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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และผู้มีอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการศึกษามาจากประชากรกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จ านวน 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าและงานแฟร์ในแผนก
เครื่องใช้ไฟฟ้ากลุ่มสมาร์ททีวีในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ใช้การวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  

ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาด (4P) มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร แต่ผู้มีอิทธิพลไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบดิจิทัล, ส่วนประสมทำงกำรตลำด, ผู้มีอิทธิพล, กำรตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 
 This research was conducted with the aims of studying the influence of digital 
marketing communication, marketing mixes (4P), and influencer on decision of 
people to buy smart TV in Bangkok.  Questionnaire was used to collect data from 
sample groups of population in Bangkok.  The researcher selected 400 samples via 
Purposive Sampling method.  The sample came from customers at department store 
and sale fair of electric goods in smart TV group in Bangkok.  The descriptive statistics 
used in the analysis ware percentage, mean, and standard deviation.  Multiple 
regression analysis was used to test the hypotheses.   

The results of this study revealed that digital marketing communication and 
marketing mixes (4P) have relationship with decision to buy smart TV of people in 
Bangkok. However, there is no relationship between influencer and decision to buy 
smart TV of people in Bangkok at statistically significant level of 0.05. 
 
Keywords: Digital Marketing Communication, Marketing Mixes, Influencer, Buying 
Decision 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 ประเทศไทยได้เข้าสู่ยุคท่ีพัฒนาระบบสังคม เศรษฐกิจ และการสื่อสารด้วยเทคโนโลยีระบบ
สารสนเทศ ทุกๆ สิ่งจะมีเรื่องของระบบอินเทอร์เนตเข้ามาเกี่ยวข้อง กลายเป็น "อินเทอร์เน็ตในทุกสิ่ง" 
หรือ Internet of Things (IoT) ท าให้มนุษย์สั่งงาน สื่อสาร และติดต่อกับอุปกรณ์ทุกอย่าง ผ่าน
เครือข่ายระบบอินเทอร์เนตได้ เช่น การสั่งเปิดปิดอุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านจากระยะไกลได้ 
การค้นหาข้อมูลต่างๆ บนสมาร์ทโฟนด้วยเสียงของผู้ใช้งาน การควบคุมเครื่องจักรโรงงานและอุปกรณ์
ที่ใช้ในโรงงานอุตสาหกรรมด้วยระบบอินเทอร์เนต เป็นต้น ดังนั้นเทคโนโลยี IoT จึงได้รับความสนใจ
จากคนในสังคมแวดวงธุรกิจในภาคเอกชน รวมทั้งภาครัฐก็สนใจในเทคโนโลยี IoT เช่นกัน โดยมุ่งมั่น
ที่จะพัฒนาระบบเศรษฐกิจและพ้ืนฐานสังคมของประเทศไทยให้ก้าวไปสู่ยุคดิจิทัล ซึ่งจะเป็นประโยชน์
อย่างมากต่ออุตสาหกรรมและภาคธุรกิจของประเทศไทย และยังช่วยพัฒนาวิถีชีวิตของผู้คน ระบบสา
ธารณูประโภค และระบบเศรษฐกิจภายในประเทศด้วยเช่นกัน จึงถือเป็นแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงวิถี
ชีวิตครั้งใหญ่ของผู้คนในประเทศไทย (ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี, 2559) 
 เอ็ตด้า (ETDA) หรือ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับ
การใช้อินเทอร์เน็ต ปี 2561 ของประเทศไทย ว่า อันดับ 1 เป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือพูดคุยผ่าน
ระบบสังคมออนไลน์ ร้อยละ 93.64 อันดับ 2 ใช้รับ - ส่งอีเมล ร้อยละ 74.15 อันดับ 3 ใช้ค้นหา
ข้อมูล ร้อยละ 70.75 อันดับที่ 4 เป็นการใช้อินเทอร์เนตเพ่ือฟังเพลงหรือดูโทรทัศน์ออนไลน์ ร้อยละ 
60.72 และอันที่ 5 เป็นการซื้อบริการหรือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ร้อยละ 51.28 (ภาพที่ 1.1) 
ต่อมา ETDA ได้เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมที่ผู้ใช้อินเทอร์เนตในประเทศไทยนิยมใช้เวลามากท่ีสุด 
คือ การเขา้ใช้งานระบบสังคมออนไลน์ จ านวน 3 - 4 ชั่วโมงต่อวัน และการดูโทรทัศน์ หนัง และฟัง
เพลงออนไลน์ จ านวน 2 - 3 ชั่วโมงต่อวัน  (ภาพที่ 1.2) และเมื่อเจาะลึงลงไปในด้านความนิยมในการ
ใช้งานสังคมออนไลน์ พบว่า อันดับ 1 เป็น ยูทูป (YouTube) ที่มีผู้ใช้งานมากท่ีสุด คือ ร้อยละ 98.8  
(ภาพท่ี 1.3) ดังนั้นท าให้ ETDA ได้ข้อสรุปว่า การเพิ่มกระแสโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะ
ช่วยเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑ์ได้ (ภาพที่ 1.4) (สุรางคณา วายุภาพ, 2561) 
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ภาพที่ 1.1: แสดงล าดับข้อมูลผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท ากิจกรรมอะไรกันบ้าง ในปี 2561 
 

 
 
ที่มา:  สุรางคณา วายุภาพ. (2561). ผลส ำรวจพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยประจ ำปี  
 2561. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet- 
 user-profile-2018.html. 
 
ภาพที่ 1.2: แสดงจ านวนเวลาของแต่ละกิจกรรมที่ใช้ไปในปี 2561 
 

 
 
ที่มา:  สุรางคณา วายุภาพ. (2561). ผลส ำรวจพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยประจ ำปี  
 2561. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet- 
 user-profile-2018.html. 
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ภาพที่ 1.3: แสดงล าดับความนิยมของสังคมออนไลน์ในปี 2561 
 

 
 
ที่มา:  สุรางคณา วายุภาพ. (2561). ผลส ำรวจพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยประจ ำปี  
 2561. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet- 
 user-profile-2018.html. 
 
ภาพที่ 1.4: ข้อมูลจ านวนชั่วโมงท่ีใช้อินเทอร์เน็ต ในปี 2561 บอกอะไรบ้าง 
 

 
 
ที่มา:  สุรางคณา วายุภาพ. (2561). ผลส ำรวจพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยประจ ำปี  
 2561. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet- 
 user-profile-2018.html. 
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 โทรทัศน์เป็นสินค้าที่มีมาอย่างยาวนานเกิน 90 ปี มีวิวัฒนาการจากภาพหน้าจอแสดงผลแบบ
ขาวด าถูกพัฒนาเป็นจอภาพที่แสดงสีสันได้ จากสิ่งประดิษฐ์ที่ใหญ่และหนัก กลายเป็นสินค้าท่ีมี
จอภาพท่ีแบนและน้ าหนักเบา จากโทรทัศน์ท่ีเดิมท าได้แค่รับชมสื่อท่ีแสดงภาพผ่านหน้าจอ กลายเป็น
โทรทัศน์ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือติดตั้ง
แอปพลิเคชั่นเพิ่มเติมเพ่ือขยายความสามารถ และเรียกว่า “สมาร์ททีวี” (Smart TV) ที่เปรียบเสมือน
การรวมคอมพิวเตอร์และโทรทัศน์เข้าไว้ด้วยการท าให้สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เนตได้ (ธนภัทร  
อนันต์พุฒิกุล, 2558) ในปัจจุบันสมาร์ททีวี ได้มีการพัฒนาจนสามารถสั่งงานด้วยเสียงของผู้ใช้งานได้
แล้ว โดยบริษัท Google ได้สร้าง Android TV ส าหรับสมาร์ททีวีขึ้นมา (ภาพที่ 1.5) ท าให้ผู้ใช้งาน
สามารถสั่งงานผ่านระบบ Google Assistant ในสมาร์ททีวี ด้วยค าสั่งเสียง “OK Google” ตามด้วย
ชื่อภาพยนตร์และค าว่า NETFLIX ที่เปน็ภาษาอังกฤษ จากนั้นสมาร์ททีวีก็จะเปิดแอปพลิเคชั่น 
NETFLIX และภาพยนตร์ที่ผู้ใช้งานออกค าสั่งได้เลย ("ผู้ใช้งานสามารถสั่งให้", 2561) แต่ว่าตลาดทีวีใน
ปี 2560 ในแง่ของมูลค่าติดลบ ร้อยละ 2.3 โดยปัญหามาจากผู้บริโภคระดับรากหญ้าที่คิดเป็นสัดส่วน
ของครึ่งหนึ่งของตลาดทีวีมักจะซื้อสินค้าท่ีราคาไม่เกิน 15,000 บาท ในด้านผู้บริโภคกลุ่มกลางและ
บนที่มีก าลังซื้อและไม่ได้กังวัลต่อภาวะปัญหาเศรษฐกิจก็มีพฤติกรรมที่ไม่เหมือนเดิม คือ เปลี่ยนมาซื้อ
สมาร์ททีวีที่มีขนาดใหญ่มากขึ้นแทน ส่งผลให้ผู้ผลิตโทรทัศน์แบรนด์ต่างๆ เห็นแนวโน้มที่สูงขึ้นในการ
ซื้อสมาร์ททีวีขนาดหน้าจอใหญ่ จึงเลือกที่ใช้กลยุทธ์จัดโปรโมชั่นราคากับสินค้ากลุ่มนี้ ส่งผลให้สมาร์ท
ทีวีที่มีขนาดใหญ่ เช่น สมาร์ททีวีขนาด 55 นิ้ว จากท่ีเคยวางขายในราคา 21,000 – 22,000 บาทต่อ
เครื่อง ปรับลดราคาลงมาเหลือ 17,000 – 18,000 บาทต่อเครื่อง จึงส่งผลให้ภาพรวมราคาโทรทัศน์
ในตลาดที่เคยเฉลี่ย 11,246 บาทต่อเครื่องในปี 2559 ตกลงมาเหลือ 11,073 บาทในปี 2561  
("ฟุตบอลโลก 2018 จะช่วย”, 2561) 
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ภาพที่ 1.5: สมาร์ททีวี Android TV ของบริษัท Google 
 

 
 
ที่มา:  ผู้ใช้งำนสำมำรถสั่งให้ Android TV เปิด Netflix ด้วยค ำสั่งเสียงได้แล้ว. (2561). สืบค้นจาก  
 bit.ly/2Va4BUO. 
 
 จากเหตุผลที่กล่าวถึงข้างต้นท าให้เข้าใจว่าราคาของโทรทัศน์และสมาร์ททีวีมีการแข่งขันมาก
ขึ้น ท าให้บริษัทผู้ผลิตโทรทัศน์และสมาร์ททีวีในประเทศไทยต้องน ากลยุทธ์ต่างๆมาใช้เพื่อรักษาก าไร
ในธุรกิจนี้ให้ได้ โดยส่วนประสมทางการตลาด (4P) คือ กลยุทธ์ที่ส าคัญ  
 ในปี 2561 ค่าเฉลี่ยการเข้าใช้งานระบบอินเทอร์เนตในประเทศไทยสูงถึง 10 ชม. ต่อวัน ซึ่ง
มากกว่าปี 2560 ถึงเกือบ 4 ชม. (สุรางคณา วายุภาพ, 2561) ท าให้การตลาดดิจิทัลมีความส าคัญ
สูงขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นโอกาสของการใช้สื่อการตลาดแบบดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย และช่วยสร้างยอดขายสินค้าให้ถึงเป้าหมายที่ก าหนด 
 นอกจากส่วนประสมทางการตลาด (4P) และการสื่อทางการตลาดดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือที่
ส าคัญ ธุรกิจต่างๆ เริ่มหันมาใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในรูปแบบของวิดีโอเพ่ือให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมาย เพรามีค่าใช้จ่ายที่ถูก และเป็นจุดเริ่มต้นของผู้มีอิทธิพล (Influencer) ในการเล่าเรื่อง 
โดยการตลาดแบบนี้ มี 2 ประเภท คือ 1. แบบ Macro Influencer ที่ประกอบด้วย ดารา นักร้อง 
(Celebrity) ที่มีผู้ติดตามเกิน 1,000,000 คนขึ้นไป 2. แบบ Micro Influencer ซึ่งก็คือกลุ่มเพื่อนใน
สังคมออนไลน์หรือบล็อคเกอร์ที่มีความสนใจ ชื่นชอบ หรือเชี่ยวชาญในเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ โดยมี
ผู้ติดตามประมาณ 1,000 – 100,000 คน (ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว, 2560) 
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 จากประเด็นปัจจัยและเหตุผลที่กล่าวถึงข้างต้น จึงได้ก าหนดออกมาเป็นหัวข้อในการศึกษาใน
ครั้งนี้ คือ การศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด และผู้มี
อิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้อง 
(ธุรกิจ) น าผลไปใช้ในการวางแผนด้านการตลาดกับกลุ่มลูกค้าป้าหมายเพ่ือเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของสมาร์ททีวี 
 
1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 
 1.2.1 การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.2.2 การใช้ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.2.3 การท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษาในครั้งนี้ คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเพ่ือใช้ในการ
ส ารวจข้อมูล และขอบเขตการวิจัยถูกก าหนดด้วยรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวน 5,676,648 คน 
ตามข้อมูลของกระทรวงมหาดไทย (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561)  
 1.4.2 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้จะเลือกจากประชากรในข้อแรก โดยขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างจะถูกก าหนดด้วยวิธีของ Yamane (1967) ระดับความเชื่อม่ันที่ระดับร้อยละ 95  และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5  และเม่ือค านวณด้วยสูตรของ Yamane (1967) ท าให้ได้ขนาด
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ของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน จากนั้นผู้วิจัยจึงท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างประเภท
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา มี 2 ประเภท ดังนี้ 
  ตัวแปรอิสระ  คือ การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
และผู้มีอิทธิพล 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แผนกขายโทรทัศน์ในห้างสรรพสินค้า
และงานแฟร์ลดราคาเครื่องใช้ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่กุมภาพันธ์ 2562 ถึงพฤศจิกายน 2562 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) เพื่อ
อธิบายข้อมูลทั่วไป และสถิติเชิงอ้างอิง (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ  
 ผลของการศึกษาในครั้งนี้ มีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 1.5.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์กรที่สนใจสามารถน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้กับกิจกรรม
การตลาดแบบดิจิทัล เพ่ือให้สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสิ่งที่น าเสนอเป็น
ที่ถูกใจของผู้บริโภค 
 1.5.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์กรเอกชนอื่นๆ น าผลการศึกษาไปพัฒนาและปรับปรุงเพ่ือ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้สูงขึ้น 
 1.5.3 เพ่ือเพ่ิมระดับความรู้ในด้านวิชาการ และผลงานการวิจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล เป็นต้น 
 1.5.4 เพ่ือศึกษาแนวคิดของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี และข้อมูลในการศึกษาไป
เป็นข้อมูลในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคและมีความพึงพอใจ
มากขึ้นในอนาคต 
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 1.6.1 การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล หมายถึง การตลาดแบบดั้งเดิมที่ถูกพัฒนาและกระท า
ผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือสื่อสารและด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภค (พรพรรณ 
ตาลประเสริฐ, 2559) 
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 1.6.2 ส่วนประสมการตลาด (4P) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด หรือในภาษาอังกฤษ คือ Product Price Place และ Promotion (พรกมล  
ลิ้มโรจน์นุกูล, 2560) 
 1.6.3 ผู้มีอิทธิพล คือ ผู้ที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีความต้องการในสินค้านั้นๆ โดยแบ่งได้เป็น 2 
กลุ่ม คือ ผู้มีอิทธิพลทางตรง และผู้มีอิทธิพลทางอ้อม (ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว, 2560) 
 1.6.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีมีหลายทางเลือก โดยเปรียบเทียบ
องค์ประกอบต่างๆ เพื่อให้ได้สิ่งที่ต้องการ (พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559) 
 
