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บทคัดย่อ 

  
การเติบโตและการขยายตัวอย่างรวดเร็วของอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน

ประเทศไทย ซึ่งได้รับแรงขับเคลื่อนจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลงไปและการยอมรับ
เทคโนโลยีดิจิทัลน้าไปใช้ที่เพ่ิมขึ้น ได้สร้างภูมิทัศน์การแข่งขันที่ธุรกิจจ้าเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดเชิงนวัตกรรมเพ่ือส่งเสริมความตั้งใจซื้อซ้้า งานวิจัยนี้ได้พัฒนาโมเดลกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
โดยผสานแนวคิดการตลาดดิ จิทั ล เชิ ง เนื้ อห า  (Digital Marketing Content: DMC) เข้ ากับ
องค์ประกอบทางการตลาด (7Ps) เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านความพึง
พอใจและความไว้วางใจ  โดยประยุกต์ ใช้ เครื่องมือในการวิ เคราะห์คือ  สมการโครงสร้าง 
(Structural  Equation Modeling: SEM) ร่วมกับการวิ เคราะห์ เงื่อนไขที่ จ้ าเป็น  (Necessary 
Condition Analysis: NCA) จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้านวน 600 
คน ผลการวิจัยพบว่า DMC และ 7Ps มีอิทธิพลอย่างมีนัยส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจ และน้าไปสู่ความตั้งใจซื้อซ้้าในระดับที่สูงขึ้น ทั้งนี้พบว่า “ความไว้วางใจ” 
มีบทบาทส้าคัญมากกว่าความพึงพอใจในการสร้างความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ในระยะยาว ข้อ
ค้นพบดังกล่าวให้ข้อเสนอเชิงปฏิบัติที่สามารถน้าไปใช้ในการปรับปรุงเนื้อหาดิจิทัลและกรอบกลยุทธ์
ทางการตลาด เพ่ือรักษาความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืนในภาคพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ที่ มี พ ล วั ต สู ง 
     ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) มีอิทธิพลโดยตรงและอย่างมี
นัยส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ  แสดงให้เห็นถึงบทบาทส้าคัญขององค์ประกอบทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ 
ผลิ ตภัณ ฑ์  (Product), ราคา (Price) ช่ อ งทางจัดจ้ าหน่ าย  (Place) การส่ งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ในการผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างมั่นใจมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของตลาดดิจิทัลที่มีการแข่งขันสูงและการเข้าถึงข้อมูลอย่างทันที  
     การตัดสินใจซื้อมีผลอย่างมีนัยส้าคัญต่อความไว้วางใจ แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์
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เชิงบวกจากการซื้อ จะเกิดความไว้วางใจในแบรนด์ตามมา คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการใช้
บริการซ้้า ความไว้วางใจด้านความสามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างชัดเจน การตัดสินใจซื้อถือเป็น 
“จุ ด สั ม ผั ส ที่ ส้ า คั ญ ” (Key Touchpoint) 
     ความพึงพอใจมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้้า ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้้าหากพบว่าประสบการณ์
จริงหลังการใช้บริการนั้นตรงหรือเกินกว่าความคาดหวังเบื้องต้น เป็นแรงผลักดันเชิงพฤติกรรมในการ
กลับมาซื้อซ้้า และต่อยอดไปสู่การบอกต่อ (Word-of-Mouth) และการเป็นลูกค้าประจ้า (Customer 
Retention) 
     ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญ แม้ค่าประมาณจะน้อยกว่าความพึง
พอใจแต่ก็มีบทบาทส้าคัญในแง่ของการลดความไม่แน่นอนและเสริมความมั่นใจของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่มีการสัมผัสสินค้าจริงก่อนตัดสินใจ ความไว้วางใจท้า
หน้าที่เป็นเงื่อนไขส้าคัญในการท้าให้ความพึงพอใจแปรเปลี่ยนไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้้าอย่างยั่งยืน 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมบริการที่ไม่มีตัวตนชัดเจน เช่น บริการออนไลน์ หรือดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
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ABSTRACT 

  
   The rapid growth and expansion of the e-commerce industry in 

Thailand, driven by changing consumer behaviors and increased adoption of digital 
technologies, has created a highly competitive landscape in which businesses must 
develop innovative marketing strategies to enhance repurchase intentions. This study 
proposes a digital marketing strategy model that integrates the concept of Digital 
Marketing Content (DMC) with the marketing mix (7Ps) to examine their effects on 
consumer purchase decisions through satisfaction and trust. Structural Equation 
Modeling (SEM) combined with Necessary Condition Analysis (NCA) was employed to 
analyze data collected from a sample of 600 online consumers in the Bangkok 
metropolitan area. 
   The results reveal that both DMC and the 7Ps exert a statistically significant 
influence on purchase decisions, which in turn affect trust and satisfaction, ultimately 
leading to higher levels of repurchase intention. Notably, “trust” plays a more critical 
role than satisfaction in fostering long-term consumer brand loyalty. These findings 
offer practical implications for enhancing digital content and marketing strategy 
frameworks to sustain competitiveness in Thailand’s highly dynamic e-commerce 
sector. 
   Moreover, the study demonstrates that the marketing mix (7Ps) — comprising 
Product, Price, Place, Promotion, People, Process, and Physical Evidence — has a 
direct and significant impact on purchase decisions. This underscores the importance 
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of all seven components in motivating consumers to make confident purchase 
decisions, particularly in the context of competitive and information-rich digital 
markets. 
   Purchase decisions were found to significantly influence trust, indicating that 
positive purchasing experiences strengthen brand trust. Service quality positively 
affects repeat usage, and competence-related trust directly impacts repurchase 
intentions, positioning purchase decisions as a key consumer touchpoint. 
   Satisfaction was found to have a direct effect on repurchase intention; consumers 
are more likely to repurchase when their post-purchase experiences meet or exceed 
initial expectations. This creates a behavioral drive toward repeat purchases, word-of-
mouth promotion, and long-term customer retention. 
   Trust also exerts a statistically significant effect on repurchase intention. Although 
its coefficient is smaller than that of satisfaction, trust plays an essential role in 
reducing uncertainty and reinforcing consumer confidence, particularly in e-
commerce environments where products cannot be physically examined before 
purchase. Trust acts as a crucial condition that enables satisfaction to translate into 
sustainable repurchase behavior, especially in intangible service industries such as 
online services and digital platforms. 

 
Keyword : Digital Marketing Content (DMC), Marketing Mix (7Ps), Trust, Satisfaction, 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ภูมิหลัง 

 
การด้าเนินชีวิตของผู้คนในสังคมปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากสภาพแวดล้อมมี

การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา วิธีการด้ารงชีวิตก็ต้องเปลี่ยนไปตามสภาพใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น โดยสังคม
ปัจจุบัน ไดเ้ปลี่ยนเป็นสังคมยุคโลกาภิวัตน์ คือเป็นสังคมที่ไร้พรมแดน มนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกัน
อย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี อุปกรณ์สื่อสารต่าง ๆ รวม
ไปถึงระบบเครือข่าย และสัญญาณต่าง ๆ ท้าให้มนุษย์ได้รับความสะดวกสบายจากเทคโนโลยีที่เข้ามา
มีบทบาทในการด้าเนินชีวิตประจ้าวันเป็นอย่างมาก ท้าให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างไป
จากเดิม (สามารถ สิทธิมณี, 2562) ซึ่งในอดีตการท้าการค้าจะเป็นการขายสินค้าผ่านทางหน้าร้าน 
และร้านค้าจะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงได้ เฉพาะลูกค้าในพ้ืนที่เท่านั้น แต่ในปัจจุบันได้มีการน้า
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท้าธุรกิจ ซึ่งเราเรียกว่าพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) โดยการใช้
อินเทอร์เน็ต เป็นสื่อกลางการค้าระหว่างผู้ค้ากับลูกค้า ท้าให้เป็นธุรกิจการค้าที่ไร้พรมแดน ไม่มี
ขีดจ้ากัดของเวลาและสถานที่ ท้าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และรวดเร็ว (อรประพัทธ์ 
ณ นคร, 2560) สภาพเศรษฐกิจและสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นผลจากการน้า
วิทยาการและเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการพัฒนาประเทศ เพ่ือความสะดวกสบายในการด้าเนินชีวิต 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในปัจจุบันได้ท้าให้พฤติกรรมการบริโภคของประชาชน
เปลี่ยนไป ซึ่งท้าให้ธุรกิจต้องเผชิญกับการแข่งขันกันที่สูงมาก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563: ออนไลน์) 
 ในยุคท่ีเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อคนในสังคม ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย เป็นเหตุให้การด าเนินชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปสู่
รูปแบบใหม่ ในเดือนมกราคม 2565 มีจ านวนผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตถึง 54.5 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 
77.8 ของประชากรในประเทศไทย (Simon Kept, 2022) หนึ่งในพฤติกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง
ค่อนข้างมากในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา คือ อัตราการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย 
มีขนาดใหญ่เป็นอันดับที่สองของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รองจากประเทศอินโดนีเ ซีย 
(Market Research Thailand. 2022) เทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ ท้าให้โลกใน
ปัจจุบันก้าลังเผชิญกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงอันเป็นผลมาจากนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
(Digital Disruption) หรือการพลิกผันทางดิจิทัล การที่อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาท
ช่วยอ้านวยความสะดวกให้ชีวิตง่ายและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนการ
เปิดรับข่าวสารในแวดวงต่าง ๆ อย่างเฉียบพลัน จึงเกิดเป็นผลกระทบต่อเนื่องที่ท้าให้ผู้บริโภคมี
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พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตในทุก ๆ กิจกรรมอย่างรวดเร็ว และมีแนวโน้มที่จะขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งในด้านของกลุ่มคนที่เข้ามาเป็นพลเมืองดิจิทัล (Digital Citizenship) ความหลากหลาย
ของแพลตฟอร์ม การเข้าถึงเทคโนโลยีและจ้านวนการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต (ฐิติรัตน์ หาญณรงค์, 2565) 
เทคโนโลยีในปัจจุบันเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว และได้ เข้ามามีบทบาทส้าคัญ  ในการด้าเนิน
ชีวิตประจ้าวันของมนุษย์เป็นอย่างมาก ทั้งด้านความบันเทิง ด้านการศึกษาและด้านธุรกิจจากความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีนี้ เป็นสาเหตุที่ท้าให้ธุรกิจการค้าในปัจจุบันไม่เหมือนเดิม ธุรกิจร้านค้า
กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าถึงได้ ก็จะมีเพียงในพ้ืนที่โดยรอบของธุรกิจร้านค้า หรือสินค้าบางอย่างในพ้ืนที่หา
ซื้อสินค้าไม่ได้ อาจจะเป็นเพราะระยะทาง ภูมิประเทศ ท้าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซื้อสินค้าลดลง 
แต่ในปัจจุบันได้มีการน้าเอาเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท้าธุรกิจการค้าหรือพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ผลิตจัดจ้าหน่ายและกลุ่มผู้บริโภคเข้าถึงกันมากข้ึน โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งคนไทยมีแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ต และการซื้อหรือขายสินค้าและบริการผ่านระบอิเล็กทรอนิกส์
เพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย (ณัฐนี คงห้วยรอบ และ กนกพร ชัยประสิทธิ์, 2560) 
 การประยุกต์ใช้ดิจิทัลเพ่ือพลิกโอกาสทางธุรกิจ (Digital Transformation) มีบทบาทส้าคัญ
ส่งผลท้าให้แนวทางในการด้าเนินธุรกิจเปลี่ยนไป ภาคธุรกิจที่ใช้ประโยชน์จากอุปกรณ์เชื่อมต่อหรือ
พกพาอย่างเต็มศักยภาพ นอกจากจะช่วยเพ่ิมรายได้ต่อธุรกิจอย่างมหาศาลแล้ว ยังสามารถช่วยให้
วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้อย่างแม่นย้า เพ่ือสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้ลูกค้าอีกด้วย 
(Customer Experience) (วิไลพร ทวีลาภพันทอง, 2561: ออนไลน์) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ e-
Commerce มีศักยภาพในการท้าธุรกิจสูงมาก ในงานแถลงผลส้ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย ปี 2559 ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) เปิดเผย
ว่า “ปัจจุบัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นโอกาสการเติบโตส้าคัญของผู้ประกอบการไทยทั้งราย
เก่า และรายใหม่ท่ามกลางความซบเซาของตลาดรูปแบบเดิม ท้าให้มี ผู้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์รายใหม่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับการวางรากฐานของประเทศสู่เศรษฐกิจ
ดิจิทัลของรัฐบาล ท้าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นกลไกส้าคัญในการน้าเทคโนโลยีดิจิทัลมาพัฒนา
เศรษฐกิจ และสังคมขับเคลื่อนประเทศให้พัฒนาไปอีกขั้น ” (ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559: ออนไลน์)  
 คนไทยมากกว่าครึ่งมีการหรือเคยซื้อสินค้า/บริการผ่านตลาด e-Commerce โดยในช่วง
ระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา ปี 2562 มีจ้านวนผู้ใช้งาน จาก 30.7 ล้านคน ปี 2566 มีจ้านวนผู้ใช้งาน มา
อยู่ที่ 41.5 ล้านคน แรงผลักดันหลักของการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุมประชากรไทยมากขึ้น 
รายงาน e-Commerce-Thailand ได้ชี้ว่าตลาด e-Commerce ยังคงได้รับความนิยมจากคนไทย
อย่างต่อเนื่อง สะท้อนจากค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า/บริการผ่านตลาด e-Commerce ที่สูงขึ้นเกือบ 3 
เท่าตัว จากปีละ 2,970 บาทต่อคนในปี 2562 ขึ้นมาอยู่ที่  8,840 บาทต่อคนในปี 2566 โดย
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คาดการณ์มูลค่าตลาด e-Commerce ไทย ดังนี้  ปี 2562 มูลค่าตลาด 2.12 แสนล้านบาท  ปี 2563 
มูลค่าตลาด 3.19 แสนล้านบาท  ปี 2564 มูลค่าตลาด 5.64 แสนล้านบาท  ปี 2565 มูลค่าตลาด 
6.20 แสนล้านบาท  ปี 2566 คาดการณ์ว่า จะมีมูลค่าตลาด 6.34 แสนล้านบาท  ปี 2567 คาดการณ์
ว่า จะมีมูลค่าตลาด 6.94 แสนล้านบาท และมีแนวโน้มจะเติบโตต่อเนื่องปีละ 6% ขึ้นไปอยู่ที่ 6.34-
6.94 แสนล้านบาท ในระหว่างปี 2566-2567 ขณะที่จ่ายเงินสด หรือ เก็บเงินปลายทาง Cash On 
Delivery มีสัญญาณที่ได้รับความนิยมลดลงในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยการโอนเงิน  (Bank Transfer) 
เป็นวิธีการที่ได้รับความนิยมสูงสุดคิดเป็น 32% ของมูลค่าตลาด e-Commerce  รองลงมาได้แก่ 
Credit/Debit Card และ E-Wallet มีสัดส่วนเท่ากันที่ 22%  ขณะที่จ่ายเงินสด มีสัดส่วน 17% 
ลดลง 5% จากปี 2562 สะท้อนว่า การช้าระเงินแบบจ่ายเงินสด เริ่มถูกแทนที่ด้วย การโอนเงิน 
(Bank Transfer) และ e-Wallet มากขึ้นในช่วง 5 ปีหลังสุดจะเห็นได้ว่า e-Commerce ไทยจะ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ตามการใช้ช่องทางอินเตอร์เน็ต Social Media ที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง และ
ช่องทางนี้จะเกือบเข้ามาแทนที่การซื้อขายสินค้าและบริการในรูปแบบ Offline (Spotlight ธุรกิจและ
การตลาด, 2566: ออนไลน์) 
 เมื่อปัจจุบันเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลง (Technology Change) และมีความก้าวหน้ามาก
ยิ่งขึ้น เทคโนโลยีด้านสารสนเทศและการสื่อสารหรือระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไร้สายจึงเข้ามามี
อิทธิพลและมีบทบาทต่อการด้าารงชีวิตของมนุษย์ประกอบกับท้าาให้เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง คือ 
อุปกรณ์สื่อสารและสารสนเทศแบบพกพา เช่น โทรศัพท์ มือถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) แท็บ
เล็ต (Tablet) ได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้มนุษย์มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป (Behavior 
Change) โดยมีการพ่ึงพาอินเตอร์เน็ต และเทคโนโลยีสารสนเทศในการด้าาเนินชีวิตมากขึ้น อีกทั้งยัง
มีความต้องการน้าาไปใช้เพ่ือความสะดวกสบาย และประหยัดระยะเวลาในการเดินทางในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยการเปลี่ยนมาซื้อขายสินค้าทางออนไลน์หรือการใช้บริการผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นโดยเว็บไซต์พาณิชอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ได้เป็นตัวกลางระหว่าง
ผู้ประกอบการและกลุ่มผู้บริโภค สามารถสั่งซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วไม่จ้าเป็นต้องไปหาซื้อสินค้าจาก
แหล่งอ่ืน โดยกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในการสั่งจอง/สั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์ ปี 2561 
จ้าานวน 4,501,381 คน (ส้านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562: ออนไลน์)  
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ภาพที่ 1 มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 2560-2564F 
ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564 

 
ในการเปิดเผยผลส้ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2564 หรือ Value of 

e-Commerce Survey in Thailand 2021 พบว่า ในปี 2563 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออี
คอมเมิร์ซในประเทศไทยมีมูลค่าเท่ากับ 3.78 ล้านล้านบาท โดยมีสัดส่วนของมูลค่าอีคอมเมิร์ซใน
รูปแบบ B2C มากที่สุด คิดเป็นมูลค่ากว่า 2.17 ล้านล้านบาท B2B มีมูลค่ากว่า 0.84 ล้านล้านบาท 
และ B2G มีมูลค่า 0.77 ล้านล้านบาท โดยคาดการณ์ว่ามูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยในปี 2564 
เติบโตอยู่ที่ 4.01 ล้านล้านบาท ในปี 2564 นี้ นับเป็นปีที่ 7 ที่ ETDA (Electronic Transactions 
Development Agency : ETDA) ยังคงเดินหน้าส้ารวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซเพ่ือให้ประเทศไทยมีข้อมูลที่
สะท้อนสถานภาพ และทิศทางในการส่งเสริมการท้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซของประเทศ ซึ่งข้อมูลนี้จะเป็น
ประโยชน์ต่อภาครัฐและผู้ประกอบการทั้งรายเล็กและรายใหญ่ที่สามารถน้าข้อมูลส้าคัญนี้ไปใช้
วางแผนธุรกิจ ก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงจัดเก็บเป็นฐานข้อมูลที่ส้าคัญของประเทศ อันจะ
น้าไปสู่การพัฒนาเศรษฐกิจไทยให้ทัดเทียมระดับสากล ปี 2563 มูลค่าอีคอมเมิร์ซอยู่ที่ 3.78 ล้านล้าน
บาท หดตัวเล็กน้อย เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ETDA เผยผลการส้ารวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย ปี 2563 เท่ากับ 3.78 ล้านล้านบาท ซึ่งลดลงจาก ปี 2562 ที่มีมูลค่า 4.05 ล้านล้านบาท 
หรือคิดเป็นร้อยละ 6.68 เนื่องจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด -19 ท้าให้มีมาตรการจ้ากัดการ
เดินทางระหว่างประเทศและภายในประเทศ รวมถึงมาตรการ Work from Home ซึ่งสร้างผลกระทบ
ทางลบต่ออุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก อุตสาหกรรมการขนส่ง และอุตสาหกรรมการผลิตเป็น
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อย่างมาก ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่งยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนไทยที่นิยมซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น  ทั้งนี้ มูลค่าอี
คอมเมิร์ซในปี 2564 คาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่องภายหลังจากการฟ้ืนตัวจาก
สถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 เป็น 4.01 ล้านล้านบาท หรือเติบโตร้อยละ 6.11 จากปี 2563 โดย
คาดการณ์อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมปี 2560 ถึง 2564 อยู่ที่ร้อยละ 9.79 (ส้านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2564: ออนไลน์) 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 2 จ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตโดยภาพรวม 
ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA), 2565 

 
ในปี 2565 โดยภาพรวมคนไทยใช้เวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 4 นาที

ต่อวัน จากผลการส้ารวจจากการส้ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2565 พบว่า 
เจนเนอเรชันที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ Gen Y (ช่วงอายุ 22-41 ปี) อยู่ที่ 8 ชั่วโมง 55 นาทีต่อวัน 
ในขณะที่ Gen Z (อายุน้อยกว่า 22 ปี) ซึ่งเคยเป็นเจนเนอเรชันที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดในปี 2564 
มาในปีนี้ Gen Z ใช้อินเทอร์เน็ตน้อยกว่า Gen Y โดยใช้เวลาในการออนไลน์อยู่ที่ 8 ชั่วโมง 24 นาที
ต่อวัน เมื่อพิจารณาผู้ที่ใช้เวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด รายพ้ืนที่ พบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ เป็นเพียงกลุ่มเดียวที่ใช้อินเทอร์เน็ตสูงกว่าค่าเฉลี่ยในภาพรวม โดยใช้เวลาใน
การออนไลน์สูงถึง 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน ในขณะที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยู่ในภาคอ่ืน ๆ ได้แก่
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคเหนือ และภาคใต้ ใช้เวลาในการออนไลน์ต่้ากว่าค่าเฉลี่ยใน
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ภาพรวมทุกกลุ่ม โดยใช้เวลาในการออนไลน์อยู่ที่ 6 ชั่วโมง 59 นาทีต่อวัน 6 ชั่วโมง 45 นาทีต่อวัน 6 
ชั่วโมง 17 นาทีต่อวัน และ 5 ชั่วโมง 35 นาทีต่อวัน ตามล้าดับ  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 3 Gen Y ครองแชมป์ “นักชอปออนไลน์” 
ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565 

 
ทั้งนี้จากการส้ารวจของส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) พบว่า Gen Y 

มีอัตราการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 88.36  รองลงมาคือ Gen X คิดเป็นร้อยละ 
84.55 โดยประเภทสินค้าที่ Gen Y เลือกซื้อมากที่สุดคือ เสื้อผ้า รองเท้า อุปกรณ์กีฬา เครื่องประดับ 
รองลงมาคือ สินค้าอุปโภค/บริโภค ส่วน Gen X เลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า รองเท้า อุปกรณ์กีฬา 
เครื่องประดับมากที่สุด รองลงมาคือ สินค้าอุปโภคบริโภค โดยช่องทางที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเลือกซื้อ
สินค้า/บริการทางออนไลน์มากที่สุด คือ e-Marketplace (เช่น Shopee , Lazada , JDCentral) คิด
เป็นร้อยละ 75.99 รองลงมาคือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 61.51 Website คิดเป็นร้อยละ 39.70, 
LINE คิดเป็นร้อยละ 31.04, Instagram คิดเป็นร้อยละ 12.95 และ Twitter คิดเป็นร้อยละ 3.81 
โดยเหตุผลหลักผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์ เพราะราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 
63.10 รองลงมาคือ มีความหลากหลายของสินค้า คิดเป็นร้อยละ 58.73 จะเห็นว่า e-Marketplace 
มีจุดเด่นที่ตรงกับความต้องการของนักชอปอย่างมากที่สามารถเลือกสินค้าในราคาที่คุ้มค่าที่สุด 
ส้าหรับช่องทางการช้าระเงินเพ่ือซื้อสินค้า/บริการออนไลน์ พบว่า คนไทยนิยมช้าระเงินโดยการโอน
ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันธนาคาร มากที่สุดถึง คิดเป็นร้อยละ 67.32 รองมาคือ เก็บเงิน
ปลายทาง (Cash on Delivery ห รือ  COD) คิ ด เป็ น ร้อยละ  58.49, ช้ าระด้ วยกระ เป๋ า เงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) คิดเป็นร้อยละ 24.43, บัตรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 17.09 และบริการช้าระ
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เงินออนไลน์ เช่น บริการ PayPal หรือ Google Pay คิดเป็นร้อยละ 15.51 ส้าหรับปัญหาที่ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตพบมากที่สุด จะเป็นความล่าช้าในการเชื่อมต่อ/ใช้งานอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 64.56 
ส่วนหนึ่งเกิดจากจากหลายกิจกรรมในปัจจุบันสามารถท้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ เช่น การเรียน การ
ประชุมออนไลน์ การรับชม Live Commerce การดูหนังออนไลน์ กิจกรรมดังกล่าวต้องการความแรง 
ความไหลลื่นของอินเทอร์เน็ต เพราะช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้งานหากสะดุดหรือล่าช้าก็จะ
มองว่าเป็นปัญหาได้ รองลงมาคือปริมาณโฆษณาออนไลน์ที่มารบกวน คิดเป็นร้อยละ 40.47 ปัจจุบัน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ มีคนใช้บริการจ้านวนมากจึงมีการเพ่ิมปริมาณโฆษณาบางแพลตฟอร์มผู้ใช้งาน
ถึงกับต้องจ่ายเงินเพ่ือหลีกเลี่ยงโฆษณารบกวนเลยทีเดียว เพราะใช้งานจนชิน ติดแล้วจึงยอมเสียเงิน
เพ่ือประสบการณ์ที่ดีกว่าในการใช้งาน ปัญหาต่อมาคือการให้บ ริการอินเทอร์เน็ตยังไม่ทั่วถึง 
(34.60%) เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตยากหรือหลุดบ่อย คิดเป็นร้อยละ 18.44 ไม่มั่นใจว่าข้อมูลที่ปรากฎ
บนอินเทอร์เน็ตจะเชื่อถือได้ (ข่าวปลอม) คิดเป็นร้อยละ 17.62 โดยปัญหาดังกล่าวยังคงเป็นปัญหา 5 
อันดับแรกเหมือนปีที่ผ่านมา (ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.), 
2565) อีกทั้งผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ยังไม่ได้ถูกสร้างให้เกิดความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand) ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีที่หากธุรกิจใดสามารถเข้าถึงตลาดนักศึกษา และสามารถสร้างความ
ประทับใจได้จะเป็นการเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่ก้าลังจะจบการศึกษา เริ่มต้นเข้าสู่วัย
ท้างาน สร้างครอบครัว จนถึงเกษียณอายุต่อไปในอนาคต (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล , 
2560: ออนไลน์) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556-2563 
ที่มา : รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2565 
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พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยที่เพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน โดยพบว่าในปี พ.ศ. 

2564 จากจ้านวนประชากรไทย 66.4 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประมาณ 52.2 ล้านคน หรือคิด
เป็นร้อยละ 79.3 เพ่ิมขึ้นจากเมื่อ 9 ปีที่แล้ว ที่ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) 
ได้เริ่มท้าการส้ารวจข้อมูล ซึ่งในขณะนั้นพบจ้านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพียง 18.3 ล้านคน ชี้ให้เห็น
สัดส่วนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นมากกว่าร้อยละ 150 (ส้านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2563a)  ส้าหรับการท้าธุรกิจในประเทศไทยพบว่าการท้าธุรกิจร้านค้าปลีก
ออนไลน์มีการเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว เพ่ือรองรับผู้บริโภคที่มีแนวโน้มในการเลือกซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์มากขึ้น โดยในปัจจุบันประเทศไทยมีจ้านวนร้านค้าออนไลน์มากถึง 682,375 ราย เพ่ิมขึ้น
จากปี พ.ศ. 2561 ที่มีร้านค้าจ้านวน 644,071 ราย คิดเป็นสัดส่วนที่เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.94 และมีอัตรา
การเติบโตของมูลค่าการซื้อขายที่เพ่ิมขึ้นสูงถึงร้อยละ 36.36 โดยเป็นการซื้อขายสินค้าและบริการ
ภายในประเทศสูงถึงร้อยละ 91.29 แสดงให้เห็นถึงศักยภาพการเติบโตของธุรกิจร้านค้าปลีกออนไลน์
ในประเทศไทยทั้งในส่วนของผู้ซื้อและผู้ขาย (ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2563: 
ออนไลน์)  

พฤติกรรมการซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค ท้าให้ตลาด e-
Commerce สามารถขยายตัวกว่า 7 เท่า ในรอบ 5 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 กล่าวได้
ว่าในปี พ.ศ. 2563 ขนาดของตลาด e-Commerce ไทยเติบโตอยู่ที่ 3 แสนล้านบาท ซึ่งเติบโตเฉลี่ย
ร้อยยละ 42 ต่อปี ก่อนการเกิดสถานการณ์โควิด 19 และเร่งตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 80 ในช่วงการระบาด
ของโรคโควิด 19 ซึ่งสวนทางกับธุรกิจค้าปลีกจากการขายหน้าร้าน (Store-based retail) ที่หดตัว
สูงสุดถึงร้อยละ 11 สิ่งนี้ สามารถสะท้อนได้ถึงการเปลี่ยนแปลงไปของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้น ภายใต้ข้อจ้ากัดของการเดินทางจากมาตรการล็อกดาวน์ 
การหลีกเลี่ยงความเสี่ยงต่อการสัมผัสเชื้อในสถานชุมชน รวมถึงความต้องการประหยัดเวลาในการ
เดินทางเพ่ือไปเลือกซื้อของด้วยตนเอง (Marketeer, 2021), (โชติกา เหล่าศรี, มณีกัญญา นากามัทสึ 
และฑิฆัมพร พันลึกเดช, 2565) 
 ทั้งนี้ไม่ว่าจะเป็นการท้าธุรกิจร้านค้าปลีกออนไลน์หรือธุรกิจใด ๆ ก็ตาม สิ่งที่เป็นเป้าหมาย
ส้าคัญอย่างหนึ่งคือ การด้าเนินงานของธุรกิจให้เกิดผลก้าไรสูงสุด ซึ่งแหล่งส้าคัญในการสร้างก้าไร
ให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดีคือ การซื้อซ้้าของลูกค้ารายเดิมหรือลูกค้าประจ้า (Hsu, M. H. et al., 2015; 
Gupta, S. and Kim, H. W., 2007) เนื่องจากในการหาลูกค้าใหม่ ๆ ธุรกิจจ้าเป็นต้องใช้งบประมาณ
จ้านวนมากในการท้าประชาสัมพันธ์ การท้าตลาดหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้าหน้าใหม่ให้
หมุนเวียนเข้ามาในธุรกิจตลอดเวลา จึงท้าให้ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่สู งกว่าต้นทุนในการรักษา
ลูกค้าเดิม (Hawkins, D. I. and Mothersbaugh, D. L., 2015) การที่จะท้าให้ลูกค้ากลับมาซื้อช้้าได้
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นั้น ธุรกิจต้องท้าให้ลูกค้าเหล่านั้นเกิดความพึงพอใจหรือความจงรักภักดีทั้งในตัวสินค้าหรือการ
ให้บริการของธุรกิจ เพ่ือเป็นตัวกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้้า ได้อย่างต่อเนื่อง (Hsu, C. L. et al., 
2012; Yeo, V. C. S. et al., 2017; Gupta, S. and Kim, H. W. 2007) การซื้อซ้้าของผู้บริโภค คือ
การที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าแบบเดิม ซื้อสินค้ายี่ห้อเดิม หรือชื้อสินค้าอ่ืน ๆ จากร้านเดิมมากกว่า 1 
ครั้งขึ้นไป ซึ่งหมายรวมถึงการซื้อบ่อย ๆ หรือซื้อในปริมาณที่เพ่ิมขึ้นด้วย (กิตดิทัศน์ และสุพรรณี , 
2559) สรุปรวมได้ว่าการตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) คือ พฤติกรรมการซื้อชั้นที่ 2 ของ
ผู้บริโภค หลังจากท่ีถูกกระตุ้นให้เกิดการซื้อในครั้งแรกไปแล้ว โดยเป็นความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะซื้อ
สินค้าชนิดเดิมหรือซื้อสินค้าจากร้านเดิมหรือบริษัทเดิมอีกครั้ง โดยใช้การตัดสินใจหรือมีแรงจูงใจมา
จากสิ่งแวดล้อมที่พบเจออยู่ในปัจจุบันและประสบการณ์ในอดีตที่เคยได้รับ เช่น เคยเกิดความพึงพอใจ 
เกิดความชื่นชอบ หรือเกิดความจงรักภักดีในตัวสินค้า ตราสินค้าหรือร้านค้าแห่งเดิม (Razak, N. S. 
A. et al., 2014; Razaei, S. and Amin, M. E. 2013; Shin, J. I. et a1, 2013) นอกจากนี้ยังส่งผล
ต่อความจงรักภักดีผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (Fandos Roig, García, and Moliner Tena, 
2009) ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการที่ได้รับของลูกค้าจะสนับสนุนการด้าเนินงานทางธุรกิจ
ขององค์การในเชิงบวก และปลุกเร้าให้กลุ่มลูกค้าอ่ืนที่องค์การคาดหวังกลายมาเป็นลูกค้าขององค์การ 
(Taghizadeh, Taghipourian, and Khazaei, 2013) 

ดังนั้นผู้วิจัยสนใจศึกษาการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือส่งเสริมการซื้อซ้้าในกลุ่มสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือยืนยันองค์ความรู้ทางวิชาการ และเป็นแนวทางให้องค์การ
ทางธุรกิจออนไลน์ สามารถน้าไปปรับใช้ในการพัฒนาคุณค่าที่รับรู้ความพึงพอใจ กระตุ้นกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการส้าหรับธุรกิจออนไลน์ ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น 
และน้าไปสู่การกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคในอนาคตต่อไปได ้  

 
1.2 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 
 1. เพ่ือศึกษาการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย 
 3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้้า (Re-purchases) ของ
ธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย 
 4. เพ่ือพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของกลุ่ม
สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย 
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1.3 ความส าคัญของการวิจัย 
 
 1. เพ่ือเป็นข้อสนเทศในการน้าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาและปรับปรุงในเรื่องของการท้า  
 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางส้าหรับผู้สนใจประกอบธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย สามารถน้ามาเป็น
ข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจและเปรียบเทียบกับข้อมูลในสถานการณ์ปัจจุบันได้ 
 3. เพ่ือเป็นข้อมูลส้าหรับผู้บริหารสามารถน้าไปใช้ในการพัฒนาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
เกิดประโยชน์สูงสุด และท้าให้องค์กรได้รับการซื้อซ้้า (Re-purchases) เพ่ิมมากยิ่งข้ึนอีก 
 4. เพ่ือเป็นการพัฒนาและวางแผนการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาเพ่ือประกอบการด้าเนินธุรกิจ
ออนไลน์ในประเทศไทย ให้สอดคล้องกับสภาพการเปลี่ยนแปลงการเข้ามาของนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีในประเทศไทย 
 5. เพ่ือให้องค์กรธุรกิจสามารถน้าข้อมูลและความรู้ที่ได้จากงานวิจัยไปใช้สร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันเชิงธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย 
 6. เพ่ือเป็นแนวทางส้าหรับผู้สนใจประกอบธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย สามารถน้าไปเป็น
ข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจ 
 7. เพ่ือให้องค์กรธุรกิจสามารถน้าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนากับคุณลักษณะของสินค้าและ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 
 
1.4 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 
 การวิจัย เรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือส่งเสริมการซื้อซ้้าในกลุ่มสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 1. การตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) โดยประยุกต์จากแนวคิด 
อโณทัย งามวิชัยกิจ (2563)  ดังนี้ 
  1.1 ความสัมพันธ์ (Relationship) 
  1.2 การให้ข้อมูล (Information) 
  1.3 ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
  1.4 คุณค่า (Value) 
  1.5 เอกลักษณ์ (Identity) 
  1.6 อารมณ์ (Emotion) 
  1.7 เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligent Content) 
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 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
  2.2 ด้านราคา (Price) 
  2.3 ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  2.5 ด้านบุคคล (People) 
  2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  2.7 ด้านกระบวนการ (Process) 
 3. ความพึงพอใจ 
  3.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
  3.2 ความคาดหวัง (Expectation) 
 4.  ความตั้งใจซื้อซ้้า (Re-purchase Intention) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

การตลาดดิจทิัลเชงิเน้ือหา 

1.ความสัมพันธ์กัน 

2.การให้ข้อมูล 

3.ความเชื่อถือได้ 
4.คุณค่า 

5.เอกลักษณ ์

6.อารมณ์ 

7.เนื้อหาอัจฉริยะ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 

2.ด้านราคา 

3.ด้านช่องทางการให้บริการ 

4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 

5.ด้านบุคลากร 

6.ด้านลักษณะทางกายภาพ 

7.ด้านกระบวนการ 

การ
ตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 
Decision) 

ความ
ไว้วางใจของ

ลูกค้า  

(Customers 
Trust) 

ความพึง
พอใจ

(Customers  
Satisfactions) 

การตั้งใจ
ซื้อซ้้า  

(Online 

Re 
purchase 

intentions) 

ระยะที่ 1 ระยะที่ 2 

พัฒนาตัวแบบ
กลยุทธ์

การตลาด
ดิจิทัล 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 
 1.5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
  1.5.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้ากลุ่มสินค้าอุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ รวม 5,200 คน (ร้านสะดวกซื้อ ระยะเวลา มกราคม-มิถุนายน 2566) 
หมายเหตุ : ประชากรเป้าหมายจะเป็นกลุ่มที่ใช้งานซื้อสินค้า online และได้คัดกรองแล้วว่าซื้อ 2 
ครั้งขึ้นไป ในงานวิจัยจะระบุประชากรที่เข้าถึงได้เป็นกลุ่มจ้านวน 5,200 คน (ข้อมูลจากบริษัทเอกชน
แห่งหนึ่ง) 
  1.5.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้ากลุ่มสินค้าอุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ รวมจ้านวน 600 คน 
 1.5.2 พ้ืนที่ที่ ใช้ ในการวิจัย ได้แก่  การส่งแบบสอบถามออนไลน์ตามที่ อยู่ จดหมาย
อิเล็คทรอนิกส์ (อีเมล) 
 1.5.3 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล วันที่ 1 ธันวาคม 2567 – 31 มีนาคม 2568 
 1.5.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  1.5.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variables) คือ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
  1.5.4.2 ตัวแปรแทรกซ้อน (Intervening Variable)  คือ การตัดสินใจซื้อ ความ
ไว้วางใจของลูกค้า ความพึงพอใจ 
  1.5.4.3 ตัวแปรตาม (Dependent variables) คือ การตั้งใจซื้อซ้้าสินค้าออนไลน์ 
 
1.6 สมมติฐานของการวิจัย 
 
 1. การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซื้อ 
ของธุรกิจออนไลน์ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับการ
ตัดสินใจซื้อ ของธุรกิจออนไลน์ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
 3. การตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับความไว้วางใจของลูกค้า ของ
ธุรกิจออนไลน์ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
 4. การตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับความพึงพอใจของลูกค้า ของ
ธุรกิจออนไลน์ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
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 5. ความไว้วางใจของลูกค้า มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับการตั้งใจซื้อซ้้า ของ
ธุรกิจออนไลน์ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
  6. ความพึงพอใจของลูกค้า มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับการตั้งใจซื้อซ้้า ของ
ธุรกิจออนไลน์ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 1.7.1 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) หมายถึง กิจกรรมการ
สื่อสารที่องค์กรสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้น
การสร้างการมีส่วนร่วมและการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ้า เนื้อหาดังกล่าวอาจอยู่ในรูปแบบของ
บทความ บล็อก วิดีโอ หรือสื่ออ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่การโฆษณาโดยตรง การตลาดเชิงเนื้อหาไม่ใช่กลยุทธ์
ระยะสั้น แต่เป็นกระบวนการที่ต้องด้าเนินการอย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาด
โดยรวมขององค์กร   
 1.7.2 ด้านการซื้อซ้้า (Re-purchases) หมายถึง การตัดสินใจซื้อ สินค้าตัวเดิมหรือซื้อภายใต้ 
แบรนด์ธุรกิจที่ลูกค้ามีความรู้สึกที่ดี มีความไว้วางใจในตราสินค้านั้นและจะส่งผลต่อการกลับมาซื้อ
สินค้าและใช้บริการอีกเรื่อย ๆ ตลอดไป การตัดสินใจกลับมาซื้อซ้้าเป็นการสะท้อนพฤติกรรมการซื้อ
ซ้้าของผู้บริโภครายบุคคล โดยตัวแปรหลักที่ส้าคัญที่ท้าให้เกิดการซื้อใช้บริการซ้้าคือ ความพึงพอใจซึ่ง
จะน้าไปสู่การเกิดความจงรักภักดีในสินค้าและบริการ รวมไปถึงการแนะน้าสินค้าและบริการนั้น ๆ ให้
ผู้บริโภครายอ่ืนต่อไป โดยเป็นปัจจัยที่สามารถรับรู้ได้ด้วยประสานสัมผัส ให้ผู้เข้ามาใช้บริการรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ รูปแบบ และคุณภาพของสถานที่นั้น รวมถึงหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าและบริการส่งผลก่อให้เกิดการซื้อ การใช้บริการซ้้า 
 1.7.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps หรือ 7P Marketing Mix เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การวางแผนและด้าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส้าเร็จของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
  Product (ผลิตภัณฑ์) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่น้าเสนอแก่ลูกค้า ซึ่งรวมถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การออกแบบ บรรจุภัณฑ์ และแบรนด์ 
  Price (ราคา) หมายถึง การก้าหนดราคาสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับต้นทุน 
คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ และการแข่งขันในตลาด 
  Place (ช่องทางการจัดจ้าหน่าย) หมายถึง การเลือกช่องทางในการจัดจ้าหน่าย
สินค้าหรือบริการให้ถึงมือผู้บริโภค เช่น ร้านค้าปลีก ออนไลน์ หรือตัวแทนจ้าหน่าย 
  Promotion (การส่งเสริมการตลาด) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่ใช้ในการสื่อสารและ
ส่งเสริมการขาย เช่น โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายตรง 
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  People (บุคลากร): หมายถึง บุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการลูกค้า เช่น 
พนักงานขาย พนักงานบริการลูกค้า 
  Physical Evidence (ลักษณะทางกายภาพ) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้ 
เช่น สภาพแวดล้อมของร้านค้า การตกแต่ง การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
  Process (กระบวนการ) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการลูกค้า ตั้งแต่การ
ติดต่อสอบถาม การสั่งซื้อ ไปจนถึงการบริการหลังการขาย 
 1.7.4 ความไว้วางใจของลูกค้า (Trust) หมายถึง ความเชื่อส่วนบุคคลที่คาดหวังจากบุคคลอื่น 
หรือร้านค้า และการบริการ ซึ่งความไว้วางใจมาจากการกระตุ้นหลากหลายอย่างทีส่งอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจภายใน เช่น ความเชื่อม่ัน ความปลอดภัย 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

   
 การศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า ของธุรกิจออนไลน์ 
กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารทางวิชาการ แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา โดยเรียงล าดับ ดังนี้ 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการซื้อซ้ า 
2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
 
 2.1.1 ประวัติและความเป็นมาของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  (e-Commerce) เกิดขึ้นจากแนวคิดในการโอนเงินผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Fund Transfers: EFT) ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยอ านวยความสะดวกในการช าระ
เงินแทนการจ่ายด้วยเงินสดหรือเช็ค แต่การโอนเงินผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีข้อจ ากัดที่เหมาะส าหรับ
น าไปใช้ในองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่หรือสถาบันการเงินเท่านั้น ดังนั้น จึงได้มีการพัฒนารูปแบบการโอน
เงินผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์จนกลายเป็นระบบแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data 
Interchange: EDI) ซึ่งท าให้การแลกเปลี่ยนข้อมูลทางธุรกิจระหว่างองค์กรท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น ต่อมาเมื่อกระแสเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ท าให้
องค์กรต่าง ๆ จึงเล็งเห็นความส าคัญและประโยชน์ที่จะได้รับ และน ามาใช้เป็นช่องทางเพ่ือขยาย
ขอบเขตของธุรกิจให้กว้างไกลขึ้น โดยการน ารูปแบบของระบบแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์มา
ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับการด าเนินธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต พร้อมทั้งน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น การใช้
ภาพ เสียง และสื่อผสม (Multimedia) มาช่วยเพ่ิมความสมบูรณ์แบบในกระบวนการซื้อขายสินค้า
และการบริการให้กับผู้บริโภคมากขึ้น  ซึ่ งเรียกเทคโนโลยีที่ พัฒนาขึ้นมานี้ ว่า การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันนอกจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะ
สามารถท างานบนเครื่องคอมพิวเตอร์ได้แล้ว ยังสามารถท างานบนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ ได้
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ด้วย เช่น โทรศัพท์มือถือ (Mobile Phone) เครื่องพีดีเอ (Personal Digital Assistant: PDA) และ
อุปกรณ์ไร้สายบางชนิด (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552) 

พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Commerce: e-Commerce) เป็นชื่อที่ถูกตั้ งโดย
ส านักงาน ECAPMO (Electronic Commerce Acquisition Program Management Office) เป็น
กลุ่มของหน่วยงานต่าง ๆ ในสหรัฐอเมริกาที่รวมตัวกันเพ่ือวางกรอบนโยบายและยุทธศาสตร์ของ
การค้าแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ศูนย์ พัฒนาพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ , 2560) ซึ่งพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้เกิดขึ้นเมื่อประมาณต้นทศวรรษที่ 1970 โดยเริ่มจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
และในช่วงเริ่มต้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องส่วนใหญ่เป็นบริษัทรายใหญ่ที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ต่อมา
เมื่อมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากขึ้น รวมทั้งในหลาย ๆ บริษัทได้น าคอมพิวเตอร์
มาใช้ในการท างาน พร้อมกับมีการพัฒนาเกี่ยวกับทางด้านอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ให้กับหน่วยงาน
ภายในองค์กรได้ใช้ในการด าเนินงานเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากขึ้น พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึง
ได้ครอบคลุมการท าธุรกรรมในหลายประเภท เช่น การโฆษณา การซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า หรือการ
ให้บริการลูกค้า การซื้อหุ้น และการท าธุรกรรมด้านการเงิน เป็นต้น ท าให้ในปัจจุบันผู้ประกอบการทั้ง
ในภาครัฐและเอกชนได้มีการตื่นตัวที่จะใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อกลางในการท าธุรกรรม 
เนื่องจากความคาดหวังในผลประโยชน์ที่จะได้รับมากขึ้น เกี่ยวกับการขยายตลาดและฐานลูกค้า หรือ
ใช้เป็นสื่อในการโฆษณาสินค้าและประชาสัมพันธ์ที่ช่วยลดขั้นตอนการท างาน เพ่ิมขีดความสามารถใน
การแข่งขัน ประหยัดต้นทุนในการด าเนินงาน เพ่ิมยอดขายและรายได้ รวมทั้งเพ่ิมช่องทางการบริการ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ (อรุณี อินทรไพโรจน์, 2544) 

หลังจากนั้นก็ได้มีระบบสื่อสารรวมถึงโปรแกรมอ่ืน ๆ เกิดขึ้นมากมายตั้งแต่ระบบที่ใช้ในการ
ซื้อขายสินค้าและบริการจนไปถึงระบบต่าง ๆ ที่ช่วยอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวันของผู้ที่ใช้
งานอินเทอร์เน็ต จึงเห็นได้ว่าโลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคของการซื้อขาย แลกเปลี่ยน และการด าเนินธุรกรรม
ทางการเงินผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเมื่อยุคของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาถึงในหลาย ๆ 
บริษัทจึงให้ความส าคัญกับการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือท าการค้าในรูปแบบใหม่ และมี
รูปแบบในการด าเนินงานที่แตกต่างจากเดิม เปลี่ยนเป็นเว็บไซต์ธุรกิจออนไลน์ และแอปพลิเคชันใน
สมาร์ทโฟนที่มีการด าเนินงานให้เหมาะสมกับวิถีชีวิตของผู้คนในปัจจุบัน (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 
 2.1.2 ความหมายของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไว้ ดังนี้  
  กิตติ สิริพัลลภ (2543) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง  การ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดกับตลาดเป้าหมายเป็นกิจกรรมที่เป็นการสื่อสารแบบสองทางและเป็น
กิจกรรมที่นักการตลาดสามารถติดต่อกับผู้บริโภคได้ทั่วโลกและตลอดเวลา สอดคล้องกับ ประสิทธิ์ วร
ฉัตราวณิช (2543) การค้าขายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ตระบบออนไลน์
ระหว่างองค์กร การแลกเปลี่ยนเอกสารทางธุรกิจระหว่างบริษัทคู่ค้า  หรือแม้กระทั่งการใช้สื่อทีวีใน
การท าธุรกิจขายตรงให้กับลูกค้าโดยตรง สอดคล้องกับ มณีรัตน์ สกุลศิรจิตร (2548) กิจกรรมการซื้อ
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ขายและบริการระหว่างบุคคลหรือระดับองค์กรตั้งแต่สองฝ่ายขึ้นไป ไม่ว่า จะเป็นสมาร์ทโฟน 
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่สามารถเชื่อมเข้ากับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็น
สื่อกลางในการเชื่อมโยงผู้ซื้อและผู้ขายให้สามารถท าการค้าร่วมกัน สอดคล้องกับ สมชาติ กิจยรรยง 
(2557) การด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้บรรลุ เป้าหมายทางธุรกิจที่องค์กรได้วางไว้ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานขององค์กร สอดคล้องกับ 
ชุมพล สิงหรา (2558) ระบบการซื้อขายสินค้าและการบริการทุกรูปแบบ โดยมีข้ันตอนการด าเนินงาน
ต่าง ๆ ตั้งแต่การเสนอขายสินค้าต่อเนื่องไปจนถึงการบริการหลังการขาย โดยทั้งหมดนี้กระท าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับ Turban and others (2015) รวมถึงกระบวนการซื้อ ขาย แลกเปลี่ยน
สินค้าหรือบริการ และแลกเปลี่ยนข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้ผ่านทาง
แอปพลิเคชั่น สอดคล้องกับ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ธุรกรรมทุกประเภทที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมเชิง
พาณิชย์ ทั้งในระดับองค์กรและส่วนบุคคล บนพ้ืนฐานของ การประมวลและการส่งข้อมูลดิจิทัลที่มีทั้ง
ข้อความ เสียง และภาพ และสอดคล้องกับ Turban et al. (2017) กระบวนการซื้อ ขาย แลกเปลี่ยน
สินค้าและบริการ และ/หรือข้อมูลผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการให้บริการลูกค้า ความ
ร่วมมือระหว่างพันธมิตรธุรกิจ การเรียนรู้ผ่านออนไลน์ และธุรกรรมต่าง ๆ ที่ผ่านทางออนไลน์ 

องค์ กรความร่วมมื อและพัฒ นาทางเศรษฐกิ จ  (Organization for Economic Co 
Operation and Development: OECD) นิ ย าม ก า รพ าณิ ช ย์ อิ เล็ ก ท รอ นิ ก ส์  ( Electronic 
Commerce) หรือ อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) หมายถึง ธุรกิจที่มีการขายสินค้า หรือบริการให้
ลูกค้าผ่านอินเทอร์เน็ต หรือหมายถึง มีการให้ลูกค้าส่งค าสั่งซื้อสั่งจองสินค้า หรือบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต (ผ่านทางหน้าเว็บไซต์ หรือทางอีเมล) ส่วนการช าระเงินและการจัดส่ง จัดท าผ่าน
ช่องทางใดก็ได้ ซึ่งจะนับรวมค าสั่งซื้อที่ได้รับจาก Internet application เช่น เว็บไซต์, Extranet 
และโปรแกรมอ่ืน ๆ ที่ท างานผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น EDI ที่ผ่านทางอินเทอร์เน็ต, Minitel ที่ผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต หรือผ่านทางเว็บไซต์อ่ืน ๆ โดยไม่ค านึงถึงวิธีการที่เข้าถึงเว็บไซต์เหล่านั้น (เช่น อาจ
เข้าเว็บไซต์ผ่านมือถือ หรือ โทรทัศน์ ฯลฯ ) แต่จะไม่รวมค าสั่งซื้อที่ได้รับทางโทรศัพท์ โทรสาร หรือ
การโต้ตอบผ่านทางอีเมล (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน) ส านักยุทธศาสตร์, 2560) 

สรุปความหมายและลักษณะของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การประกอบธุรกิจการค้า
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ โทรสาร โทรทัศน์ หรือ คอมพิวเตอร์ ซึ่งเป็น
ช่องทางที่มีความส าคัญที่สุดในปัจจุบัน ซึ่งมีขั้นตอนการด าเนินงานต่าง ๆ ตั้งแต่การเสนอขายสินค้า
ต่อเนื่องไปจนถึงการบริการหลังการขาย โดยทั้งหมดนี้กระท าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  โดยมีระบบ
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงผู้ซื้อและผู้ขายให้สามารถท าการค้าระหว่างกันได้ หรือการซื้อ
ขายแลกเปลี่ยนสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต นั่นเอง จุดเด่นของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ ต้นทุนการลงทุน
ต่ า ลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ และช่วยลดองค์ประกอบ
ธุรกิจที่มองเห็นจับต้องได้ เช่น การใช้อาคารส าหรับจัดแสดงสินค้า คลังสินค้า พนักงานขาย เป็นต้น 
จึงเป็นการลดการใช้ทรัพยากรในองค์กร ลดข้อจ ากัดของระยะทางและเวลาลงได้  
 จากความหมายธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้างต้น สามารถสรุปความหมายของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ อ
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อิเล็กทรอนิกส์ ในการซื้อขายสินค้าและการบริการทุกรูปแบบ โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานต่าง ๆ 
ตั้งแต่การเสนอขายสินค้าต่อเนื่องไปจนถึงการบริการหลังการขาย โดยทั้งหมดนี้กระท าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่องค์กรได้วางไว้ เช่น การซื้อขายสินค้ าหรือบริการ 
ระบบการช าระเงิน การส่งต่อข้อมูล และการจัดการสินค้าคงคลัง เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลด
ค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานขององค์กร 
 2.1.3 ประเภทและรูปแบบการด้าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปัจจุบันสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งส าคัญในการประกอบธุรกิจและใช้ในชีวิตประจ าวันของ
ประชาชนเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขาย และแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างกัน รวมถึงการค้นข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทั่วโลก โดยเฉพาะการท าธุรกิจบนเว็บไซต์ ซึ่ง
สามารถแบ่งตามกลุ่มบุคคล หรือองคก์ร ได้ดังนี้ (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552) 
  2.1.3.1 ประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การด าเนินการธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จ าเป็นจะต้องมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลหรือองค์กร ซึ่งจัดเป็นประเภทของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้      
    2.1.3.1.1 ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) หมายถึง การค้า
ระหว่างผู้ค้ากับลูกค้าเช่นกัน แต่ในที่นี้ลูกค้าจะเป็นในรูปแบบของผู้ประกอบการ ในที่นี้จะครอบคลุม
ถึงเรื่อง การขายส่ง การท าการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต 
(Supply Chain Management) เป็นต้น ซึ่งจะมีความซับซ้อนในระดับต่าง ๆ กันไป  
    2.1.3.1.2 ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) หมายถึง 
การค้าระหว่างผู้ค้าโดยตรงถึงลูกค้าซึ่งก็คือผู้บริโภค เช่น การขายหนังสือ ขายวีดีโอ หรือขายซีดีเพลง 
เป็นต้น ที่มุ่งจัดจ าหน่ายให้แก่ผู้น าไปใช้คนสุดท้าย  
   2.1.3.1.3 ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government: B2G) หมายถึง 
การประกอบธุรกิจระหว่างภาคเอกชนกับภาครัฐ ที่ใช้กันมากคือ เรื่องการจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ (e-
Government Procurement) ในประเทศที่มีความก้าวหน้าด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แล้ว รัฐบาล
จะท าการซื้อ และจัดจ้างผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนใหญ่เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่าย เช่นการ
ประกาศจัดจ้างของภาครัฐในเว็บไซต์      
    2 .1 .2 .3 .4 ผู้ บ ริ โภคกับผู้ บ ริ โภค (Consumer to Consumer: C2C) 
หมายถึง การติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค ซึ่งมีหลายรูปแบบและวัตถุประสงค์ เช่นเพ่ือการ
ติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร ในกลุ่มคนที่มีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจจะท าการแลกเปลี่ยน
สินค้ากันเอง ขายของมือสอง เป็นต้น  
   ดังนั้น การแบ่งประเภทในการด าเนินงานผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีช่วยในการสื่อสารระหว่างกิจการไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือการแบ่งกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 
และเกิดประสิทธิภาพในการด าเนินงานซึ่งต้องด าเนินควบคู่กับรูปแบบการด าเนินงานของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  2.1.3.2 รูปแบบการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  รูปแบบการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอยู่หลายรูปแบบที่เกี่ยวข้อง
กับการซื้อขายสินค้าและบริการ มีการน าเสนอสินค้าในเชิงกายภาพหรือดิจิทัล โดยสามารถจ าแนก
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ประเภทของธุรกิจได้จากรูปแบบการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสามารถจ าแนกได้ เป็น 3 
ประเภท ดังนี้ (โอภาส เอี่ยมสิริวงศ์, 2556) 
   2.1.3.2.1 บริคแอนด์มอร์ต้า (Brick and Mortar) หมายถึง การขายสินค้า
แบบ ดั้งเดิม ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และตัวแทนในการส่งมอบสินค้าล้วนเป็นสิ่งที่ถูก
ด าเนินการหรือพบปะกันจริงตามโครงสร้างเชิงกายภาพทั้งสิ้น คือ ไม่ได้ขายสินค้าหรือบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต 

   2.1.3.2.2 บริคแอนด์คลิก (Brick and Click) หมายถึง การด าเนินธุรกิจ
แบบ ผสมผสาน ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และตัวแทนการส่งมอบ จะมีทั้งโครงสร้างเชิง
กายภาพ และดิจิทัลรวมเข้าด้วยกัน จึงขายของทั้งแบบ “ออฟไลน์” (Off-line) และ “ออนไลน์”
(Online)  
   2.1.3.2.3 คลิกแอนด์คลิก (Click and Click) หมายถึง การด าเนินธุรกิจใน
รูปแบบของดิจิทัลหรือแบบออนไลน์ล้วน ๆ ซึ่งไม่มีร้านที่ตั้งอยู่จริง โดยจะท าการติดต่อกับลูกค้าผ่าน
ทางเว็บไซต์เท่านั้น เมื่อลูกค้าต้องการสินค้าจะต้องด าเนินการผ่านทางเว็บไซต์เพียงช่องทางเดียว 
จากนั้นทางเว็บไซต์จะจัดส่งสินค้าถึงผู้รับ   

ดังนั้น รูปแบบการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นรูปแบบที่ส าคัญ
ส าหรับการด าเนินงานผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การซื้อขายสินค้าและการบริการทุกรูปแบบ 
โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานต่าง ๆ ตั้งแต่การเสนอขายสินค้าต่อเนื่องไปจนถึงการบริการหลังการขาย 
โดยทั้งหมดนี้กระท าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และเพ่ิม
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลให้กิจการสามารถสร้างผลก าไรในระยะยาว ซึ่งรูปแบบการด าเนินงานมี
ผลต่อกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 2.1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  ในปัจจุบันอัตราการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีอัตราการเติบโต
สูงขึ้น เนื่องมาจากอัตราการเติบโตของการใช้อินเทอร์เน็ตและการเพ่ิมขึ้นของเว็บไซต์ทางธุรกิจที่มี
อย่างต่อเนื่อง ท าให้การประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการท าการตลาด
ขนาดใหญ่ของโลกที่ไร้พรมแดนส าหรับการซื้อ ขาย และแลกเปลี่ยน ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายและสามารถตอบสนองได้โดยตรงอย่างรวดเร็ว รวมถึงไม่มีการจ ากัดของเรื่องเวลา
และสถานที่ จากท่ีกล่าวมาข้างต้นท าให้มีการปรับรูปแบบวิธีการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 8 
รูปแบบ ดังนี้ (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 
  2.1.4.1 การส่งมอบคุณค่า (Value Proposition) เป็นเรื่องของคุณค่าในตัวสินค้า
หรือบริการของบริษัทที่น าเสนอต่อผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นหัวใจหลักของรูปแบบการด าเนินธุรกิจ ซึ่งต้อง
พิจารณาถึงคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ และความโดดเด่นที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ที่จะน าไปสู่สาเหตุหลักที่
ลูกค้าตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของกิจการ  
  2.1.4.2 รูปแบบการสร้างรายได้ (Revenue Model) รายละเอียดของรูปแบบการ
สร้างรายได้ของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ซึ่งประกอบด้วย 5 ประเภท คือ  
   2.1.4.2.1 การสร้างรายได้จากโฆษณา (Advertising Revenue Model) 
กิจการได้ผลก าไรจากการโฆษณาสินค้า หรือบริการจากการด าเนินกิจกรรมด้านการโฆษณาของธุรกิจ
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่สื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
   2.1.4.2.2 การสร้างรายได้จากการสมัครเป็นสมาชิก (Subscription 
Revenue Model) กิจการได้ผลก าไรจากการที่กิจการได้ฐานข้อมูลลูกค้าเพ่ิมขึ้นจากการด าเนินธุรกิจ
ผ่านการสมัครสมาชิกของลูกค้า  
   2.1.4.2.3 การสร้างรายได้จากค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรม (Transaction 
Fee Revenue Model) กิจการได้ผลก าไรจากลูกค้าที่ท าการซื้อขายและเปลี่ยนสินค้า หรือบริการที่
เกี่ยวกับการติดต่อทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
   2.1.4.2.4 การสร้างรายได้จากการขาย (Sales Revenue Model) กิจการ
ได้ผลก าไร จากการด าเนินกิจกรรมผ่านทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับการขายสินค้า หรือ
บริการให้กับกลุ่มลูกค้า  
   2.1.4.2.5 การสร้างรายได้จากค่านายหน้า (Affiliate Revenue Model) 
กิจการได้ผลก าไรจากบุคคลหนึ่งที่ช่วยเปิดทางการสานสัมพันธ์เกี่ยวกับข้อตกลงในการท าธุรกิจ หรือ
การซื้อขาย และแลกเปลี่ยนกับบุคคลที่สาม  
  2.1.4.3 โอกาสทางการตลาด (Marketing Opportunity) เป็นเรื่องของการศึกษา
ถึงความต้องการของลูกค้าที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่ โดยบริษัทจะค้นหาพ้ืนที่ ในการท า
การตลาดใหม่ ๆ และเข้าไปแสวงโอกาสหรือท าเงินจากพ้ืนที่ในตลาดเหล่านั้น เพ่ือตอบสนองผู้บริโภค
ตามกลุ่มเป้าหมาย  
  2.1.4.4 สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Competitive Environment) การที่มี
คู่แข่งที่ขายสินค้าในลักษณะเดียวกัน และท าธุรกิจบนตลาดเดียวกัน ซึ่งเกี่ยวข้องจากภัยคุกคามจาก
ผู้ค้ารายใหม่ ๆ และสินค้าทดแทน นอกจากนี้สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของบริษัท อาจมาจาก
อิทธิพลหลายปัจจัยด้วยเช่นกัน เช่น จ านวนคู่แข่งขัน ขนาดของธุรกิจ ส่วนแบ่งตลาดของคู่แข่งขันแต่
ละราย ดังนั้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน จะน าไปสู่การตัดสินใจบนพ้ืนฐานเพ่ือลด
ความเสี่ยง  

  2.1.4.5 ความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) เมื่อมีสินค้าใน
ลักษณะเดียวกันวางขายอยู่ในพ้ืนที่ตลาดเดียวกัน บริษัทใด ๆ ก็ตามที่สามารถชูความได้เปรียบในการ
แข่งขันก็ย่อมดึงดูดให้ลูกค้าสนใจ และซื้อสินค้าหรือบริการได้ในที่สุด ซึ่งการสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันสามารถท าได้ด้วยการตั้งราคาสินค้าให้มีราคาถูกกว่าท้องตลาด หรือสร้างสินค้าให้มีความ
โดดเด่นไม่เหมือนกับคู่แข่งขัน  
  2.1.4.6 กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) การก าหนดจุดมุ่งหมาย
ทางการตลาด การเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย การออกแบบส่วนประสมทางการตลาด และการใช้
เครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของตลาดใน
ภาพรวมได้ ซึ่งการท าการตลาดบนแนวทางใหม่ส าหรับในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะการท าตลาดบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ก็ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมากและ
รวดเร็ว ภายใต้การลงทุนที่ต่ า  
  2.1.4.7 การพัฒนาองค์กร (Organizational Development) การพัฒนาองค์กร
เป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับการบริหารและพัฒนาองค์กร เพ่ือรองรับการเจริญเติบโตขององค์กรโดยมี
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การระดมความคิดเพ่ือแก้ ไขปัญหา การปรับตัวให้ทันตามเทคโนโลยี และสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว รวมถึงเป็นการสร้างความเข้มแข็งให้กับองค์กร เพ่ือให้องค์กรมีการ
ด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ  
  2.1.4.8 ทีมผู้บริหาร (Management Team) ทีมผู้บริหารมีผลต่อการขับเคลื่อน
รูปแบบการด าเนินธุรกิจที่สร้างขึ้น ให้ประสบผลส าเร็จตามแผนงาน และบรรลุผลตามเป้าหมายที่ได้
ก าหนดไว้ ส าหรับทีมผู้บริหารที่มีประสิทธิภาพ ทีมงานจะมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในตลาดเฉพาะ
ด้าน และมีประสบการณ์ในการจัดท าแผนธุรกิจ รวมถึงยังสร้างความน่าเชื่อถือต่อสายตาของนักลงทุน
ภายนอก  
 ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการ
ด าเนินงานของกิจการ เนื่องจากความส าเร็จของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับ
สภาพแวดล้อม ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการไม่สามารถที่จะควบคุมสภาพแวดล้อมทางธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้ โดยต้องปรับการด าเนินงานให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้ธุรกิจเติบโตซึ่งสถิติ
การเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวชี้วัดที่ช่วยให้กิจการสามารถวิเคราะห์มูลค่าตลาด 
เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการลงทุนในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสบความส าเร็จ    
 2.1.5 สถิติการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาท าธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์ เพ่ิมมากขึ้น 
เนื่องมาจากความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ รวมถึงการขนส่งพัสดุที่รวดเร็ว 
เพราะปัจจุบันธุรกิจเกี่ยวกับโลจิสติกส์ในประเทศไทยได้รับความนิยมและถูกพัฒนาให้มีบริการที่
หลากหลายมากขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีที่มีวิวัฒนาการก่อให้เกิดรูปแบบ
การสื่อสาร เทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ ๆ เกิดขึ้น ปัจจัยด้านนโยบายของภาครัฐที่พยายาม
ขับเคลื่อนนโยบายเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล โดยมุ่งส่งเสริมพร้อมกับสนับสนุนให้ผู้ประกอบการขยาย
ตลาดสู่อาเซียน ตลาดโลก และปัจจัยด้านรูปแบบการท าธุรกรรมทางการเงินที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วส่งผลต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจให้มีการเติบโตเพ่ิมขึ้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2561)  
 และทั้งนี้มูลค่าอีคอมเมิร์ซในปี 2564 คาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
ภายหลังจากการฟ้ืนตัวจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 เป็น 4.01 ล้านล้านบาท หรือเติบโต 
6.11% จากปี 2563 โดยคาดการณ์อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมปี 2560 ถึง 2564 อยู่ที่ 9.79% 
ส าหรับปี 2563 มูลค่าอีคอมเมิร์ซอยู่ที่ 3.78 ล้านล้านบาท ลดลงจากปี 2562 ที่มีมูลค่า 4.05 ล้าน
ล้านบาท หรือลดลง -6.68% เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ท าให้มีมาตรการจ ากัดการเดินทาง
ระหว่างประเทศ และภายในประเทศ รวมถึงมาตรการ Work from Home ซึ่งสร้างผลกระทบทาง
ลบต่ออุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก อุตสาหกรรมการขนส่ง และอุตสาหกรรมการผลิตเป็นอย่าง
มาก ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่ง ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของคนไทยที่นิยมซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นซึ่งมูลค่าอัตราการเติบโตของ
ตลาดธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยรวมของปี พ.ศ. 2558–2564 จ าแนกได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 มูลค่าตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ล้านบาท) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) 
 
 มูลค่าอีคอมเมิร์ซแบบ B2C ปี 2564 ยังคงมีมูลค่าสูงที่สุดติดต่อกันเป็นปีที่ 3 โดยมีมูลค่าอยู่
ที่ 2.03 ล้านล้านบาท (50.59%) ในขณะที่ B2B มีมูลค่าการขายออนไลน์เท่ากับ 1.09 ล้านล้านบาท 
(27.24%) และ B2G มีมูลค่า 0.89 ล้านล้านบาท (22.17%) ทั้งนี้ คาดการณ์มูลค่าอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย ปี 2564 รายอุตสาหกรรม 3 อันดับแรก ได้แก่ 1.อุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่ง 
มีมูลค่า 1,628,488.05 ล้านบาท (52.14%) 2.อุตสาหกรรมข้อมูล ข่าวสาร และการสื่อสาร มีมูลค่า 
477,293.12 ล้านบาท (15.28%) และ 3.อุตสาหกรรมการผลิต มีมูลค่า 476,328.08 ล้านบาท 
(15.25%) (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564: ออนไลน์) 
 ดังนั้น การวิจัยการพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าของธุรกิจออนไลน์  กลุ่ม
สินค้าอุปโภคบริโภค จึงได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการซื้อซ้ า การบริหารการตลาดออนไลน์ ปัจจุบันใน
หลาย ๆ ธุรกิจภายในประเทศ ได้ให้ความสนใจในการท าการตลาดออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น เนื่องด้วยมี
ความสะดวกรวดเร็ว ช่วยลดต้นทุนกระบวนการทางธุรกิจ ลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน เพ่ิม
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ และช่วยลดองค์ประกอบธุรกิจที่มองเห็นจับต้องได้ เพ่ิมยอดขายและ
รายได้ รวมทั้งเพ่ิมช่องทางการบริการ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
รวมถึงสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในการท าการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่ง โดย
ทั้งหมดนี้จะสะท้อนให้เห็นสิ่งที่ส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจภายในประเทศ และยังเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในประเทศท่ีพร้อมจะพัฒนาการค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไปได ้
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
 
 2.2.1 ความหมายการตลาดดิจิทัล 
 ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดดิจิทัล หมายถึง การตลาดที่
พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดย เป็นการท าการตลาดแทบทั้งหมดผ่านสื่อดิจิทัลเป็นรูปแบบใหม่
ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัล เพ่ือท าการสื่อสารกับผู้บริโภค แม้ว่าจะเป็นสื่อรูปแบบใหม่แต่ยังคง

