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บทคัดย่อ 
กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ 1) กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์จำกลำซำด้ำของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 2) กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 3) เปรียบเทียบลักษณะทำงประชำกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครกับ
กำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำ และ 4) ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์กับกำรซื้อสินค้ำจำก
ลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

กำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงส ำรวจ กลุ่มตัวอย่ำงได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครที่เคยซื้อ
สินค้ำจำกลำซำด้ำที่มีอำยุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ ำนวน 400 คน เลือกกลุ่มตัวอย่ำงด้วยวิธีกำรเลือกแบบเจำะจง 
เครื่องมือกำรวิจัยคือ แบบสอบถำม สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ค่ำ
ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำรทดสอบค่ำที กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว และค่ำสัม ประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  

ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรกำรตลำดออนไลน์จำกลำซำด้ำใน
ช่วงเวลำ 18.01 น.-21.00 น. ผ่ำนโมบำยแอปพลิเคชันในระดับมำก มีควำมสนใจสินค้ำหมวดสุขภำพและ
ควำมงำมในระดับมำก 2) กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ด้ำนกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ และกำรตลำด
ทำงตรงมีผลต่อกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำในระดับมำก 3) ระดับกำรศึกษำและรำยได้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครที่แตกต่ำงกันมีกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำที่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ . 05 

                                                        
1 บทควำมนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยำนิพนธ์ปริญญำนิเทศศำสตรมหำบัณฑิต สำขำวิชำนิเทศศำสตร์ มหำวิทยำลัยสุโขทัยธรรมำธิรำช เร่ืองกำรสื่อสำร
กำรตลำดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกำรซ้ือสินค้ำจำกลำซำดำ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  
2 นักศึกษำหลักสูตรนิเทศศำสตรมหำบัณฑิต สำขำวิชำนิเทศศำสตร์ มหำวิทยำลัยสุโขทัยธรรมำธิรำช 
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4) กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์มีควำมสั มพันธ์กับกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
ค าส าคัญ: กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ ลำซำด้ำ 
 
Abstract 

The objectives of this research were to study 1)  Bangkok consumers’  exposure to 
online marketing communications from Lazada; 2)  Lazada’ s online marketing 
communications that affected Bangkok consumers’ decisions to buy things from Lazada; 3)  
a comparison of the demographic factors of Bangkok consumers and their purchases from 
Lazada; and 4)  the relationship between Lazada’ s online marketing communication and 
Bangkok consumers’ decisions to buy things from Lazada. 

This was a survey research. The sample population was 400 consumers aged 15 and 
over in Bangkok who had made purchases from Lazada. The sample population was chosen 
through purposive sampling.  The data collection tool was a questionnaire.  Data were 
statistically analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, t test, ANOVA 
and Pearson’s correlated coefficient. 

The results showed that 1) Most of the samples were exposed to online marketing 
communication from Lazada through mobile applications, mostly during the time period 
18:01 - 21: 00.  They were interested in health and beauty products to a high degree.  2) 
Online marketing communications in the form of advertisements, public relations and direct 
marketing all had a strong influence on consumers’ decisions to buy. 3) Bangkok consumers 
with different educational levels and incomes had different purchasing from Lazada 
behavior, to a statistically significant degree at confidence level 0.05.  4)  Online marketing 
communication was related to Bangkok consumers’ purchases from Lazada to a statistically 
significant degree at confidence level 0.05.      
Keywords: Online Marketing Communication, Lazada 
 
บทน า 

วัฒนธรรมกำรซื้อขำยสินค้ำในอดีตนั้น แรกเริ่มผู้คนในสังคมจะซื้อขำยกันด้วยกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำ
กับสินค้ำ และมีกำรพัฒนำต่อมำเป็นกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำกับเงินตรำ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีควำมนิยมเลือก
ซื้อสินค้ำตำมร้ำนค้ำหรือในศูนย์กำรค้ำเพรำะสำมำรถจับต้อง และพิจำรณำสินค้ำหรือบริกำรตำมควำมชอบ
และควำมต้องกำรของตนเองได้ แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีต่ำงๆ ได้มำถึงจุดที่กำรสื่อสำรผ่ำนระบบออนไลน์มี
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กำรพัฒนำไปมำก ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงมีพฤติกรรมกำรซื้อขำยสินค้ำที่เปลี่ยนไปโดยน ำเทคโนโลยีกำรสื่อสำร
ออนไลน์มำใช้ประโยชน์เพ่ือซื้อขำยสินค้ำกันอย่ำงแพร่หลำยเนื่องจำกเป็นช่องทำงที่สะดวกสบำยต่อกำรซื้อ
สินค้ำในหลำยๆ ขั้นตอนตั้งแต่กระบวนกำรค้นหำข้อมูลสินค้ำที่สนใจ ขั้นตอนกำรสั่งซื้อสินค้ำ ขั้นตอนกำร
ช ำระเงินที่มีช่องทำงกำรช ำระเงินที่หลำกหลำย 

วัฒนธรรมกำรซื้อขำยสินค้ำที่เริ่มแปรเปลี่ยนและมีควำมนิยมกระท ำผ่ำนระบบออนไลน์ในปัจจุบัน  
ช่วยให้ผู้บริโภคมีช่องทำงกำรเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำร สินค้ำหรือบริกำรได้โดยง่ำย และสำมำรถแลกเปลี่ยนแสดง
ควำมคิดเห็นร่วมกันเกี่ยวกับสินค้ำได้อย่ำงเปิดเผยก่อนกำรซื้อสินค้ำ ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรจ ำนวนมำกเริ่ม
เปลี่ยนรูปแบบกำรด ำเนินธุรกิจกำรซื้อขำยสินค้ำจำกระบบออฟไลน์เข้ำสู่กำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์
กันมำกขึ้น เพรำะไม่ต้องลงทุนตกแต่งหน้ำร้ำน ไม่ต้องเสียค่ำเช่ำพ้ืนที่ ค่ำจ้ำงพนักงำน รวมทั้งยังสำมำรถเปิด
ขำยสินค้ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

