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งานวิจัยเร่ืองน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช้อปปี้ และเพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการเลือกซ้ือ
สินค้าผ่านช้อปปี้ การวิจัยคร้ังน้ีใช้รูปแบบการวิจัยแบผสมผสาน (Mixed Method Research) โดยใช้
รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพควบคู่กัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีในรูปแบบเชิง
ปริมาณ ได้แก่ ประชากรอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 414 ราย โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
ง่าย (Simple Random Sampling) และรูปแบบคุณภาพ ได้แก่ กลุ่มผู้ที่เคยใช้งานช้อปปี้มากกว่า 1 คร้ัง 
จ านวน 10 รายเป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษากลยุทธทางการตลาดของแอปพลิเคชันน้ี อีกทั้งเป็นผู้ที่สามารถ
ให้ข้อมูลเชิงลึกได้เป็นอย่างดีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์และค่าการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 1.) ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงผลการตรวจสอบ พบว่าตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที ่
0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ = 0.823 และค่า Sig. = 0.000 ดังน้ันแสดงว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช้อปปี้มีความสัมพันธ์ในระดับสูง  2.) 
ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช้อปปี้  ซ่ึงผลการตรวจสอบ 
พบว่าตัวแปรท้ัง 2 มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที ่0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์
สัน = 0.810 และค่า Sig. = 0.000 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 3.) เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าผ่านช้อปปี้ โดยค่า Sig < 0.05 แสดงว่าเพศที่ต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านช้อปปี้อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือสินค้าตามบุคคลหรือกลุ่มคนในองค์กรที่มี
ช่ือเสียง และความจ าเป็นและคุ้มค่าในสินค้าและบริการจะสร้างความน่าเช่ือถือในการตัดสินใจซ้ือต่อ
ผู้บริโภค 
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บทคัด ย่อภาษาอั งกฤษ 

631220071 : Major BUSINESS INNOVATION MANAGEMENT 
Keyword : Digital Marketing Strategy, Influencer Marketing, Marketing Content 

MISS Phannita MUENBOON : Digital Marketing Strategies That Affect 
Consumer Behavior in Products Purchasing Via Shopee Thesis advisor : Associate 
Professor Prasopchai Pasunon, Ph.D. 

The objective of this thesis is to learn about the correlation between digital marketing 
strategy and consumer behavior purchasing products through Shopee application and to learn 
about digital marketing in purchasing products through Shopee application. The methodology 
used in this research is a Mixed Method by using both quantitative and qualitative data together. 
The quantitative sample of this study is the population living in Bangkok 414 people by using 
Simple Random Sampling and the qualitative sample is a group of people that use Shopee 
application more than 1 times 10 people, it’s the reason that the researcher is interested to 
study in digital marketing strategy in this application and also can provide great insights into 
statistics used to analyze data such as Frequency Value, Percentage Value, Average, Standard 
Deviation Value, Exploratory Factor Analysis, Correlation Analysis and Multiple Linear Regression 
Analysis. 

Quantitative research results showed that 1.) The correlation of digital marketing 
strategy relates to consumer behavior, the audit result showed that the two variables have 
statistically significantly related at 0.05 by correlation coefficient = 0.810 and Sig. = 0.000 
Therefore, it shows that digital marketing strategy has a high correlation with consumer behavior 
in purchasing products in Shopee application. 2.) The correlation of digital marketing strategy will 
affect purchasing products in Shopee application the audit result showed that the two variables 
have statistically significantly related at 0.05 by Pearson correlation coefficient = 0.810 and Sig. = 
0.000 have a high correlation 3.) Gender can affect purchasing products in Shopee application by 
Sig < 0.05 That means different genders will have a significantly related effect on purchasing 
products in Shopee application 0.05 

Qualitative research results showed that most consumers will purchase the products 
following a person or groups in a reputable organization, necessity, worthy in products and 
services these will build trust in consumers purchasing decision. 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ในสังคมยุคปัจจุบันเทคโนโลยีมีการสื่อสารและพัฒนามากข้ึนนับตั้งแต่การเกิดข้ึนของ
อินเตอร์เน็ตและการเกิดข้ึนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผลให้การประกอบธุรกิจต้องปรับตัวเพื่อท า
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน การรองรับพฤติกรรมลูกค้าที่มีการใช้งานในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพิ่มสูงข้ึน ท าให้เครือข่ายออนไลน์ได้กลายมาเป็นสื่อกลางในการให้ข้อมูลการตลาดที่ส าคัญ 
เช่น การเข้าถึงพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า (Balakrishnan, Dahnil & Wong, 2014) อีกทั้งสื่อสังคม
ออนไลน์มีความส าคัญต่อลูกค้า เช่น สามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและการรีวิวสินค้าเป็นข้อมูลในการ
ประกอบการตัดสินใจเพื่อให้ลูกค้าเกิดความสบายใจในการเลือกซื้อสินค้าและเป็นการสร้างความพึง
พอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายได้ เป็นต้น  
 จุดเด่นของสังคมออนไลน์ คือ การสนทนาโต้ตอบเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลกันอย่างรวดเร็ว
จึงได้เปรียบเสมือนเป็นช่องทางให้แก่กลุ่มคนที่มีความสนใจในเรื่องประเภทเดียวกันมาพบกันและมี
การส่งข้อมูลต่อๆ กันผ่านทางสังคมออนไลน์ท าให้เกิดความเข้าถึงและใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้าที่เป็นคน
ทั่วไปได้ง่าย (จิตติมา จารุวรรณ์และอรกัญญา โฆษิตานนท์ , 2557) โดยลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและการใช้บริการทางออนไลน์ของคนไทย พบว่า ลูกค้าตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายของ
ออนไลน์จากการโฆษณาและสื่อออนไลน์ต่างๆมากทีสุ่ด คิดเป็น 55.9% โดยมีข้อมูลจากการรีวิวของผู้
เคยใช้สินค้า 54.9% ส่วนลดและของแถม 47.9% และอันดับของการเข้าเว็บไซต์จากการค้นหาทาง 
Search Engine 41.9% ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) 
 ทั้งนี้หน่วยงานวิจัยตลาดอี-คอมเมิร์ซ ไอคิว ได้ประเมินสถานการณ์ตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยพบว่า ตลาดพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ของไทยมีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 4 
ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเชียงใต้มีมูลค่าตลาดสงูถึง 900 ล้านเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 3.2 หมื่น
ล้านบาท และยังคาดว่าจะโตข้ึนเป็น 12 เท่ามีมูลค่าถึง 1.1 พันล้านเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 3.8 
แสนล้านบาท ภายในปี 2568 (สรีพร โพธ์ิงาน, 2560) ในปัจจุบัน Shopee มีจ านวนผู้เข้าใช้งานมาก
ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ให้บริการค้าปลีกออนไลน์ทั้งหมดในประเทศไทย โดยมีจ านวนการเข้าใช้
งานเฉลี่ยต่อเดือน (monthly web visits) สูงถึง 51 ล้านราย และเป็นมากกว่าครึ่งหนึ่งของจ านวน
การเข้าใช้บริการ E-commerce ทั้งหมดของประเทศไทยขณะที่รายได้หลักจากของทั้ง Shopee 
ขยายตัวสูงถึง 296% ในปี 2020 กล่าวได้ว่าตลาด E-commerce ไทยขยายตัวอย่างก้าวกระโดดจาก
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การเร่งตัวของผู้ใช้งานในแพลตฟอร์ม โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ใช้งานที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ที่คิดเป็น
สัดส่วนถึง 44-45% ในช้อปปี้ (รูปแบบธุรกิจของ ช้อปปี้เริ่มต้นด้วยตลาดระหว่างลูกค้ากับลูกค้า 
(C2C) เป็นหลัก และได้เพิ่มช่องทางการตลาดระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (B2C) ในรูปแบบผสมผสานซึ่ง
กันและกัน (Hybrid Model) ช้อปปี้จะยกเว้นค่าธรรมเนียม และค่าคอมมิชช่ันกับผู้ขาย ซึ่งถือเป็น
ผลประโยชน์ต่อผู้ที่มาลงขายสินค้ากับช้อปปี้ WP. (2021) 
 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลถือว่าเป็นวิธีการด าเนินงานของธุรกิจด้วยการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพือ่สรา้งพนัธมิตรที่ดีกบัเจ้าของธุรกจิรายย่อย และรายใหญ่ รวมไปถึงผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ ซึ่งจะผ่านวิธีการสื่อสารที่เข้าถึงได้ง่าย อาศัยการส่งมอบและน าเสนอคุณค่า
เพิ่มของผลิตภัณฑ์และบริการไปยังลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม นอกจากนี้ กลยุทธ์
การตลาดดีจิทัลสามารถช่วยสร้างคุณค่าเพิ่มยอดขายให้กับลูกค้าให้ได้สัมผัสกับน ามาประยุกต์เข้ากับ
ประสบการณ์ในรูปแบบใหม่ๆ ได้ถึง 20 เปอร์เซ็นต์ต่อปี ซึ่งมีประสิทธิผลมากกว่าการใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบออฟไลน์ (Bughin, 2015) ท าให้พฤติกรรมลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของช้อปปี้ กลับได้รับการยอมรับและมีการซื้ออย่างแพร่หลายบนผ่านตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) ในรูปแบบการประกาศขายผ่านเว็บบอร์ด ด้วยสาเหตุดังกล่าว
ข้างต้นท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการตลาดดิจิทัลและ
พฤติกรรมลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  โดยน าผลของการวิจัยนี้มาใช้ในการวางแผน
การตลาด เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายและยังน าผลการวิจัยไปวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสามารถ
แข่งขันในตลาดได้ ส่งผลให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบูรณ์ 
 

วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมลูกค้าในการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 

2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
3. เพื่อศึกษาทางด้านเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
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ขอบเขตทางการศึกษา 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (จุฬารัตน์ ขันแก้ว, 2562; กุณฑ
ลี รื่นรมย์, 2561; Berthon, R., Pitt, F., Plangger, K., & Shapiro, D., 2012; Chandler A. D. JR, 
1962; Cohen, D. A., Collin, D., Hunter, G., Ghosh-Dastidar, B., & Dubowitz, T., 2015; 
Stanley A Brown, 2000; Varadarajan, P.R. and Yadav, M.S, 2002) และพฤติกรรมลูกค้า 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล , 2550; นที บุญพราหมณ์, 2546; Schiffman, G..L. & 
Kanuk, L.L, 2005; Balakrishnan, B. K, Dahnil, M. I, & Wong, J. Y, 2014; Blickle, G., Witzki, 
A. & Schneider P, 2009; Engel, J.F. and. Blackwell, R.D, 1993; Fitzsimons, G.J., and 
Morwitz, V. G, 1996; Gounaris, S., Dimitriadis, S., & Stathakopoulos, V, 2010; Howard, J. 
A. and J. N. Sheth, 1969; Mowen, J.C. and Minor, M, 1998; Sheth, J. N. & Mittal, B, 
2004; Verbeke, W., Viaene, J., & Guiot, O, 1999) ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ ขอบเขต
ทางด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ศึกษาได้แก่ ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ัน Shopee ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เฉพาะประชากรที่ใช้สมาร์ทโฟน
ระบบปฏิบัติการ IOS และ Android  
 ขอบเขตด้านประชากรท่ีในงานวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ กลุ่มผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อ-ขาย สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
Shopee ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,549,932 แบ่งออกเป็น ชาย 2,569,487 คน และ 
หญิง 2,921,044 คน (ข้อมูลจ านวนสถิติประชากร พื้นที่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร เดือน กุมภาพันธ์ 
2566) 
 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์ของกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัล 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้
อปปี้ 
 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีและเวลา 
พื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
และพฤติกรรมลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  คือ การวิเคราะห์ไปพัฒนาแอพพลิเคช่ันของ 
Shopee เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และท าให้ผู้ประกอบการ 
E-commerce ที่สนใจจ าหน่ายสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันของ Shopee สามารถก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน  
 

ค านิยามศัพท์ 

 
 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล หมายถึง การด าเนินการทางการตลาดที่น าเอาเทคโนโลยีมา
ช่วยท ากิจกรรมการตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการให้กับลูกค้า ดังนั้น กลยุทธ์
การตลาดดิจิทัล จึงเป็นวิธีการหรือแนวทางในการด าเนินธุรกิจที่ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้
ให้สอดคล้องสภาพแวดล้อมทางการตลาดในปัจจุบัน 
 การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง กลุ่มคนหรือบุคคลที่มีอิทธิพลในการสื่อสาร 
แนะน าและเชิญชวนก่อให้เกิดการกระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอื่นเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการในแพลตฟอร์มช้อปปี้ 
 เนื้อหาทางการตลาด  หมายถึง เนื้อความที่เป็นประโยชน์ ประกอบการบรรยายความ 
ทั้งภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว หรืออินโฟกราฟิก ในรูปแบบการให้ความบันเทิงในการให้เนื้อหาเพื่อการ
ชักจูงในเกิดความสนใจในสินค้าและบริการของแพลตฟอร์มช้อปปี้ 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ข้ันตอนและกระชวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการของลูกค้า โดยผ่านการรับรู้ถึงความต้องการ การสืบค้าหาข้อมูล การช่ังน้ าหนักผ่านการ
ตัดสินใจที่จะเลือกใช้สินค้าและบริการ จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  
 พฤติกรรมลูกค้า หมายถึง การแสดงพฤติกรรมที่ลกูค้าท าต้องการสนิค้าและบรกิาร โดย
อาศัยการประเมิน การใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได ้
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง "การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรม
ลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้” ได้รวบรวมทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้
ประกอบเป็นข้อมูลพื้นฐานในการด าเนินงานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดด้านพฤติกรรมของลูกค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ 
 2.4 ประวัติช้อปปี้ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมุติฐานและกรอบแนวความคิด 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 

2.1.1 แนวคิดกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 

 Rietzen (2007) ได้อธิบายความหมายของการตลาดดิจิทัลว่าคือ วิธีการในการส่งเสริม
สินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อเข้าถึงลูกค้าในระยะเวลาที่รวดเร็ว รวมไป
ถึงมีความเป็นส่วนตัว และเป็นการใช้ต้นทุนอย่างมีประสทิธิภาพ Wertime and Fenwick (2551) ได้
ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ไว้ว่า เป็นการพัฒนาการตลาดในอนาคต
เพื่อให้เกิดข้ึนเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นสื่อ
ที่มีการใช้รหัสระบุบุคคลที่เป็นผู้ใช้ได้จึงท าให้นักการตลาด ซึ่งสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two -
Way Communication) กับกลุ่มลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล โดยข้อมูลต่าง ๆที่ได้รับจาก
การสื่อสารกับคู่ค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งถือเป็นการเรียนรู้ที่เป็นประโยชน์กับลูกค้า 

 สุธาทร สุทธิสน (2552) อธิบายว่า การตลาดในยุคดิจิทัลแบบผสมผสานสื่อเพื่อเข้าถึง
ลูกค้าที่เฉพาะเจาะจงและยังมีการเกิดข้ึนของสื่อใหม่ๆ ดังนั้นการเลือกใช้เครื่องมือให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ ที่ส่งผลให้การตลาดดิจิทัลมีประสิทธิภาพและเห็นผลความส าเร็จ 

 ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ที่ศึกษาในเรื่องกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้าแบบดิจิทัล ได้ศึกษาทางด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในมุมของการท ากลยุทธ์และ
ให้ความหมายของ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ไว้ว่าคือ การสื่อสารการตลาดที่พัฒนามาจากสมัยก่อน
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โดยเป็นการท าการตลาดแทบทั้งหมดผ่านการสื่อสารดิจิทัล  เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้
ช่องทางดิจิทัลเพื่อท าการสื่อสารกับลูกค้า แม้ว่าจะเป็นสื่อรูปแบบใหม่แต่ยังคงใช้หลักของการตลาด
ดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและการเก็บข้อมูลของลูกค้า 

Aaker (2016) กล่าวว่าการตลาดแบบดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 4 ประการ คือ 
การเสนอขายโดยการเพิ่มคุณค่าของสินค้าหรือบริการ การสนับสนุนการเสนอขายและการน าไปใช้ 
การขยายแพลตฟอร์มสร้างแบรนด์อื่น ๆ โดยให้มีมิติและการมีส่วนร่วมมากข้ึน และการมีศูนย์กลาง
อยู่ที่ลูกค้าจากความสนใจและกิจกรรมที่ลูกค้ามีส่วนร่วม หากไม่ตระหนักถึงความแตกต่างของ
วัตถุประสงค์เหล่าน้ีจะท าให้การตลาดทางดิจทิัลไม่เกิดผลได้ดีเท่าที่ควรเป็นที่เห็นได้ชัดว่าอินเทอร์เน็ต
ก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ทั้งยังเป็นการสื่อสารโดยตรงไปสู่ลูกค้าที่มีความ
สนใจในตัวสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งนั้นจะท าการรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงที่มาที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลในรูปแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One To One) อีกทั้งข้อมูลของลูกค้ามีการบันทึก
ในระบบฐานข้อมูล สามารถตรวจสอบได้โดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูลูกค้า (Xmthomasidea, 2559) และ 
Deb Henretta ได้อธิบายว่าการที่ดิจิทัลที่ก าลังเปลี่ยนโลกและก าลังเปลี่ยนข้ันพื้นฐานในการด าเนิน
ธุรกิจ โดยมี 5 ประเด็นส าคัญคือ (อุไรพร ชลสิรุ่งสกุล, 2554)  

1. การเช่ือมต่อ (Connections) การสื่อสารผ่านระบบดิจิทลัได้มีการเปลี่ยนแปลงระบบ
ติดต่อสื่อสารและประสานงานของธุรกิจที่สะดวกสบายมากข้ึน โดยมีการเช่ือมต่อกันทั่วโลกแบบไร้
ขีดจ ากัดนั้นจะท าให้การสื่อสารเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพและไร้พรมแดน การท างานนอกสถานที่
ไม่จ าเป็นต้องใช้อุปสรรคอีกต่อไป ซึ่งท่านสามารถประชุมด้วยระบบวิดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video 
Conference) ได้ทุกที่ทุกเวลาและได้ทั่วโลก  สิ่งนีจ้ึงเป็นเครื่องมือที่เสริมประสิทธ์ิภาพในงานขายท า
ให้สามารถดูแลลูกค้าในการท าธุรกรรม บริหารสินค้าคงคลังและสร้างระบบส่งเสริมการขายได้อย่างดี
เยี่ยม ดังนั้นช่องทางการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนระบบการท างานและการลงทุน
ของคนยุคใหม่ 

2. การติดต่อ (Conversations) เป็นวิธีการเปลี่ยนวิธีสนทนาระหว่างแบรนด์กับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย การเปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียว (One-Way) เป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบ
ทันทีทันใดและต่อเนื่องกันระหว่างแบรนด์กับลูกค้ากลายมาเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัยแบบกลุ่ม 
(Focus Group) การท าวิจัยออนไลน์บนเว็บไซต์ (Website) และโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) 
ท าให้เกิดการเข้าใจและรับรู้ต่อลูกค้า ท าให้ข้อมูลที่ได้รับจึงสามารถน าไปพัฒนาข้ึนไปได้ 

3. การร่วมกันสร้าง (Co Creation) ช่องทางที่ท าให้เกิดการสร้างเนื้อหาทางการตลาด
แบบการร่วมกัน (Co Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ๆ ที่เกิดจากการท างาน
แบบผสมผสานร่วมกันขององค์กรภายในและภายนอก การปรับเปลี่ยนมาสร้างเนื้อหาที่เกิดจาก
แนวคิดและความต้องการของลูกค้า (User Generate Content) การเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้มีส่วน



  7 

ร่วมในการเสนอความคิดเห็น ที่สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital 
Platform) 

4. การพาณิชย์ (Commerce) และ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ที่
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ท าให้แบรนด์ช้ันน าส่วนใหญ่ให้ความสนใจในประโยชน์จากพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น 

5. ชุมชน (Community) บริบทที่เปลี่ยนไปด้วยอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่และโครงการด้านการท ากิจกรรมเพื่อสังคม (Social 
Responsibility Sustainability) ที่สามารถต่อเช่ือมกับแบรนด์และองค์กรผ่านสังคมชุมชนออนไลน์ 

ซึ่งการให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยข้างต้น ได้แก่ การเช่ือมต่อการปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมสร้าง การพาณิชย์และชุมชน จะท าให้การสร้างเทคโนโลยีทางการสื่อสารการตลาดกับลูกค้ามี
โอกาสที่จะประสบความส าเร็จมากขึ้นได้ซึ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลนั้น ปัจจุบันมีการ
ปรับและประยุกต์ให้เท่าทันเหมาะสมกับสถานการณ์โลกจึงท าให้มีกลยุทธ์ให้เลือกใช้หลากหลาย ทั้ง
ยังสามารถใช้ร่วมกันหลายๆกลยุทธ์เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ดีที่สุด 

2.1.2 การตลาดผา่นผู้ทรงอิทธิพล Influencer Marketing 

การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล คือ การให้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์ที่มี
ความน่าเช่ือถือมาสร้างสรรค์และน าเสนอเนื้อหาของสินค้าในแบบเฉพาะตัวของผู้ทรงอิทธิพล  เพื่อ
สื่อสารในเชิญแนะน าเชิญชวนและเน้นถึงข้อดีของแบรนด์และผลิตภัณฑ์อันจะน าไปสู่การตัดสินใจ
และยอดขายที่เพิ่มข้ึน  

ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ (2545) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับค าว่าผู้ทรง
อิทธิพลหรือ Influencer หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่เป็นสิ่งกระตุ้นหรือ
เป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอื่นทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและการใช้สินค้า
หรือบริการของบุคคล โดยสามารถแบ่งประเภทของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์โดยใช้
หลักการความเกี่ยวข้องของระดับในการมีอิทธิพลต่อบุคคลอื่น (Level of Influencer) ออกเป็น 5 
ประเภท ได้แก่  

1. Business Decision-Makers and Opinion Leaders คือ กลุ่มคนที่เป็นผู้น าทาง
ความคิดในองค์กรขนาดใหญ่ และมีอ านาจการตัดสินใจในองค์กร และมีความน่าเช่ือถือไม่เฉพาะใน
องค์กรเท่านั้น แต่ยังเป็นบุคคลที่น่าเช่ือถือกับบุคคลภายนอกอีกด้วย 

2. Recognized Expert and Analysis คือ กลุ่มคนที่มีความเช่ียวชาญในวิชาชีพที่ตน
ถนัดและถูกให้การยอมรับว่ามีอิทธิพลในการแสดงความเห็นในเรื่องนั้น เช่น ที่ปรึกษาด้านเศรษฐกิจ
ผู้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีอวกาศ ซึ่งอาจมีความแตกต่างกันในผู้รับสารแต่ละบุคคล 
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3. Media Elite คือ คือผู้ที่มีอิทธิพลอย่างมากในการสื่อสารมวลชน เช่น ส านักพิมพ์ นัก
วิจารณ์ที่มีช่ือเสียง พิธีกรช่ือดัง หรือในปัจจุบันหมายรวมถึง Facebook Page ต่าง ๆ ที่มีผู้ติดตาม
เป็นจ านวนมาก เช่น อีเจี๊ยบ เลียบด่วน แหม่มโพธ์ด า เป็นต้น 

4. Culture Elite คือ ดารา นักแสดง ผู้น าด้านแฟช่ัน หรือรวมถึง Net Idol ที่ใช้กัน
แพร่หลายในประเทศไทย คนกลุ่มนี้ไม่จ าเป็นต้องมีความรู้หรือเช่ียวชาญด้านใดด้านหนึ่งแต่มีอิทธิพล
ในการสร้างการรับรู้ในวงกว้าง ซึ่งผู้ติดตามของคนกลุ่มนี้มักเป็นผู้ที่ยอมรับสื่ออย่างรวดเร็ว (Early 
Adopter) 

5. Socially Connected คนกลุ่มนี้มีลักษณะคล้ายกับกลุ่ม Maven ตามแนวคิดของ 
Macom Gladwel ซึ่งเช่ือว่าผู้มีอิทธิพลนั้นอยู่รอบตัวเราอาจเป็นเพื่อนหรือครอบครัวและเป็นสื่อที่  มี
อิทธิพลสูงสุดในการตัดสินใจของลูกค้า คนกลุ่มนี้คือผู้ค้นคว้าวิจัยในชีวิตประจ าวัน มักมองหาสิ่งใหม่ 
ๆ ข้อมูล หรือแนวคิดที่น่าสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ อีกทั้งยังมีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ อย่าง
ลึกซึ้ง (ชัญญาภรณ แสงตะโก, 2560) นอกจากนั้นยังสามารถแบ่งประเภทของ Influencer ตามผล
การวัดเชิงปริมาณในการเข้าถึงได้ 3 ระดับดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1 ประเภทของการตลาดผา่นผู้ทรงอิทธิพล 

 

 Celebrity / Mass Publisher คือบุคคลที่มีฐานผู้ติดตามจ านวนมากตั้งแต่หลักแสน
จนถึงหลักล้าน อาทิ ดารานักแสดง และผู้มีช่ือเสียงที่มีผู้ติดตามคอยช่ืนชมและสนับสนุน รวมไปถึง
Facebook Page และ Channel Page และ Channel YouTube ที่มียอดผู้ติดตามและผู้ดูจ านวน
มากเนื่องจากมีเนื้อหาหลากหลายน่าสนใจ ตรงกับความสนใจของคนส่วนใหญ่ 
 Key Opinion Leaders / Professional Publishers / Specialist ในกลุ่มนี้แม้ว่าจะมี
ฐานคนติดตามน้อยกว่ากลุ่ม Celebrity / Mass Publisher แต่ผู้ติดตามมักจะเป็นผู้ที่มีความสนใจ
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เฉพาะเรื่องเดียวกัน เช่น เนื้อหาที่มีความเฉพาะทาง เป็นผู้เช่ียวชาญหรือให้ความเห็นในเรื่องบางเรื่อที่
สร้างฐานคนตามมากในระดับหนึ่ง 
 Micro Influencer คือบุคคลที่เริ่มก้าวมาเป็นที่รู้จัก มีผู้ติดตามในหลักหมื่นซึ่งแม้
จ านวนผู้ติดตามไม่มากแต่ก็พอที่จะท าให้เกิดกระแสให้กับสินค้าหรือแบรนด์ต่ าง ๆ ได้ เนื่องจาก
ค่าใช้จ่ายที่ไม่สูงมากจึงท าให้สามารถใช้ในการเสริมสร้างและกระตุ้นให้สินค้าอยู่ในกระแสระยะเวลา
ได้นานมากขึ้น เช่น Beauty Blogger เป็นต้น 

2.1.3 เนื้อหาทางการตลาด Content Marketing 

 เนื้อหาทางการตลาด คือการท าการตลาดแบบสร้างเนื้อหาในรูปแบบต่าง  ๆ  เช่น 
บทความ วิดีโอ อินโฟกราฟิก โดยเป็นเนื้อหาที่เกิดผลประโยชน์กับลูกค้าสูงสุดไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง 
เช่น อาจจะมาในรูปแบบการให้ความบนัเทิง การให้เนื้อหาสาระความรู้ต่างๆ โดยเป็นการน าเสนอเพือ่
กระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดการบอกต่อหรือเผยแพร่โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญคือ การสร้างการรับรู้และ
ก่อให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์นั้น ๆ เนื้อหาถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้าง "ภาพ" ของแบ
รนด์ไปยังลูกค้าในอดีต โดย (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) ได้กล่าวว่าเนื้อหาของแบรนด์ถูกจ ากัด
ด้วยพื้นที่ของสื่อ การลงทุนซื้อสื่อ เช่น โทรทัศน์วิทยุ หรือนิตยสาร จึงมีข้อจ ากัดเรื่องพื้นที่และเวลา
ท าให้เนื้อหาต่าง ๆ อยู่ในรูปแบบของโฆษณาที่เน้นขายคุณสมบัติของสินค้าเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม
ในช่วงหลังแบรนด์ต่าง ๆ เริ่มให้ความส าคัญกับการ น าเสนอเนื้อหาที่พูดถึงอารมณ์ความรู้สึกมากกว่า
คุณสมบัติของสินค้าและเมื่อโลกเข้าสู่ยุคดิจิทัลข้อจ ากัดเรื่องพื้นที่และเวลาจึงหายไป ท าให้แบรนด์
สามารถเป็นเจ้าของสื่อได้เอง รวมทั้งมีโอกาสที่จะสร้างเนื้อหาเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องและหลากหลาย
รูปแบบมากขึ้น โดยประเภทของ Content ตัวอย่างที่ได้รับความนิยมมีดังนี้ 

1) บทความ - ข้อเขียน บทความ ในเว็บไซต์ต่าง ( หรือบนแฟนเพจ โดย
เป็นการเขียนด้วยตัวอักษร 

