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บทคดัย่อ 

 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดดจิทิลัที่มผีล
ต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) โดยกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารช่องทางออนไลน์ของบรษิทัคอมเซเว่น 
จ ากดั (มหาชน) จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืเกบ็รวบรวมขอ้มลู และสถติิ
ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลคอืค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนทดสอบสมมตฐิานดว้ยสถติ ิ t-test 
การใชส้ถติ ิANOVA (One-way) และท าการทดสอบสมมตฐิานดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for Social Science) 
 ผลการศกึษาพบว่าส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงจ านวน 276 คนคดิเป็นร้อยละ 69.0 มอีายุ
ระหว่าง 25-35  ปีคดิเป็นร้อยละ 36.8 จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรจี านวน 227 คน คดิเป็น
ร้อยละ 56.8 มอีาชพีนักงานบรษิทัเอกชนเป็นจ านวน 158 คนคดิเป็นร้อยละ 39.5 ระยะเวลา
ปฏบิตังิาน 3-5ปีจ านวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40 

ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่นจ ากดั (มหาชน) การวเิคราะหค์รัง้นี้เพือ่เปรยีบเทยีบ
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การสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลั ผลสอบ T-test พบว่า ทัง้สองกลุ่มมกีารลกัษณะการซื้อสนิคา้ 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

ผลการวเิคราะห์ด้านเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดดิจทิลัด้านเครื่องมอืการค้นหากบั
พฤตกิรรมความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 
มคีวามสมัพนัธซ์ึง่มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  
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บทท่ี 1 

บทน า 
 

1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 
 

เนื่องจากปัจจุบนัเทคโนโลยตี่างๆมกีารเปลีย่นแปลงพฒันาตลอดเวลาและยงัก้าวหน้า
อย่างรวดเรว็ อกีทัง้ยงัรองรบัวถิชีวีติของผู้คนในการอ านวยความสะดวกสบายและเสรมิสร้าง
คุณภาพชวีติใหด้ขีึ้น ส าหรบัโลกธุรกจิแลว้ไม่ว่าจะเป็นกจิการขนาดใด สิง่ที่ควรจะตดิตามและ
เรยีนรูค้อืการท าความเขา้ใจผูบ้รโิภค เพื่อทีจ่ะเพิม่โอกาส ปรบัตวั และลดความเสีย่งใหเ้ข้ากบั
กระแสในช่วงนัน้ๆ ดงันัน้จงึเป็นเหตุผลที่ต้องท าการตลาดดิจทิลั (Digital Marketing) ผู้คนได้
ย้ายเขา้มาใช้เวลาบนโลกดิจทิลักนัเป็นส่วนมาก ทุกวนันี้ไม่ว่าจะซื้อสนิค้าอะไร หลายๆครัง้ก็
ค้นหาเพื่อศกึษาขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้า หารวีวิบนแพลทฟอร์มออนไลน์ ดูความคดิเห็นของคน
อื่นๆบนโซเชียลมีเดีย ตลอดจนการซื้อของออนไลน์ การที่แบรนด์หรือธุรกิจไม่เข้ามาท า
การตลาดบนโลกดิจิทลัถือว่าเสยีโอกาสเป็นอย่างมาก การท าการตลาดดิจิทลัยงัเป็นการท า
การตลาดที่ดีต่อธุรกิจในหลายๆด้านอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นการเริ่มต้นท าได้เลย แม้ไม่มี
งบประมาณ เพราะการท าการตลาดดจิทิลัเป็นการสื่อสารจากผู้ขายและผู้ซื้อโดยตรง สามารถ
โต้ตอบพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตามได้ ท าให้แบรนด์และผู้คนคุ้นเคยกันมากขึ้น 
สามารถท าการตลาดได้รวดเรว็หรอืทนัเหตุการณ์(Real-time) ที่ส าคญัการท าการตลาดดจิิทลั 
คอื ทุกผลลพัธ์วดัผลได้ ท าให้ทราบว่าอะไรที่ได้ผล อะไรที่ต้องปรบัปรุง ต้องปรบัปรุงตรงไหน 
และท าใหรู้จ้กักลุ่มลูกคา้ของตนเองยิง่ขึน้ ช่วยใหก้ารท าการตลาดมปีระสทิธภิาพมากขึน้ รวมถงึ
เทคโนโลยใีนปัจจุบนัมกีารพฒันารวดเรว็และเตบิโตอย่างต่อเนื่อง สง่ผลใหเ้ขา้มามบีทบาทอย่าง
กว้างขวางในทุกวงการ และกลายเป็นเครื่องมอืส าคญัในการท างานทุกด้าน ทัง้ด้านการศกึษา 
อุตสาหกรรม สาธารณสุข พาณิชยกรรม เกษตรกรรม การวจิยัและพฒันา เศรษฐกจิ การเมอืง
และส่วนราชการ รวมถงึการเขา้มามบีทบาทส าคญัต่อการด าเนินชวีติประจ าวนัของมนุษยอ์ย่าง
มาก จากความเจรญิก้าวหน้าทางเทคโนโลยดีงักล่าว เป็นสาเหตุใหธุ้รกจิรา้นคา้ต่างๆในปัจจุบนั
แตกต่างไปจากเดมิ ซึง่จากเดมิขายผ่านทางหน้ารา้นโดยผูบ้รโิภคตอ้งเดนิทางมาเลอืกซือ้สนิใน
รา้นเท่านัน้ การเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างมขีอ้จ ากดั เนื่องจากระยะทาง เวลา สภาพภูมปิระเทศ 
จงึท าใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกในการซื้อสนิค้าลดลง และรา้นคา้เองกเ็สยีโอกาสในการขายไปด้วย 
แต่ในปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีมาใช้และพัฒนาธุรกิจร้านค้าปลีกบนอินเตอร์เน็ต หรือ
พานิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce) ซึ่งใชร้ะบบเครอืข่ายอนิเตอรเ์น็ตเป็นสื่อกลางระหว่างผู้
จ าหน่ายและกลุ่มผูบ้รโิภค ท าใหม้ชี่องทางการเขา้ถงึสนิคา้และบรกิารบนอนิเตอรเ์น็ตไดม้ากขึน้ 

การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) คอื การโปรโมทแบรนด์โดยสื่อสารกบัลูกค้าผ่าน
ช่องทางดจิทิลัหรอือนิเตอรเ์น็ต ซึ่งรวมไปถงึช่องทางอเีมล โซเชยีลมเีดยี Search Engine และ
อื่นๆ กล่าวไดว้่าการตลาดดจิทิลัคอืรูปแบบหนึ่งของการตลาดทีใ่ชเ้ครื่องมอือเิลก็ทรอนิกส ์โดย
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สามารถท าไดท้ัง้แบบออนไลน์และออฟไลน์ ต้องใชค้วามเขา้ใจในพฤตกิรรมการบรโิภคและวธิี
เขา้หาลูกคา้ทีต่่างไปจากการตลาดดัง้เดมิ  

1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

          1.2.1 เพื่อศกึษาการตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

 1.3 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

  1.3.1 เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัใช้และวางแผนการตลาดแบบดจิทิลัเพื่อให้
บรษิทัเจาะกลุ่มเป้าหมาย ขยายฐานลูกคา้และน าเสนอสนิคา้หรอืบรกิารทีต่รงใจผูบ้รโิภค 

  1.3.2ผูส้นใจสามารถน าผลการวจิยัน้ีเพือ่สรา้งองคค์วามรูใ้นการท าวจิยัเกี่ยวกบั
การสือ่สารการตลาดดจิทิลัต่อไป 
         

          1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวจิยัเชงิปรมิาณส าหรบัการศกึษาในครัง้นี้ โดยเลอืกใชว้ธิกีารส ารวจดว้ย
แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้และไดก้ าหนดขอบเขตการวจิยัดงันี้ 

          1.4.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา  

                   คอืประชากรทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชศ้กึษาเลอืกจาก
ประชากรโดยการเลอืกตวัอย่างแบบตามสะดวก Convenience Sampling ซึง่จะเลอืกผูบ้รโิภคที่
สามารถใหข้อ้มูลไดแ้ละอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนดงักล่าว
ไดจ้ากตารางส าเรจ็รูปของ Yamane (1967) ณ ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และระดบัความคลาด
เคลื่อนที ่ 0.5  

         1.4.2 ตวัแปรท่ีศึกษา 

 1.4.2.1 ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย 

  ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และระยะเวลา
ปฏบิตังิาน 

  การสือ่สารการตลาดแบบดจิทิลั ไดแ้ก่ Search Engine Marketing, 
Remarketing, Web Banner, Social Media Marketing และ Email Marketing 
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 1.4.2.2 ตวัแปรตาม คอืพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอม
เซเว่น จ ากดั (มหาชน) ไดแ้ก่ ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ เหตุผลทีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ ค่าใชจ่้ายใน
การซือ้สนิคา้ การทราบขา่วสนิคา้ การทราบข่าวสนิคา้ การกลบัมาซือ้ซ ้า การแนะน าต่อ 

1.5 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการศกึษา 

ทีม่า: ผูว้จิยั 

 
1.6 สมมุติฐานในการศึกษา 

1.6.1 ปัจจยัส่วนบุคคลมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั 
คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

1.6.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 
  

1.6 นิยามศพัท์ 
การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้

อนิเตอรเ์น็ตเป็นสือ่กลางกบัสือ่อเิลก็ทรอนิกสใ์ดๆไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

ปัจจยัสว่นบุคคล 
-เพศ 
-อายุ 
-ระดบัการศกึษา 
-อาชพี 
-รายได ้
 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของบรษิทั 
คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน)  

-ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ 

-เหตุผลทีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

-ค่าใชจ่้ายในการซือ้สนิคา้ 

-การทราบขา่วสนิคา้ 

-การกลบัมาซือ้ซ ้า 

-การแนะน าต่อ 

การสือ่สารการตลาด 
-Search Engine Marketing 
-Remarketing 
-Web Banner 
-Social Media Marketing 
-Email Markeing 
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การตลาดดจิทิลั คอื การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยการน าเสนอสนิคา้หรอืบรกิารผ่าน
ทางสือ่ดจิทิลั และเป็นการน าเทคโนโลยตี่างๆ เขา้มาช่วย ซึง่ก าลงัเป็นทีน่ิยมอย่างแพร่หลายใน
ปัจจุบนั เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถเขา้ถงึสื่อเหล่านี้ได้ง่าย ได้แก่ การออกอากาศ โฆษณาสื่อ
นอกบา้นดจิทิลัพอดคาสต ์และ e-book 

การตลาดออนไลน์ คือ การตลาดที่จะเข้าถึงในส่วนของโลกออนไลน์เป็นหลัก มี
วตัถุประสงค์หลกัเพื่อท าให้สนิค้าเป็นที่รู้จกัเพิม่มากขึ้น โดยใช้วธิีการ โฆษณาเว็บไซต์ หรอื
โฆษณาขาย สนิค้าที่จะน าสนิค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ต่างๆ   เพื่อให้ผู้อื่นได้รบัรู้
และเกดิความสนใจ 

           ลูกค้า หมายถึง บุคคลที่ซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิัท คอมเซเว่น จ ากดั 
(มหาชน)                         
           พฤตกิรรม หมายถงึ การสื่อความหมายของกจิกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรบัรู้ 
สรา้งความเขา้ใจและสร้างการยอมรบัระหว่างธุรกจิกบัผู้บรโิภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กดิผลส าคญัคอื
ช่วยกระตุน้การขาย และสรา้งความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ 

ช่องทางออนไลน์ หมายถงึ ช่องทางการซื้อขายสนิคา้ซึ่งไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ www.bnn.in.th 
, www.studio7thailand.com แอพพลเิคชัน่ BNN online และ Chat Shop 
 

1.7 ระยะเวลาในการศึกษา 

เดอืนพฤศจกิายน 2565 ถงึ เดอืน กุมภาพนัธ ์2566 
 

ตารางที ่1.1 ระยะเวลาในการศกึษา 

  

กิจกรรม 
เดือน (2565) เดือน (2566) 

พฤศจิกา
ยน 

ธนัวาคม มกราคม กมุภาพนัธ์ 

1. การจดัตัง้โครงการวจิยั                 
2. การศกึษาเอกสารและงานวจิยั                 
3. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการ
วจิยั 

                

4. การเกบ็ขอ้มลู                 
5. การประมวลผลขอ้มลู                 
6.การวเิคราะหข์อ้มลู                 
7. การจดัท ารายงานการวจิยั                 



5 
 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ในการศึกษาหวัข้อเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าช่องทางออนไลน์บริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) ได้ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่
เกีย่วขอ้งและไดน้ าเสนอหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

 
2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 

2.4 ประวตับิรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 
2.5 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การผสมผสาน และ
ประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกบัองคก์รและผลติภณัฑไ์ด้อย่าง
ชดัเจน สอดคลอ้ง และเป็นอนัหน่ึงเดยีวกนั(Kotler and Armstrong, 1999: 439) 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถงึ กระบวนการพฒันาและ
ด าเนินการโปรแกรมการสื่อสารที่จูงใจ โดยการผสมผสานเครื่องมอืทางการสื่อสารหลายรูป
แบบอย่างสอดคลอ้งและต่อเนื่องเพือ่สรา้งการรบัรูแ้ละกระตุ้นพฤตกิรรมกลุ่มเป้าหมาย (Shimp, 
1996:12) 