กำรเข้ำมำลงทุนของต่ำงประเทศในประเทศไทยท ำให้ธุรกิจกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำรเติบโตขึ้น
อย่ำงต่อเนื่อง ท ำให้ผู้ค้ำออนไลน์มีช่องทำงกำรขำยและกำรแข่งขันทำงกำรตลำดที่สูงขึ้น เช่นกำรจัดแคมเปญ 
8.8 ,9.9 ,11.11 ,12.12 ที่ส่งผลต่อกำรรับรู้ (Awareness) ของผู้บริโภค ซึ่งสอคล้องกับรำยงำนผลกำรส ำรวจ
มูลค่ำอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยของ ETDA ในปี 2561 พบว่ำ ประเทศไทยมีมูลค่ำอีคอมเมิร์ซ ในปี 2561 เป็น
จ ำนวน 3,150,232,66 ล้ำนบำท ซึ่งมีอัตรำกำรเติบโตโดยภำพรวมของธุรกิจอยู่ที่ 14.04% 
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 ลำซำด้ำ เว็บไซต์ที่ได้รับควำมนิยมในหลำยๆประเทศในกลุ่มอำเซียน และยังคงเป็นเว็บไซต์ที่
ได้รับควำมนิยมเป็นอันดับ 1 ในประเทศไทยอีกด้วย ลำซำด้ำ ได้ให้ควำมส ำคัญกับระบบกำรซื้อสินค้ำที่
สะดวกสบำยของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยมีสโลแกน “ชอปง่ำย ๆ ชอปลำซำด้ำ” ซ่ึงเป็นสโลแกนที่คุ้นหูของเหล่ำ
นักชอปออนไลน์ ตลอดจนมีบริกำรจัดส่งสินค้ำฟรีทั่วประเทศ ที่โดยมีเงื่อนไขกำรรับประกันควำมพึงพอใจ
สำมำรถคืนสินค้ำได้ภำยใน 14 วัน ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้คือข้อควำมที่ลำซำด้ำใช้ประชำสัมพันธ์และสื่อสำรไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เพ่ือส่งเสริมภำพลักษณ์และเพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจให้กับผู้บริโภคก่อนกำรซื้อสินค้ำ และ
บนเว็บไซต์ของลำซำด้ำยังมีสัญลักษณ์รูปดำว ที่มีตั้งแต่ระดับที่ 1 ถึง 5  เพ่ือกำรันตีกำรจัดส่งสินค้ำที่รวดเร็ว 
เมื่อผู้บริโภคเกิดควำมประทับใจก็จะเกิดพฤติกรรมกำรบอกต่อไปยังผู้อ่ืน จึงถือเป็นจุดเด่นของลำซำด้ำที่
ต้องกำรให้กำรชอปปิงออนไลน์เป็นเรื่องง่ำยส ำหรับทุกคน   

นอกจำกกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ถือเป็นปัจจัยส ำคัญของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่ลำซำด้ำ น ำมำใช้ใน
กำรด ำเนินธุรกิจ องค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่ถือได้ว่ำมีบทบำทส ำคัญของลำซำด้ำได้แก่ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำร
ขำย และ กำรตลำดทำงตรง ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยนี้คือกลยุทธ์ส ำคัญที่ท ำให้ลำซำด้ำประสบควำมส ำเร็จ นอกจำกสื่อ
โฆษณำทำงโทรทัศน์แล้ว สื่อออนไลน์คือสื่อหลักที่ลำซำด้ำเลือกใช้โดยมีรูปแบบและวิธีกำรที่แตกต่ำงกัน ซึ่ง
กำรท ำโฆษณำออนไลน์ของลำซำด้ำนั้นสำมำรถจ ำแนกได้เป็น 3ช่องทำงหลัก ๆ คือ 1.กำรท ำโฆษณำด้วย 
Remarketing หรือ Retargeting 2. กำรโฆษณำด้วย Google Adwords หรือ Google Search  3.กำรท ำ
โฆษณำด้วย Facebook ads  

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยที่ลำซำด้ำนิยมใช้และถือเป็นจุดแข็งของลำซำด้ำคือ กิจกรรม  Lazada 
Online Festival ที่จัดขึ้นเป็นประจ ำทุกปี นอกจำกจะมีกำรโปรโมทในสื่อออนไลน์ที่เป็นสื่อหลักของลำซำด้ำ
แล้ว ลำซำด้ำได้มีกำรโปรโมทผ่ำนสื่อโทรทัศน์ ผ่ำนสปอตโฆษณำ มีกำรให้ส่วนลด ที่มีทั้งส่วนลดจำกรำคำ
สินค้ำปกติ กำรให้โค้ดส่วนลดในช่วงระยะเวลำ 

กำรตลำดแบบบูรณำกำรจึงเป็นกำรใช้รูปแบบกำรจูงใจในลักษณะหลำยลักษณะกับกลุ่มลูกค้ำอย่ำง
ต่อเนื่อง ด้วยวิธีกำรสื่อสำรตรำสินค้ำเพ่ือให้ผู้บริโภคหันมำสนใจสินค้ำ ตลอดจนน ำไปสู่ควำมรู้จักคุ้นเคย จน
เกิดเป็นควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำ (เสรี วงษ์มณฑำ, 2540) และ เพ่ือสื่อสำรทั้งทำงตรงและทำงอ้อมกับ
ผู้บริโภคให้เข้ำใจในตรำสินค้ำและสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค ด้วยกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบครบวงจร 
อำทิ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรประชำสัมพันธ์ และน ำกำรสื่อสำรแบบต่ำงๆ รวมกัน เพ่ือให้กำร
ติดต่อสื่อสำรมีควำมชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนผ่ำนข่ำวสำรต่ำง ๆ (Kotler, 2006: 496, อ้ำงถึงในภคมน ภำ
สวัสดิ์, 2550 : 11)  ทั้งนี้วัฒนธรรมและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีควำมเปลี่ยนแปลงไป จึงผลักดันให้ภำค
ธุรกิจต้องมีกำรปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ำมำผสมผสำนเพ่ือให้สำมำรถเข้ำถึง
กลุ่มเป้ำหมำยหรือผู้บริโภคได้มำกยิ่งขึ้น และน ำไปสู่กำรบรรลุเป้ำหมำยทำงธุรกิจตำมมำ (ดวงใจ ธรรมนิภำ
นนท์, 2557) 