2) กราฟิก – เนื้อหาที่ใช้การดึงดูดด้วยรูปภาพเป็นหลักในการโน้มน้าว
ความสนใจ 

3) วิดีโอ - เนื้อหาประเภทของภาพเคลื่อนไหวเป็นการสร้างความสนใจ
จากภาพและเสียง 

 ส าหรับการจัดท าเนื้อหาให้มีประสิทธิภาพน้ันมีหลักการ 5 ประการดังนี้ 
 1. ต้องดูแล้วเพลิดเพลิน คือ ไม่ว่าเรื่องที่บรรยายอยู่นั้นจะเป็นเรื่องที่มีเนื้อหาทาง
วิชาการมากน้อยยังไง แต่การเขียนเนื้อหาเพื่อให้เกิดความสนใจจะต้องท าให้ เนื้อหาเรื่องนั้น ๆ 
สามารถสื่อสารออกมาให้ความเข้าใจได้ง่ายและเพลิดเพลินไม่ซับซ้อน หรือเข้าใจยากจนเกินไป 
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 2. ต้องมุ่งเน้นให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย คือ เรื่องที่เขียนอยู่นั้นจะต้องมีกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจนอยู่แล้วว่าเราต้องการจะสื่อสารกับใครและให้ใครอ่าน สิ่งนี้เป็นการช่วยให้เกิด Target ที่ตรง
กับการ Engage แล้วยังช่วยในเรื่องการซื้อสื่อโฆษณาได้อีกด้วย ตัวอย่างเช่น มีหลายแบรนด์ที่ท า
เนื้อหาตลกๆเพียงอย่างเดียวโดยไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ สุดท้ายแล้วคนก็เข้ามาอ่านแต่ไม่เกิดการซื้อ
หรือเช่ือในตัวสินค้าแต่อย่างใด 
 3. ต้องมีความสม่ าเสมอ คือ ความสม่ าเสมอในการปล่อยเนื้อหาต่างๆ ออกไปสู้
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงระยะเวลาในการสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพ คนส่วนใหญ่มักจะไม่มีการจัดเรียง
เวลาในการโพสต์จึงท าให้การโพสต์น้ัน กระจัดกระจาย ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ การท าทุกอย่าง
ให้เป็นระบบ จะช่วยส่งผลดีต่อการเข้าถึงของลูกค้า 
 4. ต้องมีความจริงใจ คือ เมื่อกลุ่มเป้าหมายมาอ่านเนื้อหานั้น ๆ แล้วจะต้องไม่รู้สึกถูก
ยัดเยียดในเนื้อหา หรือช้ีน าไปสู่การแสวงหาผลประโยชน์โดยตรง ท าให้เกิดความรู้สึกพลาดที่เข้ามา
รับชม และอาจสร้างความรู้สึกไปในทิศทางลบให้กับผู้เสพเนื้อหาน้ัน ๆ  
 5. ต้องมีคุณค่า คือ ใจความส าคัญของการสร้างเนื้อหานั้น จะต้องมีเนื้อหาความรู้ที่มี
ประโยชน์กับผู้อ่านอย่างอย่างครบถ้วน มีความชัดเจนกับลูกค้า การสร้างเนื้อหาและการสื่อสารที่มี
คุณภาพ ผู้ที่ไดร้ับชมเนื้อหาจะช่วยกันส่งต่อและกระจายเนื้อหาไปยังกลุม่เป้าหมายเพือ่ให้เกิดคุณภาพ
สูงสุด ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เป็นการเพิ่มโอกาสให้กับแบรนด์อีกด้วย ซึ่งในการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาน้ันควรจะมีแกนหลักส าคัญที่ใช้ในการท างานทั้งหมด 4 แกน ดังนี ้

1) การสร้างเนื้อหา เป็นแกนที่ส าคัญที่สุดเนื่องจากเนื้อหาเป็นสิ่งที่
สามารถจับต้องได้  ผู้ผลิตเนื้อหาจึงควรใช้เวลาท างานและให้
ความส าคัญกับส่วนน้ีมากที่สุด 

2) การโปรโมทเนื้อหา หลังจากที่ผู้ผลิตได้สร้างเนื้อหาแล้ว ผู้ผลิตจะต้อง
วางแผนโปรโมทเพื่อที่จะน าเนื้อหาส่งไปให้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3) การปรับ เนื้ อหา  ผู้ ผลิ ตต้ องปรับ เนื้ อหา ให้ เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพสูงที่สุด เช่น การเลือกภาพที่ดีกว่าเดิม การเลือกเวลา
โพสต ์เพื่อให้มีคนกดเข้ามาอ่านมากที่สุด เป็นตัน 

4) การวิเคราะห์เนื้อหา ผู้ผลิตต้องเก็บข้อมูลหลังจากที่เผยแพร่เนื้อหา
ออกไป แล้วน ามาวิเคราะห์ว่า เนื้อหาที่เผยแพร่ออกไปได้ผลอย่างไร 
มีสิ่งใดที่ดีและสิ่งไคที่ไม่ดี ลูกค้าสนใจอะไรเป็นพิเศษ เป็นต้น  
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2.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550) และจิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลัยศรี
ปทุม, 2553) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบ
การตลาดแบบใหม่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการติดต่อสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ขาย
และ ผู้ซื้อ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพื่อเตือนความจ า การกระจายข่าวสารหรือสร้างแรงจูงใจเพื่อให้
เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธ์ นั้นต้องมีการเตรียมความ
พร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูลต่างๆ พร้อมสมบูรณ์ สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์ให้มีบรรยากาศความ
คึกคักโดยลูกค้าที่เข้าร่วมกิจกรรม และพิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณ ซึ่งการประชาสัมพันธ์
มีหลายวิธี ได้แก่การรู้จักและตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อ
และซื้อมากข้ึน โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น การ โฆษณาด้วยเบนเนอร์ (ป้ายโฆษฌา) 
โฆษณาผ่านทางอีเมล์โฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซค์อื่น โฆษณาด้วยระบบ สมาชิกแนะน า
สมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อื่น โฆษณาบนเครื่องมือค้นหา (Search Engine) หรือ 
Web Directory เป็นต้น 
 Fong & Liu. (2014) กล่าวว่าถึง กระบวนการออกแบบส่งเสริมการขาย เป็นข้อมูลที่
โน้มน้าวใจ ชักจูง หรือตอกย้ าเกี่ยวกับตราสินค้า รวมถึงมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเช่ือ 
ทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุก
เวลาที่เช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต ดังนั้นการส่งเสริมการขายที่มุ่งเป้าไปที่ลูกค้า จึงเป็นพื้นฐานหลักใน
การออกแบบการส่งเสริมการขายที่มุ่งเป้าไปที่ลูกค้าของแบรนด์ ผสมผสานกับการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ของนักการตลาดหรือผู้ประกอบการผ่านเครื่องมือส่งเสริมการขายที่มุ่งเป้าไปที่ลูกค้า ทั้ง 4 
อย่างนี้เป็นข้อมูลและวิธีการต่างๆ การจูงใจ เสริมแรงกระตุ้นและความอยากได้สินค้าอย่างรวดเร็ว 
รวมถึงการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์สินค้าด้วยเครื่องมือส่งเสริมการขายที่มุ่งเป้าไปที่ลูกค้า 
(Consumer Promotion Tool) ดังนี ้
 
                                                         
 
 
 
                                
  

  

ภาพท่ี 2 กลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ลูกค้า 
ที่มา: สุรเดช สุเมธาภิวฒัน์ (2560) 

กลยุทธก์ารส่งเสริมการ

ขายสู่ผู้บริโภค 

การแถมคูปองสินค้า 

การลดราคา 

การเล่นเกมส์สะสม

คะแนน 

การจัดกิจกรรมพิเศษ 
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เครื่องมือส่งเสรมิการขายสู่ลูกค้า 

การแถมคปูองแลกเปลีย่นสนิค้า 
(Used coupon more product) 

การลดราคา 
(Price-off deals) 

การเล่นเกมสส์ะสมคะแนน 
(Free rate) 

การจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event Sponsorship) 

แจกสินค้าตัวอย่างที่เก่ียวข้อง 
การลดราคาโดยปราศจาก
เงื่อนไขในระยะเวลาสั้นๆ 

การส่งใบเสร็จเพ่ือส่งชิงโชค ณ 
จุดจ าหน่ายสินค้า 

เป็นผู้สนับสนุนหลักจัดกิจ
กรมการกุศล 

แจกสินค้ารุ่นใหม่ขนาดทดลองใช้ผ่าน
แอปพลิเคชัน 

สะสมคะแนนจากบัตรสมาชิก
เพ่ือรับส่วนลดในอนาคต 

เล่นเกมส์ออนไลน์ผ่านแอปพิล
เคชันของแบรนด์ 

เข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนจัดกีฬา
ระดับชาต ิ

มีสินค้าตัวอย่างแนบมากับสินค้า 
ลดราคาเมื่อซ้ือสินค้าอ่ืนควบคู่
กัน 

มีการแข่งขันและการจัดชิง
โชค ณ จุดประชาสัมพันธ์
สินค้า 

มอบเงินทุนเพ่ือช่วย
ผู้ด้อยโอกาสทางสังคม การสะคมคูปองเพ่ือรับบัตรของขวัญ 

(Gift Voucher) 

ลดราคาเป็นเครดติเงินสด
กลับคืนเม่ือช าระผ่านบัตรสมาชิก
หรือบัตรเครดิต กรณีมียอดใช้
จ่ายสะสมจ านวนมาก 

ส่งข้อความ รหัส SMS เพ่ือแสดงสิทธิ
รับส่วนลดในบริการส่งเสริมการขาย 

สะสมคะแนนจากบัตรสมาชิก
เพ่ือแลกของรางวัลพิเศษฟรี 

 

การจัดชิงโชครางวัลขนาดใหญ่
ส าหรับผู้เข้าร่วมกิจกรรม
พิเศษของแบรนด์ 

 

มอบคูปองส่วนลดราคาตามเงื่อนไข 
ของแถมที่เป็นชุดสะสมของแบรนด์

สินค้า 
น าคูปองจากสื่อสิ่งพิมพ์เพ่ือน ามาใช้

เป็นส่วนลด 

ตอบค าถามความรู้ของแบรนด์สินค้า
เพ่ือแลกคูปอง 

 
ภาพท่ี 3 เครื่องมือส่งเสริมการขายสู่ลูกค้า 

ที่มา: สุรเดช สุเมธาภิวฒัน์ (2560) 
 

 สุรเดช สุเมธาภิวัฒน์ (2560) อธิบายถึง เครื่องมือส่งเสริมการขายสู่ลูกค้า (Consumer 
Promotion Tool)  มีองค์ประกอบ ดังนี้ 
 1. คูปองแลกสินค้าฟรี (Get Coupon more Product) ต้องเป็นของแถมตัวอย่าง
สินค้า เพื่อทดลองผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าซื้อไปและมีเครื่องหมายคุณประโยชน์ชัดเจน เพื่อให้ลูกค้าสนใจดู
และอ่านข้อความสั้น ๆ ฉลากผลิตภัณฑ์ขนาดทดลองจึงมองเห็นได้ชัดเจน หากเป็นการจ าหน่ายขนาด
ทดลองของสินค้าใหม่ผ่านแอพพลิเคช่ัน จะต้องมีค่าใช้จ่ายผ่านแอพพลิเคช่ันของแบรนด์นั้นๆ ด้วย 
การจ าหน่ายสินค้าใหม่แต่เป็นขนาดทดลอง ควรจัดเป็นประจ าทุกเดือนเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าเป้าหมาย การมีสินค้าตัวอย่างติดมากับสินค้า กรณีสินค้ามี Stock หรือใกล้
หมดอายุ สินค้าเหล่าน้ันควรใช้เป็นสินค้าตัวอย่างหรือของแถม พร้อมกับสินค้าหลักของแบรนด์นั้นๆ 
โดยสินค้าฟรี อาจจะเกี่ยวกับสินค้าหลักหรือไม่ก็ได้  เพราะเป็นการปล่อยสินค้าในสต็อกและสร้าง
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ความรู้สึกใหม่ให้กับลูกค้าในการใช้สินค้าในอนาคต ส่วนการสะสมคะแนนหรือคูปองส่วนลดเพื่อรับ
บัตรของขวัญ (Gift Voucher) การรับของขวัญแทนเงินสด ที่สามารถใช้แลกเปลี่ยนสินค้าหรือใช้
บริการสินค้าและบริการของธุรกิจได้ ถือเป็นการสร้างความภักดีให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าครั้งแล้วครั้ง
เล่าในอนาคต การใช้คูปองลูกค้าสามารถใช้แทนเงินสดได้ ถือว่าเป็นการบังคับซื้อสินค้าในแบรนด์ของ
เจ้าของแบรนด์ เป็นประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย ผู้ประกอบการขายสินค้ามากข้ึน แม้จะให้ส่วนลด 
แต่ก็ยังท าก าไรได ้การส่งรหัส SMS เพื่อใช้ในการขอส่วนลดหรือบรกิารเสรมิ เป็นรหัสโปรโมช่ันที่ออก
ให้กับลูกค้า (หรือรหัสพิเศษ) เพื่อใช้รับสิทธิพิเศษ ณ จุดขาย โดยสามารถตรวจสอบรหัส ณ จุดขาย
โดยผู้ให้บริการเพื่อรับส่วนลดบริการเสริม โดยก าหนด ลักษณะเฉพาะของรหัสได้ในแต่ละแคมเปญ ที่
สามารถด าเนินการได้ หากใช้วิธีการให้คูปองส่วนลดตามเงื่อนไข จะมีส่วนลด แลกกับการซื้อสินค้าใน
ราคาปกตินั้น ลูกค้าต้องซื้อสินค้าตามเงื่อนไขที่ก าหนดจึงจะได้รับคูปองส่วนลดทีจ่ะใช้ เพื่อเป็นสิทธ์ิใน
การซื้อสินค้าครั้งต่อไป แจกของสมนาคุณที่เป็นของสะสมของแบรนด์ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับแบรนด์ 
ต้องมีเครื่องหมายแบรนด์ประทับบนของแถมทุกช้ิน และออกเป็นของแถมจ านวนจ ากัดใน ช่วง
เทศกาลส าคัญประจ าปีหรือโอกาสพิเศษของแบรนด์  
 2. การลดราคา (Price-off Deals) การลดราคาที่ไม่มีเงื่อนไขในระยะเวลาสั้น ๆ ใช้ใน
กรณีสินค้ามีราคาสูงหรือล้าสมัยไปแล้ว การมอบส่วนลดในปริมาณมากเป็นการระบายสินค้าถึงแม้
ส่วนลดที่เสียไปนั้น จะท าให้ได้ก าไรต่อช้ินน้อยลง แต่ก็เป็นการสร้างยอดขายที่เพิ่มข้ึนได้อย่างรวดเร็ว
และลดจ านวนสินค้าค้างสต็อก การท าแบบนี้ในเวลาสั้นๆจะไม่ท าให้เสียภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า 
เพราะจัดเป็นกรณีพิเศษส าหรับสินค้าที่ที่มีขนาดใหญ่และราคาต่อหน่วยสูงลูกค้าจะไม่ชอบความ
ยุ่งยากในการแลกส่วนลด ส่วนการสะสมคะแนนจากบัตรสมาชิกเพื่อรับส่วนลดในอนาคต การลด
ราคาทางอ้อม คือการมอบเครดิตเงินสดกลับคืนเมื่อช าระผ่านบัตรสมาชิกหรือบัตรเครดิต เมื่อลูกค้า
ช าระเงินผ่านบัตรเครดิตกับทางธนาคารที่เป็นสมาชิก มียอดคะแนนสะสมจ านวนมาก ลูกค้าสามารถ
น าคะแนนมาแลกเป็นส่วนลดเครดิตเงินสดในรอบบิลครั้งถัดไปได้ เพื่อเป็นแรงกระตุ้นให้ลูกค้ามีการ
ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน  
 3. การเล่นเกมส์สะสมคะแนน (Game Rate) การส่งใบเสร็จลุ้นรางวัล ณ จุดจ าหน่าย
สินค้า เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการตามเงื่อนไขที่ก าหนด สามารถน าท้ายใบเสร็จส่งลุ้นรางวัลต่างๆ 
ได้ด้วย ส่วนการเล่นเกมส์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของแบรนด์ เป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วน
ร่วมในกิจกรรม แล้วสุ่มแจกของรางวัลให้ฟรีแก่ลูกค้า ท าให้ลูกค้าแชร์ต่อๆกัน แล้วส่งผลให้ผู้อื่นเห็น
โพสต์ต่อๆ ไปของเพจได้ (Viral Marketing) และท าควบคู่ไปกับการเพิ่มช่องทาง ให้บุคคลทั่วไปได้มี
ส่วนร่วมสนุกแข่งขันเกมส์ตอบค าถามทางออนไลน์ที่เกี่ยวกับสินค้าเพื่อลุ้นรับรางวัลเล็ก ๆ น้อยๆ เป็น
การการมอบข่าวสาร ข้อมูลของ แบรนด์ให้กับลูกค้าและมีการมอบของขวัญที่ระลึกเพื่อเป็นการ
ขอบคุณลูกค้า เป็นการสร้างความรู้สึกที่ดีระหว่างแบรนด์กับลูกค้า และให้ลูกค้าได้สะสมคะแนนจาก
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บัตรสมาชิกเพื่อแลกรับของรางวัลพิเศษฟรีจากทางแบรนด์ และเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว 
จะไดค้ะแนนที่สะสมสามารถน ามาแลกรับของรางวัลหรือใช้แทนเงินสดในการซื้อสินค้าหรือบริการใน
ครั้งต่อไปได ้กลยุทธ์นีท้ าให้เกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง เป็นการซื้อใจลูกค้าและสร้างความจงรักภักดี 
 4. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) การที่แบรนด์สินค้าได้เป็นผู้สนับสนุน
หลักจัดกิจกรรมการกุศลเป็นผู้อุปถัมภ์หลักในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการกุศลต่าง  ๆข้ึนมาเองแล้ว
สอดแทรกการน าเสนอแบรนด์ให้ปรากฏต่อสาธารณชน ท าให้แบรนด์มีบทบาทช่วยเหลือกิจกรรมการ
กุศลโดยไม่หวังผลก าไร รวมถึงการที่แบรนด์นั้นได้เข้าไปมีส่วนร่วมอุปถัมภ์กิจกรรมส่งเสริมสังคม 
(CSR) กับองค์กรเอกชน และรัฐบาล จะช่วยเป็นการส่งเสริมผลประกอบการของธุรกิจทางอ้อมด้าน
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ หรือจะเข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนจัดกีฬาระดับชาติ เป็นผู้อุปถัมภ์ร่วมใน
การจัดกีฬาระดับภูมิภาคและระดับชาติ โดยหลีกเลี่ยงการให้เงินสนับสนุน แต่เป็นการให้สินค้าหรือ
บริการเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดงาน ได้แก่ จัดหาอุปกรณ์สนับสนุนการจัดการแข่งขันที่มี     
แบรนด์ติดอยู่ให้กับคณะกรรมการจัดการแข่งขัน หรือน าสินค้าหรือบริการของเราเข้าไปมีส่วนอ านวย
ความสะดวกนักกีฬา ในการแข่งขันโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย ส่วนมอบเงินทุนเพื่อช่วยผู้ด้อยโอกาสทาง
สังคมด้วยมอบทุนช่วยเหลือมูลนิธิผู้ด้อยโอกาสทางสังคมอย่างต่อเนื่อง เป็นการสร้างและส่งเสริม
ภาพลักษณ์ ขจัดข่าวด้านลบ สร้างยอดขายทางอ้อมด้วย และควรมีกิจกรรมชิงรางวัลใหญ่ส าหรับ
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษของแบรนด์ด้วยการจัดปาร์ตี้ ขอบคุณลูกค้า เชิญลูกค้าและผู้จัดจ าหน่าย
ร่วมงานพบปะพูดคุยเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างเจ้าของสินค้า พันธมิตรและผู้จัดจ าหน่าย 
และมอบรางวัลใหญ่เป็นการขอบคุณ   
 ดังนั้นทาง โปรโมช่ันวันเงินเดือนออก หรือ Payday และโปรโมช่ันวันที่ 15 ของทุก
เดือนแล้ว Shopee ยังมีเทศกาลส่วนลดตลอดปี 2022 ที่เราคาดการณ์มาจากส่วนลดในปีที่ผ่านมา 
ดังนี ้
 1. มกราคม 2565 
  1 ม.ค. – เทศกาล 1.1 Countdown Sale & 1.1 New Year Sale 
  15 ม.ค. – Mid-Month Sale 
 2. กุมภาพันธ์ 2565 
  15 ก.พ. – ส่วนลดช่วงกลางเดือน คูปองส่งฟรี 
  22 ก.พ. – 3 ม.ีค. Shopee เลขลุ้นโชค ลุ้นง่ายๆ ได้โชค 3 ช้ันทุกวันรวม
กว่า 1,000.000.- 
 3. มีนาคม 2565 
  3 มี.ค. – เทศกาลส่วนลด 3.3 
  15 มี.ค. – ส่วนลดช่วงกลางเดือน คูปองส่งฟรี 
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 4. เมษายน 2565 
  1 เม.ย. – ส่วนลดโปรโมช่ันส าหรับลูกค้าใหม่ 
  12 – 14 เม.ย. – เทศกาลสงกรานต์ Songkran Summer Sale 
  15 เม.ย. – ส่วนลดช่วงกลางเดือน คูปองส่งฟรี 15.4 
 5. พฤษภาคม 2565 
  5 พ.ค. – ส่วนลด 5.5 (555 sale) 
  15 พ.ค. – Shopee Mid Month Sale ส่วนลดช่วงกลางเดือน 
 6. มิถุนายน 2565 
  6 มิ.ย. – เทศกาลส่วนลด 6.6 Greatest Brands Celebration 
  15 มิ.ย. – Shopee Mid-Month Sale ส่วนลดประจ าวันที่ 15 ของทุก
เดือน 
  27 – 30 มิ.ย. – ส่วนลดช่วงวันเงินเดือนออก 
 7. กรกฎาคม 2565  
  7 ก.ค. – เทศกาลส่วนลด 7.7 July Campaign 
  15 ก.ค. Mid-Month Sale 
  28 – 31 ก.ค.  – ส่วนลดช่วงวันเงินเดือนออก 
 8. สิงหาคม 2565 
  8 ส.ค. – Shopee 8.8 Crazy Flash Sale 
  15 ส.ค. – Shopee Mid-Month Sale 
  22-25 ส.ค. – แคมเปญพิเศษประจ าเดือนสิงหาคม 
 9. กันยายน 2565 
  9 ก.ย. – Super Shopping Day สินค้าแบรนด์ช้ันน าลดราคาพิเศษ 
  15 ก.ย. – Shopee Mid-Month Sale 
  30 ก.ย. – Shopee September Payday 
 10. ตุลาคม 2565 
  1-9 ต.ค. - Shopee 10.10 Brands Festival ราคาน่าคบ มีครบทุก 
แบรนด์ดัง 
  15 ต.ค. - 15 Shopee Mid-Month Sale 
  31 ต.ค. - แคมเปญพิเศษประจ าเดือนตุลาคม 
 11. พฤศจิกายน 2565  
  11 พ.ย. – เทศกาล 11.11 ลดสูงสุดแห่งปี 
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  25 พ.ย. – วันช้อปปี้เพย์ ส่วนลดพิเศษส าหรับช าระเงินผ่านShopee Pay 
 12. ธันวาคม 2565 
  12 ธ.ค. – เทศกาลลดราคา 12.12 ส่งท้ายปี 
 
  ฉะนั้นจะเห็นได้ว่ารายการส่งเสริมการตลาดของ Shopee นั้นสอดคล้องกับกลยุทธ์
ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ลูกค้าเพื่อให้เกิดการรู้จักและตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการ
ใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากข้ึน รวมทั้งเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ 
ความรู้สึกและพฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ  การส่งเสริมการตลาดจะมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจใน
ตัวสินค้ามากข้ึน และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าในช่วงเวลาที่ Shopee จัดรายการ
ส่งเสริมการขายตลอดทั้งปี 
 
 

2.1.5 User Experience (UX) และ User Interface (UI) 

2.1.5.1 แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ผู้ใช้งาน User Experience (UX) 
 Gualtieri (2009) ผู้ใช้มีคาดหวังประสบการณ์ที่ดีจากการใช้แอพพลิเคช่ันรวมไปถึงมี
การใช้งานที่สะดวกสบายใช้งานได้จริง และ เป็นที่น่าดึงดูดเพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้ข้ันตอน
แรกในการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ที่ดีคือควรเข้าใจผู้ใช้งานอย่างลึกซึ้ง  ความต้องการ ความ
คาดหวัง แรงบันดาลใจ ทัศนคติ และเป้าหมาย โดยส่วนมากผู้พัฒนาแอปพลิเคชันเข้าใจผู้ใช้งานไม่
มากพอ เป็นเพียงการกับรวบรวมความต้องการหรือการสังเกตปฏิกิริยาของผู้ใช้เท่านั้น  แต่การที่จะ
เข้าไปรับรู้และค้นหาว่าผู้ใช้งานนั้นได้ประโยชน์จริงตามความต้องการ 
 1) รับฟังความต้องการ (Needs) การสัมภาษณ์โดยตรงเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการท าความ
เข้าใจ ความต้องการของลูกค้า รวมถึงคุณสมบัติต่าง ๆ ฟังก์ชันการใช้งาน และรูปแบบการออกแบบที่
ต้องการ 
 2) สังเกตสภาพแวดล้อมและบริบท (Observe) ผู้ใช้งานไม่สามารถระบุสิ่งที่ต้องการ
ได้ผลสังเกตพฤติกรรมการใช้งานบนแอปพลิเคชัน และท าความเข้าใจกับปัญหาที่ผู้ใช้งานไม่สามารถ
พูดได้ ดังนั้นควรสังเกตสภาพแวดล้อมและบริบทที่ผู้ใช้งานด าเนินการอยู่  จึงเป็นการออกแบบ
ประสบการณ์ผู้ใช้โดยที่สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมและบริบทที่ผู้ใช้ก าลังใช้งานแอปพลิเคชัน  

