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บทคัดย่อ 
  

การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา1) การวางบทบาทการสื่อสาร                    
การตลาดผ่าน Social Media ที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น                          
ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 2) รูปแบบเนื้อหา (Content) ที่สามารถกระตุ้นความต้องการ                   
ของผู้บริโภคผ่าน Social Media ที่ส่งผลต่อการติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์                                        
E-commerce 3) การน าเสนอในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce ที่ส่งผลต่อ     
การตดัสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce โดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) การสื่อสารผ่านช่องทาง Social Media และข้อมูลที่ปรากฏบนหน้าแสดงสินค้า           
เว็บไซต์ E-commerce ของแบรนด์ Pomelo Fashion เป็นระยะเวลา 2 เดือน ร่วมกับการ 
สนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) กับกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้าแบรนด์ 
Pomelo Fashion จ านวน 12 คน ผลการศึกษาพบว่าในช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase) ผู้บริโภค 
มักติดตาม Facebook เพ่ือการติดตามข่าวสาร อัพเดทข้อมูล ในขณะที่ใช้ Instagram ในมุมของ
ความบันเทิงเพ่ือสร้างแรงบันดาลใจดูรูปภาพดังนั้นแบรนด์ควรวางบทบาทการสื่อสารบน Social 
Media ทั้ง 2 ช่องทางนี้แตกต่างกันและต้องเป็นไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ในขณะที่รูปแบบ
เนื้อหา (Contents) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือการสื่อสารภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่
และการสื่อสารด้วยโปรโมชั่น ในขณะที่การสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ มีผลต่อการสร้างการรับรู้ 
ภาพลักษณ์ที่ดี และความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ ส่วนในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) นั้นเนื้อหา (Content) 
และค าสั่งต่าง ๆ (Call to Action) ที่น าเสนอในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-Commerceมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อโดยตรง โดยการจัดวางข้อมูล (Layout) และข้ันตอนการสั่งซื้อ (Checkout) เป็นการ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค  
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ABSTRACT 

 
This research aims to study 1) the effective role of marketing communication 

in social media that affect consumers’ purchase decision towards fashion apparel 
products via E-commerce website 2) the Contents communicated through social 
media that motivate consumers’ need and lead to consumers’ purchase decision 
towards fashion apparel products via E-commerce website 3) E-commerce Platform 
page presenting fashion apparel products that affects consumers’ purchase decision 
towards fashion apparel products via E-commerce website. The methods used to 
collect the data are; 1) Content analysis of social media communication as well as 
the information shown on the Pomelo Fashion page during 2 months and 2) focus 
group discussion with 12 samples that have purchased and have never purchased 
Pomelo Fashion products. 

The result illustrated that in pre-purchase stage, the consumers normally 
follow Pomelo Facebook page in order to keep updating fashion news and 
information while checking pictures posted via Instagram to entertain and to be 
inspired. Therefore, Pomelo brand should communicate through both Facebook and 
Instagram using different methods according to the consumer behavior. While the 
most effective Contents that lead to purchase decision are the pictures of a model 
wearing brand’s apparels and the promotions, other Contents build brand awareness, 
brand image and create positive feeling toward the brand. However, in purchasing 
stage, the Contents and call to action shown on E-commerce website directly affect 
purchase decision. Moreover, by arranging the layout and checkout process, the 
website provides valuable experience to the consumers.  

Keywords: Decision Making, Purchase Decision, Fashion Apparel Products, Pomelo 
Fashion, Digital Marketing, E-commerce Website, Social Media 
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บทที่ 1  
บทน า 

 

1.1 ความส าคัญของปัญหา 
การท าธุรกิจในยุคปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปมาก เนื่องด้วยมีการพัฒนาของเทคโนโลยี 

อย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ซึ่งมีผลท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การเข้าถึง อินเทอร์เน็ตเกือบจะตลอดเวลา ท าให้โลกของเราได้ท าการก้าวเข้าสู่ยุคท่ีเราสามารถซื้อ-
ขาย สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างง่าย สะดวกและรวดเร็วหรือที่เราเรียกว่า “E-Commerce” 
นั่นเอง หากจะกล่าวถึงอัตราการเติบโตของ E-commerce ในประเทศไทยนั้น จากรายงานผลการ
ส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2559 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559 ก) ได้บ่งชี้ว่าในปี 2558-2559 นั้น E-commerce มีอัตรา
การเติบโตมากขึ้นกว่า 12% (ดังภาพท่ี 1.1) 
 
ภาพที่ 1.1: อัตราการเติบโตของ E-commerce ในประเทศไทยในปี 2558-2559 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2559 ข).  รำยงำนผลส ำรวจ

มูลค่ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559.  สืบค้นจาก 
https://www.etda.or.th/documents-for-download.html. 
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 จากรายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2559 (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559 ข) ได้บ่งชี้ว่าธุรกิจสินค้าประเภทแฟชั่นมี
อัตราการเติบโตในปี 2558-2559 มากขึ้นกว่า 35% และเป็นอันดับ 5 ในภาพรวม อุตสาหกรรม  
E-commerce (ดังภาพท่ี 1.2) 
 
ภาพที่ 1.2:  มูลค่า E-commerce ในปี 2558 และคาดการณ์ในปี 2559 ของอุตสาหกรรมค้าปลีก

และการค้าส่งจ าแนกตามประเภทของบริการ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2559 ข).  รำยงำนผลส ำรวจ
มูลค่ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559.  สืบค้นจาก 
https://www.etda.or.th/documents-for-download.html. 
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โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2559 ข) ได้บ่งชี้ว่า สินค้า
ประเภทแฟชั่นเป็น สินค้าท่ีผู้บริโภคนิยมสั่งซื้อผ่านทางออนไลน์เป็นอันดับที่1 โดยคิดเป็น 42.6% 
และหากเปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าตาม Generation ที่ซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์แล้ว
นั้น พบว่ากลุ่มผู้บริโภค “GenY และ GenZ เป็นกลุ่มที่ซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
มากที่สุด”  โดยแบ่ง  ตามสัดส่วนดังนี้ GenX 32%, GenY 46%, GenZ 49% และกลุ่ม Baby 
Boomer 21% และเม่ือเปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าโดยจ าแนกตามเพศ (ดังภาพที่ 1.3) แล้วนั้น 
ผลการวิจัยระบุว่าเพศหญิงและเพศท่ีสามเป็นกลุ่มที่ลูกค้าที่นิยมซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากกว่าเพศชายอย่างเห็นได้ชัด โดยคิดเป็นสัดส่วนดังนี้ เพศหญิง 54%, เพศที่สาม 50% 
และ เพศชาย 24% 
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ภาพที่ 1.3:  ร้อยละของผู้ที่เคยซื้อสินค้า/ บริการ ทางออนไลน์ รายเพศและ Generation 
เปรียบเทียบตามประเภทสินค้า/ บริการที่เคยซื้อ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2559 ข).  รำยงำนผลส ำรวจ

มูลค่ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559.  สืบค้นจาก 
https://www.etda.or.th/documents-for-download.html. 
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จากกงานวิจัยที่กล่าวไปข้างต้น กลุ่มลูกค้าที่มีเปอร์เซ็นต์การซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่าน
ออนไลน์คือกลุ่ม GenZ รองลงมาคือ GenY แต่เนื่องจากกลุ่ม GenZ คือผู้ที่มีอายุ 10-20 ปี ซึ่งการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าต่าง ๆ อาจมีปัจจัยอื่นเข้ามาเกี่ยวข้องได้ เช่น ต้องให้ผู้ปกครองร่วมตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้านั้น ๆ ซึ่งอาจเป็นปัจจัยที่กระทบต่อผลการวิจัย ดังนั้นในการท างานวิจัยผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่ม GenY ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 23-29 ปีPomelo Fashion ซึ่งเป็น E- Commerce 
Fashion Brand ที่เป็นที่รู้จักกันในวงกว้าง มียอด Like ใน Facebook Fanpage ถึงเกือบ 800,000 
Likes และจากการที่ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลจาก www.similarweb.com เว็บไซต์ Pomelo Fashion              
มียอดการเข้าถึงต่อเดือน ตั้งแต่เดือน มกราคม - มิถุนายน 2017 เฉลี่ยเดือนละ 367,500 visits               
โดย Traffic Source ที่เข้ามาที่เว็บไซต์ 2 อันดับแรก คือ การเข้าโดยตรงที่เว็บไซต์ การคลิกจาก 
Facebook นอกจากนี้จากการค้นคว้าด้วยตนเองของผู้วิจัยพบว่าแบรนด์ Pomelo Fashion ยังเป็น
แบรนด์แฟชั่นที่มีความตื่นตัวอย่างสูงผ่าน Facebook กล่าวคือ มีการแชร์โพสต์ “ทุกวัน”  
(ข้อมูลจากเดือนมิถุนายน 2560) จากข้อมูลที่กล่าวมาทั้งหมดนั้นจึงถือว่าแบรนด์ Pomelo Fashion 
เป็นแบรนด์ที่น่าสนใจ ส าหรับการน ามาศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
           นอกจากนี้การออกแบบการสื่อสารบนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Consumer 
Journey) ก็เป็นสิ่งส าคัญในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านเว็บไซต์ E-commerce ซึ่งเส้นทางการตัดสินใจซื้อในการสื่อสารดิจิทัล จะสามารถแบ่งได้เป็น 3 
ช่วงดังนี้ ช่วงที่ 1 ช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase), ช่วงที่ 2 ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) และช่วงที่ 3 
ช่วงหลังซื้อ (Post-purchasing) (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) ซึ่งในแต่ละแบรนด์หรือในแต่ละกลุ่ม
ธุรกิจ เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็ย่อมแตกต่างกันไป ซึ่งแบรนด์เองก็สามารถใช้หลาย ๆ
เครื่องมือขึ้นอยู่กับ วัตถุประสงค์ของแบรนด์ที่จะตอบสนองผู้บริโภคในแต่ละช่วงการตัดสินใจซื้อ และ
ส าหรับการท าการตลาดในยุคปัจจุบัน เราปฏิเสธไม่ได้ว่าการสื่อสารผ่าน Social Media ถือว่าเป็น
จุดส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นการเลือกช่องทางการสื่อสารและสื่อสารด้วย 
Content ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคนั้นก็ย่อมส่งผลดีต่อแบรนด์ตามมา และนอกจากการ
สื่อสารผ่าน Social Media แล้ว การสื่อสารผ่านเว็บไซต์ และการออกแบบเส้นทางการซื้อของ
ผู้บริโภคบนเว็บไซต์ ก็ย่อมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญและมีผล ต่อธุรกิจ จากรายงานผลส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรม ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559 ก) พบว่า การน าเสนอ
สินค้า/ บริการ บนเว็บไซต์ เป็นปัจจัยที่มีผล ต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางออนไลน์มากท่ีสุด ซึ่งมี
เปอร์เซ็นต์สูงถึง 51% ดังนั้นการศึกษาและออกแบบการสื่อสารบนเว็บไซต์ E-commerce ก็ย่อมมี
ความส าคัญเช่นกัน ดังนั้นแบรนด์สินค้าต่าง ๆ จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจพฤติกรรม 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และท ากาสื่อสารการตลาดเพื่อให้ตอบสนองความต้องการ
ผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 

http://www.similarweb.com/
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 ในปัจจุบัน ได้มีผู้ท างานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบน Facebook ที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในกรุงเทพมหานคร จัดท าโดย ฤทัย บูรณเทพาภรณ์ (2554) ซ่ึง
ท าการศึกษาถึงเรื่องปัจจัยทางการตลาด รวมไปถึงการสื่อสารบน Facebook ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหากแต่ยังไม่มีการศึกษาในมุมของสินค้าแฟชั่นแต่ในมุมของการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นเองนั้นก็ได้มีผู้ศึกษาท างานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรี
ทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในกรุงเทพมหานคร จัดท าโดย รัศนี ไพศาลวงศ์ดี และอิทธิกร ข าเดช 
(2556) โดยมีการศึกษาจากปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น อายุ การศึกษา ระดับรายได้ เป็นต้น ซึ่งไม่ได้มีการศึกษา
การสื่อสารผ่านช่องทาง Social Media เลย และส าหรับในมุมมองของ E-commerce และสุดท้าย 
ได้มีผู้ที่ท าการศึกษาเรื่องการออกแบบอินเตอรเ์ฟสเพ่ือการซื้อขายออนไลน์ จัดท าโดยยุทธพงศ์  
ยานโยธิน (2555) โดยไม่ได้ระบุเฉพาะเจาะจงถึงสินค้าประเภทแฟชั่น จากงานวิจัยทั้ง 3 ชิ้นที่กล่าว
มาแล้วนั้นยังมีช่องว่างทางความรู้ในเรื่องของการสื่อสารการตลาดเพ่ือตอบสนองตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นด้วยการสื่อสารผ่าน Social Media ในมุมของเนื้อหา (Content) ที่สื่อสารออกไป รวมถึงการ
ออกแบบการสื่อสารในหน้าแสดงสินค้าของเว็บไซต์ E-commerce ของสินค้าประเภทแฟชั่นจึงท าให้
ผู้จัยต้องการท าวิจัยเพิ่มเติมเพ่ือศึกษาและต่อยอดองค์ความรู้ต่อไป 

จากที่ผู้วิจัยได้กล่าวมาข้างต้นทั้งหมดแล้วนั้นว่า ตลาด E-commerce ในประเทศไทยมี 
การเติบโตขึ้นในช่วงปีที่ผ่านมา ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปโดยมีเทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ตเป็นตัวแปรส าคัญ ท าให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
โดยเฉพาะประเภทธุรกิจแฟชั่น ซึ่งมีสัดส่วนการซื้อมากที่สุดในตลาดโดยกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มใหญ่  
คือ เพศหญิงและเพศท่ีสามที่อยู่ในช่วง GenZ และ GenY ซึ่งการใช้สื่อออนไลน์หลักนั้น เป็นการใช้ 
Social Media อีกท้ังปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจซื้ออันดับ 1 คือการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ทั้งนี้
ผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นว่า ตลาดสินค้าแฟชั่นออนไลน์ยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก และผู้บริโภคเองก็มี
แนวโน้มที่จะใช้สื่อออนไลน์เพ่ิมข้ึนในทุกปี ดังนั้นหากธุรกิจสินค้าแฟชั่น ได้พัฒนาการสื่อสารผ่าน 
Social Media และการน าเสนอรูปแบบสินค้าบนเว็บไซต์ให้ตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค หรือ ออกแบบการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพบนเส้นทางการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Journey) ได้แล้วนั้น ก็จะสามารถท าให้ธุรกิจเติบโตขึ้นได้ อย่างแข็งแรงและยั่งยืน 
น ามาซึ่งยอดขายที่เพ่ิมข้ึนตามล าดับ 
          ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาการออกแบบการสื่อสารผ่าน Social Media และ ศึกษารูปแบบ
การน าเสนอสินค้าของสินค้า รวมถึง Content ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นใน
เว็บไซต์ E-commerce การออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ในเว็บไซต์ (User Experience) และ           
การออกแบบการสื่อสารหน้าแสดงสินค้า บนเว็บไซต์ E-commerce เพราะทั้ง 3 ปัจจัยนี้ถือเป็น
องค์ประกอบหลัก ๆ ในการออกแบบ Consumer Journey ที่มีประสิทธิภาพส าหรับการท า 
การตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน  
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
1.2.1  เพ่ือศึกษาการวางบทบาทการสื่อสารการตลาดผ่าน Social Media ที่มีประสิทธิภาพ           

และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 
1.2.2  เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหา (Content) ที่สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค          

ผ่าน Social Media ที่ส่งผลต่อการติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 
1.2.3 เพ่ือศึกษาการน าเสนอ ในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce ที่ส่งผลต่อ             

การติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
1.3.1  ศึกษาการสื่อสารของธุรกิจสินค้าประเภทแฟชั่นผ่าน Facebookของแบรนด์แฟชั่น          

Pomelo Fashion ในช่วงเดือนมีนาคม และเดือนมิถุนายน ปี 2560 เท่านั้น 
1.3.2 ศึกษารูปแบบการน าเสนอสินค้าประเภทแฟชั่นและประสบการณ์ผู้ใช้ผ่านเว็บไซต์     

E-commerce ของแบรนด์แฟชั่น Pomelo Fashion ในชว่งเดือนมีนาคม และ 
เดือนกรกฎาคม ปี 2560 เท่านั้น 

1.3.3 ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างคนไทย GenY ทั้งท่ีเคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่าน
เว็บไซต์ E-commerce อย่างน้อย 3 ครั้งและ ไม่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce  เลย 
โดยทั้ง 2 กลุ่ม ต้อง มีการเปิดรับสื่อ Social Media อย่างน้อยวันละ 3 ครั้ง เท่านั้น  
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ผู้วิจัยคาดว่าประโยชน์ที่จะได้รับจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ 
1.4.1 ผลการวิจัยสามารถน าไปปรับหรือพัฒนา กับการออกแบบการสื่อสารการตลาด 

ดิจิทัลบนเส้นทางการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Journey) ส าหรับสินค้าประเภท
แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 

1.4.2 สร้างองค์ความรู้ส าหรับผู้ที่จะท าวิจัยเกี่ยวกับการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อไป 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 Social Media คือ สื่อสังคมออนไลน์โดยเนื้อหาต่างๆที่เกิดขึ้นในสังคมนี้ จะเกิดจาก          

ผู้ที่อยู่ในสังคมนี้ทั้งหมด ผู้ใช้สามารถสร้างเนื้อหา เรื่องราว บทความ รูปภาพ รวมถึงวิดีโอ และ
แบ่งปันผ่านช่องทางนี้ได้ นอกจากนี้เนื้อเหล่านั้นก็ยังสามารถถูกส่งต่อหรือบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ ในวง
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กว้างได้ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้จะท าการศึกษา Social Media 2 Platforms ด้วยกันได้แก่ Facebook 
และ Instagram 

1.5.2  เว็บไซต์ E-commerce หรือ เว็บไซต์ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” คือ เว็บไซต์ที่เปิด          
บริการให้ผู้ใช้สามารถซ้ือ - ขายผ่านเว็บไซต์ได้ โดยต้องมีอินเทอเน็ตเป็นตัวกลางซึ่งในงานวิจัยนี้จะ
หมายถึงเว็บไซต์ E-commerce ของแบรนด์ Pomelo Fashion (www.PomeloFashion.com) 

1.5.3 สินค้าประเภทแฟชั่น คือ เสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า และเครื่องประดับต่าง ๆ ซึ่งเป็น
สินค้าของแบรนด์ Pomelo Fasion 

1.5.4 Pomelo Fashion คือ แบรนด์แฟชั่นออนไลน์ส าหรับผ่หญิงที่มีสไตล์และ               
การออกแบบเป็นเอกลักษณ์ของตนเองเน้นความทันสมัย สร้างความมั่นใจให้กับผู้สวมใส่ โดยมีสินค้า
ดังนี้ เสื้อ, กางเกง, กระโปรง, ชุดเดรส, ชุดจั๊มพ์สูท, เสื้อคลุม, เสื้อสูท, ชุดออกก าลังกาย, แว่นตา, 
กระเป๋า, รองเท้า และเครื่องประดับ และที่ส าคัญเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

1.5.5  ผู้บริโภค คือ ผู้ซื้อ หรือ ผู้รับบริการสินค้าหรือบริการใดๆ ที่ผู้ประกอบการเสนอให้          
ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เกิดช่วง พ.ศ.2523-2540 ซึ่งเป็นยุคที่เกิดมาพร้อมเทคโนโลยีคุ้นเคยสมาร์ทโฟนและ
แท็บเล็ตเป็นอย่างดี และเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าจาก Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 

1.5.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือช่วงเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับผู้บริโภคส าหรับ
การที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ซึ่งเกิดขึ้นต่อเนื่องอย่างเป็นวัฏจักร และแต่ละช่วงก็มีความส าคัญ           
ไม่น้อยไปกว่ากัน ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ช่วงดังนี้    

  1.5.6.1  ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchase) ประกอบไปด้วย 3 ประเด็นหลักคือ การรับรู้                              
ความต้องการของตนเอง ค้นหาข้อมูล และการประเมินผลก่อนตัดสินใจ ซึ่งในงานวิจัยนี้จะท าการ
วิเคราะห์การสื่อสารการตลาดผ่าน Social Media (Facebook และ Instagram)  
   1.5.6.2  ช่วงก าลังซื้อ (Purchasing) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า จากนั้น                             
ก็จะตามมาด้วยความคิดท่ีว่า จะซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ ซื้ออย่างไร และสุดท้าย ซื้อเท่าไหร่ ซึ่งในการ
วิจัยครั้งนี้จะวิเคราะห์การน าเสนอข้อมูลในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce ของแบรนด์ 

   1.5.6.3  ช่วงหลังการซื้อ (Post-Purchase) เป็นช่วงที่เกิดจากหลังการซื้อสินค้า                            
จะเป็นการแสดงความชื่นชม พอใจ หรือ สับสน ไม่พอใจ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการของแบ
รนด์ ซึ่งจะแสดงออกหรือไม่แสดงออกก็ได้  

1.5.7 Consumer Journey หมายถึง เส้นทางการออกแบบการสื่อสารบนกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งในการท าการตลาดดิจิทัลสามารถออกแบบการสื่อสารได้หลายเส้นทาง            
ซึ่งส าหรับแบรนด์ Pomelo Fashion ก็เลือกใช้ Social Media เพ่ือกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคในช่วงก่อนซื้อ (Per-Purchase)และสร้างเว็บไซต์ E-commerce เพ่ือรองรับผู้บริโภค 
ในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) 

http://www.pomelofashion.com)/
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 1.5.8 GenY หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดช่วง พ.ศ.2523-2540 ซึ่งเป็นยุคที่เกิดมาพร้อม
เทคโนโลยี ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้ จะคุ้นเคยกับการใช้คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตเป็นอย่างดี 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้  

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดการตลาด (Marketing 1.0-3.0) 
2.2  แนวคิดเรื่องสื่อ Social Media และอิทธิพลของสื่อ Social Media  
2.3  แนวคิดเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ E-commerce 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.7  กรอบงานวิจัย  

 

2.1 ทฤษฎีการตลาดรูปแบบใหม่ 
ค าว่า “การตลาด” เป็นค าที่เราได้ยินกันมาอย่างช้านาน ซึ่งการตลาดนั้นมีจุดเริ่มต้นเมื่อ

หลายร้อยปีที่แล้วด้วยแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ในเรื่องของ อุปสงค์และอุปทานกล่าวคือมีผู้ผลิต มีผู้
ต้องการสิ่งของ จึงน ามาแลกกัน จึงให้เกิดระบบการแลกเปลี่ยนสินค้า (Barter System) และเม่ือมี
การผลิตมากกว่าผู้ต้องการ (อุปสงค์ >อุปทาน) จึงมีการพัฒนาไปจนถึงขั้นที่มีการซื้อ-ขาย เกิดขึ้น ท า
ให้เกิดการตลาด 1.0 ขึ้น (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559) 

ยุคของการตลาด 1.0 
ยุคของการตลาด 1.0 เป็นช่วงเวลาที่นักการตลาดให้ความส าคัญและโฟกัสที่ “ผลิตภัณฑ์” 

เป็นศูนย์กลาง การแข่งขันทางการตลาดยังไม่มีความซับซ้อนมากนัก ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่าง 
หลัก 4P ก็เพียงพอต่อการท าการตลาดในช่วงนั้น โดย 4P มีส่วนประกอบดังนี้ 

1) Product ผลิตภัณฑ์ ในหนังสือ Digital Marketing: Concept & Case Study ได้ให้
นิยามค าว่าผลิตภัณฑ์ไว้ว่า “ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่เสนอแก่ตลาดเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภค 
หรือกลุ่มเป้าหมายซึ่งอาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้ หรือไม่ได้ก็ได้ โดย ค าว่าผลิตภัณฑ์ในยุคการตลาด 1.0 
นั้นเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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2) Price ราคา ในหนังสือ Digital Marketing: Concept & Case Study ได้ให้นิยามค าว่า
ราคาไว้ว่า “เป็นการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ ลูกค้า และวิธีการ              
จัดจ าหน่าย ซึ่งควรตั้งราคาอย่างเหมาะสม ไม่แพงจนเกินควร และไม่ต่ าจนเกินไป” 

3) Place ช่องทางการจัดจ าหน่าย ในหนังสือ Digital Marketing: Concept & Case 
Study ได้ให้นิยามค าว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายไว้ว่า “เป็นวิธีที่ผู้ผลิตน าผลิตภัณฑ์และบริการออกสู่
ท้องตลาดให้ส่งถึงมือผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ประหยัดต้นทุน และก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 

4) Promotion รายการส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมส าหรับติดต่อ “สื่อสาร” กับลูกค้าเพ่ือ
ส่งข่าวสารเพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า และตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุดอาจ
น าเสนอในการ ลด แลก แจก หรือแถมก็ได้  

จากที่กล่าวมาด้านบนแล้วนั้น ส าหรับยุคการตลาด 1.0 นั้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการสื่อสารนั้นจะ
มีบทบาทเป็นเพียงการช่วยสนับสนุนการตลาด การขาย การกระจายข่าวสารและการแจ้งให้ทราบถึง
ข้อมูล ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่สามารถมีการโต้ตอบ หรือมีการ
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ได้ 

ยุคของการตลาด 2.0 
จากการศึกษาข้อมูลใน “Branding 4.0 from human spirit to your spirit” ปิยะชาติ  

อิศรภักดี (2559) และ “Digital Marketing: Concept & Case Study” ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) 
สามารถสรุปได้ดังนี้ แปรส าคัญที่ท าให้เกิดการพัฒนาหรือเปลี่ยนยุคของการตลาด นั้นคือสิ่งที่เรียกว่า 
“Internet” และ “Information Technology”การเกิดขึ้นของสองสิ่งนี้ท าให้ผู้บริโภคการ
เปลี่ยนแปลงมากขึ้นรู้ข่าวสารมากขึ้น รู้ข้อมูลมากขึ้น เข้าใจสิ่งต่าง ๆ มากขึ้น และแน่นอนมองหาสิ่งที่
ตอบสนองความต้องการของตนเองมากข้ึน โลกแคบลง การติดต่อสื่อสารพัฒนาขึ้นมาก ระยะทางเริ่ม
ไม่ใช่ปัญหาของการติดต่อสื่อสาร ลดช่องว่างระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ส่งผลให้แบรนด์ไม่สามารถ 
ผลิตสินค้าและขายบนความไม่รู้ของผู้บริโภคได้อีกต่อไป นักการตลาดในยุคนี้จึงต้องให้ความส าคัญ
และโฟกัสกับผู้บริโภคเป็นหลักจึงท าให้เกิดกลยุทธ์การตลาด 4C ขึ้นมา ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: การเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์การตลาด 4P สู่ 4C 
 

ที่มา:  Dineshbakshi. (2017).  From 4P's to 4C's of marketing.  Retrieved from 
http://www.dineshbakshi.com/as-a-level-business-studies/marketing-
management/revision-notes/901-4cs-of-marketing. 

