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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของ
แบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) และปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน รวมถึง
เปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคทีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขายสินค้า (ลิฟท์บ้าน) ระหว่าง
การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) กับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ของ 
แบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) ผู้บริหารและผู้บริโภค รวมจ านวน 10 คน 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) การด าเนินธุรกิจของแบรนด์ Easy Home Lift เน้นไปในทางการท า
การตลาดดั้งเดิม (Traditional Marketing) ไม่ว่าจะเป็นการออกอีเว้นต์ หรือการขายสินค้าตามสาขา
เพียงเท่านั้น และในปัจจุบันแบรนด์ Easy Home Lift นั้นยังไม่ได้เน้นหรือมีการท าการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์แบบจริงจัง โดยที่แผนระยะยาวของแบรนด์ Easy Home Lift นั้นต้องการที่จะ
พัฒนาช่องทางออนไลน์ของแบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น รวมไปถึงการที่แบรนด์จะน าสินค้าไปขายในร้านไทวัสดุ 
2) ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน แบ่งออกได้เป็น 5 ปัจจัยหลัก คือ อายุที่เพ่ิมข้ึน ปัญหา
สุขภาพ ก าลังสร้างบ้าน หรือรีโนเวทบ้าน ซื้อสินค้าเพ่ือไปขายต่อ (สถาปนิก ผู้รับเหมา) ใช้เพื่ออ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ 3) การเปรียบเทียบการสื่อสารช่องทางการรับรู้และขายสินค้าลิฟท์บ้าน ผู้บริโภค
ในปัจจุบันมักจะมีการค้นคว้าหาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับลิฟท์ผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ กูเกิล 
(Google) และในส่วนของการรับรู้แบรนด์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้แบรนด์ Easy home lift จาก
ช่องทางออนไลน์เป็นส่วนมาก รองลงมาจะเป็นงานแสดงสินค้า ซึ่งเป็นอีเว้นต์ออฟไลน์ ส่วนของการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าลิฟท์บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่สามารถ
ตัดสินใจซื้อได้โดยทันทีเพราะสินค้าเป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง 
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ABSTRACT 
 
 The purposes of this qualitative research are to study the overview of 
business strategy of Easy Home Lift and factors influencing consumer’s decision to 
purchase home lift, including compare consumer awareness built by 2 product 
distribution channels of home lift marketing methods conducted by Easy Home Lift 
i.e. between traditional marketing and digital marketing; the study was done by 
means of conducting in-depth interviews of a target group of 10 executives and 
consumers.  
 The study found that 1) Easy Home Lift’s current business strategy focuses 
more on doing traditional marketing which includes arranging events and making 
products available through its branches only, and the brand Easy Home Life has not 
yet exposed itself via online marketing as strongly. Accordingly, Easy Home Lift’s 
long-term marketing plan is to enhance/promote brand awareness and market its 
products more through online marketing channels including website, and Facebook; 
furthermore, Easy Home Lift will expand its distribution channel to Thai Watsadu; 2) 
5 essential factors influencing consumer’s decision to purchase home lift are increase 
of age, health issues, home construction and renovation, resale purpose (for architect 
and contractor), other convenience purposes; 3) regarding the comparison of 
marketing and distribution channels of home lift, consumers, nowadays, tend to 
research about home lift via online search engine especially via Google, regarding 
brand awareness, consumer tends to most recognize the brand Easy Home Lift 
through online channel, then, via product exhibition fair. Additionally, the study also 



found that consumers are mostly unable to immediately make decision to purchase 
home lift through online channels as the price of the product is relatively high. 
 
Keywords: Consumer’s Cognition, Marketing Channel, Traditional Marketing, Digital 
Marketing, Home Lift Company 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
 ในปัจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยีที่เป็นไปอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะด้านไอที (Information 
Technology) ได้เข้ามามีบทบาทต่อรูปแบบของการด ารงชีวิตของผู้บริโภคในสังคมสมัยใหม่ มีสินค้า
และบริการด้านไอที อาทิ อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต ถูกผลิตขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค สมัยใหม่ที่ต้องการความสะดวกสบายรวดเร็วมากขึ้น ท าให้พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าเปลี่ยนไปจากเดิมที่นิยมซื้อสินค้าที่มีหน้าร้านแบบดั้งเดิม (Tradition Trade) และร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ (Modern Trade) สู่การเลือกซ้ือสินค้าทั้งหมด ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน จนเกิดความ
เชื่อมันในการซื้อสินค้าบริการที่มากขึ้น ตลอดจนช่วยให้ประหยัดเวลาในการเดินทาง ส่งผลให้การซื้อ
ขายสินค้าบนโลกออนไลน์ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอีกทางเลือกหนึ่ง และมีแนวโน้มขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง ท าให้เกิดมูลค่ามหาศาลทางการตลาดของธุรกิจในปัจจุบัน (สุพรรณี อินทร์แก้ว, 2558 
อ้างใน ชัยสิทธิ์ เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559)  
 ในยุคปัจจุบันนี้ถือได้ว่าเป็นยุคดิจิทัล ซึ่งมีการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็น 
อย่างมากท้ังด้านทางเลือก ช่องทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ์และบริการ โดยมีความ
หลากหลายของสื่อ ที่มาแข่งขันกันส่งผลให้เกิดกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในยุคดิจิทัลนี้ถูกแบ่งตาม
พฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัล อันที่เห็นได้ชัดเจน คือ การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มี
การอัปเดทข้อมูล แชร์ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ มีความแตกต่างจาก 
เจเนอเรชันก่อนหน้านี้ ที่มีการแบ่งรุ่นตามช่วงอายุ หรือปี พ.ศ. เกิด นักการตลาดหรือนักสื่อสาร
การตลาดหากยังใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบเดิม ๆ กับกลุ่มผู้บริโภค ในยุคดิจิทัลนี้ คงไม่
ประสบความส าเร็จอย่างแน่นอน ซึ่งการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มเหล่านี้ จะต้องเป็นการสร้าง
ความรู้สึกท่ีดีและความผูกพันอย่างลึกซึ้งให้กับผู้บริโภค ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้หลากหลายและเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรม
การใช้ชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มนี้ ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมีหลักการท า
การตลาดที่เข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็น
เครื่องมือช่องทางในการสื่อสารการตลาด อาทิ การสร้างแบรนด์บนเฟซบุ๊ก (Facebook) การท า
กิจกรรมการขายผลิตภัณฑ์บน YouTube และยังมีแนวคิดอ่ืน ๆ มาประยุกต์ใช้อย่าง การตลาด
รูปแบบไวรัล (Viral Marketing) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) และการตลาดแบบ
เรียลไทม์ (Real-Time Marketing) เป็นต้น (วรมน บุญศาสตร์, 2558) 
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 โดยที่การตลาดแบบดั่งเดิม (Traditional) จะมีกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย จะไม่เน้นท ากับ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งแต่จะเน้นไปทางส่วนประสมทางการตลาด 4P คือ 1) Product ประกอบด้วย 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบรูปทรง ตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 2) Price 
ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภคระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นต้น    
3) Place ประกอบด้วย ช่องทางการจ าหน่าย สถานที่จ าหน่ายสินค้า สินค้าคงคลัง การขนส่ง เป็นต้น 
4) Promotion ประกอบด้วย กานส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายตรง การ
ส่งเสริมการขายโดยผ่านตัวแทนจ าหน่าย เป็นต้น และมักจะใช้วิธี การแบ่งส่วนตลาด (Marketing 
Segmentation) โดยใช้เกณฑ์สภาพประชากรศาสตร์ หรือสภาพภูมิศาสตร์ และสามารถครอบคลุม
ได้บางพ้ืนที่เท่านั้น ซึ่งมีวิธีการสื่อสารแบบ (One To Many) เป็นการสื่อสารแบบไม่สามารถโต้ตอบ
ได้ทันทีต้องใช้ระยะเวลาในการตอบรับ ส่วนการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) การตลาดแบบนี้จะ
เน้นการบริการและตอบเสนอความต้องการของลูกค้า โดยสื่อสารผ่านรูปแบบสื่อออนไลน์เน้นไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่สนใจเนื้อหา เป็นหลัก เช่น การสร้างบล็อก เว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์ ต่าง ๆ 
โดยใช้เนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือดึงดูดรายได้เข้ากระเป๋านั่นเอง ซึ่งมีการสื่อสารแบบ 
(Many to Many) เป็นการสื่อแบบสามารถโต้ตอบได้ทันไม่ต้องคอยระยะเวลาในการโต้ตอบ 
(“การตลาดแบบดั้งเดิม”, 2559) 
 ในปี 2562 จะเป็นปีที่เข้าสู่สมดุลของการใช้สื่อ Offline และ Online อย่างเหมาะสมมาก
ขึ้น จากข้อมูลการเติบโตของสื่อทั้งจากสมาคมมีเดียเอเจนซีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย รวมไปถึง
สมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทยชี้ตรงกันว่า สื่อดิจิทัลโตต่อเนื่องที่ 20% ทุกปี แต่สื่อเดิม ๆ 
อย่าง โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อเอาต์ดอร์ เริ่มมีการเติบโตอย่างคงที่ ยังคงเหลือแต่สื่อหนังสือพิมพ์ 
นิตยสารที่ยอดการเติบโตลงทุกปี อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงการรับสื่อคอนเทนต์ประเภทการ
อ่านที่เปลี่ยนมาเป็นดิจิทัลแบบเต็มตัว (สโรจ เลาหศิริ, 2561) 
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ภาพที่ 1.1: การคาดการณ์เม็ดเงินจากสื่อโฆษณา ปี 2562 
 

 
 
ที่มา: สโรจ เลาหศิริ. (2561). วิเคราะห์อนาคตการตลาดปี 2019 ผ่าน 9 เทรนด์ Digital Marketing 

ที่ควรแชร์เก็บไว้. สืบค้นจาก https://thestandard.co/digital-marketing-trends-2019/. 
 
 เนื่องจากแบรนด์ต่าง ๆ มีการปรับตัวและปรับกลยุทธ์การสื่อสารทางดิจิทัลเพิ่มมากขึ้นจุด
สมดุลของการวางแผนสื่อให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นเทรนด์ในปี 2562 คือ การประยุกต์ใช้สื่อ
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อย่างสมดุลเพ่ือตอบโจทย์ทางการตลาด ไม่ใช่เพียงแต่การทุ่มเงินไปช่องทางดิจิทัลเพียงอย่างเดียว 
เนื่องจากเพราะมีราคาท่ีแพงขึ้นมาก ในขณะที่ Offline Media ได้เริ่มกลับมามีอิทธิพลมากขึ้น 
สอดคล้องกับหลัก Demand–Supply ของราคาสื่อกลยุทธ์การใช้งานสื่อผ่านแนวคิด “หลักการสื่อ
เก่า บนช่องทางสื่อใหม่” ซึ่งหลักการในการท าโฆษณาจะเหมือนยุคเดิม ไม่ว่าจะเป็นการท าโฆษณา
แบบสื่อสารกระชับ และตรงจุดไม่ยาวเหมือนสื่อแบบก่อน แต่เปลี่ยนมาอยู่ใน การโฆษณาเชิง
ประชาสัมพันธ์แบบพาดหัวข่าว ซึ่งผู้ประกอบการที่เข้าใจหลักการโฆษณาอย่างได้ผลแบบเดิม แต่ปรับ
วิธีการให้เหมาะสมมากขึ้นบนช่องทางใหม่ ๆ ย่อมจะท าให้การใช้สื่อเหล่านี้ได้มีประสิทธิภาพได้ถึงขีด
สุด (สโรจ เลาหศิร,ิ 2561) 
 ประเทศไทยทุกวันนี้ปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นสังคมผู้สูงอายุ ที่มีจ านวนประชากร ผู้สูงอายุเพ่ิมข้ึน
ในทุก ๆ ปี และหลายสิ่งหลายอย่างท่ีเกิดข้ึนในยุคปัจจุบันก็มีอิทธิพลเป็นอย่างมากกับประชากร
ผู้สูงอายุ ซึ่งค าว่าสังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) คนที่อายุ ตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป เป็นค าที่ใช้กันอย่าง
แพร่หลาย และกลายเป็นสิ่งที่คนทั่วทุกทวีปพูดถึงในขณะนี้ ไม่ใช่แค่ในกรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ 
ภาคใต้ ภาคอีสาน เพราะประชากรกลุ่มผู้สูงอายุ (Aging Society) หรือคนท่ีอายุ ตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป
ก าลังเพ่ิมมากข้ึนในทุก ๆ ปี ซึ่งทางองค์การสหประชาชาติ (United Nations) ได้ก าหนดสังคม
ผู้สูงอายุไว้ 3 ระดับ คือ 1) สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) ระดับการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ส าหรับ
ประเทศที่มีประชากรอายุ 50 ปีขึ้นไปมากกว่า 10% ของจ านวนประชากรทั้งหมด 2) สังคมผู้สูงอายุ
โดยสมบูรณ์ (Aged Society) ระดับสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ ส าหรับประเทศที่มีประชากรอายุ 60 
ปีขึ้นไปมากกว่า 20% ของจ านวนประชากรทั้งหมด 3) สังคมผู้สูงอายุอย่างเต็มที่ (Super-aged 
Society) ระดับสังคมผู้สูงอายุอย่างเต็มที่ ส าหรับประเทศที่มีประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไปมากกว่า 20% 
ของจ านวนประชากรทั้งหมด เมื่อดูสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุระดับโลก ในปี 2558 มีจ านวน 901 
ล้านคน หรือ 12.3% คาดการณ์ว่าจะเพ่ิมเป็น 1,402 ล้านคน หรือ 16.5% ในปี 25 (“เจาะลึก 
อาวุโส มาร์เก็ตติ้ง”, 2561) 
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ภาพที่ 1.2: ข้อมูลประเทศท่ีมีประชากรผู้สูงอายุมากที่สุดในโลก 
 

 
 
ที่มา: เจาะลึก “อาวุโส มาร์เก็ตติ้ง” จับตลาดคนสูงวัยอย่างไรให้อยู่หมัด. (2561). สืบค้นจาก 

https://brandinside.asia/insight-aging-society/. 
 
 ทวีปเอเชียซึ่งเป็นทวีปที่ขึ้นชื่อได้ว่า มีประชากรผู้สูงอายุมากที่สุดในโลก ซึ่งหนึ่งในนั้นมี
ประเทศไทยด้วย โดย 5 ประเทศท่ีมีผู้สูงวัยมากท่ีสุดในโลก คือ 1) ประเทศญี่ปุ่นมีผู้สูงอายุ 26% ของ
ประชากรทั้งหมด 2) ประเทศสิงคโปร์มีผู้สูงอายุ 12% ของประชากรทั้งหมด 3) ประเทศไทยมี
ผู้สูงอายุ 10% ของประชากรทั้งหมด 4) ประเทศจีนมีผู้สูงอายุ 10% ของประชากรทั้งหมด 5) 
ประเทศเวียดนาม มีผู้สูงอายุ 7% ของประชากรทั้งหมด (“เจาะลึก อาวุโส มาร์เก็ตติ้ง”, 2561) 
 ผลการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่า ประเทศไทยนั้นเริ่มเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุเมื่อ
ปี 2557 มีสัดส่วน 15% และจะเพ่ิมเป็น 20% ในปี 2564 และเพ่ิมข้ึนเป็น 28% ในปี 2574 ซ่ึง
เรียกว่าเป็นอัตราที่เพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ ในทุกปี (“เจาะลึก อาวุโส มาร์เก็ตติ้ง”, 2561) 
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ภาพที่ 1.3: แนวโน้มจ านวนผู้สูงอายุต่อประชากรของประเทศไทย 
 

 
 
ที่มา: เจาะลึก “อาวุโส มาร์เก็ตติ้ง” จับตลาดคนสูงวัยอย่างไรให้อยู่หมัด. (2561). สืบค้นจาก 

https://brandinside.asia/insight-aging-society/. 
 
