  ที่มีผลต่อ
กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร จะทดสอบสมมติฐานโดย
ใชส้ถิติ Regression Analysis วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
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สมมติฐานข้อที่  3 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัล  มีผลต่อ
กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร จะทดสอบสมมติฐานโดย
ใชส้ถิติ Regression Analysis วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

6. สถิติทีใ่ช้วิเคราะหข์้อมูล 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูมีดงันี ้
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานชิยบ์ญัชา, 2556) มีสตูรดงันี ้
 

𝑝 =
𝑓

𝑛
× 100 

 เมื่อ  P แทนค่าสถิติรอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
  f  แทนความถ่ีของขอ้มลู 
  n แทนขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean หรือ𝑥̅ ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) มีสตูรดงันี ้
 

𝑥̅ =   
∑ 𝑥̅

𝑛
 

 เมื่อ 𝑥̅ แทนค่าคะแนนเฉลี่ย 

  Σ𝑥̅แทนผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทนขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ค าานวณได้จากสูตร 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544, น.49)  

𝑆. 𝐷 = √
𝑛∑𝑥̅2−(∑𝑥̅)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
เมื่อ  S.D. แทนค่าเบี่ยงเบียนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

X แทนคะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 
nแทนขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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n-1 แทนจานวนตวัแปรอิสระ 

(∑𝑥̅)2 แทนผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

Σ𝑥̅2แทนผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 

2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถามการ

หาสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Coefficient Alpha) ของครอนบัค  (Cronbach) มีสูตรการค านวณ
ดงันี(้กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2546: 449) มีสตูรดงันี ้

α =  
𝑘
𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘−1)
𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

 

เมื่อ α แทนความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
K แทนจ านวนค าถาม 

   𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทนค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ       

          𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒      แทนค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานใน
การวิจยัที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  

3.1 สถิ ติ  t-test for Independent Samples ทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) ใช้ทดสอบ
สมมติฐานขอ้ที่1 ในดา้นสถานภาพมีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั ( 𝑠1 = 
2 𝑠2   

2 ) 

t =
𝑥1−𝑥2

 𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

 

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df = 𝑛1 + 𝑛2- 2 

เมื่อ𝑥̅ แทนค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่1 , 2  

𝑆𝑝แทนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
n แทนขนาดตวัอย่างของกลุ่มที่1 , 2    

𝑠𝑝
2แทนค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่1 , 2 
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𝑠𝑝
2 = 

(𝑛1– 1)𝑠1
2+  (𝑛2– 1)𝑠2

2

𝑛1+𝑛2−2
 

 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑠1
2≠𝑠2

2)  
 

t=
𝑥1−𝑥2

 𝑆𝑝√
𝑠1
2

𝑛1
+
𝑠2
2

𝑛2

 

df =
[
𝑠1
2

𝑛1
+
𝑠2
2

𝑛2
]

[
𝑠1
2

𝑛1
𝑛1−1

]+
𝑠2
2

𝑛2
𝑛2−1

 

เมื่อ t แทน df = n1+ n2- 2  

𝑥̅1 , 𝑥̅2 แทนค่าเฉลี่ยของคะแนนกลุม่ที่1 และกลุม่ที่2 ตามล าดบั 

𝑠1
2, 𝑠2

2แทนความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ที่1 และกลุม่ที่2 ตามล าดบั 

𝑛1 , 𝑛2แทนจ านวนคะแนนของกลุ่มที่1 และกลุม่ที่2 ตามล าดบั 

3.2 สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว( One-way Analysis of Variance) 
แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2556) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่1 ในดา้นเพศสถานภาพระดบัการศึกษาและอาชีพ
โดยมีสตูรดงันี ้ 

ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา
, 2556) มีสตูรดงันี ้
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ตาราง1แสดงการวิเคราะหค์วามแปนปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

แหลง่ความ
แปรปรวน   df     SS                 MS        F  
                  
         

ระหว่างกลุม่ ( B)  k-1 SS(B)     MS
(B)=

SS(B)
K-1

 
  

MS(B)
MS(W)

 

                 
         
ภายในกลุม่ (W)  n-1 SS(W)    MS

(W)=
SS(W)
K-1

 
   

                 
         
รวม (T)   n-1 SS(T)     
                  

ตารางที่1 การวิเคราะหค์วามแปนปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

F=
MSb
MSW

 

เมื่อ F แทนค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
df แทนชัน้ของความเป็นอิสระระหว่างกลุม่เท่ากบั (k-1) และภายในกลุม่เท่ากบั (n-k)  
K แทนจ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบส มมติฐาน 
N แทนจ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

(k-1) แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุม่ (dfb)  

(n-k) แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุม่(dfw)  

SS(B)แทนผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares)  

SS(W)แทนผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares)  

MSbแทนค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

MSWแทนค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้วตอ้งท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ต่อไปเพื่ อดูว่ามีคู่ ใดบ้า งที่ แตกต่างกันโดยใช้วิ ธี  Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ใชส้ตูรดงันี ้

LSD =t∝2,df√MS
w[

1
ni 
+
1
nj
]
   เมื่อ ni ≠ nj 

และ LSD = t∝2,df√
2MSW
n

  เมื่อ ni= nj  

เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณส าหรบัประชากรกลุม่ที่ iและj 

MSD แทน ความแปรปรวยภายกลุม่ 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

∝       แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

𝑛𝑖,𝑛𝑗แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ที่ iและjตามล าดบั 
t ค่าแจกแจงแบบ tที่ไดจ้ากการเปิดตารางt 

3.3 สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม  (dependent variable) หนึ่งตัวแปร
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไปซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค่าตวัแปรหนึ่งก็จะทานายอีกตวัแปรหนึ่งไดส้ามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการเชิง
เสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556)  

 

�̂� =𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2…+𝑏𝑘𝑋𝑘 

เมื่อ�̂�  แทนคะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

     𝑎  แทนค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 

𝑏1,…, 𝑏𝑘  แทนนา้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปร 
อิสระตวัที่1 ถึงตวัที่k ตามล าดบั 

𝑥̅1,…, 𝑥̅𝑘  แทนคะแนนตวัแปรอิสระตวัที่1 ถึงตวัที่k  

    𝑘  แ ท น จ า น ว น ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ



 
 

บทที4่ 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคคื์อ 1) เพื่อศึกษาการ
ตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นในช่วงโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้ระดบัการศึกษา สถานภาพ และอาชีพ 2) เพื่อศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้  ประกอบดว้ย ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทุน 
ดา้นความสะดวก และ ดา้นการติดต่อสื่อสาร ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น ในช่วงโควิด-
19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน สื่อดิจิทลั ดา้นการขายโดยใช ้พนกังานผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการ ใหข้่าวและ การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้า แฟชั่ นในช่วงโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกคา้ที่เคยซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์และประมวลผล ซึ่งน าเสนอ
ผลการวิจยัออกเป็น 5 สว่นดงัต่อไปนี ้

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 
  สว่นที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อ
ดิจิทลั 
  สว่นที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
  สว่นที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในกำรวิเครำะหข์้อมูล 

�̅�     แทน ค่ำคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่ำง (Mean) 

S.D.           แทน ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

sig.          แทน ค่ำ Significant ของสถิติหรือควำมน่ำจะเป็น  

t                 แทน ค่ำที่ใชพ้ิจำรณำใน t-Distribution 

F                 แทน ค่ำที่ใชพ้ิจำรณำใน F-Distribution 
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LSD         แทน Least Significant Difference 

SS             แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนและตวัยกก ำลงัสอง 

df               แทน ชัน้แห่งควำมอิสระ (Degree of Freedom) 

MS             แทน ค่ำควำมแปรปรวน (Mean of Square) 

B                แทน ค่ำสมัประสิทธิ์กำรถดถอยของตวัแปรอิสระ ท่ีอยู่ในสมกำร 

SE             แทน ค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนของสมัประสิทธิ์กำรถดถอย (Std. 
Error) 

*                 แทน ควำมมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตาราง 1 จ านวน และรอ้ยละของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามปัจจยัทางประชากรศาสตร ์

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 

1.เพศ   
ชาย 178 44.5 
หญิง 222 55.5 
รวม 400 100.0 

2.อายุ   
20 - 29 ปี 194 48.5 
30 - 39 ปี 145 36.2 
40 - 49 ปี 49 12.3 

ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 12 3.0 
รวม 400 100.0 

3.รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากว่า 15,000 บาท 103 25.7 
15,000-30,000 บาท 181 45.3 
30,001-45,000 บาท 79 19.7 
45,001-60,000 บาท 37 9.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 
4.ระดับการศึกษา   

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 137 34.3 
ปรญิญาตรี 237 59.2 

สงูกว่าปรญิญาตรี 26 6.5 
รวม 400 100.0 

5.สถานภาพ   
โสด 216 54.0 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 168 42.0 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 16 4.0 

รวม 400 100.0 
6.อาชีพ   

นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 36 9.0 
ธุรกิจสว่นตวั 99 24.7 

พ่อบา้น / แม่บา้น 58 14.5 
รบัขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 87 21.8 

พนกังานบรษิัทเอกชน 120 30.0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 จ านวน และรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตรท์ี่จัดกลุ่ม
ใหม่ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 

2.อายุ   
20 - 29 ปี 194 48.5 
30 - 39 ปี 145 36.2 
40 ปีขึน้ไป 61 15.3 

รวม 400 100.0 
 
5.สถานภาพ 

  

โสด และหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 232 58.0 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 168 42.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่  1-2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ 

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน ดงันี ้ 
ด้านเพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 222 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

55.5 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 178 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.5  
ด้านอายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีช่วงอายุ 20 - 29 ปี จ านวน 194 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 48.5รองลงมาคือ ช่วงอายุ 30 - 39 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.2 และนอ้ย
ที่สดุ คือ 40 ปีขึน้ไป จ านวน 61คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.3 ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
15,000-30,000 บาทจ านวน 181 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.3  รองลงมา คือ ต ่ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 103 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.7 รายได ้30,001-45,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
19.7 และนอ้ยที่สดุ คือ รายได ้45,001-60,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 ตามล าดบั    

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากมีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี 
จ านวน 237 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.2 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 137 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 34.3 และนอ้ยที่สดุ คือ สงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.5 ตามล าดบั    
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ด้านสถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานภาพโสดและหมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกันอยู่จ  านวน 232 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.0 รองลงมาคือ สมรส/อยู่ดว้ยกัน จ านวน 168 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.0 

ด้านอาชีพ  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 
120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.0 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ยละ  24.7 รบั
ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ  21.8 พ่อบา้น / แม่บา้น จ านวน 
58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 และนอ้ยที่สุดคือ นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จ านวน 36 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2  การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูคา้ โดยภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1) ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั  3.47 1.121 ดี 5 
2) ดา้นตน้ทนุ 3.54 1.221 ดี 2 
3) ดา้นความสะดวก 3.51 1.232 ดี 4 
4) ดา้นการติดต่อสื่อสาร 3.60 1.182 ดี 1 
5) ดา้นการดแูลเอาใจใส่ 3.45 1.214 ดี 6 
6) ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 3.47 1.217 ดี 5 
7) ดา้นความสบาย 3.53 1.220 ดี 3 