ปี มูลค่าตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ล้านบาท) 
2558 2,245,147.02 
2559 2,560,103.36 
2560 2,762,503.22 
2561 3,767,045.45 
2562 4,052,813.54 
2563 3,782,174.26 
2564 4,013,399.13 
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ใช้หลักของการตลาด ดั้งเดิมเพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บ
ข้อมูลของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Wertime และ Fenwick (2014) สื่อสารดิจิทัสสื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มี
การใช้รหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาดในสมัยนี้ สามารถ สื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) กับกลุ่มลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล โดยข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการสื่อสาร
กับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งถือเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าต่อไป 
ต่อเนื่องและสอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการนักการตลาดสามารถ
น าข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่
ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป" ซึ่ง Huang (2015) การตลาดรูปแบบใหม่โดยใช้เทคโนโลยีและเครื่องมือ
ดิจิทัล เพ่ือด าเนินกิจกรรมทางการตลาด สอดคล้องกับ Morrow and Chiron (2015) วิธีการพิเศษ
ของกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้เทคโนโลยีไอทีเป็นหลัก สอดคล้องกับ Allen (2015) การใช้สื่อ
ดิจิทัลอื่น ๆ และเทคโนโลยีเพื่อสนับสนุนการตลาดสมัยใหม่ สอดคล้องกับ Reitzen (2016) วิธีการใน
การส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค ในเวลาที่
รวดเร็วมีความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ และ 
ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2560: 15) เครื่องมือในการท าการตลาดที่นักการตลาดใช้ในการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้า ประชาสัมพันธ์ สร้างแบรนด์  และสร้างยอดขายบน
เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ก 
 โดยสรุปความหมายของ การตลาดติจิทัล หมายถึง การตลาดรูปแบบใหม่ที่พัฒนามาจาก
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางติจิทัล ส่งเสริมสินค้าและบริการอาศัย
ช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์ เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค ในเวลาที่รวดเร็ว โดยใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 
เพ่ือสร้างกิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค และก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่
ผู้บริโภค 
 2.2.2 ความส้าคัญของการตลาดดิจิทัล 
 Ryan and Calvin (2009) ได้อธิบายว่า โลกดิจิทัสมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง
ตลอดเวลา การพัฒนาทางเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้คนเปลี่ยนแปลงวิธีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ผู้บริโภคส่วน ใหญ่ใช้เวลาว่างในโลกดิจิทัลและต้องการมีปฏิสัมพันธ์มากขึ้น ดังนั้น การตลาดแบบติ
จิทัลจึงเป็น เครื่องมือที่ท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ที่มีกระแสความนิยมเพ่ิมขึ้นทุก ๆ วันซึ่งเป็นสื่อกลางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรง
เป้าหมายง่ายยิ่งขึ้น และยังเป็นสื่อกลางที่ไม่เพียงให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างไม่จ ากัด แต่
ยังคงให้ผู้บริโภคท าหน้าที่ในการสร้างข้อมูล พร้อมกับการแบ่งปันให้ผู้อ่ืนได้รับทราบ (พิศุทธิ์ อุปถัมป์ 
และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) แต่ถึงแม้จะมีเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคแล้ว แต่
ในมุมมองของผู้บริโภคยังขาดความความเชื่อมั่นและหลีกเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เพราะ
ผู้บริโภคยังคงกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของข้อมูลที่ให้บริการโดยผู้ประกอบการออนไลน์การรักษาความ
ปลอดภัย ความน่าเชื่อถือของข้อเสนอและนโยบายเปลี่ยนสินค้าหรือคืนเงิน ดังนั้น การสร้างความ
ความเชื่อมั่น (Trust) จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่งส าหรับผู้ประกอบการที่ท าการค้าผ่านสื่อออนไลน์ 
โดยที่ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร. (2557) เนื่องจากเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เพราะเป็นสิ่งที่ช่วยลดความไม่แน่นอนหรือความเสี่ยงที่เกิดจากการรับรู้ของ
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ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีความลังเลในการตัดสินใจซื้อลดลงและมีความตั้งใจซื้อมากขึ้น (วราพร วร
เนตร. 2556) สอดคล้องกับ  สุธาทร สุทธิสน (2552 เป็นการผสมผสานสื่อเพ่ือเข้าถึง ผู้บริโภคแบบ
เฉพาะเจาะจงได้ดีกว่า และยังมีการเกิดขึ้นของสื่อใหม่  ๆ การเลือกใช้เครื่องมือให้ สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์จะท าให้การตลาดดิจิทัลประสบความส าเร็จ สอดคล้องกับ สอดคล้องกับ Aaker (2016) 
มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 4 ประการ คือ การเสนอขายโดยการเพ่ิมคุณค่าของสินค้าหรือบริการ 
การสนับสนุน การเสนอขาย และการน าไปใช้ การขยายแพลตฟอร์มสร้างแบรนด์อ่ืน ๆ โดยให้มีมิติ
และการมีส่วนร่วมมากขึ้น สอดคล้องกับ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2560) อิทธิพลของความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีที่มีทั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา ส่งผลให้
การตลาดแบบดิจิทัลมีความส าคัญ ความอยู่รอดของธุรกิจนั้น  ๆ การตลาดดิจิทัลมีเครื่องมือ
หลากหลายให้นักการตลาดเลือกน าไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด หากเลือกใช้เครื่องมือที่หลากหลาย
และเหมาะสมก็จะท าให้ประสบความส าเร็จมากขึ้น 
 2.2.3 เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล 
 เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัสที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้
เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเครื่องมือ
การตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป มีดังนี้ 
  2.2.3.1 เว็ บ ไช ต์  (Website and Landing Page) เป็ น เห มื อนห น้ าร้ าน ที่ ท า ให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ชื่อเสียง คุณภาพ ความไว้ใจ และความมั่นใจ เว็บไชต์ยัง
สามารถรวมกับเครื่องมือทางการตลาด เป็นการเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร การเก็บรวบรวมข้อมูล และ
สร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มากขึ้น ซึ่ง หน้าแรกของเว็บไชต์มีจุดประสงค์ คือ เชิญชวน
สมัครสมาชิก เชิญชวนรับข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเป็นสื่อกลางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร เพ่ือแจ้ง
โปรโมชั่น และเพ่ือขายสินค้า Website เป็นการท าการตลาดผ่านเว็บไซต์ ซึ่งเป็นเครื่องมือเบื้องต้น
ส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการท าการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เพราะการมีเว็บไซต์ก็เปรียบ
เหมือนมีหน้าร้านค้าที่จะได้แนะน าสินค้าและท าการซื้อขายผ่านหน้าเว็บไซตได้เลย เป็นจุดศูนย์กลาง
ของสื่ออ่ืน ๆ (ชัยสิทธิ์ เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559: 8) 
 ปิยวิทย์ เจนกิจจาไพบูลย์ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า เว็บไซต์ ถูกเรียกเป็นต าแหน่งที่อยู่ของผู้ที่มี
เว็บเพจเป็นของตัวเองบนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งได้จากการลงทะเบียนกับผู้ให้บริการเช่าพ้ืนที่บน
ระบบอินเทอร์เน็ต เมื่อลงทะเบียนในชื่อที่ต้องการแล้วก็สามารถจัดท าเว็บเพจและส่งให้ศูนย์บริการ
น าขึ้นไปไว้บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งถือว่ามีเว็บไชต์เป็นของตนเองแล้ว และเว็บไซต์ก็คือแหล่งที่รวบรวมเว็บ 
เพจจ านวนมากมายหลายหน้าในเรื่องเดียวกันมารวมอยู่ด้วยกัน แต่สิ่งหนึ่งในการเสนอเรื่องราวที่อยู่
บนเว็บไชต์ที่แตกต่างไปจากโปรแกรมโทรทัศน์ เนื้อหาในนิตยสาร หรือหนั งสือพิมพ์เนื่องจากการ
ท างานบนเว็บจะไม่มีวันสิ้นสุด ทั้งนี้เนื่องจากสามารถเปลี่ยนแปลงและเพ่ิมสารสนเทศบนเว็บไซ ได้
ตลอดเวลา และแต่ละเว็บเพจจะมีการเชื่อมโยงกันภายในเว็บไชต์หรือไปยังเว็บไชต์อ่ืน ๆ เพื่อให้ผู้อ่าน
สามารถอ่านได้ในเวลาอันรวดเร็ว (กิดานันท์ มลิทอง. 2552) 
 นิรุธ อ านวยศิลป์ (2562) ได้กล่าวไว้ว่า เว็บไชต์ว่า เป็นชื่อเรียก Host หรือ Server ที่ได้จด
ทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เว็บ ซึ่งก็คือชื่อชื่อ Host ที่ถูกก าหนดให้มีชื่อในเวิลด์ไวด์เว็บ และขึ้นต้นด้วย 
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http และมิโดเมนหรือนามสกุลเป็น .com, .net, org หรืออ่ืน ๆ สรุปความหมายเว็บไชต์คือ Host 
หรือ Sever ที่ได้จดทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เว็บกับ ผู้ให้บริการเช่าบนระบบอินเทอร์เน็ตแล้วจึง
สามารถสร้างเว็บเพจของตัวเองได้ 
  2.2.3.2 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) E-mail Marketing เป็นการท า
ตลาดผ่านอีเมล์ (Email Marketing) หรือการท าการตลาดทางตรง (Direct Mail) ในรูปแบบอีเมล 
เป็นเครื่องมือในยุคแรก ๆ ของการมีเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแต่ยังสามารถใช้ได้ดีและมีประสิทธิภาพ
มาก มีการใช้ต้นทุนที่ต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอ่ืน จุดประสงค์ของการท าการตลาดผ่านอีเมล 
คือ เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์กิจกรรม โปรโมชั่น หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูล ท าการส่งในรูปแบบอักษร (Text) หรือ Htm ถึงราย
ซื่อเป้าหมาย เป็นหนึ่งในช่องทางการท าการตลาดออนไลน์อย่างหนึ่ง เนื่องจากสามารถสร้างกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ก็ได้ ขยายฐานลูกค้าได้ทั้งแนวราบและแนวดิ่ง หรือใช้เพ่ือประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างกิจกรรม
ทางการตลาดอย่างต่อเนื่องกับกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน เครื่องมือประเภทนี้ดูเหมือนจะใช้งานง่าย แต่ใน
ความเป็นจริงแล้วการที่จะใช้เครื่องมือประเภทนี้ให้ได้ผลจะต้องอาศัยการวางกลยุทธ์ที่ค่อนข้างเป็น
ระบบ ไม่ว่าจะเป็นช่วงที่เหมาะสมในการส่งอีเมล์ไปยังเป้าหมาย การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย การ
ล าดับความส าคัญของกลุ่มการส่งการบริหารเมื่อมีข้อความตอบกลับผ่าน CTA Link แม้กระทั่งการ
เลือก Host ในการปล่อย EDM ให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งอัตราการถูกบล็อกจากปลายทางน้อย เป็นต้น 
(ชัยสิทธิ์ เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559: 9) 
 Jackson and DeCormier (1997) ได้กล่าวไว้ว่า อีเมลได้รับการยอมรับว่าเป็นการสื่อสาร
กับนักการตลาด เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ได้รับอนุญาตและปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์กับลูกค้า 
สอดคล้องกับ  Wreden (1999) การท าการตลาดผ่ าน อี เมล์มีความแม่นย าในการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายและการติดตามอีเมล อีกทั้งตันทุนต่ ามีการประมวลผลแบบดิจิทัลช่วยให้บริษัทต่าง  ๆ 
สามารถส่งอีเมลจ านวนมากได้ สอดคล้องกับ Peppers and Rodgers (2000) ผลประโยชน์ที่ชัดเจน
รวมถึงอัตราการตอบสนองที่สูงและต้นทุนที่ต่ าช่วยให้การท าการตลาดผ่านอีเมลเป็นเครื่องมือที่ล้ าค่า 
สอดคล้องกับ Muller (2008) การสร้างฐานข้อมูลอีเมลที่ได้รับอนุญาตสามารถเป็นเครื่องมือที่มี
คุณค่าใน CRM การเสนอทางเลือกที่ตรงไปตรงมาประหยัดค่าใช้จ่ายในการรับลูกค้าและเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า อีกทั้งอีเมลช่วยให้นักการตลาดมีช่องทางเพ่ิมขึ้นในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือสร้างเอกลักษณ์แบรนด์และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ซึ่งการตลาดผ่านอีเมลท าให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากขึ้นและการมีส่วนร่วมที่เพ่ิมข้ึนนี้แสดงให้เห็นถึงความตั้งใจในการซื้อ
และค าแนะน าในเชิงบวกต่อค าแนะน าแบบปากต่อปาก 
 Georgieva (2016) ได้กล่าวไว้ว่า การท าการตลาดผ่านอีเมลสามารถแบ่งได้ 6 ประเภทซี่ง
แต่ละประเภทจะมีเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนี้  
  1. จดหมายข่าวทางอีเมล (Email Newsletter) ธุรกิจและองค์กรจ านวนมากส่งจดหมาย
ข่าวทางอีเมล เพ่ือให้เป็นแบรนด์แรกท่ีพวกเขานึกถึงของผู้รับ  
  2. การจ าแนก (Digest) การจัดกลุ่มย่อยควรใช้งานง่ายกว่าจดหมายข่าว เพราะโดยทั่วไป
ประกอบด้วยรายการและลิงค์ต่าง ๆ ช่วยให้สมาชิกสามารถสแกนอีเมลได้อย่างรวดเร็วและคลิกส่วนที่
สนใจมากที่สุด โดยการวางค่ากระตุ้นการตัดสินใจที่ส าคัญที่สุดไว้ด้านบนและวัดอัตราการคลิกผ่าน 
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 3. อีเมลเฉพาะ (Dedicated Email มีข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอเดียวเท่านั้น เช่น การแจ้ง
กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับเอกสารฉบับใหม่ได้เปิดตัวหรือชวนเชิญให้เข้าร่วมกิจกรรมที่แบรนด์ได้จัดไว้ 
และช่วยกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้าอีกด้วย  
  4. ขบวนการเชิงรุกในการหล่อเลี้ยงและบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมาย(Lead 
Nurturing) เป็นกลยุทธ์การตลาดขาเข้า ขบวนการเชิงรุกที่เกี่ยวกับการท าความเข้าใจความแตกต่าง
ของโอกาสในการขายและความต้องการ ใช้อีเมลที่เชื่อมต่อกันโดยมีวัตถุประสงค์ที่สอดคล้องและ
เนื้อหาที่มีประโยชน์  
  5. อีเมลผู้สนับสนุน (Sponsorship Emails) ท าให้เข้าถึงกลุ่มคนที่แตกต่างกันและได้รับ
โอกาสในการขายใหม่ ๆ แคมเปญอีเมลผู้สนับสนุนเป็นองค์ประกอบหนึ่งของกลยุทธ์ในการช าระเงิน 
สิ่งส าคัญคือการประเมินและตรวจสอบพันธมิตรที่น่าเชื่อถือ  
  6. อีเมลที่ถูกส่งในขั้นตอนการท าธุรกรรมต่าง ๆ (Transactional Emails) คือข้อความที่
ได้รับการกระตุ้นโดยการด าเนินการที่เฉพาะเจาะจงที่ผู้ติดต่อได้ด าเนินการและท าให้พวกเขาสามารถ
ด าเนินการดังกล่าวเสร็จสิ้นได้ 
  2.2.3.3 ครองหน้าแรก (Search Engine Optimization: SEO) การติดอันดับของเว็บ
ไชค์ในรายการเครื่องมือค้นหาหน้าแรก ๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเว็บไชต์ และได้รับความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมาย เมื่อคลิกชมเป็นอันดับแรก การเข้าถึงสินค้าและบริการส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อง่าย
ขึ้น ซึ่งมีหลายท่านได้อธิบายและให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
   Malaga (2008) ได้กล่าวไว้ว่า เครื่องมือค้นหา (SEO) เป็นเพียงฐานข้อมูลของเว็บเพจ
วิธีการค้นหาเว็บเพจ การจัดท าดัชนีและวิธีการค้นหาฐานข้อมูล เครื่องมือค้นหาพ่ึงพาชอฟต์แวร์ที่
เชื่อมโยงหลายมิติ เพ่ือค้นหาเว็บเพจใหม่ จัดท าดัชนี และมีการอัพเดทอยู่เสมอการครองหน้าแรก 
(SEO) เป็นการจัดท าปรับปรุงเว็บไซต์หรือเว็บเพจ เพ่ือให้ติดอันดับต้น ๆ ในหน้าผลการค้นหาของเสิร์
ชเอนจิน ด้วยวิธีการธรรมชาติหรือที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งผ่านทางเป้าหมายของค าค้นหาที่ต้องการ ซึ่ง
เป็นส่วนหนึ่งของการท าการตลาดผ่านระบบค้นหาหรือSearch Engine Marketing (SEM) เนื่องจาก
ผู้บริโภคยังคงเลือกรับข้อมูลสินผ่านทางออนไลน์ การครองหน้าแรก (SEO) จึงกลายเป็นสิ่งส าคัญมาก
ขึ้นเพ่ือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การวางแผนท า SEO มักเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์ค าหลัก 
ซึ่งค าหลักที่เหมาะสมจะถูกใช้และประเมินผล เนื้อหาเว็บไชต์ถูกสร้างขึ้นเพ่ือรวบรวมค าหลักในชื่อ 
(Keywords) แท็ก (Tags) และข้อความอ่ืน ๆ (Text) นอกจากนี้บริษัทมีทางเลือกในการมีส่วนร่วมใน
การค้นหาโฆษณาที่เสียค่ใช้จ่าย ซึ่งจะมีการจ่ายให้เครื่องมือค้นหาเพ่ือให้บริการโฆษณาแบบข้อความ
เพ่ือตอบสนองต่อค าหลัก ซึ่งความส าเร็จสามารถวัดได้โดยการวิเคราะห์การจัดอับดับเว็บไซต์และการ
เข้าชม การแสดงผล การคลิก และการอ้างอิง ซึ่งตัวชี้วัดเหล่านี้มักจะท าให้สามารถใช้งานได้อย่าง
ง่ายดายผ่านเครื่องมือค้นหาตัวเอง (Rutz and Bucklin, 2011) 
  2.2.3.4 การตลาดผ่านสื่อสังคม (Social Media Marketing) การตลาดผ่านสื่อสังคม
เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังมากท่ีสุดในปัจจุบัน ซึ่งมีหลายแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย ไม่ว่า
จะเป็น Facebook ได้รับความนิยมที่สุดในประเทศไทย Twitter Instagram หรือ Pinterest เป็นต้น 
โดยในแต่ละช่องทางก็จะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไป เนื่องจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักที่
ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าเข้าถึงเองอย่างเต็มใจ ดังนั้นจึงมีเครื่องมือในการบริหารจัดการช่องทาง
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เหล่านี้เกิดขึ้นมากมายในตลาด ไม่ว่าจะเป็นการช่วยบริหารเนื้อหาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย 
เครื่องมือที่ช่วยในการวิเคราะห์ความเห็นและประเภทของกลุ่มลูกค้า เครื่องมือในการช่วยสร้าง
แคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด เครื่องมือที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการติดต่อ ระบบการลง
โฆษณกับโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มนั้น ๆ (ชัยสิทธิ์เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559: 9) 
 ภิเษก ชัยนิรันตร์ (2555) ได้กล่าวไว้ว่า สื่อสังคม (Social Media Marketing) ถือเป็นมิติ
ใหม่ทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดแบบเดิม ๆ อย่างมาก จากเดิมที่นักการตลาดสื่อสารออกไป
แบบฝ่ายเดียว ในยุคที่สามารถค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางเว็บไซต์ โอกาสที่จะเชื่อตามสื่อเดิมมี
น้อยลง ขณะที่จะเชื่อค าบอกเล่าจากผู้ใกล้ชิดที่ใช้จริงหรือผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด (Marketing 
Infuencer) มากกว่าท าให้บริษัทจะไม่สามารถควบคุมทิศทางของสื่อได้ ด้วยการพัฒนาของเว็บไชต์ที่
เปิดให้คนใช้ได้มีโอกาสในการพัฒนาเนื้อหาได้ด้วยตนเอง ท าให้เกิดสังคมออนไลน์ขึ้นในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น Facebook, Twitter หรือ YouTube ที่เปิดโอกาสให้คนทั่วไปสามารถสร้างเนื้อหาและสื่อออก
ไปสู่สาธารณะท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืน ๆ การตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) ท า
ให้ลูกค้าสามารถอัพเดทข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่และการบริการตลอดเวลา (Weinberg and 
Pehlivan. 2011)  อีกทั้งยังช่วยให้ลูกค้าสามารถรวบรวมข้อมูลการตลาดด้วยค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างต่ า 
(Gallaugher and Ransbotham. 2010) และสามารถระบุแนวโน้มการตลาดใหม่ ๆ ที่เอ้ือต่อการ
พัฒนาและการวางแนวทางตลาด (Becker. Greve and Albers. 2009) นอกจากนี้ยังช่วยเพ่ิมข่าว
เรียลไทม์ ค าติชม แสดงความคิดเห็น ร้องเรียน และข้อเสนอแนะ (Trainor, Andzulis, Rapp and 
Agnihotri. 2014) 
 Kaur (2016)  ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) เป็นรูปแบบ
หนึ่งของการตลาดทางอินเทอร์เน็ตที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการสื่อสารทาง
การตลาดและเป้าหมายทางสังคมของแบรนด์ การตลาดสื่อสังคมส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมที่
เกี่ยวกับการแบ่งปันเนื้อหาทางสังคม วิดีโอและรูปภาพ เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งเป็นเทรนด์
ใหม่ที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบที่ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ง่าย อีกท้ังยังสามารถก าหนด
ได้ว่าเป็นการใช้ช่องทางสื่อสังคมเพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  2.2.3.5 การตลาดผ่านโทรศัพท์ (Mobil Marketing) หลักส าคัญของการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่คือ การสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่  ๆ โดยผ่านทางการสื่อสาร
สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ทั้ง 2 ทาง ดังนั้น ลักษณะการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จะ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ต่อเมื่อสามารถทราบว่ากลุ่มเป้าหมายของเราคือใคร สิ่งที่
กลุ่มเป้าหมายสนใจนั้นคืออะไร และในขณะเดียวกันก็ต้องหลีกเลี่ยงการสร้างความร าคาญต่อผู้ที่ไม่ใช่
กลุ่มเป้าหมายอีกด้วยกระบวนของการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้นมีความน่าสนใจ และ
ได้เปรียบจากสื่ออ่ืนดังนี้  
  1. ช่องทางการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถเรียกร้องความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายได้ทันที และสามรถตอบสนองกลับได้อย่างทันที โดยอัตราการตอบสนอง และความ
น่าเชื่อถืออยู่ในระดับสูง  
  2. ต้นทุนในการท าการตลาดวิธีการนี้เพ่ิมประสิทธิภาพด้านการรับรู้ตราสินค้าได้ดีกว่า  
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  3. ตัวบ่งชี้ของประสิทธิผลทางการตลาดในลักษณะนี้ สามารถชี้วัดความส าเร็จของการ
ส่งเสริมการขายได้ทันที 
  2.2.3.6 การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing) การตลาดแบบไวรัล ซึ่งเป็น
การตลาดแบบปากต่อปากมีมาก่อนที่อินเทอร์เน็ตจะเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์
ดังเช่นปัจจุบัน ซึ่งแต่ก่อนนั้นการโฆษณาแบบปากต่อปากจะเป็นการกระท าในลักษณะของการบอก
ต่อทางค าพูดเมื่อสินค้าหรือบริการเหล่านั้นดีจริง แต่เมื่อเข้าสู่ยุคปัจจุบันที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามี
บทบาทส าคัญในชีวิตมนุษย์ การตลาดแบบปากต่อปากจึงถูกปรับเปลี่ยนรูปแบบให้เหมาะสม โดยท า
ออกมาในรูปแบบของคลิปวิดีโอ หรือข้อความที่ เป็นตัวอักษรเพ่ือน าไปกระจายบนโลกของ
อินเทอร์เน็ต ตามสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ที่ท าให้มีผู้พบเห็น และเกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อสื่อที่ได้
น าเสนอไป เพื่อท าให้เกิดกระบวนการส่งต่อ ซึ่งเป็นการกระจายข่าวสารออกไปให้ไกล และทั่วถึงกลุ่ม
ลูกค้ามากข้ึน (ธนพล ทรัพย์สมบูรณ์, 2563: ออนไลน์) 
 ทั้งนี้การท า Viral Marketing ในปัจจุบัน ก็ไม่ได้ถูกน าเสนอแค่ในรูปแบบของคลิป วิดีโอ 
หรือข้อความที่เป็นตัวอักษรเท่านั้น โดยรูปแบบของการตลาดแบบไวรัล นั้นก็จะมีส่วนต่าง ๆ (Linda, 
2019: 108)  ดังนี้  
  1. Video Clips คือกรใช้คลิปวิดีโอในการท าการตลาด อาจผ่านยูทูป หรือเฟสบุ๊คก็ได้ 2. 
Interactive Flash Games คือการท าการตลาดโดยใช้เกม  
  3. Advergames คือการใช้วิดีโอเกมในการท าการตลาด  
  4. E-Books คือการท าการตลาดในรูปแบบเอกสาร ไฟล์ อาจเป็นสื่อการเรียนการสอน 
คู่มือการใช้งานก็ได้  
  5. Images การใช้รูปภาพในการท าการตลาด  
  6. Text Messages การใช้ข้อความในการท าตลาด อาจเป็นการใช้ข้อความพร้อมสื่อ
ประกอบอ่ืน ๆ ที่ท าให้เกิดความน่าสนใจมากขึ้นการโฆษณาไวรัสสามารถก าหนดได้ว่าเป็น "ข้อความ
โน้มน้าวใจที่เผยแพรโดยผู้โฆษณาผ่านช่องทางที่ยังตกค้างในแพลตฟอร์มของกลุ่มเพ่ือนซึ่งเป็นกระทู้
โต้ตอบ ซึ่งท าเกิดความสนใจที่เพ่ิมขึ้นในโฆษณาวิดีโอแบบไวรัลได้เกิดขึ้นในหมู่นักวิชาการและ
ผู้ปฏิบัติงานในการใช้สื่อได้ตลอดเวลา (Tellis and orthers.  2019). 
 Viral Marketing เป็นการตลาดแบบปากต่อปากคือเทคนิคการท าการตลาดที่ใช้สื่อโซเชี่ยล 
มีเดีย (Social Medias) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Tvitter), ยูทูป (Youtube) และอีก
มากมาย ในการท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากขึ้น หรือ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดด้านอ่ืนด้วย 
เช่น สามารถขายผลิตภัณฑ์ได้ โดยเปรียบเสมือนกับกระบวนการแพร่ไวรัส ซึ่งเป็นลักษณะการบอกต่อ 
ปากต่อปาก หรือที่เรียกว่า Word-of-Mouth (WOM) หรือเหมือนกับการใช้ดีแล้วบอกต่อ (ณัฐพล ใย
ไพโรจน์. 2560: 15) 
 สรุปได้ว่า ถึงแม้ว่าการท าการตลาดแบบไวรัลจะมีข้อดีมากกว่าข้อเสีย แต่ก็จ าเป็นที่จะต้อง
ค านึงถึงผลดี และผลเสียก่อนการตัดสินใจท าการตลาดแบบไวรัลอยู่เสมอ เพราะหากว่าผลที่ได้มาจาก
การท าการตลาดแบบไวรัลนั้น ออกมาได้ไม่ดีนักผลเสียเหล่านั้น ก็จะติดไปกับแบรนด์อีกนาน 
  2.2.3.7 การสร้างความสัม พันธ์ออนไลน์  (Online Public Relation) การสร้ าง
ความสัมพันธ์ออนไลน์เป็นการโฆษณาซึ่งมีบทบาทหน้าที่ในการจับความสนใจ และย้ าเตือนให้
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ผู้บริโภคจดจ าได้ ในขณะที่การสร้างความสัมพันธ์มีบทบาทหน้าที่ในการอธิบายและโน้มน้าวซึ่งการที่
จะอธิบายหรือโน้มน้าวอะไรกับใครก็ต้องพูดในแบบที่คนฟังอยากฟังการขอให้บุคคลที่สามช่วยพูดให้
ตรงกับความสนใจของเขา หรือไม่เขาก็ต้องเข้าไปกระตุ้น หรือเปลี่ยนแปลงความคิดความเชื่อด้วยการ
ใช้เครื่องมือในการท าในยุคดิจิทัล ซึ่งก็มีอยู่เป็นจ านวนมากบทบาทที่ท าควบคู่มากับ Marketing และ 
Advertising มาตลอด สามารถท างานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ (จักรพงษ์ คงมาลัย. 2561) 
 Online PR คือ การสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้ าหมายผ่านสื่อออนไลน์บนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต นักการตลาดจะต้องหาช่องทางในการสื่อสารเพื่อบอกกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ว่าแบรนด์ที่
จะขายคือแบรนต์อะไร โดยประโยชน์ของการท า Online PR คือ สร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า สร้างการเรียนรู้ สร้างรับรู้ สร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร และกระตุ้นยอดขาย 
(ณัฐพล ใยไพโรจน์. 2560: 105) 
 Smith and Chaffey (2011) ได้อธิบายได้ว่า วัตถุประสงค์ของการตลาดทางออนไลน์ซึ่งมี
จ านวน 5 ข้อ ดังนี้ 
  1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายกระจายไปยังลูกค้าในวงกว้าง  
  2. เพ่ือเพ่ิมมูลค่า ให้สิทธิพิเศษหรือแจ้งข่าวสารผ่านทางออนไลน์ และรับความคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะจากลูกค้า  
  3. เพ่ือความใกล้ชิดลูกค้ามากขึ้น โดยการติดตาม การสัมภาษณ์ออนไลน์การสนทนา และ
เก็บรวบรวมข้อมูล  
  4. เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่าย ในการซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์  
  5. เพ่ือสร้างมูลค่าแบรนด์ออนไลน์ เป็นตัวกลางในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม 
 Smith and Chaffey (2011) ได้อธิบายวัตถุประสงค์ของการตลาดทางออนไลน์ ไว้ดังนี้ 
  1. เพ่ือสามารถเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย  
  2. เพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคสามารถพบบนอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น 
  3. เพ่ือเป็นการหาลูกค้ารายใหม่ ๆ  
  4. เพ่ือเป็นการสร้างแบรนด์  
  5. เพ่ือเป็นการขายตรง โดยสามารถตั้งราคาหน้าร้านเป็นการโต้อัตโนมัติกับลูกค้าได้ทันที 
  6. เพ่ือการโฆษณา เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่ การขายสินค้าอ่ืน ๆ ส่วนลดในการ
ซื้อ กิจกรรมร่วมสนุกให้กับลูกค้า ซึ่งจะเป็นการขับเคลื่อนลูกค้าให้มั่นคงกับร้านค้า  
  7. เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
  8. เพ่ือบริการลูกค้า 
 สรุปการท า Online PR เป็นแนวทางแบบใหม่ที่มีการน ามาใช้เพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผู้ชมพร้อมทั้งเผยแพร่คุณค่าของแบรนด์ให้แก่ผู้ชมออนไลน์ให้ได้รับรู้จนท าให้เกิดความสนใจและเข้า
มามีส่วนร่วมกับแบรนด์ได้มากขึ้น ซึ่งกลยุทธ์ Inbound PR ยังคงเป็นหนึ่งในวิธีที่ดีที่สุดในการสร้าง
โอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ และด้วยวิธีการนี้ท าให้แบรนด์มีโอกาสที่จะสร้างความสนใจและดึงดูดสื่อ
รวมถึงนักข่าว, บล็อกเกอร์, Influencer ต่าง ๆ เพ่ือให้พวกเขาท าหน้าที่เป็นผู้เผยแพร่เนื้อหาที่มีความ
น่าเชื่อถือและเข้าถึงใจกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดเพิ่มมากข้ึน 



 

 

  30 

  2.2.3.8 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นแนวคิดที่
เตรียมพร้อมที่จะกระชับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทต่าง ๆ รายละเอียดคุณลักษณะของ
ฟังก์ชันและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เนื้อหาที่เตรียมไว้จะไม่เพียงแต่สร้างความบันเทิง และสร้าง
แรงบันดาลใจเท่านั้น แต่มีการพูดคุยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมอบข้อมูลใหม่ ๆ ให้แก่ลูกค้า (Hanbury, 
2015)  
   การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นส่วนผสมส าคัญส าหรับเครื่องมือทางการตลาดทุกชนิดทั้ง Offline 
หรือ Online เนื้อหาต้องมีสาระและความบันเทิงควบคู่ไปพร้อม ๆ กัน โดยเนื้อหาที่ดีต้อง มีความ
สร้างสรรค์ ให้ข้อมูล ความรู้ และความบันเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมบาง อย่างเช่น 
การตัดสินใจซื้อหรือการสมัครสมาชิก เป็นต้น ใช้ค าศัพท์ที่ถูกต้อง เนื้อหาเชื่อมโยงสินค้า  และบริการ
อย่างแนบเนียน ไม่เยิ่นเย้อ และใช้คีย์เวิร์ดช่วยในเรื่องการครองหน้าแรก (SEO) ซึ่งการตลาดเชิง
เนื้อหามีจุดประสงค์ คือ สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า พร้อมทั้งไขข้อ
ข้องใจในเรื่องต่าง ๆ สร้าง Traffic เว็บไซต์ เพื่อกระตุ้นยอดขาย และอ่ืน ๆ ในการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเชิงเนื้อหา ให้สามารถเข้าถึงและน าเสนอข้อมูล ความรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติส าคัญที่
เกี่ยวข้องกับสินค้า/บริการ ตราสินค้า องค์กรผู้ผลิต/จัดจ าหน่าย และกลุ่มลูกค้าอ่ืน ๆ อาจพิจารณาได้
ว่ากุญแจสู่ความส าเร็จคือ ความสามารถในการใช้แนวคิดโมเดลการตลาดที่มีลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลาง 
(Customer Centric Model) นักการตลาด(Laroche, Habibi, Richard and Sankaranarayanan. 
2012) ระบุว่าการท าการตลาดโดยให้ลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลางเปรียบเหมือนการสร้างชุมชนตราสินค้า 
(Brand Community) ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มปัจจัยที่เป็นตัวตนทางการตลาด ได้แก่ กลุ่มลูกค้า 
(Customer) ตราสินค้า (Brand) ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) และบริษัท (Company/Marketer) 
โดยเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัยดังกล่าวเข้าหาจุดศูนย์กลาง คือ ลูกค้าเป้าหมาย (Focal 
Customer) เหตุผลหลักส าคัญที่ท าให้แนวคิดการเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลางประสบความส าเร็จเกิดขึ้น
ได้ เนื่องจากการกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาได้ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับลูกค้าเป้าหมาย ในส่วนที่
เกี่ยวข้องไม่เพียงแต่ตัวสินค้า/บริการ ตราสินค้า และบริษัท แต่ยังรวมไปถึงตัวลูกค้ารายอ่ืน  ๆ ด้วย 
ซึ่งจุดส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การเป็นตัวกลาง หรือชุมชนตราสินค้าออนไลน์ที่ลูกค้า
เป้าหมายสามารถเข้าถึงเพ่ือเสาะหาข้อมูลที่ตัวเองสนใจจากเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า/บริการ 
จากทางบริษัท และจากประสบการณ์ของลูกค้ารายอ่ืน ๆ ผ่านการรับรู้จ านวนที่มีการกดไลค์ เนื้อหา
จากข้อเสนอแนะ/ค าแนะน า และการแชร์ต่าง ๆ 

2.2.3.8.1 ความหมายการตลาดเชิงเนื้อหา 
  Halvorson (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การวางแผน การ
สร้างการส่งมอบ และการก ากับดูแลของเนื้อหาที่มีประโยชน์และใช้งานได้Handley และ Chapman 
(2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง สิ่งที่บุคคลหรือองค์กรสร้าง หรือเพ่ื อ
บอกเล่าเรื่องราวของพวกเขา สิ่งที่ไม่ใช่ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ให้ความอุ่นใจท าหน้าที่เป็นโพสต์บล็อก 
เป็นการสนทนามนุษย์ และไม่พยายามขายสินค้าอย่างจงใจ นอกจากนี้ยังไม่ใช่กลยุทธ์ที่คุณสามารถ
เปิดและปิดได้ และหวังว่าจะประสบความส าเร็จ จะต้องมีความคิดที่สนับสนุน ต้องเริ่มคิดเหมือนผู้
จัดพิมพ์ และใช้แผนดังกล่าวเพ่ือวางแผน และด าเนินแผนการตลาดทั้งหมดของคุณ ซึ่งควรเป็นส่วน
หนึ่งของเนื้อหาที่หลากหลาย สอดคล้องกับ Gunelius (2013) กระบวนการทางอ้อมและโดยตรงใน
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การส่งเสริมธุรกิจหรือแบรนด์ผ่านเนื้อหาวิดีโอหรือเสียงที่มีมูลค่าเพ่ิมทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์
อาจเป็นรูปแบบยาว ๆ เช่น บล็อกบทความ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น รูปแบบย่อ เช่น การอัป
เดตของ Twitter การอัปเดตของ Facebook รูปภาพ ฯลฯ หรือแบบฟอร์มการสนทนา ตัวอย่างเช่น
การแบ่งปันร่วมกัน เนื้อหาผ่านทาง Twitter หรือมีส่วนร่วมในการอภิปรายที่ใช้งานผ่านทางความ
คิดเห็นของบล็อกหรือผ่านฟอร์มออนไลน์ สอดคล้องกับ Lieb (2014) จุดที่น่าสนใจ ความแตกต่าง
จากรูปแบบดั้งเดิมมากขึ้นและการโฆษณา การใช้เนื้อหาที่จะขายไม่ใช่โฆษณาแบบเจาะจง ไม่ใช่การ
ผลักดันการตลาดซึ่งมีการพ่นออกมาในกลุ่มผู้บริโภค กลยุทธ์การตลาดเมื่อผู้บริโภคต้องการคุณและ
แสวงหาคุณออกไปที่ดูเป็นประโยชน์และน่าสนใจ สอดคล้องกับ Ramos (2014) เทคนิคทาง
การตลาดที่มีคุณภาพและมีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้าเป้าหมายของคุณ การตลาด
เชิงเนื้อหาไม่ใช่แค่การสร้างเนื้อหาในการผลิตเนื้อหาเท่านั้น เป้าหมายของคุณคือศักยภาพของเนื้อหา
ที่แท้จริง การตลาดอยู่ในความสามารถในการให้ความสะดวกสบาย สอดคล้องกับ Steimle (2014) 
คุณค่าที่สร้างให้กับลูกค้า การโฆษณาแบบดั้งเดิมอาจถือว่าเป็นการตลาดเชิงเนื้อหาหากมีคุณค่ต่อ
ลูกค้า ซึ่งท าให้การแยกประเภทระหว่างการโฆษณาและการตลาดเชิงเนื้อหาท าได้ยาก โคย Content 
Marketing หรือการตลาดเชิงเนื้อหาคือ เทคนิคด้านการตลาด เพ่ือสร้างและเผยแพร่เนื้อหา ที่มี 
"คุณค่า" กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้องค์กร สอดคล้อง
กับ Deshpande (2014) เป็นวิธีการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการสร้างและกระจาย เนื้อหาที่คุณค่ามี
ความเกี่ยวข้องและมีสอดคล้องกับผู้บริ โภค เพ่ือดึงดูดและรักษาผู้บริโภดเฉพาะกลุ่ม และท้ายที่สุด 
เพ่ือผลักดันให้เกิดพฤติกรรมของลูกค้าที่สามารถท าก าไรให้แก่ธุรกิจ (Halvorson, 2010) สอดคล้อง
กับ Pulizzi (2015) เทคนิคการตลาดในการสร้างการเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่าเพ่ือดึงดูด
ลูกค้าและให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมอย่างชัดเจนและเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือผลักดัน
ลูกค้าที่มีก าไร การท าการตลาดเชิงเนื้อหาถือเป็นกรรมสิทธิ์ เมื่อเทียบกับการให้ เช่าสื่อ เป็น
กระบวนการทางตลาดในการดึงดูดและรักษาลูกค้าด้วยการสร้างและเก็บรักษาเนื้อหาอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงพฤติกรรมของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Frauke (2016) กระบวนการ
ทางการตลาด และธุรกิจส าหรับการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่าเพ่ือดึงดูดดึงดูด
ผู้ชม และกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน และมีเป้าหมายในการผลักดันให้เกิดการด าเนินการ
ของลูกค้าเพ่ือก าไร สอดคล้องกับ Harris (2018) วิธีการทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ในการสร้างและ
กระจายเนื้อหาที่มีคุณค่า มีความเกี่ยวข้อง และสอดคล้องกัน เพ่ือดึงดูดความสน ใจไปยั ง
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ภายใต้วัตถุประสงค์ที่จะผลักดันการกระท าของลูกค้าเพ่ือสร้างผลก าไรโดย
แทนที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อกลุ่มเป้าหมายในลักษณะขายตรงหรือโฆษณาชวนเชื่อก็ใช้
การตลาดเชิงเนื้อหาในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายผ่านทางการให้ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองความต้องการในข้อมูลนั้น กระทั่งเกิดเป็นความไว้วางใจและความ
ต้องการที่จะพ่ึงพาค าแนะน าของบริษัท ตลอดจนรับรู้คุณค่าที่เป็นเอกลักษณ์ของบริษัท อันจะน าไปสู่
ความจงรักภักดี (Loyalty) สอดคล้องกับ ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิง
เนื้อหาเป็นการดึงดูด การรักษาลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และดูแลจัดการเนื้อหาที่เกี่ยวข้องให้มีคุณค่า
พร้อมทั้งมีความตั้งใจที่จะเปลี่ยนแปลงหรือเสริมสร้างพฤติกรรมผู้บริโภค สอดคล้องกับ ผานิตา ผาติ
นาวิน (2562) จะให้ความส าคัญกับการท าการสื่อสารที่ท าให้ผู้รับข่าวสารเข้าใจง่าย ไม่ใช่การขาย
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สินค้า ก่อให้เกิดแรงบันดาลใจแก่ธุรกิจ สร้างความจงรักภักดีให้กับผู้บริโภค โดยการส่งข้อมูลที่ให้
คุณค่า มีประโยชน์ และเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค สอดคล้องกับ ธนัยนันท์ พรสินศิริรักษ์ (2562) รูปแบบ
ของการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น รูปภาพ บทความ เสียง วีดีโอภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น ผ่าน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ โดยผ่านอินเทอร์เน็ตที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงตามที่ตราสินค้านั้น  สอดคล้อง
กับ สถาบันพัฒนาและทดสอบทักษะด้านดิจิทัล (2562) การท าการตลาดด้วยการสร้างคอนเทนต์ ใน
รูปแบบของบทความ รูปภาพ เสียง วีดีโอ เพลง ซีรี่ย์ ภาพยนตร์ เป็นการกระตุ้นสร้างการรับรู้ 
(Awareness) จนเกิดความสนใจ (Interest) และติดตามแบรนด์ จนเกิดสิ่งที่เรียกว่า Community 
คนที่สนใจเรื่องราวที่คล้ายกัน เป็นเทคนิคด้านการตลาดเพ่ือรวบรวมกลุ่มเป้าหมายที่มีโอกาสเป็น
ลูกค้า 
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2561, 152–153) หัวใจส าคัญของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาอยู่
ที่ “คุณค่า” ของเนื้อหาที่มีต่อกลุ่มเป้าหมาย ในขณะเดียวกันก็ยังต้องตอบโจทย์ทางการตลาดและ
ธุรกิจ ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณาในแบบดั้งเดิมที่ต้องการแค่การสร้างเนื้อหาให้ดึงดูดใจ เตะตา และ
ท าให้คนพูดถึง หรืออนุมานได้ว่า น าเสนอในสิ่งที่บริษัทหรือสินค้าต้องการพูดเป็นหลัก เพราะ
การตลาดเชิงเนื้อหาต้องค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคเป็นอันดับแรกว่า  พวกเขาอยากรู้อะไร 
โดยมีวัตถุประสงค์ การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเทคนิคการตลาดของการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่
เกี่ยวข้องและมีคุณค่าเพ่ือดึงดูดหรือกระตุ้นความสนใจ ส่งเสริมให้การมีส่วนร่วมและเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์ของการผลักคันให้เกิดกระท าที่สร้างประโยชน์ของลูกค้า (Steimle, 
2014) โดย Halvorson (2010) มองว่าการตลาดเชิงเนื้อหา เป็นกระบวนการการตลาดเพ่ือดึงดูดและ
รักษาลูกค้าอย่างต่อเนื่องโดยการสร้างและดูแลจัดการเนื้อหา เพ่ือที่จะเปลี่ยนหรือปรับปรุงพฤติกรรม
ของผู้บริโภค 

จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นสิ่งที่บุคคลหรือองค์กรสร้าง หรือ
เพ่ือบอกเล่าเรื่องราวของพวกเขา สิ่งที่ไม่ใช่ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ให้ความอุ่นใจท าหน้าที่เป็นโพสต์
บล็อก เป็นการสนทนามนุษย์ และไม่พยายามขายสินค้าอย่างจงใจ นอกจากนี้ยังไม่ใช่กลยุทธ์ที่คุณ
สามารถเปิดและปิดได้ และหวังว่าจะประสบความส าเร็จจะต้องมีความคิดที่สนับสนุน เพ่ือวางแผน 
และด าเนินแผนการตลาดทั้งหมด ซึ่งควรเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาที่หลากหลาย การตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) คือ การสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่ต่อลูกค้าซึ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง
และสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าที่มีศักยภาพ เพ่ือผลประโยชน์ในด้านยอดขาย ผลก าไรหรือ
ผลลัพในเชิงบวกได้ในอนาคต โดยให้ความส าคัญกับการสร้างผลลัพธ์ในระยะยาว มากกว่าการสร้าง
ผลลัพธ์ระยะสั้น 

2.2.3.8.2 ความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา 
  ความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหามีอัตราการเติบโตมากขึ้น อธิบายได้จากสถิติ
ข้อเท็จจริงที่ว่า 60% ของธุรกิจรูปแบบ B2B ซึ่งผู้ประกอบการกล่าวว่า ตราสินค้าท่ีมีการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาช่วยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น ขณะที่ 61% ของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจาก 
บริษัทที่น าเสนอเนื้อหาที่ก าหนดเอง (Gupta, 2014) 
  โดยทั่วไปการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นศิลปะในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายโดย
ไม่ต้องขายและต้องแสดงสินค้าหรือบริการ มีการส่งข้อมูลที่ท าให้ผู้ซื้อฉลาดขึ้น สาระส าคัญของกล
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ยุทธ์เนื้อหาคือ ความเชื่อที่ว่าถ้าธุรกิจที่ให้ข้อมูลที่มีคุณค่าและต่อเนื่องกับผู้ซื้ อ ในท้ายที่สุดก็จะให้
รางวัลกับธุรกิจและความจงรักภักดี”การตลาดเชิงเนื้อหามีประโยชน์ในแง่ของการรักษาความสนใจ
ของผู้อ่าน และปรับปรุงความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ความคิดในการแชร์เนื้อหาเพ่ือชักชวนในการ
ตัดสินใจ ท าให้นักการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถสร้างเนื้อหาข้อมูลที่เป็นกรรมสิทธิ์ของตนเองแก่ผู้ชมที่
เลือกได้ หรืออีกทางเลือกหนึ่งนักการตลาดเชิงเนื้อหาหลาย ๆ คน เลือกที่จะสร้างข้อมูลใหม่ ๆ และ
แชร์ผ่านสื่อต่าง ๆ และสื่อท้ังหมด  
   จากที่กล่าวข้างต้น เหตุผลที่จะมีความเกี่ยวข้องกับผู้ บริโภคและสร้างแบรนด์ที่ มี
ประสิทธิภาพ จะต้องได้รับความความเชื่อมั่นและชื่นชม ด้วยการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าสร้างความ
สนใจที่เปลี่ยนไปสู่ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นปัจจุบันและโดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
อนาคตของตลาดดิจิทัลและการตลาดแบบดั้งเดิม ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะไม่สามารถส าเร็จ
ได้ หากไม่มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณภาพ และธุรกิจจ าเป็นต้องท าการวิจัยอย่างละเอียด
เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของลูกค้า Linn (2014) ได้
น าเสนอ 5 แนวทาง ส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นสิ่งที่น่าสนใจและ
เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ผลจริง แนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อผู้บริโภคจนท าให้เกิดการแชร์ต่อประกอบด้วย 
  1. เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ  
  2. เนื้อหาให้ไอเดีย  
  3. เนื้อหาบอกแนวทางแก้ปัญหา  
  4. เนื้อหาให้ค าแนะน าหรือความรู้เป็นเนื้อหา  
  5. เนื้อหาสร้างอารมณ์ / บันเทิง เป็นเนื้อหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสียงที่ต่อเนื่อง 
การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกระบวนการทางการตลาดโดยให้ความส าคัญ
กับการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีประโยชน์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือดึงดูดความสนใจสร้างปฏิสัมพันธ์ 
ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความประทับใจจนสามารถจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Awareness) และท า
ให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) น าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบ
ต่างๆ โดยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาจะไม่เน้นการขายเป็นหลัก แต่เป็นการให้ความส าคัญกับเนื้อหา
เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า โดยจะเป็นการท าการตลาดรูปแบบใหม่ที่เสนอเนื้อหาตรงจุด 
สร้างเนื้อหาที่มีความโดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่ง และที่ส าคัญมีการเพ่ิมคุณค่าความน่าสนใจ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งเป็นแนวคิดที่
สอดคล้องกับการพัฒนาการของการตลาดแบบ 3.0 (Kotler et al. 2013) แต่การท าการตลาดเชิง
เนื้อหา (Content Marketing) อาจจะเห็นผลได้ช้ากว่าการท าการตลาดโดยวิธีโฆษณา (Advertising) 
แต่ผลลัพธ์ที่องค์กรจะได้กับมานั้นมีความคุ้มค่าและยั่งยืนกว่า 

2.2.3.8.3 ลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด  
  ลักษณะและรูปแบบของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ที่ใช้สื่อสารกับลูกค้า
ในบริบทต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดความถูกใจและติดตามจากกลุ่มเป้าหมาย โดยลักษณะของเนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) เป็นสิ่งที่ก ากับความสัมพันธ์ของแหล่งศักยภาพความได้เปรียบที่จะ
ส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยต้องสอดคล้องกับ กลยุทธ์ทางการตลาดที่องค์กร
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ก าหนดไว้ อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลี่ฉายา (2561) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะการใช้เนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) เพ่ือน าเสนอให้กับลูกค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี 4 ลักษณะ คือ  
  1. การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการให้เนื้อหาเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าต่างๆ ในด้านการตลาด 
ประกอบด้วย  
   1.1 กิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์  
   1.2 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขายโดยให้รายละเอียดเกี่ยวกับ ตราสินค้า
  1.3 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสารที่ใช้ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค
  1.4 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการจัดจ าหน่าย เช่น สถานที่ เว็บไซต์แอปพลิเคชั่น
  1.5 การให้ข้อมูลขา่วสารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ให้รายละเอียดสินค้าและบริการ  

2. การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ เป็นการน าเสนอรายละเอียดสินค้า
เพ่ือสร้างให้เกิดแนวโน้มความต้องการที่จะซ้ือสินค้าของลูกค้า  
  3. การจัดกิจกรรมออนไลน์ เป็นการให้สมาชิกเข้าร่วมกิจกรมต่าง ๆ เช่น เล่นเกมชิงรางวัล 
เป็นต้น  
  4. การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น แจก คูปอง แจก
สินค้า เป็นต้น รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ
มีลักษณะการน าเสนออยู่ 4 รูปแบบหลัก ๆ ได้แก่ 

1. ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่าง ๆ ที่ใช้สื่อสารกับสมาชิก โดยแบ่งเป็น 6 
ลักษณะซึ่งประกอบด้วย 

1.1 ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) เป็นการจัดวางภาพและข้อความไว้ในกรอบ 
เดียวกัน 

1.2 ภาพเดี่ยว (Photo) เป็นภาพเดี่ยว เช่น ภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
1.3 ภาพตกแต่ง (Edited Photo) เป็นภาพที่น ามาตกแต่ง ใส่ลวดลายต่าง ๆ 
1.4 ภาพคอลลาจ (Collage Photo) เป็นการน าภาพหลาย ๆ ภาพมาจัดรวมใน

กรอบเดียวกัน 
1.5 อัลบั้มภาพ (Photo Album) เป็นการน าภาพเหตุการณ์เดียวกันหลาย ๆ 

ภาพมาไว้ที่เดียวกัน 
1.6 ภาพแคพเจอร์ (Capture Album) เป็นการน าภาพส่วนหนึ่งจากโฆษณา 

ภาพยนตร์ แอปพลิเคชันมาน าเสนอ 
2. วีดีโอ (Video) เป็นวีดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ น าเสนอ

สมาชิก เช่น YouTube, Facebook Video, Instagram Video เป็นต้น 
3. ลิงค์ (Link) เป็นการโพสลิงค์บทความต่าง ๆ บนหน้าแฟนเพจ 
4. ข้อความ (Text) เป็นการน าเสนอข้อความตัวอักษรต่าง ๆ รวมไปถึงสัญลักษณ์ 

แฮชแท็ก เป็นต้น (อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลี่ฉายา. 2556) 
2.2.3.8.4 วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการตลาดเชิงเนื้อหาการที่หลายองค์กรท า 

การตลาดเชิงเนื้อหา เนื่องจากมีวัตถุประสงค์ (Ionescu. 2015) ดังนี้ 
1. เพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์ 
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2. สร้างความสัมพันธ์บนพื้นฐานของความความเชื่อมั่นกับเป้าหมาย 
3. ดึงดูดผู้บริโภคใหม่ ๆ 
4. แก้ปัญหาที่เกิดข้ึนกับผู้ชมในระดับต่ า เมื่อสินค้าหมดความนิยม 
5. สร้างความต้องการสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจง 
6. พัฒนาความภักดีของลูกค้า 
7. การทดสอบความคิดผลิตภัณฑ์ / ธุรกิจ 
8. สร้างผู้ชม  

การวิเคราะห์เป้าหมายเป็นสิ่งจ าเป็นเพ่ือให้ทราบว่าใครเป็นกลุ่มเป้าหมาย /ลูกค้าที่มี
ศักยภาพ (ประชากร อายุ งานอดิเรก หัวข้อที่น่าสนใจบนเครือข่ายทางสังคม) ประเภทของการตลาด
เชิงเนื้อหาจะขึ้นอยู่กับข้อมูลได้จากการวิ เคราะห์เป้าหมายนอกจากนี้โดยไม่ค านึงถึงคุณภาพของ
เนื้อหาซึ่งเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดของการตลาดดิจิทัลการเลือกความถี่ในการส่งเสริมและสื่อทางสังคมที่
เหมาะสมมีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จของแคมเปญการตลาดเชิงเนื้อหา (Loredana.  2015) โดย
การตลาดเชิงเนื้อหามักมุ่งเน้นไปที่บริษัท อินทราเน็ตหรือบริษัท อินเทอร์เน็ตเนื้อหารวมทั้งข้อมูลและ
ฐานความรู้  ส่งเนื้อหาที่ผู้ชมก าลังหาอยู่ในทุกที่ที่ก าลังค้นหา เป็นการผสมผสานระหว่างเนื้อหาที่
ได้รับการจัดระเบียบและเนื้อหาที่รวบรวมไว้ อย่างมีประสิทธิภาพ (Pulizzi. 2012) การท าการตลาด
เชิงเนื้อหานั้นมีวิธีการ ขั้นตอนการแบ่งปันความเชี่ยวชาญและความรู้ เพ่ือดึงดูดลูกค้าที่มีศักยภาพ 
นักการตลาดเชิงเนื้อหาต้องมุ่งเน้นการสร้างเผยแพร่และแบ่งปันสิ่งที่เหมาะสม อย่างไรก็ตามนักการ
ตลาดเชิงเนื้อหาจ านวนมากมักแสดงถึงแหล่งที่มาพร้อมใช้งานของเนื้อหา บทความ โพสต์บล็อก วิดีโอ 
รูปภาพ และเนื้อหาอ่ืน ๆ และยังมีการสร้างศักยภาพลูกค้าใหม่ ๆ (Slater. 2014) 

2.2.3.8.5 องค์ประกอบของการตลาดเชิงเนื้อหา 
  Paugsopathai (2014) ได้น าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท าเนื้อหาทางการตลาด 
(Content Marketing) ที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ประโยชน์จริง ไว้ว่า แนวทางส าหรับ
การสร้างเนื้อหาเชิงการตลาด เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างและ
เกิดการแชร์ต่อ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะดังต่อไปนี้ 

1. เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ เป็นเนื้อหา (Content) ที่ผู้ผลิตต้องมุ่งเน้นในการสื่อสารเพื่อให้
เกิดแรงบันดาลใจด้วยรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกเพศ ทุกวัยในวงกว้าง ซึ่ง
อาจน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ ข้อความที่โดนใจลูกค้า ข้อความที่สร้างพลังให้กับลูกค้า เช่น Nike โพ
สข้อความผ่าน Twitter ว่า “IF YOU HAVE A DREAM, MAKE A GOAL.” 

2. เนื้อหาให้ไอเดีย เป็นเนื้อหา (Content) ที่ช่วยสร้างไอเดียกับลูกค้าในบางอย่าง โดยการ
น าเสนอตัวอย่างดี ๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ เช่น บริษัท Wedding Plannerรวบรวมแนวคิด 
Theme งานแต่งงานเพ่ือให้คู่รักใช้เป็นไอเดียในการออกแบบงานแต่งของตนเอง 

3. เนื้อหาบอกแนวทางแก้ปัญหา เป็นเนื้อหา (Content) ที่ทางผู้ผลิตหรือองค์กรเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์แนะน าวิธีการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์กับลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจเป็น
ปัญหาที่ลูกค้าประสบจริงหรือปัญหาที่ก าลังอยู่ในกระแสสังคมเพ่ือให้ลูกค้าและผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
ได้แชร์และเผยแพร่ 
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4. เนื้อหาให้ค าแนะน าหรือความรู้ เป็นเนื้อหา (Content) ที่ให้ค าแนะน าวิธีการใช้งานสินค้า
ความรู้ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ก าลังเป็นกระแสหรือก าลังอยู่ในความสนใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค
เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อไปยังกลุ่มเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น AIS บอกวิธีการ “5 สิ่งที่ควร
ท า เมื่อมือถือหาย?” 

5. เนื้อหาสร้างอารมณ์/บันเทิง เป็นเนื้อหา (Content) ที่สร้างอารมณ์สนุกสนาน ตลก หรือ
โศกเศร้าด้วยภาพ ตัวอักษร เช่น บริษัทไทยประกันชีวิต โฆษณาชุด “เรามีชีวิตอยู่เพ่ือใคร” เพ่ือเรียก
น้ าตาจากกลุ่มผู้บริโภค (Paugsopathai. 2014) 

อิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
Charlene (2007) พบว่า ในยุคของดิจิทัลความส าคัญของการสื่อสารประชาสัมพันธ์เป็นกล

ยุทธ์ส่วนหนึ่งของการตลาดในองค์กรทุกประเภทและทุกขนาด ไม่กี่ปีที่ผ่านมามีการน าการตลาดเชิง
เนื้อหามาใช้ โดขความส าเร็จหรือความล้มเหลวของการสื่อสารประชาสัมพันธ์ของบริษัทขึ้บอยู่กับ
คุณภาพของการตลาดเชิงเนื้อหา นอกเหนือจากบริษัทกรรให้การส่งเสริมคุณ ภาพการตลาดเชิง
เนื้อหา นักการตลาดดิจิทัลจะต้องด าเนินการวิเคราะห์เป้าหมาย เพ่ือปรับเนื้อหาและเลือกวิธีที่
เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผลดีต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ สอดคล้องกับ Baltes 
(2015) ระบุว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ส าคัญของการตลาด ซึ่งโดยภาพรวมของการศึกษาการรับข้อมูล
เกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา โดย Opreana and Vincrean (2015) ท าการตรวจสอบการวิเคราะห์
เว็บประเภทต่าง ๆ ส าหรับกิจกรรมการตลาดออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือศึกษาว่ากลยุทธ์ใดที่
ใช้ได้ผลและจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนเพ่ือสร้างเนื้อหาที่เกี่ยวข้องที่ถูกเผยแพร่ในหลาย ๆ สาขา 
รวมถึงเว็บไซต์ขององค์กร วัตถุประสงค์หลักคือเพ่ือดึงดูดกลุ่มที่คาคว่าจะเป็นลูกค้าของธุรกิจใน
อนาคตโดยพบว่า มีองค์ประกอบสี่อย่างที่สามารถวัดได้เพ่ือประเมินประสิทธิผลและประสิทธิภาพของ
กิจกรรมการตลาดออนไลน์ คือ  

1. กิจกรรมเว็บไซต์ ด้านนี้เกี่ยวข้องกับการเข้าชมเว็บไซต์ (ผู้เข้าชมที่ไม่ซ้ า ผู้เยี่ยมชมช้ า) เช่น 
การดูหน้าเว็บและความนิยมผู้!ข้าชมใหม่ หรือที่เกิดขึ้นซ้ า  

2. แหล่งที่มาของการเข้าชม ด้านนี้น าเสนอค าค้นหา หรือค าหลัก ภาษา ภูมิภาค หรือ
ประเทศ เพ่ือรวบรวมการเข้าชมมากท่ีสุดส าหรับเว็บไซต์หรือแคมเปญการตลาด ในหมวดหมู่นี้ตัวชี้วัด
ที่ส าคัญที่สุดคือปริมาณการใช้งาน  

3. ลักษณะของกิจกรรมเว็บไซต์ ในหมวดหมู่นี้ตัวชี้วัดที่ควรพิจารณาคือหน้ารายการหน้า
ทางออกเบราว์เซอร์ แพลตฟอร์ม คลิกผ่านลิงก์ เวลาเฉลี่ยต่อหน้า อัตราตีกลับ เป็นต้น 

4. การตอบสนองและผลลัพธ์ในพ้ืนที่นี้นักการตลาดดิจิตอลมุ่งเน้นไปที่การสร้างโอกาสในการ
ขาย (หรือการเลือกของผู้ใช้), หน้าเว็บที่ร้องขอมากที่สุด, จ านวนการดาวน์ โหลด, การร้องขอข้อมูล
เพ่ิมเดิม, ค าสั่งซื้อ, ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน, ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI), การรับรู้แบรนด์ ดาวน์โหลด, 
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค, การเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์, สมาชิก (บล็อก, อีเมล, จดหมายข่าว, ฯลฯ ) 

Niyazi (2017) ท าการศึกษาวิธีการรับรู้เนื้อหาของแบรนด์บนโซเชียลมีเดีย ที่ท าให้ผู้บริโภค
เลิกติดตามแบรนด์กับกลุ่มตัวอย่างสี่กลุ่มที่แตกต่างกัน 4 ครั้งในเดือนพฤศจิกายน 2559 พบว่า
ผู้ติดตามติดตามแบรนด์บนโซเชียลมีเดียเป็นหลัก ใช้เพ่ือติดตามผลิตภัณฑ์และการออกแบบใหม่ ๆ 
ของแบรนด์และ ใช้ประโยชน์จากกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เช่น ส่วนลด กิจกรรมการชิงโชคและ
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อ่ืนในทางกลับกันก็พบว่า นอกจากการตลาดเชิงเนื้อหาช่วยให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ก าลังเข้าสู่ตลาด
เป็นที่สนใจในกลุ่มผู้บริ โภคแล้ว ยังมีเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับการ โฆษณาสอดแทรกไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
การเมือง อุดมการณ์ ตลก เรื่องเล่ากินใจ และอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจ 
โดยผลการศึกษาค้นพบผู้บริโภคท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ 4 กลุ่มคือ  

1. กลุ่มผู้ชมที่ติดตามผลิตภัณฑ์ใหม่และการออกแบบของแบรนด์อย่างใกล้ชิดและไม่พลาด
โอกาสของแบรนด์  

2. กลุ่มผู้ชมที่เลิกติดตามแบรนด์บางขี่ห้อที่พวกเขาติดตามมาก่อนหน้านี้ 
3. กลุ่มผู้ชมที่ไม่แบ่งปันเนื้อหาแบรนด์ในบัญชีโซเชียลมีเดียของตน  
4. กลุ่มผู้ชมที่แบ่งปันประสบการณ์เกี่ยวกับปัญหา 

  การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาเป็นพัฒนาการของตลาดในการด าเนินงานผ่านช่องทางสื่ อสาร
ดิจิทัล ซึ่งเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ชัดเจนจึงท าให้สามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้แต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้
ร่วมกัน และนักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่ได้จากฐานระบบธุรกิจ  รวมทั้งความคิดเห็นจากลูกค้ามา
ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป” (Wertime and Fenwick, 2017) 

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาเป็นแนวคิดที่เตรียมพร้อมที่จะกระชับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และบริษัทต่าง ๆ รายละเอียดคุณลักษณะของฟังก์ชันและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เนื้อหาที่
เตรียมไว้จะไม่เพียงแต่สร้างความบันเทิง และสร้างแรงบันดาลใจเท่านั้น แต่มีการพูดคุยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และส่งมอบข้อมูลใหม่ ๆ ให้แก่ลูกค้าตลอดไป (Hanbury, 2015) 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content 
Digital Marketing) แสดงให้เห็นว่าเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น และเนื้อหาที่สร้างโดยนักการตลาด มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคไปพร้อม ๆ กัน ซึ่งเป็นการหาความหมายเชิงลึกเพ่ือท า
ความเข้าใจว่าผู้บริโภคตัดสินใจมีส่วนร่วมกับเนื้อหาดิจิทัลฟรีที่ส่งผ่านช่องทางโซเชียลมี เดียต่าง ๆ 
และส่งผลต่อธุรกิจให้ประสบความส าเร็จต่อไปในอนาคตได้อยางมีประสิทธิภาพ โดยมีองค์ปะกอบ 
และรายละเอียด (Zhao and Zhang and Leeb. 2021: 113) และอโณทัย งามวิชัยกิจ (2563: 20-
28) ดังนี้ 

1. ความสัมพันธ์กัน (Relationship) เป็นความเกี่ยวข้องของเนื้อหาที่มีความเกี่ยวพันธ์และ
เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเพ่ือส่งเสริมความเป็นมิตรที่ดีต่อกันและท าให้สามารถจดจ าและรู้จักตรา
สินค้าของธุรกิจตลอดไป ดังที่ได้กล่าวไว้ก่อนหน้านี้ในความหมายของการตลาดดิจิทัล เชิงเนื้อหา
เนื้อหาที่จะต้องมีความเกี่ยวข้องกัน ในวรรณกรรมความเกี่ยวข้องของเนื้อหาถือเป็นประโยชน์ต่อ
ข้อมูลส าหรับผู้บริโภค (Lin et al., 2014 ; Chasser, Wolfe, 2010; Abel. 2014) เพ่ือให้มั่นใจว่า
การจัดการแบรนด์ในพ้ืนที่เสมือนมีความจ าเป็นที่จะต้องให้ข้อมูลใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือคงไว้ซึ่งการ
ติดต่อกับลูกค้าเป็นประจ า และเพ่ือส่งเสริมให้ลูกค้ารายนี้กลายเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องหมายการค้า
ของชุมชน (Cernikovaite, 2012) นอกจากนี้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องตามโฆษณาจะช่วยในการสร้างการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัท และผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Ausra and Ruta, 2016) 

2. การให้ข้อมูล (Information) เป็นการส่งมอบเนื้อหาทางการตลาดของธุรกิจที่ส่งมอบไปยัง
ลูกค้าและเกิดประโยชน์ต่อลูกค้ามากที่สุด และงานวิจัยการตลาด (Bertrand et al., 2010) ได้แสดง
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ให้เห็นว่าเนื้อหาโฆษณาที่ไม่สามารถแปลผลได้มีผลต่อความต้องการ และบริษัทใช้การทดลองแบบสุ่ม 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพกลยุทธ์เนื้อหาของตน (Gagnon, 2014) การเข้าใจเนื้อหาข้อมูลเป็นโอกาสใน
การชักชวนและดึงดูดผู้บริโภค เนื้อหาจะบอกลูกค้าเกี่ยวกับความรู้ทักษะ และกระบวนการต่าง  ๆ 
ของบริษัท ที่ ใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์และบริการ เนื้อหาและภาษาศาสตร์ที่ ใช้มี อิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Ludwig et al., 2012) มีหลายวิธีในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับ
บริษัท แต่ต้องใช้เวลา และค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนมากสิ่งที่ดีที่สุดของกระบวนการเหล่านี้ถูกควบคุม 
โดยผู้ที่มีความช านาญในช่วงสั้น ๆ และชัดเจนให้ข้อมูลทางธุรกิจแก่ลูกค้าอย่างเหมาะสมและสะดวก 
(Ausra and Ruta, 2016) 

3. ความเชื่อถือได้ (Reliability) เป็นความสามารถของธุรกิจทางด้านการตลาดที่อยู่ในใจของ
ลูกค้าอยู่ตลอดเวลา และเป็นการรับประกันที่สามารถส่งสินค้าและบริการให้กับลูกค้าที่มีคุณภาพและ
จะส่งผลต่อความล้มเหลวหรือการขาดความสามารถของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดเพ่ือรับประกัน
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลท าให้เนื้อหาข้อมูลไม่ส าคัญ ความน่าเชื่อถือเป็นองค์ประกอบหลักที่มี
คุณภาพสูง เนื้อหาเพ่ือให้มั่นใจในความน่าเชื่อถือ บริษัทควรประเมินกระบวนการประมวลผลข้อมูล
อย่างละเอียดและใช้เทคนิคที่เหมาะสม (Ruzkevicis, Guseva, 2006) ข้อมูลที่ได้รับจากบริษัทต้อง
เชื่อถือได้และเพียงพอ ความน่าเชื่อถือก าหนดความถูกต้องของข้อมูล ในขณะที่ความพอเพียงของ
ข้อมูลจะถูกก าหนดว่ามีความสมบูรณ์ (Chasser, Wolfe, 2010) สนับสนุนความคิดเห็นนี้โดยบอกว่า
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดมูลค่าของการสื่อสาร นอกจากนี้ยังมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติและความสนใจของผู้บริโภค (Ausra and Ruta, 2016) 

4. คุณค่า (Value) เป็นการสร้างเนื้อหาผ่านทางค่านิยมที่ผ่านการท างานและอารมณ์โดย
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีคุณค่าต่อลูกค้าอย่างยั่งยืน และควรใช้
การสร้างเนื้อหาผ่านค่านิยมในการท างานและอารมณ์ โดยการด าเนินการและประสบความส าเร็จใน
เป้าหมายนี้ บริษัทสามารถใช้ด้านคุณค่าเพ่ือบรรลุการขายสินค้าได้สูง (Limba Jurkute, 2013) 
ตามที่ Gagnon (2014) คุณภาพของเนื้อหาได้รับการตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีศักยภาพ
และแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่บริษัทหนึ่งเสนอโดยเฉพาะ สามารถช่วยได้ในการแก้ปัญหาของลูกค้า 
(Ruzkevicius, Guseva, 2006) การรับรู้เนื้อหาที่มีคุณค่าเป็นความสามารถของเนื้อหาที่ก าหนด 
เพ่ือให้สอดคล้องกับแรงบันดาลใจของเป้าหมาย และความสนใจของผู้บริโภค ดังนั้นแง่มุมนี้ขึ้นอยู่กับ
ความต้องการและความสนใจของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา อย่างไรก็ตามเชื่อว่า
คุณค่าของเนื้อหาควรเป็นอิสระจากการเผยแพร่ที่ได้รับเลือกและถือว่าเป็นหนึ่งในหลักการส าคัญของ
การตลาดเชิงเนื้อหา (Ausra and Ruta, 2016) 

5. ความเป็นเอกลักษณ์ (Identity) เป็นองค์ประกอบของบริษัทในการผูกขาดเนื้อหาเพ่ือ
เอาชนะคู่แข่งขันสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าในตลาดออนไลน์ในด้านความเป็นตัวตนที่โดดเด่น
ทางการตลาดอีกองค์ประกอบที่ส าคัญของเนื้อหาคือเอกลักษณ์ ประการแรกบริษัทที่ใช้ระบบการ
ผูกขาดเนื้อหาสามารถชนะการต่อสู้เพื่อความสนใจของผู้บริโภคในพ้ืนที่ออนไลน์ที่มีการแข่งขัน ตามที่ 
Gagnon (2014) เนื้อหาที่ไม่ซ้ ากันอาจจะเป็นเครื่องมือในการวางต าแหน่งของบริษัท เพ่ือที่จะ
กลายเป็นผู้มีส่วนร่วมในตลาดที่ไม่ซ้ ากันและเป็นที่พึงปรารถนาเมื่อเทียบกับคู่แข่งประการที่สอง
เนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ไม่เพียง แต่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค แต่ยังกระจายค าพูดจากปากของ
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ผู้บริโภคเกี่ยวกับทักษะที่ไม่ซ้ ากันของบริษัท Gagnon (2014) (Ausra and Ruta. 2016) ความเป็น
เอกลักษณ์ของเนื้อหาสามารถท าได้โดยการวิเคราะห์รายละเอียดของคู่แข่งความคิดสร้างสรรค์และ
นวัตกรรม ตาม H. Berkley (2010) บริษัทมีเวลาเพียงสิบวินาทีในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ด้วยเนื้อหาที่น าเสนอ ดังนั้นควรใช้วิธีที่เป็นไปได้ทุกอย่างเพ่ือบอกลูกค้าว่า เหตุใดเขาจึงต้องการ
บริษัท (Ausra and Ruta, 2016) 

6. อารมณ์ (Emotion) เป็นการวางเนื้อหาทางการตลาดที่ส่งผลต่อความรู้สึกท าให้สามารถ
สร้างความบันเทิงให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและแสดงความคิดเห็นเป็นส่วนของหนึ่งของธุรกิจได้ บริษัทที่
ต้องการใช้โปรแกรมการตลาดแบบเนื้อหาจะประสบความส าเร็จควรเข้าใจเนื้อหาในวงกว้างและต้อง
วางองค์ประกอบทางอารมณ์และความบันเทิงที่สร้างแรงกระตุ้นให้กับลูกค้าการศึกษาที่จัดท าขึ้นโดย  
Berger และ Milkman (2015) แสดงให้เห็นว่าเนื้อหาในเชิงบวกมีผลต่อการพูดมากกว่าผลลบ 
อย่างไรก็ตามการวิเคราะห์เชิงลึกแสดงให้เห็นว่าเนื้อหาที่มีอารมณ์ (บวกหรือลบ)น่าสนใจส าหรับ
ลูกค้ามากขึ้นกว่าเนื้อหาที่เป็นกลาง โมเดลที่ประกอบด้วย (Lin et al. 2016) แสดงให้เห็นว่าทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อเนื้อหา การโฆษณาดิจิทัลและโทรศัพท์มือถือเป็นบวกเมื่อให้ข้อมูล และความบันเทิง
แก่ผู้บริโภค หากต้องการเพิ่มผลกระทบจากการโฆษณาผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดไม่ควรหลีกเลี่ยงการ
โทรทางอารมณ์ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และกระตุ้นให้ลูกค้าให้ความสนใจมากขึ้น 
(Ausra and Ruta, 2016) 

7. เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligent Content) เป็นโปรแกรมเนื้อหาทางการตลาดที่มีความเป็น
เทคโนโลยีที่มีความเป็นเลิศหนึ่งเดียวและได้เปรียบคู่แข่งขันที่สามารถดึงดูดและกระตุ้นให้ลูกค้าได้รับ
ความสะดวก สบายมากยิ่งขึ้น และ Abel (2014) ระบุว่าโปรแกรมการตลาดแบบเนื้อหาต้องมีการท า
ให้อัจฉริยะนั่นคือเทคโนโลยีหนึ่งเดียวและผลลัพธ์เดียว เนื้อหาอัจฉริยะมีความสามารถในการอ่านได้
โดยมนุษย์และสามารถประมวลผลในเครื่องจักรเทคโนโลยีที่มีความอัจฉริยะ หากผสานรวมเข้ากับ
โปรแกรมการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างเหมาะสมจะช่วยให้ผู้เชี่ยวชาญสามารถน าเสนอเนื้อหาให้มีความ
น่าสนใจมีความดึงดูด และกระตุ้นให้เป็นลูกค้าของธุรกิจ (Creamer, 2012 ; Ludwig et al., 2012) 
เชื่อว่าเพ่ือสร้างอิทธิพลการตลาดเชิงเนื้อหาควรมีคุณภาพของเนื้อหาอย่างอัจฉริยะ (Ausra and 
Ruta, 2016) น าเนื้อหามาประยุกต์ใช้กับเทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือให้มีการส่งต่อด้านเนื้อหาของ
ผลิตภัณฑ์ประมวลผล และกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ควรจัดให้มีผู้รับผิดชอบดูแลทางออนไลน์ 
เช่น Facebook Line IG เว็บไซต์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและ
ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผ่านทางเทคโนโลยีให้มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง และทั่วถึงตามต่างจังหวัดเพ่ือเผยแพร่
ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก (สุภาภรณ์, 2560) 

โดยการมุ่ งเน้ นสื่ อสั งคมออนไลน์  (Social Media Orientation) หมายถึ ง ธุรกิ จ ให้
ความส าคัญ กับการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในติดต่อสื่อสารเพ่ือการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารที่จ าเป็นและเป็นประโยชน์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดผ่านเครือข่ายทางสังคม ไม่ว่ าจะเป็น 
Facebook Instagram Twitter เนื่องจากสื่อเหล่านี้จะช่วยอ า นวยความสะดวกต่อการมีปฏิกิริยา
ตอบโต้แบบสองทิศทางอย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ ซึ่งแสดงออกให้เห็นได้จากการกดไลค์ การ
โพสต์ การแสดงความเห็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการด า เนินกิจกรรมทางการตลาด ในขณะเดียวกัน สื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีอยู่ในปัจจุบันถือว่าเป็นช่องทางที่ส าคัญที่ช่วยเปิดโอกาสให้ธุรกิจได้น าเสนอสินค้า
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หรือบริการไปยังลูกค้าได้อย่างง่าย และช่วยท าให้ลูกค้ารู้จักและยอมรับในตราผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น 
(Neti, 2011) มากไปกว่านั้นเครือข่ายสังคมออนไลน์มีประโยชน์ในแง่ของลูกค้าและธุรกิจ ในกรณีของ
ลูกค้านั้นจะท าให้ลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารและค้นหาข้อมูลได้ทันทีเมื่อลูกค้าต้องการ ซึ่งการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถสร้างอิทธิพลในการสื่อสารทางการตลาดมากกว่าการส่งเสริม
การตลาดโดยทั่ว ๆ ไปของบริษัท (Berthon,Pitt, Plangger, and Shapiro, 2012).  

จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาซึ่งเป็นแนวทางที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า
ในการรับเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น การช่องทางออนไลน์ที่ใช้ในการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังลูกค้าให้เกิด
การกระตุ้นธุรกิจให้ลูกค้าได้จดจ าได้ตลอดเวลา และสามารถให้ลูกค้าได้เข้าใจว่าธุรกิจมีความห่วงใย 
ใส่ ใจลูกค้าตลอดเวลาและจะส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจให้ เกิดความส าเร็จและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไป 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 
 ความหมายของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ 
  เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การ
สร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีความเฉพาะเจาะจงผ่านเว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือที่จะเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
 อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การน าเสนอ
ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่มีความน่าสนใจ ตรงประเด็น โดดเด่นกว่าคู่แข่ง มีเอกลักษณ์ เฉพาะตัว 
ดึงดูดความสนใจของลูกค้า ตลอดจนเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ 
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การ
ท าการตลาดด้วยการผลิตและเผยแพร่เนื้อหาไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งคาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต 
เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดี และก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจต่าง ๆ เช่น การซื้อและใช้
บริการของธุรกิจ เป็นต้น 
 ภานนท์ คุ้มสุภา (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง เทคนิคและ
ศิลปะในการสื่อสารของนักการตลาดที่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยมีส่วนในการ
สนับสนุนในการสร้างการรู้จ า ความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือ ซึ่งรวมถึงความจงรักภั กดีต่อตรา
สินค้า นอกจากนี้การตลาดเนื้อหายังสามารถเป็นตัวแทนในการน าเสนอเรื่องราวสินค้า บริการ ด้วย
การน าเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) เพ่ือให้เกิดการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า 
 จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปความหมายของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อ
สังคมออนไลน์ คือกระบวนการการสร้างเนื้อหาที่เป็นที่สนใจและดึงดูดลูกค้า สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์
กับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อพัฒนาไปสู่โอกาสทางธุรกิจที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยการน าเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
มาเป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูล ท าให้ธุรกิจสามารถชิงส่วนแบ่งทางการตลาด จากคู่แข่งขันได้ กล
ยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านความ
แม่นย าและความน่าเชื่อถือ (Accuracy and Reliability) 2) ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ 
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(Building Online Customer Relationship) 3 ) ด้ าน เนื้ อ ห าที่ ทั น ส มั ย  (Up-to-datedness 
Content) และ 4) ด้ านความปลอดภัยของการตลาดทางอิน เทอร์ เน็ ต  (Security Internet 
Marketing) 
 ลักษณะและเทคนิคในการท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจุบัน
ธุรกิจต่าง ๆ หรือตราสินค้า ให้ความส าคัญในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก ในแต่ละ
วันธุรกิจสามารถกระจายเนื้อหาข่าวสารไปยังลูกค้าได้ อย่างมากมาย นักการตลาดจึงต้องมุ่งเน้นใน
การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา เพื่อสร้างการรับรู้และสร้างความสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ท าให้
เกิดทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจและตราสินค้า หลักส าคัญในการท าการตลาดเชิงเนื้อหา มี 5 ข้อ ดังนี้ (ภา
นนท์ คุ้มสุภา, 2557) 
 1. มีการจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
 2. มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 3. ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 4. ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 
 5. มีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 
 การตลาดเชิงเนื้อหาได้รับความสนใจจากลูกค้าจ านวนมากในฐานะแนวทางการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์หลากหลายรูปแบบที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงและสามารถเชื่อมโยงข้อมูล
ได้ ประเด็นที่สามารถน ามาพิจารณาถึงแนวทางการท าเนื้อหาที่สร้างสรรค์ เนื้อหาดี  มีความน่าสนใจ
และน่าติดตาม มีองค์ประกอบ 5 ข้อ ดังนี้ (ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2556: ออนไลน์) 
 1. มีคุณค่ามากเพียงพอที่จะสามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ 
 2. น าเสนอเนื้อหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์ และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง 
 3. สามารถเชื่องโยงเรื่องราวต่าง ๆ ที่ก าลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเนื้อหาได้ 
 4. ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายและชัดเจน 
 5. น าเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ากับรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
 รูปแบบของการท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางออนไลน์ การตลาดเชิงเนื้อหาทาง
ออนไลน์เป็นตลาดที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค เนื่องจากมีความสะดวก ง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งการ
ซื้อการขายจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจของผู้ซื้อเป็นหลักการโฆษณาเนื้อหาจะสามารถช่วยเพ่ิม
ยอดขายของผู้ประกอบการได้เพียงในระยะสั้นเท่านั้น เมื่อเวลาผ่านไปผู้ซื้อจะเริ่มมีข้อมูลเพ่ิมข้ึน ผู้ซื้อ
จะเป็นผู้ตัดสินใจเองโดยใช้ข้อมูลที่มีอยู่เป็นหลัก และการโฆษณาเนื้อหาจะเป็นเพียงข้อมูลช่วยกระตุ้น
เท่านั้น การท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าในรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้ 
(รอมฎอน สุทธิการ และวิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2560: ออนไลน์) 
   1. สื่อโฆษณาออนไลน์ของกูเกิล (Google Adwords) เป็นบริการของกูเกิลซึ่งเป็นโปรแกรม
ค้นหา (Search Engine)อันดับหนึ่งของโลกโฆษณาออนไลน์ กูเกิลอยู่ในรูปแบบของการจ่ายเงินเมื่อ
กดไปเข้าดูโฆษณาของธุรกิจเท่านั้น ซึ่งเหมาะกับธุรกิจที่ต้องการโปรโมทสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือร้านค้า
ออนไลน์ผ่านทางสื่อโฆษณาออนไลน์ให้ลูกค้าได้รู้จักมากยิ่งขึ้น เพราะโฆษณาธุรกิจไปอยู่อันดับต้น ๆ 
ทุกครั้งที่ลูกค้าใช้โปรแกรมค้นหา ซึ่งจะเป็นโอกาสที่ท าให้ลูกค้าเริ่มรู้จักสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือร้านค้ า
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ออนไลน์ของธุรกิจ อีกทั้งยังสามารถก าหนดเวลาการแสดงผล สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ครอบคลุม 
 2. ป้ายโฆษณาออนไลน์ (Banner) เป็นรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาบนเว็บไซต์เพ่ือดึงดูดผู้
เข้าชมให้เข้าไปยังเว็บไซต์ที่โฆษณานั้นผ่านการคลิก โดยวิธีการวางภาพโฆษณาลงไปบนหน้าเว็บแล้ว
ท าลิงก์กลับไปยังเว็บที่โฆษณา ปัจจุบันนิยมลงป้ายโฆษณาออนไลน์ เพ่ือใช้งานกับเว็บเฉพาะทาง 
เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากป้ายโฆษณาออนไลน์จะมีผลการตอบรับที่น้อยกว่าโฆษณาแบบค้นหา 
 3. สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นการท าโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 
ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) พันทิป (Pantip)และยูทูป 
(YouTube) เป็นต้น การท าโฆษณาในลักษณะนี้สามารถเข้าถึงผู้คนได้หลากหลายกลุ่มโดยทั่วไปแล้ว
การท าโฆษณาลักษณะนี้นิยมใช้ในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหรือธุรกิจเพราะอิทธิพลของสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Network) จะท าให้เกิดการบอกกันปากต่อปากหรือการตลาดที่แพร่หลาย
เหมือนไวรัส ซึ่งจะท าให้มีคนรู้จักหรือพบเห็นบริการของธุรกิจได้หลาย ๆ ครั้ง 
 4. การตลาดผ่านเว็บไซต์ (Web Marketing) เป็นการท าการต ลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
เครื่องมือ เป็นอีกหนึ่งในช่องทางหลักในการท าโฆษณาของแบรนด์ใหญ่แบรนด์เล็กต่างมาสนใจ โฟกัส
การท าโฆษณาออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยการแนะน าเว็บไซต์ของธุรกิจผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือ
เป็นตัวช่วยผลักดันให้เว็บไซต์ของธุรกิจได้ก้าวเข้าไปสู่ความส าเร็จและท าให้ลูกค้าได้เข้าไปสู่ธุรกิจได้
เร็วยิ่งขึ้น ท าให้ธุรกิจมีคนรู้จักมากข้ึน 
 5. การตลาดผ่านวีดีโอ (Video Marketing) เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการท า
การตลาดออนไลน์ น าเสนอข้อมูลเนื้อหาของสินค้า ในเวลาอันรวดเร็ว มีความเคลื่อนไหวน่าดึงดูด ท า
ให้วีดีโอมีความน่าสนใจกว่าเนื้อหาที่เป็นตัวหนังสืออย่างเดียว 
 6. การตลาดผ่านอีเมล (E-mail Marketing) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ที่
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในรูปแบบของอีเมล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการประชาสัมพันธ์ โฆษณา 
หรือเผยแพร่ ข้อมูลข่าวสารไปยังที่อยู่อีเมลของผู้รับสาร สามารถส่งได้ครั้ งละหลายคน ซึ่งเป็นการ
สร้างสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาวให้ลูกค้าไม่ลืม เป็นช่องทางการติดต่อที่ง่าย และแทบไม่ได้ใช้
งบประมาณ 
    7. การส่งอีเมลไปยังกลุ่มลูกค้า (Electronic Direct Mail) เป็นเครื่องมือการตลาดที่มุ่งเน้น
การสร้างฐานลูกค้าใหม่และรักษาฐานลูกค้าเก่า เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ในรูปแบบของอีเมลอัพเดท
ข่าวสาร และโปรแกรมการส่งเสริมทางการตลาด ๆ ไปยังอีเมลของกลุ่มลูกค้า เพ่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สินค้า เว็บไซต์ของธุรกิจ หรืออ่ืน ๆ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าธุรกิจยังคงให้ความส าคัญและ
ยังให้สิทธิพิเศษแก่เขา ซึ่งการส่งอีเมลไปยังกลุ่มลูกค้าจะช่วยให้สามารถส่งได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
สะดวก ง่าย ประหยัดเวลา และประหยัดงบประมาณ 
 8. โพสต์ (Post) เป็นการไปขอลงประกาศตามเว็บไซต์ที่เปิดให้สามารถลงประกาศได้ฟรี 
เช่น พันทิปมาร์เก็ต (Pantip Market) และขายดี (Kaidee) เป็นต้น ธุรกิจสามารถน าสินค้าหรือ
บริการไปลงประกาศตามหมวดหมู่ได้ ในประเทศไทยมีหลายเว็บไซต์ที่เปิดให้บริการโพสต์ ประกาศลง
สินค้าฟรี แต่ที่โด่งดังที่สุดคือขายดี 
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 9. การตลาดผ่านตัวแทนขาย (Affiliate Program) เป็นการหาลูกค้าให้ กับทางเว็บไซต์แล้ว
ได้ค่านายหน้า เช่น จัดท าเว็บไซต์แล้วขายโปรแกรมทัวร์ต่าง ๆ ผ่านทางเว็บไซต์ของผู้จัดท า การท า
การตลาดออนไลน์ผ่านตัวแทนโฆษณา ที่ได้รับความนิยมในต่างประเทศเมื่อตัวแทนสามารถท าให้คน
เข้าเว็บไซต์ และสมัครสมาชิกหรือซื้อสินค้า หรือเงื่อนไขอ่ืน ๆ ตามที่ตกลงกัน 
ไว้ จะได้รับค่านายหน้า  
 10. วิธีการปรับแต่งเว็บไซต์  (Search Engine Optimization) เป็นวิธีการปรับแต่งซึ่ง
รวมถึงการปรับปรุงเนื้อหาและการเพ่ิมลิงค์ที่เชื่องโยงจากเว็บไซต์อ่ืน ๆ ให้ลิงค์กลับมาที่เว็บไซต์ของ
ธุรกิจ (Backlink) ซึ่งเป็นลิงค์ที่มีคุณภาพมายังเว็บไซต์ เพ่ือให้เว็บไซต์ติดอยู่ในอันดับต้น ๆ บนหน้า
แสดงผลการค้นหา เมื่อลูกค้ากรอก ค าค้นหา ที่ต้องการผ่าน เครื่องมือค้นหาต่าง ๆเช่น กูเกิล 
(Google) ยาฮู (Yahoo) และบิ้ง (Bing) เป็นต้น โดยเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพในการเพ่ิมยอดผู้เข้า
ชมเว็บไซต์ในระยะยาว 
 11. การตลาดผ่านระบบการสื่อสารออนไลน์ (SMS Marketing) เป็นการท าการตลาดโดย
ผ่านระบบการสื่อสารออนไลน์แบบการส่งข้อความสั้น ๆ โดยส่งข้อความตรงถึงกลุ่มเป้าหมายผ่าน
โทรศัพท์มือถือ ช่วยให้ท าธุรกิจก้าวหน้าอย่างมีประสิทธิภาพ ปัจจุบันมีระบบการส่งข้อความผ่านหน้า
เว็บไซต์ โดยการส่งข้อความเป็นเครื่องมือการตลาดที่จะช่วยเพ่ิมความสะดวก รวดเร็ว อีกทั้งยัง 
ประหยัดเงิน และเวลา ในการติดต่อสื่อสาร 
 จากการส ารวจสถิติดิจิทัล ของประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ. 2563 (สุริยนต์ นนทารักษ์, 
2563: ออนไลน์) พบว่า ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 52 ล้านคน โดยใช้อินเทอร์เน็ตมาก
ถึง 9 ชั่วโมงต่อวัน ในขณะที่มีคนรับชมโทรทัศน์ 3 ชั่วโมงต่อวัน และมีการใช้เวลาไปกับการเล่นเกม
มากถึง 1 ชั่วโมง 43 นาที จากรูปแบบของการท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางออนไลน์ข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบของการท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางออนไลน์จะแตกต่างกันออกไป
ตามบริบทของรูปแบบที่เลือก เพราะแต่ละรูปแบบจะมีความเฉพาะในตัวของมัน ซึ่งการเลือกนั้นต้อง
ค านึงถึงความเหมาะสมและสอดคลองกับสื่อที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้งาน เพ่ือให้เกิดการเข้าถึงข้อมูล
และสามารถสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าธุรกิจที่จะประสบความส าเร็จในโลกออนไลน์ได้นั้น ต้องมีการปรับกล
ยุทธ์แบบเดิมที่มีให้น าหน้าคู่แข่งขัน ซึ่งกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ จะเป็นกล
ยุทธ์ที่ท าให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างครอบคลุม และสามารถดึงดูดความสนใจ
ของลูกค้าจากคู่แข่งขันในตลาดเดียวกันได้ อีกทั้งมีการน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้ามาก
ที่สุด เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าสนใจ และเนื้อหาที่น าเสนอถูกต้องมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจในการบริการและพึงพอใจในตัวสินค้า จนเกิดการบอกต่อและซื้อซ้ า 
 องค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์กลยุทธ์การตลาดเชิง
เนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ (Content Marketing Strategy for Social Media) หมายถึง การท า
การตลาดผ่านกระบวนการทางอินเทอร์เน็ต ด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การน าเอาความคิดสร้างสรรค์และ
เทคนิคทางอินเทอร์เน็ตมาใช้ในการออกแบบ การพัฒนา และการขาย เพ่ือให้สินค้าหรือบริการเกิด
ความน่าเชื่อถือ เพ่ิมความนิยม และเพ่ือให้ได้มาซึ่งความส าเร็จในการท าธุรกิจประเภทนั้น ๆ โดยการ
ท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
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ให้กับธุรกิจ และหากธุรกิจเริ่มกระบวนการหรือน ากลยุทธ์การตลาดแบบใหม่เข้ามาท าการตลาดผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตก่อนคู่แข่งขันรายอ่ืนจะท าให้ธุรกิจสามารถชิงส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 
Share) จากคู่แข่งที่เป็นเป้าหมาย ส่งผลให้ธุรกิจมีผลประกอบการที่ดี กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทาง
สื่อสังคมออนไลน์มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ดังนี้ 
 1. ด้านความแม่นย าและความน่าเชื่อถือ (Accuracy and Reliability) ความแม่นย าบน
ตลาดอินเทอร์เน็ต (Accuracy in Internet Marketing) เป็นข้อมูลที่ธุรกิจน าเสนอ ซึ่งธุรกิจควร
ตระหนักอยู่เสมอว่า ข้อมูลและสารสนเทศที่น าเสนอไปนั้นมีการกลั่นกรองและตรวจสอบความถูกต้อง 
แม่นย า และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง โดยไม่ส่งผลกระทบต่อลูกค้า (บุญญิศา จันทะพงศ์ , 
2558: ออนไลน์)    
  ความแม่นย าบนตลาดอินเทอร์เน็ต (Accuracy in Internet Marketing) เป็นข้อมูลที่ถูก
น ามาเสนออย่างมีคุณภาพ สามารถระบุออกได้เป็น 4 ทิศทางเพ่ือก่อให้เกิดคุณภาพประกอบด้วย 
ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ความสอดคล้อง และการยอมรับทั่วไป (จิดาภา ทัดหอม, 2558: 20-21)   
  ความแม่นย าบนตลาดอินเทอร์เน็ต (Accuracy in Internet Marketing) เป็นข้อมูลที่
ถูกต้องตามความเป็นจริง ข้อมูลที่น าเสนอตรงกับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด และมีรูปแบบการ
ค้นหาที่เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน (กีรติ ลิ้มค าดวง, 2558)  
  ความน่าเชื่อถือบนตลาดอินเทอร์เน็ต (Reliability in Internet Marketing) เป็นสิ่งที่ลูกค้า
รับรู้ได้จากการใช้บริการร้านค้าออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วยความสะดวกสบายในการใช้บริการ มีเนื้อหา
ที่ถูกต้องครบถ้วน สามารถติดต่อผู้ให้บริการได้ตามความต้องการ และมีการปรับแต่งเนื้อหาให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า (สถาบันอุทยานการเรียนรู้, 2558: ออนไลน์) สามารถประเมินได้ ดังนี้ 

1. บอกวัตถุประสงค์ในการเผยแพร่ข้อมูล 
2. เนื้อหาที่น าเสนอตรงตามวัตถุประสงค์ 
3. ข้อมูลไม่ขัดต่อจริยธรรม 
4. มีการระบุชื่อของผู้ให้ข้อมูลบนเว็บไซต์ 
5. มีการให้ที่อยู่ E-mail Address ที่ผู้อ่านสามารถติดต่อได ้
6. มีการระบุและอ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลอย่างชัดเจน 
7. มีการเชื่อมโยง (Link) ไปยังแหล่งอ้างอิงได ้
8. มีการระบุวันเวลาที่เผยแพร่ข้อมูลที่ชัดเจน 
9. มีช่องทางให้ผู้อ่านได้แสดงความคิดเห็น 

 จากความหมายของความแม่นย าและความน่าเชื่อถือข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าความ
แม่นย าและความน่าเชื่อถือ หมายถึง ข้อมูลที่น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในทุก ๆ ช่องทางมีความ
ชัดเจน เข้าใจง่าย และเป็นความจริง สอดคล้องกับสภาวะของข้อมูลความเป็นจริงของธุรกิจ 
 2. ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ (Building Online Customer Relationship) 
ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์(Building Online Customer Relationship) เป็นการบูรณา
การเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการให้บริการลูกค้าในการขายการตลาดทางตรง 
และกระบวนการสั่งซื้อ และการสนับสนุนการให้บริการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ลูกค้าเกิด
ความเข้าใจและรับรู้ที่ดี อีกทั้งยังต้องสามารถท าการวิเคราะห์ถึงคุณค่าความส าคัญของลูกค้าแต่ละ
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บุคคล (Customization) สร้างความจงรักภักดี (Loyalty) และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อธุรกิจ
ตลอดไป (วิรพงศ์ จันทร์สนาม, 2551) ซึ่งความหมายของสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ มีดังนี้  
 สร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์คือเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกน ามาใช้ในยุคสมัยปัจจุบัน
ที่มีการเข้าถึงโลกของอินเทอร์เน็ตได้อย่างอิสระ โดยจะเป็นการผสมผสานระหว่างการจัดการความ
ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับนวัตกรรมด้านเทคโนโลยี เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ ที่
มีลักษณะเปลี่ยนจากการติดต่อสื่อสารกลายเป็นการสนทนา โดยมีลูกค้าเป็นผู้ก าหนดการสนทนา 
และสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจได้ (กุลยา อุปพงษ์ และคณะ, 2564)  
  สร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์คือ เครื่องมือที่เข้ามามีบทบาทเสริมให้กับการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบดั้งเดิม ซึ่งจะช่วยให้การสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยที่ธุรกิจสามารถโต้ตอบลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างทันถ่วงที ท าให้
เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็ว ตอบสนองต่อคววามต้องการของลูกค้าได้อย่างทันที(วิลาสินี อิ
ทนทร์สุวรรณ, 2561)  
  สร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์คือ ปรัชญาและกลยุทธ์ของธุรกิจที่น าระบบเทคโนโลยีเข้า
มาใช้เพ่ือช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (Greenberg, 2010) สร้างความสัมพันธ์
ลูกค้าออนไลน์ คือ กลยุทธ์การสื่อสารที่ผสมผสานร่วมกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ เพ่ือกระตุ้นส่งเสริมให้
ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนใดส่วนหนึ่งร่วมกับธุรกิจและเป็นการเพ่ิมคุณค่าของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ
ธุรกิจ (Askool and Nakata, 2011)  
  จากความหมายของสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าสร้าง
ความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ หมายถึง กระบวนการการเริ่มต้น ติดต่อ ประสานงาน สื่อสารกับลูกค้า
ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ และสร้างความพึงพอใจในการบริการและตัวสินค้าให้กับลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง รวมถึงการรักษาลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า 
 3. ด้านเนื้อหาที่ทันสมัย (Up-to-datedness Content) ด้านเนื้อหาที่ทันสมัย (Up-to-
datedness Content) เป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับการน าผลลัพธ์หรือสารสนเทศที่ได้จากการน า
ข้อมูลนั้นมาประมวลผล แล้วน าสารสนเทศไปใช้งานต่อไปเพราะข้อมูลไม่เป็นปัจจุบันล้าสมัย อาจท า
ให้สารสนเทศที่ได้ไม่ทันสมัย ส่งผลให้ลูกค้าที่น าสารสนเทศนั้นไปใช้เกิดความเข้าใจผิด คาดการณ์ใน
เรื่องต่าง ๆ ผิดพลาดได้ (วาริน โพพันธุ์, 2563: ออนไลน์) ซึ่งความหมายของเนื้อหาที่ทันสมัย มีดังนี้  
  เนื้อหาที่ทันสมัย ข้อมูลที่มีการตรวจสอบความถูกต้อง และปรับปรุงแก้ไขให้เป็นปัจจุบัน
อย่างสม่ าเสมอ มีการน าเสนอข้อมูลเนื้อหาที่น่าสนใจ สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกค้า และ
สามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ลูกค้าสนใจได้อย่างรวดเร็ว (สมิทธิ์ บุญชุติมา, 2553)  
  เนื้อหาที่ทันสมัย คือ การได้มาของข้อมูลต้องให้ทันต่อความต้องการของผู้ใช้ ทันสมัยและ
ทันต่อเหตุการณ์ในปัจจุบัน (กฤษดา กาจุลศรี, 2555: ออนไลน์) เนื้อหาที่ทันสมัย คือการเรียบเรียง
เรื่องราวที่เป็นปัจจุบัน น าเสนอเนื้อหาที่ สามารถจับต้อง สามารถพิสูจน์ได้ผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่ม
ลูกค้าให้เกิดการรับรู้ข้อมูลอย่างรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ที่ในปัจจุบัน เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเกิดการ
ตัดสินใจที่รวดเร็ว และตรงตามความต้องการ (ตวงพร ตรองตรง, 2556)  
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  เนื้อหาที่ทันสมัย คือ ข้อมูลที่ผู้ใช้สามารถน าเอาผลลัพธ์ที่ได้ไปใช้ได้ทันเวลา กล่าวคือ 
ข้อมูลที่มีต้องเป็นข้อมูลที่เป็นปัจจุบันสามารถน ามาใช้ได้ทันตามความต้องการของผู้ใช้ (ยุพาพรรณ ใจ
เร็ว, 2561: ออนไลน์)  
  เนื้อหาที่ทันสมัย คือ การน าผลลัพธ์หรือสารสนเทศที่ได้จากข้อมูลที่ เป็นปัจจุบันไป
ประมวลผล ซึ่งสามารถน าข้อมูลที่ประมวลผลนั้นไปใช้อย่างทันท่วงที (นริศรา มูละ, 2562: ออนไลน์) 
จากความหมายของเนื้อหาที่ทันสมัยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า เนื้อหาที่ทันสมัย หมายถึง การสร้าง
การรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลและบริการที่เป็นปัจจุบันตลอดเวลา อีกทั้งระบบยังมีความเสถียรสามารถ
เข้าถึงและใช้งานได้ง่ายผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 4. ด้านความปลอดภัยของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Security Internet Marketing) 
เป็นการควบคุม ป้องกันการเปิดเผยข้อมูลสู่สาธารณะ มุ่งเน้นให้ข้อมูลมีความปลอดภัยอยู่ในสถานะที่
ไม่มีอันตรายได้รับการป้องกันข้อมูลจากภัยอันตรายทั้งที่เกิดขึ้นโดยบังเอิญหรือตั้งใจ  (ศรวัสย์ วนธิ, 
2557)  
  ด้านความปลอดภัยของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Security Internet Marketing) เป็น
การป้องกันไม่ให้ข้อมูลของลูกค้าถูกท าลายและถูกกระท าการทุจริต ผู้บริหารระบบสารสนเทศของ
ธุรกิจควรศึกษาและเลือกใช้เทคโนโลยีที่มีความเหมาะสมกับระบบสารสนเทศของธุรกิจเพ่ือป้องกันให้
ระบบมีความมั่นคงปลอดภัยจากอาชญากรคอมพิวเตอร์ในแบบต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้น (วิสูตร แก่นเมือง, 
2561: ออนไลน์)  
  ด้านความปลอดภัยของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Security Internet Marketing) เป็น
การป้องกันการโจรกรรมข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์จากระบบการคัดกรองที่ ด้านความปลอดภัยของ
การต ลาดทางอินเทอร์เน็ต (Security Internet Marketing) เป็นการป้องกันการโจรกรรมข้อมูลบน
สื่อสังคมออนไลน์จากระบบการคัดกรองที่ เหมาะสมต่อประเภทการใช้งานนั้น ๆ (ณิชารัศม์ ลิมปน
เทวินทร์ และพัชรี เชยจรรยา, 2562)  
  จากความหมายของความปลอดภัยของการตลาดทางอินเทอร์เน็ตข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า 
ความปลอดภัยของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต หมายถึง การบริหารจัดการเพ่ือให้องค์กรสามารถบรรลุ
เป้าหมายผลงานที่ต้องการได้ โดยการน าสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการนั้นๆ 
ให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุดจากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การท ากลยุทธ์การตลาดเชิง
เนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ สามารถช่วยให้ธุรกิจประสบความส าเร็จทางการตลาด 
ส่งผลให้ธุรกิจมีผลประกอบการที่ดีได้ในระยะยาว 
 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ (Content Marketing Strategy for 
Social Media) หมายถึง กระบวนการการสร้างเนื้อหาที่เป็นที่สนใจและดึงดูดลูกค้า สามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือพัฒนาไปสู่โอกาสทางธุรกิจที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยการน าเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตมาเป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูล ด้วยวิธีการและเทคนิคต่าง ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ความส าเร็จในการท าธุรกิจประเภทนั้น ๆ หากธุรกิจเริ่มกระบวนการหรือน ากลยุทธ์การตลาดแบบ
ใหม่เข้ามาท าการตลาดก่อนคู่แข่งขันรายอ่ืน จะท าให้ธุรกิจสามารถชิงส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 
Share) จากคู่แข่งขันได้ กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ (Seyyedamiri and 
Tajrobehkar, 2019) มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ประกอบด้วย  
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 1. ด้านความแม่นย าและความน่าเชื่อถือ (Accuracy and Reliability) หมายถึง ข้อมูลที่
น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในทุก ๆ ช่องทาง มีความน่าเชื่อถือเข้าใจง่าย แม่นย า สอดคล้องกับ
สภาวะของข้อมูลความเป็นจริงของธุรกิจ  
 2. ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ (Building Online Customer Relationship) 
หมายถึง กระบวนการการเริ่มต้น ติดต่อประสานงาน สื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 
และสร้างความพึงพอใจในการบริการและตัวสินค้าให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการรักษา
ความสัมพันธ์เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า  
 3. ด้านเนื้อหาที่ทันสมัย (Up-to-datedness Content) หมายถึง การสร้างการรับรู้
เกี่ยวกับข้อมูลและบริการที่เป็นปัจจุบัน มีการอัพเดทตลอดเวลา อีกทั้งระบบยังมีความเสถียรสามารถ
เข้าถึงและใช้งานได้ง่ายผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์และ  
 4. ด้านความปลอดภัยของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Security Internet Marketing) 
หมายถึง ข้อมูลลูกค้าที่อยู่ในระบบของธุรกิจมีการถูกป้องกันการเข้าถึงจากคนภายนอก โดยมีการ
ติดตั้งซอฟต์แวร์รักษาความปลอดภัยและมีการส ารองข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ ท าให้ลูกค้าที่ใช้งานผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เกิดความรู้สึกปลอดภัยในการใช้ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง กลุ่ม
เครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
กล่าวคือ เป็นการสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  ซึ่งส่วนประสมทางการตลาด
ของสินค้านั้นโดยพื้นฐานจะประกอบด้วย 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง การจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะแตกต่างจากส่วนผสมทาง
การตลาดโดยทั่วไป (สกุลไทย ป้อมมะรัง. 2558) ได้เสนอแนวคิดใหม่ในเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับการบริการโดยเฉพาะโดยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับบริการดังกล่าวนี้จะ
ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดดั้งเดิมหรือ 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product: P1) ราคา 
(Price: P2 ) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place: P3 ) และ 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion : P4 
) รวมกับส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 ส่วน ได้แก่ พนักงาน (People: P5) กระบวนการในการ
ให้บริการ (Process: P6 ) และ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence: P7) ดังนั้นส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับการบริการจึงประกอบด้วย 7P’s (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2549)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และผู้บริโภคยินดี
จ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือ
ความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่าง
ถูกต้องส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่ง
บริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541) ได้
กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไว้ดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่องค์การบริหารบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีมูลค่าในสายตา
ของลูกค้าจึงมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตัวเงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดมา
ถัดจากผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้นถ้าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อดังนั้นกลยุทธ์ด้านราคา
ต้องค านึงถึง 
  2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Product Value) ในสายตาของผู้บริโภคซึ่งต้องพิจารณาว่าผู้บริโภค
ยอมรับในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
  2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
  2.3 การแข่งขันของคู่แข่งในที่มีอยู่ในตลาด 
  2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วย การ
ขนส่งการคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ 
  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์
และกรรมสิทธิ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิตคน
กลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ช่องทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตัวสินค้า จึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญดังนี้  
   1. การขนส่ง (Transportation)  
   2. การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)  
   3. การบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวข้องระหว่างผู้ขายกับผู้
ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสาร อาจใช้พนักงานท าการขาย(Personal 
Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (No Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร
หลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือส าคัญต่อไปน 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการ
โฆษณาเก่ียวข้องกับ  
   1. กลยุทธ์การสร้างสรรค์การโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธ์การโฆษณา
(Advertising)  
   2. กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
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  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและ
จูงใจตลาดโดยบุคคลงานในข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ 
   1. กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย (PersonalSelling Strategy)  
   2. การจัดการหน่วยขาย (Sale Force Management) 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าขึ้นตอนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง
การส่งเสริมการขายที่มี 3 รูปแบบคือ  
   1. การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  
   2. การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง  
   3. การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
  4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicly and Public relation) การ
ข่าวสารเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงินส่วนข่าวประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response) และ การตลาด
เชื่อมตรง (Online marketing) เป็นวิธีการติดต่อสื่อสารกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดให้ส่งเสริมการตลาด ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง
กับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในพ้ืนที่ ประกอบด้วย 
   1. การขายทางโทรทัศน์  
   2. การขายโดยใช้จดหมายตรง  

3. การขายโดยแคตตาล็อก  
   4. การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรม 
การตอบสนอง 
 5. พนักงานขาย พนักงานขายจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้นซึ่งจะ
รวมตั้งแต่เจ้าของร้าน ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการ
ให้บริการ 
 6. กระบวนการให้บริการกระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความส าคัญมากต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการท าให้เกิด
กระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพเนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วย
หลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับการสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการการ
ช าระเงินซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดีหากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียว
ย่อมท าให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า 
 7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพสภาพ แวดล้อม
การออกแบบภาพลักษณ์ของอาคารสถานที่ของตัวผลิตภัณฑ์นั้นว่ามีความเหมาะสมหรือสวยงาม
เพียงใดสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมืออุปกรณ์การตกแต่งสถานที่ 
เคาน์เตอร์ให้บริการ และอ่ืน ๆ สิ่งเหล่านี้ เป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการก็ย่อมจะมีดังนั้น
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สิ่งแวดล้อมทางกายภาพดูดีและสวยงามเพียงใดบริการก็ย่อมจะมีคุณภาพตามด้วย (ชัยสมพล ชาว
ประเสริฐ. 2549)       
 Kotler (2004) ได้กล่าวไว้ว่าแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 7Ps เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค
ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเส ริมการตลาด ด้าน
กระบวนการให้บริการด้านบุคคลผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ใช้สนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งที่ผู้ขายมอบให้แก่ลูกค้าและผู้ค้าได้ผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภค สินค้าที่น าเสนอจับต้องได้หรือไม่ได้ดังนั้น
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จึงประกอบไปด้วย บริการ ความคิด สถานที่ หรือบุคคล เป็นต้น 
 2. ด้านราคา (Price) ก าไรและต้นทุนของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องช าระให้กับทางธุรกิจ ซึ่งการ
ก าหนดราคาขึ้นอยู่กับตัวสินค้าหรือความพึงพอใจของทางเจ้าของธุรกิจคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ
ของตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่กับราคาว่าเหมาะสมและสมเหตุสมผลต่อการ
ตัดสินใจถ้าผลิตภัณฑ์คุ้มค่าคุ้มราคาก็จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และการตั้งราคาของ
ผลิตภัณฑ์ควรได้รับการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมาย 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกระบวนการที่น าตัวผลิตภัณฑ์ออกไปสู่ตลาด
และกิจกรรมที่เกี่ยวซ้องกับการน าเสนอบริการให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือการ
บริการตามที่ต้องการ และต้องค านึงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคตามกลุ่มเป้าหมาย
ซึ่งจะต้องพิจารณาท าเลที่ตั้งให้เจาะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 
 4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นกระบวนการหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ โดยสื่อต่าง ๆกระจายข่าวสารเพ่ือชัก
จูงให้เกิดทัศนคติและความต้องการซื้อ เพ่ือให้มั่นใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าในสิ่งที่ผู้ขาย
น าเสนอ 
  4.1 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการส่งเสริมการตลาดแบบใน
พนักงานในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคเองโดยตรง และมีประสิทธิภาพมากที่สุด แต่มี
ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง 
  4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นการใช้สื่อต่าง ๆ ในการช่วยส่งเสริมการขายเพ่ือให้
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่และเป็นที่รู้จักอย่างทั่วถึง เหมาะกับตัวผลิตภัณฑ์ที่ต้องการให้เป็นที่รู้จักใน
ตลาดอย่างกว้างขวาง 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การใช้สื่อโฆ ษณาประเภทต่าง ๆ เพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และเกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ 
  4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) เป็นกิจกรรมที่
ช่วยเผยแพรภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และเบี่ยงเบนความรู้สึกของผู้บริโภคต่อตัวผลิตภัณฑ์ 
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 5. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกิจกรรม ที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและ
การปฏิบัติงานในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการให้กับผู้บริโภคได้
อย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจต่อกระบวนการให้บริการ ซึ่งเป็น
ขั้นตอนที่สร้างความแตกต่างให้ตัวผลิตภัณฑ์และบริการ 
 6. ด้านบุคคลผู้ให้บริการ (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
การจูงใจ และการฝึกอบรม ให้เกิดความเชี่ยวชาญต่อการบริการ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้การผู้บริโภคได้แตกต่างและมีความเหนือต่อคู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีและ
ตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่มและมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาได้เป้นอย่างดีสามารถ
สร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้ 
 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้กับผู้บริโภครับรู้ โดยสร้างคุณภาพโดยรวมขององค์กร ทั้งด้านกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดและสร้างคุณค่ให้กับลูกค้า เน้นการแต่งกายของพนักงานให้ดู
สะอาดเรียบร้อย การเจรจาสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่มีความรวดเร็ว 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็น
การด าเนินงานด้านการตลาดที่ควบคุมได้ เพราะใช้ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือน ามาก าหนดกล
ยุทธ์ในการตั้งเป้าหมาย ปัจจัยหลัก ๆ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านส่งสริมการตลาด แต่ถ้าน ามาใช้ในการท าธุรกิจหรือน ามาก าหนดเป้าหมายทางการตลาดจะต้อง
เพ่ิมอีก 3 ปัจจัยคือ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ทั้งหมด 7 ปัจจัย 
เหล่านี้ เรียกว่า 7Ps 
 พรสิริ ทิวาวรรณวงศ์ (2546) กล่าวว่า 7’Ps เป็นเครื่องมือที่องค์กรใช้วิเคราะห์ส่วนประสม
ทางการตลาดของธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และไม่ได้เช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ 
บุคคล ความคิด มีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ 
องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า
จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product 
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์หากคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
 3. การจัดจ าหน่ าย  (Place หรือ  Distribution) หมายถึ ง โครงสร้างของช่องทาง 
ประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด กิจกรรมในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
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 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า บริการ ความคิดหรือต่อบุคคล เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ 
หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
อาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หรือติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonperson Selling) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งแต่ละองค์กรต้องมีหลักการในการเลือกใช้การตลาด
แบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)  ให้ความเหมาะสมกับ
ลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมาย 
 5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ
ฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เหนือ
คู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลู กค้า มีความคิดริเริ่มมี
ความสามารถในการแก้ปัญหาและสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร   
 6. การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management) เช่น การพัฒนาลักษณะทาง
กายภาพ และรูปแบบการให้บริการ เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-Value Proposition) 
ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ 
 7. กระบวนการ (Process) เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549) อธิบายถึงส่วนผสมทางการตลาดไว้ว่า คือ แนวคิดที่เป็นหลักใน
การพิจารณาส่วนประกอบที่ส าคัญเพ่ือตอบสนองตลาดอย่างเหมาะสม โดยเริ่มจากธุรกิจต้องมี
ผลิตภัณฑ์ที่จะเสนอลูกค้า มีการตั้งราคาที่สมควร มีวิธีน าส่งไปยังลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและ มี
วิธีการสื่อสารเพ่ือท าการโปรโมท และดึงดูดให้เกิดการซื้อด้วยการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับ 
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556)  
  ส่วนประสมทางการตลาดว่าสามารถท าให้ เห็นได้ว่าถ้าธุรกิจต้องการที่จะประสบ
ความส าเร็จนั้นความเหมาะสมในการก าหนดส่วนประสมการตลาดเป็นเรื่องส าคัญเพราะกระบวนการ
ซื้อในปัจจุบันของผู้บริโภค ผู้ซื้อจะยึดหลักมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) ธุรกิจที่มีคุณค่าท่ีมอบ
ให้ลูกค้าสูงสุด (Highest Delivered Value) จะได้รับการซื้อผลิตภัณฑ์จากลูกค้ามูลค่าที่กล่าวคือ 
ความแตกต่างระหว่างมูลค่าผลิตภัณฑ์ในสายตาของลูกค้า (Total Customer Value) และราคา 
(ต้นทุน) ของผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้านั่นเอง ธุรกิจจะต้องท าการคาดคะเนมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้ารวมไปถึงต้นทุนรวมของลูกค้า การส่งมอบมูลค่าผลิตภัณฑ์จะ
เกิดขึ้นก็ต่อเมื่อธุรกิจได้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์โดยธุรกิจต้องเพ่ิมมูลค่าด้านผลิตภัณฑ์มูลค่าด้าน
ภาพลักษณ์บุคลากรและบริการ เพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์และต้องท าการลดราคา
ในรูปของตัวเงิน รวมทั้งต้องพยายามลดต้นทุนอ่ืนที่ไม่ปรากฏในรูปแบบของตัวเงิน เช่น การลดต้นทุน
ด้านเวลาที่ต้องเสียไปของลูกค้า ลดต้นทุนพลังงานที่ต้องใช้ไปกับผลิตภัณฑ์ และลดต้นทุนที่เกิดจาก
ความไม่สบายใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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 จากทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้เพ่ือสนองความ พึงพอใจ
ผู้ใช้บริการประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion ) บุคลากร (People) กระบวนการในการให้บริการ (Process) และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) โดย  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการมีความหลากหลาย มีคุณภาพมี
ประโยชน์ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ  
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของสินค้าและบริการในรูปตัวเงินว่าราคานั้นเหมาะสมกับ
บริการที่ได้รับ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการกระจายตัวของบริการ 
ประกอบด้วย ความสะดวก เหมาะสม ได้มาตรฐาน เพียงพอในการเข้าถึงสินค้าและบริการ  
 4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการกับ
ผู้ใช้บริการ โดยการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ สม่ าเสมอ ต่อเนื่อง ทันสมัย เข้าถึงได้ง่าย ข่าวสารต่าง ๆ มี
ความชัดเจนและทั่วถึง 
 5. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการ ในเรื่องความรู้มีความเชี่ยวชาญ แก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี บริการอย่างเอาใจใส่ กระตือรือร้น ยิ้มแย้ม แจ่มใส สุภาพ  
 6. กระบวนการในการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการที่สะดวกรวดเร็ว ไม่
ซับซ้อน เสมอภาค เหมาะสม และติดต่อง่ายเมื่อเกิดปัญหา  
 7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมศูนย์บริการว่า
มีความเหมาะสม สวยงาม สะอาด ปลอดภัย เพียงพอ 
 สรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการที่ใช้
ส าหรับธุรกิจบริการ เพ่ือท าให้เกิดการบริการที่มีประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
โดยให้ความส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่วนส าคัญ ท าให้เกิดการบริหารคุณภาพรวมที่สร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้าโดยค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 2.5.1 ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นหนึ่งในเรื่องที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก ที่ควรท าการศึกษา 
ในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคก็เปลี่ยนไปเช่นกัน การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคจึงมีความส าคัญที่จะศึกษาในเรื่องของพฤติกรรมการคิด การตัดสินใจที่จะเลือกซื้อไว้ใช้
เพ่ือให้เกิดประโยชน์และความคุ้มค่าสูงสุด ผู้บริโภคที่ต่างกันก็ย่อมมีความต้องการที่ต่างกัน ส่งผลให้มี
พฤติกรรมในการเลือกซื้อที่ต่างกัน จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ขายได้วางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคให้มาก
ที่สุด และมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) ไว้
ดังนี้ 
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 Mowen and Mine (1998) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซื้อ 
(Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมา (Acquisition) การบริโภค 
(Consumption) และการก าจัด (Disposition) อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์  และ
ความคิด 
 Kotler (2000) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาวิธีการของบุคคลกลุ่มคน และ
องค์กรในการเลือก การซื้อ การใช้ และการใช้จ่าย เกี่ยวกับสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์
ที่สร้างความพึงพอใจต่อความต้องการของบุคคล 
 Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการโดยคาดหวังว่าสิ่งเหล่านี้จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้อธิบายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหาการคิด การซื้อ การใช้การประเมินผลในสินค้า
และบริการซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 
 Hoyer and Mclnnis (2010) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นผลสะท้อน
ของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการได้มา (Cquisition) การบริโภค 
(Consumption) และการก าจัด (Disposition) อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ เวลา และความคิดโดย
หน่วยตัดสินใจซื้อ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง” 
 เสรี วงษ์มณฑา (2552) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะสามารถตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นั้น จึงจ าเป็นต้องท า
ความเข้าใจผู้บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าว่าผู้บริโภคคือใคร ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร ชอบสิ่งใดไม่
ชอบสิ่งใด ก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 
 Kardes, Cronley และ Cline (2011) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่ 
ผู้บริโภคท าเก่ียวกับการซื้อ การใช้ หรือการก าจัดสินค้า รวมถึงบริการ ได้แก่ การตอบสนองทาง จิตใจ 
อารมณ์ และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นล่วงหน้าระหว่างและหลังการใช้ผลิตภัณฑ์หรือรับบริการ ซึ่งสามารถ
ระบุถึงระดับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2554) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งมีส่วนก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว ประเด็นส าคัญ คือ 
กระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้วสิ่งที่มีมาก่อนเหล่านี้ หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ว่าในขณะใดขณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น เขาจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมิ
ทยาต่าง ๆ ที่มีส่วนสร้างสมขัดเกลาทัศนคติและค่านิยมของเขามาอยู่ก่อนแล้วเสมอตั้งแต่เล็กจนโต
จนถึง ณ จุดที่ซื้อดังกล่าว 
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 Blackwell et al. (2011) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของ
มนุษย์ที่ปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น ย่อมเป็นการแสดงออกเพ่ือวัตถุประสงค์
อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งการแสดงออกจะมีกระบวนการของสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องก ากับอยู่จากภายในตัว
บุคคลนั้น ๆ เสมอ 
 Kotler and Keller (2012) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการ
ค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของคนเกี่ยวข้องกับ
การซื้อ และการขายสินค้า 
 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2555) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มคนเลือกใช้
สินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความต้องการตน ซึ่งพฤติกรรมนี้รวมถึงกิจกรรม
และบทบาทที่หลากหลาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2555) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค ว่า
หมายถึง กระบวนการพฤติกรรมของบุคคลที่กระท าเพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ได้แก่ การ
ค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล การตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการ
ซื้อและการใช้สินค้า เป็นต้น โดยสินค้าและบริการนั้นต้องตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า โดยแต่
ละข้ันตอนต้องอาศัยความคิด ประสบการณ์ เพ่ือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ 
 ฑิฆัมพร ดอกบัว (2557) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจ
ตลอดจนถึงการกระท าต่าง ๆ ของบุคคลเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการส าหรับใช้ในการบริโภคโดยจะเน้น
ตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญพฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและการจัดการข้อมู ลของพฤติกรรม
ผู้บริโภคสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และตอบสนองต่อพฤติกรรม
เหล่านั้นได้อย่างเหมาะสม 
 Solomon (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาหรือ
กระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพ่ือท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ หรือ
การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการ
และความปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับความพอใจ 
 Kotler Phillip (2014) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค(Consumer 
Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้าย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือ
ครัวเรือนที่ท าการซื้อสินค้าและบริการส าหรับการบริโภคส่วนตัว พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิด
จากปัจจัยต่าง ๆ ที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจซื้อมากมายในแต่ละ
วันกิจการขนาดใหญ่ส่วนมากท าการวิจัยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างละเอียดเพื่อตอบค าถามให้
ได้ว่าผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออย่างไรและซื้อเท่าใด (How and How much) 
ซื้อเมื่อใด (When) และซื้อท าไม (Why)โดยทั่วไปมนุษย์จะต้องเก่ียวข้องกับเรื่องราวต่าง ๆ มากมาย 
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 ธีทัต ตรีศิริโชติ (2561) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลใด ๆ ก็ตาม ที่แสคงออกถึง
ความต้องการบริโภคสิค้า หรือบริการที่ถูกเสนอขายในท้องตลาด แม้ว่าทุกคนล้วนเป็นผู้บริโภคแต่
ผู้บริโภคทุกคนก็ไม่จ าเป็นต้องใช้สินค้าหรือบริการเหมือน ๆ กัน ดังนั้นพฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็น
การศึกษาถึงพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ที่มีต่อการซื้อและการใช้สินค้าหรือ
บริการ แบบเดียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่มุ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคบนโลกออนไลน์เป็นหลัก
เนื่องจากกระแสของอินเทอร์เน็ตได้สั่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงไนพฤติรมของผู้บริโภค โดยหันมาใช้
บริการออนไลน์กันมากขึ้นนอกจากนี้ผู้บริโภคออนไลนั ยังแบ่งออกเป็น 2 ชนิดด้วยกัน คือ ผู้บริโภค
แต่ละราย กับผู้ซื้อระดับองค์กร ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคที่ได้รับการถ่ายทอดมาหลายยุคหลายสมัย 
แต่ด้วยภูมิทัศน์สื่อที่ เปลี่ยนไป การเข้ามาถึงของดิจิทัลเทคโนโลยีและอินเทอร์เนต ก็ส่งผลให้
พฤติกรรมผู้บริโภคในบางแง่มุมเปลี่ยนไป กล่าวคือ ผู้บริโภคในปัจจุบันใช้เวลาอยู่กับสื่ ออินเทอร์เนต
เป็นส่วนมาก ชอบท ากิจกรรมหลาย ๆ อย่าง และเสพสื่อหลายสื่อพร้อมกัน (Multi-Screen) ชอบ
ติดตามข่าวสาร ชอบความสะดวกสบาย ชอบความแปลกใหม่ และชอบอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์ โดย
ใช้สื่ออินเทอร์เนตในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น การรับชมรายการ การอ่านข่าวสารหรือบทความ การ
เล่นเกม หรือแม้แต่การสั่งซื้อสินค้า ผู้บริโภคไม่นิยมที่จะต้องรอสิ่งใดนาน ๆ และเลือกจะเข้าไป
รวมกลุ่มกับผู้ที่มีความคิด ความชอบคล้าย ๆ กัน อีกทั้งยังเชื่อความคิดเห็นของผู้ที่อยู่ในสังคม
ออนไลน์เป็นหลัก (อริสรา ไวยเจริญ, 2558) 
 Brand Buffet (2561) กล่าวว่า คน Gen Z เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล ท าให้เป็น
กลุ่มที่สามารถเข้าถึงหรือสร้างการมีส่วนร่วมด้วยได้ยากท่ีสุด นั่นเพราะนอกจากคนกลุ่มนี้จะคาดหวัง
ต่อโฆษณาค่อนข้างสูง จนท าให้ยากท่ีจะพอใจสื่อโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ พวกเขายังอยู่ในฐานะของผู้
มีอ านาจในการต่อรอง กล่าวคือ โลกยุคดิจิทัลมีทางเลือกให้พวกเขาแบบไร้ขีดจ ากัด พวกเขาสามารถ
กดข้ามหรือ skip เนื้อหาที่ไม่ต้องการได้ทุกเมื่อ การที่จะใช้สื่อโฆษณาในลักษณะเชิญชวนหรือชวนเชื่อ
มากเกินไปอาจท าให้เกิดทัศนคติเชิงลบต่อคนกลุ่มนี้ 
 ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเลือกซื้อและการใช้
สินค้าหรือบริการ โดยผ่านขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ คนเลือกใช้สินค้า บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ์ เพื่อสนองความต้องการตน โดยสินค้าและบริการนั้นต้องตอบโจทย์ความความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 2.5.2 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้น
จากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือขายไม่สามารถคาดคะเน
ได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนอง
ของผู้ซื้อจุดเริ่มต้นของของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S–R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังนี้ 
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 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอก สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) อาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้าน
เหตุผลหรือด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
   1.1.4 สิ่ งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา 
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economics) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้อยการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน ฝาก – 
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Legal and Political) เช่น กฎหมาย 
เพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’ Black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก 
  2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’ Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพล จากปัจจัย
ต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ ง
รายละเอียดจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย ขั้นตอน คือ 
การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือผู้
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
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  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า
ผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 
  3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง จะ
เลือกยี่ห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ มะลิ เป็นต้น 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่างผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า 
กลางวัน เย็น ในการซื้อนมสดกล่อง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่างผู้บริโภคจะเลือกซื้อ หนึ่ง
กล่อง ครึ่งโหลหรือหนึ่งโหล 
 2.5.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการศึกษา
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กร เพ่ือเรียนรู้ความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกใช้บริการ รวมถึงแนวคิดหรือประสบการณ์ ที่จะท าให้ผู้บริโภค
พึงพอใจ  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2554) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์
ข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าใจเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ถ้าเข้าใจสาเหตุในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค การวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้จะท าให้ผู้ค้าสามารถตอบสนอง
ผู้บริโภคได้ถูกต้อง ด้วยการน าเสนอและจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการ ท าให้ลูกค้ามีความพึง
พอใจและจดจ า ที่จะท าให้เกิดซื้อซ้ า บอกต่อ  
  Kotler and Keller (2012) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพื่อให้เข้าใจถึงลักษณะความต้องการผู้บริโภค ใช้วิธีตั้งค าถาม 
เพ่ือหาค าตอบมาช่วยให้ผู้ขายสามารถวางแผนและจัดการกระบวนการขายที่เหมาะสมและตอบสนอง
ความต้องการของผู้ซื้อได้ ค าถามที่ใช้เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws1H ซึ่งประกอบไปด้วย 1) 
Who? 2) What? 3) Why? 4) Who? 5) When? 6)Where? 7) How? เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ข้อ 
หรือ 7 Os ประกอบ ด้วย 1) Occupants 2) Objects 3) Organization 4) Occasions 5) Outlets 
6) Objectives และ 7) Operations ซ่ึงเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งการวางกลยุทธ์การตลาด
ให้เหมาะสมกับข้อมูลข้อมูลที่ได้มา การใช้ 6Ws และ 1H เพ่ือให้ได้ค าตอบ 7Os และก าหนดกลยุทธ์
ให้เหมาะสมสรุปได้ดังนี้ 
 1. ใคร คือตลาดเป้าหมาย (Who is in target market) เพ่ือทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่
แท้จริงของสินค้า ว่าผู้ซื้อเป็นใคร และมีวิธีการในการซื้อย่างไร 
 2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy) เพ่ือเรียนรู้ความต้องการที่แท้จริงของ
ลูกค้า ซึ่งจะท าให้ผู้ขายวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ถูกทาง และสร้างจุดขายที่ถูกต้อง 
 3. ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy) เพ่ือทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง ในการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า เหตุผลที่ท าให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจอาจมีหลายประการแต่จะมีเหตุผลที่ส าคัญ
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ที่สุดเป็นตัวตัดสินใจและท าให้ตัดสินใจซื้อ การเข้าใจถึงหลักการนี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุง
และรักษาคุณสมบัติในส่วนที่สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying) การตัดสินใจซื้อ อาจมี
บุคคลอื่นที่มีส่วนร่วมหรือเป็นผู้น าทางความคิดในการการตัดสินใจ เพราะผู้ซื้ออาจจะไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้า
สินค้านั้นอาจใช้หลายคน หรือผู้ซื้อไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นมากพอ ต้องให้ผู้ใช้ร่วมหรือผู้น าทาง
ความคิดเข้ามามีส่วนช่วยในการตัดสินใจ 
 5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy) เพ่ือให้เข้าใจถึงช่วงเวลาในการซื้อ เพ่ือที่จะ
ได้วางแผนการท างาน เตรียมแผนการขายและส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับช่วงเวลานั้น สินค้าบาง
ประเภทมีการบริโภคมากในบางช่วง จะได้เป็นเตรียมความพร้อมและคาดการณ์ตลาด 
 6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy) เพ่ือศึกษาวิธีการหาช่องทางการขายให้
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า และเหมาะสมกับสินค้า เพ่ือให้เกิดการซื้อท่ีง่ายขึ้น 
 7. ซื้ออย่างไร (How does the market buy) เป็นการศึกษาถึงวิธีการซื้อของลูกค้าว่ามี
ขั้นตอนการซื้ออย่างไร ท าไมต้องซื้อ ซื้อเพ่ืออะไร มีข้อมูลใดในการตัดสินใจ เลือกซื้ออย่างไร และจะ
ตัดสินใขซื้อได้เมื่อไร ซื้ออย่างไร เพ่ือให้ผู้ขาย สามารถวางแผนการขายได้ถูกต้องแม่นย า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2555) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการศึกษาหรือค้นหาเรื่องของพฤติกรรมการซื้อ และการใช้
บริการของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้บริการของผู้บริโภค
ค าตอบที่ได้จะช่วยให้ผู้ขายสามารถวางกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่จะกระตุ้นความ
ต้องการในการซื้อให้กับผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งหลักการที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคคือ หลัก 6W1H ประกอบไปด้วย 
 1. ใครเป็นผู้บริโภคหรือลูกค้า ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย (Who) 
 2. อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากการซื้อและบริโภคสินค้า (What) 
 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อและบริโภคสินค้าดังกล่าว (Why) 
 4. ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อและบริโภคสินค้าของผู้บริโภค (Whom) 
 5. ผู้บริโภคท าการซื้อและบริโภคสินค้าเมื่อใดบ้าง (When) 
 6. สถานที่ที่ผู้บริโภคทากรซื้อและบริโภคสินค้า (Where) 
 7. วิธีการและขั้นตอนในการซื้อและบริโภคสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างไร (How) 
 สรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการของบุคคลในการด าเนิ นการเพ่ือให้เกิด
ตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้น หมายถึง วิธีการของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าและใช้บริการ และรวมไปถึงการตัดสินใจ ซึ่งผู้ตัดสินใจอาจไม่ใช่ผู้ซื้อก็ได้ 
 2.5.4 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Bloom (1976) กล่าวว่า พฤติกรรมเป็นกิจกรรมทุกรูปแบบที่มนุษย์กระท า ซึ่งอาจเป็นสิ่งที่
มองเห็นหรือไม่ก็ได้ และได้แบ่งพฤติกรรมดังกล่าวออกเป็นส่วนประกอบ 3 ส่วน คือ 
 1. พฤติกรรมด้านพุทธิพิสัย (Cognitive Domain) คือความสามารถทางความรู้ การใช้
ความคิดและพัฒนาการสติปัญญา ได้แก่ ความรู้ ความจ า เป็นพฤติกรรมขั้นต้นของการจ าได้ ระลึกได้
ความเข้าใจ เป็นพฤติกรรมที่ต่อเนื่องมาจากความรู้และความเข้าใจนี้ จะแสดงออกมาในรูปของการ
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แปลความหมาย ตีความคาดคะเน การน าไปใช้เป็นการน าเอาวิธีการทางกฎเกณฑ์และแนวคิดทฤษฎี
ต่าง ๆ น าไปใช้ในการวิเคราะห์ การสังเคราะห์ การประเมินผล 
 2. พฤติกรรมด้านจิตพิสัย (Affective Domain) ท่าที ความสนใจ ความรู้สึก ความชอบใน
การให้คุณค่า หรือปรับปรุงค่านิยมที่ยึดถือ เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของแต่ละคนพฤติกรรมด้าน
ทัศนคตินี้เป็นตัวควบคุมพฤติกรรมการปฏิบัติ โดยการวางแนวทางการปฏิบัติและแสดงลักษณะที่จะ
ปฏิบัติตามแนวทางที่คนผู้นั้นก าหนดขึ้น 
 3. พฤติกรรมด้านทักษะพิสัย (Psychomotor Domain) เป็นการกระท าที่แสดงออกใน
สถานการณ์หนึ่ง หรืออาจเป็นการคาดคะเนว่าอาจกระท าในโอกาสต่อไป เป็นการกระท าขั้นสุดท้ายที่
จะเกิดขึ้น ต้องอาศัยพฤติกรรมด้านความรู้ ทัศนคติเป็นพ้ืนฐาน ซึ่งสามารถประเมินได้ง่าย แต่
กระบวนการที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรม และต้องอาศัยเวลาและการตัดสินใจหลายขั้นตอน  
 Kotler, P. (2003) ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Model เป็นโมเดลพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory โดยแสดงความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ที่แสดงให้เห็น
แรงจูงใจที่ท าให้วิเคราะห์คัดเลือกสินค้าหรือบริการ ซึ่งความรู้สึกและการรับรู้ของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Characteristic) ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ปัจจัย อันได้แก่ สิ่งกระตุ้นภายนอก ลักษณะของผู้ซื้อ และ
ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อซึ่ง 3 ปัจจัยนี้ส่งผลให้เกิดกล่องด าหรือการรับรู้ของผู้ซื้อจะส่งผลให้เกิด
การตอบสนองของผู้ซื้อจากโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) สามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยที่ 1 สิ่งกระตุ้นภายนอก แยกออกเป็น 2 ปัจจัย ได้แก่ สิ่งกระตุ้นภายนอก
(Marketing Stimuli) เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะคอยวางแผนและจัดการ เป็นการกระตุ้นโดยใช้
เครื่องมือทางการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น รูปแบบของสินค้าและบริการที่มีความ
สวยงามและมีคุณภาพ เพ่ือเป็นกระตุ้นการซื้อของลูกค้า ด้านราคา เช่น การวางราคาสินค้าและ
บริการให้เหมาะสมกับสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การมีหน้าร้านหรือช่อง
ทางการซื้ออ่ืน ๆ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้หลายช่องทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคด้วยโฆษณา โปรโมชั่น ผ่านตัวแทนจ าหน่ายหรือพนักงานขาย การสร้าง
ความสัมพันธ์และความประทับใจอันดีแก่ผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ คือ การใช้สิ่งกระตุ้นภายนอก เป็น
ปัจจัยภายนอกที่นักวิเคราะห์ตลาดมิอาจก าหนดหรือควบคุมได้ สิ่งเหล่านี้ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจการ
เช่น รายได้ ผลประกอบการต่าง ๆ เทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ในการผลิต เทคโนโลยีที่ใช้วา ง
แผนการขาย ปัญหาทางการเมือง เช่น ความวุ่นวายทางการเมือง การปรับภาษีสินค้าบางชนิดของ
รัฐบาล การควบคุมการน าเข้าสินค้า 
 2. ปัจจัยที่ 2 ลักษณะของผู้ซื้อถือว่าเป็นปัจจัยภายในของผู้ซื้อ ส่งผลกับอารมณ์ความรู้สึก
ของผู้ซื้อ ซึ่งลักษณะของผู้ซื้อประกอบด้วย ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล
และปัจจัยทางวิทยาศาสตร์ 
 3. ปัจจัยที่ 3 ขั้นตอนการตัดสินใจ มีดังนี้ เริ่มรู้สึกถึงปัญหา ค้นหาข้อมูล ประเมินทางเลือก
และพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ กล่องด าหรือการรับรู้ของผู้บริโภค จะส่งผลถึงการ
ตอบสนองของผู้บริโภค โดยจะมีการซื้อผลิตภัณฑ์จากสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ คือ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
(Product Choice) ที่ผู้บริโภคซื้อเพ่ือท าตามความปรารถนา การเลือกแบรนด์สินค้า (Brand 
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Choice) การเลือกผู้ให้บริการหรือจัดจ าหน่าย (Dealer Choice) เวลาที่จะซื้อ (Purchase Time) 
และปริมาณทีซ่ื้อ (Purchase Amount)  
 Kotler and Keller (2014) ด้วยการท าความเข้าใจวิธีที่ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์สามารถ
เพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและระบุผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นและล้าสมัยได้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคยังช่วย
ให้นักการตลาดตัดสินใจว่าจะน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตนอย่างไรในลักษณะที่ส่งผลต่อผู้บริโภคให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด การท าความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นกุญแจส าคัญในการเข้าถึงและมี
ส่วนร่วมกับลูกค้าของคุณ และจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการ 
 
 

 
 

ภาพที่ 5 รูปแบบพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Kotler (2014) 
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 สรุปได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น  เกิดจากการต้องการเข้าถึงจิตใจของ
ผู้บริโภคต้องมองให้ลึกว่าการกระท าที่ผู้บริโภคแสดงออก หรือแม้กระทั้งวิถีการด าเนินชีวิตในปกติ 
ผู้บริโภคด าเนินชีวิตอย่างไร มีอะไรเป็นส่วนประกอบบ้าง หากองค์กรหรือหน่วยงานใด  ทายใจ
ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องแม่นย า สินค้าและบริการองค์กรหรือหน่วยงานนั้นจะน ามาซึ่งผลตอบแทนที่
คุ้มค่า ทั้งยังจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคท่ีฉลาด
จะท าให้ทราบและสามารถล าดับความส าคัญของทางเลือกต่าง ๆ ในการใช้เงินตลอดจนรู้จัก
หลักเกณฑ์ในการเลือกซ้ือและใช้สินค้าและบริการ  
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 การตัดสินใจเป็นกระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ท่ีต้องการ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อและลักษณะของการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ดังนั้นจึงมีนักวิชาการหลายท่านที่ได้กล่าวถึงการตัดสินใจไว้หลากหลายดังนี้ 
 2.6.1 ความหมายของการตัดสินใจ มีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ดังนี้ 
 Burton and Thakur (2006) การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการที่รวบรวมเอาการ
วิเคราะห์ และการนิยามสถานการณ์ของปัญหา มาวิเคราะห์เพื่อการก าหนดทางเลือก แล้วเลือกทางที่
ดีที่สุดหนึ่งทาง แล้วจึงก าหนดเป็นแนวทางในการปฏิบัติ 
 Schiffman and Kanuk (2007) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่จะต้อง
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไป โดยที่ผู้บริโภคได้พิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และการปฏิบัติทางกาย ซึ่ งเกิดขึ้นในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ ง พฤติกรรมเหล่านี้ท าให้ เกิดการซื้อหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ รับรู้ความต้องการ ค้นหาข้อมูลประเมิน
ทางเลือก ตัดสินใจซื้อ และประเมินภายหลังการซื้อ 
 Kotler (2012) การตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น โดยองค์กรที่มีความ
ต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ องค์กรจะระบุประเมิน และเลือกตราสินค้า เลือกซัพพลายเออร์
จากบรรดาที่มีแม้ว่าการซื้อของแต่ละองค์กรจะไม่เหมือนกันแต่ผู้ซื้อสามารถระบุกลุ่มขององค์กรธุรกิจ
ที่มีวิธีการซื้อสินค้าในลักษณะคล้ายคลึงกัน เพ่ือเป็นประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2554) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า เป็นการที่ผู้บริโภคจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งนั้น จะมีกระบวนการตั้งแต่ เริ่มตัดสินใจไปจนถึงความรู้สึกหลังจากท่ีได้ใช้
สินค้าแล้ว โดยท าความเข้าใจเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ พบเจอปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหา
ภายนอก ประเมินทางเลือ ตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกหลังการซื้อ การตัดสินใจซื้อ หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้ซื้อมักจะลองตัดสินใจเลือก
ทางเลือกเกี่ยวกับสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู้ซื้อจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของ
ผู้บริโภค การกระจายสินค้ารวมถึงสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และศุภร เสรีรัตน์  (2555) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึ ง
กระบวนการในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป เป็นขั้นตอนที่ผู้ซื้อจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้าน
จิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
 Kotler and Keller (2012) กระบวนการตัดสินใจซื้อไว้ว่า เป็นล าดับขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 5 ขั้นตอน ซึ่งผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องท าตามทุกขั้นตอนเมื่อ
ต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือรับบริการผู้บริโภคอาจมีการข้ามบางขั้นตอนไปหรือมีการย้อนกลับ
ไปยังขั้นตอนก่อนหน้า กระบวนการตัดสินใจจะเริ่มต้นก่อนการซื้อและมีผลกระทบหลังการซื้อ 
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจโดยการวิเคราะห์
ข้อมูลต่าง ๆ น าไปประกอบการตัดสินใจ ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจ โดยในการตัดสินใจในแต่ละระดับ 
จะมีการวิเคราะห์ข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไป ซึ่งสามารถแบ่งระดับการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้
ดังนี้ 
 1. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) เป็นระดับการ
ตัดสินใจที่ผู้บริโภค ต้องการข้อมูลเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจ เนื่องจากไม่เคยซื้อสินค้านั้นมาก่อน 
 2. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด (Limited Problem Solving) เป็นระดับการตัดสินใจใน
สถานการณ์ท่ีไม่คุ้นเคย จึงต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติม เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
 3. การตัดสินใจบนพื้นฐานของความเคยชิน (Reutilized Response Behavior) เป็นระดับ
การตัดสินใจที่ผู้ซื้อเคยใช้แล้ว หรือมีข้อมูลของผลิตภัณฑ์นั้นมากเพียงพอ การตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้
ผู้บริโภคมีการใช้ข้อมูลที่ตนเองมีอยู่ เพ่ือประเมินการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปโดย การใช้
ประสบการณ์เก่ามาใช้ คือ สินค้าที่คนทั่วไปใช้ในการด ารงชีวิตจากความหมายดังที่กล่าวมาแล้วสรุป
ได้ว่า การตัดสินใจเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เกิดจากสิ่งกระตุ้น ท าให้เกิดความ
ต้องการ และก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินภายหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องท า
ตามทุกข้ันตอนเมื่อต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือรับบริการ ผู้บริโภคอาจมีการข้ามบางขั้นตอนไป
หรือมีการย้อนกลับไปยังข้ันตอนก่อนหน้าได้ 
 2.6.2 กระบวนการตัดสินใจ  
 การตัดสินใจถือว่าเป็นเรื่องปกติทั่วไปที่มนุษย์ทุกคนจะต้องประสบพบเจอ และท าอยู่เป็น
ประจ า เพราะการตัดสินใจจะท าให้มนุษย์ได้เลือกสิ่งที่คิดว่าเหมาะสมกับตนเองมากที่สุดและเกิด
ประโยชน์มากที่สุด ดังนั้นนักวิชาการหลายท่านจึงได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจ ไว้ดังนี้ 
 Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจ ไว้ว่าเป็นขั้นตอนในการ
เลือกผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกเป็นขึ้นไป ซึ่งจะพิจารณาจากจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ โดย
การซื้อนั้นเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพท่ีเกิดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 
 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นกระบวนการแรกสุดของการ
ตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภครู้สึกได้ว่ามีความต้องการและถูกกระตุ้นโดยปัจจัยต่าง ๆ มากพอ 
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 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ถ้าการถูกกระตุ้นรุนแรงมากพอ จะ
ท าให้ผู้บริโภคเสาะแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ โดยอาจหาจากบุคคลใกล้ตัว เช่น ครอบครัว 
เพ่ือนเป็นต้น หรือจากแหล่งสาธารณะ เช่น สื่อมวลชน อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากได้รับข้อมูลแล้วผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบตราสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่สามารถแก้ไขปัญหาและสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้โดยผู้บริโภคจะมีตราสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกที่พิจารณาอยู่แล้ว โดยอาจพิจารณาจาก
ความรู้สึกทัศนคติ หรืออิงประโยชน์ของแต่ละคุณลักษณะ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อถึงเวลาที่จะต้องซื้อ ผู้ซื้อจะประมวลผล
ข้อมูลที่มี และตัดสินใจ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 แนวทางคือ ตัดสินใจด้วยเหตุผล ตัดสินใจจาก
ความพึงพอใจ ตัดสินใจโดยความชอบส่วนตัว ตัดสินใจโดยไม่มี เหตุผล และตัดสินใจแบบตกกระได
พลอยโจน 
 5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Post purchase Behavior) ผู้บริโภคจะตัดสินว่าคุณภาพของสินค้า
หรือบริการที่ได้รับนั้น สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่ หลังจากนั้น ผู้บริโภคจะเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจแล้วจะเกิดการซื้อซ้ า ซึ่งเป็นผลมาจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
ที่ต้องสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคด้วย 
 Kotler (2012) กล่าวว่า นักจิตวิทยาจ าเป็นต้องเข้าใจกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของ
ผู้บริโภค โดยใช้แนวคิด 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ แต่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าตาม
กระบวนการทั้ง 5 ตามล าดับ หรือในบางครั้งอาจข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไปได้ ซึ่งแต่ละ
กระบวนการมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) การที่ผู้บริโภคได้
ตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าการบริการ อาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายใน และ
ภายนอก รวมไปถึงความต้องการของทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการด้าน
ปรารถนา (Acquired Needs) โดยสิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นและกลายเป็นสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและ
ภายนอก 
  1.1. สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) อาทิ ง่วงนอน หรือหิวข้าว 
  1.2. สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง
การตลาด อาทิ ฟังโฆษณาจากวิทยุ ท าให้เกิดความรู้สึกสนใจ อยากรู้อยากลอง หรือเห็นคนอ่ืนมี
โทรศัพท์รุ่นใหม่แล้วอยากได้ 
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลังจากได้ตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการศึกษารายละเอียดเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ 
 ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่เป็นรายละเอียด เนื่องจาก
ข้อมูลที่ได้ท าการศึกามามานั้นมีอิทธิพลต่อพฤตการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งแหล่งข้อมูล
ของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้ 5 กลุ่มคือ 
  2.1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น ถามจากเพ่ือน จากญาติพ่ีน้อง จากคนที่
เคยใช้ หรือคนท่ีมีความรู้ความเข้าใจสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เป็นต้น 
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  2.2. แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูล จากอินเตอร์เน็ต 
ร้านค้า ตัวแทนการขาย เป็นต้น 
  2.3. แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามข้อมูลจากกลุ่มผู้ใช้ใน
อินเตอร์เน็ต สื่อ หรืองค์กรที่เก่ียวข้อง เป็นต้น 
  2.4. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น ประสบการณ์จากผู้ที่เคยใช้
ลูกค้าเก่า ผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น 
  2.5. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) เช่น การสอบถามหน่วยงานส ารวจ
คุณภาพการผลิต หรือหน่วยงานวิจัยของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะมีแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกัน ซึ่งข้อมูลแต่ละข้อมูลนั้นนักการตลาด
สามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ นอกจากนั้นแหล่งข้อมูลต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อที่ต่างกัน
ดังนั้นนักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาความส าคัญของแต่ละแหล่งข้อมูล และเรียงล าดับความส าคัญ
ตามความเหมาะสมซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถแสวงหาได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคถึงการได้มาของ
ข้อมูล และแหล่งข้อมูลมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากเท่าไหร่ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท า
การประเมินทางเลือก โดยก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน พร้อมกับพิจารณา
ความส าคัญและประโยชน์ที่จะได้รับก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นต้องทราบถึง
วิธีการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด
โดยเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมินทางเลือก อาทิ ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ประมวลผลแล้ว ผู้ซื้อจะเข้าสู่ขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อ โดยมีปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) น าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  4.1. ตราสินค้า (Brand Decision) 