1.7 กรอบแนวคิด  
 การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด (4P) และผู้มีอิทธิพล คือตัวแปร
อิสระ การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร คือ ตัวแปรตาม 
 
ภาพที่ 1.6: ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด (4P)  
 ผู้มีอิทธิพล และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบดิจิทัล (ณัฐน ีคงห้วยรอบ, 2559 
และ พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559) 
1. เว็บไซต ์
2. การตลาดเชิงเนื้อหา 
3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  
4. ครองหน้าแรก 
5. สื่อสังคม 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P) 
(พรกมล ลิม้โรจน์นุกูล, 2560 อ้างอิง Kotler, 2012) 
1. ด้านผลติภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

ผู้มีอิทธิพล 
(ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว, 2560) 
1. ผู้มีอิทธิพลทางตรง 
2. ผู้มีอิทธิพลทางอ้อม 

กำรตัดสินใจซ้ือสมำร์ททีวีใน
กรุงเทพมหำนคร 
(พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559) 
1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วน
ประสมทางการตลาด (4P) และผู้มีอิทธิพล กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานครภายใต้
งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ 
LAZADA ในกรุงเทพมหานครของ ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบ
ดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานครของพรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ของ พรกมล ลิ้มโรจน์นุกูล (2560) และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่
มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ของ
ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) 
 