รวม 3.51 1.201 ดี - 
 

จากตารางที่  3 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง

การตลาดในมมุมองของลกูคา้ โดยภาพรวม อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.51,SD.=1.201) เมื่อพิจารณา
รายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ทุกด้านอยู่ในระดับดี ได้แก่การติดต่อสื่อสาร 

(�̅� = 3.60, SD.=1.182) รองลงมา คือ ดา้นตน้ทุน (�̅� = 3.54, SD.= 1.221) ดา้นความสบาย 

(�̅� = 3.53, SD.= 1.220) ดา้นความสะดวก (�̅� = 3.51, SD.=1.232) ดา้นคุณค่าที่ลูกคา้จะ
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ไดร้บั (�̅� = 3.47, SD.=1.121) ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (�̅� = 3.47, 

SD.= 1.217) และด้านที่ มี ค่าเฉลี่ ยน้อยที่ สุดได้แก่  ด้ านการดูแลเอาใจใส่  (�̅� = 3.45 , 
SD.=1.214) ตามล าดบั 

ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูคา้ ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั 

ด้านคณุค่าท่ีลูกค้าจะได้รบั 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1.เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่ดจิทิลัมคีวามทนัสมยั ตามเทรนดไ์ดร้วดเรว็ 3.43 1.282 ด ี 3 

2.เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่ดจิทิลัมแีบบใหเ้ลอืกทีห่ลากหลายไม่ซ ้าใคร 3.48 1.080 ด ี 2 

3.มกีารรบัประกนัสนิคา้เสือ้ผา้แฟชัน่ ในกรณีผดิแบบ ผดิไซต ์มี
ต าหนิ 

3.52 1.289 ด ี 1 

รวม 3.47 1.121 ดี - 

 

จากตารางที่  4 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ โดยรวม อยู่ในระดับดี (�̅� = 
3.47,SD.=1.121) ทั้งนี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดับดีโดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด คือ มีการรบัประกันสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น ในกรณีผิดแบบ ผิดไซต ์มีต าหนิ (�̅� = 3.52, 

SD.=1.289) รองลงมาคือ เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัมีแบบใหเ้ลือกที่หลากหลายไม่ซ  า้ใคร (�̅� = 
3.48, SD.=1.080) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดไดแ้ก่ เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัลมีความทันสมัย 

ตามเทรนดไ์ดร้วดเรว็ (�̅� = 3.43, SD.=1.282) ตามล าดบั 
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูคา้ ดา้นตน้ทนุ 

ด้านต้นทุน 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. ราคาของการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่ดจิทิลัไม่แพง 3.56 1.284 ด ี 1 
2. ค่าขนสง่สนิคา้มคี่าใชจ่้ายไม่สงูหรอืบางสือ่ดจิทิลัไม่มคี่า
ขนสง่ 

3.54 1.093 
ด ี 2 

3. การซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่ดจิทิลัมคีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่าย 3.53 1.287 ด ี 3 
รวม 3.54 1.221 ดี - 

 

จากตารางที่  5 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองของลูกคา้ ดา้นตน้ทุน โดยรวม อยู่ในระดับดี (�̅� = 3.54,SD.=1.221) ทัง้นี ้
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัดีโดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ ราคาของการ

ซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัลไม่แพง (�̅� = 3.56, SD.=1.284) รองลงมาคือ ค่าขนส่งสินคา้มี

ค่าใชจ้่ายไม่สูงหรือบางสื่อดิจิทัลไม่มีค่าขนส่ง (�̅� =3.54, SD.=1.093 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ย

ที่สดุไดแ้ก่ การซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัมีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่าย (�̅� = 3.53, SD.=1.287) 
ตามล าดบั 

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความสะดวก 

ด้านความสะดวก 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. ขัน้ตอนในการสัง่ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่ดจิทิลังา่ยไม่ซบัซอ้น 3.48 1.278 ด ี 3 
2. การช าระเงนิมหีลายรูปแบบใหเ้ลอืกและสะดวก 3.51 1.137 ด ี 2 
3. เลอืกดเูสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่ดจิทิลัแต่ละประเภทไดส้ะดวก เช่น เสือ้ 
กางเกง ชุดเดรส เป็นตน้ 

3.54 
 

1.281 
 

ด ี 1 

รวม 3.51 1.232 ดี - 
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จากตารางที่  6 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง

การตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความสะดวก โดยรวม อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.51,SD.=1.232) 
ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัดีโดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ เลือกดู

เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัแต่ละประเภทไดส้ะดวก เช่น เสือ้ กางเกง ชดุเดรส เป็นตน้ (�̅� = 3.54, 

SD.=1.281) รองลงมาคือ การช าระเงินมีหลายรูปแบบให้เลือกและสะดวก (�̅� = 3.51, 
SD.=1.137) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุไดแ้ก่ ขัน้ตอนในการสั่งซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัง่าย

ไม่ซบัซอ้น (�̅� = 3.48, SD.=1.278) ตามล าดบั 

ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูคา้ ดา้นการติดต่อสื่อสาร 

ด้านการติดต่อส่ือสาร 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. สามารถสอบถามขอ้มลูจากรา้นคา้ไดต้ลอดเวลา 3.61 1.222 ด ี 2 
2. น าเสนอขอ้มลูขา่วสารแฟชัน่ และเทรนดปั์จจุบนั 3.62 1.077 ด ี 1 

3. แจง้สถานะการขนสง่แต่ละขัน้ตอน 3.59 1.249 ด ี 3 
รวม 3.60 1.182 ดี - 

 

จากตารางที่  7 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร โดยรวม อยู่ในระดับดี ( �̅� = 3.60, 
SD.=1.182) ทั้งนี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดับดีโดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สดุ คือ น าเสนอขอ้มลูข่าวสารแฟชั่น และเทรนดปั์จจุบนั (�̅� = 3.62, SD.=1.077) รองลงมาคือ 

สามารถสอบถามขอ้มูลจากรา้นคา้ไดต้ลอดเวลา (�̅� = 3.61, SD.=1.222) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย

นอ้ยที่สดุไดแ้ก่ แจง้สถานะการขนสง่แต่ละขัน้ตอน (�̅� = 3.59, SD.=1.249) ตามล าดบั 
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูคา้ ดา้นการดแูลเอาใจใส่ 

ด้านการดแูลเอาใจใส่ 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. เมื่อลูกคา้ทกัมาสอบถาม มกีารตอบค าถามเป็นอย่างด ี 3.43 1.280 ด ี 3 
2. สอบถามถงึความตอ้งการของลูกคา้ และแนะน าสิง่ทีลู่กคา้ตอ้งการ
และเหมาะสม 

3.45 
 

1.283 
 

ด ี 2 

3. เมื่อลูกคา้ซือ้สนิคา้แลว้ยงัคงใหบ้รกิารและใหค้ าปรกึษาลูกคา้เมื่อมี
ปัญหาต่อ 

3.48 
 

1.080 
 

ด ี 1 

รวม 3.45 1.214 ดี - 

 

จากตารางที่  8 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองของลูกค้า  ด้านการดูแล เอาใจใส่  โดยรวม  อยู่ ในระดับ ดี  (�̅� = 
3.45,SD.=1.214) ทั้งนี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดับดีโดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย

มากที่สดุ คือ เมื่อลกูคา้ซือ้สินคา้แลว้ยงัคงใหบ้รกิารและใหค้ าปรกึษาลกูคา้เมื่อมีปัญหาต่อ (�̅� = 
3.48, SD.=1.080) รองลงมาคือ สอบถามถึงความต้องการของลูกค้า และแนะน าสิ่งที่ลูกค้า

ตอ้งการและเหมาะสม (�̅� = 3.45, SD.=1.283) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุไดแ้ก่ เมื่อลกูคา้ทกั

มาสอบถาม มีการตอบค าถามเป็นอย่างดี (�̅� = 3.43, SD.=1.280) ตามล าดบั 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 

ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. สนิคา้เสือ้ผา้แฟชัน่ทีไ่ดร้บัเหมอืนในภาพตวัอย่าง 3.52 1.289 ด ี 1 
2. ลูกคา้ทีไ่ดใ้ชส้นิคา้มคีวามพงึพอใจและกลบัมาซือ้ซ ้าอกี 3.43 1.282 ด ี 3 
3. เป็นรา้นทีม่คีนแนะน าและใหค้ะแนนรวีวิรา้นคา้อย่างดี 3.48 1.080 ด ี 2 

รวม 3.47 1.217 ดี - 
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จากตารางที่  9 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกคา้ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ โดยรวม อยู่ใน

ระดบัดี (�̅� = 3.47,SD.=1.217) ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทกุดา้นอยู่ในระดบัดีโดยขอ้
ที่มี ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ  สินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นที่ ได้รับเหมือนในภาพตัวอย่าง (�̅� = 3.52, 

SD.=1.289) รองลงมาคือ เป็นรา้นที่มีคนแนะน าและใหค้ะแนนรีวิวรา้นคา้อย่างดี (�̅� = 3.48, 
SD.=1.080) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุไดแ้ก่ ลกูคา้ที่ไดใ้ชส้ินคา้มีความพึงพอใจและกลบัมาซือ้

ซ  า้อีก (�̅� = 3.43, SD.=1.282) ตามล าดบั 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความสบาย 

ด้านความสบาย 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. ลูกคา้สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดทุ้กช่องทางทีลู่กคา้สะดวก 3.51 1.289 ด ี 3 
2. ลูกคา้สามารถเชค็สถานะพสัดุไดจ้ากลิง้ทีร่า้นคา้สง่ใหไ้ดเ้ลย 3.56 1.282 ด ี 1 
3. ไม่เสยีเวลาในการเดนิทางเพือ่ไปซือ้สนิคา้ 3.53 1.091 ด ี 2 

รวม 3.53 1.220 ดี - 
 

จากตารางที ่10 ผลการศกึษาพบว่าระดบัความคดิเหน็ของสว่นประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า ด้านความสบาย โดยรวม อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.53,SD.=1.220) ทัง้นี้ เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัดโีดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่มากที่สุด คอื ลูกคา้สามารถ
เชค็สถานะพสัดุไดจ้ากลิ้งทีร่า้นคา้ส่งใหไ้ดเ้ลย (�̅� = 3.56, SD.=1.282) รองลงมาคอื ไม่เสยีเวลา
ในการเดนิทางเพือ่ไปซื้อสนิคา้ (�̅� = 3.53, SD.=1.091) และขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดไดแ้ก่ ลูกคา้
สามารถสัง่ซื้อสินค้าได้ทุกช่ องทางที่ลูกค้าสะดวก (�̅� = 3.51 , SD.=1.289) ตามล าดับ