 3) สร้างแทนตัวผู้ใช้งาน (Persona) การสร้างบุคคลหรือกลุ่มสมมติ ที่ใช้งาน
แอพพลิเคช่ัน หรือบริการ โดยสร้างขึ้นจากข้อมูลสถิติหรือ ลักษณะพฤติกรรม นิสัย และคุณลักษณะ
อื่น ๆให้มีความชัดเจนมากข้ึน 
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 4) การเอาใจใส่ (Empathize) ให้ความส าคัญและสังเกตเพื่อให้เข้าใจผู้ใช้งานอย่าง
แท้จริง เอาใจใส่ในบริบทและสร้างแรงจูงใจในการใช้งานแอปพลิเคชันให้กับผู้ใช้งาน 
 Arhippainen and Tahti (2003) การวิจัยประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience 
Research) การศึกษาด้านการออกแบบและด้านเทคโนโลยี  รวมไปถึงการน าไปประยุกต์ใช้ใน
การศึกษาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการท าความเข้าใจผู้ใช้งานในการออกแบบและแก้ปัญหาให้ตรงจุด  
 Hassenzahl and Tractinskt (2006) ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เข้าไปมีส่วนร่วม หรือมี
ปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ สิ่งประดิษฐ์หรือการบริการรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งอาจจะมีประสบการณ์ ความ
เช่ือความรู้สึก หรือทัศนคติเชิงบวก หรือลบกับผลิตภัณฑ์นั้น 
 สุวิมล ว่องวาณิช (2560) ประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience: UX) ประสบการณ์ที่
บุคคลได้รับจากการใช้หรือการมีปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ สิ่งประดิษฐ์ หรือการบริการ เพื่อเก็บข้อมูล
และผลตอบกลับ (Feedback) จากผู้ใช้เพื่อน ารายละเอียดกลับมาพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อไป
โดยการศึกษาประสบการณ์ผู้ใช้ควรท าการศึกษาทั้งก่อนและหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 Arhippainen and Tahti (2003) การวิจัยประสบการณ์ผู้ใช้เป็นการศึกษาปฏิสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัย 3 ประการ ได้แก่ 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้ เช่น ความคาดหวัง ประสบการณ์ในอดีต ค่านิยม เจตคติ 
ความต้องการของผู้ใช้ และแรงจูงใจ 
 2) ปัจจัยด้านคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ เช่น วิธีการใช้งาน วัตถุประสงค์ของการใช้งาน 
ความซับซ้อน ฟังก์ชันความสะดวก รูปลักษณ์ ความคล่องตัว และประโยชน์ในการใช้งาน 
 3) ปัจจัยด้านบริบทหรือสภาพแวดล้อมในการใช้งานผลิตภัณฑ์  เช่น เวลา สถานที่
บรรทัดฐานทางสังคม 
 Hassenzahl and Tractinsky (2006) ปัจจัยที่สอดคล้องกับ รูปแบบของการวิจัย
ประสบการณ์ผู้ใช้โดยเช่ือว่าประสบการณ์ผู้ใช้เป็นผลมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่าง สิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
5 ประการ ได้แก่ 
 1) ผู้ใช้ (User) เช่น อารมณ์ คุณค่า ความคาดหวัง ประสบการณ์ในอดีตลักษณะ ทาง
ร่างกายบุคลิกภาพแรงจูงใจทักษะ 
 2) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) เช่น กระแสนิยม ภาษาสัญลักษณ์แฟช่ัน 
เพศ ศาสนา 
 Morville (2018) UX honeycomb (Seven Facets of User Experience to 
Consider) ได้ก าหนดลักษณะของสิ่งที่มีคุณค่าน้ันจะประกอบไปด้วยคุณสมบัติ 7 ประการ ดังนี ้
 1) มีประโยชน์ (Useful) ต้องมีประโยชน์ และเติมเต็มความต้องการของผู้ใช้ได้ 
 2) ดูน่าสนใจ (Desirable) ภาพลักษณ์จะต้องเป็นที่น่าดึงดูด และง่ายต่อการเข้าใจ 
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 3) การใช้งาน (Accessible) การออกแบบการใช้งานจะต้องค านึงถึงผู้ใช้หลายๆกลุ่ม 
เช่น ผู้พิการ เป็นต้น เพื่อให้พวกเค้าสามารถใช้สินค้า/บริการของเราได้ 
 4) น่าเช่ือถือ (Credible) ตัวสินค้า/บริการ จะต้องมีความน่าเช่ือถือ และความไว้วางใจ 
 5) การเข้าถึงข้อมูล (Findable) ผู้ใช้จ าเป็นที่จะต้องเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายหรือถ้า
หากเกิดปัญหาตรงไหน ผู้ใช้ก็จะต้องหาวิธีการแก้ไขได้ด้วยเช่นกัน 
 6) ใช้งานได้ง่าย (Usable) ตัวสินค้า/บริการ จะต้องเข้าใจได้ และใช้งานได้ง่ายเพื่อไม่ไป
รบกวนการเรียนรู้ของผู้ใช้ (Learning Curve) มากจนเกินไป 
 7) คุณค่า (Valuable) เป็นการมอบประสบการณ์อันมีค่าให้แก่ผู้ใช้งาน 
 นงคราญ ค าวิชัย, 2560 อธิบายว่า UX หรือ User experience หรือที่เรียกว่า UX คือ 
ผู้ใช้งานที่มีประสบการณ์ ต่อการใช้งาน (Usability) การเข้าถึง (Accessibility) ต่อสินค้า และบริการ 
โดยมุ่งที่ผู้ใช้งานเป็นส าคัญของผู้ใช้งาน (User) ต่อการใช้งานระบบต่อ User Interface (UI) ที่ UX 
Designer ได้ออกแบบไว้ ซึ่งจะหมายความถึงความง่าย ความยากในการใช้งานของผู้ใช้งาน 
(Usability) การเข้าถึง (Accessibility) ต่อ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการของเรา ที่อาจจะเป็นรูปแบบของ 
Web Site, Web Application หรือ Apps เป็นต้น ซึ่งในการออกแบบ UX นั้น เราจ าเป็นจะต้องมี
ค าถามต่อการใช้งานทั้ง Why, What และ How ของการใช้งาน ซึ่งมักจะเริ่มต้นที่ How ว่าจะใช้งาน
อย่างไรวิธีใดที่จะให้ประสบการณ์การใช้งานที่ดี และ What และ Why ซึ่งจะสัมพันธ์กับการออกแบบ
ด้านหน้าตา (User Interfaceหรือ UI)  
2.1.5.2 ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน หรือ ส่วนท่ีใช้ในการเชื่อมต่อกับผู้ใช้งาน User Interface 
(UI) 
 นงคราญ ค าวิชัย, 2560 อธิบายว่า การออกแบบด้านหน้าตา (User Interface หรือ UI) 
ด้านฟังก์ช่ัน (Function) การเข้าถึง (Accessibility) ของผู้ใช้เข้าด้วยกันแนวโน้มการออกแบบ U! 
ของ Mobile (Mobile UI Trends) เทรนของการออกแบบ UI Mobile ต้องท าความเข้าใจเทรน ซึ่ง
จะส่งผลต่อยอดดาวน์โหลดได้ ซึ่ง Trends ประกอบไปด้วย  
 1. Skeuomorphic หรือ Realism (ความสมจริง) เป็นการออกแบบเน้นวัตถุสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งการท ากราฟิกให้เสมือนจริง ให้ผู้ใช้อินกับกราฟิก เป็นการเรียนแบบการออกแบบเกี่ยวกับงาน
หนัง งานเย็บต่าง ๆ ในสมัยก่อน ที่ให้ความรู้สึกกับผู้ใช้ว่า ก าลังใช้งาน Object วัสด ุนั้นจริง ๆ โดยไม่
ต้องท าความเข้าใจอะไรมาก ข้อดีคือ มีความเป็น Uni ในการออกแบบ 
 2.  Flat Design & simplicity (การออกแบบเรียบง่าย) เป็นการออกแบบที่เรียบง่าย
ด้วยยุคก่อน ไม่มีปัญหากับขนาดของหน้าจอเพราะมีขนาดเดียว ไม่เหมือนเช่นกับปัจจุบัน เพราะมี
อุปกรณ์หลากหลายชนิดที่ผู้ใช้ใช้งาน เช่นSmart Phone, Personal Computer เป็นต้น 
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 3.  Gestural interfaces (การออกแบบโดยใช้นิ้วปาดไปมา) Gestures คือรูปแบบการ
ใช้นิ้วปาด ก็จะมีวิธีการปาดหลายรูปแบบ เช่น การปาดเพื่อการ CUT, UNDO, COPY เป็นต้น 
เทคนิคที่จะท าให้ผู้ใช้เข้าใจได้ โดยการใช้ Icon Gestural มาแนะน าบอกให้กับผู้ใช้ให้เข้าใจว่า
สามารถใช้การปาดซ้ายขวาได้ด้วยน้ิว หรือฝ่ามือ 
 4. Circles (วงกลม) เทรนการแสดงรูปภาพเป็นวงกลม จะสามารถท าการ Contrast ได้
อย่างชัดเจนท าให้ผู้ใช้งานมาโฟกัสกับมือถือได้มากข้ึน เช่น การท า icon ในรูปทรงวงกลม ท าให้ดู
ทันสมัยยิ่งข้ึน ท าให้แอปพลิเคชันดู Soft ข้ึน ด้วยการใช้เรื่องของสีเข้ามาจะท าให้ภาพที่ใช้ในแอปดูดี
ยิ่งข้ึน แต่สิ่งส าคัญไม่ควรใช้วงกลมที่ใหญ่เกินไป และมีมากเกินกว่า 2 - 3 วง จะท าให้ User ไม่
สามารถจับได้ว่าอะไรคือสิ่งที่ควร concentrate ด้วย 
 5. Enterprise Mobile เป็น Theme ที่จะต้องเข้าใจเกี่ยวกับการใช้เฉดสี ไม่ควรใช้เฉด
สีที่ฉูดฉาดเกินไปและ Content ดูเรียบง่ายเป็นทางการ โดยเน้น Data Content เป็นหลัก ไม่เน้น 
Graphic มาก เช่น G-mail เป็นต้น 
 6.  Pure Guidelines การใช้ User Interface แบบ Default ใช้ตาม Standard ที่ได้
รับมา เน้นใช้ตัวมาตรฐานที่ได้รับมาหมด เช่น Android ใช้ค่ามาตรฐาน User Interface เลย โดยไม่
แต่งเพิ่ม 
 7. Large Images เป็นเทรนที่มาแรง เน้นรูปภาพที่ใหญ่ แสดงรูปภาพขนาดใหญ่ ข้อดี
ท าให้ผู้ใช้รู้รับทราบได้ว่าเว็บก าลังสื่อถึงอะไร แต่รูปที่ใช้ต้องสื่อความหมายที่ชัดเจน เข้าใจง่าย 
 8.  Blur การท า Blur Affect การท าภาพพื้นหลังให้เบลอ ท าให้ผู้ใช้งานเข้าใจไปกับ 
Content อารมณ์และความรู้สึกที่ผู้พัฒนาต้องการสื่อได้อย่างง่าย 
 9. Infographic การท าข้อมูลให้เป็นเชิงกราฟิก เช่น ข้อมูลสุขภาพ ออกมาในรูปกราฟ 
หรือรูปภาพสถิติให้ผู้ใช้เข้าใจได้ง่าย เป็นต้น  
 Buffohero (2016) การออกแบบแอปพลิเคชันมีเรื่องมากมายที่ท าให้นักออกแบบ 
ต้องค านึง เพราะมันไม่ใช่แค่ความสวยงามแต่คือการออกแบบเพือ่ตอบโจทย์การใช้งานของผู้ใช้ให้มาก
ที่สุดสิ่งส าคัญแรกในการออกแบบ UI ไม่ใช่ “ความสวยงาม” แต่มันคือพื้นฐานการออกแบบซึ่งเป็นสิ่ง
ที่ทุกคนสามารถเรียนรู้ได้ ดังนั้นการออกแบบ UI ในข้ันเริ่มต้นต้องเริ่มจากการร่างหรือใช้เครื่องมือใน
การสร้างแบบร่าง โดยค านึงถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบภายในแอปพลิเคชัน feature ต่าง 
ๆ และการใช้งานในการออกแบบ UI ที่ดีต้องประกอบไปด้วย Visibility, Development และ 
Acceptance 
 Visibility คือ มีความชัดเจนที่จะบ่งบอกถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแอปพลิเคชันโดย
ค านึงถึงการใช้งาน และมี Concept ที่ชัดเจน Development ต้องค านึงถึงความสามารถในการ
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ปรับแต่งและข้อจ ากัดของ Platform เช่น มีคลังข้อมูล, การสร้างต้นแบบที่รวดเร็วและมีชุดเครื่องมือ
ที่รองรับ เพื่อที่จะสามารถต่อยอดและพัฒนาต่อไปได้  
 Acceptance หมาถึง ยอมรับในข้อตกลงสิทธิบัตรและนโยบายองค์กร ไม่ขัดกับ
ข้อบังคับ (Apple Store, Google Play) 
 ยูสเซอร์อินเตอร์เฟซ (User Interface) คือ ส่วนประสานงานกับผู้ใช้ หลายคน 
อาจเข้าใจผิดว่าการออกแบบ UI คือ การออกแบบ UX ทั้งที่ในความจริง UI เป็นเพียงส่วนหนึ่งใน 
การออกแบบที่ช่วยสื่อสารกับผู้ใช้เพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั้นบรรลุเป้าหมายและสร้างประสบการณ์ให้กับ
ผู้ใช้ มักคุ้นเคยกันในการออกแบบที่เกี่ยวข้องกับ ผลิตภัณฑ์เทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ เพื่อให้ผู้ใช้
สื่อสารหรือออกค าสั่งกับโปรแกรมอันซับซ้อน ผ่านสัญลักษณ์หรือค าสั่งที่เข้าใจง่าย แต่ถ้าศึกษาหน้าที่
ของ UI แล้ว ไม่ได้เป็นสิ่งที่ขับเคลื่อนไปกับเทคโนโลยี แต่กลับเป็นสิ่งที่ขับเคลื่อนไปกับพฤติกรรมของ
มนุษย์เป็นหลัก ดังนั้น หากตีความว่า UI คือ ส่วนประสานงานกับผู้ใช้ การออกแบบเครื่องหมายหรือ
รายละเอียดในผลิตภัณฑ์เพื่อสื่อสารให้ผู้ใช้สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องและสะดวก  จึง
เปรียบเสมือนกับการออกแบบส่วนประสานงานกับผู้ใช้เช่นกัน และมีความส าคัญและจ าเป็นในการใช้
กับผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบเฉพาะทางและต้องการความแม่นย าในการใ ช้งานสูงซึ่งต้องอาศัย
การศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าร่วมด้วย ทั้งนี้ส่วนที่จะสื่อสารกับผู้ใช้สามารถ
ออกแบบแบบได้หลายวิธีโดยสามารถใช้ความรู้  ไม่ว่าจะเป็น สีสัญลักษณ์ หรือรูปทรงที่ท าให้เกิด
สัญลักษณ์ เป็นต้นองค์ประกอบของยูสเซอร์อินเตอร์เฟซ (User Interface) แบ่งได้เป็นล าดับข้ัน 
ได้แก่ 
 1) องค์ประกอบที่มี 1 มิติ หมายถึง ข้อความ ตัวหนังสือ หรือเฉพาะตัวอักษรต้องถูก
ออกแบบให้มีการสื่อความหมาย กระชับ หรือไม่ยัดเยียดข้อมูลจนเกินความจ าเป็น 
 2) องค์ประกอบ 2 มิติได้แก่ ภาพเขียน Diagram Icons ภาพถ่าย 
 3) องค์ประกอบ 3 มิติ ได้แก่ ภาพที่อนุญาตให้ผู้ใช้ส ารวจองค์ประกอบได้รอบ ๆ วัตถุ
แสดงรูปทรงสามารถให้ข้อมูลแก่ผู้ใช้ได้มากกว่ารูปร่าง 2 มิติ 
 4) องค์ประกอบ 4 มิติ ได้แก่ มิติทางด้านเวลา องค์ประกอบเหล่านี้ เช่น ไฟล์วิดีโอ 
เสียง ภาพ แอนิเมชัน ดังนั้นองค์ประกอบของยูสเซอร์อินเตอร์เฟซจะประกอบด้วย  ภาพถ่าย
ภาพเขียน ภาพสามมิติ ตัวหนังสือ เสียงวิดีโอ และภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น ซึ่งการใส่องค์ประกอบต่าง 
ๆ จะต้อง ค านึงถึงความเหมาะสมหรือเกินความจ าเป็น 
 (Garrett, 2000) อธิบาย การออกแบบหน้าตาของสื่อ (Visual Design) คือการ
ออกแบบหน้าตาของสื่อ ได้แก่ กราฟิก ภาพประกอบ สี การจัดวางองค์ประกอบศิลป์ เสียง เพื่อให้สื่อ
มีความน่าสนใจและสวยงาม และเสมือนจริง เพื่อให้เหมาะสม กับกลุ่มเป้าหมายผู้วิจัยจึงน าแนวคิด
บางส่วนของกรอบแนวคิด Element of User Experience เป็นแนวทางการออกแบบสื่อ โดยเริ่ม
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จากการก าหนดหัวข้อของเนื้อหา (Content Requirements) การออกแบบโครงสร้างข้อมูล 
(Information Architecture) การออกแบบของข้อมูล (Information Design) และการออกแบบ
ของหน้าตาของสื่อ (Visual Design) ตามล าดับ 
 Site Objective: ข้ันตอนแรกของการออกแบบสื่อ คือการก าหนดเป้าหมายของสื่อให้
แน่ชัด เพื่อจะได้ออกแบบการใช้งานได้ตรงกับเป้าหมายที่ได้ต้ังเอาไว้ และเป็นตัวก าหนด ขอบเขตการ
ท างาน  
 User ก าหนดกลุ่มผู้ใช้เป้าหมาย ผู้ออกแบบสื่อจ าเป็นต้องทราบกลุ่มผู้ใช้เป้าหมายที่เข้า
มาใช้สื่อเพื่อที่จะได้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างชัดเจน 
 User Needs หลังจากที่ได้เป้าหมายและกลุ่มเป้าหมายแล้ว ล าดับต่อไป คือการ
ออกแบบสื่อเพื่อดึงดูดผู้ใช้งานให้ได้นานที่สดุ ด้วยการสร้างสิ่งที่นสนใจเพื่อดึงดูดผู้ใช้โดยทั่วไปแล้ว สิ่ง
ที่ผู้ใช้คาดหวังจากการใช้งาน ได้แก่ 

1) ข้อมูลและการใช้งานที่เป็นประโยชน์ 
2) ข่าวและข้อมูลที่น่าสนใจ 
3) การตอบสนองต่อผู้ใช้ 
4) ความบันเทิง 

 Content Requirements ก าหนดหัวข้อของเนื้อหาที่ได้จากการวิเคราะห์และจาก
การศึกษาผู้ใช้เพื่อความเข้าใจของผู้ใช้และสะดวกในการใช้ Information Architecture เป็นการ
ออกแบบโครงสรา้งของข้อมลู เพื่อสร้างความเข้าใจระหว่างผู้ออกแบบกับเนื้อหาของสื่อ โดยการสร้าง 
Site Map เพื่อแสดงการเช่ือมต่อของข้อมูล 
 Information Design เป็นการออกแบบข้อมูล เพื่อให้ผู้ใช้มีความเข้าใจในเนื้อหาอย่าง
ถูกต้องชัดเจน และสามารถใช้งานสื่อได้ง่าย ไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนจนท าให้น่าเบื่อ ในส่วนนี้จะมีการ
วางระบบอยู่ 2 ส่วน ได้แก่ Navigation Design (ออกแบบระบบน าทางส าหรับผู้ใช้) และ 
Wire Frame Design (การออกแบบ จัดวางแบ่งสัดส่วนในแต่ละหน้าของสื่อ ) การออกแบบ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งาน (Interaction Design) 
 Interaction Design (ID) เป็นการออกแบบปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งาน (User) กับวัตถุ 
(Physical Objects) หรือพื้นที่ (Space) เพื่อให้ผู้ใช้งานบรรลุเป้าหมายการใช้งานอย่าง ราบรื่นที่สุด 
ขอบเขตของ ID ค่อนข้างกว้างครอบคลุมหลาย ๆ ศาสตร์โดยส่วนใหญ่แล้ว ID จะหมายถึง ส่วนของ
เว็บไชต์หรือแอปพลิเคชัน  
 ปฏิสัมพันธ์ (Interact) เกิดจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็นการได้ยินเสียง 
การรับ รสได้กลิ่น การสัมผัส ยกตัวอย่าง เช่น เราใช้มือกด (Touch) ปุ่มบนหน้าจอเราสั่งปิดนาฬิกา 
ปลุกด้วยเสียง ฯลฯ 
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 Smith (2019) Dimensions of Interaction Design เป็นเรื่องที่ค่อนข้างใหม่จึงยังไม่มี
การก าหนดภาษาเชิงเทคนิคชัดเจน เลยมีการแบ่งกลุ่มคราว ๆ ตามวงการ creative ออกเป็น 5 
หมวด ได้แก่ 
 1D: Words: ข้อความต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่บนเว็บไชต์หรือแอปพลิเคชัน 
 2D: Visual representations: กราฟิก รูปภาพ Typography ไอคอนที่ใช้ส่งสารให้ผู้ 
ใช้งาน 
 3D: Physical Objects Space: วัตถุ สิ่งของ พื้นที่ สภาพแวดล้อมที่คนเข้าไปมี
ปฏิสัมพันธ์ด้วย เช่น คอมพิวเตอร์ หน้าจอมือถือเมาส์ แป้นพิมพ์ ห้อง ฯลฯ 
 4D: Time: สิ่งที่มีการเปลี่ยนสถานะ หรือมีความเคลื่อนไหวเช่น แอนิเมชันวิดีโอ เสียง 
รวมถึงระยะเวลาที่คนใช้ระหว่างปฏิสัมพันธ์ 
 5D: Behavior: พฤติกรรมและปฏิกิริยาโต้ตอบของผู้ใช้งาน R 
Shneiderman, B. (2010) แนวทางหลักการในการออกแบบยูสเซอร์อินเตอร์เฟซ (User Interface) 
ในการออกแบบ UI เป็นระบบต้องมีการตอบโต้กับผู้ใช้ผู้ออกแบบจึงต้องค านึงถึงต่อไปนี้ 
 1) ประเมินทักษะของผู้ใช้งานเนื่องจากผู้ใช้งานมีหลากหลาย การท าความเข้าใจผู้ใช้ใน
หลักการแรกที่ต้องท าซึ่งสามารถแบ่งทักษะผู้ใช้งานออกเป็น 3 ส่วน คือ 

1. ผู้ใช้ระดับเริ่มต้น (Novice or first-time user) 
2. ผู้ใช้ระดับกลาง (Knowledgeable intermittent users) 
3. ผู้ใช้ระดับสูง (Expert frequent user) 

 เนื่องจากแต่ละกลุ่มมีทักษะการใช้งานที่แตกต่างกัน จึงเป็นการออกแบบที่ ท าให้
สามารถเข้าใจร่วมกันที่ค่อนข้างยากและท้าทายมาก  
 2) การแจกแจงงาน นักออกแบบจะต้องแจกแจงหน้าที่และงานของระบบให้ละเอียด
ก่อนแล้วเรียงล าดับงานที่มีความส าคัญก่อน-หลัง 
 3) การเลือกแบบการมีปฏิสัมพันธ์ การปฏิสัมพันธ์มีรูปแบบที่หลากหลายนักออกแบบ
ควรเลือกให้เหมาะสม เช่น 
  3.1) Direct manipulation การจับต้องสัมผัสโดยตรง เช่น การย้าย
รูปภาพลงไปบนถังขยะ แสดงว่าต้องการลบ มีข้อดีคือ ภาพที่น าเสนอแสดงถึงบทบาทได้อย่างชัดเจน 
สามารถเรียนรู้และจดจ าได้ง่าย อีกทั้งยังหลีกเลี่ยงความผิดพลาดที่จะเกิดข้ึนเนื่องจากความไม่เข้าใจ
ไอคอนน้ัน เป็นต้น 
  3.2) Menu Selection การเลือกเมนูที่ดี คือ เรียนรู้ได้ง่ายลดการใช้
คีย์บอร์ดเกิดการตัดสินใจที่มีโครงสร้าง ลดการเกิดข้อผิดพลาด มีข้อเสียคือ เมนูที่มีจ านวนมากไปท า
ให้ การน าเสนอไม่ดีท าให้ผู้ใช้งานสับสนและใช้งานได้ช้าลง 
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  3.3) Form Fill in การเติมค าลงไปในฟอร์มมีข้อดีคือ การกรอกข้อมูล 
มีความง่ายต่อการฝึกฝนได้ โดยไม่ยากและมีค าแนะน าที่สะดวก มีข้อเสียคือ ใช้พื้นที่แสดงผลมาก 
  3.4) Command Language ภาษาในการสั่งการเป็นการใช้ตัวอักษร 
โดยส่วนใหญ่จะใช้กับผู้ใช้งานที่มีความเช่ียวชาญหรือมีความช านาญแล้วมีข้อดีคือ  มีความยืดหยุ่น 
และเหมาะสมกับผู้ใช้ระดับสูง โดยที่ผู้ใช้สามารถสร้างค าสั่งเองได้มีข้อเสียคือ มีข้อผิดพลาดได้ง่าย
ต้องการการอบรมและการจดจ าสูง 
 4) Natural Language ภาษาพูด หรือ ภาษาที่ใช้โดยธรรมชาติ มีข้อดี คือ สร้าง
สาระส าคัญของระบบการเรียนรู้ มีข้อเสียคือ ต้องแยกแยะบทสนทนาอาจไม่แสดงถึงเนื้อหา อาจต้อง
พิมพ์มากและคาดเดาไม่ได้ดังนั้นหลักการออกแบบ UI ต้องเริ่มจากการประเมินทักษะผู้ใช้งาน 
ว่าอยู่ในระดับใดเป็นใคร หลังจากนั้นแจกแจงงานโดยนักออกแบบจะต้องแจกแจงหน้าที่ของระบบ ว่า
มีจุดประสงค์ในการใช้งาน อะไร เพื่ออะไร สุดท้ายเลือกแบบการมีปฏิสัมพันธ์นักออกแบบต้องเลือก
แบบการมีปฏิสัมพันธ์ว่าใช้แบบใดจึงจะเหมาะสม เช่น การสัมผัสโดยตรงหรือการกรอกข้อความลงไป
ในฟอร์ม เป็นต้น 
 Ben (2005) การออกแบบหน้าจอเป็นการออกแบบส่วนต่อประสานที่ดีจะท าให้งานที่
ส าเร็จออกมาดีใช้งานได้ง่าย เรียนรู้ได้ง่าย ก็จะสามารถแข่งขันกับซอฟต์แวร์อื่น ๆในตลาดได้ 
 1) ด ารงความคงที่ (Suite for Consistency) ท าให้เกิดความสม่ าเสมอไม่ว่าจะเป็นเมนู 
สี ไอคอน รูปแบบ ตัวอักษรต่าง ๆ ควรจะมีความสม่ าเสมอ เป็นรูปแบบเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็น
สัญลักษณ์ สีขนาดที่ใช้ควรจะเป็นชุดเดียวกัน 
 2) มีทางลัดให้เลือกเดิน (Enable Users to Shortcuts) เมื่อผู้ใช้ท าการใช้ระบบ
บ่อยครั้งจนเคยชิน ระยะเวลาตอบโต้ที่รวดเร็ว การเสนอผลลัพธ์บนหน้าจออย่างรวดเร็ว 
เป็นสิ่งที่ผู้ใช้งานประจ าและผู้เช่ียวชาญต้องการ 
 3) เสนอค าตอบกลับอย่างมีความหมาย (Offer Information Feedback) 
ให้ข้อมูลป้อนกลับเมื่อมีการปฏิสัมพันธ์ ข้อมูลป้อนกลับจะเป็นค าดีส าหรับผู้ใช้งาน ให้มีความรู้สึกว่า
ก าลังได้ควบคุมและโต้ตอบกับระบบอยู่ การเสนอค าตอบกลับควรอธิบายให้ชัดเจน ว่าเกิดผลอะไร
และควรท าอะไรต่อไป 
 4) ตอบโต้โดยยืนยันการสิ้นสุด (Design Dialog Yield Closure) ข้ันตอนในการท า
กิจกรรมควรออกแบบให้มีจุดเริ่มต้น ระหว่างกลาง และจุดสิ้นสุด การให้ค าอธิบายว่าก าลังเกิด 
อะไรข้ึนและสิ้นสุดลงเมื่อใด ท าให้ผู้ด าเนินการพอใจในผลการกระท าของตน และสามารถวางแผน
ด าเนินการข้ันต่อไปได้ 
 5) จัดการกับข้อผิดพลาดอย่างง่าย (Offer Simple Error Handling) มีการป้องกัน
ความผิดพลาดจากผู้ใช้งาน เช่น เมื่อมีการคลิกเมาส์ผิดที่ หรือป้อนข้อมูลผิด ระบบจะมีข้อความเตือน
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ว่าผู้ใช้งานป้อนข้อมูลผิดพลาด จะช่วยลดความผิดพลาดของข้อมูลได้มาก และควรอนุญาตให้ผู้ใช้
แก้ไขเฉพาะส่วนที่ผิดโดยไม่ต้องลงมือท าใหม่ตั้งแต่ต้น 
 6) อนุญาตให้ด าเนินการแก้ไขกลับได้ (Permit Easy Reversal of Actions) การสั่ง
ด าเนินการกิจกรรมใดควรสามารถย้อนกลับได้ง่ายเพื่อแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดข้ึนได้ทันที จะท าให้ผู้ใช้
เกิดความกล้าทดลองใช้ระบบ หาทางเลือกใหม่ที่ไม่เคยทดลองมาก่อน 
 7) สนับสนุนการควบคุมจากภายใน (Support Internal Locus of Control) ระบบมี
การจัดการการควบคุมภายใน ต้องออกแบบให้เกิดการตอบสนองของหน้าจอกับสิ่งที่ผู้ใช้ได้กระท าลง
ไป ให้มีความสัมพันธ์กัน หลักการส าคัญในที่นี้คือ ระบบต้องขออนุญาตให้ผู้ใช้เป็นผู้ริเริ่มกิจกรรมของ
ตน (Initiators) ไม่ใช่เป็นผู้สนองตอบต่อระบบ (Responders) 
 8) ลดภาระความทรงจ าระยะสั้น (Reduce Short-Term Memory Load) ด้วย
ข้อจ ากัดของความจ าระยะสั้นของมนุษย์ การน าเสนอผลลัพธ์หรือหน้าจอจึงต้องท าให้เรียบง่ายไม่
ซับซ้อน ตัวเลือกบนเมนูมีขนาดพอเหมาะไม่มากเกินไป และควรลดความยาวของเวลาที่น าเสนอ
เนื้อหาเพื่อง่ายในการจดจ าในความจ าระยะสั้นถ้าเป็นไปได้ควรมีระบบการให้ความช่วยเหลือเตือน
ความจ าพร้อมอยู่เสมอเรียกใช้ได้ทันทีเมื่อผู้ใช้ต้องการ 
 ในการออกแบบหน้าจอสามารถสรุปได้ว่า นักออกแบบต้องค านึงถึง ความสม่ าเสมอ 
คงที่ รูปแบบลักษณะต่าง ๆ ต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันและมีทางลัดให้เลือกเดินเป็นการเพิ่มช่อง
ทางการใช้งานที่สะดวกให้กับผู้ใช้ เสนอค าตอบกลับอย่างมีความหมาย เมื่อผู้ใช้มีการปฏิสัมพันธ์กับ
ระบบและตอบโต้โดยล าดับข้ันตอน ให้รู้สึกว่ามีจุดเริ่มต้นมีจุดสิ้นสุด จัดการกับข้อผิดพลาดอย่างง่าย
โดยการเตือนด้วยข้อความแบบง่ายๆ อนุญาตให้ด าเนินการแก้ไขกลับได้รวมถึงสนับสนุนการควบคุม
จากภายในและลดภาระความทรงจ าระยะสั้น 
 ข้ันตอนในการออกแบบยูสเซอร์อินเตอร์เฟซ (User Interface) ศึกษาหลักการเบื้องต้น 
 1) นักออกแบบจ าเป็นต้องศึกษาก่อนว่าผู้ใช้เป็นใคร เราออกแบบเพื่อ ใครและจ าเป็นที่ 
จะต้องทราบจุดประสงค์ในการใช้งานด้วยว่าผู้ใช้ต้องการอะไร สิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี จะเป็นตัวก าหนดการ
ออกแบบองค์ประกอบของหน้าจอที่สื่อสารไปยังผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2) ศึกษางานที่ เราจะต้องออกแบบ ศึกษาวัตถุประสงค์ของงานว่าคืออะไรเพราะ
หลักการท างานของแต่ละสื่อจะมีความแตกต่างกัน 
 3) การออกแบบสร้างองค์ประกอบเป็นการสร้างภาพสัญลักษณ์ (Icon) นักออกแบบ
ต้องค านึงถึงการเปรียบเทียบกับสิ่งที่มีอยู่ในชีวิตจริง เพื่อน ามาสร้างแนวคิดใน การออกแบบเพื่อการ
สื่อสารไปยังผู้ใช้ 
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 4) ความสัมพันธ์กับการเกาะกลุ่มกันคือ ความสัมพันธ์กันหรืออยู่ในกลุ่มเดียวกันของ
กลุ่มค าสั่งของกราฟิก ส ีภาพสัญลักษณ์ ต่าง ๆ นั้นสัมพันธ์กัน เช่น การใช้สีเดียวกันการวางใกล้ชิดกัน 
ทั้งนี้ผู้ออกแบบต้องค านึงถึงความนึกคิดประสาทสัมผัสของผู้ใช้ด้วย 
 5) หลักไวยากรณ์ของภาษาที่ใช้ ในบางครั้งสัญลักษณ์ อย่างเดียวอาจไม่สามารถ
สื่อข้อมูลได้กับทุกคน บางครั้งนักออกแบบจะใช้ค าในภาษาเขียนมาใช้แทน หรือใช้ควบคู่กับกราฟิกก็
ได ้ซึ่งอาจจะง่ายต่อความเข้าใจของผู้ใช้ ดังนั้นค าต่าง ๆ ที่เลือกมาใช้ ควรค านึงถึงความชัดเจนและ
ต้องสั้นและจะต้องขยายความต่อองค์ประกอบของค าสั่งอย่างชัดเจน ผู้ใช้ต้องเดาค าสั่งได้และต้องมี
ล าดับก่อนหลังว่าข้อความใดกว้างหรือแคบ นักออกแบบสามารถตรวจสอบได้อย่างง่ายดายว่า
องค์ประกอบฟอร์มหรือสัญลักษณ์ที่ออกแบบมานั้นใช้งานได้ดีกับผู้ใช้หรือไม่  นักออกแบบต้องถาม
ค าถาม: สัญลักษณ์นั้นเรียบง่ายและเข้าใจได้ง่ายและมีความหมายหรือไม่ และขนาดของสัญลักษณ์นั้น
เหมาะสมที่จะดูหรือไม่ แล้วทดสอบโดยการส ารวจผู้อื่นว่าเข้าใจการออกแบบมากน้อยเพียงใด 
 6) การจัดองค์ประกอบต่างๆ อย่างลงตัว คือ การจัดองค์ประกอบต่างๆ ให้เหมาะสมกัน 
วิธีการจัดองค์ประกอบดังกล่าวคล้ายกับการจัดองค์ประกอบ ของงานกราฟิกดีไซน์โดยมีหลักการดังนี้ 
  6.1) ความสอดคล้อง(Consistency) เป็นการออกแบบปุ่มน าทาง เช่น 
สัญลักษณ์หรือเครื่องหมาย ที่ต้องแสดงความหมายและสื่อความหมายที่ถูกต้องไปในทิศทางเดียวกัน 
รวมทั้งต้องอยู่ในต าแหน่งที่ถูกต้องบนหน้าจอ การออกแบบต้องค านึงถึงการกวาดสายตาโดยปกติจะ
กวาดสายตาจากบนลงล่าง และจากซ้ายไปขวาเสมอ ดังนั้น การวางข้อมูลจึงต้องค านึงถึงความส าคัญ
ตรงจุดน้ีด้วย 
  6.2) ความชัดเจน(Clarify) องค์ประกอบกราฟิกบนหน้าจอต้องจ าง่าย มี
ความหมายชัดเจน ไม่ก ากวม 
  6.3) ความเรียบง่าย (Simplicity) การออกแบบจ าเป็นต้องดูเรียบง่าย 
องค์ประกอบของงานจะต้องมีความเรียบง่าย ไม่ซับซ้อน กราฟิกที่เป็นองค์ประกอบของหน้าจอ 
จะต้องไม่ไปรบกวนเนื้อหาของข้อมูลบนหน้าจอ และจะต้องมีความสมดุลขององค์ประกอบต่าง ๆ 
  6.4) มีความน่าสนใจ (Visual Appeal) ความน่าสนใจและความสวยงาม
มักข้ึนอยู่กับรสนิยมของแต่ละบุคคล นักออกแบบจึงควรระบุกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อจะได้
ก าหนด รูปแบบความน่าสนใจให้ตรงกับกลุม่เป้าหมาย และส าคัญคือ ต้องมีมาตรฐานในการออกแบบ 
เช่นคุณภาพของกราฟิก คุณภาพในการจัดวางองค์ประกอบ 
  6.5) ความเป็นเอกลักษณ์ (Identity) นักออกแบบจะต้องพยายามสร้าง
ภาพลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของงานให้เหมาะสมกับประเภทของงานและผู้ใช้ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายการ
ทดสอบงานออกแบบเป็นสิ่งที่ส าคัญมากเพื่อให้เราได้ทราบผลของงานออกแบบที่เกิดข้ึนว่างาน
ออกแบบมีความเป็นไปได้และมีประสิทธิภาพมากน้อยแค่ไหนอย่างไรดังนั้นการทดสอบควรทดสอบ
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กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในช่วงระดับเดียวกัน มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน เพราะกลุ่มที่มี
ทักษะใกล้เคียงกันจะได้ผลที่มคีวามเที่ยงตรง และน าผลย้อนกลับจากกลุม่ตัวอย่างมาปรับปรุงรูปแบบ
งานออกแบบก่อนที่จะน าผลงานไปใช้จริง 
 