จำกสถำนกำรณ์ตำมที่กล่ำวมำ ลำซำด้ำ เป็นเว็บไซต์ซื้อขำยสินค้ำออนไลน์ที่มีส่วนร่วมในวัฒนธรรม
กำรซื้อขำยสินค้ำของคนไทยในยุคนี้ ผู้วิจัยจึงมีควำมสนใจศึกษำเพ่ือค้นหำค ำตอบว่ำผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
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สินค้ำออนไลน์จำกลำซำด้ำ  มีลักษณะประชำกรอย่ำงไร  มีกำรเปิดรับข้อมูลกำรสื่อสำรกำรตลำดจำกลำซำด้ำ
อย่ำงไร และปัจจัยต่ำงๆ มีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงไรเพ่ือน ำผลที่ได้จำกกำรศึกษำไปประยุกต์ใช้พัฒนำองค์กร
ธุรกิจทีข่ำยสินค้ำออนไลน์ให้ประสบควำมส ำเร็จในยุคที่วัฒนธรรมกำรซื้อขำยสินค้ำเปลี่ยนแปลงไป 
 
ค าถามน าวิจัย 

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์จำกลำซำด้ำอย่ำงไร
 2. กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ใดที่ส่งผลต่อกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

3. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครที่มีลักษณะทำงประชำกรแตกต่ำงกัน มีกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำ
แตกต่ำงกันหรือไม่ 

4. กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์กับกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครมี
ควำมสัมพันธ์กันอย่ำงไร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ื อศึกษำกำรเปิ ดรับกำรสื่ อสำรกำรตลำดออนไลน์ จำกลำซำด้ำของผู้ บริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหำนคร 
2. เพ่ือศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ทีมีผลต่อกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหำนคร 
3. เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะทำงประชำกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร กับกำรซื้อสินค้ำจำก

ลำซำด้ำ 
4. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์กับกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

              
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะทำงประชำกรที่แตกต่ำงกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครมีกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำ
ที่แตกต่ำงกัน 

2. กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์มีควำมสัมพันธ์กับกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 กำรศึกษำครั้งนีผู้้วิจัยได้ก ำหนดขอบเขตกำรศึกษำไว้ ดังนี้ 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา กำรวิจัยนี้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกำรซื้อ
สินค้ำจำกลำซำด้ำ 
 ขอบเขตด้านพื้นที่ เก็บข้อมูลจำกกลุ่มผู้บริโภคท่ีอำศัยในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ขอบเขตด้านเวลา เดือนมกรำคม 2561 ถึง เดือนสิงหำคม 2561 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อำย ุ
- ระดับกำรศึกษำ 
- อำชีพ 
- รำยได ้
- สถำนภำพกำรสมรส 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
- ช่องทำง 
- ช่วงเวลำ 
- แพลตฟอร์ม 
- เนื้อหำ 

 
การซ้ือสินค้าจาก

ลาซาด้า 
 

การสื่อสารการตลาดออนไลน ์
- กำรโฆษณำ 
- กำรประชำสัมพันธ์ 
- กำรส่งเสริมกำรขำย 
- กำรตลำดทำงตรง 
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วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

ในกำรศึกษำครั้งนี้ มีแนวคิด ทฤษฎี และผลงำนวิจัยต่ำงๆ ที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
1. แนวคิดเกี่ยวกับความแตกต่างของลักษณะทางประชากร 

 กำรศึกษำลักษณะทำงประชำกร ซึ่งประกอบด้วย เพศ อำยุ ลักษณะครอบครัว รำยได้ กำรศึกษำ และ
อำชีพ จะช่วยให้นักกำรตลำดสำมำรถก ำหนดขนำดของกลุ่มเป้ำหมำยที่ต้องกำรได้อย่ำงชัดเจน และสำมำรถ
น ำมำก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเพ่ือสร้ำงควำมสนใจให้กับผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้และตัดสินใจซื้อได้ ทั้งนี้
ลักษณะทำงประชำกรที่แตกต่ำงกันจะส่งผลต่อควำมต้องกำรและกำรรับรู้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่ำงกัน  

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ    
 Kotler, 2006: (496) อ้ำงถึงในภคมน ภำสวัสดิ์ (2550:11) ให้ควำมหมำยไว้ว่ำกำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบบูรณำกำรเป็นกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือสื่อสำรทั้งทำงตรงและทำงอ้อมกับผู้บริโภค เพื่อเข้ำใจ
ในตรำสินค้ำหรือแบรนด์นั้นๆ  อีกท้ังเพ่ือสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคโดยวิธีที่ใช้ในกำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบครบวงจร อำทิ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรประชำสัมพันธ์ และแนะน ำกำรสื่อสำรแบบต่ำง 
ๆ เหล่ำนี้มำรวมกัน เพ่ือให้กำรติดต่อสื่อสำรมีควำมชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมำกที่สุดโดย
ผ่ำนข่ำวสำรต่ำงๆ โดยใช้เครื่องมือกำรตลำดต่ำงๆ  โดยปัจจัยที่ช่วยให้เกิดกำรติดต่อสื่อสำรให้มีคุณภำพ คือ ผู้
ส่งต้องรู้ว่ำต้องกำรสื่อสำรไปถึงใครและต้องกำรตอบสนองออกมำในลักษณะใดด้วยกำรสื่อสำรข้ อควำมที่มี
คุณภำพและในกำรเข้ำรหัสนั้น ผู้ส่งสำรจะต้องค ำนึงถึงกระบวนกำรถอดรหัสของผู้รับสำร นอกจำกนั้นแล้วยัง
ต้องระวังในเรื่องของสิ่งรบกวน ซึ่งเป็นตัวท ำลำยคุณภำพของกำรสื่อสำร  
 3. แนวคิดเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 กำรตลำดดิจิทัล (Digital Marketing) คือ กำรท ำกำรตลำดรวมถึงกำรเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรไปยัง
ผู้บริโภคในระบบของโลกออนไลน์ซึ่งเป็นกำรผสมผสำนกันกับระบบอินเทอร์เน็ตผ่ำนเครื่องมือกำรสื่อสำรต่ำงๆ 
ท ำให้กำรตลำดในรูปแบบนี้ไม่มีลักษณะที่ตำยตัวโดยจะแตกต่ำงกับกำรท ำกำรตลำดในอดีตที่มีลักษณะหรือ
รูปแบบที่ตำยตัวไปโดยสิ้นเชิง โดยกำรตลำดดิจิทัลเป็นกำรสื่อสำรแบบสองทำง ระหว่ำงผู้ผลิตหรือผู้จัด
จ ำหน่ำยสินค้ำและบริกำร และผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำร  ทั้งนี้ แพ็ตฟอร์มที่เป็นที่นิยมได้แก่          1.เว็บไซต์  
2. บล็อก  3. เสิร์ชเอนจิน 4. อีเมล 5.สังคมออนไลน์ ซึ่งท ำงำนด้วยแพลตฟอร์ม ได้แก่  เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตรำ
แกรม 6. โทรศัพท์มือถือ 7. วิดีโอ มำร์เก็ตติ้ง  
 4. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
 กำรศึกษำพฤติรรมกำรเปิดรับสื่อจะช่วยให้นักกำรตลำดสำมำรถเลือกใช้สื่อให้เข้ำกับผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ด้วยกำรก ำหนดรูปแบบของกำรสื่อสำรกำรตลำดให้ตรงกับควำมสนใจ
ของผู้บริโภคเพ่ือเพ่ิมโอกำสที่ผู้บริโภคจะเปิดรับสื่อ และสร้ำงกำรจดจ ำถึงเนื้อหำของข่ำวสำรที่ส่งออกไปและ
ส่งผลไปจนถึงกำรตัดสินใจซื้อในที่สุด  
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 5. ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนดสังคมหรือชี้น าสังคม 
เมคเควล (Mc.Quail,1994 อ้ำงถึงใน Robert Burnett and P.David Marshall, 2003) กล่ำวถึง  

ภำพรวมของทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก ำหนดสังคมว่ำมีคุณลักษณะเด่นคือ 1. เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำร
สื่อสำรนับว่ำเป็นเครื่องมือหรือกลไกพ้ืนฐำนของสังคมทุกสังคม 2. เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำรแต่ละ
ชนิดจะเหมำะกับโครงสร้ำงของสังคมแต่ละอย่ำง 3. กระบวนกำรผลิตและกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำร
สื่อสำรจะสำมำรถท ำให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงต่ำงๆ ในสังคมได้ 4.กำรปฏิวัติเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสำรสนเทศ
และกำรสื่อสำรในแต่ละครั้ง จะท ำให้เกิดกำรปฏิวัติและกำรเปลี่ยนแปลงสังคมตำมมำ  ทั้งนี้.ฮำโรลด์ อินนีส 
(Harold Innis, 1950) กล่ำวว่ำ ไม่ว่ำเทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำรจะก้ำวหน้ำไปเพียงใด แต่อ ำนำจใน
กำรควบคุมเทคโนโลยีและกำรสื่อสำร ก็ยังคงเป็นกลุ่มชนชนน ำ (elite) ซึ่งคนกลุ่มนี้มักจะใช้อ ำนำจทำง
กำรเมืองควบคู่ไปเทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำร โดยที่มำร์-เชล แมคลูฮัน  (McLuhan,1969) ได้
อธิบำยแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อว่ำควำมเจริญของสังคมมนุษย์เกิดจำกอิทธิพลของกำรพัฒนำกำรของสื่อ
ในแต่ละยุค ตลอดจนกำรจัดกระบวนทัศน์ต่ำงๆ ของสังคมด้วย  

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 กำรวิจัยนี้  ใช้รูปแบบกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) ประชากรที่ใช้ในกำรศึกษำ คือ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครที่เคยซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำ อำยุ 15 ปีขึ้นไป  กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่
อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร แต่เนื่องจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร จึงใช้ค่ำ ∞∞ ในตำรำงส ำเร็จรูปของ 
Yamane (1973) ที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับควำมคลำดเคลื่อน ± ร้อยละ 5 จ ำนวน 400 คน
เลือกตัวอย่างแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ซึ่งใช้กำรเก็บรวบรวมข้อมูลผ่ำนระบบออนไลน์ เป็นกำร
เลือกกลุ่มตัวอย่ำงด้วยกำรสร้ำงค ำถำมคัดกรอง  จ ำนวน 200 คน และกำรเก็บรวบรวมข้อมูลแบบเผชิญหน้ำ 
เป็นกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงด้วยกำรลงพ้ืนที่ตำมศูนย์กำรค้ำ สวนสำธำรณะเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่ำงที่มีควำม
หลำกหลำยทำงลักษณะประชำกร จ ำนวน 200 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถำมซึ่งจะต้องเป็นผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้ำ
จำกลำซำด้ำคีและมีอำยุ 15 ปีขึ้นไป  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ได้แก่ แบบสอบถำม แบบสอบถำมมี
ค ำถำม 4 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ค ำถำมเกี่ยวกับลักษณะทำงประชำกร ส่วนที่ 2 ค ำถำมเกี่ยวกับกำรเปิดรับข้อมูล
ข่ำวสำรจำกลำซำด้ำ  ส่วนที่ 3 ค ำถำมเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์จำกลำซำด้ำ ส่วนที่ 4 ค ำถำม
เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  วิเครำะห์ข้อมูลโดยกำร
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ โดยสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล คือสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่ำควำมถี่  ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และ สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่กำรทดสอบค่ำที (t-test) ค่ำ
เอฟ (F-test) ด้วยกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว   
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สรุปผลและอภิปรายผล  
 กำรวิจัยนี้พบว่ำ 

1. ลักษณะทางประชากร 
 1.1 เพศ กลุ่มตัวอย่ำงผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำเป็นเพศหญิงมำกกว่ำเพศชำย คิดเป็นร้อยละ 

65.30 และร้อยละ 34.80 ตำมล ำดับ 
 1.2 อายุ กลุ่มตัวอย่ำงมีอำยุ 26-35 ปี มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมำกลุ่มตัวอย่ำงมี

อำยุ 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.00 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุ 15-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.30 และกลุ่มตัวอย่ำงที่
มีอำยุมำกกว่ำ 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.30 ตำมล ำดับ  

 1.3 ระดับการศึกษา พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
58.30 รองลงมำกลุ่มตัวอย่ำงมีกำรศึกษำระดับต่ ำกว่ำปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 30.00 และกลุ่มตัวอย่ำงที่มี
กำรศึกษำสูงกว่ำระดับปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 11.80 ตำมล ำดับ 

 1.4 รายได้ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีรำยได้ 15,001-30,000บำท มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.30 
รองลงมำกลุ่มตัวอย่ำงมีรำยได้ไม่เกิน 15,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 31.00 และกลุ่มตัวอย่ำงมีรำยได้มำกกว่ำ 
30,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 24.80 ตำมล ำดับ 