  79 

สว่นที่ 3  การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั 

ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ภาพรวม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1) ดา้นการโฆษณาผ่านสือ่ดจิทิลั 3.50 1.234 ด ี 3 
2) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสือ่ดจิทิลั 3.47 1.217 ด ี 4 
3) ดา้นการสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดจิทิลั 3.50 1.219 ด ี 3 
4) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ดจิทิลั 3.52 1.217 ด ี 1 
5) ดา้นการตลาดทางตรงผ่านสือ่ดจิทิลั 3.51 1.219 ด ี 2 

รวม 3.50 1.221 ดี - 

 

จากตารางที่ 11 ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ภาพรวม อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.50, SD.=1.221) ทัง้นี ้เมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้น พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดับดี โดยดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดา้นการใหข้่าวและ

การประชาสมัพันธผ์่านสื่อดิจิทัล (�̅� = 3.52, SD.=1.217) รองลงมาคือ ดา้นการตลาดทางตรง

ผ่านสื่อดิจิทัล ( �̅� = 3.51, SD.=1.219) ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (�̅� = 3.50, 

SD.=1.219) และดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั (�̅� = 3.50, SD.=1.234) และดา้นการขายโดย

ใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั (�̅� = 3.40, SD.=0.671) ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั 

ด้านการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. การโฆษณาผ่านทางสื่อดิจิทัล (Facebook, IG, Tiktok และ 
Website หลกั) เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเขา้ถงึกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายอย่างครอบคลุม 

3.53 
 
 

1.287 
 
 

ด ี 1 

2. เนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับเสื้อผ้าผ่านทางสื่อดิจิทลั (Facebook, 
IG, Tiktok และ Website หลัก) สร้างความเชื่อมัน่ ภาพลักษณ์ 
และจงูใจ ใหเ้กดิความตอ้งการ 

3.48 
 
 

1.278 
 
 

ด ี 3 

3. การโฆษณาผ่านสื่อSearch Engine เช่น Google ช่วยให้กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายเกดิความสะดวก และรวดเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลู 

3.51 
 

1.137 
 

ด ี 2 

รวม 3.50 1.234 ดี - 

 

จากตารางที่ 12 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวม อยู่ในระดับดี (�̅� = 3.50, 
SD.=1.234) ทั้งนี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดับดี โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ การโฆษณาผ่านทางสื่อดิจิทัล (Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) เป็นการ

เลือกสื่อที่เหมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอย่างครอบคลุม (�̅� = 3.53, SD.=1.287) 
รองลงมาคือ การโฆษณาผ่านสื่อSearch Engine เช่น Google ช่วยใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิด

ความสะดวก และรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล ( �̅� = 3.51, SD.=1.137) และเนื ้อหาโฆษณา
เก่ียวกับเสือ้ผา้ผ่านทางสื่อดิจิทลั (Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) สรา้งความเชื่อมั่น 

ภาพลกัษณ ์และจงูใจ ใหเ้กิดความตอ้งการ( �̅� = 3.48, SD.=1.278) ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. การมีผูดู้แลเพจผ่านสื่อดิจิทัล Social Network (เช่น Facebook, 
IG, Tiktok และ Website หลกั) ที่พรอ้มใหข้อ้มลูที่ตอ้งการช่วยสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดี 

3.43 
 

 

1.282 
 

 

ดี 3 

2. ผู้ดูแลเพจผ่านสื่อดิจิทัล Social Network (เช่น Facebook, IG, 
Tiktok และ Website หลกั) มีความพรอ้มในการตอบค าถาม 

3.48 
 

1.080 
 

ดี 2 

3. สามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล Social 
Network (เช่น Facebook, IG ) ช่วยให้ตัดสินใจในการซื ้อสินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นไดง้่ายขึน้ 

3.52 
 
 

1.289 
 
 

ดี 1 

รวม 3.47 1.217 ดี - 

 

จากตารางที่ 13 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวม อยู่ในระดบัดี (�̅� = 
3.47, SD.= 1.217) ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัดี โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ สามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล Social Network (เช่น 
Facebook, IG) ช่วยใหต้ดัสินใจในการซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นไดง้่ายขึน้ (�̅� = 3.52, SD.=1.289) 
รองลงมาคือ ผูด้แูลเพจผ่านสื่อดิจิทลั Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website 
หลกั) มีความพรอ้มในการตอบค าถาม     ( �̅� = 3.48, SD.=1.080) และการมีผูด้แูลเพจผ่านสื่อ
ดิจิทัล Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) ที่พร้อมให้ข้อมูลที่
ตอ้งการช่วยสรา้งความสมัพนัธอ์นัดี ( �̅� = 3.54, SD.=0.616) ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการสง่เสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั 

ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทางสื่อดิจิทัล Social Network 
เช่น ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) ใน IG สามารถดึงดูดความ
สนใจไดเ้ป็นอย่างดี 

3.56 
 
 

1.284 
 
 

ดี 1 

2. การจัดโปรโมชั่นอย่างสม่ําเสมอ ผ่านสื่อดิจิทัล Social Network 
(เช่น  Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) เช่น  ลดราคา
ในช่วงวันของแต่ละเดือน วันที่10เดือน10 สามารถ กระตุน้ใหท้่าน
ตดัสินใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้ 

3.53 
 
 
 

1.093 
 
 
 

ดี 2 

3. การจดัสิทธิพิเศษส าหรบัลกูคา้เก่าผ่านสื่อดิจิทลั Social Network 
(เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) เช่น ค่าขนส่งฟรี มี
สว่นลดพิเศษ กระตุน้ใหท้่านซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้ 

3.43 
 
 

1.282 
 
 

ดี 3 

รวม 3.50 1.219 ดี - 

 

จากตารางที่ 14 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวม อยู่ในระดับดี ( �̅� = 
3.50, SD.= 1.219) ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัดี โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทางสื่อดิจิทลั Social Network เช่น ร่วมกิจกรรม
ลงรูปติด # (Hashtag) ใน IG สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอย่างดี (�̅� = 3.56, SD.=1.284) 
รองลงมาคือ การจดัโปรโมชั่นอย่างสม ่าเสมอผ่านสื่อดิจิทลั Social Network (เช่น Facebook, IG, 
Tiktok และ Website หลัก) เช่น ลดราคาในช่วงวันของแต่ละเดือน วันที่10เดือน10 สามารถ 
กระตุน้ใหท้่านตดัสินใจซือ้ไดเ้ร็วขึน้ ( �̅� = 3.53, SD.=1.093) และการจดัสิทธิพิเศษส าหรบัลกูคา้
เก่าผ่านสื่อดิจิทลั Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) เช่น ค่าขนส่ง
ฟรี มีสว่นลดพิเศษ กระตุน้ใหท้่านซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้ (�̅� = 3.43, SD.=1.282) ตามล าดบั 
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ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธผ์่านส่ือดิจิทัล 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล Social Network  
(เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) ช่วยให้ท่านเกิด
ความสนใจเสือ้ผา้แฟชั่น 

3.48 
 
 

1.080 
 
 

ดี 3 

2. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านสื่อ
ดิจิทัล  Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website 
หลกั) ท าใหเ้กิดความนิยมในรา้นคา้และเสือ้ผา้แฟชั่น 

3.52 
 
 

1.289 
 
 

ดี 2 

3. การให้ข่าวประชาสัมพันธ์โดยการอัดคลิปวิดีโอผ่านสื่อดิจิทัล  
Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) 
ช่วยในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นไดง้่ายขึน้ 

3.56 
 
 

1.284 
 
 

ดี 1 

รวม 3.52 1.217 ดี - 
 

จากตารางที่ 15 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั โดยรวม อยู่ในระดบั
ดี (�̅� = 3.52, SD.= 1.217) ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัดี โดยขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การให้ข่าวประชาสัมพันธ์โดยการอัดคลิปวิดีโอผ่านสื่อดิจิทัล  Social 
Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) ช่วยในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นได้
ง่ายขึน้ (�̅� = 3.56, SD.=1.284) รองลงมาคือ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงผ่านสื่อดิจิทัล  Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) ท าให้
เกิดความนิยมในร้านค้าและเสื ้อผ้าแฟชั่ น ( �̅� = 3.52, SD.=1.289) และการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล Social Network  (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) 
ช่วยใหท้่านเกิดความสนใจเสือ้ผา้แฟชั่น (�̅� = 3.48, SD.=1.080) ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั 

ด้านการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1. การสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official หรือ Messenger FB สรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดีใหแ้ละสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ 

3.54 
 

1.093 
 

ดี 1 

2. การสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official หรือ Messenger FB ท าให้
ท่านรูส้กึสะดวกสบายในการติดต่อ 

3.53 
 

1.287 
 

ดี 2 

3. การส่งข้อความผ่านอีเมลสะดวกในการรับข้อมูลข่าวสารและ
ติดต่อกบับรษิัท 

3.48 
 

1.279 
 

ดี 3 

รวม 3.51 1.219 ดี - 

 

จากตารางที่ 16 ผลการศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั โดยรวม อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.51, 
SD.= 1.219) ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดับดี โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ การสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official หรือ Messenger FB สรา้งความสัมพันธ์อันดีให้
และสรา้งความพึงพอใจใหก้ับลูกคา้ (�̅� = 3.54, SD.=1.093) รองลงมาคือ การสื่อสารทางตรง
ผ่าน Line Official หรือ Messenger FB ท าให้ท่านรูส้ึกสะดวกสบายในการติดต่อ (�̅� = 3.53, 
SD.=1.287) และการส่งขอ้ความผ่านอีเมลสะดวกในการรบัขอ้มูลข่าวสารและติดต่อกับบริษัท 
(�̅� = 3.48, SD.=1.279) ตามล าดบั 
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สว่นที่ 4  ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 

ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่น 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น 
n = 400 

�̅� S.D. แปล อนัดบั 
1.ในช่วงโควิด19 จ าเป็นตอ้งอยู่บา้นเพื่อความปลอดภัยส่งผลใหม้ี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทลั 

3.53 
 

1.068 
 

มาก 5 

2.การซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัลมีความสะดวก ง่ายต่อการ
สั่งซือ้โดยไม่ตอ้งเรียนรูม้าก่อน 

3.62 
 

1.238 
 

มาก 4 

3.สามารถสั่งซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัลได้ตลอด24ชั่วโมง 
สง่ผลใหต้ดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลั 

3.70 
 

1.079 
 

มาก 1 

4.การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัลเพื่อหลีกเลี่ยงการ
เดินทางไปยงัพืน้ที่คนพลกุพลา่น ลดการติดเชือ้ 

3.63 
 

1.216 
 

มาก 3 

5. การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัลเพื่อหลีกเลี่ยงการ
สมัผสั ลดการติดเชือ้ 

3.65 
 

1.060 
 

มาก 2 

6. การตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่ านทางสื่ อ ดิจิทัล เป็นการ
ประหยดัเวลา 

3.62 
 

1.197 
 

มาก 4 

รวม 3.62 1.143 มาก - 

 

