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บทคัดย่อ

 การศกึษาครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคสินค้าและบรกิารทีมี่ต่อการสือ่สารการ

ตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี โดยการเก็บรวมรวบข้อมูลด้วย

แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าและบริการในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ�านวน 

400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ค่าเฉล่ีย และการใช้สถิติอนุมานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดออนไลน์ ทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการโฆษณา 

( =3.99) ด้านการสือ่สารการตลาดทางตรง ( =3.67) ด้านการสนบัสนนุกจิกรรมทางการตลาด ( =3.67) 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการสื่อสารตลาดแบบส่วนตัว ( =3.61) ตามล�าดับ และมีทัศนคติอยู่ในระดับ

ปานกลางเพยีงด้านเดยีว ( =3.22) คอื ด้านการส่ือสารเพือ่ส่งเสรมิตลาด ซึง่ทศัคติของผูบ้รโิภคสินค้าและ

บรกิารมีความสมัพันธ์ใน เชิงบวกต่อการสือ่สารการตลาดทกุด้าน อย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมค่ีา

สมัประสทิธิก์ารถดถอยด้านการโฆษณา (0.072) ด้านการประชาสมัพนัธ์ (0.264) ด้านการสือ่สารการตลาด

ทางตรง (0.258) ด้านการสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด (0.244) ด้านการสื่อสารการตลาดแบบส่วนตัว 

(0.217) และด้านการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (0.206) ตามล�าดับ

ค�าส�าคัญ : ทัศนคติ การสื่อสารการตลาดออนไลน ์ผู้บริโภคสินค้าและบริการ

Abstract

 This survey based research project was designed specifically to reveal consumer attitudes 

about products and services that appear in online marketing communication. There were 
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บทน�า

 ปัจจุบันประเทศไทยก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวัต

น์กลายเป็นสงัคมทีก้่าวสู่ยคุดจิทิลัอย่างรวดเร็วและ

ต่อเน่ือง ท�าให้เทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร

เข้ามามีบทบาทและเป็นเครื่องมือให้ประชาชนเข้า

ถงึข้อมลูในรปูแบบของดจิทิลัได้อย่างทัว่ถงึ สะดวก 

รวดเร็ว และหลายช่องทาง โดยสนับสนุนให้เกิด

การน�าเทคโนโลยดีจิทิลัท่ีทนัสมยัและมคีวามหลาก

หลาย น�าไปสนบัสนนุการด�าเนนิธรุกจิในด้านต่างๆ 

เพ่ือสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันในเวที

ระดับโลก และยังเป็นตัวขับเคล่ือนเศรษฐกิจใน

ประเทศให้มกีารเตบิโตสงูอย่างต่อเน่ือง นบัเป็นแรง

ส่งเสริมส�าคัญที่จะช่วยให้ผลักดันการเติบโตและ

สร้างความพร้อมกบัพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์หรอืการ

ตลาดแบบออนไลน์ของประเทศไทยอย่างไม่หยุด

หยัง่ จากกระแสโลกออนไลน์ทีเ่ตบิโตอย่างต่อเนือ่ง

ท�าให้โลกออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคคนไทย เช่น การ

ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ การใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อการหา

ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือของต่างๆ การใช้

อินเตอร์เน็ตเพ่ือค้นหาเทรนด์แฟช่ันและสไตล์การ

แต่งตัว และการใช้อินเตอร์เน็ตในการอ่านรีวิวของ

สินค้าจากผู้บริโภคคนอื่นๆ เป็นต้น (ปิยะพงษ์ 

โรจน์นภาลัย และอรพรรณ คงมาลัย, 2561)

 การตลาดมีความจ�าเป็นและเก่ียวข้องใน

ชีวิตประจ�าวันของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก นักการ

ตลาดจงึต้องสร้างความต้องการให้เกดิกบัผูบ้รโิภค 

เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการจะต้องผลิตสินค้าที่

มีคุณภาพเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ พึงพอใจและ

เกิดการซื้อสินค้าจ�าเป็นต้องมีการบริการหลังการ

ขายที่ดี เพื่อให้เกิดความประทับใจ ส่งผลให้มีการ

เผยแพร่หรือการบอกต่อ และ สิ่งส�าคัญคือสินค้าที่

ผลิตต้องมีคุณภาพที่ดีสามารถสู้กับคู่แข่งได้ การ

มองแนวโน้มการตลาด การมองแนวโน้มของเส้น

ทางลกูค้า จึงเป็นส่ิงส�าคญัทีช่่วยในการพฒันาแผน

งานทีท่�าอยูใ่นปัจจบุนัและเป็นการเปิดโอกาสให้กับ

สิ่งใหม่หรือความรู้ใหม่ที่เข้ามาช่วยส่งเสริมการ

ตลาดในอนาคต (จินจุฑา สงวนศิลป์ และบัณฑิต 

สวรรยาวิสุทธ์ิ, 2562) การสื่อสารระหว่างแบรนด์

กบัผูบ้ริโภคมเีทคโนโลยีใหม่ทีม่บีทบาทเพือ่ให้การ

สื่อสารรวดเร็วขึ้น จึงมีสินค้าต่างๆ มากมายได้ใช้

สือ่การตลาดโดยใช้การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์ ซึง่

เป็นส่ือทีผู่บ้รโิภคสามารถเข้าถงึได้ง่าย จากสัดส่วน

400 samples from Mueang district, Karnchanaburi province in the study. Questionnaires were used 

to obtain data about goods and services. Statistics used to analyze frequency distribution data 

were percentage, standard deviation, mean, and inference statistics using multiple regression analysis.

 The results of the study showed that the sample group had 5 attitudes towards online 

marketing communication at a high level, including advertising ( = 3.99), direct marketing 

communication ( = 3.67), support of marketing activities ( = 3.67), public relations for marketing 

communication ( = 3.61) respectively. In addition, at the moderate level, only one aspect ( = 3.22) 

was communication in order to promote the market. In addition, consumer attitude about products 

and services had a positive relationship with all aspects of marketing communication with statistical 

significance of 0.05, with the advertising regression coefficient (0.072), public relations (0.264), 

direct marketing communication (0.258), communication marketing promotion (0.244), private 

marketing communication (0.217) and marketing support activities (0.206) respectively.