 เมื่อสังคมไทยก าลังเดินหน้าเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุความต้องการลิฟทบ์้านจึงมีเพ่ิมขึ้นตามไป
ด้วย เนื่องจากผู้สูงอายุในบ้านบางท่านอาจมีปัญหาด้านสุขภาพจนจ าเป็นต้องใช้วีลแชร์ ไม้เท้า หรือ
วอล์คเกอร์เข้ามาเป็นตัวช่วย ท าให้เดินขึ้น ลงบันไดไม่สะดวก ลิฟทบ์้านจึงเป็นสิ่งที่ตอบโจทย์และช่วย
แก้ไขปัญหาเหล่านี้ได้ ซ่ึงข้อดีของลิฟทบ์้านจะแตกต่างจากลิฟทโ์ดยสารในห้างสรรพสินค้าหรือ
โรงแรมตรงที่มีขนาดเล็ก ใช้ได้ครั้งละประมาณ 3 คนเท่านั้น พ้ืนที่ของลิฟทบ์้านจะมีขนาดเล็ก
ประมาณ 1.30×1.30 เมตร ซึ่งประตูที่เปิดออกจากลิฟทจ์ะไม่ใช่ประตูบานสไลด์แบบทั่ว ๆ ไป แต่จะ
เป็นประตูบานเปิดเป็นส่วนใหญ่ โดยจะเปิดได้กว้างประมาณ 80 เซนติเมตร เพ่ือให้สามารถน าวีลแชร์
เข้า ออกได้ หากเป็นผู้สูงอายุที่ใช้ไม้เท้าหรือวอล์คเกอร์ ก็สามารถมีคนประคองผ่านช่องประตูออกมา
พร้อมกันได้ และการออกแบบลิฟทบ์้านสามารถออกแบบติดตั้งลิฟท์ในบ้านหรือนอกบ้านได้  
(มายโฮม, 2562) 
 บริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัดเป็นบริษัทที่รับท าลิฟทบ์้านตามขนาดสภาพหน้างานจริง มี
ประสบการณ์ท างาน และจัดจ าหน่ายมากกว่า 20 ปี เหมาะส าหรับครอบครัวที่มีผู้สูงอายุ ผู้ป่วยที่ใช้
รถเข็น-วิลแชร์ สตรีตั้งครรภ์ ผู้ดูแลเด็กเล็ก และการขนย้ายสิ่งของขึ้น-ลง ระหว่างชั้น ให้บริการขาย
สินค้าพร้อมติดตั้ง บริการให้ค าปรึกษา ออกแบบอุปกรณ์ไฮโดรลิคในโรงงานอุตสาหกรรม การผลิต
อุปกรณ์เครื่องมือส าหรับการขนย้าย ทั้งลิฟทส์ าหรับบ้านเรือน ลิฟทส์ าหรับการเคลื่อนย้าย เทเบิล
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ลิฟท์ เครนแบบต่าง ๆ สามารถสั่งตามหน้างานได้ โดยมีช่างเทคนิคที่ช านาญในด้านระบบไฮโดรลิค
สามารถก าหนดงานตามสเปค และควบคุมการผลิตตามมาตรฐานสากลทั้งด้านความแข็งแรงและ
ปลอดภัย โดยที่บริษัทได้รับรองสถานภาพโดยควินแอล การรับรองประวัติการค้าจัดท าข้ึน เพ่ือให้
ความโปร่งใสในการแสดงตัวตน อย่างถูกต้องตามกฎหมายแก่ผู้ร่วมการค้า และสมาชิกในระบบ
ของควินแอล ดอท คอม ส าหรับเครื่องหมายรับรองประวัติการค้าทางควินแอลขอสงวนให้แก่บริษัทที่
ได้รับรองสถานภาพจากทางควินแอลเท่านั้น (สุพล รุ่งรัชตพร, 2562) 
 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การตลาดแบบดั่งเดิมและการตลาดดิจิทัลนั้นต่างก็มีทั้งข้อดีและข้อเสีย
ในแต่ละรูปแบบที่แตกต่างกัน เพราะฉะนั้นสินค้าลิฟท์ ซึ่งเป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างแพงจึงจ าเป็นที่
จะต้องมีการท าตลาดในการส่งเสริมการขาย ไม่ว่าจะเป็นการตลาดดั่งเดิม หรือการตลาดดิจิทัล จึง
ต้องท าให้ส่งผลที่สุดในแต่ละช่องทาง (“การตลาดแบบดั่งเดิมกับการตลาดดิจิทัล”, 2560) 
 จากเหตุผลและข้อมูลดังกล่าวข้างต้น เป็นเหตุผลให้ผู้วิจัยสนใจในการศึกษา เรื่องการ
เปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภค ที่มีต่อการสื่อสารช่องทางการขายสินค้าลิฟท์บ้านระหว่างการตลาด
แบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ของบริษัทอีซี่โฮม 
ลิฟทก์รณีศึกษาลิฟท์บ้าน (Easy Home Lift) เพ่ือเปรียบเทียบการสื่อสารการรับรู้ช่องทางการขาย
สินค้า (ลิฟท์บ้าน) ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม และศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคของสินค้าลิฟท์บ้าน อีซี่โฮมลิฟท์ (Easy Home Lift) ภาพรวมในการด าเนินธุรกิจ
ของลิฟท์บ้าน อีซี่โฮมลิฟท์ (Easy Home Lift) ของบริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัด และปัจจัยที่ท าให้
ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน ซึ่งจะท าให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์ ความผูกพัน หรือสร้างการมีส่วน
ร่วมกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้อย่างใกล้ชิด และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 
ให้กับการสื่อสารการตลาดในยุคที่มีการแข่งขันสูงโดยไม่จ าเป็นต้องพ่ึงงบโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
จ านวนมากแต่เพียงอย่างเดียว เพื่อให้เกิดผลตอบรับจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้อย่างดีเยี่ยมต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟทบ์้าน 
 1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคทีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขายสินค้า (ลิฟท์
บ้าน) ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) VS การตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) ของแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) 
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1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้ คือ ศึกษาวิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ เจ้าของบริษัท สุพล 
วิศวกรรม จ ากัด หรือแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) และผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อลิฟท์บ้าน 
คนที่สนใจสินค้าลิฟท์บ้าน เพศชายและเพศหญิง อายุ 35 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นช่วงอายุที่มีโอกาสที่ส าหรับ
กลุ่มคนที่มีความสนใจจะซื้อสินค้าลิฟท์บ้านสูงที่สุด เมื่อเทียบกับช่วงอายุอื่น ๆ โดยเจาะจงคนท่ีสนใจ
สอบถามเข้ามาทางโทรศัพท์ รวมไปถึงช่องทางไลน์ โดยผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
วิธีการการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวนรวมทั้งสิ้น 12 คน โดยมี
ระยะเวลาการศึกษา 3 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนมกราคม 2562 ถึงเดือนมีนาคม 2562 รวมถึงเฉพาะ
เนื้อหาที่เกี่ยวกับลิฟท์บ้าน และการรับรู้การสื่อสารช่องทางการขายลิฟท์บ้านระหว่างการตลาดแบบ
ดั้งเดิม (Traditional Marketing) VS การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ของบริษัท อีซี่ โฮม ลิฟท์ 
(Easy Home Lift) เท่านั้น 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 
 1.4.1 เพ่ือทราบถึงภาพรวมในการด าเนินงาน ของบริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัด ภายใต้  
แบรนด์ อีซี่โฮมลิฟท์ (Easy Home Lift) ว่ามีการด าเนินงาน การวางแผนสื่อ รวมไปถึงกลยุทธ์ต่าง ๆ  
เพ่ือที่จะท าให้ผู้วิจัย รวมไปถึงเจ้าของกิจการทราบถึงภาพรวมและสามารถน ามาวิเคราะห์ในการ
วางแผนการตลาดในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.4.2 เพ่ือรับรู้ถึงปัจจัยใดที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy Home 
Lift) เพ่ือที่จะท าให้เจ้าของกิจการนั้น ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่ท าให้ลูกค้านั้นซื้อสินค้าของแบรนด์ อีซี่ 
โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) เพ่ือที่จะท าให้เจ้าของกิจการน าปัจจัยต่าง ๆ มาวิเคราะห์และน าไปวาง
แผนการด าเนินธุรกิจเพ่ือเพ่ิมยอดขายในอนาคต 
 1.4.3 เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภค ที่มีต่อการสื่อสารช่องทางการขายสินค้าลิฟท์
บ้าน ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และการตลาดยุคดิจิทัล (Digital 
Marketing) ว่าช่องทางใดมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือที่ท าให้เจ้าของกิจการนั้น
ทราบว่าช่องทางใด และรูปแบบการตลาดใดนั้น ส่งผลดีต่อกลุ่มลูกค้ามากที่สุด เพ่ือที่จะท าการสื่อสาร
การตลาดในอนาคตให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
1.5 นิยำมศัพท์ 
 การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) หมายถึง การตลาดที่ไม่มีอินเทอร์เน็ต เข้า
มาเก่ียวข้องกับการประชาสัมพันธ์โฆษณาสินค้า เพราะจะเน้นการสื่อสารด้านเดียว เช่น ออกรายการ
ทีวี ออกงานแสดงสินค้า บูธแสดงสินค้าที่ไทวัสดุ สาขาต่าง ๆ เช่น ไทวัสดุสาขาล าลูกกา ไทวัสดุสาขา
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รังสิต ไทวัสดุสาขาชัยพฤกษ์ ไทวัสดุสาขาพัทยา และไทวัสดุสาขาโคราช หรือป้ายโฆษณาตามงาน
บ้านและสวน หรืองานสถาปนิก ลูกค้าจะสามารถรับรู้และเข้าใจฝ่ายเดียวไม่สามารถแสดงความ
คิดเห็นต่อสิ่งที่โฆษณาได้ การท าตลาดแบบดั้งเดิมจะมีค่าใช้จ่ายค่อยข้างสูง ต้องใช้เวลาในการ
ด าเนินงานเป็นระยะเวลาหนึ่งถึงจะได้ผลดี และสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ แต่การตลาดแบบดั้งเดิม
จะได้ความเชื่อใจจากลูกค้าสูง เนื่องจากลูกค้าจะรู้สึกว่าผู้ขายแบบดั้งเดิมมีตัวตนจริง ๆ 
 การตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง การโปรโมทและประชาสัมพันธ์สินค้า
หรือแบรนด์ผ่านช่องทางหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้ช่องทางการสื่อสารทางดิจิทัล เช่น เว็บไซต์    
เฟซบุ๊ก และไลน์แอด ในการกระจายข้อมูลข่าวสารและให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ ผ่าน
คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน ได้อย่างง่ายได้ เป็นช่องทางในการส่งข้อมูล ประชาสัมพันธ์ และส่ง
เนื้อหาที่ต้องการจะโปรโมท เมื่อข้อมูลถูกส่งไปแล้ว ผู้ส่ง (sender) สามารถรู้ผลตอบรับได้อย่าง
รวดเร็ว โดยผู้รับ (Reciever) ข้อความสามารถเข้าถึงข้อความได้จากทุกที่ทุกเวลาที่ต้องการ และ
สามารถรู้ได้ถึงผลตอบรับจากคนอ่ืน ๆ ได้อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงการท า SEO และ SEM  
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึงวิธีการหรือรูปแบบของสื่อในการขายสินค้าลิฟท์บ้านที่
จัดท าขึ้นเพ่ือให้เข้าถึงผู้ที่สนใจสินค้า (ลิฟท์บ้าน) หรือผู้ที่จะซื้อสินค้า โดยวางช่องทางการติดต่อลูกค้า
และช่องทางการโปรโมทสินค้า 
 ผู้สูงอายุ หมายถึง มนุษย์ที่มีอายุอยู่ในช่วงปลายของชีวิต อายุประมาณ 60-65 ปีขึ้น ในทาง
สถิติมักถือว่าผู้ที่อยู่ในวัยสูงอายุ คือ บุคคลที่มีอายุ และส าหรับประเทศไทยก าหนดไว้ว่า ผู้สูงอายุ คือ
บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ประเทศพัฒนาแล้วส่วนใหญ่จะมีสัดส่วนผู้สูงอายุต่อประชากรทั้ง
ประเทศสูงกว่าประเทศก าลังพัฒนา ส าหรับประเทศไทยมีสัดส่วนของผู้สูงอายุเพ่ิมมากขึ้นในทุก ๆ ปี 
 ผู้ทุพพลภาพ หมายถึง ผู้ที่สูญเสียสมรรถภาพของอวัยวะหรือสูญเสียอวัยวะของร่างกาย 
หรือสูญเสียภาวะปกติของจิตใจ จนไม่สามารถท างานหรือใช้ชีวิตปกติได้ มากกว่านั้นไม่สามารถ
ช่วยเหลือตัวเองได้ และมีความประสงค์ใช้ลิฟท์บ้านในการอ านวยความสะดวกในการด าเนินชีวิต 
 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่สนใจใช้ลิฟท์บ้าน และมีความประสงค์ในการซื้อลิฟท์และน าไปใช้
รวมถึงผู้ที่ได้รับการชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพ่ือให้ซื้อสินค้า สนใจในสินค้า และหรือรับบริการ
ด้วยเช่นกัน 
 ลิฟท์บ้าน หมายถึง ลิฟท์บ้านนั้นเป็นอุปกรณ์อ านวยความคล่องอีกอย่างหนึ่ง เพ่ือบ้านที่
มากกว่าหนึ่งชั้น พาหนะเคลื่อนที่ในแนวดิ่ง สามารถปรับขนาดให้เข้ากับบ้าน เหมาะส าหรับบ้านที่มี
ผู้สูงอายุ ผู้พิการ และทุก ๆ คนภาพในบ้าน ซึ่งลิฟท์บ้านนั้นมีหลากหลายระบบ ไม่ว่าจะระบบสลิง 
ระบบสกูไดร์ ระบบไฮดรอลิค และรูปแบบก็แตกต่างกันออกไปมีทั้ง สแตนเลส กระจก ลิฟท์แก้ว และ
อ่ืน ๆ อีกมากมาย 
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 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของความเข้าใจที่เกิดจากการแปลความหมาย จากการ
สัมผัสของสิ่งเร้าที่เข้ากระทบกับประสาทสัมผัสทั้งห้า ซึ่งต้องอาศัยการเรียนรู้และประสบการณ์ เช่น 
มีผู้บริโภคสนใจข้อมูลลิฟท์บ้าน และได้ท าการค้นหาข้อมูลในกูเกิล (Google) จึงท าให้รับรู้ถึงแบรนด์  
อีซี่ โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) 
 ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) หมายถึงสื่อ (Medium) ที่เป็นตัวกลาง
และอนุญาตให้ข้อมูล/สารสนเทศผ่านจากจุดส่งถึงผู้รับในระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือระหว่าง
คอมพิวเตอร์ในระบบเครือข่ายหนึ่งไปยังอีกเครือข่ายหนึ่ง กล่าวคือ การท าการตลาดออนไลน์ 
(Online) ลูกค้าสามารถติดต่อสอบถามได้ง่ายและสะดวก หรือสื่อสารผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline) 
เช่น การท าใบโบรชัวร์แจกให้กับผู้บริโภคตามงานแสดงสินค้าต่าง ๆ หรือห้างไทวัสดุ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัย เรื่อง “การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขาย
สินค้าลิฟทบ์้านระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) กรณีศึกษาลิฟท์บ้าน Easy Home Lift” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลพ้ืนฐานจากแนวคิด
ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ โดยมีประเด็นที่ส าคัญ ดังนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และ
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้ 
 2.1.1 ความหมายของการรับรู้  
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ในทรรศนะต่าง ๆ กัน ซึ่งพอจะน ามา
เสนอไว้โดยสังเขปได้ ดังนี้ การเข้าใจหรือการรับรู้ (Comprehensionor Perception) ว่าเป็นการ
แปลความหมายข่าวสารทันทีที่ผู้บริโภคเลือกและมุ่งความสนใจไปที่ตัวกระตุ้น กระบวนการรับรู้จะถูก
รวมตัว มุ่งไปที่การจัดรูปแบบ (Organizing) จัดรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจ าพวก (Categorizing) และ
การแปลความหมายข่าวสารที่เข้ามาสู่ความนึกคิด (“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค”, 2554) 
 การรับรู้ประกอบด้วย กระบวนการ 2 กระบวนการ คือ กระบวนการที่ 1 การรู้สึก 
(Sensation) เป็นกระบวนการทางสรีระของมนุษย์ เป็นกระบวนการแรก ที่เก่ียวของกับสิ่งเร้า
ภายนอกร่างกายของมนุษย์ กระบวนการรู้สึกเป็นกระบวนการเก็บข้อมูล เกี่ยวกับสิ่งเราที่ผ่านเข้ามา
ทางประสาทสัมผัสทั้งห้า และส่งไปยังสมองเพ่ือให้ตีความ และกระบวนการที่ 2 การรับรู้ 
(Perception) คือ การตีความว่า สิ่งที่รู้สึกนั้นคืออะไร เป็นกระบวนการ ทางความคิด (Cognitive 
Process) ที่สลับซับซ้อนซึ่งสามารถท าให้บุคคลเห็นภาพที่ปรากฏตอนนั้น บางครั้งตรงกับที่เป็นจริง 
และบางครั้งอาจแตกต่างไปจากความเป็นจริง 
 จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่บุคคล
ตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดจากการกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบกับประสบการณ์หรือ
ความรู้เดิม เพื่อใช้ในการเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายของข้อมูลที่ได้รับตามความเข้าใจ
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ของแต่ละบุคคล แล้วเก็บสะสมไว้ในความทรงจ า (“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค”, 2554) 
 2.1.2 กระบวนการรับรู้  
 กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคล จะมีขอบเขตการรับรู้และการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่
ต่างกันไป ตามประสบการณ์ของแต่ละคน ตามความสามารถ และคุณภาพของอวัยวะรับสัมผัสในการ
รับรู้ได้ไว้ รวมถึงความแรงของสิ่งกระตุ้นที่มากระทบประสาทสัมผัสนั้น ซึ่งเป็นผลมาจากการมี
พันธุกรรม การฝึกฝนและสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ท าให้แต่ละคนมีการสะสมการรับรู้ที่ต่างกัน
เนื่องจากคนเรามีการรับรู้ต่างกัน ความล้มเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นได้ ถ้าเราไม่ยอมรับความ
แตกต่างในเรื่องการรับรู้ของแต่ละบุคคล การรับรู้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติและ
ความคาดหวังของผู้สื่อสารโดยทั่วไป การรับรู้จัดเป็นกระบวนการที่สามารถเกิดข้ึนโดยไม่รู้ตัวหรือ
ตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่ง 
ต่าง ๆ รอบตัวได้ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่าง ๆ 
รอบตัวต่างกัน ฉะนั้นเมื่อได้รับสารเดียวกันผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกัน
ต่างกัน (“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค”, 2554) ซ่ึงกระบวนการรับรู้ จะเกิดได้
จะต้องมีองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้  
  1) มีสิ่งเร้า (Stimulus) ที่จะท าให้เกิดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
การรับรู้ เช่น สถานการณ์ เหตุการณ์สิ่งแวดล้อมรอบกาย ที่เป็น คน สัตว์ และสิ่งของ 
  2) ประสาทสัมผัส (Sense Organs) ที่ท าให้เกิดความรู้สึกสัมผัส เช่น ตาดู หูฟัง จมูกได้
กลิ่น ลิ้นรู้รส และผิวหนังรู้ร้อนหนาว  
  3) ประสบการณ์ หรือความรู้เดิมที่เก่ียวข้องกับสิ่งเร้าที่เราสัมผัส  
  4) การแปลความหมายของสิ่งที่เราสัมผัส สิ่งที่เคยพบเห็นมาแล้วย่อมจะอยู่ในความทรง
จาของสมอง เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้า สมองก็จะท าหน้าที่ทบทวนกับความรู้ที่มีอยู่เดิมว่า สิ่งเร้านั้นคือ
อะไร 
 กระบวนการรับรู้นั้น เป็นขั้นตอนที่คาบเกี่ยวกันในระบบร่างกาย จึงส่งผลต่อความมั่นใจ 
ความรู้สึก ความจ า การเรียนรู้ การตัดสินใจ และการแสดงพฤติกรรม ดังภาพ 
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ภาพที ่2.1: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
 กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน 400 คน
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.96 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค และ
สื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค นอกจากนี้ผลการศึกษา
ยังพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 จากแนวคิดทฤษฎีข้างต้นเกี่ยวกับการรับรู้ ซึ่งตามหลักทฤษฎีสรุปได้ว่า การรับรู้มี
องค์ประกอบด้วยกันหลายอย่าง เช่น สิ่งเร้า ประสาทสัมผัส ประสบการณ์ รวมไปถึงกระบวนการการ
รู้สึกดังนั้นทฤษฎีข้างต้นเกี่ยวกับการรับรู้จึงส่งผลต่อผู้ที่มีความสนใจเกี่ยวกับสินค้าลิฟท์บ้านต่าง ๆ 
และผู้วิจัยได้น ามาใช้ในการน าทฤษฎีมาช่วยเป็นกรอบในการตั้งค าถามสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล 
  

พฤติกรรม 
ตีความ 

การคิด ความเข้าใจ ความจ า การเรียนรู้ มโนภาพ 
สิ่งเร้า 

กระบวนการภายนอก 
(Stimulus) 

กระบวนการภายใน 
(Perception) 

กระบวนการแสดงออก 
(Response) 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันใน
ด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมที่อยู่อาศัย
ของแต่ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจของแต่ละบุคคลที่ต้องการซ้ือสินค้าลิฟทบ์้านมีความแตกต่างกัน 
โดยมีทั้งสิ่งเร้าภายนอกและภายใน ที่ส่งผลกับการซื้อของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ Kotler 
(2003 อ้างใน ราช ศิริวัฒน์, 2560) 
 
ตารางที ่2.1: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
   1. วัฒนธรรม 
   2. วัฒนธรรมย่อย 
   3. ชั้นทางสังคม 

ปัจจัยทางสังคม 
   1. กลุ่มอ้างอิง 
   2. กลุ่มครอบครัว 
   3. บทบาทและฐานะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
   1. อายุ  
   2. อาชีพ  
   3. รายได้  
   4. การศึกษา  
   5. รูปแบบการศึกษา 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
   1. การจูงใจ  
   2. การรับรู้  
   3. การเรียนรู้  
   4. ความเชื่อ  
   5. ทัศนคต ิ

ปัจจัยทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

 
ที่มา: ราช ศิริวัฒน์. (2560). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค. สืบค้นจาก 

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อก/. 
 
 2.2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรม คือ การใช้ชีวิตที่สังคมให้การ
ยอมรับและปฏิบัติเป็นประเพณีสืบต่อกันมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง เพ่ือช่วยให้สังคมด าเนินและมีการ
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พัฒนาไปในทางที่ดี ทุกคนจึงจ าเป็นต้องยึดถือและท าตามวัฒนธรรม เพ่ือการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของ
สังคม วัฒนธรรมจะเป็นเครื่องมือในการท าให้คนในสังคมผูกพันและเข้ากันได้รวมไว้ด้วยกัน 
วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการพ้ืนฐานและพฤติกรรมของบุคคล โดยบุคคลจะเรียนรู้เรื่อง
ค่านิยม ทัศนคติ ความชอบ มีพฤติกรรม และการรับรู้ จะต้องผ่านกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
ครอบครัว และสถาบันต่าง ๆ ทางสังคม คนที่อยู่ในสังคมย่อมมีความต่างและย่อมมีพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกต่างกันไป ก าหนดกลยุทธ์ก็จะแตกต่างกันออกไป โดยวัฒนธรรมแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท 
ดังนี้ 
  2.2.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) แบบการหรือแนวปฏิบัติ เพื่อการด ารงชีวิตที่สืบ
ต่อกันมาโดยการอบรมและสั่งสอนทางสังคมและสามารถเรียนรู้และถ่ายทอด ดังนั้นวัฒนธรรม คือ สิ่ง
ส าคัญที่เป็นรากฐานที่ส าคัญของการเป็นสิ่งที่ต้องประพฤติตามของทุกคนในสังคมและการซื้อ 
  2.2.1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) คือ กลุ่มเล็ก ๆ ในแต่ละองค์กรโดยมีพ้ืนเพจาก
หลาย ๆ อย่างเช่น ศาสนา ผิว เชื้อชาติ รวมไปถึงภูมิภาค แตกต่างกัน 
  2.2.1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) การจัดการตามล าดับขั้นตอนของบุคคลนั้น ๆ 
ตามล าดับไปเรื่อย ๆ สูงไปต่ า โดยการใช้สิ่งที่คล้ายกัน เช่น ด้านอาชีพ ฐานะ รายได้ หน้าที่การงาน
ของคนต่าง ๆ เพ่ือที่จะเป็นแนวทางการแบ่งตลาด 
   1) กลุ่มคนชั้นสูงระดับสูง (Upper-upper) คือคนที่มีเงินมากอาจจะได้รับมรดกจาก
บรรพบุรุษ 
   2) กลุ่มคนชั้นสูงระดับต่ า (Lower-upper) กลุ่มคนทีมีรายได้มาก แต่สร้างฐานะ
ด้วยตัวเอง 
   3) กลุ่มคนชั้นกลางระดับสูง (Upper-lower) กลุ่มคนที่เป็นพนักงานออฟฟิศทั่ว ๆ 
ไป  
   4) กลุ่มคนชั้นกลางระดับต่ า (Upper-middle) เป็นกลุ่มคนที่ใช้แรงงาน เช่น 
ท างานในโรงแรม  
   5) กลุ่มคนชั้นต่ าระดับสูง (Upper-lower) กลุ่มคนท างานที่ไม่ต้องมีทักษะอะไร 
รายได้ค่อนข้างน้อย 
 2.2.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) คือสิ่งที่มีผลต่อการกระท าการซื้อและสิ่งที่
เกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิต ลักษณะทางสังคมจะประกอบด้วย 
  2.2.2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มคนที่มีอ านาจในการแนะน าบุคคล 
อ่ืน ๆ เพราะคนกลุ่มนี้เป็นที่ยอมรับ และสามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่ม 
ทุติยภูมิ 
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  2.2.2.2 ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวที่ประกอบไปด้วยพ่อแม่ลูกและแต่ละ
สมาชิก ในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคัญในความคิดและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและยังมี
ผลการวิจัยที่ยืนยันว่าครอบครัวเป็นองค์กรซื้อที่ส าคัญที่สุดในสังคม 
  2.2.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) กลุ่มคนที่มีความสัมพันธ์กับคน
หลากหลายมักจะมีบทบาทกับคนรอบข้าง สถานภาพ หมายถึง ฐานะ ต าแหน่ง เกียรติยศของบุคคลที่
ปรากฏในสังคม ส่วนมากมี บทบาทการท าตามหน้าที่ที่สังคมก าหนดไว้  
 ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาท ที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของตนเองและคนรอบข้าง พิจารณาได้จากรายละเอียด ต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: แสดงบทบาทและสถานะของบุคคลในการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มา: ราช ศิริวัฒน์. (2560). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค. สืบค้นจาก 

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อก/. 
 