การสื่อสารการตลาดสามารถสรุปเป็นความคดิรวบยอดได้ว่า คอื กิจกรรมใดๆ ทัง้ที่
นกัการตลาดไดก้ระท าขึน้เพือ่ใหเ้ป็นข่าวสารกระตุ้น จงูใจ เพือ่สือ่ความหมายถ่ายทอดความคดิ
ผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืสิง่อื่นได ้เพื่อใหเ้กดิการ
ยอมรบัและตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด หรอืแสดงพฤตกิรรมตอบสนองอย่าใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวงัไว ้

จากปัญหาวธิกีารสื่อสารการตลาดที่ไม่ประสานสอดคล้องกนั ไม่ต่อเนื่องเชื่อมโยงกนั
ดงักล่าว ดงันัน้ในทศวรรษที่ 20 (1990) บริษัทต่าง ๆ จึงได้พฒันาแนวความคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบใหม่ขึ้นที่เรียกว่า “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” หรือ integrated 
marketing communications (IMC) และนิยมใชก้นัอยู่กวา้งขวางในบรษิทัชัน้แนวหน้าในปัจจุบนั 

สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies:4Sa) ไดใ้หน้ิยามของ IMC ไวว้่า หมายถงึ “แนวความคดิของการวางแผนการสื่อสาร
ตลาด ที่ยอมรบัคุณค่าเพิม่ (added value) ของการวางแผนอย่างกว้างขวาง (comprehensive 
plan) ดว้ยการประเมนิบทบาทเชงิยุทธ์ถงึลกัษณะเฉพาะของการตดิต่อสื่อสารแบบต่าง ๆ เช่น 
การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพื่อให้สนองตอบในทันที การส่งเสริมการขายและการ
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ประชาสมัพนัธ์ และน าวธิกีารสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกนั เพื่อให้การตดิต่อสื่อสารมี
ความชดัเจน สอดคล้องกลมกลนืและมผีลกระทบมากที่สุดโดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ ที่ประสาน
สอดคลอ้งกนัเป็นหน่ึงเดยีว” (4As,quoted in Kotler.1997:630) 

บูนและเคริท์ซ (Boone and Kurtz 1995:576) ไดใ้หค้วามหมายของ IMC ไวว้่าหมายถงึ 
กจิกรรมการสง่เสรมิการตลาดทัง้หมดทุกชนิด เช่น การโฆษณาผ่านสือ่ต่าง ๆ จดหมายตรง การ
ขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น น ามาประสม
ประสานกนั เพื่อใหเ้ป็นข่าวสาร เพื่อส่งเสรมิการตลาด ทีม่ลีกัษณะความเป็นหนึ่งเดยีวมุ่งเน้นที่
ลูกคา้โดยเฉพาะ (customer-focused) 

การตลาดออนไลน์ไดร้บัความนิยมจากผุบ้รโิภคอย่างกวา้งขวางในปัจจุบนั ดว้ยเหตุผล
หลายประการ ประการแรก ก็คอืว่า ช่วยให้ผู้ซื้อที่มุ่งหวงัได้รบัประโยชน์ส าคญั 3 อย่าง คอื
(janal,quotedinKotler.1997:731) 

        1.ความสะดวก (convenience) ลูกค้าทุกหนทุกแห่งไม่ว่าอยู่ที่ใด สามารถสัง่ซื้อ
สนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยไม่ตอ้งเสยีเวลาขบัรถไปซือ้ เสยีเวลาการหาสถานทีท่ีจ่อดรถ และ
การเดินหาสนิค้าที่ต้องการในร้านค้า ลูกค้าเพยีงแต่ดูว่ามสีนิค้าใดหมดสต๊อก ต้องการซื้อมา
ทดแทนใหม่ กส็ามารถสัง่ซือ้ตามสายไดท้นัท ี

       2.มขีอ้มูลพรอ้ม (information) ลูกคา้สามารถหาขอ้มูลเพื่อน ามาเปรยีบเทยีบก่อน
ตดัสนิใจซื้อได้มากมาย ไม่ว่าขอ้มูลเกี่ยวกบับรษิทั ผลติภณัฑ์ที่เสนอขาย และคู่แข่งขนัต่าง ๆ 
โดยไม่ต้องออกจากที่ท างาน หรอืออกจากบ้านไปแสวงหา ลูกค้าเพยีงแต่ก าหนดกฎเกณฑ์
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ เช่น ราคา คุณภาพ ผลติภณัฑ ์ความสามารถในการปฏบิตังิาน และการ
มสีนิคา้พรอ้มทีจ่ะจ าหน่ายไดท้นัท ี

       3.ลดปัญหากวนใจใหน้้อยลง (fewer hassles) การจดับรกิารใหลู้กคา้หาซื้อสนิค้า
จากทางบา้น หรอืทีท่ างานได ้ช่วยขจดัปัญหากวนใจของผูบ้รโิภคทีต่้องเผชญิหน้ากบัพนักงาย
ขาย เพือ่จงูใจใหซ้ือ้ ซึง่บางครัง้กส็รา้งความร าคาญใจไดเ้หมอืนกนั 
 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 

 Website Marketing 

เวบ็ไซต์คอืสื่อกลางอนัเป็นแก่นของการท าดจิทิลัมารเ์กต็ติ้งอื่นๆ แทบทัง้หมด มนัเป็น
ช่องทางทีท่รงพลงัในตวัมนัเอง และยงัเป็นสื่อกลางทีช่่วยในการท าแคมเปญการตลาดออนไลน์
ทีจ่ าเป็นอกีดว้ย เวบ็ไซต์หนึ่งควรน าเสนอตวัตนแบรนด์ สนิคา้ หรอืบรกิารอย่างชดัเจนและน่า
จดจ า และต้องตอบสนองไว ปรบัใหเ้หมาะกบัอุปกรณ์พกพา และใชง้านง่ายแมไ้ม่มคีวามรูอ้ะไร
เลยกต็าม 

Pay-Per-Click (PPC) Advertising 

การโฆษณาแบบ PPC ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถงึลูกค้าด้วยโฆษณาผ่านสื่อ
ดจิทิลัแบบเสยีเงนิรายครัง้ เราสามารถตัง้แคมเปญ PPC บน Google หรอื Facebook และเลอืก
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ใหแ้สดงโฆษณาเหล่านัน้กบักลุ่มคนทีค่น้หาสิง่ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่บรนดน์ าเสนอ 
แคมเปญ PPC สามารถจ าแนกกลุ่มผู้บรโิภคด้วยลกัษณะประชากร (เช่นอายุและเพศ) หรอื
กระทัง่ความสนใจรายบุคคลและทีอ่ยู่กไ็ด ้

Content Marketing 

จุดประสงคข์อง Content Marketing คอืการเขา้ถงึผูบ้รโิภคดว้ยคอนเทนตท์ีเ่ผยแพร่บน
เวบ็ไซต์ แชรท์างโซเชยีลมเีดยี ส่งผ่านอเีมล SEO หรอืกระทัง่แคมเปญ PPC ต่างๆ เครื่องมอื
สื่อสารด้วยคอนเทนต์รวมไปถึงพวกบล็อก อบีุ๊ก คอร์สเรยีนออนไลน์ อนิโฟกราฟิก และพอด
แคสต ์

Email Marketing 

Email marketing ยงัเป็นกลยุทธ์ที่ทรงพลงัอยู่เสมอมา หลายคนมกัเขา้ใจผดิว่า Email 
Marketing คอืการสง่เมล Spam ไปก่อกวนผูบ้รโิภค แต่แทท้ีจ่รงิแลว้ไม่ใช่เลย Email Marketing 
คอืสื่อกลางทีช่่วยใหส้ามารถเขา้ถงึลูกคา้ทีม่คีวามสนใจในสนิคา้และบรกิารของแบรนด์ นักการ
ตลาดมกัใช้สื่อดิจิทลัอื่นๆ เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าสมคัรรบัอีเมลข่าวจากแบรนด์ต่อไป จากนัน้จึง
วางแผนตอ้นผูบ้รโิภคตาม Funnel เพือ่เปลีย่นพวกเขาเป็นลูกคา้ของแบรนดใ์นทีสุ่ด 

 

 
รปูที ่2 ตวัอย่างการสมคัรรบั Email Marketing 

ทีม่า www.bnn.in.th 

 
Social Media Marketing 

จุดประสงค์หลักของแคมเปญการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียคือการสร้าง Brand 
Awareness และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ เมื่อลงลึกไปมากกว่านัน้ แบรนด์อาจใช้
โซเชยีลมเีดยีในการสรา้ง Lead Generation หรอืแปลงตวัเองเป็นช่องทาง Direct Sale ไดต้่อไป 
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รปูที ่3 Fanpage Facebook Banana 

ทีม่า facebook 

 
Search Engine Optimization (SEO) 
SEO หรือ Search Engine Optimization คือวิธีทางการตลาดดิจิทัลเพื่อเพิ่ม Traffic 

ตามกลุ่มเป้าหมายเข้ามายงัหน้าเว็บไซต์ผ่าน Google ว่าง่าย ๆ คอืการท าให้เว็บของคุณติด
หน้าแรกและไต่อนัดบัในหน้าผลการค้นหา (บางที่เรยีก SERP) จากผลการศึกษาในปี 2019 
โดย Brightedge กว่า 53.3% ของยอดเข้าชมเว็บไซต์ทัง้หมดมาจาก Search Engines เช่น 
Google Bing Baidu หรือ Naver อีกทัง้ SEO ยังสามารถขับเคลื่อนยอดได้มากกว่า Social 
Media ถงึ +1,000% ที่ส าคญัคอืยอดเขา้ชมนี้สามารถได้มา 'ฟร'ี ในระยะยาวนานหลายเดือน
หรอืกระทัง่หลายปี 

 
รปูที ่4 ตวัอย่างการท า SEO 

ทีม่า google 

 
Video Marketing 

YouTube ได้ขึ้นโซเชยีลมเีดยียอดนิยมอนัดบั 1 และ Search Engine ยอดนิยมอนัดบั 
2 ของคนไทย และผู้ใช้ส่วนใหญ่ก็เข้ามาหารวีวิใน YouTube ก่อนตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า หา
ความรูเ้พิม่เตมิ อ่านรวีวิในคอมเมนต ์หรอืบางคนกแ็ค่เขา้มาเพือ่ความบนัเทงิ Video Marketing 
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Platform ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Videos, Instagram หรือ TikTok สามารถใช้เป็น
ช่องทาง Video Marketing Campaign ได้ ซึ่งจะมีประสิทธิภาพที่สุดเมื่อควบรวมกับการท า 
SEO, คอนเทนต,์ หรอืการตลาดอื่นๆ บนโซเชยีลมเีดยี 

6W1H คอืทฤษฎีการศกึษาและวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค เพื่อน ามาวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ตามหากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ให้ยอดขายเติบโตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
หลกัการวเิคราะหข์องทฤษฎีนี้ประกอบไปดว้ย 6W คอื Who What Where Why When Whom และ 
1H คอื How 

Who ลูกคา้ของเราคอืใคร คอืการก าหนดกลุ่มเป้าหมายในเชงิปรมิาณประชากร สามารถ
ก าหนดไดจ้ากปัจจยัคร่าว ๆ เช่น เพศ ถิน่ทีอ่ยู่ ช่วงอายุ ฐานะทางการเงนิ การศกึษา ฯลฯ เพือ่
ท าการวเิคราะหก์ลุ่มเป้าหมายแบบเบือ้งตน้ ก่อนวเิคราะหล์งรายละเอยีดในขัน้ตอนต่อไป 

What ลูกคา้ต้องการอะไร เป็นการวเิคราะหค์วามต้องการของลูกคา้ ว่าพวกเขาต้องการ
อะไร ซึ่งอาจจะดูจากพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิต คุณภาพสินค้าที่
กลุ่มเป้าหมายชอบรวมไปถงึรปูร่างหน้าตาแพค็เกจ็จิง้อกีดว้ย 

Where ลูกคา้ของคุณอยู่ทีไ่หน เป็นการวเิคราะหช์่องทางการเลอืกซือ้สนิค้าขงกลุ่มลูกคา้ 
หากคุณเปิดธุรกิจออนไลน์ แน่นอนว่าลูกค้าของคุณก็จะอยู่ในช่องทางออนไลน์เป็นหลกั บน
แพลตฟอร์มยอดนิยมอย่าง Facebook Instagram Twitter หรือเว็บไซต์ Market place Plane และ
อาจจะเขา้มาเจอร้านค้าหรอืสนิค้าของคุณผ่านการรเีสริ์ชบน Google Ads โฆษณาบนช่องทางที่
พวกเขาใชง้านเป็นประจ านัน่เอง 

Why ท าไมลูกค้าต้องเลอืกซื้อสนิค้าของคุณ เป็นการวเิคราะห์ว่าสนิค้าหรอืบรกิารของ
คุณสามารถตอบโจทย์ความต้องการและแก้ปัญหาอะไรใหก้บัลูกคา้ไดบ้้าง ไม่เพยีงเท่านี้สนิค้า
ของคุณสามารถมอบประโยชน์อะไรไดบ้า้งทีจ่ะท าใหลู้กคา้ยอมควกัจ่ายเงนิซื้อสนิคา้ของคุณใน
ท้ายที่สุด ความคุ้มค่าของวสัดุ ราคาที่ถูกกว่าท้องตลาด หรอืเป็นเพราะสนิค้านัน้เป็นสนิที่เขา
ขาดไม่ได ้นัน่เป็นสิง่ทีต่อ้งหาค าตอบ 