 
1) Product > Customer Solution กล่าวคือผู้บริโภคเริ่มมองหาสินค้า ที่แตกต่างจากเดิม 

ตอบสนองความต้องการของตนเองมากข้ึน  
2) Price > Cost กล่าวคือ ผู้บริโภคเริ่มค านึงถึงการใช้จ่ายเพื่อที่จะได้สินค้านั้นมามากขึ้น 

แทนที่จะคิดและเปรียบเทียบแค่ราคาสินค้า เช่น ค่าเดินทาง เป็นต้น 
3) Place > Convenience กล่าวคือ ผู้บริโภคในยุคนี้เริ่มซื้อสินค้าจากสถานที่ ที่ให้ความ 

สะดวกสบายกับตนเองมากขึ้น ยิ่งง่าย ยิ่งดี ยิ่งใกล้ ยิ่งชอบ จากจุดนี้เองผู้วิจัยวิเคราะห์ 
ว่าอาจะเป็นสาเหตุหลัก ๆ ของการก าเนิดร้านค้าออนไลน์ รวมไปถึงเว็บไซต์ E-commerce 

4) Promotion > Communication กล่าวคือ เมื่อบริโภคมีความรอบรู้มากข้ึน ตัวเลือกมาก
ขึ้น ข้อมูลมากขึ้น จากยุคที่มีเพียงแต่การน าเสนอสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้นยอดขายด้วยการ  
ลด แลก แจก แถม อาจไม่ใช่ค าตอบอีกต่อไป การสื่อสารคุณสมบัติของสินค้าในมุมต่าง รวมไปถึง

CUSTOMER PERSPECTIVE BRAND 
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ภาพลักษณ์ของสินค้า ของแบรนด์ ให้เชื่อมโยง (Relevance) กับผู้บริโภคก็เป็นสิ่งจ าเป็นเช่นกัน ท า
ให้การสื่อสารกลายเป็นตัวแปรส าคัญในการท าการตลาดในยุค 2.0 เลยทีเดียว  

และจากที่กล่าวมาข้างต้นนั้นท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการสื่อสารเริ่มเข้ามามีบทบาทส าคัญใน
การท ากิจกรรมทางการตลาดใด ๆ และมากไปกว่านั้นผู้บริโภค ยังสามารถติดต่อสื่อสารกับแบรนด์ 
ด้วยการสื่อสารสองทางได้อีกด้วย 

ยุคของการตลาด 3.0 
จากการศึกษาข้อมูลใน “Branding 4.0 from human spirit to your spirit” ปิยะชาติ 

อิศรภักดี (2559) และ “Digital Marketing: concept & case study” ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) 
สามารถสรุปได้ดังนี้ หลังจากมีการเกิดและพัฒนาของ Internet และ Information Technology 
อย่างรวดเร็วท าให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า “Social Media” หรือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์” เป็นยุคที่
นอกจากผู้บริโภคนอกจากะสามารถสื่อสารกับทางแบรนด์ได้แล้ว ยังสามารถสื่อสารกันเองได้อีกด้วย
เป็นยุคที่เพ่ิมขีดความสามารถในการสื่อสารระหว่างบุคคลมากข้ึนวิธีคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนไป นอกจากนี้ผู้บริโภคเริ่มไม่เชื่อสิ่งที่แบรนด์บอก เริ่มเชื่อกันเองมากข้ึน ดังนั้นสิ่งที่นักการ
ตลาดในยุคปัจจุบันจ าเป็นต้องท าคือใช้กลยุทธ์การตลาดแบบมีสังคมศูนย์กลาง โดยแบรนด์ควรท าการ
สื่อสารใน 3 แกนดังนี้ การสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์  (Brand Identity) ซึ่งเกิดขึ้นได้จาก
การตลาดเชิงสร้างสรรค์, การสื่อสารคุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์ (Brand Integrity) ซึ่งแบรนด์จะต้อง
ด าเนินการอย่างโปร่งใสและจริงใจ และการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ซึ่งเป็นสิ่งที่ปรากฎต่อ
สายตาผู้บริโภคและจากท่ีกล่าวถึงการตลาดตลาดยุค 3.0 มาทั้งหมดนั้น จะเห็นว่าการสื่อสารกลายมา
เป็นหัวใจส าคัญ ในการท าการตลาดเป็นอย่างมาก ด้วยรูปแบบดังกล่าวแบรนด์จึงมีความจ าเป็นที่ต้อง
เตรียมความพร้อมในการสื่อสารทุกช่องทางท้ังเชิงรุกและเชิงรับเพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ ใน
ช่องทางที่ถูกต้อง ด้วย Content ที่ถูกต้องอีกด้วย 

จากแนวคิดทฤษฎีการตลาดยุคใหม่ที่กล่าวมาข้างต้นแล้วนั้น จะเห็นว่าการสื่อสารการตลาด 
โดยเน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางโดยผ่าน Social Media ด้วยเนื้อหา (Content) ที่เหมาะสม ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญในการท าการตลาดในปัจจุบัน 
โดยเฉพาะการสื่อสารตลาดแบบเชิงรุกเพ่ือกระตุ้นความต้องการสินค้านั้น ๆ ของผู้บริโภค ท าให้ผู้วิจัย
เล็งเห็นว่าการศึกษาการสื่อสารแบบเชิงรุกผ่าน Social Media ด้วยเนื้อหาที่เหมาะสม จะท าให้ การ
สื่อสารการตลาดผ่าน Social Media มีประสิทธิภาพและส่งผลให้ธุรกิจเติบโตได้  
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2.2 แนวคิดเรื่องสื่อ Social Media และอิทธิพลของสื่อ Social Media 
Social Media คือ สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็น ผู้สื่อสาร หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว 

ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเองท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แล้ว
น ามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่ให้บริการบน
โลกออนไลน์ ปัจจุบัน การสื่อสารแบบนี้ จะท าผ่านทาง Internet และโทรศัพท์มือถือเท่านั้น  
(“Social Media มันคืออะไร?”, 2553) 

SEO (2553) ซึ่งเป็นเอเจนซี่รับท าเก่ียวกับ Search Engine optimization ได้ให้ค าอธิบาย
เกี่ยวกับ Social Media ไว้ว่า Social Media เป็นสื่อในสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน และ
การสื่อสารใน Social Media จะเป็นการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์กัน สามารถตอบโต้กันได้ รวมไปถึง
การแสดงความคิดเห็น โดยผู้ใช้งานเป็นผู้แบ่งปันและผลิตข้อมูลต่าง ๆ เอง 

วิลาศ ฉ่ าเลิศวิวัฒน์ (2554) ได้ให้ความหมายของ Social Media ไว้ว่า Social Media คือ
พาหะที่น าสารจากผู้ส่งสารไปถึงผู้รับสารโดยผ่านผู้คนในสังคมเป็นส าคัญ 

แสงเดือน ผ่องพุฒ (2556) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่อนุญาตให้
แต่ละบุคคลเข้าถึง แลกเปลี่ยน สร้างเนื้อหาเพื่อแลกเปลี่ยนกับบุคคลอ่ืน ๆ ซึ่งการสื่อสารรผ่าน 
Social Media นั้น เป็นการสื่อสารลักษณะสองทาง (Two-way Communication) ซึ่งมีคุณสมบัติ
ส าคัญดังนี้ 1) สามารถใช้งานแบบออนไลน์ได้ 2) สามารถเพ่ิมเติมเนื้อหาได้ จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยจึง
ขอสรุปว่า Social Media คือสังคมออนไลน์ที่เป็นพ้ืนที่ให้ผู้ใช้ทุกคน สามารถเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับ
สารในเวลาเดียวกัน โดยข้อมูล หรือสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะในรูปแบบข้อความ รูปความ วิดีโอ ต่าง ๆ ผู้ใช้
จะเป็นผู้ผลิตเอง นอกจากนี้ผู้ใช้ทุกคนสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นต่อกันได้
แบบ Real-Time อีกด้วย  

การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ปัญญพนต์ พูลสวัสดิ์ (2554) ได้กล่าวถึงการเติบโตของ Social Media จากการพิจารณา 2 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องคือ Disruptive Innovation และ Diffusion of Innovation ว่าการเติบโตของ 
Social Media มาจากการ Breakthroughs (ความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว) ที่อยู่ ๆ ผู้ใช้ก็ถูก Social 
Media เปลี่ยนแปลงวิถี หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตไปอย่างสิ้นเชิง โดยสามารถแบ่งกลุ่มผู้ใช้
เทคโนโลยีได้เป็น 5 กลุ่มหลักดังนี้  

1) Innovators คือ ผู้ใช้กลุ่มแรก ผู้ใช้งานที่มีความความรู้ในด้านนั้น ๆ อย่างลึกซึ้ง สามารถ
รวมไปถึงผู้ประดิษฐ์คิดค้น 

2) Early Adopter คือ กลุ่มผู้ใช้ที่ชื่นชอบในการทดลองสินค้า หรือบริการอะไรใหม่ ๆ 
3) Early Majority คือ กลุ่มผู้ใช้หลักในสังคมซึ่งใช้ตามจาก 2 กลุ่มแรก โดยมีความคิดที่ว่า  

   จากการสังเกตแล้วพบว่า สามารถใช้งานง่ายและมีประโยชน์  
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ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  
ปัญญพนต์ พูลสวัสดิ์ (2554) ได้แบ่งประเภทของ Social Media ตามผลงานของ Andreas 

Kaplan และ Michel Haenlein ไว้ 6 ประเภทตามลักษณะการแสดงตัวตนดังนี้ 
1) Colloaborative Project คือการกระตุ้นให้เกิดร่วมกันสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้หลาย ๆ คน 

เช่น Wilipedia เป็นต้น 
2) Blog คือ พื้นที่ส่วนบุคคลโดยให้ผู้ใช้แสดงความรู้สึกนึกคิด เรื่องราวหรือประสบการณ์ได้ 

เช่น Wordpress เป็นต้น 
3) Content Community มีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้ใช้แบ่งปันเนื้อหาระหว่างกัน เช่น 

YouTube เป็นต้น 
4)  Social Networking Site (SNS) เป็น Platform ที่ให้ผู้ใช้มาร่วมกัน สื่อสารกันโดยมีการ   

สร้างตัวตนผ่านโปรไฟล์ส่วนตัว และอนุญาติให้แต่ละคนแชร์ ภาพ ข้อความ สเตตัส ของตนเองได้ เช่น 
Facebook เป็นต้น 

5) Virtual Game World เป็นเกมส์ 3 มิติที่ให้ผู้ใช้สมมติตัวตนตามบทบาทในเกมส์ ให้ผู้เล่น
ได้เหมือนอยู่ในโลกเสมือนจริง และสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นคนอ่ืน ๆ ได้ เช่น world of 
Warcraft 

6) Virtual Social World เป็นเกมส์ 3 มิติในอีกลักษณะที่ให้ผู้ใช้เปิดเผยตัวตนผ่าน  
Avatar (ตัวละคร) ได้ เช่น Second Life เป็นต้น  

การวางแผนการสื่อสารการตลาดผ่าน (Social Media) 
เราสามารถวางรูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่าน Social Media ออกมา 2 รุปแบบคือ การ

รุก (Speak) กล่าวคือการพูดในสิ่งที่ผู้ฟังอยากจะฟัง (Brand Backyard) และการรับ กล่าวคือ การรับ
ฟังในสิ่งที่ผู้พูดอยากจะพูด (Consumer Backyard) ซึ่งนักการตลาดในปัจจุบันควรจะค านึงถึงเรื่อ
ของความสัมพันธ์เป็นอันดับแรก เพราะการตลาดในปัจจุบันไม่ได้เน้นการขายอีกต่อไป และสิ่งที่ 
แบรนด์ควรพิจารณามีดังนี้ (วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2554) 

1) ตั้งเป้าหมายให้ชัดเจน 
2) เรียนรู้เกี่ยวกับกลุ่มผู้ฟังหรือกลุ่มเป้าหมายว่า กลุ่มเป้าหมายเราคือใคร มีลักษณะอย่างไร  

   และสามารถเข้าถึงได้อย่างไร 
3) เลือกเครื่องมือการสื่อสารให้เหมาะสม โดยท าความรู้จักและเข้าใจถึงข้อดีและข้อเสียของ   

เครื่องมือนั้น ๆ ก่อนเลือกใช้  
4) สร้างความผู้พันกับผู้บริโภค กล่าวคือ ไม่ควรเน้นการขาย และควรช่วยให้ผู้บริโภคซื้อง่าย   

มากขึ้น และท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงแบรนด์ได้ง่ายมากที่สุด 
5) ควรท าการวัดผลและวิเคราะห์ผลอยู่ตลอดเวลา 
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อิทธิพลของ Social Media 
เราพบว่า Social Media กลายมาเป็นองค์ประกอบของชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคและมี

ผลกระทบกับพฤติกรรมและกระบวนการคิดผู้บริโภค Social Media ช่วยให้ผู้คนได้มีปฏิสัมพันธ์ต่อ
กัน ได้แบ่งปันประสบการณ์ ความสนใจของเรื่องราวต่าง ๆ ที่เหมือนกัน (วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2554)
สถิติประชากรคนไทยที่ใช้ Social Media ในปี 2016-2017 พบสถิติการใช้ Facebook ของคนไทยมี
ถึง 47 ล้าน Account ซึ่งคิดเป็น 71% ของประชากรทั้งหมดของประเทศไทย นอกจากนี้สถิติการใช้ 
Instagram ของคนไทยยังมี 11 ล้าน Account ซ่ึงเติบโดข้ึนจากปีก่อนถึง 41% (อัพเดตล่าสุด ณ 
เดือนพฤษภาคม 2017 โดย พเนิน อัศววิภาส กรรมการจัดการบริษัท OBVOC) ซึ่งสถิติดังกล่าว
สอดคล้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ และผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่าการคิดและพัฒนาการออกแบบการสื่อสาร
ส าหรับแบรนด์บนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพเป็นเรื่องน่าสนใจและ
จ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับการท าการสื่อสารการตลาดในอนาคต ซึ่งทุกวันนี้ หลายคงอาจจะปฏิเสธไม่ได้
เลยว่ามี Account Facebook เป็นของตนเอง อย่างน้อย 1 Account และต้องกด Like Fanpage 
อย่างน้อย 1 Fanpage ท าให้ Social Media ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งและมีอิทธิพลต่อชีวิตของผู้บริโภค 
อย่างเห็นได้ชัด Retrevo Gadgetology Report บริษัทวิจัยของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้เปิดเผย
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สื่อ Social Media จากกลุ่มตัวอย่าง 1,000 คน ว่า 
กว่า 50% ของกลุ่มตัวอย่างมีการเช็คความเคลื่อนไหวหรืออัพเดท Social Media ตั้งแต่ตื่นนอนและ
ก่อนเขา้นอน และมีอีก 10% ได้ให้ข้อมูลว่าได้เข้าไปตรวจสอบความเคลื่อนไหวทุก ๆ 2-3 ชั่วโมงอีก
ด้วย มากไปกว่านั้น 1 ใน 3 ของกลุ่มตัวอย่างได้ให้ข้อมูลว่าขณะรับประทานอาหารก็ยังมีการ
ตรวจสอบ Social Mediaและสิ่งที่ท าให้เรามองเห็นอิทธิพลของ Social Media มากที่สุดคือ จากผล
ส ารวจ 1 ใน 4 ของกลุ่มตัวอย่างนั้นในขณะที่ท ากิจกรรมทางเพศก็ยังตรวจสอบความเคลื่อนไหวบน 
Social Media อยู่อีกด้วยเว็บไซต์ positioningmag ได้ให้ข้อมูลไว้ว่า จากการวิจัยร่วมระหว่าง OTX 
(www.otxresearch.com) และ DEI Worldwide (www.deiworldwide.com) พบว่า จากความ
นิยมที่แพร่หลายของ Social Media นี้เอง ท าให้ Social Media กลายมาเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญของ
ผู้บริโภค โดยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะข้อหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ หรือ สินค้ายี่ห้อต่าง ๆ จากเว็ปไซต์ 
Social Media ไปพร้อม ๆ กับหาข้อมูลโดยตรงจากเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิต โดยผู้บริโภค 7 ใน 10 
ราย จะเข้าไปหาข้อมูลในเว็ปไซต์ Social Media ต่าง ๆ อาทิ เว็บบอร์ด กลุ่มชุมชนออนไลน์ หรือ 
บล็อกต่าง ๆ เพ่ือหาข้อมูล นอกจากนี้ เถือบครึ่ง (49%) ของผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจากข้อมูลที่ได้
จาก Social Media  

นอกจากนี้ จากการที่ผู้วิจัยศึกษา ข้อมูลในส่วนของอิทธิพลของสื่อ Social Media ที่มีอิทธิ
ผลและส่งผลต่อการตัดใจซื้อนั้น พบว่ามีมีผู้ศึกษาไว้ดังนี้ 

 

http://www.otxresearch.com/
http://www.deiworldwide.com/
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กิตติยา เด่นชัย (2557) พฤติกรรมการใช้และรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวและสถานที่พักของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า การรับรู้ข้อมูลทั้งภาพ
และวิดีโอ รวมถึงข้อดีและข้อเสียของสถานที่นั้น ๆ ก่อนท าการตัดสินใจเลือกท่ีพักและสถานที่
ท่องเที่ยวจากสื่อออนไลนฺ์ ก่อให้เกิดประโยชน์และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกท่ีพักและสถานที่
ท่องเที่ยว ทั้งในมุมของการได้รับข้อมูลและความพึงพอใจของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์  
 พัชรินทร์ อดออม (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น 
และรูปแบบของแฟชั่นที่มีผลต่อการตัดสินจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ท าการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดกับกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าผ่าน 
Social Media และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 340 คน โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยสถิติเขิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า 
Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับนอกจากนี้ยังพบว่านวัตกรรมของแฟชั่นมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ ในขณะที่การซื้อจากแรงกระตุ้น ด้านการยึดติดแฟชั่น ก้านการ
เปรียบเทียบทางสังคม ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า การซื้อจากแรงกระตุ้น ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 ณัฐนันท์ มิมะพันธุ์ (2556) ได้ท าการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น 
บนเว็บไซต์เฟซบุ๊กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการใช้
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน และด าเนินการวิเคราะห์
ด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมซื้อเสื้อผ้าล าลองผ่านเฟซบุ๊ก ด้วยค่าใช้จ่ายประมาณ 500-1000 
บาท เนื่องจากต้องการความสะดวกสบายแต่ก็ยังมีความกังวลว่าสินค้าจะไม่เหมือนกับท่ีแสดงไว้บนเฟ
ซบุ๊ก และทัศนคติโดยรวมถือว่าอยู่ในระดับมาก 
 จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้น การเกิดขึ้นและเติบโตอย่างรวดเร็วของสื่อ Social Media  
ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ท าให้ Social Media มีอิทธิพลอย่างมากกับผู้บริโภค และใน
ปัจจุบัน Social Media มีหลาย Platform ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าแบรนด์ต่าง ๆ ที่ต้องการท าการ
สื่อสารการตลาดผ่าน Social Media หลาย ๆ Platform พร้อม ๆ กันมีความจ าเป็นจะต้องวาง
บทบาทของ Social Media ของแต่ละ Platform ไว้แตกต่างกันเพ่ือท าหน้าที่ตอบสนองผู้บริโภคใน
ความต้องการที่แตกต่างกัน  
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
 มาถึงตรงนี้คงทราบกันดีแล้วว่า การท าธุกิจในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมาก ซึ่งมาจากการ 
เกิดและพัฒนาของ “Internet” แบรนด์ต่าง ๆ จ าเป็นต้องปรับตัว และพัฒนา กระบวนการขาย 
ให้ทันกับความเปลี่ยนแปลงของโลกและผู้บริโภค จึงท าให้เกิดการใช้ Information technology  
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มาให้ให้เกิดประโยชน์ในการท าธุรกิจ ทั้งในแง่ลดต้นทุน เพิ่มต้องทางการตลาด และเพ่ิมโอกาส 
ทางธุรกิจของฝั่งแบรนด์เอง นอกจากนี้ยังเป็นการลดเวลาหรือค่าใช้จ่ายในการเดินทางในฝั่งของ 
ผู้บริโภคได้อีกด้วย 

ความหมายของ E-commerce หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การติดต่อท าการค้าผ่านสื่อ 
อีเล็กทรอนิกส์ โดยรวมถึงการสื่อสารที่ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการน าเสนอข้อมูล ดังนั้นการใช้เว็บไซต์
ในการน าเสนอ หรือ ซื้อ-ขาย สินค้าใด ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการก็จะถือว่าเป็น E-commerce 
ทั้งหมด (จิรธี ก าไร, 2547) 

ยุทธพงศ์ ยาณโยธิน (2012) ได้กล่าวถึง พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ว่า เป็นการค้าขายผ่าน 
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งในปัจจุบันหากแบรนด์ใด ๆ ไม่มีโฮมเพจหรือเว็บไซต์ ก็อาจถือได้ว่าแบรนด์
นั้น ๆ ไม่มีตัวตนก็เป็นได้ 

นอกจากนี้ จักกฤษณ์ หมั่นวิชา ยังให้นิยามค าว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังนี้ “การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงการใช้เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางส าหรับแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่าง
ผู้เกี่ยวข้อง อันได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือตัวบุคคลกับองค์กร”ทั้งนี้เพ่ือช่วยสนับสนุน 
และอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ” 

ท าให้สามารถสรุป ได้ว่า E-commerce หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การท าการค้าขาย 
แลกเปลี่ยน สินค้าและบริการผ่านเครือข่าย Internet ซึ่งในปัจจุบัน Homepage หรือหน้าร้าน
ออนไลน์กลายเป็นปัจจัยหนึ่งที่บ่งบอกถึงความมีอยู่ของแบรนด์นั้น ๆ 

โดยปัจจัยหลักท่ีท าให้เกิด E-commerce สามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยหลักด้วยกัน 
1) ผู้ซื้อ, ผู้ขาย และสินค้า 
2) ความไว้วางใจ  

โดยที่ทั้ง 2 ปัจจัยนี้ถือว่าเป็นปัจจัยที่ท าให้ E- Commerce สามารถด าเนินต่อไปได้ เพราะ
เนื่องจากสินค้าหรือบริการที่ขายผ่านเว็บไซต์ E-commerce นั้นไม่สามารถจับต้องได้ ความไว้ใจจึง
กลายเป็นสิ่งส าคัญมากในการท าธุรกิจ E-commerce โดยการสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าผ่าน
เว็บไซต์ E-commerce มีหลักส าคัญอยู่ 4 ข้อ ดังนี้  

1) การออกแบบเว็บไซต์ควรออกแบบให้ดูมีความมั่นคง ดูน่าเชื่อถือ 
2) มีส่วนที่ให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับแบรนด์ได้  
3) ควรดูแลในเรื่องของระบบ ไม่ปล่อยให้เว็บไซต์มีปัญหา 
4) อัพเดทข้อมูลสินค้าหรือบริการให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ  

                     (จิรธี ก าไร, 2547) 
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          ประเภทของ E-commerce 

จาก รายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559 โดย ส่วน
งานดัชนีและส าารวจ ส าานักยุทธศาสตร์ ส าานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมได้แบ่งประเภทของ E-Commerceไว้ 4 ประเภท
ดังนี้ (Value of E-commerce Survey in Thailand, ETDA, 2559) 

1) แบบ B2B (Business to Business) คือ การค้าระหว่างผู้ค้ากับลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะอยู่ใน
รูปแบบของธุรกิจหรือผู้ประกอบการ ซึ่ง E-commerce ในลักษณะนี้จะอยู่ในรูปแบบของการ
ให้บริการ Platform กับผู้ประกอบการรายย่อย โดยจะเรียกค่าตอบแทนในลักษณะของการเก็บ
ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ 

2) แบบ B2C (Business to Consumer) คือ การค้าระหว่างผู้ค้ากับลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะอยู่ใน
รูปแบบของผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งในการวิจัยครึ่งนี้จะเน้นศึกษา E-commerce ประเภทนี้เพราะ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้บริโภค 

3) แบบ C2C (Consumer to Consumer) คือการค้าระหว่างผู้บริโภคกันเองซึ่งการท า 
ธุรกรรม E-commerce มักจะเกิดขึ้นกับสินค้าที่ใช้แล้วแต่ยังมีคุณภาพดีอยู่ หรือเรียกง่าย ๆ ว่าสินค้า
มือสองนั่นเอง 

4) แบบ B2G (Business to Government) คือการค้าระหว่างผู้ประกอบการกับภาครัฐ ซ่ึง
จะเป็นการท าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์แบบมีการประมูลผ่านทางออนไลน์กับทางรัฐบาลในเรื่อง
ของการจัดซื้อ จัดจ้าง 

ประโยชน์ของเว็บไซต์ E-commerce 
จากการศึกษาข้อมูลจาก “Digital Marketing: Concept & ase study” ณัฐพล ใยไพโรจน์ 

(2559) สามารถสรุปประโยชน์ของเว็บไซต์ E-commerce ได้ดังนี้ เว็บไซต์ E-commerce คือ
เว็บไซต์หนึ่งซึ่งท าหน้าที่เสมือนร้านค้าท่ีตั้งอยู่ตามห้างสรรพสินค้า หรือที่ต่าง ๆ ซึ่งมีการให้ข้อมูลต่าง 
ๆเก่ียวกับสินค้ารวมไปถึงการเปิดให้มีการซื้อขายและช าระเงินผ่านเว็บไซต์ได้เลย ซึ่งประโยชน์หลัก ๆ 
และเห็นได้ชัดของเว็บไซต์ E-commerce มีดังนี้ 

1) เพ่ิมโอกาสและช่องทางในการขาย ซึ่งสามารถเข้าถึงได้ตลอด 24 ชั่วโมง เพราะการ 
2) สร้างความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจ โดยเป็นการคลายข้อสงสัยให้กับผู้บริโภคว่าแบรนด์คือ

ใคร ขายสินค้าอะไร ตั้งอยู่ที่ไหน (www.) และท าไมผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าของแบรนด์ 
3) ประหยัดค่าใช้จ่ายในการท าวิจัยการตลาดเพราะเนื่องจากเว็บไซต์สามารถเก็บข้อมูล และ

พฤติกรรมของผู้ใช้เว็บไซต์ได้ในทุก ๆ การกระท า เช่นผู้บริโภคเข้าเว็บไซต์มา แล้วเข้าไปดูข้อมูลต่อที่
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หน้าใด ตัดสินใจกดปุ่มซื้อในเวลากี่นาที รวมไปถึงการออกจากเว็บไซต์ด้วยเช่นกัน ว่าออกไปเมื่อไหร่ 
ออกจากเว็บไซต์ไปเพราะเนื้อหา หรือการสื่อสารใด  

4) ก้าวข้ามขีดจ ากัดทางด้านภูมิศาสตร์ เพราะทุกแบรนด์มีโอกาสเท่ากัน ในการท าการตลาด
ปัจจุบัน แบรนด์ไม่จ าเป็นต้องมีท าเลที่ดีในเมืองที่คนเยอะ ๆ อีกต่อไป แต่ต้องมาแข่งขันกันที่ข้อเสนอ 
สินค้า การสื่อสาร ประสบการณ์ผู้ใช้ที่ได้จากเว็บไซต์กันว่าแบบไหนจะท าให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อได้
มากกว่ากัน 