Keywords: Attitudes, Online marketing communications, Products and services



วารสารมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ปีที่ 38 ฉบับที่ 6 พฤศจิกายน - ธันวาคม พ.ศ.256281

การใช้ส่ือ Digital ของผู้บริโภคท่ัวโลก ข้อมูลจาก 

Global Web Index (2012) ผู้บริโภคในปัจจุบันนั้น

ใช้เวลาอยู่กับสื่อออนไลน์ทั้งผ่านคอมพิวเตอร์และ

โทรศัพท์มือถือมากถึงร้อยละ 57 ของเวลาทั้งหมด

ทีใ่ช้ในการเลอืกเปิดรบัสือ่ใน 1 วนั โดยสือ่ออนไลน์

เปรียบเสมือนเป็นอีกปัจจัยหลักในการด�าเนินชีวิต

ของผู้บริโภคที่ขาดไม่ได้ในแต่ละวัน จากจุดเริ่มต้น

ของสิ่งที่ เรียกว่าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทยเกดิขึน้ครัง้แรกเมือ่ปี พ.ศ. 2530 จนถงึ

ปัจจุบัน อัตราการเจริญเติบโตของการใช้งานเครือ

ข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองท�าให้

หน่วยงานทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน บริษัทห้างร้าน 

มองเห็นความส�าคัญและประโยชน์จากเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต โดยมีการพัฒนาไปสู่การขายสินค้า

และบริการที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ใน

ด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรม

ทางการตลาด เพือ่ขายสนิค้าไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง 

เพราะไม่จ�าเป็นต้องลงทุนทางด้านอาคารสถานที่

เพยีงแค่มีระบบจดัจ�าหน่ายสนิค้า ระบบรบัช�าระเงนิ

ออนไลน์ และการจัดส่งสินค้าไปยังผู้ซื้อปลายทาง 

ซึ่งปัจจุบันมีความก้าวหน้าไปมาก (จุฑามาศ 

เอกภูมิ และสุทธินันท์ พรหมสุวรรณ, 2561) เห็น

ได้ว่าเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ในหลายๆ 

ด้าน และการจัดซื้อสินค้าและบริการบนตลาด

ออนไลน์ได้เปลี่ยนวิถีการด�ารงชีวิตของทุกคน ไม่

ว่าจะเป็นวิธีการติดต่อสื่อสารโดยใช้การโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ การขายด้วยพนกังานขาย การ

ตลาดทางตรง หรือวิธีการขายสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์ จึงต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของ

เทคโนโลยีและระบบเครือข่ายสัญญาณต่างๆ 

รวมถึงอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต จึง

ท�าให้การสือ่สารในยุคปัจจบุนัทีม่คีวามสะดวกมาก

ยิง่ขึน้ ธรุกจิขายสนิค้าและบริการทีม่ต่ีอการสือ่สาร

การตลาดออนไลน์ จึงช่วยลดข้อจ�ากัดด้านระยะ

ทาง ด้านเวลา และด้านต้นทนุในการท�าธรุกรรมลง

ได้อย่างมาก รวมถึงสินค้ามีราคาท่ีต�่ากว่าท้อง

ตลาดอีกด้วย การสื่อสารทางการตลาดเป็นส่วน

หนึ่งในการเสริมสร้างการแข่งขันให้ธุรกิจก้าวสู่

เศรษฐกิจในยุคดิจิทัลและมีบทบาทมากขึ้นกับ

สังคมไทย เพราะได้เริ่มเปล่ียนรูปแบบพฤติกรรม

มาใช้ช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่

ผู้บริโภคมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการเป็นหลัก

อย่างต่อเนื่อง (นัฐพล รักษา, 2561)

 ดังนั้นด้วยเหตุผลข้างต้นท�าให้ผู ้วิจัยเกิด

ค�าถามในการวิจัยว่า ผู ้บริโภคท่ีซื้อสินค้าและ

บรกิารในตลาดออนไลน์มคีวามรู ้ความเข้าใจ ความ

รู้สึกหรือท่ีเรียกว่าทัศนคติอย่างไรต่อการส่ือสาร

การตลาดในลักษณะออนไลน์ในการใช้เครื่องมือ

ต่างๆ ในการสือ่สาร ซึง่ทัศนคติเป็น ส่ิงท่ีไม่สามารถ

มองเห็นได้อย่างชัดเจน การรับรู้ถึงทัศนคติของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์จะ

ท�าให้ผูป้ระกอบการร้านค้าออนไลน์หรอืผูป้ระกอบ

การท่ีสนใจขายสินค้าในตลาดออนไลน์ มีวิธีการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ถึงกลุ่มเป้าหมายได้

รวดเรว็ และอาจส่งผลต่อยอดขายสินค้าทีเ่พิม่มาก

ขึ้นส่งผลต่อรายได้มวลรวมในระดับประเทศต่อไป 

จึงเป็นท่ีมาท่ีท�าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาทัศนคติ

ของผูบ้รโิภคสนิค้าและบริการทีม่ต่ีอการสือ่สารการ

ตลาดออนไลน์ ในผู้บริโภคสินค้าและบริการในเขต 

อ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี

วัตถุประสงค์การวิจัย

1.  เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า

และบริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ใน

ผู้บริโภคในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี

2.  เพือ่วเิคราะห์ผลกระทบ (อทิธิพล) ของ

ทศันคตผู้ิบรโิภคสนิค้าและบรกิารท่ีมต่ีอการสือ่สาร

การตลาดออนไลน์

วิธีการศึกษา

1)  ประชากร 

ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้คอื ผูบ้รโิภค

สินค้าและบริการผ่านการตลาดออนไลน์ในเขต
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อ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ซึ่งไม่ทราบจ�านวน