จากตารางที่ 17 ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
โดยรวม อยู่ในระดบัดี (�̅� = 3.62, SD.= 1.143) ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกดา้นอยู่
ในระดับมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ สามารถสั่งซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัลได้
ตลอด24ชั่ วโมง ส่งผลให้ตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัล (�̅� = 3.70, SD.=1.079) 
รองลงมาคือ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทลัเพื่อหลีกเลี่ยงการสมัผสั ลดการติดเชือ้ 
(�̅� = 3.65, SD.=1.060) การตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัลเพื่อหลีกเลี่ยงการ
เดินทางไปยังพืน้ที่คนพลุกพล่าน ลดการติดเชือ้ (�̅� = 3.63, SD.=1.216) การซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านทางสื่อดิจิทัลมีความสะดวก ง่ายต่อการสั่ งซื ้อโดยไม่ต้องเรียนรู้มาก่อน ( �̅� = 3.62, 
SD.=1.238) การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทัลเป็นการประหยัดเวลา (�̅� = 3.62, 
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SD.=1.197) และในช่วงโควิด19 จ าเป็นตอ้งอยู่บา้นเพื่อความปลอดภยัส่งผลใหม้ีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อดิจิทลั (�̅� = 3.53, SD.=1.068) ตามล าดบั 

สว่นที่ 5  การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
การทดสอบสมมติฐานการวิจยัครัง้นีม้ีดงัต่อไปนี ้

H0: ลั ก ษ ณ ะ ท ำ ง ป ร ะ ช ำ ก ร ศ ำ ส ต ร์ ข อ ง ลู ก ค้ า  ด้ า น เ พ ศ แ ต ก ต่ ำ ง กั น 

กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

H 1 :  ลั ก ษ ณ ะ ท ำ ง ป ร ะ ช ำ ก ร ศ ำ ส ต ร์ ข อ ง ลู ก ค้ า  ด้ า น เ พ ศ แ ต ก ต่ ำ ง กั น 

กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Levene’s Test จ าแนกตามกลุม่เพศ 

 Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ในช่วงโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.984 0.322 

 
ผลจากการวิเคราะห์ตามตารางที่ 18 พบว่า ผลการทดสอบด้วยสถิติ Levene’s Test 

พบว่า มีค่า Levene’s Test เท่ากับ 0.984 (Sig. = 0.322) แสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่ม
ตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้ การทดสอบ t-test ในกรณี  Equal variance assumed ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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ตาราง 19 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 1.1 ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกคา้ ดา้นเพศ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจในซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 เพศ �̅� n S.D. t Prob. 

การตดัสินใจในซือ้ 
ชาย 3.62 178 1.100 0.112 0.911 

หญิง 3.63 222 1.000  

4. ผลจากการวิ เค ราะห์ต าม ต ารางที่  1 9  พ บ ว่ า   ลั กษณ ะท าง
ประชากรศาสตรข์องลกูคา้ ดา้นเพศ มีค่า Probability (prob.) เท่ากบั .322 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ค่าความ แปรปรวน
ของเพศไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จึงทดสอบความแตกต่าง แบบ t-test 
กรณี Equal variance assumed พบว่า มีค่า Probability (prob.) เท่ากับ .911 ซึ่ง มากกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
เพศแตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 
H0: ลั ก ษ ณ ะ ท ำ ง ป ร ะ ช ำ ก ร ศ ำ ส ต ร์ ข อ ง ลู ก ค้ า  ด้ า น อ า ยุ แ ต ก ต่ ำ ง กั น 

กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

H 1 :  ลั ก ษ ณ ะ ท ำ ง ป ร ะ ช ำ ก ร ศ ำ ส ต ร์ ข อ ง ลู ก ค้ า  ด้ า น อ า ยุ แ ต ก ต่ ำ ง กั น 

กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั 

ตารางที ่20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Levene’s Test จ าแนกตามกลุม่อาย ุ

 Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ในช่วงโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.142 0.435 
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ผลจากการวิเคราะห์ตามตารางที่ 20 พบว่า ผลการทดสอบด้วยสถิติ Levene’s Test 
พบว่า มีค่า Levene’s Test เท่ากับ 0.142 (Sig. = 0.435) แสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนั 

ตาราง 21 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 1.2 ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลกูคา้ ดา้นอายุ
แตกต่างกัน การตัดสินใจในซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
โดยใช ้F-test 

 

ผลการทดสอบตามตารางที่  21 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านอายุ มีค่า 

Probability (Prob.) เท่ากับ 0.707 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกคา้ที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจในซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

H0: ลั ก ษ ณ ะ ท ำ ง ป ร ะ ช ำ ก ร ศ ำ ส ต ร์ ข อ ง ลู ก ค้ า  ด้ า น ร า ย ไ ด้ แ ต ก ต่ ำ ง กั น 

กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

H 1 :  ลั ก ษ ณ ะ ท ำ ง ป ร ะ ช ำ ก ร ศ ำ ส ต ร์ ข อ ง ลู ก ค้ า  ด้ า น ร า ย ไ ด้ แ ต ก ต่ ำ ง กั น 

กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั 

 

 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Prob. 

ระหว่างกลุม่ .759 2 .380 .347 
 
 

.707 
 
 

ภายในกลุม่ 434.542 397 1.095 

รวม 435.301 399  
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ตารางที ่22 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Levene’s Test จ าแนกตามกลุม่รายได ้

 Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ในช่วงโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.485 0.322 

 
ผลจากการวิเคราะห์ตามตารางที่ 22 พบว่า ผลการทดสอบด้วยสถิติ Levene’s Test 

พบว่า มีค่า Levene’s Test เท่ากับ 0.485 (Sig. = 0.322) แสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนั 

 

ตาราง 23 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ลักษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกค้า ดา้น
รายได้แตกต่างกัน การตัดสินใจในซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

 
ผลการทดสอบตามตารางที่ 23 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตรด์า้นรายได ้ มีค่า 

Probability (Prob.) เท่ากับ 0.529 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูคา้ที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจในซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Prob. 

ระหว่างกลุม่ 2.423 3 .808 .739 
 
 

.529 
 
 

ภายในกลุม่ 432.878 396 1.093 

รวม 435.301 399  
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H0: ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกคา้ ดา้นระดับการศึกษาแตกต่างกัน การตัดสินใจในซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H1: ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกคา้ ดา้นระดับการศึกษาแตกต่ำงกัน การตัดสินใจในซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  

ตาราง 24 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Levene’s Test จ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา 

 Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ในช่วงโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.762 0.106 

 
ผลจากการวิเคราะห์ตามตารางที่ 24 พบว่า ผลการทดสอบด้วยสถิติ Levene’s Test 

พบว่า มีค่า Levene’s Test เท่ากับ 0.762 (Sig. = 0.106) แสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนั 

ตาราง 25 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ลักษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกค้า ดา้น
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  การตัดสิน ใจในซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ น ในช่วงโควิด -19 ใน เขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ผลการทดสอบตามตารางที่  25 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ด้านระดับ
การศึกษา  มีค่า Probability (Prob.) เท่ากับ 0.479 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Prob. 

ระหว่างกลุม่ 1.612 2 .806 .738 
 
 

.479 
 
 

ภายในกลุม่ 433.690 397 1.092 

รวม 435.301 399  
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หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูคา้ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี
การตัดสินใจในซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
H0: ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลกูคา้ ดา้นสถานภาพแตกต่างกนั การตดัสินใจในซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H1: ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลกูคา้ ดา้นสถานภาพแตกต่ำงกัน การตดัสินใจในซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  

ตาราง 26 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Levene’s Test จ าแนกตามกลุม่สถานภาพ 

 Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ในช่วงโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.113 0.089 

ผลจากการวิเคราะห์ตามตารางที่ 26 พบว่า ผลการทดสอบด้วยสถิติ Levene’s Test 
พบว่า มีค่า Levene’s Test เท่ากับ 0.113 (Sig. = 0.089) แสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนั 

ตาราง 27 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 ลักษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกค้า ดา้น
สถานภาพแตกต่างกัน การตัดสินใจในซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Prob. 

ระหว่างกลุม่ .398 1 .398 .364 
 
 

.547 
 
 

ภายในกลุม่ 434.903 398 1.093 

รวม 435.301 399  
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ผลการทดสอบตามตารางที่ 27 พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพมีค่า 

Probability (Prob.) เท่ากับ 0.547 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกคา้ที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจในซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 

H0: ลักษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกค้า ด้านอาชีพแตกต่างกัน การตัดสินใจในซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H1: ลักษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกค้า ด้านอาชีพแตกต่ำงกัน การตัดสินใจในซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Levene’s Test จ าแนกตามกลุม่อาชีพ 

 Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ในช่วงโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.352 0.514 

 
ผลจากการวิเคราะห์ตามตารางที่ 28 พบว่า ผลการทดสอบด้วยสถิติ Levene’s Test 

พบว่า มีค่า Levene’s Test เท่ากับ 1.352 (Sig. = 0.514) แสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนั 
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ตาราง 29 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 1.6 ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลกูคา้ดา้นอาชีพ
แตกต่างกนั การตดัสินใจในซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ผลการทดสอบตามตารางที่ 29 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ด้านอาชีพ มีค่า 

Probability (Prob.) เท่ากับ 0.124 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูคา้ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจในซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

H0: ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั ดา้น

ตน้ทุน ดา้นความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้นความส าเร็จในการ

ตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความสบาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -

19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั ดา้น

ตน้ทุน ดา้นความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้นความส าเร็จในการ

ตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความสบาย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโค

วิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Prob. 

ระหว่างกลุม่ 7.873 4 1.968 1.819 
 
 

.124 
 
 

ภายในกลุม่ 427.428 395 1.082 

รวม 435.301 399  
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธข์องส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้
และการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 **นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 ผลการวิเคราะหจ์ากตารางที่ 30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ลูกค้า อย่างน้อย 1 ตัวแปรส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นในช่วงโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์ ดังตารางท่ี 
31 

ตาราง 31 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ประกอบดว้ย 
ดา้นคณุค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทุน ดา้นความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร ดา้นการดูแลเอา
ใจใส่ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความสบาย มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น 
ในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Prob. B Std. Error Beta 
 (Constant) .486 .069  7.042** .000 
1) ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั .043 .160 .048 .270 .787 
2) ดา้นตน้ทนุ .144 .107 .160 1.347 .179 
3) ดา้นความสะดวก .166 .042 .186 3.987** .000 
4) ดา้นการติดต่อสื่อสาร .568 .047 .609 12.035** .000 
5) ดา้นการดแูลเอาใจใส่ -.013 .121 -.014 -.107 .915 
 6) ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ .761 .024 .844 31.359** .000 
 7) ดา้นความสบาย -.032 .146 -.035 -.216 .829 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Prob. 