4.2. ผู้ขาย (Vendor Decision) 
4.3. จ านวน (Quantity Decision) 
4.4. ช่วงเวลา (Timing Decision) 
4.5. วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว จะต้องมีการส ารวจความพึงพอใจภายหลังการซื้อโดยนักการตลาด ซึ่ง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้น จะเกิดจากการใช้งานจริงเทียบกับสิ่งที่คิดไว้ก่อนซื้อ ซึ่งถ้าคุณค่าของ
สินค้าหรือบริการที่ได้ใช้จริง ตรงกับที่คิดไว้หรือมากกว่าที่ได้คิดไว้ ผู้ซื้อก็จะมีความพึงพอใจ ถ้าผู้ซื้อมี
ความพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดโอกาสของการซื้อซ้ า แนะน า บอกต่อ แต่หากคุณภาพของสินค้าฑ์ที่
ได้รับ ต่ ากว่าที่ได้คิดไว้ ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พอใจส่งผลให้ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือการ
บริการของคู่แข่ง และอาจมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ด้วย นั่นจึงเป็นสาเหตุเหตุให้ผู้ค้า
จ าเป็นต้องมีการส ารวจความพึงพอใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ 
การมีแผนกลูกค้าสัมพันธ์โทรศัพท์สอบถามการใช้งานและความพึงพอใจ หรือการจัดตั้งศูนย์รับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 
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 Kotler and Keller (2012) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยแบ่ง
ออกเป็นล าดับขั้นต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) 
เป็นขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่ งจะเกิดจากการที่บุคคลรับรู้ได้ถึงสิ่งที่ต้องการและ
สภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ โดยที่ความแตกต่างนั้นต้องได้รับการแก้ไข เมื่อผลิตภัณฑ์นั้นถูกออกแบบมา 
ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ จะท าให้ผู้บริโภคเองเกิดความ
ต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นั้น เป็นจุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคเริ่มมีความต้องการ ซึ่งอาจเกิดจากการ
กระตุ้นภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ การเห็นคนรอบข้างใช้สินค้านั้น ๆ เป็นต้น หรือจากการ
กระตุ้นภายใน เช่น รู้สึกหิว ซึ่งเป็นความต้องการขั้นพ้ืนฐาน เป็นต้น 
 2. ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนในการค้นหาข่าวสาร
หรือข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้น เพ่ือช่วยในการพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ 
ให้ผู้บริโภคมีความรู้ที่มากพอจนสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น แต่ขั้นตอนนี้อาจไม่เกิดขึ้น
หากว่าตัวผู้บริโภคเองมีความสนใจหรือต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นสูงอยู่แล้ว จนท าให้
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้านั้นได้ในทันที แต่โดยทั่วไปแล้วความต้องการในระดับธรรมดาจะสร้างความ
ต้องการในการอยากเรียนรู้ และค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค 
 3. ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การประเมิน
ทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยน าข้อมูลที่มีมาพิจารณาถึงข้อดีข้อเสีย ประโยชน์ที่ควร
ได้รับ เพ่ือให้สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ โดยผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้อ
อะไร หรือสินค้าอะไร ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะมีแนวทางในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ
สถานการณ์ของการตัดสินใจ และทางเลือกที่มีอยู่ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่
ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการเดียวไม่สามารถน ามาใช้กับผู้บริโภคได้ทุกคน 
และแนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยสนับสนุนข้อมูลในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นมี
หลายประการ โดยอาจต้องประเมินจาก  
  1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Attributes)  
  2. น้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of importance) โดยให้
พิจารณาส่วนนี้ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าการพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า ( Salient 
Attributes) ท าให้ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ ขึ้นอยู่กับมุมมองของ
ผู้บริโภคเอง  
  3. ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) โดยพิจารณาจากภาพลักษณ์ที่
ผู้บริโภคเคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
  4. ความพอใจ (Utility Function) ประเมินว่าผู้บริโภคเองมีความพอใจต่อตราสินค้านั้น
มากแค่ไหนเพื่อให้สามารถเลือกได้ง่ายขึ้น จนสุดท้าย 
  5. กระบวนการประเมิน โดยน าเอาปัจจัยในการตัดสินใจทั้งหมด ความพอใจ ความ
เชื่อถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเพ่ือเปรียบเทียบและให้คะแนน หาผลสรุปว่าตรา
สินค้าใดคุ้มค่าและตอบโจทย์ในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
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 4. ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchasing) การซื้อโดยเกิดขึ้นในร้านค้าหรือผ่านช่อง
ทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ โดยต้องอาศัยพนักงานขายที่มีความรู้
ความช านาญในการแนะน าผลิตภัณฑ์ เพ่ือสามารถเสนอขายผลิตภัณฑ์นั้นให้กับผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้องและเหมาะสม จากการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือก
ซื้อได้แล้ว ท าให้ขั้นตอนต่อไปคือการพิจารณาถึงทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes 
of Others) และปัจจัยที่ ไม่สามารถคาดการณ์ ได้ (Unexpected Situation) แต่การที่ผู้บริโภค
สามารถเลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว ไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้ อาจเกิดความเสี่ยงจาก
การเลือกบริโภคสินค้านั้น ๆ ได้อีก 
 5. ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังจากการซื้อ (Post purchase behavior) ความรู้สึกหรือ
ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์หลังจากท าการซื้อสินค้านั้นมาแล้ว เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าหรือบริการแล้วอาจได้รับความพอใจหรือไม่ พึงพอใจก็ได้ ซึ่งหากพึง
พอใจและผู้บริโภคทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้า มุมมองเป็นไปในด้านบวก นอกจากจะเกิดการซื้อซ้ า
แล้วอาจมีการแนะน าให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ได้อีก แต่หากตรงกันข้ามหรือไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคอาจ
เลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไปและส่งผลเสียอย่างต่อเนื่องจากการบอกต่อจนผู้บริโภครายอ่ืน ๆ มีการซื้อ
น้อยลงตามไปด้วย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2554) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น 6 ขั้นตอน โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 1. การมองเห็นปัญหา (Perceived Problems) นักการตลาดต้องท าให้ผู้บริโภคมองเห็น
ปัญหา ซึ่งก็คือ ความแตกต่างระหว่างสภาพอันเป็นอุดมคติ (Ideal) กับสภาพที่เป็นจริง (Reality) ซึ่ง
ถ้านักการตลาดเก่งจะท าให้เห็นปัญหานั้นกลายเป็นแรงจูงใจ (Motive) ขึ้นมาในตัวของผู้บริโภค 
 2. การแสวงหาภายใน (Internal Search) เมื่อคนมีปัญหาก็จะแสวงหาหนทางแก้ไขภายใน
ซึ่งเป็นการล้วงเข้าไปในความทรงจ าของตนเอง นักการตลาดต้องพยายามท าให้สินค้าของตนประทับ
ในความทรงจ าของผู้บริโภค และจะต้องเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคนึกถึงได้เป็นอันดับต้น ๆ ถ้าผู้บริโภคนึกถึง
ได้ด้วยความประทับใจก็จะตัดสินใจซื้อ (Make Decision) แต่ถ้าผู้บริโภคจดจ าได้แต่ไม่ประทับใจ
กระบวนการตัดสินใจก็จะไม่เกิดขึ้น 
 3. การแสวงหาภายนอก (External Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าที่ตัวเองจ าได้
หรือทราบรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าไม่เพียงพอ จะเริ่มหาข้อมูลจากภายนอกด้วยการ ดูโฆษณา ไปที่
จุดขาย การโทรศัพท์พูดคุยกับบริษัทหรือร้านค้า การขอพบพนักงานขายหรือการไต่ถามจากผู้อ่ืนที่
เคยใช้สินค้าแล้ว 
 4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้สินค้าต่าง ๆ แล้วก็จะน ามา
ประเมินว่าสินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใด ความส าคัญในขั้นตอนนี้ก็คือ ต้องให้จุดเด่นของสินค้า (Feature) 
ตรงกับมาตรฐาน (Criteria) ในการเลือกซื้อของผู้บริโภค ถ้าไม่ใช่จุดที่ผู้บริโภคต้องการสินค้าย่อมขาย
ไม่ได ้
 5. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ผู้ซื้อส่วนใหญ่จะมีความกังวลในการตัดสินใจเพราะ
ผู้ซื้อต้องทดลองเองว่าสินค้าที่ต้องการซื้อจะมีคุณภาพเหมือนค าโฆษณา คุ้มค่าคุ้มราคาหรือไม่ ซึ่ง
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นักการตลาดต้องสร้างวิธีการกระตุ้นให้เปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าโดยการสร้างความแตกต่าง
และลดความกังวลในความรู้สึกของผู้บริโภค และการสร้างสิ่งล่อใจ 
 6. ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitudes) เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อแล้วน าสินค้าไปใช้ผู้บริโภคจะ
ประเมินว่าสินค้านั้นดีหรือไม่ แล้วเกิดทัศนคติหลังจากได้ใช้ว่าพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าพอใจก็จะเกิดการ
ซื้อซ้ าได ้
 อุบลวรรณา ภวกานันท์ (2555) สรุปว่าธรรมชาติของการตัดสินใจมีลักษณะ ดังนี้ 
  1. ต้องการการจ าได้ คือ การจ าได้ถึงความแตกต่างระหว่างเหตุการณ์ที่ สนใจกับ
สภาวการณ์ที่เป็นจริงที่ท าให้รู้สึกเพียงพอจะท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ 
  2. ค้นหาข้อมูล คือ วิธีการหาข้อมูลที่เก็บไว้ในส่วนความจ าหรือทักษะความรู้ ข้อมูลที่
ช่วยในการตัดสินใจจากสิ่งแวดล้อม 
  3. การประเมินทางเลือก คือ การหาทางเลือกในส่วนที่ท าให้เกิดประโยชน์และข้อจ ากัด
ของตัวเลือก 
  4. การเลือก คือ การเลือกทางเลือกหรือยอมรับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  5. ผลลัพธ์ คือ การประเมินสิ่งที่เลือกว่าตรงกับความต้องการหรือไม่จากแนวคิดดังกล่าว
สรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจด าเนินการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 2.6.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละคน ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะ
ทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจซื้อและใช้บริการของแต่ละบุคคล
มีความแตกต่างกัน โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 เสรี วงษ์มณฑา (2554) กล่าวว่า ปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคคือ 
ตัวก าหนดพ้ืนฐานหรือปัจจัยภายใน มีดังนี ้
 1. ปัจจัยภายใน (ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค นั่นคือ 
สภาพจิตวิทยาเป็นลักษณะความต้องการซึ่งเกิดจากสภาพจิตใจ ซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมมนุษย์ 
สภาพจิตใจนี้เองที่เป็นตัวท าให้นักการตลาดท าการตลาดได้โดยปัจจัยภายในจะเรียกได้ว่ าเป็น
ตัวก าหนดพ้ืนฐาน โดยปัจจัยต่าง ๆ ที่เข้ามาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ 
ความต้องการ สิ่งจูงใจ บุคลิกภาพ เจตคติ การรับรู้ และการเรียนรู้ 
  1.1. ความต้องการ ความจ าเป็น และความปรารถนาของมนุษย์ทั้ง 3 ประการนี้ 
สามารถใช้แทนกันได้ ความจ าเป็นใช้ส าหรับสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ ความต้องการใช้ส าหรับ
ความต้องการทางจิตวิทยาที่สูงขึ้นกว่าความจ าเป็น ส่วนความปรารถนาถือว่าเป็นความต้องการทาง
จิตวิทยาที่สูงที่สุด ดังนั้นความจ าเป็นและความต้องการเป็นปัจจัยที่ท าให้นักการตลาดสามารถขาย
สินค้าได้ โดยสินค้าและบริการเป็นสิ่งที่สามารถน ามาตอบสนองความต้องการได้ 
  1.2. แรงจูงใจ หมายถึง ปัญหาที่ถึงจุดวิกฤตท าให้ผู้บริโภคไม่สบายใจ แรงจูงใจจึงเป็น
ความต้องการที่เกิดขึ้นรุนแรง บังคับให้คนเราค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจโดยแรงจูงใจนั้นมี
พ้ืนฐานมาจากความจ าเป็น กล่าวคือ ถ้าไม่มีความจ าเป็นก็จะไม่เกิดแรงจูงใจและความจ าเป็นเมื่อเกิด
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ความรุนแรงขึ้นก็จะกลายเป็นความต้องการ แต่ถ้าความต้องการนั้นไม่รุนแรงพอก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ 
ดังนั้นนักการตลาดจึงมีหน้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการจนเข้าสู่จุดวิกฤติ ท าให้เกิดความไม่
สบายอย่างรุนแรง จนต้องค้นหาวิธีที่จะมาตอบสนองความต้องการนั้น ๆ 
  1.3. บุคลิกภาพ คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาในระยะยาว ซึ่งมี
ผลกระทบต่อการก าหนดรูปแบบในการตอบสนองที่ไม่เหมือนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพของแต่ละ
บุคคล ดังนั้นบุคลิกภาพจึงเป็นตัวก าหนดการตอบสนองของมนุษย์ 
  1.4. เจตคติ คือ ความรู้สึกท่ีคนเรามีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สิ่งที่เข้ามาก าหนดเจต
คติ ได้แก่ ความรู้ ความรู้สึกและแนวโน้มของนิสัยหรือความพร้อมที่จะกระท าทั้ง 3 ประการนี้ เป็นสิ่ง
ที่นักการตลาดต้องการเปลี่ยนแปลง โดยถ้าผู้บริโภคคนใดมีเจคติที่ดีต่อสินค้าของเราก็พยายามรักษา
ไว้ แต่ถ้าผู้บริโภคใดที่มีเจตคติท่ีไม่ดีต่อสินค้าของเราก็พยายามเปลี่ยนแปลงเจตคติให้หันมาชอบสินค้า
ของเราในที่สุด 
  1.5. การรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกข้อมูลและตีความข้อมูลเพ่ือก าหนดตามที่มี
ความหมาย ซึ่งการรับรู้เป็นสิ่งที่ส าคัญมากในแง่การตลาด ถ้านักการตลาดใส่ใจในการสร้างภาพพจน์ที่
จะให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ที่ดี สินค้าก็สามารถขายได้ แต่สินค้าที่สร้างภาพพจน์ที่ดี (ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้) แล้ว ไม่ประสบความส าเร็จนั้นมีสาเหตุเพราะสินค้าไม่มีคุณภาพจนผู้บริโภครับไม่ได้ 
  1.6. การเรียนรู้เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจากประสบการณ์ 
ดังนั้นการเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ที่บุคคลสะสมไว้ ดังนั้นนักการตลาดจึงมีหน้าที่ใส่ประสบการณ์
การเรียนรู้ที่เก่ียวกับตราสินค้าที่ถูกต้องให้ผู้บริโภค 
 2. ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค มีดังนี้ 
  2.1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing Power) 
ของผู้บริโภค ทั้งในรูปของตัวเงินอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
  2.2. ครอบครัว (Family) การเลี้ยงและปัจจัยดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลให้
บุคคลมีความแตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพล
จากครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอ่ืน ๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้
ชีวิตในวัยเด็ก ซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็นนิสัยประจ า (Habits) ของบุคคลไป
ตลอดชีวิต เป็นต้น 
  2.3. สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของ
บุคคลให้เป็นในทิศทางเดียวกัน เพื่อการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรือท่ีเรียกว่ากระบวนการ
ขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบด้วย รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของ
สังคม (Social Values) และความเชื่อ (Believes) ท าให้ต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคมเพ่ือจะทราบ
ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์ โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ที่
สังคมก าหนด 
  2.4. วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและ
ยอมรับปฏิบัติมา เพื่อให้สังคมด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือ
และปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพ่ือให้อยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยมีวัฒนธรรมเป็นสิ่งเชื่อมโยงพ้ืนฐาน 
(Basic Values) การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม(Behaviors) ถือเป็น
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รูปแบบ หรือแนวทางการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ เช่น ค่านิยมต่าง ๆ 
หรือ แม้กระท่ังวิธีคิการคิดก็ถือว่าเป็นวัฒนธรรมอย่างนึง 
  2.5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contact) หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็น
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุ้นเคย ซึ่งจะท า
ให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของการท า
ให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) น าสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็นได้รู้จัก สัมผัส 
ได้ยิน ได้ฟังด้วยความถี่สูง การสร้างให้บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใดก็ยิ่งท าให้ได้
ประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น ตามหลักจิตวิทยาที่มีอยู่ว่าความคุ้นเคยนั้นก่อให้เกิดความรัก 
  2.6. สภาพแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น 
ความแปรปรวนของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ า อาหารหรือเชื้อเพลิง ส่งผลให้การตัดสินใจของ
ผู้บริโภค เปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน จะเห็นว่าปัจจัยภายนอกจะมีความส าคัญและส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค เพียงแต่ปัจจัยแต่ละปัจจัยจะมีผลกระทบมากน้อยแตกต่างกันไป ดังนั้นจึงควรที่จะต้อง
ตื่นตัวและศึกษาถึงความส าคัญโดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ผลกระทบที่มีต่อสินค้าและบริการ
อย่างต่อเนื่อง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจของแต่ละคนมีความแตกต่างกันมีสาเหตุมา
จาก ความแตกต่างกันของสภาพแวดล้อม การเรียนรู้และลักษณะทั่วไปของแต่ละคน ท าให้การ
ตัดสินใจของแต่ละคนมีความแตกต่างกันไป โดยปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของบุคคล 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นวิธีการด าเนินชีวิตในสังคมที่เชื่อว่า เป็น
แนวทางปฏิบัติที่ดีและยอมรับมาปฏิบัติ เพ่ือให้มีการพัฒนาไปได้ด้วยดีและก้าวหน้าต่อไปได้ บุคคลใน
สังคมจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยู่ร่วมกันเป็นส่วนหนึ่งของสังคม วัฒนธรรมจึง
เป็นเครื่องมือในการเชื่อมโยงคนในสังคมเข้าไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการ
พ้ืนฐานและพฤติกรรมของบุคคล โดยบุคคลจะเรียนรู้เรื่องค่านิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู้ และมี
พฤติกรรมอย่างไรนั้นจะต้องผ่านกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับครอบครัว และสถาบันต่าง  ๆ 
ในสังคม คนที่อยู่ในวัฒนธรรมต่างกัน ย่อมมีพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการการตัดสินใจ ลักษณะทางสังคมจะประกอบด้วย 
  2.1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็น ค่านิยมและ
ทัศนคติของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตามและ
ยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิง สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 
  2.2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.3. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ฉะนั้น
ในการตัดสินใจมักจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของตนเองและผู้อ่ืนด้วย 
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 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วน บุคคลของคนในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  3.1. อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันส่งผลให้มีความต้องการในแต่ละด้านต่างกันไปตาม
ช่วงวัย เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบความแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทเทคโนโลยี และรายการเพื่อความ
บันเทิง 
  3.2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด าเนินชีวิตของ
คนในลักษณะของการมีครอบครัว การด าเนินชีวิตในแต่ละขั้นตอน เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อความต้องการ
วิธีการคิดและมุมมองของบุคคล 
  3.3. รายได้ (Income) รายได้จะเป็นส่วนส าคัญในการคิดและตัดสินใจว่าระดับรายได้
นั้นเหมาะสมกับความต้องการหรือสินค้าจะบริการนั้นหรือไม่ 
  3.4. การศึกษา (Education) การศึกษาจะส่งผลต่อวิธีการคิดและการตัดสินใจ ท าให้มี
มุมมองหรือความซับซ้อนในการคิดเปลี่ยนไปตามระดับความรู้ที่มี 
  3.5. ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งรูปแบบการ
ด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปัจจัยภายใน การตัดสินใจของบุคคล
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ประกอบด้วย 
  4.1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังกระตุ้นภายในตัวบุคคล ที่กระตุ้นให้บุคคล
กระท า การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจได้รับผลจากปัจจัยภายนอกได้ พฤติกรรมของมนุษย์ จะ
เกิดขึ้นเมื่อมีแรงจูงใจ คือ ความต้องการ ที่แรงกระตุ้นจากภายใน เพ่ือหาวิธีการสร้างความพึงพอใจ
ด้วยการกระท าที่มีจุดมุ่งหมาย แรงจูงใจที่เกิดขึ้นถือว่าเป้นความต้องการ 
  4.2. การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคล ขึ้นอยู่ดับ
ปัจจัยภายใน เช่น อารมณ์ ความต้องการ ประสบการณ์ ความเชื่อ และยังมีปัจจัยภายนอกเป็นสิ่ง
กระตุ้น การรับรู้จะรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ มองเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น รู้รส และกายสัมผัส ซึ่ง
แต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกันไป 
  4.3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงวิธีการคิด การกระท า มีผลมา
จากการเรียนรู้ในอดีต การเรียนรู้ของแต่ละคนมีขึ้นได้เมื่อคนคนั้นได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการ
ตอบสนอง 
  4.4 . ความเชื่ อ  (Beliefs) หมายถึ ง สิ่ งที่ ยึด เหนี่ ยวจิตใจ เป็นสิ่ งที่ มีผลมาจาก
ประสบการณ์ค าสอนหรือความรู้เดิมในอดีต 
  4.5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความคิดเห็นที่ พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เป็น
ความรู้สึกด้านอารมณ์และมีแนวโน้มที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง  ความรู้สึกนึก
คิดของคนท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
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  4.6. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะของบุคคลที่แสดงออกมากจากตัวตน 
เป็นการกระท าที่ตอบสนองจากแรงกระตุ้น บุคลิกภาพมีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลและจะ
แสดงออกมาต่างกันจากการถูกกระตุ้นที่ต่างกัน 
  4.7. แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง
หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
 สรุปได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยหลายปัจจัย ทั้งปัจจัยภายใน
และปัจจัยภายนอก ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทาง
จิตวิทยา ซึ่งบุคคลที่อยู่ในวัฒนธรรมต่างกันก็จะมีความเชื่อ ทัศนคติ ประสบการณ์  และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่ต่างกัน ย่อมจะท าให้มีพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกต่างกันออกไป และลักษณะทาง
กายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจซื้อและใช้บริการของแต่ละบุคคลมี
ความแตกต่างกัน 
 2.6.4 แบบจ้าลองพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Kotler and Keller (2012) ได้แสดงให้เห้นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการตอบรับต่อสิ่งเร้า
ภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่สภาะจิตใจของผู้ซื้อ สิ่งกระตุ้นที่ใส่เข้าไปจะผ่าน
กระบวนการคิดของผู้บริโภคก่อนจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ สิ่งกระตุ้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมอ่ืน  ๆ สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดประกอบด้วย สินค้าหรือบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สิ่งกระตุ้น
จากสภาวะแวดล้อมอ่ืน ๆ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม และคุณลักษณะของผู้ซื้อที่
แตกต่างกัน จะส่งผลต่อยังความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่เป็นกระบวนการในการวิเคราะห์และ
ตัดสินใจที่แตกต่างกันในที่สุดผู้บริโภคจึงส่งผลตอบสนองออกมาเป็นการตัดสินใจซื้อในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น รูปแบบผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ร้านค้า ปริมาณ และความถ่ีในการซื้อ 
 สิ่งกระตุ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2541, อ้างจาก Kotler and Keller, 2012) เป็นสิ่งที่จาก
ออกมาจากภายใน (Internal Factors) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (External Factor) ที่นักการ
ตลาดจะต้องสนใจและมีการจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ และ
เป็นสิ่งกระตุ้นที่ถือว่า เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying) นักการตลาดโดยส่วนใหญ่จะให้
ความส าคัญกับสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ซึ่งอาจใช้เหตุจูงในการซื้อด้านเหตุผล และมีการใช้เหตุจูงใจให้
ซื้อด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้นประกอบด้วย 3 ส่วน คือ สิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายใน สิ่งกระตุ้นจาก
ปัจจัยภายนอก และสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
 1. สิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายใน (Internal Factors) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2541 อ้างจาก 
Kotler and Keller, 2012) ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการ
แสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง 
ๆ ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ สอดคล้องกับ      
สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1 ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires)          
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) อรุณ วิสุทพิพัฒน์สกุล (2552) ความจ าเป็น ความต้องการ และ
ความปรารถนา เป็นค าที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซึ่งจะใช้ค าว่าความ
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ต้องการในการสื่อความเป็นส่วนใหญ่ โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเริ่มต้นของ
ความต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการ คือเมื่อเกิดความจ าเป็นหรือความต้องการ ไม่ว่าในด้าน
ร่างกายหรือจิตใจขึ้น บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองความจ าเป็นหรือความต้องการนั้น ๆ กล่าวได้ว่า 
ความต้องการของมนุษย์ หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็น
ปัจจัยส าคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Market Concepts) นอกจากนั้นยังเป็นปัจจัยส าคัญต่อ
ความอยู่รอด ความสามารถในการสร้างก าไร และความเจริญเติบโตของธุรกิจภายใต้สิ่งแวดล้อมทาง
การตลาดที่มีการแข่งขัน กล่าวคือ ธุรกิจต้องสามารถที่จะก าหนดและตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled Needs) ได้ดีกว่าและรวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน 
  1.2 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกเช่น 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ ชัยฤทธิ์ ทองรอด และวราภรณ์ สารอินมูล (2559) และ (จาริณี แซ่ว่อง2556 , อ้างจาก 
Hoyer and Meclnnis, 2010) ให้ความหมายว่า การจูงใจ หมายถึง สภาวะภายในที่กระตุ้นให้เกิด
เป็นพลัง เพ่ือมุ่งไปสู่เป้าหมายที่บุคคลต้องการ และ (Hawkins, Rojer J. Best, Kenneth A.Coney, 
2004) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า การจูงใจ หมายถึง พลังจากภายในที่สะสม และกดดันท าให้เกิด
พฤติกรรมตอบสนองออกมา 
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) เป็นลักษณะนิสัย
โดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจากความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง  ๆ ซึ่งมีผลต่อการ
ก าหนดรูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะการ
ตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น าจะแสดงออก
หรือตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจ และกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวเองสูงในขณะที่ผู้
ขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อ่ืนได้ง่าย จะมีลักษณะ
เป็นคนที่ชอบตามผู้อื่น 
  1.4 ทัศนคติ (Attitude) วาสนา อินทะแสง (2559) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นไปในทิศทางที่สม่ าาเสมอ ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มี
อิทธิพลต่อทัศนคติ (เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ, 2559 อ้างจาก Schiffman and Kanuk, 2007)  
 กล่าวว่า เป็นผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วัตถุ ประเด็นที่ถกเถียงฯลฯ 
ซึ่งบ่งชี้ว่าสิ่งนั้นดีหรือไม่ดี น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และเป็นประโยชน์หรืออันตราย 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่บุคคลเรียนรู้ในภายหลัง ไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาแต่ก าเนิด โดยการเรียนรู้เป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการหล่อหลอมทางสังคม กล่าวได้ว่าทัศนคติส่งผลต่อความรู้สึกและพฤติกรรม ในการบริโภค 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใดแล้วนั้นจะมากจากการประเมิน ทัศนคติของคน ๆ 
นั้นแล้ว (เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ, 2559 อ้างจาก Schiffman and Kanuk, 2007) ได้อธิบายเพ่ิมเติม
ว่า โมเดลทัศนคติ ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 
   1.4.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2543) หมายถึง ส่วนหนึ่ ง ของโมเดลองค์ประกอบ ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู้ 
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(Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการ
ประสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติ และข้อมูลที่เก่ียวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล ความรู้นี้และ
ผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนด ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพด้านจิตใจ ซึ่งสะท้อน
ความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน าไปสู่ผลลัพธ์
เฉพาะอย่าง 
   1.4.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective component) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2543) หมายถึง ส่วนของ โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) 
หรือความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนของอารมณ์และ
ความรู้สึกมีการค้นพบโดยผู้วิจัยผู้บริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติ ซึ่งมีการค้นพบ
โดยการวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่ เห็นด้วย การวิจัยได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพ่ิม
ประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบัติการ
ใช้การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ์ ดี-เลว ยินดี-ไม่ยินดี 
   1.4.3 ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) หมายถึง ส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่ง
สะท้อนถึงความน่าจะเป็น หรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) จากความหมายนี้ส่วน
ของพฤติกรรมจะรวมถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย
คะแนนความตั้งใจของผู้ซื้อ สามารถน าไปใช้เพ่ือประเมินความน่าจะเป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค หรือพฤติกรรมอย่างใด อย่างหนึ่ง 
 1.5 การรับรู้ (Perception) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก จัดระเบียบ 
และแปลความหมายของสิ่งเร้า ให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมาย หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ กระบวนการ 
มองโลกรอบตัวของบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ที่ 
มีสิ่งเร้าเดียวกันก็ตาม ทั้งนี้เนื่องจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ เช่น ความต้องการ 
ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) โดยทั่วไปแล้วกระบวนการรับรู้
ของบุคคลเกิดขึ้นต่อเนื่องจากการรู้สึก (sensation) อันจะเกิดมาจากการเปิดรับสิ่งเร้า (exposure) 
ซึ่งเป็นการที่บุคคลรับสิ่งเร้าต่าง ๆ ไม่ว่า จะเป็นภาพ เสียง กลิ่น รส สัมผัส ผ่านอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า 
ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง แล้ว จึงจะส่งผ่านมายังสมองเพ่ือแปลความนั้น (อรนุช ตันติสุข , 
2557) 
 1.6 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้ นและเกิด
การตอบสนอง วาสนา อินทะแสง (2559) และสุดาพร กุณฑรลบุตร (2549) ได้ให้ความหมายว่า การ
เรียนรู้ (learning) หมายถึง การที่ผู้บริโภคไดด้รับประสบการณ์ต่าง ๆ และรับสิ่งเหล่านั้นไว้เป็นความ
เข้าใจ ความรู้และสิ่งหล่าวนั้นมีผลต่อทัศนคติและความนึกคิดท่ีเกี่ยวข้องกับสิ่งต่าง ๆ การเรียนรู้ท าให้
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ผู้บริโภคแต่ละคนมีนิสัยหรือรูปแบบการบริโภคที่แตกต่างกัน และเมื่อมีการเรียนรู้เกิดขึ้นแล้วก็ยากที่
จะเปลี่ยนแปลง ทั้งนี้ข้อมูลต่าง ๆ จะเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการดีที่จะให้องค์การ
ธุรกิจนั้นสามารถสร้างความภักดีต่อตรงสินค้า (brand loyalty) ในหมู่ผู้บริโภคเหล่านี้ (เจียระไน พร
สมบูรณ์ศิริ, 2559) 
 2. สิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก (External Factor) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) 
ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความคิดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ 7 ประการ ได้แก่ 
  2.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) เป็นสิ่งที่ก าหนด
อ านาจซื้อ (Purchasing Power) ของผู้บริโภค ทั้งในรูปของตัวเงินและปัจจัยอื่นที่เก่ียวข้อง 
  2.2 ครอบครัว (Family) สุวิมล แม้นจริง (2546, น.139) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัว
ที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความแตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของ
บุคคลจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอ่ืน  ๆ 
เนื่องจากบุคคลจะใช้ชีวิตในวัยเด็ก ซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็นนิสัยประจ า 
(Habits) ของบุคคลในตลอดชีวิต เป็นต้น 
  2.3 สังคม (Social) ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทมียา สมมิ (2545) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัว
ของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นในทิศทางเดียวกันของสังคม เพ่ือการยอมรับ
เข้าเป็นส่วนหนึ่ งของสังคม หรือที่ เรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคม ( Socialization) 
ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของสังคม (Social Values) และความเชื่อ 
(Believes) จาริณี แซ่ว่อง (2556) นอกจากนี้ สังคมอาจเป็นได้ทั้งสังคมอาชีพ และสังคมท้องถิ่น ท า
ให้นักการตลาดต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพ่ือจะทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการ
อยู่ร่วมกันของมนุษย์ โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ที่สังคมก าหนด 
  2.4 วัฒนธรรม (Culture) สุวิมล แม้นจริง (2546, น.139) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตที่
สังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับปฏิบัติมา เพื่อให้สังคมด าเนินและมีการพัฒนาการไปได้ด้วยดี 
บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม และ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวเพ่ิมเติม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพ้ืนฐาน (Basic Values) 
การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งเรียนรู้จากการเป็น
สมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และสังคม จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต 
(Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วย ค่านิยมการแสดงออก ค่านิยมในการใช้วัตถุ
หรือสิ่งของหรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็นวัฒนธรรมด้วย 
  2.5 การติดต่อธุรกิจ (Business Contact) ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2543) 
หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการนั้น ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบ
เห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น 
ดังนั้นธุรกิจควรเน้นในเรื่องของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) น าสินค้าเข้า
ไปให้บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใด ก็ยิ่งท าให้ได้ประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น 
  2.6 สภาพแวดล้อม (Environment) ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2543) การ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วย เช่น 
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การเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันของสภาพอากาศ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องกันหนาวได้เร็วและ
ง่ายขึ้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยแวดล้อมภายนอกจะมีความส าคัญ และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญ เพียงแต่องค์ประกอบแต่ละตัวจะมีผลกระทบในมิติที่แตกต่างกันท าให้นักการตลาด
จะต้องตื่นตัวและตระหนักถึงความส าคัญ โดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ผลกระทบที่มีต่อสินค้า
และบริการขององค์กร 
  2.7 เทคโนโลยี (Technology) ปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาท
ส าคัญอย่างมากต่อการด าเนินงานทางการตลาด หรือการด าเนินธุรกิจทุกประเภท เพราะ
ความก้าวหน้าทางเทึโนโลยีสามารถน ามาใช้เพ่ืออ านวยความสะดวกและเพ่ิ มศักยภาพในการ
ด าเนินงาน เช่น ธุรกิจการตลาดน ามาใช้ในการจัดจ าหน่ายและ ให้บริการแก่ผู้บริโภคได้รวดเร็ว 
ถูกต้องแม่นย ามากขึ้น ส่วนผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่เพียงพอต่อความต้องการในเวลาที่เหมาะสม 
ส่งผลให้การด าเนินชีวิตของประชากรในสังคมดีขึ้น ท าให้การตอบสนองความต้องการของลูกค้า
เป็นไปอย่างทั่วถึงและรวดเร็ว ในด้านการจัดเก็บและการวิเคราะห์ข้อมูลข่างสารต่าง ๆ มีความถูกต้อง
เป็นระบบมากขึ้น เช่น การน าเครื่องบันทึกเงินสดมาใช้ควบคู่กับเครื่องอ่านแถบรหัสสินค้า Bar Code 
เพ่ือคิดราคาสินค้าในธุรกิจการค้าปลีก ท าให้การบริการรวดเร็ว หรือบริการแก่ผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็วถูกต้องและสร้างความพึงพอใจได้มากขึ้นเช่น เทคโนโลยีใหม่ สามารถกระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคให้บริโภคหรือใช้บริการ (อรนุช ตันติสุข, 2557) 
 3. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Mix) ปรีชา กาวีอ่ิน (2551) เป็นสิ่งกระตุ้นที่
นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้น เพ่ือเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (และเป็นกลุ่มเครื่องมือการตลาด ซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด
หรือที่เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 6P’s โดยน าองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน 
มาปรับใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่เลือกไว้ให้มากที่สุด และถูกน าไปขยายจนกลายเป็นกลยุทธ์
ที่สร้างขึ้นเพ่ือท าให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายอยู่รอดเป็นหลัก ซึ่งประกอบด้วย  
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อ  
  2. ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณา
ลูกค้าเป้าหมาย  
  3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ place) เช่น การจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ  
  4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การใช้ความ
พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป  
  5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือการไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า เช่น 
ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์  
  6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เช่น การสร้างความสัมพันธ์ หรือ
บริการแบบตอบค าถามให้ข้อมูลรายละเอียดกับลูกค้าโดยตรง ซึ่งสิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความ
ต้องการซื้อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคสินค้าชนิดต่าง ๆ โดยเฉพาะสินค้าที่ตนจ าหน่าย เพราะการ
เข้าใจธรรมชาติพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นข้อมูลให้นักการตลาดน าไปใช้ในการวางแผนการ
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ทุกด้านที่เกี่ยวกับการจ าหน่ายสินค้าของตน เริ่มตั้งแต่การผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการการ
ก าหนดราคาขายให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า การวางแผนการจัดจ าหน่ายให้เหมาะสม และการโฆษณา
ให้ได้ผลและมีประสิทธิภาพ กิจการที่ประสบความส าเร็จทางด้านการตลาด เริ่มต้นจากนักการตลาด
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค และสามารถน าความรู้มาใช้ให้เกิดประโยชน์กับการด าเนินงานทาง
การตลาดของตน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าสภาวะ
แวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่สภาวะจิตใจของผู้ซื้อ สิ่งกระตุ้นที่ใส่เข้าไปจะผ่านกระบวนการคิด
ของผู้บริโภคก่อนจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ สิ่งกระตุ้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมอ่ืน ๆ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นผู้วิจัยได้เลือกศึกษา
ปัจจัยภายใน ได้แก่ ปัจจัยด้านการจูงใจ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการรับรู้ 
ปัจจัยด้านการเรียนรู้ และปัจจัยภายนอก ได้แก่ ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ซึ่งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกจะส่งผลต่อการตอบสนอง
ออกมาเป็นการตัดสินใจซื้อในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีส่วนกระตุ้นและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลกล่าวโดยสรุป พฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ การกระท าของบุคคลใดบุคคหนึ่ง ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก เลือกใช้ในสินค้า หรือ
การบริการต่าง ๆ จากที่ใดที่หนึ่ง หรือจากบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
โดยผ่านกระบวนการในการตัดสินใจซื้อซึ่งเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมอ่ืน  ๆ เช่น 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม และสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยก็ได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อออนไลน์ (พัชชรินทร์ อดออม, 2558) 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 
 2.7.1 ความหมาย และนิยามของความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สึกของลูกค้าที่ยินดีหรือผิดหวัง เป็นผลมาจาก
การที่ได้เปรียบเทียบ คุณสมบัติในการใช้สินค้าที่ลูกค้ารับรู้กับความคาดหวังที่ลูกค้าคาดไว้ซึ่งค านิยาม
ของความพึงพอใจข้างต้นขึ้นอยู่ระหว่างคุณสมบัติในการใช้งานของสินค้าหรือบริการ โดยลูกค้ายินดี
เมื่อสินค้าหรือบริการมีคุณสมบัติที่สูงกว่าหรือเทียบเท่ากับที่คาดหวังไว้ และผิดหวังเมื่อสินค้าหรือ
บริการมีคุณสมบัติที่ต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ หลายบริษัทฯ มุ่งหมายที่จะสร้างความพึงพอใจสูงสุด
เนื่องจากลูกค้าที่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ อาจจะเปลี่ยนไปเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ให้ความ
พึงพอใจที่สูงกว่าได้ง่าย ดังนั้นสินค้าหรือบริการที่สร้างความพึงพอใจที่สูงจึงมีความเสี่ยงที่ลูกค้าจะหัน
ไปใช้สินค้าหรือบริการอ่ืนได้น้อยลง นอกจากนี้ความพึงพอใจยังเป็นการสร้างพันธะทางอารมณ์ที่เกิด
กับตราสินค้า (Brand) นอกเหนือจากความชอบด้วยเหตุผล ซึ่งผลของมันได้พัฒนาเป็นความภักดีของ
ลูกค้า (Customer Loyalty) (Kotler, 2003, อ้างถึงใน วิริยะ พีระพัฒนพงษ์ และ รสิตา สังข์บุญ
นาค, 2561) 
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 ความพึงพอใจในการใช้บริการ ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับธุรกิจให้บริการซึ่งจะเป็นข้อ
ได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจโดยเฉพาะตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Duy and Hoang, 2017,อ้างถึง
ใน หัฏฐพัชร์ เคนพะนาน, 2562) 
 อนุศรา ธนามี (2558) กล่าวถึง ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นจากการ
ได้รับการตอบสนองความต้องการในแต่ละบุคคล ซึ่งความต้องการนั้นเกิดได้จากการมีแรงจูงใจหรือ
ความต้องการบนพ้ืนฐานโดยทั่วไปของมนุษย์ทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ ถือได้ว่าเป็นการประมวล
ความรู้สึกจากทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับสภาวการณ์หรือองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ได้สัมผัสหรือได้ประสบมา
จากบุคคลนั้น 
 2.7.2 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 หลุย จ าปาเทศ (2533) อธิบายว่าความพึงพอใจ หมายถึงความต้องการให้บรรลุเป้าหมาย 
สังเกต ได้จากสายตาค าพูด และการแสดงออก 
 กรรณิการ์ จันทร์แก้ว (2538) ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์คือความรู้สึก
ในทางบวกและความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกที่เมื่อเกิดขึ้นแล้วจะท าให้เกิด
ความสุขความสุขนี้เป็นความรู้สึกที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืน ๆ กล่าวคือเป็นความรู้สึกที่มี
ระบบย้อนกลับ ความสุขเป็นความรู้สึกที่สลับซับซ้อนและความสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมากกว่า
ความรู้สึกทางบวกอ่ืน ๆ ของบุคคลจะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการได้รับการตอบสนองในระดับหนึ่งเมื่อ
เกิดความต้องการบุคคลจะตั้งเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุความต้องการความพึงพอใจของบุคคลจะแตกต่าง
กันตามสภาพแวดล้อมทางกายภาพและลักษณะส่วนบุคคล 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นระดับความรู้สึกของลูกค้า
ที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการท างานของ
ผลิตภัณฑ์กับการคาดหวังของลูกค้าหรือระหว่างการรับรู้ต่อการปฏิบัติงานของผู้ให้บริการกับการ
คาดหวังของลูกค้าหรือบริการที่ลูกค้าคาดหวังระดับความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากความแตกต่าง
ระหว่างผลประโยชน์จากการบริการกับความคาดหวังของบุคคล ซึ่งความคาดหวังดังกล่าวนั้นเกิดจาก
ประสบการณ์และความรู้ในอดีตของแต่ละบุคคล อาทิ จากเพ่ือน จากนักการตลาด หรือจากข้อมูลคู่
แข่งขันเป็นต้น ฉะนั้นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้ ให้บริการประสบความส าเร็จก็คือการเสนอบริการที่มี
ผลประโยชน์สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าผู้ใช้บริการโดยยึดหลักการสร้างความพึงพอใจรวม
ส าหรับลูกค้า ส่วนผลประโยชน์จากการบริการเกิดจากการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ส่วน
ผลประโยชน์จากการบริการเกิดจากการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยการสร้างคุณค่าเพ่ิมเกิด
จากการท างานร่วมกันกับฝ่ายต่าง ๆ ของผู้ให้บริการโดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม เกิดจากการ
สร้างความแตกต่างทางการแข่งขันของการบริการโดยให้บริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขันและความ
แตกต่างต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ซึ่งอาจเป็นความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ด้านบริการ ด้านบุคลากรและด้านภาพลักษณ์ซึ่งความแตกต่างเหล่านี้จะเป็น
ตัวก าหนดคุณค่าเพ่ิมส าหรับลูกค้า 
 ลักษณวรรณ พวงไม้มิ่ง (2545) ความพึงพอใจเป็นแนวความคิด หรือทัศนคติ อย่างหนึ่ง
เป็นสภาวะรับรู้ภายในซึ่งเกิดจากความคาดหวังไว้ว่าเมื่อท างานชิ้นหนึ่งแล้วจะได้รับรางวัล อย่างใด
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อย่างหนึ่งถ้าได้รับตามที่คาดหวัง ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น แต่ถ้ารางวัลต่ ากว่าอินทรีย์ที่คาดหวังก็จะ
ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
 ชูโชค ทิพยโสตถิ (2545) กล่าวว่า ความพึงพอใจตามค าจ ากัดความของพจนานุกรม
ทางด้านจิตวิทา หมายถึง เป็นความรู้สึกในขั้นแรก เมื่อบรรลุถึงจุดมุ่งหมายโดยมีแรงกระตุ้น  
 ปราการ กองแก้ว (2546) ได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่าเป็นความรู้สึก
สองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็น
ความรู้สึกที่เมื่อเกิดขึ้นแล้วท าให้ความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับและความสุขนี้สามารถท าให้เกิด
ความสุขหรือความรู้สึกทางบวกเพ่ิมขึ้นได้อีก ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกที่สลับซับซ้อน
และความสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกในทางบวกอ่ืน ๆ ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึก
ทางบวกและความสุขมีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั้ง
สามนี้เรียกว่าระบบความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรู้สึก
ทางบวกมากกว่าความรู้สึกทางลบ 
  McCormick, E. J and Daniel, L. R, 1965, อ้างถึงในกิตติยา เหมังค์, 2548) กล่าวว่า
“ความพึงพอใจ หมายถึง แรงจูงใจของมนุษย์ ซึ่งตั้งอยู่บนความต้องการขั้นพ้ืนฐาน ( Basic Needs) 
มีความเก่ียวกันอย่างใกล้ชิดกับผลสัมฤทธิ์และสิ่งจูงใจ (Incentive) และพยายามหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่
ต้องการ” 
 Yoo, et al. (2012) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพอใจทุกครั้งที่มาใช้บริการ 
เนื่องจากการให้บริการนั้นตรงตามที่ผู้รับบริการมีความปรารถนาที่จะได้รับจากบริการนั้น ๆ เช่น การ
ให้บริการที่เท่าเทียมกัน มีการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่องมีการให้บริการที่มีความจริงใจใน
การเอาใจใส่ดูแลลูกค้าตามที่ลูกค้าต้องการด้วยความสะดวกรวดเร็ว และมีความเป็นมืออาชีพทุกครั้ง
ในการให้บริการ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถท าให้เกิดความพึงพอใจได้  ความหมายดังกล่าวมีส่วน
คล้ายกับนิยามของ จาลีแวนด์, วู, ชมิด และซวิค (Jalilvand, Wu, Schmid and Zwick, 2014) ได้
อธิบายว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของผู้รับบริการที่ได้รับการบริการทุกครั้งนั้นตรงตามที่
ผู้รับบริการคาดหวังไว้ เช่น การให้บริการที่เท่าเทียมกันด้วยความเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดี ให้บริการที่
สะดวกรวดเร็ว การให้บริการที่มีความเป็นแบบมืออาชีพ เป็นต้น โดยปัจจัยดังกล่าวจะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ ซึ่งสอดคล้องกับนิยามของ ยีโอ, ทาย และโรฮ (Yeo, Thai and 
Roh, 2015) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติในทางบวกของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเข้า
รับบริการทุกครั้ง ได้แก่ การมีความพึงพอใจในการให้บริการที่มีความเป็นธรรม การให้บริการด้วย
ความเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดี ให้บริการที่รวดเร็ว และมีความเป็นมืออาชีพทุกครั้งที่ให้บริการ เป็นต้น 
สิ่งเหล่านี้เมื่อตรงตามที่ผู้เข้ารับบริการคาดหวังไว้ก็จะสามารถท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจได้  
และยังสอดคล้องกับนิยามที่  ปาร์ค และคณะ (Park, et al., 2017) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง ความรู้สึกของผู้รับบริการที่เกิดความชอบหรือความพอใจในการเข้ารับบริการในทุกครั้งที่
ตรงตามความคาดหวังไว้ จึงสามารถท าให้เกิดความพึงพอใจได้ เช่น การมีความพอใจในการให้บริการ
ที่เท่าเทียบกัน การเอาใจใส่ดูแลอย่างดีด้วยความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ มีการพัฒนาคุณภาพ
อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้บริการที่เป็นมืออาชีพ เป็นต้น  
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 Sumaedi, et al. (2014) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพึงพอใจในสิ่งที่ได้รับ
จากการเข้ารับบริการนั้น ๆ ที่มีความพึงพอใจ เนื่องจากตรงตามที่ผู้รับบริการได้คาดหวังไว้หรือสูงกว่า 
ในความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากการให้บริการที่เท่าเทียบกันมีการเอาใจใส่ดูแลอย่างดีในการให้บริการ
ที่มีความสะดวกรวดเร็วรวมถึงการให้บริการที่เป็นแบบมืออาชีพทุกครั้ง และมีการพัฒนาคุณภาพ
อย่างต่อเนื่อง จากผลการศึกษาในอดีตโดย สับรอห์มานยัม (Subrahmanyam, 2017) พบว่า 
คุณภาพการบริการส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ ส่วนความพึงพอใจ และแรงจูงใจ ส่งผลในทางบวก
ต่อความจงรักภักดีจริง มีผลคล้ายกับผลการศึกษาของ คอนดาซานิ และแพนดา (Kondasani and 
Panda,2015) พบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า อีกท้ังยังสอดคล้อง
กับผลการศึกษาของเรจากูรู (Rajaguru, 2016) ส ารวจลูกค้าที่มาใช้บริการของสายการบิน 
 Ng Shu Lin et al. (2016) กล่ าวถึ งในงานวิจั ยว่ าความ พึ งพอใจของลูกค้ าตาม 
SERVQUAL THEORY จะเพ่ิมมูลค่าให้กับอุตสาหกรรมค้าปลีกและบริการโดยการประเมินการรับรู้
ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ซึ่งถูกก าหนดให้เป็นคุณภาพการบริการที่เกิดจากช่องว่าง
ระหว่างการรับรู้ของลูกค้าและประสิทธิภาพการบริการที่คาดหวังของบริษัท Nazari and Hosseini 
(2014) ได้ศึกษาวิจัย ผลกระทบของความยุติธรรมด้านราคาต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความ
ภักดีของลูกค้า โดยหลังจากตรวจสอบค าจ ากัดความที่แตกต่างกันของความพึงพอใจของลูกค้าจาก
งานวิจัยต่าง ๆ แล้วได้สรุปเป็น 6 มิติที่เลือกเพ่ือประยุกต์ใช้ในงานวิจัย และกล่าวถึงความพึงพอใจ
ของลูกค้า เป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์ทางการตลาดมีความเชื่อมโยงกับความภักดีของลูกค้าซึ่งได้แก่ 
ความเป็นไปได้ในการแนะน าผู้อื่นพฤติกรรมการซื้อต่อเนื่อง การรับรู้คุณค่าและความอ่อนไหวต่อราคา
ที่ต่ ากว่า ดังนั้นจึงมีส่วนช่วยในการเติบโตและความสามารถในการท าก าไรของบริษัท สิ่งนี้แสดงให้
เห็นในการศึกษาเชิงประจักษ์จ านวนมากในอุตสาหกรรมต่าง ๆ  
 อิสรา มหายศนันท์ (2554, อ้างถึงใน เชี่ยนเหวิน หลี , 2560) ความพึงพอใจ หมายถึง 
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ที่สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า ซึ่งเป็นความพึงพอใจที่เกิดขึ้นหลังการซื้อ
สินค้าหรือบริการ ความพึงพอใจจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ต่อการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์โดยถ้าการรับรู้
ต่อการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามที่คาดหวังแสดงว่าลูกค้าพึงพอใจแต่ถ้าไม่เป็นไปตามที่
ลูกค้าคาดหวังไว้แสดงว่าไม่พึงพอใจ ความพึงพอใจ ยังรวมถึงการตอบสนองลูกค้าในสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการจริง ๆ ทั้งในขณะเวลาและวิถีทางที่ลูกค้าต้องการ หรือจะกล่าวได้ว่าเป็นการตอบสนองความ
จ าเป็นของลูกค้าซึ่งอาจท าการจัดการระดับความพึงพอใจได้ 3 ระดับ คือ 
 ระดับท่ี 1 การตอบสนองความจ าเป็นของลูกค้า 
 ระดับท่ี 2 สนองความคาดหมายของลูกค้าในวิถีทางที่อยากกลับมาใช้บริการอีก 
 ระดับที่ 3 สนองเกินความคาดหมายของลูกค้า เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ ก็คือท าการค้นหา
ว่าที่ลูกค้ามีความต้องการหรือมีความจ าเป็นอะไร แล้วจึงสนองความต้องการ และความจ าเป็นนั้น 
 2.7.3 ความส้าคัญของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่ช่วยให้งานประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งถ้าเป็นงานที่เกี่ยวกับการให้บริการ นอกจากผู้บริหารจะด าเนินการให้ผู้ท างานเกิดความพึงใจ
ในการท างานแล้วยังจ าเป็นที่จะต้องด าเนินการที่จะท าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจด้วยเพราะ
ความเจริญก้าวหน้าของงานบริการปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่เป็นดังตัวบ่งชี้คือ จ านวนผู้มาใช้บริการ 
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ดังนั้นผู้บริหารที่มีไหวพริบ จึงควรอย่างยิ่งที่จะศึกษาให้ลึกซึ้งถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่จะ
ท าให้เกิดความพึงพอใจทั้งผู้ปฏิบัติงานและผู้มาใช้บริการยิ่งกว่านั้นการให้บริการนอกจากจะท าให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกอันดีต่อสินค้าแล้วยังจะสามารถขยายมาถึงความรู้สึกอันดีต่อองค์กร ลูกค้าจะเกิด
ภาพลักษณ์และความพึงพอใจที่ดีต่อองค์กร ฉะนั้นพลังก้าวหน้าขององค์กรทางหนึ่งจึงจะอยู่ที่การ
ให้บริการประทับใจลูกค้าซึ่งทุกองค์กรจะให้ความสนใจเพ่ือที่จะใช้เป็นแนวทางในการบริหารองค์กร
ให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด (ไทยประกันชีวิต, 2539) 
 2.7.4 การวัดความพึงพอใจต่อบริการ 
 ความพึงพอใจต่อการบริการจะเกิดขึ้นได้หรือไม่นั้นจะต้องพิจารณาถึงลักษณะของการ
ให้บริการขององค์กร ประกอบกับระดับความรู้สึกของผู้รับบริการในมิติต่าง  ๆ กันของแต่ละบุคคล
ดังนั้นในการวัดความพึงพอใจต่อการบริการ อาจจะท าได้หลายวิธีดังต่อไปนี้ 
 1. การใช้แบบสอบถามเป็นวิธีการที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายวิธีหนึ่ง โดยการขอร้องหรือ
ขอความร่วมมือจากกลุ่มบุคคลที่ต้องการจะวัด แสดงความคิดเห็นลงในแบบฟรอม์ที่ก าหนดค าตอบไว้
ให้เลือกตอบหรือเป้นค าตอบอิสระ โดยค าถามอาจจะถามถึงความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ ที่อยุ่ใน
หน่วยงานที่เข้ารับบริการ 
 2. การสัมภาษณ์ เป็นวิธีที่ต้องอาศัยเทคนิคและความเชี่ยวชาญเป็นพิเศษของผู้สัมภาษณ์
เพ่ือจูงใจให้ผู้ที่ถูกสัมภาษณ์ตอบค าถามให้ตรงกับความเป็นจริง การวัดความพึงพอใจโดยวิธีการสัม
ภาษ์นับว่าเป็นวิธีการที่ประหยัดและมีประสิทธิภาพมากอีกวิธีหนึ่ง 
 3. การสังเกต ท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการ โดยวิธีการสังเกตจาก
พฤติกรรม ทั้งก่อนมารับบริการ และในขณะรอรรับบริการและหลังจากได้รับบริการไปแล้ว เช่น การ
แสดงกริยาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น การพูด สีหน้า และความถี่ของการเข้ามารับบริกร การวัดความพึง
พอใจวิธีนี้ ผู้วัดจะต้องกระท าการอย่างจริงจังและมีแบบแผนที่แน่นอน จึงสามารถที่จะประเมินถึง
ระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการได้อย่างถูกต้อง 
 จะเห็นได้ว่า การวัดความพึงพอใจต่อการบริการนั้น สามาถที่จะกระท าได้หลายวิธี ทั้งนี้
จะต้องขึ้นอยู่กับความสะดวก ความเหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่ งหมายหรือเป้าหมายของการวัดด้วยจึง
จะส่งผลให้การวัดนี้มีประสิทธิภาพเป็นที่น่าเชื่อถือ 
 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
 

ความไว้วางใจ (Trust) เป็นประเด็นและแนวคิดส าคัญที่ได้รับความสนใจทั้งนักธุรกิจและ
นักวิชาการในศาสตร์ต่าง ๆ ท าให้การให้ค านิยามหรือค าจ ากัดความของความไว้วางใจแตกต่างกันไป
ตามความคิดทางวิชาการของนักวิจัยแต่ละสาขา  
  Mishra (1996) ได้ให้ความหมาย ความไว้วางใจ คือ ความตั้งใจของบุคคลที่จะเสี่ยงกับบุคคล
อ่ืนโดยขึ้นอยู่กับความเชื่อท่ีว่าอีกฝ่ายมีความสามารถ เปิดเผย และเชื่อถือได้ 
โครงสร้างของความไว้วางใจแบ่งออกเป็น 6 โครงสร้าง (McKnight and Chervany, 1996) คือ  
 1. เจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจ (Trusting Intention) คือ การที่ฝ่ายหนึ่งเต็มใจที่จะพ่ึงพา
อีกฝ่ายหนึ่งในสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใด ๆ ที่เกิดขึ้น ด้วยความรู้สึกปลอดภัย แม้ว่าจะได้รับ
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ผลลัพธ์ในแง่ลบที่ตามมาภายหลัง  
  2. พฤติกรรมการไว้วางใจ (Trusting Behaviors) พฤติกรรมการไว้วางใจ เป็นพฤติกรรมที่
ฝ่ายหนึ่งไว้วางใจมอบหมายภาระหน้าที่และอ านาจให้อีกฝ่ายหนึ่งกระท าการใด ๆ แทนตนเอง แม้ว่า
จะก่อให้เกิดสภาวะเสี่ยงขึ้นก็ตาม  
  3. ความเชื่อในการไว้วางใจ (Trusting Beliefs) การที่บุคคลเชื่อและรู้สึกมั่นใจในความเชื่อ
นั้นว่าบุคคลอ่ืนมีความน่าเชื่อถือในสถานการณ์นั้น ซึ่งในที่นี้ ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthy) 
หมายถึง บุคคลหนึ่งเต็มใจและสามารถที่จะท าสิ่งต่างๆเพ่ือผลประโยชน์ของผู้อ่ืนได้  
  4. ความไว้วางใจในระบบ (System Trust) ความเชื่อว่าองค์กรหรือหน่วยงานนั้นจะท าให้
ผู้เข้าร่วมประสบความส าเร็จในอนาคต  
  5. ความไว้วางใจต่อบุคคล (Dispositional Trust) การที่บุคคลเชื่อมั่นละไว้วางใจบุคคลอ่ืน
โดยไม่สนใจต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น และมีแนวโน้มที่จะมีความไว้วางใจในวงกว้างขึ้น
และในสถานการณ์ต่าง ๆ  
  6. ความไว้วางใจต่อสถานการณ์ (Situation Decision to Trust) การที่บุคคลเชื่อมั่นและ
ไว้วางใจต่อสถานการณ์ หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น และเมื่อเกิดเหตุการณ์ลักษณะนี้อีก บุคคลก็จะเกิด
ความเชื่อใจและไว้วางใจในสถานการณ์นั้นธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เริ่มด้วยการสร้างค ามั่นสัญญา
ให้เกิดขึ้นผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น การโฆษณาผ่านแบนเนอร์ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาที่แสดงผล
อยู่บนเว็บไซต์ การวางภาพโฆษณาไว้ที่หน้าเว็บแล้วท าไฮเปอร์ลิงก์กลับไปยังเว็บที่โฆษณา จุดประสงค์
ของการท าแบนเนอร์นี้เพ่ือดึงดูดให้ผู้ชมเข้าเว็บไซต์นั้น ๆ ผ่านการคลิก โดยเว็บแบนเนอร์สร้างขึ้นจาก
ไฟล์รูปภาพทั่วไป เช่น GIF, JPEG, PNG หรือใช้จาวาสคริปต์เชื่อมโยงเทคโนโลยีมัลติมีเดียอย่างอ่ืน
เช่น แฟลช ช็อกเวฟ จาวา หรือซิลเวอร์ไลต์ เป็นต้น และอาจมีการใช้ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือวิดีโอ
มาผสมผสานเพ่ือน าเสนอให้เกิดความโดดเด่นมากท่ีสุด หรือการส่งอีเมล์ ไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละคน
แบบเฉพาะเจาะจง ลูกค้าก็เกิดความสนใจและเต็มใจ (Trusting Intention) ที่จะเข้ามาเยี่ยมชมที่
เว็บไซต์เพ่ือพิจารณาสินค้าและบริการ และเกิดความคาดหวังในค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้ว่าจะได้รับการ
ตอบสนอง (Enable the Promise)  

Grandison Sloman (2000) ได้ให้ความหมาย ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อ
ส่วนบุคคลที่คาดหวังจากบุคคลอ่ืน หรือร้านค้า และการบริการ ซึ่งความไว้วางใจมาจากการกระตุ้น
หลากหลายอย่างทีส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจภายใน เช่น ความเชื่อมั่น ความปลอดภัย เป็นต้น 

Kotler and Keller (2006) ผู้ประกอบการธุรกิจเอง ต้องอ านวยความสะดวกในการซื้อขาย
สินค้า ด้วยการมีเครื่องมือค้นหาสินค้าที่ใช้ง่าย รวมไปถึงการสร้างจุดติดต่อที่พร้อมจะให้บริการ เมื่อ
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจกับการท าตามสัญญา ก็จะเริ่มชื่นชอบและไว้ใจมากยิ่งขึ้น (Trusting 
Behavior) นอกจากนั้นเมื่อลูกค้าท าการสั่งซื้อสินค้าและบริการเรียบร้อยแล้ว ต้องมีระบบการช าระ
เงินที่สะดวก ตลอดจนการจัดส่งที่รวดเร็ว (Keep the Promise) ลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบบริการ
ที่ได้รับกับความคาดหวังที่เกิดจากค ามั่นสัญญาที่เกิดขึ้น หากลูกค้าเกิดความความพึงพอใจก็น าไปสู่
ความไว้เนื้อเชื่อใจกันเกิดขึ้น (Kotler and Keller, 2006) ความไว้ใจ (Trusting Belief) ดังกล่าวย่อม
เสริมสร้างความสัมพันธ์ให้เข้มแข็งและเมื่อมีมาอย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งย่อมท าให้เกิดความ
ภักดีข้ึนในที่สุด (ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์, 2558) 
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Robbins (2012) ได้ให้ความหมาย ความไว้วางใจ คือ ความคาดหวังที่เกิดขึ้นในเชิงทางบวก
ต่อคนอ่ืนในเรื่องของค าพูด การปฏิบัติ หรือ การตัดสินใจที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ได้ให้ความหมาย ความไว้วางใจ (Trust) ที่มาจากความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างผู้บริโภคและบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมุ่งเน้นถึง
ความส าคัญหรือความรู้สึกที่มาจากความเชื่อมั่น (Confidence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และ
ความซื่อสัตย์ (Integrity) โดยผู้บริโภคจะให้ผู้ที่ได้รับความไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้อง
ผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบความไว้วางใจเป็นการคาดหวังในทางบวกต่อบุคคลอ่ืนทั้งค าพูด 
การกระท า หรือการตัดสินใจที่จะกระท าตาม (Hassan et al., 2012) โดยความไว้วางใจนั้นเป็นสิ่ง
ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อสินค้าและผู้ขายสินค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นอย่างยิ่ง โดยงาน วิจัยของ (Meskaran, Ismail and Shanmugam, 2013) พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่าร้อยละ63 จะไม่ท าการซื้อสินค้าในธุรกิจพาณิ ชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เนื่องจากผู้ซื้อสินค้าขาดความไว้วางใจ เพราะความไว้วางใจเป็นสิ่งที่สามารถลดความไม่แน่นอนที่
เกิดขึ้นได้ (Leeraphong and Mardjo, 2013) ความไว้วางใจของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นที่ส าคัญ มี 4 ประการ ได้แก่  
  1. ความสามารถในการท าตามข้อตกลง เป็นความสามารถของผู้ขายสินค้าที่จะท าตามพันธะ
สัญญาที่ให้แก่ผู้ซื้อสินค้าไว้  
  2. ความปรารถนาดี เป็นความสามารถของบริษัทที่ท าให้ผู้ซื้อสินค้ารู้สึกกับบริษัทในด้านบวก
เนื่องจากการให้บริการหลังการขายที่ดีจะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจและท าให้ผู้ซื้อสินค้ากลับมาซื้อ
ใหม่อีกครั้งในอนาคต  
  3. ความปลอดภัย (Security) เป็นระดับความเชื่อของผู้ซื้อสินค้าที่มีต่อเว็บไซต์ของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าการซื้อสินค้ามีความปลอดภัย (Meskaran, Ismail and Shanmugam, 
2013) ทั้งในมุมมองของความปลอดภัยจากการเข้าถึงเทคโนโลยีและความปลอดภัยในเรื่องของการ
เก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลทางการเงินของผู้ซื้อสินค้า  
  4. ความซื่ อตรง (Integrity) (Bartikowski and Merunka, 2015) คือ ความมั่นคงใน
หลักการที่ถูกต้อง Salam et al. (2005) ได้พัฒนากรอบ แนวคิดของกระบวนการในการสร้างความ
ไว้วางใจในเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรอบแนวคิดดังกล่าวได้ใช้หลักแนวคิดของ
ทฤษฎีตัวแบบด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ร่วมกับแนวคิด
ทางด้านความไว้วางใจเพ่ืออธิบายว่าความตั้ งใจในการซื้อสินค้านั้นเริ่มต้นจากการรับรู้ผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้งานเว็บไซต์โดยผู้ซื้อได้พัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับไปเป็นความ
เชื่อถือที่ตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่าง ๆ ซึ่งความเชื่อทางบวกย่อมน าไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อการซื้อและการ
บริการ ท าให้เกิดความตั้งใจที่จะซื้อในที่สุด เมื่อผู้ซื้อเห็นว่าเว็บไซต์สามารถไว้วางใจได้แล้วก็จะเกิด
โอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ความมั่นใจและความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าเว็บไซต์ในครั้งต่อ ๆ  
ไปจากความหมายที่กล่าวมา ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นของผู้ซื้อที่มีต่อผู้ขายในสินค้าหรือ
บริการ เมื่อผู้ซื้อเกิดความไว้วางใจ ส่งผลน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยเชื่อว่าข้อมูลและ
กระบวนการด าเนินงานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นความจริงและมีความน่าเชื่ อถือ เมื่อผู้ซื้อเกิด
ความไว้วางใจ ส่งผลน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด ธุรกิจดังกล่าวจะต้องพยายามอย่างยิ่งที่จะท าให้
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บรรลุผลในเรื่องความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of 
Mouth) และการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ รวมไปถึงการจดจ าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความ
ไว้วางใจจึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีส่วนต่อความส าเร็จธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด 

อาริยา ลีลารัศมี (2558) ได้ให้ความหมายของ ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความรู้สึกอัน
สามารถเกิดขึ้นได้จากความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดที่เกิดโดยการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า
ลูกค้าที่เกิดความไว้วางใจ จะท าให้เกิดความรู้สึกที่มั่นใจหรือเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของสินค้า
หรือบริการรวมไปถึงผู้ให้บริการ 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการ
ให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า 
ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และ
การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Pomponi, Fratocchi and Tafuri, 2015) ความไว้วางใจ (Trust) จะ
ถูกเชื่อมโยงเข้ากับความตั้งใจซื้อ กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเชื่อมั่นต่อผู้ขาย
สินค้าหรือบริการออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า หรือบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่สูงขึ้นตามไปด้วย (Agag and El-Masry, 2016) ความไว้วางใจ มีความส าคัญอย่าง
ยิ่งในการก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ 
สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่น โดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความ
เชื่อถือ และความซื่อสัตย์จริงใจ โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่
ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา (Wang et al., 2019) 

 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการซื้อซ้ า 
 

2.9.1 การกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า (Repurchase Service of Customers)  
Hellier et al. (2003) ได้ให้ความหมายของการซื้อซ้ าไว้ว่า เป็นการตัดสินใจส่วนบุคคล

เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าอีกครั้งจากบริษัทเดิม การตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวชี้หรือ
คาดการณ์พฤติกรรมในการซื้อซ้ าครั้งต่อมาได้ ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบของการตั้งใจซื้อซ้ า ได้แก่ 
คุณภาพของสินค้าหรือบริการ ความเป็นธรรม การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค ความภักดี 
ในอดีตของผู้บริโภค ต้นทุนที่คาดหวังในการเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ (Switching cost) ความชื่น
ชอบของแบรนด์ 

Gounaria, Dimitriadis and Stathakopoulos (2010) การตั้งใจซื้อซ้ า คือ การที่ผู้บริโภค
พิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการอย่างใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดยท าการซื้อหรือใช้
บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเนื่อง 