 1.5 สถานภาพการสมรส พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีสถำนภำพกำรสมรสในสถำนภำพโสด มำกที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 59.80 รองลงมำกลุ่มตัวอย่ำงมีสถำนภำพสมรส คิดเป็นร้อยละ 36.50 และสถำนภำพกำรสมรส
อ่ืนๆ (หม้ำย/หย่ำร้ำง/แยกกันอยู่) คิดเป็นร้อยละ 3.80 ตำมล ำดับ 

 1.6 อาชีพ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.30 
รองลงมำกลุ่มตัวอย่ำงมีอำชีพนักเรียน/นักศึกษำ คิดเป็นร้อยละ 20.80 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีอำชีพ อื่นๆ คิด
เป็นร้อยละ 19.80 และกลุ่มตัวอย่ำงมีอำชีพรับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ คิดเป็นร้อยละ 8.30 ตำมล ำดับ 

2. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์จากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.1 ด้านการเข้าถึง พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงเข้ำถึงลำซำด้ำโดยกำรใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมำร์ทโฟน 

(Smartphone) มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 85.30 แสดงให้เห็นว่ำในยุคปัจจุบันโทรศัพท์มือถือแบบสมำร์ทโฟน
ได้เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญต่อวิถีชีวิตของคนเป็นอย่ำงมำกเพรำะสำมำรถใช้ได้ทุกที่ทุกเวลำ พกพำสะดวก 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงนิยมเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำรและข้อมูลกำรตลำดที่สนใจผ่ำนโทรศัพท์มือถือแบบสมำร์ท
โฟนมำกท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ สำธนีย์ แซ่ชิ่น (2559) เรื่อง “พฤติกรรมกำรเปิดรับข่ำวสำรทำงสื่อ
ออนไลน์ (สื่ออินเตอร์เน็ต)ของประชำชน ในเขตกรุงเทพมหำนคร” ที่พบว่ำกำรเปิดรับข่ำวสำรมีควำมถี่ในกำร
เปิดรับข่ำวสำรทำงสื่อออนไลน์ (สื่ออินเทอร์เน็ต) โดยส่วนใหญ่ผ่ำนทำงโทรศัพท์มือถือ (Smartphone) ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่ำเมื่อโทรศัพท์มือถือแบบสมำร์ทโฟนเป็นที่นิยมในยุคปัจจุบัน ดังนั้นกำรท ำกำรสื่อสำรกำรตลำด
ออนไลน์ไม่ควรจ ำกัดรูปแบบกำรเข้ำถึงเฉพำะผ่ำนอุปกรณ์คอมพิวเตอร์เท่ำนั้น  

 2.2 ด้านของช่วงเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากลาซาด้า พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำร
เปิดรับข้อมูลข่ำวสำรต่ำง ๆ จำกลำซำด้ำอยู่ในช่วงเวลำ 18.01 น.-21.00 มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.00 
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รองลงมำเป็นช่วงเวลำ 21.01 น.-24.00 น.คิดเป็นร้อยละ 22.50 ตำมล ำดับ ภำพรวมดังกล่ำวแสดงให้เห็นว่ำ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมกำรเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำรทำงกำรตลำดออนไลน์ในช่วงเวลำตั้งแต่ 18.00 น.-
24.00 น. มำกท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ วิภำดำ พิทยำวิรุฬห์ (2557) เรื่อง “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตอบสนองของผู้บริโภคในกำรเข้ำถึงข้อมูลทำงกำรตลำด” ที่พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใช้สื่อ
ดิจิทัลประเภทโซเชียลมีเดียในกำรเข้ำถึงข้อมูลมำกท่ีสุดในช่วงเวลำเย็นและหัวค่ ำระหว่ำง 18.01 น.-24.00 น. 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกำรค้นหำ แลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้ำหรือบริกำร เพรำะสำมำรถเข้ำถึงได้อย่ำงสะดวก
และรวดเร็ว และยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบด ำรงธรรม (2553) เรื่อง “อิทธิพลของสื่อ
โฆษณำในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนกำรตอบสนองของผู้บริโภค” ที่พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตในช่วงเวลำ 18.00 น.- 24.00 น. มำกที่สุด แสดงให้เห็นว่ำกำรสื่อสำร
กำรตลำดออนไลน์ในปัจจุบันแม้ผู้บริโภคจะสำมำรถเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำรได้ตลอดเวลำ แต่ผู้ส่งสำรควรจะ
ก ำหนดกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดให้สอดคล้องกับช่วงเวลำที่ผู้บริโภคมีเวลำเปิดรับ โดยเลือกช่วงเวลำที่
เหมำะสมเพื่อเพ่ิมโอกำสในกำรรับรู้ให้กับผู้บริโภคให้เข้ำถึงกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ได้มำกยิ่งขึ้น  

 2.3 แพลตฟอร์มการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร พบว่ำ ในภำพรวมกลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับข้อมูล
ข่ำวสำรจำกลำซำด้ำในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.87 เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ โมบำยแอปพลิเคชัน 
Lazada APP มีค่ำเฉลี่ยท่ำกับ 3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมำก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Everett Rogers ที่กล่ำว
ว่ำ “ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีกำรสื่อสำรบวกผสมกับปัจจัยอื่น ๆ จะรวมตัวกันเป็นสำเหตุแห่งกำรเปลี่ยนแปลงต่ำง 
ๆ ในสังคม” กล่ำวคือ Rogers เห็นว่ำเทคโนโลยีกำรสื่อสำรเป็นปัจจัยหลักที่ส ำคัญอย่ำงยิ่งของกำร
เปลี่ยนแปลงสังคมแล้ว (กำญจนำ แก้วเทพ, 2541: 230 - 238) และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ แมคลูฮัน 
(McLuhan,1969) ซึ่งได้กล่ำวถึงแนวคิดเทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำรว่ำ “ควำมเจริญของสังคมมนุษย์
เกิดจำกอิทธิพลของกำรพัฒนำกำรของสื่อในแต่ละยุค อิทธิพลของสื่อในแต่ละยุคจะเป็นตัวที่ก ำหนด หรือเป็น
ตัวที่ส่งผลต่อกำรด ำเนินชีวิตของมนุษย์ ตลอดจนกำรจัดกระบวนทัศน์ต่ำง ๆ ของสังคมด้วยแสดงให้เห็นว่ำสื่อ
ดั้งเดิมก ำลังถูกแทนทีด่้วยสื่อสมัยใหม่อย่ำงสื่อออนไลน์มำกข้ึน” 