Buying 
Decision 
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   1) คนริเริ่ม (Initiator) คือ ผู้ริเริ่มนึกถึงการซื้อสินค้าใด ๆ 
   2) คนที่มีอิทธิพล (Influence) คือ ผู้ที่แสดงข้อเสนอแนะที่ส่งผลต่อการซื้อและมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
   3) คนตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ คนที่มีสิทธิตัดสินใจว่าอยากซ้ือสิ่งไหนซื้ออะไร 
เป็นผู้มีอ านาจและหน้าที่ในการตัดสินใจ 
   4) คนซื้อ (Buyer) คือ คนซื้อสินค้านั้น ๆ 
   5) คนใช้ (User) คือ คนที่ใช้บริการรวมไปถึงคนซื้อสินค้า 
 2.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  2.2.3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อก็แตกต่างกันออกไป ขณะยังเยาว์วัย ผู้ปกครองพ่อแม่ จะเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อ
สิ่งของให้ทั้งหมด เมื่อเข้าสู่วัยที่โตขึ้นวัยรุ่นก็จะเริ่มตัดสินใจด้วยตัวเอง เมื่อเข้าสู่วัยท างานมีรายได้ ก็
เริ่มใช้จ่ายซื้อสิ่งของด้วยตัวเองอ านาจการตัดสินใจจะมีเพ่ิมขึ้นเช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลก
ใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อนหย่อนใจ 
  2.2.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการทัศนคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในสินค้าและผลิตภัณฑ์ รวมถึง
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน  (Kotler, 2003 อ้างใน ราช ศิริวัฒน์, 2560) ได้กล่าวว่า วงจรชีวิต
ครอบครัว ประกอบด้วยขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่าง
กัน ดังนี้ 
   1) ระยะที่ยังเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยู่อย่างอิสระ  
   2) ระยะที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตครอบครัว  
   3) ระยะที่ก่อก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
   4) ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 
   5) ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 
  2.2.3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการบริการ
และสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันออกไป 
  2.2.3.4 รายได้ (Income) หรอืโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลที่จะกระทบเกี่ยวกับการบริการการจัดการ ที่ท าให้เขาตัดสินใจซื้อ ต่อ
สินค้า สิ่งเหล่านี้ประกอบด้วย อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่ายเงิน สิ่งเหล่านี้ ล้วนมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท้ังสิ้น 
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  2.2.3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
  2.2.3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) รูปแบบในการด าเนินชีวิต ค่านิยมหรือคุณค่า 
หมายถึง การที่นิยมในสิ่งของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคล หรืออาจจะเป็นทางด้านความคิด รูปแบบการ
ด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด ารงอาศัยชีวิตอยู่ในโลกมนุษย์ โดยสามารถ
แสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Value) ความคิดเห็น (Opinions) (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์, 2541, หน้า 130-135) 
 2.2.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจัยภายใน การเลือกซื้อของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 
  2.2.4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล 
ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลจากภายในแตกต่างกันออกไปและการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบ
จากปัจจัยภายนอกได้ พฤติกรรมของมนุษย์เกิดข้ึนต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่ง ที่ได้รับการกระตุ้น
จากภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย แรงจูงใจที่เกิดข้ึน
ภายในตัวมนุษย์ ถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์ทั้งสิ้น รวมไปถึง ความต้องการทางด้านต่าง ๆ ท า
ให้เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้ามาบ าบัดความต้องการของตนเอง 
  2.2.4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับหลาย
ปัจจัยทั้งภายในและภายนอกการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเห็น การได้
ยิน ได้กลิ่น รส ลักษณะ การสัมผัส ซึ่งแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกันไป เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความต้องการและด้านอารมณ์ มากกว่านั้นยังมีปัจจัยภายนอกที่ท าให้ความรู้สึกขับเคลื่อน ได้แก่ สิ่ง
กระตุ้น ขึ้นอยู่กับ 
   1) ลักษณะทางกายภาพที่ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นสิ่งเร้าต่าง ๆ 
   2) ความสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นเร้ากับสิ่งแวดล้อมในขณะนั้น 
   3) เงื่อนไขของแต่ละบุคคลที่มีความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยมแตกต่างกัน 
  2.2.4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล การเรียนรู้
ของแต่ละบุคคล จากประสบการณ์ของตนเองท าให้เกิดจะเกิดข้ึนปฏิกิริยาและจะตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นจากพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ  
  2.2.4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
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  2.2.4.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003 อ้าง
ใน ราช ศิริวัฒน์, 2560) ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
   1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้และความ
เชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 
   2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวกับอารมณ์
ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การเกิด
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภัณฑ์ 
   3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการกระท า
ที่เกิดจากทัศนคติ หรือการก าหนดพฤติกรรม ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
  2.2.4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคล ซึ่ง
น าไปสู่การตอบสนองที่สม่ าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่งกระตุ้น 
  2.2.4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
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ภาพที่ 2.3: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: ราช ศิริวัฒน์. (2560). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค. สืบค้นจาก 

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อก/. 
 
 จากภาพที่ 2.4 รูปแบบของผู้ซื้อและผู้บริโภคแสดงให้เห็นว่า ขั้นตอนต่าง ๆ ของการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อนั้น ส่วนใหญ่มีผลมาจากปัจจัยหลาย ๆ อย่างเช่น การตอบสนองที่ไม่เหมือนกัน จึง
จ าเป็นที่คนท าการตลาดจะต้องนึกถึง เพราะจะท าให้ทราบถึงความต้องการลึก ๆ ของผู้ซื้อ เพราะจะ
ตอบสนองได้ประโยชน์สูงสุด 
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 2.2.5 ปัจจัยด้านการตลาด (Marketing Factor) การท าสิ่งต่าง ๆ เพ่ือตอบความต้องการ
ให้กับกลุ่มลูกค้าที่เราต้องการ 
  2.2.5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่จ าหน่ายตามท้องตลาด เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการต่าง ๆ ดังนั้นผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีการก าหนดทางด้านต่าง ๆ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัย ดังนี้ 
   1) ความแตกต่างของสินค้าและการแข่งขัน 
   2) ส่วนประกอบของสินค้า เช่น คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
เป็นต้น 
   3) การก าหนดต าแหน่งสินค้า และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
   4) การพัฒนาสินค้ามีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้นและต้องค านุงถึงความ
ต้องการของลูกค้า 
   5) กลยุทธ์ส่วนประสมต่าง ๆ ของสินค้า 
  2.2.5.2 ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ต้องช าระเพ่ือให้ได้สิ่งนั้นหรือคุณค่าท่ีลูกค้าจะ
ได้รับจากการใช้สิ่ง ๆ นั้นคุ้มกับราคาหรือไม่ 
   1) สิ่งที่ลูกค้ารับรู้ถึงเราต้องมาจากการยอมรับในสินค้าต่าง ๆ 
   2) ราคาของสินค้าและรายจ่ายที่เกี่ยวข้อง 
   3) การแข่งขันต่าง ๆ 
   4) ปัจจัยต่าง ๆ 
  2.2.5.3 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความ
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อผู้บริโภค โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือ
เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อหรือการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) และมีการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน IMC (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน โดยมีจุดมุ่งหมายปลายทางส าเร็จร่วมกัน เครื่องมือการ
ส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 
   1) การโฆษณา (Advertising) การท าการโปรโมทการเสนอสิ่งต่าง ๆ ของบริษัทรวม
ไปถึงสินค้า 
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   2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคล เพ่ือพยายามโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายมาใช้บริการ 
   3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ มากขึ้นมักใช้ในการสนับสนุนโฆษณา 
   4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) คือการ
เสนอข่าวและน าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไปแพร่กระจายในวงกว้าง เช่น การพูดเสียงตามสายให้
ห้างสรรพสินค้า  
   5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาท่ีท าให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาโดนตรง (Online 
Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้ 
    - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การติดต่อกลุ่มเป้าหมายโดยวิธีที่
ต่างกันเช่นส่งเสริมต่างโดยตรงกับผู้ซื้อ ท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูล
ลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้โฆษณาสื่อสารและแคตตาล็อค 
    - การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) คือ การสื่อสารข่าวต่าง ๆ รวมไปถึงการโฆษณาต่าง ๆ ให้เกิดการตอบสนองทางตรง   
ไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา 
    - การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) คือ การท าการตลาด
ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งประกอบด้วย 
     - การขายผ่านช่องทางการโทรศัพท์ 
     - การขายโดยการใช้จดหมายตรง 
     - การขายโดยใช้แคตตาล็อค 
     - การขายทางโทรศัพท์ หนังสือพิมพ์ หรือวิทยุ ซึ่งโน้มน้าวให้ลูกค้ามี
กิจกรรมการตอบสนอง 
  2.2.5.4 การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ช่องทางการขายสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การคลังสินค้า 
การขนส่ง การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
   1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางของสินค้า
เราที่จะวางจัดจ าหน่ายซึ่งก็คือจากผู้ผลิตไปถึงผู้บริโภค 
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   2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานวางแผนในการเคลื่อนย้ายหรือขนส่งสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือใช้ทางอุตสาหกรรม เพ่ือหวังผลก าไร การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมี ดังนี้ 
    - การขนส่ง 
    - การเก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า 
    - การบริหารสินค้าคงเหลือ 
  
2.3 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
 ศรัณย์พร นัทธี (2552) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ประตู พี.วี.ซี. ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก คือ การบริการที่ดีของพนักงาน
ขายมีบริการแนะน า และแก้ไขปัญหาหลังการขาย เช่น การแนะน าวิธีการติดตั้ง และการโฆษณาผ่าน
สื่อต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต แผ่นป้ายโฆษณา หนังสือธุรกิจก่อสร้าง 
 บงกช รัตนปรีดากลุ (2553) ทางการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่ม
อ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อขายสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัย ท างาน โดยใช้การวิจัย
ทางการส ารวจโดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นวัยทางานตอนต้น ที่มีอายุระหว่าง 20-29 ปีใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
www.pantipmarket.com เป็นเว็บไซต์ที่ถูกเลือกใช้มากท่ีสุด เครื่องส าอาง คือ สินค้าที่มีการซื้อผ่าน 
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับหนึ่ง โดยซื้อครั้งละ 500–1,000 บาท และซื้อสัปดาห์ละ 1 
ครั้ง เหตุผลซื้อสินค้าและการบริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ซื้อสินค้าท่ีร้านค้าสรุปได้ว่า ทัศนคติ
และบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อขายสินค้าและการบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภควัยท างานตอนต้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ คอนโดมิเนียม 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยในด้านราคา การให้ส่วนลด การก าหนดราคา เงื่อนไข
การช าระเงินและสินเชื่อ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพลิน พูลพิพัฒน์ (2552) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อ ที่อยู่อาศัย ของบริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง ที่มีผลิตภัณฑ์ระดับราคาปานกลาง 
จนถึงระดับบน ในกรุงเทพมหานคร (ตอนบนฝั่งขวา) พบว่า ปัจจัยด้านราคาที่มีความเหมาะสมกับ
ขนาด ที่ดิน และพ้ืนที่ใช้สอย มีความส าคัญในระดับมากต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 
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 ด้านงานวิจัยของ ทิฆัมพร ดอกบัว (2557) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อ 
คอนโดมิเนียมส าหรับผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ปัจจัย ด้านราคา มี
อิทธิพลก่อนการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียมส าหรับผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ซึ่งประกอบด้วย จ านวนเงินและงวดผ่อนช าระ จ านวนและระยะเวลาผ่อนดาวน์ และอัตราดอกเบี้ย 
นอกจากราคาคอนโดมิเนียมแล้ว พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเงื่อนไขการผ่อนช าระเงิน ดาวน์ใน
การซื้อที่ไม่สูงเกินไป เช่นเดียวกับงานวิจัยของ สรัลรัชว์ สุรธรรมทวี (2553) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมากท่ีสุด คือ ปัจจัย ด้านราคา และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศกนก อู่แสงทอง และสันติธร ภูริภักดี (2554) เรื่อง ความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อัตรา
ดอกเบี้ยเงินกู้ท่ีต่ า มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมซึ่งศึกษา การใช้ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของประชาชนวัยท างานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยด้านอัตราดอกเบี้ยเงินกู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า การ
ตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้งของผู้บริโภคนั้นผ่านกระบวนการตัดสินใจหลากหลายขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็น
ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยวัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยา รวมไปถึงปัจจัยทางด้าน
การตลาด ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้ที่ซื้อลิฟท์บ้าน ซึ่งเป็นสินค้าท่ีค่อนข้างมีราคา
สูง จึงท าให้มีข้ันตอนการตัดสินใจที่ค่อนข้างซับซ้อน ลูกค้าจะหาข้อมูล ศึกษาค้นคว้าจนเข้าใจระบบ
ของสินค้าถึงจะตัดสินใจซื้อลิฟท์บ้าน 
 
2.4 แนวคิดกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 การสื่อสารการตลาดเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาดแบบใหม่ คือ 3ps กับ 1c หรือ 
4ps ในรูปแบบได้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งหากพิจารณาส่วนประกอบตัวที่สี่ของส่วนประสมการตลาดจะ
พบว่า การด าเนินงานด้านการส่งเสริมการตลาดในปัจจุบันจะเน้นเรื่องการสื่อสารทางการตลาดเป็น
ส าคัญ นักวิชาการจึงเสนอว่าให้ใช้ค า การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 
เนื่องจากนักการตลาดร้อยละ 80 เข้าใจว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ดังนั้น เพ่ือไม่ให้เกิดความเข้าใจจึงเปลี่ยนเป็น 
3ps กับ 1c ซ่ึง c ในทีนี้จะหมายถึงการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530) ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดว่า หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดในอันที่จะสื่อความหมายสร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดย
มุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น 
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 การสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารหลาย ๆ อย่างรวมกัน เรียกว่า ส่วนประสมทางการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือหลักส าคัญ 4 อย่าง คือ 
  1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเสนอหรือส่งเสริมความคิด สินค้าหรือ 
บริการผ่านสื่อไม่ใช่บุคคล โดยเสียค่าใช้จ่ายและมีการระบุชื่ออุปถัมภ์ (Sponsor) 
  2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมจูงใจเพื่อกระตุ้นให้มี
การซื้อหรือการขายสินค้าหรือบริการในระยะเวลาสั้น ๆ ที่ก าหนด 
  3) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
สาธารณชน เพื่อให้ได้รับการพูดถึงโดยทั่วไปในทางที่ดี และเพ่ือพัฒนาภาพพจน์ที่ดีขององค์กรพร้อม
ทั้งจัดการหรือก าจัดข่าวลือ เรื่องราวและเหตุการณ์อันไม่พึงประสงค์ 
  4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึงการน าเสนอโดยการพูดของบุคคล
กับลูกค้าเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้าหรือการบริการ 
 มีนักวิขาการบางท่านเพ่ิมกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ ด้วย เช่น การตลาดเจาะ
ตรง (Direct Marketing ) หมายถึง ระบบตลาดซึ่งองค์กรใช้เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ติดต่อกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง และรายการซื้อ
ขายข้ึน เช่น การตลาดโดยใช้จดหมายตรง การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ 
การตลาดโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ออนไลน์ เป็นต้น 
 การสื่อสารการตลาดบูรณาการ (Intergrated Marketing Communication: IMC) การ
สื่อสารการตลาดบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นวิธีการมองใหม่
แบบองค์รวม จากที่เคยมองเป็นส่วน เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ
ซื้อ การสื่อสารกับพนักงาน และอ่ืน ๆ เป็นการวางแนวการสื่อสารใหม่เพื่อพิจารณาดูด้วยวิธีที่ลูกค้า
เห็น ซึ่งเป็นการไหลเวียนของข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่ไม่สามารถแบ่งแยกได้ การสื่อสารการตลาด
เป็นการพูดคุยกับประชาชนผู้ซื้อและไม่ซื้อสินค้าโดยมีพ้ืนฐานของสิ่งที่เขาเห็น ได้ยิน รู้สึก หรืออ่ืน  ๆ 
ไม่ใช่เฉพาะสิ่งที่เป็นสินค้าหรือบริการ (ไซม่อน โชติอนันต์ พฤทธิ์พรชนัน, 2562) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2558) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบ
เครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาดว่า หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องเป้าหมายของ 
IMC คือ การที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการตลาด โดยการ
พิจารณาวิธีการสื่อสารสินค้า (Brand Contacts) เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ที่จะน าไปสู่
ความรู้ความคุ้นเคยและความเชื่อมั่นในสินค้า 
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 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการจูงใจ (Persuasion) ที่ใช้การสื่อสารการตลาด
ทุกรูปแบบเพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เปลื่ยนทัศนคติ พฤติกรรมหรือให้ข้อมูลข่าวสารโดยการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) จะวางแผนโดยใช้ฐานศูนย์ (Zero Base) ซ่ึง
หมายความว่า การใช้การสื่อสารการตลาดในแต่ละโครงการให้เหมาะสมกับการด าเนินโครงการนั้น ๆ 
โดยไม่ได้ตั้งฐาน (Base) ไว้ก่อนว่าจะใช้เครื่องมือสื่อสารอะไร ซ่ึงต่างจากทัศนะด้ังเดิมของการสือ่สาร
การตลาดที่มักมีฐานการสื่อสารจากการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์หลักการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีหลัก ดังนี้ 
  1) เริ่มต้นด้วยการท าความเข้าใจตัวผู้บริโภค ทั้งลักษณะทางประชาการศาสตร์และ
จิตวิทยารวมทั้งพฤติกรรมและสภาวะแวดล้อมตัวผู้บริโภค 
  2) ก าหนดงาน (Task) ที่ชัดเจนว่าต้องการสื่อสารเพ่ืออะไร 
  3) วางแผนโดยใช้ฐานศูนย์ (Zero-base Planning) เท่านั้นไม่ยึดถือกิจกรรมการสื่อสาร
ใดเป็นฐาน 
  4) ต้องการสร้างความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) และความคุ้นเคยกับตรา
สินค้า (Brand Familiarity) โดยใช้หลักฐาน การเกิดความรู้และความคุ้นเคยไปสู้การเกิดความ
ต้องการและการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
  5) เน้นวัตถุประสงค์ในการเปลี่ยนพฤติกรรม (Bahavior Objective) ไม่ได้เน้นเพียงการ
เปลี่ยนทัศนคต ิและต้องใช้กิจกรรมแพร่กระจายที่ต้องวางแผนการใช้เครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ 
อย่างต่อเนื่องหลาย ๆ อย่างพร้อม ๆ กัน 
  6) ใช้หลักการวางแผนแบบวงกลม (Circular Planning) กิจกรรมต่าง ๆ จะต้อง
เกี่ยวข้องกันและท าไปพร้อม ๆ กันเพ่ือให้เกิดผลกระทบที่แพร่กระจายเป็นวงกว้างออกไป 
  7) วัดผลด้วยพฤติกรรมที่ต้องการ (Desire Behavior) 
  มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่เก่ียวกับการสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
  เหมสุดา สันติมิตร (2558) ได้ท าการศึกษา เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัย พบว่า 1) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ซื้อ
ยี่ห้อ Kawasaki จากแหล่งจ าหน่ายจากตัวแทนจาหน่ายแต่ละยี่ห้อและตัดสินใจซื้อ ประเภทรถนักเก็ต
ไบค์ 2) กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของกลุ่มตัวอย่าง มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.30 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.10 ในรายด้าน พบว่า มีระดับมากใน 
3 ด้าน โดยสูงสุด คือ ด้านการส่งเสริมการขาย รองลงมา ด้านประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาด
ทางตรง และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการขายโดย
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พนักงาน และด้านการโฆษณา ตามล าดับ และ 3) สามารถก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร การตลาด (5’s) 
ประกอบด้วย Sales Promotion, Sponsorship, Showroom, Sales Man และ Social Media 
 วิทูรณ์ ชมชายผล (2559)  ศึกษาเรื่อง “การใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” เพ่ือสร้างความ
ผูกพัน กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย ผลการวิจัย พบว่า สื่อดิจิทัลของธนาคารกสิกรไทยหรือ Kbank 
Life ประกอบด้วย Facebook  Line Twitter และ YouTube เครื่องมือสื่อการการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพที่สุด คือ Mobile Application ภายใต้ชื่อ K-Plus มีการวางแผนเชิงกลยุทธ์อย่าง
ชัดเจน เน้นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลหลัก 2 กลยุทธ์ คือ 1) กลยุทธ์ Top Engagement 
และ 2) กลยุทธ์ Top Customer Services มีทีมงานในการ ด าเนินการที่ชัดเจน มีการประเมินผล
อย่างต่อเนื่องทั้งจากทีมงานภายในองค์กรและว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาท าการประเมินในส่วนของเนื้อหา 
(Content) ธนาคารเน้นเชิงคุณค่าเป็นหลักและท่ีส าคัญจะไม่เน้นเนื้อหา (Content) ในเชิง Hard 
Sell ผ่านการตลาดดิจิทัล Facebook Fan Page และเครื่องมือสื่อสารการตลาด Mobile 
Application “K-Plus” ส าหรับกลยุทธ์การสร้างความผูกพันกับลูกค้าจะเน้นกลยุทธ์การสร้างความ
พึงพอใจ ด้วยการตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างทันท่วงที ตลอด 24 ชั่วโมง ตอบสนองไลฟ
สไตล์ของลูกค้าสูงสุด และมีการประเมินความส าเร็จอย่างต่อเนื่อง 
 ธัญรัตน์ รัตนกุล (2559) ได้ท าการศึกษา เรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปีสถานภาพ โสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท มีความถี่ในการซื้อชุด
ชั้นใน 1-2 ครั้ง/ปีสถานที่ที่ซื้อชุดชั้นใน คือ เซ็นทรัล ซื้อชุดชั้นในจ านวน 1–2 ชิ้น/ครั้ง ค่าใช้จ่ายการ
ซื้อชุดชั้นใน โดยเฉลี่ย คือ 1,000-1,500 บาท/ครั้ง บุคคลที่มีอิทธิพล ในการซื้อ คือ ตนเอง ผลจาก
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต กรุงเทพมหานคร และเมื่อแยกย่อย
องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด พบว่า ในด้านการขาย โดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อ ส่วนในด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ด้าน การส่งเสริมการขาย และด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อที่ระดับ นัยส าคัญ 0.05  
 จากนิยามดังกล่าวข้างต้น พอจะสรุปสาระส าคัญได้ว่า โฆษณาเป็นเครื่องมือส าคัญของสังคม
บริโภค เพ่ือการขายสินค้าและบริการ โดยการโฆษณานั้น ผู้โฆษณาต้องการที่จะเผยแพร่ข่าวสารของ
ตน น าเสนอและส่งเสริมโดยการผ่านสื่อกลางที่ไม่ใช่ตัวบุคคล ซึ่งอาจจะเป็นวิทยุ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ภาพยนตร์ หรือแผ่นปลิว ฯลฯ เพื่อเป็นการให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
แก่ผู้บริโภค เกิดการโน้มน้าวจิตใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาเป็นตัวช่วยใน
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การศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ของแบรนด์ ว่ามีการสื่อสารผ่านช่องทางใดบ้างและ
ส่งผลต่อผู้บริโภคอย่างไร 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดแบบดั้งเดิม (Traditional) และกำรตลำดดิจิทัล 
(Digital Marketing) 
 2.4.1 การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing)  
 เป็นการตลาดที่จะไม่มีการใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ 
เพราะจะเป็นการสื่อสารเพียงด้านเดียว เช่น การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ป้าย
ตามสถานที่ต่าง ๆ และลูกค้าจะไม่สามารถให้ข้อคิดเห็นอะไรได้ เพราะเป็นการรับสารอยู่ฝ่ายเดียว ซึ่ง
การท าการตลาดแบบดั่งเดิมนี้จะมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการและการท าการตลาดค่อยข้างสูง ใช้
ระยะเวลาในการท าการตลาดเป็นระยะเวลานานกว่าจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ วิธีการวัดผลลัพธ์ไม่
แม่นย าและรู้ผลในทันที แต่วิธีนี้จะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้มากกว่าการท าการตลาดแบบ
ออนไลน์เพราะลูกค้าจะรู้สึกว่ามีตัวตนจริง ๆ 
 Traditional Marketing คือ การตลาดแบบดั้งเดิม โดยการตลาดแบบนี้ คือ การท า
การตลาด โดยที่ไม่มีอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ หรือเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ และเป็น
การใช้ช่องทางออฟไลน์ต่าง ๆ ที่มีอยู่ในขณะนั้นเป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการ อีกทั้งการตลาดแบบดั้งเดิมยังเป็นการสื่อสารเพียงด้านเดียวอีกด้วย ซึ่งท าให้การได้รับการ
ตอบรับต่าง ๆ หรือผลลัพธ์ก็จะค่อนข้างช้า และการท าการตลาดแบบดั้งเดิมนี้ มีค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้าง
สูงและมีการใช้ระยะเวลานานในการท าการตลาดแบบนี้ กว่าจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้นั่นเอง 
(“การตลาดแบบดั่งเดิมกับการตลาดดิจิทัล”, 2560) 
 การสื่อสารแบบทางเดียวในการตลาดแบบดั้งเดิมนี้ เช่น การโฆษณาผ่าโทรทัศน์ วิทยุ สื่อ
สิ่งพิมพ์ รวมไปถึงการแจกโบรชัวร์ การติดป้ายโฆษณาตามที่ต่าง ๆ ซึ่งลูกค้านั้นจะไม่สามารถ
แลกเปลี่ยน หรือแสดงความคิดเห็นอื่นใดได้ เพราะว่านี่เป็นการสื่อสารทางเดียว และได้รับสารอยู่ฝ่าย
เดียว เมื่อเป็นเช่นนี้ผลลัพธ์ที่ได้จึงไม่แม่นย า และใช้เวลาค่อนข้างนาน แต่จะสามารถความน่าเชื่อถือ
ได้มากกว่าการท าการตลาดแบบออนไลน์ เนื่องจากลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่าธุรกิจของเรานั้นมีตัวตน 
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ภาพที่ 2.4: แสดง Traditional Marketing กับ Digital Marketing 
 

 
 
ที่มา: Sukanya, D. (2018). Traditional marketing VS digital marketing. Retrieved from 

https://www.wynnsoft-solution.com/บทความ/Traditional_marketing 
_vs_Digital_marketing. 