ประชากรที่แน่นอน

2)  กลุ่มตัวอย่าง

ผู้บริโภคสินค้าและบริการผ่านการตลาด

ออนไลน์ในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ซึ่ง

ไม่ทราบจ�านวนทีแ่น่นอน ผูว้จัิยจงึได้ก�าหนดขนาด

กลุ ่มตัวอย่างในระดับความเชื่อมั่น 95% และ

ยอมรบัค่าความคลาดเคลือ่นจากการสุม่ตวัอย่างได้ 

5% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค�านวณได้จากสูตร

การค�านวณของ Yamane โดยให้ค่าเปอร์เซ็นต์ที่

ต้องการจะสุ ่มจากประชากรทั้งหมดเป็น 50% 

(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2540) ได้กลุ่มตัวอย่าง

เท่ากับ 400 คน

3)  เครื่องมือที่ใช้วิจัย

เค ร่ื องมื อที่ ใ ช ้ ในการวิ จั ยครั้ งนี้ เ ป ็ น

แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า

และบริการด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า

และบรกิารด้านข้อมลูส่วนบคุคลเกีย่วกบัพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคสินค้าและบริการออนไลน์ 

ส่วนที ่3 การสือ่สารออนไลน์มผีลต่อทศันคติ

ของผู้บริโภคสินค้าและบริการ

4)  การสร ้างและทดสอบคุณภาพ

เครื่องมือ

1.  ศึกษาเอกสาร ต�ารา วารสาร

วิชาการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติของ

ผู้บริโภคสินค้าและบริการท่ีมีต่อการสื่อสารการ

ตลาดออนไลน์ เพื่อน�ามาสร้างแบบสอบถาม โดย

ให้ครอบคลุมเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัย

2.  สร ้ า งข ้ อค� าถามซึ่ งมี เนื้ อหา

ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่ง

ประเด็นข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าและ

บรกิารด้านข้อมลูส่วนบคุคลเก่ียวกบัพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคสินค้าและบริการออนไลน์ การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ การส่ือสารการตลาดทางตรง

การส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาด การสื่อสารแบบ
ส่วนตัวและการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด

3. น�าแบบสอบถามให้ผู ้เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบข้อความต่างๆ ทางด้านการใช้ภาษา 
ความเหมาะสม และตรวจสอบความตรงตามเนือ้หา
ที่ศึกษา

4.  น�าแบบสอบถามมาปรบัปรงุแก้ไข
ตามค�าแนะน�าของผูเ้ชีย่วชาญ แล้วน�าไปทดลองใช้ 
(Try-Out) กับผู้บริโภคในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัด
กาญจนบุรี จ�านวน 30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง

5.  น�าแบบสอบถามที่ทดลองใช้แล้ว
มาตรวจสอบและวิ เคราะห ์หาความเชื่ อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สตูรประสทิธ์ิ
แอลฟา Alpha Coeffcient of Cronbach) ของ 
Cronbach) (Cronbach, 1980 อ้างถึงใน เสนอ 
ภิรมจิตรผ่อง, 2542) โดยมีเกณฑ์การตัดสินว่าค่า
สมัประสทิธิต้์องมีค่าใกล้เคยีง 1.00 (ประมาณ 0.80 
ขึ้นไป) ผู้วิจัยได้ท�าการทดสอบได้ค่าความเชื่อมั่น
เท ่ ากับ  0 .925 ซ่ึ งอยู ่ ใน เกณฑ ์  จึ ง ถือว ่ า
แบบสอบถามนีส้ามารถน�าไปใช้ในการเกบ็รวบรวม
ข้อมูล เพื่อท�าการวิจัยครั้งนี้ได้

6.  น�าข้อค�าถามทีผ่่านเกณฑ์มาสร้าง
เป็นแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพือ่ใช้เป็นเครือ่งมอื
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง

5)  การเก็บรวบรวมข้อมูล
1.  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) เกบ็ข้อมูลจากแบบสอบถาม จ�านวน 400 คน 
จากกลุม่ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยด�าเนินการเกบ็รวบรวม
ข้อมูลด้วยตนเองซึ่งผู้วิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออก
เป็น 3 ช่วง คือ ช่วงวันท�างานปกติ (จันทร์-ศุกร์) 
ช่วงวันหยุดราชการ (เสาร์-อาทิตย์) และวันหยุด
นักขัตฤกษ์ โดยท�าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม
ตัง้แต่เดอืนมกราคม–มนีาคม พ.ศ. 2561 สอบถาม
ผู ้บริโภคออนไลน์ในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัด
กาญจนบุรี

2.  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) มกีารเกบ็รวบรวมข้อมลูจากแหล่งข้อมลูทาง

อินเทอร์เน็ต และหนังสือต่าง ๆ
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 6)  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้

 ผู ้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการสถิติ เชิง

พรรณนา โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าเฉล่ีย และการใช้สถติิ

อนุมาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis)

 เกณฑ์ในการแปลความหมายทัศนคติ แบ่ง

ออกเป็น 5 ระดับ (ณรงค์ โพธิ์พฤกษานนท์, 2551) 

ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1  เกณฑ์ระดับทัศนคติผู ้บริโภคตลาด

ออนไลน์

ระดับ

คะแนน
ช่วงค่าเฉลี่ย แปลผล

5 4.21-5.00  มากที่สุด

4 3.41-4.20  มาก

3 2.61-3.40  ปานกลาง

2  1.81-2.60  น้อย

1  1.00-0.80  น้อยที่สุด

 เกณฑ์การวเิคราะห์ระดับความสัมพนัธ์ โดย

การวิเคราะห์หาค่าสหสัมพันธ ์แบบเพียร ์สัน 

(Pearson Product Moment Correalation) จะใช้

ตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หากค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มค่ีาเข้าใกล้ -1 หรอื 1 แสดง

ถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูงแต่หากมีค่า

เข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับ

น ้อย หรือไม ่มี เลย ส�าหรับการพิจารณาค ่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยท่ัวไปอาจใช้เกณฑ์ดัง

แสดงในตารางที่ 2 (Hinkle, 1998)

ตารางที่ 2  เกณฑ์การแปรผลความสมัพนัธ์ระหว่าง

ทัศนคติผู้บริโภคสินค้าและบริการท่ีมี

ต่อการสื่อสารตลาดออนไลน์ 

ค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ (r)
 ความสัมพันธ์

0.00-0.20 ไม่มีความสัมพันธ์
0.21-0.40 มีความสัมพันธ์กันน้อย
0.41-0.60 มคีวามสัมพนัธ์กนัปานกลาง
0.61-0.80 มคีวามสมัพนัธ์กนัค่อนข้างสงู
0.81-1.00 มีความสัมพันธ์กันสูง