2.2 แนวคิดด้านพฤติกรรมของลูกคา้ 

 Kotler (1999) อธิบายว่า พฤติกรรมลูกค้า (Consumer behavior) ไว้ว่าเป็นการ
กระท าของบุคคลเกี่ยวกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า สิ่งกระตุ้นการตอบสนอง (S-R 
Theory) ว่าเกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่ากล่องด าการตลาด 
(Marketing black box) ซึ่งประกอบด้วยส่วนต่างๆ อีกทั้ง สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สามารถแบ่งออกได้ 
5 ประเภท ดังนี้สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) หรือ 4P's ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Others stimuli) ประกอบด้วยสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ ไม่
สามารถควบคุมได้ได้แก่สภาพเศรษฐกิจเทคโนโลยีกฎหมายการเมือง และวัฒนธรรมสิ่งกระตุ้นต่างๆที่
ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer's Black Box) ประกอบกับปัจจัยด้านต่างๆจะน าพาไปสู่
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบไปด้วย ข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 

1. ข้ันที่1 การรับรู้ถึงปัญหากระบวนการซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้ซื้อตระหนัก ถึงปัญหาหรือ
ความต้องการของตนเอง 

2. ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในข้ันน้ีลูกค้าจะแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจ เพื่อน ามาใช้ใน
การประเมินทางเลือก 

3. ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ลูกค้าจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาวิเคราะห์ข้อดี
ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกที่ดีที่สุด 

4. ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ หลังการประเมนิผู้ประเมินจะทราบข้อดี
ข้อเสีย จึงคัดสินใจเลือกทางเลอืกทีด่ีที่สุด โดยอาจใช้ประสบการณ์ในอดีตเปน็เกณฑ์
ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น 

5. ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นข้ันสุดท้ายหลังจากการซื้อ ลูกค้าจะน า
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นมาใช้ และท าการประเมินซึ่งอาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ในครั้งต่อไป 
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1) ปัจจัยภายนอก (External factors) ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม และ
ปัจจัยทางสังคม 

2) ปัจจัยภายใน (Internal factors) ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของ ลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ส่วนปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น การรับรู้ 
การจูงใจ ทัศนคติและความเช่ือ แนวความคิดของตนเอง เป็นต้น 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540) อธิบายว่า พฤติกรรมลูกค้าเป็นการศึกษาเรื่องการตอบสนอง
ความต้องการและความจ าเป็น (Need) ของลูกค้าให้เกิดความพอใจ (Satisfaction) ลูกค้า 
(Consumer) คือ ผู้ที่มีความต้องการซื้อ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing power) ท าให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behaviors) และพฤติกรรมการใช้ (Using behaviors) 
 นที บุญพราหมณ์ (2546) ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ที่จ าเป็นในการวิเคราะห์พฤติกรรม
ประโยชน์ของตัวสินค้าและบริการ ลูกค้าจะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อโดยสนใจประโยชน์ที่ได้จากตัว
สินค้าและบริการมากกว่าตัวสินค้าและบริการ เช่นการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ผู้ซื้อจะค านึงถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับคือเครื่องจะต้องสามารถประมวลผลได้รวดเร็วและแม่นย า ลูกค้าโดยแบ่งเป็น 4 
ด้านดังนี ้

1. ระดับความต้องการของตลาด แบ่งได้เป็น 3 ระดับ คือ ความอยากจะได้ (Want) 
ความจ าเป็นที่อยากได้ (Desire) และความต้องการอันสูงสุด (Needs) ระดับความ
ต้องการเหล่าน้ีบ่งช้ีว่าลูกค้าแต่ละรายมีความต้องการในระดับที่แตกต่างกัน ดังนั้น
คุณต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของคุณตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้มาก
น้อยเพียงใด 

2. เกณฑ์มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ นอกจากประโยชน์ของสินค้าและ บริการที่ลูกค้าจะ
ได้รับแล้วยังมีอีกสิ่งหนึ่งที่ประกอบควบกับประโยชน์น้ันซึ่งเรียกว่า "เกณฑ์มาตรฐาน
ของผลิตภัณฑ์" เช่น รถยนต์ คุณลักษณะส่วนเพิ่มคือบรรทุกน้ าหนัก ได้มาก 
ประหยัดน้ ามัน ฯลฯ ดังนั้นการเลือกซื้อ ลูกค้าจึงพิจารณาส่วนเพิ่มเดิมเหล่านี้เสมอ
จะต้องศึกษาว่าคุณลักษณะ ส่วนเพิ่มเดิมที่มีอยู่ในตัวสินค้าและบริการสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทั้งหมดหรือไม่ 

3. พิจารณาจัดล าดับแบรนด์ ลูกค้าแต่ละคนเมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้าและ บริการใด 
ๆ ก็ตามมักจะมีแบรนด์ในใจเสมอ โดยลูกค้าจะมีการจัดล าดับแบรนด์ตามเกณฑ์
คุณลักษณะที่ลูกค้าเลือกไว้ เพื่อประเมินผลและ ท าการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นหาก
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สามารถสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในตลาดแล้วสินค้าและ บริการก็จะ อยู่ในใจของ
ลูกค้าในการจัดล าดับแบรนด์ 

4. บทบาทในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารของลูกค้ารายใดรายหนึ่ง แบ่งออกเป็น 5 
ประการ ดังนี้ 

1) ผู้ริเริ่มเป็นบุคคลแรกที่เรียกร้องซึ่งอาจไม่ใช่เจ้าของหรือผู้ใช้สินค้าและ
บริการ แต่เป็นผู้ริเริ่มแต่เพียงผู้เดียว 

2) ผู้มีอิทธิพล คือผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิดของพวกเขา ลูกค้าสามารถเข้า
ไปขอค าแนะน าจากพวกเขาได้  

3) ผู้มีอ านาจตัดสินใจ คือ ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ 
4) ผู้ซื้อเป็นผู้ที่น าเงินไปจ่ายค่าผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆแล้วน าสินค้า

นั้นกลับมา  
5) ผู้ใช้เป็นผู้น าผลิตภัณฑ์และบริการที่ซื้อมานั้นใช้งาน 

  
 Engel, Blackwell & Miniard (1993) อธิบายไว้ว่า พฤติกรรมของลูกค้า หมายถึง
กิจกรรมต่าง ๆ ที่มีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องตั้งแต่การบริโภคไปจนถึงการบริการหลังการขาย รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนก่อนและหลังการกระท ากิจกรรม 
 Mowen & Minor (1998) กล่าวถึงพฤติกรรมลูกค้า หมายถึง การค้นหาข้อมูลการซื้อ
และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค รวมถึงข้อจ ากัดเกี่ยวกับสินค้า บริการ และ
ประสบการณ์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) อธิบายว่าว่า พฤติกรรมลูกค้า หมายถึง พฤติกรรม
ที่ลูกค้าท าการค้นหา การคิด การเช่าซื้อ การใช้ การประเมินผลในสินค้าบรกิารซึ่งคาดว่าจะตอบสนอง
ความต้องการของเขาได้ 
 Schiffman & Kanuk (2005) กล่าวว่า พฤติกรรมลูกค้า หมายถึง การแสดงออกที่
ลูกค้าท าการค้นหาข้อมูลสินค้าที่ต้องการ การใช้การประเมิน การใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดย
คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมลูกค้า หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆที่บุคคล
กระท าเมื่อได้รับบริโภคสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการขจัดสินค้าหรือบริการหลังการบริโภคด้วย 
กล่าวโดยง่ายก็คือ เป็นที่เข้าใจกันว่าพฤติกรรมลูกค้าเป็นเรื่องเกี่ยวกับ "ท าไมคนจึงท าการซื้อ" 
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2.2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกคา้ 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า (Analyzing Consumer Behavior) เป็นแนวทางในการ
ติดตามศึกษาเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการโดย 
Schiffman & Kanuk (2005) ได้เสนอให้ท าการแสวงหาค าตอบดังกล่าวผ่านการตั้งค าถามที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมกรบริโภค 7 ค าถาม ซึ่งประกอบด้วย การตั้งค าถามตามหลัก 6Ws 1H เพื่อ
แสวงหาค าตอบ 7 ข้อ ซึ่งถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายพฤติกรรมลูกค้า และน าไปปรับใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์
การตลาดต่อไป ซึ่งมีรายละเอียดของแนวค าถามเพื่อน าไปสู่ค าอธิบายพฤติกรรมลูกค้า ดังนี้ 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เนื่องจากลูกค้าทุกคน
อาจไมใช่ลูกค้าเป้าหมายของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ทั้งหมด ด้วยเหตุนี้
วัตถุประสงค์แรกของการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าจ าเป็นต้องค้นหากลุ่มเป้าหมายที่
แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆเสียก่อน เพื่อที่จะสามารถเข้าใจและเรียนรู้
พฤติกรรมในการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ถูกต้องต่อไป 

2. ลูกค้าซื้ออะไร (What does the market buy) หลังจากที่ระบุกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจนได้แล้ว จึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าว่าสิ่งที่ลูกค้าต้องการซื้อคือ
อะไร คาดหวังสิ่งใดจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อน าไปพัฒนาวางแผนให้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นตอบสนองความต้องการของลูกค้า และมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งใน
ตลาด 

3. ท าไมลูกค้าจึงซื้อ (Why does the market buy) เป็นการค้นหาเหตุผลที่แท้จริง
หรือวัตถุประสงค์ในการซื้อของลูกค้า ซึ่งอาจเป็นการซื้อเพื่อตอบสนอ งความ
ต้องการทางกายหรือทางจิตวิทยาได้ทั้งสิ้น 

4. ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying) ในการซื้ออาจมี
บุคคลอื่นเข้ามามีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจเกิดจากผู้ซื้อไม่มี
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการเพียงพอ ดังนั้นบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ จึงเข้า
มามีอิทธิพลร่วมหรือเหนือการตัดสินใจของลูกค้าได้ทั้งสิ้น 

5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy) การซื้อของลูกค้าอาจแตกต่างกันไป
ตามโอกาส (Occasion) การวิเคราะห์โอกาสในการซื้อช่วยให้ผู้ผลิตสามารถ
จัดเตรียมผลิตภัณฑ์หรือบริการไว้รองรับความต้องการได้อย่างเหมาะสม 

6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy) การศึกษาสถานที่ ที่ลูกค้านิยมซื้อช่วย
ให้ผู้ผลิตบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายได้อย่างเหมาะสมยิ่งข้ึน 



  30 

7. ซื้ออย่างไร (How does the market buy) เป็นการศึกษาข้ันตอนการซื้อของลูกค้า 
ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และความรู้สึกภายหลังการซื้อ เพื่อประเมินทางเลอืกในการแก้ปัญหาการซื้อได้อย่าง
ครบทั้งกระบวนการ 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) อธิบายว่า การวิเคราะห์กิจกรรมต่าง 
ๆ ที่บุคคลกระท าเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคด้วยโดยมี
กิจกรรมต่าง ๆ ประกอบด้วย การจัดหาสินค้า (Obtaining) การบริโภค (Consuming) การจัดการ
สินค้าเหลือใช้ (Disposing) และพบว่าปัจจุบันลูกค้าจะมีการวางแผนการซื้อล่วงหน้าโดยเฉพาะสินค้า
ที่มีมูลค่าสูง เช่น บ้าน รถยนต์ ที่ต้องตัดสินใจจากความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) และ
ความเต็มใจซื้อ (Willingness to Buy) ซึ่งมีปัจจัยที่สนับสนุนการวางแผนซื้อ มี 4 ปัจจัยได้แก่  

1. ปัจจัยทางด้านธุรกิจ เช่น การโฆษณา การขาย ข้อมูลข่าวสารที่จะช่วยให้ตัดสินใจได้
งา่ยข้ึน 

2. ปัจจัยด้านครอบครัว เป็นการช่วยเหลือกันและกันในครอบครัว รวมถึงการให้ข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ  

3. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงและผู้น าความคิด จะเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมใกล้เคียงกัน เช่น 
เพื่อน ญาติ  

4. สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นโลโก้ สินค้า ภาพ เป็นต้น จากนั้น
จึงเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจ ตามขั้นตอน ดังนี้ 

1) การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา (Need Recognition) เป็น
ข้ันตอนแรกของการตัดสินใจในสิ่งที่รู้สึกปรารถนาหรือต้องการแก้ไข
ปัญหา 

2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร ( Information Search) เป็นการหาข้อมูล
ของลูกค้าทั้งจากลูกค้าเองและสื่อภายนอกอื่น ๆ 

3) การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ (Pre-Purchase Alternative 
Evaluation) เป็นกระบวนการเปรียบ เทียบของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าที่
จะซื้อในด้านต่างๆ อาทิ การบริการคุณภาพ คุณสมบัติ เป็นต้น 

4) การซื้อ (Purchasing) เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการจาก
ร้านค้าหรือผู้ผลิต 

5) การบริโภคอุปโภคและประเมินผลการซือ้ เมื่อผู้ซื้อได้บริโภคสินค้าแล้ว
ก็มีการประเมินความพึงพอใจว่าเป็นไปตามที่คาดหวังหรือไม่ อัน



  31 

น าไปสู่การเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการอื่นถ้าสินค้าหรือบริการนั้น
ไม่ได้รับความพึงพอใจ หรือเกิดการซื้อซ้ าหากมีความพึงพอใจ 

 ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ทฤษฎีการกระท า
ที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ซึ่งทฤษฎี TRA อธิบายว่า พฤติกรรมทางสังคม
ของมนุษย์ (Social Behavior) ไม่ได้ถูกกระท าโดยสาเหตุจูงใจที่ขาดสติสัมปชัญญะ (Unconscious 
Motive) หรือขาดความคิดในการตัดสินใจร่วม หรือไม่ร่วมในการกระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 
(Fishbein and Ajzen, 1980) แต่การกระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนั้นจะถูกก าหนดโดยความ
ตั้งใจที่จะท าพฤติกรรมนั้น (Behavioral intention) หากสามารถท านายความตั้งใจได้ ก็สามารถ
ท านายพฤติกรรมได้แม่นย ายิ่งขึ้น ซึ่งความตั้งใจดังกล่าว (Attitude Toward Behavior) และบรรทัด
ฐานของแต่ละบุคคล (Subjective norm) ในบางครั้งบรรทัดฐานของบุคคลสามารถตีความได้เป็น 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการที่จะกระท าพฤติกรรมที่มีเหตุผล โดยทั่วไปบุคคลจะมีความตั้งใจที่จะ
แสดงพฤติกรรมอันใดอันหนึ่ง ก็ต่อเมื่อได้ประเมินแล้วว่าพฤติกรรมนั้นมีผลในทางบวก และบุคคลผู้
นั้นเห็นความส าคัญว่าเขาควรแสดงพฤติกรรมนั้น เมื่อทัศนคติและบรรทัดฐานของบุคคลสอดคล้องกัน 
ความตั้งใจที่จะท าพฤติกรรมนั้นจะเกิดข้ึน TRA จึงเป็นทฤษฎีที่ถูกน ามาอธิบายและท านายพฤติกรรม
ของบุคคลในสถานการณ์เฉพาะ 
 

ทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล (TRA) 
Attitude toward Behavior 

 Behavioral intention  Actual behavior 
Subjective norm 

 

ภาพท่ี 4 Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1980) 
 

 

2.2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อของลูกคา้ 

 เนื่องจากลูกค้ามีความต้องการ ดังนั้นจึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือการใช้บริการ
เพื่อตอบสนองความต้องการเหล่าน้ัน ดังนั้นการสร้างความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อควรใช้แบบจ าลอง
กระตุ้นและตอบสนอง (The Stimulus response Model) (Kotler, 2003) ซึ่งแสดงดังภาพที่ 1 
โดยแสดงให้เห็นว่าจุดเริ่มต้นของโมเดลอยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ แล้วจึง
ท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) โมเดลนี้เรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดังนี ้

 



  32 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 5 แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า 

ที่มา: Kotler, P. (2003) 
 2.2.2.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สามารถเกิดข้ึนได้เองจากปัจจัยภายในหรือภายนอก 
ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องใสใ่จและจัดการกับสิ่งเรา้ภายนอก เพื่อให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าและ
บริการ สิ่งกระตุ้น ถือได้ว่าเป็นสิ่งจูงใจในการซื้อสินค้าและใช้บริการ อาจใช้เป็นแรงจูงใจในการซื้อใน
ด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจติวิทยา (อารมณ์) สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
 1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และต้องสร้างขึ้นมาเอง เรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่มี
สวยงาม รวมถึงการออกแบบสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

2) ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ
โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

3) ด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น การขยายช่องทางการ
จัดจ าหน่ายให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกค้า และการเข้าถึงลูกค้า
ได้ง่ายข้ึน 

สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Responses) 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
- ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
- ปัจจัยทางสังคม 
- ปัจจัยทางบุคคล 
- ปัจจัยทางจิตวิทยา 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
- รับรู้ปัญหา - ค้นหาข้อมูล 
- ประเมินผล - ตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลังซื้อ 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 
- การเลือกผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกตรายี่ห้อ 
- การเลือกเวลาในการซ้ือ 
- การเลือกปริมาณการซ้ือ 
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4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การ
จัดกิจกรรมต่าง ๆ การลดราคาสินค้า การน าสินค้าเก่าแลกสินค้าใหม่ 
หรือซื้อ 2 แถม 1 

 2. สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการลูกค้าที่อยู่ภายนอก
ซึ่งธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 

1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ Economic เช่น ภาวะเศรษฐกิจที่ดีข้ึนท าให้
ประชากรมีรายได้ที่สูงข้ึน ความเป็นอยู่ของประชากรเหล่านี้ดีข้ึนมี
ก าลังในการซื้อสินค้า มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี Technological เทคโนโลยีใหม่ในการฝาก 
ถอน โอน จ่าย จ่ายบิลอัตโนมัติผ่านสมาร์ทโฟนที่ท าได้ง่ายข้ึน 

3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง Law and Political เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าบางประเภท จะเป็นการกระตุ้นการใช้
จ่ายของประชากรในประเทศให้มากยิ่งข้ึน และจะมีอิทธิพลท าให้ความ
ต้องการของผู้ซื้อเพิ่มข้ึนหรือลดลง สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม Cultural 
เช่น การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ตามประเพณีไทยในการส่งเสริมเทศกาล
ทางการตลาดจะมีผลกระตุ้นลูกค้าให้ซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น ๆ 

4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม Cultural เช่น การจัดกิจกรรมต่างๆ ตาม
ประเพณีไทย เพื่อส่งเสริมการตลาดในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้
ลูกค้าซื้อสินค้าในเทศกาลนั้นๆ 

 3. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer's Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อจะมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่อไปนี้ เช่น ปัจจัยด้านวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ปัจจัยด้านสังคมที่แตกต่างกัน ลักษณะส่วน
บุคคลที่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน 
 4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย ข้ันตอนการรับรู้
ถึงปัญหาหรือความต้องการ การประเมินทางเลือกที่ต้องการ การค้นหาข้อมูลต่าง ๆ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าบริการ รวมไปถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 2.2.2.1 กล่องด า (Buyer's Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ขายไม่สามารถทราบความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ จึง
ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะเฉพาะของบุคคล และข้ันตอนการตัดสินใจของลูกค้า 
 2.2.2.2 การตอบสนอง (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของลูกค้าซึ่งลกูค้าจะ
เป็นผู้ตัดสินใจในเรื่องต่อไปนี้ 
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  1) การเลือกผลิตภัณฑ์ 
  2) การเลือกแบรนด์ 
  3) การเลือกผู้ขาย 
  4) การเลือกเวลาในการซื้อ 
  5) การเลือกปริมาณการซื้อ 

2.2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

  Foxall (1999) สรุปไว้ว่า การประมวลผลข้อมูลแบรนด์หรือบริการต่าง ๆ 
ประกอบด้วย 
 1.สิ่งกระตุ้น ได้แก่ แบรนด์ โฆษณา ส่งเสริมการขาย และการกลั่นกรองด้วยการรับรู้
ของลูกค้า 
 2.ขั้นตอนการประมวลผลข้อมูลของลูกค้า ได้แก่ การแปลผล การจัดรูปแบบและการ
ประเมินผลความต้องการ การกระท า ซึ่งจะมีผลกระทบต่อ 2 ส่วน คือ จะส่งผลต่อความทรงจ าใน
ระยะสั้น และความทรงจ าในระยะยาว (Harlam & Lodish, 1995) และส่งผลต่อผลลัพธ์ ได้แก่ 
ทัศนคติประสบการณ์ ความเช่ือ การตั้งใจเลือกซื้อแบรนด์และการซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจเป็นข้ันตอนของการประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
จากภาพที่ 2 ข้อมูลสินค้าหรือการบริการจะมีผลกระทบต่อความเช่ือมั่น การรู้จัก และทัศนคติต่อแบ
รนด์ (สืบชาติ อันทะไชย, 2550; Howard & Sheth, 1969) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ที่มา : Howard, J. A. and J. N. Sheth. (1969) 

ข้อมูล การรูจ้ักแบรนด์ 

ความเช่ือมั่น 

ทัศนคต ิ

การซื้อ การตั้งใจจะซื้อ 
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 ข้ันตอนของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน คือ การประเมินผล
ทางเลือกการตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมหลังซื้อสินค้า 
แสดงดังภาพที่ 6 ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 7 ขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ 
ที่มา : Kotler, P. (2003) 