ระหว่างกลุม่ 2.143 3 .842 12.210 0.002* 

ภายในกลุม่ 431.425 396 1.124 

รวม 434.223 399  
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** นยัส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 

    r = 0.924    R square = 0.853    Adjusted R Square = 0.851   Std. Error of the Estimate =0.40352 

ผลจากการวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติสมการถดถอยพหุคูณตามตารางที่ 31 พบว่า ดา้น
ความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ มีค่า 
Probability เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ที่ก าหนดไว ้ดังนั้นจึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ในขณะที่ปัจจัยดา้นคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทุน ดา้นการ
ดูแลเอาใจใส่ และดา้นความสบาย มีค่า อยู่ระหว่าง 0.179-0.915 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูคา้ ประกอบด้วย ดา้นความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความส าเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และรว่มกนัพยากรณก์ารสง่ผลได ้รอ้ยละ 
85.1 (Adjusted R2= 0.851) และ โดยสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ ์ได ้ดงันี ้ 
 

Y= a + β3X3+β4X4+β6X6 

แทนค่า  Y = 0.486 +(0.166) X3+ (0.568) X4+(0.761) X6  

หมายความว่า เมื่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้คงที่ การตัดสินใจซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีค่าเท่ากบั 0.486 หน่วย และอธิบายราย

ดา้นไดด้งันี ้

เมื่อส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความสะดวก เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มี

ผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.166 หน่วย 

เมื่อดา้นอ่ืนๆคงที่  

เมื่อสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นการติดต่อสื่อสาร เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.568 หน่วย 

เมื่อดา้นอ่ืนๆคงที่ 
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และเมื่อส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนอง

ความต้องการ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด -19 ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.761 หน่วย เมื่อดา้นอ่ืนๆคงที่ 

H0: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย ด้านการโฆษณาผ่านสื่อ

ดิจิทัลดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการ

ใหข้่าวและการประชาสมัพันธผ์่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย ด้านการโฆษณาผ่านสื่อ

ดิจิทลั ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการ

ใหข้่าวและการประชาสมัพันธผ์่านสื่อดิจิทัล ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -

19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธข์องการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อ
ดิจิทลั และการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

**นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 ผลการวิเคราะหจ์ากตารางที่ 32 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัลอย่างน้อย 1 ตวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์ ดังตารางท่ี 
33 

 
ตาราง 33 การทดสอบสมมติฐานที่  3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการ

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Prob. 

ระหว่างกลุม่ 2.143 3 .921 14.251** 0.005 

ภายในกลุม่ 431.226 396 1.342 

รวม 435.114 399  
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ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น 
ในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Prob. B Std. Error Beta 
 (Constant) .708 .079  8.952** .000 
1) ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั .402 .104 .443 3.873** .000 
2) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั .017 .100 .019 .172 .863 
3) ดา้นการสง่เสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั .135 .113 .147 1.197 .232 
4) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั .201 .119 .221 1.694 .091 
5) ดา้นการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั .075 .142 .082 .528 .598 

** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

    r =0.491    R square = 0.493    Adjusted R Square = 0.491   Std. Error of the Estimate =0.47806 

ผลจากการวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติสมการถดถอยพหุคูณตามตารางที่ 33 พบว่า ดา้น
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั มีค่า Probability เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 ที่ก าหนดไว ้ดังนัน้จึง
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ในขณะที่ปัจจัยดา้นการขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล  ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีค่า Probability อยู่
ระหว่าง 0.091-0.863 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทลั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และร่วมกนัพยากรณก์ารส่งผลได ้รอ้ยละ 49.1 (R2= 0.491) โดย
สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณไ์ดด้งันี ้ 

Y= a + β2X2 

แทนค่า  Y = 0.708 +(0.402) X2  

หมายความว่า เมื่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลอยู่ในระดับคงที่ 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเท่ากบั 0.708 หน่วย 
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และเมื่อปัจจัยดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.402 หน่วย เมื่อดา้นอ่ืนๆคงที่ 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตรข์องลูกคา้ ไดแ้ก่ เพศ อำยุ รำยได ้ระดับกำรศึกษำ 
อำชีพ  และสถานภาพ แตกต่ำงกัน  มีกำรตัดสินใจในซื ้อ เสื ้อผ้ำแฟชั่ นในช่วงโควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

1) เพศ t-test  

2) อาย ุ F-test  

3) รายได ้ F-test  

4) ระดบัการศกึษา F-test  

5) สถานภาพ F-test  

6) อาชีพ F-test  

 
ส ม ม ติ ฐ าน ที่  2 ส่ ว น ป ระ ส ม ท ำ งก ำ รต ล ำด ใน มุ ม ม อ งข อ งลู ก ค้ ำ  ป ระ ก อบ ด้ ว ย 
ดำ้นคณุค่ำที่ลูกคำ้จะไดร้บั ดำ้นตน้ทุน ดำ้นควำมสะดวก ดำ้นกำรติดต่อสื่อสำร ดา้นการดูแลเอา
ใจ ใส่  ด้ า น ค ว าม ส า เร็ จ ใน ก า รต อบ ส น อ งค ว าม ต้ อ งก า ร  แ ล ะ ด้ า น ค ว าม ส บ าย 
มีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
1) ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั Multiple Regression  

2) ดา้นตน้ทนุ Multiple Regression  

3) ดา้นความสะดวก Multiple Regression  

4) ดา้นการติดต่อสื่อสาร Multiple Regression  

5) ดา้นการดแูลเอาใจใส ่ Multiple Regression  

6) ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ตอ้งการ 

Multiple Regression  

7) ดา้นความสบาย Multiple Regression  



  99 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานที่  3 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัลประกอบด้วย  
ด้ ำ น ก ำ ร โ ฆ ษ ณ ำ  ผ่ ำ น สื่ อ ดิ จิ ทั ล ด้ ำ น ก ำ ร ข ำ ย โ ด ย ใ ช้ พ นั ก ง ำ น 
ผ่ำนสื่อดิจิทลัดำ้นกำรสง่เสริมกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทลัดำ้นกำรใหข้่ำวและกำรประชำสมัพนัธผ์่ำนสื่อ
ดิจิทลัมีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
1) ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั Multiple Regression  

2) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั Multiple Regression  

3) ดา้นการสง่เสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั Multiple Regression  

4) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่าน
สื่อดิจิทลั 

Multiple Regression  

5) ดา้นการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั Multiple Regression  



 
 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

สังเขปความมุง่หมาย สมมติฐาน และวิธดีาํเนินการศึกษาวิจัย 

การศึกษานีมุ้่งศึกษา “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร”  

สรุปผลการวิจัย 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง 
จ านวน 222 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.5 ส่วนมากมีช่วงอายุ 20 - 29 ปี จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 48.5มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,000-30,000 บาทจ านวน 181 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.3 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 237 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.2 มีสถานภาพโสด จ านวน 216 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 54.0 มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.0  

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ

ลกูคา้ โดยภาพรวม อยู่ในระดับดีโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ การติดต่อสื่อสาร 
รองลงมา คือ ดา้นตน้ทุน ดา้นความสบาย ดา้นความสะดวก ด้านคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ด้าน
ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุไดแ้ก่ ดา้นการดแูลเอา
ใจใส ่ตามล าดบั โดยสามารถแยกสรุปเป็นรายดา้นย่อยดงันี ้

1.ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ มีการรบัประกันสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น ในกรณีผิดแบบ ผิดไซต ์มีต าหนิ รองลงมาคือ เสือ้ผา้

แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัลมีแบบใหเ้ลือกที่หลากหลายไม่ซ  า้ใคร และเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัมีความ

ทนัสมยั ตามเทรนดไ์ดร้วดเรว็ ตามล าดบั 

2.ดา้นตน้ทนุ  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ ราคาของการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัไม่แพง รองลงมาคือ ค่าขนส่งสินคา้มีค่าใชจ้่าย
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ไม่สงูหรือบางสื่อดิจิทลัไม่มีค่าขนส่ง และการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัมีความคุม้ค่ากบัเงินที่

จ่าย ตามล าดบั 

3.ดา้นความสะดวก  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ เลือกดเูสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัแต่ละประเภทไดส้ะดวก เช่น เสือ้ กางเกง ชดุเดรส เป็นตน้ 

รองลงมาคือ การช าระเงินมีหลายรูปแบบให้เลือกและสะดวก และขั้นตอนในการสั่งซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัง่ายไม่ซบัซอ้น ตามล าดบั 

4.ดา้นการติดต่อสื่อสาร  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ น าเสนอขอ้มลูข่าวสารแฟชั่น และเทรนดปั์จจุบนั รองลงมาคือ สามารถสอบถามขอ้มลูจาก

รา้นคา้ไดต้ลอดเวลา และแจง้สถานะการขนสง่แต่ละขัน้ตอน ตามล าดบั 

5.ดา้นการดแูลเอาใจใส่  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดบัดี โดยเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ย 

ไดแ้ก่ เมื่อลกูคา้ซือ้สินคา้แลว้ยงัคงใหบ้รกิารและใหค้ าปรกึษาลกูคา้เมื่อมีปัญหาต่อ รองลงมาคือ 

สอบถามถึงความตอ้งการของลกูคา้ และแนะน าสิ่งที่ลกูคา้ตอ้งการและเหมาะสม และเมื่อลกูคา้

ทกัมาสอบถาม มีการตอบค าถามเป็นอย่างดี ตามล าดบั 

6.ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นที่ไดร้บัเหมือนในภาพตวัอย่าง รองลงมาคือ เป็นรา้นที่มีคนแนะน าและให้

คะแนนรีวิวรา้นคา้อย่างดี และลกูคา้ที่ไดใ้ชส้ินคา้มีความพงึพอใจและกลบัมาซือ้ซ  า้อีก ตามล าดบั 

7.ดา้นความสบาย  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ ลูกคา้สามารถเช็คสถานะพัสดุไดจ้ากลิง้ที่รา้นคา้ส่งใหไ้ดเ้ลย รองลงมาคือ ไม่เสียเวลาใน
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การเดินทางเพื่อไปซื ้อสินค้า และลูกค้าสามารถสั่ งซื ้อสินค้าได้ทุกช่องทางที่ลูกค้าสะดวก 

ตามล าดบั 

สว่นที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ

ดิจิทลั ภาพรวม อยู่ในระดบัดีโดยสามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สดุ คือ ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั รองลงมาคือ ดา้นการตลาดทางตรง

ผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการสง่เสริมการขายผ่านสื่อดิจิทลั และดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั และดา้น

การขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั ตามล าดบั โดยสามารถสรุปแยกเป็นรายดา้นย่อยดงันี ้

1.ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านทางสื่อดิจิทัล (Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) เป็นการเลือก

สื่อที่เหมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอย่างครอบคลมุ รองลงมาคือ การโฆษณาผ่านสื่อ

Search Engine เช่น Google ช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความสะดวก และรวดเร็วในการ

เขา้ถึงขอ้มูล และเนือ้หาโฆษณาเก่ียวกับเสือ้ผา้ผ่านทางสื่อดิจิทัล (Facebook, IG, Tiktok และ 