ผลการศึกษา

1.  การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า

และบริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ใน

ผู ้บริโภคในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุร ี

น�าเสนอผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

1.1  ข้อมลูทัว่ไปผูบ้รโิภคสนิค้าและ

บริการ

กลุม่ตัวอย่างผูบ้รโิภคสินค้าและบรกิาร

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�านวน 252 คน คิดเป็น

ร้อยละ 63.00 มีอายุน้อยกว่า 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

76.75 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.00 

มีระดับการศึกษาในช่วงต�่ากว่าปริญญาตรี จ�านวน 

214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 และมีรายได้อยู่ใน

ช่วงน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อย

ละ 46.50 

1.2  ข ้อมูลส ่วนบุคคลเกี่ ยวกับ

พฤติกรรมของผู ้บริโภคสินค้าและบริการ

ออนไลน์

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าใน

ตลาดออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 78.50 โดยได้รับ

ข่าวสารประชาสัมพันธ์การซื้อขายสินค้าผ่านทาง

ช่องทางเฟสบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 46.25 

กลุ่มตวัอย่างมกัใช้ระยะเวลาในการเข้าอนิเตอร์เนต็

เพื่อสั่งสินค้าในตลาดออนไลน์ น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

คิดเป็นร้อยละ 67.00 เหตุผลส�าคัญในการเลือกซื้อ
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สินค้าในตลาดออนไลน์ คือ มีความสะดวกและ

รวดเรว็ คดิเป็นร้อยละ 56.75 และกลุม่ตวัอย่างรูส้กึ

ว่าการซือ้สินค้าและบรกิารออนไลน์มคีวามเป็นส่วน

ตัว คิดเป็นร้อยละ 46.00

1.3  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคสนิค้าและ

บริการที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์

การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า

และบริการที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

ผู้วิจัยแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาด

ทางตรง การสือ่สารการตลาดแบบส่วนตวั และการ

สนบัสนนุกจิกรรมทางการตลาด ผลการศกึษาแสดง

ดังในตารางที่ 3

ตารางที่ 3  ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าและบริการ

ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์

ทัศนคติของผู้

บริโภคสินค้าและ

บริการ

S.D แปรผล

1. ด้านโฆษณา 3.99 0.963 มาก
2. ด้านประชาสมัพนัธ์ 3.50 0.920 มาก
3. ด้านการส่ือสารการ

ตลาดทางตรง

3.67 0.906 มาก

4.ด้านการสือ่สารเพ่ือ

ส่งเสริมตลาด

3.22 0.810 ปาน

กลาง
5.ด ้ านการสื่ อสาร

ตลาดแบบส่วนตัว

3.61 0.865 มาก

6 . ด ้ า น ส นั บ ส นุ น

กจิกรรมทางการตลาด

3.67 0.898 มาก

ค่าเฉลี่ย 3.61 0.894 มาก

 จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติของ

ผู้บริโภคสินค้าและบริการท่ีมีต่อการสื่อสารตลาด

ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.61) ซึ่ง

ประกอบไปด้วยค่าเฉลี่ยในระดับมาก 5 ด้าน เรียง

จากค่าเฉลี่ยสูงสุด ดังน้ี ด้านโฆษณา ( = 3.99) 

ด้านการสื่อสารการตลาดทางตรง ( = 3.67) ด้าน

สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด ( = 3.67) ด้าน

การสื่อสารตลาดแบบส่วนตัว ( = 3.61) และด้าน

ประชาสัมพันธ์ ( = 3.50) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ

ปานกลางมเีพยีงด้านเดียว คอื ด้านการส่ือสารเพือ่

ส่งเสริมตลาด ( = 3.22) 

2.  การวิเคราะห์ผลกระทบ (อิทธิพล) 

ของทัศนคติผู้บริโภคสินค้าและบริการที่มีต่อ

การสื่อสารการตลาดออนไลน์

ส�าหรับการวิเคราะห ์ความสัมพันธ ์

ระหว่างทศัคตขิองผูบ้รโิภคสนิค้าและบรกิารท่ีมต่ีอ

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยการวิเคราะห์

สมการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Enter Metod 

Multiple Regression Analysis) ได้ก�าหนดตัวแปร 

ดงันี ้ตวัแปรอิสระ การส่ือสารการตลาด ได้แก่ ด้าน

การโฆษณา (X
1
) ด้านการประชาสัมพนัธ์ (X

2
) ด้าน

การสื่อสารการตลาดทางตรง (X
3
) ด้านการสื่อสาร

เพื่อส่งเสริมการตลาด (X
4
) ด้านการสื่อสารการ

ตลาดแบบส่วนตัว (X
5
) และด้านการสนับสนุน

กิจกรรมทางการตลาด (X
6
) ตัวแปรตาม ได้แก่ 

ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าและบริการ (Y) แสดง

ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4  ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยเป็น

รายด้าน

Model
Unstandard Standard

t Sig
B Beta

Constant 0.650 2.467 0.041

 X
1

0.072 0.065 3.074 0.008

 X
2

0.264 0.068 4.457 0.000

 X
3

0.258 0.054 3.981 0.000

 X
4

0.244 0.036 3.916 0.000

 X
5

0.217 0.048 3.082 0.000

 X
6

0.206 0.062 1.443 0.000

R = 0.725 Adjusted R Square = 0.649 

ระดับนัยส�าคัญที่ 0.05
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 จากตารางที่ 4 เมื่อน�ามาจัดเป็นรูปสมการ

จะได้สมการวิเคราะห์ถดถอยพหุในรูปคะแนนดิบ 

ดังนี้

 Y = 0.650+0.072X
1
+0.264 X

2
+0.258 

X
3
+0.244 X

4
+0.217X

5
+0.206X

5
 

 เมื่อได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย 

(Coefficients) เรียบร้อยแล้ว ผู ้วิจัยได้ท�าการ

วเิคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อหาทัศคติของผู้บริโภคสินค้าและ