 1. การยอมรับปัญหา การรับรู้ความต้องการ (Problem Recognition: Perceiving a 
Need) เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้ถึงปัญหาที่เกิดข้ึนกับตนเองเกิดจากประสบการณ์ในอดีต ซึ่งปัญหา
เหล่าน้ีส่งผลให้เกิดความต้องการ ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในที่เกิดจากความต้องการ ทางกายภาพ
ทั่วไป หรือสิ่งเร้าภายนอกที่เกิดจากปัจจัยภายนอกที่สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาททั้ง 5 ได้จนท าให้
เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการและน าไปสู่ข้ันตอนของการค้นหาข้อมูลของสินค้าเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
 2. การค้นหาข้อมูล ค้นหาคุณค่า (Information Search: Seeking Value) การที่ลูกค้า
รับรู้ปัญหาและรู้ ถึงความต้องการแล้ว ลูกค้าจะท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายในและ
แหล่งข้อมูลจากภายนอก การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลจากภายนอก ได้แก่ การสอบถามบุคคลที่
ใกล้ชิด แฟน ครอบครัว เพื่อน หรือพนักงานขาย และการค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลจากภายใน 
ได้แก่ เกิดจากประสบการณ์ในอดีต เรื่องราวที่เคยเกิดข้ึนของตัวลูกค้าที่เคยใช้สินค้า โดยความจ าเป็น
ในการหาข้อมูลจะมีความส าคัญมากหรือน้อยข้ึน อยู่กับความทรงจ าและความผูกพันด้านบวกหรือ
ด้านลบของลูกค้าต่อสินค้า ถ้าลูกค้ามีความเกี่ยวผูกพันสูงจะให้ความสนใจค้นหาข้อมูลสินค้านั้น ๆ 
มาก 
 3. การประเมินผลทางเลือก การประเมินคุณค่า (Alternative Evaluation: Assessing 
Value) เมื่อลูกค้าได้คันหาข้อมูลทั้งจากแหล่งข้อมูลทั้งข้อมูลภายในและข้อมูลภายนอกแล้ว ลูกค้าได้
น าข้อมูลที่ได้จากการค้นหาทั้งหมดมาพิจารณา เช่น การเปรียบเทียบจากความชอบส่วนตัวการ

การตระหนักถึง
ปัญหาการค้นหา 

การค้นหาข้อมลู การประเมินทาง 
เลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
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เปรียบเทียบสินค้าจากคุณสมบัติ การเปรียบเทียบจากความสะดวกในการใช้งานหรือราคา เป็นต้น 
โดยส่วนใหญ่จะเปรียบเทียบอย่างน้อย 2 - 3 แบรนด์ที่ลูกค้าสนใจ 
 4. การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) เมื่อลูกค้าได้ประเมินทางเลือกสินค้า
ตามขั้นตอนข้างต้นแล้ว ลูกค้าจะวางแผนหรือหาแนวทางเพื่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เกิด
ความพึงพอใจมากที่สุด จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 5. พฤติกรรมหลังซื้อสินค้า (Post-Purchase Behavior) คือการที่ลูกค้าประเมินความ
ความรู้สึกหลังจากใช้งาน โดยอาจวัดจากความชอบส่วนตัว ความพึงพอใจของลูกค้า หากสินค้าชนิด
นั้นตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มาก ลูกค้าอาจเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า ท าให้เกิดการ
กลับมาซื้อซ้ า แต่ถ้าลูกค้าไม่พอใจอาจเลิกซื้อสินค้า และอาจส่งผลเสีย เช่น การบอกต่อแก่คนใกล้ชิด 
เพื่อน แฟน พ่อแม่ เป็นต้น ท าให้กลุ่มลูกค้าเหล่าน้ันซื้อสินค้าน้ันน้อยลงตามไปด้วย 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร ์

 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ได้ อธิบายถึงแนวความคิดดานประชากรศาสตร์ว่าพฤติกรรม
ต่าง ๆ ของมนุษย์นั้นเกิดข้ึนจากแรงกระตุ้นของปัจจัยภายนอก เป็นความเช่ือที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปด้วย ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 
(2538) อธิบายว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได ้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็น
ด้านร่างกาย ด้านความคิด จิตใจ หรือแม้แต่ในด้านอารมณ์ ด้านความรู้สึก 
 2. อายุ (Age)  อายุจะเป็นสิ่งที่ก าหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมาก
น้อยเพียงใด ความแตกต่างของช่วงอายุก็จะท าให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุนั้นจะมีผลต่อ
ทั้งความคิดหรือพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคล 
 3. อาชีพ (IM2,2560) อาชีพ คือการท ามาหากินของมนุษย์ เป็นการแบ่งหน้าที่การ
ท างานของคนในสังคม และท าให้ด ารงอาชีพในสังคมได้ บุคคลที่ประกอบอาชีพจะได้ค่าตอบแทน 
หรือรายได้ที่จะน าไปใช้จ่ายในการด ารงชีวิต และสร้างมาตรฐานที่ดีให้แก่ครอบครัว ชุมชน และ
ประเทศชาติ ซึ่งความส าคัญของการประกอบอาชีพ จ าแนก ได้ดังนี ้
  3.1 ท าให้มีรายได้ประจ าเลี้ยงตนเองและครอบครัวโดยซื้อหรือจัดหา
สิ่งจ าเป็นส าหรับการด ารงชีวิต 
  3.2 ท าให้มีโอกาสใช้ความรู้ความสามารถที่มีอยู่ท างานให้เป็นประโยชน์
ต่อสังคมและประเทศชาติ 
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  3.3 ท าให้มีโอกาสสร้างช่ือเสียงให้แก่ตนเองและวงศ์ตระกูล เป็นที่ยอมรับ
ของบุคคลในสังคม 
  3.4 ท าให้มีฐานะและหลักฐานมั่นคง เป็นที่เคารพนับถือของบุคคลอื่นๆ 
  3.5 ท าให้เกิดความภาคภูมิใจในตนเองที่มีประโยชน์แก่สังคมโดยส่วนรวม 
 4. ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความคิด
หรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ย่อมท าให้ความคิดและทัศนคติ
แตกต่างกันตามไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษาที่สูงย่อมท าให้มีความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่มี
ระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า 
 5. รายได้ (Income) ระดับรายได้จะเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการ
ด าเนินชีวิต การเลือกซื้อสินค้าต่าง ๆ เช่น คนที่มีรายได้น้อยก็จะเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาถูกกว่าคนที่มี
รายได้เยอะ เป็นต้น 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล, (2543) อธิบายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศสถานภาพ
ทางครอบครัว ระดับการศึกษา รายได ้มีความส าคัญต่อนักการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะสิ่งเหล่านี้มี
ความเกี่ยวข้องกับความต้องการในตัวสินค้า และการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ก็จะท าให้มี
การเกิดตลาดใหม่ ๆ ข้ึนมาและท าให้ตลาดอื่นดับไป หรือลดความส าคัญลงได้ 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาทั้งหมดนั้น สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์เป็นปจัจยัส าคัญที่นักการตลาดนิยมน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้เป็นต้น บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ย่อมมี
ความคิด ทัศนคต ิและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
 

2.4 ข้อมูลท่ัวเกี่ยวกับ Shopee 

 Shopee เป็นตลาดซื้อขายแบบออนไลน์ที่มุ่งเน้นการใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถืออันดับ
แรกผ่านแพลตฟอร์มที่ออกแบบมาเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าให้ซื้อขายได้อย่าง
สะดวกสบายเป็นตลาดของการซื้อขายแบบลูกค้าสู่ลูกค้า (C2C) มาพร้อมการสนับสนุนทางด้าน     
โลจิสติกส์และความสะดวกในการช าระเงิน โดยในปี ค.ศ.2016 ที่ผ่านมา แอพพลิเคช่ัน Shopee มี
ยอดการดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ัน 25 ล้านครั้ง มือัตราการเติบโตมากข้ึน 4 เท่าจากปี ค.ศ.2015 และ
ยังมียอดการติดตามในโลกโซเชียลมากถึง 2 ล้านคน มียอดการสั่งซื้อโดยเฉลี่ย 1,595 ช้ันต่อคน ซึ่ง
สินค้าที่มีคนสั่งซื้อมากที่สุดส าหรับผู้หญิงคือ "ชุดช้ันในกระชับสัดส่วน" ในขณะที่ผู้ชายนิยมซื้อ "ฟิล์ม
กันรอยสมาร์ทโฟน"และมียอดการแชทในกล่องข้อความมากถึง 9,805 ข้อความ (บริษัท ไพรซ์ซ่า 
จ ากัด, 2561) 
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 Shopee ก่อตั้งโดย Forrest Li เป็นแอพพลิเคช่ันสัญชาติสิงคโปร ์ภายใต้การก ากับดูแล
ของบริษัท Garena โดย Forrest Li ใช้บริษัท SEA Ltd. ในการถือหุ้นร้อยละ 99 ในบริษัท Garena 
ก่อนที่ประกาศขายหุ้นให้กับกลุ่ม Tencent Holdings Ltd. ร้อยละ 40 โดย Garena เป็นบริษัทที่มี
ความช านาญและเช่ียวชาญด้านการให้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ มือถือ และการสื่อสารในภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ในปีพ.ศ. 2558 Shopee เปิดตัวในประเทศสิงคโปร์เป็นที่แรก และขยายไป
ยังประเทศมาเลเซีย ไทย ไต้หวัน อินโดนีเซีย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ ตลาดอีคอมเมิร์ซเป็นตลาดที่มี
การเติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่งมีคู่แข่งจ านวนมากในตลาด เช่น Lazada, Tokopedia และ AliExpress 
เป็นต้น Shopee เป็นตลาดออนไลน์ขนาดใหญ่ที่มีระบบความปลอดภัยสูง ผู้ซื้อสามารถระงับการ
ช าระเงินให้กับผู้ขายได้จนกว่าผู้ซื้อจะได้รับสินค้า เรียกว่า "Shopee Guarantee" เพื่อเป็นการสร้าง
ความไว้วางใจให้กับลูกค้าด้วยรูปแบบธุรกิจของ Shopee โดยเริ่มจากตลาดแบบลูกค้าต่อลูกค้า 
(C2C) และขยายสู่ช่องทางแบบผสมผสานระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (B2C)  ในรูปแบบผสมผสานกัน 
(Hybrid Model) โดยไม่มีค่าธรรมเนียมจากผู้ค้าและพันธมิตรที่มีบริการจัดส่งมากกว่า 70 รายการ
เพื่อให้การสนับสนุนด้านโลจิสติกส์ ให้กับผู้ใช้ ในประเทศไทยได้ร่วมมือกับบริษัทขนส่งช้ันน า
ภายในประเทศ ดังนี้ ไปรษณีย์ไทย Kerry Express และ DHL Express ในการรับและส่งสินค้าด้าน
ส่วนแบ่งทางการตลาดในปี 2560 แอพพลิเคช่ัน Shopee มียอดดาวน์โหลดใน App Store เป็น
อันดับหนึ่งของแอพพลิเคช่ันที่สามารถดาวน์โหลดได้ฟรีในระบบ IOS มีผลิตภัณฑ์ที่ใช้งานมากกว่า 
180 ล้านรายการ จากผู้ประกอบการกว่า 4 ล้านคน ในไตรมาสที่ 4 ของปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่าการ
ขายสินค้ารวม (GMV) อยู่ที่ 1.6 พันล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่งเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 206 จากปี 2559 (บริษัท 
ไพรซ์ซ่า จ ากัด, 2561) 
 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.5.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องภายในประเทศ 

 สามารถ สิทธิมณี (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
ช่องทาง Online: กรณีศึกษาจังหวัดน่าน และกรุงเทพมหานคร อธิบายว่า ลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพท าให้การตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทาง Online ของประชาชนจังหวัดน่านและกรุงเทพมหานครไม่ด่างกัน กรณีรายได้ต่างกัน 
ท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง Online ต่างกันและ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์และ บริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย(สถานที่) การส่งเสริมการตลาด สื่อสาร
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การตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และ บุคลากร ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Online 
จังหวัดน่านและกรุงเทพมหานคร 
 ชานน นิจพาณิชย์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาโครงสร้างตลาด พฤติกรรม และ
มุมมองด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ลูกค้าในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีต่อแอปพลิเคชัน 
Lazada และ Shopee อธิบายว่า การแข่งขันในปัจจุบันจะใช้กลยุทธ์ด้านราคาและด้านที่ไม่ใช่ราคา 
โดยยอมขาดทุนเป็นจ านวนมากอย่างต่อเนื่องเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้าให้หันมาใช้
แพลตฟอร์มของตนและเพื่อแข่งขันการสร้างฐานข้อมูลลูกค้าจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ใช้บริการ
พบว่าส่วนใหญ่มีการใช้งานแอปพลเิคชัน Shopee เป็นหลักเนื่องจากมีความรู้สึกว่าราคาสินค้าต่ ากว่า
และมีการจัดโปรโมช่ันมากกว่า เมื่อมีการใช้งานมากกว่าจึงน ามาซึ่งความเคยชิน จากความเห็นของ
ลูกค้าจะพบว่า Shopee มีความหลากหลายกว่าในด้านของผลิตภัณฑ์ เช่น เสื้อผ้า เป็นต้น เนื่องจาก
การเปรียบเทียบราคาสามารถท าได้ง่ายกลุ่มตัวอย่างจึงมีการเปรียบเทียบราคาระหว่าง Lazada และ 
Shopee ก่อนสั่งซื้อสินค้าเสมอ และในเรื่องของความน่าเช่ือถือพบว่า Shopee จะมีการแสดงจ านวน
สินค้าที่ได้ขายไปแล้วซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างเช่นกัน 
 กุณฑลี รื่นรมย์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การก าหนดปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล
ส าหรับประเทศไทยในอนาคต อธิบายว่า การตลาดดิจิทัล (Digital marketing) มีความส าคัญมากข้ึน
ในทุกภาคส่วนของการด าเนินธุรกิจทุกประเภทและทุกระดับ ตลอดจนส่งผลต่อคุณภาพชีวิตของ
ลูกค้า. นักวิชาการด้านการตลาดควรตระหนักถึงความส าคัญของการระบุปัญหา (Problem 
identification) ในการตลาดดิจิทัลที่ต้องตอบสนองความต้องการและก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
เศรษฐกิจและสังคมไทยในอนาคต จากการวิเคราะห์และสงัเคราะห์งานวิจัยการตลาดดิจทิัลตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบันเพื่อระบุสถานะของงานวิจัย และการประชุมที่มีวิสัยทัศน์เชิญผู้เช่ียวชาญด้านดิจิทัลจาก
หลากหลายอาชีพมาแสดงมุมมองเกี่ยวกับอนาคตของการตลาดดิจิทัล พบว่า ทั้งภาครัฐและเอกชน
ต้องการการวิจัยการตลาดดิจิทัลเพื่อช่วยก าหนดเป้าหมายกลยุทธ์นโยบาย และแนวทางการพัฒนา
ภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในหลายๆ ด้าน ได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลยิ่งขึ้น บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อก าหนดประเด็นการวิจัยการตลาดดิจิทัลระดับมหภาค
และจุลภาคที่ตอบสนองความต้องการของประเทศไทยในอนาคต นักวิชาการด้านการตลาดและอื่นๆ 
ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัญหาการวิจัยการตลาดดิจิทัลในมิติต่างๆ จากบทความ
นี้ ไปพัฒนางานวิจัยการตลาดดิจิทัลอันจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมไทยใน
อนาคต 
 จุฬารัตน์ ขันแก้ว (2562) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและผลการด าเนินงาน
ทางการตลาดหลักฐานเชิงประจักษ์จากธุรกิจบริการในประเทศไทย อธิบายว่า เนื่องจากสื่อดิจิทัล
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง จึงเป็นโอกาสที่ดีส าหรับภาคธุรกิจในประเทศไทยที่จะน าสื่อดิจิทัลมา
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ประยุกต์ใช้เพื่อเพิ่มความได้เปรยีบในการแข่งขัน อันจะน าไปสู่การจดจ าตราสินค้า และท าให้กิจกรรม
ทางการตลาดเข้าถึงลูกค้าได้สะดวกรวดเร็วอีกด้วย ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์และผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลต่อประสิทธิภาพทางการตลาดของธุรกิจ
บริการในประเทศไทย โดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างธุรกิจบริการในประเทศไทย จ านวน 107 
ราย โดยใช้เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมู ลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า  

1) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในความสามารถในการสร้างเนื้อหาทาง
การตลาดและการจัดการช่ือเสียงขององค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์
เชิงบวกและส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพทางการตลาด  

2) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลการจัดการช่ือเสียงขององค์กรออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกและผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้แบรนด์  

3) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในความสามารถในการสร้างเนื้อหาทาง
การตลาดและการจัดการช่ือเสียงขององค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์
เชิงบวกและผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  

4) การรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกและส่งผลต่อประสิทธิภาพ
ทางการตลาด  

5) ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์เชิงบวกและ
ส่งผลต่อประสิทธิภาพทางการตลาด  
 

 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลการจัดการเนื้อหาที่สร้างสรรค์และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลการ
จัดการช่ือเสียงออนไลน์เพื่อช่วยลดการร้องเรียนเชิงลบและช่วยสร้างความไว้วางใจกับธุรกิจ
นอกจากนี้ควรให้ความส าคัญกับการรับรู้แบรนด์ของธุรกิจผ่านสัญลักษณ์โลโก้ที่โดดเด่น เพื่อช่วยเพิ่ม
ความจ าให้มากยิ่งข้ึน รวมทั้งพัฒนาความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายให้แน่นแฟ้นยาวนานส่ง
ผลดีต่อธุรกิจบริการในยุคดิจิทัล 
  ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร อธิบายว่า ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,00 1-30,000 บาท มีความถ่ีในการซื้อสินค้าโดยส่วนใหญ่ คือ1-2 ครั้งต่อ 3 เดือน เหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อสินค้า คือสินค้าหลากหลาย สะดวกต่อการสั่งซื้อ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าคือ 501-
1,200 บาท ทราบข่าวสินค้าจากอินเตอร์เน็ต Social Media และลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าไปแล้วจะ
กลับมาซื้อซ้ า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
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ออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ความถ่ีในการซื้อ ต้นทุนการซื้อและการจะ
กลับมาซื้อสินค้าซ้ า  

2.5.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในตา่งประเทศ 

 Shin & Eonyou (2016). ได้ศึกษาเรื่อง The role of fit information in consumer 
online reviews and Individual characteristics in consumer's online purchase decisions. 
อธิบายว่า การส ารวจบทบาทของข้อมูลกบัความคิดเหน็ของลูกค้าในกระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรในสหรัฐอเมริกาจ านวน 400 ตัวอย่าง ผล
การศึกษา พบว่า 1) การตรวจสอบในเชิงบวกพอดีมีอิทธิพลมากข้ึนในการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ
ของการตรวจสอบปรากฏความเช่ือมั่นในการซื้อและทัศนคติที่มีต่อการตรวจสอบกว่าการตรวจสอบ
พอดีชิงลบที่สนับสนุนผลบวก ผลกระทบของลกัษณะของแต่ละบุคคลเปิดเผยว่าการตอบสนองต่อการ
ทบทวนพอดี 2 ผลการศึกษาพบว่า การทบทวนความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์เชิง บวกกับความ
น่าเช่ือถือของเว็บไซต์และความเช่ือมั่นโดยรวมในการซื้อความเช่ือมัน่ในการซือ้มีความสมัพันธ์เชิงบวก
กับความเช่ือมั่นโดยรวมในการซื้อ อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือของเว็บไซต์และความเช่ือมั่นโดยรวมในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีต่ อ
ร้านค้าปลีกซึ่งส่งผลให้มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 2012 Kim et. al. (2012) ได้ศึกษาเรื่อง Factors influencing Internet shopping 
value and customer repurchase intention. อธิบายว่า  
 1. คุณภาพที่ดีส่งผลให้สินค้ามีคุณค่าสูง ซึ่งสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้าและท าให้
ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ (Repurchase Intention)  
 2. คุณภาพของสินค้าไม่ใช่ตัวแปรตัวเดียวที่จะท าให้ เกิดการกลับมาซื้อสินค้า 
(Repurchase Intention) บนอินเทอร์เน็ตแต่จะกลับมาซื้อก็ต่อเมื่อสินค้านั้นสามารถตอบสนองเติม
เต็มความต้องการได้ รวมถึงมีความตื่นเต้นกับคุณสมบัติที่ตรงกับสิ่งที่คาดหวังไว้ด้วย  
 3. ไม่ว่าจะเป็นลูกค้ากลุ่มที่มองที่ประโยชน์จากสินค้าหรือกลุ่มที่มองที่ความชอบความ
ตื่นเต้น ก็เข้ามาใช้บริการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตทั้งนั้น  
 4. ระบบการเข้าถึงที่สะดวกสบายมีความปลอดภัยและรวดเร็วในการใช้งานเป็นปัจจัย
ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการพิจารณาของกลุ่มลูกค้าที่มองประโยชน์จากสินค้า (Utilitarian Value) 
ในขณะที่ความหลากหลายของข้อมูลและความรวดเร็วในการใช้งานเป็นปจัจยัส าคัญส าหรบักลุ่มลูกคา้
ที่มองจากความชอบ (Hedonic Value) ดังนั้นการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ผู้ให้บริการต้องให้
ความส าคัญกับความรวดเร็วและความง่ายต่อการเข้าถึง รวมถึงข้อมูลที่หลากหลายในการตัดสินใจ  
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 5. ความหลากหลายของข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาของกลุ่มผู้ที่มีรายได้ของ
แรงงาน (Workforce) ที่เป็นทั้ง Utilitarian และHedonic แต่ความหลากหลายของข้อมูลจะเป็น
ปจัจัยส าคัญในการพิจารณาของกลุ่มรายได้ของนักศึกษาเฉพาะ Hedonic เท่านั้น อย่างไรก็ตามหาก
ต้องการประสบความส าเรจ็ในการท าธุรกิจบนอินเทอรเ์น็ตผูใ้ห้บรกิารต้องให้ความส าคัญในการพัฒนา
ระบบการซื้อขายให้รวดเร็วมีข้อมูลที่หลากหลายและให้บริการที่มีคุณภาพทั้งจากกลุ่ม Utilitarian 
และกลุ่ม Hedonic 

2.6 สมมุติฐานและกรอบแนวความคิด 

2.6.1 สมมุติฐานการวิจัย 

1. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ 

2. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลพฤติกรรมลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
3. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
4. เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 

 

2.6.2 กรอบแนวความคิด 

   
 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
- การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (ฉัตยาพร 
เสมอใจ และ มทันียา สมม,ิ 2545) 
- เนื้อหาทางการตลาด 
(ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
สุรเดช สุเมธาภิวัฒน ์(2560) 
- User Experience (UX) (Gualtieri, 
2009) 
- User Interface (UI) (Shneiderman, 
B., 2010) 

พฤติกรรมผู้ใช้งานแพลตฟอร์มช้อปปี้ 
- พฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 1999) 
- กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Kotler, 2003) 
 

สัมพันธ์ 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาครั้งนี้ เพื่อการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  อีกทั้งเพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการ

เลือกซื้อสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด

ดิจิทัลกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลอืกซือ้สินค้าผา่นช้อปปี้ โดยการก าหนดระเบียบวิธีใช้รูปแบบการ

วิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) ในการศึกษาครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) 
โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มผู้ที่เคยใช้งานช้อปปี้ 

 ส่วนที่ 2 ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) โดย
การสัมภาษณ์กับกลุ่มผู้ที่เคยใช้งานช้อปปี้มากกว่า 1 ครั้ง 
 

3.1 ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเน้นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจ 
(Survey Research) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมของผู้ใช้งาน 
ช้อปปี้ และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางธุรกิจกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานช้อปปี้ ซึ่งจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์โดยรวมแก่ช้อปปี้โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย การวิเคราะห์ และ
แสดงผลการวิจัยเป็นค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) รวมไปถึงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Correlation) และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
 

3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ กลุ่มผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อ-ขาย สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
Shopee ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,549,932 แบ่งออกเป็น ชาย 2,569,487 คน และ 
หญิง 2,921,044 คน (ข้อมูลจ านวนสถิติประชากร พื้นที่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร เดือน กุมภาพันธ์ 
2566) 
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3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิง อาศัยใน
พื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึ่งผู้ วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างตามแนวทางของ Taro 
Yamane (1967) (ประสพชัย พสุนนท์ , 2555) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 400 คน ดังสูตรต่อไปนี้ 
สูตร 

สูตร    n      =       N              
                       1+ Ne² 
เมื่อ  n หมายถึง จ านวนหรอืขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N หมายถึง ประชากรทั้งหมดทีอ่าศัยในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
 Z หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Errors) ที่ยอมให้
เกิดข้ึนได้ในการวิจัยครั้งนี้ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 0.05 

 n       = 5,549,932              
                        1+ 5,523,676 (0.05)2 
    = 399.99 หรือประมาณ 400 ตัวอย่าง 
 

3.1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random 
sampling) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของประชากรทั้งหมดที่อาศัยในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างข้ึนและให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง จากนั้นผู้วิจัยเก็บรวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามทันที
ที่ได้รับเอกสารคืนจากผู้ตอบแบบสอบถาม ก่อนน าแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูลการตอบ
แบบสอบถามผู้วิจัยเลือกช่องทางออนไลน์ผ่าน Google Form และกระจายแบบสอบถามออนไลน์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Line, Instagram, Twitter, E-mail และ Chat Room 
เป็นต้น 
 2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการสืบค้นรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ 
เป็นข้อมูลที่ใช้ประกอบการศึกษาโดยการค้นคว้าจากวิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัยเชิงวิชาการต่าง ๆ 
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วารสาร สื่อสิ่งพิมพ์ เอกสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
เพื่อให้ทราบถึงแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในด าเนินการวิจัยครั้งนี ้
 

3.1.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัยเชิงปรมิาณเปน็แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้วน ามาประยุกต์เป็นลักษณะข้อค าถาม ซึ่งแบ่งเนื้อหาของ

แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนดังนี ้
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล แบบสอบถามเป็นแบบ
ปลายปิด (Close-Ended Questionnaires) ประกอบด้วย การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล  เนื้อหาทาง
การตลาด การส่งเสริมการตลาด (Promotion) User Experience (UX)  และ User Interface (UI)  
ซึ่งผู้วิจัยใช้มาตรวัดอันดับ (Ordinal Scale) และมาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) (ธานินทร์ ศิลป์
จารุ, 2552) ลักษณะของข้อความที่ใช้เชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งแต่ละข้อความมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ 
โดยได้ให้น้ าหนักของการประเมินค่าดังนี้  

ระดับความส าคัญ 
ระดับความส าคัญเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับความส าคัญเห็นด้วยอย่างมาก 
ระดับความส าคัญเห็นด้วยปานกลาง 
ระดับความส าคัญเห็นด้วยเลก็น้อย 
ระดับความส าคัญเห็นด้วยน้อยที่สุด 

ค่าประเมิน 
1 
2 
3 
4 
5 

 เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยประชากร แบ่งระดับ
ความคิดเห็น 5 ระดับ คือ เป็นจริงมากที่สุด เป็นจริงมาก เป็นจริงปานกลาง เป็นจริงน้อย และเป็น
จริงน้อยที่สุด น ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค าเยี่ยงเบนมาตรฐาน โดยสามารถแสดงเกณฑ์
การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
ค่าเฉลีย่  
4.50 - 5.00  
3.50 - 4.49  
2.50 - 3.49  
1.50 - 2.49  
1.00 - 1.49  

ระดับความคิดเห็น 
ระดับความส าคัญอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ระดับความส าคัญอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างมาก 

ระดับความส าคัญอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 

ระดับความส าคัญอยู่ในระดับเห็นด้วยเล็กน้อย 

ระดับความส าคัญอยู่ในระดับเห็นด้วยเล็กน้อย
น้อยที่สุด 
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 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้งานช้อปปี้  แบบสอบถามเป็นแบบ
ค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaires) พฤติกรรมผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ผู้วิจัยใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) ลักษณะของ
ข้อความที่ใช้เชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งแต่ละข้อความมีค าตอบให้เลอืก 5 ระดับ โดยได้ให้น้ าหนักของการ
ประเมินค่าดังนี้  
 
ระดับความถี่ในการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้า 
เป็นประจ า 
บ่อยครั้ง 
บางครัง้ 
นานๆ ครั้ง 
ไม่เคยเลย 

ค่าระดับความคิดเห็น 
5 
4 
3 
2 
1 

 เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยประชากร แบ่งระดับ
ความคิดเห็น 5 ระดับ คือ เป็นประจ า บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆครั้ง และไม่เคยเลย น ามาวิเคราะห์หา
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค าเยี่ยงเบนมาตรฐาน โดยสามารถแสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน
เฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
ค่าเฉลีย่  
4.50 - 5.00  
3.50 - 4.49  
2.50 - 3.49  
1.50 - 2.49  
1.00 - 1.49  

ระดับความถี่ในการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้า 
เป็นประจ า 
บ่อยครั้ง 
บางครัง้ 
นานๆ ครั้ง 
ไม่เคยเลย 

 
 ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการเลือกซือ้สนิค้าผ่านช้อปปี้ ค าถามในแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-Formed 
Questions) ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ได้
อย่างอิสระ 
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3.1.5 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย 

 การสร้างเครื่องมือและทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้มี
ข้ันตอนการสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้ 
 1. ศึกษาเอกสารต าราและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องหรือใกล้เคียงเพื่อก าหนดขอบเขตของการ
วิจัยและสร้างเครื่องมือให้ครอบคลุมรวมทั้งหน้าที่ความรับผิดชอบเพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