 2.4 ความสนใจหมวดหมู่สินค้าจากจากลาซาด้า พบว่ำ ในภำพรวมกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมสนใจซื้อ
สินค้ำตำมหมวดหมู่สินค้ำจำกลำซำด้ำอยู่ในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.03 เมื่อพิจำรณำเป็นรำยสินค้ำ
พบว่ำสินค้ำหมวดหมู่ที่ได้รับควำมสนใจในล ำดับต้น ๆ คือ สินค้ำในหมวดสุขภำพและควำมงำม มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมำก ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ธนำศักดิ์ ข่ำยกระโทก และคณะ (2560)  เรื่อง 
“พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดอุบลรำชธำนี” พบว่ำ ประเภทของสินค้ำทีได้รับ
ควำมสนใจซื้อ 2 ล ำดับแรกคือ เสื้อผ้ำเครื่องแต่งกำยหรือเครื่องนุ่งห่ม รองลงมำคือผลิตภัณฑ์สุขภำพและควำม
งำม แสดงให้เห็นว่ำสินค้ำที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมสนใจเป็นสินค้ำที่สำมำรถตัดสินใจซื้อได้ง่ำย และมีควำม
จ ำเป็นต่อกำรด ำรงชีวิตประจ ำวัน ประกอบกับรำคำท่ีไม่สูงมำกจึงเป็นที่ต้องกำรของผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย  

3. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ มีผลต่อการซื้อสินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ำ ในภำพรวมกลุ่มตัวอย่ำงมีกำรซื้อสินค้ำจำกกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำร
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ส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรงจำกลำซำด้ำ อยู่ในระดับมำก และเมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำ โดย
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยทำงด้ำนรำคำเป็นล ำดับแรกเนื่องจำกสินค้ำมีรำคำถูกกว่ำท้องตลำด 
รวมทั้งเป็นช่องทำงซื้อสินค้ำออนไลน์ที่มีชื่อเสียงและโปรโมชั่นสินค้ำรำคำพิเศษ สินค้ำลดรำคำ ซึ่งจะเห็นได้
จำกกิจกรรมกำรกระตุ้นยอดขำยด้วยกำรให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ำรำคำพิเศษได้ในช่วงระยะเวลำที่จ ำกัด และ
แคมเปญกำรซื้อสินค้ำในช่วงเก้ำเดือนเก้ำ สิบเดือนสิบ และสิบเอ็ดเดือนสิบเอ็ด ที่จัดขึ้นเป็นประจ ำทุกปี 
ตลอดจนกำรส่งข้อควำมแจ้งเตือนข่ำวสำรและโปรโมชันให้กับผู้บริโภคผ่ำนทำงอี เมล ไลน์ และเฟซบุ๊กด้วย
เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู (2559)  เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรซื้อสินค้ำ
ผ่ำนทำงสังคมออนไลน์” ที่กล่ำวว่ำ ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนบุคลำกรและคุณภำพของ
สินค้ำ ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด รวมถึงกำรสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำและร้ำนค้ำที่จัดเป็นกำร
ประชำสัมพันธ์ ทั้งด้ำนข้อมูลร้ำนค้ำ ข้อมูลสินค้ำ และกำรให้บริกำร ล้วนส่งผลต่อกำรซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคม
ออนไลน์ ซึ่งสรุปได้ว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ในด้ำนกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำร
ขำย และกำรตลำดทำงตรงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรซื้อสินค้ำออนไลน์จำกลำซำด้ำของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

4. พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์จากลาซาด้า พบว่ำควำมบ่อยครั้งในกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำ
ของกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่นั้นจะซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำนำนๆครั้ง คือ มำกกว่ำ 3 เดือน/ครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ ดวงงำม  วัชรโพธิกุล (2555) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนคร ที่กล่ำวว่ำ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีควำมบ่อยครั้งในกำรซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์คือ 2-3 เดือน/ครั้ง  
เนื่องจำกงำนวิจัยดังกล่ำวนั้นมุ่งเน้นศึกษำเพียงสินค้ำกลุ่มเสื้อผ้ำแฟชั่นเท่ำนั้น แต่ในงำนวิจัยนี้มีควำม
หลำกหลำยของประเภทสินค้ำมำกมำยจึงมีควำมแตกต่ำงทำงด้ำนพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครที่แตกต่ำงกันเล็กน้อย 

5. การทดสอบสมมติฐานด้านลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อการซื้อสินค้าจาก
ลาซาด้าที่แตกต่างกัน  พบว่ำลักษณะทำงประชำกร ในด้ำนเพศ อำยุ สถำนภำพกำรสมรส และอำชีพ ที่
แตกต่ำงกันไม่ส่งผลต่อกำรซื้อสินค้ำจำกลำซำด้ำ แต่ระดับกำรศึกษำและรำยได้ที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรซื้อ
สินค้ำจำกลำซำด้ำที่แตกต่ำงกัน ซึ่งเป็นไปไปในทิศทำงเดียวกับงำนวิจัยของ รัตนำกร เสริญสุขสัมฤทธิ์ (2553) 
เรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำทำงโฆษณำออนไลน์” ที่พบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ที่
แตกต่ำงกัน ได้แก่ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำทำงโฆษณำ
ออนไลน์แตกต่ำงกัน  ทั้งนี้ ในประเด็นเรื่องอำยุที่ไม่เป็นไปในทิศทำงเดียวกันนั้น  สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ สื่อที่ใช้
กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ในปัจจุบัน ได้มีกำรพัฒนำก้ำวหน้ำไปไกลมำกกว่ำเทคโนโลยีในช่วงปีที่รัตนำกร
ท ำวิจัย (2553) อย่ำงมำก ซึ่งในช่วงเวลำดังกล่ำว กำรสื่อสำรออนไลน์นิยมใช้ผ่ำนบนคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ และ
โน้ตบุ้ค โดยกำรโฆษณำขำยสินค้ำมีรูปแบบเป็นแบรนเนอร์และ    ป๊อบอัพ อีกทั้งช่วงนั้นเป็นช่วงเริ่มต้นของ
เทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมำร์ทโฟนทั้งนี้ในช่วงเวลำดังกล่ำวแอปพลิเคชันที่เข้ำถึงทุกเพศทุกวัย ได้แก่ 
ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตรำแกรม ยังไม่ถือก ำเนิดขึ้น ยังไม่มีควำมสะดวกสบำยในกำรช ำระเงินต่ำงๆแบบออนไลน์  
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ซึ่งในปัจจุบันสมำร์ทโฟนที่สะดวกต่อกำรพกพำ ซึ่งแอปพลิเคชันเหล่ำนี้ใช้งำนง่ำย สำมำรถตอบโจทย์กำร
ด ำเนินชีวิต จึงเหมำะกับทุกช่วงอำยุของผู้คนในสังคมปัจจุบัน  ปัจจัยด้ำนอำยุในปัจจุบันจึงมิใช่อุปสรรคต่อกำร
ใช้ประโยชน์จำกเทคโนโลยีกำรสื่อสำรเหมือนเมื่อเกือบ10ปีที่ผ่ำนมำ  และยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ สุนิสำ 
ตรงจิตร์ (2559) เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่อนช่องทำงตลำกลำงพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)” ที่กล่ำวว่ำ ปัจจัยทำงด้ำนลักษณะประชำกรด้ำนกำรศึกษำที่แตกต่ำงกัน 
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่อนช่องทำงตลำกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) เพรำะ
เป็นกลุ่มที่มีระดับกำรศึกษำสูงเป็นบุคคลที่มีควำมรู้ ควำมคุ้นเคยในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์เป็นอย่ำงดี  

6. ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับการซื้อสินค้าออนไลน์จากลาซาด้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำกกำรวิเครำะห์พบว่ำกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคจำกลำซำด้ำในเขตกรุงเทพมหำนครในทุกด้ำน ได้ แก่ กำรโฆษณำ กำร
ประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง มีควำมสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ซึ่งสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ รุ่งทิวำ ดุลยะสิทธิ์ (2558)  เรื่อง “เครื่องมือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อระบบหล่อ
ลื่นอัตโนมัติยี่ห้อ LUBE ของกลุ่มบริษัทผู้ลิตชิ้นส่วนยำนยนต์กรณีศึกษำบริษัท A ในนิคมอุตสำหกรรมอมตะ
นคร ชลบุรี” พบว่ำ เครื่องมือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดมีควำมสัมพันธ์กับกำรซื้อระบบหล่อลื่นอัตโนมัติ และ
เครื่องมือทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด ด้ำนกำรตลำดทำงตรง กำรค้นหำข้อมูล ด้ำนกำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำร
ขำย มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรซื้อระบบหล่อลื่นอัตโนมัติทุกด้ำน และยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ธนินนุช เงำ
รังสี (2558) เรื่อง “เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดกับกำรตัดสินใจท่องเที่ยวภำยในประเทศของนักท่องเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหำนคร” พบว่ำ กำรประชำสัมพันธ์ส่งผลต่อตัวแปรตำม ได้แก่ กำรเกิดควำมใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ 
กำรเกิดควำมสนใจในข้อมูลที่ได้รับ กำรเกิดควำมต้องกำรเดินทำง และกำรตัดสินใจออกเดินทำง อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ แสดงให้เห็นว่ำกำรสื่อสำรกำรตลำดมีควำมส ำคัญต่อกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคเป็นอย่ำง
มำก เพรำะนอกจำกจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ เกิดควำมสนใจ และเกิดกำรจดจ ำในสินค้ำและบริกำรแล้ว 
กำรสื่อสำรกำรตลำดยังช่วยตอกย้ ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำและบริกำรอีกด้วย 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้  
 1.1 กำรท ำกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ไม่ควรจ ำกัดรูปแบบกำรเข้ำถึงเฉพำะผ่ำนอุปกร ณ์

คอมพิวเตอร์เท่ำนั้น ผู้ด ำเนินธุรกิจควรให้ควำมส ำคัญและออกแบบกำรสื่อสำรและกำรตลำดให้เข้ำกับ
พฤติกรรมกำรเข้ำถึงข้อมูลของผู้บริโภคที่มีกำรเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำรโดยใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมำร์ทโฟน 
ด้วย 

 1.2 กำรท ำกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์นั้น ผู้ส่งสำรควรก ำหนดกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดให้
สอดคล้องกับช่วงเวลำที่ผู้บริโภคมีเวลำเปิดรับ โดยเลือกช่วงเวลำที่เหมำะสมเพ่ือเพ่ิมโอกำสในกำรรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภคให้เข้ำถึงกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ได้มำกยิ่งขึ้น  
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 1.3 กำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์มีควำมส ำคัญต่อกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคเป็นอย่ำงมำก เพรำะ
นอกจำกจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ เกิดควำมสนใจ และควำมต้องกำรในตัวสินค้ำ ยังช่วยตอกย้ ำให้
ผู้บริโภคเกิดกำรจดจ ำต่อตัวสินค้ำส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดกำรซื้อซ้ ำ และเกิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำได้ในที่สุด 
ดังนั้น ผู้ด ำเนินธุรกิจควรให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนคุณภำพของสินค้ำไม่น้อยไปกว่ำปัจจัยทำงด้ำนรำคำจำก
กำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยเพียงอย่ำงเดียว 

2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไปสรุป 
 2.1 กำรวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษำกลยุทธ์กำรบริหำรงำนสื่อสำรกำรตลำดจำกลำซำด้ำในมิติของผู้

ส่งสำร โดยกำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึกกับผู้ที่มีหน้ำที่รับผิดชอบโดยตรง และศึกษำผู้บริโภคพ้ืนที่ต่ำงจังหวัด
เพ่ิมเติมด้วย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



14 

 

บรรณานุกรม 

 
กมลรัตน์ สัตยำพิมล. (2552). พฤติกรรมผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตแพลทินัมใน

ห้ำงสรรพสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร. วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 
กมลรัฐ อินทรทัศน์. (2556). หน่วยที่ 14 เทคโนโลยีสำรสนเทศและทฤษฎีกำรสื่อสำร. วิทยำนิพนธ์ปริญญำ

มหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยสุโขทัยธรรมธิรำช. 
กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม.  (2560). รำยงำนผลกำรส ำรวจมูลค่ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน

ประเทศไทย ปี 2560.  กรุงเทพฯ: ส ำนักยุทธศำสตร์ ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ 
(องค์กำรมหำชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม.   