Kim, Galliers, Shin, Han and Kim (2012) การตัดสินใจซื้อสินค้าและการรับบริการกับ
ผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลมาเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการบริการดังกล่าว สืบเนื่องจากการ
ตัดสินใจในครั้งแรกท่ีอาจจะเกิดได้จากปัจจัยภายในและภายนอกของผู้บริโภค โดยพิจารณาตัดสินใจ
ซื้อในสินค้าหรือบริการใด ๆ มาเป็นระยะหนึ่งแล้ว จึงท าการซื้อหรือใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิม
อย่างต่อเนื่อง 
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Kitapci, Akdogan, and Dortyol (2014) ความตั้งใจหรือเจตนาในการกลับมาใช้ซ้ านั้น
มักจะมีการยึดติดกับความมุ่งมั่นของแบรนด์แต่มีความแตกต่างกันที่การให้ความส าคัญ ความมุ่งมั่นใน
แบรนด์ หมายถึง ความสัมพันธ์ หรือความรู้สึกที่ดีคล้ายคลึงกับการเป็นมิตรภาพกันระหว่างตัวสินค้า
หรือบริการกับตัวของผู้บริโภคเอง โดยที่การซื้อซ้ านั้นอาจจะสามารถอธิบายการซื้อของแบรนด์นั้นได้
ว่าเป็นสินค้าหรือบริการที่ดี มีราคาถูก หรือไม่สามารถมีสินค้าหรือบริการอ่ืนทดแทนได้ซึ่งการที่
ผู้บริโภคได้เกิดการกลับมาซื้อซ้ านั้นถือเป็นการประสบความส้าเร็จในด้านการขายของผู้ผลิตหรือผู้
ให้บริการ เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมีความไว้เนื้อเชื่อใจในตัวสินค้าหรือการบริการเป็นพ้ืนฐานว่ามีสินค้า
หรือการบริการนั้นมีคุณภาพที่ดีเหมาะสมกับราคาที่ผู้ซื้อนั้นต้องเสียไป หรืออาจจะเรียกได้ว่าเกิด
ความคุ้มค่า รวมถึงการกลับมาซื้อซ้ านั้นอาจจะเกิดขึ้นได้จากอิทธิพลภายนอก อย่างเช่น การส่งเสริม
ด้านการตลาดต่าง ๆ บรรจุภัณฑ์ของสินค้า ราคาสินค้า รวมไปถึงการบอกต่อหรือการเชิญชวนปากต่อ
ปาก จนท าให้เกิดเป็นความภักดีต่อตัวสินค้าหรือตราสินค้า (Algesheimer, Rene, Dholakia, 
Uptal, Herrmann and Andreas, 2005) 

Lin, Huang, and Lin (2015) การตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ าเป็นการสะท้อนพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ าของผู้บริโภครายบุคคล โดยตัวแปรหลักที่ส าคัญที่ท าให้เกิดการซื้อใช้บริการซ้ าคือ ความพึงพอใจซึ่ง
จะน าไปสู่การเกิดความจงรักภักดีในสินค้าและบริการ รวมไปถึงการแนะน าสินค้าและบริการ  นั้น ๆ 
ให้ผู้บริโภครายอ่ืนต่อไป โดยเป็นปัจจัยที่สามารถรับรู้ได้ด้วยประสานสัมผัส ให้ผู้เข้ามาใช้บริการรับรู้
ถึงภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ รูปแบบ และคุณภาพของสถานที่นั้น รวมถึงหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าและบริการส่งผลก่อให้เกิดการซื้อ การใช้บริการซ้ า รวมไปถึงการแนะน าสินค้าและบริการนั้น ๆ 
ให้ลูกค้ารายอ่ืนต่อไป (Lin, Huang, and Lin, 2015) 

Soon, Run and Hong (2014) ว่าท้ายที่สุดความพึงพอใจของลูกค้าแสดงให้เห็นถึงผล
ทางอ้อมของความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจซื้อซ้ าและความพึงพอใจของลูกค้า
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ส าหรับ ลูกค้าที่พึงพอใจมากมีโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ าสูง ( Ibzan, 
Balarabe, and Jakada, 2016) 

อัมพล ชูสนุก และคณะ (2560) ได้กล่าวว่า การซื้อซ้ า หมายถึง ความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้ า
ในสินค้าเดิมอีกโดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่มีก่อนหน้า การซื้อซ้ าของผู้บริโภคสามารถช่วยลดต้นทุน
และค่าใช้จ่ายของผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าลงได้ และส่งผลเชิงบวกต่อการเติบโตในส่วนแบ่ง
การตลาดของแบรนด์ผู้ผลิต 

Chin-Cheng, Chen and Chen (2017) ผลงานวิจัยพบว่า ความพึงพอใจ นั้นมีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ าในธุรกิจบริการ ความพึงพอใจของลูกค้านั้นสามารถ เพ่ิมความสามารถ การท าก าไรให้แก่
บริษัทได้การด้วยพัฒนาการรักษาลูกค้าเก่าและยังส่งผลถึงการตั้งใจซื้อซ้ าโดยตรง หากกล่าวโดยสรุป
จะเห็นได้ว่าการซื้อซ้ าเกิดจากหลายปัจจัยประกอบกัน เช่น การรับรู้ คุณภาพ ความคาดหวังเมื่อสินค้า
หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคหรือเหนือไปกว่าความ
คาดหวังของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความพึงพอใจและความเชื่อมั่นไว้วางใจจากการใช้สินค้าหรือบริการ
จนมีความต้องการซื้อซ้ าในครั้งถัดไป การซื้อซ้ าเป็นการรักษาฐาน ลูกค้าเก่าช่วยในการลดต้นทุนและ
ค่าใช้จ่ายของแบรนด์ผู้ผลิตและจ าหน่ายเมื่อเทียบกับการท าตลาด เพ่ือสร้างฐานลูกค้าใหม่ ดังนั้น
ความตั้งใจในการซื้อซ้ าจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญในการท าวิจัยทางการตลาด  
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Prasetya and Sianturi (2019) ได้ กล่ าวไว้ ว่ ารากฐานของความตั้ ง ใจ ในการซื้ อซ้ า 
(Repurchase Intention) คือ การรับรู้คุณภาพของสินค้าที่มีผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
และการรับรู้คุณภาพต่อราคาที่ยุติธรรมรวมมีผลทางอ้อมต่อความน่าเชื่อถือความตั้งใจในการซื้อซ้ า 

2.9.2 ความตั้งใจซื้อช้้า (Repurchase Intention) 
ความตั้งใจซื้อช้ า (Repurchase Intention) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า 

หรือบริการนั้น ๆ ซ้ าอีกครั้งจากผู้ขายเดิม หลังจากได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการทดลองใช้งานครั้ง
แรก จนเกิดเป็นความรู้สึกดีและความพึงพอใจ (Customer satisfacion) เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจระดับสูง ผู้บริ โภคก็มักจะเกิดความต้องการในการซื้ อสินค้านั้ น  ๆ ซ้ า อี กในอนาคต 
(Moslehpour, Wong, Van Pham, and Aulia, 2017) จนก่อให้เกิดเป็นความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า (Customer loyalty) ในระยะยาว 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ า Ehrenberg (1972) กล่าวว่า การซื้อซ้ าคือการที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้าใด ๆ มากกว่าหนึ่งครั้ง โดยรูปแบบของการซื้อสินค้าซ้ านั้นก็มีความหลากหลาย 
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคมีลักษณะของพฤติกรรมไปในทางที่ซับซ้อนอย่างมาก โดยก่อนที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผู้บริโภคต้องมีทัศนคติที่ดีและเกิดประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั้งก่อน 
และอิทธิพลภายนอก เช่น การส่งเสริมการตลาดด้วยกิจกรรมการโฆษณา การลดแลก แจก แถม การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การพบเห็นสินค้า การตั้งราคาบรรจุภัณฑ์ รวมไปถึงการบอกต่อ ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้จะส่งผลไปถึงการตัดสินใจซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการ และความรู้สึกพึงพอใจหลังการใช้สินค้า
หรือการรับบริการต่าง ๆ จนแปรเปลี่ยนไปเป็นทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลาย
อย่างที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ า เช่น การโฆษณา การจัดโปรโมชั่น (Promotion) เป็นต้น 

Zeitham/ (1988) กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อช้ าของผู้บริ โภคจะเปลี่ยนไปจากการ ได้รับ
อิทธิพลจากปัจัยค้านราคา การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้คุณค่าจากตัวสินค้า  ดังนั้นหากผู้ผลิต
สามารถผลิตสินค้าหรือบริการที่ดีมีคุณภาพ ตรงความต้องการของผู้บริโภค หรือแม้แต่ดีเกินความ 
คาดหมายของผู้บริโภค ผู้บริโภคเองก็มักจะกลับมาซื้อสินค้าซ้ าและพร้อมที่จะแนะน าสินค้าต่อไปยัง
ผู้บริโภคคนอ่ืน (Korler, 1997) การจะน ากลยุทธ์ทางการตลาดวิธีต่าง ๆ มาใช้รักษาความสัมพันธ์กับ
ฐานลูกค้าเดิมได้จึงเป็นหน้าที่ของทั้งนักกลยุทธ์และนักการตลาด เพราะการรักษาฐานลูกค้ าเดิมนั้น
เป็นวิธี ที่ง่ายกว่าและมีค่ใช้จ่ายในการจัดการน้อยกว่าการสร้ างฐานลูกค้ใหม่ (Surianto, Seiawan, 
Suniati, and Sudjatto, 2020) และยังถือเป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยให้องค์กรด าเนินกิจการไปได้
อย่างมั่นคง ทั้งยังช่วยสร้างก าไร และเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งในระยะยาว 
 แนวคิดและทฤษฎีเที่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ Kotler and Keller (2012) ได้กล่าวไว้ว่า 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอบแรกของกระบวนการซื้อ คือเมื่อ
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการจากแรงกระตุ้นภายในหรือภายนอก  
  2. การศันหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว 
ผู้บริโภคมักจะต้องการหาข้อมูลหรือรายละเอียดที่กี่ยวข้องกับสินศัหรือบริการนั้นเพ่ือใช้ประกอบการ
ตัดสินใจ  
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ประกอบด้วย 3 กระบวนการ ดังนี้ 
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 1. ผู้บริโภคต้องการตอบสนองต่อความต้องการของตน  
   2. ผู้บริโภคมองหาประโยชน์และการช่วยแก้ปัญหาของสินค้า  
   3. ผู้บริโภคมองหาสินค้าอ่ืนเพ่ือท าการเปรียบเทียบถึงประโยชน์และข้อแตกต่าง ซึ่ง
ผู้บริโภคพร้อมจะจ่ยเงินเพื่อให้ ได้มาซึ่งสินค้ท่ีทีและมีคุณสมบัติหลากหลาย  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนหลังจากการประเมินทางเลือกและ
ความตั้งใจชื้อ ซึ่งก่อนการตัดสินใจซื้ออาจมีหลายปัจจัยเข้ามาแทรกแซงหลังจากขั้นตอบของการ
ประเมินทางเลือกได้แก่ ทัศนคติของผู้อื่นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ รวมถึงสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด  
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) เป็นขั้นตอนหลังจากการตัดสินใจซื้อ
แล้ว โดยนักการตลาดต้องตรวจสอบความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากการซื้อหรือการใช้สินค้า ซึ่ง
เป็นการสร้างสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นการสร้างประสิทธิภาพในการด าเนินงานให้ดี
ยิ่งขึ้น เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือประทับใจใบผลิตภัณห์ ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการ
กลับมาซื้อช้ าอีกครั้งและอาจจะส่งต่อข้อมูล การแนะน าต่อให้ผู้อ่ืน เป็นโอกาสในการสร้างลูกค้าใหม่
และลูกค้าเดิมก็จะเกิดความภักดีต่อแบรนด์ ความส าเร็จของธุรกิจเกิดขึ้นจากการด าเนินงานธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ ซึ่งสามารถท าให้ธุรกิจบรรลุผลตามเป้าหมายได้นั้นธุรกิจต้องให้ความส าคัญต่อการ
บริการลูกค้า และมีความพยายามในการที่จะสร้างความสัมพันธ์ (ราม ปิยะเกตุ และคณะ ,2555) 
ส าหรับประเด็นผลการด าเนินงานทางการตลาดที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจค้า
ปลีกและบริการในโลกดิจิทัลให้ เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Ambler and Kokkinaki, 2014) 
ประกอบด้วย 

1. ด้านการเพิ่มของยอดขาย (Sales Growth) เป็นความสามารถทางการเงินในการประกอบ
ธุรกิจค้าปลีก เช่น การเพ่ิมข้ึนของก าไร การเจริญเติบโตของยอดขาย การลดต้นทุนของการขาย การ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ และอัตราการเจริญเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจ 

2. ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หมายถึง กระบวนการการแบ่งหรือแยก
ลูกค้าออกเป็นกลุ่มย่อยเพ่ือให้ลูกค้าที่มีลักษณะที่มีความต้องการคล้ายคลึงกันมาอยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
ท าให้เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานทางการตลาดเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ซึ่งมีความต้องการ
แตกต่างกัน 

3. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งที่
ได้รับ ประสบการณ์และแสดงออกทางพฤติกรรมที่ตอบสนองในลักษณะแตกต่างกันไป พอใจในสิ่ง
ต่าง ๆ จะมีมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับแรงจูงใจหรือการกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ และการตอบสนองความ
ต้องการที่มีอยู่ ความพึงพอใจเป็นสิ่งจ าเป็นเพ่ือให้งานหรือกิจกรรมที่กระตุ้นให้สิ่งที่ท าประสบ
ความส าเร็จ 

4. ด้านการซื้อซ้ า (Re-purchases) เป็นสถานการณ์ที่บุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง โดย
รูปแบบของการซื้อนั้นมีความหมายหลากหลายประกอบด้วย ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด เช่น การ
โฆษณา โปรโมชันท ากิจกรรม การตั้งราคา การขนส่งสินค้า และตราสินค้า เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดจากความรู้สึกพึงพอใจ
และมีทัศคติที่ดีต่อสินค้าและการบริการที่ได้รับจากผู้ขาย รวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่แสดงให้
ผู้บริโภคเห็นจนเกิดความเชื่อมั่น และส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการซ้ าอีกจากผู้ ขายเดิม 
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อย่างต่อเนื่อง หรือ ตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไป (ปัณติฌา ธรรมกุลธารี และ สมชาย เล็กเจริญ, 2564) รวมถึง
เป็นการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าแบบเดิมซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมหรือซื้อสินค้าอ่ืน ๆ จากร้านเดิมมากกว่า 1 
ครั้งขึ้นไป ซึ่งหมายรวมถึงการซื้อบ่อย ๆ หรือซื้อในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น (ลัดดาวัลย์ โชคถาวร, กาญจนา 
สุคัณธสิริกุล และ สรียา วิจิตรเสถียร, 2562) กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง การที่ผู้บริโภค
มีความตั้งใจที่จะซื้อหรือใช้บริการจากร้านเดิมอีกครั้งหรือผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อสินค้าอีกครั้งในอนาคต 
หรือ ตั้งใจจะซื้อซ้ าในอีก 1 เดือนข้างหน้า และมีแนวโน้มในการซื้ออย่างต่อเนื่อง รวมถึงตั้งใจที่จะซื้อ
บ่อย ๆ หรือ เพ่ิมปริมาณในการซื้ออย่างต่อเนื่อง ยังเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการซื้อสินค้าแบบเดิม ๆ 
เกิน 1 ครั้งขึ้นไป 

 
2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.10.1 งานวิจัยในประเทศ 
 มยุรี ตั้งพานทอง (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย
ทางการตลาดผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Mr. Philips Kotler มาประกอบในการท าแบบส ารวจมีทั้งหมด 
4 ปัจจัย พบว่าปัจจัยที่มีความส าคัญสูงสุด เรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่ ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านราคา ในส่วนของด้านความสัมพันธ์ระหว่าง
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต
ส่วนมาก พบว่าส่วนมากไม่มีความสัมพันธ์กัน ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4ด้าน พบว่าส่วนมากไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
 พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จากการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเตอร์เน็ตและด้านการปกป้อง
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจ านวนครั้งและด้าน
จ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้าน
ค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกัน และส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นด้านจ านวนครั้งและจ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน 
 อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัยได้แก่ผู้บริโภคท่ีใช้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่ต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทยแตกต่างกัน 
ในด้านความถี่ต่อปีและด้านพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกครั้งเมื่อได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าและบริการใหม่จากเว็บพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ปัจจัยด้าน



 

 

  89 

องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C ด้านส่วนประกอบที่เป็นเนื้อหามีความพันธ์กับพฤติกรรม การซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทยด้านความถี่ต่อปีส่วนด้าน
การเชื่อมโยงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทยด้านพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าหรือการใช้บริการอีกครั้ง
เมื่อได้รับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการใหม่จากเว็บไซต์พาณิชย์ 
 ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
แตกต่างกันตามลักษณะของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและสถานภาพสมรส 
ส าหรับการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ซึ่งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
พนักงาน ด้านกระบวนการและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ในบางประเด็นเท่านั้น 
 บงกช ขุนวิทยา (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของ
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือศึกษารูปแบบและประเภทเนื้อหา อิทธิพลต่อการ
รับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากจ านวน 3 เพจ ได้แก่ Biore Thailand, Neutrogena Thai และPond’s 
Thailand ผลการศึกษาพบว่า สรุปภาพรวมรูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ท าการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
จะใช้รูปแบบการสื่อสารที่เป็นรูปภาพมากที่สุด มีลักษณะที่คล้ายคลึงกันทั้ง 3 แฟนเพจ ส าหรับ
ประเภทเนื้อหา Biore Thailand และ Pond’s Thailand ใช้เนื้อหาที่เกี่ยวกับรายการส่งเสริมการ
ขายมากที่สุด ในขณะที่ Neutrogena Thai ใช้เนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์ สไตล์มากที่สุด ในส่วนของการ
วัดประสิทธิผลของการสื่อสารผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน
จะมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กแตกต่างกัน 2) ลักษณะประชากรที่
แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน 3) ทัศนคติต่อ
เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเชิงบวก 
 อ าพล นววงศ์เสถียร (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
ร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยด้านการตลาดได้ท าการศึกษา ว่า 1 ใน 12 การตลาดที่
เป็นหัวใจส าคัญคือการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ จึงมีประเด็นที่ควรพิจารณาว่ามีปัจจัย
อะไรที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรค
ของร้านค้าออนไลน์และจะได้น าผลวิจัยไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าออนไลน์ ผู้วิจัยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ด้านการตลาดควรสร้าง
ชื่อเสียงให้กับธุรกิจให้มีความน่าเชื่อถือ น าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพและมาตรฐาน มีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดอยู่อย่างต่อเนื่อง เว็บไซต์ต้องมีความสวยงามและเข้าใจง่าย ผู้ซื้อในร้านค้าออนไลน์
ส่วนใหญ่ มักได้รับค าแนะน าและบอกต่อจากคนรู้จักดังนั้นผู้บริหารร้านค้าออนไลน์ควร ใช้กลยุทธ์ 
สร้างสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นมาเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านร้านค้าออนไลน์ให้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น 
 พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต ในสังคมปัจจุบันมีการแข่งขันอย่างสูงในแต่ละ
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ธุรกิจ อะไรเป็นปัจจัยในการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของคนในสังคมไทย เป็นสิ่งที่น่าสนใจในการ
ท าการศึกษาเพ่ือเป็นข้อมูลน าไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงร้านสะดวกซื้ออ่ืนให้ทัดเทียมหรือ
แข่งขันได้ ซึ่งผู้วิจัยได้น าปัจจัยด้านบุคคล ด้านการตลาด และด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค มาส ารวจ
ว่าปัจจัยแต่ละปัจจัยมีผลต่อกันหรือไม่ โดยใช้วิธีส ารวจกลุ่มตัวอย่าง พบว่า พฤติกรรมด้านนิยมเลือก
ซื้อสินค้าและรับรู้จากสื่อมีความแตกต่างกันตามเพศของผู้บริโภค ในส่วนของปัจจัยทางการตลาด
พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านบุคลากรมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภค ซึ่งแสดงว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคมาเลือกซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนภายในร้านมนุษย
สัมพันธ์ที่ดีของพนักงานมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 
 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจานวน 405 คนผ่านทางแบบสอบถามทางออนไลน์ และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลค่าทาง
สถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ผลวิจัยพบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน โดยกลุ่ม
นักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 เอกทัศน์ พานิชรักษาพงศ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อ
หนังสือผ่านช่องทางการจ าหน่ายหนังสือออนไลน์ของร้านหนังสือนายอินทร์ซึ่งกลุ่มประชากรที่ศึกษา
ในครั้ งนี้ เป็นกลุ่มลูกค้าที่ เคยซื้อหนังสือผ่านเว็บไซต์  www.naiin.com และอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือผ่านเว็บไซต์ 
www.naiin.com ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
กระบวนการการสั่งซื้อและการสร้างความเชื่อมั่นในการสั่งซื้อ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขายและการตกแต่งหน้าเว็บไซต์ปัจจัยด้านการสื่อสารและการให้ข้อมูลผ่านบุคลากรทาง
ออนไลน์และปัจจัยด้านราคา ลักษณะประชากรศาสตร์ในด้านอายุที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ การซื้อ
หนังสือผ่านเว็บไซต์ www.naiin.com ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในขณะที่ ปัจจัยเพศ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ผลวิจัยพบว่า มีผลต่อการซื้อหนังสือ
ผ่านเว็บไซต์ www.naiin.com ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์จ านวน 400 คน โดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของ
สินค้าและร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
 ดาณี ทรงศิริเดช และพัชนี เชยจรรยา (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบพันธมิตร กับการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะข้อมูลทั่วไป การรับรู้ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่าง
พบว่า 1) ข้อมูลทั่วไป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ที่มีช่วงอายุ 21 – 30 ปี โดยมีระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที่ปริญญาตรี และอาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือนักเรียน/นักศึกษา ซึ่ง
ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 10,000 บาท หรือต่ากว่า 2) การศึกษาด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า
ช่วงเวลาในการเข้าเว็บไซต์คือช่วงเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยสถานที่ท่ีใช้ในการเข้าเว็บไซต์ส่วนใหญ่
คือ ที่บ้านหรือที่พักอาศัย ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นโทรศัพท์มือถือ โดยที่ช่องทางที่ท าให้รู้จัก
เว็บไซต์นั้นส่วนใหญ่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการเข้า
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อเลือกซ้ือสินค้า นอกจากนี้ความถี่ในการเข้าเว็บต่อวันส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดับปานกลาง ไม่มากเกินไป ในการรับรู้ถึงเว็บไซต์ของแต่ละช่องทางการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตโดย
ส่วนใหญ่การรับรู้จากการใช้ค าค้นหา (Search Engine) อยู่ในระดับปานกลาง การรับรู้จาก Blog 
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง การรับรู้จากลิงก์เว็บเชื่อมโยงอ่ืนอยู่ในระดับปานกลาง การรู้จักการ
จดหมายข่าว การรู้จักจากโฆษณา Pop-up และ Pop-under อยู่ในระดับปานกลาง ในขณะที่มีเพียง
การรับรู้จาก Social Media นั้นอยู่มีการรับรู้ค่อนข้างบ่อย ซึ่งรูปแบบที่มีความน่าสนใจจะช่วยท าให้
เกิดการรับรู้ได้บ่อย 3) การศึกษาด้านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ
เว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์เป็นเชิงบวก ซึ่งการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์สะดวกไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง
ไปเลือกซ้ือของกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด รองลงมาคือการค้นหาสินค้าทาได้ง่ายและรวดเร็ว และ
ตามมาด้วยเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 4) การศึกษาด้านพฤติกรรม
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่พฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมาจากกลดราคาและการจัด
โปรโมชั่นบ่อยที่สุด รองลงมาคือการเลือกซื้อสินค้าที่มีข้ันตอนการซื้อง่าย และตามมาด้วยการเลือกซ้ือ
จากการเข้าชมเว็บไซต์เปรียบเทียบราคา หรือเว็บไซต์รวบรวมสินค้า 
 ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 20 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีความถี่ในการซื้อสินค้าโดยส่วนใหญ่คือ 1 – 2 ครั้งต่อ 
3 เดือน เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อสินค้าเนื่องจาก มีสินค้าที่หลากหลาย สะดวกต่อการท ารายการสั่งซื้อ มี
จ านวนเงินที่ซื้อต่อครั้งคือ 501 – 1,200 บาท โดยทราบข้อมูลสินค้าจาก Internet / Social Media 
ซึ่งผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจะกลับมาซื้อซ้ า ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เว็บไซต์ LAZADA มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ความถี่ในการ
ซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและจะกลับมาซื้อสินค้ าซ้ าโดยใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แีบบสเปียร์แมนมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี0.05 
 พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จาก
จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 –30 
ปี ยังไม่สมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากมีการส่งเสิรมการ
ตลาดที่น่าสนใจ มีจ านวนครั้งที่ซื้อต่อเดือนคือ 1 – 2 ครั้ง และซื้อครั้งละ 501 – 1,000 บาท สาเหตุ
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ที่เลือกซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะต้องการความสะดวกสบายสามารถท ารายการซื้อ
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยผ่านโทรศัพท์มือถือ และซื้อในช่วงเวลา 16:01 –24:00 น. เลือกซื้อสินค้า
ประเภทสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook ผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดแบบดิจิทัลมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สุมามาลย์ ปานค า (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Line Man ของผู้อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่ใช้บริการซื้ออาหาร 
ผ่านแอพพลิเคชั่น Line Man จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามออนไลน์ ผลการวิจัย 
พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอพพลิเคชัน Line Man ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดีที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 วนัชวรรณ ชานวิทิตกุล และอภิวัฒน์ รัตนวราหะ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการ
เดินทางเพ่ือซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์ พบว่า กระบวนการวิเคราะห์มี 3 ขั้นตอน 
ประกอบไปด้วย 1. การศึกษาและส ารวจข้อมูลเบื้องต้นท าโดยเก็บข้อมูลจากการส ารวจภาคสนาม 
การสังเกต บันทึก และการสุ่มสอบถามจากร้านค้าและผู้บริโภค รวมไปถึงทดลองใช้แบบสอบถาม
ก่อนท าการเก็บข้อมูลจริง 2 .การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ เนื่องจากไม่มีฐานข้อมูลด้านนี้มาก่อน จึง
ใช้แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคโดยตรง ประกอบไปด้วย ข้อมูลด้านประชากร พฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์พฤติกรรมการเดินทาง และทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเดินทาง โดยเก็บ
ข้อมูลจากพ้ืนที่สยามสแควร์ จ านวน 415 ชุด ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างเป็นระบบ ( systematic 
sampling) โดยก าหนดเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคคนแรกที่เดินเข้ามายังพ้ืนที่ทางเท้าบล็อก  J ด้าน
สยามสแควร์ซอย 7 ซึ่งอยู่ตรงกลางของพ้ืนที่ศึกษา ในทุก 5 นาที ท าการเก็บแบบสอบถามในวัน
พฤหัสบดีและวันศุกร์ เวลา 16:00 – 19:00 น. และวันเสาร์ เวลา 12:00 – 15:00 น. และ 16:00 –
19:00 น. ข้อมูลที่ได้ประกอบไปด้วยข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าทางออนไลน์และผู้ที่ไม่เคยซื้อ
ทางออนไลน์ 3. การวิเคราะห์ข้อมูล อาศัยเครื่องมือการวิเคราะห์ทางสถิติผ่านโปรแกรม SPSS โดย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ (1) การวิเคราะห์สถิติพรรณนา ประกอบไปด้วย ตารางแจกแจงความถี่ 
ตารางไขว้ และค่ากลางของข้อมูล (2) การเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม ประกอบไปด้วย เครื่องมือการ
วิเคราะห์ Chi square, Fisher exact test และ T-test (3) การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (multiple 
regression) แบบ Ordinary least square (OLS) ทั้ งหมดนี้  เพ่ื อท าการศึกษาลักษณ ะและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เดินทางเพ่ือซื้อสินค้า เปรียบเทียบและหาความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากการซื้อ
สินค้าทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 1. ลักษณะและพฤติกรรมของผู้เดินทางเพ่ือซื้อสินค้า ผู้บริโภค
ที่เดินทางมายังสยามสแควร์เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 21 ปี โดยมีอายุอยู่ในช่วง 15 -
22 ปี มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีอาชีพเป็นนักเรียนนักศึกษา ผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีวุฒิการศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี โดยเฉพาะผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนการศึกษา
ระดับปริญญาตรี 62.9% นอกจากนี้ผู้บริโภคที่เดินทางมายังสยามสแควร์ยังมีความหลากหลายด้าน
รายได้สูง ประกอบไปด้วยรายได้ตั้งแต่ 1,000 – 250,000 บาทต่อเดือน ถึงแม้รายได้เฉลี่ยเท่ากับ 
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17,290 บาท แต่ผู้บริโภคกว่า 46% มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือนเท่านั้น ผู้บริโภคภายใน
สยาม สแควร์ 87% เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าทางออนไลน์โดยมีความพึงพอใจกับการซื้อสินค้า
ออนไลน์ค่อนข้างสูงด้วยคะแนน 73% โดยเฉลี่ยจะซื้อสินค้าทางออนไลน์เดือนละ 2 ครั้ง และมักซื้อ
สินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายมากที่สุด 2.ความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์
พฤติกรรมการเดินทางของผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ได้แก่ ระยะทางระยะเวลาเดินทาง ค่าเดินทาง ความถี่ในการเดินทาง วัตถุประสงค์หลักที่เดินทาง
มายังพ้ืนที่ และประเภทสินค้าที่ใช้จ่ายในพ้ืนที่ เมื่อเปรียบเทียบค่ากลางของข้อมูลพบว่า การเดินทาง
ของผู้บริโภคออนไลน์มีระยะทางเฉลี่ยมากกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 3.5 กิโลเมตร ใช้ระยะเวลาเดินทาง
เฉลี่ยน้อยกว่า 7.4 นาที มีค่าเดินทางสูงกว่า 15.8 บาทต่อเที่ยว แต่ผู้บริโภคออฟไลน์กลับมีความถี่ใน
การเดินทางสูงกว่าถึงเดือนละ 3.8 ครั้ง โดยผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนวัตถุประสงค์ในการมาเพ่ือซื้อ
สินค้าสูงเป็น อันดับที่ 1 ในขณะที่การซื้อสินค้าเป็นวัตถุประสงค์ อันดับที่ 3 ของผู้บริโภคออฟไลน์ 
ส่วนประเภทสินค้าที่ใช้จ่ายในพ้ืนที่มากที่สุด คือ อาหาร รองลงมา คือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย โดย
ผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนการซื้อเสื้อผ้าสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 
 ธันยวัฒน์ ไทยเจริญ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้ าต่อการใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ของธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจใน
คุณภาพของลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของธนาคาร ธนชาต จ ากัด (มหาชน) จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
ข้อมูลคือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจในคุณภาพต่อการใช้
บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
และการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) ได้รับอิทธิพลจากความพึง
พอใจในคุณภาพ ด้านน่าเชื่อถือ ด้านสิ่งที่สามารถสัมผัสได้ ด้านการเข้าถึงจิตใจ ด้านการสนองตอบ
ลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนความพึงพอใจในคุณภาพในด้านความมั่นใจไม่มีนัยส าคัญ โดย
ปัจจัยความพึงพอใจในคุณภาพในแต่ละด้านสามารถอธิบายการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของ
ลูกค้าได้ร้อยละ 72.1 
 สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 
พบว่าการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ ม โดยใช้วิธีสุ่มแบบบังเอิญ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งผลการวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 6P ที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากที่สุดในด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และให้ระดับความส าคัญมากใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
 นัฏฐิกานต์ อัศวมงคลพันธุ์ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออร์แกนิกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชาชนเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายุ
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ระหว่าง 15 - 50 ปี ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกจากทัศนคติการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออร์แกนิก โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0 .021 ดังนั้น
ผู้ประกอบการขายเครื่องส าอางออร์แกนิกควรท าการซื้อขายทางออนไลน์ให้มากขึ้น เนื่องจากการ
ค้นหาการซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นเรื่องง่ายและสะดวกตลอดจนแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับเรื่องเวลา ความง่าย และความสะดวกสบายในการจับจ่ายใช้สอย สินค้าและบริการ 
อีกทั้งการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์สามารถเปรียบเทียบราคาและข้อมูลสินค้าได้ง่าย
กว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน โดยมีบริการจัดส่งสินค้าตามต้องการ 
 วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจ การรับรู้ โฆษณาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์และคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภค ของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการสื่อสาร ด้านการให้ความสะดวกสบาย มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากในด้านการสื่อสารนั้น การให้ข้อมูลที่ดีแก่ลูกค้าการตอบข้อซักถามต่าง ๆ 
ได้เป็นอย่างดีการมีส่วนช่วยเหลือ ท าให้การซื้อขายเป็นไปอย่างราบรื่นและสร้างความประทับใจมาก
ขึ้น และด้านความสะดวกสบาย คือ การเลือกซื้อสินค้าผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นออนไลน์นั้น มี
ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย มีความพร้อมของแอพพลิเคชั่นที่สามารถใช้สั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่  
ทุกเวลา รวมไปถึงความง่ายในการใช้งานและการประมวลผลที่รวดเร็ว แต่ด้านการเอาใจใส่ ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครเกิดจากปัจจัย
อ่ืน ๆ ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่จะค านึงถึงสินค้าที่ต้องการซื้อก่อนเป็นอย่างแรกและให้ความส าคัญกับ
รูปลักษณ์ของสินค้า ราคา และคุณภาพ 

ปัทมาภณ์ ปัญญา (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ 
(Shopee) ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งข้อมูลสถิติที่ใช้ เป็นประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่เคยใช้บริการแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) โดยการศึกษาครั้งนี้
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ จะใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 450 คน 
ข้อมูลจะประกอบด้วย ลักษณะประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนวิธีการศึกษา 
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา จะแสดงในรูปแบบความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ใช้การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ (Chi-square) เพ่ือหาความสัมพันธ์ตัวแปร 2 ตัว ใช้การวิเคราะห์ Independent 
Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่ เป็นอิสระต่อกัน และใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัว
แปรมากกว่า 2 ตัว ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะเป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี ระดับ



 

 

  95 

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน มีความถี่
ในการซื้อโดยส่วนใหญ่คือ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าเฉลี่ยครั้งละ 301 -500 บาท 
โดยสินค้าที่นิยมซื้อคือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย และพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทุกด้านในระดับมากที่สุด ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) ในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันนั้น ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างเช่นกัน 
 สมัญญา อุษาเรืองจรัส (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อ
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ทัศนคติและความไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 -30 
ปีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้ 
ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่าระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ ด้านการสื่อสาร ด้านการให้ความสะดวกสบาย ด้าน
ความใส่ใจและการให้ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งและด้านการให้ข้อผูกมัดตามล าดับ เนื่องจาก
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเป็นยุคของข้อมูลข่าวสารเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทและช่วยเหลือผู้คนให้ได้
ค าตอบหรือแนวทางในสิ่งที่ต้องการในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ พฤติกรรมส่วนใหญ่ของ
ผู้บริโภคมักจะเกิดจากความสนใจ จากนั้นจึงหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคได้รับ
การเอาใจใส่จากผู้ประกอบการได้รับสิทธิประโยชน์ลดราคาต่าง ๆ สะดวกสบายตั้งแต่การสั่งซื้อ
อาหารและการช าระเงิน หากเกิดปัญหาใด ๆ ระหว่างการใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่ นไลน์แมนจะมี
การแสดงความรับผิดชอบจากผู้ประกอบการ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกอุ่นใจจนเกิดความไว้วางใจ 
 วริศรา วัดสิงห์. (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของนักศึกษา จะเป็นสิ่งที่สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจการขายสินค้า
ผ่านทางออนไลน์ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่างนักศึกษาที่ใช้หรือเคยใช้สินค้า ออนไลน์ ในมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ผลการศึกษา
พบว่ามีตัวแปรที่ส าคัญดังนี้ 1) กลยุทธ์ทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านสร้างและน า
สนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ 2) การตัดสินใจชื้อสินค้าออนไลน์ ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ผลการศึกษา
นี้จะน าไปใช้เพ่ือเป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือหาแนวทางในการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือหาแนวทางให้ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายสินค้าออนไลน์สามารถน าข้อมูลที่ได้
ไปใช้ในการวางแผนปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ 
 ณัฐนิช ประเสริฐคงแก้ว (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการบริการและเนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) ที่มีอิทธิพลต่อความ จงรักภักดีต่อร้านมานีมีหม้อ โดยงานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหาและส่วนประสมการบริการต่อความจงรักภักดี 
ร้านมานีมีหม้อ โดยผลจากการท าแบบสอบถามผู้ที่เคยใช้บริการ 400 โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
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เบี่ยงเบน มาตรฐาน ในการบรรยายสถิติเชิงพรรณนานา และใช้การทดสอบค่าทีการวิเคราะห์ ความ
แปรรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ และการศึกษาที่ต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานีมีหม้อต่างกัน ส่วนปัจจัย 
ด้านส่วนประสมการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ กระบวนการ
ให้บริการ และด้านการน าเสนอ ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีร้านมานีมีหม้อ 
และปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการให้ไอเดีย การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และการสร้าง
ภาพการสื่อสารหรืออารมณ์ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีร้านมานีมีหม้อ และมีข้อเสนอแนะจาก 
งานวิจัยคือควรน าข้อมูลที่ได้น าไปท าการแก้ไขปรับปรุงข้อมูล เช่น การเผยแพร่สื่อที่แสดงให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ของร้าน แสดงเอกลักษณ์ของร้าน เพ่ือเชิญชวนให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ รวมไปถึงการ
เปิดรับข้อเสนอแนะจากลูกค้าเพ่ือการปรับปรุงการบริการให้ดีขึ้นต่อไป 
 พริมา ภิญโญลาภะ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
เพ่ือทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการท าการตลาดแบบเนื้อหาของ Netflix และ เพ่ือทราบ
ถึงรูปแบบการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถาม
ให้แก่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 119 ชุด ที่ใช้บริการและเคยใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า การท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทวิดีโอมีการตัดสินใจใช้บริการ
อยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการท าการตลาดแบบเนื้อหาใน
ด้านบทความและวิดีโอมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ในขณะที่สื่อประเภทรูปภาพ ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สุมินทร์ นลวชัย (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนบนเว็บไซต์ www.stationerymine.com 
โดยใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อย่าง
น้อย 1 ครั้งขึ้นไป จ านวน 9 คน ผลการศึกษาพบว่า (Pre Purchase) ผู้บริโภคเปิดรับสื่อผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) โดยเฉพาะ Facebook ที่เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้งานเป็นประจ ามากที่สุด ในขณะที่การน าเสนอเนื้อหา (Contents) มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือการสื่อสารเนื้อหาประเภทให้ความรู้ หรือมีประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค 
และเนื้อหาที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญของสินค้าชิ้นนั้นๆ ว่าสินค้าจะสามารถใช้ท าอะไรได้บ้างใน
ชีวิตประจ าวัน ท าให้เห็นถึงประโยชน์ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแล้วสามารถ
เข้าใจได้ทันทีทันใด ในขณะที่รูปแบบการสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ โปรโมชันก็เป็นสิ่งที่กระตุ้นและส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเช่นกัน ส่วนในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) นั้นเนื้อหา (Contents) และการ
แสดงรูปภาพที่น าเสนอในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจ 
 ภัทริกา ลาภชัยเจริญกิจ, เบญจวรรณ สุจริต และภาศิริ เขตปิยรัตน์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง
การตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค จ านวน
กลุ่มตัวอย่าง 385 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความเห็นด้านการตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อสินค้า
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ไอทีผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญด้านเนื้อหาดิจิทัลมากที่สุด รองลงมาคือด้านการตลาดประชาสัมพันธ์
ออนไลน์ และน้อยที่สุดคือด้านช่องทางการตลาดดิจิทัล ในส่วนของระดับความคิดเห็นด้านการ
ตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญด้านการประเมินทางเลือกมากที่สุด รองลงมาคือด้านแสวงหาข้อมูล และให้ความส าคัญ
กับด้านประสบการณ์หลังการซื้อน้อยที่สุด นอกจากนี้การทดสอบสมมติฐานยังพบว่าการตลาดแบบ
ดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก และมี
อิทธิพลในทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ฉันทิสา และ นัทธ์หทัย (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C) ได้แก่ รูปแบบ(Contexi), เนื้อหา(Content), ชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสาร 
(Community), การปรับแต่ง(Customization), การติดต่อสื่อสาร(Communication), การเชื่อมโยง 
(Connection) และการพาณิชย์(Commerce) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม พบว่า ด้านการพาณิชย์และด้านรูปแบบ เป็น
สินค้านที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยอันดับสุดท้ายคือ
ด้านชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสาร ดังนั้นรูปแบบของหน้าเว็บไซด์ที่ด าเนินธุรกิจ โดยอาศั ยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นข้อมูลในหน้าเว็บไซต์จะเป็นด่านแรกที่ผู้บริโภคพบและให้ความส าคัญ รองลงมา
คือการออกแบบหน้าตาการใช้งานที่ง่ายต่อการเข้าถึงก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคค านึงถึงเมื่อเข้าใช้
บริการแอปพลิเคชัน Shopee รวมถึงความไว้ใจการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถเห็นหน้าตาหรือพบ
กันก่อนซื้อก็เป็นปัจจัยที่ผู้ขายจะต้องค านึงถึงและเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้าอีกด้วย 
 เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลสถิติที่ใช้ เป็นประชากรที่
อาศัยในเขตภาษีเจริญ กรุงเทพฯ ที่เคยท าการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยข้อมูลประกอบด้วย ปัจจัย
ลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจซื้อสินค้า ในส่วนวิธี
การศึกษา ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบการแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานจะใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผล
การศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชนและรับจ้าง ระดับการศึกษาโดยส่วนใหญ่เป็นปริญญาตรี และประชากรส่วนใหญ่ให้
ระดับความส าคัญด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ใน
ระดับมาก ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ด้วยกัน 2 ด้านคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยด้านราคาปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัย
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวนั้น ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในเขต กรุงเทพมหานคร 
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 ฉันธะ จันทะเสนา (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ตัวแปรที่มาก่อนของการตั้งใจซื้อซ้ าในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไทย ผลการศึกษาพบว่า การสร้างตัวแปรแฝงล าดับที่สองด้วยปัจจัย ประสิทธิภาพ 
ความพร้อมของระบบ การตอบสนองต่อเป้าหมาย ความปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคล และความเชื่อมั่น
ในบริการนั้นสะท้อนคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้เป็นอย่างดีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
ซ้ า ตามล าดับ คือ คุณภาพการบริการ ความไว้วางใจ และความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งความ
ภักดี ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างไม่มีนัยส าคัญ โดยคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
ปัจจัยที่ส าคัญมากที่สุดเพราะมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อปัจจัยที่มาก่อนการซื้อซ้ าทั้งหมดรวมถึงการ
ซื้อซ้ า 
 ธนัยนันท์ พรสินศิริรักษ์ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดออกก าลังกายของกลุ่มลูกค้าผู้หญิงแบรนด์ Dharma Bums 
ในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าผู้หญิงต่อกลยุทธ์เชิง
เนื้อหา 2) เพ่ือศึกษารูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุด
ออกก าลังกาย และ 3) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าชุดออกก าลังกายแบรนด์ Dharma Bums 
ผ่านการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของกลุ่มลูกค้าผู้หญิงแบรนด์ Dharma Bums ในประเทศไทย โดย
เก็บกลุ่มตัวอย่างจ านวน 119 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Simple และ Multiple 
Regression ผลการศึกษาวิจัยพบว่า จากการทดสอบสมมติฐาน การตลาดเชิงเนื้อหา ในด้านปัจจัยสื่อ
วิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชุดออกก าลังกายของกลุ่มลูกค้าผู้หญิง แบรนด์ Dharma Bums ใน
ประเทศไทย ส่วนรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาประเภทบทความ และรูปภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ชุดออกก าลังกายของกลุ่มลูกค้าผู้หญิงแบรนด์ Dharma Bums ในประเทศไทย 
 ผานิตา ผาตินาวิน (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กรณีศึกษาการวิเคราะห์การตลาดเชิงเนื้อหา
ในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจร้านอาหารไทย ประเภทอาหารใต้ งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าผล
ของการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา และการวิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหาใน
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ เพ่ือมาปรับใช้ในการท าสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลในธุรกิจร้านอาหารไทย ในงานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ โดยใช้เครื่องมือคือ แฟนเพจ Karma เพ่ือ
ประกอบการดึงข้อมูลมาใช้จากร้านอาหารใต้ ทั้งหมด 3 เพจ เพ่ือท าการวิเคราะห์ในเชิงเปรียบเทียบ
ด้านเนื้อหาในแต่ละโพสต์ในเรื่องการมีส่วนร่วมและรูปแบบเนื้อหาของสมาชิกแฟนเพจ และการ
ตอบสนองต่อการประชาสัมพันธ์ของผู้เห็นเนื้อหา ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเป็นระยะ 1 เดือน จาก
จ านวน 71 โพสต์ จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า เนื้อหาประเภท
รูปภาพ เป็นเนื้อหาที่ท าให้เกิดความสนใจ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และจากการวิเคราะห์เนื้อหา
เชิงอนุมานและการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย พบว่า ปัจจัยที่ท าให้เนื้อหามีการเข้าถึงสูงสุด คือ เนื้อหา
ประเภทที่ท าให้เกิดการกระท า และเนื้อหาที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ เนื้อที่ท าให้
เกิดการแชร์ข้อมูล 
 เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โคยมีอายุ
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ระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ ท างานบริษัทเอกชนรับจ้าง ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี 
ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6P และพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า ด้วยกัน 2 ด้าน คือ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (.000) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (.004) โดยปัจจัยค้านราคา และ
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ปัจจัยค้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
 ทิพวรรณ วงษ์ทองค า , ไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค์ , สันทัด ทองรินทร์ (2562)  ได้ศึกษาเรื่อง 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตลาดออนไลน์จาก
ลาซาด้าในช่วงเวลา 18:01 – 21:00 น. ผ่านโมบายแอปพลิเคชันในระดับมาก มีความสนใจหมวดหมู่
สุขภาพและความงามในระดับมาก 2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงมีผลต่อการซื้อสินค้าจากลาซาด้าในระดับมาก 3) ระดับ
การศึกษาและรายได้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการซื้อสินค้าจากลาซาด้าที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 4) การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
การซื้อสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เกียรติศักดิ์ สุขศรีชวลิต (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเลือกช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
“True Money Wallet” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประชากรที่ใช้ในการศึกษา
วิจัยครั้งนี้คือ ประชากรอายุ 15 -60 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยมีประสบการณ์ใช้
บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น “True Money Wallet” เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลวิจัย คือ
แบบสอบถาม ผลการวิจัย พบว่า ข้อมูลด้านปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยีสามารถร่วมกันอธิบายการยอมรับการใช้บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
“True Money Wallet” ได้ร้อยละ 46.3 และเมื่อควบคุมอิทธิพลของตัวแปรอิสระตัวอ่ืนๆ ให้คงที่
แล้ว มีตัวแปรอิสระ 2 ตัว ที่มีอิทธิพลกับการยอมรับการใช้บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
“True Money Wallet” ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีค่า
อิทธิพลที่ระดับ 0.456 และการรับรู้ถึงประโยชน์ มีค่าอิทธิพลที่ระดับ 0.281 กล่าวคือการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกกับการยอมรับการใช้
บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น “True Money Wallet” หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และมีการ รับรู้ถึง ประโยชน์จะมีระดับการยอมรับการ
ใช้บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น “True Money Wallet” สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 
 สมพล ทุ่งหว่า (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การด าเนินงานด้านการบริการของธุรกิจขนส่ง
พัสดุที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ า: กรณีศึกษา บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
ด าเนินงานด้านการบริการธุรกิจขนส่งพัสดุที่ส่งผลต่อการใช้บริการช้ า: กรณีศึกษา บริษัท ไปรษณีย์
ไทย จ ากัด ประชากรที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้  คือ ผู้ ใช้บริการบริษัทไปรษณี ย์ ไทย จ ากัด ใน
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กรุงเทพมหานคร มีขนาดกลุ่มตัวอย่าง เป็นจ านวน 400 คน จากการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีแบบหลาย
ขั้นตอน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการวิเคราะข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ แจกแจง ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมตราฐาน และสถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์โมเดล สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ - มีค่าเท่ากับ 219.980 โดยมีค่า p-value 
เท่ากับ 0.061 C/df มีค่าเท่ากับ 1.164 GFI มีค่าเท่ากับ 0.959 AGFI มีค่าเท่ากับ 0.934 CFI มีค่า
เท่ากับ 0.995 และ RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.020 และพบว่า การด าเนินงานด้านบริการ ได้แก่ ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านบุคคล ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อย
ละ 53 
 วรัมพร มังกรกิม (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์รูปแบบ Content Marketing 
ผ่านFacebook Fanpage ที่ส่งผลต่อยอดขาย ของโมจิคลินิกในช่วงสถานการณ์โควิด 19 โดยมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ เพ่ือศึกษาประเภทการตลาดเชิงเนื้อหา และเพ่ือทดสอบรูปแบบของ
การตลาดเชิงเนื้อหาที่สร้างการมีส่วนร่วมผ่านเฟสบุ๊กแฟนเพจที่ส่งผลต่อของยอดขายในช่วง
สถานการณ์โควิด 19 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ ตารางบันทึก
ข้อมูล เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้ 1) แบบบันทึกประเภทของการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟสบุ๊กแฟน
เพจของโมจิคลินิก 2) แบบบันทึกรูปแบบของการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟสบุ๊กแฟนเพจ และ 3) แบบ
บันทึกการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กในเฟสบุ๊กแฟนเพจ ผลการศึกษา พบว่า 1) ประเภท
การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านเฟสบุ๊กแฟนเพจ ในช่วงสถานการณ์โควิด 19 มี 4 ประเภท ได้แก่ การให้
ข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ การจัดกิจกรรมออนไลน์ และการ
ส่งเสริมการขาย โดยคลินิกใช้การตลาดเชิงเนื้อหาประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือ
ใช้บริการมากที่สุดในเฟสบุ๊กแฟนเพจ 2) รูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหาที่ใช้มี 4 รูปแบบ ได้แก่ วิดีโอ 
รูปภาพ ข้อความ และลิงก์ โดยพบว่าการตลาดเชิงเนื้อหาในด้านของรูปภาพส่งผลต่อยอดขายของโมจิ
คลินิกในช่วงสถานการณ์โควิด 19 มากที่สุด 
 วศิรา สู้สกุลสิงห์ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปีมีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญา
ตรีมากที่สุด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 -24,999 บาท 
การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแทบทุก
ด้านอยู่ในระดับมาก มีเพียงปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวเท่านั้นที่อยู่ในระดับปานกลาง และ
เมื่อเรียงล าดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา รองลงมาคือ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะ
บุคคล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวตามล าดับ ผลการเปรียบเทียบ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุและ
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อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กีรดิต พจน์สมพงส์ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้งานในจังหวัดสมุทรสาคร โดยท า
การศึษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 405 คน ผลการศึกษา พบว่า (1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ 0.05 (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดสมุทรสาคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ สามารถอธิบายการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้งานในจังหวัดสมุทรสาครได้ร้อยละ 80.6 ส่วนที่
เหลืออีกร้อยละ 19.4 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ 
 ณิชกุล เสนาวงษ (2564) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของคนเจน
เนอเรชั่นแซด ในยุควิถีชีวิตใหม (New Normal) ในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมประชากรเจนเนอเร
ชันแซดที่เกิดหลังป พ.ศ 2540 อายุระหวาง 16-24 ป  จ านวน 400 คน เครื่องมือวิจัยเปนแบบ
สอบถามที่มีโครงสรางปลายปด ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และอาชีพที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของคนเจนเนอเรชันแซด ทาง
สถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 อยูในระดับมากและปจจัยดานการรับรูประโยชนปจจัยดานความเข
าใจงายในการใชงาน และปจจัยดานทัศนคติตอการงานมีผลตอพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของ
คนเจนเนอเรชันแซด ในยุควิถีชีวิตใหมที่แตกตางกันมีผลอยางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 บิวณิชา พุทธเกิด (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และ
ความไว้วางใจต่อความตั้งใจซื้อซ้ าาของการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย ผลการวิจัย พบว่า 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และความไว้วางใจมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 จากการวิจัยครั้งนี้ได้ข้อค้นพบที่ส าคัญว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยทั้งสองปัจจัยนี้ได้
ส่งผลให้ลูกค้าออน ไลน์เกิดความตั้งใจซื้อซ้ า และสามารถน าข้อมูลที่ ได้จากงานวิจัยไปใช้เป็นแนว
ปฏิบัติที่ดีที่สุดในการสร้างปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทยได ้
 อันธิกา หยองอนุกูล และสุมามาลย์ ปานค า (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) 
ด้านการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ 2) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 3) ด้านความไว้วางใจของลูกค้า และ 4) 
ด้านความตั้งใจซื้อซ้ า และโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติ
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ไคสแควร์ (X2) = 215.93, ค่า CMIN/df = 1.59, ค่าองศาอิสระ (df) = 136, ค่า GFI = 0.93, ค่า 
AGFI= 0.90, ค่า SRMR = 0.06, ค่า RMSEA = 0.46 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.66 แสดง
ว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้ งใจซื้อซ้ าสินค้าบนเว็บไซต์
ซูเปอร์มาร์เก็ต ได้ร้อยละ 66 และปัจจัยด้านความไวว้างใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อ
ความตั้ งใจซื้อซ้ าสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต ผลลัพธ์ในการวิจัยนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ได้น า ไปใช้วางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกับผู้บริโภค อันเป็นผลให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตในอนาคต 
 
 2.10.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Efthymios Constantinides (2004) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ประสบการณ์การท่องเว็บที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ปัญหาพ้ืนฐานของของการท าการตลาดออนไลน์คือ ท า
อย่างไรถึงจะดึงดูดและชนะใจลูกค้าในการแข่งขันที่สูงของตลาดสินค้าบนอินเตอร์เน็ต มีการวิเคราะห์
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและวิเคราะห์วิธีที่นักการตลาดสามารถมีอ านาจชักจูงใจที่มีผล
ต่อปฏิกิริยาอย่างแท้จริงของผู้บริโภค ในกรณีท่ีการตลาดผู้บริโภคแบบดั้งเดิม 4Ps ถือว่าเป็นเครื่องมือ
ในการควบคุม ซึ่งเป็นเครื่องมือหลักในการควบคุมการวิจัยแสดงให้เห็นว่าในกรณีของผู้บริโภคผ่านเว็บ 
เป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ซึ่งส่งผลกระทบต่อผู้ซื้อออนไลน์ โดยการศึกษานี้ช่วยให้นักการตลาด
ออนไลน์และนักออกแบบเว็บไซต์ ทราบปัญหาที่ต้ องใช้ความระมัดระวังเป็นพิเศษเมื่อท าการ
ออกแบบและการสร้างความมั่นคงทางออนไลน์ เพ่ือน าไปก าหนดกลยุทธ์ที่ดีขึ้นของธุรกิจออนไลน์ 
 Sejin Ha และ Leslie Stoel (2012) ได้ท าการศึกษาบทบาทคุณภาพร้านค้าออนไลน์และ
แรงจูงใจจากประสบการณ์ที่มีผลต่อความพึงพอใจ และการตั้งใจซื้ อเครื่องแต่งกายทางออนไลน์
ประชากรที่ศึกษาคือ นักศึกษาที่ซื้อเสื้อผ้า และเครื่องประดับทางออนไลน์ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ตัวอย่างจ านวน 120 คน คุณภาพเว็บไซต์ในงานวิจัย ประกอบด้วย 1. ความเป็นส่วนตัว และความ
ปลอดภัย (Private และSecurity) ได้แก่ การรักษาความเป็นส่วนตัว และเก็บข้อมูลลูกค้าไว้เป็น
ความลับ ไม่น าข้อมูลส่วนตัวไปใช้ในทางใดทางหนึ่งโดยพลการ 2. ข้อมูลสินค้า และบริการ/ความ
สะดวกในการเข้าใช้งาน (Website Content/Functionality) ได้แก่ มีข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและ
บริการของเว็บไซต์ครบถ้วน มีรูปแบบ และการจัดวางโครงสร้างของเว็บไซต์ในการค้นหาข้อมูลดูง่าย
ไม่สับสน 3. การบริการหลังการขาย (Customer Service) ได้แก่ มีช่องทางส าหรับซักถาม หรือ
ร้องเรียนอย่างสะดวก มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว และจัดส่งสินค้าอย่างปลอดภัย 4. บรรยากาศ
และประสบการณ์ (Experiential/Atmospheric) ไดแ้ก่ ความเพลิดเพลินสนุกสนานที่เกิดข้ึนจากการ
ซื้อสินค้า หรือใช้บริการบนเว็บไซต์ ผลจากงานวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิต่อความพึงพอใจ และการ
ตั้งใจซื้อเครื่องแต่งกายทางออนไลน์ คือ 1. ข้อมูลสินค้า และบริการ/ความสะดวกในการเข้าใช้ งาน 
(Website content/Functionality) 2. บรรยากาศและประสบการณ์(Experiential/Atmospheric) 
 Kim et al. (2013) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ลูกค้าที่กลับไปใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพซ้ า พบว่ามี 4 ปัจจัยได้แก่ การรับรู้ว่าร้านอาหารท าให้มีสุขภาพที่ดี การมีคุณค่าความพึงพอใจ
และความตั้งใจที่จะใช้บริการ รวมถึงเป็นพฤติกรรมบริโภคของลูกค้า มีลักษณะของพฤติกรรมไป
ในทางที่ซับซ้อนอย่างมากโดยก่อนที่ลุกค้าจะตัดสินใจซื้อลูกค้าต้องมีทัศนคติที่ดีและเกิดประสบการณ์
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จากการทดลองใช้ครั้งก่อน รวมถึงอิทธิพลภายนอก เช่น การใช้พนักงานขาย การลดแลก แจก แถม 
การตั้งราคา บรรจุภัณฑ์ ซึ่งปัจจัยเหล่าจะส่งผลไปถึงการตัดสินใจซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการ และ
ความรู้สึกพึงพอใจหลังการใช้สินค้าหรือการรับบริการต่างๆ จนแปรเปลี่ยนไปเป็นทัศนคติที่ดีต่อสินค้า 
 Qingji Fan, Jeoung Yul Lee และ Joong In Kim (2013) ได้ท าการศึกษาบทบาท
คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความราบรื่น และความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศเกาหลี
ใต้ และประเทศจีน โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างประชากรในประเทศเกาหลีใต้ จ านวน 219 คน และ
จากประเทศจีน จ านวน 212 คน ที่ใช้ระบบการค้าทางอิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C คุณภาพเว็บไซต์ใน
งานวิจัย ประกอบด้วย 1. การออกแบบเว็บไซต์ให้สามารถใช้งานง่าย และสะดวก(Convenient) 
ได้แก่ มีระบบน าทางที่ดีเพ่ือให้ลูกค้า สามารถกลับหรือไปยังหน้าอ่ืน ๆ ต่อได้อย่างสะดวก มีเครื่องมือ 
ในการช่วยค้นหาข้อมูลหรือบริการทั้งหมดในเว็บไซต์ 2. รูปแบบของข้อมูลที่มีให้บริการในเว็บไซต์ 
(Content) ได้แก่ ข้อมูลในรูปแบบตัวหนังสือ รูปภาพ ของสินค้า และ/หรือ บริการ ถูกต้อง ครบถ้วน
และเหมาะสม 3. รูปแบบเว็บไซต์ (Aesthetics) ได้แก่ ความสวยงามของเว็บไซต์ ได้แก่ สี และ
รูปภาพ กราฟฟิคที่ใช้เหมาะสม สร้างบรรยากาศที่ดีในการเข้าใช้บริการ 4. การสื่อสาร และติดต่ อ
ระหว่างผู้ให้บริการ และผู้ใช้บริการในเว็บไซต์ (Interactivity) ได้แก่ การให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม และ
แสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ในเว็บไซต์ 5. การปรับแต่งสินค้า และบริการให้ตรงกับความต้องการ 
(Customization) ได้แก่ การให้ความเป็นส่วนตัว หรือเฉพาะเจาะจงต่อความต้องการของลูกค้า ผล
จากงานวิจัยของทั้งสองประเทศพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิต่อความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคออนไลน์คือ 1. รูปแบบของข้อมูลที่มีให้บริการในเว็บไซต์ (Content) 2. รูปแบบเว็บไซต์
(Aesthetics) และ 3. การสื่อสาร และติดต่อระหว่างผู้ ให้บริการ และผู้ ใช้บริการในเว็บไซต์
(Interactivity) 
 Ahmet Andaq ct al. (2016) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้าใน
การตลาดเนื้อหาดิจิทัล: จังหวัดอิสปาร์ตา เป็นตัวอย่าง พบว่า เนื้อหาที่เป็นภาพ การเขียน และการ
ฟังทั้งหมดได้รับการออกแบบตามประโยชน์ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคสามารถสร้างความเชื่อมโยง
ระหว่างแบรนด์และผลิตภัณฑ์ จึงสามารถก าหนดเนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์ ธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ และบริการ 
เกี่ยวกับแบรนด์และธุรกิจได้ด้วยตนเอง ผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นการตลาดเนื้อหาดิจิทัล ดังนั้นบริษัท
ต่าง ๆ จึงมุ่งมั่นที่จะสร้างเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพและเชื่อถือได้บนอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้ได้ลูกค้าใหม่
และรักษาความปลอดภัยที่มีอยู่ในบริบทนี้ การโน้มน้าวผู้บริโภคด้วยการตลาดเนื้อหาเป็นวัตถุประสงค์
หลัก ผู้บริโภคที่ตระหนักถึงเนื้อหาจะกลายเป็นลูกค้าที่มีผลในเชิงบวกจากเนื้อหาด้วยเนื้อหาที่สร้า ง
ขึ้น เชื่อว่าระดับความพึงพอใจของลูกค้าจะเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ในส่วนทางทฤษฎีของการศึกษา ได้มีการ
น าเสนอการทบทวนวรรณกรรมโดยละเอียดเกี่ยวกับค าจ ากัดความของเนื้อหาและแนวคิดการตลาด
เนื้อหาดิจิทัล ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้าในการท าการตลาดเนื้อหาดิจิทัลและความส าคัญในการ
บริหารการศึกษา นักเรียนชั้นประถมศึกษาปีที่  3 และ 4 ที่ก าลังศึกษาด้านบริหารธุรกิจใน
มหาวิทยาลัย Sileyman Demirel ที่ตั้งอยู่ในเมือง Isparta ถูกใช้เป็นตัวอย่างและวิเคราะห์ค าถามที่
เกี่ยวกับการรับรู้การตลาดเนื้อหาและระดับความพึงพอใจของลูกค้าในด้านการตลาดเนื้อหา จาก
ผลการวิจัยพบว่าเนื้อหาที่ถูกต้องและเชื่อถือได้ที่สร้างขึ้น โดยธุรกิจสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าสูง 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังพิจารณาคุณลักษณะของการตลาดเนื้อหา เป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
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ตอบสนองความต้องการและความต้องการที่ผู้บริโภคต้องการ เป็นผลให้เป็นที่เข้า ใจกันว่าการตลาด
เนื้อหาดิจิทัลมีผลกระทบอย่างมากต่อผู้บริโภคและเป็นประเภทการตลาดที่ต้องให้ความส าคัญกับแบ
รนด์หรือบริษัทอย่างพิถีพิถัน การสร้างความภักดีของลูกค้าด้วยวิธีการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นค่อนข้าง
ยาก อย่างไรก็ตาม การท าความเข้าใจลูกค้า การขจัดความต้องการและการสื่อสารกับเขา/เธอเป็นไป
ได้ด้วยการใช้การตลาดเนื้อหาดิจิทัล เพราะเป้าหมายไม่ใช่เพ่ือขายในการตลาดเนื้อหาดิจิทัล แต่เพ่ือ
ติดต่อกับลูกค้าประจ าและลูกค้าเป้าหมาย 
 Naiki and Elia (2016) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคใน
ประเทศ อินโดนีเซีย: แบรนด์สีเขียว ตัวแปรต้น ได้แก่ ภาพลักษณ์ของแบรนด์สีเขียว (Green Brand 
Image) ความพึงพอใจในตราสินค้า ความเชื่อใจในตราสินค้า) และทัศนคติในตราสินค้า ตัวแปรตาม
คือ การกลับมาซื้อโดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริ โภคจ านวน 203 คน ในประเทศอินโดนีเซีย 
ผลการศึกษาพบว่า (1) ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลเชิงบวกและส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค (2) ความพึงพอใจในตราสินค้ามีผลเชิงบวกต่อการกลับมาซื้อช้ า (3) ความเชื่อใจใน
ตราสินค้ามีผลเชิงบวกต่อการกลับมาซื้อช้ า (4) ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ามีผลเชิงบวกและ ส่งผลต่อ
การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
 Adiwijaya et al. (2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ประเด็นของความเสี่ยง ความไว้วางใจ และ
ความตั้งใจของผู้บริโภค เพ่ือค้นหาความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยวัตถุประสงค์หลักของการศึกษานี้คือ 
การอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจของลูกค้า การรับรู้ความเสี่ยง และความตั้งใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ได้เพ่ิมตัวแปรภูมิทัศน์การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(EServicescape) เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า การรับรู้ความเสี่ยง และความตั้งใจ
ซื้อ  ผลการศึกษาพบว่า ภูมิทัศน์การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ
ของลูกค้าและการรับรู้ถึงความเสี่ยง อย่างไรก็พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจของลูกค้ากับ
การ  รับรู้ความเสี่ยง รวมถึงการรับรู้ความเสี่ยงกับความตั้งใจในการซื้อนั้นไม่มีนัยส าคัญ   
 Hsu and Luan (2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้ความเสี่ยงของการซื้อของออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเมืองฮานอย ประเทศเวียดนาม ผลการศึกษา
พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงสี่ประการที่มีบทบาทต่อผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม คือ ความเสี่ยงด้าน  
คุณภาพ ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว และความเสี่ยงหลังการขาย  
นอกจากนี้ยังพบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงและทัศนคติต่อการซื้อของออนไลน์ที่เป็นไป  
ในทางลบ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์กับความตั้งใจซื้อเป็นไปในเชิงบวก  
การศึกษาครั้งนี้ช่วยให้เข้าใจได้ดียิ่งขึ้นถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ  
ผู้บริโภค ซึ่งมีส่วนช่วยในการพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าออนไลน์  
 Lu (2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจและความเสี่ยงที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ  
สินค้าออนไลน์ พบว่า โดยวัดความไว้วางใจ จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ความสามารถ ความหวังดี และ
ความซื่อสัตย์ ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจในด้านความสามารถ ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนความไว้วางใจในด้านความหวังดีและความซื่อสัตย์  ไม่ได้  
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์  Nguyen and  
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 Nguyen (2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทของการรับรู้ความเสี่ยงต่อความ  ตั้งใจใช้
ธนาคารออนไลน์ในประเทศเวียดนาม โดยการสร้างโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural  Equation 
Modeling: SEM) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง (ความเสี่ยงด้านความ  เป็น
ส่วนตัว ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านเวลา และความเสี่ยง  
ด้านการเงิน) มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจใช้บริการออนไลน์ ผลการวิจัยสามารถช่วยเสนอแนว
ทางแก้ไขส าหรับการเพ่ิมความปลอดภัยและลดความเสี่ยงในธนาคารออนไลน์ได้   
 Rachbini (2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยง และ
การรับรู้ประโยชน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศ  
อินโดนีเซีย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความส าคัญและความมีอิทธิพลของความไว้วางใจของลูกค้าที่
มีต่อการรับรู้ความเสี่ยงและความตั้งใจซื้อ อิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ และ
อิทธิพลของความตั้งใจซื้อต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจทางอินเตอร์เน็ต การ
รับรู้ความเสี่ยง และการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลในระดับสูงต่อความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ   
 Nia, Susatyo, Deya and Aries (2018) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตัดสินใจซื้อ
ผ่านช่องทาง อีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยได้แบ่งปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 1) ด้านอัตลักษณ์ทางสังคม 2) ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากในอินเทอร์เน็ต 3) 
ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 4) ด้านความไว้วางใจ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ 6) ด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ด้านความตั้งใจซื้อรวมทั้งด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากในอินเทอร์เน็ต (EWOM: 
Elcctronic Word of Mouh) ต่างก็มีผลเป็นบวกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคผ่าน
ช่องทางอีคอมเมิร์ซ 
 Ramos et al. (2018) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารบน
มือถือ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจที่จะใช้ธนาคารบนมือถือใน
บริบทของผู้บริโภคประเทศบราซิล โดยเฉพาะในหมู่ผู้ใช้งานของเมืองริโอ เดอจาเนโร (Rio de  
Janeiro) โดยได้พัฒนาและทดสอบแบบจ าลองที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจและปัจจัยกระตุ้นต่าง ๆ  
(ความคุ้นเคย ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว และ
นวัตกรรม) กับความตั้งใจที่จะใช้ธนาคารบนมือถือ ผลการศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์อย่างมี  
นัยส าคัญทางสถิติระหว่างความไว้วางใจและปัจจัยกระตุ้นอ่ืน ๆ ได้แก่ ความคุ้นเคย ความง่ายในการ
ใช้งานการรับรู้ประโยชน์ ความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัว ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
กับการใช้บริการธนาคารบนมือถือ 
 Rohwiyati and Praptiestrini (2019) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการของ Shopee และการรับรู้ราคาที่มีต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ า โดยความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของ 
Shopee และการรับรู้ราคาที่มีต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ า โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ตัวแปรคั่นกลาง มีเการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้า จ านวน 100 คน ผลการวิจัย
พบว่า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อ
ซ้ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 Rajiv Kaushik and Prativindhya (2019) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดดิจิทัล
ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์: การศึกษาเชิงประจักษ์ของ
ผู้บริโภคในเมืองอินเดีย พบ ว่า Digital Markcting คือการท าการตลาดผ่านอุปกรณ์ เชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ต การตลาดดิจิทัลเป็นการตลาดที่เชื่อมโยงนักการตลาดและผู้บริโภคบนแพลตฟอร์ม
เสมือนจริง ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ผู้บริโภคเริ่มให้ความสนใจกับโปรโมชั่นดิจิทัลมากขึ้น การเชื่อมต่อ
แบบดิจิทัลมีหลายประเภท เช่น การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา การตลาดแบบพันธมิตร การตลาดเชิง
เนื้อหา เป็นต้น แพลตฟอร์มดิจิทัลไม่ได้ขายผลิตภัณฑ์โดยตรง แต่จะดึงดูดลูกค้าเข้าสู่โซลูชันที่มีประ
โซชน์ เป็นศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบการตลาดดิจิทัลต่าง ๆ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์การศึกษาในปัจจุบันมีลักษณะเป็นพรรณนา ขนาดกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาคือ 500 คน ซึ่งได้รับการคัดเลือกโดยอาศัยการสุ่มตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ ข้อมูลถูก
เก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถามที่มีโครงสร้าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยและการ
ถดถอยจากการศึกษาพบว่า 5 ใน 6 โครงสร้างของการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างมาก 
 Zafar, U., Lodhi, R. N., Rabbani, S., and Ahmad, A. (2020) ได้ ศึ กษาวิจัย เรื่อ ง 
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและเจตนาซื้อแบบออนไลน์: ส ารวจบทบาทของความ
ยุติธรรมที่รับรู้ ผลการศึกษาพบว่า การศึกษานี้เน้นไปที่ปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อของลูกค้าผ่าน
ช่องทางการซื้อออนไลน์โดยมีความสมดุลของความเป็นธรรมที่มองเห็นได้ การศึกษานี้เติมช่องว่าง
โดยรวมทฤษฎีสองทฤษฎี การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT2) และทฤษฎีความเป็นธรรม 
และใช้แบบสอบถามที่ก าหนดมาในการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการจองรถแท็กซี่ออนไลน์ จ านวน 384 
คน ข้อมูลถูกวิ เคราะห์ผ่ านการใช้ของโมเดล Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) ด้วยซอฟต์แวร์ Smart PLS ผลการวิจัยพบว่าจากปัจจัยของคาดหวังของ
ลูกค้า, ความคาดหวังในความพร้อมตัว (EE), ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (PE) และการรับรู้ใน
ความเชื่อ (PT) มีผลมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจในการซื้อของแต่ละบุคคล คาดหวังในการซื้อ (PI), ซึ่งมี
ผลต่อพฤติกรรมที่รับรู้ (PB) นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยความคาดหวังของลูกค้าที่ส าคัญที่สุดสามารถ
ช่วยให้แบรนด์รับมือกับความคิดของลูกค้าได้ ในทางปฏิบัติ  นอกจากนี้ การศึกษานี้ยังให้ข้อมูลทาง
ปฏิบัติส าหรับภาคบริการในการฝึกพนักงานด้านหน้าการศึกษานี้ยังให้แนวทางส าหรับภาคบริการใน
การฝึกอบรมพนักงานของตนเอง เนื่องจากในภาคบริการพฤติกรรมของบุคลากรในการให้บริการเป็น
ปัจจัยส าคัญ นี่เป็นการศึกษาที่หาได้ยากที่ส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างคาดหวังของลูกค้าและความ
คาดหวังในการซื้อของออนไลน์ ในบริการจองรถแท็กซี่ออนไลน์ นอกจากนี้ยังขยายทฤษฎี UTAUT2 
โดยการส ารวจบทบาทความน่าเชื่อถือที่รับรู้และการไกล่เกลี่ยของความยุติธรรมที่รับรู้ 
 Maulidina, Sarno, Sungkono and Girania (2020) ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับ UTAUT 2 
ในด้านการใช้งาน Shopee ของผู้บริโภค ซึ่งได้เพ่ิมปัจจัชหลักอีก 2 ปัจจับเพ่ือที่ท าให้เห็นความตั้งใจ
ในการแสดงพฤติกรรมที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โคยเดิมที่ UTAUT 2 นั้นมีอยู่ 7 ปัจจัย ได้แก่ 1) ความ
คาดหวังในประสิทธิภาพ, 2) ความคาดหวังในความพยายาม, 3) อิทธิพลทางสังคม, 4) สภาพสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน 5) แรงจูงใจในค้านความชอบหรือความบันเทิง , 6) มูลค่ารวม, 7) 
อุปนิสัยส่วนตัวหรือความเคยชิน และอีก 2 ปัจจัยที่ได้เพ่ิมขึ้นมา คือ 8) ความเชื่อในอินเทอร์เน็ต 9) 
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การขอมรับความเสี่ยงในการท าธุรกรรม เพราะในปัจจุบันการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและธุรกรรมการเงิน
นั้นสามารถท าได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้นการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลที่ต้องมีการยืนยันตัวบุคคลที่ท าผ่าน
ช่องทางออนไลน์นั้นก็มีความเสี่ยงเช่นเดียวกัน ดังนั้นการที่ผู้บริโภคจะท าการเข้าถึงธุรกรรมใด ๆ ใน
แอปพลิเคชันต่าง ๆ ก็ต้องประเมินถึงด้านความปลอดภัยและความเชื่อถือในการเข้าใช้งานมากยิ่งขึ้น 
ผู้ประกอบการก็ควรที่จะสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคโดยก าหนดนโยบายทางด้านความปลอดภัย
ต่าง ๆ เพื่อทางให้ผู้บริโภคนั้นไว้ใจและท าธุรกรรมได้อย่างราบรื่น 
 Ardy Wibowo (2020) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของลูกค้าเป็นผลจากการตลาด
โซเชียลมีเดีย บทบาทของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียและลูกค้า ประสบการณ์ พบว่า โซเชียล
มีเดียมีบทบาทส าคัญในกลยุทธ์ทางการตลาด เป็นส่วนหนึ่งของสังคมสื่อไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(SNS) สามารถใช้โดยของค์กรเพ่ือสร้างการสื่อสารโดยตรงและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ดังนั้น
องค์กรที่ใช้ SNS จึงต้องเลือกเนื้อหาทางการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่
แข็งแกร่งซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมของพวกเขาสร้างประสิทธิภาพที่ยั่งยืนให้กับองค์กร งานวิจัยชิ้นนี้
พิจารณาการตลาดโซเชียลมีเดีย กิจกรรม (SMMA) และประสบการณ์ลูกค้า (CX) เพ่ือวัดคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้ ซึ่งอาจส่งผลต่อผลลัพธ์ ด้านพฤดิกรรมของลูกค้า ได้แก่ ความตั้งใจในการซื้อ 
ความตั้งใจในความภักดีและความตั้งใจมีส่วนร่วม แบบส ารวจแบบสอบถามออนไลน์ 413 รายการ ถูก
วัดและวิเคราะห์ โดยใช้ SmartPLS 3 ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่า SMMA และ CX มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่งน าไปสู่ผลกระทบเชิงบวกต่อผลลัพธ์ด้านพฤติกรรมของลูกค้า นี้การ
วิจัยแนะน าองค์กรว่าเนื้อหาทางการตลาดของ SNS ต้องเป็นไปตามมิติ SMMA และ CX เพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดและสร้างผลงานที่ยั่งยืนให้กับองค์กร 
 Mia Hsiao-Wen Hoa , Henry F.L. Chungb (2020) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การมีส่วนร่วม
ของลูกค้า ความเสมอภาคของลูกค้า และความตั้งใจในการซื้อซ้ าในแอปบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ พบว่า
การศึกษาเป็นหนึ่งในกลุ่มผู้บุกเบิกค้านแอปพลิเคชันมือถือ (แอพ) ที่ตรวจสอบการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ลูกค้า เนื่องจากจ านวนอุปกรณ์พกพาที่เพ่ิมขึ้นและความสนใจที่เพ่ิมข้ึนในการตลาดโซเชียลมีเดียเพ่ือ
อ านวยความสะดวกให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับแบรนด์ การวิจัยเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมกับลูกค้าของแอ
พมือถือและผลที่ตามมายังคงรอการพัฒนา การศึกษาของเราจึงส ารวจว่าการมีส่วนร่วมกับลูกค้าของ
แอปบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ผ่านชุมชนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ส่งผลต่อส่วนได้เสียของลูกค้าอย่างไร (แบรนด์ 
มูลค่า และส่วนได้เสีขของความสัมพันธ์) และความตั้งใจในการซื้อซ้ า จากการส ารวจวิจัยโดยใช้
ตัวอย่างของลูกค้าที่มีอยู่ 485 รายของ Gogoro ซึ่งเป็นบริษัทสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้าที่ใหญ่ที่สุดในไต้หวัน 
การศึกษาของเราได้ขยายขอบเขตการใช้งานแอพมือถือถ่าสุดและวรรณกรรมเชิงตรรกะที่เน้นการ
บริการในการแกะกล่องกระตุ้นความตั้งใจซื้อซ้ าที่มีต่อแบรนด์ระดับพรีเมียม การศึกษานี้ใช้การสร้าง
แบบจ าลองสมการโครงสร้างเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยเชิงประจักษ์ชี้ให้เห็นว่าการมีส่วน
ร่วมกับลูกค้าของแอปบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ส่งผลในทางบวกต่อส่วนได้เสียของลูกค้า ซึ่งช่วยเพ่ิมความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ าของลูกค้าที่มีอยู่ ผลการวิจัยเปิดเผยว่าส่วนได้เสียของลูกค้าเป็นตัวกลางส าคัญใน
การ อธิบายว่าความตั้งใจในการซื้อซ้ าได้รับการสนับสนุนผ่านผลกระทบเชิงบวกของการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าในแอปบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ที่มีต่อแบรนด์ มูลค่า และการสะสมความสัมพันธ์ 
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 Kristina และ Sugiarto (2020) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องบทบาทของความเชื่อมั่นที่เป็นตัวกลาง
ในผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และค าบอกเล่าปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ต่อ
ความตั้งใจในการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และค า
บอกเล่าปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อ โดยมีความเชื่อมั่นเป็นตัวแปร
กลาง ในบริบทของลูกค้าของ PT Reska Multi Usaha โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 คน ซึ่ง
คัดเลือกด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Incidental Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือเก็บข้อมูล การศึกษานี้ได้พัฒนาและทดสอบแบบจ าลองที่เชื่อมโยงระหว่างการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ค าบอกเล่าปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ความเชื่อมั่น และความตั้งใจในการซื้อ ผล
การศึกษาพบว่า ค าบอกเล่าปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์และความเชื่อมั่นมีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจในการซื้อ ในขณะที่การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีผลกระทบโดยตรง แต่
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อผ่านความเชื่อมั่น นอกจากนี้ การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์และค าบอกเล่าปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ยังส่งผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของลูกค้าอีก
ด้วย ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของความเชื่อมั่นในการเชื่อมโยงปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง
กับการตลาดดิจิทัลไปยังความตั้งใจในการซื้อ และช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์
การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นในการสร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