นอกจากนี้ในมุมมองของการมีเว็บไซต์ E-commerce จะช่วยประหยัดต้นทุนในการท าธุรกิจ
มากขึ้นในเรื่องของการเช่าสถานที่ หรือการค้าขายผ่านพ่อค้าคนกลาง สามารถจัดการกับคลังสินค้าได้
ดีขึ้น ไม่จ าเป็นต้องเก็บสินค้าไว้ในคลังทีละมาก ๆ รวมถึงองค์กรขนาดเล็กหรือธุรกิจขนาดเล็ก         
ก็สามารถมีพ้ืนที่ในการท าธุรกิจและแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้และแน่นอนผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อ
สินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา ไม่ต้องมีการเดินทางไปถึงหน้าร้านค้า และบางครั้งสามารถซื้อสินค้าได้ในราคา
ที่ต่ ากว่า เพราะต้นทุนของผู้ผลิตลดลง นอกจากนี้ยังสามารถเปรียบเทียบราคาของสินค้าได้จาก           
หลาย ๆ เว็บไซต์จากที่กล่าวมาทั้งหมดในหัวข้อของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น จะเห็นว่าหัวใจหรือสิ่ง
ส าคัญในท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ก็คือ เว็บไซต์ E-commerce ซึ่งท าหน้าที่เป็นเหมือนสะพาน
เชื่อมโลกออนไลน์และโลกเสมือนจริงโดยการน าร้านค้าออฟไลน์มาตั้งไว้บนออนไลน์ที่ลูกค้า 
สามารถเดินเข้า-ออก เวลาไหนก็ได้ และซื้อสินค้าเม่ือไหร่ก็ได้เช่นกัน 

นอกจากข้อดีของ E-commerce แล้ว สิ่งที่ยังต้องพิจารณาและตะหนักถึงอยู่เสมอก็คือ  
การเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวของของลูกค้า โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการท าธุรกรรมการเงิน 
เช่นข้อมูลบัตรเดบิต บัตรเดบิต เป็นต้น (จิรธี ก าไร, 2547) 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบการสื่อสารบนหน้าแสดงสินค้าส าหรับเว็บไซต์ 

ข้อส าคัญที่แบรนด์ต้องค านึงถึงคือ เว็บไซต์ที่ท าออกมานั้นได้ตอบโจทย์ธุรกิจหรือเปล่า             
รวมไปถึงการที่ต้องก าหนดกลยุทธ์ของเว็บไซต์ให้สอดคล้องกับแผนธุรกิจเสียก่อน เพ่ือให้ด าเนินการ
ท างานและการออกแบบทุกอย่างเป็นไปในทิศทางเดียวเดียวกัน (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) และ 
ที่ส าคัญควรค านึงถึงความน่าเชื่อถืออย่างที่กล่าวไปข้างต้นแล้วด้วย การเริ่มท า E-commerce  
ให้ประสบความส าเร็จ จ าเป็นต้องค านึงถึง 4 ข้อดังนี้ 

1) วัตถุประสงค์หลักของเว็บไซต์ แบรนด์ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนว่าสร้างเว็บไซต์
ขึ้นมาเพ่ืออะไร แล้วสร้างเว็บไซต์ให้ตรงกับวัตถุประสงค์  

2) การประชาสัมพันธ์ การที่จะท าเว็บไซต์ E-commerce ให้ประสบความส าเร็จนั้น ขึ้นอยู่
กับการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ เพื่อให้ผู้บริโภครู้จัก และเข้ามาซื้อสินค้าได้ 
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3) การพัฒนาเว็บไซต์ เมื่อพัฒนาเสร็จแล้ว ก่อนที่จะน าไปประชาสัมพันธ์ ควรมีการทดสอบ
การน าเสนอข้อมูล การเชื่อมโยงข้อมูล และการน าเสนอสินค้า เพ่ือให้การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังรวมถึงการดูแลหลังจากท าการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ไปแล้ว 

4) การออกแบบเว็บไซต์ ต้องค านึงถึงผู้เข้าเยี่ยมชมเป็นส าคัญ ต้องท าให้เว็บไซต์ให้สามารถ
ใช้งานง่ายและน่าเชื่อถือ (จิรธี ก าไร, 2547) โดยเฉพาะการออกแบบการสื่อสารบนหน้าแสดงสินค้าซึ่ง
ถือว่าเป็นจุดส าคัญในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 
 
 การออกแบบการสื่อสารบนหน้าแสดงสินค้าส าหรับเว็บไซต์ 

หน้าแสดงสินค้า คือหน้าที่ให้ข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค และสามารถให้ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าได้จากหน้านี้ซึ่งจ าเป็นในการออกแบบหน้า 
แสดงสินค้า มีดังนี้ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) 

1) เข้าถึงได้ง่าย และรวดเร็ว เพราะการเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว ท าให้การขายสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ E-commerce ท าได้ง่ายขึ้น สะดวกมากขึ้น 

2) แสดงเนื้อหาที่ส าคัญทันที ประกอบไปด้วย รูป ชื่อสินค้า ราคา และข้อมูลส าคัญอ่ืนๆให้
ชัดเจนภายในหน้าเดียว 

3) สั่งซื้อได้ง่าย และหลากหลายช่องทาง ควรมีช่องทางการช าระเงินสินค้าหลายๆช่องทาง
เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค ผู้วิจัยเล้งเห็นถึงความส าคัญของข้อนี้เพราะหลายครั้งการ
สั่งซื้อยากก็เป็นอุปสรรคท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ ไม่ซ้ือสินค้าของแบรนด์นั้น ๆ ก็เป็นได้ 

4) ช่องทางการติดต่อ เพื่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า 
5) ควรออกแบบหน้าตาเว็บไซต์ให้มีความน่าเชื่อถือ 
นอกจากนี้ในส่วนของการแสดงภาพสินค้า ก็มีความส าคัญไม่แพ้กัน ซึ่งในส่วนนี้จะท าหน้าที่

โน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์เพราะเนื่องจากผุ้บริโภคไม่สามารถสัมผัส หรือ
ทดลองสินค้าได้ ซึ่งการออกแบบการสื่อสารบนหน้าแสดงสินค้าที่ดีประกอบไปด้วยหัวข้อดังนี้  
(วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2559) 

1) ใช้รูปถ่ายแสดงสินค้าที่มีคุณภาพ ขนาดใหญ่ และมีความคมชัด โดยภาพสินค้าในหลาย ๆ
มุม เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้เห็นสินค้าในทุกมุม แม้ว่าไม่สามารถจับต้องสินค้าได้ในภาพแสดงสินค้า
ควรท าปุ่ม Zoom เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถดูรายละเอียดสินค้าได้มากขึ้นก่อนการตัดสินใจซื้อ 

2) ในการบอกข้อมูลรายะลเอียดต่าง ๆ บางครั้งสามารถใช้ภาพบอกแทนตัวอักษรได้ 
ยกตัวอย่างเช่นสินค้าแฟชั่น ไม่เหมาะกับการใส่ตัวอักษรเยอะ ๆ ได้ดังนั้นการที่จะอธิบายว่าหากซื้อ
สินค้าแล้วใส่แล้วจะเป็นอย่างไรบ้าง ก็น านางแบบมาใส่เสื้อผ้านั้น ๆ แล้วน ามาใช้ในการสื่อสารแทน
เป็นต้น 
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3) ใช้วิดีโอมาช่วยในการน าเสนอสินค้า 
4) กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ด้วยการแสดงว่าสินค้าชิ้นนี้ใกล้หมด มีเหลืออีกไม่กี่ชิ้น 
5) มีการแนะน าสินค้าที่เก่ียวข้องเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขาย  
6) ดีไซน์ปุ่ม “สั่งซื้อ” หรือ “Add to Cart” ให้ดึงดุด สะดุดตา และเป็นที่มองเห็น 
7) อนุญาตให้ลูกค้าสามารถเขียนรีวิวสินค้าได้ เพื่อเป็นข้อมูลให้ลูกค้าคนต่อ ๆ ไปในการเข้า

มาดูสินค้าชิ้นนั้น ๆ 
นอกจากนี้ ยุทธพงศ์ ญาณโยธิน (2012) ได้ท าการศึกษาการออกแบบอินเตอร์เฟสเพ่ือการ

ซื้อขายออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิเคราะห์ เว็บไซต์ Online Shopping Mall จ านวน 12 
เว็บไซต์ แบ่งเป็นเว็บไทย 10 เว็บไซต์ และเว็บสากลอีก 2 เว็บไซต์ โดยใช้การวิจัยแบบ Focus 
Group โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 คน ทีม่ีประสบการณ์การซื้อของออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ทั้ง 12 
ภายใต้โจทย์ต่าง ๆ รวมไปถึงการให้ท าแบบสอบถามพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ของตนเอง โดย
ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลคือการรวมคะแนนโดยแบ่งเป็นคะแนนรวม 12 อันดับ แล้วจึงท าการเลือก
เว็บไซต์ที่มีคะแนน 3 อันดับแรก และ 3 อันดับสุดท้าย มาท าการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าใน               
การออกแบบหน้ารายการแสดงสินค้านั้น ในหนึ่งหน้าไม่ควรมีสินค้าเกิน 27 รายการ และควรใส่ข้อมูล
ที่สั้น กะทัดรัด เท่านั้น ได้แก่ ชื่อ ยี่ห้อ และราคาของสินค้า และในส่วนของการแสดงสินค้าชิ้นใดชิ้น
หนึ่ง ควรให้ผู้ซื้อสามารถมองเห็นข้อมูลได้ครบทั้งหมดตั้งแต่ Screen แรก โดยไม่มีการเลื่อนจอเลย 
ซึ่งการแสดงรายละเอียดต่าง ๆ ควรแสดงไล่ตามล าดับความส าคัญ ได้แก่ หัวข้อสินค้า รูปสินค้า             
การดูรูปสินค้าเพ่ิมเติม ค าอธิบายสินค้า ข้อมูลของผู้ขาย และค าแนะน าหรือค าติชมของลูกค้ารายอ่ืน 
รวมไปถึงขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า ควรมีปุ่มยกเลิกการสั่งซื้อด้วยจากทฤษฎีที่เกี่ยวกับ E-commerce 
ข้างต้นท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า การพัฒนา ออกแบบ ปรับปรุงการสื่อสารบนเว็บไซต์ E-commerce 
บนพื้นฐานของแนวคิดดังกล่าวส าหรับธุรกิจแฟชั่น มีความจ าเป็นและจะส่งผลดีต่อธุรกิจต่อไป  
ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะศึกษาการออกแบบการสื่อสารบนหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์               
E-commerce โดยใช้แนวคิดข้างต้นมาเป็นข้อมูลในการออกแบบชุดค าถาม 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ส าหรับนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดแล้ว การท าความเข้าใจกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

เป็นสิ่งจ าเป็น และการศึกษานี้มีความจ าเป็นจะต้องศึกษาในหลาย ๆ ด้านด้วย ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ
การใช้ชีวิต ไลฟ์สไตล์ ความสนใจ เมื่อนักการตลาดและนักการสื่อสารรู้จักและเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย
แล้วนั้น จะส่งผลให้การออกกิจกรรมทางการตลาด และการออกแบบการสื่อสารได้อย่างถูกจุด และ
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ตรงใจของผู้บริโภคได้ 
 

ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของ Sigmund Freud 
ทฤษฎีนี้เป็นทฤษฎีบุคลลิกภาพที่ได้รับความนิยม ในการใช้ศึกษาถึงเหตุผลและแรงจูงใจใน

การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ว่าด้วยเรื่องการใช้จิตใต้ส านึก และความต้องการ
ที่ซ่อนเร้นอยู่ในใจ ประกอบไปด้วย 3 หัวข้อที่ท างานประสานร่วมกัน ดังนี้ 

1) Id หรือ อิด เป็นการที่คนเราต้องการพยายามตอบสนองต่อสิ่งเร้า หรือความต้องการขั้น
พ้ืนฐานต่าง ๆ เช่น ความหิว การป้องกันตนเอง เป็นต้น 

2) Ego หรืออีโก้ เป็นบุคลิกภาพที่ถูกควบคุมด้วยจิตใต้ส านึก ช่วยสร้างความสมดุลระหว่างId 
และ เงื่อนไขทางสังคมและวัฒนธรรมของ SuperEgo เป็นบุคลิกภาพส่วนที่มีเหตุผลและการรับรู้ที่ดี
ในการหาวิธีตอบสนองที่ถูกต้องได้ เช่น การเข้าใจวิธีใช้โทรศัพท์การเข้าใจว่าสวมเสื้อผ้าอย่างไร เป็น
ต้น 

3) Super Ego ว่าด้วยเรื่องความคิดเก่ียวกับความต้องการที่จะแสดงด้านจรรยาบรรณและ
ศีลธรรมที่ควรปฏิบัติกับสังคม คอยยับยั้งจิตใจไม่ให้ท าอะไรในสิ่งที่สังคมยอมรับไม่ได้ 

แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยหลัก 6W 1H 
แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 6W 1H ไว้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น

การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภค เพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งแนวคิด 6W 1H นี้ ประกอบ
ไปด้วย 

1) Who กล่าวคือ เราต้องเข้าใจว่ากลุ่มลูกค้าคือใคร อยู่ที่ไหน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้า
อย่างไร ความคิดและทัศนคติของพวกเขาเป็นอย่างไร 

2) What กล่าวคือ ต้องท าความเข้าใจว่าสิ่งที่ผู้บริโภคซื้อนั้นจริงๆ คืออะไร สินค้า แบรนด์
หรือประโยชน์อื่น ๆ เช่น ผู้บรโิภคซื้อสว่านไม่ได้แปลว่าผุ้บริโภคต้องการสว่าน แต่ผู้บริโภคต้องการ 
“ร”ู เพราะฉะนั้นผู้บริโภคซื้อ “ร”ู ไม่ใช่ “สว่าน” 

3) Where ต้องท าความเข้าใจถึงช่องทางที่ผู้บริโภคใช้ในการหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อรวมไป
ถึงสถานท่ี ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า 

4) When กล่าวคือต้องท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าและบริการของเราเมื่อไหร่ 
เวลาไหน และบ่อยครั้งแค่ไหน เพ่ือจะได้ช่วยในการก าหนดกลยุทธ์ในการออกแบบกิจกรรมทางการ
ตลาดให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

5) Why กล่าวคือ ต้องท าความเข้าใจและศึกษาว่าท าไมผู้บริโภคถึงซื้อสินค้านั้น ๆ  
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6) Whom กล่าวคือต้องท าความเข้าใจว่าใครเป็นผู้มีอิทธิพล หรือมีส่วนรวมในการซื้อสินค้า
นั้น ๆ ยกตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้ส าหรับเด็ก ผู้ซื้อคือแม่ แต่ผู้มีอิทธิพลในการซื้อคือ ลูก 
เพราะฉะนั้น แบรนด์อาจจะพิจารณาในการใช้ตัวการ์ตูนในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพื่อดึงดูดความ
สนใจของลูก เป็นต้น 

7) How ในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนแรกตัดสินใจซื้อ ซึ่งส่วนใหญ่ จะต้องอาศัยกิจกรรม 
การส่งเสริมการตลาด การโฆษณา เพื่อผลักดันให้กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  
(ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Models of Consumer Behavior) 
ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ Phillips kotler (Stimulus-Response Model) 

ประกอบด้วยสิ่งเร้า 2 ส่วนได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซึ้งได้แก่ส่วนผสมทาง
การตลาด (4P ซึ่งในปัจจุบันได้พัฒนาเป็น 4C แล้ว) ซึ่งปัจจัยนี้เป็นปัจจัยที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมได้ อีกหนึ่งสิ่งเร้าได้แก่ ปัจจัยและเหตุการณ์ สภาพแวดล้อมต่างๆ ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง เป็นต้น ซึ่งสิ่งเร้าทั้ง 2 ส่วนนี้ 
เป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อ ตัวป้อนเข้า “กล่องด า” หรือ Black Box ที่ผ่านกระบวน 
การตัดสินใจซื้อและแสดงออกมาซึ่งเป็นการตอบสนองต่อสิ่งเร้าในรูปแบบของการตัดสินใจซื้อหรือ 
ไม่ซื้อ  

 
ภาพที่ 2.2:  ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ Phillips Kotler (Stimulus-Response Model) 
 

 

ที่มา: พิบูล ทีปะปาล. (2545).  หลักกำรตลำด: ยุคใหม่ศตวรรษที่ 21.  กรุงเทพฯ: มิตรสัมพันธ์ 
กราฟฟิค. 



25 

 

ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของวิลเลี่ยม เจ สแตตันและคณะ  
วิลเลี่ยม เจ สแตตันและคณะ ได้กล่าวไว้ว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมานั้น

เกิดจากแรงผลักดัน 4 อย่างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
1)  ข้อมูลข่าวสาร กล่าวคือ การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมีข้อมูล ข่าวสาร เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ โดยข้อมูลข่าวสารจะเกิดขึ้นจาก 2 แหล่งคือ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และสังคมรอบตัว
ผู้บริโภคเช่น เพ่ือน ครอบครัว เป็นต้น  

2)  สังคมและกลุ่มสังคม ซึ่งประกอบไปด้วย วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย ชั้นของสังคม             
กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว นิสัยการซื้อ เป็นต้น  

3)  จิตวิทยา คือ แรงผลักดันทางจิตวิทยา เช่น แรงจูงใจ การเรียนรู้ ทัศนคติ เป็นต้น 
4)  สถานการณ์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการซื้อท่ีแตกต่างออกไป ได้แก่ เวลา โอกาส สถานที่ 

จุดมุ่งหมาย 
 
ภาพที่ 2.3: ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของวิลเลี่ยม เจ สแตตัน และคณะ 

 

 
ที่มา:  พิบูล ทีปะปาล. (2545).  หลักกำรตลำด: ยุคใหม่ศตวรรษที่ 21. กรุงเทพฯ: มิตรสัมพันธ์ 

กราฟฟิค. 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ในการจะตัดสินใจซื้อสินค้าใด ๆ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน 

แนวคิดของ Kotler ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าจะมีท้ังหมด 5 ขั้นตอน 
(พิบูล ทีปะปาล, 2545) 
 
ภาพที่ 2.4: ภาพประกอบขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (1) 

 
ที่มา: พิบูล ทีปะปาล. (2545).  หลักกำรตลำด: ยุคใหม่ศตวรรษที่ 21. กรุงเทพฯ: มิตรสัมพันธ์ 

กราฟฟิค. 
 

1) การรับรู้ถึงปัญหา กล่าวคือกระบวนการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นได้นั้นตัวผู้บริโภคเองจะต้อง 
รับรู้ถึงปัญหาของตนเอง หรือโดนกระตุ้นความต้องการจากสิ่งเร้า อาจจะเป็นสิ่งเร้าภายใน 
หรือภายนอกก็ได้ 

2) การค้นคว้าหาข้อมูล หลังจากรับรู้ถึงปัญหาแล้ว ก็จะค้นหาข้อมูลหรือวิธีการที่สามารถ 
ตอบสนองความต้องการได้ นอกจากนี้ ซึ่งสามารถค้นหาข้อมูลได้จากหลายแหล่ง ดังนี้ 

2.1) การสอบถามคนรอบตัว เช่น เพ่ือน ครอบครัว หรือผู้เคยใช้สินค้าและบริการ 
2.2) ข้อมูลตามสื่อโฆษณา 
2.3) การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ และช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ 
2.4) ประเมินและหาข้อมูลจากประสบการณ์ของตนเอง 

3) การประเมินทางเลือก หลังจากท่ีได้ค้นหาข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคก็จะน ามาใช้ในการ 
เปรียบเทียบ เพื่อตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ ซึ่งในการตัดสินใจก็มีท้ังการตัดสินใจจากเหตุผล 
กล่าวคือประเมินจาก ราคา คุณสมบัติและตัดสินใจจากความพอใจส่วนตัวซึ่งจะใช้ ความหรูหรา 
รูปแบบ และสีสัน ในการพิจารณา 

4) การตัดสินใจเลือก ขั้นตอนนนี้คือขั้นตอนที่ก าลังซื้อสินค้า อาจะมีตัวแปรอ่ืน ๆ เข้ามามี
ส่วนในการตัดสินใจ เช่น ทัศนคติของบุคคลอ่ืน เป็นต้น 
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5) พฤติกรรมหลังการซื้อ คือความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้า การประเมินคุณค่าของสินค้า 
ว่าได้ตรงตามความคาดหวังหรือไม่ ซึ่งหากมองในยุคปัจจุบันในกระบวนการนี้ถือว่าเป็นกระบวนการที่
แบรนด์ต้องให้ความใส่ใจ เพราะเนื่องจากการเติบโตของ Social Media ท าให้ผู้บริโภคมีตัวตนากข้ึน 
และสามารถแสดงความคิดเห็นอะไรก็ได้ ในที่สาธารณะ  

จากทั้งหมดที่กล่าวมาด้านบนแล้วนั้นท าให้สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารของแบรนด์นั้น 
สามารถเป็นตัวกระตุ้น และท าหน้าที่เป็นแหล่งข้อมูลในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคได้ในเวลา
เดียวกัน ทั้งนี้ทั้งนั้น การสื่อสารในรูปแบบและเนื้อหาที่ต่างกัน ย่อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคไม่เท่ากัน หนังสือ Digital Marketing: Concept & Case Study (ณัฐพล ใยไพโรจน,์ 2559)
ท าการแบ่งขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน ซึ่งในแต่ละชั้นตอนก็
มีความสอดคล้องตามแนวคิดของ Kotler (1997) ดังนี้ 

1) ช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase) ซึ่งประกอบไปด้วย 3 เหตุการณ์ย่อย 
1.1) การรับรู้ถึงความต้องการและปัญหา  
1.2) ค้นหาข้อมูล 
1.3) ประเมินผลก่อนตัดสินใจ 

2) ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) ช่วงนี้คือช่วงที่ตัดสินใจซื้อ และอาจมีค าถามเกิดขึ้น 
มากมายในช่วงนี้ เช่น การซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าไหร่ 

3) ช่วงหลังการซื้อ (Post-Purchase) เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกต่อสินใจค้า 
 

ภาพที่ 2.5: ภาพประกอบขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (2) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

นอกจาก Consumer Journey ที่ผู้วิจัยได้กล่าวไปแล้วนั้น ยังมีในส่วนของ Digital Touch 
Point ที่เก่ียวข้องใน Consumer Journey ดังกล่าวอีกด้วย ตามภาพประกอบด้านล่าง 
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ภาพที่ 2.6: ภาพประกอบ Digital Touchpoint Purchasing Funnel  
 

 

ที่มา:  Linkedin.  (2017).  Week 4 reflective learning portfolio: My customer journey. 
Retrieved from https://www.Linkedin.com/pulse/week-4-reflective-learning-
portfolio-my-customer-journey-cherrie-wang. 

 
และหากพิจารณาในส่วนของช่วงก่อนซื้อแล้วนั้นจะมี Digital TouchPoints ที่จะเกิดขึ้นใน 

Consumer Journey มีดังนี้ Online Advertising, Viral e-mail, Digital Billboard, Search, 
Landing Page, Blog, 3rd Party Websites ซ่ึง Facebook และ Instagram ก็จะถูกจัดอยู่ใน
ประเภทของ Online Adverting และ Digital Billboard และจากข้อมูลสถิติการใช้ Facebook และ 
Instagram ในปีที่ผ่านมาก็มีการเติบโตเพ่ิมมากข้ึนกว่า 10% รวมถึงอิทธิพลของ Social Media ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้นแล้วนั้น ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า การออกแบบการ
สื่อสารที่คลอบคลุมเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคต่อจากนี้ ผู้วิจัยจะน าแนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีกล่าวมาท้ังหมดนี้
มาจับคู่กับการสื่อสารด้วย Social Media และ E-commerce เว็บไซต์ ว่าแต่ละสื่อจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในกระบวนการไหน และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผ่านเเว็บไซต์       
E-commerce ได้ เพ่ือน าไปสู่การออกแบบกรอบงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งในการวิจัยผู้วิจัยจะท าการวิจัย
เฉพาะช่วงก่อนซื้อ และขณะซื้อเท่านั้น 
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ภาพที่ 2.7: ภาพประกอบการจับคู่การสื่อสารกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1) ขั้นรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา Social Media ทั้ง 2 สื่อสามารถท าหน้าที่กระตุ้น 

ความต้องการของผู้บริโภคได้ทั้งหมด ขึ้นอยู่กับว่าจะออกแบบการสื่อสารของแต่ละสื่อ 
อย่างไร 

2) ขั้นตอนค้นหาข้อมูลนอกจาก Social Media ทั้ง 2 สื่อแล้ว เว็บไซต์ยังเป็นอีกสื่อส าคัญ 
ที่จะท าหน้าที่ให้ข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจให้กับผู้บริโภค 

3) ขั้นตอนการประเมินก่อนการตัดสินใจ ช่วงนี้ผู้บริโภคจะใช้วิจารณญาณของตนเองและ 
อาจะมีค าถามกับคนรอบข้างบ้างในการพิจารณา 

4) ขั้นตัดสินใจซื้อ เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้จะท าการศึกษาการตัดสินใจซื้อผ่านเว็บไซต์ 
E-commerce จึงตั้งใจมุ่งเน้นไปท่ีเว็บไซต์เพียงอย่างเดียว  
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2.7 กรอบงานวิจัย 
 

ภาพที่ 2.8: กรอบงานวิจัย 

 
 
 

 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

รูปแบบเนื้อหาที่สามารถกระตุ้นความ 
ต้องการของผู้บริโภคผ่าน Social 
Media 

 ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบ 
สวมใส่ 

 ภาพรีวิวจากผู้ซื้อจริง 

 การเขียนบทความแฟชั่น 

 โปรโมชั่น 

 วิดีโอ  

การน าเสนอเนื้อหาในหน้าแสดงสินค้า 
บนเว็บไซต์ E-Commerce 

 การสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ 

 ค าสั่งต่าง ๆ  

 รุปแบบการแสดงสินค้า 

 วิธีการสั่งซื้อ  
 

 
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าประเภทแฟชั่น

ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 

การวางบทบาทการสื่อสารการตลาด 
ผ่าน Social Media ของแบรนด์ 
Pomelo Fashion 

 Facebook 

 Instagram 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ี 
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์มีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหา
รูปแบบและเนื้อหาการสื่อสารผ่าน Facebook และหน้าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce ที่
ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ต่อการท าธุรกิจสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีวิธีการ
ด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้  งานวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัย แบบผสมผสาน (Mixed Research 
Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
และการท าสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) 
 

3.1 แหล่งข้อมูลในการศึกษา 
 3.1.1  แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ในการวิจัยครั้งนี้ จะเน้นท าการวิจัยกับผู้บริโภค เนื่องจาก
เป็นการศึกษาเส้นทางการการตัดสินใจซื้อบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค (Online Consumer 
Journey) ดังนั้นผู้วิจัย จะท าการเก็บข้อมูลด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) กับผู้ให้
ข้อมูลส าคัญ จ านวน 12 คน  