1.8 สมมติฐำน  
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ผู้มีอิทธิพล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์สู่กลุ่มเป้าหมายที่มี
ประสิทธิภาพ โดยต้องศึกษาเครื่องมือสื่อสารต่างๆ ที่มีข้อดีข้อเสียแตกต่างกัน และต้องเลือกใช้ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด ตัวอย่างของเครื่องมือสื่อสาร เช่น ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้
พนักงานขาย เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
 ชื่นจิตต์ แจ้นเจนกิจ (2546) ระบุว่า ธุรกิจสถาบันองค์กรต่างๆ ยกให้การสื่อสารการตลาด
เป็นกลยุทธ์ทีม่ีบทบาทส าคัญ เพราะสามารถส่งเสริมหรือสนับสนุนให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่การรับรู้ข่าวสาร (Attention) ความสนใจในสินค้าและบริการ (Desire) และ
พฤติกรรมการซื้อ (Action) ดังนั้น “การสื่อสารการตลาด” คือรูปแบบของการสื่อสารที่มีผู้ส่งข่าวสาร 
คือ ผู้ผลิตสินค้า ผู้ท าการจัดจ าหน่าย ฝ่ายโฆษณาของบริษัท พนักงานขาย เป็นต้น ผ่านช่องทางต่างๆ 
หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้รับ
ข่าวสารตอบสนองตามท่ีเราต้องการ (ชื่นจิตต์ แจ้นเจนกิจ, 2546) 
 ดังนั้นจากข้อมูลที่อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด จึงสรุปความหมายได้ว่าเป็น
กระบวนการในการสร้าง สื่อสาร ส่งมอบให้กับลูกค้า ซึ่งสิ่งที่น าเสนอนั้นต้องมีคุณค่าแก่ลูกค้าหรือ
สังคม  
 ความหมายการตลาดดิจิทัล 
 การส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ในเวลาที่รวดเร็ว และใช้ต้นทุนให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด  คือ การตลาดดิจิทัล (พรพรรณ  
ตาลประเสริฐ, 2559) 
 การตลาดดิจิทัล คือ รูปแบบของการพัฒนาตลาดในอนาคตที่เกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงานที่
เกี่ยวกับการตลาดส่วนใหญ่ผ่านการสื่อสารแบบดิจิทัล เพราะสื่อดิจิทัลสามารถระบุรหัสตัวตนของ
ผู้ใช้งานได้ จึงท าให้เราสามารถสื่อสารกับลูกค้าเป็นแบบการสื่อสารสองทางได้แบบต่อเนื่องและเป็น
รายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่อง
และสอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทของการสั่งงาน ดังนั้นข้อมูลที่ทราบ
แบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่รับจากลูกค้าจึงสามารถน ากลับมาใช้ให้เป็นประโยชน์ในโอกาส
ต่อๆ ไปได้ (พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559) 
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 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าการตลาดดิจิทัล คือ การตลาดแบบดั้งเดิมที่ถูกพัฒนาและกระท า
ผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือสื่อสารและด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภค (พรพรรณ 
ตาลประเสริฐ, 2559) ซึ่งแบ่งออกได้ เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
 1. แบบที่เราต้องจ่ายเงิน (Paid) ได้แก่ ค้นหา (Search) การแสดง (Display) และตัวแทน 
(Affiliates) โดยกูเกิล (Google) ยูทูป (YouTube) และชอปแบ็ก (Shopback) อยู่ในกลุ่มนี้ 
 2. แบบที่เราเป็นเจ้าของเองได้ (Owned) ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) บล็อก (Blogs) รายชื่อ
อีเมล (Email List) แอปพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (Mobile App) และสื่อสังคม (Social Media) 
 3. แบบที่ต้องอาศัยให้คนแชร์ ได้แก่ การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) การตลาดผ่าน
สื่อสังคม (Social Media Marketing) และบล็อกเกอร์ (Bloggers) 
 รูปแบบ (Platform) ของการตลาดดิจิทัล มี 4 รูปแบบ คือ 
 1. รูปแบบส าหรับคอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ (Desktop) คอมพิวเตอร์พกพา (Laptop) 
 2. รูปแบบส าหรับโทรศัพท์มือถือ (Mobile) และแทปเล็ต (Tablet) 
 3. รูปแบบส าหรับอุปกรณ์อ่ืนๆ ได้แก่ 
  3.1 รูปแบบของเกม เช่น เพลย์สเตชั่น (PlayStation) นินเทนโด้ (Nintendo)  
  3.2 รูปแบบของตู้ให้บริการอัตโนมัติ (Kiosk) 
  3.3 รูปแบบของหน้าจอที่สามารถปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ได้ (Interactive Signage) 
  3.4 รูปแบบของอุปกรณ์สวมใส่ (Wearables) เช่น Apple Watch 
  3.5 ซอฟท์แวร์ (Software) ส าหรับให้บริการเรื่องนี้โดยเฉพาะ 
 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีทั้งหมด 9 แบบดังนี้ (คมสัน ตันสกุล, 2561) 
 1. กลยุทธ์การพัฒนาตลาดและผลิตภัณฑ์ (Market and Product Development 
Strategy) เน้นพัฒนาสินค้าและน าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย มี 4 แบบ คือ  
  1.1 การเจาะตลาด (Penetration) ใช้กับผลิตภัณฑ์และตลาดเดิม  
  1.2 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) ใช้กับผลิตภัณฑ์ใหม่แต่ตลาด
เดิม  
  1.3 การพัฒนาตลาด (Market Development) ใช้กับผลิตภัณฑ์เดิมแต่ตลาดใหม่  
  1.4 การสร้างความหลากหลาย (Diversification) ใช้กับผลิตภัณฑ์และตลาดใหม่ 
 2. กลยุทธ์รูปแบบของธุรกิจและรายได้ (Business and Revenue Model Strategy) มี 7 
รูปแบบ ได้แก่  
  2.1 การสนับสนุนเนื้อหาหรือโฆษณา (Content Sponsorship / Advertising) เช่น 
Facebook และ YouTube 
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  2.2 ฟรีเมี่ยมหรือสมัครสมาชิก (Freemium / Subscription) เช่น การนัดเดทออน
ไลน์ Spotify Joox และ Netflix  
  2.3 ค่าธรรมเนียมท ารายการ (Transaction Fee) เช่น อีเบย์ บัตรเครดิต และ 
Paypal 
  2.4 การจัดซื้อขาย (Merchandising) เช่น Amazon.com ลาซาด้า และ Walmart  
  2.5 ตัวแทน (Affiliate / Commissions / Brokerage) เช่น ตัวแทนจองสายการบิน
และรถเช่า ตัวแทนขายภาพถ่าย Shutterstock  
  2.6 แหล่งชุมชน เช่น YouTube และ Wikipedia  
  2.7 บริการ (Service) 
 3. กลยุทธ์ท าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย (Target Marketing Strategy) ซึ่งต้องระบุว่า
เป้าหมายของเราคือใคร เป็นการตลาดแบบเจาะกลุ่มเป้าหมาย มี 4 แบบ คือ  
  3.1 การตลาดแบบหลายกลุ่ม (Multi-Segment Marketing) เป็นการท าตลาดกับ
กลุ่มลูกค้าหลายกลุ่ม เช่น รถโตโยต้ามีหลายรุ่นตามความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม รุ่น VIOS 
ส าหรับกลุ่มวัยหนุ่มสาว รุ่น ALTIS ส าหรับกลุ่มวัยท างาน และ รุ่น CAMRY ส าหรับกลุ่มผู้บริหาร  
  3.2 แบ่งกลุ่มตามข้อมูลลูกค้า (Segment Market) ซึ่งแบ่งตามข้อมูลประชากรศาสตร์ 
(อายุ เพศ สัญชาติ เชื้อชาติ อาชีพ รายได้ ฐานะทางสังคม ขนาดครอบครัว การศึกษา ศาสนา) 
ภูมิศาสตร์ (ภูมิภาค ประเทศ ประชากร สภาพอากาศ) จิตวิทยา (วิถีการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ 
คุณค่า ทัศนคติ ความคิดเห็น ความสนใจ) และพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า (ความภักดีต่อตราสินค้า 
ผลประโยชน์ที่ขอ สถานะผู้ใช้ อัตราการใช้งาน โอกาส ความพร้อมที่จะซื้อ) 
  3.3 เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เป็นการเจาะตลาดแบบเข้มข้นกับกลุ่มลูกค้าบาง
ประเภท เช่น กระเป๋า Hermes และ Prada เป็นต้น 
  3.4 แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Marketing) เป็นการตลาดแบบดูตามความ
ต้องการของลูกค้าแบบ 1:1 เช่น การแนะน าสินค้าให้ลูกค้าของ Amazon.com 
 4. กลยุทธ์วางต าแหน่งและสร้างความแตกต่าง (Positioning and Differentiation 
Strategy) ซึ่งต้องหาจุดขายหรือก าหนดภาพลักษณ์ของสินค้าท่ีเราจะขาย มี 4 ประเภท คือ 
  4.1 เน้นที่ผลิตภัณฑ์โดดเด่น (Product Performance Excellence) 
  4.2 เน้นที่ราคาโดดเด่น (Price Performance Excellence) เช่น ราคาถูก 
  4.3 เน้นการท าธุรกรรมโดดเด่น (Transactional Excellence) เช่น การช าระเงินที่
รวดเร็ว 
  4.4 เน้นความสัมพันธ์โดดเด่น (Relationship Excellence) เช่น ความเป็นเลิศด้าน
การบริการลูกค้า 
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 5. กลยุทธ์สร้างความผูกพันกับลูกค้าและสื่อสังคม (Customer Engagement and Social 
Media Strategy) เน้นสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้า โดยค านึงปัจจัยดังนี้ 
  5.1 กลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) 
  5.2 เนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ (Content Preferences of the Audience) 
  5.3 เป้าหมายของการมีเครือข่ายสังคม (Goals for Social Network Presence) 
  5.4 การจัดล าดับความส าคัญของประเภทเนื้อหา (Priority of Content Types) เช่น 
โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  5.5 ความถี่ของเนื้อหา (Content Frequency) 
  5.6 การปฏิสัมพันธ์ (Engagement) 
  5.7 การติดตามผลกระทบทางธุรกิจ (Tracking the Business Impacts) เช่น การวัด 
Conversion Rate เป็นต้น 
  5.8 การปรับแต่งสื่อสังคมออนไลน์ให้เหมาะสม (Social Media Optimization หรือ 
SMO) 
 6. กลยุทธ์การกระจายบนช่องทางที่หลากหลาย (Multichannel Distribution Strategy) 
หรือช่องทางจัดจ าหน่าย ได้แก่ ผู้ค้าปลีก (Retailers) ผู้ผลติ (Suppliers) คนกลาง (Intermediaries) 
ผู้ให้บริการคนส่งบุคคลที่ 3 (Third-Party Logistic Solution Providers) บริษัทขนส่ง 
(Transportation Companies) คลังสินค้า (Warehousing) และสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
บริหารกระจายสินค้า (Distribution Management Facilities) 
 7. กลยุทธ์การสื่อสารบนช่องทางท่ีหลากหลาย (Multichannel Communications 
Strategy) ใช้การสื่อสารหลายช่องทางเพ่ือให้เกิดการรับรู้กับกลุ่มเป้าหมายและบรรลุวัตถุประสงค์ 
ช่องทางในการสื่อสาร ได้แก่ การตลาดตัวแทน (Affiliate Marketing) การตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) การตลาดขออนุญาต (Permission Marketing) การตลาดบนอีเมล (Email 
Marketing) การตลาดโซโลโม (SoLoMo Marketing) การตลาดเว็บไซต์ (Website Marketing) และ
การครองหน้าแรก (SEO) 
 8. กลยุทธ์ทุนและการสื่อสารบนออนไลน์แบบผสม (Online Communication Mix and 
Budget) ซึ่งจะเป็นกระบวนการที่ท ากับระบบออนไลน์เท่านั้น โดยมีดัชนี้ชี้วัดความส าเร็จ 3 แกน คือ  
  8.1 การดึงดูด (Attraction) เช่น จ านวนผู้เข้าชม  
  8.2 การแปลง (Conversion) เช่น Conversion Rate 
  8.3 การรักษา (Retention) 
 9. กลยุทธ์ที่เก่ียวกับความสามารถขององค์กรและการก ากับดูแลของรัฐบาล 
(Organizational Capabilities and Governance) 
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 เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล  
 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากเทคโนโลยีปัจจุบันในยุคดิจิทัล ซึ่ง
เข้ามามีบทบาทส าคัญ และช่วยเพิ่มโอกาสใหม่ๆ ในการท าธุรกิจ อยู่ที่ว่าจะเลือกใช้เครื่องมือได้
เหมาะสมหรือไม่ โดยเครื่องมือการตลาดดิจิทัล มีดังนี้ (คมสัน ตันสกุล, 2561) 
 เว็บไซต์ (Website) เป็นเหมือนหน้าร้านที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ 
ชื่อเสียง คุณภาพ ความไว้ใจ และความมั่นใจ เว็บไซต์สามารถใช้เพื่อสื่อสาร เก็บรวบรวมข้อมูล และ
สร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มากข้ึน องค์ประกอบของเว็บไซต์มีทั้งหมด 7 ส่วน ได้แก่  
 1. ส่วนหน้าตาของเว็บไซต์ (Context) ประกอบด้วย โลโก้เว็บไซต์ (Logo) ตัวเลือก (Menu) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) แบนเนอร์โฆษณา (Banner) วิสัยทัศน์และพันธกิจของบริษัท (Vision and 
Mission) เป็นต้น 
 2. เนื้อหาของเว็บไซต์ (Content) ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ (About the 
Business) ข้อมูลช่วยเหลือ (Help) ค าถามพบบ่อย (FAQ) ผลิตภัณฑ์แนะน า (Top Products) 
ประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Categories) และข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product Details) 
 3. ส่วนของชุมชน (Community) เป็นส่วนที่ผู้ใช้งานสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็น และ
แบ่งปันข้อมูลระหว่างกันได้ 
 4. ส่วนปรับแต่ง (Customization) เช่น ตัวเลือกการรับชม (View Option) ข้อมูลส่วนตัว 
(Personal Information) ได้แก่ กระเป๋าเงิน (Wallet) ที่อยู่ (Address) เบอร์ติดต่อ (Telephone 
Number) ประวัติการสั่งซื้อ (Order History) การติดตามสินค้า (Track Package) 
 5. ส่วนสัมพันธ์ (Connection) ได้แก่ กลุ่มธุรกิจ (Business Group) ลูกค้าทางธุรกิจ 
(Business Customers) และ พันธมิตรทางธุรกิจ (Business Partners)  
 6. ส่วนพาณิชย์ (Commerce) ได้แก่ โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
เรียกร้องให้ด าเนินการ (Call to Action) เช่น กดเลย (Click Here) ซื้อเลย (Buy Now) เป็นต้น 
 7. ส่วนติดต่อสื่อสาร (Communication) ได้แก่ สถานที่ (Location) ติดต่อ (Contact) ที่อยู่ 
(Address) และสื่อสังคม (Social Media) 
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นส่วนผสมส าคัญของเครื่องมือการตลาด มี
ทั้งหมด 4 ประเภท ได้แก่ ข้อความ (Text) รูปภาพ (Image) วีดีโอ (Video) และ ข้อมูลภาพ 
(Infographic) ภายในเนื้อหาจะใช้ความสร้างสรรค์ในการผนวกสาระความรู้และความบันเทิงให้อยู่
ด้วยกัน ชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้แสดงออกอย่างที่ต้องการ เช่น การสมัครสมาชิก เป็นต้น ค าอธิบายที่
ใช้จะต้องใช้ศัพท์ในการอธิบายที่ถูกต้อง และเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์อย่างกลมกลืน มีวัตถุประสงค์ คือ 
ให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก สร้างความภักดีในตราสินค้า ไขข้อข้องใจในเรื่องต่างๆ เพ่ิมจ านวนการใช้งาน
เว็บไซต์ (Traffic) เพ่ือกระตุ้นยอดขาย และอ่ืนๆ  
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 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) หรือการตลาดผ่านอีเมล เช่น การส่งจดหมาย
ข่าวสาร โปรโมชั่น สว่นลดพิเศษเฉพาะลูกค้าหรือสมาชิก มีข้อดีคือ มีค่าใช้จ่ายน้อย มีความรวดเร็วใน
การสื่อสาร สามารถโต้ตอบกับลูกค้าได้ เพิ่มจ านวนของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ เพิ่มยอดขาย เพิ่มความ
ประทับใจ เพ่ิมความสัมพันธ์กับฐานลูกค้า เป็นหนี่งในวิธีการตลาดแบบทางตรง (Direct Marketing) 
ประเภทหนี่ง 
 ครองหน้าแรก (SEO) เป็นวิธีการท าให้เว็บไซต์ของตราสินค้าติดอยู่ในอันดับของรายการใน
เครื่องมือค้นหา (Search Engine) ในหน้าแรก เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถมองเห็นเว็บไซต์ของตรา
สินค้าได้ และส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 
 สื่อสังคม (Social Media Marketing) เป็นการตลาดรูปแบบที่กระท าบนสื่อสังคมออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นต่างๆ เช่น Facebook Twitter เป็นต้น ซึ่งเป็นรูปแบบการสื่อสารล่าสุด เมื่อโลก
อินเทอร์เน็ตมีเครือข่ายของสังคมแบบออนไลน์เกิดขึ้น โดยเครือข่ายแต่ละที่จะมีผู้มีอิทธิพลต่อลูกค้า 
ซึ่งอาจมาจากคนที่มีชื่อเสียง คนที่มีความรู้ มีทักษะในการเล่าเรื่องราวได้อย่างน่าสนใจ และน่าเชื่อถือ 
ท าให้มีคนจ านวนมากติดตาม ดังนั้นผู้ประกอบการต้องค้นหาสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีอิทธิพล
เหล่านี้ และให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมอยู่เสมอ เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างมาก 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 แนวคิดเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ (พรกมล ลิ้มโรจน์นุกูล, 
2560 และ จิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์, 2553) 
 2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สามารถน าเสนอสู่ตลาดแล้วน่าสนใจ (Attention) 
น่าซื้อ (Acquisition) น่าใช้ (Use) หรือบริโภค (Consumption) แล้วสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ (Satisfy) เช่น สมัยก่อนโทรศัพท์มือถือมีปุ่มกด และบริษัทแอปเปิล (Apple) ได้วาง
จ าหน่ายโทรศัพท์เครื่องแรกของตนที่เน้นการใช้งานผ่านหน้าจอสัมผัส ที่มีชื่อว่าไอโฟน (iPhone) ในปี
พ.ศ. 2550 (ค.ศ. 2007) ซึ่งได้รับความสนใจจากผู้บริโภคและขายดีมากๆ เป็นต้น โดยผลิตภัณฑ์
สามารถแบ่งเป็น สินค้าที่จับต้องได้ (Tangible) และการบริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) 
ความหมายของการบริการ คือ กิจกรรมหรือประโยชน์ใดๆ ที่คนกลุ่มหนึ่งสามารถน าเสนอให้กับคน
อีกกลุ่มหนึ่งซึ่งไม่มีตัวตน (Intangible) และไม่ส่งผลให้เกิดการเป็นเจ้าของในสิ่งใด เช่น ร้านนวดแผน
ไทย ซึ่งสินค้าที่น ามาจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคคือ กิจกรรมนวดแผนไทย โดยผู้ขายจะลงมือนวดให้กับผู้
ซื้อ และมีการซื้อขายเกิดขึ้นหลังจากรับบริการเรียบร้อย เป็นต้น ในปัจจุบันธุรกิจบางอย่างก็ขายทั้ง
สินค้าและบริการไปพร้อมๆ กัน เช่น ร้านอาหารสุกี้เอ็มเค ที่มีการขายอาหารประเภทสุกี้ให้กับลูกค้า 
และภายในร้านยังมีพนักงานไว้คอยให้บริการลูกค้าไปพร้อมๆ กัน เป็นต้น สินค้ามีหลายประเภท 
ได้แก่  
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  2.2.1.1 สินค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เป็นสินค้าทีใ่ช้ประจ าและไม่
จ าเป็นต้องเปรียบเทียบ ผู้ซื้อไม่จ าเป็นต้องคิดมากในการซื้อสินค้าประเภทนี้ เพราะสินค้ามีราคาถูก 
เจ้าของตราสินค้ามีการท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขายและโฆษณาเยอะ สินค้ามีการวางจ าหน่าย
กระจายไปตามจุดสะดวกซ้ือมากมาย จึงซื้อที่ไหนก็ได้ เช่น น้ าดื่ม ผลไม้ เป็นต้น 
  2.2.1.2 สินค้าฟุ่มเฟือย (Shopping Products) เป็นสินค้าที่ไม่ได้ซื้อประจ า ต้องมีการ
วางแผนและใช้ความพยายามในการซื้อ มีการเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ ในด้านราคา คุณภาพ
และสไตล์ สินค้ามักมีราคาสูง มีช่องทางการจ าหน่ายไม่เยอะ การโฆษณาและการจ าหน่ายจะ
ด าเนินการโดยทั้งผู้ผลิต (Producer) และตัวแทนจ าหน่าย (Reseller) เช่น โทรศัพท์มือถือ สมาร์ททีวี 
เป็นต้น 
  2.2.1.3 สินค้าพิเศษ (Specialty Products) เป็นสินค้าที่ต้องมีตราสินค้าและความ
ภักดีท่ีแข็งแกร่ง (Strong Brand Preference and Loyalty) จะต้องใช้ความพยายามในการซื้อเป็น
พิเศษ การเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนมีเล็กน้อย สินค้ามีราคาสูง การจัดจ าหน่ายจะเป็นแบบพิเศษ
โดยอาจจะมีแค่ที่เดียวหรือร้านค้าไม่กี่ร้านเท่านั้น ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายจะจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างระมัดระวัง เช่น การตั้งเงื่อนไขซื้อรถ Ferrari รุ่นพิเศษ ที่มีเง่ือนไข
พิเศษ คือ ผู้ที่จะซื้อได้ต้องมีรถ Ferrari ในครอบครองอย่างน้อย 3 คันข้ึนไป จึงจะสามารถซื้อรถ 
Ferrari พิเศษรุ่นนี้ได้ เป็นต้น 
  2.2.1.4 สินค้าไม่แสวงซื้อ (Unsough Products) เป็นสินค้าที่คนไม่ค่อยรู้จักหรือไม่มี
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ในบางครั้งอาจจะมีความรู้สึกด้านลบที่จะสนใจ จึงท าให้กลยุทธ์การตั้งราคา
และการกระจายของสินค้ากลุ่มนี้มีความแตกต่าง จนต้องอาศัยการโฆษณาท่ีก้าวร้าว (Aggressive) 
และการขายต้องด าเนินการแบบส่วนบุคคล เข่น การซื้อพวงหรีด โลงศพ ประกันชีวิต เป็นต้น 
  2.2.1.5 สินค้าดิจิทัล คือ สินค้าที่เก่ียวข้องกับระบบอินเทอร์เน็ต เช่น ตราสินค้า ขนาด 
สี สิ่งอ านวยความสะดวก และชื่อเสียง เว็บไซต์ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน เป็นต้น โดยผลิตภณัฑ์ต้องมี
ประโยชน์และคุณค่า เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ผู้ใช้งาน (คมสัน ตันสกุล, 2561) 
 2.2.2 ราคา (Price) โดยทั่วไปจะหมายถึง จ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บจากสินค้าหรือบริการ แต่
ในวงกว้างหมายถึง ผลรวมของคุณค่าที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือให้ได้รับประโยชน์ของการมีหรือใช้งาน
สินค้าหรือบริการ โดยก่อนที่จะซื้อ มักจะต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีได้รับและราคาที่ต้องจ่าย
ของผลิตภัณฑ์ ในการตั้งราคาจะมีพ้ืนฐานมาจากการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์มากกว่าต้นทุนของ
ผู้ขาย การตั้งราคาบนพื้นฐานคุณค่าของผลิตภัณฑ์มี 2 ประเภท ได้แก่ การตั้งราคาโดยพิจารณาจาก
คุณภาพและบริการที่ราคาสมเหตุสมผล เรียกว่า Good Value Pricing (เช่น ตั๋วเครื่องบินชั้น
ประหยัด) และ การเพ่ิมคุณค่าเข้าไปสินค้าและบริการเพ่ือสร้างความแตกต่างซึ่งจะมีการตั้งราคาที่สูง
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กว่า เรียกว่า Value-Added Pricing (เช่น ตั๋วเครื่องบินชั้นธุรกิจ) วัตถุประสงค์ของการตั้งราคา 
(Pricing Objectives) มี 4 แบบ คือ  
  2.2.2.1 เพ่ือความพึงพอใจด้านก าไร (Price-Profit Satisfaction) เน้นได้ก าไรสูงสุด 
  2.2.2.2 เพ่ือท ายอดขายสูงสุดและเติบโต (Sales Maximization and Growth) ตั้ง
ก าไรปานกลาง เน้นขายจ านวนเยอะๆ 
  2.2.2.3 เพ่ือกีดกันการแข่งขัน (Preventing Competition) ไม่เน้นก าไรมาก ท าเพ่ือ
ป้องกันไม่ให้มีคู่แข่งเข้ามาในตลาด 
  2.2.2.4 เพ่ือส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ตั้งราคาเพ่ือรักษาหรือเพ่ิมส่วนแบ่ง
การตลาดในธุรกิจเดียวกัน (ดนุพล ตันสกุล, 2561) 
 นอกจากกลยุทธ์ในการตั้งราคาแล้ว โครงสร้างของตลาดก็เป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งราคา
ของสินค้า ดังนี้ 
 1. ตลาดแบบแข่งขันโดยสมบูรณ์ (Pure Competition) ราคาสินค้าในกลุ่มนี้จะค่อนข้างต่ า 
ผู้ค้าไม่สามารถตั้งราคาเองได้ เพราะมีผู้ซื้อและผู้ขายอยู่จ านวนมาก และการซื้อขายในแต่ละครั้งมี
ขนาดเล็กมากเม่ือเทียบกับขนาดตลาดทั้งหมด สินค้าของผู้ผลิตแต่ละรายมีความคล้ายคลึงกันมาก 
สามารถใช้ทดแทนกันได้ ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายสามารถหาข้อมูลเปรียบเทียบได้ทั้งหมด (Perfect 
Information) จึงสามารถรู้ได้ทันทีว่าสินค้าของใครมีราคาแพงกว่าผู้อื่น เพราะสามารถตรวจสอบ
ราคาได้ฟรี ไม่มีการปิดบังราคา การเข้าออกตลาดสามารถท าได้อย่างอิสระ ไม่มีอุปสรรค สินค้าใน
ตลาดกลุ่มนี้ เช่น น้ าดื่ม สินค้าเกษตร เป็นต้น 
 2. ตลาดแบบแข่งขันก่ึงผูกขาด (Monopolistic Competition) ราคาสินค้าในกลุ่มนี้จะมี
ความหลากหลาย ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า ในตลาดประเภทนี้จะมีผู้ซื้อและผู้ขายเยอะเหมือน
ตลาดแบบแข่งขันโดยสมบูรณ์ แต่ผู้ขายแต่ละรายจะผลิตสินค้าท่ีมีความแตกต่างกันออกมาจ าหน่าย
จึงดูเหมือนตลาดแบบผูกขาด แต่ว่าสินค้าที่ผลิตออกมานั้นจะมีความใกล้เคียงกัน และสามารถใช้งาน
ทดแทนกันได้ การเข้าออกตลาดสามารถท าได้อย่างอิสระ เช่น เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิ เครื่องดื่มชา
เขียวอิชิตัน รถโตโยต้า รถฮอนด้า เป็นต้น 
 3. ตลาดแบบมีผู้แข่งขันน้อยราย (Oligopolistic Competition) ราคาสินค้าในกลุ่มนี้จะมี
ราคาสูง เพราะมีผู้ผลิตจ านวนน้อย และในแต่ละธุรกิจจะมีผู้ผลิตรายหนึ่งที่มีขนาดใหญ่สามารถสร้าง
ผลกระทบกับผู้ขายรายอ่ืนๆ ในธุรกิจเดียวกันได้ กล่าวคือการกระท าของบริษัท A จะส่งผลต่อบริษัท 
B อย่างมากเสมอ ในกรณีท่ีมีผู้ขายในธุรกิจนั้นๆ เพียง 2 ราย จะเรียกว่า Duopoly ตัวอย่างธุรกิจที่
อยู่ในตลาดกลุ่มนี้ เช่น ธุรกิจพลังงาน (ปตท. บางจาก) ธุรกิจธนาคาร (ไทยพาณิชย์ กสิกรไทย) เป็น
ต้น 
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 4. ตลาดแบบผูกขาด (Pure Monopoly) ราคาสินค้าในกลุ่มนี้จะมีราคาที่ถูกก าหนดโดย
ผู้ขายรายเดียว ไม่สามารถหาอย่างอ่ืนมาทดแทนได้ เช่น การไฟฟ้านครหลวง การประปานครหลวง 