Website หลกั) สรา้งความเชื่อมั่น ภาพลกัษณ ์และจงูใจ ใหเ้กิดความตอ้งการ ตามล าดบั 

2.ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ สามารถเจรจาต่อรองกบัพนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล Social Network (เช่น Facebook, IG) 

ช่วยให้ตัดสินใจในการซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นได้ง่ายขึน้ รองลงมาคือ ผู้ดูแลเพจผ่านสื่อดิจิทัล 

Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) มีความพร้อมในการตอบ

ค าถาม  และการมีผู้ดูแลเพจผ่านสื่อดิจิทัล Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ 

Website หลกั) ที่พรอ้มใหข้อ้มลูที่ตอ้งการช่วยสรา้งความสมัพนัธอ์นัดี ตามล าดบั 

3.ดา้นการสง่เสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ การจดักิจกรรมทางการตลาดผ่านทางสื่อดิจิทลั Social Network เช่น ร่วมกิจกรรมลงรูปติด 
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# (Hashtag) ใน IG สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอย่างดี รองลงมาคือ การจดัโปรโมชั่นอย่าง

สม ่าเสมอผ่านสื่อดิจิทัล Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) เช่น 

ลดราคาในช่วงวนัของแต่ละเดือน วันที่10 เดือน10 สามารถ กระตุน้ใหท้่านตัดสินใจซือ้ไดเ้ร็วขึน้ 

และการจัดสิทธิพิ เศษส าหรับลูกค้าเก่าผ่านสื่อดิจิทัล Social Network (เช่น Facebook, IG, 

Tiktok และ Website หลัก) เช่น ค่าขนส่งฟรี มีส่วนลดพิเศษ กระตุ้นใหท้่านซือ้สินค้าไดง้่ายขึน้ 

ตามล าดบั 

4.ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ได้แก่ การให้ข่าวประชาสัมพันธ์โดยการอัดคลิปวิดีโอผ่านสื่อดิจิทัล  Social Network (เช่น 

Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) ช่วยในการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นได้ง่ายขึ ้น 

รองลงมาคือ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านสื่อดิจิทัล  Social 

Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลัก) ท าให้เกิดความนิยมในรา้นค้าและ

เสือ้ผา้แฟชั่น และการใหข้่าวและประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั Social Network  (เช่น Facebook, 

IG, Tiktok และ Website หลกั) ช่วยใหท้่านเกิดความสนใจเสือ้ผา้แฟชั่น ตามล าดบั 

5.ดา้นการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ การสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official หรือ Messenger FB สรา้งความสมัพันธอ์ันดีใหแ้ละ

สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า รองลงมาคือ การสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official หรือ 

Messenger FB ท าใหท้่านรูส้ึกสะดวกสบายในการติดต่อ และการสง่ขอ้ความผ่านอีเมลสะดวกใน

การรบัขอ้มลูข่าวสารและติดต่อกบับรษิัท ตามล าดบั 

 ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่  1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของลูกค้า  ได้แก่  เพศ อำยุ รำยได ้

ระดบักำรศกึษำ อำชีพ และสถานภาพ แตกต่ำงกนั มีกำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-

19 ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 
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สมมติฐานที่  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านเพศ มีค่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.911 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกนัมีการตัดสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-

19 ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั   

สมมติฐานที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านอายุ  มีค่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.704 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอายุไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกนั กำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั  

สมมติฐานที่ 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านรายได้  มีค่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.529 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของรายไดไ้ม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ห ม า ย ค ว า ม ว่ า  ผู้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม ที่ มี ร า ย ไ ด้ ต่ า ง กั น 

มีกำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั  

สมมติฐานที่ 1.4 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นระดับการศึกษา  มีค่า Probability 

(Prob.) เท่ากับ 0.479 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอระดบัการศึกษาไม่ต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิ ติที่ ระดับ  0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ มี ระดับการศึกษาต่างกัน 

มีกำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั  

สมมติฐานที่ 1.5 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพมีค่า Probability (Prob.) 

เท่ากับ 0.547 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพไม่ต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0 . 0 5  ห ม า ย ค ว า ม ว่ า  ผู้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม ที่ มี ส ถ า น ภ า พ ต่ า ง กั น 

มีกำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั  
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สมมติฐานที่ 1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ด้านอาชีพ มีค่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.124 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอาชีพไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกนัมีกำรตดัสินใจในซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-

19 ในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกนั  

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคณุค่า

ที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทุน ดา้นความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้น

ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความสบาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นความสะดวก ด้านการติดต่อสื่อสาร 

และดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ มีค่า Probability เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 

0.05 ที่ก าหนดไว ้ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ในขณะที่

ปัจจัยดา้นคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทุน ดา้นการดูแลเอาใจใส่ และดา้นความสบาย มีค่า 

Probability อยู่ระหว่าง 0.179-0.915 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ประกอบดว้ย 

ดา้นความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ มี

ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคัญทาง

สถิติที่ระดบั 0.05 และรว่มกนัพยากรณก์ารสง่ผลได ้รอ้ยละ 85.3  

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลัประกอบดว้ยดา้นการ

โฆษณา ผ่านสื่อดิจิทลัดา้นการขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจิทลัดา้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ

ดิจิทัลดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

ในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีค่า Probability 

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ที่ก าหนดไว ้ดังนั้นจึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) ในขณะที่ปัจจยัดา้นการขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจิทัล  ดา้นการส่งเสริม

การขายผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และดา้นการตลาด

ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีค่า Probability อยู่ระหว่าง 0.091-0.863 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
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แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และร่วมกนั

พยากรณก์ารสง่ผลได ้รอ้ยละ 79.3  

 

การอภปิรายผล 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลัที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครัง้นีส้ามารถสรุปประเด็นที่

ส  าคญัมาใชใ้นการอภิปรายผลไดด้งันี  ้

การศึกษาวิจยัเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลัที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครัง้นีส้ามารถสรุปประเด็นที่

ส  าคญัมาใชใ้นการอภิปรายผลไดด้งันี  ้

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกค้า ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจในซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยพบว่า ปัจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกคา้ ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ รายได ้ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจในซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ในทุกดา้น เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 นั้นมีอัตราการแพร่ระบาดที่

ลดลง ประกอบกบัการไดร้บัวคัซีนของประชาชนอย่างทั่วถึง เป็นผลใหล้กูคา้มีการเลือกซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นไดอ้ย่างปกติ ไม่มีความกังวลเก่ียวกับความเหมาะสมของการสวมใส่เสือ้ผา้ กับสถานที่ที่

ตอ้งการเดินทางไป เช่น ลกูคา้มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นส าหรบัการไปท่องเที่ยวทะเลไดอ้ย่าง

มั่นใจขึน้ เป็นตน้ จึงท าใหไ้ม่ว่าลกูคา้จะมีเพศ อายุ รายได ้ระดบัการศึกษา สถานภาพ หรืออาชีพ

ใดก็ตาม จะสามารถตัดสินใจเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นไดอ้ย่างมั่นใจ โดยสอดคลอ้งกับผลการศึกษา

ของดวงงาม วัชรโพธิคุณ (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่น

ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ที่

แตกต่างกันไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เสื ้อผา้ออนไลนใ์นภาพรวม รวมถึงสอดคลอ้งกับผล

การศึกษาของภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้น
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เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกับ

ผลการศึกษาของปิยมาภรณ ์ช่วยชูหนู (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์พบว่า ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดท้ี่แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของลูกค้ำ ประกอบด้วย 

ดำ้นคณุค่ำที่ลูกคำ้จะไดร้บั ดำ้นตน้ทุน ดำ้นควำมสะดวก ดำ้นกำรติดต่อสื่อสำร ดา้นการดูแลเอา

ใจ ใส่  ด้ า น ค ว าม ส า เร็ จ ใน ก า รต อบ ส น อ งค ว าม ต้ อ งก า ร  แ ล ะ ด้ า น ค ว าม ส บ าย 

มีผลต่อกำรตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้ำแฟชั่ นในช่วงโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร  พบว่า 

ส่ วนป ระสมทำงกำรตล ำด ในมุ ม มองของลู กค้ำ  ป ระกอบด้วย  ด้ำนควำม สะดวก 

ด้ ำ น ก ำ ร ติ ด ต่ อ สื่ อ ส ำ ร  แ ล ะ ด้ า น ค ว าม ส า เร็ จ ใน ก า รต อ บ ส น อ งค ว าม ต้ อ ง ก า ร 

มีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะความสามารถในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นในปัจจุบันมี

ช่องทางที่หลากหลาย ท าให้มีความสะดวกในการเข้าถึงสินคา้ที่ต้องการได้มากขึน้ รวมถึงการ

โตต้อบของรา้นจ าหน่ายเสือ้ผา้แฟชั่นก็พยายามเปิดโอกาสใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงโดยการขยาย

ช่องทางการติดต่อผ่านแอพพลิเคชั่นต่างๆ ไดอ้ย่างดี และเมื่อทราบถึงความตอ้งการของลกูคา้ได ้

ก็จะสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  อย่างไรก็ตามดา้นคณุค่าที่ลกูคา้

จะไดร้บั ดำ้นตน้ทุน ดา้นการดแูลเอาใจใส่ และดา้นความสบาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะเสือ้ผา้แฟชั่นมีวางจ าหน่ายมี

การผลิตตามแนวโนม้การเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย ซึ่งรา้นจดัจ าหน่ายมีการสรา้งคณุค่าที่จะมอบ

ใหลู้กคา้ มีการตัง้ราคาจ าหน่าย การดูแลเอาใจใส่ และการสรา้งความสบายใหก้บัลกูคา้ที่มีความ

คลา้ยคลึงกนั จึงท าใหไ้ม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดของศิรวิรรณ 

เสรีรตัน ์และคณะ (2546) ที่ไดก้ล่าวว่า ผูป้ระกอบการสามารถน าส่วนประสมทางการตลาดมา

ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดดา้นต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการใหเ้กิดความ

พงึพอใจ อนัไดแ้ก่ การสรา้งความสะดวก (Convenience) ลกูคา้จะใชบ้ริการกบัธุรกิจใด ธุรกิจนัน้

จะต้องสรา้งความ สะดวกให้ลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามขอ้มูลและการไปใชบ้ริการ 

หากลูกค้าไปติดต่อใช้ บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้องท าหน้าที่สรา้งความสะดวกด้วยการ
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ใหบ้ริการถึงที่บา้นหรือที่ท างานของลูกคา้ ต่อมาคือ การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกคา้

ย่อมตอ้งการไดร้บัขา้วสารอนัเป็นประโยชน ์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกนัลกูคา้ก็ตอ้งการติดต่อธุรกิจ

เพื่อใหข้อ้มลู ความเห็นหรือขอ้รอ้งเรียน ธุรกิจ จะตอ้งจดัหาสื่อ ที่เหมาะสมกบัลกูคา้เป้าหมาย เพื่อ

การให้และรับข้อมูลความเห็นจากลูกค้า ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด ทั้งหลายจะไม่ประสบ

ความส าเร็จเลยหากการสื่อสารล้ม เหลว และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