When กลุ่มเป้าหมายจะซื้อสินค้าเมื่อไหร่ วเิคราะห์ช่วงเวลาที่สนิค้าของคุณจะเป็นที่
ตอ้งการมากทีสุ่ด ยกตวัอย่างเช่น หากรา้นคา้ของคุณจ าหน่ายสนิคา้ประเภทของขวญั ช่วยเวลา
ทีส่นิคา้ของร้านคุณจะเป็นทีต่้องการกค็อืช่วงเทศกาลครสิต์มาสหรอืช่วงเทศกาลปีใหม่ที่ลูกค้า
ต่างตอ้งเลอืกซือ้สนิคา้เพือ่น าไปเป็นของขวญัจบัฉลากหรอืมอบใหก้นัและกนั 

Whom ใครทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากบัลูกค้าของคุณ ลูกคา้บางคนอาจจะไม่ได้
ซือ้สนิคา้ของคุณเพราะเชื่อในสรรพคุณทีร่า้นคา้ของคุณโฆษณา แต่ซือ้เพราะค ารวีวิ ค าบอกเล่า
สรรพคุณจากลูกค้าที่เคยใช้งานจริง ๆ หรือแม้กระทัง่ซื้อตามดาราหรือบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มี
ชื่อเสยีง การวเิคราะห์ในส่วนนี้จะท าให้คุณวางกลยุทธ์โฆษณาสินค้าเพื่อกระตุ้นยอดขายให้
เตบิโตไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

How ลูกคา้มเีงื่อนไขอะไรทีท่ าใหต้ดัสนิใจซื้อ เป็นการวเิคราะห์สิง่ที่ท าใหลู้กคา้ยอมตก
ลงปลงใจซือ้สนิคา้ ลูกคา้บางคนอาจจะซือ้เฉพาะช่วงทีม่โีปรโมชัน่ลดราคาหรอืมขีองแถม การมี
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บรกิารทีส่ะดวกและตอบโจทยอ์ย่างขัน้ตอนเลอืกซื้อสนิคา้และระบบจ่ายเงนิทีลู่กคา้สามารถจบ
ขัน้ตอนไดอ้ย่างรวดเรว็ รวมถงึมบีรกิารขนสง่ทีร่องรบัความตอ้งการของลูกคา้อย่างครบวงจร 

ดงันัน้ทางบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) จงึมกีารพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย
เพิม่เติมทางออนไลน์เพื่อรองรบัการใช้ชีวติแบบวถิีใหม่ เพื่อรองรบัการจดัจ าหน่ายสนิค้าให้
เข้าถึงผู้บรโิภคได้ทัว่ถึงและสะดวกที่สุด อีกทัง้ยงัมสีาขาให้ลูกค้าติดต่อหรอืเข้ารบับรกิารได้
ครอบคลุมทัว่ประเทศ 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ
กระบวนการที่พวกเขาเหล่านัน้ใช้เลอืกสรร รกัษา และก าจดั สิง่ที่เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ บรกิาร 
ประสบการณ์ หรอืแนวคดิ เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มตี่อ
ผูบ้รโิภคและสงัคมพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการสมผสานจติวทิยาสงัคมวทิยา มานุษยวทิยาสงัคม 
และเศรษฐศาสตร ์เพื่อพยายามท าความเขา้ใจกระบวนการการตดัสนิของผูซ้ื้อ ทัง้ปัจเจกบุคคล
และกลุ่มบุคคล พฤตกิรรมผู้บรโิภคศกึษาลกัษณะเฉพาะของผู้บรโิภคปัจเจกชน อาท ิลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์และตวัแปรเชงิพฤตกิรรม เพื่อพยายามท าความเขา้ใจความต้องการของ
ประชาชน พฤตกิรรมผูบ้รโิภคโดยทัว่ไปกย็งัพยายามประเมนิสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคโดยกลุ่ม
บุคคลเช่นครอบครวั มติรสหาย กลุ่มอ้างอิง และสงัคมแวดล้อมด้วยพฤติกรรมของผู้บรโิภค 
(Consumer Behavior) หมายถงึ การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใช้
สนิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการในการตดัสนิใจทีม่ผีลต่อการแสดงออก 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการ
คน้หาการซื้อ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ ์และการบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนอง
ความตอ้งการของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994) 

Engel และผูร้่วมงาน (1968) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า เป็นการกระท า
ของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบัและการใช้สนิค้าและบรกิาร รวมไปถงึกระบวนการ
ตดัสนิใจทีม่อียู่ก่อนและมสีว่นในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

Schiffman and Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมของผู้บรโิภคไว้ว่าเป็น
พฤติกรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมนิผล หรอืการบรโิภค
ผลติภณัฑ ์บรกิาร และแนวคดิต่าง ๆ ซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ตนไดเ้ป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการใชท้รพัยากรทีม่อียู่ ทัง้เงนิ เวลา และก าลงั
เพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซื้ออะไร ท าไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่
ไหน และบ่อยแค่ไหน 

 Engel Kollat and Blackwell (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการ
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ใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแลว้ และซึง่มสี่วน
ในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

Schiffman and Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมของผู้บรโิภคไว้ว่าเป็น
พฤติกรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมนิผล หรอืการบรโิภค
ผลติภณัฑ ์บรกิาร และแนวคดิต่าง ๆ ซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ตนไดเ้ป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการใชท้รพัยากรทีม่อียู่ ทัง้เงนิ เวลา และก าลงั
เพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซื้ออะไร ท าไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่
ไหน และบ่อยแค่ไหน 

 Engel Kollat and Blackwell (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการ
ใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแลว้ และซึง่มสี่วน
ในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค สามารถกล่าวไดว้่าคอื การกระท าหรอืกระบวนการตดัสนิใจของผู้
ซื้อสนิคา้และบรกิารเพื่อการบรโิภคส่วนตวั ซึ่งหมายถงึการศกึษาลูกคา้และพฤตกิรรมของพวก
เขาในขณะทีต่ดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของพวกเขา เป็นการศกึษาการกระท า
ของผูบ้รโิภคทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิการซือ้และใชผ้ลติภณัฑบ์างอย่าง การศกึษาพฤตกิรรมการซื้อของ
ผู้บรโิภคนัน้มคีวามส าคญัมากเป็นอนัดบัต้นๆ ส าหรบันักการตลาด เนื่องจากช่วยให้นักการ
ตลาดเขา้ใจความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ช่วยใหเ้ขา้ใจว่าอะไรท าใหผู้บ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑ์ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Five-Stage Model of The Customer Buying 
Process) (Orji and Goodhope, 2013) เมื่อทราบถงึพฤตกิรรมในการซือ้ของผูบ้รโิภคและปัจจยั
ทีม่ผีลต่อพฤตกรรมการซื้อแลว้ ซึ่งการศกึษากระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคโดยทัว่ไปจะ
ผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงันี้คอื 

- การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) คือ ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคต ิ(Ideal) คอื สภาพทีเ่ขารูส้กึว่าดตี่อตนเอง และเป็นสภาพที่
ปรารถนากบัสภาพที่เป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิง่ต่างๆ ที่เกดิขึ้นกบัตนเอง จงึก่อให้เกดิความ
ต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพที่เป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละ
บุคคลจะมสีาเหตุที่แตกต่างกนัไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บรโิภคอาจเกิดขึ้นจาก
สาเหตุ ต่อไปนี้  
1. สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความ
ต้องการใหม่จากการขาดหายของสิง่ของเดิมที่มอียู่ ผู้บรโิภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิง่ใหม่มา
ทดแทน 
2. ผลของการแก้ปัญหาในอดตีน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกดิจากการที่การใช้ผลติภณัฑ์อย่างหนึ่งใน
อดตีอาจก่อใหเ้กดิปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดมิได ้
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จงึต้องใชส้ายพานอื่นทดแทนทีไ่ม่ไดม้าตรฐาน ท าใหร้ถยนต์เกดิเสยีงดงั จงึต้องไปหาสเปรยม์า
ฉีดสายพานเพือ่ลดการเสยีดทาน 
3. การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทัง้ด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือ
แม้กระทัง่การเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถงึการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ 
การเจรญิเตบิโตหรอืแมก้ระทัง่สภาพทางจติใจทีก่่อใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงและความต้องการ
ใหม่ๆ 
4. การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครวั เมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครวั เช่น การ
แต่งงาน การมบีุตร ท าใหม้คีวามตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารเกดิขึน้ 
5. การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงนิ ไม่ว่าจะเป็นการเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงนิ
ทัง้ทางดา้นบวกหรอืดา้นลบ ย่อมสง่ผลใหก้ารด าเนินชวีติเปลีย่นแปลง 
6. ผลจากการเปลีย่นกลุ่มอา้งองิ บุคคลจะมกีลุ่มอา้งองิในแต่ละวยั แต่ละช่วงชวีติ และแต่ละกลุ่ม
สงัคมที่แตกต่างกนั ดงันัน้กลุ่มอ้างองิจงึเป็นสิง่ที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภค 
7. ประสทิธภิาพของการสง่เสรมิทางการตลาด เมื่อการส่งเสรมิการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นักงานหรอืการตลาดทาง
ตรงที่มปีระสทิธภิาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตระหนักถงึปัญหาและเกดิความต้องการ
ขึน้ได ้
เมื่อผู้บรโิภคได้ตระหนักถงึปัญหาที่เกดิขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานัน้หรอืไม่ก็ได้ หาก
ปัญหาไม่มคีวามส าคญัมากนัก คอืจะแก้ไขหรอืไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกดิขึ้นยงัไม่หายไป 
ไม่ลดลงหรอืกลบัเพิม่ขึ้นแล้ว ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครยีดที่กลายเป็นแรงผลกัดนัให้
พยายามแกไ้ขปัญหา ซึง่เขาจะเริม่หาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มลูก่อน 
- การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทาง
แกไ้ข โดยหาขอ้มลูเพิม่เตมิเพือ่ช่วยในการตดัสนิใจ จากแหล่งขอ้มลูต่อไปนี้ 
1. แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครวั มติรสหาย 
กลุ่มอา้งองิ ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น หรอืผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้นัน้แลว้ 
2. แหล่งธุรกจิ (Commercial Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ด ้ณ.จุดขายสนิคา้ บรษิทัหรอืรา้นคา้
ทีเ่ป็นผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืจากพนกังานขาย 
3. แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีไ่ด้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิยุ รวมถงึการสบืคน้ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
4. จากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ดร้บัจากการ
ลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้
ผูบ้รโิภคบางคนกใ็ชค้วามพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใช้ประกอบการตดัสนิใจซื้อ
มากแต่บางคนกน้็อย ทัง้นี้ อาจขึน้อยู่กบัปรมิาณของขอ้มลูทีเ่ขามอียู่เดมิ ความรุนแรงของความ
ปรารถนา หรอืความสะดวกในการสบืเสาะหา 
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-การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternative) คอื เมื่อผูบ้รโิภค ไดข้อ้มูลจากขัน้ตอนที่ 
2 แลว้ กจ็ะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจเลอืกทางทีด่ทีีสุ่ด วธิกีารทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิ
ทางเลอืกอาจจะประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิค้าและคดั
สรรในการทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซื้อจากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลอืเพยีงตรายีห่อ้เดยีว อาจขึน้อยู่
กบัความเชื่อนิยมศรทัราในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอือาจขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่่านมา
ในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทัง้นี้  มีแนวคิดในการ
พจิารณา เพือ่ช่วยประเมนิแต่ละทางเลอืก เพือ่ใหต้ดัสนิใจไดง้า่ยขึน้ ดงัต่อไปนี้ 
1. คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั และคุณสมบตัขิองสนิคา้ว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรอืมคีวามสามารถ
แค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่านี้ว่าเกีย่วขอ้งกบัตนเองเพยีงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากทีสุ่ดกบัลกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
2. ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คอืการพจิารณาถึงความส าคญัของคุณสมบตัิ 
(Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
(Salient Attributes) ทีเ่ราไดพ้บเหน็ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลติภณัฑใ์น
ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
3. ความเชื่อถอืต่อตรายีห่อ้ (Brand Beliefs) คอืการพจิารณาถงึความเชื่อถอืต่อยี่หอ้ของสนิค้า
หรอืภาพลกัษณ์ของสนิค้า (Brand Image) ที่ผู้บรโิภคได้เคยพบเหน็ รบัรู้จากประสบการณ์ใน
อดตี ผูบ้รโิภคจะสรา้งความเชื่อในตรายีห่อ้ขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ 
ซึง่ความเชื่อเกีย่วกบัตรายีห่อ้มอีทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค 
4. ความพอใจ (Utility Function) คอืการประเมนิว่า มคีวามพอใจต่อสนิค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน 
ผู้บรโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตรา โดยผู้บรโิภคจะก าหนดคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ที่เขาต้องการ
แลว้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีต่อ้งการกบัคุณสมบตัขิองตราต่างๆ 
5. กระบวนการประเมนิ (Evaluation Procedure) วธินีี้เป็นอกีวธิหีนึ่งที่น าเอาปัจจยัส าหรบัการ
ตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา
เปรยีบเทยีบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รบัคะแนนจากการประเมนิมากที่สุด ก่อน
ตดัสนิใจซือ้ต่อไป 
-การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) คอื โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและ
ระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรบัผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรยีบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผู้บรโิภคก็ไม่
ตอ้งการระยะเวลาการตดัสนิใจนาน 
-พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) คอื หลงัจากมกีารซื้อแล้ว ผู้บรโิภคจะ
ไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้ถ้าพอใจผูบ้รโิภค
ไดร้บัทราบถงึขอ้ดตี่างๆของสนิคา้ท าใหเ้กดิการซื้อซ ้าไดห้รืออาจมกีารแนะน าใหเ้กดิลูกค้าราย
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ใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผูบ้รโิภคกอ็าจเลกิซื้อสนิคา้นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อเนื่องจาก
การบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซือ้สนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 