 Subasinghe และ Weerasisri (2020) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบของการตลาดเนื้อหา
ดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต โดยเน้นที่ผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคลที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ มี
การเข้าถึงข้อมูลผ่านเนื้อหาดิจิทัล โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่ใช้หรือชื่นชอบผลิตภัณฑ์ดูแลส่วน
บุคคลที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ และเลือกตัวอย่างจากเขต Colombo และ Gampaha ซึ่งเป็นพ้ืนที่
ที่มีอัตราการรู้หนังสือด้านคอมพิวเตอร์สูงตามสถิติปี 2018 การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกแบบอิงดุลย
พินิจ (Judgmental Sampling) โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีคุณสมบัติการใช้อุปกรณ์ดิจิทัลหรือ
สมาร์ทดีไวซ์อย่างน้อยหนึ่งเครื่อง เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างสะท้อนถึงผู้บริโภคท่ีเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตอย่าง
แท้จริง การศึกษานี้ใช้ตัวแปรอิสระคือ การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (Digital Content Marketing) ซึ่ง
หมายถึงกลยุทธ์และเทคนิคที่นักการตลาดใช้เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคที่เชื่อมต่อผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลและ
ประเภทเนื้อหาต่าง ๆ เพ่ือสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ดูแลส่วน
บุคคล ตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งสะท้อนถึงความเป็นไปได้หรือความ
ตั้งใจของผู้บริโภคที่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในการซื้อผลิตภัณฑ์จากเนื้อหาดิจิทัลที่ได้สัมผัส และความ
เชื่อมั่นที่เกิดขึ้น ผลการศึกษาพบว่า การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่
เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคลที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ โดยเน้นความส าคัญ
ของการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคที่เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญ ข้อมูลยังระบุว่าความ
เชื่อมั่นที่เกิดจากเนื้อหาดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการเชื่อมโยงระหว่างการตลาดเนื้อหาดิจิทัลกับความ
ตั้งใจซื้อ โดยความเชื่อมั่นมีผลในการเพ่ิมอิทธิพลของเนื้อหาการตลาดต่อความตั้งใจซื้อ และยังพบว่า
อายุของผู้บริโภคมีผลต่อความสัมพันธ์นี้ในระดับที่แตกต่างกัน 

 Pasharibu, Soerijanto and Jie (2020) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซื้อ การตลาดแบบ
โต้ตอบ และการตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความตั้งใจซื้อและ
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การตลาดแบบโต้ตอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ในบริบทของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าจาก
แพลตฟอร์มแฟชั่นออนไลน์ Sale-Stock ประเทศอินโดนีเซีย งานวิจัยนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 
คนที่ ถูก เลื อกโดยใช้ เทคนิ คการสุ่ มแบบ อิงดุลย พินิ จ  (Purposive Sampling) ซึ่ งเน้ นผู้ ที่ มี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มดังกล่าว และรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามที่แจกจ่าย
ทาง Google Forms บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การศึกษานี้ได้พิจารณาตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความ
ตั้งใจซื้อ ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการและแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกและใช้สินค้า และ 
การตลาดแบบโต้ตอบ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สร้างประสบการณ์เฉพาะบุคคลและความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเพ่ือลดช่องว่างความไว้วางใจในกระบวนการซื้อขายออนไลน์ ตัวแปรตามที่ศึกษาได้แก่  การ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจขั้นสุดท้ายของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากแพลตฟอร์ม 
ผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจซื้อและการตลาดแบบโต้ตอบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญ แม้ว่าการตลาดแบบโต้ตอบจะช่วยส่งเสริมความไว้วางใจในกระบวนการซื้อ
ขายออนไลน์ แต่ไม่มีบทบาทในฐานะตัวแปรส่งเสริมความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจซื้อกับการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างความไว้วางใจและการใช้กล
ยุทธ์การตลาดแบบโต้ตอบที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจออนไลน์ 
  Putra, Nurani, Ilyas, Samiha และ Lestari (2021) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การก าหนด
เส้นทางแบบสมมาตรและอสมมาตรของมูลค่าแบรนด์และความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาที่สร้างโดย
องค์กรและเนื้อหาที่สร้างโดยผู้ใช้ในฐานะปัจจัยน า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างเนื้อหาที่สร้างโดยองค์กร (Firm Created Content - FCC) และเนื้อหาที่สร้างโดยผู้ใช้ (User 
Generated Content - UGC) ต่อมูลค่าแบรนด์ ความพึงพอใจในประสบการณ์ลูกค้า และความตั้งใจ
ซื้อในบริบทของอีคอมเมิร์ซในประเทศอินโดนีเซีย งานวิจัยนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คนที่ได้รับ
การคัดเลือกผ่านการส ารวจออนไลน์  โดยเน้นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซชั้นน า เช่น Lazada, 
Tokopedia และ Bli-Bli ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ ได้แก่ FCC และ 
UGC ซึ่งถูกตรวจสอบในเชิงผลกระทบโดยตรงและโดยอ้อมต่อมูลค่าแบรนด์และความตั้งใจซื้อ  ตัว
แปรตาม ได้แก่ มูลค่า     แบรนด์ ความพึงพอใจในประสบการณ์ลูกค้า และความตั้งใจซื้อ ซึ่งเป็น
ผลลัพธ์ที่เกิดจากตัวแปรอิสระ ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง FCC และ UGC ต่อความ
ตั้งใจซื้อไม่แสดงผลอย่างมีนัยส าคัญในเชิงตรง แต่พบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง UGC และความตั้งใจ
ซื้อผ่านตัวแปรมูลค่าแบรนด์นั้นมีความส าคัญในเชิงทางอ้อม นอกจากนี้  มูลค่าแบรนด์ยังมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความตั้งใจซื้อผ่านความพึงพอใจในประสบการณ์ลูกค้า 
งานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของมูลค่าแบรนด์และความพึงพอใจในประสบการณ์ลูกค้าในฐานะ
ตัวแปรเชื่อมโยงที่ช่วยส่งเสริมผลกระทบของ FCC และ UGC ในบริบทของอีคอมเมิร์ซ 

 Zhang และ Wang (2021) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความเข้าใจเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในบริบท 
O2O e-Commerce: ผลของการถ่ายโอนความไว้วางใจและเนื้อหาออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์ผลกระทบของการถ่ายโอนความไว้วางใจ (Trust Transfer) และเนื้อหาออนไลน์ที่มีต่อความ
ตั้งใจซื้อในบริบทของธุรกิจออนไลน์สู่ธุรกิจออฟไลน์ (O2O) กลุ่มตัวอย่างของการศึกษานี้ประกอบด้วย
ผู้เข้าร่วม 255 คน เพื่อให้สามารถวิเคราะห์แบบจ าลองการวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ แบบสอบถาม
ที่ใช้ในการเก็บข้อมูลประกอบด้วยค าถามด้านประชากรศาสตร์ (เช่น เพศ อายุ การศึกษา และ
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ประสบการณ์การท าธุรกรรมใน O2O) และค าถามเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับประสิทธิผลที่รับรู้ได้ของรีวิว
สินค้า ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มและผู้ค้า รวมถึงความตั้งใจซื้อ ตัวแปรที่ศึกษาประกอบด้วย ตัว
แปรอิสระ ได้แก่ การถ่ายโอนความไว้วางใจจากแพลตฟอร์ม O2O สู่ผู้ค้าออฟไลน์ ประสิทธิผลของ
รีวิวสินค้าออนไลน์  การให้คะแนนตัวเลข และขนาดของเนื้อหาออนไลน์  (จ านวนรีวิวและ
ภาพประกอบ) ซึ่งตัวแปรเหล่านี้มีผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าและความตั้งใจซื้อ ตัวแปรตาม ได้แก่ 
ความไว้วางใจในผู้ค้า และความตั้งใจซื้อ โดยที่ความไว้วางใจในผู้ค้าถูกก าหนดโดยตัวแปรอิสระ
โดยตรง ในขณะที่ความตั้งใจซื้อได้รับผลกระทบทางอ้อมผ่านระดับความไว้วางใจที่สร้างขึ้นในผู้ค้า ผล
การศึกษาพบว่า การถ่ายโอนความไว้วางใจและประสิทธิผลของรีวิวสินค้าออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจในผู้ค้า และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในทางอ้อม ในขณะที่ค าอธิบายสินค้าออนไลน์ไม่มีผล
อย่างมีนัยส าคัญ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้เทคนิค Partial Least Squares Structural Equation 
Model และ Multivariate Analyses of Variance ซึ่งยืนยันว่าขนาดของเนื้อหาออนไลน์ เช่น 
จ านวนรีวิวและภาพประกอบ มีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความไว้วางใจของลูกค้าและความ
ตั้งใจซื้อ งานวิจัยนี้ช่วยเพิ่มความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของลูกค้าในตลาด O2O 
ที่มีการแข่งขันสูง 

 Diventy, Rahadhini และ Triastity (2021) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทของการตลาด
ดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า Kopi Si Budi Surakarta โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ที่
มีต่อความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า การศึกษานี้ได้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 125 คน ซึ่ง
เป็นผู้ติดตาม Instagram ของ Kopi Si Budi โดยใช้วิธีสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 
จากประชากรทั้งหมด 2,556 คน ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมผ่านแบบสอบถามที่แจกจ่ายทาง Google 
Forms และส่งลิงก์โดยตรงไปยังผู้ติดตาม การวิจัยนี้มีตัวแปรที่ศึกษาประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ซึ่งวัดจากมิติด้านความบันเทิง การโต้ตอบ และความทันสมัย และ
การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สะท้อนถึงการแลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดเห็นออนไลน์เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ตัวแปรตามประกอบด้วยความตั้งใจซื้อ ซึ่งหมายถึงทัศนคติและความ
ปรารถนาของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหลังได้รับการกระตุ้นจากกิจกรรมทางการตลาด และการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสะท้อนถึงการเลือกซื้อสินค้าจริงของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การตลาดผ่าน
โซเชียลมีเดียไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อโดยตรง แต่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรง ในทางกลับกัน การ
บอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ยังพบว่าความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 Wilandari และ Windasari (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps กับการตัดสินใจซื้อบริการจัดเลี้ยงอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยอิงตาม
ตัวชี้วัดด้านความพึงพอใจ ความภักดี และความสัมพันธ์หลังการซื้อในช่วงก่อนและระหว่างการ
ระบาดของโรคระบาด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ซึ่ง
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) กระบวนการ (Process) สถานที่ (Place) การ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) บุคลากร (People) และหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจัดเลี้ยงเพ่ือสุขภาพ การศึกษานี้ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ
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น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก (Incidental Sampling) 
เพ่ือคัดเลือกผู้เข้าร่วมการวิจัยที่พร้อมและยินดีเข้าร่วม โดยที่จ านวนตัวอย่างถูกก าหนดโดยใช้ตาราง
ของ Isaac & Michael ซึ่งเหมาะส าหรับกรณีที่ไม่สามารถระบุขนาดประชากรที่แน่ชัดได้  ตัวแปรที่
ศึกษาในงานวิจัยนี้  ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ถูกวิเคราะห์เพ่ือ
ประเมินผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้ออาหารจัดเลี้ยงเพ่ือสุขภาพ ซึ่ง
วัดผ่านตัวชี้วัดด้านความพึงพอใจ ความภักดี และความสัมพันธ์หลังการซื้อ ผลการศึกษาพบว่า ในช่วง
ก่อนการระบาดของโรคระบาด ตัวแปรส่วนใหญ่ในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (ยกเว้นผลิตภัณฑ์
และสถานที่) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ช่วงการระบาดของโรคระบาดพบว่า ตัว
แปรด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และหลักฐานทางกายภาพมีผลกระทบที่มีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารจัดเลี้ยงเพ่ือสุขภาพ 
  Halim, Hebrard, Laurent, และ Kurniawan (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของ
ความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจของลูกค้าต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์ดิจิทัลบนตลาด
ออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า ความ
ไว้วางใจ และความตั้ งใจซื้อซ้ าในบริบทของการซื้อผลิตภัณฑ์ดิจิทัลผ่านตลาดออนไลน์  (e-
Marketplaces) ในประเทศอินโดนีเซีย ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่การใช้ e-Commerce มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง การศึกษานี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเน้นที่กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 246 คน ซึ่งเคยซื้อผลิตภัณฑ์ดิจิทัลจากตลาดออนไลน์มาก่อน กลุ่มตัวอย่างถูกเลือก
จากพ้ืนที่ Jabodetabek (จาการ์ตา, โบกอร์, เดโปก, แทงเกอรัง, เบกาซี) ซึ่งเป็นกลุ่มประชากร
เป้าหมายที่มีความเกี่ยวข้องกับการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า  ตัวแปร
อิสระที่ศึกษา ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และ ความไว้วางใจของลูกค้า ซึ่งมีผลกระทบส าคัญต่อ 
ความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นตัวแปรตามในงานวิจัยนี้ ความภักดีของลูกค้าถูกระบุว่ามีบทบาทส าคัญใน
การส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อซ้ า ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดิจิทัล ผลการศึกษาพบว่า ทั้งความพึง
พอใจของลูกค้าและความไว้วางใจของลูกค้ามีผลกระทบที่มีนัยส าคัญต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งความ
ภักดีนี้มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์ดิจิทัล งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ Structural 
Equation Modelling (SEM) แบบ Partial Least Squares (PLS) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 246 คน โดยผลการศึกษาเน้นย้ าถึงความส าคัญของการเสริมสร้างความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจของลูกค้าในกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ 
  ElGarhy และ Mohamed (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของส่วนผสมการตลาด
บริการ (7Ps) ต่อความภักดี ความตั้งใจ และความสามารถในการท าก าไรในธุรกิจท่องเที่ยวของอียิปต์: 
บทบาทตัวกลางของความพึงพอใจของลูกค้า โดยมุ่งเน้นวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสม
การตลาดบริการ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และผลกระทบต่อความภักดี ความตั้งใจซื้อ และ
ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทท่องเที่ยวในประเทศอียิปต์ การศึกษานี้ใช้ตัวแปรอิสระคือ 
ส่วนผสมการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานที่ 
(Place), การส่งเสริมการขาย (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการ (Process) และ สิ่งที่
จับต้องได้ (Physical Evidence) ซ่ึงถูกเสนอว่ามีผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
ในส่วนของตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว, ความภักดีของนักท่องเที่ยว, ความ
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ตั้งใจซื้อของลูกค้า, และ ความสามารถในการท าก าไรของบริษัท โดยความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมี
บทบาทส าคัญในความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมการตลาดบริการและตัวแปรตามอ่ืน ๆ ผลการศึกษา
พบว่า ส่วนผสมการตลาดบริการทั้ง 7Ps มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวอย่าง
มีนัยส าคัญ และยังมีผลกระทบทางอ้อมต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว โดย ความตั้งใจซื้อของลูกค้า 
และ ความสามารถในการท าก าไรของบริษัท ท าหน้าที่เป็นตัวกลางบางส่วนในความสัมพันธ์นี้ 
งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์แบบ Structural Equation Modeling (SEM) เพ่ือประเมินความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ในบริบทของบริษัทท่องเที่ยวในอียิปต์ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของ
การปรับปรุงส่วนผสมการตลาดบริการเพ่ือส่งเสริมความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยว ซึ่ง
ส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ 

 Mahmud (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การเสริมสร้างความตั้งใจซื้อของผู้ใช้งานอีคอมเมิร์ซ: 
การตรวจสอบความถูกต้องทางทฤษฎีของการสร้างแบรนด์และความไว้วางใจ โดยมุ่งเน้นถึงบทบาท
ของการรับรู้แบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในบริบทของ
อีคอมเมิร์ซ การศึกษานี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 165 คน โดยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณและ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ด้วยวิธี Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) ซึ่งเป็นเทคนิคทางสถิติที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรในงานวิจัยนี้ ตัวแปรอิสระที่ศึกษาได้แก่ การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) และ ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ (Brand Image) ซึ่งมีบทบาทส าคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ส่วนตัวแปรตาม 
ได้แก่ ความไว้วางใจของผู้บริโภค (Consumers' Trust) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความไว้วางใจและมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ใช้อีคอมเมิร์ซอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่การรับรู้แบรนด์มีความส าคัญ
ในกระบวนการสร้างความไว้วางใจ งานวิจัยนี้เน้นถึงความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ที่
แข็งแกร่งและน่าเชื่อถือเพ่ือเสริมสร้างความไว้วางใจในแบรนด์และส่งเสริมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ซ่ึงเป็นแนวทางส าคัญส าหรับผู้จัดการด้านการตลาดในอุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซ 
  Ho et al. (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจรับชมและความตั้งใจ
ซื้อบนแพลตฟอร์มสตรีมสด: จากมุมมองของส่วนผสมทางการตลาด 7Ps โดยมุ่งเน้นถึงบทบาทของ
องค์ประกอบการตลาด 7Ps ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในบริบทของการช้อปปิ้งผ่านการ
สตรีมสด การศึกษานี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 330 คน แบ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าเสื้อผ้า 237 คน และผู้ซื้อ
สินค้าประเภทอาหารทะเล 93 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเลือกผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มชุมชนที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าและอาหารทะเลบนแพลตฟอร์ม 
Facebook Live Shopping ซึ่งมีการรวบรวมข้อมูลผ่านหลายช่องทาง เช่น การโพสต์เชิญชวนใน
ชุมชนระหว่างการสตรีมสด การแนบลิงก์แบบสอบถามไปยังใบเสร็จของลูกค้า และการเพ่ิมข้อมูล
แบบสอบถามลงในหัวข้อหรือเนื้อหาของการสตรีมสด เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึง ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้
แบ่งออกเป็น ตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบในส่วนผสมทางการตลาด 7Ps ได้แก่ การ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) สถานที่  (Placement) และ หลักฐานทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อสินค้า ส่วน ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากความตั้ งใจรับชมการถ่ายทอดสด (Watching 
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Intention) โดยพบว่าความตั้งใจรับชมมีบทบาทเป็นตัวแปรตัวกลางที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ  ผล
การศึกษาพบว่า องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 7Ps เช่น การส่งเสริมการขาย สถานที่ และ
หลักฐานทางกายภาพ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า โดยความตั้งใจรับชมการสตรีม
สดมีบทบาทส าคัญในการเชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบ 7Ps และความตั้งใจซื้อ ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการ
สร้างแรงจูงใจในการรับชมสามารถเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้อย่างมีนัยส าคัญ 

 Welsa (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลและการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยมีการตัดสินใจซื้อเป็นตัวแปรแทรก โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลและการออกแบบผลิตภัณฑ์ต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ผ่านการตัดสินใจซื้อในฐานะตัวแปรแทรก โดยมุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 
Aerostreet ในเมืองยอกยาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย การศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยเฉพาะการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพ่ือเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่มีลักษณะเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง
รวมทั้งสิ้น 151 คน โดยมีการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามที่แจกจ่ายผ่าน Google Forms เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีโครงสร้างและมีประสิทธิภาพ ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และ การออกแบบผลิตภัณฑ์  (Product Design) ซึ่ งถูก
วิ เคราะห์ เพ่ือประเมินผลต่อ  ตัวแปรตาม ได้แก่  ความพึงพอใจของผู้บริ โภค (Consumer 
Satisfaction) และ การตัดสิน ใจซื้ อ  (Purchase Decisions) โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ส่ ง
ผลกระทบต่อทั้งการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภค ขณะที่การตลาดดิจิทัลส่งผลเพียงต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคเท่านั้น ผลการศึกษาพบว่า การออกแบบผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญต่อทั้งการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภค ในขณะที่การตลาดดิจิทัลไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อแต่มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ การศึกษายังสรุปว่า
การตัดสินใจซื้อท าหน้าที่เป็นตัวแปรแทรกที่มีประสิทธิภาพในความสัมพันธ์ระหว่างการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค แต่ไม่สามารถเป็นตัวแปรแทรกในความสัมพันธ์ระหว่าง
การตลาดดิจิทัลกับความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

 Li et al. (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การประเมินประสิทธิภาพของการตลาดเนื้อหาดิจิทัล
บนแพลตฟอร์มการฝึกอบรมแบบความจริงผสมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการตลาดเนื้อหาดิจิทัล (Digital Content Marketing: DCM) และ
สภาพแวดล้อมของแพลตฟอร์มการฝึกอบรมแบบความจริงผสม (Mixed Reality: MR) ต่อความตั้งใจ
ซื้อออนไลน์ (Online Purchase Intention: OPI) ผ่านโซเชียลมีเดีย งานวิจัยนี้เก็บรวบรวมข้อมูลเชิง
ประจักษ์ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ในช่วงปี ค.ศ. 2021 และ 2022 รวมทั้งหมด 374 ชุด ซึ่งได้รับ
การคัดเลือกและตรวจสอบความเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ขนาดตัวอย่างนี้ถือว่าเพียงพอ
ส าหรับการประเมินประสิทธิภาพของ DCM ต่อ OPI การวิเคราะห์ข้อมูลด าเนินการโดยใช้ซอฟต์แวร์ 
IBM SPSS และ AMOS ซึ่งมักใช้ในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เพ่ือให้กระบวนการสุ่มตัวอย่างและการวิเคราะห์ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือและถูกต้องตามหลักวิธี
วิทยา ตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้คือ Digital Content Marketing (DCM) และ Mixed Reality (MR) 
ซึ่งถูกน ามาวิ เคราะห์ เพ่ือประเมินผลกระทบต่อ  ความตั้ งใจซื้อออนไลน์  (Online Purchase 
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Intention: OPI) ซึ่งเป็นตัวแปรตาม โดยวัดในบริบททั้งระยะสั้นและระยะยาว การศึกษามุ่งเน้นที่วิธีที่ 
DCM และ MR มีอิทธิพลต่อการรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า DCM มีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมความตั้งใจซื้อออนไลน์ทั้งในระยะ
สั้นและระยะยาว โดยการเพ่ิมมูลค่าที่รับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้า ซึ่งน าไปสู่การสร้างความ
ไว้วางใจในแบรนด์ นอกจากนี้ การวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าแพลตฟอร์มการฝึกอบรมแบบ MR มีศักยภาพใน
การสนับสนุนการตลาดดิจิทัลเพ่ือแก้ไขปัญหาที่พบบ่อยในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ เช่น ความไม่มั่นใจของ
ลูกค้าและความท้าทายในการสร้างการมีส่วนร่วม 

 Windarsari et al. (2022) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลของอาหาร
จานด่วนต่อความตั้งใจซื้อผ่านภาพลักษณ์แบรนด์และความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นกลุ่ม
ผู้บริโภควัยรุ่นที่บริโภคอาหารจานด่วนของ KFC Palopo การศึกษานี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะเฉพาะตรงตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย และได้รวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน ซึ่งถือว่าเพียงพอส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Partial Least Square (PLS) ตัวแปรอิสระในการศึกษาประกอบด้วย 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing), ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) และ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) โดยตัวแปรเหล่านี้ถูกน ามาวิเคราะห์เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อ 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งเป็นตัวแปรตาม โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นที่สนใจ
ผลิตภัณฑ์อาหารจานด่วน การวิจัยใช้แนวทางเชิงปริมาณแบบอธิบาย (Explanatory Quantitative 
Approach) และใช้แบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมวางแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ผลการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวก
ต่อภาพลักษณ์แบรนด์และความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 
นอกจากนี้ การตลาดดิจิทัลยังมีผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อทั้งผ่านภาพลักษณ์แบรนด์และ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค การศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันระหว่างปัจจัยเหล่านี้ 
ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภควัยรุ่น 

 Wijayanti et al. (2023) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดดิจิทัล คุณภาพการ
บริการ และคุณภาพสินค้า ต่อการตัดสินใจซื้อผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภคในช่วงการระบาดของโค
วิด-19 การศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจาก PT Unionfam Azaria 
Berjaya อย่างน้อย 3 ครั้งในช่วงปี 2020-2021 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพ่ือเลือกผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 253 คนจากประชากรทั้งหมด 659 คน โดยก าหนด
ขนาดตัวอย่างด้วยสูตรของ Slovin และเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามที่ส่งผ่าน WhatsApp เพ่ือความ
สะดวกในช่วงที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาใช้การช้อปปิ้งออนไลน์  ตัวแปรอิสระที่ศึกษาประกอบด้วย 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการโปรโมตผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัล 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ซึ่งเดิมถูกสมมุติฐานว่าจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ แต่
ผลการวิจัยพบว่าไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญเมื่อผ่านตัวแปรความพึงพอใจ และ คุณภาพสินค้า (Product 
Quality) ที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อ ตัวแปรตามที่ศึกษาประกอบด้วย ความ
พึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) ซึ่งมีบทบาทเป็นตัวแปรสื่อกลาง และ การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งเป็นผลลัพธ์สุดท้ายที่ต้องการศึกษา ผลการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัล
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และคุณภาพสินค้ามีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภค ในขณะที่คุณภาพ
การบริการไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อผ่านความพึงพอใจ การศึกษานี้ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
บทบาทของการตลาดดิจิทัลและคุณภาพสินค้าในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในบริบทของ
การระบาดใหญ่ ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการพัฒนากลยุทธ์ที่เน้นความพึงพอใจของผู้บริโภคเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง 

 Yusuf (2023) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
ความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ และ
คุณภาพสินค้า ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในบริบทของ PT. Alunicorn การศึกษานี้ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 249 คน โดยตั้งค าถามเพ่ือประเมินกลุ่มเป้าหมายและรวบรวม
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างได้รับการคัดเลือกอย่างมี
โครงสร้างเพ่ือให้ตัวแทนกลุ่มสามารถสะท้อนฐานลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ตัวแปรอิสระที่ศึกษา ได้แก่ 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และ คุณภาพสินค้า (Product Quality) ซึ่งพบว่ามีผลในเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่  คุณภาพการบริการ (Service 
Quality) ไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านความพึงพอใจ ตัวแปรตามที่ศึกษา คือ การตัดสินใจซื้อ 
(Purchasing Decisions) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากความพึงพอใจของลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า การตลาด
ดิจิทัลและคุณภาพสินค้ามีผลเชิงบวกต่อทั้งความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  ในขณะที่
คุณภาพการบริการไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อผ่านตัวแปรความพึงพอใจ การศึกษานี้ยืนยัน
ถึงความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและคุณภาพสินค้าในการเพิ่มความพึงพอใจและกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการพัฒนาแผนการตลาดที่มีประสิทธิภาพในอนาคต 

 Christian และ Tjiptodjojo (2023) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้การตลาดผ่าน
เนื้อหาและการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์ผลของการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) และการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-
WOM) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค การศึกษาได้ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบมีความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) โดยเลือกผู้ เข้าร่วมการวิจัยจากกลุ่มผู้ติดตามบัญชี Instagram ของ 
Tamamst ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 388 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างนี้ช่วยเพ่ิมความเป็นตัวแทนของ
กลุ่มเป้าหมายให้ครอบคลุมประชากรที่กว้างขึ้น ตัวแปรอิสระในการศึกษาประกอบด้วย การตลาด
ผ่านเนื้อหา (Content Marketing) และ การบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ซึ่งถูกน ามาศึกษา
เพ่ือวิเคราะห์ผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะผลที่มีต่อ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่ง
เป็นตัวแปรตามที่ใช้วัดความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า  ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า 
การตลาดผ่านเนื้อหาและ e-WOM มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดย
พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงถึง 84.6% จากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 388 คน 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและคุณภาพสูง รวมถึงการกระตุ้นการ
บอกต่อผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อเพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

 Afifa และ Sudarmiatin (2023) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดเนื้อหาในรูปแบบดิจิทัลต่อ
ความสนใจในการเยี่ยมชม โดยมุ่งเน้นวิเคราะห์ผลกระทบของการตลาดเนื้อหาในรูปแบบดิจิทัล 
(Digital Content Marketing) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การศึกษานี้ ไม่ได้ระบุข้อมูล
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เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างชัดเจน แต่มีการรวบรวมข้อมูลจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้างความเข้าใจ
ในหัวข้อวิจัย ตัวแปรอิสระที่ศึกษาได้แก่ การตลาดเนื้อหาในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งถูกน ามาวิเคราะห์
ผลกระทบต่อ การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decisions) ซึ่งเป็นตัวแปรตามที่สะท้อนถึงผลลัพธ์ที่เกิด
จากระดับความสนใจที่สร้างขึ้นผ่านการตลาดเนื้อหาและขั้นตอนต่าง ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ผลการศึกษาได้ชี้ให้เห็นว่า การตลาดเนื้อหาในรูปแบบดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพสามารถ
เพ่ิมความสนใจในสินค้าและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยได้ระบุถึงห้าขั้นตอนส าคัญในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) การค้นหา
ข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ซึ่งการตลาดเนื้อหาในรูปแบบ
ดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในทุกขั้นตอนของกระบวนการเหล่านี้ 
  Safitri, Rahayu, และ Hidayat (2023) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของส่วนผสมทาง
การตลาด 7Ps ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่  Estusae Café Trawas - Mojokerto โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของกลยุทธ์การตลาด 7Ps ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
อุตสาหกรรมร้านอาหาร การศึกษานี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคสินค้าและบริการของ Estusae Café เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่
เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดดังกล่าว ตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้ได้แก่ ตัว
แปรส่วนผสมทางการตลาด 7Ps ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), การส่งเสริม
การขาย (Promotion), สถานที่  (Place), บุคลากร (People), กระบวนการ (Process), และ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ตัวแปรเหล่านี้ถูกวิเคราะห์เพ่ือศึกษาผลกระทบ
ต่อ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ Estusae Café Trawas ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วนผสมทางการตลาด 7Ps มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคถึง 65% โดยมีค่า F-value ที่ 
24.221 ซ่ึงบ่งชี้ว่าตัวแปรทั้งเจ็ดมีผลร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ การวิจัยเน้นย้ าถึง
ความส าคัญของการใช้กลยุทธ์การตลาดที่ครอบคลุมเพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดในอุตสาหกรรม
ร้านอาหารที่มีการแข่งขันสูง 

 Andasari และ Anshori (2023) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดเนื้อหา 
ภาพลักษณ์แบรนด์ และโซเชียลมีเดียต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพล
ของการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) และโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) ต่ อความตั้ ง ใจซื้ อ  (Purchase Intention) และการตั ดสิ น ใจซื้ อ  (Purchase 
Decision) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ Sambal Ning Niniek ซึ่งเป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) ในการศึกษานี้ มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 216 คน 
ตัวแปรอิสระที่ศึกษาประกอบด้วย การตลาดเนื้อหา (Content Marketing), ภาพลักษณ์แบรนด์ 
(Brand Image), และโซเชียลมีเดีย (Social Media) ซึ่งมีอิทธิพลต่อ ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผลการวิจัยพบว่า การตลาด
เนื้อหาไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ แต่ภาพลักษณ์แบรนด์และโซเชียลมีเดียมีผลเชิงบวก
และมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ ความตั้งใจซื้อยังส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ โดยที่
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การตลาดเนื้อหาและภาพลักษณ์แบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ขณะที่โซเชียล
มีเดียไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 Deshel Levines Fernandes and Shailashri V. T. (2023) ได้ ศึ ก ษ าวิ จั ย เรื่ อ ง  อี
คอมเมิร์ซและผู้บริโภคในชนบท: การศึกษาปัจจัยจูงใจในการช็อปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนในชนบท 
วัตถุประสงค์: การช็อปปิ้งออนไลน์เป็นวิธีการซื้อของที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในปั จจุบัน และได้รับ
ความนิยมในพ้ืนที่ชนบท โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชนในชนบท เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
ข้อมูล และการสื่อสาร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการช็
อปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนในชนบท และระดับความคุ้นเคยของพวกเขากับอีคอมเมิร์ซโดยทั่วไปและ
การช็อปปิ้งออนไลน์โดยเฉพาะ ผลการวิจัย: จากบทความที่ตรวจสอบ พบว่าเยาวชนสะดวกสบายใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ และพวกเขาท าเช่นนั้นด้วยเหตุผลหลายประการ ตัวอย่างเช่น เพ่ือความสะดวก 
เพ่ือหาราคาที่ดีที่สุด หรือเพ่ือค้นหาสินค้าที่หลากหลายมากขึ้น เยาวชนได้รับอิทธิพลให้ช็อปปิ้ง
ออนไลน์ทั้งจากปัจจัยภายใน (ส่วนตัว) และภายนอก (ปัจจัยที่มีอิทธิพล) ถึงแม้ว่าจะไม่มีการวิจัย
เกี่ยวกับเยาวชนในชนบทในบทความที่ตรวจสอบ แต่ก็ยังมีบางประเด็นที่ใช้กับกลุ่มประชากรนี้ได้ ซึ่ง
เป็นสากลส าหรับผู้บริโภคทุกประเภท ไม่ว่าพวกเขาจะอาศัยในเมืองหรือชนบท ปัญหาจ านวนมาก
เกิดขึ้นแม้กระทั่งกับเยาวชนที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองเมื่อพวกเขาพยายามช็อปปิ้งออนไลน์ อย่างไรก็ตาม 
เยาวชนส่วนใหญ่ยังคงชอบช็อปปิ้งออนไลน์เนื่องจากความสะดวก ราคาที่ต่ ากว่า คุณภาพที่สูงกว่า 
ความสะดวกสบาย ฯลฯ เยาวชนส่วนใหญ่ในปัจจุบันชอบช็อปปิ้งออนไลน์ส าหรับหนังสือและอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 Tanjil Hossain, Halima Afrin, Razia Sultana and Rokaiya Rosul Itu (2023) ไ ด้
ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการช้อปออนไลน์: การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภค
ชายและหญิง ผลการศึกษาพบว่า การช็อปปิ้งออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างมากในโลกสมัยใหม่ 
เนื่องจากโควิด-19 ผู้คนจึงใช้การช็อปปิ้งออนไลน์มากขึ้น การศึกษานี้พยายามค้นหาทัศนคติของ
ผู้บริโภคเพศชายและหญิงที่มีต่อการช็อปปิ้งออนไลน์ เป็นการศึกษาเชิงพรรณนาและส่วนใหญ่ใช้
แหล่งข้อมูลหลัก ใช้เทคนิคการสุ่มแบบเจาะจงและเก็บรวบรวมตัวอย่างได้ 200 ตัวอย่างจากผู้เข้าร่วม
ที่แตกต่างกัน หลังจากวิเคราะห์แล้วพบว่าสินค้าประเภทเสื้อผ้าและรองเท้า อาหาร เครื่องประดับ 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นผลิตภัณฑ์หลักที่ผู้บริโภคซื้อจากออนไลน์และประหยัดเวลา ง่ายต่อการ
สั่งซื้อ ค้นหาผลิตภัณฑ์ได้ง่าย มีสินค้าให้เลือกมากมาย เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ช็อปปิ้งออนไลน์ แต่ในขณะ
ที่คุณภาพต่ า มีการฉ้อโกง ไม่สามารถสัมผัสผลิตภัณฑ์ได้ เป็นสิ่งที่เป็นอุปสรรคในการช็อปปิ้งออนไลน์ 
 Achmadi, Novitasar และ Usman (2024) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาด
ผ่านโซเชียลมีเดีย คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ และเนื้อหาการรีวิวที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
ออนไลน์: การวิเคราะห์บทบาทของความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน Grab โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน Grab ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การตลาด
ผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) และ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Service Quality) ซึ่งมีผลต่อ ความตั้งใจซื้อออนไลน์ (Purchase Intention) ในบริบทของแอปพลิเค
ชัน Grab โดยความตั้งใจซื้อท าหน้าที่เป็นตัวแปรตัวกลางในความสัมพันธ์กับ ระดับความไว้วางใจ 
(Trust Level) 
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ผลการวิจัยพบว่า การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย และ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ แต่เนื้อหาการรีวิว (Review Content) ไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ตัวแปรที่ศึกษายังไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านบทบาทของความไว้วางใจ
อย่างมีนัยส าคัญ 

 Rohman, Nurlia, Hardinata และ Yudha (2024) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์
การตลาดดิจิทัลที่สามารถเพ่ิมความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ MSME ผ่านการตลาดเนื้อหาในเขต Penajam 
Paser Utara โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ MSME พร้อมทั้งพิจารณาบทบาทของการตลาดเนื้อหาเป็นตัวแปรตัวกลางในกระบวนการ
ดังกล่าว ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และ 
การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งการตลาดดิจิทัลถูกแสดงว่ามีผลกระทบโดยตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อ และยังส่งผลกระทบอย่างแข็งแกร่งต่อการตลาดเนื้อหา โดยตัวแปรตามในงานวิจัยนี้คือ 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ MSME (Purchase Intention) ซึ่งได้รับอิทธิพลทั้งจากการตลาดดิจิทัลและ
การตลาดเนื้อหา ผลการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัลมีผลกระทบโดยตรงที่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจ
ซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.786 และยังส่งผลกระทบต่อการตลาดเนื้อหาด้วยค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.812 นอกจากนี้ การตลาดเนื้อหาเองยังท าหน้าที่เป็นตัวแปรตัวกลางที่
ช่วยเสริมความสัมพันธ์ดังกล่าว แม้จะมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางต่ ากว่าอยู่ที่ 0.296 การวิจัยเน้นถึง
ความจ าเป็นที่ MSME ควรน ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพมาใช้ รวมถึงการพัฒนาการ
ตลาดเนื้อหาเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับผู้บริโภค และเสริมสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ อันจะ
น าไปสู่การเพ่ิมความตั้งใจซื้อในที่สุด 

 Mishra และ Varshney (2024) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดเนื้อหาดิจิทัล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้ออุปกรณ์เทคโนโลยี โดยมุ่งเน้นศึกษาว่ากลยุทธ์การตลาดเนื้อหา 
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับเนื้อหา ความชอบเนื้อหา และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลอย่างไรต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมอุปกรณ์เทคโนโลยี  กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 215 คน ที่ถูกคัดเลือกด้วยวิธีการสุ่มสัมภาษณ์ในศูนย์การค้า Al Seeb City 
Center Mall ในกรุงมัสกัต ประเทศโอมาน ซึ่งวิธีการนี้ช่วยให้ได้ข้อมูลที่สะท้อนถึงพฤติกรรมและ
ความชอบของผู้บริโภคที่ก าลังสนใจซื้ออุปกรณ์เทคโนโลยี ตัวแปรอิสระในการวิจัยประกอบด้วย กล
ยุทธ์การตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategies) การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับเนื้อหา 
(Consumer Engagement with Content) ความชอบเนื้อหา (Content Preference) และการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในขณะที่ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ (Decision-Making) ซึ่ง
สะท้อนถึงการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ได้รับอิทธิพลจากคุณภาพและการมีส่วนร่วมกับเนื้อหาที่พวกเขา
ได้สัมผัส ผลการศึกษาพบว่า การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยเนื้อหาที่น่าสนใจและถูกต้องช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจในสินค้า นอกจากนี้ การรีวิว
สินค้ามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าเนื้อหาประเภทบล็อกหรืออีเมล และยัง
พบว่าช่องทางอย่าง YouTube และ Instagram มีระดับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคสูงกว่าช่องทาง 
Twitter และ Facebook ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นที่นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับเนื้อหาที่มี
คุณภาพและน่าเชื่อถือเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค 
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  Aisha Tarek Noour (2024) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของกิจกรรมการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อโดยผ่านบทบาทสื่อกลางของการตอบสนองทางการตลาด โดย
มุ่งเน้นศึกษาว่ากิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ความบันเทิง การมีส่วนร่วม ความ
ทันสมัย และการโฆษณา ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร การวิจัยนี้เก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน ซึ่งเป็นลูกค้าของเว็บไซต์ Amazon ในประเทศอียิปต์ โดยค านึงถึง
ความหลากหลายด้านเพศ อายุ และสถานภาพสมรสของผู้เข้าร่วม ตัวอย่างนี้ถูกคัดเลือกมาเพ่ือแทน
ประชากรผู้ใช้ Amazon ในอียิปต์ที่มีประมาณ 5,000,000 คน โดยใช้วิธีสุ่มอย่างง่ายเพ่ือลดอคติใน
การเลือกกลุ่มตัวอย่างและเพ่ิมความน่าเชื่อถือของผลการศึกษา ตัวแปรอิสระในการวิจัยประกอบด้วย 
กิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความบันเทิง การมีส่วนร่วม ความทันสมัย และการ
โฆษณา ในขณะที่ตัวแปรตามประกอบด้วย กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งรวมถึงการรับรู้ การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ นอกจากนี้ ตัวแปรความไว้วางใจ 
ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าถูกพิจารณาเป็นตัวแปรตามที่ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระ
และส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ผลการศึกษาพบว่า กิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยเฉพาะความบันเทิง การมีส่วนร่วม ความทันสมัย และการโฆษณา มีผลเชิงบวกต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อและผลลัพธ์ของการตอบสนองทางการตลาด นอกจากนี้ ความไว้วางใจและ
ความภักดีของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงกับการตัดสินใจซื้อ ขณะที่ความพึงพอใจของลูกค้ามี
ผลกระทบส าคัญ ต่อกระบวนการตัดสิน ใจซื้ อ เช่นกัน  Asif Iqbal, Salman Ahmed Khan, 
Muhammad Thair Abbasi, Faisal Ismail, และ Junaid Ali Khan (2024) ได้ศึ กษาวิจัย เรื่อง 
"The Digital Echo: The Influence of Digital Marketing Channels on Brand Awareness 
and Consumer Purchase Decisions" โดยมุ่งเน้นวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่
แตกต่างกันต่อการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การวิจัยใช้
วิธีการเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 265 คน ซึ่ง
ขนาดตัวอย่างนี้เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์เชิงสถิติ เพ่ือศึกษาและสรุปความสัมพันธ์ระหว่างกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทัล การรับรู้แบรนด์ และความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้
ประกอบด้วย กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ได้แก่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การตลาดผ่านอีเมล 
การตลาดผ่านเนื้อหา และการโฆษณาออนไลน์ ซึ่งถูกวิเคราะห์เพื่อดูผลกระทบต่อการรับรู้แบรนด์ ตัว
แปรตามคือ การรับรู้แบรนด์ และ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยงานวิจัยศึกษาว่าการรับรู้แบรนด์
ที่เกิดจากกลยุทธ์เหล่านี้มีผลต่อความตั้งใจซื้อและความภักดีของผู้บริโภคอย่างไร ผลการศึกษาพบว่า 
ทุกช่องทางการตลาดดิจิทัลที่วิเคราะห์มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้แบรนด์ ซึ่งน าไปสู่การเพ่ิมความตั้งใจ
ซื้อและความภักดีของผู้บริโภค โดยเน้นย้ าความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ปรับให้เหมาะสม
และผสมผสานอย่างลงตัว เนื่องจากแต่ละช่องทางมีผลกระทบต่อการรับรู้แบรนด์และการตัดสินใจซื้อ
ที่แตกต่างกัน ผลการวิจัยนี้จึงมีความส าคัญต่อธุรกิจที่ต้องการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและสร้างความ
ผูกพันกับผู้บริโภคในระยะยาว 

 Golan Hasan และ Jesseline Chang (2024) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง "Pengaruh social 
media, content marketing, digital marketing, brand awareness, customers satisfaction 
terhadap purchase intention di dalam bisnis minuman kekinian yang di mediasi oleh 
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trust di kota Batam" โดยมุ่งเน้นวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจเครื่องดื่มสมัยใหม่
ในเมืองบาตัม การวิจัยนี้ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเลือก
ผู้ตอบแบบสอบถามตามคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อวิจัย โดยมีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 300 คนจาก
ชุมชนในเมืองบาตัม ผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนมีความคุ้นเคยกับธุรกิจเครื่องดื่มและมีความตั้งใจที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม ตัวแปรอิสระที่ศึกษาได้แก่  การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media), 
การตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing), การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing), การรับรู้แบรนด์ 
(Brand Awareness) และ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ซึ่งถูกวิเคราะห์ว่ามี
อิทธิพลต่อ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อย่างไร โดยมี ความเชื่อมั่น (Trust) เป็นตัวแปร
แทรกที่มีบทบาทในการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยทั้งหมด ได้แก่ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การตลาดผ่านเนื้อหา การตลาดดิจิทัล การรับรู้
แบรนด์ และความพึงพอใจของลูกค้า ล้วนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ ความเชื่อมั่น
ยังมีบทบาทส าคัญในการเป็นตัวแปรแทรกที่ช่วยเสริมความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับความ
ต้ังใจซื้อในบริบทของตลาดเครื่องดื่มในเมืองบาตัม 
 Antonius Leonardo, Prasetya Cahya S และ Arief Ramadhan (2024) ได้ศึกษาวิจัย
เ รื่ อ ง  "Effect of Digital Advertising and Trust on Purchase Intention in Digital 
Marketplace" โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการโฆษณาดิจิทัลและความเชื่อมั่นต่อ
ความตั้งใจซื้อในตลาดดิจิทัล การศึกษานี้เก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 100 คน ซึ่งใช้เป็น
กลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์ผลของตัวแปรต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม ไม่มีข้อมูลระบุถึงวิธีการสุ่มตัวอย่าง
หรือเทคนิคที่ ใช้ เลือกกลุ่มตัวอย่าง  ตัวแปรอิสระที่ศึกษาได้แก่  การโฆษณาดิจิทัล (Digital 
Advertising) ซึ่งหมายถึงเทคโนโลยีและกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการดึงดูดผู้ซื้อที่เป็นไปได้ และ ความ
เชื่อมั่น (Trust) ซึ่งหมายถึงความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าและผลิตภัณฑ์ในตลาดดิจิทัล ตัวแปร
ตามคือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งแสดงถึงความเป็นไปได้หรือความตั้งใจของผู้ซื้อที่จะ
ซื้อสินค้าในตลาดดิจิทัล ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาดิจิทัล และ ความเชื่อม่ัน มีผลกระทบเชิงบวก
และมีนัยส าคัญต่อ ความตั้งใจซื้อ ของผู้ซื้อในตลาดดิจิทัล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้เทคนิค Partial 
Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) เพ่ือยืนยันว่าปัจจัยทั้งสองมีอิทธิพล
อย่างส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อในตลาดดิจิทัล 
 Nati I Ilmi, Driya Wiryawan และ Dwi Asri Siti Ambarwati (2024) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
"The Influence of Digital Marketing Content on Purchase Intention Mediated by Trust 
Variables in Erigo Fashion Products" โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของเนื้อหา
การตลาดดิจิทัลที่มีต่อความตั้งใจซื้อในผลิตภัณฑ์แฟชั่น Erigo โดยมีความเชื่อมั่นเป็นตัวแปรสื่อกลาง 
การศึกษาใช้วิธีการเชิงปริมาณ (quantitative approach) โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามและ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยซอฟต์แวร์ SEM PLS ผลลัพธ์ยืนยันว่า ความเชื่อมั่น ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลาง
ที่ส าคัญในความสัมพันธ์ระหว่าง เนื้อหาการตลาดดิจิทัล และ ความตั้งใจซื้อ ในบริบทของผลิตภัณฑ์
แฟชั่น Erigo การศึกษานี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (non-probability 
sampling) โดยเลือกผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 100 คนที่เคยชมเนื้อหาการตลาดของ Erigo เพ่ือให้
ได้กลุ่มตัวอย่างที่สอดคล้องกับเป้าหมายของการวิจัย ตัวแปรอิสระในงานวิจัยคือ เนื้อหาการตลาด
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ดิจิทัล (Digital Marketing Content) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ถูกปรับเปลี่ยนเพ่ือตรวจสอบผลกระทบต่อ 
ความเชื่อมั่น (Trust) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งเป็นตัวแปรตาม โดยความ
เชื่อมั่นได้รับอิทธิพลจากเนื้อหาการตลาดดิจิทัล และความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลผ่านตัวแปรสื่อกลาง
คือความเชื่อมั่น ผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาการตลาดดิจิทัล มีผลกระทบต่อ ความเชื่อมั่น อย่างมี
นัยส าคัญ แต่ไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อ ความตั้งใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ความเชื่อมั่นมีบทบาทส าคัญใน
การสื่อผลกระทบระหว่างเนื้อหาการตลาดดิจิทัลและความตั้งใจซื้อ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือส่งเสริมการซื้อซ้ าในกลุ่มสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา เพ่ือศึกษาการตลาดดิจิทัลเชิง
เนื้อหาของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของธุรกิจ
ออนไลน์ในประเทศไทย เพ่ือศึกษาการซื้อซ้ า (Re-purchases) ของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย 
เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับการซื้อซ้ า (Re-purchases) ของ
ธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยแบบผสม (Mix Method) ตามขั้นตอนการวิจัย
ดังต่อไปนี้ 
     

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การจัดกระท ากับข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) 
 ประชากรกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางการวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปร การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  การ
ตัดสินใจซื้อ ความไว้วางใจของลูกค้า ความพึงพอใจ และการตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าออนไลน์  ซึ่งผู้วิจัยได้
ศึกษากลุ่มประชากร โดยเลือกเทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างโดยไม่ค านึงว่าตัวอย่างแต่ละหน่วยมีโอกาสถูกเลือกมากน้อยเท่าไร 
ท าให้ไม่ทราบความน่าจะเป็นที่แต่ละหน่วยในประชากรจะถูกเลือก ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ 
(Stratified sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยแยกประชากรออกเป็นกลุ่มประชากรย่อย ๆ หรือ
แบ่งเป็นชั้นภูมิก่อน โดยหน่วยประชากรในแต่ละชั้นภูมิจะมีลักษณะเหมือนกัน แล้วสุ่มอย่างง่าย
เพ่ือให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างและกลุ่มประชากร 

   1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้ากลุ่มสินค้าอุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ รวม 5,200 คน (ร้านสะดวกซ้ือ ระยะเวลา มกราคม-มิถุนายน 2566) 
หมายเหตุ: ประชากรเป้าหมายจะเป็นกลุ่มที่ใช้งานซื้อสินค้า online และได้คัดกรองแล้วว่าซื้อ 2 ครั้ง
ขึ้นไป ในงานวิจัยจะระบุประชากรที่เข้าถึงได้เป็นกลุ่มจ านวน 5,200 คน (ข้อมูลจากบริษัทเอกชนแห่ง
หนึ่ง) 
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    2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) โดยผู้วิจัยในได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Hair et. al. 
(2018) ที่แนะน าว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคือ จ านวน 200 ถึง 300 ตัวอย่าง ซึ่งขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 ถึง 20 เท่า ของจ านวนตัวแปรสังเกตได้ใน
งานวิจัย การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 70 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมและ
เพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 10 เท่า x 70 ตัวแปรสังเกตได้ เท่ากับ 700 ตัวอย่าง ถึง 20 เท่า x 70 ตัว
แปรสังเกตได้ เท่ากับ 1,400 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจากการค านวณเป็นขนาดตัวอย่างขั้นต่ าที่สามารถ
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model: SEM) ดังนั้น
เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้จะมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 650 กลุ่มตัวอย่าง
ซึ่งมีจ านวนเพียงพอและมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ และ
นักวิจัยได้จ านวนแบบสอบถามกลับคืนมาทั้งสิ้น จ านวน 632 ชุด คิดเป็นร้อยละ 97.32 ของจ านวน
แบบสอบถามทั้งหมด โดยเป็นแบบสอบถามแบบออนไลน์ จ านวน 600 แบบสอบถาม  
  ตามค าแนะน าของ Hair และคณะ (2018) กล่าวว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม
ส าหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) ควรไม่น้อยกว่า 100 ตัวอย่าง เนื่องจากถ้าขนาดของ
จ านวนตัวอย่างที่น้อยเกินไปจะไม่เพียงพอในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) นอกจากนี้ Hair 
และคณะ (2018) ยังได้ก าหนดจ านวนตัวอย่างเพ่ิมเติมโดยพิจารณาจากตัวแปรแฝง ดังนี้ 
    1. กรณีโมเดลที่มีตัวแปรแฝง (Constructs) ไม่เกิน 5 ปัจจัย โดยแต่ละตัวแปรแฝง มีตัวแปรที่
สังเกตได้ (Observed variables) ไม่น้อยกว่า 3 ตัวแปร และแต่ละตัวแปรมีค่า Communalities อยู่
ระดับสูง เท่ากับ 0.6 หรือมากกว่า ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 100 ตัวอย่าง 
    2. กรณีโมเดลที่มีตัวแปรแฝงไม่เกิน 7 ปัจจัย และมีค่า Communalities อยู่ระดับปานกลาง 
เท่ากับ 0.5 ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 150 ตัวอย่าง 
    3. กรณีโมเดลที่มีตัวแปรแฝงไม่เกิน 7 ปัจจัย และมีค่า Communalities อยู่ระดับต่ ากว่า 0.45 
ควรมีขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 300 ตัวอย่าง 
    4. กรณีโมเดลที่มีตัวแปรแฝงจ านวนมาก มีค่า Communalities อยู่ระดับต่ ามาก และมีตัวแปร
สังเกตได้น้อยกว่า 3 ตัวแปร ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 500 ตัวอย่าง ส าหรับโมเดลที่ใช้ใน
การศึกษาของงานวิจัยนี้มีตัวแปรแฝงจ านวน 4 ปัจจัย คือ การตัดสินใจซื้อ ความไว้วางใจของลูกค้า 
ความพึงพอใจ และการตั้งใจซื้อซ้ า  ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยครั้งนี้ไม่ควรน้อยกว่า 
300 ตัวอย่าง 
  การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้สูตรการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 
95% และระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 มีสูตรดังนี้: 
 
  สูตรการค านวณ 
    
    สูตร      
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    โดยที่  n = จ านวนของขนาดตัวอย่าง 
      N = จ านวนประชากรทั้งหมด 
      e = ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
 
    แทนค่า n =        5,200 
         1+5,200 * (0.05) 2 
 
        = 371.4286    = 372 ตัวอย่าง 
 
  สรุปจากการพิจารณาทั้งสองวิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ที่กล่าวมา
ข้างต้น การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 600 ตัวอย่าง 
 
หมายเหตุ : สูตร Yamane ช่วยท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากร (Representative 
Sample) ลดความเอนเอียง (Bias) และเพ่ิมความเที่ยงตรง (Validity) ของผลวิจัยค านวณง่ายและเป็น
ที่ยอมรับในแวดวงวิชาการ และมีความกระชับ ไม่ซับซ้อน เหมาะส าหรับงานวิจัยที่มีข้อจ ากัดด้าน
ทรัพยากร งบประมาณ และเวลา สมมุติให้การสุ่มเป็นแบบง่าย (Simple Random Sampling) ท าให้
ทุกหน่วยประชากรมีโอกาสถูกเลือกเท่ากัน และเพ่ิมความเป็นกลางของผลการวิจัย การใช้สูตร 
Yamane จึงเหมาะสมเมื่อประชากรมีจ านวนจ ากัดและต้องการความแม่นย าทางสถิติในขอบเขตที่
ก าหนด ช่วยให้ได้ขนาดตัวอย่างที่สมดุลระหว่างความถูกต้องและข้อจ ากัดด้านทรัพยากร เหมาะทั้ง
ส าหรับงานวิจัยทางธุรกิจ การตลาด และสังคมศาสตร์ 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
  3.2.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้าง 
ตามวัตถุประสงค์และใช้กรอบแนวคิดท่ีก่าหนดขึ้นมีจ านวนทั้งหมด 95 ข้อ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น  
8  ตอนดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   จ านวน 7 ข้อ 
ส่วนที่ 2 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา      จ านวน 28 ข้อ 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  จ านวน 42 ข้อ 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ   จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจของลูกค้า จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า  จ านวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อซ้ า   จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 8 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 1 ข้อ 
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3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
 

  3.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
   ผู้วิจัยได้ด าเนินตามเอกสารดังนี้ 
   1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ตามแนวคิดของ Zu et. al. (2020) การรับรู้คุณค่า (Perceived value) และความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร (Passenger satisfaction) ตามแนวคิดของ Forgas-Coll et. al. (2013) ความไว้วางใจของ
ผู้โดยสาร (Passenger Trust) และความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) ตามแนวคิดของ 
Raphael et. al. (2015) เพ่ือหาตัวแปรในการวิจัยและก าหนดนิยามศัพท์ เฉพาะของตัวแปร และ
กรอบแนวคิดในการวัดตัวแปร 
   2) ศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Sivadas and 
Baker‐Prewitt, 2000a) 
  3) น าข้อมูลส่วนที่ 1 และ 2 มาจัดท าแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่ก าหนด โดย

พิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้อง กับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมายและสมมติฐานในการวิจัย โดยการจัดท า
โครสร้างของแบบสอบถามแบ่งเนื้อหาออกเป็น 7 ตอน ดังนี้  ตอนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
รับรู้คุณค่า ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร ตอนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร ตอนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสาร และตอนที่ 7 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   4) น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง
ความครบถ้วนของเนื้อหาในงานวิจัย และข้อเสนอแนะ แล้วน ามาแก้ไขปรับปรุงตามค่าแนะน า 
   5) น าเสนอแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 
จ านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย 
    ก) รองศาสตราจารย์ ดร.กิตติพล วิแสง 
    ข) อาจารย์ ดร.พงศธร ตันตระบัณฑิตย์ 
    ค) อาจารย์ ดร.ดวงรัตน์ ธารด ารงค์ 
    ง) อาจารย์ ดร.กาญจนา หินเธาว์ 
    จ) อาจารย์ ดร.วราวุฒิ นาคบุญน า 
 

   เป็นผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ความถูกต้องของส่ านวนภาษา และความสอดคล้องของข้อค่าถามกับ
วัตถุป ระสงค์ ของการวัด  โดยพิจารณ าตรวจสอบตามเทคนิ ค  ( Index of item Objective 
Congruency: IOC) โดยให้ตอบแบบประเมินเป็น 3 ระดับคือ (+1) แน่ใจว่าสอดคล้อง (0) ไม่แน่ใจว่า
สอดคล้อง และ (-1) แน่ใจว่าไม่สอดคล้อง 
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   6) น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือน าไปปรับปรุงในส่วนที่ยังไม่สมบูรณ์ท าการปรับปรุง
แบบสอบถามให้สมบูรณ์อีกครั้ง 
   7) น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามอาจารย์ที่ปรึกษาเสนอแนะอีกครั้ง 
   8) น าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นน าไปตรวจสอบจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
(Human Subject Protection Course) ตามระเบียบของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
   9) ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
    ก. น าแบบสอบถามที่แก้ไขตามผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะไปทดสอบใช้ (Try-Out) กับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 คน เพื่อเป็นการตรวจสอบ
ความชัดเจนของค่าถาม ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม 
    ข. น าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาจ านวน 30 ชุดมามาตรวจสอบวความถูกต้อง
แล้ว น าไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการค่านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค(Cronbach’s Alpha 
Coefficient) (Cronbach, 1990) โดยค่าความเชื่อมั่น (Reliability coefficient) พิจารณาจากเกณฑ์
การประเมนิดังนี้ 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α ) การแปลความหมายระดับความเที่ยง 
มากกว่า 0.9           ดีมาก 
มากกว่า 0.8           ดี 
มากกว่า 0.7           พอใช้ 
มากกว่า 0.6           ค่อนข้างพอใช้ 
มากกว่า 0.5           ต่ า 
น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 0.5 ไม่สามารถรับได้ 
 

   ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ได้จะแสดงถึงระดับ
ความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่า มี
ความเชื่อมั่นอยู่ระดับดีมาก เกณฑ์การยอมรับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส่าหรับงานวิจัย เมื่อค่า
แอลฟามากกว่าและเท ากับ 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่นได้ระดับท่ีสูง 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.994 80 
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  จากตารางที่ 2 การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส าหรับงานวิจัย จากกลุ่มที่
คล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้ากลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์  ได้คัด
กรองแล้วว่าซื้อ 2 ครั้งขึ้นไป  จ านวน 30 คน ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ระดับ ( α = 
0.994 ) 
   10) น าผลที่ได้จากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์อีกครั้งเพ่ือปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า และจัดท าเป็นฉบับสมบูรณ์เพ่ือน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
  3.4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
   ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนละวิธีการ ดังนี้ 
    1) ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามตามจ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยพร้อมกับตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของเอกสาร 
    2) ขอหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคามโดยแนบพร้อมกับแบบสอบถามในการวิจัย 
    3) ด าเนินการแจกแบบสอบถามไปทางออนไลน์ ด้วยระบบ Google form การ
ส่งแบบสอบถามออนไลน์ตามที่อยู่จดหมายอิเล็คทรอนิกส์ (อีเมล) 
    4) เมื่อครบก าหนดระยะเวลา 30 วัน ได้รับแบบสอบถามจ านวน 500 ฉบับ 
    5) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับทั้ง 500 ฉบับ 
ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ์จ านวน 500 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 100 เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวน
แบบสอบถามที่ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับ (Aker et al., 2001) ได้เสนอว่าการส่ง
แบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้ 
    6) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับเพ่ือน ามาวิเคราะห์
ข้อมูลต่อไป 
  3.4.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
   ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) คือ ผู้บริหารหรือตัวแทนผู้ประกอบการที่จ าหน่าย
สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย จ านวน 6 บริษัท รวม 6 คน  โดยมีประเด็นค าถามที่ก าหนดไว้
ล่วงหน้า สร้างข้อค าถามจากกรอบแนวคิดในการวิจัยที่ได้จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยการสัมภาษณ์ครั้งนี้ เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Positive sampling) เพ่ือน่าข้อมูลที่
ได้มาสังเคราะห์ทั้งนี้จ านวนของผู้ให้ข้อมูลเป็นไปตามเกณฑ์ที่สอดคล้องกับแนวคิดของ Thomas T. 
Macmillan (1971) ที่มีข้อเสนอว่าหากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีจ านวน 5-7 คน จะเป็นระดับที่ให้ผลของ
อัตราการลดลงของค่าความคลาดเคลื่อน (Error) อยู่ที่ 0.70-0.58 และคงที่ท่ีระดับ 0.12 ดังตารางที ่3 
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ตารางที่ 3 แสดงการลดลงของค่าความคลาดเคลื่อน 
 

จ้านวนผู้เชี่ยวชาญ ระดับความคลาดเคลื่อน 
อัตราการลดลงของ 
ความคลาดเคลื่อน 

1-5 1.20-0.70 0.5 
5-9 0.70-0.58 0.12 
9-13 0.58-0.54 0.04 
13-17 0.54-0.50 0.04 
17-21 0.50-0.48 0.02 
21-25 0.48-0.46 0.02 
25-29 0.46-0.44 0.02 

 
  จากตารางที่ 3 การเข้าถึงผู้ให้ข้อมูลหลักในการศึกษานี้ผู้วิจัยได้ประสานงานไปยังผู้ให้
ข้อมูลหลักในการวิจัยเพ่ืออธิบายถึงวัตถุประสงค์การวิจัย และได้ขอความยินยอมในการสัมภาษณ์ เพ่ือ
ท าการนัดหมายวันและเวลาในการเข้าสัมภาษณ์ 
 
3.5 การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

  3.5.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
   การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส่าเร็จ
รูปโดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการประมวลผลตามหลัก
สถิติเชิงพรรณณา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ โดยน าเสนอข้อมูลใน
รูปแบบ ตารางควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการด าเนินการวิจัย 
   ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย โดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า 5 ระดับ (Rating scale) 
โดยใช้วิธีการประมวลผลตามหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบ ตารางควบคู่กับการ
บรรยายและสรุปผลการด าเนินการวิจัย ซึ่งก าหนดการให้คะแนนค่าตอบของ 
แบบสอบถาม ดังนี้ (Sivadas and Baker‐Prewitt, 2000a) 
  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด   ก าหนดให้  5  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นมาก     ก าหนดให้  4  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นปานกลาง   ก าหนดให้  3  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นน้อย     ก าหนดให้  2  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นที่สุด     ก าหนดให้  1  คะแนน 
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   ผู้วิจัยได้จัดระดับคะแนนการแปลความหมายของระดับความส่าคัญเฉลี่ยไว้ 5 ระดับ 
คือ ความคิดเห็นมากที่สุด ความคิดเห็นมาก ความคิดเห็นปานกลาง ความคิดเห็นน้อย และความ
คิดเห็นน้อยที่สุด จากการหาค่าเฉลี่ยโดยการก าหนดความหมาย ดังนี้ (Sivadas and Baker‐Prewitt, 
2000a) 

 คะแนนเฉลี่ย 4.51-5.00    หมายถึง    มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.51-4.50    หมายถึง    มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51-3.50    หมายถึง    มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.51-2.50    หมายถึง    มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.50    หมายถึง    มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