บรกิารทีมี่ต่อการสือ่สารการตลาดออนไลน์ ผลการ

วิจัยพบว่า ทัศคติของผู้บริโภคสินค้าและบริการมี

ความสัมพนัธ์ในเชงิบวกต่อการสือ่สารการตลาดทกุ

ด้าน อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยด้านการโฆษณาเท่ากับ 

0.072 ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.264 ด้านการ

สื่อสารการตลาดทางตรง 0.258 ด้านการสื่อสาร

เพื่อส่งเสริมการตลาด 0.244 ด้านการส่ือสารการ

ตลาดแบบส่วนตัว 0.217 และด้านการสนับสนุน

กิจกรรมทางการตลาด 0.206

สรุปและอภิปรายผล

1.  การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า

และบริการที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ใน

ผู ้บริโภคในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุร ี

น�าเสนอผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วนดังนี้

1.1  ข้อมลูทัว่ไปผูบ้รโิภคสนิค้าและ

บริการ

กลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภคสนิค้าและบรกิาร

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา

ของ ดลไพสิทธิ อุปพงษ์ และปวีณา ค�าพุกกะ 

(2558) เรื่องความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ที่พบว่า ผู้ประมูลสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่

เป็น เพศหญงิ ทัง้นีอ้าจเนือ่งมาจากผูห้ญงิเป็นเพศ

ที่มีความสนใจในสินค้าและบริการท่ีต้องใช้ในชีวิต

ประจ�าวันมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี ซึ่งสอดคล้องกับ

ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริการใช้อินเตอร์เน็ตในงานวิจัย

เรื่อง บทบาทของสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมการ

ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจ�าปี 2552 ของ 

ศนูย์เทคโนโลยอีเิลก็ทรอนกิส์และคอมพวิเตอร์แห่ง

ชาติ (2552) พบว่า อายขุองผูบ้รกิารใช้อนิเทอร์เนต็ 

ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 20-29 ปี และใกล้เคียงกับ

ข้อมลูผูใ้ช้เฟซบุก๊ทีส่�ารวจโดยเวบ็ไซต์โซเชยีลเบเก

อร์ส (2557) ท่ีระบุว่า กลุ่มผู้ใช้เฟซบุ๊กส่วนใหญ่ 

อายรุะหว่าง 18-34 ปี และยงัใกล้เคยีงกบัการศกึษา

ของพิชามญช์ มะลิขาว (2554) เรื่องปัจจัยที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านส่ือสังค

มออนไลน์เฟซบุก๊ พบว่า ผู้ใช้เฟซบุก๊ส่วนใหญ่อายุ

ระหว่าง 25-35 ปี และใกล้เคียงกับการศึกษาเรื่อง

ความคดิเหน็และการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าทีใ่ช้เฟ

ซบุ๊กเป็นช่องทางในการส่ือสาร ของ ภัทรวรรณ์ 

โพธิ์น้อย (2558) พบว่า ผู้ใช้เฟซบุ๊กส่วนใหญ่อายุ

ระหว่าง 27-33 ปี และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องความไว้วางใจในการ

ประมลูสินค้าออนไลน์ ของดลไพสิทธิ อปุพงษ์ และ 

ปวีณา ค�าพุกกะ (2558) ท่ีพบว่า ผู้ประมูลสินค้า

ออนไลน์ส ่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ท้ังนี้อาจ

เนื่องจากยังไม่มีหน้าท่ีรับผิดชอบมากนัก มีเวลา

ว่างในการเข้าสือ่ออนไลน์เพือ่สัง่ซือ้สนิค้าทีต้่องการ 

และมีระดับการศึกษาในช่วงต�่ากว่าปริญญาตรี 

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา เรื่อง ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิด

รับ ส่ือออนไลน ์ของมนุษย ์ เ งิน เ ดือนในเขต 

กรุงเทพมหานคร ของ กติตศิกัดิ ์ทองฟกุ และพนัธิ

ตา ปัทมานนท์ (2559) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี

ระดับการศึกษาต�่ากว่าปริญญาตรีจะมีการเปิดรับ

ส่ือออนไลน์มากกว่ากลุม่ปรญิญาตร ีและปรญิญาโท 

มรีายได้อยู่ในช่วงน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

เน่ืองจากการศึกษากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ

น้อยกว่า 30 ปี มีระดับการศึกษาในช่วงต�่ากว่า

ปริญญาตรี ซึ่งเป็นวัยก�าลังศึกษายังไม่มีอาชีพ

มัน่คงและอาจยงัไม่สามารถหารายได้เลีย้งดตูวัเอง

ได้จึงอาจมีรายได้อยู่ในช่วงดังกล่าว
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1.2  ข ้อมูลส ่วนบุคคลเกี่ ยวกับ

พฤติกรรมของผู ้บริโภคสินค้าและบริการ

ออนไลน์

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซ้ือสินค้าใน

ตลาดออนไลน์ โดยได้รบัข่าวสารประชาสมัพนัธ์การ

ซือ้ขายสินค้าผ่านทางช่องทางเฟซบุก๊ (Facebook) 

สอดคล้องกับผลการศึกษา เรื่อง ความคิดเห็นและ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีใช้ เฟซบุ๊กเป็นช่อง

ทางในการสือ่สาร ของ ภทัรวรรณ์ โพธิน้์อย (2558) 

พบว่า จากการส�ารวจผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าท่ีใช้เฟศบุ๊ก

เป็นสื่อช่องทางในการสื่อสารไม่ใช่ผู ้ซื้อสินค้า

ทางออนไลน์มือใหม่ ส ่วนใหญ่เป็นผู ้ที่ เคยมี

ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์มาแล้ว 

และคิดว่าเฟซบุ ๊กเป็นแหล่งข้อมูลสินค้าจึงใช้

เฟซบุ ๊กทุกวันเพื่อหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าๆ ที่

ต้องการ นอกจากน้ีการศึกษาในครั้งน้ียังพบว่า 

กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการเข้า

อินเตอร์เน็ตเพื่อสั่งสินค้าในตลาดออนไลน์ น้อย

กว่า1 ชั่วโมง สอดคล้องกับผลการศึกษา เรื่อง 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ

เปิดรับสื่อออนไลน์ของมนุษย์เงินเดือนในเขต

กรุงเทพมหานคร ของกิตติศักดิ์ ทองฟุก และ

พันธิตา ปัทมานนท์ (2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

มีพฤตกิรรมการใช้งาน สือ่ออนไลน์ต่อครัง้โดยส่วน

ใหญ่ใช้เวลาประมาณ 31-45 นาที ในการสั่งซื้อ

สินค้าและบริการผ่านตลาดออนไลน์ และเหตุผล

ส�าคัญในการเลือกซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์ คือ 

มีความสะดวกและรวดเร็ว และกลุ่มตัวอย่างรู้สึก

ว่าการซือ้สินค้าและบรกิารออนไลน์มคีวามเป็นส่วน

ตวั สอดคล้องกบัผลการศกึษา เร่ืองการสือ่สารการ

ตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์บนเวบ็ LAZADA ในกรงุเทพมหานคร ของ 

ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ผู้บริโภคมีเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าโดยส่วนใหญ่ 

คือ สินค้าหลากหลายและสะดวกต่อการสั่งซื้อและ

รู้สึกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีความเป็นส่วนตัว 

และสอดคล้องกับการศึกษา เรื่องรูปแบบการ

ด�าเนนิชีวติ ลักษณะบคุลกิภาพของกลุม่ผู้บรโิภคเจ

เนอร์เรชั่น X และผู้บริโภคเจเนอร์ชั่น Y ในการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าแฟชัน่ผ่านทางออนไลน์ ของ 

กมลวรรณ วนิพันธุ์ (2557) ที่พบว่า กลุ่มผู้บริโภค

เจเนอร์เรชั่น X และผู้บริโภคเจเนอร์ชั่น Y การซื้อ

สินค้าออนไลน์สามารถประหยัดเวลา รวดเร็ว และ

สะดวกสบาย และสอดคล้องกบัการศกึษา เรือ่ง การ

ยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

ทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซือ้หนงัสืออเิลก็ทรอนกิส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ เกวรินทร์ 

ละเอยีดดีนนัท์ (2557) พบว่า กลุม่ตัวอย่างเหน็ด้วย

อย่างมากว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ใน

ปัจจบุนันัน้สะดวก ประหยดัเวลา และกลุม่ตวัอย่าง

มีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ และ

สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า การ

สื่อสารการตลาด และแรงจูงใจส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ของ ชัยวัฒน์ ม่วงทอง 

และชุติมาวดี ทองจีน (2561) พบว่า ผู้บริโภคเห็น

ด้วยว่า การซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทางออนไลน์สามารถ

ท�าได้อย่างง่ายดายในปัจจุบันและเชื่อว่าการซื้อ

เสือ้ผ้าออนไลน์ช่วยให้ประหยดัเวลาและได้รบัความ

สะดวกสบายหากสามารถซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ได้ 

3.  ทัศนคติของผู ้บริโภคสินค้าและ

บริการที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์

1)  ผู ้ บริ โภคสินค ้ าและบริการมี

ทัศนคติต่อการส่ือสารตลาดออนไลน์ด้านการ

โฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.99) ซึ่ง

ประกอบด้วยประเด็นค�าถาม 3 ข้อ ได้แก่ โฆษณา

ให้จดจ�าสินค้าได้ง่าย ( = 4.12) ความเหมาะสม

ของโฆษณาทางส่ือออนไลน์ ( = 3.98) และ

โฆษณาที่น�าเสนอมีรูปแบบที่น่าสนใจสะดุดตา 

ประทบัใจ ( = 3.88) สอดคล้องกบัการศกึษา เรือ่ง

คณุค่าตราสนิค้า การส่ือสารการตลาด และแรงจงูใจ

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ของ

ชยัวฒัน์ ม่วงทอง และชตุมิาวด ีทองจนี (2561) พบ

ว่า การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็น
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แรงจูงใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผ่านช่องทาง

ออนไลน์ นอกจากน้ีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ยัง

ท�าให้ผู้บริโภคสินค้าเกิดความเชื่อมั่นในตัวสินค้า 

และมีผลการศึกษาใกล้เคียงกับการศึกษา เรื่อง

ปัจจัยส่วนผสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สนิค้าช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค ของ ปรารถนา 

พะสิม และวิไลลักษณ์ รัตนเพียรธัมมะ (2561) ที่

พบว่า การโฆษณาเป็นการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร

เกี่ยวกับสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องมีส่วนช่วย

กระตุ้นในการตัดสินใจซื้อสินค้าในตลาดออนไลน์ 

สือ่โฆษณา เช่น โฆษณาผ่านรายการโทรทศัน์ และ

การจัดท�าโฆษณาผ่านแฟนเพจ เป็นต้น และ

สอดคล้องการศกึษาเรือ่ง ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสนิ

ใจซื้อสินค้าทางโฆษณาออนไลน์ ของ รัตนากร เส

รญิสขุสมัฤทธิ ์(2553) ทีพ่บว่า เนือ้หาในการสือ่สาร

ในโฆษณานั้นๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง

โฆษณาออนไลน์

2)  ผู ้ บริ โภคสินค ้ าและบริการมี

ทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดออนไลน์ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.50) 

ซึ่งประกอบด้วยประเด็นค�าถาม 3 ข้อ ได้แก่ 

ร้านขายสินค้าและบริการน�าเสนอข้อมูลข่าวสาร

เข้าใจได้ง่าย ( = 3.69)ร้านขายสนิค้าและบรกิารมี

การเผลแพร ่ข ้อมูลได ้อย ่างกระชับ ชัดเจน 

( = 3.54) และร้านขายสินค้าและบริการมีการเผย

แพร่ข้อมูลด้วยการจดัท�าโครงการเพือ่สงัคม (CSR) 

( = 3.27) ผลการศึกษาใกล้เคียงกับการศึกษา 

เรื่องปัจจัยส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ของ 

ปรารถนา พะสิม และวิไลลักษณ์ รัตนเพียรธัมมะ 

(2561) ที่พบว่า การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเก่ียว

กับสินค้าและบริการท่ีเข้าใจง่ายมีส่วนช่วยกระตุ้น

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าในตลาดออนไลน์ และ

สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (2552) กล่าวว่า ผู้ประกอบการจ�าเป็นต้องให้