 
รปูที ่5 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ปกต ิ

ทีม่า Marketing Management (p. 275), by P. Kotler, 2003. 
สรุป จากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน ดงัทีแ่สดงในภาพประกอบที ่5 ในกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บริโภค ( Stage of the buying decision process) ซึ่งจะมคีวามสมัพันธ์กับ
ความนึกคดิ ( Thought) ความรู้สกึ ( Feeling) การแสดงออก (Action) ในการด ารงชีวิตของ
มนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จ าเป็นต้องเหมอืนกนั ทัง้นี้เพราะแต่ละคนมทีศันคต ิ(Attitude) สิง่จูงใจ ( 
Motive) ประสบการณ์ การรบัรู้หรอืสิง่กระตุ้น ( Stimuli) ทัง้ภายในและภายนอกต่างกนั ปัจจยั
ดงักล่าวจะมผีลต่อความรูส้กึนึกคดิทีน่ าไปสู่กระบวนการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมภายหลงัการ
ซือ้ การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ เกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจย่อย 9 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ระดบัความตอ้งการ ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งรูว้่า ตนเองตอ้งการอะไร 
2. ประเภทผลติภณัฑ ์ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการ 
3. ชนิดผลติภณัฑ ์ตอ้งค านึงถงึรายได ้อาชพี สถานภาพและบทบาททางสงัคม 
4. รปูแบบของผลติภณัฑ ์ขึน้อยู่กบัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลติภณัฑ์ 
5. ตราผลิตภณัฑ์ ขึ้นอยู่กบัความเชื่อและทศันคติที่มตี่อตราสนิค้า ความมชีื่อเสยีงของ

สนิคา้และการใหบ้รกิาร 
6. ผูข้าย ถา้มผีูข้ายหรอืตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผูบ้รโิภคจะเลอืกรายใดขึน้อยู่กบับรกิาร

ทีผู่ข้ายเสนอหรอืความรูจ้กัคุน้เคย 
7. ปรมิาณทีจ่ะซือ้ ผูบ้รโิภคตอ้งตดัสนิใจว่าจะซือ้ผลติภณัฑเ์ป็นจ านวนเท่าใด การตดัสนิใจ

ซือ้เกีย่วกบัปรมิาณ ขึน้อยู่กบัความจ าเป็นและอตัราการใช้ 
8. เวลาเมื่อตดัสนิใจไดแ้ลว้ว่าจะซือ้จ านวนเท่าไร กม็าตดัสนิใจเรื่องเวลาทีจ่ะซื้อ โอกาสใน

การซือ้ขึน้อยู่กบัฤดกูาลและภาวะทางเศรษฐกจิ 
9. วธิกีารช าระเงนิ วธิกีารช าระเงนิของผูบ้รโิภคว่าจะจ่ายเป็นเงนิสดหรอืเงนิผ่อน 

 
2.4 ประวติับริษทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

 
รปูที ่6 โลโกบ้รษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 
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บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) ประกอบธุรกจิหลกัในการค้าปลกีสนิค้า ไอท ีเช่น 
คอมพวิเตอรแ์บบตัง้โต๊ะคอมพวิเตอร์แบบพกพา โทรศพัท์เคลื่อนที ่แทบ็เลต็ และอุปกรณ์ไลฟ์
สไตลท์นัสมยัอกีมากมายโดยในปี 2539 บรษิทัไดเ้ริม่ด าเนินธุรกจิจากการเป็นรา้นคา้ปลกีสนิคา้
ไอทใีนหา้งพนัธุท์พิยพ์ลาซ่า ซึง่กลุ่มผูก้่อตัง้ไดเ้ลง็เหน็ถงึโอกาสของการเตบิโตในธุรกจิสนิค้าไอ
ท ีซึง่ในขณะนัน้ประเทศไทยมสีดัสว่นประชากรทีเ่ขา้ถงึการใชอุ้ปกรณ์คอมพวิเตอรไ์ม่ถงึรอ้ยละ 
10 ของจ านวนประชากรทัง้ประเทศ กลุ่มผู้ก่อตัง้จึงได้รวมตวักนัก่อตัง้บรษิัทขึ้นเมื่อวนัที่ 27 
กุมภาพนัธ์ 2547 เพื่อจ าหน่ายสนิค้าไอทีในลกัษณะค้าส่งให้แก่ร้านค้าทัว่ประเทศ ซึ่งถือเป็น
ธุรกจิหลกัของบรษิทั ในขณะนัน้ รวมทัง้ขายปลกีผ่านหน้าร้านของตวัเองภายในหา้งพนัธุ์ทพิย์
พลาซ่า ต่อมาผู้บรหิารของบรษิทัเหน็ว่าธุรกจิขายปลกีสนิค้าไอทมีโีอกาสในการเตบิโต และมี
ขอ้ดมีากกว่าการขายส่งจงึไดป้รบันโยบายการท าธุรกจิของบรษิทัใหเ้น้นการขายปลกีมากกว่า
ขายส่ง โดยการเพิม่จ านวนรา้นคา้ปลกีใหม้ากยิง่ขึน้ผ่านการขยายสาขารา้นคา้ของบรษิทัไปยงั
ศูนยก์ารคา้ และหา้งสรรพสนิคา้ต่างๆ  

ธุรกจิคา้ปลกี (Retail) 
ปัจจุบันบริษัทมีสาขาครอบคลุม 75 จังหวัด จาก 77 จังหวัดในนามของชื่อร้าน 

BaNANA, Studio7, BaNANA Mobile, BaNANA Equip, BaNANA Outlet, Banana Stand 
Alone, BKK, KingKong Phone, Bb, B-Play, Bb-Move และ Brand Shop นอกจากนี้บรษิทัยงั
ได้เขา้ท าสญัญาฝากขายสนิค้าไอท ีในพื้นที่ ห้าง Big C กว่า 45 สาขา และท าสญัญาเช่าพืน้ที่
เพื่อขายสนิคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้ากบัทาง Index livingmall กว่า 30 สาขา ภายใต้ชื่อ BaNANA เพื่อ
เป็นการขยายฐานลูกคา้ ประเภทของรายการขายสนิคา้ และเพิม่พืน้ทีใ่นการขายสนิค้า 

ธุรกจิเชงิพาณิชย์และลูกค้าองคก์ร (B2B) การขายให้แก่ลูกค้าที่เป็นองคก์ร รวมไปถงึ
สถาบนัการศกึษา มหาวทิยาลยั และโรงเรยีนต่างๆ 

ธุรกจิบรกิาร(Service) 
บรกิารหลงัการขายของบรษิทั ไดแ้ก่ ศูนยซ์่อมและบรกิารสนิคา้ Apple ในประเทศไทย 

ภายใตช้ื่อ “iCare” และรา้นใหบ้รกิาร TRUE Shop ภายใตช้ื่อ “TRUE by Com7” 
ธุรกจิคา้ปลกีออนไลน์(Online) 

 
รปูที ่7 ตวัอย่างเวบ็ไซต ์https://www.bnn.in.th 

ทีม่า https://www.bnn.in.th 
 



16 
 

 
รปูที ่8 ตวัอย่างเวบ็ไซต ์https://www.studio7thailand.com 

ทีม่า https://www.studio7thailand.com 

ปัจจุบนัการซือ้สนิคา้ออนไลน์กลายเป็นสว่นหน่ึงในพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
บรษิทัจงึเลง็เหน็ถงึความส าคญัและไดม้ชี่องทางการจดัจ าหน่ายสนิค้าออนไลน์เพื่อเขา้มาเสรมิ
ธุรกจิหลกัจากการขายหน้ารา้น และรองรบัความต้องการของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่มากขึน้ ภายใต้ชื่อ 
www.bnn.in.th หรอื Banana Online เพื่อจดัจ าหน่ายสนิคา้ อุปกรณ์ไอท ีสมารท์โฟน แทบ็เลต็ 
โน้ตบุ๊ค แกดเจ็ต อุปกรณ์เสรมิ คอมพวิเตอร์ประกอบ สมาร์ทวอช รวมทัง้อุปกรณ์ไลฟ์สไตล์ 
ทนัสมยัอกีมากมายกว่า 7,000 รายการ จากกว่า 100 แบรนด์สนิคา้ดงัระดบัโลก นอกจากนี้ยงั
บรษิัทยงัเพิม่ช่องทางการขายสนิค้าแบรนด์ Apple ทางออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์ https://www. 
https://www.studio7thailand.com/th ปัจจุบนับรษิทั มสีาขาให้บรกิารกว่า 1,000 สาขา ทัว่ไป
ประเทศ 

ปัจจุบนัฐานลูกคา้สว่นใหญ่มาจากกลุ่มลูกคา้ขายปลกีทีซ่ือ้สนิคา้จากหน้ารา้น และลูกคา้
ทีม่าพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าทีเ่ปลี่ยนจากหน้าร้านมาเป็นซื้อสนิค้าแบบออนไลน์ บรษิทั เลง็เหน็
ถงึความส าคญัของการมฐีานรายได้จากพฤตกิรรมดงักล่าว จงึไดเ้ริม่ด าเนินนโยบายขยายฐาน
ลูกค้ากลุ่มนี้ในช่องทางที่หลากหลายมากขึ้นทัง้ผ่านช่องทางเว็บไซต์และแอพพลิเคชัน่ของ
บรษิทั และรวมไปถงึช่องทาง Market Place ทีเ่ป็นทีน่ิยมมากขึน้ โดยบรษิทัมกีารด าเนินการทัง้
การเลอืกสรรสนิคา้เพือ่จ าหน่าย, กจิกรรมการตลาดส่งเสรมิการขาย การจดัส่งสนิคา้ทัง้โดยตรง
ผ่านตวัแทนจดัสง่ และบรกิารหลงัการขายเพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุดต่อลูกคา้ 

เหตุการณ์แพร่ระบาดของ COVID-19 ในปี 2563 นี้ส่งผลกระทบผูป้ระกอบการแทบทุก
ราย ส าหรบับรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเป็นธุรกจิกลุ่มอุตสาหกรรมบรกิารในตลาด
หลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย กไ็ดร้บัผลกระทบเช่นกนั เนื่องจาก COM7 จ าหน่ายและใหบ้รกิาร
สนิคา้ไอทปีระเภทคอมพวิเตอรแ์ลบ็ทอ็ป คอมพวิเตอรแ์บบตัง้โต๊ะ โทรศพัท์เคลื่อนที ่แทบ็เลต็ 
และอุปกรณ์เสรมิต่างๆ ผ่านรา้น Apple ของบรษิทัเองและบรษิทัย่อยกว่า 800 สาขาโดยรา้น 80 
เปอรเ์ซน็ตอ์ยู่ในศูนยก์ารคา้ทัว่ประเทศ 
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ต้นปี 2563 บรษิทัเริม่เหน็การแพร่ระบาดของ COVID-19 ในประเทศจนีและสงัเกตว่า
จ านวนนักท่องเที่ยวลดลง และมผีลกระทบยอดขายลดลงมากในสาขาที่ปกติมีนักท่องเที่ยว
จ านวนมากอย่างชลบุรแีละภูเก็ตที่ ต่อมาเมื่อจ านวนผู้ติดเชื้อในประเทศไทยมากขึ้น รวมถึง
รฐับาลสัง่ปิดศูนยก์ารคา้ทีก่รุงเทพฯ รา้นของ COM7 ตอ้งปิดตามเกอืบ 300 สาขา กต็ระหนกัว่า
สาขาต่างจงัหวดัต้องถูกปิดตามอย่างแน่นอน พอถึงเดือนเมษายนสาขาก็ถูกปิดจนเหลือแค่
ประมาณ 200 สาขาซึ่งอยู่ในจงัหวดัเลก็ทีย่อดขายน้อย สรา้งรายไดใ้หเ้พยีง 10 เปอรเ์ซน็ต์จาก
ปกต ิเท่ากบัว่ายอดขายหายไปถงึ 90 เปอรเ์ซน็ต ์

การปรับกลยุทธ์เพื่อรับมือการมาของ COVID-19 ท าให้ COM7 ต้องปรับตัวอย่าง
รวดเรว็และตอ้งท า 2 เรื่องทีส่ าคญัและเร่งด่วนคอื 