   ตอนที่  3 การใช้ สถิติ ก ารวิ เคราะห์ปั จจั ย เชิ งส่ ารวจ  (Exploratory Factor  
Analysis: EFA) และการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดย
พิจารณาว่าโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตควรจะอยู่ในรูปแบบใด และตัว
แปรสังเกตใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันมาก และควรอยู่ในองค์ประกอบของตัวแปรแฝงเดียวกัน หรือมี
ตัวแปรใดที่ไม่มีความสัมพันธ์กัน และควรอยู่ต่างองค์ประกอบกัน ซึ่งจะเป็นการยืนยันว่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตแต่ละตัวเป็นไปตามข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่ 
โดยเกณฑ์ค่าสถิติที่ใช้ในการประเมินความกลมกลืนของโมเดลจะใช้เกณฑ์เดียวกันกับการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบ ตารางควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการ
ด าเนินการวิจัย 
   ตอนที่ 4 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ทั้งหมดด้วยเทคนิคการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (Structural Equations Model: SEM) ตามสมมติฐานการวิจัยที่เริ่มต้นจากการก าหนด
แผนผังโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ พร้อมทั้งระบุเส้นทางระหว่างตัวแปรซึ่งอยู่บนพ้ืนฐาน
ทางทฤษฎีที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม จากนั้นท าการวิเคราะห์ผลของข้อมูลที่ได้จากการส่ารว
จจากตามโมเดลตั้งต้นและพิจารณาค่าทางสถิติว่าโมเดลที่ได้จากการส่ารวจข้อมูลเชิงประจักษ์มีความ
กลมกลืนกับโมเดลที่ ได้จากการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่  ซึ่งสามารถสร้างโมเดลทางเลือก 
(Alternative Models or Competing Models) ไว้ ม ากกว่ า  1 โม เดล  เ พ่ื อ ใช้ ก ารวิ เค ราะห์
เปรียบเทียบหาโมเดลที่เหมาะสมที่สุดโดยพิจารณาค่าทางสถิติที่ดีที่สุด (Hair et. al., 2010) ในส่วน
ของการสร้างโมเดลทางเลือกหรือการปรับโมเดล (Model Adjustment) จะท าการปรับโมเดลบน
พ้ืนฐานของทฤษฎีและงานวิจัยเป็นหลัก โดยพิจารณาค่าดัชนีปรับเปลี่ยน (Modification Index : MI) 
ประกอบการตัดสินใจในการปรับโมเดลให้มีความเหมาะสม ซึ่งวิธีการประเมินความกลมกลืนของโมเดล
ค่าสถิติส่าคัญที่ใช้ตรวจสอบความพอเหมาะพอดี (Fit) ระหว่างโมเดล เชิงสาเหตุที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมกับโมเดลเชิงประจักษ์ท่ีได้จากส่ารวจข้อมูลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส่าเร็จรูปทางธุรกิจ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

  3.6.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
   1) สถิติพ้ืนฐาน 
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ก. ร้อยละ (Percentage) 
ข. ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   2) สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
   ก. การหาค่าอ่านาจจ าแนกของแบสอบถามเป็นรายข้อ (Discrimination 
Power) โดยใช้ Item - total Correlation 

    ข. การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของ Cronbach 
   3) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multi collinearity Test) โดย
ใช้ Variance Inflation Factor (VIFs) 
   4) การใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส่ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
การใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดย ค่า Kaiser 
Meyer-Olkim Measure of Sampling Adequacy (MSA) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่าที่ เหมาะสมที่จะ
วิเคราะห์องค์ประกอบปานกลางคือ 0.60 - 0.69 ค่าเหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดี คือ 0.70– 
0.79 และ ค่าเหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดีมาก คือ 0.80 ขึ้นไป และการวิเคราะห์เส้นทาง
อิทธิพล (Path analysis) การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือทดสอบความเหมาะสมของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ดังนี้ 
    ก. ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics: 2   ) เป็นค่าดัชนีที่ใช้ตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม โมเดลที่มีความสอดคล้องคือ
โมเดลที่มีค่าไค-สแควร์ต่ าและไม่มีนัยส่าคัญทางสถิติมีค่า p-value มากกว่าหรือเท ากับ .05 ขึ้นไป 
(Hair et al., 2010) 
    ข. ค่า Normed Chi-Square หรือ Relative Chi-Square หรือ ค่าไค-สแควร์ 
สัมพัทธ์ ( 2   /df) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์เป็นการน าค่าไค-สแควร์หารด้วยองศาอิสระ (degrees of 
freedom: df) เกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาคือ โมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีเมื่อค่า 
2   /df น้อยกว่า 2.00 ( 2   /df < 2.00) และโมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ใน
ระดับพอใช้ เมื่อ 2   /df มีค่าระหว่าง 2.00 ถึง 5.00 (2.00< 2   /df < 5.00) (Hair et al.,2010) 
    ค. ดั ชนี รากของก าลั งสองเฉลี่ ยของเศษเหลือ (Root of Mean Square 
Residual: RMR) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Residual) และดัชนีรากของก าลังสอง
เฉลี่ยของเศษเหลือมาตรฐาน (Standard Root of Mean Square Residual: SRMR) การพิจารณา
ค่าดัชนี RMR เป็นการพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน (residual) วิธีหนึ่งโดยจะใช้ค่าเฉลี่ยของความ
คลาดเคลื่อน โดยเป็นค่าเฉลี่ยของผลต่างของสมาชิกใต้แนวทแยงและค่าผลต่างในแนวทแยงของเมท
ริกซ์ ยกก าลังสองของผลต่าง เพ่ือไม่คิดเครื่องหมาย โมเดลที่มีความสอดคล้องควรมีค่าเฉลี่ยความ 
คลาดเคลื่อนเข้า ใกล้ศูนย์ RMR จึงเป็นดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ 
คลาดเคลื่อนไปจากโมเดลทางทฤษฎี 47 ดังนั้น ค่า RMR ยิ่งเข้าใกล้ศูนย์ แสดงว่าโมเดลมีความ 
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Siguaw and Diamantopoulos, 2002) 
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    ง. ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square error of Approximation: RMSEA) RMSEA = √ (  2 − df n −1 ค่ า 
RMSEA เป็นการวัดความแตกต่างต่อหน่วยขององศาอิสระ (discrepancy per degree of freedom) 
ค่า RMSEA ควรมีค่าใกล้ศูนย์แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Hair et. al., 
2010) 
    จ. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นดัชนีที่
จัดอยู่ในกลุ่มดัชนีทดสอบความสอดคล้องแบบสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) เป็นค่าที่แสดงถึง
ปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล มีสูตรการคeน าณ ดังนี้ GFI =1 
- 2   model 2   null ค่า GFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 ค่า GFI มีค่าเข้าใกล้ 1.00 แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2010) 
    ฉ. ดัชนีวัดความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นดัชนีอีกตัวหนึ่งที่จัดอยู่ในกลุ่มดัชนีทดสอบความสอดคล้องแบบสัมบูรณ์ (Absolute Fit 
Index) เป็นค่าที่แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความ แปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดลที่
ปรับแก้ด้วยองศาอิสระ มีสูตรการค่านวณ ดังนี้ AGFI = 1 – [(dfnull/ dfmodel) (1- GFI)] ค่า AGFI 
นี้มีคุณสมบัติเช่นเดียวกับดัชนี GFI เกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาเหมือนค่า GFI นั่นคือโมเดลที่มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีเมื่อค่า AGFI มากกว่า 0.95 (AGFI >0.95) และระดับพอใช้เมื่อค่า 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90 ถึง 0.95 (0.90 > AGFI > 0.95) (Hair et. al., 2010) 
    ช. ค่า Comparative Fit Index (CFI) เป็นดัชนีที่ปรับปรุงมาจากดัชนี NFI ของ
โดยดัชนี CFI เป็น normed ท าให้มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งความซับซ้อนของโมเดลไม่มีผลต่อดัชนี CFI 
และมีสูตรการค่านวณ ดังนี้ 51 CFI = ( 2   m - dfm )/ ( 2   b – dfb ) ดัชนี CFI มีค่าตั้งแต่ 
0.90 ขึ้นไป (CFI > .90) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et. al., 2010) 
  3.6.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
   การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ( In-dept Interview) 
ด้วยแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured interview) การตรวจสอบข้อมูล ด้วยการ
วิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) การแสดงข้อมูล
(Data Display) การสร้างข้อสรุปผลและยืนยันสรุปผล (Conclusion) และน่ากระบวนการวิธีวิเคราะห์
ข้อมูลงานวิจัยเชิงคุณภาพในสามมุมของ “วงล้อแห่งความรู้” คือประเด็นหรือค่าถามการวิจัย 
(Research question) แนวคิดทฤษฎี (Concept andTheory) และข้อมูลหรือสิ่งที่ค้นพบ (Data and 
Finding) ซึ่งนักวิจัยได้ท่าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) (1) 
ตรวจสอบข้อมูลจากแหล่งที่มา ได้แก่ ระยะเวลา สถานที่ (2) ผู้ให้ข้อมูลหลัก ผู้วิจัยแต่ละคนที่มีข้อมูล
ต่างกันในการยืนยันข้อมูลที่ถูกค้นพบในปรากฏการณ์ (3) การตรวจสอบแนวคิดทฤษฎี (จิตพนธ์ ชุม
เกต,ุ 2560) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย เรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือส่งเสริมการซื้อ

ซ้ าในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์” ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2 ล าดับขั้นในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการน าเสนอและการแปลความหมาย ผู้วิจัยจึงก าหนด
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล   และสัญลักษณ์ของโมเดลเชิงสาเหตุของ
เครื่องหมายที่ใช้ ดังนี้ 
  
    แทน  ตัวแปรแฝง (Latent Variable)  
 
    แทน  ตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable)  
 

แทน ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผล โดยตัวแปรที่ปลายลูกศร
ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง โดยตรงต่อตัวแปรที่หัวลูกศร 

 
   แทน  ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ 

ไม่ทราบทิศทางความเป็นสาเหตุ 
 
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

X    หมายถึง  ค่าเฉลี่ยมัชฌิมเลขคณิต (Mean) 
S.D.   หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n    หมายถึง  จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
     (Sample size) 
CV   หมายถึง  สัมประสิทธิ์การกระจาย (Coefficient of Variation) 
MAX  หมายถึง  คะแนนสูงสุด (Maximum) 
MIN   หมายถึง  คะแนนต่ าสุด (Minimum) 
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SE   หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard error) 
SK   หมายถึง  ค่าความเบ้ (Skewness) 
KU   หมายถึง  ค่าความโด่ง (Kurkosis) 
df   หมายถึง  องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 2χ /df  หมายถึง  สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น 
อิ ส ร ะ  (Chi-square) (statistic comparing the tested  
model and the independent model with the 
dependent model) 

R2   หมายถึง  สัมประสิทธิ์การพยากรณ ์
     (Coefficient of determination) 
P-Value  หมายถึง  ระดับความน่าจะเป็น (Probability) 

 GFI   หมายถึง  ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index ) 
AGFI   หมายถึง   ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 

ด้วยอัตราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง 
(Adjust Goodness of Fit Index) 

NFI  หมายถึง  ดัชนีวัดความกลมกลืน (Normal Fit Index) 
 NNFI  หมายถึง  ดัชนีวัดความไม่กลมกลืน (Non-Normal Fit Index) 
 RMSEA  หมายถึง  ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน 

ก าลังสองของการประมาณค่า (Root Mean Square 
Error of Approximation)  

 RMR  หมายถึง  ดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของเศษ 
(Root Mean Square Residual) 

(DMC)  หมายถึง  Content-Based Digital Marketing  
(MrMix)  หมายถึง  Marketing Mix Factors (7Ps)  
(DC)  หมายถึง  Purchase Decision  
(TR)  หมายถึง  Customer Trust  
(SAT)  หมายถึง  Customer Satisfaction  

          (RP)    หมายถึง   Repurchase Intention 
 
4.2 ล าดับขั้นในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้น าสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
  ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics of the Study’s Sample) 
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  ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือส่งเสริมการซื้อซ้ าในกลุ่ม
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์าติ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics of the Study’s Sample) 
  ตอนที่  4  การวิ เค ราะห์ ปั จจั ย เชิ งยื นยั น  (Confirmatory Factor Analysis for 
Measurement Model) 
  ตอนที่ 5 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Model) 
  ตอนที่ 6 การสรุปการทดสอบสมมุติฐาน (Conclusion of the Hypotheses Testing 
and Full Model Development) 
  ตอนที่ 7 สรุปผลการเปรียบเทียบผลการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์สถานะและพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์สถานะของผู้ตอบแบบสอบถามบริเวณกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ประเทศไทย ประกอบไปด้วย ส่วนที่หนึ่งเป็นสถานะด้าน เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสาเหตุการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ประเทศไทย ส่วนที่
สองเป็นสถานะทางพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการบริโภค แสดงผลข้อมูลการวิเคราะห์  ดัง
ตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไป 
n=600 

จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย     361 60.2 
หญิง     239 39.8 

รวม 600 100 
อาย ุ   

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.0 
มากกว่า 20–30 ปี 243 40.5 
มากกว่า 30–40 ปี 262 43.7 
มากกว่า 40–50 ปี 83 13.8 

รวม 600 100 
สถานภาพสมรส   

โสด 67 11.2 
สมรส 533 88.8 

รวม 600 100 
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ข้อมูลทั่วไป 
n=600 

จ านวน ร้อยละ 
การศึกษา   

มัธยม 3 .5 
ปริญญาตรี 473 78.8 
ปริญญาโท 124 20.7 

รวม 600 100 
อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 77 12.8 
เจ้าของกิจการ/ประกอบอาชีพอิสระ 13 2.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 329 54.8 
ข้าราชการ/พนักงาน/รัฐวิสาหกิจ 163 27.2 
แม่บ้าน 18 3.0 

รวม 600 100 
รายได้ต่อเดือน   

ต่ ากว่า 15,000 บาท 11 1.8 
มากกว่า 15,000–25,000 บาท 94 15.7 
มากกว่า 25,000–35,000 บาท 335 55.8 
มากกว่า 35,000–45,000 บาท 124 20.7 
มากกว่า 45,000 บาท 36 6.0 

รวม 600 100 
ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยซื้อสินค้าออนไลน์
มากกว่าสองครั้ง 

  

    ใช่ 600 100.0 
ไม่ใช่ 0 0 

รวม 600 100 
 
 จากตารางที่  4 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 600 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ านวน 361 คน คิดเป็น ร้อยละ 60.2 ขณะที่เพศหญิงมีจ านวน 239 คน คิดเป็น ร้อยละ 39.8 ช่วง
อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มอายุส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วง 31–40 ปี จ านวน 
262 คน คิดเป็น ร้อยละ 43.7 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 21–30 ปี จ านวน 243 คน คิดเป็น ร้อยละ 
40.5 กลุ่มอายุ 41–50 ปี มีจ านวน 83 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.8 และกลุ่มที่มีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี มี
จ า น ว น  12 ค น  คิ ด เป็ น  ร้ อ ย ล ะ  2.0 ส ถ า น ภ า พ ส ม ร ส ข อ งผู้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี สถานภาพสมรสแล้ว จ านวน 533 คน คิดเป็น ร้อยละ 88.8 ส่วนผู้ที่ 
ยั งโสด มีจ านวน 67 คน คิด เป็น  ร้อยละ 11.2 ระดับการศึกษาของผู้ ตอบแบบสอบถาม 



 

 

  136 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  จ านวน 473 คน คิดเป็น ร้อยละ 78.8 
รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 124 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.7 และ ระดับมัธยมศึกษา จ านวน 
3 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.5 อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มอาชีพที่พบมากที่สุดคือ พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 329 คน คิดเป็น ร้อยละ 54.8 รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 163 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.2 นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 77 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.8 
แม่บ้าน จ านวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.0 และเจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ จ านวน 13 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.2 รายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 25,001–35,000 บาท 
จ านวน 335 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ 35,001–45,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 20.7 15,000–25,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.7 มากกว่า 45,000 บาท 
จ านวน 36 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.0 และผู้ที่มีรายได้ ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1.8 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมาจากการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ทุกคน (100%) เคยซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าสองครั้งภายในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing)   
 การวิเคราะห์ปัจจัยด้าน ซึ่งประกอบไปด้วย โดยเสนอผลข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายความหมายความส าคัญ โดยมีเกณฑ์ที่ใช้
แปลค่าเฉลี่ยเลขคณิต แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 ระดับคะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
    1.00 – 1.80  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด 
    1.81 – 2.60  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจน้อย 
    2.60 – 3.40  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
    3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมาก 
    4.21 – 5.00  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
 
ปัจจัยด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing)   

ในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและหลากหลาย การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
(Content Digital Marketing) จึงกลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างคุณค่าร่วมระหว่างแบรนด์
และผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทยซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีแนวโน้มพ่ึงพาช่องทาง
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลและซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง การตลาดในลักษณะนี้ไม่ได้มุ่งเน้นเพียงการ
โฆษณาเท่านั้น แต่เน้นการให้ข้อมูลที่มีคุณภาพ สร้างความเชื่อมโยง และตอบโจทย์ความต้องการ
เฉพาะบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาสามารถแบ่ง
ออกเป็น 7 ด้านส าคัญ ได้แก่ การเชื่อมโยง (Connection) ข้อมูล (Information) ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) คุณ ค่ า (Value) ความโดดเด่น  (Uniqueness) การดึ งดู ดอารมณ์  (Emotional 
Appeal) และ การปรับให้ เหมาะกับแต่ละบุคคล (Personalization) ซึ่งในแต่ละด้านสะท้อน
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับจากการรับชมและปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาการตลาดดิจิทัลของแบรนด์
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ต่าง ๆ และแสดงผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) ส าหรับแต่ละข้อค าถามในทั้ง 7 ด้าน พร้อมการแปลผลเพ่ือแสดงระดับ
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการเชื่อมโยง (Connection)  
 
การเชื่อมโยง (Connection) X  S.D. แปลผล 
1.1 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึก
เชื่อมโยงกับแบรนด์ (เช่น เรื่องราว
เกี่ยวกับบริษัท พนักงาน หรือ
ประสบการณ์ของลูกค้า) 

4.26 0.625 มากที่สุด 

1.2 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ 

4.28 0.681 มากที่สุด 

1.3 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึก
ว่าแบรนด์เข้าใจความต้องการของ 

4.28 0.670 มากที่สุด 

1.4 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึก
ว่าแบรนด์ใส่ใจในตัว 

4.24 0.678 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 5 การมีประสบการณ์ที่ได้รับของผู้บริโภคเก่ียวกับ การเชื่อมโยง (Connection) 
กับแบรนด์ผ่านเนื้อหาการตลาดดิจิทัลในประเทศไทย ในภาพรวม (n=600) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ และ รู้สึก
ว่าแบรนด์ เข้าใจความต้องการของตน  มากที่ สุ ด (Mean = 4.28, S.D. = 0.681 และ 0.670 
ตามล าดับ) รองลงมาคือ ความรู้สึกว่าเชื่อมโยงกับแบรนด์ผ่านเรื่องราวต่าง ๆ (Mean = 4.26, S.D. = 
0.625) และ รู้สึกว่าแบรนด์ใส่ใจในตัวผู้บริโภค (Mean = 4.24, S.D. = 0.678) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูล (Information) 
 
ข้อมูล (Information) X  S.D. แปลผล 
2.1 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 4.26 0.634 มากที่สุด 
2.2 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยให้ตัดสินใจได้อย่างมี
ข้อมูล 

4.31 0.666 มากที่สุด 

2.3 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยให้ได้เรียนรู้สิ่งใหม่ 4.28 0.692 มากที่สุด 
2.4 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยเพิ่มความเข้าใจใน
สินค้า/บริการของแบรนด์ 

4.31 0.659 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 6 การได้รับข้อมูล (Information) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัลในประเทศไทย 
ในภาพรวม (n=600) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยให้ตัดสินใจได้
อย่างมีข้อมูล และ ช่วยเพ่ิมความเข้าใจในสินค้า/บริการของแบรนด์ มากท่ีสุด (Mean = 4.31, S.D. = 
0.666 และ 0.659 ตามล าดับ) รองลงมาคือ รู้สึกว่าเนื้อหาดังกล่าวช่วยให้ได้เรียนรู้สิ่งใหม่ (Mean = 
4.28, S.D. = 0.692) และ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ (Mean = 4.26, S.D. = 0.634) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความน่าเชื่อถือ (Credibility)  
 
ความน่าเชื่อถือ (Credibility) X  S.D. แปลผล 
3.1 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีแหล่งที่มา
น่าเชื่อถือ 

4.25 0.653 มากที่สุด 

3.2 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความ
ถูกต้องและตรงตามความจริง 

4.29 0.676 มากที่สุด 

3.3 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลไม่มีอคติ 4.30 .653 มากที่สุด 
3.4 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความ
โปร่งใส 

4.28 0.628 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 7 ผู้บริโภคไดรับความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของเนื้อหาการตลาดดิจิทัลใน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลไม่มีอคติ  และ มีความถูกต้องตรงตาม
ความจริง มากที่สุด (Mean = 4.30, S.D. = 0.653) รองลงมาคือ เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความ
ถูกต้องและตรงตามความจริง (Mean = 4.29, S.D. = 0.676) รู้สึกว่าเนื้อหามีความโปร่งใส (Mean = 
4.28, S.D. = 0.628) และ มีแหล่งที่มาน่าเชื่อถือ (Mean = 4.25, S.D. = 0.653) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านคุณค่า (Value) 

 
คุณค่า (Value) X  S.D. แปลผล 
4.1 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีคุณค่า เช่น รีวิว
สินค้า ค าแนะน าการซื้อ หรือการเปรียบเทียบสินค้า 
ช่วยให้ตัดสินใจได้ดีข้ึน 

4.33 0.664 มากที่สุด 

4.2 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่ายของ 

4.29 0.640 มากที่สุด 

4.3 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้ชีวิตของง่ายขึ้น 
เช่น ค าแนะน าการใช้งานผลิตภัณฑ์ 

4.31 0.643 มากที่สุด 

4.4 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกว่าคุ้มค่า
กับเวลา เช่น บทวิจารณ์จากผู้เชี่ยวชาญหรือการ

4.26 0.652 มากที่สุด 
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คุณค่า (Value) X  S.D. แปลผล 
เปรียบเทียบที่เพ่ิมความม่ันใจในการซื้อ 
 
 จากตารางที่ 8 ผู้บริโภคได้รับคุณค่า (Value) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีคุณค่า เช่น รีวิวสินค้า ค าแนะน าการซื้อ หรือการ
เปรียบเทียบสินค้า ช่วยให้ตัดสินใจได้ดีขึ้น มากที่สุด (Mean = 4.33, S.D. = 0.664) รองลงมาคือ 
รู้สึกว่าเนื้อหาดังกล่าวท าให้ชีวิตง่ายขึ้น เช่น ค าแนะน าการใช้งานผลิตภัณฑ์ (Mean = 4.31, S.D. = 
0.643) ช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย (Mean = 4.29, S.D. = 0.640) และ ท าให้รู้สึกว่าคุ้มค่ากับ
เวลา เช่น บทวิจารณ์จากผู้เชี่ยวชาญหรือการเปรียบเทียบที่เพ่ิมความม่ันใจในการซื้อ (Mean = 4.26, 
S.D. = 0.652) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความโดดเด่น (Uniqueness) 

 
ความโดดเด่น (Uniqueness) X  S.D. แปลผล 
5.1 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความ
แตกต่างและน่าจดจ า 

4.31 0.630 มากที่สุด 

5.2 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัล
สะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

4.38 0.647 มากที่สุด 

5.3 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลแตกต่าง
จากเนื้อหาของคู่แข่ง 

4.37 0.649 มากที่สุด 

5.4 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสามารถ
ดึงดูดความสนใจของได้ 

4.27 0.633 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 9 ผู้บริโภครับรู้ปัจจัยของความโดดเด่น (Uniqueness) จากเนื้อหาการตลาด
ดิจิทัล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
และ แตกต่างจากเนื้อหาของคู่แข่ง มากที่สุด (Mean = 4.38, S.D. = 0.647 และ Mean = 4.37, 
S.D. = 0.649 ตามล าดับ) รองลงมาคือ รู้สึกว่าเนื้อหามีความแตกต่างและน่าจดจ า (Mean = 4.31, 
S.D. = 0.630) และ สามารถดึงดูดความสนใจได ้(Mean = 4.27, S.D. = 0.633) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการดึงดูดอารมณ์ (Emotional Appeal) 

 
การดึงดูดอารมณ์ (Emotional Appeal) X  S.D. แปลผล 
6.1 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้เกิดอารมณ์
ความรู้สึก 

4.28 0.672 มากที่สุด 

6.2 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกมีความสุข 4.33 0.669 มากที่สุด 
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การดึงดูดอารมณ์ (Emotional Appeal) X  S.D. แปลผล 
6.3 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกตื่นเต้น 4.30 0.671 มากที่สุด 
6.4 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกประทับใจ 4.28 0.649 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 10 ผู้บริโภคได้รับรับรู้ปัจจัยของการดึงดูดอารมณ์ (Emotional Appeal) จาก
เนื้อหาการตลาดดิจิทัล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกมี
ความสุข มากที่สุด (Mean = 4.33, S.D. = 0.669) รองลงมาคือเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึก
ตื่นเต้น(Mean = 4.30, S.D. = 0.671) เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกประทับใจ และ เกิด
อารมณ์ความรู้สึก (Mean = 4.28, S.D. = 0.649 และ 0.672 ตามล าดับ) 
 
ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแต่ละบุคคล (Personalization) 

 
การปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคล 
(Personalization) X  S.D. แปลผล 

7.1 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีการปรับให้ตรง
กับความสนใจของ 

4.32 0.648 มากที่สุด 

7.2 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสอดคล้องกับความ
ต้องการของ 

4.30 0.644 มากที่สุด 

7.3 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลถูกส่งถึงในเวลาที่
เหมาะสม 

4.31 0.664 มากที่สุด 

7.4 เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสามารถสร้างการมี
ส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.31 0.629 มากที่สุด 

 
จากตารางที่  11 ผู้ บ ริ โภ ค ได้ รั บ รู้ ปั จจั ยของการปรับ ให้ เหมาะกั บ แต่ ล ะบุ คคล 

(Personalization) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจาก
การตลาดดิจิทัลมีการปรับให้ตรงกับความสนใจของตน มากที่สุด (Mean = 4.32, S.D. = 0.648) 
สะท้อนให้เห็นว่าแบรนด์สามารถน าเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับความชอบหรือความสนใจเฉพาะ
บุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลถูก
ส่งถึงในเวลาที่เหมาะสม (Mean = 4.31, S.D. = 0.664) และ สามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Mean = 4.31, S.D. = 0.629) แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการน าเสนอเนื้อหาใน
ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มตอบสนองสูงสุด และการออกแบบเนื้อหาที่กระตุ้นการโต้ตอบได้ดี  และ
ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสอดคล้องกับความต้องการของตน (Mean = 
4.30, S.D. = 0.644) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเนื้อหาที่ตรงกับความจ าเป็นหรือความคาดหวังของผู้บริโภค
จะช่วยเพิ่มความรู้สึกว่าแบรนด์เข้าใจและตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลได้อย่างแท้จริง 
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ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด หรือที่รู้จักกันในชื่อ Marketing Mix (7Ps) เป็นกรอบ
แนวคิดท่ีนักการตลาดใช้วางแผนและด าเนินกลยุทธ์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดย
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางจัด
จ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการ (Process) 
และ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ท างานร่วมกันเพื่อสร้างความพึง
พอใจและผลักดันให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ตารางต่อไปนี้แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของข้อค าถามที่ เกี่ยวข้องกับด้านผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 600 คน (n=600) ซึ่งจะช่วยสะท้อนความสามารถของผลิตภัณฑ์ออนไลน์ใน
การตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 
ผลิตภัณฑ์ (Product) X  S.D. แปลผล 
1.1 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์ตอบสนองความ
ต้องการของ 

4.38 0.662 มากที่สุด 

1.2 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีคุณภาพดี 4.24 0.649 มากที่สุด 
1.3 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีความทันสมัย 4.32 0.650 มากที่สุด 
1.4 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีความปลอดภัย 4.25 0.627 มากที่สุด 
1.5 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีการออกแบบที่
น่าสนใจ 

4.27 0.614 มากที่สุด 

1.6 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์ใช้งานง่าย 4.34 0.641 มากที่สุด 
1.7 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีความเป็น
เอกลักษณ์ 

4.34 0.638 มากที่สุด 

1.8 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์คุ้มค่ากับราคา 4.31 0.637 มากที่สุด 
1.9 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีรุ่นหรือ
ประเภทให้เลือกหลากหลาย 

4.37 0.646 มากที่สุด 

1.10 ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีฟีเจอร์เสริม
ให้เลือกมากมาย 

4.31 0.642 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 12 จากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ของสินค้าและบริการออนไลน์ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้มาก
ที่สุด (Mean = 4.38, S.D. = 0.662) รองลงมาคือ ความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีรุ่นหรือ
ประเภทให้เลือกหลากหลาย (Mean = 4.37, S.D. = 0.646), มีความเป็นเอกลักษณ์ และ ใช้งานง่าย 
(Mean = 4.34, S.D. = 0.638 และ 0.641 ตามล าดับ) รวมถึง รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีฟีเจอร์เสริมให้
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เลือกมากมาย และ คุ้มค่ากับราคา (Mean = 4.31, S.D. = 0.642 และ 0.637 ตามล าดับ) ซึ่งล้วน
เป็นปัจจัยที่ช่วยเพ่ิมความรู้สึกว่าแบรนด์มีความหลากหลาย ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่ม และ
ให้ความคุ้มค่า ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยังรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่น่าสนใจ (Mean = 4.27, 
S.D. = 0.614), มีความปลอดภัย (Mean = 4.25, S.D. = 0.627) และ มีคุณภาพดี (Mean = 4.24, 
S.D. = 0.649) ตามล าดับ ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความคาดหวังที่ครอบคลุมทั้งในด้านความสวยงาม ฟังก์ชัน
การใช้งาน และมาตรฐานความน่าเชื่อถือของตัวสินค้า และ ผู้ตอบแบบสอบถามยังให้คะแนนใน
ระดับสูงต่อ ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์ (Mean = 4.32, S.D. = 0.650) ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านราคา (Price) 

 
ราคา (Price) X  S.D. แปลผล 
2.1 ราคาสินค้าออนไลน์มีความยุติธรรม 4.28 0.625 มากที่สุด 
2.2 ราคาสินค้าออนไลน์มีความสามารถในการ
แข่งขัน 

4.30 0.641 มากที่สุด 

2.3 สินค้าออนไลน์มักมีส่วนลดหรือโปรโมชั่น 4.32 0.633 มากที่สุด 
2.4 มีตัวเลือกการช าระเงินที่หลากหลาย 4.29 0.630 มากที่สุด 
2.5 นโยบายการคืนสินค้าเป็นธรรม 4.34 0.629 มากที่สุด 
2.6 ราคาสินค้าออนไลน์สอดคล้องกับคุณภาพ 4.37 0.635 มากที่สุด 
2.7 ราคาสินค้าออนไลน์ไม่มีค่าใช้จ่ายแอบแฝง 4.30 0.629 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 13 จากปัจจัยด้านราคา (Price) ของสินค้าออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
รู้สึกว่าราคาสินค้าออนไลน์สอดคล้องกับคุณภาพที่ได้รับมากที่สุด  (Mean = 4.37, S.D. = 0.635) 
รองลงมาคือ ความรู้สึกว่า นโยบายการคืนสินค้าเป็นธรรม (Mean = 4.34, S.D. = 0.629) และ 
สินค้าออนไลน์มักมีส่วนลดหรือโปรโมชั่น  (Mean = 4.32, S.D. = 0.633) นอกจากนี้ ผู้ ตอบ
แบบสอบถามยัง รู้สึกว่าราคาสินค้ามีความสามารถในการแข่งขัน (Mean = 4.30, S.D. = 0.641), ไม่
มีค่าใช้จ่ายแอบแฝง (Mean = 4.30, S.D. = 0.629) และ มีตัวเลือกการช าระเงินที่หลากหลาย 
(Mean = 4.29, S.D. = 0.630) แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของความโปร่งใสและความสะดวกในการ
ช าระเงินในกระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์ และผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าราคาสินค้าออนไลน์มี
ความยุติธรรม (Mean = 4.28, S.D. = 0.625) ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 

 
ช่องทางจัดจ้าหน่าย (Place/Service 
Channels) X  S.D. แปลผล 

3.1 ร้านค้าออนไลน์เข้าถึงง่ายและสะดวก 4.35 0.648 มากที่สุด 



 

 

  143 

ช่องทางจัดจ้าหน่าย (Place/Service 
Channels) X  S.D. แปลผล 

3.2 มีสินค้าจ าหน่ายผ่านหลายแพลตฟอร์ม 4.34 0.615 มากที่สุด 
3.3 เว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มใช้งานง่าย 4.30 0.638 มากที่สุด 
3.4 บริการจัดส่งรวดเร็ว 4.33 0.616 มากที่สุด 
3.5 ร้านค้ามีท่ีอยู่ชัดเจนติดต่อในกรณีมีปัญหา 4.33 0.634 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 14 จากปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place/Service Channels) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าร้านค้าออนไลน์เข้าถึงง่ายและสะดวกมากที่สุด (Mean = 4.35, S.D. = 
0.648) รองลงมาคือ มีสินค้าจ าหน่ายผ่านหลายแพลตฟอร์ม (Mean = 4.34, S.D. = 0.615), บริการ
จัดส่งรวดเร็ว (Mean = 4.33, S.D. = 0.616) และ ร้านค้ามีที่อยู่ชัดเจนส าหรับติดต่อในกรณีมีปัญหา 
(Mean = 4.33, S.D. = 0.634) ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) X  S.D. แปลผล 
4.1 โฆษณามีความน่าสนใจและน่าจดจ า 4.37 0.635 มากที่สุด 
4.2 โฆษณาให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจ 

4.27 0.642 มากที่สุด 

4.3 โฆษณามีความจริงใจ ไม่หลอกลวง 4.34 0.624 มากที่สุด 
4.4 โฆษณาตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ 4.35 0.646 มากที่สุด 
4.5 โปรโมชั่นมีความน่าสนใจและคุ้มค่า 4.32 0.614 มากที่สุด 
4.6 กิจกรรมส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจ
และเชิญชวนให้เข้าร่วม 

4.31 0.634 มากที่สุด 

 
จากตารางที่  15 จากปั จจัยด้ านการส่ งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า ผู้ ตอบ

แบบสอบถาม รู้สึกว่าโฆษณามีความน่าสนใจและน่าจดจ ามากที่สุด (Mean = 4.37, S.D. = 0.635) 
รองลงมาคือ โฆษณาตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ (Mean = 4.35, S.D. = 0.646) และ โฆษณามี
ความจริงใจ ไม่หลอกลวง (Mean = 4.34, S.D. = 0.624) นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามยัง รู้สึกว่า
โปรโมชั่นมีความน่าสนใจและคุ้มค่า (Mean = 4.32, S.D. = 0.614) และ กิจกรรมส่งเสริมการขายมี
ความน่าสนใจและเชิญชวนให้เข้าร่วม (Mean = 4.31, S.D. = 0.634) ขณะที่ โฆษณาให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจ ได้รับคะแนนในระดับใกล้เคียง (Mean = 4.27, S.D. = 0.642) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 16 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านบุคลากร (People) 

 
บุคลากร (People) X  S.D. แปลผล 
5.1 พนักงานมีความรู้และให้ค าแนะน าที่เป็น
ประโยชน์ 

4.30 0.636 มากที่สุด 

5.2 พนักงานมีมารยาทและให้บริการอย่าง
รวดเร็ว 

4.35 0.631 มากที่สุด 

5.3 พนักงานใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า 4.32 0.650 มากที่สุด 
5.4 พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4.29 0.617 มากที่สุด 

5.5 การบริการของพนักงานสร้างความประทับใจ
ในเชิงบวก 

4.36 0.635 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 16 จากปัจจัยด้านบุคลากร (People) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่าการ
บริการของพนักงานสร้างความประทับใจในเชิงบวกมากที่สุด  (Mean = 4.36, S.D. = 0.635) 
รองลงมาคือ พนักงานมีมารยาทและให้บริการอย่างรวดเร็ว (Mean = 4.35, S.D. = 0.631) และ 
พนักงานใส่ ใจต่อความต้องการของลูกค้า  (Mean = 4.32, S.D. = 0.650) นอกจากนี้  ผู้ตอบ
แบบสอบถามยัง รู้สึกว่าพนักงานมีความรู้และให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ (Mean = 4.30, S.D. = 
0.636) และ สามารถแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Mean = 4.29, S.D. = 0.617) ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 17 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านสิ่งที่จับต้องได้ (Physical Evidence) 

 
สิ่งท่ีจับต้องได้ (Physical Evidence) X  S.D. แปลผล 
6.1 สินค้าออนไลน์มาพร้อมบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 4.35 0.633 มากที่สุด 
6.2 หน้าเว็บไซต์/ร้านค้าออกแบบดีและใช้งานง่าย 4.28 0.636 มากที่สุด 
6.3 สินค้าได้รับมาในสภาพดี พร้อมใช้งาน 4.35 0.662 มากที่สุด 
6.4 บรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัย แข็งแรง และ
ทนทาน 

4.33 0.626 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่  17 จากปัจจัยด้ านสิ่ งที่ จับต้องได้  (Physical Evidence) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม รู้สึกว่าสินค้าออนไลน์มาพร้อมบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม และ สินค้าได้รับมาในสภาพดี 
พร้อมใช้งาน มากที่สุด (Mean = 4.35, S.D. = 0.633 และ 0.662 ตามล าดับ) รองลงมาคือ บรรจุ
ภัณฑ์มีความปลอดภัย แข็งแรง และทนทาน (Mean = 4.33, S.D. = 0.626) และ หน้าเว็บไซต์/
ร้านค้าออกแบบดีและใช้งานง่าย (Mean = 4.28, S.D. = 0.636) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านกระบวนการ (Process) 

 
กระบวนการ (Process) X  S.D. แปลผล 
7.1 ขั้นตอนการสั่งซื้อออนไลน์มีความเรียบง่ายและ
สะดวก 

4.31 0.626 มากที่สุด 

7.2 กระบวนการช าระเงินมีความปลอดภัยและ
รวดเร็ว 

4.35 0.635 มากที่สุด 

7.3 การจัดส่งรวดเร็วและตรงเวลา 4.31 0.621 มากที่สุด 
7.4 ขั้นตอนการคืนสินค้าชัดเจนและไม่ยุ่งยาก 4.31 0.646 มากที่สุด 
7.5 การให้บริการมีความใส่ใจต่อลูกค้า 4.29 0.598 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 18 จากปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม รู้สึกว่า
กระบวนการช าระเงินมีความปลอดภัยและรวดเร็วมากที่สุด  (Mean = 4.35, S.D. = 0.635) 
รองลงมาคือ ขั้นตอนการสั่งซื้อออนไลน์มีความเรียบง่ายและสะดวก การจัดส่งรวดเร็วและตรงเวลา 
และ ขั้นตอนการคืนสินค้าชัดเจนและไม่ยุ่งยาก ซึ่งได้คะแนนเท่ากัน (Mean = 4.31, S.D. = 0.626, 
0.621 และ 0.646 ตามล าดับ  
 
ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นพฤติกรรมปลายทางที่ส าคัญของผู้บริโภค ซึ่ง
เกิดขึ้นภายหลังจากได้รับข้อมูล ประสบการณ์ และความรู้สึกจากการรับรู้แบรนด์ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการตลาดดิจิทัล ที่เนื้อหาเชิงสร้างสรรค์บนแพลตฟอร์มออนไลน์มี
อิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค เพ่ือตรวจสอบระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากแบรนด์ที่ติดตามผ่านการตลาดดิจิทัล ได้มีการ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 600 คน โดยในตารางต่อไปนี้แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของแต่ละข้อค าถามย่อย พร้อมการแปลผล เพ่ือสะท้อน
พฤติกรรมการซื้อจากการได้รับเนื้อหาทางการตลาดดิจิทัล 
 
ตารางที่ 19 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) X  S.D. แปลผล 
ตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการจากแบรนด์ที่ติดตาม
ผ่านการตลาดดิจิทัลบ่อยครั้ง 

4.31 0.634 มากที่สุด 

เนื้อหาการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของ 

4.32 0.606 มากที่สุด 

รู้สึกม่ันใจมากข้ึนในการซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ 4.34 0.627 มากที่สุด 
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การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) X  S.D. แปลผล 
ติดตามผ่านการตลาดดิจิทัล 
พร้อมที่จะซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ติดตามผ่าน
การตลาดดิจิทัล 

4.29 0.631 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 19 จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
รู้สึกมั่นใจมากขึ้นในการซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ติดตามผ่านการตลาดดิจิทัลมากที่สุด  (Mean = 4.34, 
S.D. = 0.627) รองลงมาคือ รู้สึกว่าเนื้อหาการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของตน 
(Mean = 4.32, S.D. = 0.606) และ ตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการจากแบรนด์ที่ติดตามผ่านการตลาด
ดิจิทัลบ่อยครั้ง (Mean = 4.31, S.D. = 0.634) และขณะเดียวกัน ผู้ตอบแบบสอบถามยังรู้สึกว่าตน
พร้อมที่จะซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ติดตามผ่านการตลาดดิจิทัล  (Mean = 4.29, S.D. = 0.631) 
ตามล าดับ  
 
ตอนที่ 5 ความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) 

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) ถือเป็นหนึ่ งในปัจจัยส าคัญที่ส่ งผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ในระยะยาว โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้หลากหลาย ความเชื่อมั่นที่มีต่อแบรนด์จึงไม่เพียงเกิดจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงพฤติกรรมของแบรนด์ในการสื่อสาร ความโปร่งใส ความซื่อสัตย์ และการให้
เกียรติผู้บริโภคในการตัดสินใจการสร้างความไว้วางใจในแบรนด์สามารถเสริมสร้างความภักดี (Brand 
Loyalty) เพ่ิมความเต็มใจในการซื้อซ้ า และท าให้ผู้บริโภคพร้อมที่จะแนะน าแบรนด์ให้กับผู้อ่ืน ความ
ไว้วางใจนี้มักสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การรับรู้ว่าแบรนด์มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค 
ด าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม ใส่ใจในความต้องการ และให้เกียรติกับการตัดสินใจของลูกค้า 

ตารางต่อไปนี้แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=600) ต่อความไว้วางใจที่มีต่อแบรนด์จากมุมมองต่าง ๆ ซึ่งจะใช้
เป็นข้อมูลส าคัญในการวิเคราะห์แนวโน้มความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ในบริบทของการตลาด
ดิจิทัล 

 
ตารางที่ 20 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) 
 
ความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) X  S.D. แปลผล 
รู้สึกว่าแบรนด์มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 4.33 0.654 มากที่สุด 
เชื่อว่าแบรนด์ด าเนินธุรกิจด้วยจริยธรรมและความ
ซื่อสัตย์ 

4.27 0.590 มากที่สุด 

รู้สึกว่าแบรนด์ใส่ใจในตัว 4.24 0.609 มากที่สุด 
รู้สึกว่าแบรนด์ให้เกียรติการตัดสินใจของ 4.29 0.607 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 20 จากปัจจัยด้านความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม รู้สึกว่าแบรนด์มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้ามากที่สุด  (Mean = 4.33, S.D. = 0.654) 
รองลงมาคือ รู้สึกว่าแบรนด์ให้เกียรติการตัดสินใจของตน (Mean = 4.29, S.D. = 0.607) และ เชื่อว่า
แบรนด์ด า เนิ นธุรกิ จด้วยจริยธรรมและความซื่ อสั ตย์  (Mean = 4.27, S.D. = 0.590) และ
ขณะเดียวกัน ผู้ตอบแบบสอบถามยังรู้สึกว่าแบรนด์ใส่ใจในตัวลูกค้า (Mean = 4.24, S.D. = 0.609) 
ตามล าดับ  
 
ตอนที่ 6 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ถือเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญในการประเมิน
ประสิทธิภาพของการด าเนินงานด้านการตลาด การบริการ และประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากแบ
รนด์ โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความหลากหลายและ
แข่งขันสูง ความพึงพอใจของลูกค้าไม่เพียงสะท้อนถึงความรู้สึกหลังการซื้อ แต่ยังมีผลต่อความภักดี 
การซื้อซ้ า และการบอกต่อในระยะยาว องค์ประกอบที่สะท้อนความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของ
การซื้อสินค้าออนไลน์ ได้แก่ ความรู้สึกพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ การรับรู้ว่าราคา
สมเหตุสมผล การได้รับบริการที่ช่วยเหลือดีจากพนักงาน และความสามารถในการจัดการปัญหาเมื่อ
ลูกค้าประสบปัญหาหลังการซื้อ ซึ่งทุกองค์ประกอบเหล่านี้มีบทบาทร่วมกันในการสร้างประสบการณ์
ที่ดีให้กับลูกค้า 

ตารางต่อไปนี้แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=600) ต่อความพึงพอใจที่มีต่อสินค้าและบริการที่ซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์  
 
ตารางที่ 21 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

 
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) X  S.D. แปลผล 

มีความพึงพอใจต่อสินค้า/บริการที่ซ้ือออนไลน์ 4.35 0.639 มากที่สุด 
รู้สึกว่าสินค้า/บริการมีคุณภาพสูง 4.28 0.604 มากที่สุด 
รู้สึกว่าสินค้า/บริการมีราคาสมเหตุสมผล 4.27 0.592 มากที่สุด 
รู้สึกว่าพนักงานบริการให้ความช่วยเหลือที่ดี 4.33 0.607 มากที่สุด 
รู้สึกว่าการจัดการเรื่องร้องเรียนมีประสิทธิภาพ
และรวดเร็ว 

4.31 0.614 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 21 จากปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความพึงพอใจต่อสินค้า/บริการที่ซื้อออนไลน์มากที่สุด (Mean = 4.35, S.D. = 
0.639) รองลงมาคือ รู้สึกว่าพนักงานบริการให้ความช่วยเหลือที่ดี  (Mean = 4.33, S.D. = 0.607) 
และ รู้สึกว่าการจัดการเรื่องร้องเรียนมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว (Mean = 4.31, S.D. = 0.614) และ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามยัง รู้สึกว่าสินค้า/บริการมีคุณภาพสูง (Mean = 4.28, S.D. = 0.604) และ รู้สึก
ว่าสินค้า/บริการมีราคาสมเหตุสมผล (Mean = 4.27, S.D. = 0.592) ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 7 ความตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) เป็นตัวชี้วัดส าคัญที่สะท้อนถึงความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ และเป็นผลลัพธ์ปลายทางของประสบการณ์การบริโภคที่ดี ซึ่งครอบคลุมถึง
คุณภาพของสินค้า การบริการ การตลาด และความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ หากลูกค้ารู้สึกพึง
พอใจและเชื่อมั่นในแบรนด์อย่างต่อเนื่อง ย่อมมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ า รวมถึงแนะน าสินค้าและ
บริการให้กับผู้อ่ืน ความตั้งใจซื้อซ้ าไม่ได้จ ากัดเพียงการกลับมาซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงพฤติกรรม
เชิงบวกต่อแบรนด์ เช่น การบอกต่อ การมีความรู้สึกภักดี และความม่ันใจในการแนะน าสินค้า ซึ่งล้วน
เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้แบรนด์สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมและขยายฐานลูกค้าใหม่ได้ในระยะยาว 

ตารางต่อไปนี้แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=600) ต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในบริบทของสินค้าออนไลน์ 
 
ตารางที่ 22 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) 

 
ความตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) X  S.D. แปลผล 
มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากแบรนด์นี้อีก 4.34 0.606 มากที่สุด 
จะบอกต่อสินค้า/บริการของแบรนด์นี้ให้ผู้อื่น 4.22 0.575 มากที่สุด 
รู้สึกภักดีต่อแบรนด์ 4.25 0.590 มากที่สุด 
รู้สึกม่ันใจในการแนะน าสินค้า/บริการของแบรนด์นี้
ให้ผู้อื่น 

4.30 0.621 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 22 จากปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากแบรนด์นี้อีกมากที่สุด (Mean = 4.34, S.D. = 0.606) 
รองลงมาคือ รู้สึกมั่นใจในการแนะน าสินค้า/บริการของแบรนด์นี้ให้ผู้ อ่ืน  (Mean = 4.30, S.D. = 
0.621) และ รู้สึ กภั กดีต่อแบรนด์  (Mean = 4.25, S.D. = 0.590) และขณะเดียวกัน  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามยัง รู้สึกว่าตนจะบอกต่อสินค้า/บริการของแบรนด์นี้ให้ผู้อ่ืน (Mean = 4.22, S.D. = 
0.575)  ตามล าดับ  
 
ตอนที่ 8 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
การตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) เป็นโมเดลที่
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) หรือในโมเดลการวัดเรียกว่า ตัวแปรบ่งชี้ 
(Indicator vatiable) และตัวแปรแฝง (Latent variable) เป็นโมเดลที่ใช้การวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งส่วน
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ใหญ่จะวิเคราะห์เพื่อยืนยันตัวแปร และเป็นการวิเคราะห์ว่าตัวแปรแฝงนั้นจะมีตัวแปรสังเกตได้เป็นตัว
วัดเรื่องใด ซึ่งความหมายคือสามารถมีตัวแปรสังเกตได้หลายตัวเพ่ือท าการวัดตัวแปรแฝง  และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบผู้ศึกษาได้ก าหนดเกณฑ์ของค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสอดคล้องในกรณี
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  ดังตารางที่ 22 

 
ตารางที่ 23 เกณฑ์ค่าดัชนีการประเมินเปรียบเทียบ 

 

ดัชนี ค่า อยู่ระหว่าง 
การทดสอบตัวแบบตาม 

ทฤษฎีกับข้อมูล 
การยอมสมติฐาน 

เมื่อมีค่า 
2 /df <3 สอดคล้องกัน ไม่เกิน 3 
GFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
AGFI 0   ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
NFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
RFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
IFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 

RMR  0  ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 
RMSEA 0   ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 

 
 จากตารางที่ 23 จะใช้เป็นเกณฑ์การเปรียบเทียบความกลมกลืนกับข้อมูล  เชิงประจักษ์ ซึ่ง
ตัวเลขจะยืนยันผลได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ด้านความ
ไว้วางใจ (Trust) พึงพอใจ (Satisfaction)  ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ า (Re-Purchase 
Intention) 

 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) 
การตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos 
Version 21.0 ไดด้ังภาพ 6 - 12 
 

1. โมเดลการวัดด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) ด้านการเชื่อมโยง 
(Connection)  (n=600) 
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 2 //df = 1.587, df = 2, P = 0.205, GFI = 0.997, RMSEA = 0.031, RMR = 
0.006, P < 0.05 
 
ภาพที่ 6 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลการเชื่อมโยง (Connection) 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ
การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “การเชื่อมโยง (Connection)” พบว่า โมเดลมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลจริง โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit Indices) 
ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 3.174, df = 2 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.205 > 0.05) 
แสดงว่าโมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่ใช้ประเมินความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.997 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 
0.90 และค่า RMSEA = 0.031 และ RMR = 0.006 ซึ่งอยู่ ในระดับต่ ากว่าเกณฑ์ 0.05 ทั้ งหมด
สะท้อนว่าโมเดลนี้มีความเหมาะสมและสามารถใช้อธิบายข้อมูลได้ดี 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติการเชื่อมโยง 
(Connection) จ านวน 4 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) 
ทุกตัว โดยเรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกว่าแบรนด์ใส่ใจในตัว มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standardized Factor Loading) เท่ ากั บ  0.733 แ ล ะส าม ารถอ ธิ บ าย ค วาม ผั น แป รข อ ง
ประสบการณ์ผู้บริโภคได้ร้อยละ 53.8 

2. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกว่าแบรนด์เข้าใจความต้องการของ มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.683 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 46.6 

3. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์  มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.764 ซึ่งเปน็ค่าสูงสุด และสามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 58.3 
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4. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์ (เช่น เรื่องราวเกี่ยวกับบริษัท 
พนักงาน หรือประสบการณ์ของลูกค้า) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.506 อธิบายความผันแปรได้
ร้อยละ 25.6 

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวชี้วัด จึงถือว่าโมเดล
นี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: 
SEM) ต่อไปได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
 
ตารางที่ 24 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดการเชื่อมโยง (Connection) 

 

   
Estimate S.E. C.R. P 

D11 <--- DMC1 1.000 
   

D12 <--- DMC1 1.646 0.153 10.763 *** 
D13 <--- DMC1 1.447 0.139 10.383 *** 
D14 <--- DMC1 1.573 0.148 10.660 *** 

 
 จากตารางที่ 24 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

2. โม เดลการวัดด้ าน การตลาดทิ จิ ทั ล เชิ งเนื้ อหา (Content Digital Marketing) ข้ อมู ล 
(Information) (n=600) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 2 /df Chi-square = 3.015, df = 2, P = 0.221, GFI = 0.998, RMSEA = 0.029, 
RMR = 0.005, P < 0.05 
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ภาพที่ 7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลเนื้อหาทางการตลาดดิจิทัลด้านข้อมูล (Information) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “เนื้อหาทางการตลาดดิจิทัลด้านข้อมูล (Information) 
พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลจริง โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล 
(Model Fit Indices) ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 3.015, df = 2 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(P = 0.221 > 0.05) แสดงว่าโมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่ใช้ประเมินความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.998 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 
0.90 และค่า RMSEA = 0.029 และ RMR = 0.005 ซึ่งอยู่ ในระดับต่ ากว่าเกณฑ์ 0.05 ทั้ งหมด
สะท้อนว่าโมเดลนี้มีความเหมาะสมและสามารถใช้อธิบายข้อมูลได้ดี 

เมื่อตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติ “เนื้อหาทาง
การตลาดดิจิทัลด้านข้อมูล (Information) จ านวน 4 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมี
นัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยให้ท่านได้เรียนรู้สิ่งใหม่ (D23) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standardized Factor Loading) เท่ากับ 0.75 และสามารถอธิบายความผันแปรของประสบการณ์
ผู้บริโภคได้ร้อยละ 55.6   

2. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยให้ท่านตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูล (D22) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.72 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 51.7   

3. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยเพ่ิมความเข้าใจในสินค้า/บริการของแบรนด์ (D24) มีค่า 
factor loading เท่ากับ 0.71 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 50.7   

4. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ท่าน (D21) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.69 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 48.1   

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมี ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวชี้วัด จึงถือว่าโมเดล
นี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: 
SEM) ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 25 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านข้อมูล (Information) 

 

   
Estimate S.E. C.R. P 

D21 <--- DMC2 1.000 
   

D22 <--- DMC2 1.089 0.076 14.384 *** 
D23 <--- DMC2 1.174 0.080 14.718 *** 
D24 <--- DMC2 1.066 0.075 14.286 *** 
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 จากตารางที่ 25 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

3. โมเดลการวัดด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) ด้านความ
น่าเชื่อถือ (Credibility) (n=600) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2 //df = 6.451, df = 1, P = 0.011, GFI = 0.995, RMSEA = 0.095, RMR = 0.007, P < 0.05   

 
ภาพที่ 8 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลความน่าเชื่อถือของเนื้อหาการตลาดดิจิทัล (DMC3) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา (DMC3)” พบว่า โมเดลมีค่า
ดัชนีบางตัวอยู่ในเกณฑ์ที่ต้องพิจารณา โดยค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 6.451, df = 1 และมี
นัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.011 < 0.05) แสดงว่าโมเดลแตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ   

อย่างไรก็ตาม ค่า GFI = 0.995 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.90 และค่า RMR = 0.007 ซึ่งต่ ากว่า 
0.05 ถือว่าอยู่ในระดับดี แต่ค่า RMSEA = 0.095 เกินเกณฑ์ที่ยอมรับ (0.08) และค่าความพอดีของ
โมเดลโดยรวม (CMIN/df = 6.451) ก็สูงกว่าเกณฑ์ที่แนะน าไว้ (ไม่ควรเกิน 2–3) จึงควรพิจารณา
ปรับปรุงโมเดลในอนาคต 
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เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติ “DMC3” 
ทั้ง 4 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับ
ความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี ้

1. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลไม่มีอคติ (D33) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized 
Factor Loading) เท่ากับ 0.749 และสามารถอธิบายความผันแปรของประสบการณ์ผู้บริโภคได้ร้อย
ละ 56.2   

2. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีแหล่งที่มาน่าเชื่อถือ (D31) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.732 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 53.6   

3. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความโปร่งใส (D34) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.620 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 38.4   

4. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความถูกต้องและตรงตามความจริง (D32) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.582 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 33.9   

แม้ว่าโมเดลนี้จะมีค่า factor loading ของตัวชี้วัดทุกตัวมากกว่า 0.4 และมีนัยส าคัญทาง
สถิติทั้งหมด ซึ่งสะท้อนถึงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างในระดับหนึ่ง แต่ค่าดัชนีความกลมกลืนบาง
ประการยังอยู่ในระดับที่ควรระวัง ดังนั้นจึงควรพิจารณาปรับแต่งโมเดลหรือทบทวนความสัมพันธ์เชิง
โครงสร้างเพื่อให้โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลมากยิ่งข้ึน 

 
ตารางที่ 26 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) 

 

   
Estimate S.E. C.R. P 

D31 <--- DMC3 0.977 0.073 13.302 *** 
D32 <--- DMC3 0.804 0.071 11.300 *** 
D33 <--- DMC3 1.000 

   
D34 <--- DMC3 0.796 0.067 11.947 *** 

  
จากตารางที่ 26 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ

เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

4. โมเดลการวัดด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) ด้านคุณค่า 
(Value) (n=600) 
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  2 //df = = 6.963, df = 1, P = 0.008, GFI = 0.994, RMSEA = 0.100, RMR = 
0.007, P < 0.05   

 
ภาพที่ 9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลคุณค่า (Value) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “คุณค่า (DMC4)” พบว่า โมเดลมีค่าดัชนีบางตัวที่ต้อง
พิจารณา โดยค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 6.963, df = 1 และมีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.008 < 
0.05) แสดงว่าโมเดลแตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ   

ค่า GFI = 0.994 สูงกว่าเกณฑ์ที่ยอมรับ (≥ 0.90) และค่า RMR = 0.007 ต่ ากว่าเกณฑ์ 0.05 
บ่งชี้ถึงความกลมกลืนของข้อมูลในระดับหนึ่ง แต่ค่า RMSEA = 0.100 เกินเกณฑ์ที่ควรรับได้ (< 
0.08) และค่า CMIN/df = 6.963 สูงเกินเกณฑ์ จึงแนะน าให้พิจารณาปรับปรุงโมเดลเพ่ิมเติมใน
อนาคต 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวภายใต้มิติ 
DMC4 มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับ
ความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีแหล่งที่มาน่าเชื่อถือ เช่น รีวิวสินค้า ค าแนะน าการซื้อ หรือ
การเปรียบเทียบสินค้า ช่วยให้ตัดสินใจได้ดีขึ้น (D41) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized 
Factor Loading) เท่ากับ 0.726 และสามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 52.7   

2. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้ชีวิตของท่านง่ายขึ้น เช่น ค าแนะน าการใช้งานผลิตภัณฑ์ 
(D43) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.695 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 48.4   

3. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้ท่านรู้สึกว่าคุ้มค่ากับเวลา เช่น บทวิจารณ์จากผู้เชี่ยวชาญ
หรือการเปรียบเทียบที่เพ่ิมความมั่นใจในการซื้อ (D44) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.642 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 41.2   
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4. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายของท่าน (D42) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.560 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 31.4   

แม้ว่าโมเดลจะมีข้อดีในด้านค่า factor loading ที่สูงกว่าเกณฑ์ 0.4 และมีนัยส าคัญทางสถิติ
ทุกตัว แต่เนื่องจากค่าดัชนีความกลมกลืนบางตัว (เช่น RMSEA และ CMIN/df) ยังอยู่ในระดับที่ควร
ระวัง จึงควรพิจารณาการปรับแต่งโมเดลหรือตรวจสอบโครงสร้างโมเดลเพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมความแม่นย า
ในการวิเคราะห์ 

 
ตารางที่ 27 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านคุณค่า (Value) 

 

   
Estimate S.E. C.R. P 

D41 <--- DMC4 1.152 0.101 11.439 *** 
D42 <--- DMC4 0.856 0.072 11.843 *** 
D43 <--- DMC4 1.068 0.093 11.447 *** 
D44 <--- DMC4 1.000 

   
 
 จากตารางที่ 27 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

5. โมเดลการวัดด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) ด้านความโดดเด่น 
(Uniqueness) (n=600) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 2 //df = = 2.793, df = 2, P = 0.247, GFI = 0.998, RMSEA = 0.026, RMR = 0.005, P < 0.05   
 
ภาพที่ 10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลความโดดเด่น (Uniqueness) 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ
การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “ความโดดเด่น (DMC5)” พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลจริงในระดับดี โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit Indices) ได้แก่ 
ค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 2.793, df = 2 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.247 > 0.05) แสดง
ว่าโมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่สนับสนุนความเหมาะสมของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.998 สูงกว่าเกณฑ์ที่
ยอมรับ (≥ 0.90), ค่า RMSEA = 0.026 และค่า RMR = 0.005 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ที่ก าหนด (≤ 0.05) 
และค่า CFI = 0.999 อยู่ในระดับดีมาก ขณะที่ค่า CMIN/df = 1.397 ก็อยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม (< 2) 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติ “DMC5” 
ทั้ง 4 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับ
ความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความแตกต่างและน่าจดจ า (D51) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standardized Factor Loading) เท่ ากั บ  0.725 แ ล ะส าม ารถอ ธิ บ าย ค วาม ผั น แป รข อ ง
ประสบการณ์ผู้บริโภคได้ร้อยละ 52.6   

2. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลแตกต่างจากเนื้อหาของคู่แข่ง (D53) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.721 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 52.0   

3. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสามารถดึงดูดความสนใจของท่านได้ (D54) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.703 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 49.4   

4. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์ (D52) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.640 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 40.9   

 
ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าโมเดลความโดดเด่น (DMC5) มีความเหมาะสมในการใช้เป็น

เครื่องมือวัด และสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ โครงสร้างสมการ (Structural Equation 
Modeling: SEM) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 28 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านความโดดเด่น (Uniqueness) 

 

   
Estimate S.E. C.R. P 

D51 <--- DMC5 0.977 0.068 14.319 *** 
D52 <--- DMC5 0.884 0.067 13.105 *** 
D54 <--- DMC5 0.952 0.068 14.064 *** 
D53 <--- DMC5 1.000 

   
 
 จากตารางที่ 28 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
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SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

6. โมเดลการวัดด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) ด้านการดึงดูด
อารมณ์ (Emotional Appeal)  (n=600) 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 2 //df = 4.129, df = 2, P = 0.127, GFI = 0.996, RMSEA = 0.042, RMR = 
0.006, P < 0.05   
 

ภาพที่ 11 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลการดึงดูดอารมณ์ (Emotional Appeal) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “การดึงดูดอารมณ์ (DMC6)” พบว่า โมเดลมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลจริงในระดับดี โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit 
Indices) ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 4.129, df = 2 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.127 
> 0.05) แสดงว่าโมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่สนับสนุนความเหมาะสมของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.996 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่
ยอมรับ (≥ 0.90), ค่า RMSEA = 0.042 และค่า RMR = 0.006 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ากว่าเกณฑ์ที่ยอมรับ 
(≤ 0.05) และค่า CFI = 0.997 ก็อยู่ในระดับดีเยี่ยม ขณะที่ค่า CMIN/df = 2.065 ยังคงอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได ้

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติ “DMC6” 
ทั้ง 4 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับ
ความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้ท่านรู้สึกมีความสุข (D62) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standardized Factor Loading) เท่ากับ 0.724 และสามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 52.4   
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2. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้เกิดอารมณ์ความรู้สึก (D61) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.715 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 51.1   

3. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้ท่านรู้สึกประทับใจ (D64) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.708 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 50.1   

4. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้ท่านรู้สึกตื่นเต้น (D63) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.698 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 48.7   

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าโมเดลนี้มีความเหมาะสมในการใช้เป็นเครื่องมือวัด และ
สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: SEM) ต่อไปได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 29 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านการดึงดูดอารมณ์ (Emotional) 

 

   
Estimate S.E. C.R. P 

D61 <--- DMC6 1.025 0.072 14.210 *** 
D62 <--- DMC6 1.035 0.072 14.332 *** 
D64 <--- DMC6 0.981 0.070 14.120 *** 
D63 <--- DMC6 1.000 

   
 
 จากตารางที่ 29 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

7. โมเดลการวัดด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) ด้านการปรับให้
เหมาะกับแต่ละบุคคล (Personalization)  (n=600)  
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  2 //df = 18.935, df = 2, P = 0.000, GFI = 0.986, RMSEA = 0.119, RMR = 
0.012, P < 0.05   

 
ภาพที่ 12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลการปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคล (Personalization) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “การปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคล (DMC7)” พบว่า โมเดล
มีค่าดัชนีบางตัวอยู่ในระดับที่ควรพิจารณา โดยค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 18.935, df = 2 และมี
นัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.000 < 0.05) แสดงว่าโมเดลแตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

แม้ว่าค่า GFI = 0.986 จะสูงกว่าเกณฑ์ที่ยอมรับ (≥ 0.90) แต่ค่า RMSEA = 0.119 เกิน
เกณฑ์ที่ยอมรับได้ (≤ 0.08) และค่า CMIN/df = 9.467 สูงเกินไป แสดงว่าโมเดลยังไม่กลมกลืนกับ
ข้อมูลจริงในระดับที่น่าพอใจ และควรพิจารณาปรับปรุงหรือปรับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพ่ิมเติม
ในอนาคต 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดล พบว่าตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวภายใต้มิติ DMC7 มี
ค่า factor loading สูงกว่า 0.4 และมีนัยส าคัญทางสถิติ  (P < 0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับ
ความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ (D74) มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized Factor Loading) เท่ากับ 0.724 และสามารถอธิบายความผัน
แปรได้ร้อยละ 52.4   

2. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสอดคล้องกับความต้องการของท่าน (D72) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.688 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 47.4   

3. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีการปรับให้ตรงกับความสนใจของท่าน (D71) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.676 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 45.7   

4. เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลถูกส่งถึงท่านในเวลาที่เหมาะสม (D73) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.664 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 44.1   

แม้ตัวชี้วัดทั้งหมดจะมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบในเกณฑ์ที่ดี แต่เนื่องจากค่าดัชนีบางประการ 
เช่น RMSEA และ CMIN/df ยังสูงเกินไป จึงควรพิจารณาปรับปรุงโมเดลเพ่ือให้มีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลมากยิ่งขึ้นในอนาคต 

 
ตารางที่ 30 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านการปรับแต่ละบุคคล (Personalization) 

 

  
Estimate S.E. C.R. P 

D71 <--- DMC7 0.963 0.072 13.419 *** 
D72 <--- DMC7 0.975 0.072 13.570 *** 
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Estimate S.E. C.R. P 

D74 <--- DMC7 1.000 
   

D73 <--- DMC7 0.970 0.073 13.252 *** 
 
 จากตารางที่ 30 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

ตอนที่ 7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) เป็นโมเดลที่
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) หรือในโมเดลการวัดเรียกว่า ตัวแปรบ่งชี้ 
(Indicator vatiable) และตัวแปรแฝง (Latent variable) เป็นโมเดลที่ใช้การวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งส่วน
ใหญ่จะวิเคราะห์เพื่อยืนยันตัวแปร และเป็นการวิเคราะห์ว่าตัวแปรแฝงนั้นจะมีตัวแปรสังเกตได้เป็นตัว
วัดเรื่องใด ซึ่งความหมายคือสามารถมีตัวแปรสังเกตได้หลายตัวเพ่ือท าการวัดตัวแปรแฝง และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบผู้ศึกษาได้ก าหนดเกณฑ์ของค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสอดคล้องในกรณี
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  ดังตารางที่ 31 

 
ตารางที่ 31 เกณฑ์ค่าดัชนีการประเมินเปรียบเทียบ 
 

ดัชนี ค่า อยู่ระหว่าง 
การทดสอบตัวแบบตาม 

ทฤษฎีกับข้อมูล 
การยอมสมติฐาน 

เมื่อมีค่า 
2 /df <3 สอดคล้องกัน ไม่เกิน 3 
GFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
AGFI 0   ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
NFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
RFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 
IFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 

RMR  0  ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 
RMSEA 0   ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 

 
 จากตารางที่ 31 จะใช้เป็นเกณฑ์การเปรียบเทียบความกลมกลืนกับข้อมูล  เชิงประจักษ์ ซึ่ง
ตัวเลขจะยืนยันผลได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทาง
จัดจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการ 
(Process) และ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS 
Amos Version 21.0 ได้ดังภาพ 13 - 19 
 

8. โมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์  (n=600) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

2 //df = 94.358, df = 32, P = 0.000, GFI = 0.970, RMSEA = 0.057, RMR = 0.012, 
P < 0.05   

 
ภาพที่ 13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลผลิตภัณฑ์ (Product) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “ผลิตภัณฑ์ (Product)” พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลจริงในระดับพอใช้ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit Indices) 
ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 94.358, df = 32 และมีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.000 < 0.05) 
แสดงว่าโมเดลแตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่ใช้ประเมินความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.970 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 
0.90 และค่า RMSEA = 0.057 และ RMR = 0.012 ซึ่งอยู่ ในระดับต่ ากว่าเกณฑ์ 0.08 ทั้ งหมด
สะท้อนว่าแม้ค่า P จะมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่โมเดลนี้มีความเหมาะสมในระดับยอมรับได้ และ
สามารถใช้อธิบายข้อมูลได้พอสมควร 
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เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติผลิตภัณฑ์ 
(Product) จ านวน 10 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุก
ตัว โดยเรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ /บริการออนไลน์มี ฟี เจอร์ เสริมให้ เลือกมากมาย (P10) มีค่ าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Standardized Factor Loading) เท่ากับ 0.709 และสามารถอธิบายความผันแปร
ของประสบการณ์ผู้บริโภคได้ร้อยละ 50.2   

2. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีความปลอดภัย (P14) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.704 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 49.5   

3. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์ตอบสนองความต้องการของท่าน (P11) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.694 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 48.2   

4. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์ใช้งานง่าย (P16) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.694 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 48.1   

5. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์คุ้มค่ากับราคา (P18) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.693 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 48.0   

6. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีความเป็นเอกลักษณ์ (P17) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.679 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 46.1   

7. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีความทันสมัย (P13) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.671 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 45.0   

8. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีรุ่นหรือประเภทให้เลือกหลากหลาย (P19) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.665 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 44.2   

9. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีคุณภาพดี (P12) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.655 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 42.9   

10. ผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์มีการออกแบบที่น่าสนใจ (P15) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.608 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 36.9   

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวชี้วัด จึงถือว่าโมเดล
นี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: 
SEM) ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 32 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 
ความสัมพันธ์ Estimate S.E. C.R. P 

P11 <--- PROD 1.000 
   

P12 <--- PROD 0.923 0.063 14.629 *** 
P14 <--- PROD 0.959 0.061 15.639 *** 
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ความสัมพันธ์ Estimate S.E. C.R. P 

P13 <--- PROD 0.948 0.064 14.910 *** 
P16 <--- PROD 0.966 0.063 15.433 *** 
P17 <--- PROD 0.942 0.062 15.080 *** 
P18 <--- PROD 0.960 0.062 15.422 *** 
P19 <--- PROD 0.933 0.063 14.821 *** 
P10 <--- PROD 0.989 0.063 15.740 *** 
P15 <--- PROD 0.810 0.055 14.693 *** 

  
จากตารางที่ 32จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ

เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

9. โมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา (Price)  (n=600) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 2 //df = = 37.925, df = 12, P = 0.000, GFI = 0.983, RMSEA = 0.060, RMR = 
0.010, P < 0.05 
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ภาพที่ 14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลราคา (Price) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “ราคา (Price)” พบว่า โมเดลมีค่าดัชนีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลในระดับยอมรับได้ โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 37.925, df = 12 และมี
นัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.000 < 0.05) แสดงว่าโมเดลแตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

อย่างไรก็ตาม ดัชนีอื่น ๆ ที่ใช้สนับสนุนความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.983 ซึ่ง
สูงกว่าเกณฑ์ 0.90 และค่า RMSEA = 0.060 และ RMR = 0.010 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ากว่าเกณฑ์ 0.08 
แสดงถึงความเหมาะสมของโมเดลในระดับที่สามารถยอมรับได้ ขณะที่ค่า CMIN/df = 3.160 ถือว่า
เกินเกณฑ์แนะน า (< 3) เล็กน้อย จึงอาจพิจารณาปรับปรุงโมเดลเพ่ิมเติมในอนาคต 

เมื่อตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติราคา (Price) 
จ านวน 7 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว โดย
เรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. ราคาสิ นค้ าออน ไลน์ สอดคล้องกับ คุณ ภาพ  (P26) มี ค่ าน้ าหนั กองค์ป ระกอบ 
(Standardized Factor Loading) เท่ ากั บ  0.709 แ ล ะส าม ารถอ ธิ บ าย ค วาม ผั น แป รข อ ง
ประสบการณ์ผู้บริโภคได้ร้อยละ 50.3   