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการแก่สมาชิก

หรือลูกค้าผ่านทาง e-mail หรือ SMS และสื่อโมฆ

ณาออนไลน ์  เช ่น เฟสบุ ๊ค แฟนดพจ ไอจี 

อินสตาแกรม เพื่อการเข้าถึงได้ง่าย สอดคล้องกับ

การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า การส่ือสารการ

ตลาด และแรงจงูใจส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือผ่านช่อง

ทางออนไลน์ ของชัยวัฒน์ ม่วงทอง และ ชุติมาวดี 

ทองจนี (2561) พบว่า การประชาสมัพนัธ์ ผ่านการ

จัดการเว็บไซต์ควรท�าให้เว็บไซด์ดูง่าย สะดวกต่อ

การค้นหาสินค้า มีการจัดหมวดหมู่อย่างชัดเจน 

สะดวกสบายต่อการช�าระเงินจะท�าให้ผู ้บริโภค

ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าทางช่องทางออนไลน์

3)  กลุ่มผู้บริโภคสินค้าและบริการมี

ทัศนคติต่อการส่ือสารตลาดออนไลน์ด้านการ

ส่ือสารการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

( = 3.67) ซึ่งประกอบด้วยประเด็นค�าถาม 2 ข้อ 

ได้แก่ พนกังานขายมกีารน�าเสนอสินค้าและบรกิาร

ที่น่าสนใจทันสมัย ( = 3.71) และพนักงานขาย

ตอบกลับค�าถามได ้ตรงประเด็นและรวดเร็ว 

( = 3.62) สอดคล้องกบัผลการศกึษา เรือ่ง คณุค่า

ตราสินค้า การสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจส่งผล

ต่อความตัง้ใจซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ ของชยัวฒัน์ 

ม่วงทอง และชติุมาวด ีทองจีน (2561) พบว่า ปัจจยั

ด้านการสื่อสารการตลาดมีความส�าคัญ การได้พูด

คุยกับผู้ขายสินค้าโดยตรงที่มีการน�าเสนอสินค้า

และบริการที่น่าสนใจ ทันสมัยจะสามารถท�าให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าได้ง่ายขึ้น และรายการ

ส่งเสริมการตลาดที่ดีจะท�าให้เกิดความต้องการ

ซื้อเสื้อผ้า และผลการวิจัยสอดคล้องกับทฤษฎีของ 

Fill & Jamieson (2006) อธิบายว่า ทุกองค์กรจะ

ต้องใช้การส่ือสารถึงผู้บริโภคเพื่อท�าให้เกิดการมี

ส่วนร่วม ส่งผลให้เกิดประโยชน์ด้านการตลาดหรือ

ธุรกิจ การสื่อสารถูกถ่ายทอดถึงผู้บริโภคท้ังในรูป

แบบของข้อความหรอืรปูภาพ โดยจะส่งผลต่อความ

นึกคิดหรือความรู ้สึกของผู ้บริโภคที่ได้รับ การ

สือ่สารตลาดท่ีดจีะส่งผลให้เกดิการซือ้ขายสนิค้าได้ 

และสอดคล้องกับผลการวิจัย เรื่อง การสื่อสารการ

ตลาดและตราสนิค้าผลิตภณัฑ์ชดุกฬีาแกรด์สปอร์ต

ในทศันะของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร ของ 
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รัตประภา เหมจินดา และอัสวิน เนตรโพธิ์แก้ว 

(2558) พบว่า การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ ปัจจัย

หลักคือการได้พูดคุยกับผู้ขายโดยตรง และการท�า

รายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจจะท�าให้กลุ่ม

ตัวอย่างสนใจสินค้าได้มากขึ้น และสอดคล้องกับ

การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า การส่ือสารการ

ตลาด และแรงจูงใจส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือผ่านช่อง

ทางออนไลน์ ของชัยวัฒน์ ม่วงทอง และชุติมาวดี 

ทองจนี (2561) พบว่า การได้พดูคยุกบัผูข้ายสนิค้า

โดยตรงจะสามารถท�าให้ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าในตลาด

ออนไลน์ได้ง่ายขึน้ และรายการส่งเสรมิการขายทีดี่

จะท�าให้เกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า

4)  กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าและ

บริการมีทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดออนไลน์ด้าน

การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ

ปานกลาง ( = 3.22) ซึ่งประกอบด้วยประเด็น

ค�าถาม 2 ข้อ ได้แก่ มีการจัดท�าบัตรสมาชิกเพื่อ

สิทธิพิเศษส�าหรับลูกค้า ( = 3.26) และมีการใช้

คูปองแทนเงินสดส�าหรับลูกค้าในช่วงเทศกาล

ส�าคัญ ( = 3.18) สอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง 

ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคน

ท�างานในกรงุเทพมหานครทีม่อีาย ุ22 ปีขึน้ไป ของ 

กัญญาภัค พันธุมจินดา (2557) พบว่า การสื่อสาร

เพือ่ส่งเสรมิการตลาดมคีวามส�าคญัต่อทศันคตกิาร

ตดัสนิใจซือ้สิน้ค้าของผูบ้รโิภค การมส่ีวนลดพเิศษ 

หรือการจัดท�าบัตรสมาชิกสิทธิพิเศษส�าหรับลูกค้า

มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่อง

ทางออนไลน์ สอดคล้องกบัการศกึษาเรือ่ง ทศันคติ

ต่อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์และส่วนประสมการตลาดท่ีมี

ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผูบ้รโิภค

ในจงัหวัดนครราชสีมา ของ อลนิ ปราชญาภานุชาติ 

และคณะ (2561) พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�าคญักบั

ประเด็นการลดราคา การมีสินค้าแถมมากกว่า

ประเด็นอื่นๆ 

5)  กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าและ

บริการมีทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดออนไลน์ด้าน

การสื่อสารตลาดแบบส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ( = 3.61) ซึ่งประกอบด้วยประเด็นค�าถาม 

3 ข้อ ได้แก่ พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดีมีความ

สุภาพอ่อนโยนมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ( = 3.72) 

พนักงานขายมีการเอาใจใส่ลกูค้าอย่างด ี( = 3.57) 