1.การทบทวนกระแสเงนิสดว่าค่าใชจ่้ายอะไรตดัไดบ้า้ง ซึ่งท าใหบ้รษิทัรูว้่ามกีระแสเงนิ
สดทีอ่ยู่ไดใ้นสถานการณ์นี้จนถงึสิน้ปี 2563 ดงันัน้จากเดมิทีค่ดิว่าจะท าอย่างไรใหบ้รษิทัเตบิโต
ก้าวหน้า จงึต้องเปลี่ยนแนวคดิว่าจะท าอย่างไรให้บรษิทัอยู่รอด มกีารเริม่เจรจากบัเจ้าหนี้และ
ขอความช่วยเหลอืจากพนัธมติรทางธุรกจิ 

2.การสร้างขวญัก าลังใจและดูแลพนักงานกว่า 3,000 ชีวิตซึ่งถือเป็นเรื่องส าคัญยิ่ง 
เพราะรายได้พนักงานขาดหายไปช่วงนี้ มีการพูดคุยกับพนักงานว่าต้องปรบัตัวและพฒันา
ตลอดเวลา และก าหนดเป้าหมายร่วมกนัว่าหากทุกคนช่วยกนัท าให้ยอดขายปี 2563 เป็นไป
ตามเป้า บรษิทัจะชดเชยเงนิส่วนต่างจากรายได้ที่ขาดหายไปในช่วง COVID-19 นอกจากนี้มี
การขอลดเงนิเดือนพนักงานระดบัผู้บรหิารโดยไม่ลดของพนักงานระดบัล่าง และใช้โอกาสนี้
พฒันาทกัษะพนกังานโดยเฉพาะทกัษะการขายสนิคา้เทคโนโลย ี

วิกฤติ COVID-19 ท าให้ COM7 พบว่าที่เคยคิดว่าบริษัทดีแล้วแต่ก็ยังดีไม่พอ ต้อง
ปรบัตวัใหม่อย่างรวดเรว็ในหลายเรื่อง โดยทบทวนและปรบักลยุทธก์ารท างานในเรื่องต่อไปนี้ 

ช่องทางจ าหน่ายสนิคา้ทีเ่คยคดิว่าดแีละมากพอ แต่การที่รา้นคา้กว่า 600 สาขากลบัถูก
ปิด ตอ้งหนัไปพึง่พาการจ าหน่ายออนไลน์ทีไ่ม่ถนัด ท าใหรู้ว้่าจากนี้ไปตอ้งเสรมิจุดอ่อนตรงไหน 
มีการหมุนเวียนพนักงานส่วนอื่นมาโหมจ าหน่ายสินค้าผ่านออนไลน์ และหนัมาเร่งพัฒนา
กระบวนการขายแบบออนไลน์ให้สะดวกรวดเร็วยิง่ขึ้นเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รบัความสะดวก
เหมอืนซื้อผ่านหน้าร้าน มกีารเพิม่ช่องทางการขบัรถเข้าไปรบัการบรกิารหรอื Drive Thru ที่
ส านักงานใหญ่โดยลูกค้าสัง่ของล่วงหน้าและขบัรถมารบัได้เลยซึ่งได้รบัการตอบรบัดีมากจน
ส านักงานใหญ่กลายเป็นสาขาทีส่ร้างยอดขายอนัดบั 1 ท าใหเ้หน็พฤตกิรรม New Normal ของ
ลูกคา้ทีไ่ม่อยากเสยีเวลาไปซื้อทีห่า้งสรรพสนิคา้ นับเป็นโอกาสทางธุรกจิที ่COM7 จะพจิารณา
เปิดสาขาแบบ Stand Alone อย่างจรงิจงัต่อไป 

ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าปลีกทัง้ที่จริงๆ แล้ว COM7 ยังมีลูกค้ากลุ่มองค์กรและ
สถาบันการศึกษาที่มีความต้องการซื้อสูงในช่วงวิกฤติ COVID-19 บริษัทจึงเรียนรู้และถอย
กลบัมาคดิโมเดลธุรกจิใหม่ๆ ใหส้ามารถไปต่อได ้และยงัเป็นการสรา้งเกราะป้องกนัวกิฤตใิหม่ที่
อาจเกดิในอนาคต โมเดลธุรกจิใหม่นี้คอืบรกิารใหเ้ช่าคอมพวิเตอรโ์น้ตบุค้แก่บรษิทัทีต่อ้งการให้
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พนักงาน Work from Home ซึ่งได้รบัการตอบรบัอย่างมาก ส่งผลให้มกีารหมุนเวยีนพนักงาน
จากสาขาทีถู่กปิดมาท างานส่วนนี้ และสามารถใหบ้รกิารรวดเรว็โดยอนุมตัเิช่าภายใน 1 วนัและ
สง่สนิคา้ภายใน 24 ชัว่โมง 

สนิคา้คา้งสต๊อกทีต่อ้งแกปั้ญหา โดยเชค็ว่ามสีนิคา้อะไรทีต่อ้งเร่งระบาย อะไรทีจ่ะตกรุ่น
ต้องเรยีกกลบัส านักงานใหญ่เพื่อท าโปรโมชัน่ออนไลน์ เนื่องจากสนิคา้เทคโนโลยมีกีารอพัเดต
เรว็ 

การดูแลคู่ค้า เมื่อเขา้สู่เดอืนพฤษภาคม สถานะกระแสเงนิสดของบรษิทัดขีึ้น จงึมกีาร
ประชุมกบัคู่คา้และพนัธมติรว่าจะช่วยเหลอืกนัอย่างไร มมีาตรการช่วยเหลอืโดยจ่ายเงนิใหคู้่คา้
เรว็กว่าก าหนดเพือ่ช่วยเสรมิสภาพคล่อง เพราะ COM7 เชื่อว่าถา้คู่คา้อยู่ไม่ได ้บรษิทักอ็ยู่ไม่ได้
เช่นกนั 

จากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป มกีารซื้อของผ่านทางออนไลน์มากขึน้ ดงันัน้ผูข้าย
ต้องปรบัตวัใหเ้ป็น Omni Channel โดยสื่อสารกบัลูกค้าหลากหลายช่องทาง เชื่อมโยงช่องทาง
สือ่สารต่างๆ ใหเ้ป็นหน่ึงเดยีวทัง้ออนไลน์และออฟไลน์อย่างลงตวัเพือ่ใหอ้ยู่รอด 
 

2.6 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ทิพวรรณ วงษ์ทองค า ไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค์  และ สนัทดั ทองรินทร์ (2562) ได้
ศกึษา เรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าจากลาซาด้าของผู้บรโิภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างมกีารเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร 
การตลาดออนไลน์จากลาซาดา้ในช่วงเวลา 18:01 – 21:00 น. ผ่านโมบายแอปพลเิคชนัในระดบั
มาก มคีวามสนใจหมวดหมู่สุขภาพและความงามในระดบัมาก 2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
ดา้นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรงมผีลต่อการซื้อสนิคา้จากลาซาดา้ใน 
ระดบัมาก 3) ระดบัการศกึษาและรายได้ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมี
การ ซื้อสนิค้าจากลาซาด้าที่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 4) การสื่อสาร 
การตลาดออนไลน์มี ความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัที่มีผลต่อ 
พฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
ตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 20– 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ 
พนักงานบรษิทั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มคีวามถี่ในการซื้อสนิคา้โดยส่วน 
ใหญ่คอื 1–2 ครัง้ต่อ 3 เดอืน เหตุผลทีต่ดัสนิใจซื้อสนิคา้เนื่องจาก มสีนิคา้ทีห่ลากหลาย สะดวก 
ต่อการท ารายการสัง่ซื้อ มจี านวนเงนิทีซ่ื้อต่อครัง้คอื 501 – 1,200 บาท โดยทราบขอ้มูลสนิคา้
จาก Internet / Social Media ซึ่งผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าจะกลบัมาซื้อซ ้าผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลักบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์เวบ็ไซต์ LAZADA ม ี
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ความสมัพนัธ์กนั ได้แก่ ความถี่ในการซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและจะกลับมาซื้อ
สนิคา้ซ ้า โดยใชก้ารทดสอบสมัประสทิธิส์มัพนัธแ์บบสเปียรแ์มนมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

เอรสิา ยุตธิรรมด ารง (2562) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด 4.0:ความทา้ทายของ 
ผูป้ระกอบธุรกจิอาหารเสรมิและเครื่องดื่มสุขภาพส าหรบัผูสู้งอายุ โดยมขีอ้มูลสนับสนุนในการ 
ตดัสนิใจซื้อในรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสมกบัสภาพการรบัรูต้ามช่วงวยัมากขึน้ดงันี้ 
1) ความทา้ทายของการท าความเขา้ใจกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในยุค 
การตลาด 4.0 พบว่า ผู้บรโิภคสูงอายุปัจจุบันยงัมวีถิีชีวติที่ทนัสมยั สามารถท างานได้ และ
พรอ้ม เปิดรบัสิง่ใหม่ๆ เขา้ถงึเทคโนโลย ีใหค้วามส าคญักบัการดแูลและใสใ่จสุขภาพดว้ยอาหาร
เสรมิและ เครื่องดื่มสุขภาพ โดยมพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารทีโ่ดนใจ มคีวามคุม้ค่ากบั
การลงทุน ม ีระบบช่วยเหลอืแบบทนัททีนัใด ใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่เชื่อมต่อกนัด้วยสื่อ
ดิจิทลัที่ หลากหลายในการหาความรู้หาค าแนะน าจากการให้ข้อมูลของบุคคลที่ชื่นชมและ
วพิากษ์วจิารณ์ สนิคา้ หาค าแนะน าจากการแบ่งปันขอ้มลูและประสบการณ์ซึง่กนัและกนั 

เพื่อให้ได้สนิค้าและ บรกิารที่เหมาะสม ความเป็นตวัตน และสามารถพฒันาคุณภาพ
ชวีติได้ 2) ความท้าทายของการ ออกแบบการสื่อสารการตลาด 4.0 จนเกดิพฤตกิรรมการซื้อ
อาหารเสรมิและเครื่องดื่มสุขภาพ พบว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาด 4.0 ในการสรา้งการรบัรู้ 
สร้างการดงึดูดใจ และสร้างช่อง ทางการบอกต่อ ประกอบด้วย 2.1) การสื่อสารโดยใช้ค าหลกั 
2.2) การสื่อสารเชิงเล่าเรื่อง 2.3) การสื่อสารเชิงพนัธกิจของการพฒันาสนิค้าเพื่อการพฒันา
คุณภาพชีวิต 2.4) การสื่อสาร ปฏิสมัพนัธ์ผ่านเฟซบุ๊ก 2.5) การสื่อสารผ่าน Blog 2.6) การ
สื่อสารดว้ยกลุ่มคนทีเ่ป็นผูท้รงอทิธพิล ทางความคดิ โดยสามารถบูรณาการรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดทัง้ 6 แบบ ดงักล่าวเพือ่กระตุ้น ใหเ้กดิการช่วยกนัท านุบ ารุงตราสนิคา้ ไดท้ัง้ออนไลน์
และออฟไลน์ใหเ้สรมิพลงัซึง่กนัและกนั 

จริาพร พนัธุ์ศุภมงคล และ กนกพร ชยัประสทิธิ ์(2561) ไดศ้กึษาเรื่อง การตลาดดจิทิลั
ที่ม ีผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บรโิภคในเขตปทุมธานี จ านวน 400 
ตวัอย่าง ผลการศกึษาพบว่า การตลาดดจิทิลัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม
ของ ผู้บริโภคในเขตปทุมธานี ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31–40 ปี มีสถานะโสด ระดับ
การศกึษา ปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานเอกชน และมรีายได้ 20,001–30,000 บาท ที่สนใจซื้อ
คอนโดมเินียม ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การตลาดดจิทิลัมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจ
ซื้อคอนโดมเินียม ของผูบ้รโิภค ในเขตปทุมธานี ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดผ่านทางเวบ็ไซต์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ ดา้น ประเภททีอ่ยู่อาศยังบประมาณในการซือ้ ความถีใ่นการหาขอ้มลู และช่วงเวลา
ในการหาขอ้มลู ม ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้มวีธิกีารศกึษาโดยใชป้ฐมภูมศิกึษาจากกลุ่มประชากร และกลุ่มตวัอย่าง
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งใชป้ระชากรและกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง และขอ้มูลทุตยิภูมทิีไ่ด้จาก
แหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น ขอ้มูลจากอนิเตอร์เน็ต ผลการวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัเรื่องที่ศกึษาซึ่งใหผ้ล
ส ารวจมคีวามใกลเ้คยีง ความถูกตอ้ง และความเหมาะสมทีสุ่ด สามารถน าไปวเิคราะหข์อ้มูลโดย
การแบ่งเป็นการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา และวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

3.3 การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้สนิคา้ 
ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอืผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
บรษิทัคอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน ) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึไดท้ าการค านวณ
เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตวัอย่างทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) โดยมกีารก าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ค่าความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณไม่เกนิ 5% จากการค านวณได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 ตวัอย่าง และส ารองไว้ 
5% เท่ากบั 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างไดท้ัง้หมด 400 คน โดยมวีธิกีารสุม่ตวัอย่างดงันี้ 