 2. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม โดยภาษาที่ใช้ต้องง่าย ชัดเจน เข้าใจง่าย ท าให้
ผู้ตอบมีความรู้สึกอยากตอบ จากนั้นท าฉบับร่างเพื่อน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา 

 3. น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึน นาส่งให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน เพื่อตรวจสอบ
คุณภาพด้านความตรงของข้อมูล (Content Validity) ในแต่ละข้อเพื่อพิจารณาความสอดคล้อง
ระหว่างค าถามและตัวแปรที่ต้องการวัด โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.5 มาเป็นข้อค าถามในแบบสอบถาม  
 4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) โดย
การน าไปทดสอบ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด แล้วน ามาทดสอบหาความเช่ือมั่น
แบบสอบถามที่ระดับความเ ช่ือมั่น 95% โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ าของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าเท่ากับ 0.887 และ ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามไม่
น้อยกว่า0.70 อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  (แบบทดสอบ 30 ชุดนี้จะไม่น ามาวิเคราะห์รวมกับ
แบบสอบถามภาคสนามจริงจ านวน 400 ชุด) 
 5. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลภาคสนามจ านวน 400 ชุด 
 

3.1.6 การวิเคราะห์ข้อมลู 

 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจยัน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 โดยก าหนดการวิเคราะห์
ข้อมูล ใช้รูปแบบตารางโดยใช้สถิติอย่างง่ายเปรียบเทียบเป็นค่าร้อยละ ค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายด้านและโดยรวม โดยสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์มีดังนี้ 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  โดยการค านวณหาค่าสถิติ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 3.7.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานช้อปปี้ ด้วยตัวสถิติหาค่าสหสัมพันธ์และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Correlation and 
Multiple regression analysis) 

 3.7.4 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ ใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลแบบการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

 3.7.5 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย บรรยายหรือสรุป
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมของผู้ใช้งาน  
ช้อปปี้ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการแจกแจงความถ่ี (Frequencies Distraction) การวัดค่ากลางของ
ข้อมูล (Measures of Central Tendency) การวัดการกระจายของข้อมูล (Measure of 
Dispersion) ค่าเฉลี่ย (Mean) ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, S.D.) ความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

 3.7.6 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
กลุ่มตัวอย่างที่มีความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานช้อปปี้ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson' s Product Moment 
Correlation Analysis) ก าหนคระดับความส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การแปลผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Best, 1977) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ การแปล
ผลระดับความสัมพันธ์ 
 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์ การแปลผลระดบัความสัมพันธ ์
0.00 -0.20 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
0.21 -0.50 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
0.51 - 0.80 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
0.81 -1.00 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

 
 ระดับความสัมพันธ์เป็นได้ตั้งแต่ - 1 จนถึง 1 กล่าวคือ เป็นความสัมพันธ์ได้ทั้งในเชิง
บวก (แปรผันตรง) และในเชิงลบ (แปรผกผัน) 
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3.2 การใช้การสัมภาษณเ์ชิงลึก (In-depth interview) 

 การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุมตัวอย่างแบบสโนว์บอลล์ (snowball 
sampling) โดยแบบสัมภาษณ์ที่สร้างข้ึนจากแนวคิด ทฤษฎีและบางส่วนปรับปรุงจากงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เป็นการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างทั่วไปในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยการสนทนาเป็น
รายบุคคลที่สืบต่อไป  
 1. การสร้างแนวค าถามในการใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) การใช้
แบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎีและบางส่วนปรับปรุงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นที่
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  ซึ่งในการ
สัมภาษณ์นั้นจะเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทในลักษณะที่เป็นกันเองกับกลุ่มตัวอย่างทั่วไปที่ให้สัมภาษณ์
แบบตัวต่อตัว 
 2. แบบบันทึกภาคสนาม ผู้วิจัยจะบันทึกเหตุการณ์ต่างๆขณะที่เกิดข้ึนในขณะสัมภาษณ์ 
ไม่ว่าจะเป็นบรรยากาศ สถานการณ์ แผนผังที่นั่ง เรื่องราวต่างๆที่น่าสนใจและค าตอบจากผู้ให้ข้อมูล
หลักรวมถึงบันทึกข้อเสนอแนะ ความคิด ความรู้สึกของผู้ให้ข้อมูลในประเด็นต่างๆ ความถึงความรู้สึก
ของผู้วิจัยด้วย และประเด็นค าถามที่น่าสนใจ เพื่อใช้ในการสัมภาษณ์ครั้งต่อไป 
 3. เทปบันทึกการสัมภาษณ์ ในแต่ละครั้งมีประเด็นที่น่าสนใจมากมายจนไม่สามารถจด
บันทึกได้ ฉะนั้นเทปบันทึกเสียงสามารถช่วยในการเก็บลายละเอียดขณะสัมภาษณ์ไว้ดียิ่งข้ึน ทั้งนี้
ผู้วิจัยต้องขออนุญาตต่อผู้ให้ข้อมูลหลักเท่านั้นและต้องได้รับอนุญาตถึงจะสามารถบันทึกค าให้การ
ในขณะสัมภาษณ์ได้ และผู้วิจัยจะท าการถอดเทปและพิมพ์ข้อมูลแกรม Microsoft Word โดยการ
พิมพ์ทุกค าพูดและ ไม่มีการแก้ไขใดๆ เพื่อที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

3.2.1 การรวบรวมข้อมูลโดยการสมัภาษณ ์

 การรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์นั้นผู้วิจัยได้เตรียมการในหลาย ๆ ประเด็นด้วยกัน
เนื่องด้วยการรวบรวมข้อมูลด้วยการสมัภาษณ์จะเปน็การรวบรวมข้อมูลที่เป็นการเผชิญหน้าระหว่างผู้
สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์ 

 1. การวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาพื้นที่ที่จะเข้าไปเก็บรวบรวมข้อมูล และจะ
เข้าไปส ารวจพื้นที่ในการปฏิบัติงานถึงสภาพสถานที่ของกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูล 

 2. การก าหนดเวลาในการเข้าไปสัมภาษณ์ผู้วิจัยเลือกเวลาพักระหว่างการสอนหรือเวลา
เลิกงานในการการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานแพลทฟอร์มช้อปปี้มากกว่า 1 ครั้งและใช้เวลา
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลไม่เกิน 1 ช่ัวโมงในแต่ละครั้ง 



  50 

 3. การเตรียมแบบสัมภาษณ์และอุปกรณ์อื่น ๆการเตรียมแบบสัมภาษณ์และอุปกรณ์อื่น 
ๆที่จ าเป็น เช่น ลวดเย็บกระดาษ เทปบันทึกเสียง กล้องถ่ายรูป ซองใส่เอกสารการสัมภาษณ์ เชือก
ส าหรับมัดแบบสัมภาษณ์ กระดาษเพื่อจดบันทึกข้อมูลหลังการสัมภาษณ์เสร็จ 

 

3.2.2 การวิเคราะห์ข้อมลู 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data Analysis) การจ าแนกหรือการจัด
กลุ่มข้อมูลและการเปรียบเทียบเหตุการณ์เป็นการวิเคราะห์ ข้อมูลและเนื้อหา (Content Analysis) 
การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างที่มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านกลยุทธ์ดิจิทัลและปัจจัยทางด้าน
การตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานช้อปปี้ การวิเคราะห์ส่วนประกอบ การวิเคราะห์แบบอุปนัย 
การวิเคราะห์สาเหตุและผล และการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นเอกสารว่าตรงตามแนวคิดและทฤษฎีที่
ผู้วิจัยได้ศึกษา และเพิ่มเติมเมื่อผู้วิจัยได้แนวคิดใหม่ๆ หลังจากสัมภาษณ์และน ามาสู่การวิเคราะห์
ข้อมูล การสร้างจินตนาการเชิงสังคมวิทยา เป็นการน าข้อมูลทีได้มาวิเคราะห์โดยปรับเปลี่ยนมุมมอง
การวิเคราะห์ไปยังมุมมองอื่นๆ 
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บทท่ี 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลของการศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลอืกซื้อสินค้าผา่นช้อปปี้” การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปรมิาณและ
เชิงคุณภาพหรือแบบ ผสมผสาน (Mixed Methods) ผู้วิจัยได้แบ่งผลการศึกษาออกเปน็ 2 ส่วน ได้แก่ 
ผลการวิจัยรูปแบบการวิจัยเ ชิงปริมาณโดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มผู้ที่ เคยใช้งานช้อปปี้ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร จ านวน 414 คน และผลกการวิจัยเชิงคุณภาพจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่เคยใช้งานช้อปปี้
มากกว่า 1 ครั้งในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 10 คน โดยมีระเบียบตามแบบแผนข้ันตอนเชิง
อธิบาย (Explanatory Sequential Design) (Creswell & Plano Clark, 2018) 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 8 แบบแผนขั้นตอนเชิงอธิบาย (Explanatory Sequential Design) 

 
โดยแบบแผนข้ันตอนเชิงอธิบาย สามารถอธิบายความได้ดังต่อไปนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ทางด้านประชากรศาสตร์ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) 
 4.2 การวิเคราะห์กลุ่มประชากรศาสตร์สง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ 
 4.3 ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้จากกลุ่มผู้ที่เคยใช้งาน จ านวน 414 คน 
  4.3.1 การทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
และพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
  4.3.2 การทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย การวิ เคราะห์ ข้อมูลค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
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  4.3.3 การทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
  4.3.4 การทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูล  ความ
แตกต่างทางเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
 4.4 ผลกการวิจัยเชิงคุณภาพจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่เคยใช้งานช้อปปี้มากกว่า 1 ครั้ง 
จ านวน 10 คน 
 4.5 การเช่ือมโยงระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

4.1 การวิเคราะห์ทางด้านประชากรศาสตร ์

ตารางที่ 1 จ านวนของกลุ่มประชากรและร้อยละของตัวอย่าง 
กลุ่มประชากร จ านวน (414) ร้อยละ 

(100) 
 ร้อยละ 

(100) 
เพศ 
1. ชาย                                                                                   
2. หญิง 
3. เพศทางเลอืก 

 
148 
191 
75 

 
35.7 
46.1 
18.1 

  
35.7 
46.1 
18.1 

อายุ 
1. อาย ุ21-26 ป ี
2. อาย ุ27-31 ป ี
3. อาย ุ32-37 ป ี

 
243 
105 
66 

 
58.7 
25.4 
15.9 

  
58.7 
25.4 
15.9 

อาชีพ 
1. ข้าราชการ/พนักงานในหน่วงงานราชการ 
2. พนังงานรัฐวสิาหกิจ 
3. พนักงานบริษัท 
4. ธุรกิจส่วนตัว 
5. รับจ้าง/ลูกจ้าง 
6. นักศึกษา 
7. ว่างงาน 

 
65 
53 
61 
57 
26 
133 
19 

 
15.7 
12.8 
14.7 
13.8 
6.3 
32.1 
4.6 

  
15.7 
12.8 
14.7 
13.8 
6.3 
32.1 
4.6 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1. น้อยกว่า 5,000 บาท 

 
107 

 
25.8 

  
25.8 
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2. 5,000-10,000 บาท 
3. 10,001-20,000 บาท 
4. 20,001-30,000 บาท 
5. มากกว่า 30,000 บาท 

51 
107 
74 
75 

12.3 
25.8 
17.9 
18.1 

12.3 
25.8 
17.9 
18.1 

จ านวนประชากรและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามด้านประชากรศาสตร์  (ดู
รายละเอียดจากตาราง 1) 
 1) กลุ่มตัวอย่างที่ระบุตามเพศ เพศชาย ร้อยละ 35.7 เพศหญิง ร้อยละ 46.1 และเพศ
ทางเลือก ร้อยละ  18.1 
 2) กลุ่มตัวอย่างที่ระบุอายุ อายุ 21-26 ปี ร้อยละ 58.7 อายุ 27-31 ปี ร้อยละ 25.4 และอายุ 
32-37 ปี ร้อยละ 15.9 

3) กลุ่มตัวอย่างที่ระบุอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานในหน่วงงานราชการ ร้อยละ 15.7 พนัง
งานรัฐวิสาหกจิ ร้อยละ 12.8 พนักงานบริษัท ร้อยละ 14.7 ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 13.8รับจ้าง/ลูกจ้าง 
ร้อยละ 6.3 นักศึกษา ร้อยละ 32.1 และว่างงาน ร้อยละ 4.6 
 4) กลุ่มตัวอย่างที่ระบุรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท ร้อยละ 25.8  5,000-
10,000 บาท ร้อยละ 12.3 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 25.8 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 17.9 
และมากกว่า 30,000 บาท ร้อยละ 18.1 
 

4.2 การวิเคราะห์กลุ่มประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสนิค้าผ่านช้อป

ปี้ 

ตารางที่ 2 เปรียบเทียบกลุม่ประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อผู้ทรงอทิธิพลที่ต่างกัน 

ข้อมูลท่ัวไป 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

เพศ 
ระหว่างกลุม่ 33.912 13 2.609 5.830 0.000 

ภายในกลุ่ม 173.161 387 0.447   
รวม 207.072 400    

อายุ 
ระหว่างกลุม่ 13.789 13 1.061 1.908 0.028 

ภายในกลุ่ม 215.138 387 0.556   
รวม 228.928 400    
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ระดับการศึกษา 
ระหว่างกลุม่ 30.507 13 2.347 6.277 0.000 

ภายในกลุ่ม 144.675 387 0.374   
รวม 175.182 400    

อาชีพ 
ระหว่างกลุม่ 234.546 13 18.042 5.385 0.000 

ภายในกลุ่ม 1296.661 387 3.351   
รวม 1531.207 400    

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ระหว่างกลุม่ 148.471 13 11.421 6.779 0.000 

ภายในกลุ่ม 651.967 387 1.685   
รวม 800.439 400    

  
 จากตารางพบว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อผู้ทรงอิทธิพลที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 3 เปรียบเทียบกลุม่ประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อเนื้อหาทางการตลาดที่ต่างกัน 

ข้อมูลท่ัวไป 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

เพศ 
ระหว่างกลุม่ 25.133 13 1.933 4.112 0.000 

ภายในกลุ่ม 181.939 387 .470   
รวม 207.072 400    

อายุ 
ระหว่างกลุม่ 19.161 13 1.474 2.719 0.001 

ภายในกลุ่ม 209.767 387 .542   
รวม 228.928 400    

ระดับการศึกษา 
ระหว่างกลุม่ 24.441 13 1.880 4.827 0.000 

ภายในกลุ่ม 150.741 387 .390   
รวม 175.182 400    
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อาชีพ 
ระหว่างกลุม่ 139.537 13 10.734 2.985 0.000 

ภายในกลุ่ม 1391.670 387 3.596   
รวม 1531.207 400    

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ระหว่างกลุม่ 112.794 13 8.676 4.883 0.000 

ภายในกลุ่ม 687.645 387 1.777   
รวม 800.439 400    

  

 จากตารางพบว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อเนื้อหาทาง
การตลาดที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบกลุม่ประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อการสง่เสริมการตลาดที่ต่างกัน 

ข้อมูลท่ัวไป 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

เพศ 
ระหว่างกลุม่ 30.887 10 3.089 6.837 0.000 

ภายในกลุ่ม 176.185 390 .452   
รวม 207.072 400    

อายุ 
ระหว่างกลุม่ 18.577 10 1.858 3.444 0.000 

ภายในกลุ่ม 210.351 390 .539   
รวม 228.928 400    

ระดับการศึกษา 
ระหว่างกลุม่ 32.316 10 3.232 8.822 0.000 

ภายในกลุ่ม 142.866 390 .366   
รวม 175.182 400    

อาชีพ 
ระหว่างกลุม่ 207.139 10 20.714 6.101 0.000 

ภายในกลุ่ม 1324.068 390 3.395   
รวม 1531.207 400    
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รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ระหว่างกลุม่ 161.739 10 16.174 9.876 0.000 

ภายในกลุ่ม 638.700 390 1.638   
รวม 800.439 400    

  

 จากตารางพบว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig = 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตลาดการ
ส่งเสริมการตลาดที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 5 เปรียบเทียบกลุม่ประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อการตลาดผ่าน User Experience 
(UX) ที่ต่างกัน 

ข้อมูลท่ัวไป 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

เพศ 

ระหว่างกลุ่ม 35.013 10 3.501 7.936 0.000 

ภายในกลุ่ม 172.060 390 .441   

รวม 207.072 400    

อายุ 

ระหว่างกลุ่ม 18.618 10 1.862 3.453 0.000 

ภายในกลุ่ม 210.310 390 .539   
รวม 228.928 400    

ระดับการศึกษา 

ระหว่างกลุ่ม 28.588 10 2.859 7.606 0.000 

ภายในกลุ่ม 146.594 390 .376   

รวม 175.182 400    

อาชีพ 

ระหว่างกลุ่ม 199.156 10 19.916 5.831 0.000 

ภายในกลุ่ม 1332.051 390 3.416   

รวม 1531.207 400    

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ระหว่างกลุ่ม 135.825 10 13.583 7.970 0.000 

ภายในกลุ่ม 664.614 390 1.704   

รวม 800.439 400    
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 จากตารางพบว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig = 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ  User 
Experience (UX) ที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 6 เปรียบเทียบกลุม่ประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อการตลาดผ่าน User Interface (UI) ที่
ต่างกัน 

ข้อมูลท่ัวไป 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

เพศ 
ระหว่างกลุม่ 34.944 11 3.177 7.179 0.000 
ภายในกลุ่ม 172.128 389 .442   
รวม 207.072 400    

อายุ 
ระหว่างกลุม่ 17.844 11 1.622 2.989 0.001 
ภายในกลุ่ม 211.084 389 .543   
รวม 228.928 400    

ระดับการศึกษา 
ระหว่างกลุม่ 23.121 11 2.102 5.377 0.000 
ภายในกลุ่ม 152.061 389 .391   
รวม 175.182 400    

อาชีพ 
ระหว่างกลุม่ 235.506 11 21.410 6.428 0.000 
ภายในกลุ่ม 1295.701 389 3.331   
รวม 1531.207 400    

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ระหว่างกลุม่ 122.239 11 11.113 6.374 0.000 
ภายในกลุ่ม 678.200 389 1.743   
รวม 800.439 400    

 
 จากตารางพบว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ User Interface 
(UI) ที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 7 เปรียบเทียบกลุม่ประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้ที่ต่างกัน 
 

ข้อมูลท่ัวไป 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

เพศ 
ระหว่างกลุม่ 32.103 12 2.675 5.932 0.000 

ภายในกลุ่ม 174.970 388 .451   
รวม 207.072 400    

อายุ 
ระหว่างกลุม่ 16.632 12 1.386 2.533 0.003 

ภายในกลุ่ม 212.296 388 .547   
รวม 228.928 400    

ระดับการศึกษา 
ระหว่างกลุม่ 30.279 12 2.523 6.756 0.000 

ภายในกลุ่ม 144.903 388 .373   
รวม 175.182 400    

อาชีพ 
ระหว่างกลุม่ 224.047 12 18.671 5.542 0.000 

ภายในกลุ่ม 1307.160 388 3.369   
รวม 1531.207 400    

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ระหว่างกลุม่ 136.040 12 11.337 6.620 0.000 

ภายในกลุ่ม 664.399 388 1.712   
รวม 800.439 400    

 

 จากตารางพบว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ  พฤติกรรม
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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4.3 ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลพฤติกรรมผู้บริโภคในการ

เลือกซื้อสินคา้ผา่นช้อปปี้จากกลุม่กลุ่มผู้ท่ีเคยใช้งาน จ านวน 414 คน 

4.3.1 การทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสนิค้าผ่านช้อปปี ้ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ต้ังสมมุติฐานของการวิจัย ดังนี้ คือ 
  4.3.1.1 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
  4.3.1.2 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
  4.3.1.3 การทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ พบว่า 
 

 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้
 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย  
 ตัวแปรต้น  คือ  กลยุทธ์การตลาดดจิิทัล 
 ตัวแปรตาม  คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินค้าผ่านช้อปปี้ 
 

 

 

 

 
ภาพท่ี 9 แผนภาพกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธก์ับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

สินค้าผ่านช้อปปี ้
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์การตลาดดจิิทัล 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ

เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

สัมพันธ ์
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ตารางที่ 8 จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์การตลาดดจิิทลัมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินค้าผ่านช้อปปี้ 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 
กลยุทธ์ 3.91 0.283 414 
พฤติกรรมผู้บริโภค 3.91 0.563 414 

 

 จากตารางที่ 8 ตาราง Descriptive Statistics แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทัล คือ ค่าเฉลี่ย ( ̅)  3.91 และค่า S.D. คือ 0.283 และ แสดงค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  คือ ค่าเฉลี่ย ( ̅) 3.91 
และค่า S.D. คือ 0.563 แสดงว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

 

ตารางที่ 9 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

Correlations 

 กลยุทธ์ 
พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

กลยุทธ์ Pearson 
Correlation 

1 .823** 

Sig. (2-tailed)  .000 
N 414 414 

พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

Pearson 
Correlation 

.823** 1 

Sig. (2-tailed) .000  
N 414 414 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 ผลการวิจัยเชิงปรมิาณตารางที่ 9 ตาราง Correlations แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้น ทั้งหมดกับตัวแปรตาม  คือ ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งผลการตรวจสอบ พบว่าตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน = 0.823 และค่า Sig. = 0.000 
แสดงว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้
เป็นความสัมพันธ์ได้ทั้งในเชิงบวกแบบแปรผันตรง และมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 

4.3.2 การทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้

พบว่า 

 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัจะสง่ผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน    
ช้อปปี ้
 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย  
 ตัวแปรต้น  คือ  กลยุทธ์การตลาดดจิิทัล 
 ตัวแปรตาม  คือ การเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้
 

 

 

 
 
ภาพท่ี 10 แผนภาพกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมผู้บรโิภคในการเลือกซื้อ

สินค้าผ่านช้อปปี ้
 
ตารางที่ 10 การวิเคราะห์ข้อมลูการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรตามของกลยทุธ์การตลาด
ดิจิทัลจะส่งผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผา่นช้อปปี้ 

Descriptive Statistics 

 Mean 
Std. 

Deviation N 
กลยุทธ์ 3.91 .283 414 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

4.04 .520 414 

 
จากตารางที่ 10 ตาราง Descriptive Statistics แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล คือ ค่าเฉลี่ย ( ̅) 3.91 และค่า S.D. คือ 0.283 และ แสดงค่าเฉลี่ย ส่วน

กลยุทธ์การตลาดดจิิทัล การเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้
ส่งผล 
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เบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้คือ ค่าเฉลี่ย ( ̅) 4.04 และ
ค่า S.D. คือ 0.520 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  

 
ตารางที่ 11 การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิถดถอยของกลยุทธ์การตลาดดจิิทลัมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินค้าผ่านช้อปปี้ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

ค่า
สัมประสิท
ธ์ิถดถอย 

Coefficients 
Std. Error 

 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics VIF 

ค่าคงที่ 3.444 0.216  0.000 15.930 
การตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพล 
(X1) 

-0.192 0.037 -0.257 0.000 -5.143 

เนื้อหาทางการตลาด (X2) -0.374 0.037 -0.421 0.000 -10.152 
การสง่เสรมิการตลาด(X3) 0.168 0.041 0.218 0.000 4.129 
User Experience (X4) 0.184 0.040 0.259 0.000 4.572 
User Interface (X5) -0.297 0.046 -0.311 0.000 -6.482 

R = 0.917, R2 = 0.842, Adjusted R2 = 0.84, Std. Error of the Estimate = 0.21572,  
Durbin-Watson = 2.048 

 
จากตารางที่ 11 พบว่ามีความสัมพันธ์สูงเชิงบวก ที่ R = 0.917 โดยมีค่า VIF ของทุกตัว < 

20 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง ค่า Durbin-Watson = 2.048 
ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่า ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน ตัวพยากรณ์ทั้งหมดมีอ านาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 84 (Adjusted R: = 0.84) และพบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล เนื้อหาทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด  User 
Experience และ User Interface มีค่า Sig = 0.05 แสดงว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้อย่างมีนัยส าคัญระดับ 0.05 ซึงสามารถน าค่า
สัมประสิทธ์ิการถถอยมาเขียนสมการพยากรณ์เชิงเส้นได้ดังนี้  

ŷ = 3.44 + -0.192X1 + -0.374X2 + 0.168X3 + 0.184X4 + -0.297X5 
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เมื่อ ŷ แทนพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  X1 การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล X2 
แทนเนื้อหาทางการตลาด X3 แทนการส่งเสริมการตลาด X4 แทนด้าน User Experience และ X5 
User Interface 
 

4.3.3 การทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้

พบว่า 

 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ 
 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย  
 ตัวแปรต้น  คือ  กลยุทธ์การตลาดดจิิทัล 
 ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้
 
 

 

 
 

ภาพท่ี 11 แผนภาพกลยุทธก์ารตลาดดจิิทัลจะส่งผลในการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 

 
ตารางที่ 12 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัจะสง่ผลในการการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

Correlations 

 กลยุทธ์ 

กระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภค 
Pearson 
Correlation 

กลยุทธ์ 1 0.810** 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  0.000 

Sig. (1-
tailed) 

กลยุทธ์ 414 414 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 0.810** 1 

N กลยุทธ์ 0.000  
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 414 414 

กลยุทธ์การตลาดดจิิทัล การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้
ส่งผล 
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 ผลการวิจัยเชิงปริมาณตารางที่ 12 ตาราง Correlations แสดงค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ระหว่าตัวแปรต้น ทั้งหมดกับตัวแปรตาม  คือ ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะ
ส่งผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ ซึ่งผลการตรวจสอบ พบว่าตัวแปรทั้ง 
2 มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน = 
0.810 และค่า Sig. = 0.000 เป็นความสัมพันธ์ได้ทั้งในเชิงบวกแบบแปรตรง และมีความสัมพันธ์ใน
ระดับสูง 

 
ตารางที่ 13 การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิถดถอยของกลยุทธ์การตลาดดจิิทลัจะส่งผลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

การตัดสินใจซื้อ 
ค่า

สัมประสิทธ์ิ
ถดถอย 

Coefficients 
Std. Error 

 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics VIF 

ค่าคงที่ 0.063 0.018  0.000 3.613 
การตลาดผ่านผูท้รง
อิทธิพล (X1) 

0.247 0.010 0.283 0.000 2.461 

เนื้อหาทางการตลาด 
(X2) 

0.243 0.009 0.275 0.000 2.7503 

การสง่เสรมิการตลาด
(X3) 

0.213 0.007 0.258 0.000 3.0537 

User Experience (X4) 0.209 0.009 0.233 0.000 2.3046 
User Interface (X5) 0.070 0.013 0.073 0.000 5.406 

R = 0.994, R2 = 0.988, Adjusted R2 = 0.988, Std. Error of the Estimate = 0.05585,  
Durbin-Watson = 2.062 

 
 จากตารางที่ 13 พบว่ามีความสัมพันธ์สูงเชิงบวก ที่ R = 0.994 โดยมีค่า VIF ของทุกตัว  < 
20 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง ค่า Durbin-Watson = 2.062 
ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่า ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน ตัวพยากรณ์ทั้งหมดมีอ านาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 98 (Adjusted R: = 0.988) และพบว่าการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล เนื้อหาทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด  User Experience และ 
User Interface มีค่า Sig = 0.05 แสดงว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
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สินค้าผ่านช้อปปี้ อย่างมีนัยส าคัญระดับ 0.05 ซึงสามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิการถถอยมาเขียนสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นได้ดังนี้  

ŷ = 0.063 + 0.247X1 + 0.243X2 + 0.247X3 + 0.243X4 + 0.07X5 
เมื่อ ŷ แทนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ X1 การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล X2 แทนเนื้อหา
ทางการตลาด X3 แทนการส่งเสริมการตลาด X4 แทนด้าน User Experience และ X5 User 
Interface 
 

4.3.4 การทดสอบสมมุติฐานในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูล ความแตกต่างทาง

เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นช้อปปี้ พบว่า 

 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย ความแตกต่างทางเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้ 
 สมมุติฐานที่ใช้ในการวิจัย  
 ตัวแปรต้น  คือ  เพศ 
 ตัวแปรตาม  คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
 

 

 

 
 
 
ภาพท่ี 12 แผนภาพความแตกต่างทางเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

 
ตารางที่ 14 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างด้านเพศทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี ้

ข้อมูลท่ัวไป ค่าเฉลีย่ S.D. F Sig. Post 
hoc 

เพศ 1.ชาย 3.3630 0.56617 22.366 0.000 1>2>3 
2.หญิง 3.1127 0.48178 
3. เพศทางเลือก 2.8919 0.47072 

 

เพศ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี ้

 

ส่งผล 
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 จากตารางที่ 14 พบว่า จากตารางพบว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ทางด้านเพศ มีค่า Sig < 
0.05 แสดงว่าเพศที่ต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 15 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว one-way ANOVA ความแตกต่างด้าน
เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้
 

ข้อมูลท่ัวไป Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. Error Sig. 