 
 2.4.2 การตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)  
 เป็นการตลาดที่ใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลให้เข้าถึงลูกค้าได้อย่าง
ง่ายดายและลูกค้าสามารถที่จะสื่อสารกับผู้ประกอบการได้ทันที ท าให้ผู้ประกอบการสามารถรับฟัง
ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของเราและน าไปปรับปรุงได้ทันที โดยค่าใช้จ่ายในการท า
การตลาด ค่อยข้างต่ ากว่าการท าการตลาดแบบดั่งเดิม อีกทั้งข้อมูลต่าง ๆ สามารถอัพเดตได้
ตลอดเวลาด้วยระยะเวลาที่สั้นกว่า สามารถวัดผลได้แบบ Real-Time และแม่นย ากว่า แต่สิ่งที่เป็นข้อ
เสียเปรียบวิธีแบบดั่งเดิมก็ คือ ในเรื่องของความน่าเชื่อถือ เพราะข้อมูลที่อยู่บนโลกออนไลน์มีอยู่เยอะ
มาก ท าให้ลูกค้าต้องใช้เวลาในการศึกษาและตัดสินใจที่จะเชื่อข้อมูลในแต่ละแหล่งพอสมควร แต่ทั้งนี้
การตลาดแบบดิจิทัลจะท าให้ธุรกิจของเราเป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็วเป็นวงกว้าง เพราะถ้าการตลาด
ของเรามีเนื้อหาที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของเรา ก็จะท าให้เกิดกระแสของการบอกต่อ ๆ กันจึงท าให้
คนรู้จักเราได้ง่ายขึ้น 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) คือ การวางแผนและ
การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารธุรกิจหลาย ๆ รูปแบบกลับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้บรรลุ 
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เป้าหมายที่ก าหนดด้วยการใช้เครื่องมือต่าง ๆ โดยเฉพาะ Social Media การสื่อสารการตลาด 
สมัยใหม่สามารถท าใน Social Media หรือสังคมออนไลน์ที่มีผู้ส่งสารผู้รับสาร ซึ่งมีเนื้อหาในรูปแบบ
ต่าง ๆ ทั้งบทความ รูปภาพ วิดีโอ แล้วน าเอามาแบ่งปันแชร์ให้ผู้อื่นในเครือข่ายไดรับรูรับฟัง โดยผ่าน
ทาง Social Network ในระบบ Internet ซึ่งการท าการตลาดใน Social Media สามารถท าได้ง่ายมี
การตอบกลับที่รวดเร็ว ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล เช่น Facebook, YouTube, Twitter และ Line 
เป็นต้น (สุทธิชัย ปญญโรจน์, 2558) 
 การท าการตลาดใน Social Media หรือสังคมออนไลน์เป็นการท าการตลาดรูปแบบใหม่ทีมี่ 
ความสะดวกและง่ายต่อการด าเนินการ โดยหัวใจส าคัญที่ลูกค้าต้องการ คือ  
  1) ลูกค้าตองการความคุ้มคาของสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา  
  2) ลูกค้าตองการความทันใจ ความสะดวกรวดเร็ว ง่าย ในการเข้าถึงในสินคา้และการ
บริการ  
  3) ลูกค้าต้องการสินค้าที่ “โดนใจ” หรือ สินคาที ่“ใช่” 
  4) ลูกค้าต้องการที่จะติดต่อสื่อสารกับ บริษัท แบบงา่ย สะดวก รวดเร็ว เพ่ือที่จะ
สอบถามค าถามต่าง ๆ  
  5) ลูกค้าตองการให้บริษัท สร้างปฏิสัมพันธกับลูกคา้ ทั้งนี้การตลาดสมัยใหม่ ให้
ความส าคัญกับการท าการตลาดและการสื่อสารในโลกออนไลน์ โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
การตลาดสมัยใหม่เป็นเรื่องของการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ไมห่ยุดนิ่ง นักการตลาดสมัยใหม่ต้องมี
การปรับตัวอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้ทันกับสถานการณในตลาด ต้องค านึงถึงการสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ออกมาสู่ตลาด ต้องค านึงถึงความตองการของลูกค้าเป็นด้านหลัก และควรสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันการตลาดสมัยใหม่ มีวิธีการในการท าการตลาดประกอบด้วย  
  1) หาอัตลักษณ์ของธุรกิจให้ได้ว่าต้องน าเสนอด้วยภาพใดจึงจะมีความน่าสนใจ  
  2) มีการเปรียบเทียบ  
  3) แสดงผลลัพธเพ่ือกระตุนให้กลุ่มเปาหมายรีบตัดสินใจซื้อของเรา 
  4) ขามสายพันธุ์ คือ การน าความคิดของผลิตภัณฑ์หนึ่ง ข้ามมาใช้กับผลิตภัณฑหนึ่ง  
  5) ดีกว่าคู่แข่ง คือ การน าจุดแข็งของเราไปวัดกับคู่แข่ง  
  6) ปญหาสินค้าหลายอย่างเกิดมา เพ่ือแก้ปัญหา ดึงจุดขายที่โดดเด่นนั้นออกมาให้ได้ 
  7) มีมุมมองใหมเนนความแตกตา่ง (Differentiate)  
  8) ปรับตัวเข้ากับชนิดสื่อสมัยใหม่  
  9) เรียนรู้และใช้สื่อรูปแบบใหม่ เชน Social Media เป็นต้น 
  10) ดึงกลุ่มเป้าหมายเขา้มามีส่วนร่วม 



31 

  นักการตลาดให้ค าจ ากัดความของการตลาดสมัยใหม่ หรือการตลาดยุคดิจิทัล คือ 
พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเม่ือบริษัทด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทาง
สื่อสารดิจิทัล ท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล 
โดยข้อมลูที่ได้ ถือว่าเป็นการเรียนรูร่วมกัน ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่องและ
สอดคล้องคลายกับการท างานของเซลล์ประสาทสั่งการโดยแผนการตลาดดิจิทัลมีลักษณะที่ยืดหยุ่นได้ 
(วรมน บุญศาสตร์, 2558) 
 นักการตลาดสมัยนี้ หรือนักการตลาดยุคดิจิทัลตองพยายามโนมนาวใหผูบริโภคมีความรูสึก 
รวมและมีมุมมองเหมือนกัน หรือเปลื่ยนมุมอง พยายามดึงผูคนเขามามีสวนรวมกับสินคาหรือแบรนด
ไดอยางตอเนื่องและยั่งยืน ซึ่งตองมีการวางแผนอยางดี และควรตัดสินใจเลือกใชชองทางสื่อสารให
เหมาะกับวัตถุประสงค คอนเทนตจะมีลักษณะยืดหยุนคลองตัว ตองใหความส าคัญแกการสรางสรรค
ดิจิทัลคอนเทนตที่มี คุณภาพถูกใจผูบริโภคเพ่ือดึงดูดใหอยากเขามามีสวนรวมกับแบรนดอยาง
สม่ าเสมอ ตองรูจัก และเขาใจประเภทและลักษณะของสื่อโฆษณารูปแบบใหม ในยุคดิจิทัล นักการ
ตลาดตองปรับวิธีการและท าใหตัวเองเปนสวนหนึ่งของวงสนทนาโดยใชสื่อดิจิทัลที่มีอยูในมือเพ่ือโน
มนาวใหเกิดความรูสึกรวม นักการตลาดรุ่นใหม่ตองหันมาใชแผนการตลาดที่แยบยลในการเชื่อมผู
บริโภคท่ีเขาถึงหรือไดสัมผัสสื่อดิจิทัล ทางกายภาพใหมีสายสัมพันธดิจิทัลที่แนนแฟนกับแบรนด
เน้นสรางภาพลักษณแบรนด ไปสูการสราง เสริมประสบการณดี ๆ ใหเกิดขึ้นกับลูกค้าแบบรายบุคคล 
ขอมูลของลูกค้าที่ไดรับตองน ามาใชให ถูกตองเหมาะสมเพ่ือโนมนาวใหลูกค้าสื่อสารกับนักการ
ตลาดอยางตอเนื่อง และตองวิเคราะหขอมูลเพ่ือ สรุปลักษณะเชิงจิตวิทยา และพฤติกรรมของผู
บริโภคดวย ตองวิเคราะหขอมูลที่ไดรับแบบเรียลไทม Real-time) เพ่ือประกอบการตัดสินใจอย่าง
รวดเร็วบนพื้นฐานของความจริง เพ่ือปรับปรุงแผนการด าเนินงาน การตลาดดิจิทัลไดอยางทันทวงที
และตองพัฒนาเพ่ือใหเกิดผลลัพธที่ดีข้ึนเสมอการตลาดดิจิทัล คือ รูปแบบการตลาดในอนาคตที่มี
ความนาเชื่อถือกวา (วรมน บุญศาสตร์, 2558) 
 ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา ตัวเลขการเติบโตของผู้ใช้โซเชียลมีเดียนั้นโดดเด่นกว่าการใช้
อินเทอร์เน็ต เพราะผู้ใช้โซเชียลมีเดียทั่วโลกมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นเกือบ 2 เท่าตัวเมื่อเทียบจากรายงาน 
Digital 2014 ในปีนี้ จ านวนผู้ใช้โซเชียลทะลุ 3,490 ล้านราย สูงกว่าระดับ 1,480 ล้านราย ที่เคย
รายงานไว้ 
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ภาพที่ 2.5: แสดงอัตราส่วนการใช้อินเทอรเน็ตของประชากรโลก 
 

 
 
ที่มา: เจาะพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและตัวเลขคาดการณ์ประจ าปี 2019 (1). สืบค้นจาก 

http://thumbsup-uat.tan.cloud/2019/02/internet-user-2019/. 
 
 จากการส ารวจ 230 ประเทศทั่วโลก พบว่า จ านวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียเพ่ิมข้ึนเกือบแตะหลัก 
3,500 ล้านรายในช่วงต้นปี 2019 โดยมีผู้ใช้ใหม่ 288 ล้านคนในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา ส่งผลให้
จ านวนผู้ใช้ทั่วโลกเพ่ิมข้ึนถึง 45% 
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ภาพที่ 2.6: แสดงอัตราส่วนผู้ใช้ Digital Media ของประชากรโลก  
 

 
 
ที่มา: เจาะพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและตัวเลขคาดการณ์ประจ าปี 2019 (1). สืบค้นจาก 

http://thumbsup-uat.tan.cloud/2019/02/internet-user-2019/. 
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 2.4.3 ความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) กับการตลาด
แบบดิจิทัล (Digital Marketing)  
 
ภาพที่ 2.8: แสดงการตลาด Traditional Publicity vs Content Marketing 
 

 
 
ที่มา: การตลาดแบบดั้งเดิมสู่การตลาดออนไลน์ Content Marketing. (2562). สืบค้นจาก 

https://keancode.com/blog/การตลาดออนไลน์/. 
 
  1) รูปแบบ แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง ด้วยความชัดเจนในการสื่อสารที่ต้องท าให้เห็นบน
การตลาดแบบดั้งเดิมกับการที่ท าให้แพร่กระจายแบบมากที่สุด โดยไม่สนใจโครงสร้าง 
  2) วิธีการสื่อสาร ชัดเจนว่าเป็นแบบ 1-To-Many ที่คนรับฟังฟังอย่างเดียว และ Many-
To-Many สามารถรับส่งกันได้ 
  3) ระยะเวลา แบบดั้งเดิมจะใช้กันระยะยาว ส่วนดิจิทัล เป็นการวางแผนแบบคร่าว ๆ 
และใช้การโต้ตอบอย่างรวดเร็ว 
  4) ลักษณะการพูดกับกลุ่มผู้บริโภค รูปแบบจะเป็นการปกปิดเสียเป็นส่วนใหญ่และใช้
การสื่อสารผ่านอีเมล โทรศัพท์ ส่วนดิจิทัลก็เน้นความรวดเร็วแบบโต้ตอบกันทันทีอย่างเปิดเผย 



35 

  5) ช่วงระยะเวลา แบบเดิมก็จะเน้นเป็น Working Hour จบที่ตอนเลิกงาน ส่วนดิจิทัล
มองว่าได้ตลอด 
  6) ขอบเขต มีกลุ่มเฉพาะเจาะจง แต่สามารถท าให้เป็นมวลชนได้หากเป็นดิจิทัล ซึ่งการ
เป็นมวลชนก็เพ่ือที่จะเข้าหาโอกาสกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้ด้วย (แต่สุดท้ายก็ต้องเจาะกลุ่มที่เราสนใจอยู่
ดี) 
  7) คุณค่าของประสบการณ์ที่ได้รับ ดิจิทัลดีกว่าและชัดเจนกว่าอยู่แล้วในด้านนี้ 
เนื่องจากสามารถโต้ตอบกันกับผู้ใช้งานได้ แต่แบบดั้งเดิมเป็นอนาลอก 
  8) ภาษาท่ีใช้ การใช้แบบดั้งเดิมจะต้องมาในแนวเป็นทางการ แต่ดิจิทัลค่อนข้างอิสระ
ในการใช้ ทั้งนี้ก็เพราะเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มคนได้ง่ายนั่นเอง 
  9) หน่วยงานที่ดูแล ทุกวันนี้ต้องบอกว่าคนที่ท าการตลาดแบบเดิมก็ถูกย้ายให้มาท า
ดิจิทัล ซึ่งจริง ๆ แล้วมันไม่สามารถทดแทนกันได้จากพฤติกรรมของคนไม่เหมือนกันเสียทีเดียว ดังนั้น
เลยมีแผนกท่ีถูกตั้งขึ้นมาโดยเฉพาะ นั่นคือ แผนก New Media หรืออาจจะมีการตั้งเป็นบริษัทใหม่ที่
ดูแลด้านดิจิทัลเลยก็เป็นได้ ซึ่งเราจะเห็นรูปแบบนี้เยอะในประเทศไทย (“10 ความต่างระหว่าง
การตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดดิจิทัล”, 2558) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2558) ได้ท าการศึกษา เรื่องการตลาด 4.0 ในบริบทประเทศไทย 4.0 
การตลาดแบบดั้งเดิมเป็นการตลาดแบบออฟไลน์ (Offline Marketing) โดยใช้สื่อสารมวลชนเป็น
เครื่องมือการสื่อสาร การตลาดในวงกว้างเป็น Mass Marketing นอกจากนั้นยังใช้เครื่องมือการขาย
หน้าร้าน (Point of Sales-POS) เน้นการจัดแสดงสินค้าหน้าร้าน (Visual Merchandise Display-
VMD) ต่อมามีการวางยุทธศาสตร์ให้ลูกค้าได้รับ ความพึงใจในการทาธุรกรรมกับตราสินค้าด้วย
อายตนะทั้ง 5 (Brand Sense Marketing) ตาดูเห็นความสวย หูฟังได้ยินความไพเราะ จมูกดมได้
ความหอม ร่างกายสัมผัสได้ความสบาย ลิ้นชิมรสได้ความอร่อย ต่อมาจึงมีการพัฒนาการ ท า
การตลาด Online ที่เรียกว่า Digital Marketing ด้วยสื่อดิจิทัลหลากหลายรูปแบบเป็นมีการสื่อสาร
ผ่าน โทรศัพท์มือถืออัจฉริยะ (Smart Phone) มีการเก็บข้อมูลการตลาดจากภายนอก และฐานข้อมูล
ภายในทั้งเรื่องราว ของคู่แข่ง เรื่องราวของผู้บริโภค และเรื่องราวเกี่ยวกับธุรกิจของตนเอง Kotler 
(2003) ได้อธิบายลักษณะของการตลาดตั้งแต่การตลาด 1.0 จนถึงการตลาด 4.0  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional) และการตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing) ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การตลาดดั้งเดิม คือ การท าตลาดที่เน้นไป
ทาง 4P คือ Product Price Place และ Promotion ส่วนของการตลาดดิจิทัล คือ การท าการตลาด
ที่ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet) เข้ามาช่วยในการท าการสื่อสารและสามารถท าให้ผู้วิจัยได้น าประโยชน์
จากทฤษฎีมาใช้ไม่ว่าจะเป็นการใช้รูปแบบที่แตกต่างกันของการตลาดแต่ละประเภท เพ่ือให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดในการท าวิจัยครั้งนี้ 



บทที ่3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขาย
สินค้าลิฟท์บ้านระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) กรณีศึกษาลิฟท์บ้าน Easy Home Lift มีวัตถุประสงค ์เพ่ือศึกษา 1) ภาพรวมในการ
ด าเนินธุรกิจของบริษัท อ่ีซี่โฮมลิฟท์ 2) ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน 3) เปรียบเทียบ
การรับรู้ของผู้บริโภคทีมีต่อสื่อสารช่องทางการขายสินค้า (ลิฟทบ์้าน) ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional Marketing) VS การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) โดยมีวิธีการด าเนินงานวิจัย
ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นวิธีในการเก็บข้อมูล เนื่องจากเป็นวิธีวิจัยที่เหมาะสมกับ
การศึกษา เพ่ือท าความเข้าใจความคิด มุมมอง รวมไปถึงปัจจัยเชิงลึก และพฤติกรรมของเจ้าของ และ
ผู้บริโภค 
 
3.2 ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ 
 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริหาร ลิฟท์บ้าน แบรนด์ อีซี่
โฮมลิฟท ์(Easy Home Lift ) ของ บริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัด และกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสนใจใน
สินค้าลิฟทบ์้าน ของ อีซี่ โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) ในประเทศไทย อายุตั้งแต่ 35ปี ขึ้นไป ไม่
จ ากัดเพศ และพ้ืนที่อยู่อาศัย 
 ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญแบบเฉพาะเจาะจง โดยผู้วิจัยตระหนักดีว่า การเลือกกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญนั้นไม่ว่าจะเป็นด้านคุณสมบัติและจ านวนย่อมต้องส่งผลกระทบต่อผลการวิจัยในด้าน
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล แต่ด้วยข้อจ ากัดด้านเวลาจึงด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญจ านวน
ทั้งสิ้น 12 คน ได้แก่ ผู้บริหาร ลิฟทบ์้าน อ่ีซี่ โฮมลิฟท ์จ านวน 2 คน และกลุ่มคนที่มีความสนใจสินค้า
ลิฟทบ์้าน อีซี่โฮมลิฟท์ (Easy Home Lift ) จ านวน 10 คนของ บริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัด โดย
ตัวอย่างนั้นต้อง มีความสนใจในสินค้าลิฟทบ์้าน ของ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) ภายใน
ระยะเวลา 3 เดือน (มกราคม 2562 ถึง มีนาคม 2562)  
 ผู้บริหาร ลิฟทบ์้าน อีซี่โฮมลิฟท ์(Easy Home Lift ) ของบริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัด 
จ านวน 2 คน คุณสุพล รุ่งรัชตพร และคุณเมษยน รุ่งรัชตพร 
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กลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจสินค้าลิฟทบ์้าน ของ อีซี โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) จ านวน 10 คน นาม
สมมุต ิดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 เพศชายและเพศหญิง อายุ 35 ปีขึ้นไป 10 คน ได้แก ่นามสมมุติ A-B-C-D-E-F-G-H-
I-J ในการเก็บข้อมูลส่วนนี้ ผู้วิจัยขอใช้นามแฝง เพ่ือเป็นการปกปิดข้อมูลส่วนตัวของ ผู้ให้สัมภาษณ์ 
และเป็นการรักษาจรรยาบรรณของผู้ท าวิจัย โดยรายละเอียดของผู้ถูกสัมภาษณ์มี ดังนี้  
  1) นาย A (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 54 ปี สถานะมีสมรส ปัจจุบันพักอยู่กับครอบครัว
มีสมาชิก 6 คน 
  2) นาย B (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 65 ปี สถานะสมรส ปัจจุบันพักอยู่กับภรรยาและ
ลูก ๆ ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
  3) นาย C (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 39 ปี สถานะโสด ปัจจุบันพักอยู่กับพ่อแม่ เคย
ท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ตอนนี้ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
  4) นาย D (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 56 ปี สถานะสมรส อาศัยอยู่กับภรรยาและลูก
สาว 2 คน  
  5) นาย E (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 48 ปี สถานะสมรส ปัจจุบันพักอยู่กับภรรยา เป็น
ผู้รับเหมาก่อสร้าง 
  6) นาย F (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 35 ปี สถานะโสด ปัจจุบันพักแม่ เป็นพนักงาน
ขายของบริษัทเอกชน  
  7) นาย G (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 40 ปี สถานะโสด ปัจจุบันพักอยู่กับพ่อแม่ เป็น
สถาปนิก  
  8) นาย H (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 64 ปี สถานะสมรสปัจจุบันพักอยู่กับภรรยาและ
ลูก 1 คน เป็นหมอโรงพยาบาลเอกชนและเปิดคลีนิคของตัวเอง  
  9) นาง I (นามสมมติ) เพศชาย อายุ 55 ปีสถานะสมรส อาศัยอยู่กับครอบครัวมีลูกชาย 
2 คน เป็นแม่บ้าน 
  10) นาง J (นามสมมติ) เพศหญิง อายุ 46 ปี สถานะสมรส ปัจจุบันพักอยู่กับสามีและ
ลูก เคยท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ตอนนี้ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
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3.3 ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือวิจัย 
 3.3.1 ก่อนท าการสัมภาษณ์ผู้วิจัยท าการส่งค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบ และท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง 
 3.3.2 ท าการสัมภาษณ์พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัย
ในประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพิ่มจากการสังเกตการณ์เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ที่เกิดข้ึน และท า
ความเข้าในถึงปรากฏการณ์นั้น ๆ 
 ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องการศึกษาเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้มีการเรียงล าดับค าถาม เนื้อหา
ของค าถามเป็นลักษณะของค าถามปลายเปิดโครงสร้างค าถามในการสัมภาษณ์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนที่ 1 ภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของบริษัท อ่ีซี่โฮมลิฟท์ 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน 
  ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขายสินค้า
ลิฟท์ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  
 