3.1.2  แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
3.1.2.1 ผู้วิจัยจะท าการรวบรวมวิธีการสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook และ 

Instagramของแบรนด์ Pomelo Fashion เป็นระยะเวลา 2 เดือน คือ เดือนมีนาคมและเดือน
มิถุนายน เนื่องจากเป็นเดือนที่มีผู้เข้าชมเว็บไซต์ E-commerce มากที่สุดในครึ่งปีแรกของปี 2017 
และน ามาวิเคราะห์เนื้อหาโดยการท า Coding Sheet วิเคราะห์เนื้อหาสื่อสารการตลาดดังนี้ 1) การ
ใช้ภาพสินค้าโดยตรง 2) ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่ 3) ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักใน 
วงกว้าง 4) บทความแฟชั่น 5) การสื่อสารแบบใช้โปรโมชั่นเป็นสิ่งส าคัญ 6) การใช้วิดีโอในการสื่อสาร 

3.1.2.2 ผู้วิจัยจะท าการรวบรวมภาพ ข้อมูลที่ปรากฏบนเว็บไซต์หน้าแสดงสินค้า
ของแบรนด์ Pomelo Fashion  
 

3.2 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) 
ในงานวิจัยชิ้นนี้จะท า Focus Group ผู้ให้ข้อมูลส าคัญจ านวน 12 คน อายุระหว่าง 23-29 ปี

แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้  
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1) กลุ่มแรก (6 คน): คือกลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้าใด ๆ ผ่านเว็บไซต์ E-commerce ของแบรนด์ 
Pomelo Fashion อย่างน้อย 3 ครั้ง ซึ่งเป็นปัจจัยที่บ่งชี้ว่าผู้ให้ข้อมูลเป็นผู้ที่ชื่นชอบและมีความ
จงรักภักดี ในตัวแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งหากต้องการศึกษาการออกแบบการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ
ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อการศึกษาผู้บริโภคกลุ่มนี้ ก็จะได้ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อจริงๆ นอกจากนี้ยังต้องมีการใช้ Social Media (Facebook และ Instagram) อย่างน้อยวันละ3 
ครั้ง เพราะจากผลรายงานผลส ารวจ พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2559 จัดท าโดย             
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Thailand Internet User Profile, ETDA, 2559) 
บ่งชี้ว่า คนไทยมีการใช้ Social Media ผ่าน 3G/ 4G เฉลี่ยจ านวน 11 ครั้ง/ สัปดาห์ (1.5 ครั้ง/ วัน) 

2) กลุ่มท่ีสอง (6 คน): คือกลุ่มคนที่เคยไม่ซื้อสินค้าใด ๆ ผ่านเว็บไซต์ E-commerce ของแบ
รนด์ Pomelo Fashion เลยแต่ยังต้องมีการใช้ Social Media (Facebook และ Instagram) อย่าง
น้อยวันละ 3 ครั้งด้วยเหตผลที่กล่าวไปข้างต้น 

โดยการคัดเลือกผู้ร่วม Focus Group นี้ จะท าโดยใช้วิธี Snowball Sampling กล่าวคือ
สอบถามจากบุคคลใกล้ตัวหรือเพ่ือนที่ใช้ Facebook และ Instagram เป็นประจ า และขอค าแนะน า
ผู้ที่รู้จักท่ีเข้าข่ายทั้งในมุมของผู้ที่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce และ
ในมุมของผู้ที่ไม่เคย ต่อไปเรื่อย ๆ จนครบจ านวน โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญมีดังนี้ 

กลุ่มท่ีเคยซื้อสินค้าจาก Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 
1) นางสาว A (นามสมมติ) อายุ 28 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 3 ครั้ง และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 7 ครั้ง  
2) นางสาว  ฺB (นามสมมติ) อายุ 25 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 3 ครั้ง และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 5 ครั้ง  
3) นางสาว C (นามสมมติ) อายุ 27 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 4 ครั้ง และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 7 ครั้ง 
4) นางสาว D (นามสมมติ) อายุ 27 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
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พฤติกรรม: ซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 3 ครั้ง และเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 10 ครั้ง 

5) นางสาว E (นามสมมติ) อายุ 28 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 4 ครั้ง และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 9 ครั้ง 
6) นางสาว F (นามสมมติ) อายุ 26 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 3 ครั้ง และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 5 ครั้ง 
กลุ่มท่ีไม่เคยซื้อสินค้าแฟชั่น ผ่านเว็บไซต์ E-commerce  
1) นางสาว G (นามสมมติ) อายุ 27 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce  และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 7 ครั้ง  
2) นางสาว H (นามสมมติ) อายุ 27 ปี 
ต าแหน่งงาน: ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 
พฤติกรรม: ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 8 ครั้ง  
3) นางสาว I (นามสมมติ) อายุ 27 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce  และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ  6ครั้ง 
4) นางสาว J (นามสมมติ) อายุ 27 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce  และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 8 ครั้ง 
5) นางสาว K (นามสมมติ) อายุ 27 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce  ครั้ง และ

เปิดรับสื่อออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 5 ครั้ง 
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6) นางสาว L (นามสมมติ) อายุ 28 ปี 
ต าแหน่งงาน: พนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรม: ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce  และเปิดรับสื่อ

ออนไลน์ผ่าน Facebook และ Instagram วันละ 8 ครั้ง 
 

3.3 เครื่องมือในการวิจัย 
 ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลบนพื้นฐานของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือ 
วิเคราะห์การออกแบบ Consumer Journey ของแบรนด์ต่าง ๆ ตอบโจทย์ความต้องการในช่วง             
ต่าง ๆ ของผู้บริโภคหรือไม่ ค้นหาข้อดี ข้อเสีย และสิ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งจะ
น าไปสู่ผลการวิจัย ของวิจัยชิ้นนี้ โดยเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วย               
3 ช่วงดังนี้ ช่วงที่ 1 ช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase), ช่วงที่ 2 ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) และช่วงที่ 3 
ช่วงหลังซื้อ (Post-purchasing) ซึ่งช่วงที่เก่ียวข้องกับหัวในการวิจัยครั้งนี้จะประกอบไปด้วย 2 ช่วง
ด้วยกันคือ 

1) ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchase) ซึ่งประกอบไปด้วย 3 เหตุการณ์ย่อยคือการรับรู้ถึงความ
ต้องการและปัญหา เหตุการณ์นี้ผู้บริโภคจะค้นพบความต้องการของตนเองว่าต้องการสินค้าอะไร 
อยากได้มาแก้ปัญหา หรือเสริมสร้างตนเองในจุดไหน นอกจากการต้องการแก้ปัญหาแล้ว ผู้บริโภคยัง
สามารถถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่าง ๆ ท าให้ต้องการสินค้านั้นๆ มาครอบครอง จุดนี้เองที่การออกแบบ
การสื่อสารผ่าน Social Media ของแบรนด์ต้องท าหน้าที่สร้างที่กระตุ้นหรือสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินซื้อของผู้บริโภค โดยการเลือกช่องทางท่ีเหมาะสมและ Content ที่เหมาะสม และหลังจาก
เหตุการณ์ที่หนึ่งได้เกิดข้ึนไปแล้วผู้บริโภคก็จะเริ่มค้นหาข้อมูล ตรงนี้ถ้าแบรนด์ท าได้ดีในส่วนของ 
การมีตัวตนหรือปรากฏให้เห็น รวมไปถึงการน าเสนอข้อมูลสินค้า ทั้งใน Social Media และ  
E-commerce เว็บไซต์แล้วนั้น แบรนด์ก็จะกลายเป็น หนึ่งในตัวเลือกในใจของผู้บริโภค ซึ่งก็คือ
เหตุการณ์ที่สามในช่วงก่อนซื้อนั่นเอง 

2)  ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) ช่วงนี้จะเป็นช่วงที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจะมีค าถามเกิดข้ึน
มากมาย ว่าซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าไหร่ ซื้อเมื่อไหร่ และเมื่อผู้บริโภคเลือกซ้ือที่เว็บไซต์แล้วนั้น 
อาจเกิดค าถามเพ่ิมเติมว่าซื้ออย่างไร หากเว็บไซต์ E-commerceออกแบบมาได้ดีในส่วนของ การ
น าเสนอสินค้า และประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) ก็จะสามารถปิดการขายได้ง่ายขึ้น  

ดังนั้นผู้วิจัยจะท าการแบ่งเครื่องมือในการวิจัยเป็น 3 ชุด ดังนี้ 
3.3.1  ชุดค าถามที่บ่งชี้ว่า Social Media ช่องทางไหน มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด รวมไปถึงหากแบรนด์ 1 แบรนด์ต้องการท าการสื่อสารผ่าน Social 
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Media มากกว่า 1 ช่องทางแล้วนั้น การวางบทบาทการสื่อสารในแต่ละช่องทางของแบรนด์แบบใด ที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 

3.3.2  ชุดค าถามพร้อมรูปภาพประกอบ เพื่อวิเคราะห์รูปแบบ Content เพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพผ่าน Social Media และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์ E-Commerce ประกอบไปด้วย 

  3.3.2.1 ชุดค าถามพร้อมรูปภาพประกอบเพื่อการวิเคราะห์การสื่อสารโดยใช้        
ภาพสินค้าโดยตรง 
  3.3.2.2  ชุดค าถามพร้อมรูปภาพประกอบเพื่อการวิเคราะห์การสื่อสารโดยใช้         
ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่ 

3.3.2.3  ชุดค าถามพร้อมรูปภาพประกอบเพื่อการวิเคราะห์การสื่อสารโดยใช้             
ภาพการรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

3.3.2.4  ชุดค าถามพร้อมรูปภาพประกอบเพื่อการวิเคราะห์การสื่อสารโดยใช้        
การเขียนบทความเกี่ยวกับแฟชั่น  

3.3.2.5  ชุดค าถามพร้อมรูปภาพประกอบเพื่อการวิเคราะห์การสื่อสารโดยใช้
โปรโมชั่นเป็นสิ่งส าคัญ 

3.3.2.6  ชุดค าถามพร้อมรูปภาพประกอบเพื่อการวิเคราะห์การสื่อสารโดยใช้วิดีโอ 
3.3.3  ในชุดที่ 3 นี้ ผู้วิจัยจะใช้ชุดค าถามเก่ียวกับส่วนประกอบต่าง ๆ และการน าเสนอ 

เนื้อหาในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบของการสื่อสารและการ
ออกแบบหน้าแสดงสินค้า ที่ส่งผลต่อการติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce ชุด
ค าถามนั้นครอบคลุมในหัวข้อ   

3.3.3.1 การจัดวางข้อมูลต่าง ๆ บนหน้าแสดงสินค้า (Layout) 
3.3.3.2  ข้อมูลที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า (Content) 
3.3.3.3  ค าสั่งต่าง ๆ ที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า (Call to Action) 
3.3.3.4  วิธีการสั่งซื้อในเว็บไซต์ (Check Out) 

 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
3.4.1  ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และสัมภาษณ์เพ่ิมเติม 

หากพบเจอหรือสงสัยในประเด็นอื่น ๆ นอกเหนือจากสิ่งที่ผู้วิจัยออกแบบไว้ เพื่อให้เข้าใจถึง 
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น และท าความเข้าใจกับปรากฏการณ์นั้น ๆ  
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3.4.2  การถอดบทสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะถอดบทสัมภาษณ์และส่งให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้อ่าน 
และตรวจสอบความถูกต้อง หากผู้ให้สัมภาษณ์พบว่าข้อมูลไม่ตรงกับที่ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยได้            
แก้ไขให้ถูกต้อง 

3.4.3  นอกเหนือจากนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยมีการ
ตรวจสอบข้อมูลที่มีท่ีมาจากแหล่งที่ต่างกัน ได้แก่ จากการวิเคราะห์เนื้อหา จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
และจากข้อมูลเอกสารที่เก่ียวข้องเพ่ืออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาและมิติที่ต่างกัน 
 
3.5 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมด้านการวิจัยในมนุษย์ 

ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ท าการติดต่อท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ 
ชี้แจง วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน และผู้ให้ข้อมูลส าคัญทุกท่าน 
ได้ลงนามยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว เมื่อได้รับการยินยอมแล้วผู้วิจัยจึงท าการสัมภาษณ์จริง 
โดยผู้วิจัย ท าการเปิดเผยข้อมูล รูปภาพ และข้อมูลในงานวิจัยตามผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตแล้วเท่านั้น 
ซึ่งในส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บเป็นความลับไม่ได้เผยแพร่ เพื่อปกป้อง 
ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยจะแบ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น 3 ช่วง 
3.6.1  ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง รูปแบบการสื่อสารทุกประเภทจาก Facebook 

และ Instagram ของ Pomelo Fashion เป็นระยะเวลา 2 เดือน หลังจากนั้นจะน ามาแยกประเภท 
ข้อมูลอีกครั้งเพ่ือออกแบบชุดค าถามส าหรับท าการ Focus Group  

3.6.2  ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลและท าการแยกหัวข้อการออกแบบการสื่อสารในหน้าแสดง 
สินค้า จากเว็บไซต์ E-commerce ของ Pomelo Fashion ด้วยตนเอง โดยให้ครอบคลุมตามหัวข้อ 
3.3.2 ที่กล่าวไปข้างต้นแล้ว 
 3.6.3  ท าการสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview)ในเดือนช่วงเดือนกรกฎาคม 2560 
ซึ่งมีแผนการท า Focus Group ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1:  แผนการท า Focus Groupกลุ่มตัวอย่างทุกคนจะถูกสัมภาษณ์ในชุดค าถามเดียวกัน 
และค าสั่งให้ใช้เว็บไซต์ในลักษณะเดียวกัน  
 

วันที่ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สถานที่ เวลา 
26/8/2560 กลุ่มท่ีเคยซื้อสินค้าและไม่เคยซื้อสินค้า มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2.5ชม. 

โดยแผนการท า Focus Group เป็นไปตามตาราง 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7.1  ผู้วิจัยใช้กระบวนการลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการเลือก 
หรือการย่อความที่ท าให้เข้าใจง่าย แปลงข้อมูลที่ได้มาให้พร้อมใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท า 
ในการลดทอนข้อมูลนั้น คือการเขียนสรุปการร่างหัวเรื่องย่อที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนก 
กลุ่มข้อมูล จดบันทึกตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนถึงการวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 
 3.7.2 การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึงการสร้างรูปแบบข้อมูลให้ผู้อ่าน 
สามารถเข้าใจได้โดยง่าย เช่นการแสดงข้อมูลด้วย ตาราง แผนภาพ หรืออินโฟกราฟิก กระบวนการ
จัดรูปแบบข้อมูลนี้เกิดขึ้น นับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้
เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 
 3.7.3  การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การท าความเข้าใจในรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมา 
เพ่ือน าไปสรุปผลงานวิจัย (Miles & Huberman, 1994) 
 
3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 การน าเสนอข้อมูลครั้งนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตภุประสงค์ของการวิจัยซึ่งใช้วิธีการอธิบายข้อมูล โดยน า 
ความคิดเห็น ค าสัมภาษณ์และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุนพร้อมยกตัวอย่างและภาพ 
ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการ 
ซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ซึ่งมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการวาง
บทบาทการสื่อสารการตลาดผ่าน Social Media ที่มีประสิทธิภาพ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce 2) เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหา (Content) ที่สามารถกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภคผ่าน Social Media ที่ส่งผลต่อการติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์  
E-commerce 3) เพ่ือศึกษาการน าเสนอในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Medthod 
Research)  ประกอบไปด้วยการ วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) โดยเสนอผล การศึกษาออกเป็น 3 ส่วนได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาการน าเสนอของแบรนด์ Pomelo Fashion บนเส้นทาง 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่าน Social Media และเว็บไซต์ E-Commerce 

ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการน าเสนอเนื้อหาของแบรนด์ 
Pomelo Fashion ผ่าน Social Media 
 ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการน าเสนอ ในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 

 

4.1 ผลการศึกษาการน าเสนอของแบรนด์ Pomelo Fashion บนเส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคผ่าน Social Media และเว็บไซต์ E-Commerce 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ Pomelo Fashion  
ทั้งหมด 3 ช่องทางดังนี้ 1) Facebook 2) Instagram 3) หน้าน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์           
E-commerce โดยท าการเก็บข้อมูลในเดือนมีนาคมและมิถุนายน 2560 มีข้อมูลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1:  จ านวนและร้อยละของเนื้อหาการสื่อสารตลาดของแบรนด์ Pomelo Fashion 
ผ่าน Social Media 

 

เนื้อหาการสื่อสาร 
การตลาด 

Facebook Instagram รวม 
จ านวน 

(%) 
มีนาคม 

จ านวน (%) 
มิถุนายน 

จ านวน (%) 
มีนาคม 

จ านวน (%) 
มิถุนายน 

จ านวน (%) 

ภาพสินค้า 1 (3) 0 7 (15) 5 (14) 13 (9) 
ภาพสินค้าท่ีนางแบบสวมใส่ 18 (55) 16 (52) 20 (43) 17 (46) 71 (48) 

ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็น
ที่รู้จักในวงกว้าง 

5 (15) 5 (16) 10 (21) 10 (27) 30 (20) 

บทความเก่ียวกับแฟชั่น 1 (3) 2 (6) 0 0 3 (2) 

โปรโมชั่น 4 (12) 8 (26) 6(13) 5 (14) 23 (16) 
วิดีโอ 4 (12) 0 4 (9) 0 8 (5) 

รวม จ านวน 33 31 47 37 148 

 
4.1.1 วิเคราะห์การน าเสนอเนื้อหาและการวางบทบาท Social Media ของแบรนด์ 

Pomelo Fashionในการสื่อสารการตลาด  
จากผลการศึกษาการน าเสนอข้อมูลของแบรนด์ Pomelo Fashion ตามตาราง X ผู้วิจัย

พบว่าแบรนด์มีความตื่นตัวในการท าการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างดี ทั้งใน Facebook และ 
Instagram ซึ่งมีค่าเฉลี่ยในการโพสต์มากกว่า 1 ครั้งในหนึ่งวัน/ Platform โดยล าดับเนื้อหาที่แบรนด์
ให้ความส าคัญ หรือใช้ในการสื่อสารมากที่สุด มีล าดับดังนี้ 

อันดับที่ 1 การน าเสนอเนื้อหาโดยใช้ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่ (48%) 
อันดับที่ 2 การน าเสนอเนื้อหาโดยใช้ภาพจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง (20%) 
อันดับที่ 3 การน าเสนอเนื้อหาโดยใช้โปรโมชั่นเป็นส าคัญ (16%) 
อันดับที่ 4 การน าเสนอเนื้อโดยใช้ภาพสินค้า (9%) 
อันดับที่ 5 การน าเสนอเนื้อหาโดยใช้วิดีโอ (5%) 
อันดับที่ 6 การน าเสนอเนื้อหาโดยใช้บทความเก่ียวกับแฟชั่น (2%) 
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 4.1.1.1 การสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้า 
  จากตารางด้านบนจะเห็นว่าแบรนด์ใช้ภาพสินค้าใน Instagram มากกว่าใน 
Facebook ถึง 11 โพสต์ด้วยกัน (ดังตารางที่ 4.1) โดยที่ใน Facebook มีเพียง 1 โพสต์เท่านั้นใน
ระยะเวลา 2 เดือน โดยการน าเสนอภาพนั้นเป็นการน าสินค้า มาแสดงแบบใช้ความคิดสร้างสรรค์รวม
ไปถึงค าบรรยายที่มีความเป็นแฟชั่นผสานกับ Lifestyle เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น ยกตัวอย่างจาก
ภาพที่11แบรนด์มีการน าสินค้าที่่มีลวดลายนกไปแขวนที่ต้นไม้และใช้ค าบรรยายว่า “Put a bird on 
it”  ซึ่งในความจริงก็คือนกมักจะอยู่บนต้นไม้ซึ่งแสดงถึงความคิดสร้างสรรค์และมีความ Lifestyle 
มากขึ้น  
 
ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้าที่ผสานกับ Lifestyle บน Instagram 

ที่มา: Pomelo Fashion Instagram.  (2017).  Retrieved from 
https://www.instagram.com/pomelofashionth. 

 
หากเทียบกับ Facebook ซึ่งมีความเป็นเชิงพาณิชย์ค่อนข้างสูงคล้ายภาพในนิตยสาร คือการ

น าเสนอสินค้าโดยตรง ไม่มีองค์ประกอบอ่ืนมารบกวน (ดังภาพที่ 4.2) 
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/pomelofashionth
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้าบน Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Pomelo Fashion Facebook. (2017). Retrieved from 
https://www.facebook.com/pomelofashionth. 

 
4.1.1.2 การสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้าที่มีนางแบบสวมใส่ 
จากการเปรียบเทียบข้อมูลของการสื่อสารใน Facebook และ Instagram จะพบว่า

ในสินค้าแฟชั่นคอลเลคชั่นเดียวกันนั้นแบรนด์ท าการสื่อสารต่างกันอย่างชัดเจนใน Social Media ทั้ง 
2 Platform นี้กล่าวคือใน Facebook แบรนด์จะท าการสื่อสาร โดยมีค าบรรยายเพื่อเชิญชวน สร้าง
ความต้องการ เพื่อโฆษณา พร้อมบอกราคาสินค้าชัดเจนและ Link ไปที่หน้าแสดงสินค้าเลย (ดังภาพที่ 
4.3)  
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่บน Facebook 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Pomelo Fashion Facebook. (2017). Retrieved from 

https://www.facebook.com/pomelofashionth. 
 

ในขณะที่การสื่อสารผ่าน Instagram บน Instagram เป็นการโชว์ภาพสินค้าพร้อมนาง
แบบอย่างชัดเจน ไม่มีค าโฆษณาหรือให้ คลิกไปที่เว็บไซต์ E-commerce และในการเขียนบรรยายนั้น 
ใช้เป็นประโยคเท่ๆ ที่สามารถสร้างแรงบันดาลใจ ให้กับลูกค้าได้ ยกตัวอย่าง “Never too early to 
start to working on that summer body” อาจจะส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกเข้าถึงแบรนด์ง่ายมากขึ้น ท า
ให้มีความรู้สึกดีกับแบรนด์มากข้ึน (ดังภาพท่ี 4.4) 
 
ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่บน Instagram 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  Pomelo Fashion Instagram.  (2017).  Retrieved from 
https://www.instagram.com/pomelofashionth. 

https://www.instagram.com/pomelofashionth
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ซึ่งการน าเสนอภาพที่มีนางแบบสวมใส่ซึ่งมีเปอร์เซ็นต์สูงถึง 48% โดยที่แบรนด์จะเน้นสื่อสาร 
เป็นแบบคอลเลคชั่น, คอลเลคชั่นยอดฮิต, แฟชั่นลุค รวมไปถึงตามฤดูกาลเช่น ฤดูร้อน วันหยุด เป็น
ต้น ซึ่งเนื้อหาสามารถท าหน้าที่การเรียกความสนใจจากผู้บริโภคได้ดี เข้าถึงและเข้าใจผู้บริโภค ซึ่งอาจ
มีผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
 
ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างการน าเสนอภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่และสื่อสารแบบคอลเลคชั่น 

 

ที่มา:  Pomelo Fashion Facebook. (2017). Retrieved from 
https://www.facebook.com/pomelofashionth. 

 
4.1.1.3 การสื่อสารการตลาดด้วยภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ท่ีเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
จากการศึกษาข้อมูลพบว่าในทั้ง 2 Platform ใช้การสื่อสารด้วยภาพรีวิวสินค้าจาก

ผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างทั้งคู่และการน าเสนอรูปภาพ ไม่มีความแตกต่างกันและใน Instagram มี
จ านวนภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากกว่าถึง 1 เท่าตัว (Instagram 20 โพสต์, 
Facebook 10 โพสต์) ซึ่งใน Facebook จะมีการ Link ไปสู่หน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์   
E-commerce (ดังภาพท่ี 4.6) 
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ภาพที่ 4.6:  ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้ารีวิวจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างบน 
Facebook 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  Pomelo Fashion Facebook. (2017). Retrieved from 
https://www.facebook.com/pomelofashionth. 

 
ในขณะที่Instagram ไม่มีการ Link สู่ E-commerce เลย จึงท าให้ Instagram มีความเป็น 

Lifestyle และสร้างแรงบันดาลใจ มากกกว่า Facebook ยกตัวอย่างการเขียนค าบรรยายใต้ภาพรีวิว
สินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างว่า “Make the case for white on white” (ดังภาพที่ 4.7) 
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ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยภาพสินค้ารีวิวจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างบน 
Instagram 
 

 
 
 
 
 
 
ที่มา: Pomelo Fashion Instagram.  (2017).  Retrieved from 

https://www.instagram.com/pomelofashionth. 
 

ซึ่งการน าเสนอภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างซึ่งอัตราการใช้การน าเสนอประเภทนี้ 
มีสูงถึง 20%โดยการใช้ภาพจากผู้ใช้จริงที่รู้จักในวงกว้างนั้นเป็นการที่แบรนด์พยายามสื่อสารถึง
ผู้บริโภคอย่างชัดเจนว่า “ใคร ๆ ก็ใส่ Pomelo Fashion นะ” ซึ่งในผู้ใช้นั้น ๆ ก็อาจเป็นต้นแบบ
แฟชั่นของผู้บริโภค ๆ หลาย ๆ คน จึงท าให้จุดนี้ กลายเป็นอีกจุดส าคัญที่สามารถเรียกความสนใจจาก
ผู้บริโภคได้ ในอีกมุมหนึ่งของการใช้ภาพรีวิวจากผู้ใช้นั้นเป็นการท าให้เห็นว่า สินค้าของแบรนด์เวลา
ถูกไปใช้งานจริงแล้วจะมีลักษณะอย่างไร จะท าให้ได้เห็นในอีกมุมมองหนึ่งของสินค้าอีกด้วย 
 

ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างการน าเสนอภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่มีชื่อเสียงในวงกว้าง 

 
 
 

 
 

 
 
 

ที่มา: Pomelo Fashion Instagram.  (2017).  Retrieved from 
https://www.instagram.com/pomelofashionth. 

https://www.instagram.com/pomelofashionth
https://www.instagram.com/pomelofashionth
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 4.1.1.4 การสื่อสารการตลาดด้วยบทความเกี่ยวกับแฟชั่น 
 จากการเก็บข้อมูลพบว่า แบรนด์มีการใช้บทความเกี่ยวกับแฟชั่นเฉพาะบน 
Facebook เท่านั้น ยกตัวอย่าง การไปร่วมมือกับสื่อออนไลน์เพ่ือประชาสัมพันธ์คอลเลคชั่นเสื้อผ้า
ผ่านบทความ“Summer in the city ฤดูร้อนใในเมืองใหญ่ของสาว Pomelo” (ดังภาพ 4.9) 
ทั้งนี้อาจเป็นข้อจ ากัดทาง Platform ที่ Instagram ไม่เหมาะกับการสื่อสารแบบบทความนั่นเอง 
 

ภาพที่ 4.9: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยบทความเก่ียวกับแฟชั่นบน Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Pomelo Fashion Facebook.  (2017).  Retrieved from 
https://www.facebook.com/pomelofashionth. 