เป็นต้น (สุมณ ีศุภกรโกศัย, 2562) 
 2.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางส าหรับน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยัง
ผู้บริโภคโดยตรง สามารถแสดงคุณค่าและก่อให้เกิดการรับรู้คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้นได้ ใน
สมัยก่อนช่องทางการจัดจ าหน่ายมี 3 ประเภท ได้แก่ 
  2.2.3.1 ช่องทางร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ร้านค้าในกลุ่มนี้จะมีสาขา
จ านวนมาก เพราะต้องการอ านวยความสะดวกแก่กลุ่มผู้บริโภค โดยจะตั้งร้านค้าให้อยู่ใกล้กับแหล่งที่
อยู่อาศัยของกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด สินค้าที่จ าหน่ายจะมีขนาดเล็ก เช่น ร้าน 7-11 แฟมิลี่มาร์ท 
ลอสัน 108 เป็นต้น 
  2.2.3.2 ช่องทางไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกท่ีมีขนาด
ใหญ่ มีสาขาตามแหล่งเมืองส าคัญๆ จ านวนมาก มีที่จอดรถขนาดใหญ่ให้บริการ เน้นขายสินค้า
อุปโภคและบริโภคท่ีมีความหลากหลาย และมีปริมาณท่ีเยอะ เช่น เทสโก้โลตัส บิ๊กซี เป็นต้น 
  2.2.3.3 ช่องทางร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) ร้านค้าในกลุ่มนี้จะเน้น
จ าหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น เครื่องส าอางค์ อาหารเสริม เป็นต้น ตัวอย่างร้านค้าในกลุ่มนี้ ได้แก่ 
วัตสัน บู๊ทส์ เป็นต้น (วิเลิศ ภรูิวัชร, 2561) 
 ปัจจุบันช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีการเติบโตสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้นรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายในปัจจุบันจึงมี 3 แบบ คือ รูปแบบเดิมที่เป็นหน้าร้าน 
(Brick and Mortar) รูปแบบหน้าร้านและออนไลน์ท างานประสานกัน (Brick and Click หรือ Omni 
Channel) และรูปแบบออนไลน์ (Click and Click)  
 2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการเพ่ือแจ้งข้อมูลและจูงใจให้
กลุ่มเป้าหมายมีการเปลี่ยนแปลงในด้านความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม รวมถึงเพ่ิมการรับรู้และ
การจดจ าในผลิตภัณฑ์ไปด้วย เช่น การแจกส่วนลด การแจกของแถม การขายผลิตภัณฑ์รวมกัน 
(Bundle Products) เป็นต้น การส่งเสริมการตลาดมี 5 ประเภท ได้แก่ 
  2.2.4.1 การโฆษณา (Advertising) แบ่งเป็น 2 แบบ คือ Offline ซึ่งเป็นวิธีการ
แบบเดิม เช่น การติดป้ายโฆษณาบนสถานีรถไฟฟ้า ป้ายโฆษณา โฆษณาทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
เป็นต้น และ Online ซึ่งเป็นวิธีการแบบใหม่ เช่น โฆษณาคั่นหน้าบนแอปพลิเคชั่น Grab (Interstitial 
Ad.) โฆษณาคั่นใน YouTube (Superstitial) เป็นต้น ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาแบบ Online มี 3 
แบบ คือ คิดตามการมองเห็นของโฆษณา (Cost per Impression) คิดตามจ านวนการสั่งซื้อหรือ
สมัครสมาชิก (Cost per Action) และคิดตามการคลิก (Cost per Click) 
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  2.2.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การท ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์
ต่อสังคม เช่น กิจกรรม CSR กิจกรรมกับกลุ่มสมาชิก เป็นต้น โดยผลลัพธ์คือเพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์ด้าน
บวกให้กับบริษัท และท าให้บริษัทเป็นที่รู้จักในวงกว้างผ่านการแชร์ในสังคมออนไลน์ ซึ่งเรียกว่า 
การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เช่น เครือบริษัทของเอ็มเคสุกี้บริจาคเงิน 100 ล้านบาทให้ 
รพ. ศิริราชเพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วย เป็นต้น 
  2.2.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย
เข้ามาซื้อสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขายและโอกาสในการซื้อจากกลุ่มผู้บริโภค เช่น การ
แจกคูปองส่วนลด การมอบสิทธิพิเศษให้กับกลุ่มลูกค้าเดิม (Loyalty Programs) การมอบเงินคืน
ส าหรับการซื้อครั้งต่อไป (Cash Back) เป็นต้น 
  2.2.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การตลาดที่ต้องได้รับอนุญาตจาก
ลูกค้าก่อน (Permission Marketing) เช่น การส่ง SMS หรือ อีเมล หาลูกค้าเพ่ือแจ้งข่าวสาร หรือ
การตลาดที่ปรับตามความชอบของลูกค้า (Opt-in Marketing) โดยข้อมูลจะน าเสนอให้ลูกค้าแต่ละ
คนจะแตกต่างกัน เช่น การแนะน าสินค้าที่น่าสนใจเฉพาะคุณ เป็นต้น 
  2.2.4.5 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) คือ การน าเสนอขายสินค้า
และบริการด้วยพนักงาน โดยพนักงานขายที่ดีจะต้องมีคุณภาพในการให้บริการ (Service Quality) 
ได้แก่ น่าเชื่อถือ (Reliability) รับผิดชอบ (Responsiveness) รับประกัน (Assurance) เอาใจใส่ 
(Empathy) และจับต้องได้ (Tangibles) (คมสัน ตันสกุล, 2561) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องผู้มีอิทธิพล  
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์สามารถสามารถตรวจสอบ
ระดับความน่าเชื่อถือได้จากจ านวนการกด Like ของผู้ติดตาม หรือ เนื้อหาของการคอมเมนต์ 
(Comment) รวมไปถึงจ านวนยอดการรับชมวีดีโอ (View) ที่เกิดข้ึน ผู้มีอิทธิพลแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
คือ ผู้มีอิทธิพลทางตรง (กลุ่มเพ่ือนหรือบุคคลใกล้ชิด) และผู้มีอิทธิพลทางอ้อม ที่สามารถแบ่งออกเป็น 
2 ประเภทใหญ่ คือ Macro Influencer (กลุ่มของดารา กลุ่มคนมีชื่อเสียง หรือ เซเลบบริตี้ต่างๆ) 
และ Micro Influencer (กลุ่มของ Blogger) ซึ่งมีผู้ติดตามน้อยกว่ากลุ่มของ Macro Influencer  
 ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และธิดา ตันพงศธร (2555) กล่าวไว้ว่า ข้อมูลที่มาจากกลุ่มดาราหรือคน
ดังจะได้รับความน่าเชื่อถือจากกลุ่มผู้บริโภคมาก เนื่องจากคิดว่าเป็นข้อมูลรับมาจากผู้บริโภคด้วย
กันเอง (Peer to Peer) หรือเป็นข้อมูลที่มาจากผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นมากกว่าตนเอง 
(Expert to Peer) ดังนั้นผู้บริโภคจึงเปิดรับข้อมูลโดยไม่มีอคติ เพราะคิดว่าไม่ใช้ข้อมูลที่มาจาก
เจ้าของสินค้า ในบางกรณีหากเป็นดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตัวผู้บริโภคชื่นชอบเองมีการใช้
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ผลิตภัณฑ์ใดๆ ตัวผู้บริโภคคนนั้นก็จะมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย และอยากเชิญชวนให้
บุคคลที่ใกล้ชิดมาใช้ผลิตภัณฑ์นั้นด้วยกัน 
 ตัวอย่างของอิทธิพลจาก Influencer กรณีของคิม คาดาเชียน หลังจากได้โพสภาพของ
ตนเองที่ใส่ชุดลายโมโนแกรมของแบรนด์ Fendi พบว่าหนึ่งเดือนหลังจากนั้น จ านวนการค้นหา 
แบรนด์ Fendi เพ่ิมสูงขึ้นร้อยละ 16 และหากคิมพูดถึงแบรนด์อะไร มันกลับส่งผลให้แบรนด์นั้นๆ มี
ยอดการค้นหาเพิ่มข้ึนอย่างมหาศาล และน าไปสู่การเพ่ิมยอดขายให้สินค้านั้นอย่างมากมาย 
(“Influencer Marketing ฮอตทั่วเอเชีย”, 2562) 
 ที่ประเทศจีน เบกกี้ ลี ที่ผันตัวจากนักสื่อสารมวลชนมาเป็นบล็อกเกอร์ด้านแฟชั่น และ
พัฒนาจนเป็น Influencer ที่ได้ฉายาว่า "เทพธิดาแห่งการชอปปิ้ง" เพราะหากเธอมีการกล่าวถึงหรือ
โพสถึงแบรนด์อะไร แบรนด์นั้นมักจะขายดีขึ้นมาก ซึ่งเธอเคยโพสรูปภาพตัวเองคู่กับรถ Mini 
Cooper พร้อมกับรีวิวรถคันดังกล่าว หลังจากนั้นยอดขายรถรุ่นดังกล่าวก็เพ่ิมขึ้นสูงถึง 100 คัน
ภายใน 5 นาที (“Influencer Marketing ฮอตทั่วเอเชีย”, 2562) 
 ด้านกรณีของช่าย สวี่คุน (Cai Xukun) ซึ่งเป็นผู้ชนะจากรายการไอดอล โปรดิวเซอร์ ในปี
พ.ศ. 2561 ที่มีผู้ชมวีดีโอสูงกว่า 3,000,000,000 ครั้ง โดยหลังจากท่ีคุนได้โพสรูปภาพของมาส์กจาก
แบรนด์ Yoseido ลงไปพบว่ายอดขายมาส์กของแบรนด์นี้เพ่ิมข้ึนจาก 3,000 ชิ้น เป็น 200,000 ชิ้น 
สร้างยอดขายให้ Yoseido มากกว่า 2 ล้านหยวน ท าให้แบรนด์ L'Oreal ได้เลือกคุนเป็นพรีเซนเตอร์ 
และวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ L'Oreal Youth Code พร้อมกันและพบว่าใน 1 นาทีสามารถขายออกไป
ได้ถึง 28,000 ขวด และสินค้าขาดตลาดภายในระยะเวลาไม่ถึง 2 สัปดาห์ (“Influencer Marketing 
ฮอตทั่วเอเชีย”, 2562) 
 ดังนั้นจากตัวอย่างที่ได้กล่าวไป ท าให้พบว่างบในการจัดกิจกรรมการตลาดจ านวนมากจึงถูก
น าไปใช้กับการท าการตลาดกับ Influencer เพราะความต้องการใช้งานของทางฝั่งเจ้าของตราสินค้ามี
การเติบโตที่สูงขึ้น จึงส่งผลให้จ านวน Influencer ต่างๆ มีการเพิ่มจ านวนขึ้นตามไปด้วย จนเกิดเป็น
ธุรกิจใหม่ คือ ธุรกิจตัวกลาง (Influencer Management Agency) ขึ้นมา และเพราะการเพิ่มจ านวน
ของ Influencer ที่มากข้ึนนี้ การเลือก Influencer ที่ใช่จึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ โดยเจ้าของตราสินค้า
ต้องก าหนดเป้าหมายของการท ากิจกรรมให้ชัดเจน เช่น การสร้างการรับรู้ การสร้างความน่าเชื่อถือ 
เป็นต้น เมื่อทราบวัตถุประสงค์ของกิจกรรมที่ชัดเจนแล้ว ถัดมาคือการพิจารณาคุณสมบัติของ 
Influencer แต่ละคนว่ามีจุดเด่นเรื่องอะไร เช่น มีความเชี่ยวชาญในศาสตร์อะไร อิทธิพลที่มีต่อกลุ่ม
ผู้ติดตามอยู่ในระดับอะไร มีบุคลิกท่ีเหมาะสมกับตราสินค้าหรือไม่ และกลุ่มผู้ติดตามมีความ
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการกิจกรรมหรือไม่ เป็นต้น เมื่อทราบองค์ประกอบทั้งหมดแล้ว 
จึงเลือกใช้ Influencer ที่มีความเหมาะสมที่สุด และสุดท้ายเมื่อกิจกรรมกับ Influencer ด าเนินไป
แล้ว ก็ต้องมีการวัดความส าเร็จทั้งในด้านประสิทธิภาพและความคุ้มค่าในการลงทุน (Return of 
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Invest) โดยสามารถวัดออกมาเป็นรูปธรรม เช่น ค่าใช้จ่ายต่อยอดขาย (Cost per Sales) ค่าใช้จ่าย
ต่อการสั่งซื้อ (Cost per Action) เป็นต้น (“Influencer Marketing ฮอตทั่วเอเชีย”, 2562) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เริ่มตั้งแต่การรู้ความต้องการ และค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ี
ต้องการเพื่อเปรียบเทียบคุณภาพและราคา และจึงตัดสินใจซื้อ คือ รูปแบบของการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (ศศินาฏ ปานทอง, 2557) โดยเริ่มจากมีสิ่งเร้า 2 ประเภทมากระตุ้นที่บุคคล ได้แก่ การ
กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด (4P) และการ
กระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) ซึ่งประกอบด้วยวัฒนธรรมภายในประเทศของ รูปแบบ
ทางการเมืองในประเทศ ระดับการพัฒนาของเทคโนโลยี และสภาพเศรษฐกิจ (ภัทรานิษฐ์  
ฉายสุวรรณคีรี, 2559) 
 เมื่อสิ่งกระตุ้นดังกล่าว มากระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภค จะน าไปสู่กระบวนการทางจิตวิทยา 
(Key Psychological Process) ซึ่งจะก่อให้เกิด การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การ
เรียนรู้ (Learning) การจดจ า (Memory) ประกอบกับลักษณะส่วนบุคคลของแต่ละคน ซึ่งจะมี
อิทธิพลต่อการแสดงออกของพฤติกรรมและกระบวรการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคท่ีแตกต่งกันออกไป (Buyer’s Decision Process and Purchase Decision) 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of the Buying Decision Process) ประกอบด้วย
ทั้งหมด 5 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) (2) การค้นหา
ข้อมูล (Information Search) (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) (4) การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) โดย
จะมีความสัมพันธ์กับการแสดงออก (Action) ความรู้สึก (Feeling) และความนึกคิด (Thought) ของ
แต่ละคนที่เหมือนหรือแตกต่างกันไป เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีสิ่งจูงใจ (Motive) ทัศนคติ 
(Attitude) และประสบการณ์การรับรู้สิ่งกระตุ้น (Stimuli) แบบภายในและภายนอกท่ีแตกต่างกันไป 
ดังนั้นปัจจัยทั้งหมดที่กล่าวไปจึงมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559) 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับเรื่อง 
 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5.1 ผลวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 
 การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ 
LAZADA ในกรุงเทพมหานครของ ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) พบว่า ในการทดสอบสัมประสิทธิ์
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สหพันธ์แบบสเปียร์แมนมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เว็บไซต์ LAZADA มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ 
ความถี่ในการซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และการจะกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 
 การศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครของ พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) พบว่า 
การตลาดแบบดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ด้านครอง
หน้าแรก และด้านสื่อสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 2.5.2 ผลวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ผลการศึกษาของ
ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและ
คุณภาพของสินค้า ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และ
ด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรมของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม มี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและ
ความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระเงิน 
 2.5.3 ผลวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรเรื่องผู้มีอิทธิพล 
 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาผ่านสื่อวิดีโอ
ในสังคมออนไลน์ และ ผลจากการกระตุ้นความตั้งใจซื้อจากผู้มีอิทธิพลประเภทต่างๆ ของ ลดาอ าไพ 
กิ้มแก้ว (2560) พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออันดับแรกคือ การมีส่วนร่วมในเนื้อหาซึ่งมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อในเชิงบวกเพราะท าให้เกิดการติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง รองลงมาคือ 
กลุ่มทางอ้อมแบบ Micro Influencer ที่สามารถกระตุ้นการซื้อได้ดีต่อเมื่อสินค้าเป็นที่รู้จัก ซึ่งเกิดจาก
ความรู้สึกของการเข้าถึงได้และการเลียนแบบพฤติกรรม และอันดับสาม คือ เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ ซึ่ง
จะท าให้เกิดการกระตุ้นการซื้อได้ดีกว่า เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ ศศินาฏ ปานทอง (2557) พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การอ้างอิงจากบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
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เครื่องส าอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 2.5.4 ผลวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ของ ชลันธร อนันต์ไวทยะกิจ (2560) พบว่า ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจ้ซื้อมี 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพ และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการ
ตลาด เนื่องจากผู้บริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑ์นมที่ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณภาพของนมจะต้องเข้มข้นและมีคุณค่าทางโภชนาการเป็นไปตามที่ระบุไว้บนบรรจุ
ภัณฑ์ รวมถึงเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนจะต้องเป็นราคาท่ีเหมาะสม นอกจากนี้ การมีกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่อง การจัดกิจกรรมนอก
สถานที่ และการมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอและน่าสนใจ อาทิ การลดราคา การชิงโชค 
การแถม และการแจกสินค้าให้ทดลองชิม ยิ่งท าให้ผู้บริโภครู้จักและจดจ าในตราสินค้าได้ และสามารถ
เพ่ิมปริมาณการซื้อมากขึ้น แต่ว่าในส่วนของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 
ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ไม่
แตกต่างกันเนื่องจากผู้บริโภคทุกวัย ทุกระดับการศึกษา เกิดการรับรู้ตั้งแต่เด็กแล้วว่า นมมีประโยชน์
ต่อร่างกายและราคาของผลิตภัณฑ์นมไม่ได้มีราคาสูงมากนักและทุกยี่ห้อมีระดับราคาใกล้เคียงกัน จึง
ท าให้ผู้บริโภคทุกระดับรายได้สามารถซื้อผลิตภัณฑ์นมโฟร์โมสต์ได้ 
 จารุวรรณ จุบรรจง (2560) ท าการศึกษาพบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการที่มีความง่าย ความสะดวกรวดเร็วใน
การใช้งาน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความความเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว ปัจจัยด้านราคาที่
ราคาไม่สูงช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่าย ปัจจัยด้านการใช้งานและการจัดเก็บท่ีอีบุ๊กจะช่วยปัญหาด้านการ
จัดเก็บปัจจัยด้านบุคลากรและความคาดหวังที่จะไม่เกิดปัญหาใดๆ ที่ไม่พึงประสงค์จากการเลือกอีบุ๊ก
แทนหนังสือด้วยการได้รับการดูแลตอบสนองจากบุคลากรได้ดี และปัจจัยด้านเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชั่นที่ใช้งานได้สะดวก ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านนักเขียนและสานัก
พิมพ์ และปัจจัยด้านรูปแบบและความน่าสนใจพบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออีบุ๊ก 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ระเบียบวิธีวิจัยของการศึกษาครั้งนี้จะอธิบายขั้นตอนการท าวิจัย ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
ประกอบด้วยข้อมูลประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ประเภทเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา วิธีการ
เก็บข้อมูล วิธีการแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครซึ่งมีจ านวน 5,676,648 คน ตาม
ข้อมูลของกระทรวงมหาดไทย (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าและงานแฟร์ในแผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า
กลุ่มสมาร์ททีวีในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี
ของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 
และเม่ือค านวณด้วยสูตรของ Yamane ท าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน จากนั้นผู้วิจัย
จึงท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานครและมีจ านวน
ทั้งหมด 5,676,648 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) 
 2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
 3. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง คือ การเลือกแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในห้างสรรพสินค้าและงานแฟร์ในแผนกเครื่องใช้ไฟฟ้ากลุ่มสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจะใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยขั้นตอนการ
สร้างแบบสอบถามมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้างแบบสอบถาม 
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 3.3.2 แบบสอบถามถูกสร้างเพ่ือถามความคิดเห็นใน 5 ประเด็นคือ  (1) ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล (3) ส่วนประสมทางการตลาด (4P) (4) ผู้มี
อิทธิพล (5) การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 3.3.3 น าเสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติการแจกแบบสอบถาม ต้องท าการปรับปรุงแก้ไขและ
น าเสนอเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง 
 3.3.5 ทดลองน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน เพ่ือหาค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 3.3.6 น าเสนอแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถามกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
  ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 
  การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล  0.881 
  ส่วนประสมทางการตลาด (4P)  0.898 
  ผู้มีอิทธิพล      0.844 
  การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี    0.845 
  ค่าความเชื่อมั่นรวมคือ    0.937 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม  
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวี ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) และการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวี ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
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 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลและการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดย
ค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลาย
ปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม ลักษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายเปิด 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในส่วนนี้จะอธิบายถึงกระบวนการในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งแบ่งออกเป็น
4 ขั้นตอน ดังนี้ 
 3.6.1 สุ่มเลือกตัวอย่างจากประชากร 
 3.6.2 อธิบายวัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูล รวมไปถึงวัตถุประสงค์ในการวิจัย จากนั้น
อธิบายหลักเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจข้อค าถามและตอบได้
อย่างถูกต้องตามวัตถุประสงค์ของการถาม 
 3.6.3 แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ฟังค าอธิบายแล้ว 
 3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ถูกเติมลงใบแบบสอบถาม จากนั้นน าข้อมูลไป
วิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยแต่ละข้อ 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 การก าหนดค่าอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลผลข้อมูล จะใช้สูตรค านวณและค าอธิบายแต่ละ
ช่วงชั้น ดังนี้ (ญาณิศา ถาวรรัตน์, 2560) 
  อันตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
          จ านวนชั้น 
    = 5 – 1  = 0.80 
       5 
  ช่วงชั้น    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
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  3.41 – 4.20    ระดับมาก 
  4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้น าเอาเครื่องมือทางสถิติ 2 ชนิดมาใช้ในการวิเคราะห์และ
น าเสนอผลการศึกษา ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังนี้  
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา  ซึ่งเป็นการน าสถิติพ้ืนฐานมาใช้ในการน าเสนอข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถาม โดยเครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้
บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับ
การศึกษา, รายได้ และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล, 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P), ผู้มีอิทธิพล, และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นเครื่องมือทางสถิติในระดับสูง ซึ่งใช้ในการอนุมานผลที่ได้จากกลุ่ม
ตัวอย่าง มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่
ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึ่งในท่ีนี้คือ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล, ส่วนประสมทางการตลาด (4P), ผู้มีอิทธิพล 
กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) ผู้มีอิทธิพล และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ปัจจัยผู้มีอิทธิพล กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามแสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร / ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ 
  