3.4 ควำมเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 หลังจากท่ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ได้น ามาตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
(Trustworthiness) ให้ครบถ้วนทั้งด้านความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของข้อมูล ดังนี้  
  3.4.1 การทดสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้น า 
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความตรงของเครื่องมือ และน าความคิดเห็นของอาจารย์ 
ที่ปรึกษามาปรับปรุงแนวค าถามในการสัมภาษณ์ เพ่ือให้สามารถเก็บข้อมูลได้ตรงตามวัตถุประสงค์
มากยิ่งขึ้น  
  3.4.2 ตรวจสอบความไว้วางใจได้ของข้อมูล (Dependability) โดยการน าข้อมูลไป 
ตรวจสอบกับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือยืนยันความถูกต้องตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษา  
  3.4.3 การยืนยันความถูกต้องของข้อมูล (Member Checking) โดยการน าข้อมูลที่ได้
จาก การสัมภาษณ์ จดบันทึกอย่างละเอียดและอธิบายอย่างชัดเจนน ากลับไปให้ผู้ให้สัมภาษณ์ยืนยัน 
ความถูกต้องของข้อมูล พิจารณาข้อมูลเป็นจริงตรงกับความรู้สึกของผู้ให้สัมภาษณ์หรือไม่ 
 
3.5 กำรจัดท ำข้อมูลและวิเครำะห์ผล 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการศึกษาเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก 
(Intensive) ถึงปัจจัยที่ส่งผลให้ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อลิฟทบ์้าน กรณีศึกษาลิฟทบ์้าน (Easy Home 
Lift) ผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ของผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ทั้งหมด 12 คน มาประมวลค าตอบ
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หาผลสรุปของการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยประเมินคุณค่าของแต่ละค าถามที่ได้จาก การสัมภาษณ์ 
จากนั้น ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาใช้ประกอบการวิเคราะห์ ผลการวิจัย 
และให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือความถูกต้อง เพ่ือที่จะท าให้ได้รับข้อมูลการ
วิจัยที่มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 



บทที ่4 
ผลกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขาย
สินค้าลิฟทบ์้านระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) กรณีศึกษาลิฟท์บ้านแบรนด์ Easy Home Lift” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  
 1) ภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของบริษัท อีซี่โฮมลิฟท ์ 
 2) ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน  
 3) เปรียบเทียบการสื่อสารช่องทางการรับรู้สินค้า (ลิฟทบ์้าน) ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยแบ่งการน าเสนอผลการวิจัย
ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของของแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy 
Home Lift) 
 4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟทบ์้าน 
 4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคทีมีต่อสื่อสารช่องทางการ
ขายสินค้า (ลิฟทบ์้าน) ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) VS การตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing) 
 
4.1 ภำพรวมในกำรด ำเนินธรุกิจของบริษัท อีซีโ่ฮมลิฟท์  
 ภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของบริษัทสุพล วิศวกรรม จ ากัด หรือแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์
(Easy Home Lift) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารบริษัท คุณสุพล รุ่งรัชตพร และคุณเมษายน 
รุ่งรัชตพร สามารถสรุปประเด็นได้ ดังนี้ 
 4.1.1 ความเป็นมาของธุรกิจและจุดเริ่มต้นของธุรกิจ  
 แบรนด์อีซี่ โฮม ลิฟท ์มีจุดก าเนิดมาจากโรงงานเกี่ยวกับเครื่องจักรระบบไฮดรอลิค ก่อนที่
จะพัฒนามาเป็นลิฟท์บ้าน 
  “ขายระบบไฮดรอลิคมาก่อน ก่อนที่จะพัฒนาเป็นลิฟทบ์้านที่ถูกพัฒนาขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง” (สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 นอกจากนี้แล้วยังท าธุรกิจสร้างเครื่องจักรเก่ียวกับสินค้าที่เป็นอุปกรณ์เกี่ยวกับเคลื่อนย้าย
ของจากจุดหนึ่งไปอีกจุดหนึ่ง จนกระท่ังมีผู้จุดประกายให้คิดถึงอุปกรณ์ที่สามารถเคลื่อนย้ายคนได้ ท า
ให้ในป ีพ.ศ. 2535 ทางบริษัทจึงท าการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งที่จะเคลื่อนย้ายคนจากท่ีหนึ่งไปอีกที่หนึ่ง 
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และสิ่งนั้นก ็คือ สินค้าลิฟท ์ณ เวลานั้นไม่มีบริษัทใดที่ท าเกี่ยวกับลิฟทบ์้าน มีเพียงแต่ลิฟทม์าตรฐานที่
ใช้ในอาคาร ห้างสรรพสินค้า และมีราคาที่สูง จึงท าให้เห็นโอกาสทางธุรกิจและเริ่มหันมาสนใจและ
ศึกษาเกี่ยวกับระบบต่าง ๆ เกี่ยวกับลิฟทบ์้านและท าการขายสินค้าประเภทนี้มาจนปัจจุบัน 
 4.1.2 รูปแบบธุรกิจของแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift)  
 ปัจจุบันมีพนักงานที่ช่วยดูแลเกี่ยวกับการตลาด 2 คน ดูแลเกี่ยวกับการออกงานแสดงสินค้า 
(Exhibition) และเนื้อหาที่จะโปรโมทสินค้าท้ังช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ รวมไปถึงดูแลช่อง
ทางการขายตามสาขาต่าง ๆ ทั่วประเทศไทย ซึ่งปัจจุบันทางบริษัทได้มีการท าการตลาดเน้นไปทาง
ออฟไลน์ 
  “รูปแบบธุรกิจตอนนี้ประกอบไปด้วย 2 ช่องทางทั้งทางออนไลน์ (Online) และ 
ออฟไลน์ (Offline) โดยส่วนใหญ่ตอนนี้เน้นช่องทางออฟไลน์ (Offline)” (สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 โดยเน้นการท าการตลาดด้วยการขยายพ้ืนที่จัดแสดงสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเห็นและ
ทดลองสินคา้ได้จริง 
  “ได้มีการขยายพ้ืนที่จัดแสดงสินค้าตามห้างไทยวัสดุ ถึง 4 สาขา ท าให้ลูกค้าสามารถ
ทดลองใช้สินค้าและได้เห็นสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อ” (เมษยน รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 
กุมภาพันธ์ 2562) 
 จากการที่บริษัทเน้นการสื่อสารการตลาดไปทางการออกงานแสดงสินค้า (Exhibition) มาก
ที่สุดโดยที่ไม่ค่อยเน้นไปทางการตลาดออนไลน์มากเท่าที่ควร ท าให้บริษัทเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้
ค่อนข้างยาก จึงมีความคิดว่าในอนาคตอาจจะให้ความสนใจเกี่ยวกับช่องทางออนไลน์นี้มากยิ่งข้ึน
เพราะในปัจจุบันผู้บริโภคค่อนข้างหันมาหาข้อมูลในช่องทางออนไลน์มากข้ึนในทุก ๆ ปี บริษัทจึงคิด
ว่า ควรหันมาให้ความสนใจเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์เพ่ิมขึ้น เช่น ช่องทาง เว็บไซต์ (Website)  
กูเกิล (Google) รวมไปถึง เฟซบุ๊ก (Facebook) และมีพนักงานที่คอยตอบค าถามต่าง ๆ ในช่องทาง
ออนไลน์ทั้งหมด 
 4.1.3 สิ่งที่ให้ความส าคัญที่สุดในการท าธุรกิจ  
 ปัจจุบันให้ความส าคัญที่สุดก็ คือ ความปลอดภัย เพราะว่าถ้าลิฟท์มีการติดค้างในขณะที่
ผู้โดยสารก าลังเคลื่อนย้ายมันจะท าให้ผู้บริโภคเสียความเชื่อถือในแบรนด์ของบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟท ์จึง
ค านึงถึงตรงนี้มาก และสินค้าของทางบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟท์ก็มีปุ่มลงฉุกเฉินซึ่งรับประกันได้ว่าไม่มีการ
ติดค้างแน่นอน และมีระบบไฟฟ้าส ารองในลิฟท ์กรณีเกิดไฟดับก็สามารถใช้งานได้กว่า 20 ครั้งนะ  
  “แน่นอนว่าต้องเป็นความปลอดภัย คือ สิ่งที่ส าคัญท่ีสุดของการท าอาชีพนี้”  
(สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
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 สิ่งที่ค่อนข้างให้ความส าคัญมาก ๆ ในการพบกับลูกค้าหรือกับผู้ที่สนใจก็คือ การบริการรวม
ไปถึงการให้ข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะก่อนซื้อหรือหลังซื้อ เพราะเคยมีกรณีที่ว่าลูกค้ามีปัญหาการใช้สินค้า
โทรเข้ามาขอความช่วยเหลือเราจึงต้องเน้นเรื่องการบริการหลังการขายเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความไว้ใจ 
และลูกค้าแต่ละคนนั้นมีความเข้าใจในสินค้าที่แตกต่างกันมันจึงเป็นหน้าที่ของทางบริษัท อ่ีซี โฮม 
ลิฟทท์ี่จะท าให้เขาเข้าใจสินค้าและบริการไปในทิศทางเดียวกันกับเรา เพียงที่จะให้ลูกค้าเกิดความ 
พึงพอใจในสินค้าและบริการมากท่ีสุด 
  “การบริการหลังการขาย เวลามีปัญหาต้องติดต่อได้เสมอและรวดเร็วในการแก้ปัญหา”  
(เมษยน รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 การให้ความส าคัญ ในรายละเอียดต่าง ๆ ของการท าธุรกิจนั้น ย่อมส่งผลต่อการเติบโต รวม
ไปถึงแนวทาง และความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว 
 4.1.4 ลักษณะเด่นหรือจุดเด่นของแบรนด์เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง  
 ราคาสินค้าของทางบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟทค์่อนข้างเหมาะสมกับคุณภาพไม่แพงจนเกินไป 
สินค้าของทางบริษัทสุพล วิศวกรรม จ ากัด ลิฟทส์ามารถท าให้เหมาะสมกับพ้ืนที่บ้านของลูกค้าได้ 
รวมไปถึงลิฟทข์องทางบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟทย์ังมีระบบไฟฟ้าส ารองที่จะช่วยรักษาความปลอดภัยให้กับ
ลูกค้า มากกว่านั้นยังมีระบบท าความเร็วในการใช้งานให้เลือกถึง 5 ระดับ 
  “ราคาที่สมเหตุสมผล และระบบท าความเร็วที่ยังไม่มีบริษัทไหนท าได้”  
(สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 เรื่องเก่ียวกับคุณภาพ เพราะว่าสินค้าของทางบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟทม์ีระบบพิเศษก็ คือ ขณะ
ลิฟทล์ง เมื่อสัมผัสสิ่งของใด ๆ อาจจะเป็นคนลิฟท์ก็จะมีค าสั่งแบบอัตโนมัติให้ถอยหลังกลับ 20 
เซนติเมตรเพ่ือรักษาความปลอดภัย สิ่งของที่อยู่ข้างใต้ลิฟท์ 
  “ระบบป้องกันการกดทับครับจะมีเซนเซอร์ท าให้ลิฟท์ไม่กดทับคนหรือสิ่งของด้านล่าง” 
(เมษยน รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 จุดเด่นหรือข้อแตกต่างของแบรนด์เป็นสิ่งจ าเป็น เพราะจะท าให้แบรนด์ของทางบริษัท อ่ีซี 
โฮม ลิฟทน์ั้นเป็นที่จดจ าของกลุ่มผู้บริโภค 
 4.1.5 ลักษณะด้อยหรือจุดด้อยของแบรนด์เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
 รูปแบบลิฟท์ต่าง ๆ ค่อนข้างไม่ทันสมัยเมื่อเทียบกับแบรนด์ลิฟทบ์้านที่เป็นสินค้าจาก
ต่างประเทศ เพราะว่าสินค้าจากต่างประเทศนั้นจะเน้นไปทางรูปแบบมากกว่าการใช้งานจึงท าให้คิด
ว่าเรื่องรูปแบบต่าง ๆ ที่ยังไม่ค่อยสวยหรือทันสมัยอาจจะเป็นจุดอ่อน 
  “ส าหรับผมไม่ได้มองเป็นข้อด้อยครับแต่ถ้าจุดอ่อนอาจเป็นเพราะรูปส่งยังไม่ทันสมัย ดู
ไม่โมเดิล” (สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
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 สินค้าของเราค่อนข้างแพง มันจึงเป็นตลาดที่ค่อนข้างเฉพาะ เพราะว่าไม่ใช่ทุกบ้านหรือทุก
คนที่จะสามารถซ้ือสินค้าลิฟท์ได้ 
  “ราคาค่อนข้างสูงกว่าแบรนด์คู่แข่ง แต่แน่นอนครับ คุณภาพแตกต่างกันแน่นอน” 
(เมษยน รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562)  
 จุดด้อยของแบรนด์เป็นสิ่งที่แบรนด์จ าเป็นต้องรู้ เพ่ือที่จะปรับปรุงในจุดต่าง ๆ ที่จะท าให้ 
แบรนด์ของเราตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด 
 4.1.6 กลุ่มเป้าหมายหลักของธุรกิจ  
 กลุ่มคนที่ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวัน ขึ้นลงระหว่างชั้นเป็นประจ า 
“บ้านที่มีผู้สูงอายุ ผู้พิการ คนที่ไม่สามารถช่วยเหลือตัวเองได้” (สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 กลุ่มคนคนที่มีผู้สูงอายุอาศัยด้วยกันอยู่ที่บ้าน และมีบ้านตั้งแต่สองชั้นขึ้นไป และมีความ
จ าเป็นที่จะต้องเคลื่อนย้ายขึ้นลงบ่อย ๆ 
  “ตอนนี้เข้าสูงสังคมผู้สูงอายุ กลุ่มเป้าหมายหลักคงเป็นผู้สูงอายุ รวมไปถึงทุกคนภายใน
บ้าน” (เมษยน รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 การที่แบรนด์รู้จักกลุ่มเป้าหมายหลักได้ดีนั้นจะท าให้แบรนด์สามารถสื่อสารไปถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4.1.7 แผนการสร้างแบรนด์ในระยะยาว  
 อยากพัฒนาช่องทางออนไลน์ให้ดีมากยิ่งขึ้นในระยะยาวเพราะคิดว่าในอนาคต ผู้บริโภคจะ
มาจากช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้นไม่ว่าจะเป็นกูเกิล (Google) เฟซบุ๊ก (Facebook) จึงอยากพัฒนา
ช่องทางนี้ให้ดีมากยิ่งขึ้น เพ่ือให้คนที่เข้ามาจากช่องทางเหล่านี้สะดวก สามารถหาข้อมูลได้อย่างครบ
ครัน 
  “เน้นช่องทางออนไลน์ให้คนเข้าถึงได้มากข้ึน” (สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
29 กุมภาพันธ์ 2562) 
  พัฒนาบริการหลังการขายให้กว้างมากยิ่งขึ้น และครอบคลุมในหลาย ๆ จังหวัด
โดยเฉพาะ ช่างเทคนิคในการซ่อมสินค้าต่าง ๆ ในหัวเมืองใหญ่ ๆ 
  “มีทีมบริการหลังการขายเพ่ิมขึ้นครอบคลุมพ้ืนที่มากข้ึนเพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้าครับ” (เมษยน รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 การวางแผนในการสร้างแบรนด์ในระยะยาว เป็นสิ่งที่ท าให้แบรนด์นั้นมีเป้าหมาย และจะ
ท างานได้ง่ายยิ่งขึ้นในอนาคต 
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 4.1.8 กลยุทธ์ในปัจจุบันที่ส าคัญกับธุรกิจ  
 การจับตลาดที่เกาะกะแสตอนนี้เข้าสูงสังคมผู้สูงอายุ แน่นอนว่ากลุ่มเป้าหมายของทาง
บริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟท์เป็นผู้สูงอายุ 
  “ตีตลาดเข้ากับสังคมผู้สูงอายุ เพราะตอนนี้ประเทศไทยก้าวเข้าสูงสังคมผู้สูงอายุอย่าง
เต็มตัว เราเลยสนใจเจาะตลาดคนกลุ่มนี้ เพราะเหมาะกับสินค้าของเรา มากกว่านั้น ความซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้าคุณภาพของสินค้าที่เราจะผลิตให้กับลูกค้า ถ้าเราซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ลูกค้าก็จะเชื่อถือเราจนท าให้
เขาบอกต่อคนอ่ืน ๆ ให้กลับมาซื้อสินค้าของเรา และเพ่ิมช่องทางการติดต่อและโฆษณาสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพ่ิมข้ึน” (สุพล รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 การที่สินค้าแบรนด์ของทางบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟท์ได้เข้าไปในร้านไทวัสดุ ท าให้บริษัทมีจุด
บริการลูกค้าหลายแห่ง และท าให้ทางบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟท์ได้กลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ เพ่ิมข้ึน นอกเหนือจาก
งานแสดงสินค้าต่าง ๆ กลุ่มลูกค้าที่มาทางร้านไทวัสดุ ส่วนใหญ่จะเป็นผู้รับเหมา ซึ่งสามารถต่อยอด
แล้วท าให้ บริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟทส์ร้างยอดขายได้มากยิ่งขึ้น 
  “ชัดเจน ชัดเจนเรื่องเวลา รายละเอียด เข้าใจลูกค้า ก็เป็นกลยุทธ์ที่ท าให้ลูกค้าเชื่อใจ
และม่ันใจ และบอกข้อดี ข้อเสียอย่างชัดเจน ไม่รีบปิดการขายเพราะอยากให้ลูกค้าพอใจกับสินค้า
อย่างแท้จริง” (เมษยน รุ่งรัชตพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 กลยุทธ์ต่าง ๆ ในปัจจุบันจะเป็นสิ่งที่บ่งบอกทิศทางของแบรนด์ว่าควรจะท าอะไรบ้างใน
ปัจจุบันกับกลุ่มเป้าหมายหลัก ณ ขณะนี้ 
 สรุปภาพรวมของบริษัทสุพล วิศวกรรม จ ากัด ท าให้ทราบว่า บริษัท อีซี่ โฮม ลิฟท ์ที่เป็น
บริษัทจัดจ าหน่ายลิฟท์บ้านระบบไฮดรอลิค เริ่มต้นจากการขายสินค้าเครื่องกลอุตสาหกรรม 
เครื่องจักรระบบไฮดรอลิค ซึ่งและสร้างเครื่องจักรเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นอุปกรณ์เก่ียวกับเคลื่อนย้ายของ
จากจุดหนึ่งไปอีกจุดหนึ่ง และพัฒนามาใช้กับคนเพ่ิมระบบความปลอดภัยและความนุ่มนวลกับสินค้า
ของทางบริษัท ตอนนี้ทางบริษัทได้มีการตลาดในช่องทางออฟไลน์ (Offline) เน้นออกงานแสดงสินค้า
เช่น งานบ้านและสวน งานสถาปนิก และงานอารยสถาปัตย์ มากกว่านั้น ตอนนี้ได้มีจุดแสดงสินค้า
ตามห้างไทยวัสดุถึง 4 สาขาให้ลูกค้าเลือกชมสินค้าและทดลองสินค้า  
 ปัจจุบันบริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัดได้เริ่มมีการท าตลาดออนไลน์ (Online) มากขึ้นเพ่ือ
เพ่ิมช่องทางให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าของทางบริษัทมากขึ้น แน่นนอนว่าสิ่งที่บริษัทให้ความส าคัญ คือ
ความปลอดภัยของสินค้า เพราะลิฟท์บ้านติดอยู่ในบ้านทุกคนในบ้านต้องใช้เป็นและต้องปลอดภัยกับ
ผู้อยู่อาศัยมากที่สุด และการบริการหลังการขายที่รวดเร็ว จุดเด่นของลิฟทบ์้าน ราคาท่ีสมเหตุสมผล 
ระบบท าความเร็วที่บริษัทอ่ืนยังท าไม่ได้ และระบบป้องกันการกดทับที่มีเซนเซอร์ท าให้ลิฟทไ์ม่กดทับ
คนหรือสิ่งของที่อยู่ใต้ลิฟท ์แต่ก็มีจุดด้อย คือ รูปทรงยังไม่ทันสมัยและราคาสูงกว่าคู่แข่ง 
กลุ่มเป้าหมายหลัก บ้านที่มีผู้สูงอายุ ผู้พิการ คนที่ไม่สามารถช่วยเหลือตัวเองได้ แผนการสร้างแบรนด์
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ในระยะยาวที่ว่างเอาไว้เน้นช่องทางการขายและสื่อออนไลน์ให้มากขึ้น และเพ่ิมบริการหลังการขาย
ครอบคลุมพ้ืนที่เพ่ือความสะดวกให้กับลูกค้าเพ่ิมข้ึน สุดท้ายนี้ทางบริษัทสุพล วิศวกรรม จ ากัดได้มี
การวางกลยุทธ์ คือ ตีตลาดเข้ากับผู้สูงอายุ และความซื่อสัตย์ที่ท าให้ลูกค้าไว้ใจและเกิดการบอกต่อ 
และบอกข้อดีและข้อเสียให้ลูกค้าทราบก่อนตัดสินใจซื้อไม่รีบปิดการขายอยากให้ลูกค้าพอใจกับสินค้า
ก่อน 
 