 
4.1.1.5 การสื่อสารการตลาดด้วยโปรโมชั่นเป็นส าคัญ  
จากการเก็บข้อมูลพบว่าในช่วงที่จัดโปรโมชั่น แบรนด์มีการสื่อสารทั้ง 2 ช่องทาง

พร้อม ๆ กัน แต่แบรนด์ก็ยังใช้วิธีการสื่อสารคล้ายกับการสื่อสารสินค้าท่ีถูกนางแบบใส่ กล่าวคือ         
การใช้ Facebook สื่อสารแบบตรงไปตรงมา โดยมีค าบรรยายเพื่อเชิญชวน สร้างความต้องการ เพ่ือ
โฆษณา พร้อมบอกรายละเอียดของโปรโมชั่นอย่างชัดเจนทั้งในรูป และในค าบรรยาย และมีการ Link 
ไปที่หน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce เลย (ดังภาพที่ 4.10)  

 
 
 

https://www.facebook.com/pomelofashionth
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ภาพที่ 4.10: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยโปรโมชั่นเป็นส าคัญบน Facebook 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Pomelo Fashion Facebook.  (2017). Retrieved from 

https://www.facebook.com/pomelofashionth. 
 

ในขณะที่การสื่อสารผ่าน Instagram บน Instagram เป็นการโชว์ภาพสินค้าพร้อมนาง
แบบอย่างชัดเจน โดยรายละเอียดโปรโมชั่นจะน าไปเขียนไว้ในส่วนของค าบรรยาย (ดังภาพที่ 4.11) 
 
ภาพที่ 4.11: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยโปรโมชั่นเป็นส าคัญบน Instagram 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Pomelo Fashion Instagram.  (2017).  Retrieved from 

https://www.instagram.com/pomelofashionth. 

https://www.instagram.com/pomelofashionth
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ซึ่งการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้โปรโมชั่นเป็นส าคัญซึ่งมีอัตราส่วนการน าเสนอเนื้อหาที่ 16% 

จากการศึกษาข้อมูลพบว่าในหนึ่งเดือน แบรนด์จะมีการจัดโปรโมชั่นเฉลี่ยแล้วอย่างน้อยสัปดาห์ละ         
1 ครั้ง ทั้งใน Facebook และ Instagram ซึ่งในการสื่อสารแต่ละครั้งก็มีความแตกต่างกันไป 
เนื่องจากโปรโมชั่นในแต่ละสัปดาห์นั้นมีความแตกต่างกันในเรื่องราคา และวิธีการลดราคา  
 

4.1.1.6 การสื่อสารการตลาดด้วยวิดีโอ 
จากการเก็บข้อมูลพบว่าแบรนด์มีการสื่อสารด้วยวิดีโอในลักษณะเป็น Campaign 

ยกตัวอย่าง ในช่วงเริ่มเข้าฤดูร้อน ทางแบรนด์ม็ใช้การเปิดตัวสินค้า ซัมเมอร์ คอลเลคชั่น ด้วยวิดีโอ
แคมเปญ โดยในช่วงที่มีการท าวิดีโอแคมเปญนั้นแบรนด์จะท าการสื่อสารผ่านทั้ง 2 Platform ไป
พร้อม ๆ กันโดยมีการปรับอัตราส่วนและตัดต่อวิดีโอเล็กน้อยเพ่ือให้เหมาะสมกับ Platform นั้น ๆ 
แต่เนื้อหาในวิดีโอ ไม่ได้มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยวิดีโอบน Facebook 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Pomelo Fashion Facebook. (2017). Retrieved from 

https://www.facebook.com/pomelofashionth. 
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ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดด้วยโปรโมชั่นเป็นส าคัญบน Instagram 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Pomelo Fashion Instagram.  (2017).  Retrieved from 

https://www.instagram.com/pomelofashionth. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

https://www.instagram.com/pomelofashionth
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4.1.2 วิเคราะห์การน าเสนอเนื้อหาผ่านเว็บไซต์ E-commerce ของแบรนด์ Pomelo 
Fashion 
 
ภาพที่ 4.14: ภาพประกอบการเก็บข้อมูลในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-Commerce 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
4.1.2.1 การจัดวางข้อมูลต่าง ๆ ในหน้าสินค้า (Layout) ในหน้าแสดงสินค้านี้มีการ

จัดเรียงแบบบนลงล่าง กล่าวคือตั้งใจออกแบบให้ผู้ใช้ค่อย ๆ เลื่อนชมสินค้าลงมาเรื่อย ๆ  โดย
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น าเสนอข้อมูลทีละส่วนโดยส่วนแรกจะเป็นการแสดงรูปภาพของสินค้า โดยสามารถให้ผู้ใช้เลื่อนดู
หลาย ๆ ภาพได้ ต่อจากภาพสินค้าคือการน าเสนอข้อมูลรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ รวมไปถึงเนื้อผ้า 
ล าดับต่อมาคือในส่วนของโปรโมชั่น คือการให้กรอกอีเมลเพื่อรับส่วนลด 20% ถัดมาคือการแนะน า
สินค้าท่ีอาจจะละม้ายหรือเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ผู้ใช้ได้เข้าชมอยู่อีกด้วย และในส่วนสุดท้ายคือในส่วนของ
การ Add to Bag และ Check Out ซึ่งจะปรากฏอยู่ใน Screen ตลอดเวลาการเยี่ยมชมหน้าแสดง
รายละเอียดสินค้าบนเว็บไซต์ โดยที่การออกแบบเน้นให้ดูมีความน่าเชื่อถือ สะอาดตา และง่ายต่อการ
ค้นหาสิ่งที่ต้องการ 

4.1.1.2  ข้อมูลที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า (Content) ในการหน้าแสดงสินค้า จาก
ภาพที่ x ผู้วิจัยสามารถแบ่งการแสดงข้อมูลหลักอยู่ 4 ส่วนด้วยกันส่วน A คือการน าเสนอสินค้าด้วย
ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่ และมีภาพให้เลื่อนดูได้ในหลาย ๆ มุมเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
นอกจากนี้ยังสามารดกดท่ีภาพเพ่ือดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้  
 
ภาพที่ 4.15: ภาพประกอบการน าเสนอสินค้าในส่วน A 

 

 

 

 
 

 

 

 

ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 
https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 

 
 

ส่วน B ส่วนที่บอกรายละเอียดต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าชินนั้น ๆ มีการบอกรายละเอียดชัดเจน
ว่าขนาด อัตราส่วนในของเสื้อในแต่ละ Size คือเท่าใดบ้าง รวมไปถึงสัดส่วน น้ าหนัก และส่วนสูง 
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ของนางแบบ เพื่อให้ผู้บริโภคได้เปรียบเทียบกับภาพสินค้าท่ีน าเสนอ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือก 
Size ของสินค้าได้อย่างเหมาะสมกับตนเองมากที่สุด  
 
ภาพที่ 4.16: ภาพประกอบการน าเสนอข้อมูลส่วนรายละเอียดสินค้า 

 

 

 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 
https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 
เนื้อหาถัดไปในส่วน B ก็คือการบอกรายละเอียด และประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าชินนั้น ๆ ว่าคือ

อะไร 
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ภาพที่ 4.17: ภาพประกอบการน าเสนอข้อมูลส่วนรายละเอียดสินค้า 

ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 
https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 

เนื้อหาเรื่องสุดท้ายในส่วน B คือการบอกรายละเอียดวัสดุที่ถูกน ามาใช้ผลิตเป็นสินค้าชิ้น             
นั้น ๆ โดยมีรายละเอียดเพ่ิมเติม ในเรื่องของความบาง ความหนา ความยืดหยุ่นของสินค้า บอกไว้
ชัดเจน 
 
ภาพที่ 4.18: ภาพประกอบการน าเสนอข้อมูลส่วนรายละเอียดสินค้า 

 

 
ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 

ส่วน C คือการให้กรอกอีเมลเพ่ือรับส่วนลด ในส่วนนี้จะถูกใช้ในหน้าที่กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคให้เร็วขึ้น 
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ภาพที่ 4.19: ภาพประกอบการน าเสนอข้อมูลส่วนของรายการโปรโมชั่น 

 
ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved From 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 

ส่วน D คือการค้นหาสินค้าที่เกี่ยวข้อง หรือสินค้าท่ีผู้บริโภคนั้น ๆ มีโอกาสที่จะสนใจ หรือ
สั่งซื้อ เพ่ือเป็นการท าการตลาดเพ่ิมเติมให้กับแบรนด์  
 
ภาพที่ 4.20: ภาพประกอบการน าเสนอข้อมูลส่วนของสินค้าที่เก่ียวข้อง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 

4.1.3.3 ค าสั่งต่าง ๆ ที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า (Call to Action) ในหน้าแสดงสินค้า
นั้นมีหลายค าสั่งด้วยกัน ทั้งในเรื่องของการคลิดกดูภาพสินค้าเพ่ิมเติม คลิกดูรายละเอียดของสินค้า 
การกรอกอีเมลเพื่อรับส่วนลดอย่างที่กล่าวไปข้างต้นแล้ว แต่สิ่งที่ Brand เน้นและต้องการให้ผู้บริโภค 
Action มากที่สุดในหน้าแสดงสินค้าก็คือการสั่งซื้อ จะสังเกตว่าแบรนด์จะมีปุ่มให้สั่งซื้อแสดงอยู่
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ตลอดเวลาไม่ว่าจะเลื่อนไปที่ screen ไหนก็ตาม และมีการออกแบบสีให้โดดเด่นละชัดเจนมากกว่า
ปุ่มค าสั่งอ่ืน ๆ ในหน้าแสดงสินค้า  
 
ภาพที่ 4.21: ภาพประกอบปุ่มค าสั่งซื้อในหน้าแสดงสินค้า 

 

 
ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 

4.1.3.4 วิธีการสั่งซื้อในเว็บไซต์ (Checkout) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการกดสั่งซื้อ
แล้วทางเว็บไซต์จะมีอีก 4 ขั้นตอน ให้ท าเพ่ือสั่งซื้อสินค้า ขั้นตอนที่ 1การรีวิวสินค้าและราคาของ
สินค้าอีกครั้งเพ่ือกดด าเนินการสั่งซื้อ  
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ภาพที่ 4.22: ภาพประกอบการรีวิวสินค้าและราคาของสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html.  
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      ขั้นตอนที่ 2 ผู้บริโภคต้องท าการ Login เพ่ือกรอกข้อมูลและท าการสั่งซื้อสินค้าโดยผู้บริโภค 
สามารถเลือก Login ได้จากอีเมลหรือ Facebook Account ก็ได้ 
 
ภาพที่ 4.23: ภาพประกอบการ login 
 

 
ที่มา: Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved From 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 

ขั้นตอนที่ 3 กรอกรายละเอียดต่าง ๆ ชื่อ ที่อยู่เพ่ือการจัดส่ง เพื่อสั่งซื้อและเลือกการวิธีการ
ช าระเงิน ที่ดูง่าย สบายตา ไม่ซับซ้อนและยุ่งยากจนเกินไป โดยวิธีการช าระเงินก็มีให้เลือก 3 ช่องทาง
ด้วยกันคือ การข าระด้วยบัตรเดบิต/ เครดิต, การช าระเงินปลายทาง และการช าระด้วย Rabbit Line 
Pay 
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ภาพที่ 4.24: ภาพประกอบการกรอกชื่อและรายละเอียดที่อยู่ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
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ภาพที่ 4.25: ภาพประกอบการเลือกวิธีการช าระเงิน 

 
ที่มา:  Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
 

ขั้นตอนที่ 4 คือขั้นตอนสุดท้ายเพื่อให้ผู้บริโภคตรวจสอบข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ อีกครั้ง 
เพ่ือท าการยืนยันการสั่งซื้อเป็นครั้งสุดท้าย  

 
ภาพที่ 4.26: ภาพประกอบการตรวสอบครั้งสุดท้ายก่อนยืนยันการสั่งซื้อ 

 
ที่มา: Pomelo Fashion Website.  (2017). Retrieved from 

https://www.Pomelofashion.com/blazer.html. 
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 จากการวิเคราะห์เนื้อหาการท าการสื่อสารการตลาดของ Brand Pomelo Fashion ผ่าน 
Social Media แล้วนั้นพบว่าแบรนด์วางบทบาทการสื่อสารของแต่ละ Platform ค่อนข้างชัดเจนดังนี้ 

1)  ส าหรับ Facebook นั้นแบรนด์วางบทบาทไว้ชัดเจนในมุมของการ Drive Traffic ให้
ผู้บริโภคเข้าเว็บไซต์จะเห็นได้จากในทุก ๆ การสื่อสารบน Facebook จะมีการ Link ไปที่หน้าแสดง
สินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งแบรนด์ใช้ทุกๆ ฟังก์ชั่นของ Facebook ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดมีการ Tag สินค้าในทุก ๆ โพสต์แบรนด์สื่อสาร รวมไปถึงลักษณะการสื่อสารที่
ตรงไปตรงมาในการโฆษณา เชิญชวนหรือการบอกรายละเอียดโปรโมชั่น ทั้งในภาพและค าบรรยายใน
โพสต์นั้น ๆ ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการวางบทบาทของ Facebook ของแบรนด์ Pomelo Fashion 
นั้นคือการท าให้ตนเองเป็นเหมือนห้างสรรพสินค้าประเภทแฟชั่น เพ่ือน าทางผู้บริโภคเข้าสู่ช่วงของ
การเลือกสินค้าซื้อที่แคชเชียร์นั่นคือ E-commerce Website นั่นเอง  

2)  ส าหรับ Instagram เองนั้นแบรนด์ท าการดึงจุดเด่นของ Instagram ออกมา คือการเป็น 
Gallery ภาพเน้นการ Window Shopping ของผู้บริโภค เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจ และเป็นเหมือน
เพ่ือนที่คอยอัพเดทเรื่องราวให้เพื่อนผ่านภาพสวย ๆ และคอลเลคชั่นเสื้อผ้า จะเห็นได้จากแบรนด์จะ
ไม่มีการออกแบบโพสต์แบบ Advertising เลยคือ ไม่ใส่ข้อความเพ่ือการโฆษณาใด ๆ แต่จะไป
บรรยายด้วยค าพูดที่ดี ๆ สร้างแรงบันดาลใจในมุมแฟชั่นผสมผสานกับ Lifestyle ได้อย่างลงตัว โดย
การ Link ไปที่เว็บไซต์ E-commerce จะพบได้จากตรง โปรไฟล์ในหน้าแรก จึงอาจท าให้สามารถ
สรุปได้ว่าแบรนด์ใช้ Instagram เพ่ือการท า Branding และสร้าง Awareness เสียส่วนใหญ่ซึ่งในส่วน
ของการวิเคราะห์การแสดงเนื้อหาผ่าน Social Media และเว็บไซต์ E- Commerce มีดังนี้การแสดง
เนื้อหาผ่าน Social Media นั้น แบรนด์ได้น าเสนอรูปแบบกาสื่อสารรูปสินค้า ที่ถูกนางแบบสวมใส่
เป็นหลัก เพื่อเป็นการสร้างความต้องการหรือสร้าง Brand Awareness ในช่วงก่อนซื้อ ของผู้บริโภค
ให้เกิดข้ึนกับสินค้านั้น ๆ โดยมีการน าเสนอเป็นคอลเล็คชั่นหรือตามฤดูกาลของแฟชั่นนั่นเอง และแบ
รนด์ได้ท าการสื่อสารด้วยภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างเพ่ือกระตุ้นความต้องการและ
ช่วยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อมาเป็นอันดับที่ 2 ของการสื่อสารอีกด้วย นอกจากนี้แบรนด์ยังมีการ
สื่อสารด้วยโปรโมชั่นซึ่งมีความถ่ีเฉลี่ยอย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ซึ่งการสื่อสารในส่วนนี้เองจะท า
หน้าที่ช่วยผู้บริโภคในการพิจารณา และตัดสินใจซื้อในช่วงก่อนซื้อได้เป็นอย่างดี และส าหรับในช่วง
ขณะซื้อแบรนด์ได้การออกแบบการสื่อสารไว้บนเว็บไซต์ E-commerce ในหน้าแสดงสินค้าไว้อย่าง
ครบถ้วนและเรียบง่าย ไม่ยุ่งยาก และมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งมีรายละเอียดชัดเจนในทุก ๆ มุมเพ่ือ
สนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
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4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อการน าเสนอเนื้อหาของแบรนด์ Pomelo 
Fashion บนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่าน Social Mediaที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ E-Commerce 

จากการเก็บข้อมูลในเรื่องมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการน าเสนอเนื้อหาของแบรนด์ 
Pomelo Fashion บนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังผ่าน Social Media และเว็บไซต์            
E-commerce ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยการอภิปรายกลุ่ม Focus Group กับกลุ่มตัวอย่าง 12 คน 
อายุระหว่าง 23-29 ปี แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มที่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์                
E-commerce จ านวน 5 คน และกลุ่มท่ีไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion Pomelo Fashion     
ผ่านเว็บไซต์ E-commerce จ านวน 5 คน โดยจ าแนกเป็นประเด็นดังนี้  

 
4.2.1 การวางบทบาทการสื่อสารการตลาดผ่าน Social Media ที่มีประสิทธิภาพ และ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce  
จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทั้งในกลุ่มของผู้ที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้า 

Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce (7 คน) นั้น มีมุมมองการใช้ Facebook และ 
Instagram เป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมดคือใช้ Facebook และ Instagram ในวัตถุประสงค์ที่
แตกต่างกัน โดย Facebook จะใช้เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่ตนเองสนใจจากท้ัง Facebook 
Fanpage และเพ่ือน ๆ บน Facebook โดยจากมุมมองของผู้ที่เคยซื้อสินค้ามีความเห็นดังนี้:  

“ปกติใช้ทั้ง 2 ช่องทางนี้บ่อยมาก ๆ แต่ใช้ต่างกันนะ เพราะ Facebook ชอบเอาไว้อัพเดท 
ข้อมูลมากกว่า เช่น เวลามี Fanpage ขึ้นมาที่ Feed เรา เราก็ชอบกดเข้าไปดูต่อว่า  
เขาอัพเดทอะไรบ้างแต่ Instagram ชอบดูรูปเพลิน ๆ บันเทิง ๆ”(นางสาว A, พนักงานบริษัทเอกชน, 
อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“เราชอบนะ เวลาเลื่อน Feed Facebook แล้ว 
เจอโปรโมชั่นอัพเดท คอลเลคชั่นใหม่  

เราชอบเข้าไปดูต่อเรื่อย ๆ ว่ามีอะไรใหม่บ้าง เหมาะกับเราไหม” (นางสาว C, พนักงานบริษัทเอกชน, 
อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในขณะที่นางสาว H ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo ก็มีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกัน

ว่าชอบใช้ Facebook ในการอัพเดทข้อมูล:  
“ชอบอัพเดท Collection ใหม่ใน Facebook อะ มันกดเข้าไปดูต่อไปเยอะ ๆ ดีในโพสต์

เดียว ถ้าชอบก็กดเข้าไปดูต่อได้เรื่อย ๆ” (นางสาว H, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
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ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคใช้ Instagram เพ่ือความบันเทิง หาแรงบันดาลใจ ดูเรื่องราว
เกี่ยวกับ Lifestyle ต่าง ๆ ผ่านภาพถ่ายหรือรูปภาพต่าง ๆ โดยที่นางสาว L และนางสาว G ผู้ซึ่ง          
ไม่เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นไว้ในทิศทางเดียวกันว่าใช้ Instagram เพ่ือความบันเทิง:  

“เราชอบดู Instagram เวลาเบื่อๆ ชอบดูคลายเครียด บันเทิงดี ยิ่งดู ยิ่งเพลิน ยิ่ง 
เวลาเจอเสื้อผ้าจากร้านขายเสื้อผ้า Mix  &Match ชุดมาให้เราก็ชอบเข้าไปดูต่อนะ” 
(นางสาว L, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“ภาพใน Instagram เวลาดู มัน Blend เข้ากับภาพอ่ืน ๆ ใน Feed เรา บางทีดูแล้วเหมือน 
เพ่ือนโพสต์ เลยไม่รู้สึกร าคาญ ส่วนใน Facebook ด้วยความที่เราต้องการอัพเดทข่าวสาร 
อยู่แล้วเวลา Fanpage โพสต์อัพเดทโปรใหม่ คอลเลคชั่นใหม่ เราก็โอเคนะ” 
(นางสาว G, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
นอกจากนี้การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา ยังเป็นที่ชื่นชอบและตรงกับความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายอีกด้วย โดยที่นางสาว B ผู้ที่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ได้ให้ความเห็นในส่วน
ของการสื่อสารผ่าน Facebook และ Instagram ไว้ดังนี้:  

“ชอบ Facebook ตรงที่ข่าวสารเยอะ ท าให้อยาก Browse ข้อมูลต่อเรื่อย ๆ อย่าง               
Pomelo นี่ก็ดีนะ เขาพูดมาตรง ๆ เลย โปรโมชั่นใหม่คอลเลคชั่นใหม่ ส่วนใน Instagram ไม่ต้องพูด
ถึง.. เพลินมาก สนุกดี ได้แรงบันดาลใจในการแต่งตัว ภาพสวยดี” 
(นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
โดยที่การสื่อสารแบบ Emotional เน้นสร้างแรงบันดาลใจใน Instagram ผ่านภาพถ่าย

แฟชั่น และการ Mix & Match สินค้าก็มีผลดี ตรงกับความต้องการ และตรงใจกับกลุ่มเป้าหมาย ดังที่
นางสาว D และ E ผู้ที่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ได้ให้ความเห็นไว้ว่า: 

“เราชอบ Save รูปไว้ดูเผื่อแต่งตัวตามจากภาพของแบรนด์ แบบนี้ดีนะชอบ” 
(นางสาว D, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“มันดีอะ เราชอบดูแล้วได้แรงบันดาลใจดี ได้ไอเดียใหม่ ๆ อยู่ตลอด” 
(นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในขณะเดียวกัน นางสาว I ซึ่งไม่เคยซื้อสินค้า ได้ให้ความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกันว่า

ได้รับแรงบันดาลใจจาก Instagram:  
“ภาพสวย ๆ ก็ท าให้เราหยุดดูได้นะ แถมได้แรงบันดาลใจดีๆ ในการแต่งตัวด้วย ส่วนใหญ่ 

เราใช้เป็น Reference ในการแต่งตัวมากกว่านะ”(นางสาว I, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 



63 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (จ านวน 9 คน) เข้าสู่เว็บไซต์ E-commerce ผ่านทาง Facebook  
ผ่าน โพสต์หรือค าบรรยาย มากกว่าการไปที่หน้า Profile Instagram แล้วกด Link เว็บไซต์           
E-commerce เนื่องจากไม่ได้อยู่ในช่วงขณะที่ต้องการหาข้อมูลต่อ เพียงต้องการหาความบันเทิง
เท่านั้น นอกจากจะชอบสินค้าชิ้นนั้นจริง ๆ โดยนางสาว E ผู้ซึ่งเคยซื้อสินค้า ได้กล่าวไว้อย่างน่าสนใจ
ว่า:  

“เราเข้าเว็บจาก Facebook นะ มันกดง่าย อยู่ที่ Content ด้วยแหละ มันท าให้เราอยากดู
ต่อเอง เช่นรวมสไตล์สาว working women แบบนี้อะ แต่ใน Instagram มันดูเพลิน ๆ เห็นแล้ว        
สวย ๆ ไม่ค่อยได้ไปต่อในเว็บเท่าไหร่ ได้แต่ Save รูปเก็บไว้ นอกจากจะชอบจริง ๆ ถึงไปที่หน้า 
Profile แล้วกด Link ไปที่เว็บ” (นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 26 สิงหาคม 2560)  

 
และในมุมของนางสาว J ผู้ซึ่งไม่เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ในมุมของ

การเข้าเว็บไซต์ E-commerce ผ่าน Facebook:  
“ส่วนใหญ่เราเข้าเว็บไซต์ของ Pomelo ผ่าน Facebook มากกว่านะ เพราะเกิดจากการ 

อยากดูต่อว่าสินค้าในคอลเลคชั่นนั้น ๆ มีอะไรบ้าง หรือมีสินค้าไหนบ้างที่ลดราคาอยู่บ้างค่ะ” 
(นางสาว J, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในขณะเดียวกันพบว่า Instagram สามารถสร้างภาพลักษณ์ ความรู้สึกดีท่ีมีต่อแบรนด์ และ

ความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายทั้งที่เคยซื้อสินค้าและไม่เคยซื้อสินค้าของ Pomelo 
Fashion โดยนางสาว F ผู้ที่เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นในส่วนของการสร้างความรู้สึกดีต่อแบรนด์ไว้
ดังนี้:  

“เวลาเรารู้จักกับแบรนด์นั้นใหม่ ๆ แล้วไม่แน่ใจว่าแบรนด์นี้มันโอเคหรือเปล่า ยิ่งเป็นแบรนด์ 
แฟชั่นนะเราจะเข้า Instagram เพ่ือมาดูว่า แบรนด์นี้เป็นอย่างไร Follower เท่าไหร่ มีคนคอมเม้นต์
บ้างไหม รูปเป็นอย่างไรบ้าง? กับ Pomelo ก็เป็นแบบนั้นนะ” (นางสาว F, พนักงานบริษัทเอกชน, 
อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
และนางสาว I ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ก็ได้ให้ความเห็นไว้ในทิศทางเดียวกัน

ดังนี้:  
“แต่ไม่ใช่ว่าใน Instagram ไม่ดีเลยนะ คือเรารู้สึกว่าเราเห็น Instagram ของ Pomelo  

แล้วรู้สึกดีกับแบรนด์มาก ในแง่การสร้างแรงบันดาลใจ แล้วก็รู้สึกว่าแบรนด์นี้ดูดีมากเลย บางทีก็
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อยากได้นะ” (นางสาว I, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 
2560) 

นอกจากนี้ยังพบว่าความรู้สึกดีต่อแบรนด์ที่เกิดขึ้นนี้ หากมีโปรโมชั่นมาเป็นตัวกระตุ้นอีกครั้ง
ก็จะท าให้สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ E-commerce ได้โดยนางสาว B ผู้ที่
เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยโปรโมชั่นไว้ดังนี้:  

“เอาจริง ๆ เวลาชั้นเห็นแบรนด์จาก Instagram ภาพมันดี Lifestyle ดี จริง ๆ เราก็ชอบ  
รู้สึกว่าแบรนด์นี้ดูดีมากเลย พอต่อมาเจอโปรโมชั่นเข้าไป ท าให้ตัดสินใจซื้อเลย เข้าเว็บตอนนั้นเลย”
(นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.2.2 มุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อการน าเสนอเนืืือหาของแบรนด์ Pomelo Fashion ผ่าน 
Social Media และเว็บไซต์ E-Commerce 

ส าหรับเนื้อหาที่สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคผ่าน Social Media ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า แฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce ในกลุ่มตัวอย่างทั้งท่ีเคยซื้อและไม่เคยซื้อ
สินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce ส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี
รายละเอียดดังนี้  