ชาย 176 44.00 
หญิง 224 56.00 

รวม 400 100.00 

2. อายุ 
  

อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3 0.75 

21 - 30 ปี 48 12.00 

31 - 40 ปี 169 42.25 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร / ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

41 - 50 ปี 97 24.25 
51 - 60 ปี 50 12.50 

มากกว่า 60 ปี 33 8.25 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ 

  
โสด 179 44.75 

สมรส 201 50.25 
หย่า / ม่าย 20 5.00 

รวม 400 100.00 
4. ท่านมีบุตรหรือไม่  

  
ไม่มีบุตร 219 54.75 

มีบุตร 1 คน 85 21.25 
มีบุตร 2 คน 78 19.50 

มีบุตรมากกว่า 2 คน 18 4.50 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ 

  
รับราชการ 107 26.75 
ค้าขาย / เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 43 10.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 177 44.25 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 17 4.25 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 2.25 

อ่ืนๆ 47 11.75 

รวม 400 100.00 
6. รายได้ต่อเดือน 

  
ไม่เกิน 20,000 บาท 76 19.00 

20,001 – 40,000 บาท 180 45.00 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร / ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

40,001 – 60,000 บาท 65 16.25 
60,001 – 80,000 บาท 29 7.25 

80,001 บาท ขึ้นไป 50 12.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 56 ซึ่งมีจ านวน 224 คน มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.25 ซึ่งมีจ านวน 
169 คน มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 50.25 ซึ่งมีจ านวน 201 คน ซึ่งส่วนใหญ่ยังไม่มีบุตร คิด
เป็นร้อยละ 54.75 ซึ่งมจี านวน 219 คน มีรายได้ระดับ 20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45 
ซึ่งมีจ านวน 180 คน โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 44.25 ซึ่งมีจ านวน 
177 คน  
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสมาร์ททีวีของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร / ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

7. ปัจจุบันที่พักอาศัยประจ าของท่านมีสมาร์ททีวี
จ านวนกี่เครื่อง 

  1 เครื่อง 203 50.75 
2 เครื่อง 119 29.75 

3 เครื่อง 49 12.25 

4 เครื่องขึ้นไป 29 7.25 
รวม 400 100.00 

8. วิธีการช าระค่าสมาร์ททีวีครั้งล่าสุดของท่าน 
  ช าระด้วยเงินสดหรือเงินโอน 156 39.00 

ช าระด้วยบัตรเครดิต 143 35.75 

(ตารางมีต่อ) 
 



31 

ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสมาร์ททีวีของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร / ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

ช าระด้วยการผ่อนช าระเป็นงวดผ่านบัตรเครดิต 101 25.25 
รวม 400 100.00 

9. สิง่ท่ีมีอิทธิพลต่อท่านมากที่สุดในการซื้อสมาร์ททีวี   

ตัวท่านเอง 224 56.00 
เจ้าของร้านค้า / พนักงานขาย 42 10.50 

สื่อสิ่งพิมพ์ (นิตยสาร โบรชัวร์)  9 2.25 

สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 25 6.25 
พรีเซนเตอร์ บุคคลที่มีชื่อเสียง 5 1.25 

สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๊ค เว็บไซต์บริษัท) 33 8.25 
คนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว ญาติ เพื่อน 62 15.50 

รวม 400 100.00 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าการซื้อสมาร์ททีวีของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ในที่พักอาศัยประจ าจะมีสมาร์ททีวีจ านวน 1 เครื่อง คิดเป็นร้อยละ 50.75 ซึ่งมีจ านวน 203 คน 
มีวิธีการช าระค่าสมาร์ททีวีครั้งล่าสุด คือ ช าระด้วยเงินสดหรือเงินโอน คิดเป็นร้อยละ 39 ซึ่งมีจ านวน 
156 คน และสิ่งที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการซื้อสมาร์ททีวี คือ ตัวของผู้ตอบแบบสอบถามเอง คิดเป็น
ร้อยละ 56 ซึ่งมีจ านวน 224 คน  
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ภาพที่ 4.1: เหตุผลส าคัญที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

 
 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าเหตุผลส าคัญท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี คือ สินค้ามีคุณภาพดี คิดเป็นร้อยละ 80 ซึ่งมีจ านวน 320 คน 
เหตุผลอันดับสอง คือ ตราสินค้ามีชื่อเสียง คิดเป็นร้อยละ 53.75 ซึ่งมีจ านวน 215 คน และเหตุผล
อันดับสาม คือ เคยใช้แล้วประทับใจในตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 44.25 ซึ่งมีจ านวน 177 คน  
 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) ผู้มีอิทธิพล และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ 
  การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 
1. ท่านมักเข้าเว็บไซต์หลักของร้านค้าในการ
ซื้อสินค้า 

3.31 1.30 ปานกลาง 

2. ท่านมักซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ที่มีระบบการใช้
งานง่าย ไม่ซับซ้อน 

3.98 1.26 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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เคยใช้แล้วประทับใจในตราสินค้า

จ ำนวน
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ 
   การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 

3. ท่านมักคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพ่ือเข้าหน้า
แรกของเว็บไซต์และเลือกซ้ือสินค้า 

2.58 1.36 น้อย 

4. ท่านมักสนใจเนื้อหาที่ให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า 

4.22 0.99 มากที่สุด 

5. ท่านมักสนใจการสื่อสารด้วยภาพหรือการ
เล่าเรื่องด้วยภาพ 

4.13 0.90 มาก 

6. ท่านมักสนใจกราฟิกท่ีมีเนื้อหาสั้น กระชับ 
เข้าใจง่าย 

4.30 0.88 มากที่สุด 

7. ท่านมักสนใจเนื้อหาที่มีสาระและความ
บันเทิงควบคู่กัน 

3.99 0.95 มาก 

8. ท่านได้รับอีเมลที่แจ้งข่าวสารหรือโปรโมชั่น
และรู้สึกสนใจ 

2.97 1.21 ปานกลาง 

9. ท่านได้รับสิทธิประโยชน์ผ่านอีเมลและรู้สึก
ประทับใจ 

3.07 1.19 ปานกลาง 

10. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและเลือกซ้ือ
ผ่านอีเมล 

2.64 1.20 ปานกลาง 

11. เมื่อท่านค้นหาร้าน ท่านมักคลิกเข้าเว็บร้าน
ที่อยู่อันดับแรกๆ 

3.78 1.10 มาก 

12. เมื่อท่านค้นหาเจอร้านอยู่หน้าแรกท าให้
รู้สึกร้านมีความน่าเชื่อถือ 

3.57 1.06 มาก 

13. ท่านมักเลือกคลิกเว็บที่มีชื่อเว็บสั้น/เข้าใจ
ง่ายและใส่คีย์เวิร์ดส าคัญ 

3.69 1.05 มาก 

14. ท่านมักเลือกคลิกเว็บที่มีการโฆษณาบน
เว็บไซต์ Search Engine เช่น Google 

3.69 1.22 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



34 

ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ 
   การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 

15. ท่านมักกดติดตามแฟนเพจโซเชียลต่างๆ 
เพ่ือรับข้อมูลของร้านค้า 

3.51 1.24 มาก 

16. ท่านรู้สึกว่าโซเชียลเป็นช่องทางในการ
อัพเดตข้อมูลต่างๆ ที่สะดวกรวดเร็ว 

4.36 0.82 มากที่สุด 

17. ท่านรู้สึกสนใจเมื่อเห็นการโฆษณาหรือ
โปรโมชั่นสินค้าผ่านโซเชียลต่างๆ 

3.84 1.03 มาก 

18. ท่านมักใช้งานโซเชียลต่างๆ เพ่ือหาข้อมูล
และเลือกซ้ือสินค้า 

4.01 1.08 มาก 

รวม 3.64 1.23 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวีโดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.64 อยู่ในระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าในข้อท่าน
มักสนใจเนื้อหาที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า ท่านมักสนใจกราฟิกที่มีเนื้อหาสั้น กระชับ 
เข้าใจง่าย และท่านรู้สึกว่าโซเชียลเป็นช่องทางในการอัพเดตข้อมูลต่างๆ ที่สะดวกรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด คือ 4.22 4.30 และ 4.36 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด แต่ว่าในข้อท่าน
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและเลือกซื้อผ่านอีเมล มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 2.64 ซึ่งอยู่ในระดับ
ความส าคัญปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อ 
  การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 

1. สมาร์ททีวีมีคุณภาพดี มีความทนทาน 4.18 0.84 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อ 
  การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 