4.2 ปัจจัยท่ีท ำให้ผู้บริโภคต้องกำรซื้อลิฟทบ์้ำน 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ที่สนใจจ านวน 10 คน พบว่าปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าสนใจลิฟทบ์้านมี
ทั้งหมด 5 ปัจจัย ได้แก่ อายุที่เพ่ิมข้ึน ปัญหาสุขภาพ ก าลังสร้างบ้าน/รีโนเวทบ้าน ซื้อสินค้าน าไปขาย
ต่อและเป็นผู้แทนจ าหน่าย และอยากจะใช้เพ่ืออ านวยความสะดวก โดยผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิด
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยใช้ปัจจัยส่วนบุคคลโดยให้รายละเอียด
ต่อไปนี้ 
 4.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล (อายุ) ที่เพ่ิมขึ้นของประชากร 
 นาย B ,นาง I นาย J และ นาย D ให้ความคิดเห็นว่าเกี่ยวกับปัจจัยที่ต้องการซื้อลิฟทบ์้าน 
สาเหตุหลักของทั้ง 3 คน คือ อายุที่เพ่ิมข้ึนทั้งตนเองและคนในครอบครัว มีสภาพร่างกายที่ทรุดโทรม
ตามกาลเวลา เลยอยากได้ลิฟท์บ้านเพื่ออ านวยความสะดวก บรรเทาแรงในการยกย้ายคนชราที่บ้าน  
  “ปัจจุบันแก่แล้วเดินไม่ค่อยไหวอยากได้ลิฟทส์ักตัวเห็นบอกติดตั้งได้ทุกจุดของบ้าน
ราคาไม่สูงเหมือนลิฟท์ใหญ่ผมเลยโทรไปติดต่อให้มาดูพ้ืนที่และหาจุดที่จะติดตั้งได้ ผมคิดว่าผมต้องใช้
ในอนาคตผมเลยคิดว่าผมต้องใช้มัน“ (นาย B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2562) 
  “คุณแม่อยากอยู่ห้องนอนที่ชั้น 2 เลยมีคนแนะน าสินค้าลิฟทบ์้านดิฉันเคยเห็นที่งาน
บ้านและสวน มาก่อนหน้านี้เลยเปิดเว็บไซต์ (Website) ค้นหา และเจอบริษัท สุพล วิศวกรรมและได้
พูดคุยสอบถามเบื้องต้น” (นาง I, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กุมภาพันธ์ 2562) 
  “ที่บ้านมีผู้สูงอายุ ถึง 3 คน มีการข้ึนลงล าบากต้องช่วยกันพยุง ถ้าวันไหนไม่มีแม่บ้าน 
หรือ ดิฉันจะวุ่นวายมากและล าบากมากมากกว่านั้น ถ้าเกิดอุบัติเหตุในบ้านคงไม่ดีหนักส าหรับ
ผู้สูงอายุ ที่อายุมากกว่า 75 เลยอยากได้เครื่องอ านวยความสะดวกท่ีราคาไม่แพงมาก เลย Search 
Google หาลิฟทบ์ันได ราคาค่อยข้างสูง แล้วเจอลิฟท์บ้าน อีซี ่โฮมลิฟท ์Easy Home Lift เลยกด
โทรเข้าไปสอบถามข้อมูล” (นาง J, อายุ 46 ปี, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
  “ติดไว้ใช้งานเองเพราะอายุเยอะ ...” (นาย D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 
2562) 
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 4.2.2 ปัจจัยส่วนบุคคล (วงจรชีวิตครอบครัว) ด้วยปัญหาสุขภาพ 
  นาย A และ นาย D ให้ความคิดเห็นว่าเกี่ยวกับปัจจัยที่ต้องการซื้อลิฟทบ์้าน สาเหตุหลัก
ของทั้ง 2 คนนี้คือปัญหาสุขภาพของคนในครอบครัว ที่บ้านมีผู้ทุพพลภาพ ไม่สามารถช่วยเหลือตัวเอง
ในเบื้องต้นได้ เดินไม่ไหว หรือ ขึ้นลงบันไดระยะสั้น จึงสนใจที่อยากได้เครื่องอ านวยความสะดวกมา
ให้กับคนที่รักภายในครอบครัว 
   “เนื่องจากคุณพ่อเกิดอุบัติเหตุรถชนจึงท าให้ เดินไม่ค่อยได้ไม่สามารถข้ึนลงบันไดได้
เพราะมีการเจ็บที่ขาอยู่ตลอดเวลา จึงเกิดการสนใจที่จะหาสิ่งอ านวยความสะดวก จึงเริ่มหาข้อมูลตาม
กูเกิล (Google) เจอสินค้าลิฟทบ์้านเลยสนใจ และได้โทรมาสอบถามข้อมูล และได้มาทดลองใช้ที่โชว์
รูม ในเวลาต่อมา” (นาย A, อายุ 54 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มกราคม 2562)  
   “ภรรยาเดินไม่ค่อยไหวครับ ไปผ่าตัดหัวเข่ามาหมอให้งดการเดินช่วงขณะ และไม่
สามารถเดินได้เยอะ จึงสนใจลิฟทบ์้านถ้าไม่แพงมากผมอยากติดตั้งไว้ที่บ้านครับ” (นาย D, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2562) 
 4.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (รูปแบบการด ารงชีวิต) ก าลังสร้างบ้าน/รีโนเวทบ้าน 
  นาย C ให้ความคิดเห็นว่าเกี่ยวกับปัจจัยที่ต้องการซื้อลิฟทบ์้าน สาเหตุหลักก าลังจะ
สร้างบ้านใหม่เลยออกแบบพ้ืนที่ เพ่ือรอรับลิฟทใ์นอนาคตถ้าจ าเป็นต้องใช้  
   “สนใจลิฟทบ์้านครับ เพราะก าลังจะสร้างบ้านใหม่ ตอนนี้อยู่ในขั้นตอนเขียนแบบ
เลยได้ส ารองพ้ืนที่ส าหรับลิฟทค์รับ พอดีกับที่คุณแม่ก าลังจะย้ายมาอยู่ด้วย” (นาย C, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 16 มกราคม 2562) 
 4.2.4 ปัจจัยส่วนบุคคล (โอกาสทางเศรษฐกิจและอาชีพ) ซื้อสินคา้น าไปขายต่อและเป็น
ผู้แทนจ าหน่าย  
  นาย E, นาย F และ นาย G ให้ความคิดเห็นว่า เกี่ยวกับปัจจัยที่ต้องการซื้อลิฟทบ์้านไป
ขายต่อ เพ่ิมก าไร ร่วมกับสิ่งที่ตัวเองท าอยู่ ขายพร้อมหมู่บ้านจัดสรรเพื่อเพ่ิมมูลค่าของบ้านให้มีราคา
มาก บางคนก็อยากไปเสนอให้กับลูกค้าคนอ่ืน ๆ เพ่ือสนใจ เวลาไปเสนอแบบขายบ้านต่าง ๆ 
   “ผมเป็นผู้รับเหมาก่อสร้างและสร้างบ้านจัดสรรขาย อยากได้ลิฟท์บ้านมาติดและ
ขายพร้อมกับบ้าน ท าให้บ้านที่จะขายมีมูลค่ามากขึ้นครับ ผมท างานอาชีพนี้มาสักพัก ผมคิดว่าสินค้า
ลิฟทบ์้านสามารถท าให้หมู่บ้านของผมที่จะสร้างในอนาคตมีมูลค่าและสามารถเพ่ิมราคาได้อีกครับ” 
(นาย E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
   “อยากได้เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้า โดยไม่ต้องสต๊อกสินค้า จึงท าให้เริ่มหาข้อมูล
ต่าง ๆ เกี่ยวกับลิฟท์บ้าน” (นาย F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
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   “หาข้อมูลเพราะอยากได้สินค้าไปเสนอเวลาขายบ้านให้กับลูกค้า ผมต้องการเขียน
บ้านพร้อม สเปค ลิฟท์บ้านให้ลูกค้าดูครับผมเลยสนใจลิฟท์บ้านไปเสนองานเวลาออกแบบบ้านให้กับ
ลูกค้าครับ” (นาย G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 กุมภาพันธ์ 2562) 
 4.2.5 ปัจจัยส่วนบุคคล (อาชีพและรูปแบบในการด ารงชีวิต) อยากจะใช้เพื่ออ านวยความ
สะดวก 
  นาย H ให้ความคิดเห็นว่าเกี่ยวกับปัจจัยที่ต้องการซื้อลิฟทบ์้าน สาเหตุหลักเพ่ืออ านวย
ความสะดวกให้กับลูกค้าท่ีมาหาผลที่คลินิก เพราะส่วนมากเป็นผู้ป่วย คนชรา และสตรีมีครรภ์ เลย
สนใจอยากให้ความสะดวกสบายกับทุกคนที่มาหาหมอที่คลีนิค  
   “ผมเป็นหมอในโรงพยาบาลเอกชนแห่งหนึ่ง ตอนเย็นมีคลินิกส่วนตัวเป็นอาคาร
พาณิชย์ขนาดกลางที่มีบันไดสูงและชั้น เวลาคนไข้ขึ้นมาหาหมอค่อยข้างล าบาก สนใจอยากติดตั้ง
ลิฟทบ์้านที่คลีนิค จาก ชั้น 1 ขึ้นชั้น 2 เพ่ืออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าครับ ไม่อยากได้ลิฟทข์นาด
ใหญ่ส าหรับวีลแชร์ขึ้นได้พอครับ” (นาย H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กุมภาพันธ์ 2562) 
 คนที่สนใจสินค้าลิฟทบ์้าน มีความต้องการในการใช้งานเลยสนใจสินค้านี้ เนื่องจากท่ีบ้านมีผู้
พิการ ผู้สูงอายุ ในขณะเดียวกันก าลังสร้างบ้านใหม่ก็อยากได้ลิฟท ์เพ่ืออนาคตเลยจัดสรรที่ไว้ส าหรับ
ติดลิฟท ์ดังนั้นจะเห็นได้ว่าคนที่สนใจสินค้าย่อมมีจุดประสงค์ส าคัญในการใช้งาน เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้ตัวเองและคนในครอบครัว 
 กล่าวโดยสรุป ถ้าพูดถึงสินค้าลิฟทเ์ป็นสิ่งที่ทุกคนทราบกันดีอยู่แล้วว่า ราคาสูง เหมาะ
ส าหรับตึกหลาย ๆ ชั้น แต่สินค้านี้ได้ท ามาในราคาและรู้แบบที่จับต้องได้ ที่เราเรียกว่าลิฟทบ์้าน 
ปัจจุบันนี้ลิฟทบ์้านมีส่วนช่วยมากในการอ านายความสะดวกให้กับผู้พิการสูงอายุ ผู้ทุพพลภาพ ไม่
สามารถเดินขึ้นได้ 
 สตรีมีครรภ์ ทุก ๆ คนภาพในบ้าน หรือผู้ที่มีปัญหาด้านการเดิน ลิฟทบ์้านชิ้นนี้ราคาไม่สูง
เหมือนสมัยก่อน และสามารถติดตั้งได้ทุกบ้านเรือนและติดตั้งได้ถึงแม้ว่าบ้านไม่มีที่ส าหรับลิฟท ์ลิฟท์
บ้านเครื่องนี้ สามารถปรับขนาดให้เข้ากับบ้านได้ไม่ว่าจะเล็กลงหรือใหญ่และสามารถติดตั้งนอกบ้าน
ได้อีก พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเลือกใช้ลิฟทบ์้านผู้บริโภคสนใจสินค้าลิฟทเ์นื่องจากมีจุดประสงค์ใน
การใช้งานเลยสนใจที่อยากมีลิฟทบ์้านมาไว้ที่บ้านใช้อ านวยความสะดวกกับทุกคนในบ้าน 
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4.3 เปรียบเทียบกำรสื่อสำรช่องทำงกำรรับรู้กำรขำยสินค้ำ (ลิฟท์บ้ำน) ระหว่ำงกำรตลำดแบบ
ดั้งเดิม (Traditional Marketing) VS กำรตลำดดิจิทัล (Digital Marketing)  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจสินค้าลิฟทบ์้าน ของอีซี่โฮม ลิฟท์ 
(Easy Home Lift) จ านวน 10 คน ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นได้ ดังนี้  
 4.3.1 ช่องทางการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับลิฟทบ์้าน  
 ปัจจุบันคนค้นหาข้อมูลสินค้าต่าง ๆ หลากหลายช่องทาง โดนส่วนใหญ่ช่องทางที่มีอิทธิพล
ต่อกลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจสินค้าลิฟทบ์้าน โดยส่วนมากมักจะเป็นทั้งสองช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น
ช่องทางออฟไลน์ (Offline) รวมไปถึงการค้นหาทางสื่อออนไลน์ เช่น หาข้อมูลจากกูเกิล (Google) 
โดยส่วนใหญ่ (6 ใน10 คน) เริ่มต้นหาข้อมูลด้วยการค้นหาจาก กูเกิล (Google) 
  4.3.1.1 ได้รับข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) 
  การเริ่มต้นค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับลิฟทบ์้านของนาย A มีความต้องการใช้สินค้าลิฟท์
เนื่องจากที่บ้านของนาย A มีผู้สูงอายุที่ได้รับอุบัติเหตุมา นาย A เป็นคนชอบใช้อินเทอร์เน็ตอยู่เป็น
ประจ า และใช้สมาร์ทโฟนในทุกวัน เลยค้นหาจากสิ่งที่คุ้นเคยเป็นอ าดับแรก  
   “ค้นหาจากกูเกิล (Google) เพราะหาง่ายดี และคุ้นเคยง่ายต่อการค้นหาคิดว่า
ค้นหาในกูเกิล (Google) หาอะไรก็เจอ” (นาย A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มกราคม 2562) 
  ในขณะที่ นาย B เคยรับค้าขายออนไลน์ จ าเป็นต้องคุยงานกับลูกค้า จึงได้หัดใช้
เครื่องมือสื่อสารสมาร์ทโฟน เพ่ือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน และหาข้อมูลได้ง่ายมากขึ้น  
   “ใช้กูเกิล (Google) ค้นหา เพราะคุ้นเคยอยู่แล้ว และง่ายเพราะถ้าไม่ทราบอะไรก็
จะค้นหาจากกูเกิล (Google) เป็นอย่างแรก และก็ลองค้นหาในเฟซบุ๊ก (Facebook) ดูรูปภาพสินค้า
ในนั้น” (นาย B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2562) 
  ส าหรับ นาย D ซึ่งเป็นเจ้าของกิจการคุ้นเคยในการใช้สมาร์ทโฟน ในทุกวัน โดนเฉพาะ
การติดต่อสื่อสารผ่านทางไลน์ ซึ่งท าให้นาย D มีการใช้โทรศัพท์ในการหาข้อมูลผ่านกูเกิล เจอเว็บไซต์
และได้ติดต่อสอบถามผ่านช่องทางไลน์  
   “ค้นหาจากกูเกิล (Google) เจอเว็บไซต์ (Website) และติดต่อผ่านทางไลน์ (LINE) 
เพ่ือสอบถามข้อมูล” (นาย D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2562) 
  นาย H ได้ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะกูเกิลเพราะ ได้ใช้ ใน
ชีวิตประจ าวัน เป็นประจ าจึงท าให้เห็นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลิฟทบ์้านแบรนด์ต่าง ๆ และมีการหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมผ่านเว็บไซต์ในแต่ละแบรนด์ 
   “ค้นหาใน กูเกิล (Google) เจอเว็บไซต์ (Website) เลยกดเข้าไปดูเรื่อยจะวิดิโอ 
ภาพโชว์ลิฟทห์ลายรูปแบบ ทั้ง ครึ่งตัว เต็มตัว มีหลากหลายรูปแบบ และมีหน้างานต่างกันเยอะไป
หมด” (นาย H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กุมภาพันธ์ 2562) 
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  นาง I ได้ค้นหาข้อมูลผ่านกูเกิล (Google) จึงท าให้เห็นข้อมูลรวมไปถึงรูปภาพต่าง ๆ 
เกี่ยวกับสินค้าลิฟท์บ้าน 
   “ค้นหาใน กูเกิล (Google) แล้วก็เจอรูปจากเว็บไซต์เลยกดดูรูปที่โชว์ขึ้นมาก่อน
แล้วเจอเข้าไปในเว็บไซต์ในเวลาต่อมา” (นาง I, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กุมภาพันธ์ 2562) 
  นาง J ได้มีการค้นหากูเกิล (Google) เป็นอันดับแรกและได้มีการหาข้อมูลเพ่ิมเติมผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางรอง 
   “ใช้กูเกิล (Google) ในการค้นหา เพราะอยากรู้อะไรก็ลองหาจาก กูเกิล (Google) 
เป็นอันดับแรกเพราะคุ้นเคยกับการใช้งานอยู่แล้ว และก็ลองหาเพิ่มเติมในเฟซบุ๊ก (Facebook)  
ดูเพราะคนขายของในปัจจุบันลงข้อมูลในเฟซบุ๊ก (Facebook) มากขึ้น” (นาง J, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
  ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้น มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลิฟทบ์้าน ทางช่องทาง
ออนไลน์เป็นหลักโดยเฉพาะ กูเกิล (Google) รวมไปถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจ ต่าง ๆ 
  4.3.1.2 ได้รับข้อมูลผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline) 
  แต่ส าหรับ นาย C เขาไม่เคยเห็นลิฟทบ์้านหรือค้นหาสินค้าทางอินเทอร์เน็ต แต่ว่าเขา
ได้มีโอกาสได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลิฟทบ์้านจากเพ่ือนของเขา ที่ได้มางานแสดงสินค้าเมื่อปลายปีที่
แล้ว (พ.ศ. 2561) 
   “เพ่ือนแนะน ามาว่าเคยเห็นตามงานบ้านและสวน เลยท าให้รู้จักกับแบรนด์อีซี โฮม 
ลิฟท ์(Easy Home Lift)” (นาย C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
  แต่ส าหรับ นาย E เขาเคยได้มีโอกาสไปงานแสดงสินค้างานบ้านและสวน ท าให้เขามี
โอกาสได้รับรู้และรู้จักสินค้าลิฟทบ์้าน และได้รับข้อมูลเบื้องต้นจากพนักงานขาย จึงท าให้เขาได้ศึกษา
หาข้อมูลเพ่ิมเติมผ่านช่องทางเว็บไซต์ (Website) และยูทูป (Youtube)  
   “เคยเห็นจากงานบ้านและสวน และได้โบรชัวร์มาดูรายละเอียดในเว็บไซต์ 
(Website) และเคยได้ชมคลิปเกี่ยวกับการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการและข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ผ่านยูทูป 
(Youtube)” (นาย E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
  โดย นาย F ได้มีโอกาสไปงานสถาปนิกจึงท าให้เขามีโอกาสเห็นสินค้าเก่ียวกับลิฟทแ์ละ
ลิฟทบ์้านต่าง ๆ และยังได้ทดลองใช้สินค้าภายในงาน  
   “เจอในงานสถาปนิกครับ เมื่อปีที่แล้ว และได้ทดลองใช้สินค้าในงานเลยจึงท าให้
เห็นคุณภาพและคุณสมบัติของลิฟท”์ (นาย F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
  นาย G ได้มีโอกาสไปงานสถาปนิกเพราะว่าหาข้อมูลในการสร้างบ้านไปน าเสนอลูกค้า
และได้เจอสินค้าลิฟท์บ้าน จึงได้มีการพูดคุยกับพนักงานขาย และได้มาศึกษาเพ่ิมเติมจากเว็บไซต์ 
(Website) 
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   “เจอในงานสถาปนิกครับ แล้วได้เข้าไปดูรายละเอียดผ่านทางเว็บไซต์ (Website) 
และ ได้ไลน์ (Line) ไปสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม” (นาย G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 กุมภาพันธ์ 
2562) 
 
ตารางที่ 4.1: สรุปสัมภาษณ์ช่องทางการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลิฟทบ์้าน (Easy Home Lift) 
 

 
 
 จากการสัมภาษณ์ ท าให้เห็นได้ว่าลูกค้ามีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับทางสินค้าลิฟท์บ้าน 
ส่วนมากลูกที่ค้นหาลิฟท์บ้าน 8 ใน 10 จะค้นหาผ่านทาง ช่องทางออนไลน์ (Online) โดยเฉพาะกูเกิล 
(Google) รองลงมา เป็นเว็บไซต์ (Website) และเฟซบุ๊ก (Facebook) ส่วนการค้นหาสินค้าลิฟท์บ้าน
จากช่องทางออฟไลน์ (Offline) มี 2 คน ได้รับรู้สินค้าเกี่ยวกับสินค้าลิฟท์บ้านจากการจัดงานแสดง
สินค้า เช่น งานบ้านและสวน งานสถาปนิก หรือหน้าร้านตามไทวัสดุ มากกว่านั้น มีลูกค้าอีก 2 คน ได้
ค้นหาเราทั้งจากการเจอตามงานแสดงสินค้า และเข้ามาค้นหาในช่องทางออนไลน์  
 4.3.2 ช่องทางการรับรู้ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) 
 กลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจสินค้าลิฟท์บ้าน ของ อีซี โฮม ลิฟท์ ส่วนใหญ่แล้วรู้จักแบรนด์ อีซี่ 
โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) จากการค้นหาผ่านช่องทางกูเกิล (Google) และรับรู้เกี่ยวกับสินค้าของ
แบรนด์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ (Online) เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) และ 
ช่องทางออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็น งานบ้านและสวนแฟร์ งานอีเวนต์ (Event) เกี่ยวกับบ้าน และรวมไปถึง
ที่หน้าร้านของไทวัสดุ  
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  4.3.2.1 ช่องทางออนไลน์ (Online) 
  นาย A มีการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์ผ่านช่องทางกูเกิล (Google) 
โดยการค้นหารายละเอียดเกี่ยวกับลิฟทบ์้าน จึงท าให้เห็นแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ 
   “ผมค้นหาจาก กูเกิลแล้วเลื่อนดูเรื่อย ๆ และก็เจอรูปสินค้าขึ้นโชว์หน้าแรก เลยกด
เข้าไปดูเพราะสนใจ ซึ่งรูปภาพนั้นก็ คือ เว็บไซต์ ก็ศึกษาและดูข้อมูลจากเว็บไซต์และก็โทรไปถาม”  
(นาย A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มกราคม 2562) 
  นาย D เห็นผลงานต่าง ๆ ในการติดตั้ง รวมไปถึงสินค้าแบบต่าง ๆ ของอีซี ่โฮม ลิฟท ์
ผ่านช่องทางกูเกิล (Google) จึงท าให้ได้มีการศึกษาหาข้อมูลต่าง ๆ เพ่ิมเติมผ่านเว็บไซต์ (Website) 
ของแบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท์ 
   “เห็นจากการค้นหาในกูเกิล (Google) เลยเข้ามาดูในเว็บไซต์ (Website) เจอ 3-4 
เว็บไซต์ที่มลีิฟทบ์้านคล้าย ๆ กันแต่ผมเลือกโทรติดต่อกับบริษัทของคุณเพราะ ผมเห็นผลงานและ มี
รูปภาพเยอะ วิดีโอ และเห็นออกรายการ ผมดูว่าน่าเชื่อถือเลยติดต่อมาครับ” (นาย D, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2562)  
  นาย H รับรู้แบรนด์สินค้า อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) ผ่านเว็บไซต์ (Website) 
และกูเกิล (Google) 
   “เห็นจากการค้นหาในกูเกิล (Google) เลยเข้ามาดูในเว็บไซต์ (Website)” (นาย H, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กุมภาพันธ์ 2562) 
  นาง J มีการรับรู้สินค้าแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์รวมไปถึงสอบถามราคาและรายละเอียด
ผ่านทาง กูเกิล (Google) และเว็บไซต์ (Website) 
   “ค้นหาในกูเกิล (Google) แล้วเจอเว็บไซต์ (Website) แล้วก็ติดต่อเข้าไปสอบถาม
ราคาเริ่มต้นเท่าไร” (นาง J, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
  4.3.2.2 ช่องทางออฟไลน์ (Offline)  
  นาย B ได้มีโอกาสรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์จากการที่เพ่ือนของเขาได้มีการไป
เดินงานแสดงสินค้าต่าง ๆ และได้มีการแนะน าให้รู้จักกับสินค้าของแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ 
   “เพ่ือนบอกมาครับไม่เคยเห็นที่ไหนมาก่อน ไม่เคยเห็นในงานบ้านและสวนไม่เคยมี
โอกาสได้ไปครับ งานสถาปนิกก็ไม่เคย แต่เพ่ือนผมได้ไปเดินในงานแล้วเจอลิฟทบ์้าน อิซี่โฮม ลิฟท ์
(Easy Home Lift) ผมกับเพ่ือนมีเลยมีโอกาสได้เจอกัน เขาเลยบอกผมว่าเคยเห็นที่นี่ ให้ลองไปดูตาม
งาน ดูเห็นออกงานทุกปี” (นาย B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2562) 
  ส าหรับนาย C มีการหาข้อมูลและรับรู้สินค้าแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ ด้วยตัวเอง โดยได้มี
โอกาสพูดคุยกับเพ่ือนตามปกติและมีการคุยเรื่องการท าบ้านเลยมีโอกาสได้คุยกันถึงเรื่องลิฟทบ์้าน 



