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สถานการณไวรสัโควดิ-19 สงผลใหผูบรโิภคมุงเปาสูการซือ้สนิคาทางออนไลน และคาดการณวาธรุกจินี้
จะกลายเปนธุรกจิหลกัตอไปในอนาคต งานวจัิยนีจ้งึมวีตัถปุระสงคเพือ่ศกึษากลยทุธโซเชยีลทีส่งผลตอการตดัสนิ
ใจซื้อสินคาจากเว็บไซตชอปป (Shopee) ในชวงวิกฤติโควิด-19 ของผูที่ทํางานจากที่บาน (work from home) 
ทีอ่าศยัอยูในเขตกรงุเทพมหานคร ใชรปูแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมแีบบสอบถามออนไลนเปนเครือ่งมอืการ
วจิยั เพือ่สาํรวจประชากรกลุมผูบรโิภคสนิคาออนไลนจากเวบ็ไซตชอปป จาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา ปจจยั
สวนผูบริโภคดานเพศที่แตกตางกัน มีผลตอระดับการตัดสินใจซื้อสินคาในเว็บไซตชอปป และกลยุทธการตลาด
ดานโซเชียลมีเดียไดแก เฟซบุก อินสตาแกรม ยูทูป มีผลตอระดับการตัดสินใจซื้อสินคาบนเว็บไซตชอปป ในยุค
วิกฤติโควิด 19 ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร และพฤติกรรมการใชสื่อโซเชียลมีเดียของกลุมตัวอยางพบวา 
สวนใหญเขาถึงสื่อโซเชียลมีเดีย เฉลี่ยวันละ 3-4 ชั่วโมง สื่อโซเชียลที่ใชบอยที่สุด คือ เฟซบุก ซึ่งมีการรับรู
หรือพบเห็นการโฆษณาของชอปป ผานสื่อเฟซบุกมากที่สุด ผลการวิจัยนี้สามารถนําไปปรับการโฆษณาผาน
สื่อโซเชียลมีเดีย ใหเหมาะกับพฤติกรรมการใชสื่อโซเชียลมีเดียของกลุมเปาหมาย เพื่อกระตุนการตัดสินใจซ้ือ
เพิ่มเปนการเพิ่มยอดขาย เพราะเปนสื่อโซเชียลมีเดียมีคาใชจายนอยกวาสื่ออ่ืน ๆ เขาถึงกลุมเปาหมาย และ
วัดผลไดรวดเร็ว
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กลยุทธการตลาดโซเชียลมีเดียที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในเว็บไซตชอปป 
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As COVID-19 pandemic rages, consumers’ buying behavior has shifted towards on-
line shopping while e-Commerce business is likely to become the permanent model. 
The objective of this research, therefore, aimed to study social media marketing strategy 
which affected Shopee purchasing decisions of people who worked from home during the 
crisis. This quantitative research used online questionnaire as a tool to collect data from 400 
people customers living in Bangkok Metropolitan area who have had shopping experiences via 
Shopee. The results showed that different demographics in gender was significant correlated 
with customers’ purchasing decisions via Shopee. Executing marketing strategy on Facebook, 
Instagram, and Youtube, also influenced them to shop at Shopee. The majority of them spent 
an average of 3-4 hours a day on social media platforms including Facebook, which ranked 
first as the most visited and most-viewed Shopee advertisement website. These results could 
be applied to social media advertising in order to answer targeted consumers’ need and to 
stimulate sales, since the platforms cost less compared to the others and reached the right 
target groups with quickly measurable results.

Social Media Marketing Strategy Influencing the Purchasing Decision 
on Shopee Website in the Covid-19 Crisis

Abstract
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1. บทนํา
ปจจุบันโลกกาวเขาสู ยุคดิจิทัลเทคโนโลยีมี

ความสําคัญมากขึ้น และมีบทบาทกับชีวิตในหลาย ๆ 

เรื่อง ซึ่งเทคโนโลยีก็มาพรอมกับอินเทอรเน็ตซึ่งสงผล

ตอทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคคอย ๆ เปลี่ยนไป ทั้ง

การดําเนนิชวีติและการเสพสือ่ตาง ๆ  จากเดิมท่ีตองซือ้

สินคาทีร่านคาเทานัน้ ในปจจุบนัไดมกีารนาํเทคโนโลยี

มาใชในการทําธุรกิจการคาใหผูบริโภคสามารถเขาถึง

ไดมากขึ้น สามารถซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็ค

โทรนิค (e-Commerce) โดยเฉพาะคนไทยมีแนว

โนมการใชอินเทอรเน็ต ใชสื่อสังคมออนไลน และการ

ซื้อสินคาผานระบบอิเล็กทรอนิกส เพิ่มมากขึ้นอยาง

รวดเร็ว (ณัฐนี คงหวยรอบ, 2559)