2. ตราสินค้ามีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ 4.34 0.82 มากที่สุด 
3. สมาร์ททีวีมีรุ่นให้เลือกหลากหลาย 4.22 0.83 มากที่สุด 

4. สมาร์ททีวีมีความสวยงามและทันสมัย 4.35 0.74 มากที่สุด 

5. สมาร์ททีวีมีระยะเวลารับประกันที่
เหมาะสม 

4.14 0.89 มาก 

6. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.21 0.84 มากที่สุด 
7. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับตรา
สินค้าอ่ืน 

4.10 0.83 มาก 

8. ราคาอะไหล่ไม่แพง 3.80 1.08 มาก 

9. ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 4.08 0.92 มาก 

10. มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ 4.05 0.95 มาก 
11. มีสาขาและตัวแทนจ าหน่ายครอบคลุมทั่ว
ประเทศ 

4.26 0.87 มากที่สุด 

12. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูดเช่น 
ลด แลก แจก แถม 

4.21 0.90 มากที่สุด 

13. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

3.95 0.95 มาก 

14. บุคคลที่เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสินค้ามี
ชื่อเสียง 

3.24 1.21 ปานกลาง 

รวม 4.08 0.95 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวีโดยรวมมีค่าเฉลี่ย 4.08 อยู่ในระดับระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าในข้อ
ตราสินค้ามีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ สมาร์ททีวีมีรุ่นให้เลือกหลากหลาย สมาร์ททีวีมีความ
สวยงามและทันสมัย คือ 4.34 4.22 และ 4.35 ซึ่งอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด แต่ว่าในข้อบุคคล



36 

ที่เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสินค้ามีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 3.24 ซึ่งอยู่ในระดับความส าคัญปาน
กลาง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยผู้มีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

ปัจจัยผู้มีอิทธิพล ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 

1. เมื่อฉันเห็นดารา นักร้อง (Celebrities) ที่ฉัน
ชื่นชอบมีส่วนเกี่ยวข้องในวีดีโอออนไลน์นั้นฉัน
จะรับชม 

3.21 1.22 ปานกลาง 

2. การโฆษณาสินค้าโดย ดารา นักร้อง ท าให้
ฉันได้รู้จักสินค้าใหม่ 

3.38 1.19 ปานกลาง 

3. การโฆษณาสินค้าโดย ดารา นักร้อง ท าให้
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตัวสินค้า 

3.15 1.21 ปานกลาง 

4. ฉันจะซื้อสินค้าในวิดีโอออนไลน์ที่มีการ
โฆษณาสินค้าผ่าน ดารา นักร้อง 

2.77 1.23 ปานกลาง 

5. ฉันเชื่อการโฆษณาจากผู้มีอิทธิพลในสื่อ
สังคมออนไลน์มากกว่าดาราเป็นผู้โฆษณา 

3.11 1.18 ปานกลาง 

6. การโฆษณาสินค้าโดยผู้มีอิทธิพลในสังคม
ออนไลน์ท าให้ฉันได้รู้จักสินค้าใหม่ 

3.35 1.15 ปานกลาง 

7. ฉันจะซื้อสินค้าท่ีโฆษณาสินค้าผ่านผู้มี
อิทธิพลในสังคมออนไลน์หลังจากที่ได้รับชม
วิดีโอออนไลน์ 

2.97 1.21 ปานกลาง 

8. เมื่อฉันเห็นเพ่ือนรับชมวิดีโอออนไลน์หรือ
แบ่งปัน (Share) วิดีโอนั้น ฉันจะรับชมตาม
เสมอ 

2.98 1.13 ปานกลาง 

9. ก่อนจะซื้อสินค้าทุกครั้งฉันมีการปรึกษาคน
ใกล้ชิดเสมอ 

3.71 1.15 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยผู้มีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
 

ปัจจัยผู้มีอิทธิพล ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 
10. ฉันมักจะซื้อสินค้าท่ีมีการแนะน าผ่านคน
ใกล้ชิด เช่น ครอบครัว ญาติ เพ่ือน 

3.62 1.14 มาก 

รวม 3.22 1.21 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่าปัจจัยผู้มีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีโดยรวมมี
ค่าเฉลี่ย 3.22 อยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าในข้อก่อนจะซื้อสินค้าทุก
ครั้งฉันมีการปรึกษาคนใกล้ชิดเสมอ ฉันมักจะซื้อสินค้าที่มีการแนะน าผ่านคนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว 
ญาติ เพื่อน และการโฆษณาสินค้าโดย ดารา นักร้อง ท าให้ฉันได้รู้จักสินค้าใหม่ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ 
3.71 3.62 และ 3.38 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับความส าคัญมากและปานกลาง แต่ว่าในข้อฉันจะซื้อ
สินค้าในวิดีโอออนไลน์ที่มีการโฆษณาสินค้าผ่าน ดารา นักร้อง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 2.77 ซึ่งอยู่ใน
ระดับส าคัญปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี  
 

การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 
1. ท่านเลือกซ้ือสมาร์ททีวีเพราะความต้องการ
ของตัวท่านเอง 

4.35 0.88 มากที่สุด 

2. ท่านหาข้อมูลสมาร์ททีวีจากการลองสัมผัส 
ตรวจสอบ การทดลองใช้ด้วยตัวของท่านเอง 

4.17 0.91 มาก 

3. ท่านค้นหาข้อมูลหรือค าวิจารณ์ของสมาร์ททีวี
จากที่ต่างๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ 

4.14 0.95 มาก 

4. ท่านเลือกซ้ือมาร์ททีวีจากความเชื่อถือต่อตรา
ยี่ห้อ (Brand Beliefs) 

4.19 0.84 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี  
 

การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 

ส าคัญ 
5. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลสมาร์ททีวี ด้าน
คุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคา และโปรโมชั่น 
เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด 

4.37 0.84 มากที่สุด 

6. ท่านต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 

4.19 0.88 มาก 

7. ท่านรู้สึกพึงพอใจการซื้อสินค้า 4.22 0.79 มากที่สุด 
8. ท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ที่ได้รับ
หลังจากการซื้อสินค้า 

3.65 1.11 มาก 

9. ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อื่นไปซื้อสินค้า
สมาร์ททีวีเหมือนที่ท่านซื้อมา 

3.92 1.01 มาก 

รวม 4.13 0.94 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีโดยรวมมีค่าเฉลี่ย 4.13 อยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าในข้อท่านเลือกซ้ือสมาร์ททีวีเพราะความต้องการของตัว
ท่านเอง ท่านเปรียบเทียบข้อมูลสมาร์ททีวี ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคา และโปรโมชั่น เพื่อ
เลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด ท่านรู้สึกพึงพอใจการซื้อสินค้าค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.35 4.37 และ 4.22 
ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด แต่ว่าในข้อท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ท่ีได้รับ
หลังจากการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 3.65 ซึ่งอยู่ในระดับส าคัญมาก 
 ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ปัจจัยผู้มีอิทธิพล กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร ใช้
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
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ตารางที่ 4.7: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ปัจจัยส่วนประสมทาง 
  การตลาด (4P) ปัจจัยผู้มีอิทธิพล กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร ใช้ 
  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

Constant 1.008 
 

5.945 0.000 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 0.282 0.294 6.073 0.000 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 0.494 0.461 10.52 0.000 

ปัจจัยผู้มีอิทธิพล 0.025 0.034 0.769 0.442 
         R2 = 0.468, F = 116.268, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่าค่า R-Square (R2) = 0.468 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี
ของกลุ่มผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าและงานแฟร์ในแผนกเครื่องใช้ไฟฟ้ากลุ่มสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) และปัจจัยผู้มีอิทธิพล ร้อยละ 46.8 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 53.6 เป็นผลมาจากปัจจัย
อ่ืนที่ไม่ทราบได้ 
 ผลจากการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) และปัจจัยผู้มีอิทธิพล ซึ่งเป็นการแสดงผลทดสอบสมมติฐาน ตามตารางที่ 4.7 พบว่า 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร  
 มีสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร  
 H1: การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.294 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
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กรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึน 0.294 
 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร 
 มีสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: สว่นประสมทางการตลาด (4P) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร  
 H1: สว่นประสมทางการตลาด (4P) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.461 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรงุเทพมหานคร กล่าวคือ หากส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึน 0.461 
 