(Completion) ลกูคา้มุ่งหวงัใหไ้ดร้บัการ ตอบสนอง ความตอ้งการอย่างสมบูรณแ์บบ ไม่ว่าจะเป็น

การบริการดัดผม ผมที่ออกมาจะตอ้งมีความเรียบรอ้ย ตรงกับ ความตอ้งการลูกคา้ หรือการเขา้

รกัษาอาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใดอาการ ป่วยจะตอ้งหาย ในแต่ละ ธุรกิจบรกิาร แมข้ัน้ตอน

การใหบ้ริการจะมีความซบัซอ้น เพียงใดตอ้งจา้ง พนกังานจ านวนมากมายเพียงใด ลกูคา้ไม่มีส่วน

มารบัรู ้รูอ้ย่างเดียวว่า กระบวนการใหบ้ริการตอ้ง ตอบสนองความตอ้งการอย่างครบถว้น ไม่ขาด

ตกบกพรอ่ง จะสามารถท าใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้สินคา้ได ้

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อดิจิทลั ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการสง่เสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทลั มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ดา้นการสง่เสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทลั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และรว่มกนัพยากรณก์ารสง่ผลได ้รอ้ยละ 
49.3 ทั้งนี ้อาจเป็นเพราะในปัจจุบันในช่วงการระบาดของโรคโควิด19 การใช้งานอินเทอรเ์น็ต
กลายเป็นสิ่งส าคัญในชีวิตประจ าวันที่หลายๆคนขาดไม่ได้ไปแล้ว  เพราะทุกคน ต้องอาศัย
อินเทอรเ์น็ตในการเชื่อมต่อเพื่อเรียนและท างานออนไลน์ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลจึงสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ตรงจุดและหลากหลายมากยิ่งขึน้ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลยัง
สามารถเขา้ไปดูซ  า้ไดช้่วยเสริมสรา้งภาพจดจ าที่ดีใหก้บัธุรกิจ ท าใหล้กูคา้ไดร้บัเนือ้หาของสินค้า 
ประโยชนต่์างๆ ภาพลกัษณข์องสินคา้ รวมถึงราคา อย่างละเอียดเพื่อน ามาใชใ้นการประกอบการ
ตัดสินใจในการซือ้ และการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลยังมีหลายรูปแบบทั้งวีดีโอ หรือจะเป็นภาพนิ่ง 
ภาพเคลื่อนไหว GIF เพื่อเป็นไวรัลหรือเรื่องราวที่ก าลังพูดถึงบนสื่อโซเชียลมีเดียกันอย่าง
แพร่หลาย จึงท าให้การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่น ในขณะที่การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบดว้ย ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทลั ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทัล ไม่มี
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ผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากในปัจจุบัน
การจ าหน่ายสินคา้ผ่านสื่อดิจิทัลอาจไม่จ าเป็นตอ้งใชพ้นักานในการน าเสนอสินคา้ อาจใชเ้ป็น
เนือ้หาลายลกัษณอ์ักษรก็สามารถดึงดดูลกูคา้ไดเ้ช่นกนั การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลนัน้ไม่
ส่งผล เนื่องจากในเนือ้หาของการโฆษณาย่อมสอดแทรกเนือ้หาของการส่งเสริมการขายไปแลว้ 
และลกูคา้รูส้ึกไม่ชื่นชอบการส่งเสริมการขายโดยตรง เพราะอาจถูกยดัเยียดการขายสินคา้ไปดว้ย 
นอกจากนีก้ารใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลัของทกุรา้นมีการแข่งขนักนัอย่างรุนแรง
มาก จึงท าใหลู้กคา้ไม่เห็นถึงความส าคัญของการรบัรูก้ารใหข้่าวและการประชาสมัพันธ์จากสื่อ
ดิจิทัลนั้นๆ โดยสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Efendioglu และ Igna (2011) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
ประสิทธิภาพของเครื่องมือการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการดึงดดูลกูคา้ออนไลน ์พบว่า ลูกคา้รบัรู ้
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ และการโฆษณาออนไลน์สามารถดึงดูดให้ลูกค้าใหม่ๆเข้ามายัง
เว็บไซตเ์พิ่มมากขึน้อย่างความส าเรจ็ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของจุฑารตัน ์เกียรติ
รศัมี (2558) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ ์

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

 จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้าน
ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด -19 
ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสดุ โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัขอ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นที่ไดร้บั
เหมือนในภาพตัวอย่างมากที่สุด รองลงมาคือ เป็นรา้นที่มีคนแนะน าและให้คะแนนรีวิวรา้นค้า
อย่างดี และลูกค้าที่ ได้ใช้สินค้ามีความพึงพอใจและกลับมาซื ้อซ ้าอีก ตามล าดับ ดังนั้น 
ผูป้ระกอบการที่จ  าหน่ายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัลควรสรา้งความประทับใจ ใหลู้กคา้โดยเน้น
จ าหน่ายสินคา้ที่มีคุณภาพที่ดีเหมือนในภาพสินคา้ที่ลงขายทางอินเทอรเ์น็ต ไม่หลอกลวงลูกคา้ 
เพื่อใหล้กูคา้ที่ไดใ้ชส้ินคา้ที่ดีที่สดุและรบัรูไ้ดถ้ึงความจริงใจ มีความพงึพอใจในรา้นคา้ ช่วยแนะน า
รา้นคา้ต่อไป ใหค้ะแนนรีวิวรา้นคา้อยากดี และกลบัมาซือ้ซ  า้อีก 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นการติดต่อสื่อสาร มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นล าดับที่สอง โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยกับข้อน าเสนอข้อมูลข่าวสารแฟชั่น และเทรนด์ปัจจุบัน รองลงมาคือ 
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สามารถสอบถามขอ้มูลจากรา้นคา้ไดต้ลอดเวลา และแจง้สถานะการขนส่งแต่ละขัน้ตอน ดังนั้น 
ผูป้ระกอบการที่จ  าหน่ายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัควรมีการสรา้งคอนเทนตท์ี่เก่ียวกบัสินคา้ที่เรา
ขายบนโลกอินเทอรเ์น็ตใหน้่าสนใจ และเผยแพรข่อ้มลูความรูเ้ก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่น เทรนดปั์จจุบนั 
ให้ลูกค้าได้รับรูข้้อมูลข่าวสารที่น่าสนใจอยู่เสมอ และมีระบบการแจ้งสถานะการขนส่งแต่ละ
ขัน้ตอน  เนื่องจากการจดัส่งผ่านบริษัทขนส่งไม่สามารถตรวจสอบความกา้วหนา้ของการขนส่งได ้
ไปจนถึงลกูคา้ไม่ไดร้บัพสัดโุดยไม่ทราบถึงเหตผุลของความลา่ชา้ และอาจเป็นผลใหล้กูคา้ไม่ไดร้บั
ความประทับใจ และไม่สั่งซือ้กับทางรา้นเดิมอีกในอนาคต และส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า ด้านความสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นในช่วงโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นล าดบัที่สาม โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัขอ้เลือกดเูสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
สื่อดิจิทัลแต่ละประเภทไดส้ะดวก ดังนัน้ ผูป้ระกอบการที่จ  าหน่ายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทลัควร
แยกประเภทของสินคา้แต่ละชนิดใหช้ดัเจน คน้หาไดส้ะดวก จดัระบบการสั่งซือ้ใหม้ีขัน้ตอนในการ
สั่งซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัลง่ายไม่ซบัซอ้น เนื่องจากหากมีขัน้ตอนที่ซบัซอ้นจะท าใหลู้กคา้มี
ความตอ้งการซือ้ลดลงไปจนถึงเลือกท่ีจะไม่ซือ้เลยได ้

จากผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั ดา้น
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นในช่วงโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกับขอ้การโฆษณาผ่านทางสื่อดิจิทัล (Facebook, 
IG, Tiktok และ Website หลัก)มากที่สุด เป็นการเลือกสื่อที่ เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายในช่วงโควิด19 ไดอ้ย่างครอบคลมุ ดงันัน้ผูป้ระกอบการรา้นขายเสือ้ผา้แฟชั่นควรท าการ
โฆษณาผ่านทางสื่อดิจิทลัเป็นหลกัเช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website เพื่อเป็นการเลือกสื่อ
ที่เหมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอย่างครอบคลุมมากยิ่งขึน้ และการโฆษณาผ่านสื่อ 
Search Engine เช่น Google ช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความสะดวก และรวดเร็วในการ
เขา้ถึงขอ้มลูได ้

 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ผูว้ิจยัควรเฉพาะเจาะจงถึงตราสินคา้ของเสือ้ผา้แฟชั่น เนื่องจากแต่ละผูป้ระกอบการมี

การใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดบูรณาการที่แตกต่างกันในแต่ละตราสินคา้ เพื่อน าผลการศึกษาไป

ปรบัใชไ้ดอ้ย่างตรงตามกรณีศกึษาไดแ้ม่นย าและตรงจดุมากขึน้  
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 2. ผูว้ิจยัศึกษาเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณเ์ชิงลึกจากผูป้ระกอบการถึงอปุสรรคในการ

สรา้งกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับการจัดจ าหน่ายเสือ้ผ้าแฟชั่น เพื่อให้ทราบถึงปัญหาและ

อปุสรรคในการจ าหน่ายเสือ้ผา้แฟชั่นที่มากไปกว่าความตอ้งการของลกูคา้ 

3. ผู้วิจัยควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังประเด็นอ่ืนๆ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน ์เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึน้ 

เพื่อใหไ้ดผ้ลการศึกษาที่ครอบคลุมมากกว่าเดิม และน าไปใชป้ระโยชนไ์ดต้รงประเด็น และเป็น

ปัจจบุนัมากที่สดุ จึงควรระบใุนวิจยัใหช้ดัเจนเลยว่าเป็นทางออนไลน ์
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แบบสอบถำม 

เรื่อง กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำรผ่ำนส่ือดจิิทลั ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในช่วงโควดิ-

19 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ค ำชีแ้จง 

แบบสอบถำมนีจ้ดัท ำขึน้เพื่อกำรศกึษำวจิยัเรื่อง 

“กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทลั ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นในชว่งโควิด-19” 

เป็นส่วนหนึ่งของกำรศกึษำตำมหลกัสตูรบรหิำรธุรกิจบณัฑติ สำขำวชิำกำรตลำด คณะบรหิำรธุรกิจเพ่ือสงัคม 

มหำวิทยำลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

  ขอ้มลูที่ท่ำนตอบในแบบสอบถำมนี ้จะถกูเก็บเป็นควำมลบั และจะน ำไปใชป้ระโยชนใ์น 

เชิงวิชำกำรเท่ำน้นั ผูว้จิยัขอขอบพระคณุเป็นอยำ่งสงูที่ทำ่นสละเวลำอนัมีค่ำของทำ่นในกำรตอบ 