4.2.2.1 การใช้ภาพสินค้าที่ถกูนางแบบสวมใส่ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (จ านวน 12
คน) มีความคิดเห็นตรงกันว่าชื่นชอบการน าเสนอการใช้ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่มากท่ีสุดด้วย
เหตุผลที่ว่าเห็นชัดเจนว่าสินค้านั้นเวลาถูกใส่ ถูกใช้จริง ๆ แล้วจะออกมาในลักษณะไหน สามารถ
พิจารณาต่อได้ว่าจะเหมาะกับเราไหม โดยนางสาว A, B และ C ผู้ซึ่งเคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion 
ได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่ไว้ดังนี้:  

“เราโอเคมากกับการน าเสนอภาพแบบนี้เพราะว่ามันเห็นชัดดีว่า เวลาใส่แล้วจะออกมา 
เป็นแบบไหน มีรายละเอียดอะไรบ้าง”(นางสาว A, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“ชอบ เห็นแบบนี้แล้วโดนเลย Inspire ด้วยนะ คือเราเห็นเค้าแต่งแบบนี้เราก็อยากเป็นแบบ 
นี้บ้าง บ่อยมากท่ีเห็นภาพแบบนี้แล้วโดนเลย”(นางสาว C, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ป,ี  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“ส่วนใหญ่เวลาเห็นรูปของ Pomelo มักจะเป็นรูปประมาณนี้อยู่แล้ว ก็จะเป็นรูปที่ชิค ๆ  
คูล ๆ เห็นแล้วก็รู้สึกดี แถมมโนต่อได้ว่าชั้นใส่แล้วน่าจะเป็นแบบนั้นบ้าง” (นางสาว B,  
พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
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และในมุมของผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้า นางสาว K ก็มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันด้วยเช่นกัน: 
“จริง ๆ ร้านสินค้าแฟชั่นควรให้ความส าคัญกับภาพแบบนี้นะคะ เพราะมันท าให้เห็นว่าใส่

ออกมาแล้วจะเป็นอย่างไร ไม่ต้องจินตนาการต่อมาก เห็น ๆ กันไปเลย” (นางสาว K,  
พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ป,ี 26 สิงหาคม 2560) 
 

นอกจากนี้ยังมีการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใช้ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่
ในเชิงที่ว่าหากภาพท าให้กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบสินค้าได้จริง ๆ อย่างน้อยถ้าไม่มีราคาบอกเบื้องต้นก็จะ
กดเข้าไปดูก่อนที่เว็บไซต์ E-commerce โดยผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าให้ความเห็นไว้ดังนี้: 

“เอาจริง ๆ นะ ถ้าภาพมันโดนมากจริง ๆ สวยมากจริง ๆ เราเห็นแล้วชอบมากจริง ๆ  
ต่อให้ไม่มีราคาบอก ก็กดเข้าไปดูนะคะ”(นางสาว J, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“เห็นด้วยกับ J เหตุการณ์แบบนี้เกิดขึ้นบ่อยมาก”(นางสาว K, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 
27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ขณะเดียวกันในกลุ่มท่ีเคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นว่าการใข้ภาพลักษณะนี้เป็นสิ่งที่ดึงดูดใจ 

และมีผลมากต่อการตัดสินใจซื้อ: 
“ภาพแบบนี้เป็นภาพที่ work มาก คือสวย ดึงดูด และเป็นตัวที่ท าให้เราตัดสินใจว่าจะ ซื้อ 

หรือไม่ซื้อก่อนปัจจัยอ่ืน ๆ เลย”(นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 25 ปี, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“เวลาเห็นภาพลักษณะนี้หลายครั้งที่เรากดเข้าไปดูสินค้าต่อ แล้วก็ตัดสินใจซื้อแบบไม่คิด
อะไร”(นางสาว A, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
4.2.2.2 การใช้โปรโมชั่นในการสื่อสารเป็นส าคัญ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (จ านวน 

7 คน) มองว่าโปรโมชั่นเป็นเนื้อหาที่ท าให้อยากคลิกเข้าไปดูที่เว็บไซต์ E-commerce ทั้งนี้ต้องเกิด
จากการที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบในตัวสินค้านั้น ๆ ก่อน โดยผู้ที่เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นไว้ดังนี้: 

“พอเราเห็นโปรโมชั่น ก็จะสามารถดึงดูดให้เรากดเข้าไปดูสินค้าได้นะ ยิ่งเป็นสินค้าที่เราชอบ
อยู่แล้ว ก็จะเหมือนเป็นเป็นตัวผลักดันให้เราคลิกเข้าไปตลอด” 
(นางสาว F, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“โปรโมชั่นนี่เล่นกับอารมณ์เรามาก ๆ บางทีไม่ได้คิดหน้า คิดหลังเลยนะ เห็นว่าเป็นสินค้าที่ 
ชอบ ลดราคาเงี้ยะ กดเข้าไปดูเฉย ชอบนะการน าเสนอเนื้อหาแบบนี้” (นางสาว D,  
พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
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ในขณะเดียวกันผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าก็ให้ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันดังนี้:  
“ถ้าเรามีสินค้าท่ีเราชื่นชอบอยู่แล้ว โปรโมชั่นก็จะช่วยมากนะ ช่วยให้เราสนใจอยากจะ 

คลิกเข้าไปดูสินค้ามากขึ้นเลย”(นางสาว L, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
26 สิงหาคม 2560) 

“บางทีสินค้าที่เล็งไว้นานแล้ว แต่ก็ไม่ได้ซื้อ พอเจอว่ามีโปรโมชั่น ก้อยากคลิกเข้าไปดูต่อเลย 
เหมือนมีแรงดึงดูดบางอย่าง”(นางสาว G, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
26 สิงหาคม 2560) 
 

ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างอีกส่วนหนึ่งมองว่าหากมีโปรโมชั่นก็สามารถท าให้อยากคลิกเข้าไปดู
สินค้าก่อนถึงแม้ว่าจะไม่มีมีสินค้าที่ตัวเองชอบมาก่อนก็ตาม แต่ราคาโดนใจ เพ่ือค้นหาสินค้าท่ีถูกใจ 
โดยนางสาว C และ นางสาว E ผู้ซึ่งเคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นไว้อย่างน่าสนใจเกี่ยวกับการสื่อสาร
ด้วยโปรโมชั่นไว้ดังนี้: 

“เอาจริง ๆ การเอาโปรโมชั่นมาล่อบ้างก็ดีนะ ขนาดไม่ได้ชอบสินค้าตัวไหน แต่โปรโดนนี่ ก็
ท าให้กดเข้าไปดู เผื่อมีตัวที่ชอบจะได้ซื้อ”(นางสาว C, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“เป็นเหมือนกันเลย เป็นเหมือน C คือบางทีไม่ได้มีตัวที่ชอบ แต่กดเข้าไปดูก่อน เผื่อเจอของ
ดี”(นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
นอกจากนี้ยังมีการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมจากผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าเกี่ยวกับการออกแบบภาพสินค้า
โปรโมชั่นด้วยว่าถ้าหากมองภาพโปรโมชั่นแล้ว การออกแบบดูไม่มีระดับ ดูเหมือนสินค้าลดถูกๆ ทั่วไป 
ก็จะมีผลท าให้ไม่คลิกเข้าไปดูสินค้าได้เลย เพราะคิดว่าไม่ใช่สินค้าส าหรับเรา: 

“แต่รูปโปรโมชั่นบางทีเวลามันถูกวาง แบบไม่ค่อยคูลแบบนี้ (พร้อมชี้ไปที่ตัวอย่าง) มันจะท า
ให้เรารู้สึกว่ามันลดถูก ๆ ของจะดีป่าวก็ไม่แน่ใจ มันอาจจะไม่ใช่สินค้าส าหรับเรา แต่ถ้ามาแบบนี้ 
(พร้อมชี้ไปที่ตัวอย่าง) ก็จะรู้สึก เออ ๆ ลองเข้าไปดูหน่อย สงสัยเหลือไม่กี่ Size” 
(นางสาว I, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.2.2.3 การใช้ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ท่ีเป็นที่รู้จักในวงกว้าง กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ (จ านวน 7 คน) ได้ให้ความคิดเห็นว่าการใช้ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างท าให้
เกิดความรู้สึกดีกับแแบรนด์สินค้าและท าให้รู้สึกว่า แบรนด์ Pomelo Fashion เป็นแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงในระดับหนึ่ง:  
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 “เห็นแล้วก็โอเคนะ ก็รู้สึกว่าแบรนด์เค้าก็น่าจะดังในระดับหนึ่ง ถึงมีคนดี ๆ ดัง ๆ เลือกใส่ 
Pomeloเยอะแยะขนาดนี้” (นางสาว F, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 26 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 
26 สิงหาคม 2560) 

“ไม่ได้รู้สึกอะไรมากกับสินค้า แต่ก็รูสึกดีกับแบรนด์ว่าน่าจะเป็นที่รู้จัก ถ้าจะซื้อก็สามารถ 
วางใจได้ในระดับหนึ่ง ก็ไม่ต้องกังวลว่าจะโดนหลอก”(นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 25 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในขณะเดียวกัน นางสาว K ผูท้ี่ไม่เคยซื้อสินค้าก็ได้ให้ในทิศทางเดียวกัน: 
“มันเหมือนเป็นสีสันให้กับแบรนด์มากกว่านะ คือกับสินค้าชิ้นนั้น ๆ ที่เค้าใส่ มันก็เฉย ๆ แต่

มันสามารถท าให้เรารู้สึกดีขึ้น วางใจข้ึน คิดต่อไปว่า Pomelo นี่มีชื่อเสียงอยู่” 
(นางสาว K, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.2.2.4 การใช้ภาพสินค้าโดยตรง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (จ านวน 8 คน) มี
ความเห็นที่ตรงกันโดยส าหรับผู้ที่เคยซื้อสินค้านั้น ไม่ค่อยมองเห็นถึงประโยชน์ของการน าเสนอภาพ
ลักษณะนี้เพราะไม่เห็นถึงรายละเอียดของตัวสินค้านั้น ๆ เพียงแต่ท าให้เกิดความรู้สึกดีต่อแบรนด์ใน
แง่การน าเสนอสินค้าในหลากหลายรูปแบบเท่านั้น ดังเช่นที่นางสาว E และนางสาว B ผู้ซึ่งเคยซื้อ
สินค้า Pomelo Fashion ได้ให้ความเห็นว่ายังไม่สามารถเห็นรายละเอียดสินค้ามากเพียงพอ:  

“รู้สึกเฉย ๆ กับภาพแบบนี้มันไม่เห็น Detail ของสินค้านั้น ๆ ไม่เห็นว่าใส่ออกมาแล้วเป็นไง 
หรือจะให้มองเป็นเป็นเรื่องของ Lifestyle ก็ยังดูเฉย ๆ อยู่นะ” 
(นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“มีบ้างก็โอเค บางทีก็พอจะมีสไตล์บ้าง แต่ถ้าเป็นแบบนี้ทั้งหมดคงไม่โอเคเท่าไหร่ คงเลิกดูไป 
เอาจริง ๆ ก็ไม่ค่อยได้ชอบเท่าไหร่ เพราะอยากเห็นมากกว่าว่าใส่ออกมาแล้วเป็นยังไง”  
(นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในขณะเดียวกันนางสาว H ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าก็ได้ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน:  
“บางทีมันก็ดูเพลินๆไป ดูไปเรื่อย ๆ ก็สวยดี คิดว่า Pomelo ก็พยายามที่จะน าเสนอ 

สินค้าในหลาย ๆ รูปแบบ”(นางสาว H, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 สิงหาคม 2560) 

 
นอกจากนี้ มีการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าเก่ียวกับการใช้ภาพสินค้า

โดยตรงว่า หากแบรนด์ใช้ภาพสินค้าท่ีโชว์รายละเอียดอย่างตรงไปตรงมาในภาพก็สามารถมีผลดึงดูด
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ผู้บริโภคเช้าไปหาข้อมูลต่อที่เว็บไซต์ E-commerce ได้ ทั้งนี้ก็ต้องขึ้นกับสไตล์ และรูปแบบของ
สินค้านั้น ๆ ด้วยเช่นกัน: 

“แต่ถ้า Pomelo ลองเอาสินค้ามาวางไว้บนพื้นหลังที่โล่ง ๆ เห็นรายละเอียดของสินค้าชัด ๆ 
ซูม ๆ ให้เห็นรายละเอียดไปเลย ก็อาจจะดีก็ได้นะ เพราะยังไงก็ยังได้ประโยชน์บ้าง” 
(นางสาว A, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.2.2.5 การสื่อสารด้วยบทความเกี่ยวกับแฟชั่น กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (จ านวน 12
คน) แสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าการใช้บทความเก่ียวกับแฟชั่นเป็นสร้างความรู้สึกดี
ให้กับแบรนด์และใช้เป็นแรงบันดาลใจในการแต่งกายทั้งนี้ก็ขึ้นอยู่กับเนื้อหาในบทความนั้น ๆ ว่าจะ
เป็นอย่างไร โดยผู้ที่เคยซื้อสินค้าให้ความเห็นไว้ดังนี้:  

“คือเรากร็ู้สึกดีกับแบรนด์นะ เวลาเห็น ท าให้เรารู้สึกว่าแบรนด์ไม่ได้เป็นแบรนด์ทั่วไป ก็
พยายามหารูปแบบใหม่ในการน าเสนอสินค้า เราเองที่ชอบสินค้าอยู่แล้วก็ไม่เบื่อด้วย เวลาเห็นอะไร
แบบนี้” (นางสาว F, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

ในขณะเดียวผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าก็ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน: 
 “ก็เข้าไปอ่านเพลิน ๆ นะ ก็ดีที่มีอะไรแบบนี้บ้าง แต่ก็ข้ึนอยู่กับเนื้อหาข้างในด้วยว่าจะเป็น 
อย่างไรบ้าง บางทีถ้าเป็นเรื่องสินค้า แนะน า mix & match ก็โอเค” (นางสาว K,  
พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
โดยกลุ่มเป้าหมายได้ให้ความคิดเห็นเพิ่มเติมว่าหากบทความแฟชั่นนั้นๆ เป็นการร่วมกันของ

แบรนด์และ Publisher ชื่อดังต่าง ๆ ก็จะสามารถท าให้เกิดความรู้สึกดีต่อแบรนด์ได้ ในขณะที่
บทความเก่ียวกับแฟชั่นนั้น ๆ เป็นบทความที่เกี่ยวข้องกับการ Mix & Match Style การแต่งตัว หรือ
อัพเดทเทรนด์แฟชั่นต่าง ๆ ก็จะสามารถเป็นกาสร้างแรงบันดาลใจ ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้: 

“อย่างที่เพ่ือน ๆ บอกเลย คือยิ่งถ้าไป Collaboration กับพวกนิตยสารออนไลน์ต่าง ๆ  
ก็จะสามารถดึงดูความสนใจได้เลย เหมือนท าให้หยุดอ่านได้ ท าให้รูสึกกว่า เออ Pomelo  
ก็ก้าวไปอีกขั้นแล้วนะ” (นางสาว C, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 สิงหาคม 2560) 

และนางสาว L ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจซึ่งไปใน
ท านองเดียวกันว่า: 

“อย่างอันที่แนะน า Style การแต่งตัวนี่ดีนะ สร้างแรงบันดาลใจได้เลย ท าให้เหมือนมี 
guideline ในการแต่งตัวเพิ่มอะ ก็รู้สึกดี แล้วก็ชอบอ่านนะถ้าเป็นแบบนี้” 
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(นางสาว L, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.2.2.6 การสื่อสารด้วยวิดีโอ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดได้แสดงความคิดเห็นว่าการที่แบ
รนด์สื่อสารด้วยวิดีโอท าให้ความสามารถในการศึกษาหรือดูรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้านั้นลด
น้อยลงไปมาก เพราะมีการเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา แต่ก็สามารถท าให้เกิดความรู้สึกดีกับแบรนด์ได้ 
โดยผู้ที่เคยซื้อสินค้าได้มีการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยวิดีโอไว้ว่า: 

“มันดูยากอะ ว่าจริงๆแล้วเสื้อผ้ามันเป็นยังไง เพราะนางแบบมีการขยับอยู่ตลอดเวลา เลยท า
ให้ไม่สามารถดไูปถึง Details เสื้อผ้าได้เลย เหมือนเค้าตั้งใจท าให้ดูดี ดูสวย ๆ เฉย ๆ ปะ?” 
(นางสาว A, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“มันจะดูงง ๆ หน่อย ว่าจะให้ดูอะไร มองไม่ค่อยเห็นตัวสินค้าเลย แต่ก็ไม่ได้รู้สึกไม่ดีอะไรนะ  
ดูไปเรื่อย ๆ ได้ แบรนด์ก็ดูดีแหละ แต่ถ้ามีแบบนี้ตลอด ก็จะไม่ค่อยเข้าใจเท่าไหร่” 
(นางสาว D, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
เช่นเดียวกันกับความคิดเห็นของผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้า: 
“พอมาเป็นวิดีโอ สินค้าแทบมองไม่เห็นเลย โฟกัสสินค้ายากมาก มันดูเพลิน ๆ ดี เหมือนเป็น 

Entertainment มากกว่า แบบไม่ต้องเข้าใจว่าจะสื่อสารอะไร” (นางสาว G, พนักงานบริษัทเอกชน, 
อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในมุมของผู้ที่เคยซื้อสินค้า Pomelo ผ่านเว็บไซต์ E-commerce นั้น ยังได้มีการแสดงความ

คิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใช้ #hashtag ใน Instagram ใต้ภาพ ส าหรับสินค้าคอลเลคชั่นเดียวกัน  
เพ่ือท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าไปค้นหา หรือดูภาพสินค้าเพ่ิมเติมในรุ่นเดียวกันได้ เพ่ือเพ่ิมความ
หลากหลายและความน่าสนใจในการท าการสื่อสาร: 

“ถ้าใน Instagram ใต้ภาพสินค้านั้น ๆ มีการ #hashtag ชื่อรุ่นเอาไว้ด้วย ในภาพที่ต้องการ
ใช้โปรโมท เพราะถ้าเรากดจาก Hashtag ไปก็จะได้เจอรุ่นเดียวกันแต่ภาพอ่ืน ๆ ท าให้สามารถดูสินค้า
เพ่ิมเติมได้อยู่เรื่อย ๆ มันก็จะดูน่าสนใจมากขึ้นหลากหลายมากขึ้น” (นางสาว F, พนักงาน
บริษัทเอกชน, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในส่วนสุดท้ายผู้วิจัยได้สอบถามถึงความแตกต่างของแบรนด์ Pomelo Fashion และแบรนด์

สินค้าแฟชั่น อ่ืน ๆ ในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างมองว่าการน าเสนอข้อมูลของแบ
รนด์นั้นท าได้ดี สวยงาม น่าสนใจ ท าให้เกิดความชื่นชอบและไว้วางใจในตัวแบรนด์ Pomelo 
Fashion ได้ มีเพียงจุดเดียวที่ท าให้ยังไม่ม่ันใจว่าหากท าการซื้อสินค้าใช้จริงแล้ว ผลที่ได้จะเป็นอย่าง
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ภาพที่แบรนด์ได้น าเสนอหรือไม่? เพราะภาพที่แบรนด์น าเสนอนั้นสินค้าถูกสวมใส่โดยนางแบบ หรือ
ผู้ใช้จริงที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างนั่นเอง: 

“ถ้ามองจากเบื้องต้น Pomelo ก็ท า Content ไว้ดีเลยทีเดียว ท าให้รู้สึกว่าแบรนด์ดูดี 
มีระดับ น่าเชื่อถือ ละก็มีความสนใจในตัวสินค้าอยู่แล้ว เพียงแต่ว่ายังไม่ค่อยมั่นใจว่าจะใส่แล้วออกมา
เป็นยังไง ด้วยความที่เราเป็นคนธรรมดา หุ่นหรือบุคลิกเราอาจจะไม่เหมือนนางแบบหรือถ้าไม่ใช่ 
นางแบบก็เป็นคนที่มีคนรู้จักเยอะ แล้วแบรนด์ก็ท า Content ไว้ดีมาก ต่อให้เป็นการเอาเสื้อผ้ามาใส่
ให้ดู มันค่อนข้างตัดสินใจ ยากอยู่ดีว่าจะเอายังไง”(นางสาว I, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

และในบางความคิดเห็นก็จะเป็นในเรื่องของตัวสินค้าโดยตรง ไม่เก่ียวกับเรื่องของการสื่อสาร: 
“ยังไม่เจอแบบที่ถูกใจ บางที Size ก็ไม่มี ของหมดเร็วด้วย เวลาลดราคา” (นางสาว G, 

พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 
นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ให้กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด ทั้งผู้ที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo 

Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce เรียงล าดับความมีอิทธิพลของเนื้อหาที่น าเสนอผ่าน Social 
Media ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้า จากมากที่สุด ไปน้อยที่สุดผลการเรียงล าดับเป็นเอกฉันท์ดังนี้  

1) การใช้ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่  
2) การสื่อสารที่เน้นโปรโมชั่น 
3) การใช้ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง  
4) ภาพสินค้าโดยตรง  
5) บทความเกี่ยวกับแฟชั่น  
6) วิดีโอ 
โดยการสื่อสารด้วยภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่นั้นมีอิทธิพล และส่งผลให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดด้วยเหตุผลที่ว่าสามารถจินตนาการต่อว่าหากใส่สินค้าชิ้นนี้ออกมาแล้วจะเป็น
อย่างไร และการสื่อสารด้วยโปรโมชั่นเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการซื้อกับผู้ที่ชื่นชอบสินค้าอยู่แล้ว แต่หาก
ยังไม่มีสินค้าท่ีชื่นชอบในใจ การสื่อสารด้วยโปรโมชั่นก็เป็นสิ่งดึงดูด ให้ผู้บริโภคสนใจที่จะดูสินค้า
เพ่ิมเติมในเว็บไซต์ E-commerce ในขณะที่การสื่อด้วย การใช้ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักใน
วงกว้าง, ภาพสินค้าโดยตรง,บทความเกี่ยวกับแฟชั่นและวิดีโอ เป็นเพียงการสร้างความรู้สึกดี, ความ
น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ และสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้บริโภค 

โดยจากการอภิปรายกลุ่มข้างต้นนั้นความคิดเห็นส่วนใหญ่ ทั้งในกลุ่มผู้ที่เคยซื้อสินค้าและ 
ไม่เคยซื้อสินค้านั้นมีความเห็นที่ไปในทิศทางเดียวกัน มีเพียง 2 ส่วนที่มีความแตกต่างกันคือ 1) ผู้ที่ไม่
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ซื้อสินค้า ไม่มีความมั่นใจว่าหากซ้ือสินค้าไป เวลาใช้แล้วจะดูสวยงามอย่างภาพที่แบรนด์ใช้โฆษณา
หรือไม่? เพราะไม่ค่อยเห็นภาพที่ผู้ใช้ทั่วไปสวมใส่ หรือใช้สินค้าเลย 2) ไม่ชอบแบบและไม่มี Size 
 

4.3 รูปแบบการน าเสนอ ในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
ผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 
 จากการศึกษาในมุมของผู้ที่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce 
และผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce เกี่ยวกับการน าเสนอเนื้อหา
บนเว็บไซต์ ค่อนข้างมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันอย่างชัดเจนดังต่อไปนี้ 

4.3.2 การจัดวางข้อมูลต่าง ๆ บนหน้าแสดงสินค้า (Layout) โดยในกลุ่มผู้ที่เคยซื้อ 
สินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce มีการแสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน
คือในส่วนของ Layout นั้น Pomelo Fashion สามารถท าได้ดี ใช้ง่าย และสามารถเรียงล าดับการ
น าเสนอเนื้อหาได้ดี: 

“ชอบนะ ไม่ได้ใช้ยาก แค่เลื่อนลงมาเรื่อย ๆ เค้าเรียงล าดับเหมือนตั้งใจให้เราเลื่อนลงมาดู
เรื่อยๆ ส่วนตัวไม่มีปัญหากับการจัดวางข้อมูลแบบนี้ บางทีก็ยังดูง่ายกว่าเว็บอื่นๆ ด้วยซ้ าไป” 
(นางสาว D, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“ใช้ง่ายดี วางแบบนี้ดูสะอาดตา เค้าก็เรียงล าดับมาให้เราโอเค คือมีภาพมีรายละเอียดสินค้า 
ต่อมาก็เป็นเรื่อง Size ให้เราเปรียบเทียบ มันแค่เลื่อนขึ้น-ลง ไม่ได้มีความซับซ้อนที่ต้องไปซ้ายไปขวา
อะไรมากมาย”(นางสาว F, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 26 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 สิงหาคม 2560) 

 
ในขณะที่ในกลุ่มท่ีไม่เคยซื้อสินค้าผ่าน Pomelo Fashion ให้แสดงความคิดเห็นว่าค่อนข้าง

ใช้ยาก เนื่องจากไม่สามารถมองเห็นรายละเอียดสินค้าพร้อมภาพสินค้าได้ภายใน 1 Scroll หรือ
ภายในครั้งแรกของการดูสินค้า: 

“มันงง ๆ นิดนึง คือ พอเราดูรูป Product เสร็จแล้วต้องเลื่อนลงมาเพ่ือดูรายละเอียดต่าง ๆ           
อ่าน Size เสร็จแล้ว หากต้องการจะกลับไปเปรียบเทียบก็ต้องเลื่อนขึ้น ไม่สามารถดูได้เลยตรงนี้จริง ๆ 
แล้วควรจะเห็นพร้อมกันไปเลยหรือเปล่า จะได้ไม่ต้องเลื่อนขึ้น ๆ ลง ๆ เพื่อเปรียบเทียบ” 
(นางสาว H, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.3.2 การข้อมูลที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า (Content) ส าหรับในมุมมองของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ (จ านวน 8 คน) ได้ให้ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า การน าเสนอเนื้อหาละเอียดดี โดย
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นางสาว B และนางสาว E ผู้ที่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับข้อมูลนั้นท าได้
ดี และตรงกับความต้องการ:  

“อันนี้เป็นความชอบส่วนตัว รู้สึกว่าเค้าท าได้ดีมากในส่วนนี้ มีแม้กระทั่งเนื้อผ้าบอกว่าเป็น
อย่างไรส่วนรูปสินค้าก็ครบถ้วนดีในทุก ๆ มุม คือพร้อมเลยส าหรับเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
ในทุก ๆ ด้าน”(นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 สิงหาคม 2560) 

“รู้สึกชอบในความละเอียดที่ Pomelo ต้องการจะบอกชั้นในทุก ๆ รายละเอียด มีในเรื่อง
ของสัดส่วนในแต่ละส่วนของเสื้อด้วย ว่าส่วนแขนใหญ่แค่ไหน รอบเอวเท่าไหร่ ดีมากเลย” 
(นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
  

นอกจากนี้ยังมีการน าเสนอความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า มีความชื่นชอบในการบอกสัดส่วนของ
นางแบบในภาพว่าเป็นอย่างไร เพ่ือที่จะได้สามารถเปรียบเทียบกับตนเองได้: 