 สมมติฐานที่ 3 ผู้มีอิทธิพล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 มีสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: ผู้มีอิทธิพล ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร  
 H1: ผู้มีอิทธิพล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.442 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 สรุปวา่ผู้มีอิทธิพล ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.034 หมายความ
ว่า ผู้มีอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากผู้มี
อิทธิพล มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึน 0.034 
 จากตารางที่ 4.7 สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด เนื่องจากมีค่า Beta มากที่สุด คือ 0.461 ส่วนปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลรองลงมา เพราะมีค่า Beta เป็นล าดับที่สอง ซึ่งเท่ากับ 0.294 
และสุดท้ายปัจจัยผู้มีอิทธิพลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลน้อยที่สุด เนื่องจากมีค่า Beta น้อยที่สุด คือ 0.034 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.8: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 : ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 : ผู้มีอิทธิพล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.8 สรุปไดว้่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
คือ การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 ในทางตรงกันข้ามผลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ผู้มีอิทธิพล ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้กรอกแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานครพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีสถานภาพสมรส ซึ่งส่วน
ใหญ่ยังไม่มีบุตร มีรายได้ระดับ 20,001 – 40,000 บาท โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
การซื้อสมาร์ททีวีในที่พักอาศัยประจ าจะมีสมาร์ททีวีจ านวน 1 เครื่อง มีวิธีการช าระค่าสมาร์ททีวีครั้ง
ล่าสุด คือ ช าระด้วยเงินสดหรือเงินโอน สิ่งที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการซื้อสมาร์ททีวี คือ ตัวของผู้ตอบ
แบบสอบถามเอง เหตุผลส าคัญอันดับหนึ่งที่ท าให้ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี คือ สินค้ามีคุณภาพดี เหตุผล
อันดับสอง คือ ตราสินค้ามีชื่อเสียง และเหตุผลอันดับสาม คือ เคยใช้แล้วประทับใจในตราสินค้า 
 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของ
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามพบว่าอยู่ในระดับความส าคัญมาก โดยผู้กรอกแบบสอบถามสนใจ
เนื้อหาที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า สนใจกราฟิกท่ีมีเนื้อหาสั้น กระชับ เข้าใจง่าย และ
รู้สึกว่าโซเชียลเป็นช่องทางในการอัพเดตข้อมูลต่างๆ ที่สะดวกรวดเร็ว มีความส าคัญมากที่สุด แต่
ในทางตรงกันข้าม การได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและเลือกซื้อผ่านอีเมล ให้ความส าคัญน้อยที่สุด ซึ่ง
อยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง 
 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของ
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามพบว่าอยู่ในระดับความส าคัญมาก โดยผู้กรอกแบบสอบถามมองว่า
ตราสินค้ามีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ สมาร์ททีวีมีรุ่นให้เลือกหลากหลาย สมาร์ททีวีมีความ
สวยงามและทันสมัยมีความส าคัญมากท่ีสุด แต่ในทางตรงกันข้าม การใช้บุคคลที่เป็นพรีเซนเตอร์
ให้กับสินค้ามีชื่อเสียง ให้ความส าคัญน้อยที่สุด ซึ่งอยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง 
 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยผู้มีอิทธิพล และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามพบว่าอยู่ในระดับระดับความปานกลาง โดยผู้กรอกแบบสอบถามมองว่าก่อนจะซื้อ
สินค้าทุกครั้งจะปรึกษาคนใกล้ชิดเสมอ มักจะซื้อสินค้าท่ีมีการแนะน าผ่านคนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว 
ญาติ เพื่อน และการโฆษณาสินค้าโดย ดารา นักร้อง ท าให้ได้รู้จักสินค้าใหม่ มีความส าคัญมากและ
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ปานกลาง แต่ในทางตรงกันข้าม การซื้อสินค้าในวิดีโอออนไลน์ที่มีการโฆษณาสินค้าผ่าน ดารา นักร้อง 
ให้ความส าคัญน้อยที่สุด ซึ่งอยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง 
 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีโดยรวมมีความส าคัญมาก โดยผู้กรอก
แบบสอบถามระบุว่าเลือกซ้ือสมาร์ททีวีเพราะความต้องการของตัวเอง เปรียบเทียบข้อมูลสมาร์ททีวี 
ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคา และโปรโมชั่น เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด และรู้สึกพึงพอใจการ
ซื้อสินค้าในระดับความส าคัญมากที่สุด แต่ในทางตรงกันข้าม การวิจารณ์ประสบการณ์ที่ได้รับ
หลังจากการซื้อสินค้า มีความส าคัญน้อยทีสุ่ด 
 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P) ปัจจัยผู้มีอิทธิพล กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล และ
ส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร แต่
ในทางตรงกันข้าม ผู้มีอิทธิพล ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีค่าเฉลี่ย 3.64 ผลดังกล่าว
มีความสอดคล้องกับทฤษฎีของ ชื่นจิตต์ แจ้นเจนกิจ (2546) ที่กล่าวว่า ธุรกิจสถาบันองค์กรต่างๆ ยก
ให้การสื่อสารการตลาดเป็นกลยุทธ์ที่มีบทบาทส าคัญ เพราะสามารถส่งเสริมหรือสนับสนุนให้ผู้บริโภค
มองเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่การรับรู้ข่าวสาร (Attention) ความสนใจในสินค้าและ
บริการ (Desire) และพฤติกรรมการซื้อ (Action) โดยสิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้าในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมาร์ททีวี เช่น คุณภาพของสมาร์ททีวี ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าของ
สมาร์ททีวี จ านวนรุ่นที่จ าหน่ายของสมาร์ททีวี รูปลักษณ์และการออกแบบของสมาร์ททีวี ข้อมูล
เกี่ยวกับการรับประกันสมาร์ททีวี ราคาของสมาร์ททีวี รายชื่อของร้านค้าที่จ าหน่ายสมาร์ททีวี สาขา
ของร้านค้าท่ีจ าหน่ายสมาร์ททีวี กิจกรรมส่งเสริมการขายของสมาร์ททีวี โฆษณาเกี่ยวกับสมาร์ททีวี 
การประชาสัมพันธ์ของสมาร์ททีวี พรีเซนเตอร์ของสมาร์ททีวี เป็นต้น ส าหรับวิธีการน าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมาร์ททีวีในการศึกษาครั้งนี้ คือ เว็บไซต์ของตราสินค้าท่ีมีข้อมูลของสมาร์ททีวี 
เว็บไซต์ของตราสินค้าส่วนพาณิชย์ที่สามารถสั่งซื้อสมาร์ททีวีได้ แบนเนอร์โฆษณาบนระบบอินเทอร์
เนตที่เมื่อคลิกแล้วจะน าลูกค้าไปสู่เว็บไซต์ส่วนพาณิชย์เพื่อสั่งซื้อสมาร์ททีวีได้ รูปภาพส าหรับสื่อสาร
กับลูกค้าเกี่ยวกับสมาร์ททีวี ข้อมูลภาพเกี่ยวกับสมาร์ททีวีที่มีเนื้อหากระชับและเข้าใจง่าย ข้อความ
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เกี่ยวกับสมาร์ททีวีที่ให้ทั้งความบันเทิงและสาระ อีเมลที่แจ้งข่าวสารและโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย
เกี่ยวกับสมาร์ททีวี รายละเอียดสิทธิประโยชน์เกี่ยวกับสมาร์ททีวี ข้อมูลเกี่ยวกับสมาร์ททีวีที่ส่งผ่าน
อีเมล เว็บไซต์ร้านขายสมาร์ททีวีที่ปรากฎอยู่อันดับต้นของรายการในเครื่องมือค้นหา คีย์เวิร์ดส าคัญ
เกี่ยวกับสมาร์ททีวี สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับสมาร์ททีวี โฆษณาเก่ียวกับสมาร์ททีวีบนสื่อสังคม
ออนไลน์ โปรโมชั่นส่งเสริมการขายสมาร์ททีวีบนสื่อสังคมออนไลน์ และข้อมูลสมาร์ททีวีบนสื่อสังคม
ออนไลน์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ของ พรพรรณ  
ตาลประเสริฐ (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมาจาก
เทคโนโลยีในยุคดิจิทัลเข้ามามีบทบาทส าคัญและเป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ 
หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้พบว่าเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมที่สุดส าหรับการ
เพ่ิมโอกาสการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร คือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) โดยภายในเนื้อหาต้องมีความสร้างสรรค์ ให้ข้อมูล ความรู้ และความบันเทิง เชิญชวน
กลุ่มเป้าหมายให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้า และสื่อสังคม (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นเครื่องมือ
ที่มีประสิทธิภาพและอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าส่วน
ประสมทางการตลาดมีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 4.08 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
ทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของ จิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ (2553) ซึ่งกล่าวว่า
องค์ประกอบที่เป็นตัวแปรส าคัญของส่วนประสมการตลาด มีทั้งหมด 4 ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของ ภัทรานิษฐ์ 
ฉายสุวรรณคีรี (2559) ซึ่งหมายความว่า ส่วนประสมการตลาดเป็นสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
ทีวีในกรุงเทพมหานคร โดยในการศึกษาครั้งนี้พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความส าคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด เพราะผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์และคุณค่า 
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า จึงจะท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีมาใช้งาน โดยปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์สมาร์ททีวีที่กลุ่มลูกค้าใช้ในการพิจารณา ได้แก่ คุณภาพของสมาร์ททีวีต้องมีความ
ทนทานในการใช้งาน ตราสินค้าของสมาร์ททีวีที่จะซื้อต้องมีชื่อเสียงในตลาดและมีความน่าเชื่อถือ 
ตอนพิจารณาซื้อสมาร์ททีวีต้องมีจ านวนรุ่นที่หลากหลาย (เช่น ความละเอียดจอภาพ Full HD และ 
4K ขนาดหน้าจอตั้งแต่ 32 นิ้ว ไปจนถึง 85 นิ้ว ชิปประมวลผลภาพ จ านวนช่องต่อ USB และ HDMI 
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ชนิดของจอภาพที่ใช้ในการแสดงภาพแบบ LCD และ OLED เป็นต้น) รูปลักษณ์และการออกแบบ
สมาร์ททีวีต้องมีความทันสมัย สวยและน่าใช้งาน และระยะเวลารับประกันสมาร์ททีวี โดยในปัจจุบัน
ลูกค้าให้ความนิยมในสมาร์ททีวีที่มีตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (ซัมซุง แอลจี โซนี่) เพราะคาดหวังสินค้าต้อง
มีคุณภาพดี การผลิตมีมาตรฐาน มีบริการหลังการขายที่ดี ในด้านความละเอียดของจอภาพจะเลือก
ความละเอียดระดับ 4K มากกว่า เพราะในปัจจุบันคอนเทนต์ 4K มีให้บริการในประเทศไทยแล้ว เช่น 
ภาพยนตร์จากแอปพลิเคชั่น Netflix เกมจากเครื่องเล่น PlayStation 4 Pro เป็นต้น ขนาดหน้าจอที่
ได้รับความนิยมจากลูกค้า คือ 55 นิ้ว เพราะเป็นขนาดที่ใหญ่และมีราคาถูกกว่าเมื่อก่อนมาก ลูกค้า
สามารถซื้อสมาร์ททีวี 4K ขนาดจอภาพ 55 นิ้วได้ในราคาประมาณ 15,000 บาท และยังสามารถ
เลือกผ่อนช าระ 0% กับบัตรเครดิตที่ร่วมรายการได้ และมีการรับประกันสินค้านานถึง 3 ปี 
นอกจากนี้ส าหรับกลุ่มลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อสูง เช่น บุคคลที่เป็นเจ้าของกิจการ วิศวกร แพทย์ สถาปนิก 
เป็นต้น สามารถที่จะซื้อสมาร์ททีวีรุ่นที่อยู่ในระดับพรีเมี่ยมได้ ซึ่งคุณสมบัติเพ่ิมเติมส าหรับสมาร์ททีวี
ในกลุ่มพรีเมี่ยมที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มลูกค้าที่มีก าลังซื้อสูง ได้แก่ จอภาพ OLED ซึ่งเป็นเทคโนโลยี
ที่พัฒนาต่อจาก LCD เนื่องจากคุณภาพของภาพที่ได้จากจอภาพ LCD จะแตกต่างจากงานต้นฉบับ 
เพราะหลักการท างานของจอภาพ LCD จะต้องมีหลอดภาพก าเนิดแสง (Blacklight) อยู่ด้านหลังของ
จอ ท าให้การแสดงของสีสันมีความไม่ถูกต้อง ดังนั้นจอภาพ OLED จะเข้ามาแก้ปัญหาในจุดนี้ เพราะ
จอภาพ OLED สามารถก าเนิดแสงและสีได้ด้วยตัวเอง ดังนั้นการแสดงสีด าจึงท าได้ด าสนิท ส่งผลให้
ค่าคอนทราสของจอภาพ OLED สูงกว่าจอภาพ LCD ผู้ใช้งานจึงรู้สึกว่าจอภาพ OLED ให้ความคมชัด
มากกว่า แม้จะเป็นคอนเทนต์ 4K เหมือนกันก็ตาม ดังนั้นสมาร์ททีวีที่ใช้จอภาพ OLED จึงให้ภาพที่
สวยกว่าและมีราคาสูงกว่าสมาร์ททีวีทั่วไป และเป็นที่ต้องการของกลุ่มลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อสูง 
 สมมตฐิานที่ 3 ผู้มีอิทธิพล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้มีอิทธิพลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าผู้อิทธิพลมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางที่
ค่าเฉลี่ย 3.22 ผลดังกล่าวไม่มีความสอดคล้องกับทฤษฎีของ ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และธิดา ตันพงศธร 
(2555) ที่กล่าวไว้ว่า ข้อมูลที่มาจากกลุ่มดาราหรือคนดังจะได้รับความน่าเชื่อถือจากกลุ่มผู้บริโภคมาก 
เนื่องจากคิดว่าเป็นข้อมูลรับมาจากผู้บริโภคด้วยกันเอง (Peer to Peer) หรือเป็นข้อมูลที่มาจากผู้ที่มี
ความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นมากกว่าตนเอง (Expert to Peer) ดังนั้นผู้บริโภคจึงเปิดรับข้อมูลโดยไม่มี
อคติ เพราะคิดว่าไม่ใช้ข้อมูลที่มาจากเจ้าของสินค้า ในบางกรณีหากเป็นดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
ตัวผู้บริโภคชื่นชอบเองมีการใช้ผลิตภัณฑ์ใดๆ ตัวผู้บริโภคคนนั้นก็จะมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น
ไปด้วย และอยากเชิญชวนให้บุคคลที่ใกล้ชิดมาใช้ผลิตภัณฑ์นั้นด้วยกัน นอกจากนี้ยังไม่สอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาผ่านสื่อ
วิดีโอในสังคมออนไลน์ ของ ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ซึ่งอธิบายไว้ว่า ผู้มีอิทธิพลมี 2 ประเภท คือ ผู้
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มีอิทธิพลทางตรง (กลุ่มเพ่ือนหรือบุคคลใกล้ชิด) และผู้มีอิทธิพลทางอ้อม (กลุ่มของดารา กลุ่มคนมี
ชื่อเสียง หรือกลุ่มของ Blogger) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้พบว่าปัจจัยเหล่านี้ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสมาร์ททีวี เนื่องจากกลุ่มลูกค้าตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีด้วยตัวเองมากกว่า ซึ่งผู้วิจัยวิเคราะห์ว่ากลุ่ม
ลูกค้าท่ีมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสมาร์ททีวีจะเกิดจากการตระหนักถึงความต้องการ เช่น โทรทัศน์เครื่อง
เดิมช ารุด ต้องการซื้อครื่องใหม่มาแทนเครื่องเก่า ซื้อเป็นของขวัญให้บุพการี เป็นต้น เมื่อลูกค้ามีความ
ต้องการแล้วก็จะเริ่มค้นหาข้อมูลของสมาร์ททีวีที่ตนเองสนใจ ซึ่งแหล่งข้อมูลของสมาร์ททีวีที่ลูกค้า
สามารถค้นหาได้ เช่น เว็บไซต์ของตราสินค้า (โซนี่ แอลจี ซัมซุง ทีซีแอล) สังคมออนไลน์ (Facebook 
YouTube) เครื่องมือค้นหา (Google) เป็นต้น โดยแหล่งข้อมูลที่ลูกค้ามักจะเข้าไปค้นหา คือ 
YouTube เนื่องจากประหยัดเวลาเพราะไม่ต้องอ่านข้อมูล และใช้เวลาในการดูวีดีโอแต่ละเทป
ประมาณ 10 – 15 นาที ก็สามารถทราบข้อดีและข้อเสียจากการอธิบายสินค้าที่มาจากผู้ใช้งานจริง
หรือ Influencer ของสมาร์ททีวีในแต่ละรุ่นได้ โดยตัวอย่างของข้อดีและข้อเสียที่ลูกค้าจะใช้ในการ
ประเมิน เช่น การออกแบบสมาร์ททีวี ต าแหน่งและจ านวนของช่องเสียบ USB และ HDMI ความ
ละเอียดของจอภาพ (Full HD หรือ 4K) ชนิดของจอภาพ (LCD หรือ OLED) คุณภาพของภาพ 
คุณภาพของล าโพง ระยะห่างระหว่างสมาร์ททีวีกับผนังกรณีต้องการแขวนกับผนัง ระบบปฎิบัติการ
ของสมาร์ททีวี (Bixby ของซัมซุง WebOS ของแอลจี Android tv ของโซนี่) ขนาดของจอภาพ (32 
นิ้ว – 85 นิ้ว) ราคาของสมาร์ททีวี โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย (ส่วนลดบัตรเครดิต โปรโมชั่นผ่อนช าระ 
0% ของแถมอ่ืนๆ) ระยะเวลาในการรับประกันสินค้า คุณภาพบริการหลังการขาย เป็นต้น อย่างไรก็
ตามในขั้นตอนการประเมินตัวเลือกว่าจะซื้อสมาร์ททีวีรุ่นอะไร ตัวลูกค้าจะไม่น า Influencer หรือตัว
ผู้ใช้งานจริงของสมาร์ททีวีมาพิจารณาในการซื้อสมาร์ททีวีของตนเอง แต่จะน าข้อมูลที่เป็นข้อดีและ
ข้อเสียของสมาร์ททีวีในแต่ละรุ่นที่ได้จากการบอกเล่าของ Influencer หรือผู้ใช้งานจริงแต่ละคนมา
พิจารณาเพ่ือให้ได้ตัวเลือกสมาร์ททีวีที่ดีที่สุดส าหรับตนเองและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีรุ่นที่
ตนคิดว่าเหมาะสมที่สุดในตอนสุดท้าย  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร
สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้  
 5.3.1 การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า โดยใช้ข้อมูลภาพ (Infograpic) ที่มีข้อมูลที่
สั้น เนื้อหากระชับ สามารถท าความเข้าใจได้ไม่ยาก และใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆเป็นช่องทางในการ
อัพเดตข้อมูลต่างๆ เช่น กิจกรรมส่งเสริมการขายของสมาร์ททีวี โฆษณาเกี่ยวกับสมาร์ททีวี การ
ประชาสัมพันธ์ของสมาร์ททีวี พรีเซนเตอร์ของสมาร์ททีวี ข้อมูลเกี่ยวกับการรับประกันสมาร์ททีวี เป็น
ต้น ให้กับกลุ่มลูกค้า เป็นปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีความส าคัญต่อการตัดใจซื้อสมาร์ท
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ทีวีของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพมหานครเป็นอย่างมากเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว แต่ในทางตรงกันข้าม 
ในกรณีที่มีงบในการท าการตลาดที่จ ากัด ควรตัดการท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้อีเมลในการ
ประชาสัมพันธ์ออกเป็นอันดับแรก เพราะกลุ่มลูกค้าให้ความสนใจน้อยที่สุด ดังนั้นจึงไม่ควรใช้วิธีการ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและเลือกซ้ือผ่านอีเมล 
 5.3.2 ตราสินค้ามีชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า การมีรุ่นของสมาร์ททีวีให้เลือก
หลากหลาย และการออกแบบสมาร์ททีวีให้มีความสวยงามและทันสมัย เป็นปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุด เพราะเป็นปัจจัยที่ลูกค้าใช้ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกก่อนจะตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
ตัวอย่างของปัจจัยที่ลูกค้าใช้ในการพิจารณาทางเลือก ได้แก่ ชื่อเสียงของตราสินค้าซึ่งเก่ียวข้องกับ
คุณภาพและบริการหลังการขายของสมาร์ททีวี รูปลักษณ์และการออกแบบของสมาร์ททีวี ระยะเวลา
ในการรับประกันสินค้า รุ่นของสมาร์ททีวีที่แบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ สมาร์ททีวีกลุ่มเริ่มต้น และ
สมาร์ททีวีกลุ่มพรีเมี่ยม ซึ่งกลุ่มลูกค้าที่มีก าลังซื้อจ ากัดจะเลือกซ้ือสมาร์ททีวีกลุ่มเริ่มต้นที่มีราคาไม่สูง
มากและมีเทคโนโลยีที่จ าเป็น เช่น ความละเอียดจอภาพแบบ 4K ขนาดจอภาพไม่เกิน 55 นิ้ว ใช้
จอภาพ LCD ทั่วไป เป็นต้น ส่วนกลุ่มลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อสูงที่มีก าลังซื้อมากกว่าจะเลือกซ้ือสมาร์ททีวี
กลุ่มพรีเมี่ยมท่ีมีราคาสูงกว่าและมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่า เช่น ใช้จอภาพ OLED ขนาดจอภาพใหญ่
พิเศษ (75 นิ้วขึ้นไป) เป็นต้น แต่ในทางตรงกันข้าม ในกรณีที่มีงบในการท าการตลาดที่จ ากัด ควรตัด
การท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือพรีเซนเตอร์ออกเป็นอันดับแรก เพราะกลุ่ม
ลูกค้าให้ความสนใจน้อยที่สุด เนื่องจาก Influencer เหล่านี้ไม่ใช่ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้งานสมาร์ททีวี
เลย ดังนั้นจึงไม่ควรใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสินค้า 
 5.3.3 การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพมหานคร จะซื้อสมาร์ททีวีเพราะ
ความต้องการของตัวเอง และเปรียบเทียบข้อมูลสมาร์ททีวี ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคา และ
โปรโมชั่น เพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยช่องทางในการค้นหาข้อมูลของสมาร์ททีวีที่นิยมในปัจจุบัน 
คือ เว็บไซต์ของตราสินค้า สังคมออนไลน์ และเครื่องมือค้นหา โดยเฉพาะอย่างยิ่งการดูวีดีโอแนะน า
สินค้าโดย Influencer ใน YouTube เพราะไม่ต้องเสียเวลาอ่าน มีการอธิบายข้อดีและข้อเสียของ
สมาร์ททีวีแต่ละรุ่น ซึ่งกลุ่มลูกค้าสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาใช้ในการประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจ
ซื้อได้ ดังนั้นการสร้างการรับรู้ การน าเสนอข้อมูลสมาร์ททีวีที่เป็นประโยชน์แก่การตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก  แต่ในทางตรงกันข้าม กลุ่มลูกค้ามองว่าการวิจารณ์ประสบการณ์
ที่ได้รับหลังจากการซื้อสินค้ามีความน่าสนใจน้อยที่สุด ดังนั้นในกรณีที่มีงบในการท าการตลาดที่จ ากัด 
ควรมุ่งเน้นที่การให้ข้อมูลด้านคุณสมบัติของสมาร์ททีวี ราคา และโปรโมชั่นที่สามารถแข่งขันกับคู่แข่ง
ได้ เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าตัดสินใจซื้อด้วยตนเองได้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป 
 ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปเพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้
สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหา
ทางด้านการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ดังนี้ 
 5.4.1 เพ่ือให้การศึกษาในครั้งนี้มีความครอบคลุมถึงข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าท่ี
มีความแตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรอ่ืนๆ ที่มีความแตกต่างกัน
ในด้านสถานที่ เช่น จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดชลบุรี จังหวัดภูเก็ต และอ าเภอหาดใหญ่ เป็นต้น เพราะ
พ้ืนที่เหล่านี้เป็นพ้ืนที่ที่มีจ านวนประชากรจ านวนมาก มีก าลังซื้อสินค้าสูง เป็นพ้ืนที่ระบบเศรษฐกิจที่
ส าคัญของประเทศไทย มีนักท่องเที่ยวจากต่างชาติเข้ามาจ านวนมาก ท าให้ธุรกิจเกี่ยวกับโรงแรมและ
ที่พักเกิดข้ึนเรื่อยๆ จึงท าให้เกิดความต้องการในการซื้อสมาร์ททีวีเข้าไปใช้ รวมทั้งโรงแรมดั้งเดิมท่ีมี
ความต้องการเปลี่ยนโทรทัศน์ธรรมดาเป็นสมาร์ททีวีแทน เนื่องจากคุณสมบัติของสมาร์ททีวีที่สามารถ
เชื่อมต่อระบบอินเทอร์เนตได้ โรงแรมจึงสามารถน าเสนอคอนเทนต์พิเศษของโรงแรมให้แก่ผู้ที่มาใช้
บริการได้ เช่น แพ็คเกจบุฟเฟ่ต์อาหารนานาชาติ แพ็คเกจกิจกรรม (พายเรือ ด าน้ า นวดแผนไทย) 
เป็นต้น ดังนั้นการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับพ้ืนที่ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวจึงมีความน่าสนใจ และอาจมี
ผลลัพธ์ที่แตกต่างจากกลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.2 เนื่องจากตลาดการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นอุตสาหกรรมที่
เติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโน้มที่กลุ่มลูกค้าจะเลือกซ้ือสมาร์ททีวีผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ แทนการไปเลือกซ้ือที่หน้าร้านเพ่ิมขึ้นทุกปี จึงแนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมี
ความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ เช่น การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น เหตุผลที่ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยของช่องทางระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะรายละเอียดขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อจะมีความแตกต่างจากการซื้อผ่านหน้า
ร้าน เช่น การซื้อสมาร์ททีวีผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลูกค้าจะต้องศึกษาข้อมูลของสมาร์ททีวี
แต่ละรุ่นด้วยตัวเอง การเปรียบเทียบข้อมูลความแตกต่างของสมาร์ททีวีแต่ละรุ่นต้องพิจารณาด้วย
ตนเองเพราะไม่มีพนักงานขายมาให้ค าแนะน า โปรโมชั่นส่งเสริมการขายต่างๆ (ส่วนลดและการผ่อน 
0% ด้วยบัตรเครดิต) ลูกค้าต้องท าการอ่านรายละเอียดและด าเนินการทั้งหมดด้วยตนเอง เป็นต้น 
ดังนั้นการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการซื้อสมาร์ททีวีผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงมีความน่าสนใจ 
เพราะลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีที่แตกต่างจากการซื้อผ่านหน้าร้าน
แบบปกติ 
 5.4.3 แนะน าให้พิจารณาเลือกใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติประเภทอ่ืนๆ มาวิเคราะห์
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในมิติอ่ืนๆ เช่น การเก็บข้อมูลกลุ่มลูกค้าและวิเคราะห์แบบ Big 
Data เป็นต้น ปัจจุบันบริษัทยักษ์ใหญ่หลายบริษัทมีการน า Big Data ไปใช้งานแล้ว เช่น Amazon, 
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EBay, Netflix, Google, Twitter และ Airbnb เป็นต้น โดยส่วนใหญ่เอา Big Data มาใช้วิเคราะห์
พฤติกรรมของลูกค้าและน าข้อมูลมาปรับ Strategy ของบริษัท ดังนั้น Big Data จะช่วยให้ธุรกิจ/
หน่วยงาน/องค์กรเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า คาดการณ์เทรนด์ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และรับมือกับ
ปัญหาในอนาคตได้ เนื่องจากปัจจุบันพบว่าราคาสมาร์ททีวีมีแนวโน้มต่ าลงเรื่อยๆ ท าให้แต่ละบริษัท
ต้องเพ่ิมจ านวนในการขายสมาร์ททีวีเพื่อให้สามารถรักษามูลค่าตลาดได้ ดังนั้นการท าความเข้า
ใจความต้องการของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก เพ่ือให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือแผนการตลาดที่
จะประสบความส าเร็จออกมาได้ด้วยการใช้ Big Data จึงมีความน่าสนใจ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลของสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด (4P) และผู้มีอิทธิพลที่มี