เพศ 

(I) เพศ (J) เพศ 

ชาย หญิง 0.25031* 0.05698 0.000 

 
เพศ
ทางเลือก 

0.47112* 0.07310 0.000 

หญิง ชาย -0.25031* 0.05698 0.000 

 
เพศ
ทางเลือก 

0.22082* 0.07068 0.002 

เพศ
ทางเลือก 

ชาย -0.47112* 0.07310 0.000 

 หญิง -0.22082* 0.07068 0.002 

 

 จากตารางที่ 15 การทดสอบด้วย One-Way ANOVA พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์
ด้านเพศที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือกจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้แตกต่างกัน มีค่า sig < 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเพศมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 กล่าวคือ เพศที่ต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน    
ช้อปปี้ 
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4.4 ผลกการวิจัยเชิงคุณภาพจากกลุ่มตัวอย่างผู้ท่ีเคยใช้งานช้อปปีม้ากกว่า 1 ครั้ง จ านวน 10 

คน 

ตารางที่ 16 ค าถามในการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 
ค าถามวิจัยข้อที่ 1: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 

คนที่ 1 
A 

คนที่ 2 
B 

คนที่ 3 
C 

คนที่ 4 
D 

คนที่ 5 
E 

ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดอาจเป็น
กลุ่มคนธรรมดา 
หรือ 
ดารา ศิลปิน หรือ
ใครก็ตามที่มี
ลักษณะส าคัญ 
คือ เป็นผู้มีความ
น่าเช่ือถือ มีความ
เช่ียวชาญเฉพาะ
ด้าน และมี 
การสร้างสรรค์
เนื้อหาหรือ
น าเสนอด้วยวิธีที่
แปลกใหม่และ
น่าสนใจอยูเ่สมอ 
โดยคุณสมบัติ
ดังกล่าวจะสง่ 
อิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า 

ผู้บริโภคจะ
เลือกค้นมักเป็น
ข้อมูลจากกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วย
กันเอง 
เนื่องจาก
ผู้บริโภคเริม่หัน
หลงั 
ให้กับโฆษณา
และมักเช่ือหรือ
คล้อยตามกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วยกัน 

เมื่อในกลุ่ม
ผู้บริโภคเริม่มี คน 
หรือ กลุ่มคน ที ่
โดดเด่นข้ึนมาเป็น
ที่ยอมรบัในวง
กว้าง ตราสินค้า
จึงนิยมใช้ช่องทาง
นี้เพื่อสือ่สาร
สินค้าตรงถึง
ผู้บริโภคทันท ี

หากตราสินค้ายัด
เยียดข้อมูลให้กบัผู้
ทรงอทิธิพลทาง
ความคิดมากเกินไป 
ผู้บริโภคก็จะไม ่
สามารถสัมผัสได้ถึง
ความจริงใจซึ่งเป็น
หัวใจและจุดเริ่มต้น
ส าคัญก่อนที่
ผู้บริโภคจะยอมรบั
ผู้ทรงอิทธิพลทาง 
ความคิด อันจะท า
ให้ผู้บริโภคหันไป
รับข้อมลูจาก
ช่องทางอื่นและ
ส่งผลไปสู่
ภาพลักษณ์แง่ลบ
ของตราสินค้าด้วย 

ปัจจุบัน ผูท้รง
อิทธิพลทาง
ความคิดจึง
กลายเป็นค าที่ถูก
พูดถึงและน ามาใช้
เป็นกลยุทธ์โน้ม
น้าวใจ 
ผู้บริโภคมากขึ้น 
ในยุคที่การ
โฆษณาจากสื่อ
หลักมีพลังไม่มาก
พอที่จะโน้มน้าว
หรือน าความคิด
ผู้บริโภคอีกต่อไป 
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คนที่ 6 
F 

คนที่ 7 
G 

คนที่ 8 
H 

คนที่ 9 
I 

คนที่ 10 
J 

บุคคลทีส่นใจเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่งเคย
เขียนรีวิวให้ผู้อื่น
อ่าน โดยไม่ต้องมี
ความรู้หรอืความ
เช่ียวชาญเฉพาะ
ด้าน แต่การเขียนที่
ดึงดูดความสนใจ
อาจมีอทิธิพลต่อ
ผู้อื่นได ้

กลุ่มผู้มีอทิธิพล 
ซึ่งเป็นบุคคลที่มี
ช่ือเสียงโด่งดังใน
การสือ่สาร
การตลาดทั้งในโลก
ออฟไลน์และ
ออนไลน์ เนื่องจาก
บุคคลที่มีช่ือเสียง
ในด้านต่างๆ
สามารถชักน าให้
ผู้อื่นรบัรู้และปฏิบัติ
ตามได้  

ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดคือบุคคล
หรือกลุ่มบุคคลที่
สนใจหรือมีความรู้
ความเช่ียวชาญใน
สิ่งใดสิง่หนึง่ไม่ว่า
จะเป็นคนดังหรือไม่
ก็ตามก็ตาม
รวบรวมข้อมูลจาก
ช่องทางต่างๆ 
รวมถงึ
ประสบการณ์ของ
คุณเอง และส่งต่อ
สิ่งทีพ่วกเขารบัรู้ไป
ยังผู้อื่นอกีอันเป็น
ธรรมชาติและ
เช่ือถือได้ นี่คือ
สถานการณ์ที่
ผู้บริโภคมักจะหัน
ไปหาผู้น าความคิด
มักเกิดจากความไม่
มั่นใจในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้า
และบริการ 

ให้ข้อมูลแบรนด์
ไม่เพียงพอ สร้าง
สมดุลระหว่าง
ข้อมูลแบรนด์ถึง
ผู้บริโภคและการ
เพิ่มประสิทธิภาพ
ของเนื้อหาที่
เผยแพร่ โดย
ความท้าทายนี้จะ
น าปลายทางคือ
การสร้างความ
เช่ือมั่นให้กบั
ผู้บริโภคใน
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งการ
ตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค 
 

ผู้มีอิทธิพลทาง
โซเชียลมีเดียคือ
บุคคลทีส่ร้างความ
น่าเช่ือถือใน
อุตสาหกรรม
เฉพาะ ที่ไม่ใช่แค่
ความสามารถใน
การเข้าถึงผู้ชม 
จ านวนมากอย่าง
ต่อเนื่องแต่ยัง
สามารถโนม้น้าว
และชักจงูใหผู้้อื่น
ปฏิบัติตาม
ค าแนะน าได้ 
ปัจจุบันผู้มีอทิธิพล
บนโซเชียลมเีดีย
สามารถเป็นใครก็
ได้ ตั้งแต่คน
ธรรมดา บล็อก
เกอร์ ไปจนถึงคน
ดังให้กับ
ผู้ประกอบการ
ออนไลน ์
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ค าถามวิจัยข้อที่ 2: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับเนื้อหาทางการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ 

คนที่ 1 
A 

คนที่ 2 
B 

คนที่ 3 
C 

คนที่ 4 
D 

คนที่ 5 
E 

เนื้อหาทางการตลาด
ของ Shopee 
ประชาสมัพันธ์
โปรโมช่ัน บอก
ส่วนลด แจ้ง
แคมเปญต่างๆ แก่
บุคคลทั่วไปและ
ลูกค้าเป้าหมาย การ
ท าคอนเทนท์ รีวิว
ฟอร์ม และการท า
คอนเทนทร์่วมกับอิน
ฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) คือ 
กลยุทธ์การตลาด
เนื้อหาทีเ่ข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเดมิ
และกลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
เพราะความรู้สกึ
คุ้นเคยและไว้วางใจ
ที่เกิดจากการอ่าน 
ติดตามบทวิจารณ์
และผูม้ีอิทธิพล 

Content 
Marketing  
ของช้อปปี้ เน้น 
เทคนิคด้าน
การตลาด ใน 
การสร้างและ
แจกจ่าย Content 
ที่มี่ “คุณค่า” กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดย
มีจุดประสงค์ให้
กลุ่มเป้าหมาย 
กลับมาสร้างรายได้
ให้เรา” 

การตลาดแบบ
เน้นเนือ้หา  
ของช้อปปีจ้ะ
ประกอบด้วย 
บทความ ข้อเขียน 
วีดีโอ อินโฟ
กราฟิก โดยเป็น
เนือ้หาทีเ่กิด
ประโยชน์กบั
ผู้บริโภคไม่ทางใด
ก็ทางหนึง่ เช่น 
อาจมาในรปูแบบ
การให้ความ
บันเทงิ การให้
เนือ้หา สาระต่าง 
ๆ พร้อมยงั
กระตุ้นใหผู้้อ่าน
เกิดการแชร์โดยมี
วัตถุประสงค์
ส าคัญคือเพือ่
สร้างการรับรู้และ
ก่อให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้า
นั้น ๆ 

Content ของ 
ช้อปปี้ต้อง
เพลิดเพลนิ ไม่
ว่าเรื่องที่เขียน
อยู่นั้นจะเป็น
เรื่องที่เนือ้หา
วิชาการยังไง 
แต่การเขียน
คอนเทนต์
เพื่อให้คนสนใจ
ก็จะต้องท าให้
เรื่องนั้น ๆ 
สามารถอ่าน
และเข้าใจได้
อย่าง
เพลิดเพลนิ 
ไม่ซับซอ้น หรือ
เข้าใจยาก
จนเกินไป 

Content ตรง
กลุ่มเป้าหมาย 
ช้อปปี้ เน้น
เรื่องที่เขียนอยู่
นั้นจะต้อง 
มีกลุม่ 
เป้าหมายที่ 
ชัดเจนว่าเรา 
ต้องการจะให้
ใครอ่าน ทั้งนี้
เพื่อให้ช่วยให้
เกิด Target ที่
ตรงกบั การ 
Engage แล้ว
ยังช่วยในเรื่อง
การซื้อสื่อ
โฆษณาอีกด้วย 
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คนที่ 6 
F 

คนที่ 7 
G 

คนที่ 8 
H 

คนที่ 9 
I 

คนที่ 10 
J 

Shopee ไม่เห็น
ด้วยกับการที่แบ
รนด์ต่างๆ เอาแต่
สร้างเนื้อหาตลกๆ 
ไม่เกี่ยวข้องกบั 
แบรนด์ในทีสุ่ดก็มี
คนมาอ่าน แต่ไม่
ซื้อหรือเช่ือ 
ในผลิตภัณฑ์ใดๆ 

Shopee ให้ความ
สม่ าเสมอในการ
เผยแพร่เนื้อหา
นั้น รวมถึงเวลาที่
ใช้ในการสร้าง
เนื้อหาทีม่ี
คุณภาพการ    
โพสตอ์ย่างเป็น
ระบบ จะส่งผลดี
ต่อการเข้าถึงของ
ผู้บริโภค 

ข้อกังวลที่ใหญ่
ที่สุดของ 
Shopee คือ
เนื้อหาต้องจริงใจ 
เมื่อผู้อ่านเนื้อหา
นั้นต้องไม่รูส้ึกถูก
บังคับหรือน าไปสู่
ผลประโยชน์ใด ๆ 
โดยตรงท าให้เกิด
ความรู้สึกว่าถูก
หลอก 
การรบัชมจะสร้าง
ความรู้สึกเชิงลบ
ให้กับผู้ทีบ่ริโภค
เนื้อหาน้ันๆ 

Shopee ให้
ความส าคัญกับ
การสร้างเนื้อหาที่
เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้อ่านอย่าง
แท้จรงิโดยมี
กลุ่มเป้าหมายที่
แน่นอน 
กับรายการเสียง
แพร่ภาพผ่าน
แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ คือ การ
บันทึกและ
บันทึกภาพ
เคลื่อนไหวของสิ่ง
ที่คุณพูด เช่น 
รายการวิทยุ หรือ
รายการทีวี แต่
เผยแพร่ผ่านพื้นที่
ส่วนบุคคล เช่น 
บล็อก เป็นต้น 

Shopee ให้
ความส าคัญกับ
การสร้างเนื้อหา
การสือ่สารที่มี
คุณภาพ และจะ
ได้ผลก็ต่อเมื่อ
สอดคล้องในการ
ใช้สื่อที่มีบทบาท
ในการช่วย
กระจายเนื้อหา
ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อใหม้ี
ประสิทธิภาพ
และตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย
มากที่สุด เพื่อ
สร้างโอกาสใน
การตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่าน 
Shopee 
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ค าถามวิจัยข้อที่ 3: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ 

คนที่ 1 
A 

คนที่ 2 
B 

คนที่ 3 
C 

คนที่ 4 
D 

คนที่ 5 
E 

ช้อปปี้ตัง้ราคาถูกกว่า
ท้องตลาด ของมี
คุณภาพ มีตัวเลอืกให้
เยอะ กดไม่ก่ีคร้ัง
สามารถช าระเงินได้เลย 
มีบริการหลังการขายที่ด ี

ซ้ือตามดาราเลย เขา
โชว์อันไหนก็ซ้ืออัน
น้ันเหมือนเขาเลอืก
มาให้แล้วว่าสินค้าตัว
ไหนเป็นพระเอกของ
รายการ
ประชาสัมพันธ์ 
รวมถึงการลดราคา
ประจ าเดอืน 

มีราคาที่น่าสนใจ 
บรรยายความถึง
คุณสมบตัิของ
สินค้าไดด้ี 
การตลาดด ีมี
กิจกรรมให้ร่วม
สนุกเพื่อให้ได้
คูปอง น ามาเป็น
ส่วนลดได ้

เวป็ไซต์เข้าง่าย มี
สินค้าอพัเดรต
ตลอดเวลา เวลา
ค้นหาสินค้า ขึ้นสิ้น
ค้าราคาถูก มี
โปรโมช่ัน
ตลอดเวลา ชอบ
ที่สุดคอื ส่งฟรีและ
บริการช าระเงิน
ปลายทาง 

ความน่าเช่ือถือ
แอพพลิเคช่ัน สามารถ
คืนสินค้าไดถ้้าเรา
เปลี่ยนใจไม่ตอ้งการ
สินค้าน้ันแล้ว ช้อปปี ้
เป็นแอพลิเคช่ันแรกๆ 
ที่นึกถึงเวลาจะซ้ือของ 
1 เดอืนซ้ือมากกว่า 2 
คร้ัง 

 

 

คนที่ 6 
F 

คนที่ 7 
G 

คนที่ 8 
H 

คนที่ 9 
I 

คนที่ 10 
J 

กลยุทธ์การเน้นที่ผู้ใช้
เป็นหลัก (User 
Centered Design) 
อินเตอร์เฟส หรือ 
หน้าจอส าหรับใช้งาน 
จะตอ้งเช่ือมโยง
ความสัมพันธ์และให้
ประสบการณ์ที่ดีทัง้ผู้
ซ้ือและผูข้าย เร่ิมต้น
การเดินทางจนไปถึง
ซ้ือและการขาย 

กลยุทธ์ การเจาะที่
กลุ่มผู้ใช้ท้องถิ่น 
อยา่งชัดเจน 
(Hyper 
Localization) 
เพิ่มความน่าจดจ า
และประสบการณ์
ในรูปแบบดจิติอล 

กลยุทธ์การตลาด ที่
เน้นนโยบายในการ
สร้างสิง่แวดลอ้มและ
แคมเปญต่างๆเพือ่น
เน้นเจาะกลุ่มผู้ใช้งาน
ในท้องที่น้ันๆ ที่มี
ความตอ้งการทาง
ตลาด และกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ จะใช้อุปกรณ์มือ
ถือเป็นหลัก และ มี
ประสบการณ์การใช้
มือถอื ซ้ือ/ขาย สินค้า
อยูแ่ล้วช้อปปี ้

แคมเปญ การลด
ราคา ท าโปรโมช่ัน 
ที่มีระยะเวลา
ยาวนานเป็นเดอืน 
และช้อปปี ้เลอืก
ดาราที่ได้รับความ
นิยมของไทยและ
เอเชีย มาเป็น  
แบรนด์แอมบาส
เดอร์ เพือ่เพิ่ม
ยอดขายทาง
การตลาดออนไลน์ 

กลยุทธ์แจกโค้ดส่วนลด 
โดยกลยุทธ์เหล่าน้ีเป็น
การจดัโปรโมชันเพื่อ
ลูกค้าเปา้หมายและ 
ลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ อยู่
ตลอดเวลาเพือ่รักษา
กลุ่มลูกค้าเปา้หมายและ
การสอดแทรกคุ๊กก้ีใน
กรณีที่ผู้ใช้งานมีการ
ค้นหาข้อมูล เพือ่ให้
ลูกค้าจะได้ตดัสินใจซ้ือ
เม่ือพบเห็นข้อมูลที่
ตนเองไดค้้นหาบ่อยๆ 
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ค าถามวิจัยข้อที่ 4: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับประสบการณ์ผู้ใช้งาน User Experience มีผล
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
 

คนที่ 1 
A 

คนที่ 2 
B 

คนที่ 3 
C 

คนที่ 4 
D 

คนที่ 5 
E 

การแสดงความ
คาดหวังในผลลัพธ์ที่
ต้องการจากการ
แก้ปัญหา อาจง่ายๆ 
สนุกสนาน หรหูรา 
หรืออะไรก็ตาม ซึง่
ข้ึนอยู่กับบริบทที่
เกิดข้ึนเมือ่เจอปญัหา 
บวกกับประสบการณ์
ที่เคยเจอมา 

คือการเข้าใจ
ความชอบส่วน
บุคคลของผู้ใช้ 
ทักษะและภูมหิลงั
ส่วนบุคคลของผู้ใช้ 
การมสี่วนร่วมกบั
แพลตฟอร์มการ 
ช้อปปิ้งหรอื
กิจกรรมของพวก
เขามากน้อย
เพียงใด 

ประสบการณ์ผู้ใช้
ตามความเช่ือที่ว่า
ผู้ใช้มีอารมณเ์ชิง
บวกกับการ
ออกแบบ
แพลตฟอร์มการ
ท างานเพื่อ
ส่งเสริม
บรรยากาศการใช้
งานให้สอดคล้อง 
อารมณ์ของผู้ใช้ 

ท าความเข้าใจว่า
ผู้ใช้รับรู้
บรรยากาศใน
ภายหลังอย่างไร 
จากการไดร้ับ
ประสบการณ์ใน
การใช้งานจะท า
ให้ผู้ใช้ได้รับ
ประสบการณ์ ใน
บรรยากาศต่างๆ 
อีกด้วย 

เข้าใจความรูส้ึก
ภายในตัวบุคคล 
เมื่อผู้ใช้มีทัศนคติ 
ที่ดีส าหรับ
แพลตฟอร์มการ 
ช็อปปิ้งหรอืการ
ด าเนินการจะมี
อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของ
ผู้ใช้ เป็นผลให้ 
พฤติกรรมเหล่าน้ี
แสดงถึง
พฤติกรรมต่างๆ 
ในชุมชนของ
แพลตฟอร์ม ช้อป
ปี้ออกมาในที่สุด 
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คนที่ 6 
F 

คนที่ 7 
G 

คนที่ 8 
H 

คนที่ 9 
I 

คนที่ 10 
J 

ท าความเข้าใจ
ผลกระทบของ
อารมณ์ การรับรู้ 
และทัศนคติของผู้ใช้
ที่ตอบสนองต่อการ
อยู่ในภาพรวมของ
แพลตฟอร์มหรือ
พฤติกรรมที่
เปลี่ยนไปซึง่สะท้อน
ให้เห็นว่าคุณมี
ปฏิกิริยาอย่างไรต่อ
บรรยากาศที่เกิดข้ึน
ในกิจกรรมการช็อป
ปิ้งบนแพลตฟอร์ม  
ช้อปปี ้

เนื้อหาเว็บไซต์ 
เป็นสาเหตหุนึ่งที่
ท าให้การเข้าชม
เว็บไซต์เพิม่ขึ้น 
และเป็นสิง่ที่
ก าหนดความพึง
พอใจของลูกค้าที่
มีต่อแพลตฟอร์ม 
ช้อปปิ้ง 

ช้อปปี้ แชทสด 
สนทนาทันทีผ่าน
หน้าจอแชท ที่ช่วย
ให้ผู้ซือ้และผู้ขาย
เช่ือมต่อและ
โต้ตอบกันได้ โดยที่
ผู้ซื้อสามารถได้รับ
การตอบกลบัจาก
ผู้ขายโดยตรงและ
รวดเร็ว นอกจากนี้
ยังสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างผู้ซือ้และ
ลูกค้า 

การเพิม่ช่อง
ทางการเปิดรับจะ
ช่วยสร้างการรบัรู้
ให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ได้ง่าย 
เว็บไซต์ที่น่าสนใจ 
เมื่อผู้บริโภครับรู้
การโฆษณา
ประชาสมัพันธ์บน
เว็บไซต์จะช่วย
กระตุ้นพฤติกรรม
การซื้อของ
ผู้บริโภค 

ต้องมีอลักอริทึม 
(Algorithm) เพื่อ
จับความถ่ีและ
ความต้องการของ
สินค้าของลกูค้า 
เป้าหมายคือการ
ท าให้การขาย
เกิดข้ึนทันทหีรือ
ช่ัวขณะ สามารถ
ช่วยกระตุ้นความ
ต้องการซื้อได ้
ความสนใจในการ
ทดลองใช้ของ
ลูกค้า 
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ค าถามวิจัยข้อที่ 5: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน หรือ ส่วนที่ใช้ในการ
เช่ือมต่อกับผู้ใช้งาน User Interface มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 

คนที่ 1 
A 

คนที่ 2 
B 

คนที่ 3 
C 

คนที่ 4 
D 

คนที่ 5 
E 

การออกแบบ
แพลตฟอร์มช้อปปี ้
ที่ธุรกิจท าข้ึนเพื่อ
โต้ตอบกับผู้ใช้ เช่น 
เว็บไซต์ 
แอพพลเิคช่ัน เกม 
เป็นต้น โดยเว็บไซต์
จะต้องมีความ
สวยงาม ชัดเจน และ
เป็นรปูธรรม 
ที่ส าคัญดีไซน์ต้อง
โดดเด่นและเข้าใจ
ง่าย ไม่ต้องเรียนรู้
วิธีใช้ให้วุ่นวาย 
ยากจนเกนิไป 

การออกแบบที่ผู้ใช้ 
Shopee สามารถ
โต้ตอบกับการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการดิจทิัล ซึง่
รวมถึง
องค์ประกอบที่อยู่
บนหน้าจอและ 
หน้าจอสัมผัส 
แป้นพิมพ์ เสียง 
และแม้แต่แสง
สามารถส่งผล
กระทบได้ 
ต่อการออกแบบ 

UI ของ Shopee 
เป็นการสือ่สาร
ระหว่างผู้ใช้ และ
หน้าจอต่างๆ ให้
สวยงาม ใช้งานง่าย 
รวมถึงการ
ออกแบบสินค้าและ
บริการ เช่น การ
ออกแบบไอคอน
ต่างๆ การเลือกใช้ 
สีสม้ การเลือกใช้ 
แบบอักษร การวาง
ต าแหน่งของ
กราฟิกเพื่อ
ตอบสนอง 
ใช้ผู้ใช้ให้มากทีสุ่ด 
ต้นแบบการ
ออกแบบไอคอน 
และ Interactions 
ซึ่งก็คือการ
ออกแบบสินค้าและ
บริการนั่นเอง 
เพื่อให้ UI Design 
ประสบความส าเร็จ 

สี ข้อความ 
รูปภาพ ปุ่ม 
และการจัดวาง
โครงสร้างต่างๆ 
บนหน้าจอ หรอื
องค์ประกอบ
โดยรวม 
บนหน้าจอจะ
ท าให้เกิดแรง
ดึงดูดต่อกลุม่
ลูกค้าหรือบาง
กลุ่ม 
มีผู้ใช้งานเข้ามา
มากข้ึนเรือ่ยๆ 
รวมถึงท าให้ 
User เกิด 
ประสบการณ์
ใหม่ทีเ่กิดข้ึน
ระหว่างการใช้
งานช้อปปี ้

การออกแบบ
แอพพลเิคช่ัน
และเว็บไซต์ ใช้
ความต้องการ
ของผู้ใช้ที่
วิเคราะหจ์าก 
UX ออกแบบใน
รูปแบบของ 
Wireframe 
หรือการสร้าง
หรือต้นแบบ 
(mockup) ที่
สามารถใช้งาน
โปรแกรมได้ 
หรือเครื่องมือที่
ใช้ในการ
ออกแบบ User 
Interface เพื่อ
ดึงความ
ต้องการของผู้ใช้
หลงัจาก
วิเคราะห์การ
ออกแบบแล้ว 
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คนที่ 6 
F 

คนที่ 7 
G 

คนที่ 8 
H 

คนที่ 9 
I 

คนที่ 10 
J 

ช้อปปี้ให้ความส าคัญ
กับกระบวนการ
ออกแบบที่เน้นการ
น าเสนอข้อมูล เพือ่
สร้างความเข้าใจและ
คัดแยก 
ล าดับข้อมลูที่
สมบรูณ์ 

การออกแบบของ 
Shopee ค านึงถึง
การโต้ตอบระหว่าง
ลูกค้าทีส่ามารถ
เรียกใช้ได้อย่าง
รวดเร็ว เช่น การ
กดปุ่มลดเสียง แล้ว
เสียงจะเบาลงหรือ
การใช้ค าที่มี
ความหมาย ท าให้
ผู้ใช้ทราบได้ทันทีว่า
ต้องการสื่อถึงอะไร 
หรือให้ผู้ใช้ท าอะไร
เป็นรปูแบบ
สัญลักษณ์ 

การท าแผนผงั
เว็บไซต์เป็นการ
จัดเตรียม ข้อมูล
อย่างเป็นระบบและ
จัดกลุม่ข้อมลูให้
ถูกต้อง เพื่อให้ผู้ใช้
สามารถทราบ
ล าดับการเข้าถึง
ข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว 

ช้อปปี้เน้นการ
น าเสนอ
ภาพลักษณ์ให้
เกิดความ
สวยงาม ครบ
ทุกองค์ประกอบ 
เช่น การจัดวาง 
การใช้สีสม้ การ
ใช้ฟอนต์
น าเสนออย่าง
สวยงามให้
ผู้อ่านเข้าใจง่าย 
เช่น การท า
อินโฟกราฟิก 

Shopee จะ
พิจารณา
ออกแบบ
ประสบการณ์
ผู้ใช้โดยระบุ
ต าแหน่ง
องค์ประกอบใน 
องค์ประกอบ
หน้าจอ การวาง
ต าแหน่ง การใช้
สี การใช้งาน 
ตัวละครในการ
น าเสนอ 
แอพพลเิคช่ัน
ซื้อของที่นบัเป็น
แอพพลเิคช่ันที่
ใช้งานง่ายและ
องค์ประกอบ
การออกแบบด ู
สบายตาและไม่
ซับซ้อนส าหรบั
ผู้ใช้ 
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4.5 การเชื่อมโยงระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคุณภาพ 

 สรุปรวมผลการเช่ือมโยงระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 1. ความสอดคล้องการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

ช้อปปี้ คือ การยอมรับความสัมพันธ์ทางกลยุทธ์ดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าด้วย วิธีการเชิงกล
ยุทธ์ที่ เข้าถึงง่ายและมีประสิทธิภาพในการสั่งซื้อและซื้อสินค้าส าหรับผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้ใช้
แอพพลิเคช่ัน ช้อปปี้ ในพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้แอพพลิเคช่ันช้อปปี้ที่มีความ
ต้องการทางตลาด และกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีประสบการณ์ทางด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท
ซื้อและขาย สินค้า เข้าไปเช่ือมความสัมพันธ์กับลูกค้า การเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากอย่างต่อเนื่อง แต่ยัง
สามารถโน้มน้าวและกระตุ้นผู้อื่นให้ปฏิบัติตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล 

 2. ความสอดคล้องเนื้อหาทางการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ คือ 
เนื้อหาทางการตลาดของ ช้อปปี้ประชาสัมพันธ์โปรโมช่ัน บอกส่วนลด แจ้งแคมเปญต่าง ๆ ให้ผู้คน
ทั่วไปและลูกค้าเป้าหมายได้ทราบ การท าคอนเทนต์รูปแบบการรีวิวและการท าคอนเทนต์ร่วมกับอิน
ฟลูเอ็นเซอร์ ( Influencer) เทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย เนื้อหาที่มีคุณค่า กับ
กลุ่มเป้าหมาย เรื่องที่เขียนอยู่นั้นจะต้องมีกลุ่มเป้าหมายที่ ชัดเจนว่าเรา ต้องการจะให้ใครอ่าน ทั้งนี้
เพื่อให้ช่วยให้เกิด Target ที่ตรงกับ การ Engage แล้วยังช่วยในเรื่องการซื้อสื่อโฆษณา 