 
โดย 

n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  
p = ค่าเปอรเ์ซน็ตท์ีต่อ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมดเท่ากบั 0.5 

q = 1-p  
e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ไดเ้ท่ากบั 0.05  
Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐานไดค้่า 1.96 

ในการวจิยัครัง้นี้ ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างโดยไม่ค านึงถงึความน่าจะเป็น (Non- Probability 
Sampling) ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธี การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ใน
รูปแบบของ Web Page ผ่าน Google Forms และน าLink หรือ QR Code ไปส่งผ่านให้กลุ่ม
ตวัอย่างทีอ่ยู่ในเกณฑเ์พือ่รวมแบบสอบถามทัง้ 400 ตวัอย่างต่อไป 
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3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการศึกษาครัง้นี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

แบบค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions ) โดยประกอบไปด้วยค าถามปลายปิดแบบมี
ตวัเลอืกค าตอบ (Choice Question) แบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 สว่นดงันี้  

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็น 
แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended) มหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Questions) 
ซึง่เลอืกตอบแค่เพยีงค าตอบเดยีว จ านวน 6 ขอ้ 

สว่นที ่2 เป็นค าถามเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 
2 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ลักษณะค าถามแบบ Likert Scale และใช้ระดบัการวัด
ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนตามความคดิเหน็ ดงันี้ 

5 = เหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ด    

4 = เหน็ดว้ยในระดบัมาก 

3 = เหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง    

2 = เหน็ดว้ยในระดบัน้อย 

1 = เหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีสุ่ด 

การอภปิรายผลการศกึษา ของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล ประเภท
อนัตรภาค (Interval Scale ) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ดงัต่อไปนี้ (มลัลกิา บุนนาค
, 2537, น. 29) 
 

 
เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุ่มคะแนนค่าเฉลีย่ ดงันี้ 
4.21 – 5.00 เหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ด 
3.41 – 4.20 เหน็ดว้ยในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 เหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง  
1.81 – 2.60 เหน็ดว้ยในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 เหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีสุ่ด 

 
ตอนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูดา้นผูบ้รโิภค พฤตกิรรมการชือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) โดยเป็น แบบสอบถามปลายปิด (Close-
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Ended) มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) ซึ่งเลือกตอบแค่เพยีงค าตอบ
เดยีว 

3.3 การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจดัท าขอ้มลู 

1.การตรวจสอบขอ้มูลโดยผู้วจิยัได้ตรวจดูความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ
แยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 

2. การน าแบบสอบถามทีต่้องมาลงรหสัและคดัลอกรหสัทีล่งเรยีบรอ้ย แลว้ลงในฟอร์ม
การลงรหสั เพือ่น าขอ้มลูมาบนัทกึลงคอมพวิเตอร์ 

3.การน าผลข้อมูลมาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปSPSS เพื่อวิเคราะห์ตาม
ลกัษณะการวดัและสมมุตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วจิยัได้ด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติแิละโปรแกรมส าเร็จรูปในการวเิคราะห์
ข้อมูลดังนี้  1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยแจกแจง 
ความถี่ (Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ดจิทิลัดา้นพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูการวจิยัครัง้นี้ประกอบดว้ย ความถี ่(Frequency) 
รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าท ี(t-
test)  ค่าเอฟ       (F- test)  การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance)  และ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ (Least Significant Difference) ดงันี้ 
1. ความถี ่(Frequency) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) โดยมสีตูร ดงันี้ 

  สตูร f  = T

1

 

  เมื่อ T  = การเกดิขึน้แต่ละครัง้ 

 2. รอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) โดยมสีตูร ดงันี้ 

  สตูร P  = 
100

n

f


 

  เมื่อ P  = รอ้ยละ 
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   f  = ความถีท่ีต่อ้งการแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

   n      = จ านวนความถีท่ ัง้หมด 

3. ค่าเฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) โดยมสีตูร ดงันี้ 

  สตูร X  = 
n

fx  

  เมื่อ X  = ค่าเฉลีย่ 

    fx    = ผลรวมของผลคณูระหว่างความถีก่บัคะแนน 

 n      = จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
4.  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) โดยมสีตูร 
ดงันี้ 

  สตูร  S.D. = 
2

2

n

fx

n

fx






−

  

  เมื่อ S.D. = สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

    fx  = ผลรวมของผลคณูระหว่างความถีก่บัคะแนน 

   
2fx  = ผลรวมของผลคณูระหว่างความถี ่กบัคะแนนแต่ละจ านวน 

     ทีย่กก าลงัสอง 

   n        = จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

5.  การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่โดยใชค้่าท ี(t-test) (ชศูร ีวงศร์ตันะ, 2560) โดยมี
สตูร ดงันี้ 

  สตูร  t = 

2

2
2

1

2
1

21

n

s

n

s

xx

+

−
 

   t  = การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 

      21 x,x  = ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่1 และกลุ่มตวัอย่างที ่2 

       2
2

2
1 s,s  = ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที ่1และกลุ่มตวัอย่างที ่2 

       1n  , 2n  = จ านวนกลุ่มตวัอย่างที ่1 และกลุ่มตวัอย่างที ่2 
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6.  การวเิคราะหค์วามแปรปรวน (Analysis of Variance) โดยใชค้่าเอฟ (F-test) (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2545) โดยมสีูตร ดงันี้ 

  สตูร  F = 
w

b

Ms

Ms
                                          

   F = อตัราสว่นของความแปรปรวน (Variance Ratio) 

   Msb = ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

   Msw = ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

7.  การเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ (Least Significant Difference) (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2549) โดยมสีตูร ดงันี้ 

  สตูร  LSD = 
21

21
W nn

nn
MSt

+
     

   LSD = Least Significant Difference 

   t  = การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 

   WMS  = ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   1n  , 2n  = จ านวนกลุ่มตวัอย่างที ่1 และกลุ่มตวัอย่างที ่2 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน)ได้ศึกษา
เอกสารด้านแนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องที่มีส่วนเกี่ยวกับการศึกษา แบ่งการ
วเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 4 สว่นดงันี้ 

สว่นที1่ ขอ้มลูทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ 
สว่นที2่ การสือ่สารการตลาดแบบดจิทิลั 
สว่นที3่ พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้  

 
สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

          n    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
          x         แทน      ค่าเฉลีย่ทีค่ านวณไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง 
          S.D. แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
          MS      แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวน (Mean of Squares) 
 df        แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of freedom) 
 SS แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  t        แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – Distribution 
  F แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F – Distribution 
         Prob. แทน  ค่านยัส าคญัทางสถติ ิ  

rxy แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั 
   * แทน  ค่าความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  ** แทน  ค่าความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิบรรยาย เพือ่อธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มูลเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

สถานภาพส่วนบุคคล จ านวน (คน)       ร้อยละ 

1.  เพศ 
         1.1 ชาย 
         1.2 หญงิ 

 
124 
276 

 
31.00 
69.00 

รวม 400 100 

2. อายุ 
     1. ต ่ากว่า  25  ปี 
     2. 25 – 35 ปี 
     3. 36 – 45 ปี 
     4. 46 – 55 ปี 
     5. สงูกว่า  55 ปี 

 
78 
147 
138 
30 
7 

 
19.5 
36.8 
34.5 
7.5 
1.8 

รวม 400 100 

3.  ระดบัการศึกษา 

      1.  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
      2.  ปรญิญาตร ี
      3.  สงูกว่าปรญิญาตร ี

 
124 
227 
49 

 
31.0 
56.8 
12.3 

รวม 400 100 

4.  ประเภทอาชีพ 

      1. ขา้ราชการ/พนกังานราชการ 
      2.  พนกังานบรษิทัเอกชน  
      3.  พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
      4.  ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 
      5.  คา้ขาย/อาชพีอสิระ 
      6.  นกัเรยีน/นกัศกึษา 

 
54 
158 
28 
44 
50 
66 

 
13.5 
39.5 
7.0 
11.0 
12.5 
16.5 

รวม            400              100 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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จากตารางที่ 4.1  แสดงให้เหน็ว่า ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 400 คน สามารถอธบิายผลไดด้งันี้ 

1.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 276 คนคดิเป็นร้อยละ 69.0  
และเพศชาย จ านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.0 

2.  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 25-35  ปี  จ านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 36.8 รองลงมามีอายุ 36-45 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 อายุต ่ากว่า 25 ปี 
จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ  19.5 อายุ 46-55 ปี จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 และอายุ
สงูกว่า 55 ปี จ านวน 7 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามล าดบั 

3.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี จ านวน 227 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 56.8 รองลงมาจบการศกึษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ี จ านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ  
31.0  และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 ตามล าดบั 

 4. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีนักงานบรษิทัเอกชนเป็นจ านวน 158 คนคดิ
เป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5    
ขา้ราชการ/พนกังานราชการ จ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 คา้ขาย/อาชพีอสิระ จ านวน 50 
คน  คดิเป็นร้อยละ 12.5 ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ จ านวน 22 คน  พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
จ านวน 28 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 ตามล าดบั 

5. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาปฏบิตังิานส่วนใหญ่ 3-5 ปี จ านวนคน 161 
คนคดิเป็นรอ้ยละ 40.3 รองลงมา ต ่ากว่า3ปี จ านวน 125 คนคดิเป็นร้อยละ 31.3 5-10ปี 91 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.8 และ 10ปีขึน้ไป เป็นจ านวน 23คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 ตามล าดบั  

 
ส่วนท่ี 2  การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 

ตารางที ่ 4.2  แสดงค่าเฉลีย่ ( x ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตลาดผ่าน
เครื่องมอืคน้หาบนอนิเตอรเ์น็ต (Search Engine Marketing) 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 

เคร่ืองมือค้นหาบนอินเตอรเ์น็ต x    S.D. ระดบัความส าคญั 

เขา้ชมสนิคา้จากเวบ็ไซตอ์นัดบัแรกในการ
คน้หาสนิคา้ออนไลน์ 

4.428 .769 มาก 

การคน้หามคีวามถูกตอ้ง และตรงต่อความ
ตอ้งการ 

4.305 .720 มาก 
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เวบ็ไซตม์คีวามน่าเชื่อถอื 4.603 .641 มาก 

รวม 4.445 0.710 มาก 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ที่ซื้อสินค้าของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) ให้
ความส าคญักบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบดิจทิลัในด้านการตลาดผ่านเครื่องมอืค้นหาบน
อนิเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.445 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยอันดบัหนึ่งได้แก่ เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือค่าเฉลี่ย 
4.603 รองลงมาการคน้หามคีวามถูกตอ้งและตรงต่อความตอ้งการ ค่าเฉลีย่  4.428 เขา้ชมสนิคา้
จากเวบ็ไซตอ์นัดบัแรกในการคน้หาสนิคา้ค่าเฉลีย่ 4.305 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.3  แสดงค่าเฉลี่ย ( x )และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตลาดเพื่อ

เป็นการตอกย ้าความสนใจ (Remarketing) 
 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 

การตลาดเพื่อเป็นการตอกย า้ความ
สนใจ x    S.D. 

ระดบั
ความส าคญั 

พบเหน็ประเภทสนิคา้ทีเ่คยคน้หา
บ่อยครัง้ 

4.168 .667 มาก 

พบเหน็ประเภทสนิคา้ทีส่นใจใน
เวบ็ไซตอ์ื่นๆ 

4.310 .794 มาก 

มกีารน าเสนอโปรโมชัน่ทีไ่ดด้งึดดู
ความสนใจ 

4.120 .779 มาก 

รวม 4.199 0.747 มาก 
*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที่ 4.3  พบว่าผู้ที่ซื้อสินค้าของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) ให้
ความส าคญักบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัในดา้นการตลาดผ่านเครื่องมอืเพือ่เป็นการ
ตอกย ้าความสนใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.199 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยอันดบัหนึ่งได้แก่พบเห็นประเภทสินค้าที่สนใจใน
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เว็บไซต์อื่นๆ ค่าเฉลี่ย 4.310 รองลงมาพบเห็นประเภทสินค้าที่เคยค้นหาบ่อยครัง้ ค่าเฉลี่ย 
4.168 มกีารน าเสนอโปรโมชัน่ทีไ่ดด้งึดดูความสนใจ ค่าเฉลีย่ 4.120 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่ 4.4  แสดงค่าเฉลีย่ ( x )และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การท าป้ายโฆษณา

ตวัสนิคา้ทีแ่สดงผ่านหน้าเวบ็ไซต ์(Web Banner) 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 

การท าป้ายโฆษณาตวัสินค้าท่ีแสดงผ่านหน้า
เวบ็ไซต์  x    S.D. 