ต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีในกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการตอบค าถามในแบบสอบถามนี้จนครบทุกข้อ โดยขอ
รับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ได้จาก
การศึกษาจะถูกน ามาใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้น และขอขอบคุณท่านในการเสียสละเวลาตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ 

สมาร์ททีวี ในงานวิจัยนี้ หมายถึง โทรทัศน์ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์หรือติดตั้งแอปพลิเคชั่นเพ่ิมเติมเพ่ือขยายความสามารถในการใช้งาน
เปรียบเสมือนการรวมคอมพิวเตอร์และโทรทัศน์เข้าไว้ด้วยการท าให้สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เนตได้ 

       ปรัชญา นันทปถวี (ผู้วิจัย) 
 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 

ค าชี้แจง กรุณาประเมินโดยใส่เครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงความเห็นท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียง 1 ค าตอบ) ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมักเข้าเว็บไซต์หลักของร้านค้าในการซื้อสินค้า           
2. ท่านมักซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ที่มีระบบการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน           

3. ท่านมักคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพ่ือเข้าหน้าแรกของเว็บไซต์และเลือกซ้ือ
สินค้า 

          

4. ท่านมักสนใจเนื้อหาที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า           

5. ท่านมักสนใจการสื่อสารด้วยภาพหรือการเล่าเรื่องด้วยภาพ           
6. ท่านมักสนใจกราฟิกท่ีมีเนื้อหาสั้น กระชับ เข้าใจง่าย           

7. ท่านมักสนใจเนื้อหาที่มีสาระและความบันเทิงควบคู่กัน           

8. ท่านได้รับอีเมลที่แจ้งข่าวสารหรือโปรโมชั่นและรู้สึกสนใจ           
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ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
9. ท่านได้รับสิทธิประโยชน์ผ่านอีเมลและรู้สึกประทับใจ           

10. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและเลือกซ้ือผ่านอีเมล           

11. เมื่อท่านค้นหาร้าน ท่านมักคลิกเข้าเว็บร้านที่อยู่อันดับแรกๆ           

12. เมื่อท่านค้นหาเจอร้านอยู่หน้าแรกท าให้รู้สึกร้านมีความน่าเชื่อถือ           

13. ท่านมักเลือกคลิกเว็บที่มีชื่อเว็บสั้น/เข้าใจง่ายและใส่คีย์เวิร์ดส าคัญ           

14. ท่านมักเลือกคลิกเว็บที่มีการโฆษณาบนเว็บไซต์ Search Engine เช่น 
Google 

          

15. ท่านมักกดติดตามแฟนเพจโซเชียลต่างๆ เพ่ือรับข้อมูลของร้านค้า           

16. ท่านรู้สึกว่าโซเชียลเป็นช่องทางในการอัพเดตข้อมูลต่างๆ ที่สะดวก
รวดเร็ว 

          

17. ท่านรู้สึกสนใจเมื่อเห็นการโฆษณาหรือโปรโมชั่นสินค้าผ่านโซเชียลต่างๆ           

18. ท่านมักใช้งานโซเชียลต่างๆ เพ่ือหาข้อมูลและเลือกซ้ือสินค้า           

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) และการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 

ค าชี้แจง กรุณาประเมินโดยใส่เครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงความเห็นท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียง 1 ค าตอบ) ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. สมาร์ททีวีมีคุณภาพดี มีความทนทาน           

2. ตราสินค้ามีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ           

3. สมาร์ททีวีมีรุ่นให้เลือกหลากหลาย           
4. สมาร์ททีวีมีความสวยงามและทันสมัย           

5. สมาร์ททีวีมีระยะเวลารับประกันที่เหมาะสม           

6. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ           
7. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน           

8. ราคาอะไหล่ไม่แพง           

9. ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง           
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

10. มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ           

11. มีสาขาและตัวแทนจ าหน่ายครอบคลุมทั่วประเทศ           

12. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูดเช่น ลด แลก แจก แถม           

13. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ           

14. บุคคลที่เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสินค้ามีชื่อเสียง           

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลและการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 

ค าชี้แจง กรุณาประเมินโดยใส่เครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงความเห็นท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียง 1 ค าตอบ) ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ผู้มีอิทธิพล 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. เมื่อฉันเห็นดารา นักร้อง (Celebrities) ที่ฉันชื่นชอบมีส่วนเกี่ยวข้องใน
วีดีโอออนไลน์นั้นฉันจะรับชม 

          

2. การโฆษณาสินค้าโดย ดารา นักร้อง ท าให้ฉันได้รู้จักสินค้าใหม่           

3. การโฆษณาสินค้าโดย ดารา นักร้อง ท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตัวสินค้า      
4. ฉันจะซื้อสินค้าในวิดีโอออนไลน์ที่มีการโฆษณาสินค้าผ่าน ดารา นักร้อง      

5. ฉันเชื่อการโฆษณาจากผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าดาราเป็นผู้
โฆษณา 

          

6. การโฆษณาสินค้าโดยผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ท าให้ฉันได้รู้จักสินค้า
ใหม่ 

          

7. ฉันจะซื้อสินค้าท่ีโฆษณาสินค้าผ่านผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์หลังจากที่
ได้รับชมวิดีโอออนไลน์ 

          

8. เมื่อฉันเห็นเพ่ือนรับชมวิดีโอออนไลน์หรือแบ่งปัน (Share) วิดีโอนั้น ฉัน
จะรับชมตามเสมอ 

          

9. ก่อนจะซื้อสินค้าทุกครั้งฉันมีการปรึกษาคนใกล้ชิดเสมอ      

10. ฉันมักจะซื้อสินค้าท่ีมีการแนะน าผ่านคนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว ญาติ 
เพ่ือน 

     



56 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 

ค าชี้แจง กรุณาประเมินโดยใส่เครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงความเห็นท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียง 1 ค าตอบ) ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

การตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี 
ระดับคะแนน 

5 4 3 2 1 
1. ท่านเลือกซ้ือสมาร์ททีวีเพราะความต้องการของตัวท่านเอง           

2. ท่านหาข้อมูลสมาร์ททีวีจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ด้วยตัว
ของท่านเอง 

          

3. ท่านค้นหาข้อมูลหรือค าวิจารณ์ของสมาร์ททีวีจากท่ีต่างๆ เพื่อช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อ 

          

4. ท่านเลือกซ้ือมาร์ททีวีจากความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs)           

5. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลสมาร์ททีวี ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคา 
และโปรโมชั่น เพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 

          

6. ท่านต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวี           
7. ท่านรู้สึกพึงพอใจการซื้อสินค้า           

8. ท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ที่ได้รับหลังจากการซื้อสินค้า           

9. ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อื่นไปซื้อสินค้าสมาร์ททีวีเหมือนที่ท่านซื้อมา           
 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียง 1 ข้อ) 
1. เพศ    

❏ ชาย    ❏ หญิง 
2. อายุ  

❏ อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  ❏ 21 - 30 ปี  ❏ 31 - 40 ปี 

 ❏ 41 - 50 ปี    ❏ 51 – 60 ปี  ❏ มากกว่า 60 ปี 
3. สถานภาพ 

❏ โสด   ❏ สมรส/อยู่ด้วยกัน   ❏หย่า/ม่าย 



57 

4. ท่านมีบุตรหรือไม่    

❏ ไม่มีบุตร   ❏ มีบุตร จ านวนบุตร…………... คน 
5. อาชีพ 

❏ รับราชการ    ❏ ค้าขาย / เจ้าของธุรกิจส่วนตัว   

❏ พนักงานบริษัทเอกชน  ❏ พ่อบ้าน/แม่บ้าน   

❏ พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ❏ อ่ืนๆ โปรดระบุ …….............. 
6. รายได้ต่อเดือน 

❏ ไม่เกิน 20,000 บาท   ❏ 20,001 – 40,000 บาท  

❏ 40,001 – 60,000 บาท  ❏ 60,001 – 80,000 บาท  

❏ 80,001 บาท ขึ้นไป 
7. ปัจจุบันที่พักอาศัยประจ าของท่านมีสมาร์ททีวีจ านวนกี่เครื่อง 

 ❏ 1 เครื่อง ❏ 2 เครื่อง ❏ 3 เครื่อง ❏ 4 เครื่องขึ้นไป 
8. เหตุผลส าคัญที่ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสมาร์ททีวีดังกล่าว (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ❏ ตราสินค้ามีชื่อเสียง   ❏ สินค้ามีคุณภาพดี ❏ สินค้ามีราคาถูก

 ❏ รายการส่งเสริมการขายน่าสนใจ ❏ เคยใช้แล้วประทับใจในตราสินค้า  

❏ ได้รับค าแนะน าจากบุคคลอื่นๆ (เช่น เพื่อน ญาติ พนักงาน) 

❏ อ่ืนๆ โปรดระบุ …….............. 
9. วิธีการช าระค่าสมาร์ททีวีครั้งล่าสุดของท่าน 

 ❏ ช าระด้วยเงินสดหรือเงินโอน    ❏ ช าระด้วยบัตรเครดิต      

❏ ช าระด้วยการผ่อนช าระเป็นงวดผ่านบัตรเครดิต 
10. สิ่งที่มีอิทธิพลต่อท่านมากที่สุดในการซื้อสมาร์ททีวี 

 ❏ ตัวท่านเอง    ❏ เจ้าของร้านค้า / พนักงานขาย           

❏ สื่อสิ่งพิมพ์ (นิตยสาร โบรชัวร์)  ❏ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์  

❏ พรีเซนเตอร์ บุคคลที่มีชื่อเสียง  ❏ สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๊ค เว็บไซต์บริษัท) 

❏ คนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว ญาติ เพ่ือน ❏ อ่ืนๆ โปรดระบุ …….............. 
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ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 

......................................................................................................................................................  
......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................  
 
 
 

ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถามครั้งนี้ 
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