52 

   “เพ่ือนผมก าลังท าบ้านได้มีโอกาสไปเดินตามงานสถาปนิกและเห็นสินค้าลิฟทบ์้าน
ของ Easy Home Lift (อีซี่โฮมลิฟท)์ เลยได้มีโอกาสรับรู้ว่ามีลิฟทแ์บบนี้ครับ)” (นาย C, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
  นาย E รับรู้สินค้าและแบรนด์ของ อีซี่ โฮม ลิฟท ์จากการที่ได้มีโอกาสไปเดินงานแสดง
สินค้า และมีโอกาสได้คุยรวมไปถึงสอบถามพนักงานเกี่ยวกับข้อมูลต่าง ๆ แต่ก่อนหน้านี้ เคยเปิด
เว็บไซต์ (Website) ดูข้อมูลก่อน 
   “เคยเจอจากงานบ้านและสวนเคยคุยกับเจ้าหน้าที่ให้ค าปรึกษาของแบรนด์ ได้รับ
โบรชัวร์ครับ แล้วโทรสอบถามทีหลัง รวมไปถึงเคยได้เห็นจากไทวัสดุด้วย เพราะว่าเขามีหน้าร้านอยู่ 
เพราะก าลังศึกษาหาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับลิฟท์บ้าน แต่ก่อนหน้านี้เคยเปิดเว็บไซต์ (Website) ดู
ข้อมลูก่อน” (นาย E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
  นาย F ได้รู้จักสินค้าลิฟทบ์้านแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) ผ่านงานแสดง
สินค้าของงานสถาปนิก 
   “เจอในงานสถาปนิก ในครั้งท่ีผ่านมา แล้วสนใจครับ” (นาย F, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
  นาย G เป็นคนที่ชอบไปเดินงานแสดงสินค้า จึงมีโอกาสได้รู้จักแบรนด์สินค้า อีซี่ โฮม 
ลิฟท ์(Easy Home Lift) ผ่านงานแสดงสินค้าต่าง ๆ รวมไปถึงได้เห็นสินค้าต่าง ๆ ของทางแบรนด์ 
   “เจอในงานสถาปนิก 2-3 ครั้งแล้วครับผมเป็นสถาปนิกเลยมาเดินในงานนี้ทุกครั้งที่
จัด” (นาย G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 กุมภาพันธ์ 2562) 
  นาง I รับรู้สินค้าแบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) จากงานแสดงสินค้าในงาน
บ้านและสวน จึงได้มีการสอบถามและขอรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ของแบรนด์จากงานนี้ 
   “เจอในงานบ้านและสวนเมื่อปีที่แล้ว สนใจอยากได้เลยโทรมาสอบถามข้อมูล 
เรื่อย ๆ ฉันมีโบรชัวร์ได้รับจากงานและให้ลูก ๆ เข้าดูในเว็บไซต์ ดูคลิปการใช้งานเบื้องต้นแล้ว” 
(นาง I, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กุมภาพันธ์ 2562) 
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ตารางที่ 4.2: สรุปสัมภาษณ์ช่องทางการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์อีซี่โฮมลิฟท ์จากที่ใด 
 

 
 
 จากการสัมภาษณ์ ท าให้เห็นได้ว่ามีลูกค้าที่รับรู้หรือรู้จักแบรนด์อีซี โฮม ลิฟท ์(Easy Home 
Lift) ส่วนมากลูกค้า 6 ใน 10 จะรับรู้ผ่านทาง ช่องทางออฟไลน์ (Offline) โดยเฉพาะงานแสดงสินค้า 
(Exhibition) เช่น งานบ้านและสวน งานสถาปนิก หรือหน้าร้านตามไทวัสดุ เป็นหลัก และ 4 ใน 10 
ได้รับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ อีซี่โอมลิฟท ์(Easy Home Lift) จากช่องทางออนไลน์ (Online) โดยเฉพาะ 
กูเกิล (Google) และเชื่อมไปยังเว็บไซต์ (Website) รวมไปถึงเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งท าให้เห็นว่าแบ
รนด์อีซ ีโฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) ยังมีการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ยังไม่ค่อยแข็งแรง  
 4.3.3 การตัดสินใจซื้อสินค้าลิฟทบ์้านของแบรนด์อีซี่ โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 ส าหรับความคิดเห็นเกี่ยวกับกับการขายสินค้าลิฟทบ์้านผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงเป็นสินค้า
ชิ้นใหญ่ ราคาสูง ไม่สามารถซื้อแล้วสามารถใช้งานได้เลย ต้องรอสร้าง 30-40 วันติดตั้งอีก 2-3 วัน 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ดังนี้  
 นาย A มีความรู้สึกว่าการซื้อสินค้ามีที่ราคาค่อนข้างสูง จ าเป็นต้องมีการคุยรายละเอียดให้
ครบถ้วนรวมไปถึงระยะเวลาในการตัดสินใจ  
  “ดีครับ สะดวกแต่เป็นสินค้าที่ต้องใช้เวลาตัดสินใจ และตอ้งคุยรายละเอียดก่อนซื้อครับ 
เพราะราคาแพงครับ” (นาย A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มกราคม 2562) 
 นาย B ให้ความเห็นว่าการที่ซื้อสินค้าราคาแพง ไม่สามารถซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 
เพราะจ าเป็นต้องเห็นสินค้าจริงก่อน และได้ทดลองสินค้า 
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  “ให้คนเข้าถึงได้ง่ายแต่ราคาหลักแสน ผมไม่สามารถซื้อผ่านออนไลน์ก่อนเห็นสินค้าครับ 
อีกอย่างต้องให้เซลล์ หรือช่างเทคนิคเข้ามาตรวจพ้ืนที่ก่อน ผมถึงจะมั่นใจก่อนช าระเงิน” (นาย B, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2562) 
 นาย C คิดว่าการที่จะท าให้ตัดสินใจซื้อผ่านช่องทาง ออนไลน์ได้ จ าเป็นต้องมีข้อมูลต่าง ๆ 
ที่ครบถ้วน เช่น รายละเอียดสินค้า รูปภาพ รวมไปถึงวดิีโอแนะน าการดูแลรักษา 
  “ถ้ามีการให้ข้อมูล รูปภาพ วิดีโอแนะน าสินค้า หรือบอกวิธีการดูแลรักษาในเชิงให้
ข้อมูลเกี่ยวสินค้าดีครับ เพราะสินค้าค่อยข้างใหม่ ผมอยากศึกษาข้อมูลก่อนครับ แต่ถ้าซื้อตัดบัตร
เครดติผมว่ายังไม่ถึงขั้นนั้นครับ” (นาย C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
 นาย D คิดว่าการตัดสินใจซื้อสินค้า ลิฟทบ์้านผ่านช่องทางออนไลน์ นั้นค่อนข้างยาก เพราะ
การซื้อสินค้าลิฟท์ซึ่งมีราคาค่อนข้างสูง จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจ และมีข้อเสนอแนะใน
การใหม้ีโปรโมชันผ่อน 0% 
  “ผมว่าสินค้าใหญ่น่าจะใช้ช่องทางออนไลน์ (Online) ในการให้ผู้บริโภครับรู้ครับ แต่ไม่
สามารถสั่งซื้อ ณ ตอนนั้นได้เลยครับ เพราะมันต้องใช้เวลาตัดสินใจและคุยรายละเอียดมากกว่านี้ครับ 
ผมเลยคิดว่าช่องทางการรับรู้น่าจะเป็น ทางเว็บไซต์ (Website) แต่เวลาตัดสินใจซื้อต้องนัดคุยอีกที
ครับ แต่ถ้าจะให้ดี น่าจะมีโปรโมชั่นด้วยจะดีมากครับ 0%10 เดือน” (นาย D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
17 มกราคม 2562) 
 นาย E คิดว่าช่องทางออนไลน์ (Online) ควรเป็นแต่ช่องทางในการให้ข้อมูลโดยเฉพาะ 
เพราะว่าการตัดสินใจซื้อ ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ 
  “คงไม่ถึงซื้อครับถ้าเป็นให้ข้อมูลจะเหมาะสมกว่าครับ ผมต้องใช้เวลาตัดสินใจ แต่ผมจะ
จ าได้ครับ แต่ถ้าวันไหนผม หรือลูกค้าของผมต้องการใช้ผมก็กลับมาซื้อเพราะผมมีข้อมูลเบื้องต้นในมือ
แล้วครับ” (นาย E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
 นาย F มีความเห็นว่า ไม่ควรซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะการจะซื้อลิฟทบ์้าน 
จ าเป็นต้องเข้าใจสินค้าอย่างแท้จริง 
  “ผมคงไม่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ครับ ผมอยากเข้ามาคุยให้ดูเป็นกิจจะลักษณะ
มากกว่าครับ เพราะผมอยากเข้าใจอย่างแท้จริงเพ่ือเอาไปเสนอขายต่อ โครงการขายบ้านไปขายต่อ
ครบั” (นาย F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
 นาย G คิดว่าไม่สามารถซื้อสินค้าลิฟทบ์้านผ่านช่องทางออนไลน์ได้ เพราะการจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าลิฟทบ์้านนั้นจ าเป็น ต้องมีการวัดพื้นที่ รวมไปถึงรายละเอียดต่าง ๆ อีกค่อนข้างเยอะ 
  “ผมไม่สามารถซ้ือออนไลน์ได้ครับ แต่ลูกค้าจะเห็นภาพเข้าใจง่ายแต่ผมคิดว่าซื้อลิฟทน์่า
จะต้องเช็คพ้ืนที่ และผมอยากเอาไปขายต่อ และซื้อหลายตัวขอส่วนลดกับทางบริษัทโดยตรงครับ เพ่ือ
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เอาไปเขียนขายงานให้กลับลูกค้า ที่ก าลังจะสร้างบ้าน” (นาย G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 กุมภาพันธ์ 
2562) 
 นาย H ให้ความเห็นที่ว่าถ้าลิฟทบ์้านนั้นมี แบบมาตรฐานส าเร็จรูปเหมือนแอร์ติดบ้านก็จะ
สามารถท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่าย 
  “ถ้ามีแบบที่ตายตัวมาตรฐานคงท่ีซื้อผ่านทางออนไลน์ก็ง่ายดี ไม่ต้องคิดเยอะ เหมือนซื้อ
แอร์ติดตั้งแล้วก็เสร็จ ส าเร็จรูปก็ง่ายดีครับ” (นาย H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กุมภาพันธ์ 2562) 
 นาง I คิดว่าจ าเป็นและต้องทดลองใช้สินค้าต่าง ๆ เองก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงดูสี 
ลวดลาย แบบการออกแบบจากสินค้าจริงเสียก่อนจึงจะตัดสินใจซื้อได้ 
  “เป็นคนใช้เองอยากทดลองใช้จริงก่อนซื้อเพราะเป็นคนชอบแต่งบ้านอยากให้อะไรที่เข้า
กับบ้านมากกว่า แน่นอนว่าต้องไปทดลองดูสี ลวดลาย การตกแต่งว่าเข้ากับบ้านไหมปรับเปลื่ยนบ้าง
ได้หรือป่าว เพราะอยากให้ดูเป็นเรื่องราวเดียวกับบ้านไม่แตกต่างกันเกินไปค่ะ” (นาง I, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 22 กุมภาพันธ์ 2562) 
 นาง J ให้ความคิดเห็นว่า ลิฟทร์ะบบไฮดรอลิคค่อนข้างใหม่ จึงจ าเป็นต้องเห็นสินค้าจริง 
รวมไปถึงข้อมูลต่าง ๆ ก่อนในการตัดสินใจ 
  “ลิฟท์ระบบไฮดรอลิคยังไม่เคยเห็น อยากเห็นสินค้าและทดลองก่อนซื้อหรือส่งให้เซลล์
มาคุยที่บ้านก็ได้ครับและดูหน้างานก็ได้ ยังไงก็อยากได้ข้อมูลที่ชัดเจนก่อนซื้อ” (นาง J, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 สรุปได้ว่า 8 คนจากการสัมภาษณ์ 10 คน ให้ค าตอบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคา
ค่อนข้างสูง จ าเป็นต้องใช้เวลาในการตัดสินใจค่อนข้างมากและลูกค้าก็ต้องการที่จะเห็นสินค้าจริง 
และได้มีการทดลองใช้งานสินค้านั้น ๆ ก่อน และอีก 2 คนให้ความคิดเห็นว่า ถ้ามีข้อมูลทุกอย่างให้
ครบถ้วนส าเร็จรูปโดยที่ไม่ต้องกังวล ก็สามารถที่จะตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ทันที แต่ข้อมูล
นั้นต้องน่าเชื่อถือ 
 4.3.4 ความต้องการเก่ียวกับข้อมูลก่อนการตัดสินใจในการซื้อลิฟทบ์้าน 
 กลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจสินค้าลิฟทบ์้าน ของ อีซี่ โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) มีความ
ต้องการข้อมูลที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของฟังก์ชัน (Function) ราคา (Price) รวมไปถึงเรื่อง
ของการบริการหลังการขาย  
 นาย A ให้ความคิดเห็นว่าข้อมูลที่จ าเป็นก่อนการตัดสินใจซื้อลิฟทบ์้าน ก็คือเรื่องอายุการใช้
งาน รวมไปถึงการซ่อมแซมต่าง ๆ และค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง 
  “อยากทราบว่าอายุการใช้งานลิฟทต่์าง ๆ นั้นมีอายุการใช้งานกี่ปี และมีค่าซ่อมแซม
เท่าไหร่” (นาย A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มกราคม 2562) 
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 นาย B ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับค่าบ ารุงรักษา รายปี รวมไปถึงค่าซ่อมอุปกรณ์ต่าง ๆ ว่ามี
ราคาเท่าไหร่บ้าง เพ่ือค านวณดูว่ามีค่าอะไรที่ต้องเสียเวลาลิฟทม์ีปัญญา ราคาประมาณเท่าไหร่ ใน 
แต่ละชนิด 
  “ต้องการทราบค่าบ ารุงรักษารายปี ปีละเท่าไรครับแล้วค่าอุปกรณ์ท่ีช ารุดราคา
ประมาณเท่าไร” (นาย B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2562) 
 นาย C คิดว่าข้อมูลที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อ ก็คือการต้องเตรียมพ้ืนที่บ้าน และพ้ืนที่หน้า
งาน ว่าควรจะต้องมีพ้ืนที่ว่างเท่าไหร่ ต้องท ายังไง ต้องใช้ไฟฟ้าบ้านขนาดเท่าไหร่ 
  “ผลก าลังจะสร้างบ้านครับ อยากทราบรายละเอียดการเตรียมพ้ืนที่น่างาน ต้องเตรียม
พ้ืนที่ยังไงบ้างครับ เว้นที่ส าหรับติดต้ังลิฟทเ์ท่าไหร่ ต้องท าหลุมไหมครับ และต้องใช้ไฟกี่เฟส เบอร์
อะไรครับ” (นาย C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
 นาย D ข้อมูลที่ต้องการทราบก็จะเป็นจ าพวกการช าระเงิน รวมไปถึงการแบ่งช าระเงินผ่อน
เป็นงวด ๆ เพราะไม่สะดวกท่ีจ่ายเป็นก้อนจ านวนครั้งละมาก ๆ 
  “ต้องการทราบวิธีการจ่ายเงินและอยากทราบมีการแบ่งช าระเป็นงวด ๆ ได้ไหมครับ” 
(นาย D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2562) 
 นาย E ต้องการทราบว่าสินค้าลิฟทน์ั้น มีข้ันตอนการขายอย่างไร รวมไปถึงต้องการข้อมูล
เกี่ยวกับระบบความปลอดภัย 
  “ขายยังไง มีระบบความปลอดภัยหรือเปล่า” (นาย E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1  
กุมภาพัน 2562) 
 นาย F ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย การซ่อมแซมสินค้า รวมไปถึงการ
รับประกันสินค้า 
  “ต้องการทราบรายละเอียดการบริการหลังการขายครับ มีประกันให้กี่ปีครับ แล้ว
หลังจากประกันสิ้นสุดคิดค่าใช้จ่ายยังไงครับและในประกันสามารถเคลมอะไรได้บ้าง” (นาย F, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 1 กุมภาพันธ์ 2562) 
 นาย G ต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับ สิทธิพิเศษ รวมไปถึงโปรโมชัน (Promotion) ต่าง ๆ ที่
ทางแบรนด์จะน าเสนอให้ 
  “ถ้าผมสนใจเอาลิฟทไ์ปขายกับบ้านที่ผมน าเสนอ มีสิทธิพิเศษให้ผมไหมครับ ราคาลดได้
ไหม และแถมอะไรให้ผมได้บ้างครับ” (นาย G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 กุมภาพันธ์ 2562) 
 นาย H ให้ความส าคัญข้อมูลเกี่ยวกับ การดูแลรักษา และระบบการรักษาความปลอดภัยใน
การใช้สินค้า 



57 

  “ถ้าผมติดตั้งลิฟท์แล้ว ผมต้องดูแลยังไงบ้าง ยุ่งยากไหมครับ มีระบบความปลอดภัย
มากน้อยแค่ไหนผมจะเอามาใช้ในคลีนิค ให้ลูกค้าใช้” (นาย H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กุมภาพันธ์ 
2562) 
 นาง I ต้องการทราบเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในการใช้ลิฟทใ์นชีวิตประจ าวันเพราะลิฟท์มี
การใช้ไฟฟ้าค่อนข้างเยอะ จึงอยากทราบเกี่ยวกับรายละเอียดอย่างชัดเจน 
  “เห็นว่าลิฟทต์ัวนึงใช้ไฟเยอะมาก ราคาขึ้นลงต่อครั้งมีราคาแพง ของคุณมีอัตราการ
สิ้นเปลืองเท่าไรครับ แพงไหม บ้านผม 3 ชั้น ขึ้นลงวันละ 3-4 รอบ จะคุ้มไหมครับ” (นาง I, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 22 กุมภาพันธ์ 2562 
 นาง J ต้องการทราบรายละเอียดข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับระบบรักษาความปลอดภัยในการใช้
สินค้าลิฟทบ์้าน ในกรณีที่เกิดไฟดับกระทันหันว่าควรท าอย่างไร 
  “ระบบความปลอดภัยเป็นแบบไหนครับ ระบบลิฟทเ์ป็นระบบอะไร ถ้าไฟฟ้าดับขณะใช้
งาน หรือถ้าลิฟทค์้างขณะใช้งานต้องท ายังไงครับ มีปุ่มกดแจ้งเตือนเหมือนลิฟทท์ั่วไปไหมครับ”  
(นาง J, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กุมภาพันธ์ 2562) 
 จากการเก็บข้อมูลทั้งหมด ท าให้เราได้ทราบว่า ลูกค้าแต่ละคนนั้น ต้องการข้อมูลที่แตกต่าง
กันไป โดยส่วนใหญ่แล้วลูกค้าจะค่อนข้างต้องการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับระบบความปลอดภัย รวมไปถึง
อายุการใช้งานของสินค้า ค่าซ่อมแซม บ ารุงสินค้า ทีลู่กค้าจะให้ความส าคัญมากท่ีสุด และยังมีข้อมูล
อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าต้องการจะได้รับก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น การเตรียมพ้ืนที่ การผ่อนช าระ บริการหลัง
การขาย การรับประกันสินค้า โปรโมชัน ค่าใช้จ่ายในการใช้งานลิฟทแ์ต่ละครั้ง 
 