“ชอบที่สุดคือในเรื่องของการบอกสัดส่วนของนางแบบที่ใส่อยู่ เพราะจะได้เปรียบเทียบ 
กับตัวเองได้ง่าย ละก็ลดความผิดพลาด หรือป้องกันในเรื่องของการซื้อมาแล้วใส่ไม่ได้ไปได้เยอะเลย” 
(นางสาว C, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

โดยนางสาว J ผู้ที่ยังไม่เคยซื้อสินค้า Pomelo Fashion ผ่านเว็บไซต์ E-commerce ได้ให้
ความคิดเห็นในส่วนของรายละเอียดสินค้านั้นยังไม่มากเพียงพอ: 

“ในส่วนอื่นของ Content ก็ท าได้ดี พยายามบอกรายละเอียดทุก ๆ อย่างเอาไว้ แต่ใน
รายละเอียดของตัวสินค้าเองมีน้อย บางทีแค่ 1-2 แบบนี้ มันดูไม่ช่วยอะไร มีหรือไม่มีก็ค่าเท่ากันเลย  
น่าจะบอกอะไรมากกว่านี้นิดนึง จะได้รู้จักตัวสินค้ามากข้ึน” (นางสาว J, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 
27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

พบว่าการน าเสนอเนื้อหาบนเว็บไซต์เป็นส่วนส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทั้งในกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้า โดยกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้า ได้ให้ความเห็นไว้ว่า: 

“จริง ๆ ส่วนนี้ส าคัญมาก เป็นตัวตัดสินเลยว่าเราจะซื้อหรือไม่ ยิ่งละเอียดยิ่งดี ยิ่งเห็นภาพ                   
ชัดยิ่งดี ก็จะยิ่งช่วยตัดสินใจมากข้ึน”(นางสาว D, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, 26 สิงหาคม 
2560) 
 “ส่วนใหญ่เวลาสนใจสินค้าชิ้นไหน เวลากดเข้ามาดูในเว็บ ก็จะดูเนื้อหาในส่วนนี้เป็นหลัก                     
ไม่งั้น ไม่รู้จะตัดสินใจซื้อจากอะไร”(นางสาว C, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
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ดังที่ นางสาว G ผู้ซึ่งไม่เคยซื้อสินค้าก็ได้แสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันอย่าง
น่าสนใจว่า: 

“เห็นด้วยนะ มันส าคัญมาก เหมือนช่วยให้เราตัดสินใจว่า จะซื้อ size ไหนหรือจะซื้อดีไหม?” 
(นางสาว G, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
นอกจากนี้ยังพบว่าการแทรกเนื้อหาที่เป็นโปรโมชั่นเข้าไปในหน้าแสดงสินค้านี้มีผลในการ

กระตุ้นความต้องการของผู้ที่ชื่นชอบสินค้าและก าลังตัดสินใจซื้อ โดยผู้ที่เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นไว้
ดังนี้: 

“เวลาเราอยากได้สินค้านั้น ๆ อยู่แล้ว มาเจอในส่วนที่เป็นโปรโมชั่นเข้าไปอีก ยิ่งท าให้อยาก
ซื้อแค่กรอกอีเมลล์ก็ลดแล้วตั้ง 20%”(นางสาว A, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

และในส่วนของการน าเสนอแนะน าสินค้าที่เกี่ยวข้องนั้น ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เพ่ิมเติม เพียงแค่เป็นการแนะน าให้ดูสินค้าเพ่ิมเติมเท่านั้น โดยกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าได้ให้
ความเห็นไว้ดังนี้: 

“คิดว่ามันไม่เก่ียวเลยนะว่าเราจะตัดสินใจซื้อไหม แค่ให้เราไปดูสินค้าอ่ืนๆ ต่อ” 
(นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

โดยนางสาว I ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าได้แสดงความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยกับนางสาว E ว่า: 
“เห็นด้วยกับ E ตรงนี้อาจจะไม่เก่ียวแล้วว่าเราจะซื้อไหม เราใช้ในกรณีที่อยากดูสินค้าอ่ืนๆ                

หรือสินค้าอยู่ตรงหน้าไม่น่าสนใจแล้ว”(นางสาว I, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.3.3 ค าสั่งต่าง ๆ ท่ีอยู่บนเว็บไซต์ (Call to Action) จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ (จ านวน 6 คน) มีความคิดเห็นว่า ค าสั่งต่าง ๆ ที่แสดงอยู่บนหน้าเว็บไซต์นั้น สามารถเข้าใจได้
ง่าย เห็นชัดเจนท าให้สามารถใช้เว็บไซต์ ได้อย่างง่ายดาย โดยเฉพาะเวลาที่ต้องการสั่งซื้อ เพราะมี
แถบค าสั่งค้างไว้ที่ด้านล่างของ Screen อยู่ตลอดเวลา โดยผู้ที่เคยซื้อสินค้าได้ให้ความเห็นไว้ว่า: 

“แถบที่อยู่ด้านล่างนี้ดี๊ดี ชอบ ค้างไว้ตลอดเลย ไม่ต้องหา ส่วนปุ่มอ่ืน ๆ ก็ไม่ต้องท าความ 
เข้าใจอะไรมากนะ เห็นแล้วก็เข้าใจเลย ใช้ง่ายดี”(นางสาว C, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

“เห็นด้วยกับ C เราแทบไม่ต้องหายเลยว่าปุ่ม Add to bag อยู่ เลือก Size ตรงไหนเพราะ                 
มันค้างอยู่ที่จอด้านล่างอยู่ตลอด การใช้งานในส่วนอื่นก็ไม่ยากนะ ก็รู้ตั้งแต่แรกว่าต้องกดอะไรเพื่อ
อะไร”(นางสาว A, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
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ส่วนในมุมมองของนางสาว J ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าก็มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า: 
“ปุ่มต่าง ๆ หรือค าสั่งต่าง ๆ ในเว็บไซต์ ใช้ง่าย ไม่งง บางเว็บไซต์นี่งงมากเยอะแยะไปหมด                

แต่อันนี้ ก าลังพอดี ดูสะอาดตา หาง่าย เหมาะกับการช้อปปิ้งมาก ๆ” (นางสาว J,  
พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

มีการแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมจากผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าบางส่วนว่า หาปุ่มค าสั่งบนเว็บไซต์ 
ค่อนข้างยาก ไม่ทราบว่าต้องกดปุ่มไหนเมื่อต้องการสั่งซื้อสินค้า เพราะแถบค าสั่งได้ถูกค้างไว้ที่
ด้านล่างของ Screen เสมอ ท าให้เขา้ใจผิด นึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของ Footer ของเว็บไซต์: 

“เรากลับเห็นต่างจากเพ่ือน ๆ ตรงที่ว่าการท่ีมีแถบค าสั่งค้างไว้อยู่ด้านล่างท าให้มองไม่เห็น
เลยท าให้เวลาต้องการจะ Add สินค้าเข้าตะกร้า หาปุ่มไม่เจอ เพราะเข้าใจว่าเป็นส่วนหนึ่ง                
ของ Footer ด้านล่างของเว็บไซต์ เลยไม่ค่อยโอเคกับการ วางค้างไว้ที่จอด้านล่างแบบนี้” 
(นางสาว L, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

 
นอกจากนี้ยังพบว่าส่วนค าสั่งต่าง ๆ บนเว็บไซต์ยังส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค ทั้งในมุมมองของผู้ที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อ โดยผู้ที่นางสาว E ผู้ที่เคยซื้อสินค้า Pomelo 
Fashion ได้ให้ความเห็นไว้ดังนี้:  

“ปุ่ม Add to Bag นี่ส าคัญ ถ้าจะซื้อแล้วหาปุ่มใส่ตะกร้าไม่เจอนี่จบเลย สามารถ               
ออกจากเว็บได้เลยนะ” (นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, 26 สิงหาคม 2560) 

 
ในขณะที่นางสาว H ผู้ไม่เคยซื้อสินค้าก็ให้ความเห็นไปในท านองเดียวกันว่า: 
“เคยเข้าไปเว็บนึง ไม่เข้าใจว่าปุ่ม Add to Cart อยู่ไหน ตอนนั้นคือเลิกซื้อไปเลย             

ชั้นพยายาม 2-3 ครั้ง ก็ไม่เอาละ ออกเลย” (นางสาว H, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
 

4.3.4 วิธีการสั่งซ้ือบนเว็บไซต์ (Check out) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (จ านวน 8 คน) ได้ให้
ความคิดเห็นตรงกันว่าPomelo Fashion สามารถท าได้ดีในมุมของการออกแบบขั้นตอนการสั่งซื้อที่
ง่าย และแสดงข้อมูลให้สามารถรับรู้ได้ว่าในขณะนี้เราอยู่ที่ขั้นตอนใดแล้วในกระบวนการสั่งซื้อสินค้า  
โดยในมุมของผู้ที่เคยซื้อได้ให้ความเห็นไว้ว่า:  

“สั่งซื้อง่าย ไม่งง ไม่เยอะ ไม่ยุ่งยาก เหมือนกับเว็บไซต์อ่ืน ๆ ไม่ต้องมีให้กรอกอะไร 
เยอะแยะเอาแค่ข้อมูลที่จ าเป็นถ้าเยอะมากก็ไม่อยากท าต่อแล้ว” (นางสาว D, พนักงานบริษัทเอกชน, 
อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 
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“ชอบที่บอกว่า เราอยู่ในขั้นตอน Process ไหน แล้วก็ท าให้เรารู้ว่าอีกแค่ไหน ถึงจะเสร็จ
ขั้นตอนในการสั่งซื้อ”(นางสาว E, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 สิงหาคม 2560) 

โดยที่นางสาว J ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าก็แสดงความคิดเห็น ไปในทิศทางเดียวกันกับนางสาว D 
และนางสาว E ว่า: 

“ดูใช้ง่ายดีค่ะ ถ้ามีโอกาสได้ซื้อ คงง่ายมาก ๆ ถ้าใช้ยากมาก ๆ ก็ไม่อยากไปต่อค่ะ” 
(นางสาว J, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 สิงหาคม 2560) 

จากการอภิปรายกลุ่มพบว่าเว็บไซต์ส่วนส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์  
E-commerce คือ เนื้อหา (Content) และ ค าสั่งต่าง ๆ (Call to Action) และอีก 2 ส่วนที่เหลือ 
(การจัดวาง และขั้นตอนการจ่ายเงิน) คือการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้บริโภคอยู่กับเว็บไซต์จนสิ้นสุด
การสั่งซื้อ โดยในส่วนของ การจัดวาง (Layout) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า Pomelo 
Fashion สามารถท าได้ดีอยู่แล้ว ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างบางส่วนไม่คุ้นชินกับการจัดวางแบบเว็บไซต์
ของ Pomelo ท าให้เกิดประสบการณ์การใช้ที่ไม่ดี ในส่วนของเนื้อหา (Content) กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มองว่า Pomelo ท าได้ดี และเกินความคาดหวัง ในส่วนของค าสั่งต่าง ๆ (Call to Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบวิธีการออกแบบค าสั่งต่างๆบนเว็บไซต์เพราะสั่งเหตเห็นง่าย ชัดเจน ใน
ขณะเดียวกันยังมีบางคนมองว่าหาไม่เจอ เพราะเข้าใจว่าเป็นอีกส่วนหนึ่งของเว็บไซต์ ในส่วนสุดท้าย
ส่วนของการสั่งซื้อสินค้า (Checkout) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็นตรงกันว่า Pomelo 
Fashion ท าได้ดีอยู่แล้ว ใช้ง่ายเข้าใจง่าย สร้างประสบการณ์ท่ีดี 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
        ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
1)การวางบทบาทการสื่อสารการตลาดผ่าน Social Media ที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce 2) รูปแบบเนื้อหา (Content) ที่สามารถกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคผ่าน Social Media ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์              
E-commerce 3) การน าเสนอในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-commerce ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce ในการศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Medthod Research) ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และ             
การสนทนากลุ่ม Focus Group Discussion 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการศึกษาการน าเสนอของแบรนด์ Pomelo Fashion บนเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคผ่าน Social Media และเว็บไซต์ E-commerce มีดังนี ้

5.1.1.1 ผลการศึกษาการน าเสนอเนื้อหาผ่าน Social Media ของแบรนด์ Pomelo 
Fashion 

1) การวางบทบาทของ Facebook และ Instagram แบรนด์ Pomelo 
Fashion จากการศึกษาผู้วิจัยพบว่าแบรนด์ Pomelo Fashion ได้ท าการวางบทบาทการสื่อสารของ
แต่ละ Platfrom ไว้ค่อนข้างชัดเจนโดยลักษณะการสื่อสารบน Facebook นั้น จะค่อนข้างตรงไป 
ตรงมาในการโฆษณาหรือเชิญชวนให้เข้าไปเยี่ยมชมในเว็บไซต์ เน้นการบอกโปรโมชั่น รวมไปถึงการ
อัพเดทคอลเลคชั่นใหม่ ๆ ของสินค้าและมี Link ตรงเข้าสู่เว็บไซต์ตลอดเวลา จึงสามารถสรุปได้ว่าแบ
รนด์เน้นใช้ Facebook ในการ Drive Traffic เข้าไปที่เว็บไซต์ E-commerce ในขณะที่ Instagram 
เอง แบรนด์ได้ดึงจุดเด่นของ Platform ออกมาใช้ โดยสื่อสารแบบให้เป็น Gallery ภาพ เน้นสร้าง
สไตล์ สร้างแรงบันดาลใจในมุมแฟชั่นผสมผสานกับ Lifestyle โดยเน้นการสื่อสารด้วยโปรโมชั่นเท่าใด
นักจึงอาจท าให้สามารถสรุปได้ว่าแบรนด์ใช้ Instagram เพ่ือการท า Branding และสร้าง 
Awareness เป็นส่วนใหญ่  

2) การน าเสนอเนื้อหา (Content) จากการศึกษาพบว่า แบรนด์ได้น าเสนอ
เนื้อหาใน 6 มุมด้วยกันกล่าวคือ การน าเสนอภาพสินค้า, การน าเสนอภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่, 
การน าเสนอภาพรีวิวสินค้า 
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จากผู้ใช้จริงที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง, บทความเก่ียวกับแฟชั่น และวิดีโอ โดยพบว่ารูปแบบเนื้อหา 3 
อันดับแรกที่แบรนด์ได้ให้น้ าหนักในการสื่อสารคือ อันดับแรกภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่เป็นหลัก
โดยมีถึง 48% โดยที่แบรนด์จะเน้นการสื่อสารเป็นคอลเลคชั่น แฟชั่นลุค รวมถึงมีการเปลี่ยนไปตาม
ฤดูกาลรองลงมาคือการสื่อสารด้วยภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริงที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างเป็นสัดส่วน 20% 
เน้นการน าเสื้อผ้าไปใส่ ใช้ชีวิตจริงข้างนอก ซึ่งในผู้ใช้นั้น ๆ ก็อาจเป็นแรงบันดาลใจของผู้บริโภค  
จึงท าให้การสื่อสารด้วย อาจกลายเป็นอีกจุดส าคัญท่ีสามารถเรียกความสนใจจากผู้บริโภคได้ และ
อันดับที่ 3คือการสื่อสารด้วยโปรโมชั่นเป็นสัดส่วน 16% โดยความถี่ในการโพสต์ Content ของแต่ละ 
Platform มีค่าเฉลี่ยในการโพสต์เนื้อหา มากกว่า 1 ครั้ง ในแต่วันทั้ง 2 Platform เลยทีเดียว ถือว่า
แบรนด์ Pomelo Fashion เป็นแบรนด์ทีค่่อนข้าง Active ในการท าการสื่อสารการตลาดพอสมควร  
 5.1.1.2 ผลการศึกษาการน าเสนอในหน้ารายละเอียดสินค้าบนเว็บไซต์              
E-commerce ของแบรนด์ Pomelo Fashion โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทั้งหมด 4 แง่มุมด้วยกัน 

1)  การจัดวางข้อมูลต่าง ๆ ในหน้าแสดงสินค้า (Layout) ผู้วิจัยพบว่าทาง
แบรนด์จัดวางข้อมูลต่างๆแบบบนลงล่าง เพื่อให้ผู้บริโภคเลื่อนลงมาดูเรื่อย ๆ โดยน าเสนอข้อมูลทีละ
ส่วนจากส่วนแรก ไปยังส่วนสุดท้าย โดยเน้นการออกแบบเน้นให้ดูมีความน่าเชื่อถือ สะอาดตา และ
ง่ายต่อการค้นหาสิ่งที่ต้องการ       

2)  แบรนด์มีการน าเสนอเนื้อหา (Content) ทั้งหมด 4 ส่วนโดยเริ่มจาก
ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่ โดยมีการน าเสนอสินค้าในหลากหลายมุม ผ่านภาพถ่าย ส่วนที่สองคือ
การน าเสนอรายละเอียดสินค้า โดยมีรายละเอียดของ Size สินค้าในแต่ละสัดส่วนรวมไปถึงสัดส่วน
ของนางแบบที่สวมใส่สินค้าในภาพนั้นๆ นอกจากนี้ยังมีรายละเอียดเดี่ยวกับตัวสินค้าพร้อมวัสดุ 
(เนื้อผ้า) ที่ใช้ผลิตสินค้านั้นๆอีกด้วย ในส่วนถัดมาคือส่วนที่ให้ผู้บริโภคกรอกรายละเอียดอีเมลล์เพ่ือรับ
ส่วนลด 20% และในส่วนสุดท้าย คือการน าเสนอสินค้าท่ีเกี่ยวข้องและมีความคล้ายคลึงกับสินค้าที่
ผู้บริโภคก าลังดูอยู่ 

3) ปุ่มค าสั่งต่าง ๆ ในการออกแบบหน้ารายละเอียดสินค้าแบรนด์พยายาม
ออกแบบและจัดวางให้สังเกตเห็นได้ง่ายและสะอาดตา และให้ออกแบบให้ปุ่ม Add to Bag ซึ่งอาจะ
ถือว่าเป็นปุ่มที่ค่อนข้างมีความส าคัญในการสั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ E-Commerce ไว้ในส่วนที่เป็น
ด้านล่างของหน้าจอตลอดเวลา เพ่ือให้เกิดความชัดเจน และให้ผู้บริโภคสังเกตเห็นได้ง่าย  

4)  วิธีการสั่งซื้อในเว็บไซต์ (Check Out) แบรนด์มีการออกแบบการสั่งซื้อ
สินค้าไว้อย่างมีข้ันตอนโดยขั้นแรกเป็นการให้ผู้บริโภครีวิวสนิค้าอีกครั้งเพ่ือท าการกดสั่งซื้อ ขั้นต่อมา
เป็นขั้นตอนของการให้ผู้บริโภคท าการ Login เพ่ือยืนยันตัวตนก่อนทีจะสั่งซื้อสินค้า หลังจากนั้นทาง
แบรนด์ได้มีการให้ผู้บริโภคกรอกข้อมูลที่จ าเป็นในการสั่งซื้อสินค้า และเลือกวิธีการช าระเงิน โดย
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ทั้งหมดนี้ มีการออกแบบการสื่อสารที่ง่าย ไม่ซับซ้อน และมีข้ันตอนที่แจ้งให้ผู้บริโภครับรู้อยู่ตลอดว่า
ตอนนี้ผู้บริโภคได้ถึงขั้นตอนใดแล้วในการสั่งซื้อสินค้า 
 5.1.2 ผลการศึกษาการน าเสนอของแบรนด์ Pomelo Fashion บนเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคผ่าน Social Media และเว็บไซต์ E-commerce ในมุมมองของผู้บริโภคมีดังนี้ 

5.1.2.1 ผลการศึกษาวัตุประสงค์การใช้ Social Media ค้นหาบทบาทที่เหมาะสม
ส าหรับแบรนด์ หากต้องการท าการสื่อสารการตลาดผ่านทั้ง Facebook และ Instagram พบว่า
ผู้บริโภคใช้ Facebook และ Instagram ในวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันโดยใช้ Facebook ในการ
อัพเดทข่าวสาร หรือเรื่องราวใหม่ ๆ ที่ตนเองสนใจทั้งจาก Fanpage และเพ่ือนของตนเอง ในขณะที่
ผู้บริโภคใช้ Instagram เพ่ือเสพย์รูปภาพใช้ผ่อนคลาย ใช้เพื่อความบันเทิง รวมไปถึงการหาแรง
บันดาลใจทั้งในมุมของการใช้ชีวิตและแฟชั่น นอกจากนี้ยังค้นพบว่าการสื่อสารอย่างตรงไปตรงมาบน 
Facebook ด้วยโปรโมชั่น อัพเดทคอลเลคชั่นสินค้าใหม่ รวมไปถึงแฟชั่นเซ็ทต่าง ๆ เป็นที่ชื่นชอบและ
ตรงกับคามต้องการของผู้บริโภค ในขณะเดียวกันการสื่อสารบน Instagram ผ่านภาพถ่ายที่เน้นการ 
Mix & Match สินค้า หรือสร้างแรงบันดาลใจก็ตรงกับพฤติกรรม และความต้องการของผู้บริโภคด้วย
เช่นกัน นอกจากนี้พบว่าผู้บริโภคมักจะสนใจและคลิกเข้า เพ่ือไปดูสินค้าต่อบนเป็นเว็บไซต์                
E-commerce ผ่าน Facebook โดยที่ Instagram สามารถสร้างภาพลักษณ์ ความรู้สึกดีที่มี            
ต่อแบรนด์ และความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายทั้งที่เคยซื้อสินค้าและไม่เคยซื้อสินค้า
ของ Pomelo Fashion  

5.1.2.2 ผลการศึกษาการน าเสนอเนื้อหา (Content) ของแบรนด์ผ่าน Social 
Media ที่สามารถกระตุ้นความต้องการและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ จากการศึกษา
พบว่าเนื้อหา (Content) ที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเรียงล าดับจากมากไป
หาน้อยดังนี้ 

1) การใช้ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่: ผู้บริโภคมีความชื่นชอบในการ
น าเสนอเนื้อหาในลักษณะนี้ เพราะสามารถท าให้เห็นชัดเจนว่า เวลาสวมใส่สินค้าแล้วจะออกมาเป็น
เช่นไร ซึ่งการสื่อสารด้วยภาพแบบนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรง ทั้งในมุมของความชื่นชอบ               
ในตัวสินค้าและการพิจารณารายละเอียดของสินค้า 

2) การสื่อสารที่เน้นโปรโมชั่น: โดยปกติแล้วการสื่อสารด้วยโปรโมชั่นไม่ใช่
ปัจจัยหลักท่ีจะสร้างความต้องการสินค้าได้ ส่วนใหญ่จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเม่ือมีความชื่นชอบ
สินค้านั้นๆ แต่ในบางครั้งโปรโมชั่นที่ถูกใจ หรือตรงกับความต้องการของผู้บริโภคก็สามารถสร้างความ              
ต้องการให้กับผู้บริโภคได้ 

3) การใช้ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง: การใช้ภาพลักษณะ
นี้ เป็นการสร้างความรู้สึกดีให้กับแบรนด์ แต่ไม่ได้มีผลช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่อย่างใด   
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4) ภาพสินค้าโดยตรง: ผู้บริโภครู้สึกว่า ว่าไม่ค่อยมองเห็นถึงประโยชน์ของ
การน าเสนอภาพลักษณะนี้เพราะไม่เห็นถึงรายละเอียดของตัวสินค้านั้น เ พียงแต่ท าให้เกิดความรู้สึกดี
ต่อแบรนด์ในแง่การน าเสนอสินค้าในหลากหลายรูปแบบเท่านั้น  

5) บทความเกี่ยวกับแฟชั่น: การใช้บทความเก่ียวกับแฟชั่น เป็นสิ่งที่
สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้บริโภคได้ และในขณะเดียวกันก็สามารถความรู้สึกดีกับแบรนด์              
ได้เช่นกัน 

6) วิดีโอ: การใช้ Fashion VDO เป็นการสร้างความ รู้สึกดีให้กับแบรนด์ 
แต่ไม่ได้มีผลช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่อย่างใด   

จากข้อมูลข้างต้น ก็สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารด้วยภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่
นั้นมีอิทธิพล และส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดซึ่งแบรนด์ได้ให้น้ าหนักในการสื่อสารด้วย 
Content ลักษณะนี้อยู่แล้ว และการสื่อสารด้วยโปรโมชั่นเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการซื้อกับผู้ที่ชื่นชอบ
สินค้าอยู่แล้ว แต่หากยังไม่มีสินค้าที่ชื่นชอบในใจ การสื่อสารด้วยโปรโมชั่นก็เป็นสิ่งดึงดูด ให้ผู้บริโภค
สนใจที่จะดูสินค้าเพ่ิมเติมในเว็บไซต์ E-commerce ในขณะที่การสื่อด้วยการใช้ภาพรีวิวสินค้าจาก
ผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง, ภาพสินค้าโดยตรง,บทความเก่ียวกับแฟชั่นและวิดีโอ เป็นเพียงการสร้าง
ความรู้สึกดี, ความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ และสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้บริโภค โดยมีความคิดเห็น
จากผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าในมุมของการไม่มีความม่ันใจว่าหากซื้อสินค้าไปเวลาใช้แล้วจะดูสวยงามอย่าง
ภาพที่แบรนด์ใช้โฆษณาหรือไม่? เพราะไม่ค่อยเห็นภาพที่ผู้ใช้ทั่วไปสวมใส่ หรือใช้สินค้าเลย  

5.1.2.3 ผลการศึกษาการน าเสนอของแบรนด์ผ่าน E-commerce Website ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยท าการศึกษาใน 4 หัวข้อดังนี้ 

1) การจัดวางข้อมูลต่างๆ (Layout): แบรนด์ท าการจัดวางข้อมูลแบบบนลง
ล่าง โดยต้องการให้ผู้บริโภคเลื่อนลงมาเรื่อย ๆ ในการศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งแบรนด์
สามารถท าได้ดี น าเสนอข้อมูลได้ดี ลื่นไหล ใช้ง่าย เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค 
ในขณะที่ผู้บริโภคส่วนหนึ่งได้ให้มีความคิดเห็นว่ารู้สึกไม่คุ้นเคยกับการเรียงล าดับข้อมูลในลักษณะนี้ 

2) การน าเสนอเนื้อหา (Content): ผู้บริโภคมีความเห็นว่าแบรนด์สามารถ
น าเสนอเนื้อหาได้ดีรายละเอียด size ครบถ้วน สามารถช่วยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อได้ เพียงแต่
แนะน าว่าให้เพ่ิมในเรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้าให้มากข้ึน โดยการน าเสนอเนื้อหานี้ ส่งผล
โดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

3) ค าสั่งต่าง ๆ (Call to Action): ผู้บริโภคมีความเห็นว่าแบรนด์สามารถ
ออกแบบและจัดวางปุ่มค าสั่งได้ดี เข้าใจ และสังเกตเห็นได้ง่าย เพราะมีแสดงให้เห็นอยู่ที่ด้านล่างของ 
Screen อยู่ตลอดเวลา แต่ยังมีความคิดเห็นบางส่วนมองว่าเป็นการน าเสนอที่ไม่ดี เพราะไม่คุ้นเคย  
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ท าให้เข้าใจผิด ไม่คิดว่าเป็นส่วนหนึ่งของชุดค าสั่ง ซึ่งในส่วนนี้ส่งผลต่อการสั่งซื้อสินค้าเพราะหาก               
ไม่สามารถเข้าใจ และหาปุ่มค าสั่ง Add to Bag ไม่เจอก็จะท าให้สามารถหยุดการซื้อได้ 