2. นโยบายการคืนสินค้าเป็นธรรม (P25) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.708 อธิบายความ
ผันแปรได้ร้อยละ 50.1   

3. ราคาสินค้าออนไลน์ไม่มีค่าใช้จ่ายแอบแฝง (P27) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.691 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 47.7   

4. สินค้าออนไลน์มักมีส่วนลดหรือโปรโมชั่น (P23) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.692 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 47.9   

5. ราคาสินค้าออนไลน์มีความสามารถในการแข่งขัน (P22) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.665 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 44.2   

6. ราคาสินค้าออนไลน์มีความยุติธรรม (P21) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.656 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 43.0   

7. มีตัวเลือกการช าระเงินที่หลากหลาย (P24) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.595 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 35.4   

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวชี้วัด จึงถือว่าโมเดลนี้มีความ
เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: SEM) 
ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ตารางที่ 33 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านราคา 

 
ความสัมพันธ์ Estimate S.E. C.R. P 

P21 <--- PRI 1.000 
   

P22 <--- PRI 1.039 0.079 13.149 *** 
P24 <--- PRI 0.915 0.075 12.243 *** 
P23 <--- PRI 1.069 0.077 13.799 *** 
P26 <--- PRI 1.099 0.079 13.850 *** 
P27 <--- PRI 1.059 0.077 13.775 *** 
P25 <--- PRI 1.086 0.068 16.064 *** 

 
 จากตารางที่ 33 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   

10. โมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
(n=600) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 2 //df  = 1.692, df = 3, P = 0.639, GFI = 0.999, RMSEA = 0.000, RMR = 
0.003, P > 0.05   
 
ภาพที่ 15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ
การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place)” พบว่า โมเดลมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลจริงในระดับดีมาก โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit 
Indices) ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 1.692, df = 3 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.639 
> 0.05) แสดงว่าโมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่ใช้ประเมินความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.999 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 
0.90 และค่า RMSEA = 0.000 รวมถึงค่า RMR = 0.003 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ 0.05 ทั้งหมดแสดงว่า
โมเดลมีความเหมาะสมอย่างยิ่งและสามารถใช้อธิบายข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติช่องทางจัด
จ าหน่าย (Place) จ านวน 5 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) 
ทุกตัว โดยเรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. ร้านค้ามีที่อยู่ชัดเจนส าหรับติดต่อในกรณีมีปัญหา (P35) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standardized Factor Loading) เท่ ากั บ  0.776 แ ล ะส าม ารถอ ธิ บ าย ค วาม ผั น แป รข อ ง
ประสบการณ์ผู้บริโภคได้ร้อยละ 60.2   

2. ร้านค้าออนไลน์เข้าถึงง่ายและสะดวก (P31) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.774 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 59.9   

3. เว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มใช้งานง่าย (P33) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.687 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 47.2   

4. มีสินค้าจ าหน่ายผ่านหลายแพลตฟอร์ม (P32) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.638 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 40.6   

5. บริการจัดส่งรวดเร็ว (P34) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.527 อธิบายความผันแปรได้
ร้อยละ 27.7   

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวชี้วัด จึงถือว่าโมเดลนี้มีความ
เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: SEM) 
ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 34 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
 

ความสัมพันธ์ Estimate S.E. C.R. P 
P31 <--- PLA 1.000 

   
P32 <--- PLA 0.781 0.055 14.212 *** 
P34 <--- PLA 0.647 0.057 11.388 *** 
P33 <--- PLA 0.873 0.057 15.242 *** 
P35 <--- PLA 0.980 0.059 16.733 *** 
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 จากตารางที่ 34 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   

 
11. โมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion),   

(n=600) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2 //df = 8.461, df = 6, P = 0.206, GFI = 0.995, RMSEA = 0.026, RMR = 0.005, P > 0.05   
 
ภาพที่ 16 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “การส่งเสริมการขาย (Promotion)” พบว่า โมเดลมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลจริง โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit Indices) 
ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 8.461, df = 6 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.206 > 0.05) 
แสดงว่าโมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่ใช้สนับสนุนความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.995 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 
0.90 และค่า RMSEA = 0.026 และ RMR = 0.005 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ 0.05 ทั้งหมดแสดงว่าโมเดลนี้มี
ความเหมาะสมและสามารถใช้อธิบายข้อมูลได้อย่างดี 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติการส่งเสริม
การขาย (Promotion) จ านวน 6 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 
0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. โฆษณาตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ (P44) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Standardized 
Factor Loading) เท่ากับ 0.693 และสามารถอธิบายความผันแปรของประสบการณ์ผู้บริโภคได้ร้อย
ละ 48.0   

2. โฆษณามีความจริงใจ ไม่หลอกลวง (P43) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.687 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 47.2   
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3. โฆษณาให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ (P42) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.681 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 46.4   

4. โฆษณามีความน่าสนใจและน่าจดจ า (P41) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.679 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 46.0   

5. โปรโมชั่นมีความน่าสนใจและคุ้มค่า (P45) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.655 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 42.9   

6. กิจกรรมส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจและเชิญชวนให้เข้าร่วม (P46) มีค่า factor 
loading เท่ากับ 0.625 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 39.1   

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวชี้วัด จึงถือว่าโมเดลนี้มีความ
เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: SEM) 
ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 35 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ความสัมพันธ์ Estimate S.E. C.R. P 

P41 <--- PROM 1.000 
   

P42 <--- PROM 1.015 0.078 13.046 *** 
P44 <--- PROM 1.039 0.081 12.850 *** 
P43 <--- PROM 0.995 0.078 12.771 *** 
P45 <--- PROM 0.934 0.066 14.093 *** 
P46 <--- PROM 0.920 0.076 12.151 *** 

 
 จากตารางที่ 35 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
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12. โมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านบุคลากร (People) (n=600) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
  2 //df = = 5.082, df = 4, P = 0.279, GFI = 0.997, RMSEA = 0.021, RMR = 

0.005, P > 0.05   
 

ภาพที่ 17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลบุคลากร (People) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “บุคลากร (People)” พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลจริง โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit Indices) ได้แก่ ค่าไคส
แควร์ (Chi-square) = 5.082, df = 4 และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.279 > 0.05) แสดงว่า
โมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีอ่ืน ๆ ที่ใช้สนับสนุนความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่า GFI = 0.997 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 
0.90 และค่า RMSEA = 0.021 และ RMR = 0.005 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ 0.05 ทั้งหมดแสดงว่าโมเดลนี้มี
ความเหมาะสมและสามารถใช้อธิบายข้อมูลได้อย่างดี 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติบุคลากร 
(People) จ านวน 5 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว 
โดยเรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. พนักงานมีความรู้และให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ (P51) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Standardized Factor Loading) เท่ากับ 0.744 และสามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 55.3   

2. พนักงานใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า (P53) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.725 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 52.5   
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3. การบริการของพนักงานสร้างความประทับใจในเชิงบวก (P55) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.684 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 46.8   

4. พนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ (P54) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.636 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 40.4   

5. พนักงานมีมารยาทและให้บริการอย่างรวดเร็ว (P52) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.615 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 37.8   

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวชี้วัด จึงถือว่าโมเดล
นี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling: 
SEM) ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 36 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านบุคลากร 

 

 
ความสัมพันธ์ 

 
Estimate S.E. C.R. P 

P51 <--- PEO 1.000 
   

P52 <--- PEO 0.819 0.063 12.993 *** 
P54 <--- PEO 0.829 0.062 13.430 *** 
P53 <--- PEO 0.996 0.065 15.246 *** 
P55 <--- PEO 0.919 0.063 14.580 *** 

 
 จากตารางที่ 36 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

13. โมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กระบวนการ (Process) (n=600) 
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2 //df = 8.379, df = 1, P = 0.004, GFI = 0.993, RMSEA = 0.111, RMR = 0.007, P 
< 0.05   

 
ภาพที่ 18 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลสิ่งที่จับต้องได้ (Physical Evidence) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “สิ่งที่จับต้องได้ (Physical Evidence)” พบว่า โมเดลยังไม่
กลมกลืนกับข้อมูลจริงในระดับน่าพอใจ โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 8.379, df = 
1 ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.004 < 0.05) แสดงว่าโมเดลมีความแตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมี
นัยส าคัญ 

แม้ว่าค่า GFI = 0.993 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ าที่ 0.90 แต่ค่า RMSEA = 0.111 และค่า RMR 
= 0.007 บ่งชี้ว่ามีความคลาดเคลื่อนอยู่บางส่วน ค่า RMSEA ที่สูงกว่า 0.08 บ่งชี้ว่าโมเดลอาจยังไม่
สอดคล้องเพียงพอ 

เมื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติสิ่งที่จับต้อง
ได้ (Physical Evidence) จ านวน 4 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 
0.001) ทุกตัว โดยเรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้ 

1. บรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัย แข็งแรง และทนทาน (P64) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.800 และสามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 64.0   

2. หน้าเว็บไซต์/ร้านค้าออกแบบดีและใช้งานง่าย (P62) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.667 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 44.5   

3. สินค้าได้รับมาในสภาพดี พร้อมใช้งาน (P63) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.593 อธิบาย
ความผันแปรได้ร้อยละ 35.1   

4. สินค้าออนไลน์มาพร้อมบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม (P61) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.578 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 33.4   

จากผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า แม้ตัวชี้วัดทั้งหมดจะมีค่า factor loading มากกว่า 0.5 
และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัว แต่โมเดลภาพรวมยังต้องปรับปรุงเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ค่าดัชนีความ
สอดคล้องที่ดียิ่งขึ้น โดยอาจพิจารณาเพ่ิมตัวชี้วัดหรือปรับโครงสร้างโมเดลก่อนน าไปใช้ในขั้นตอนของ
การวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (SEM) ต่อไป 

 
ตารางที่ 37 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านกระบวนการ 

 

 
ความสัมพันธ์ 

 
Estimate S.E. C.R. P 

P61 <--- PRC 0.729 0.067 10.839 *** 
P62 <--- PRC 0.846 0.070 12.167 *** 
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ความสัมพันธ์ 

 
Estimate S.E. C.R. P 

P64 <--- PRC 1.000 
   

P63 <--- PRC 0.783 0.071 11.070 *** 
  
  จากตารางที่ 37 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 

14. โมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) (n=600) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 //df = 5.861, df = 5, P = 0.320, GFI = 0.996, RMSEA = 0.017, RMR = 0.006, P 
> 0.05   
ภาพที่ 19 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลกระบวนการ (Process) 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของโมเดลการวัดประสบการณ์ผู้บริโภคต่อ

การรับรู้เนื้อหาการตลาดดิจิทัลภายใต้มิติ “กระบวนการ (Process)” พบว่า โมเดลมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) = 5.861, df = 5 และไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (P = 0.320 > 0.05) แสดงว่าโมเดลไม่แตกต่างจากข้อมูลจริงอย่างมีนัยส าคัญ 

ดัชนีความสอดคล้องอ่ืน ๆ ได้แก่ ค่า GFI = 0.996 สูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า 0.90, ค่า RMSEA = 
0.017 และ RMR = 0.006 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ากว่า 0.05 สะท้อนถึงความเหมาะสมของโมเดลนี้ในการ
อธิบายข้อมูลเชิงโครงสร้าง 
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เมื่อพิจารณาค่าความเที่ยงตรงของโมเดล พบว่าตัวแปรสังเกตภายใต้มิติกระบวนการ 
(Process) ทั้ง 5 ตัว มีค่า factor loading เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.001) ทุกตัว โดย
เรียงล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดได้ดังนี้: 

1. การให้บริการมีความใส่ใจต่อลูกค้า (P75) มีค่า factor loading สูงสุดที่ 0.743 และ
สามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 55.2   

2. ขั้นตอนการสั่งซื้อออนไลน์มีความเรียบง่ายและสะดวก (P71) มีค่า factor loading 
เท่ากับ 0.689 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 47.5   

3. กระบวนการช าระเงินมีความปลอดภัยและรวดเร็ว (P72) มีค่า factor loading เท่ากับ 
0.681 อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 46.4   

4. การจัดส่งรวดเร็วและตรงเวลา (P73) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.617 อธิบายความ
ผันแปรได้ร้อยละ 38.1   

5. ขั้นตอนการคืนสินค้าชัดเจนและไม่ยุ่งยาก (P74) มีค่า factor loading เท่ากับ 0.630 
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 39.6   

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า โมเดลกระบวนการ (Process) มีความ
เหมาะสม และตัวชี้วัดทั้งหมดมีความสอดคล้องกับโครงสร้างที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน จึงสามารถ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์โครงสร้างสมการ (SEM) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางที่ 38 ผลความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

 

 
ความสัมพันธ์ 

 
Estimate S.E. C.R. P 

P71 <--- PHY 0.972 0.066 14.617 *** 
P72 <--- PHY 0.974 0.067 14.473 *** 
P74 <--- PHY 0.915 0.068 13.513 *** 
P73 <--- PHY 0.863 0.065 13.274 *** 
P75 <--- PHY 1.000 

   
 
 จากตารางที่ 38 จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดนั้น มีเกณฑ์ที่มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 39 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital 
Marketing) 
 
DMC1 2 //df = 1.587, df = 2, P = 0.205, GFI = 0.997, RMSEA = 0.031, RMR = 0.006, P < 0.05 
DMC2 2 /df  = 3.015, df = 2, P = 0.221, GFI = 0.998, RMSEA = 0.029, RMR = 0.005, P < 0.05 
DMC3 2 //df = 6.451, df = 1, P = 0.011, GFI = 0.995, RMSEA = 0.095, RMR = 0.007, P < 0.05 
DMC4 2 //df = 6.963, df = 1, P = 0.008, GFI = 0.994, RMSEA = 0.100, RMR = 0.007, P < 0.05 
DMC5 2 //df = 2.793, df = 2, P = 0.247, GFI = 0.998, RMSEA = 0.026, RMR = 0.005, P < 0.05 
DMC6 2 //df = 4.129, df = 2, P = 0.127, GFI = 0.996, RMSEA = 0.042, RMR = 0.006, P < 0.05 
DMC7 2 //df = 18.935, df = 2, P = 0.000, GFI = 0.986, RMSEA = 0.119, RMR = 0.012, P < 0.05 
 
ตารางที่ 40 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

 
PROD 2 //df = 94.358, df = 32, P = 0.000, GFI = 0.970, RMSEA = 0.057, RMR = 

0.012, P < 0.05 
PRI 2 //df = 37.925, df = 12, P = 0.000, GFI = 0.983, RMSEA = 0.060, RMR = 

0.010, P < 0.05 
PLAC 2 //df  = 1.692, df = 3, P = 0.639, GFI = 0.999, RMSEA = 0.000, RMR = 

0.003, P > 0.05 
PROM 2 //df = 8.461, df = 6, P = 0.206, GFI = 0.995, RMSEA = 0.026, RMR = 0.005, 

P > 0.05 
PEO 2 //df = 5.082, df = 4, P = 0.279, GFI = 0.997, RMSEA = 0.021, RMR = 0.005, 

P > 0.05 
PRC 2 //df = 8.379, df = 1, P = 0.004, GFI = 0.993, RMSEA = 0.111, RMR = 0.007, 

P < 0.05   
PHY 2 //df = 5.861, df = 5, P = 0.320, GFI = 0.996, RMSEA = 0.017, RMR = 0.006, 

P > 0.05   

 

ตอนที่ 8 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM) 

 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) โดยโปรแกรม
ส าเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 21.0 ซึ่งการทดสอบสมมติฐาน นั้นต้องมีการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวัดหรือทดสอบตัวแปรสังเกตได้ที่สัมพันธ์ต่อกันว่ามากไป
หรือน้อยไป และจะเกิดสภาวะ Muticollinearity หรือไม่ โดยมีการทดสอบดังนี้ 
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 1. การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) การตรวจสอบการแจกแจง
ข้อมูล แบบตัวแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ 
(Skewness) (ฐณัฐ วงศ์สายเชื้อ, 2560) เสนอให้พิจารณาค่าความเบ้และความโด่งโดยมีค่าตามเกณฑ์
ที่รับได้ไม่เกิน บวกและลบ 2.00  และการดูค่าจากการทดสอบด้วย Kolmogorov test (กัลยา วาณิช
บัญชา,2557) ด้วยตัวแปรสังเกตได้ จะต้องใช้ตัวแปรที่มีมาตรวัดแบบช่วง ( Interval scale) และ
มาตรวัดแบบสเกล (Ratio Scale) จ านวน 6 ตัว ประกอบด้วย การตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content 
Digital Marketing)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
ด้านความไว้วางใจ (Trust) พึงพอใจ (Satisfaction)  ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ า (Re-
Purchase Intention)  ดังแสดงรายละเอียดตาราง 41   
 
ตารางที่ 41 ค่าสถิติเบื้องต้นตัวแปรสังเกตได้ 6 ตัวแปร 

 

ตัวแปร 
Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
DMC 4.2958 0.45503 -1.465 0.100 3.662 0.199 
MKT 4.3201 0.44004 -1.509 0.100 4.626 0.199 
DC 4.3129 0.46238 -1.351 0.100 3.741 0.199 
TR 4.2671 0.49478 -.867 0.100 2.372 0.199 
SAT 4.3087 0.44646 -1.045 0.100 2.695 0.199 
RP 4.2746 0.45900 -.689 0.100 2.177 0.199 

 
 จากตารางที่ 41 การวิเคราะห์ค่าทางสถิติเบื้องต้นของตัวแปรส าคัญ 6 ตัว ได้แก่ DMC 
(การตลาดเชิงเนื้อหา) MKT (ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด) DC (การตัดสินใจซื้อ) TR (ความ
เชื่อมั่นในแบรนด์) SAT (ความพึงพอใจของลูกค้า) และ RP (ความตั้งใจซื้อซ้ า) โดยพิจารณาค่า
ดั งต่อไปนี้ : ค่ า เฉลี่ ย  (Mean), ส่ วน เบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation), ส เกวนเนส 
(Skewness) และเคอร์โตซิส (Kurtosis)  

ค่าเฉลี่ย (Mean) ซึ่งสะท้อนระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยพบว่าทุกตัวแปร
มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 4.20 แสดงให้เห็นว่าโดยรวมผู้ตอบมีความคิดเห็นในระดับ “เห็นด้วย” หรือ 
“มาก” กับตัวแปรที่เกี่ยวข้อง โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดที่ 4.3201 
รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ยที่ 4.3129 และ ความพึงพอใจของลูกค้า ค่าเฉลี่ยที่ 4.3087 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ และความพึงพอใจ
มากกว่าตัวแปรอื่นเล็กน้อย 

ในด้านของความเบ้ (Skewness) ทุกตัวแปรมีค่าสติดลบ โดยเฉพาะตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดและการตลาดเชิงเนื้อหา มีค่าอยู่ที่ -1.509 และ -1.465 ตามล าดับ บ่งชี้ว่าข้อมูลมีการ
กระจายแบบเบ้ซ้าย (Left-skewed) กล่าวคือ ผู้ตอบส่วนใหญ่ให้คะแนนในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ยอย่าง
ชัดเจน สอดคล้องกับการที่ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงมาก 
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ส่วน เคอร์โตซิส (Kurtosis) ความโด่ง ซึ่งสะท้อนความแหลมของการกระจาย พบว่าทุกตัว
แปรมีค่าเป็นบวก โดยเฉพาะประสมทางการตลาดที่มีค่าเคอร์โตซิสสูงถึง 4.626 และ การตลาดเชิง
เนื้อหา อยู่ที่ 3.662 บ่งชี้ว่าการกระจายของข้อมูลมีลักษณะแหลมหรือชี้สูง (Leptokurtic) คือ มี
ผู้ตอบจ านวนมากให้คะแนนคล้ายกัน และมีความแตกต่างจากค่าเฉลี่ยไม่มากนัก 

สรุปได้ว่าข้อมูลในชุดนี้มีความน่าเชื่อถือในการสะท้อนความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากค่าทางสถิติชี้ว่าค าตอบมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกัน และมีการกระจายตัวไม่มาก ทั้งนี้ตัว
แปรด้านการตลาดและเนื้อหามีความเห็นเป็นบวกสูงมาก ซึ่งอาจส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
 
 2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า 
Bartlette’s test of Sphericity เพ่ือแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตัว จากการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพ่ือน าไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการโครงสร้าง
การตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ความ
การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ด้านความไว้วางใจ (Trust) พึงพอใจ (Satisfaction)  ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ า (Re-Purchase Intention) ดังแสดงในตารางที่ 41 
 

ตารางที่ 42 ผลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า Bartlette’s test 
of Sphericity 
 
สถิติทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร  ค่าสถิติท่ีได้ 
Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy: KMO  

 
0.913 

Bartlette’s test of Sphericity  Approx. Chi-square 3578.527 
 df 15 
 Sig. 0.000 
 

 จากต ารางที่  42 ผ ลการวิ เค ราะห์ ค่ า  Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy: KMO =  ซึ่งมีค่าไม่ควรต่ ากว่า 0.6  ซึ่งผลของค่าท่ีวิเคราะห์ ได้ KMO =  0.913,  Sig. = 
0.000  และ จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรสังเกตได้ไม่เป็นเมทริกเอกลักษณ์ น าไปวิเคราะห์ปัจจัยได้  และ
ตรวจสอบค่า Bartlette’s test of Sphericity Sig. < 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพ่ือพิจารณา (KMO) 
ต้องมีค่าไม่ควรต่ ากว่า 0.6  
 

3. การทดสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต 

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลสมการโครงสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจ ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ประเทศไทยแฟรนไชส์ ใน
ภาพรวม ประกอบด้วยแปรสังเกตได้ จะต้องใช้ตัวแปรที่มีมาตรวัดแบบช่วง ( Interval scale) และ
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มาตรวัดแบบสเกล (Ratio Scale) จ านวน 6 ตัว โดยใช้เมทริกส์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment: PE) ประกอบด้วย ตัวแปรด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (DMC)  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (MKT) ความการตัดสินใจซื้อ (DC) ด้านความไว้วางใจ (TR) พึงพอใจ (SAT)  ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ า (RP)  (ดังตารางที ่41)      

 
ตารางที่ 43 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต 

 
ตัวแปร DMC MKT DC TR SAT RP 
DMC 1      
MKT 0.890** 1     
DC 0.749** 0.831** 1    
TR 0.708** 0.772** 0.736** 1   

SAT 0.743** 0.803** 0.774** 0.749** 1  

RP 0.693** 0.761** 0.732** 0.680** 0.748** 1 
n 600 600 600 600 600 600 

 
ตารางที่ 43 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส าคัญในโมเดลการตลาดดิจิทัลที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้ ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
เพ่ือวัดความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างคู่ของตัวแปรต่าง ๆ  

ผลการวิเคราะห์พบว่าทุกคู่ของตัวแปรมีค่าสหสัมพันธ์ทางบวกที่มี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 (p < .01) ซึ่งแสดงว่าแต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับที่แตกต่างกันไป แต่ทั้งหมดมี
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เมื่อค่าของตัวแปรหนึ่งเพิ่มขึ้น อีกตัวแปรก็มีแนวโน้มจะเพ่ิมข้ึนเช่นกัน 

เริ่มจากความสัมพันธ์ระหว่าง DMC กับ MKT ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์สูงถึง .890 แสดงให้เห็นว่า
การด าเนินกิจกรรมการตลาดเชิงเนื้อหามีความสอดคล้องอย่างมากกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ซึ่งอาจสะท้อนถึงความพยายามของธุรกิจในการผสมผสานกลยุทธ์ทั้งสองอย่างเป็นระบบ 

ในด้านของ การตัดสินใจซื้อ (DC) พบว่ามีความสัมพันธ์สูงกับทั้ง MKT (.831) และ SAT 
(.774) ซึ่งชี้ว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลอย่างมากจากทั้งประสบการณ์ด้านการตลาด
และความพึงพอใจที่มีต่อสินค้า/บริการ 

ขณะที่ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (TR) มีความสัมพันธ์สูงกับ SAT (.749) และ MKT (.772) 
เช่นกัน แสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจและรับรู้ถึงคุณค่าจากการตลาด ก็ย่อมส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นในแบรนด์โดยตรง 

ในส่วนของ ความตั้งใจซื้อซ้ า (RP) ซึ่งเป็นพฤติกรรมเป้าหมายหลัก พบว่ามีความสัมพันธ์สูง
กับ SAT (.748) และ MKT (.761) รวมถึง DC (.732) และ DMC (.693) ชี้ให้เห็นว่าเมื่อลูกค้าตัดสินใจ
ซื้ออย่างมั่นใจ และได้รับประสบการณ์ที่ดี ย่อมน าไปสู่ความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้ าในอนาคต 

จากกรอบแนวคิด ด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing)  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ความการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ด้านความไว้วางใจ (Trust) พึง
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พอใจ (Satisfaction)  ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ า (Re-Purchase Intention)  ที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถยืนยันในตัวแปรที่สามารถเขียนในรูปโมเดล
สมการโครงสร้างที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังภาพที่ 20 

 
 
 
 
 

2 /df = 2.60, df =12 , P = 0.120, GFI=0.914 , RMSEA= 0.025 , RMR = 0.007, 
*P<0.05 

 
ภาพที่ 20 ผลการวิเคราะห์ด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing)  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ความการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ด้านความไว้วางใจ (Trust) พึง
พอใจ (Satisfaction)  ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ า (Re-Purchase Intention) 
 
 จากภาพที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบ พบว่า ค่า P มีค่า 0.120 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
หมายความว่า โมเดลนี้สามารถใช้เป็นโมเดลที่สามารถบอกได้ว่าข้อมูลนี้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด 
และเมื่อท าการพิจารณาค่าดัชนีที่ก าหนดไว้ตามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซึ่งก าหนดไว้ระดับ
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า  GFI=0.914, AGFI=0.903, ซึ่งทั้งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดัชนีที่
ก าหนดไว้เกณฑ์น้อยกว่า 0.05 พบว่า  RMSEA= 0.025 , RMR = 0.007 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า ตัวแบบประสบการณ์ผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดีผู้บริโภค ผ่าน
ความพึงพอใจ และ ประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ประเทศไทยแฟรนไชส์ในประเทศไทย ดังตารางที่ 42 
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ตารางที่ 44 เกณฑ์ค่าดัชนีเปรียบเทียบระหว่างจ านวนองศาอิสระของทั้งสองตัวแบบ 

 
 

ดัชนี 
ค่า อยู่
ระหว่าง 

ตัวแบบตาม 
ทฤษฎีกับข้อมูล 

เกณฑ์สอดคล้อง   
เมื่อมีค่า 

ค่าสถิติ 
2 /df <3 สอดคล้องกัน ไม่เกิน 3 2.600 
GFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.914 
AGFI 0   ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.903 
NFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.908 
RFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.905 
IFI 0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.909 

RMR  0  ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 0.007 
RMSEA 0   ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 0.025 

 
 ซึ่งผลตัวเลขจากตารางที่ 44 ดัชนีค่าสถิติสรุปผ่านเกณฑ์โมเดลที่ได้ จะมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งยืนยันผลได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation 
Model: SEM) โดยพบว่า  ( 2 /df ) สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-
square) statistic comparing the tested model and the independent model with the 
dependent model=2.600 (GFI) ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.914 
(AGFI) ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้วด้วยอัตราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง(Adjust 
Goodness of Fit Index) = 0.903 (NFI) ดัชนีวัดความกลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.908 
(RMSEA) ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation) = 0.025 (RMR) ดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของเศษ (Root Mean 
Square Residual) = 0.007 ซึ่ งค่ าทั้ งหมดจากการวิ เคราะห์ สมการโครงสร้ าง ( Structural 
Equation Modeling: SEM) สอดคล้องกับเกณฑ์   
 
ตารางที่ 45 สมมติฐานการศึกษา 

 
สมมมติฐาน 

 
Estimate S.E. C.R. P สมมติฐาน 

DC <--- MKT 0.831 0.052 15.896 *** H1 
DC <--- DMC 0.046 0.051 0.914 0.361 H2 
TR <--- DC 0.788 0.030 26.606 *** H3 
SAT <--- DC 0.747 0.025 29.871 *** H4 
RP <--- SAT 0.558 0.033 17.098 *** H5 
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สมมมติฐาน 
 

Estimate S.E. C.R. P สมมติฐาน 
RP <--- TR 0.254 0.029 8.627 *** H6 

 
จากตารางที่ 45 สมมติฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ าผ่านการวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง 
การศึกษานี้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่ การตลาดดิจิทัลเชิง

เนื้อหา (Digital Marketing Content: DMC) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: MKT)การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision: DC) ความไว้วางใจ (Trust: TR) ความพึงพอใจ (Satisfaction: 
SAT) และพฤติกรรมความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention: RP) โดยใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งเป็นวิธีการทางสถิติที่สามารถประเมิน
ความสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมระหว่างตัวแปรได้อย่างแม่นย า 

จากผลการวิเคราะห์พบว่า สมมติฐานที่ 1 (H1) ซึ่งระบุว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้รับการสนับสนุนทางสถิติ (Estimate = 0.831, P < .001) แสดงให้เห็น
ว่าการจัดการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีผลโดยตรงอย่างมี
นัยส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  

สมมติฐานที่ 2 (H2) ซึ่งเสนอว่า การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่ได้รับ
การสนับสนุนทางสถิติ (Estimate = 0.046, P = 0.361) ซึ่งอาจตีความได้ว่า แม้เนื้อหาทางการตลาด
จะมีบทบาทในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้า แต่ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
ซื้อในเชิงพฤติกรรม  

สมมติฐานที่ 3 (H3) และที่ 4 (H4) ได้รับการสนับสนุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่า 
การตัดสินใจซื้อส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจ (Estimate = 0.788, P < .001) และความพึงพอใจ 
(Estimate = 0.747, P < .001) แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสามารถสร้างความเชื่อม่ันและความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์ได้  

สมมติฐานที่ 5 (H5) และ 6 (H6) ซึ่งระบุว่าความพึงพอใจและความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า 
ก็ได้รับการสนับสนุนเช่นกัน (Estimate = 0.558 และ 0.254 ตามล าดับ, P < .001 ทั้งสองสมมติฐาน) 
บ่งชี้ว่าความสัมพันธ์เชิงบวกเหล่านี้มีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างพฤติกรรมที่น าไปสู่ความจงรักภักดี
ของลูกค้า 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการพัฒนาต้นแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือสร้าง

อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซ้ า กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ มีประเด็นส าคัญในการ
น าเสนอตามล าดับ ดังนี้  

1. ความมุ่งหมายของการวิจัย  
2. สรุปผล  
3. อภิปรายผล  
4. ข้อเสนอแนะทั่วไปเชิงวิชาการ 
5. ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
 

5.1 ความมุ่งหมายกาวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย  
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย  
3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า (Re-purchases) ของ 

ธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย  
4. เพ่ือพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของกลุ่ม 

สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย 
 

5.2 สรุปผล 
5.2.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบสอบถาม 
  จากผู้บริโภคจ านวน 600 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 361 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 60.2 ขณะที่เพศหญิงมีจ านวน 239 คน คิดเป็น ร้อยละ 39.8 ช่วงอายุของผู้บริโภค กลุ่มอายุ
ส่วนใหญ่ของผู้บริโภคอยู่ในช่วง 31–40 ปี จ านวน 262 คน คิดเป็น ร้อยละ 43.7 รองลงมาคือ ช่วง
อายุ 21–30 ปี จ านวน 243 คน คิดเป็น ร้อยละ 40.5 กลุ่มอายุ 41–50 ปี มีจ านวน 83 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 13.8 และกลุ่มที่มีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 12 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.0 สถานภาพสมรส
ของผู้บริโภคผู้บริโภคส่วนใหญ่มี สถานภาพสมรสแล้ว จ านวน 533 คน คิดเป็น ร้อยละ 88.8 ส่วนผู้ที่ 
ยังโสด มีจ านวน 67 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.2 ระดับการศึกษาของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 473 คน คิดเป็น ร้อยละ 78.8 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท 
จ านวน 124 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.7 และ ระดับมัธยมศึกษา จ านวน 3 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.5 
อาชีพของผู้บริโภค กลุ่มอาชีพที่พบมากที่สุดคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 329 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 54.8 รองลงมาคือ ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จ านวน 163 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.2 
นักเรียน /นักศึกษา  มีจ านวน 77 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.8 แม่บ้าน จ านวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 
3.0 และเจ้าของกิจการ /อาชีพอิสระ  จ านวน 13 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.2 รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภค 
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รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 25,001–35,000 บาท จ านวน 335 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ 
35,001–45,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.7 15,000–25,000 บาท จ านวน 94 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 15.7 มากกว่า 45,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.0 และผู้ที่มีรายได้ ต่ า
กว่า 15,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.8 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 6 
เดือนที่ผ่านมาจากการส ารวจ พบว่า ผู้บริโภค ทุกคน )100%) เคยซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าสองครั้ง
ภายในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

5.2.2 สรุปผลปัจจัยด้านการตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing)   
        ในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและหลากหลาย การตลาดดิจิทัลเชิง

เนื้อหา (Content Digital Marketing) จึงกลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างคุณค่าร่วมระหว่างแบ
รนด์และผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทยซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีแนวโน้มพ่ึงพาช่องทาง
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลและซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง  
 การเชื่อมโยง (Connection) กับแบรนด์ผ่านเนื้อหาการตลาดดิจิทัลในประเทศไทย 
พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ และ รู้สึก
ว่าแบรนด์เข้าใจความต้องการของตนมากที่สุด รองลงมาคือ ความรู้สึกว่าเชื่อมโยงกับแบรนด์ผ่าน
เรื่องราวต่าง ๆ และ รู้สึกว่าแบรนด์ใส่ใจในตัวผู้บริโภค  

การได้รับข้อมูล (Information) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัลในประเทศไทยผู้บริโภครู้สึกว่า
เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลช่วยให้ตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูล และ ช่วยเพ่ิมความเข้าใจในสินค้า /บริการ
ของแบรนด์ มากที่สุด รองลงมาคือ รู้สึกว่าเนื้อหาดังกล่าวช่วยให้ได้เรียนรู้สิ่งใหม่ และ ให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์  
 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของเนื้อหาการตลาดดิจิทัล พบว่าผู้บริโภครู้สึกว่า
เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลไม่มีอคติ และ มีความถูกต้องตรงตามความจริง มากที่สุด รองลงมาคือ 
เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีความถูกต้องและตรงตามความจริง รู้สึกว่าเนื้อหามีความโปร่งใส และ มี
แหล่งที่มาน่าเชื่อถือ  
 คุณค่า (Value) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัล พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าเนื้อหาจาก
การตลาดดิจิทัลมีคุณค่า เช่น รีวิวสินค้า ค าแนะน าการซื้อ หรือการเปรียบเทียบสินค้า ช่วยให้ตัดสินใจ
ได้ดีขึ้น ากที่สุด รองลงมาคือ รู้สึกว่าเนื้อหาดังกล่าวท าให้ชีวิตง่ายขึ้น เช่น ค าแนะน าการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ ช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย และ ท าให้รู้สึกว่าคุ้มค่ากับเวลา เช่น บทวิจารณ์จาก
ผู้เชี่ยวชาญหรือการเปรียบเทียบที่เพ่ิมความม่ันใจในการซื้อ  
 ความโดดเด่น (Uniqueness) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัล พบว่า ผู้บริโภค รู้สึกว่า
เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์  และ แตกต่างจากเนื้อหาของคู่แข่งมาก
ตามล าดับ รองลงมาคือ รู้สึกว่าเนื้อหามีความแตกต่างและน่าจดจ า และสามารถดึงดูดความสนใจได้
 การดึงดูดอารมณ์ (Emotional Appeal) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัล พบว่า ผู้บริโภค
รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกมีความสุข มากที่สุดรองลงมาคือเนื้อหาจากการตลาด
ดิจิทัลท าให้รู้สึกตื่นเต้น เนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลท าให้รู้สึกประทับใจ และ เกิดอารมณ์ความรู้สึก  
 การปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคล (Personalization) จากเนื้อหาการตลาดดิจิทัล 
พบว่า ผู้บริโภค รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลมีการปรับให้ตรงกับความสนใจของตนมากที่สุด 
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สะท้อนให้เห็นว่าแบรนด์สามารถน าเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับความชอบหรือความสนใจเฉพาะ
บุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ รองลงมาคือ ผู้บริโภค รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลถูกส่งถึงใน
เวลาที่เหมาะสม และ สามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ แสดงให้เห็นถึงความส าคัญ
ของการน าเสนอเนื้อหาในช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มตอบสนองสูงสุด และการออกแบบเนื้อหาที่
กระตุ้นการโต้ตอบได้ดี และผู้บริโภค รู้สึกว่าเนื้อหาจากการตลาดดิจิทัลสอดคล้องกับความต้องการ
ของตน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเนื้อหาที่ตรงกับความจ าเป็นหรือความคาดหวังของผู้บริโภคจะช่วยเพ่ิม
ความรู้สึกว่าแบรนด์เข้าใจและตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลได้อย่างแท้จริง 

5.2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด หรือที่รู้จักกันในชื่อ  Marketing Mix (7Ps) เป็น
กรอบแนวคิดที่นักการตลาดใช้วางแผนและด าเนินกลยุทธ์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการ 
(Process) และ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะช่วยสะท้อน
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในการตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคการศึกษาสรุปได้ว่า 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ของสินค้าและบริการออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่า
ผลิตภัณฑ์ /บริการออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้มากที่สุด  รองลงมาคือ 
ความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์ /บริการออนไลน์มีรุ่นหรือประเภทให้เลือกหลากหลาย  มีความเป็นเอกลักษณ์ 
และ ใช้งานง่าย รวมถึงรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีฟีเจอร์เสริมให้เลือกมากมาย และ คุ้มค่ากับราคา (ซึ่งล้วน
เป็นปัจจัยที่ช่วยเพ่ิมความรู้สึกว่าแบรนด์มีความหลากหลาย ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่ม และ
ให้ความคุ้มค่า ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยังรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่น่าสนใจ มีความปลอดภัย 
และ มีคุณภาพดี ตามล าดับ ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความคาดหวังที่ครอบคลุมทั้งในด้านความสวยงาม ฟังก์ชัน
การใช้งาน และมาตรฐานความน่าเชื่อถือของตัวสินค้า และ ผู้บริโภคยังให้คะแนนในระดับสูงต่อ 
ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์/บริการออนไลน์ 
  ปัจจัยด้านราคา (Price) ของสินค้าออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาสินค้า
ออนไลน์สอดคล้องกับคุณภาพที่ได้รับมากที่สุด รองลงมาคือ ความรู้สึกว่านโยบายการคืนสินค้าเป็น
ธรรม และ สินค้าออนไลน์มักมีส่วนลดหรือโปรโมชั่น นอกจากนี้ผู้บริโภคยัง รู้สึกว่าราคาสินค้ามี
ความสามารถในการแข่งขัน ไม่มีค่าใช้จ่ายแอบแฝง และมีตัวเลือกการช าระเงินที่หลากหลาย แสดงให้
เห็นถึงความส าคัญของความโปร่งใสและความสะดวกในการช าระเงินในกระบวนการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และผู้บริโภค รู้สึกว่าราคาสินค้าออนไลน์มีความยุติธรรม  

 ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place/Service Channels) พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่า
ร้านค้าออนไลน์เข้าถึงง่ายและสะดวกมากที่สุด รองลงมาคือ มีสินค้าจ าหน่ายผ่านหลายแพลตฟอร์ม 
บริการจัดส่งรวดเร็ว และ ร้านค้ามีท่ีอยู่ชัดเจนส าหรับติดต่อในกรณีมีปัญหา  

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าโฆษณามีความ
น่าสนใจและน่าจดจ ามากที่สุด รองลงมาคือ โฆษณาตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ และ โฆษณามีความ
จริงใจ ไม่หลอกลวง นอกจากนี้ ผู้บริโภคยัง รู้สึกว่าโปรโมชั่นมีความน่าสนใจและคุ้มค่า และกิจกรรม
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ส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจและเชิญชวนให้เข้าร่วม ขณะที่ โฆษณาให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
การตัดสินใจ ไดร้ับคะแนนในระดับใกล้เคียง  

 ปัจจัยด้านบุคลากร (People) พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าการบริการของพนักงานสร้าง
ความประทับใจในเชิงบวกมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานมีมารยาทและให้บริการอย่างรวดเร็ว และ 
พนักงานใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภคยัง รู้สึกว่าพนักงานมีความรู้และให้
ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ และ สามารถแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตามล าดับ  
 ปัจจัยด้านสิ่ งที่จับต้องได้  (Physical Evidence) พบว่า ผู้บริโภค รู้สึกว่าสินค้า
ออนไลน์มาพร้อมบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม และ สินค้าได้รับมาในสภาพดี พร้อมใช้งานมากที่สุดและ 
0.662 รองลงมาคือบรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัย แข็งแรง และทนทาน และ หน้าเว็บไซต์ /ร้านค้า
ออกแบบดีและใช้งานง่าย 
 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่ากระบวนการช าระเงินมี
ความปลอดภัยและรวดเร็วมากที่สุด รองลงมาคือขั้นตอนการสั่งซื้อออนไลน์มีความเรียบง่ายและ
สะดวก การจัดส่งรวดเร็วและตรงเวลา และ ขั้นตอนการคืนสินค้าชัดเจนและไม่ยุ่งยาก  

5.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นพฤติกรรมปลายทางที่ส าคัญของผู้บริโภค ซึ่ง
เกิดขึ้นภายหลังจากได้รับข้อมูล ประสบการณ์ และความรู้สึกจากการรับรู้แบรนด์ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการตลาดดิจิทัล ที่เนื้อหาเชิงสร้างสรรค์บนแพลตฟอร์มออนไลน์มี
อิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค  

จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พบว่า ผู้บริโภครู้สึกม่ันใจมากข้ึนในการซื้อสินค้า
จากแบรนด์ที่ติดตามผ่านการตลาดดิจิทัลมากที่สุด รองลงมาคือรู้สึกว่าเนื้อหาการตลาดดิจิทัลมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของตน และ ตัดสินใจซื้อสินค้า /บริการจากแบรนด์ที่ติดตามผ่านการตลาด

ครั้งดิจิทัลบ่อย และขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยังรู้สึกว่าตนพร้อมที่จะซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ติดตามผ่าน
การตลาดดิจิทัล  

5.2.5 ความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) 
ความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) ถือเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ในระยะยาว โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้หลากหลาย ความเชื่อมั่นที่มีต่อแบรนด์จึงไม่เพียงเกิดจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงพฤติกรรมของแบรนด์ในการสื่อสาร ความโปร่งใส ความซื่อสัตย์ และการให้
เกียรติผู้บริโภคในการตัดสินใจการสร้างความไว้วางใจในแบรนด์สามารถเสริมสร้างความภักดี (Brand 
Loyalty) ซ่ึง 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจในแบรนด์ (Customer Trust) พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์
มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคือรู้สึกว่าแบรนด์ให้เกียรติการตัดสินใจของตน และ เชื่อ
ว่าแบรนด์ด าเนินธุรกิจด้วยจริยธรรมและความซื่อสัตย์ และขณะเดียวกันผู้บริโภคยังรู้สึกว่าแบรนด์ใส่
ใจในตัวลูกค้า  
 5.2.6 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
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        ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ถือเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญในการ
ประเมินประสิทธิภาพของการด าเนินงานด้านการตลาด การบริการ และประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ
จากแบรนด์ โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความหลากหลาย
และแข่งขันสูง ความพึงพอใจของลูกค้าไม่เพียงสะท้อนถึงความรู้สึกหลังการซื้อ แต่ยังมีผลต่อความ
ภักดี การซื้อซ้ า และการบอกต่อในระยะยาว จากปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) พบว่า ผู้บริโภค มีความพึงพอใจต่อสินค้า /บริการที่ซื้อออนไลน์มากที่สุด  รองลงมาคือ
รู้สึกว่าพนักงานบริการให้ความช่วยเหลือที่ดี และ รู้สึกว่าการจัดการเรื่องร้องเรียนมีประสิทธิภาพและ
รวดเร็ว และผู้บริโภคยังรู้สึกว่าสินค้า /บริการมีคุณภาพสูง  และ รู้สึกว่าสินค้า /บริการมีราคา
สมเหตุสมผลตามล าดับ 

5.2.7 ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) 
   ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) เป็นตัวชี้วัดส าคัญที่สะท้อนถึงความภักดี
ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ และเป็นผลลัพธ์ปลายทางของประสบการณ์การบริโภคที่ดี ซึ่งครอบคลุมถึง
คุณภาพของสินค้า การบริการ การตลาด และความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ หากลูกค้ารู้สึกพึง
พอใจและเชื่อมั่นในแบรนด์อย่างต่อเนื่อง ย่อมมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ า ระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค จากปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) พบว่า ผู้บริโภค มีแนวโน้มที่จะซื้อ
สินค้าจากแบรนด์นี้อีกมากที่สุด รองลงมาคือ รู้สึกมั่นใจในการแนะน าสินค้า /บริการของแบรนด์นี้ให้
ผู้อ่ืน และ รู้สึกภักดีต่อแบรนด์ และขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยัง รู้สึกว่าตนจะบอกต่อสินค้า /บริการของ
แบรนด์นี้ให้ผู้อื่น 
 
5.3 อภิปรายผล 

  5.3.1 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ (H1) 
  ผลการวิจัยที่ระบุว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) มีอิทธิพลโดยตรง
และอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ (Estimate = 0.831, P < .001) แสดงให้เห็นถึงบทบาทส าคัญ
ขององค์ประกอบทั้งเจ็ดด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ในการผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างมั่นใจ
มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของตลาดดิจิทัลที่มีการแข่งขันสูงและการเข้าถึงข้อมูลอย่างทันที 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ถือเป็นหัวใจของการตลาด เพราะ
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อได้ก็ต่อเมื่อผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการและมีคุณค่าในสายตา ด้วยการเพ่ิม
ฟีเจอร์ คุณภาพ หรือแม้กระทั่งการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่งผล
โดยตรงต่อการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งเชื่อมโยงกับความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase 
Intention) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (Kotler & Keller, 2016; Zeithaml, 1988) 
งานของฉันธะ จันทะเสนา (2562) ก็สนับสนุนแนวคิดนี้ โดยระบุว่าด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญที่
ผลักดันให้ผู้บริโภคซื้อซ้ าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  2. ราคา (Price) ราคาเป็นอีกหนึ่ งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างชัดเจน 
โดยเฉพาะในโลกออนไลน์ที่ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาได้อย่างรวดเร็วผ่านหลายแพลตฟอร์ม 
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การตั้งราคาที่เหมาะสมจึงเป็นทั้งกลยุทธ์ในการแข่งขันและเป็นเครื่องมือสะท้อนคุณค่าของแบรนด์ 
งานวิจัยของ Monroe (1990) ชี้ว่า "ราคาที่เหมาะสม" จะต้องสะท้อนคุณภาพและความยินยอมจ่าย
ของลูกค้า (Willingness to Pay) ดังนั้นการสื่อสารราคาผ่านโปรโมชันหรือส่วนลดก็สามารถกระตุ้น
ความต้องการซื้อในระยะสั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) 
  3. ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวก รวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพเป็นอีกปัจจัยส าคัญในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะส าหรับการค้าปลีกออนไลน์ (e-Commerce) 
งานวิจัยของ Chaffey (2022) ระบุว่าการจัดการช่องทางจัดจ าหน่ายต้องตอบสนองความคาดหวังของ
ผู้บริโภคในด้านความเร็ว ความสะดวก และการเข้าถึงผ่านหลากหลายอุปกรณ์ ทั้งนี้ การเชื่อมโยง
ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ (Omni-channel) เป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ช่วยสร้างประสบการณ์ลูกค้า
แบบไร้รอยต่อ (Seamless Experience) 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในบริบทของการสื่อสารการตลาด การส่งเสริม
การตลาดถือเป็นตัวแปรส าคัญที่ช่วยสร้างการรับรู้ (Awareness) และโน้มน้าวให้เกิดการซื้อ งานวิจัย
ของ Belch & Belch (2020) ชี้ให้เห็นว่าการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาด เช่น โฆษณา
ออนไลน์, อินฟลูเอนเซอร์, คูปอง หรือการจัดแคมเปญผ่านโซเชียลมีเดีย สามารถเพ่ิมการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยในงานของ วริศรา วัดสิงห์ (2561) และ เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) 
ต่างก็ชี้ให้เห็นถึงบทบาทของการส่งเสริมการตลาดว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคในหลายอุตสาหกรรม 
  5. บุคลากร (People) บุคลากรหรือผู้ให้บริการมีบทบาทในการสร้างความประทับใจ
และความน่าเชื่อถือในการซื้อสินค้า/บริการ โดยเฉพาะในบริการที่มีการปฏิสัมพันธ์โดยตรง เช่น ธุรกิจ
สุขภาพ ท่องเที่ยว และบริการทางการเงิน งานของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ใน
โมเดล SERVQUAL ยืนยันว่ามิติด้านบุคลากรส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเชื่อมโยงกับ
การตัดสินใจซื้อในอนาคต 
  6. กระบวนการ (Process) กระบวนการให้บริการที่ชัดเจน โปร่งใส และมีประสิทธิภาพ
ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคพิจารณาความเสี่ยง (Perceived 
Risk) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ การมีกระบวนการช าระเงิน การจัดส่ง การรับคืน และการให้บริการ
หลังการขายที่มีประสิทธิภาพ ช่วยเพ่ิมความมั่นใจให้กับผู้บริโภค และส่งผลต่อความไว้วางใจ (Trust) 
และความตั้งใจซื้อซ้ า (Oliver, 1999; Anderson & Srinivasan, 2003) 
  7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) แม้ในยุคดิจิทัลที่หลายบริการไม่มีหน้า
ร้านจริง แต่องค์ประกอบทางกายภาพ เช่น เว็บไซต์ แพ็กเกจ บรรจุภัณฑ์ โลโก้ และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
ก็ล้วนมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้า งานวิจัยของ Bitner (1992) ระบุว่าองค์ประกอบด้านสิ่งแวดล้อม 
(Servicescape) สะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์และส่งผลต่อความรู้สึกของลูกค้าในขณะตัดสินใจซื้อ 
ความเชื่อมโยงกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล เมื่อพิจารณาผลการวิจัยร่วมกับบริบทของพฤติกรรม
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล จะเห็นว่าการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีได้ปรับเปลี่ยนบทบาทของแต่ละ
องค์ประกอบใน 7Ps ให้มีลักษณะเฉพาะมากขึ้น เช่น ผู้บริโภคยุคใหม่ใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการ
ค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบสินค้า อ่านรีวิว และตัดสินใจซื้อด้วยตนเองมากกว่าพ่ึงพาพนักงานขาย (Pew 
Research Center, 2021) ดังนั้น การสื่อสารการตลาดต้องเน้น “ความน่าเชื่อถือ” (Credibility) และ 
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“คุณค่าที่น าเสนอ” (Value Proposition) อย่างชัดเจนและทันเวลา นอกจากนี้ งานของ Kim & Ko 
(2012) ระบุว่าแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผ่านการสร้างความผูกพัน
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า (Brand Engagement) โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่น 
เครื่องส าอาง และเทคโนโลยี ซึ่งความส าเร็จของกลยุทธ์ 7Ps จะยิ่งชัดเจนเมื่อเชื่อมโยงกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในสื่อดิจิทัล 
 
  5.3.2 การตลาดเชิงเนื้อหาไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ (H2) 
  1. การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นแนวคิดที่เน้น
การสร้างคุณค่าและความเกี่ยวข้อง (Relevance) แก่ผู้บริโภค ผ่านการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์ 
ความรู้ หรือแรงบันดาลใจ ไม่ใช่เพียงการขายสินค้าโดยตรง (Pulizzi, 2013) ดังนั้นจึงไม่น่าแปลกใจที่
ผลการวิเคราะห์เชิงสถิติพบว่า การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ไม่มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อทันที แต่
ในทางทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหาเน้นกระบวนการ “Engage–Educate–Build Trust” มากกว่าการ
กระตุ้นให้เกิด Conversion ทันที (Holliman & Rowley, 2014) ซึ่งสอดคล้องกับงานของ Ahmet 
Andaq et al. (2016) ที่ระบุว่าเนื้อหามีบทบาทในการสร้าง ความสัมพันธ์เชิงอารมณ์กับลูกค้าในระยะ
ยาว และเป็นรากฐานของความภักดีมากกว่าการเร่งเร้าให้เกิดการซื้อทันที 
  2. การตลาดเชิงเนื้อหากับความภักดีและความไว้วางใจ การสนับสนุนผลการวิจัยจาก
งานของ ณัฐนิช ประเสริฐคงแก้ว (2561) และ พริมา ภิญโญลาภะ (2561) ชี้ให้เห็นว่า การตลาดดิจิทัล
เชิงเนื้อหา มีอิทธิพลต่อ Brand Loyalty มากกว่า Purchase Decision เนื่องจากเนื้อหาที่มีคุณภาพ
และน่าเชื่อถือจะสร้างความผูกพันทางจิตใจ (Emotional Attachment) และความไว้วางใจ (Trust) 
กับแบรนด์ ซึ่งจะกลายเป็นแรงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าในระยะยาว Oliver (1999) กล่าวไว้
ว่า ความพึงพอใจและความภักดีเป็นผลลัพธ์จากกระบวนการสะสมประสบการณ์ ซึ่งต้องใช้เ วลาและ
ความสม่ าเสมอในการสื่อสาร ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหาที่ไม่มีลักษณะการขายตรง แต่เป็นการสร้าง 
Brand Value อย่างต่อเนื่อง จึงมีบทบาทเชิงอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ ความส าคัญของปัจจัยเชิงอารมณ์ 
ความไว้วางใจและความพึงพอใจ เนื้อหาในโลกดิจิทัลมักถูกบริโภคในรูปแบบที่ ไม่เป็นทางการ 
(informal) ซึ่งมีแนวโน้มจะสร้างความผูกพันทางจิตใจ เช่น ความรู้สึกว่าแบรนด์ เข้าใจเรา หรือ มี
จุดยืนเหมือนกัน มากกว่าการกระตุ้นให้ผู้บริโภคหยิบกระเป๋าเงินมาซื้อทันที งานของ Ashley & 
Tuten (2015) ยืนยันว่า การตลาดเนื้อหาที่ประสบความส าเร็จในยุคโซเชียลมีเดีย ต้องเน้นอารมณ์ 
ความจริงใจ และการมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่หล่อหลอมความสัมพันธ์ระยะยาว สอดคล้องกับ
แนวคิดของ McKinsey (2020) ที่ เสนอว่า Consumer Decision Journey สมัยใหม่  ไม่ ได้ เป็น
เส้นตรงอีกต่อไป แต่เป็นวงจรที่ผู้บริโภคจะวนกลับมาเสพเนื้อหาอีกหลายครั้งก่อนจะตัดสินใจ ดังนั้น
ผลลัพธ์ของการตลาดเนื้อหาจึงมักจะเป็น Trust-Building Touchpoints มากกว่าจะเป็นตัวเร่งให้เกิด
การซื้อทันที การพิจารณาจากมุมมองของ Funnel Marketing หากพิจารณาตามโมเดลการตลาดแบบ 
Funnel (AIDA – Attention, Interest, Desire, Action) จะพบว่า Content Marketing ท าหน้าที่
อย่างเข้มแข็งในขั้นตอนแรกๆ ได้แก่ ดึงดูดความสนใจ (Attention) และ สร้างความสนใจและ
ปรารถนา (Interest & Desire) แต่การน าไปสู่ขั้น Action หรือ การตัดสินใจซื้อ ยังต้องอาศัยปัจจัย
สนับสนุนอ่ืนๆ เช่น โปรโมชั่น การรับประกัน ความคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง หรือความรู้สึกมั่นใจใน   



 

 

  189 

แ บ ร น ด์  ดั ง ที่  Brenner (2014) ก ล่ า ว ว่ า  Content is the catalyst for engagement not 
necessarily for transaction ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการวัดผลส าเร็จของ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ต้องไม่ดู
เพียงยอดขาย แต่ควรวัดจาก Engagement, Lead Quality หรือ Time-on-site เป็นหลัก ซึ่ ง
ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์การผสาน การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา กับเครื่องมือเสริม แม้ การตลาดดิจิทัลเชิง
เนื้อหา จะไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ แต่หากน ามาผสานกับเครื่องมือส่งเสริมการขายหรือ
สร้างความน่าเชื่อถือ เช่น การรีวิวจากผู้บริโภค (User-Generated Content), การรับรองจากอินฟลู
เอนเซอร์ (Influencer Endorsement) หรือกลยุทธ์ Remarketing ก็สามารถแปลงผลกระทบเชิง
อ้อมให้กลายเป็น Conversion ได้ Zeng, Huang & Dou (2009) ระบุว่าเนื้อหาจะมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเมื่อผสานกับ ความเกี่ยวข้อง (Relevance) และ ความไว้วางใจ ดังนั้นการปรับ การตลาดดิจิทัล
เชิ งเนื้ อหา ให้มีความเป็ น  Personalized Content และส่ งมอบในจั งหวะเวลาที่ เหมาะสม 
(Contextual Marketing) จะสามารถเพ่ิมอิทธิพลเชิงพฤติกรรมได้อย่างเป็นรูปธรรม 
 
  5.3.3 การตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความไว้วางใจ (H3) 
  การตัดสินใจซื้อมีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความไว้วางใจ (Estimate = 0.788, P < .001) 
แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์เชิงบวกจากการซื้อ จะเกิดความไว้วางใจในแบรนด์ตามมา 
ซึ่งสอดคล้องกับ สมพล ทุ่งหว่า (2563) ที่พบว่าคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการใช้บริการซ้ า โดยมี 
ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยชี้วัดส าคัญ และ Lu (2017) ที่ระบุว่าความไว้วางใจด้านความสามารถส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้ออย่างชัดเจน การตัดสินใจซื้อถือเป็น “จุดสัมผัสที่ส าคัญ” (Key Touchpoint) ใน
เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ที่มีศักยภาพในการเปลี่ยนแปลงมุมมองของผู้บริโภคต่อ
แบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ หากประสบการณ์การซื้อเป็นไปในเชิงบวก เช่น ได้รับสินค้าตรงตามท่ีคาดหวัง 
บริการดี การจัดส่งตรงเวลา หรือแพลตฟอร์มใช้งานง่าย ก็จะช่วยสร้างความมั่นใจและความพึงพอใจ 
ซึ่งน าไปสู่ “ความไว้วางใจ” ในแบรนด์อย่างมีเหตุผล (Rational Trust) งานของ สมพล ทุ่งหว่า 
(2563) ที่ศึกษาด้านการใช้บริการซ้ าพบว่าความไว้วางใจท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างคุณภาพของ
บริการ และความตั้งใจในการใช้บริการอีกครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) 
ใน Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing ที่ระบุว่าความไว้วางใจ (Trust) เป็น
พ้ืนฐานส าคัญของความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการ ความไว้วางใจในมิติด้าน
ความสามารถ (Competence-based Trust) งานของ Lu (2017) อธิบายว่าความไว้วางใจสามารถ
แยกได้หลายมิติ หนึ่งในนั้นคือความไว้วางใจในด้านความสามารถของแบรนด์ (Competence Trust) 
ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์สามารถส่งมอบคุณค่าหรือประโยชน์ได้จริงตามที่สื่อสารไว้ การ
ตัดสินใจซื้อที่น าไปสู่ประสบการณ์ดี ๆ เป็นจุดเริ่มต้นของการรับรู้ว่าแบรนด์ "มีความสามารถ และ
เชื่อถือได้ เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์การซื้อที่ประสบผลส าเร็จพวกเขาจะเริ่มเห็นว่าแบรนด์สามารถ
ปฏิบัติตามค ามั่นสัญญา (Brand Promise) ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของความสัมพันธ์เชิงบวกที่มีรากฐานบน
ความเชื่อถือ และการเชื่อมโยงกับวงจรความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Loop) ของ 
McKinsey & Company (2009) ระบุว่าเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์การซื้อที่ดีจะน าไปสู่ความพึง
พอใจและเกิดความไว้วางใจในแบรนด์ ซึ่งเป็นจุดเปลี่ยนจาการลองใช้ไปสู่การใช้ซ้ า และการแนะน าแบ
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รนด์ให้ผู้อ่ืน ซึ่งการตัดสินใจซื้อครั้งแรกจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็นด่านแรกที่แบรนด์สามารถ
แสดงความจริงใจ และความสามารถให้เป็นที่ประจักษ์ 
 
  5.3.4 การตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความพึงพอใจ (H4) 
  ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ (Estimate = 
0.747, P < .001) ซึ่งสะท้อนว่าหากประสบการณ์หลังการซื้อเป็นไปในทางบวก ผู้บริโภคจะเกิดความ
พึงพอใจที่สูงขึ้น การค้นพบนี้สอดคล้องกับ ทฤษฎีความภักดีของ Oliver (1999) ที่ระบุว่า ความพึง
พอใจเป็นผลลัพธ์ของกระบวนการประเมินประสบการณ์ จริงเมื่ อ เทียบกับความคาดหวัง 
(Expectations vs. Performance) นอกจากนี้ บิวณิชา พุทธเกิด (2565) ยังพบว่าคุณภาพของการ
ให้บริการมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในระบบดิจิทัล โดยเฉพาะในภาคบริการที่มีการแข่งขันสูง 
เช่น ธุรกิจออนไลน์ การจัดส่ง และการตอบสนองหลังการขาย ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบหลักของ
ประสบการณ์หลังการซื้อ และ ความพึงพอใจจึงสามารถมองได้ว่าเป็นตัวกลาง (mediator) ที่เชื่อม
ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกับความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 
 
  5.3.5 ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า (H5) 
  การวิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ า (Estimate = 
0.558, P < .001) ซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่ได้รับการสนับสนุนจาก Expectation-Confirmation Theory 
(ECT) ของ Bhattacherjee (2001) ซึ่งระบุว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ าหากพบว่าประสบการณ์จริง
หลังการใช้บริการนั้นตรงหรือเกินกว่าความคาดหวังเบื้องต้น ในแง่เชิงประจักษ์ Naiki and Elia 
(2016) พบว่า ความพึงพอใจในแบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า โดยเฉพาะใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีมีการใช้ประจ า เช่น ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค หรือบริการด้านซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ 
ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ อันธิกา หยองอนุกูล และสุมามาลย์ ปานค า (2565) ที่ชี้ว่าความพึงพอใจมี
อิทธิพลสูงต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในบริบทของเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งเน้นประสบการณ์การซื้อที่ราบรื่น 
ความสะดวก และความรวดเร็ว จึงกล่าวได้ว่าความพึงพอใจไม่ เพียงเป็นตัววัดคุณภาพของ
ประสบการณ์ลูกค้า แต่ยังเป็นแรงผลักดันเชิงพฤติกรรมในการกลับมาซื้อซ้ า และต่อยอดไปสู่การบอก
ต่อ (Word-of-Mouth) และการเป็นลูกค้าประจ า (Customer Retention) 
 
  5.3.6 ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า (H6) 
  ผลการวิเคราะห์ยังชี้ให้เห็นว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าอย่างมี
นัยส าคัญ (Estimate = 0.254, P < .001) แม้ค่าประมาณจะน้อยกว่าความพึงพอใจแต่ก็มีบทบาท
ส าคัญในแง่ของการลดความไม่แน่นอนและเสริมความมั่นใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่มีการสัมผัสสินค้าจริงก่อนตัดสินใจ งานของ Rohwiyati and Praptiestrini (2019) 
ชี้ว่าความไว้วางใจในแพลตฟอร์มหรือแบรนด์ออนไลน์ เช่น การจัดการข้อมูลส่วนบุคคล ความโปร่งใส
ในการช าระเงิน และการตอบสนองที่รวดเร็ว ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
ซ้ าสูงขึ้น ในขณะเดียวกัน บิวณิชา พุทธเกิด (2565) ยังชี้ให้เห็นว่าความไว้วางใจท าหน้าที่เป็นเงื่อนไข
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ส าคัญในการท าให้ความพึงพอใจแปรเปลี่ยนไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างยั่งยืน โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมบริการที่ไม่มีตัวตนชัดเจน เช่น บริการออนไลน์ หรือดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
 
5.4 ข้อเสนอแนะท่ัวไปเชิงวิชาการ 

  1. พัฒนากรอบแนวคิดเชิงบูรณาการ ผลการวิจัยสนับสนุนการใช้โมเดล 7Ps ควบคู่กับ
ตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อแบรนด์ จึงควรมี
การพัฒนาโมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model) ที่รวมทั้ง กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงประจักษ์ 
(7Ps) และ กลไกเชิงจิตวิทยา เช่น Trust, Satisfaction, Loyalty เพ่ืออธิบายเส้นทางความสัมพันธ์ที่
ซับซ้อนของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้อย่างครอบคลุมยิ่งขึ้น 
  2. เน้นบทบาทของตัวแปรเชิงอ้อมในการวิจัย การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา แม้ผล
การศึกษาแสดงว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา) ไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
ซื้อ แต่บทบาทของ การตลาดดิจิทั ลเชิ งเนื้ อหา ที่ ส่ งผลผ่านตัวแปรกลาง เช่น Trust และ 
Engagement ยังคงมีนัยส าคัญ งานวิจัยในอนาคตควรมุ่งศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้ตัวแปร
กลาง (Mediators) และตัวแปรปรับ (Moderators) เช่น ประเภทของสินค้า, ความถี่ในการรับชม
เนื้อหา หรือระดับความเก่ียวข้อง (Involvement) 
  3. ส่งเสริมการวัดผลแบบ Longitudinal การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในแง่ของความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจควรด าเนิน ในระยะยาว (Longitudinal Design) เพ่ื อวัดผลการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์การใช้งานจริง ไม่ใช่แค่การรับรู้ชั่วคราว 
  4. ปรับใช้กับกลุ่มอุตสาหกรรมเฉพาะ นักวิจัยควรน ากรอบการวิจัยนี้ไปใช้ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมเฉพาะ เช่น การท่องเที่ยว การแพทย์ ธุรกิจแฟชั่น หรืออีคอมเมิร์ซ เพ่ือศึกษาความ
แตกต่างด้านอิทธิพลของ 7Ps และ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมาย
ที่แตกต่างกัน 
 
       จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารสินค้าอุปโภคและบริโภค 
  1. ผู้บริหารสินค้าอุปโภคและบริโภค พบว่าการขายออนไลน์ยังมีอุปสรรคหลายประการ 
เช่น การแข่งขันสูงจนต้องลดราคา ค่าขนส่งที่กระทบต่อก าไร ความยากในการสื่อสารคุณสมบัติสินค้า 
การจัดการเรื่องความสดใหม่ รวมถึงปัญหาการบริการหลังการขาย กลยุทธ์ที่ผู้บริหารน ามาใช้แก้ไข 
ได้แก่ การสร้างคลังย่อยเพ่ือลดระยะเวลาขนส่ง การออกแคมเปญทดลองสินค้าเพ่ือดึงลูกค้าใหม่ การ
ใช้ระบบพยากรณ์ยอดขายเพ่ือลดการสูญเสีย การท าคอนเทนต์วิดีโออธิบายคุณสมบัติ และการจัดการ
คอมเมนต์ออนไลน์อย่างใส่ใจ ขณะที่กลุ่มสินค้าอุปโภคเน้นการแก้ปัญหาค่าขนส่งด้วยโปรส่งฟรี การ
สร้างความเชื่อมั่นผ่าน Official Store การเสริมช่องทางบริการหลังการขาย และการรีวิวผลิตภัณฑ์
โดย Influencer กลยุทธ์เหล่านี้ช่วยสร้างความมั่นใจ ลดการยกเลิกค าสั่งซื้อ และผลักดันยอดขาย
ออนไลน์ให้เติบโตได้อย่างยั่งยืน 
  2. ผู้บริหารสินค้าอุปโภคและบริโภค พบว่ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือกระตุ้นการซื้อซ้ ามี
หลากหลายและสอดคล้องกับลักษณะสินค้า กลุ่มสินค้าบริโภคเน้นสร้างความผูกพันกับลูกค้า เช่น 
ระบบสมาชิก สะสมแต้ม และคูปองส่วนลดที่ช่วยเพ่ิมแรงจูงใจ การสร้างคอมมูนิตี้บนโซเชียลเพ่ือให้
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ลูกค้ามีส่วนร่วม การใช้โปรโมชั่นให้ทดลองรสชาติใหม่ รวมถึงโมเดล Subscription ที่สร้างความ
สะดวกและความภักดีต่อแบรนด์ ขณะที่กลุ่มสินค้าอุปโภคเน้นกลยุทธ์ด้านความคุ้มค่าและความสะดวก 
เช่น โปรยกลังพร้อมส่งฟรี ระบบแจ้งเตือนผ่านช่องทางดิจิทัล แพ็กเกจรีฟิลราคาพิเศษ และการจับคู่
สินค้ากับโปรส่งฟรี รวมถึงการรับประกันขยายเวลาหรือให้ทดลองสูตรใหม่ก่อนขายจริง กลยุทธ์เหล่านี้
ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงคุณค่า ความใส่ใจ และสิทธิพิเศษเฉพาะบุคคล ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าที่ต่อเนื่องและ
ช่วยเสริมสร้างความภักดีในระยะยาว 
  3. ผู้บริหารสินค้าอุปโภคและบริโภค สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของข้อมูลวิจัยใน
การพัฒนาสินค้าให้ตอบโจทย์ลูกค้าอย่างแท้จริง กลุ่มสินค้าบริโภคใช้ข้อมูลเพ่ือปรับสูตรและบรรจุ
ภัณฑ์ เช่น เครื่องดื่มหวานน้อย ขนมรสเผ็ดพร้อมแพ็กเกจถ่ายรูปสวย อาหารพร้อมทานบรรจุภัณฑ์เล็ก
พกง่าย และกาแฟคั่วกลาง resealable ส่งผลให้ยอดขายและภาพลักษณ์แบรนด์เติบโตอย่างชัดเจน 
ขณะที่กลุ่มสินค้าอุปโภคมุ่งตอบสนองต่อความปลอดภัย ความสะดวก และความยั่งยืน เช่น ผงซักฟอก
สูตรอ่อนโยน น้ ายาล้างจานกลิ่นธรรมชาติพร้อมรีฟิลรักษ์โลก เครื่องใช้ไฟฟ้าเสียงเบา และน้ าย าท า
ความสะอาดแห้งเร็ว ผลลัพธ์คือทั้งสองกลุ่มสามารถสร้างความแตกต่าง แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว 
  4. ผู้บริหารสินค้าอุปโภคและบริโภค พบว่าผู้บริหารทั้งกลุ่มสินค้าบริโภคและอุปโภคต่าง
น ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมาใช้เพ่ือกระตุ้นการซื้อซ้ าอย่างเป็นระบบ โดยกลุ่มบริโภคเน้นการสร้างคอน
เทนต์ที่เกี่ยวข้องกับไลฟ์สไตล์ลูกค้า เช่น วิดีโอสุขภาพบน TikTok การโฆษณาแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalized Ads) การใช้ Chatbot แจกสิทธิพิเศษ และอีเมลแจ้งข่าวสารล็อตใหม่ ส่งผลให้ลูกค้า
รู้สึกถึงความใกล้ชิดและกลับมาซื้อซ้ าเร็วขึ้น ขณะที่กลุ่มอุปโภคมุ่งใช้เครื่องมือดิจิทัลเพ่ือสร้างแรงจูงใจ
ตรงจุด เช่น Facebook Ads และ Auto-Reminder เพ่ือเตือนการซื้อซ้ า วิดีโอ Before-After พร้อม 
Remarketing การใช้ Influencer และ Live Streaming รวมถึง Content Marketing ที่เน้นการให้
ความรู้ควบคู่กับการขาย กลยุทธ์เหล่านี้ช่วยเพ่ิม Conversion สร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่ใส่ใจลูกค้า 
และผลักดันยอดซื้อซ้ าเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
 
5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 

  5.5.1 การศึกษาในอนาคตสามารถศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพัฒนาและปรับปรุงใน
เรื่องของการท าการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  5.5.2 การศึกษาในอนาคตสามารถจะท าให้ผู้สนใจประกอบธุรกิจออนไลน์ในประเทศ
ไทย สามารถน ามาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการตัดสินใจและเปรียบเทียบกับข้อมูลในสถานการณ์ปัจจุบัน
ได ้
  5.5.3 การศึกษาในอนาคตสามารถศึกษาความยั่งยืนของกลยุทธ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัล ให้เกิดการซื้อซ้ าในช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
  5.5.4 การศึกษาวิจัยนี้มีข้อจ ากัดบางประการที่เป็นที่ยอมรับ เกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของ
ผลการวิจัยแม้ว่าการศึกษาจะใช้ตัวอย่างจ านวนมาก แต่ก็จะพึงใช้ความรอบคอบในการประยุกต์ใช้
ผลการวิจัยเฉพาะในบริบทของผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์มาแล้ว แต่ไม่รวมถึงผู้สินค้าออนไลน์หน้าใหม่ 
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