บทที ่5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในบทนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอผลสรุปการวิจัย การอภิปรายผล ข้อจ ากัดในการวิจัย ข้อเสนอแนะ
เพ่ือการวิจัย และข้อเสนอแนะของส่วนต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยการศึกษาวิจัย เรื่อง “การเปรียบเทียบ
การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขายสินค้าลิฟท์บ้านระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)กรณีศึกษาลิฟท์บ้านแบรนด์ 
Easy Home Lift” ได้มีการก าหนดวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1) เพื่อศึกษาภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของแบรนด์ อ่ีซี่โฮมลิฟท์ 
 2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน 
 3) เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคทีมีต่อสื่อสารช่องทางการขายสินค้า (ลิฟทบ์้าน) 
ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) VS การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคณุภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) กับผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริหารลิฟท์บ้าน อีซี่โฮมลิฟท์ (Easy Home Lift) ของบริษัท สุพล วิศวกรรม 
จ ากัด หรือ แบรนด์ อีซี่ โฮม ลิฟท์ และกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้าลิฟท์บ้านของอีซี่ โฮม 
ลิฟท์ (Easy Home Lift) ในประเทศไทย อายุตั้งแต่ 35 ปีขึ้นไป ไม่จ ากัดเพศ และพ้ืนที่อยู่อาศัย 
ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญแบบเฉพาะเจาะจง โดยผู้วิจัยตระหนักดีว่า การเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญนั้นไม่ว่าจะเป็นด้านคุณสมบัติและจ านวนย่อมต้องส่งผลกระทบต่อผลการวิจัยในด้านความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล แต่ด้วยข้อจ ากัดด้านเวลาจึงด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญจ านวนทั้งสิ้น 
12 คน ได้แก่ ผู้บริหาร ลิฟท์บ้าน อ่ีซี่ โฮมลิฟท์ จ านวน 2 คน และกลุ่มคนที่มีความสนใจสินค้าลิฟท์
บ้าน อีซี่โฮมลิฟท์ (Easy Home Lift) จ านวน 10 คน ของบริษัท สุพล วิศวกรรม จ ากัด โดยตัวอย่าง
นั้นต้อง มีความสนใจในสินค้าลิฟท์บ้านของ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) ภายในระยะเวลา 3 
เดือน (มกราคม 2562 ถึง มีนาคม 2562) โดยสรุปผลการวิจัย การอภิปราย และข้อเสนอแนะของ
งานวิจัย ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย  
 สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา “การเปรียบเทียบการสื่อสารช่องทางการรับรู้การ
ขายสินค้าลิฟท์ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดดิจิทัล” โดยท าการศึกษาผู้ที่สนใจสินค้า
ลิฟท์บ้าน และกลุ่มผู้บริหาร บริษัท อีซ่ี โฮม ลิฟท์ สามารถสรุปผลและอภิปรายได้ ดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 ภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของบริษัท อ่ีซี่โฮมลิฟท์ 
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 การด าเนินธุรกิจของแบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) จะเน้นไปที่คุณภาพของ
สินค้ามาก ๆ ไม่ว่าจะเป็นฟังก์ชันของสินค้า รวมไปถึงความปลอดภัยของการใช้งานสินค้า โดยการท า
กลยุทธ์ในปัจจุบันของแบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) เน้นให้ความส าคัญกับช่องทางที่
เรียกว่า การตลาดดั้งเดิม (Traditional Marketing) เช่น การที่ลูกค้าหรือผู้ที่สนใจโทรเข้ามา รวมไป
ถึงการที่เดินเข้ามารับชม ทดลองสินค้าที่สาขาต่าง ๆ ซึ่งแบรนด์ยังไม่ได้เน้นในการท าการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากนักเพราะแบรนด์มองว่าสินค้าที่มีราคาแพงนั้น ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทาง
เพ่ือให้ข้อมูล และได้รู้จักสินค้าของทางบริษัท โดยบริษัทได้จัดท าเว็บไซต์ (Website) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ที่เป็นช่องทางออนไลน์หรือช่องทางดิจิทัล ซึ่งกลุ่มเป้าหมายหลักของแบรนด์ อีซี โฮม 
ลิฟท์ (Easy Home Lift) ก็คือกลุ่มผู้สูงอายุ และกลุ่มคนทั่วไปที่ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกใน
ชีวิตประจ าวันในบ้าน และแบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) ก็มีการวางแผนในระยะยาว
เอาไว้ก็คือทางแบรนด์นั้น ต้องการพัฒนาช่องทางออนไลน์ให้ดีมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการท า SEO 
SME ในกูเกิล (Google) และช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และในปัจจุบันทางแบรนด์มองว่า กลยุทธ์
ที่ส าคัญส าหรับธุรกิจก็ คือ การที่สินค้าของอีซี โฮม ลิฟท์ นั้นได้เข้าไปขายในร้านไทวัสดุ เพราะท าให้ 
แบรนด์มีจุดติดต่อกับลูกค้าที่มากขึ้น 
 5.1.2 ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน 
 ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อลิฟท์บ้าน โดยจากการที่ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์กับผู้
ซื้อและผู้ที่สนใจลิฟท์บ้านของแบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) สามารถสรุปผลได้ว่า สินค้า
ของ แบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดี 
โดยเฉพาะผู้สูงอายุ รวมไปถึงผู้ที่มีปัญหาสุขภาพ โดยผู้วิจัยได้ใช้กรอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการของผู้บริโภค ในส่วนปัจจัยส่วนบุคคล 
  1) ปัจจัยด้านบุคคล (อายุ)  
  2) ปัจจัยด้านบุคคล (วงจรชีวิตครอบครัว)  
  3) ปัจจัยด้านบุคคล (อาชีพ) 
  4) ปัจจัยด้านบุคคล (โอกาสทางเศรษฐกิจ) 
  5) ปัจจัยด้านบุคคล (รูปแบบการด ารงชีวิต) 
 คนที่สนใจสินค้าลิฟท์บ้าน มีความต้องการในการใช้งานเลยสนใจสินค้านี้ เนื่องจากท่ีบ้านมี 
ผู้พิการ ผู้สูงอายุ ในขณะเดียวกันก าลังสร้างบ้านใหม่ก็อยากได้ลิฟท์ เพ่ืออนาคตเลยจัดสรรที่ไว้ส าหรับ
ติดลิฟท์ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าคนที่สนใจสินค้าย่อมมีจุดประสงค์ส าคัญในการใช้งาน เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้ตัวเองและคนในครอบครัว ท าให้มีปัจจัยส่วนบุคคลในการตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน 
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 5.1.3 เปรียบเทียบการสื่อสารช่องทางการรับรู้และขายสินค้า (ลิฟท์บ้าน) ระหว่างการตลาด
แบบดั้งเดมิ (Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  
 
ตารางที่ 5.1: ช่องทางการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับลิฟท์บ้าน 
 

 
 
 สรุปได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการค้นคว้าหาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับลิฟท์บ้าน ส่วนใหญ่ค้นหา
ข้อมูลจากทางช่องทางออนไลน์ (Online) โดยเฉพาะกูเกิล (Google) ซึ่งเป็นช่องทางหลักท่ีลูกค้านั้น
หาข้อมูลต่าง ๆ และมีผู้บริโภคบางคนไม่ได้หาข้อมูลทางช่องทางออนไลน์ ก็คือ เน้นการที่เดินเข้ามา
สอบถามพนักงานขายสินค้าโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นจากงานแสดงสินค้าต่าง ๆ รวมไปถึงหน้าร้านที่มีการ
ขายสินค้าเกี่ยวกับลิฟท์บ้าน 
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ตารางที่ 5.2: ช่องทางการรับรู้ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift)  
 

 
 
 การสรุปผลของช่องทางการรับรู้แบรนด์ อี่ซี โฮม ลิฟท์ สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
นั้นรับรู้แบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท์ จากช่องทางออฟไลน์ (Offline) แต่ในปัจจุบันทางฝั่งแบรนด์ อีซี โฮม 
ลิฟท์ยังไม่ได้มีการสื่อสารผ่านการตลาดดิจิทัลมากเท่าที่ควร  
 5.1.4 การตัดสินใจซื้อสินค้าลิฟท์บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง จ าเป็นต้องใช้
เวลาในการตัดสินใจค่อนข้างมาก และก็ต้องการที่จะเห็นสินค้าจริง และได้มีการทดลองใช้งานสินค้า
นั้น ๆ ก่อน โดยส่วนน้อยให้ความคิดเห็นว่า ถ้ามีข้อมูลทุกอย่างให้ครบถ้วนส าเร็จรูป โดยที่ไม่ต้อง
กังวล ก็สามารถท่ีจะตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ทันที แต่ข้อมูลนั้นต้องน่าเชื่อถือ จึงสรุปได้ว่า
การซื้อสินค้าท่ีมีราคาสูง เช่น ลิฟท์บ้าน นั้นยังไม่เหมาะกับการที่จะท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในทันที 
ดังนั้นช่องทางออนไลน์ ควรจะเป็นเพียงช่องทางที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเท่านั้น ว่าจะเป็น
ข้อมูลระบบสินค้า ประกัน รวมไปถึงบริการหลังการขาย 
 5.1.5 ความต้องการเก่ียวกับข้อมูลก่อนการตัดสินใจในการซื้อลิฟท์บ้าน 
 จากการเก็บข้อมูลทั้งหมด ท าให้เราได้ทราบว่าลูกค้าแต่ละคนต้องการข้อมูลที่แตกต่างกันไป 
โดยส่วนใหญ่แล้วลูกค้าจะค่อนข้างต้องการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับระบบความปลอดภัย รวมไปถึงอายุการ
ใช้งานของสินค้า ค่าซ่อมแซม บ ารุงสินค้า ที่ลูกค้าจะให้ความส าคัญมากท่ีสุด และยังมีข้อมูลอื่น ๆ ที่
ลูกค้าต้องการจะได้รับก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น การเตรียมพ้ืนที่ การผ่อนช าระ การบริการหลังการ
ขาย การรับประกันสินค้า โปรโมชัน ค่าใช้จ่ายในการใช้งานลิฟท์แต่ละครั้ง 
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5.2 อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบการสื่อสารช่องทางการรับรู้การขายสินค้าลิฟท์
ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดดิจิทัล” โดยท าการศึกษาผู้ที่สนใจสินค้าลิฟท์บ้าน และ 
กลุ่มผู้บริหาร บริษัท อีซี่ โฮม ลิฟท ์สามารถอภิปรายผลได้ ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 ภาพรวมในการด าเนินธุรกิจของบริษัท อีซี โฮม ลิฟท์  
  1) ปัจจุบันแบรนด์อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) เน้นการท าตลาดในส่วนของการ
ออกงานแสดงสินค้า ซึ่งเป็นการท าตลาดแบบดั้งเดิมมากกว่าการสร้างการรับรู้ในส่วนของการตลาด
ดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบดั้งเดิมและตลาดดิจิทัล ที่กล่าวว่า
การตลาดแบบดั้งเดิม คือ การไม่ใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ 
(“การตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดดิจิทัล”, 2560)  
  2) สินค้าทุกชนิดของแบรนด์อีซี โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) เน้นความส าคัญเรื่อง
ความปลอดภัยของสินค้า และเรื่องการบริการหลังการขายให้กับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียว
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งกล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคมีหลากหลาย
ปัจจัยรวมไปถึงการบริการหลังการขาย Kotler (2003 อ้างใน ราช ศิริวัฒน์, 2560)  
  3) จุดเด่นของแบรนด์ก็ คือ การที่สินค้ามีคุณภาพที่ดีโดยเฉพาะการที่สินค้ามีระบบ
ป้องกันต่าง ๆ และเหมาะสมกับราคาที่ผู้บริโภคได้จ่าย  
  4) ในอนาคตแบรนด์ อีซี โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) จะมีการสร้างการรับรู้ ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ หรือการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) มากยิ่งขึ้นในอนาคตตามหลักแนวคิดและ
ทฤษฎีการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดดิจิทัลที่กล่าวว่าการท าการตลาดออนไลน์ทีจะมีการใน
อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ (“การตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดดิจิทัล”, 2560) 
  5) กลยุทธ์ที่ส าคัญของแบรนด์ในปัจจุบันก็ คือ การที่มีจุดจ าหน่าย หรือจุดบริการลูกค้า
หลากหลายแห่ง  
 5.2.2 ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อลิฟท์บ้าน  
  1) อายุของประชากรที่เพ่ิมข้ึนเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ  
  2) ปัญหาเกี่ยวกับทางด้านสุภาพของประชากร กล่าวคือคนที่มีปัญหาทางด้านสุขภาพ
ยิ่งมีความต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกมากยิ่งข้ึนในการด าเนินชีวิตประจ าวัน  
  3) ก าลังสร้างบ้านหรือปรับปรุงบ้านก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้คนกลุ่มนี้หันมาสนใจ
ลิฟท์บ้าน เพราะเป็นสิ่งที่อาจจะต้องใช้ในอนาคตจึงต้องมีการวางแผนจุดติดตั้งลิฟท์บ้าน  
  4) อยากใช้เพ่ืออ านวยความสะดวกท่ัวไป คือส าหรับการอ านวยความสะดวกท่ัวไป เช่น
ในบ้าน หรือในสถานที่ต่าง ๆ ที่อยากได้ลิฟท์บ้านไว้อ านวยความสะดวก 
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 ซึ่งได้สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งกล่าวว่า
การตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้งของผู้บริโภคนั้น ผ่านกระบวนการตัดสินใจหลากหลายขั้นตอนไม่ว่าจะ
เป็นปัจจัยทางสังคม ปัจจัยวัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยา รวมไปถึงปัจจัยทางด้าน
การตลาด ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัยและพฤติกรรมเลือกซื้อของผู้ที่ซื้อลิฟท์บ้าน ซึ่งเป็นสินค้าที่มีค่อนข้าง
มีราคาสูง และซื้อเพ่ือคนในครอบครัว Kotler (2003 อ้างใน ราช ศิริวัฒน์, 2560) 
 5.2.3 เปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อสารช่องทางการขายสินค้า (ลิฟท์บ้าน) 
ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) VS การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
สามารถอภิปรายได้ว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าลิฟท์บ้านของ อีซี โฮม ลิฟท์ (Easy Home Lift) นั้น ส่วนใหญ่
จะมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลิฟท์บ้านมาก่อนในช่องทางออนไลน์ หรือช่องทางดิจิทัล และมีการ
ตัดสินใจซื้อผ่านช่างทางออฟไลน์ กล่าวคือ ลูกค้าส่วนใหญ่จะยังไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าลิฟท์บ้านจาก
ช่องทางออนไลน์ แต่ลูกค้าต้องได้ทดลองใช้หรือเห็นสินค้าก่อน และมีกะบวนการตัดสินใจเนื่องจาก
สินค้ามีราคาสูง จึงต้องใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อลิฟท์บ้านได้ 
 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ซึ่งตามหลักทฤษฎีสรุปได้ว่า การรับรู้มี
องค์ประกอบด้วยกันหลายอย่าง เช่น สิ่งเร้า ประสาทสัมผัส ประสบการณ์ รวมไปถึงกระบวนการการ
รู้สึก จากข้อมูลที่กล่าวว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันจะมีการหาข้อมูลต่าง ๆ ในช่องทางดิจิทัล และจะมีการ
ซื้อสินค้าลิฟท์นั้นต้องมีประสบการณ์ ในการได้ลองใช้สินค้านั้น ๆ จะเป็นในส่วนของ การตลาดดั่งเดิม 
เช่นงานแสดงสินค้าต่าง ๆ ดังนั้นทฤษฎีข้างต้นเกี่ยวกับการรับรู้จึงส่งผลต่อผู้ที่มีความสนใจเกี่ยวกับ
สินค้าลิฟท์บ้านต่าง ๆ สิริอร วิชชาวธุ (2549 อ้างใน ชิดดนัย ศิริสมฤทัย, 2560, หน้า 15)  
 ดังนั้นจึงสามารถบอกได้ว่า ทั้งสองช่องทางนั้นทั้งการตลาดแบบดั่งเดิม (Traditional 
Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) นั้นเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพทั้งสอง
ช่องทาง แต่มีการใช้งานที่จะท าให้เกิดประสิทธิผลที่แตกต่างกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะด้ำนกำรน ำไปใช้ประโยชน์ 
 จากผลที่ผู้วิจัยได้สรุปมา ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจจะซื้อสินค้าลิฟท์บ้านในปัจจุบันนั้น มีการ
เข้าถึงช่องทางออนไลน์มากข้ึน จึงนิยมที่จะหาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับลิฟท์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ใน
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก รวมไปถึง กูเกิล รวมไปถึงจากผลที่ผู้วิจัยได้ทราบจากเจ้าของกิจการ จึงท าให้
ทราบว่ากิจการนั้นยังมีการท าการสื่อสารในช่องทางออนไลน์ที่ยังไม่เต็มที่ โดยเฉพาะเว็บไซต์ และใน
ส่วนของการท าคอนเทนต์ต่าง ๆ ดังนั้นบริษัทด าเนินการ ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 เพ่ิมคอนเทนต์ (Content) ในช่องทางออนไลน์ (Online) เช่น ค่าบ ารุงรักษาสินค้า 
ระบบความปลอดภัยของลิฟท์บ้าน การบริการหลังการขาย การรับประกันสินค้า รวมไปถึงโปรโมชัน
ต่าง ๆ เกี่ยวกับการช าระเงิน หรือการผ่อนช าระต่าง ๆ 
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 5.3.2 เน้นการท าการตลาดออนไลน์ (Online) ไม่ว่าการสร้างการรับรู้กับกลุ่มเป้าหมายใน
ช่องทางเว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) และการท า SEO SEM เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใน
ปัจจุบันที่มีการหาค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลิฟท์บ้าน ในช่องทางออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ 
 5.3.3 ปรับปรุงหน้าเว็บไซต์ ให้อ่านง่ายเนื้อหาให้เข้าใจง่าย และมีรูปภาพ ที่เป็นระเบียบ
รวมไปถึงปรับปรุงหน้าเว็บไซต์ (Website) ให้เข้าถึงได้เร็วขึ้น และรองรับการเข้าถึงผ่านโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน (Smartphone) 
 5.3.4 ควรมุ่งเน้นการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มผู้สูงอายุ และกลุ่มวัยกลางคนที่อาศัยอยู่กับ
ผู้สูงอายุ ตามข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ศึกษามามีลูกค้าจ านวนมากท่ีเป็นซื้อสินค้าลิฟท์บ้านเพ่ือให้พ่อหรือแม่ที่
บ้านเป็นคนใช้งาน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารช่องทางการขายสินค้าลิฟท์บ้าน
ระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)
กรณีศึกษาลิฟท์บ้านแบรนด์ Easy Home Lift จากงานวิจัยเรื่องนี้พบว่า ลูกค้ามีการรับรู้ แล้วค้นหา
สินค้าลิฟท์บ้านแตกต่างกัน ในหลากหลายช่องทาง รวมไปถึงช่องทางออฟไลน์ (Offline) และ
ออนไลน์ (Online) จึงท าให้บริษัทต้องวางแผนในการท าตลาดทั้ง 2 ช่องทาง ส าหรับข้อเสนอแนะ
ส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 ศึกษาเรื่องพฤติกรรมก่อนที่จะตัดสินใจของผู้ซื้อลิฟท์บ้านว่าผู้บริโภคจะมี Customer 
Journey อย่างไร เพราะในปัจจุบันนี้ผู้บริโภค มีพฤติกรรมที่ค่อยข้างแตกต่างจากอดีตเป็นอย่างมาก 
จึงควรที่จะเข้าใจและรับรู้พฤติกรรม ของลูกค้าอย่างถ่องแท้ ซึ่งโดยการศึกษาประเด็นดังกล่าวจะท า
ให้รู้ถึงพฤติกรรมก่อนที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อลิฟท์บ้านมากยิ่งขึ้น และผลที่ได้รับก็อาจจะมีความเหมือน
หรือแตกต่างจากที่ได้น าเสนอไปในงานวิจัยครั้งนี้ 
 5.4.2 ศึกษาอิทธิพลของบุคคลรอบข้างท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าลิฟท์บ้าน เพราะ
จากข้อมูลกล่าวว่า ลูกค้าหลายท่านซื้อไปให้บุคคลอื่นใช้งาน ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญตรงจุดนี้ว่า
สินค้าลิฟท์บ้านในบางครั้งผู้ซื้อ ไม่ได้น าไปใช้เองโดยตรง ซึ่งประเด็นดังกล่าวนี้ จะช่วยให้สามารถรับรู้
ได้ว่า บุคคลใดมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อลิฟท์บ้าน 
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แบบสัมภาษณ์ 
ผู้บริหาร บริษัท อี่ซี โฮม ลิฟท์ 

 
1. ความเป็นมาของธุรกิจของบริษัท อ่ีซี โฮม ลิฟท์ และจุดเริ่มต้นของการท าธุรกิจ  
2. รูปแบบธุรกิจของอีซี โฮม ลิฟท ์(Easy Home Lift) บริษัทได้มีการท าตลาดอย่างไร ทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์ (Online) ออฟไลน์ (Offline) 
3. ผู้บริหารมีแนวทางอย่างไรในการประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงสิ่งที่ให้ความสนใจที่สุดในการท าธุรกิจ 
4. ผู้บริหารคิดว่าลักษณะเด่นหรือจุดเด่นของแบรนด์เราคืออะไร เมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
5. ผู้บริหารคิดว่าลักษณะด้อยหรือจุดด้อยของแบรนด์เราคืออะไร เมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
6. ผู้บริหารคิดว่ากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจเราคือใคร 
7. ผู้บริหารมีวางแผนการสร้างแบรนด์ระยะยาวอย่างไร 
8. ผู้บริหารมีความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ส าคัญกับธุรกิจของบริษัทอย่างไร 
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ค าถามสัมภาษณ์ 
ผู้ที่สนใจซื้อสินค้าลิฟท์บ้าน 

 
1. ท่านรู้จักสินค้าลิฟท์บ้านจากท่ีไหนและช่องทางไหนบ้าง ออนไลน์ หรือออฟไลน์  
2. ท่านเคยเห็นลิฟท์บ้านระบบไฮดรอลิคที่ไหนมาก่อนหรือเปล่า 
3. เหตุใดท่านถึงสนใจอยากใช้ลิฟท์บ้านระบบไฮดรอลิค 
4. ท่าน เคยทดลองใช้สินค้าแบบนี้ที่ไหนมาก่อนหรือเปล่า 
5. ท่านรับรู้สินค้าลิฟท์บ้านแบรนด์ อ่ีซี โฮม ลิฟท์ จากไหน 
6. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับการขายสินค้าลิฟท์บ้าน Easy Home Lift ผ่านช่องทางออนไลน์เป็น
อย่างไร 
7. ทราบหรือไม่ว่าลิฟท์บ้าน อ่ีซี่โฮมลิฟท์ (Easy Home Lift) ของบริษัท สุพล วิศวกรรม มีลิฟท์บ้าน
ขายที่ห้างไทวัสดุ และมีสินค้าให้ทดลองใช้ ขึ้น ลง  
8. เวลาท่านสนใจสินค้าลิฟท์บ้าน สิ่งแรกที่ท่านจะไปหาข้อมูลคือที่ไหนและช่องทางอะไร 
9. ถ้ามาจากช่องทางออนไลน์ (Google) Search หาลิฟท์จากกูเกก้ิล ใช้ค าว่าอะไรในการค้นหา 
10. ความต้องการเกี่ยวกับข้อมูลก่อนการตัดสินใจในการซื้อลิฟท์บ้าน 
11. ข้อเสนอแนะ 
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