และพนักงานขายมีความซื่อสัตย์และเสนอข้อเท็จ

จริงท�าให้เกดิความน่าเชือ่ถอื ( = 3.53) สอดคล้อง

กับการศึกษา เรื่อง ความไว้วางใจในการประมูล

สินค้าออนไลน์ของดลไพสิทธิ์ อุปพงษ์ และปวีณา 

ค�าพุกกะ (2558) พบว่า ความเป็นส่วนตัวมีผลต่อ

ความไว ้วางใจในการประมูลสินค ้าออนไลน ์ 

สอดคล้องกบัทฤษฎขีอง Srinivasan (2002) กล่าว

ว่า ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ประกอบไป

ด้วยการปรับแต่งข้อมูล การโต้ตอบ การติดต่อ

สือ่สาร ท�าให้ผูบ้รโิภครูส้กึว่าเวบ็ไซต์ออกแบบเพือ่

ให้บริการส่วนบุคคล ในขณะท่ีติดต่อกับเว็บไซต์

แทบจะไม่ได้ถูกร้องขอให้ใช้ชื่อจริง อีกทั้งยังได้

รับค�าแนะน�าในการประมูลสินค้าจากพนักงานขาย

สินค้าที่ตรงกับความต้องการ ท�าให้ผู้ประมูลสินค้า

รู ้สึกว่าได้รับการบริการแบบส่วนตัว จึงท�าให้

ผู ้ประมูลสินค้าออนไลน์มีความไว้วางใจในการ

ประมูลสินค้า

6)  กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าและ

บริการมีทัศนคติต่อการส่ือสารตลาดออนไลน์ด้าน

การสนบัสนนุกจิกรรมทางการตลาด โดยรวมอยูใ่น

ระดับมาก ( = 3.67) ซึ่งประกอบด้วยประเด็น

ค�าถาม 2 ข้อ ได้แก่ มีการสร้างภาพลักษณ์ของ

ตราสนิค้าและบรกิารให้เป็นทีรู่จ้กัและยอมรบัในวง

กว้างมากขึ้น ( = 3.70) และมีการจัดโครงการ

ทางการตลาดได ้อย ่างมีประสิทธิภาพและมี

ประสิทธิผล ( = 3.63) สอดคล้องกับการศึกษา

เรือ่งคณุค่าตราสินค้า การส่ือสารการตลาด และแรง

จูงใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของชยัวฒัน์ ม่วงทอง และชตุมิาวด ีทองจนี (2561) 

พบว่า ด้านคุณค่าตราสินค้า เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์มาก

ที่สุด และสอดคล้องกับทฤษฏีของ Aaker (1991) 
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กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง มูลค่าของ

ตราสินค ้าที่ เกี่ยวข ้องกับตราสินค ้า ชื่อของ

ตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ โดย

หากตราสนิค้ามคีณุค่าต่อผู้บรโิภคมากจะเป็นปัจจยั

ที่ท�าให้ผู ้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า

และพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ ของ ภาสกร วิวรรธกะ 

(2560) พบว่า คุณค่าตราสินค้าในด้านต่างๆ 

สามารถส่งผลต่อการซื้อเส้ือผ้าเด็กผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

2.  การวิเคราะห์ผลกระทบ (อิทธิพล) 

ของทัศนคติผู้บริโภคสินค้าและบริการที่มีต่อ

การสื่อสารการตลาดออนไลน์

ทัศคติของผู้บริโภคสินค้าและบริการมี

ความสัมพนัธ์ในเชงิบวกต่อการสือ่สารการตลาดทกุ

ด้าน อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยด้านการโฆษณาเท่ากับ 

0.072 ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.264 ด้านการ

สื่อสารการตลาดทางตรง 0.258 ด้านการสื่อสาร

เพื่อส่งเสริมการตลาด 0.244 ด้านการส่ือสารการ

ตลาดแบบส่วนตัว 0.217 และด้านการสนับสนุน

กิจกรรมทางการตลาด 0.206 สามารถอภิปรายผล

ได้ดังนี้

2.1  การสือ่สารการตลาดออนไลน์ด้าน

การโฆษณา มีค่าสัมประสทิธิก์ารถดถอยในรปูแบบ

คะแนนดิบ (b) = 0.072 อธิบายได้ว่า เมื่อคะแนน

ของตวัแปรด้านการโฆษณา เพิม่ขึน้ 1 หน่วย ท�าให้

ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าและบริการในภาพรวม

เพิม่ขึน้ 0.072 หน่วยเมือ่ควบคมุตวัแปรอสิระอืน่ๆ 

ให้คงที่ 

2.2  การสือ่สารการตลาดออนไลน์ด้าน

การสื่อสารการตลาดทางตรง มีค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ (b) = 0.264 อธิบาย

ได้ว่า เมือ่คะแนนของตวัแปรด้านการโฆษณา เพิม่

ขึ้น 1 หน่วย ท�าให้ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าและ

บริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น 0.0264 หน่วยเมื่อ

ควบคุมตัวแปรอิสระอื่นๆ ให้คงที่ 

2.3  การสือ่สารการตลาดออนไลน์ด้าน

การสื่อสารการตลาดทางตรง มีค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ (b) = 0.258 อธิบาย

ได้ว่า เมือ่คะแนนของตวัแปรด้านการโฆษณา เพิม่

ขึ้น 1 หน่วย ท�าให้ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าและ

บรกิารในภาพรวมเพิม่ขึน้ 0.258 หน่วยเม่ือควบคมุ

ตัวแปรอิสระอื่นๆ ให้คงที่ 

2.4  การสือ่สารการตลาดออนไลน์ด้าน

การส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ (b) = 0.244 

อธิบายได้ว่า เมื่อคะแนนของตัวแปรด้านการ

โฆษณา เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ท�าให้ทัศนคติของ

ผู ้บริโภคสินค้าและบริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น 

0.244หน่วยเมื่อควบคุมตัวแปรอิสระอื่นๆ ให้คงที่ 

2.5  การสือ่สารการตลาดออนไลน์ด้าน

การสื่อสารการตลาดแบบส่วนตัว มีค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ (b) = 0.217 

อธิบายได้ว่า เมื่อคะแนนของตัวแปรด้านการ

โฆษณา เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ท�าให้ทัศนคติของผู้

บริโภคสินค้าและบริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น 0.217 

หน่วยเมื่อควบคุมตัวแปรอิสระอื่นๆ ให้คงที่

2.6  การสือ่สารการตลาดออนไลน์ด้าน

ด้านการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด มีค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ (b) = 

0.206 อธิบายได้ว่า เมือ่คะแนนของตัวแปรด้านการ

โฆษณา เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ท�าให้ทัศนคติของ

ผูบ้รโิภคสนิค้าและบรกิารในภาพรวมเพิม่ขึน้ 0.206 

หน่วยเมื่อควบคุมตัวแปรอิสระอื่นๆ 
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