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม.  (2560). รำยงำนผลกำรส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทย ปี 2560.  กรุงเทพฯ: ส ำนักยุทธศำสตร์ ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กำร
มหำชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม.   

กำญจนำ แก้วเทพ.  (2543). สื่อสำรมวลชน: ทฤษฎีและแนวทำงกำรศึกษำ (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ:  โรง
พิมพ์ภำพพิมพ์. 

ดวงงำม  วัชรโพธิคุณ. (2557). ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร. วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยนำนำชำติแสตมฟอร์ด. 

ดวงใจ ธรรมนิภำนนท์. (2557). กลยุทธ์กำรตลำด กำรตลำดผลิตภัณฑ์ควำมงำม กำรค้ำดิจิทัล. กำรค้นคว้ำ
อิสระปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยเนชั่น. 

ดำรำ ทีปะปำล. (2546). กำรสื่อสำรกำรตลำด. กรุงเทพฯ: อมรกำรพิมพ์. 
ธงชัย สันติวงษ์. (2554). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: เอ.อำร์.บิชิเนส เพรส.  
ธนำศักดิ์ ข่ำยกระโทก และคณะ. (2560). พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด

อุบลรำชธำนี. กำรประชุมวิชำกำรและน ำเสนอผลงำนวิจัยระดับชำติรำชธำนีวิชำกำร ครั้งที่ 2 “กำร
วิจัย 4.0 เพ่ือกำรพัฒนำประเทศสู่ควำมม่ันคง มั่งคั่ง และยั่งยืน”. 2560, หน้ำ 1189 - 1200. 

ธนินนุช เงำรังสี. (2558). เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดกับกำรตัดสินใจท่องเที่ยวภำยในประเทศของ
นักท่องเทีย่วในเขตกรุงเทพมหำนคร. วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 

ธีรพันธ์ โล่ทองค ำ. (2544). กลยุทธ์สื่อสำรกำรตลำดแบบครบวงจร. กรุงเทพฯ: ทิปปิ้งพอยท์. 
นิพนธ์ เทพวัลย์. (2514), แนวคิดประชำกรศำสตร์. กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนำพำณิชย์. 
นุชจรินทร์ ชอบด ำรงธรรม. (2553). อิทธิพลของสื่อโฆษณำในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อกระบวนกำร

ตอบสนองของผู้บริโภค. วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 
ปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู. (2559). ปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์. วิทยำนิพนธ์

ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 



15 

 

ภคมน ภำสวัสดิ์. (2550). กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดของศูนย์กำรค้ำเซ็นทรัลเวิลด์. วิทยำนิพนธ์ปริญญำ
มหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 

20 เว็บไซต์ยอดฮิตของคนไทย. (2560). สืบค้นจำก http://www.thansettakij.com/content/134716. 
รัตนำกร เสริญสุขสัมฤทธิ์.  (2553). ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำทำงโฆษณำออนไลน์. วิทยำนิพนธ์

ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยรำมค ำแหง. 
รุ่งทิวำ ดุลยะสิทธิ์.  (2558). เครื่องมือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อระบบหล่อลื่น

อัตโนมัติยี่ห้อ LUBE ของกลุ่มบริษัทผู้ลิตชิ้นส่วนยำนยนต์กรณีศึกษำบริษัท A ในนิคมอุตสำหกรรม
อมตะนคร ชลบุรี. วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยบูรพำ. 

ลำซำด้ำ ประเทศไทย. (2560). สืบค้นจำ
https://www.lazada.co.th/about/?spm=a2o4m.home.footer 

 _top.7.6fc8515fqy1HJI 
วิภำดำ พิทยำวิรุฬห์. (2557). สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิพลต่อกำรตอบสนองของผู้บริโภคในกำรเข้ำถึงข้อมูลทำง

กำรตลำด. วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). กำรบริหำรกำรตลำดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์ จ ำกัด. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). ทฤษฎีด้ำนประชำกรศำสตร์. กรุงเทพฯ: พัฒนำกำรศึกษำ. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). กำรตลำดเพื่อสิ่งแวดล้อม. กรุงเทพฯ: พัฒนำศึกษำ. 
สถิติเกี่ยวกับกำรใช้รหัสส่วนลดในกำรตลำด. (2560). สืบค้นจำก https://promotions.co.th/coupon/ 
สำธนีย์ แซ่ชิ่น. (2559). พฤติกรรมกำรเปิดรับข่ำวสำรทำงสื่อออนไลน์ (สื่ออินเทอร์เน็ต) ของประชำชนในเขต

กรุงเทพมหำนคร. วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยนอร์ทกรุงเทพ. 
สุนิสำ ตรงจิตร์. (2559). ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่อนช่องทำงตลำกลำงพำณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace). วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต. มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 
สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภำวนำ สวนพลู. (2552). แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค [ออนไลน์]. 

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/23 (สืบค้นเมื่อวันที่ 17 ตุลำคม 2561) 
เสรี วงษ์มณฑำ. (2540). ครบเครื่องเรื่องกำรสื่อสำรกำรตลำด. กรุงเทพฯ : บริษัท วิสิทธ์พัฒนำ จ ำกัด. 
เสรี วงษ์มณฑำ. (2548). กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
อดุลย์ จำตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 
อัฐพล วุฒิศักดิสกุล. (2560). กำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัลกับกำรตัดสินใจใช้บริกำรขนส่งออนไลน์ (Online 

Messengers) ผ่ำนแอพพลิเคชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร. (วิทยำนิพนธ์ปริญญำ
มหำบัณฑิต). มหำวิทยำลัยกรุงเทพ, กรุงเทพมหำนคร. 

Joseph T. Klapper. (1960). Ther Effect of Mass communication. New York : Free Press. 
Kotler. P., & Keller, K. L. (2008). Marketing management (13th ed.). New Jersey : Pearson. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (12th ed.). New Jersey : Pearson.  



16 

 

Kotler, P. (1997). Marketing Professional Services. New Jersey: Prentice - Hall.  
Kotler, P. (2003). Marketing Management. (11th ed.). New Jersey: Prentice - Hall.  
Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (1987). Consumer behavior. New Jersey : Prentice Hall. 