แบบสอบถำมมคร้งัน้ี โปรดตอบค ำถำมทกุขอ้  

ค ำถำมคัดกรอง 

1.ท่ำนอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนครหรือไม่  

▢ ใช ่    ▢ ไม่ใช(่จบแบบสอบถำม) 

2.ในชว่งโควิด19ท่ำนเคยซือ้เสือ้ผำ้แฟชั่นผ่ำนทำงส่ือดิจิทลัหรือไม่ 

▢ เคย    ▢ ไม่เคย(จบแบบสอบถำม) 
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ส่วนที1่ แบบสอบถำมเกี่ยวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของลูกคำ้ 

ค าชีแ้จง กรุณาเติมขอ้มลูที่ตรงกบัท่านลงในช่องว่าง และกรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบั

ขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า  
ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ดว้ย 
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

1.คุณค่าทีล่กูค้าจะได้รับ            
1.1เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านส่ือดิจิทลัมคีวามทนัสมยั ตามเทรนดไ์ด้
รวดเรว็           
1.2เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านส่ือดิจิทลัมแีบบใหเ้ลือกที่หลากหลายไม่ซ  า้
ใคร           
1.3มีการรบัประกนัสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น ในกรณีผิดแบบ ผิดไซต ์
มีต  าหนิ           

2.ต้นทนุ            

2.1ราคาของการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านส่ือดิจิทลัไม่แพง           
2.2คา่ขนส่งสินคา้มีคา่ใชจ้า่ยไมส่งูหรือบางส่ือดจิิทลัไม่มีคา่
ขนส่ง           

2.3การซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านส่ือดจิิทลัมีความคุม้คา่กบัเงินท่ีจา่ย           

3.ความสะดวก            
3.1ขัน้ตอนในการสั่งซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านส่ือดิจิทลังา่ยไม่
ซบัซอ้น           

3.2การช าระเงินมีหลายรูปแบบใหเ้ลือกและสะดวก           
3.3เลือกดเูสือ้ผา้แฟชั่นผ่านส่ือดจิิทลัแต่ละประเภทไดส้ะดวก 
เช่น เสือ้ กางเกง ชดุเดรส เป็นตน้           

4.การตดิตอ่สื่อสาร            

4.1สามารถสอบถามขอ้มลูจากรา้นคา้ไดต้ลอดเวลา           

4.2น าเสนอขอ้มลูข่าวสารแฟชั่น และเทรนดปั์จจบุนั           

4.3แจง้สถานะการขนส่งแต่ละขัน้ตอน           

5.การดูแลเอาใจใส ่           
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ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า  
ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ดว้ย 
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

5.1เมื่อลกูคา้ทกัมาสอบถาม มีการตอบค าถามเป็นอย่างดี           
5.2สอบถามถึงความตอ้งการของลกูคา้ และแนะน าส่ิงที่ลกูคา้
ตอ้งการและเหมาะสม           
5.3เมื่อลกูคา้ซือ้สินคา้แลว้ยงัคงใหบ้รกิารและใหค้  าปรกึษา
ลกูคา้เมื่อมีปัญหาต่อ           

6.ความสาํเร็จในการตอบสนองความต้องการ           

6.1สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นท่ีไดร้บัเหมือนในภาพตวัอยา่ง           

6.2ลกูคา้ที่ไดใ้ชสิ้นคา้มีความพงึพอใจและกลบัมาซือ้ซ  า้อกี           

6.3เป็นรา้นท่ีมีคนแนะน าและใหค้ะแนนรีวิวรา้นคา้อยา่งดี           

7.ความสบาย           

7.1ลกูคา้สามารถสั่งซือ้สินคา้ไดท้กุช่องทางที่ลกูคา้สะดวก           
7.2ลกูคา้สามารถเช็คสถานะพสัดไุดจ้ากลิง้ที่รา้นคา้ส่งใหไ้ด้
เลย           

7.3ไม่เสียเวลาในการเดินทางเพื่อไปซือ้สินคา้           
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ส่วนที2่ แบบสอบถำมเกี่ยวกบักำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทลั   

ค าชีแ้จง กรุณาเติมขอ้มลูที่ตรงกบัท่านลงในช่องว่าง และกรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบั

ขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  
ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ดว้ย 
ไม่เหน็ดว้ย

อย่างย่ิง 

1.การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (DigitalAdvertising)           

1.1การโฆษณาผา่นทางส่ือดิจิทลั(Facebook, IG, Tiktok และ 
Website หลกั) เป็นการเลือกสื่อท่ีเหมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ 
เป้าหมายอยา่งครอบคลมุ  

          

1.2เนือ้หาโฆษณาเก่ียวกบัเสือ้ผา้ผ่านทางส่ือดิจิทลั 
(Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) สรา้งความเชื่อมั่น 
ภาพลกัษณ ์และจงูใจใหเ้กิดความ ตอ้งการ 

          

1.3การโฆษณาผา่นส่ือSearch Engine เช่น Google ช่วยใหก้ลุ่ม
ลกูคา้เปา้หมายเกิดความสะดวก และ รวดเรว็ในการเขา้ถึงขอ้มลู  

          
2.การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal 
Selling)            

2.1การมีผูด้แูลเพจผ่านสื่อดิจิทลั Social Network  
(เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั)  
ที่พรอ้มใหข้อ้มลูที่ท่านตอ้งการ ชว่ยสรา้งความสมัพนัธอ์นัดี  

          

2.2ผูด้แูลเพจผ่านสื่อดิจิทลั Social Network  
(เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) มีความพรอ้ม
ในการตอบค าถาม            
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  
ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ดว้ย 
ไม่เหน็ดว้ย

อย่างย่ิง 

2.3การท่ีท่านสามารถเจรจาต่อรองกบัพนกังานขายผ่านส่ือดจิิทลั  
Social Network (เช่น Facebook, IG, )  
ช่วยใหท่้านตดัสินใจในการซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นไดง้า่ยข้ึน  

          
3.การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทลั (Digital Sale 
Promotion)            

3.1การจดักิจกรรมทางการตลาดผ่านทางส่ือดจิิทลั  
Social Network เช่น รว่มกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag)  
ใน IG สามารถดงึดดูความสนใจไดเ้ป็นอย่างดี  

          

3.2การจดัโปรโมชั่นอยา่งสม่ําเสมอ ผ่านส่ือดิจิทลั Social 
Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) เช่น 
ลดราคาในชว่งวนัของแต่ละเดือน วนัท่ี10เดือน10 สามารถ 
กระตุน้ใหท้า่นตดัสินใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้  

          

3.3การจดัสิทธิพิเศษส าหรบัลกูคา้เกา่ผ่านส่ือดจิิทลั  
Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website 
หลกั) เช่น คา่ขนส่งฟรี มีส่วนลดพิเศษ กระตุน้ใหท้า่นซือ้สินคา้ได้
ง่ายขึน้           
4.การให้ขา่วและการประชาสมัพันธผ่์านสื่อดิจิทลั  
(Digital Publicity And Public Relation)            

4.1การใหข้า่วและประชาสมัพนัธผ่์านส่ือดิจิทลั Social Network 
 (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ Website หลกั) ชว่ยใหท้่าน
เกิดความสนใจเสือ้ผา้แฟชั่น 

          

4.2การใหข้า่วและประชาสมัพนัธโ์ดยใชบ้คุคลที่มชีื่อเสียงผ่านส่ือ
ดิจิทลั  Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok และ 
Website หลกั) ท าใหเ้กิดความนยิมในรา้นคา้และเสือ้ผา้แฟชั่น 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  
ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ดว้ย 
ไม่เหน็ดว้ย

อย่างย่ิง 

4.3การใหข้า่วประชาสมัพนัธโ์ดยการอดัคลิปวิดีโอ 
ผ่านส่ือดิจิทลั  Social Network (เช่น Facebook, IG, Tiktok 
และ Website หลกั) ชว่ยใหก้ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 

          

5.การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล (Digital Direct Marketing)            

5.1การส่ือสารทางตรงผ่าน Line Official หรือ Messenger FB  
สรา้งความสมัพนัธอ์นัดีใหแ้ละสรา้งความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ 

          

5.2การส่ือสารทางตรงผ่าน Line Official หรือ Messenger FB 
 ท าใหท้่านรูส้กึสะดวกสบายในการติดต่อ 

          

5.3การส่งขอ้ความผ่านอีเมลสะดวกในการรบัขอ้มลู 
ข่าวสารและติดต่อกบับรษิัท           
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ส่วนที3่ แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นในช่วงโควิด19ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ค าชีแ้จง กรุณาเติมขอ้มลูที่ตรงกบัท่านลงในช่องว่าง และกรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบั

ขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 

การตัดสินใจ   
ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

1.ในชว่งโควิด19 ส่งผลใหท้่านมกีารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
ผ่านทางส่ือดจิิทลั           

2.ท่านคิดว่าการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางส่ือดจิิทลั 
มีความสะดวก งา่ยต่อการสั่งซือ้โดยไม่ตอ้งเรียนรูม้าก่อน 

          

3.ท่านสามารถสั่งซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางส่ือดจิิทลั 
ไดต้ลอด24ชั่วโมง ส่งผลใหท้่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านส่ือ
ดิจิทลั           

4.ท่านคิดว่าการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางส่ือดิจิทลัเพื่อ
หลีกเล่ียงการเดินทางไปยงัพืน้ท่ีคนพลกุพล่าน ลดการติดเชือ้ 

          

5. ท่านคิดว่าการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทาง 
ส่ือดิจิทลัเพื่อหลีกเล่ียงการสมัผสั ลดการติดเชือ้           

6. การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทาง 
ส่ือดิจิทลัเป็นการประหยดัเวลา           

7. ท่านคิดว่าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดิจิทลั   
(เช่น การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน การประชาสมัพนัธ ์
ฯลฯ) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
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 ส่วนที4่ :ขอ้มูลลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

1.เพศ  

▢ 1.ชำย   ▢ 2.หญิง 

2.อำย ุ 

▢ 1. 20 - 29 ปี            ▢ 2. 30 - 39 ปี 

▢ 3. 40 – 49 ปี          ▢ 4. ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 

3.รำยได ้ 

▢ 1. ต ่ำกว่ำ 15,000 บำท  ▢ 2. 15,000-30,000 บำท  

▢ 3. 30,001-45,000 บำท  ▢ 4. 45,001-60,000 บำท 

▢ 5. 60,000 บำทขึน้ไป          

4.ระดบักำรศกึษำ    

▢ 1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี  ▢ 2. ปรญิญาตร ี   

▢ 3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี   

5.สถำนภำพ   

 ▢ 1. โสด    ▢ 2. สมรส/อยู่ดว้ยกนั       

▢ 3. หมำ้ย/หยำ่รำ้ง/แยกกนัอยู่ 

6.อาชีพ 

▢ 1 นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา ▢ 2 ธุรกิจสว่นตวั       

▢ 3 พ่อบา้น / แม่บา้น   ▢ 4 รบัขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกจิ    

▢ 5 พนกังานบรษิัทเอกชน  ▢ 6 อื่นๆ โปรดระบ.ุ............ 

 



 
 

ประวัติผู้เขียน 
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