 3. ความสอดคล้องการส่งเสริมการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน    ช้อปปี้ คือ 
การระบุรายละเอียดในเรื่องราคา ส่วนลดหรือโปรโมช่ันให้ในช่วงเวลาต่างๆ แอพพลิเคช่ันช้อปปี้ จะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า รวมถึงการน ากิจกรรมทางด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
มอบคูปองส่วนลด การจัดส่งฟรี และมีการเปรียบเทียบราคาจากหลายๆร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ได้จัดท ากลยุทธ์ เช่น การลดราคา ท าโปรโมช่ัน และ เลือกดาราหรือเน็ตไอดอล ที่มีช่ือเสียงหรือได้รับ
ความนิยมของไทยและเอเชีย มาเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ เพื่อเพิ่มยอดขายทางการตลาดออนไลน์ 
อีกทั้งการสอดแทรกคุ๊กกี้ในกรณีที่ผู้ใช้งานมีการค้นหาข้อมูล เพื่อเพิ่มประโยชน์ในการพิจารณา
ประกอบการตัดสินใจซื้อหรือซื้อซ้ าได้ 

 4. ความสอดคล้องประสบการณ์ผู้ใช้งาน User Experience มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ คือ ประสบการณ์ผู้ใช้ โดยมีพื้นฐานความเช่ือว่าผู้ใช้งานที่มีอารมณ์ในเชิงบวกออกแบบ
แพลตฟอร์มด าเนินการสง่เสรมิบรรยากาศการใช้งานใหส้อดรบักับอารมณ์ผู้ใช้ การท าความเข้าใจผลที่
เกิดจากอารมณ์การรับรู้และทัศนคติ ผู้ใช้ที่ตอบสนองต่อการอยู่ในภาพรวมของแพลตฟอร์ม หรือ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่สะท้อนให้เห็นว่า มีปฏิกิริยาอย่างไรต่อลักษณะบรรยากาศที่เกิดข้ึนใน
กิจกรรมการซือ้ขายผ่านแพลตฟอรม์ช้อปปี้ การเพิ่มช่องทางการพบเห็นน้ันจะช่วยสรา้งการรับรู้รับต่อ



  77 

ผู้บริโภคให้ตัดสินใจได้ง่ายกับการใช้งานซื้อสินค้าออนไลน์ เว็บไซต์ที่มีความน่าสนใจ เมื่อผู้บริโภคมี
การรับรู้จากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์จะกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของบริโภค 

 5. ความสอดคล้องส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน หรือ ส่วนที่ใช้ในการเช่ือมต่อกับผู้ใช้งาน 
User Interface มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ คือ การออกแบบที่ผู้ใช้งาน   ช้อปปี้สามารถ
โต้ตอบการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการดิจิทัล  เว็บไชต์ที่สวยงาม ชัดเจนและมีอัตลักษณ์ ที่ส าคัญการ
ออกแบบมีความโดดเด่นและเข้าใจง่าย ไม่ต้องมาเรียนรู้วิธีการใช้งานที่ยุ่งยากจนเกินไป การออกแบบ
ไอคอนต่างๆ การเลือกสีส้ม การเลือกตัวอักษร การวางต าแหน่งของกราฟิก เพื่อให้ตอบสนองการใช้
งานของผู้ใช้ให้มากที่สุด จะท าให้เกิดการดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มผู้ใช้เข้ามาใช้งานเพิ่มมากข้ึน 
รวมถึงการท าให้ผู้ใช้เกิดประสบการณ์ใหม่ๆ ที่เกิดข้ึนระหว่างการใช้งานช้อปปี้  
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บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลทีส่่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้ และเพื่อศึกษาทางด้านเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพหรือแบบผสมผสาน(Mixed 
Methods) โดยการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการส ารวจและเก็บ
ข้อมูลจ านวน 414 ชุด วิเคราะห์ ข้อมูลโดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) รวมไปถึงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Correlation) 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การวิจัยเชิงคุณภาพใช้แบบสัมภาษณ์กึ่ง
โครงสร้าง ใช้วิธีการสุมตัวอย่างแบบสโนว์บอลล ์(snowball sampling) เป็นการสัมภาษณ์กับกลุ่มผูท้ี่
เคยใช้งานช้อปปี้มากกว่า 1 ครั้ง จ านวน 10 ราย อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างเป็นผูท้ี่สามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้
เป็นอย่างดี ซึ่งผู้วิจัยขอน าเสนอผลการศึกษาตามล าดับ ดังนี้  
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้ สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนี้ 
 1. สรุปการวิเคราะห์ผลกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามด้านประชากรศาสตร์ 
  1.1 ด้านเพศ พบว่า เพศชาย ร้อยละ 35.7 เพศหญิง ร้อยละ 46.1 และ
เพศทางเลือก ร้อยละ 18.1 
  1.2 ด้านอายุ พบว่า อายุ 21-26 ปี ร้อยละ 58.7 อายุ 27-31 ปี ร้อยละ 
25.4 และอายุ 32-37 ปี ร้อยละ 15.9 
  1.3 ด้านอาชีพ พบว่า ข้าราชการ/พนักงานในหน่วงงานราชการ  
ร้อยละ 15.7 พนังงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 12.8 พนักงานบริษัท ร้อยละ 14.7 ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 13.8 
รับจ้าง/ลูกจ้าง ร้อยละ 6.3 นักศึกษา ร้อยละ 32.1 และว่างงาน ร้อยละ 4.6 
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  1.4 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า น้อยกว่า 5,000 บาท ร้อยละ 25.8 
5,000-10,000 บาท ร้อยละ 12.3 10 ,001-20 ,000 บาท ร้อยละ 25.8 20 ,001-30,000 บาท  
ร้อยละ 17.9 และมากกว่า 30,000 บาท ร้อยละ 18.1 
 2. การวิเคราะห์กลุ่มประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ ดังนี ้
  2.1 กลุ่มประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อผู้ทรงอิทธิพล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อผู้ทรงอิทธิพลที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
  2.2 กลุ่มประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อเนื้อหาทางการตลาด ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อเนื้อหาทางการตลาดที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
   2.3 กลุ่มประชากรศาสตร์ทีม่ีอิทธิพลต่อการตลาดการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig = 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตลาดการส่งเสริมการตลาดที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 
  2.4 กลุ่มประชากรศาสตร์ทีม่ีอิทธิพลต่อ User Experience (UX) ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig = 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อ User Experience (UX) ที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
  2.5 กลุ่มประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อ User Interface (UI) ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อ User Interface (UI) ที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
  2.6 กลุ่มประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ากลุ่มประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
 
 3. สรุปผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  
  3.1 ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งผลการตรวจสอบ พบว่าตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ที่ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน = 0.823 และค่า Sig. = 0.000 แสดงว่ากลยุทธ์
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การตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริ โภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ เป็น
ความสัมพันธ์ได้ทั้งในเชิงบวกแบบแปรผันตรง และมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
  3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  การตลาดผ่านผู้
ทรงอิทธิพล เนื้อหาทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด User Experience และ User Interface มี
ค่า Sig = 0.05 แสดงว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ อย่างมีนัยส าคัญระดับ 0.05 

   3.3 พบว่าการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ การตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพล เนื้อหาทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด User Experience และ User Interface มีค่า 
Sig = 0.05 แสดงว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะส่งผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ อย่างมี
นัยส าคัญระดับ 0.05   

   3.4 เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ ซึ่งผลการ
ตรวจสอบพบว่า ประชากรศาสตร์ทางด้านเพศ มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่าเพศที่ต่างกันจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้ สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 1. การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลมผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าผ่านช้อปปี้ คือ ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดกลายเป็นช่องทางการตลาดที่ได้รับความนิยมเพิ่มข้ึน  เห็นได้จากแนวโน้มงบ
การตลาดผู้ทรงอิทธิพลที่เพิ่มสูงข้ึนในแต่ละปี ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอาจเป็นกลุ่มคนธรรมดา 
หรือดารา ศิลปิน หรือใครก็ตามที่มีลักษณะส าคัญ คือ เป็นผู้มีความน่าเช่ือถือ มีความเช่ียวชาญเฉพาะ
ด้าน และมีการสร้างสรรค์เนื้อหาหรือน าเสนอด้วยวิธีที่แปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ โดยคุณสมบัติ
ดังกล่าวจะส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภค จากล าดับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นที่นิยมใน
การสื่อสารการตลาดทั้งในบริบทออฟไลน์และออนไลน์ เพราะบุคคลที่มี ช่ือเสียงในด้านต่าง ๆ 
สามารถโน้มน าให้ผู้อื่นรับรู้และคล้อยตามได้ โดยได้ท าการแบ่งกลุ่มของคนมีช่ือเสียง  ผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ที่สนใจ หรือมีความรู้ ความเช่ียวชาญ ในสิ่งหนึ่งๆ จะเป็นผู้มี
ช่ือเสียงหรือไม่มีช่ือเสียงก็ได้ จากนั้นจึงรวบรวมข้อมูลจากช่องทางต่าง ๆ รวมทั้ งประสบการณ์ของ
ตนเอง และถ่ายทอดสิ่งที่ตนเองรับรู้ไปยังบุคคลอื่นอีกทอดหนึ่งอย่างเป็นธรรมชาติและมีความ
น่าเช่ือถือ ซึ่งสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมักจะหันไปพึ่งผู้น าทางความคิด ส่วนใหญ่มักเกิดจากความไม่
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
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 2. เนื้อหาทางการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ คือ การค้นหาข้อมูลก่อน
การตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อได้รับสิ่งเร้าจากทั้งสื่อเก่าและสื่อใหม่ โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต ทั้งอ่านบทความหรือชมคลิปวีดีโอแนะน าสินค้าเพื่อน าข้อมูลมาพิจารณาประกอบการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ถือเป็นช่วงเวลาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ควรหันมาสนใจกันมากข้ึน 
เพราะเมื่อมีสิ่งเร้าเข้ามากระตุ้นลูกค้าจะท าการหาข้อมูล ผ่านการอ่านรีวิวจากที่ต่าง ๆ หรือถาม
ประสบการณ์จากเพื่อนใกล้ชิดที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ จากนั้นอาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า ต่อไปใน
อนาคตได้ ดังนั้น การสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่เป็นการแนะน าสินค้าหรือบ่งบอกความรู้สึกต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ในโลกออนไลน์ยุคปัจจุบันถือเป็นข้อมูลที่ส าคัญต่อผู้บริโภคยุคใหม่เป็นอย่างมาก 
 3. การส่งเสริมการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ คือ การระบุรายละเอียด
ในเรื่องราคา ส่วนลดหรือโปรโมช่ันให้ในช่วงเวลาต่างๆ แอพพลิเคช่ันช้อปปี้ จะส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้า รวมถึงการน ากิจกรรมทางด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การมอบคูปองส่วนลด การ
จัดส่งฟรี และมีการเปรียบเทียบราคาจากหลายๆร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ  การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคนั้นจะเกิดข้ึนต่อเมื่อมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งทางเลือกข้ึนไป การจะตัดสินใจซื้อได้นั้นต้องมี
แรงจูงใจหรือปัจจัยแวดล้อมต่างๆที่เป็นตัวผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการของบุคคลคนนั้นได้ ซึ่งในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทและมีความส าคัญมากข้ึน
และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะผู้บริโภคในสมัยนี้จะใช้อินเตอร์เน็ตเป็น
แหล่งหาข้อมูลเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนต่อเมื่อมีสินค้า
มากกว่าหนึ่งชนิดข้ึนไป โดยเริ่มจากความต้องการของผู้บริโภค เมื่อมีความต้องการแล้วจึงเสาะ
แสวงหาข้อมูลเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปัจจุบันสามารถหาข้อมูลได้ง่ายข้ึนผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้บริโภคบางกลุ่มอาจจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าตามที่ Influencer ได้
แนะน าไว้ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการจะต้องเลือกผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดที่มีความ
สนใจตรงกับธุรกิจ จะท าให้การรีวิวสินค้าหรือบริการมีความน่าเช่ือถือ รวมถึงวางแผนสร้างสื่อ
การตลาดเพื่อให้ไปในทิศทางเดียวกันและตรงตามจุดประสงค์ในการท าการตลาด 
 4. ประสบการณ์ผู้ใช้งาน User Experience มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ คือ 
ประสบการณ์ผู้ใช้สอดรับกับการออกแบบแพลตฟอร์มช้อปปี้ การท าความเข้าใจลักษณะส่วนบุคคล
ของผู้ใช้งานในเรื่องความต้องการ ทักษะส่วนบุคคลและภูมิหลังของผู้ใช้ว่ามีระดับความเกี่ยวข้องกับ
แพลตฟอร์มช้อปปี้ เข้าใจความรู้สึกนึกคิดภายในบุคคล ท าให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ ส่งผลท า
ให้กลุ่มคนเหล่าน้ีแสดงพฤติกรรม ต่างๆ ในชุมชนของแพลตฟอร์มช้อปปี้ออกมาในที่สุด  ช้อปปี้ไลฟ์
แชท การพูดคุยแบบโต้ตอบทันที โดยผ่านหน้าจอแชท ที่เปิดโอกาสให้ผูซ้ื้อและผูข้ายเช่ือมถึงกันและมี
ปฏิสัมพันธ์กันได้ โดยที่ผู้ซื้อสามารถได้รับการตอบจากผู้ขายแบบโดยตรง และ รวดเร็ว นอกจากนี้ ยัง
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อกับลูกค้า การเพิ่มช่องทางการพบเห็นต้องมีอัลกอริทึม 
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(Algorithm) จับความถ่ีและความต้องการสินค้าของลูกค้า นั้นจะช่วยสร้างการรับรู้รับต่อผู้บริโภคให้
ตัดสินใจได้ง่ายกับการใช้งานซื้อสินค้าออนไลน์ เว็บไซต์ที่มีความน่าสนใจ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้จาก
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์จะกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 5. ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน หรือ ส่วนที่ใช้ในการเช่ือมต่อกับผู้ใช้งาน User 
Interface มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ คือ ส่วนที่ให้เช่ือมต่อกับผู้ใช้งาน (User Interface) 
มีระบบน าทางเข้าสู่ร้านค้าออนไลน์และ ให้ความสะดวกสบายแก่ผู้ใช้งาน อีกทั้งส่วนที่ให้เช่ือมต่อกับ
ผู้ใช้งาน (User Interface) ต้องมีการจัด โครงสร้างและคุณลักษณะของร้านค้าออนไลน์ ยิ่งไปกว่านั้น
ต้องใช้ง่ายส่วนที่ใช้เช่ือมต่อกับผู้ใช้งาน (User Interface) ต้องมีการออกแบบที่ดี การติดต่อระหว่าง
ผู้ใช้ และหน้าจอต่าง ๆ ให้มีความสวยงามและใช้งานได้ง่าย รวมถึงการออกแบบด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ช้อปปี้เน้นการน าเสนอภาพเพื่อให้เกิดความสวยงาม ครบทุกองค์ประกอบ เช่น การจัดวาง
ต าแหน่ง การใช้สีส้ม การใช้ตัวอักษรในการน าเสนอให้สวยงามให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย เช่น การท าอิน 
โฟกราฟิก ในองค์ประกอบต่าง ๆ ดูสบายตาและไม่ซับซ้อนส าหรับผู้ใช้งาน 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช้อปปี้ อภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้  
 1. จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการเลือกซื้อสินค้าผา่นช้อปปี้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าตามบุคคลหรือกลุ่มคนในองค์กร
ที่มีช่ือเสียง จะสร้างความน่าเช่ือถือในการตัดสินใจซื้อต่อผู้บริโภค สอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ  
และมัทนียา สมมิ (2545) โดยจะต้องสัมพันธ์กับเนื้อหาการตลาด ที่มีรูปแบบการให้ความบันเทิงที่
น่าสนใจ เพื่อสร้างการรับรู้และก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐพัชญ์ วงษ์
เหรียญทอง (2557) โดยจะต้องเช่ือมโยงกับการส่งเสริมการตลาด มีการแถมคูปองแลกสินค้า การ
สะสมคูปองเพื่อรับบัตรของขวัญ (Gift Voucher) การรับบัตรของขวัญแทนเงนิสดเพื่อน ามาใช้แลกซื้อ
หรือใช้บริการสินค้าและบรกิารของธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลต่อการสรา้งโอกาสใหลู้กค้าได้กลับมาซื้อสินค้าซ้ า
ได้อีก และสามารถน ามาใช้แทนเงินสด สอดคล้องกับ สุรเดช สุเมธาภิวัฒน์ (2560) ความน่าเช่ือถือ
ของแอพพลิเคช่ัน ในตัวสินค้าและบริการ จะต้องมีความน่าเช่ือถือ และความไว้วางใจ สอดคล้องกับ 
Morville (2018) และการออกแบบหน้าตาของสื่อที่ดีและมีเอกลักษณ์ โดยการก าหนดหัวข้อของ
เนื้อหา การออกแบบโครงสร้างของข้อมูล การออกแบบข้อมูล และการออกแบบหน้าตาของสื่อ ซึ่ง
สอดคล้องกับ (Garrett, 2000) ดังนั้น จะต้องน าองค์ประกอบทั้งหมดมาประยุกต์ใช้เพื่อให้เกิดการ
เพิ่มคุณค่าของสินค้าหรือบริการ การสนับสนุนการเสนอขายและการน าไปใช้ การขยายแพลตฟอร์ม
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สร้างแบรนด์อื่น ๆ โดยให้มีมิติและการมีส่วนร่วมมากข้ึน และการมีศูนย์กลางอยู่ที่ลูกค้าจากความ
สนใจและกิจกรรมที่ลูกค้ามีส่วนร่วม โดยอาศัยเนื้อหาทางการตลาดเป็นส าคัญ 

 2. จากการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้  พบว่า มี
ความจ าเป็นและคุ้มค่าในสินค้าและบริการออนไลน ์โดยความจ าเป็นในการหาข้อมูลจะมีความส าคัญ
มากหรือน้อยข้ึนอยู่กับความทรงจ าและความผูกพันด้านบวกหรือด้านลบของผู้บริโภคต่อสินค้า ถ้า
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวผูกพันสูงจะให้ความสนใจค้นหาข้อมูลสินค้าน้ัน ๆ มาก สอดคล้องกับ Kotler, P. 
(2003) และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ ผ่านผู้ทรงอิทธิพลหรือ Influencer เป็นสิ่งกระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอื่นทั้งที่
ตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ข่าวสาร
หรือสร้างแรงจูงใจเพื่อให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธ์ 
ส่งผลให้เกิดการรู้จักและตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อ
มากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545) ดังนั้น อิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ  การให้ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์ทั้งในรูปแบบบุคคลและองค์กรที่มีความน่าเช่ือถือมาสร้างสรรค์
และน าเสนอเนื้อหาของสินค้าในแบบเฉพาะตัวของผู้ทรงอิทธิพล เพื่อสื่อสารในเชิญแนะน าเชิญชวน
และเน้นถึงข้อดีของแบรนด์และผลิตภัณฑ์อันจะน าไปสู่การตัดสินใจและยอดขายที่เพิ่มข้ึน 

 3. จากการวิเคราะห์เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ พบว่า 

ปัจจัยทางด้านเพศที่ต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ ซึ่งสอดคล้องกับ ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) เพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่า

จะเป็นด้านร่างกาย ด้านความคิด จิตใจ หรือแม้แต่ในด้านอารมณ์ ด้านความรู้สึก  ดังนั้นเพศที่

แตกต่างกัน ย่อมมีความคิด ทัศนคต ิและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

 1. จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการเลือกซื้อสินค้าผา่นช้อปปี้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าตามบุคคลหรือกลุ่มคนในองค์กร
ที่มีช่ือเสียง ดังนั้นแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ชุมชนพบว่า ยอดขายต่ ากว่าแบรนด์ที่มีช่ือเสียง เพราะการ
ส่งเสริมการตลาดเป็นแบบองค์รวมควรจะมีการจัดรายการส่งเสริมการขายเฉพาะแบรนด์ที่เป็นธุรกิจ
เริ่มต้นสามารถพัฒนาตนเองให้มีช่ือเสียงได้ในระดับหนึ่งในอนาคตได้ 
 2. การพัฒนาการสื่อสารการตลาดที่ปัจจุบันเป็นรูปแบบและวิธีการแบบเดิม ซึ่งท าให้
การจัดรายการส่งเสริมการขายแต่ละครั้งท าให้ไม่เห็นถึงความแตกต่างจึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าละบริการที่ลดลง ดังนั้นทางแอพลิเคช่ันช้อปปี้จะต้องมีปรับกลยุทธ์และต้องสร้าง
ความน่าสนใจที่ประทับใจเห็นแก่ผู้บริโภคที่เข้ามาพบเห็นในครั้งแรกและผู้บริโภครายประจ า 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 ควรพัฒนากลยุทธ์ทางเนื้อหาการตลาดในประเด็กการส่งเสริมสินค้าที่ไม่จ าเป็นให้ความ
ความจ าเป็นต่อผู้บริโภคที่เข้ามาพบเห็นในครั้งแรง ซึ่งเหมาะส าครับกลุ่มคนที่เข้ามาชมสิงค้าใน      
แอพลิเคช่ันและยังไม่มีการตัดสินใจซื้อหรือความต้องการในสินค้า ให้มีความต้องการและตัดสินใจซื้อ
สินค้าน้ันๆ  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช้อปป้ี 
 

ค าช้ีแจง 
1. งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลอืกซื้อสินค้าผา่นช้อปปี้ซึง่เก็บข้อมลูประชากรที่อาศัยในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร 

2. แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบด้วย กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ พฤติกรรมผู้ใช้งาน
แพลตฟอร์มช้อปปี้และข้อคิดเห็น ค าถามทั้งหมดเป็นแบบสอบถามชนิดตอบเอง (self-
report) ใช้เวลาในการตอบประมาณ 20 นาที ผ่านระบบ Google From : 
Docs.Google.Com  

3. การตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ข้ึนอยู่กับความสมัครใจของกลุ่มประชากรที่อาศัยในพื้นที่
กรุงเทพมหานครโดยไม่มีการบังคับแต่อย่างใด ซึ่งหากมีข้อมูล/ข้อค าถามใดที่ กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกอึดอัดใจ หรือไม่อยากตอบ สามารถข้ามข้อนั้นไปได้ และสามารถยุติการ
ตอบแบบสอบถามได้ทันทีที่เมื่อกลุ่มประชากรรู้สึกเบื่อหน่าย หรืออึดอัด/ไม่สบายใจ 

4. ค าตอบของข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับ มีเพียงผู้วิจัยเท่านั้นที่ทราบข้อมูล 
 
ข้าพเจ้าได้อ่านข้อความในเอกสารช้ีแจงเรียบร้อยแล้ว ข้าพเจ้า 

 รับทราบและยินดีเข้าร่วมการวิจัย 
 ไม่ยินดีเข้าร่วมวิจัย 
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ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ 
 ชาย   หญิง  เพศทางเลือก 
 
2. อายุ 
 อายุ 21-26 ปี  อายุ 27-31 ปี  อายุ 32-37 ปี 
 
3. อาชีพ 
 ข้าราชการ/พนักงานในหน่วงงานราชการ  
 พนังงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัท 
 ธุรกิจส่วนตัว 
 รับจ้าง/ลูกจ้าง 
 นักศึกษา 
 ว่างงาน 
 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 เห็นด้วยอย่างน้อยกว่า 5,000 บาท  
 5,000-10,000 บาท 
 10,001-20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท 
 เห็นด้วยอย่างมากกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
 กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญ
ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 5    เห็นด้วยอย่างมาก = 4  
เห็นด้วยอย่างปานกลาง = 3   เห็นด้วยอย่างน้อย = 2   
เห็นด้วยอย่างน้อยที่สุด = 1 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

การตลาดผา่นผู้ทรงอิทธิพล 
5. การซื้อสินค้าตามที่ Influencer Review      
6. การซื้อสินค้าตามบุคคลหรือกลุ่มคนในองค์กรที่มีช่ือเสียง      
7. การซื้อสินค้าตามค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญ      
8. การซื้อสินค้าตามการสื่อสารมวลชน      
เนื้อหาทางการตลาด 
9. เทคนิคการเขียนบทความที่น่าสนใจ      
10. รูปแบบการให้ความบันเทิงที่น่าสนใจ      
11. รูปแบบกราฟิกที่น่าสนใจ      
12. รูปแบบวิดีโอที่น่าสนใจ      
การส่งเสรมิการตลาด 
13. มีการแถมคูปองแลกสินค้า      
14. มีการลดราคาที่น่าสนใจ      
15. มีการเล่นเกมสส์ะสมคะแนน      
16. มีการจัดกจิกรรมพิเศษที่น่าสนใจ      
User Experience (UX) 
17. ความคาดหวังประสบการณ์ที่ดีจากการใช้แอปพลิเคช่ัน      
18. การใช้งานง่ายต่อสินค้าและบริการ      
19. ความน่าเช่ือถือของแอปพลิเคช่ัน      
20. มีประโยชน์และเติมเต็มต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ      
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User Interface (UI) 
21. มีความสมจริงไม่ต้องท าความเข้าใจอะไรเห็นด้วยอย่างมาก      
22. มีการออกแบบที่ตอบโจทย์ต่อการใช้งาน      
23. การออกแบบหน้าตาของสื่อที่ดีและมีเอกลักษณ์      
24. การจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม      

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้งานแพลตฟอร์มช้อปปี้ 
กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญของพฤติกรรม
ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มช้อปปี้ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 5    เห็นด้วยอย่างมาก = 4  
เห็นด้วยอย่างปานกลาง = 3   เห็นด้วยอย่างน้อย = 2   
เห็นด้วยอย่างน้อยที่สุด = 1 

พฤติกรรมผู้ใช้งานแพลตฟอร์มช้อปปี ้
ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
25. มีความต้องการซือ้สินค้าออนไลน ์      
26. มีความพึงพอใจในสินค้าและบริการออนไลน ์      
27. มีความจ าเป็นและคุ้มค่าในสินค้าและบริการออนไลน ์      
28. มีการก าหนดราคาได้อย่างเหมาะสมหรือถูกกว่าท้องตลาด      
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค 
29. มีการส่งเสริมการตลาดจึงง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ      
30. มีการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ      
31. ตัดสินใจซื้อเพราะเช่ือมั่นในตราสินค้าและบริการ      
 
 ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
และพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ คือ  
................................................................................................................................................................
................................................................................... ...................................................  
................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................  
 



  100 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี ้

 
ค าช้ีแจง 

5. งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มช้อปปี้ซึ่งเก็บข้อมูลประชากรที่

อาศัยในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

6. แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไป การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บรโิภคในการเลอืกซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์มช้อปปี้ และ
ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็น ค าถามทั้งหมดเป็นแบบสอบถามชนิดตอบเอง (self-report) 
ใช้เวลาในการตอบประมาณ 20 นาที ผ่านระบบ Google From : Docs.Google.Com  

7. การตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ข้ึนอยู่กับความสมัครใจของกลุ่มประชากรที่อาศัยในพื้นที่
กรุงเทพมหานครโดยไม่มีการบังคับแต่อย่างใด ซึ่งหากมีข้อมูล/ข้อค าถามใดที่ กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกอึดอัดใจ หรือไม่อยากตอบ สามารถข้ามข้อนั้นไปได้ และสามารถยุติการ
ตอบแบบสอบถามได้ทันทีที่เมื่อกลุ่มประชากรรู้สึกเบื่อหน่าย หรืออึดอัด/ไม่สบายใจ 

8. ค าตอบของข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับ มีเพียงผู้วิจัยเท่านั้นที่ทราบข้อมูล 
 
ข้าพเจ้าได้อ่านข้อความในเอกสารช้ีแจงเรียบร้อยแล้ว ข้าพเจ้า 

 รับทราบและยินดีเข้าร่วมการวิจัย 
 ไม่ยินดีเข้าร่วมวิจัย 
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ค าถามวิจัยข้อที่ 1: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
 
ค าถามวิจัยข้อที่ 2: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับเนื้อหาทางการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ค าถามวิจัยข้อที่ 3: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดมีผลการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช้อปปี้ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ค าถามวิจัยข้อที่ 4: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับประสบการณ์ผู้ใช้งาน User Experience มีผล
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
 
ค าถามวิจัยข้อที่ 5: ท่านมีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน หรือ ส่วนที่ใช้ในการ
เช่ือมต่อกับผู้ใช้งาน User Interface มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………. 



 

ประวัติ ผู้ เ ขี ยน 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พัณณิตา  เหมือนบุญ 
วัน เดือน ปี เกิด 4 กรกฎาคม 2538 
สถานท่ีเกิด ชัยนาท 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 99/200 หมู1่ ถนนราชพฤกษ์ ต าบลบางรกัน้อย อ าเภอเมืองนนทบรุ ีจังหวัด

นนทบุร ี11000   
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