4) วิธีการสั่งซื้อ (Checkout): ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าแบรนด์สามารถท า
ได้ดีในส่วนนี้ กล่าวคือวิธีการสั่งซื้อเข้าใจง่าย ไม่ยุ่งยาก ให้กรอกเฉพาะข้อมูลที่จ าเป็น และมองว่านี่คือ               
ส่วนที่สร้างประสบการณ์ที่ดีต่อผู้บริโภคนั่นเองจากการศึกษาพบว่าตัวเว็บไซต์เอง ส่วนของการ
น าเสนอเนื้อหา (Content) นั้นเป็นสิ่งที่ส่งผลโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วยการ
พิจารณาจากเนื้อหาที่แบรนด์น าเสนอในหน้ารายละเอียดสินค้า อีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อคือค าสั่งต่าง ๆ ที่อยู่บนเว็บไซต์ ในขณะที่อีก 2 ปัจจัย (การจัดวางและขั้นตอนการสั่งซื้อ) เป็นการ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผู้บริโภคและส่งผลโดยตรงให้ผู้บริโภคออกจากเว็บไซต์ และยุติการสั่งซื้อ
ได้ หากเกิดประสบการณ์ที่ไม่ดี 
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการวิเคราะห์ในมุมของการวางบทบาทของ Social Mediaของ Pomelo Fashion นั้น 
ทางแบรนด์ตั้งใจที่จะใช้ Facebook เป็นตัวขับเคลื่อนผู้บริโภคให้เข้าไปที่เว็บไซต์ E-Commerce 
ด้วยเนื้อหาที่ตรงไปตรงมาโดยการสื่อสารผ่านโปรโมชั่น และการอัพเดทข้อมูล หรือคอลเลคชั่นใหม่  
ซ่ึงส่งผลโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งสอดค้ลองกับงานวิจัยของ พัชรินทร์ อดออม (2558) ว่า
ด้วยเรื่องของการมีอิทธิพลของ Facebook ต่อการตัดสินใจซื้อในขณะที่แบรนด์ใช้ Instagram ในการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ สร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้บริโภค โดยการใช้ภาพเป็นตัวสื่อสาร ซึ่ง
ผลที่ได้จากการอภิปรายกลุ่มก็เป็นการวางบทบาทท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างดี 
ดังนั้นการวางบทบาทเช่นนี้ส าหรับสินค้าแฟชั่นก็ถือเป็นสิ่งที่สมควรท าต่อไป 

และจากการวิเคราะห์ในมุมการน าเสนอเนื้อหาพบว่า สิ่งการน าเสนอสินค้าด้วยภาพสินค้าที่
ถูกนางแบบสวมใส่และโปรโมชั่นเป็นสิ่งกระตุ้นและส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
ในขณะที่การน าเสนอสินค้าด้วยภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง, การใช้ภาพสินค้าโดยตรง, 
การใช้บทความเกี่ยวกับแฟชั่น และการใช้วิดีโอเพ่ือการน าเสนอสินค้า เป็นการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อ
แบรนด์ไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดการตลาด 3.0  
(ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559) ว่าด้วยเรื่องของการสื่อสารการตลาดอย่างสร้างสรรค์ทั้งเชิงรับและเชิงรุก 

นอกจากนี้จากการอภิปรายกลุ่มยังพบว่ามีผู้บริโภคส่วนหนึ่งคิดว่าการน าเสนอสินค้าของ  
Pomelo Fashion ยังขาดในเรื่องของการน าภาพจากผู้ใช้จริงมาน าเสนอ เพราะยังไม่มั่นใจว่า หาก
ซื้อสินค้ามาแล้วจริง ๆ จะดูดีเหมือนกับในภาพหรือเปล่า เนื่องจากแบรนด์น าเสนอภาพที่เป็นนางแบบ
สวมใส่หรือแม้กระทั่งการใช้ผู้ที่รู้จักในวงกว้างอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงอยากเห็นการ



81 

 

บอกต่อจากผู้ใช้จริง ๆ มิใช่ที่เป็นผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จัด ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดการตลาด 3.0  
(ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559) ว่าด้วยเรื่องในปัจจุบัน ผู้บริโภคไม่ไว้ใจแบรนด์ แต่เชื่อกันเอง  

ในส่วนของรูปแบบการน าเสนอบนหน้าเว็บไซต์นั้น พบว่าในการจัดวางข้อมูลต่าง ๆ นั้น 
แบรนด์ได้ท าการน าเสนอเนื้อหาต่างแบบบนลงล่าง โดยน าเสนอเนื้อหาทีละส่วน โดยแบรนด์เลือก
น าเสนอส่วนที่ส าคัญก่อน ซึ่งท าให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีกับเว็บไซต์ คือการเรียงจากส่วนที่เป็น
รายละเอียดและรูปภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก่อน และในส่วนที่เป็นการน าเสนอเนื้อหา 
(Content) แบรนด์ได้น าเสนอ ทั้งรูปภาพที่ชัดเจน สวยงามในทุกมุมของสินค้า รวมไปถึงการน าเสนอ
รายละเอียดของสินค้าได้ดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการออกแบบการสื่อสารบนหน้าแสดงสินค้า 
ส าหรับเว็บไซต์ (ณัฐพล ใยไพโรจน,์ 2559) ว่าด้วยเรื่องการออกแบบหน้าแสดงสินค้าจ าเป็นต้องแสดง
ข้อมูลที่ส าคัญก่อนรวมไปถึงการแสดงภาพสินค้า ซึ่งจากการอภิปรายกลุ่มผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ชื่นชอบและมองว่าตอบโจทย์ในการช๊อปปิ้งผ่านเว็บไซต์ E-commerce โดยได้ให้ความเห็นว่า
การน าเสนอเนื้อหา (Content) เป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะรายละเอียด
ต่าง ๆ เป็นส่วนช่วยในการพิจารณาซื้อสินค้า ในขณะเดียวกันมีความคิดเห็นของผู้บริโภคบางส่วนว่า 
การเรียงข้อมูลแบบบนลงล่าง เป็นสิ่งที่ไม่ 
คุ้นเคย ท าให้งง และเกิดประสบการณ์ที่ไม่ดีกับเว็บไซต์ เพราะท าให้ไม่สามารถมองเห็นข้อมูลทั้งหมด 
ภายใน 1 scroll ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุทธพงศ์ ยาณโยธิน (2555) ได้ท าการศึกษาการ
ออกแบบอินเตอร์เฟสเพ่ือการซื้อขายออนไลน์ ว่าด้วยเรื่องของการโชว์ข้อมูลส าคัญควรที่จะ 
โชว์ให้เห็นทั้งหมดใน 1 หน้า 

ในส่วนของค าสั่งต่าง ๆ (Call to Action) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ชื่นชอบและให้ความเห็น
ว่าแบรนด์ดีไซน์ค าสั่งต่าง ๆ โดยเฉพาะปุ่ม “Add to Bag” ได้ชัดเจน สังเกตง่าย กล่าวคือการค้าง
ชุดค าสั่งส าหรับสั่งซื้อไว้ที่ด้านล่างของ Screen อยู่ตลอดเวลา ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดเรื่องซึ่งการ
ออกแบบการสื่อสารบนหน้าแสดงสินค้าที่ดี (วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2559) ว่าด้วยเรื่องของการออกแบบ
ปุ่ม Call to Action ในขณะเดียวกันยังมีกลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่มมองว่าการออกแบบเช่นนี้ยังไม่ตอบ
โจทย์ และท าให้มีความเข้าใจผิดได้ ซึ่งฟ่ังก์ชั่นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าต่อไปได้  
          ในส่วนสุดท้ายของเว็บไซต์ E-commerce ที่ผู้วิจัยได้ศึกษาคือขั้นการช าระเงิน (Checkout)  
ผู้บริโภคได้ให้ความเห็นไว้ว่าใช้ง่าย และไม่ยุ่งยาก ท าให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีกับเว็บไซต์และสามารถ
ช่วยท าให้ผู้บริโภคไปถึงจุดสิ้นสุดของการซื้อใน 1 ค าสั่งซื้อได้ หลังจากท่ีได้ท าการศึกษามาทั้งแล้วนั้น
ผู้วิจัยจึงน าผลที่ได้ทั้งในมุมของการวางบทบาท การน าเสนอเนื้อหา และรูปแบบการน าเสนอผ่าน
เว็บไซต์ E-commerce มา Mapping กับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
Journey) ในช่วงก่อนซื้อและขณะซื้อ ตามแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ และแนวคิด แนวคิด
เกี่ยวกับตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Models of Consumer Behavior) ของ Kotler (1997)  
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ดังนั้นผู้วิจัยสามารถอธิบายการแสดงเนื้อหาและบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ 
Pomelo Fashion บนเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภค จากงานวิจัยชิ้นนี้ได้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 5.1: แสดงการ Mapping ผลการวิจัยบนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ซึ่งในตัวอักษรสีแดงคือสิ่งที่งานวิจัยครั้งนี้ค้นพบว่า มีความเห็นที่แตกต่างกันระหว่างผู้ที่เคย
ซื้อและไม่เคยซื้อ ซึ่งมีนัยส าคัญและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นหากปรับปรุงหรือท าการวิจัย 
เพ่ิมเติม ก็อาจจะท าให้พัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับแบรนด์สินค้าแฟชั่นต่อไปได้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้ 

1) ในการท าการสื่อสารการตลาดส าหรับแบรนด์สินค้าแฟชั่นนั้นควรใช้ Social Media  
แต่ละ Platform ให้เกิดประโยชน์สูงสุด เพ่ือตอบรับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
จากผลงานวิจัยพบว่า แบรนด์สินค้าแฟชั่นที่เปิดให้มีการสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ E-commerce นั้น 
การใช้ Facebook เป็น Platform ที่ขับเคลื่อนผู้บริโภคให้เข้าไปที่เว็บไซต์ E-commerce ใน
ขณะเดียวกันแบรนด์ควรดึง Function แชร์ภาพถ่าย และจับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้ 
Instagram เพ่ือความบันเทิง โดยใช้ Platform Instagram นี้เป็นเครื่องมือในการสร้างการรับรู้ และ
ความรู้สึกดีให้กับแบรนด์ได้ด้วย Content ที่เหมาะสม  

2) แบรนด์สินค้าแฟชั่นควรให้ความส าคัญและพัฒนาเนื้อหา (Content) ที่ใช้การสื่อสารด้วย
ภาพสินค้า ถูกนางแบบสวมใส่และ การสื่อสารด้วยโปรโมชั่นอยู่เสมอ เพราะจากผลวิจัยพบว่าเป็น
เนื้อหาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ E-commerce รวมไปถึงควรเพ่ิมการสื่อสารโดยใช้
ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริง เพ่ือตอกย้ าความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคในอีกทางหนึ่ง  
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3) ในส่วนของเว็บไซต์ E-commerce แบรนด์ควรให้ความส าคัญกับการน าเสนอ 
เนื้อหา (Content) และค าสั่งต่าง ๆ (Call to Action) เพราะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรง 
ในขณะเดียวก็ควรพัฒนา การจัดวางข้อมูล (Layout) และข้ันตอนการสั่งซื้อให้ดีขึ้น เพื่อ 
ตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดในปัจจุบัน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

1)  ปัจจุบันการใช้ภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่และการน าเสนอด้วยโปรโมชั่นเป็นส่วน
ส าคัญที่กระตุ้นความต้องการและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยงานวิจัยครั้งต่อไป 
ควรศึกษาการใช้ภาพสินค้าท่ีถูกนางแบบสวมใส่และการน าเสนอด้วยโปรโมชั่นในแง่มุมอ่ืน ๆ ว่าการ
น าเสนอแบบไหนที่จะช่วยกระตุ้นความต้องการมากท่ีสุด เช่น การน าเสนอแบบคอลลเคชั่น,  
การน าเสนอแบบแฟชั่นเซ็ท,วิธีการน าเสนอโปรโมชั่น เป็นต้น  

2) ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการน าเสนอภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริงอย่างไร ให้ตอบนสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 

3) ในมุมของรูปแบบการน าเสนอบนหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ เนื่องจากยังมีความคิดเห็นที่
แตกต่างกันเล็กน้อยในเรื่องของการน าเสนอข้อมูล, การจัดวางข้อมูล และค าสั่งต่าง ๆ ในงานวิจัยครั้ง
ต่อไปควรวิจัยเพิ่มเติมว่ารูปแบบการน าเสนอแบบใดจึงจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด 
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ชุดค าถามส าหรับผู้ที่เคยซ้ือสินค้า 
ชุดค าถามที่บ่งชี้ว่า Social Media ช่องทางไหน มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด รวมไปถึงหากแบรนด์ 1 แบรนด์ต้องการท าการสื่อสารผ่าน Social Media 
มากกว่า 1 ช่องทางแล้วนั้น การวางบทบาทการสื่อสารในแต่ละช่องทางของแบรนด์แบบใด ที่ส่งผล
ต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 

1. คุณคิดเห็นอย่างไรหากแบรนด์สินค้าแฟชั่นจะท าการสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook 
และ Instagram ไปพร้อมๆ กัน  

2. คุณกด like และ Follow Facebook และ Instagramของ pomelo Fashion ทั้ง 2 
ช่องทางหรือไม่ 

3. ในกรณีที่ไม่ต้องการติดตามทั้ง 2 ช่องทางเพราะเหตุใด?  
4. ในกรณีที่ต้องการติดตามทั้ง 2 ช่องทาง คุณคาดหวังว่าในแต่ละช่องทางจะมีการสื่อสาร 

ที่แตกต่างกันหรือไม่? อย่างไร? 
5. ในกรณีที่ติดตามท้ัง 2 ช่องทางคุณคิดว่าการสื่อสารผ่านช่องทางใดที่ส่งผลให้คุณ 

คุณมักจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ ผ่านเว็บไซต์ E-commerce มากที่สุด เพราะเหตุใด? 
6. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการสื่อสารที่ตรงไปตรงมาผ่าน Facebookของแบรนด์ 

Pomelo ช่วยอธิบาย (แสดงตัวอย่าง) 
7. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการสื่อสารที่เน้น Emotional เน้น Emotionalสร้าง 

Inspiration ผ่าน Instagram ของแบรนด์ Pomelo ช่วยอธิบาย (แสดงตัวอย่าง) 
8. หากคุณพบการสื่อสารแบบภาพนี้ผ่าน Facebook และ พบการสื่อสารแบบภาพนี้อีกบน  

Instagram จะส่งผลต่อการกระตุ้นความต้องการและการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของคุณหรือไม่ ช่วย
อธิบาย (แสดงภาพตัวอย่าง ที่เป็นภาพเดียวกันแต่ต่างกันที่ค าบรรยายจาก  Facebook และ 
Instagram ของแบรนด์) 
 
ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รูปแบบ Content เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ 
ผ่าน Social Media และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 

1. คุณมีความคิดเห็นอย่างไร กับการสื่อสารเหล่านี้ และการสื่อสารเหล่านี้สามารถกระตุ้นค
วามต้องการของคุณ และมีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce ของคณุหรือไม่ 
ช่วยอธิบาย 

- การสื่อสารโดยใช้ภาพสินค้าโดยตรง  
- การสื่อสารโดยใช้ภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่ 
- การสื่อสารโดยใช้ภาพการรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
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- การสื่อสารโดยใช้การเขียนบทความเก่ียวกับแฟชั่น  
- การสื่อสารโดยใช้โปรโมชั่นเป็นสิ่งส าคัญ 
- การสื่อสารโดยใช้วิดีโอ 
(แสดงภาพตัวอย่างจาก Facebook และ Instagram แยกกันคนละรอบ) 
2. คุณต้องการให้แบรนด์ Pomelo Fashion นี้ปรับปรุงการสื่อสารที่จุดใด อย่างไรบ้าง 

เพ่ือที่จะช่วยกระตุ้นความต้องการ และช่วยให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น? 
 
ค าถามเกี่ยวกับส่วนประกอบต่างๆ และการน าเสนอเนื้อหาในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-
commerce เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบของการสื่อสารและการออกแบบหน้าแสดงสินค้า ที่ส่งผลต่อการ
ติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerceชุดค าถามนั้นครอบคลุมในหัวข้อ (ให้ทุกท่านลอง
กดเล่นหน้าแสดงรายละเอียดสินค้าของแบรนด์ Pomelo Fashion) หลังจากนั้น 
จึงตั้งค าถามดังนี้ 

1.คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการจัดวางข้อมูลต่างๆ บนหน้าแสดงสินค้า(Layout) 
2. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับข้อมูลที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Content) 
3. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับค าสั่งต่างๆ ที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Call to Action) 
4.คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับวิธีการสั่งซื้อในเว็บไซต์ (Check out) 
5.จัดวางข้อมูลต่างๆ บนหน้าแสดงสินค้า(Layout) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ 

อย่างไร? 
6. ข้อมูลที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Content) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ 

อย่างไร? 
7. ค าสั่งต่างๆ ที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Call to Action) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

หรือไม่ อย่างไร? 
8.วิธีการสั่งซื้อในเว็บไซต์ (Check out) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ อย่างไร? 
9. คุณต้องการให้แบรนด์ Pomelo Fashion นี้ปรับปรุงการสื่อสารที่จุดใด อย่างไรบ้าง 

บนหน้าแสดงรายละเอียดสินค้า บนเว็บไซต์ E-commerce เพ่ือที่จะช่วยกระตุ้นความต้องการ 
และช่วยให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น? 
 
ชุดค าถามส าหรับผู้ที่ไม่เคยซ้ือสินค้า 

ชุดค าถามที่บ่งชี้ว่า Social Media ช่องทางไหน มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด รวมไปถึงหากแบรนด์ 1 แบรนด์ต้องการท าการสื่อสารผ่าน Social Media 
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มากกว่า 1 ช่องทางแล้วนั้น การวางบทบาทการสื่อสารในแต่ละช่องทางของแบรนด์แบบใด ที่ส่งผล
ต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 

1. คุณคิดเห็นอย่างไรหากแบรนด์สินค้าแฟชั่นจะท าการสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook 
และ Instagram ไปพร้อมๆ กัน  

2. คุณกด like และ Follow Facebook และ Instagramของ pomelo Fashion  
อย่างใดอย่างหนึ่งหรือไม่ ช่วยอธิบาย?  

3. ในกรณีที่ไม่กด like และ Follow ช่วยอธิบายว่าเพราะเหตุใด? 
4. ในกรณีที่ต้องการติดตามทั้ง 2 ช่องทาง คุณคาดหวังว่าในแต่ละช่องทางจะมีการสื่อสาร 

ที่แตกต่างกันหรือไม่? อย่างไร? 
5. ในกรณีที่ติดตามท้ัง 2 ช่องทางคุณคิดว่าการสื่อสารผ่านช่องทางใดที่ส่งผลให้คุณ 

คุณมักจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ ผ่านเว็บไซต์ E-commerce มากที่สุด เพราะเหตุใด? 
6. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการสื่อสารที่ตรงไปตรงมาผ่าน Facebook 

ของแบรนด์ Pomelo ช่วยอธิบาย (แสดงตัวอย่าง) 
7. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการสื่อสารที่เน้น Emotional เน้น Emotional 

สร้าง Inspiration ผ่าน Instagram ของแบรนด์ Pomelo ช่วยอธิบาย (แสดงตัวอย่าง) 
8. หากคุณพบการสื่อสารแบบภาพนี้ผ่าน Facebook และ พบการสื่อสารแบบภาพนี้อีก 

บน Instagram จะส่งผลต่อการกระตุ้นความต้องการและการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
ของคุณหรือไม่ ช่วยอธิบาย (แสดงภาพตัวอย่าง ที่เป็นภาพเดียวกันแต่ต่างกันที่ค าบรรยาย 
จาก Facebook และ Instagram ของแบรนด์) 

9. อะไรคือความแตกต่างของ Pomelo Fashion และแบรนด์เสื้อผ้าอื่นๆ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ E-commerce  

10. อะไรคือความแตกต่างของ Pomelo Fashion และแบรนด์เสื้อผ้าอื่นๆ ที่คุณซื้อส าหรับ 
เรื่องของการสื่อสาร  

11. คุณตัดสินใจซื้อแบรนด์นั้นๆ จากการสื่อสารผ่าน Facebook หรือ Instagram ช่วย
อธิบาย? 

 
ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รูปแบบ Content เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพผ่าน 
Social Media และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerce 

1. คุณมีความคิดเห็นอย่างไร กับการสื่อสารเหล่านี้ และการสื่อสารเหล่านี้สามารถกระตุ้น
ความต้องการของคุณ และมีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-commerce ของคุณ
หรือไม่ ช่วยอธิบาย 
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- การสื่อสารโดยใช้ภาพสินค้าโดยตรง  
- การสื่อสารโดยใช้ภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่ 
- การสื่อสารโดยใช้ภาพการรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
- การสื่อสารโดยใช้การเขียนบทความเก่ียวกับแฟชั่น  
- การสื่อสารโดยใช้โปรโมชั่นเป็นสิ่งส าคัญ 
- การสื่อสารโดยใช้วิดีโอ 
(แสดงภาพตัวอย่างจาก Facebook และ Instagram แยกกันคนละรอบ) 
2. คุณต้องการให้แบรนด์ Pomelo Fashion นี้ปรับปรุงการสื่อสารที่จุดใด อย่างไรบ้าง 

เพ่ือที่จะช่วยกระตุ้นความต้องการ และช่วยให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น? 
 
ค าถามเกี่ยวกับส่วนประกอบต่างๆ และการน าเสนอเนื้อหาในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-
commerce เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบของการสื่อสารและการออกแบบหน้าแสดงสินค้า ที่ส่งผลต่อการ
ติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ E-Commerceชุดค าถามนั้นครอบคลุมในหัวข้อ (ให้ทุกท่านลอง
กดเล่นหน้าแสดงรายละเอียดสินค้าของแบรนด์ Pomelo Fashion) หลังจากนั้นจึงตั้งค าถามดังนี้ 

1.คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการจัดวางข้อมูลต่างๆบนหน้าแสดงสินค้า(Layout) 
2. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับข้อมูลที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Content) 
3. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับค าสั่งต่างๆ ที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Call to Action) 
4.คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับวิธีการสั่งซื้อในเว็บไซต์ (Check out) 
5.จัดวางข้อมูลต่างๆ บนหน้าแสดงสินค้า(Layout) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ 

อย่างไร? 
6. ข้อมูลที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Content) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ 

อย่างไร? 
7. ค าสั่งต่างๆ ที่อยู่บนหน้าแสดงสินค้า(Call to Action) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

หรือไม่ อย่างไร? 
8.วิธีการสั่งซื้อในเว็บไซต์ (Check out) นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ อย่างไร? 
9. คุณต้องการให้แบรนด์ Pomelo Fashion นี้ปรับปรุงการสื่อสารที่จุดใด อย่างไรบ้าง 

บนหน้าแสดงรายละเอียดสินค้า บนเว็บไซต์ E-commerce เพ่ือที่จะช่วยกระตุ้นความต้องการ 
และช่วยให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น? 
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การน าเสนอข้อมูลของแบรนด์ Pomelo Fashion ผ่าน Facebook ประจ าเดือนมีนาคมและมิถุนายน 2560 

Facebook - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

1 
   1    

2 
 1      

3     1   

4  1      

5  1      

6  1      

7  1      
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Facebook - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

8     1   

9   1     

10  1      

11  1      

12  1      

13 1       

14      1 

15      1 
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Facebook - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

16  1      

17  1      

18  1      

19  1      

20  1      

21     1   

22  1      

23   1     
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Facebook - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

24  1      

25      1 

26   1     

27  1      

28   1     

29  1      

30     1   

31      1 
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Facebook - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

32  1      

33   1     

Total = 33   1 18 5 1 4 4 

% 3 55 15 3 12 12 
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Facebook - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

1 
    1   

2 
  1     

3    1    

4     1   

5    1    

6  1      

7     1   

8     1   
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Facebook - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

9  1      

10  1      

11   1     

12  1      

13  1      

14  1      

15     1   

16  1      
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Facebook - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

17  1      

18   1     

19     1   

20  1      

21  1      

22     1   

23  1      

24  1      
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Facebook - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

25   1     

26   1     

27  1      

28  1      

29     1   

30  1      

31  1      
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Facebook - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

Total = 31   16 5 2 8 0 

% 0 52 16 6 26 0 
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การน าเสนอข้อมูลของแบรนด์ Pomelo Fashion ผ่าน Instagramประจ าเดือนมีนาคมและมิถุนายน 2560 

instagram - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

1 
 1      

2 
    1   

3  1      

4 1       

5   1     

6   1     

7  1      
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instagram - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

8  1      

9  1      

10  1      

11   1     

12     1   

13 1       

14   1     

15  1      
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instagram - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

16  1      

17  1      

18  1      

19 1       

20   1     

21  1      

22  1      

23  1      
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instagram - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

24  1      

25      1 

26 1       

27   1     

28     1   

29  1      

30 1       

31  1      



 
 

 

106 

Instagram - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

32     1   

33   1     

34     1   

35   1     

36  1      

37      1 

38      1 

39 1       

40  1      
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Instagram - March 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

41 1       

42  1      

43  1      

44   1     

45     1   

46      1 

47   1     

Total = 47 7 20 10 0 6 4 

% 15 43 21 0 13 9 
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Instagram - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

1 
    1   

2 
 1      

3 1       

4   1     

5   1     

6  1      

7     1   

8  1      
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Instagram - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

9     1   

10   1     

11 1       

12  1      

13  1      

14   1     

15  1      

16   1     



 
 

 

110 

Instagram - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

17  1      

18  1      

19     1   

20 1       

21   1     

22   1     

23  1      

24 1       
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Instagram - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

25   1     

26  1      

27  1      

28  1      

29     1   

30  1      

31   1     

32  1      
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Instagram - June 2017 

Number  
การสื่อสารโดยใช้

รูปภาพสินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพนางแบบสวม

ใส่สินค้า  

การสื่อสารโดยใช้ 
รูปภาพรีวิวจากผู้ใช้ที่

เป็น 
ที่รู้จักในวงกว้าง 

การสื่อสารโดยใช้ 
บทความเก่ียวกับ

แฟชั่น 

การสื่อสารโดยใช้ 
โปรโมชั่นเป็นสิ่ง

ส าคัญ 

การสื่อสารโดยใช้ 
วิดีโอ 

33  1      

34  1      

35   1     

36  1      

37 1       

Total = 37 5 17 10 0 5 0 

% 14 46 27 0 14 0 
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พ.ศ.2557 - 2560 ผู้ช่วยผู้จัดการ ฝ่ายสื่อสารการตลาดดิจิทัล บริษัท แอมเวย์ จากัด  
พ.ศ.2560 - ปัจจุบัน ผู้ช่วยผู้จัดการ ฝ่ายการตลาดดิจิทัล บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น  
 จากัด มหาชน (dtac) 
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