ระดบั
ความส าคญั 

ป้ายโฆษณาสนิคา้ใหข้อ้มลูครบถว้น 4.005 .889 มาก 

ป้ายโฆษณาสนิคา้มคีวามน่าสนใจ 4.295 .737 มาก 

ป้ายโฆษณาสนิคา้มกีารวางต าแหน่งทีเ่หน็ไดง้า่ย 4.168 .711 มาก 
รวม 4.156 0.780 มาก 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที่ 4.4  พบว่าผู้ที่ซื้อสินค้าของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) ให้
ความส าคญักบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัในดา้นการท าป้ายโฆษณาตวัสนิคา้ทีแ่สดง
ผ่านหน้าเวบ็ไซต์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.156 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยอนัดบัหนึ่งได้แก่ ป้ายโฆษณาสนิค้ามคีวามน่าสนใจ 
ค่าเฉลีย่ 4.295 รองลงมา ป้ายโฆษณาสนิคา้มกีารวางต าแหน่งทีเ่หน็ไดง้า่ย ค่าเฉลีย่ 4.168 และ
ป้ายโฆษณาสนิคา้ใหข้อ้มลูครบถว้นค่าเฉลีย่ 4.005 ตามล าดบั 

ตารางที ่ 4.5  แสดงค่าเฉลีย่ ( x )และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การท าการตลาดบน
สงัคมออนไลน์ Social Media Marketing 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 

การท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ x    S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
ไดร้บัการประชาสมัพนัธข์อ้มลูขา่วสารผ่าน
social media 

4.383 .709 มาก 
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สามารถตดิต่อสือ่สารหรอืสอบถามผ่าน
social media 

4.353 .765 มาก 

มกีจิกรรมใหเ้ขา้ร่วมผ่านsocial media 3.778 1.003 มาก 

รวม 4.171 0.825 มาก 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที่  4.5  พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) ให้
ความส าคญักบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัในด้านการท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.171 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ใหค้วามส าคญัอยู่
ในระดบัมากทุกข้อ โดยอนัดบัหนึ่งได้แก่ ได้รบัการประชาสมัพนัธ์ข้อมูลข่าวสารผ่าน Social 
media ค่าเฉลีย่ 4.383 รองลงมาสามารถตดิต่อสือ่สารหรอืสอบถามผ่าน Social Media ค่าเฉลีย่ 
4.353 และมกีจิกรรมใหเ้ขา้ร่วมผ่านSocial Media ค่าเฉลีย่ 3.778 ตามล าดบั 

ตารางที ่ 4.6  แสดงค่าเฉลีย่ ( x )และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การท าการตลาดบน
สงัคมออนไลน์ผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 

การท าการตลาดผ่านจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ x    S.D. 

ระดบั
ความส าคญั 

มขีอ้เสนอสทิธพิเิศษเฉพาะบุคคล 3.943 .849 มาก 

มขีอ้มลูสนิคา้ใหม่น าเสนอ 4.238 .763 มาก 

มกีารน าเสนอสนิคา้ตรงกบัความสนใจ 3.975 .825 มาก 

รวม 4.052 0.813 มาก 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที่  4.6  พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) ให้
ความส าคญักับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัในด้านการท าการตลาดผ่านจดหมาย
อเิลก็ทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.052 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยอนัดบัหนึ่งได้แก่ มขี้อมูลสนิค้าใหม่น าเสนอ ค่าเฉลี่ย 
4.238 รองลงมามกีารน าเสนอสนิคา้ตรงกบัความสนใจค่าเฉลีย่ 3.975 และมขีอ้เสนอสทิธพิเิศษ
เฉพาะบุคคลค่าเฉลีย่ 3.943 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการชื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบริษัท คอมเซเว่น 

จ ากดั (มหาชน) 

 

ตารางที ่4.7  แสดงค่าเฉลีย่ ( x )และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทัคอมเซเว่นจ ากดั (มหาชน) 
 

พฤติกรรมการชื้อ x    S.D. ระดบัความส าคญั 

1.ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในการซือ้
สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
บรษิทัคอมเซเว่น 

2.695 1.3120 มาก 

2.ท่านมกัจะเลอืกซือ้สนิคา้จาก
บรษิทั คอมเซเว่นจ ากดั 
(มหาชน) เป็นอนัดบัแรกเสมอ 

3.048 1.6114 มาก 

3.ขา่วสารและกระแสสงัคมมผีล
ต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ของท่าน 

3.048 1.4161 มาก 

4.ในอนาคตท่านจะกลบัมาซือ้
สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทางออนไลน์
ของบรษิทั คอมเซเว่นจ ากดั 
(มหาชน) 

2.175 1.3653 มาก 

5.ท่านจะแนะน าผูอ้ื่นซือ้สนิคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั 
คอมเซเว่น จ ากดั มหาชน 

1.523 .5479 มาก 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

จากตารางที ่ 4.7  พบว่าพฤตกิรรมการซื้อในดา้นต่างๆมรีะดบัความส าคญัอยู่ในระดบั
มากทุกขอ้ 

 
 ตอนท่ี  4   การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติอ้างอิง เพื่อทดสอบสมมติฐาน และ

สรปุผลอ้างอิงไปยงัประชากร   โดยการน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมตฐิานที ่1  ปัจจยัสว่นบุคคลดา้นเพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่นจ ากดั (มหาชน) ได้แก่ ดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ ดา้น
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เหตุผลในหารซื้อสนิค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้า ด้านการทราบข่าวในการซื้อสนิค้า และ
ดา้นจะกลบัมาซือ้ซ ้า 

สมมตฐิานที่ 1.1  ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิัท คอมเซเว่นจ ากดั (มหาชน) ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทาง
สถติไิดด้งันี้ 

H0  :   ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

H1   :   ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ตารางที่ 4.8 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) จ าแนก
ตามความถีใ่นการซือ้สนิคา้ 

 

เพศ 

ไม่ไดซ้ือ้
ในช่วง3

เดอืนทีผ่่าน
มา 

1-2 
ครัง้ 

3-4 
ครัง้ 

มากกว่า 
5 ครัง้ 

df X2 Sig. รวม 

ชาย 32 46 33 13 3 5.653 .130 124 
หญงิ 101 94 52 29       276 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
จากตารางที ่4.8 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามความถีใ่นการ
ซือ้สนิคา้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

ตารางที่ 4.9 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) จ าแนก
ตามการทราบขา่วสนิคา้ 

 

  การทราบข่าวสินค้า         

เพศ 
Social 
Media 

Searh 
engine 

E-
mail 

Website/Application 
พนักงาน
หน้ารา้น 

df X2 Sig. Total 

ชาย 30 43 16 21 14 4 15.178 .004 124 

หญงิ 81 60 18 65 52       276 
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*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามการทราบข่าว
สนิคา้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

การวิเคราะห์ครัง้นี้ เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) โดยกลุ่มที่
เปรยีบเทยีบระหว่างข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลและการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ผลสอบ T-test 

พบว่า ทัง้สองกลุ่มมลีกัษณะการซือ้สนิคา้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  
สมมติฐานท่ี 2 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัมีผลต่อการซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ของบริษทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติได้ดงัน้ี 

H0: เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดดจิทิลัด้านเครื่องมอืการค้นหากบัพฤตกิรรมความถี่
ในการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั 

H1: เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดดจิทิลัด้านเครื่องมอืการค้นหากบัพฤตกิรรมความถี่
ในการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) มคีวามสมัพนัธก์นั 
 
ตารางที ่4.10 แสดงค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดดจิทิลัดา้นเครื่องมอืการ
คน้หากบัพฤตกิรรมความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั 
(มหาชน) 

เครื่องมอืการตลาดทีส่ง่ผลต่อความถีใ่นการซือ้ 

ท่านเขา้ชมสนิคา้จากเวบ็ไซต์
อนัดบัแรกในการคน้หาสนิคา้

ออนไลน์ 
จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของ
บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั 
(มหาชน) ภายใน 3เดอืน 

Pearson Correlation 
.075 

Sig. (2-tailed) .133 
N 400 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดดจิทิลัด้านเครื่องมอืการค้นหา

กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบริษัท คอมเซเว่น จ ากัด 
(มหาชน)มคีวามสมัพนัธร์ะดบั .133 ซึง่มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศกึษาเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ

ซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) มวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษา
การตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั 
คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยใช้บริการ
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งไดแ้ก่ จ านวน 400 คน ผลการวจิยัการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัที่มผีล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ช่องทางออนไลน์บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) สรุปไดด้งันี้ 

5.1 สรปุผลการวิจยั 

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามจากผลการวจิยัครัง้นี้พบว่า

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 25-35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
ทีเ่คยใชบ้รกิารช่องทางออนไลน์บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของบริษทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

ดา้นการตลาดผ่านเครื่องมอืคน้หาบนอนิเทอรเ์น็ตโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มคี่าเฉลี่ย 4.445 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดย
อนัดบัหนึ่งได้แก่ เวบ็ไซต์มคีวามน่าเชื่อถอืค่าเฉลี่ย 4.603 รองลงมาการค้นหามคีวามถูกต้อง
และตรงต่อความต้องการ ค่าเฉลี่ย  4.428 เข้าชมสนิค้าจากเว็บไซต์อนัดบัแรกในการค้นหา
สนิคา้ค่าเฉลีย่ 4.305 

ดา้นการตลาดผ่านเครื่องมอืเพื่อเป็นการตอกย ้าความสนใจโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.199 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ 
โดยอนัดบัหนึ่งไดแ้ก่พบเหน็ประเภทสนิคา้ทีส่นใจในเวบ็ไซตอ์ื่นๆ ค่าเฉลีย่ 4.310 รองลงมาพบ
เหน็ประเภทสนิคา้ทีเ่คยคน้หาบ่อยครัง้ ค่าเฉลีย่ 4.168 มกีารน าเสนอโปรโมชัน่ทีไ่ดด้งึดดูความ
สนใจ ค่าเฉลีย่ 4.120 

ดา้นการท าป้ายโฆษณาตวัสนิค้าที่แสดงผ่านหน้าเวบ็ไซต์ โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.156 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ 
โดยอนัดบัหนึ่งไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาสนิคา้มคีวามน่าสนใจ ค่าเฉลีย่ 4.295 รองลงมา ป้ายโฆษณา
สนิคา้มกีารวางต าแหน่งที่เหน็ไดง้่าย ค่าเฉลีย่ 4.168 และป้ายโฆษณาสนิค้าใหข้อ้มูลครบถ้วน
ค่าเฉลีย่ 4.005 
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ดา้นการท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 
4.171 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยอนัดบัหนึ่งไดแ้ก่ 
ได้รบัการประชาสมัพนัธ์ข้อมูลข่าวสารผ่าน Social media ค่าเฉลี่ย 4.383 รองลงมาสามารถ
ติดต่อสื่อสารหรอืสอบถามผ่าน Social Media ค่าเฉลี่ย 4.353 และมกีิจกรรมให้เข้าร่วมผ่าน
Social Media ค่าเฉลีย่ 3.778 

ดา้นการท าการตลาดผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มคี่าเฉลี่ย 4.052 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดย
อนัดบัหนึ่งได้แก่ มขีอ้มูลสนิค้าใหม่น าเสนอ ค่าเฉลี่ย 4.238 รองลงมามกีารน าเสนอสนิคา้ตรง
กบัความสนใจค่าเฉลีย่ 3.975 และมขีอ้เสนอสทิธพิเิศษเฉพาะบุคคลค่าเฉลีย่ 3.943 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์บริษทั คอม

เซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้คอื1-2 ครัง้ในรอบ3เดอืน มเีหตุผลที่
ตดัสนิใจซื้อโดยส่วนใหญ่คอื ชื่อเสยีงและความน่าเชื่อถอื ค่าใชจ่้ายต่อครัง้ 5,001-10,000บาท 
ส่วนใหญ่ทราบข่าวจากสื่อสงัคมออนไลน์ จะมกีารกลบัมาซื้อซ ้าแน่นอน และจะแนะน าเพื่อนซื้อ
สนิคา้อกีดว้ย 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการศึกษาวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์บริษัท คอมเซเว่น จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุดสามารถน าประเดน็ทีส่ าคญัมาอภปิรายผลดงันี้ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 312 คนคดิเป็นร้อยละ 78.00 
และเพศชาย จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 

2.  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุระหว่าง 25-35 ปี จ านวน 231 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 57.80 รองลงมามอีายุ 36-45 ปี จ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.80 อายุ 46-55 ปี จ านวน 
36คนคดิเป็นรอ้ยละ 9.00 อายุต ่ากว่า 25 ปี จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.30 และอายุสงูกว่า 
55 ปี จ านวน 9 คนคดิเป็นรอ้ยละ 2.30 ตามล าดบั 

3.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศกึษาระดบั ปรญิญาตร ีจ านวน 271 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 67.80 รองลงมาจบการศกึษาระดบัปรญิญาโท จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00   
และระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.80 ตามล าดบั 

 4.  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีนักงานบรษิทัเอกชนเป็นจ านวน 162 คนคดิ
เป็นร้อยละ 40.50 รองลงมา เป็นขา้ราชการ/พนักงานราชการ จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 
19.80 พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.80 นกัเรยีน/นักศกึษา จ านวน 43 



36 
 

คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 ประเภทจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 ค้าขาย/อาชีพอิสระ 
จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 ตามล าดบั 

สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของบรษิัท คอมเซเว่นจ ากดั (มหาชน) การวเิคราะห์ครัง้นี้เพื่อเปรยีบเทียบ
ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) โดยกลุ่มที่เปรยีบเทยีบ คอื ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลและ
การสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลั ผลสอบ T-test พบว่า ทัง้สองกลุ่มมกีารลกัษณะการซื้อสนิคา้ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ จิราพร พนัธุ์ศุภมงคล และ กนกพร ชยั
ประสิทธิ ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดดิจิทัลที่มี ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมของผู้บริโภคในเขตปทุมธานี การทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดดิจิทลัมี
ความสมัพนัธ์ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภค ในเขตปทุมธานี ได้แก่ ด้าน
การตลาดผ่านทางเวบ็ไซต์กบัการตดัสนิใจซื้อ ด้าน ประเภทที่อยู่อาศยังบประมาณในการซื้อ 
ความถี่ในการหาขอ้มูล และช่วงเวลาในการหาขอ้มูล มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  

สมมตฐิานที่ 2 พบว่าเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดดิจทิลัด้านเครื่องมอืการค้นหากบั
พฤตกิรรมความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 
มคีวามสมัพนัธ์ระดบั .133 ซึ่งมากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั ณัฐนี 
คงหว้ยรอบ (2559) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัที่มผีลต่อ พฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าออนไลน์บนเวบ็ไซต์ LAZADA ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มคีวามถี่ในการซื้อสนิคา้
โดยสว่น ใหญ่คอื 1–2 ครัง้ต่อ 3 เดอืน เหตุผลทีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้เนื่องจากมสีนิคา้ทีห่ลากหลาย 
และโดยทราบขอ้มูลสนิคา้จาก Internet / Social Media ซึ่งผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้จะกลบัมาซื้อซ ้า
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลักบัพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์เวบ็ไซต์ LAZADA ม ีความสมัพนัธ์กนั ไดแ้ก่ ความถี่ในการซื้อสนิคา้ ค่าใชจ่้ายในการ
ซื้อสนิค้าและจะกลบัมาซื้อสนิค้าซ ้า โดยใช้การทดสอบสมัประสทิธิส์มัพนัธ์แบบสเปียร์แมนมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
จากการศกึษาการสือ่สารการตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ช่องทาง

ออนไลน์บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) มขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
1.การท าการตลาดผ่านเครื่องมอืค้นหาอนิเตอร์เน็ตผู้บรโิภคให้ความส าคญัระดบัมาก

ที่สุดคอื เว็บไซต์มคีวามน่าเชื่อถือ เนื่องจากบรษิัท คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) มจุีดแขง็ใน
ชื่อเสยีงและคุณภาพอยู่แลว้ จงึควรรกัษามาตรฐานทีด่นีี้ไวย้ิง่ขึน้ไป 
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2. การตลาดเพื่อเป็นการตอกย ้าความสนใจ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัระดบัมากทีสุ่ดคอื 
พบเหน็ประเภทสนิค้าที่สนใจในเวบ็ไซต์อื่นๆจึงควรใช้ค าส าคญั (keyword) เพิม่รวีวิ สร้างสื่อ
โฆษณาใหช้วนตดิตามและเหมาะสมกบัแพลตฟอรม์ต่างๆอย่างสม ่าเสมอ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคจดจ า 

3. การท าป้ายโฆษณาตวัสนิค้าที่แสดงผ่านหน้าเวบ็ไซต์ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัระดบั
มากทีสุ่ดคอื ป้ายโฆษณามคีวามน่าสนใจ ดงันัน้จงึควรออกแบบใหม้คีวามโดดเด่นชวนตดิตาม 

4. การท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัระดบัมากทีสุ่ดคอื ไดร้บั
การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารผ่าน social media จงึควรมกีารอพัเดท Fanpage เป็นประจ า 
มกีารโตต้อบกบัลูกคา้เสมอ รวมไปถงึการท าเนื้อหาใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ปัจจุบนั หรอืก าลงัเป็น
กระแส 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรศกึษาในเรื่องพฤตกิรรมการรบัสื่อการตลาดแบบดจิทิลั ความภกัดตี่อตราสนิค้า 
ในการวจิยัครัง้ต่อไป เพื่อที่จะได้ทราบถึงความสมัพนัธ์และการเลือกใช้เครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดแบบดจิทิลั 

2. ส ารวจเพิ่มเติมกลุ่มตัวอย่างตามแต่ละภาค เนื่องจากบริษัทคอมเซเว่น จ ากัด 
(มหาชน) มสีาขาอยู่ทัว่ประเทศ เพือ่ทีจ่ะวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภค 

3. ควรท าวจิยัเชงิคุณภาพแบบสมัภาษณ์ลกึเชงิกบักลุ่มเป้าหมายทุกช่วงอายุ เพือ่ใหไ้ด้
ขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์และเฉพาะเจาะจงมากยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

 

เรื่อง   การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ 
บริษทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

ค าช้ีแจง  

การศกึษาครัง้นี้มุ่งศกึษาเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดดจิทิลัทีส่่งผลต่อการรบัรูแ้ละการ
ซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางของ บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ www.bnn.in.th , 
www.studio7thailand.com และแอพพลเิคชัน่ BNN Online  

ตวัอย่างซึ่งขอ้มูลทีไ่ดจ้ะใชเ้ป็นประโยชน์เพื่อการศกึษาวจิยัเท่านั ้น จะไม่มผีลกระทบใด 
ๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถามแต่ประการใด  จงึขอความกรุณาใหท้่านตอบแบบสอบถามใหต้รงกบั
สภาพทีเ่ป็นจรงิมากทีสุ่ด 

ผลการวจิยัจะเป็นขอ้มลูส าหรบั ใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน ก าหนดนโยบาย และหา
กลยุทธ์เพื่อก าเนินกจิกรรมทางการตลาดของบรษิทั คอมเซเว่นจ ากดั (มหาชน)  แบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย  3  ตอน ดงัต่อไปนี้ 

 ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี  2  แบบสอบถามเกีย่วกบัเครื่องมอืการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั 

ตอนท่ี  3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการชือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
บรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง  จงท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 

1.  เพศ 

       1. ชาย       2. หญงิ 

2.  อายุ 

  1.  ต ่ากว่า 25 ปี      2.  25 – 35 ปี 

  3.  36 – 45 ปี      4.  46 – 55 ปี 

  5.  สงูกว่า 55 ปี 



 

3. ระดบัการศกึษา 

   1.  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี     2.  ปรญิญาตร ี

   3.  สงูกว่าปรญิญาตร ี    

4.  ระยะเวลาการปฏบิตังิาน  

       1.  ต ่ากว่า 3 ปี              2.  3 – 5  ปี        

       3.  5-10 ปี       4.  10 ปีขึน้ไป 

5.  ประเภทอาชพี 

         1.  ขา้ราชการ/พนกังานราชการ       2.  พนกังานบรษิทัเอกชน  

         3.  พนกังานรฐัวสิาหกจิ     4.  ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 

         5.  คา้ขาย/อาชพีอสิระ     6.  นกัเรยีน/นกัศกึษา 

  



 

ตอนท่ี  2  แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั 

ค าช้ีแจง : กรุณาเขยีนเครื่องหมาย (✓) ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน
มากทีสุ่ด 

ช่องเดยีวเท่านัน้ โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงันี้ 

5 = เหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ด   4 = เหน็ดว้ยในระดบัมาก 

3 = เหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง   2 = เหน็ดว้ยในระดบัน้อย 

1 = เหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีสุ่ด 

ขอ้ 
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลั 

ระดบัความคดิเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด
(1) 

1 
การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาบนอินเตอรเ์น็ต (Search Engine 
Marketing) 

1.1 
เขา้ชมสนิคา้จากเวบ็ไซตอ์นัดบัแรกใน
การคน้หาสนิคา้ออนไลน์ 

     

1.2 
การคน้หามคีวามถูกตอ้ง และตรงต่อ
ความตอ้งการ 

     

1.3 เวบ็ไซตม์คีวามน่าเชื่อถอื      
2 การตลาดเพื่อเป็นการตอกย า้ความสนใจ (Remarketing) 

2.1 
พบเหน็ประเภทสนิคา้ทีเ่คยคน้หา
บ่อยครัง้ 

     

2.2 
บเหน็ประเภทสนิคา้ทีส่นใจในเวบ็ไซต์
อื่นๆ 

     

2.3 
มกีารน าเสนอโปรโมชัน่ทีไ่ดด้งึดดู
ความสนใจ 

     

3 การท าป้ายโฆษณาตวัสินค้าท่ีแสดงผ่านหน้าเวบ็ไซต์ (Web Banner) 
3.1 ป้ายโฆษณาสนิคา้ใหข้อ้มลูครบถว้น      

3.2 ป้ายโฆษณาสนิคา้มคีวามน่าสนใจ      

3.3 
ป้ายโฆษณาสนิคา้มกีารวางต าแหน่งที่
เหน็ไดง้า่ย 

     



 

4 การท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ Social Media Marketing 

4.1 
ไดร้บัการประชาสมัพนัธข์อ้มลูขา่วสาร
ผ่าน social media 

     

4.2 
สามารถตดิต่อสือ่สารหรอืสอบถามผ่าน 
Social Media 

     

4.3 มกีจิกรรมใหเ้ขา้ร่วมผ่านSocial Media      

5 การท าการตลาดผ่านจดหมายอิเลก็ทรอนิกส ์Email Marketing   

5.1 5.1 มขีอ้เสนอสทิธพิเิศษเฉพาะบุคคล      

5.2 5.2 มขีอ้มลูสนิคา้ใหม่น าเสนอ      

5.3 
5.3มกีารน าเสนอสนิคา้ตรงกบัความ
สนใจ 

     

 

  



 

ตอนท่ี  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านผู้บริโภค พฤติกรรมการชื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) 

ค าช้ีแจง  จงท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 

1.  จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) ภายใน 
3เดอืน 

  1.  ไม่ไดซ้ือ้ในช่วง3เดอืนทีผ่่านมา    2.  1-2 ครัง้ 

  3.  3-4 ครัง้      3.  มากกว่า 5 ครัง้ 

2.  เหตุผลส าคญัทีท่่านเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั 
(มหาชน) 

  1.  ชื่อเสยีงและความน่าเชื่อถอื    2.  มสีนิคา้หลากหลาย 

  3.  จดัสง่รวดเรว็      4.  มสีว่นลดหลากหลาย 

  5.  รองรบัการช าระทีห่ลากหลาย    6.  สามารถรบัสนิคา้หน้าสาขาได้ 

3.  ค่าใชจ่้ายในการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของบรษิทั คอมเซเว่น จ ากดั (มหาชน) ต่อ
ครัง้ 

  1.  ต ่ากว่า 5000 บาท     2.  5001-10000บาท 

  3.  10001-20000 บาท     4.  มากกว่า 20000 บาท 

4.  ท่านทราบข่าวสนิคา้จากแหล่งใด  

  1.  Social Media      2. Searh engine 

  3.  E-mail       4.  Website/Application 

  5.  พนกังานหน้ารา้น 

5.  ท่านจะกลบัมาซือ้ซ ้าหรอืไม่  

  1. ซือ้แน่นอน      2. ไม่แน่ใจ 

  3. ไม่ซือ้แน่นอน   

6.  ท่านจะแนะน าเพือ่นซือ้สนิคา้หรอืไม่  



 

  1.  แนะน าแน่นอน      2. อาจจะแนะน า 

  3.  ไม่แนะน า    

  

ขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
ตวัอย่างค่าท่ีวิเคราะหจ์ากโปรแกรม SPSS 

  



 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1.1 ท่านเขา้ชมสินคา้จากเวบ็ไซตอ์นัดบัแรกใน

การคน้หาสินคา้ออนไลน์ 
400 2.0 5.0 4.428 .7689 

1.2 การคน้หามีความถูกตอ้ง และตรงต่อความ

ตอ้งการ 
400 3.0 5.0 4.305 .7199 

1.3 เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือ 400 3.0 5.0 4.603 .6407 

Valid N (listwise) 400     

      

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

พบเห็นประเภทสินคา้ที่เคยคน้หาบ่อยครั้ ง 400 2.0 5.0 4.168 .6675 

พบเห็นประเภทสินคา้ที่สนใจในเวบ็ไซตอ์ื่นๆ 400 2.0 5.0 4.310 .7940 

มีการน าเสนอโปรโมชัน่ที่ไดดึ้งดูดความสนใจ 400 2.0 5.0 4.120 .7792 

Valid N (listwise) 400     

 

 

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ป้ายโฆษณาสินคา้ให้ขอ้มูลครบถว้น 400 1.0 5.0 4.005 .8899 

ป้ายโฆษณาสินคา้มีความน่าสนใจ 400 2.0 5.0 4.295 .7378 

ป้ายโฆษณาสินคา้มีการวางต าแหน่งที่เห็นไดง้่าย 400 2.0 5.0 4.167 .7111 

Valid N (listwise) 400     

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 



 

ไดร้ับการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารผ่าน 

Social Media 
400 2.0 5.0 4.382 .7088 

สามารถติดต่อส่ือสารหรือสอบถามผ่าน 

Social Medie 
400 2.0 5.0 4.353 .7647 

มีกิจกรรมให้เขา้ร่วมผ่าน Social Media 400 1.0 5.0 3.777 1.0027 

Valid N (listwise) 400     

 

 