จากขอมูลของ สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส (Electronic Transactions Devel-

opment Agency : ETDA) (2562) พบวา คนไทยใช

ชวีติอยูบนโลกออนไลนมากกวา 10.5 ชัว่โมง เพิม่จาก

ป 2561 ที่ใชเวลาอยูบนอินเทอรเน็ตเพียง 6 ชั่วโมง 

เทานั้น คนไทยใชชีวิตในโลกออนไลนผานกิจกรรมที่

หลากหลาย โดยชอปปงออนไลน เปนกิจกรรมที่ติด 1 

ใน 5 ทีช่าวเน็ตใหความสนใจมากถงึ 2 ปซอน (ณัฐจิตต 

วลัยรัตน, 2562) อีกทั้ง มูลคาธุรกิจ e-Commerce ป 

2560 รวม B2C B2B และ B2G มีมูลคารวมกันมาก

ถึง 3.15 ลานลานบาท เติบโต 14.04% เมื่อเทียบกับ

ป 2560 และการซื้อขายแบบ B2C มีมูลคา 865 แสน

ลานบาท และการซื้อขายผาน B2C ในประเทศไทยมี

การเติบโตขึ้นทุกป (ประชาชาติธุรกิจ, 2562)

ดวยการเตบิโตของจาํนวนคนทีใ่ชอนิเทอรเนต็ 

สงผลใหธุรกิจพาณิชยอิเล็คโทรนิค หรือ e-Com-

merce เติบโตอยางตอเนื่อง มีผูเขาแขงขันหลายราย

เขามาทําการตลาดในประเทศไทย และหนึ่งในหลาย

รายนั้นก็คือ เว็บไซต Shopee ใชกลยุทธทางการ

ตลาด จนกลายเปนบริษัทซ้ือขายออนไลน อันดับ

ตน ๆ ของประเทศไทย และยังตองแขงขันกับเว็บไซต

ลาซาดา (Lazada) อีกดวย  

นอกจากนั้นปจจุบันยังมีการระบาดของไวรัส

โควดิ-19 ทีก่ระทบตอชวีติความเปนอยูของประชาชน

ที่ตองอยูบานหยุดเชื้อ เพื่อชาติ หยุดอยูบาน ทํางานที่

บาน (work from home) จากขอมูลของสํานักงาน

คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน

และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ หรือ สํานักงาน 

กสทช. ทีเ่ปรยีบเทียบการใชงานแพลตฟอรมออนไลน

ของคนไทย ระหวางเดอืนมกราคมถงึเดอืนกมุภาพนัธ 

2563 พบวา แพลตฟอรมชอปปงออนไลน มียอดการ

เขาใชบริการเพิ่มขึ้น เชน เว็บไซต Shopee เพิ่มขึ้น

กวา 478.6% และ เว็บไซต Lazada เพิ่ม 121.5% 

สะทอนใหเห็นวา คนไทยใชเวลาบนโลกออนไลนมาก

ขึน้ สงผลใหการขายของออนไลนสามารถทาํไดงายข้ึน 

เพราะกลุมลกูคามารวมกนัอยูบนโลกออนไลนแลว (วนั

เพ็ญ พุทธานนท, 2563)

จากปญหาและปจจัยเสริมดังกลาวผูวิจัยจึง

มีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาสื่อโซเชียลมีเดีย ท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนเว็บไซต Shopee 

ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาปรับทํา

กลยุทธสื่อโซเชียลใหตรงกับพฤติกรรมการรับสื่อของ

ลกูคา ซึง่จะทาํใหเกิดการตดัสนิใจซือ้ ซึง่จะทาํใหสราง

รายไดและเพิ่มการแขงขันใหองคกร จึงเปนท่ีมาของ

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการตลาดสื่อโซเชียลมีเดียที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา Shopee ในยุควิกฤติ

โควิด 19 ของผูที่ทํางาน work from home ในเขต

กรุงเทพมหานคร” และนําผลการวิจัยดังกลาวไป

กําหนดเปนกลยุทธไดตอไป

2. วัตถุประสงคของการวิจัย 
เพือ่ศกึษากลยทุธโซเชยีลทีส่งผลตอการตดัสนิ

ใจซื้อสินคาบนเว็บไซต Shopee ในชวงวิกฤติ

โควิด-19 ของผูที่ทํางานของผูที่ทํางานจากบานเขต

กรุงเทพมหานคร
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3. สมมติฐานการวิจัย
จากกรอบแนวคิดการวิจัยคร้ังน้ี ผู วิจัยจึง

กําหนดขอสมมติฐานการวิจัยได 2 ประเด็น คือ 

ลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอระดับ

การตดัสนิใจซือ้สนิคาในเวบ็ไซต Shopee และ ปจจยั

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาบนเว็บไซต Shopee 

ยุควิกฤติโควิด-19 ของผูที่ทํางานจากบาน ที่อาศัยอยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐาน H
1
 : ลักษณะประชากรศาสตรที่

แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในเว็บไซต 

Shopee โดยมีสมมติฐานยอยในแตละดาน เชน เพศ 

(H
1a
), อายุ (H

1b
), สถานภาพ (H

1c
), ระดับการศึกษา 

(H
1d

), อาชีพ (H1e), รายได (H
1f
) ที่แตกตางกัน มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาในเว็บไซต Shopee 

สมมติฐาน H
2
 : กลยุทธโซเซียลมีเดียสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนเว็บไซต Shopee โดยมี

สมมติฐานยอยในแตละดาน เชน กลยุทธการตลาด

โซเชียลมีเดียดานเฟซบุก (H
2a

), กลยุทธการตลาด

โซเชียลมีเดียดานอินสตาแกรม (H
2b

), กลยุทธการ

ตลาดโซเชียลมีเดียดานยูทูป (H
2c
) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของเว็บไซต Shopee ของลูกคาใน

กรุงเทพมหานคร

4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคดิประกอบดวยตวัแปรอสิระ ไดแก 

ปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการ

ศึกษา อาชีพ รายได) และ และปจจัยที่สงผลตอการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา ไดแก กลยทุธการโฆษณาผานสือ่โซ

เชยีล ผานเฟซบุก อนิสตาแกรม และยทูปู ตวัแปรตาม

คือระดับการตัดสินใจซื้อสินคาบนเว็บไซต Shopee 

ของผูบริโภค

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดกลยุทธการตลาดดิจิทัลดาน โซเชียลมีเดีย

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา บนเว็บไซต Shopee
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ขอมลูของ Fanpage Shopee และฟเจอร Facebook 

Stories ดานอินสตาแกรม ไดแก คุณลักษณะรูปภาพ 

คลปิวดีโีอทีด่งึดดู Instagram Stories การใช Hashtag 

และการคลิก Shop Now ในภาพโฆษณาอนิสตาแกรม

ของ Shopee เพื่อลิ้งไปชมสินคาตาง ๆ ดานยูทูป 

ศึกษาโฆษณาของ Shopee ในรูปแบบวีดีโอ ท่ีจะ

เลนกอนวีดีโอหลัก คลิปโฆษณาที่คั่นระหวางชมวีดีโอ

หลักในยูทูบ โดยไมกดขาม ปายโฆษณา Banner ท่ี

ซอนอยูบนตัววิดีโอขณะรับชม Youtube ปายขนาด

ใหญที่สวนหัว (Header) ของโฮมเพจ (Homepage) 

หนาแรกบนยูทูป และบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ปรากฏอยู

ในโฆษณา

5.2 พฤติกรรมผูบริโภค

ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําโมเดล

พฤติกรรมผูบริโภค ของ Philip Kotler มาใชในการ

ประกอบการพิจารณา โมเดลพฤติกรรมผู บริโภค 

(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึง

เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมี

จุดเริ่มตนจาการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิด

ความตองการ เมื่อสิ่งกระตุนน้ันผานเขามาในความ

รูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buying’s Black Box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ

คาดคะเนได ซึง่ความรูสกึนกึคดิตาง ๆ  จะไดรบัอทิธพิล

ตาง ๆ  ภายในใจผูบรโิภค แลวจะมกีารตอบสนองของผู

บริโภค (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของ

ผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซื้อ

หรือไมซ้ือ สรุปแลวจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูท่ีการมี

สิง่กระตุนใหเกดิความตองการกอน แลวทาํใหเกดิการ

ตอบสนอง ดังนั้นเรียกวา S - R Theory  (วิภาวรรณ 

มโนปราโมทย, 2556)

นอกจากนัน้ยงัใชการวเิคราะหพฤตกิรรมของผู

บรโิภคนัน้ใชหลกั 6Ws และ 1H โดย 6Ws 1H Analy-

sis Model คือ เครื่องมือที่ใชวิเคราะหพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ธุรกิจสามารถรูถึงขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค

ในรูปแบบขอมูล เพื่อใชประกอบการตัดสินใจกอนท่ี

5. วรรณกรรมที่เกี่ยวของ
5.1 กลยุทธดานโซเชียลมีเดีย

แนวคิดที่เก่ียวของกับสื่อโซเชียลมีเดีย รุจิเรข 

ศรีแสนสุข (2559) กลาววา การทําการตลาดผานทาง

โซเชียลมีเดียชวยสรางมูลคาเพิ่ม ในทางตรงใหแกตัว

ผลิตภณัฑ ยงัจะสรางแรงจงูใจอกีทัง้สามารถชวยสราง

ยอดขาย เปนการกระตุนความ ปรารถนาตอผูบริโภค

ใหเลือกซื้อสินคาและใชบริการ อินเทอรเน็ต จะชวย

สงเสริมการขายใหกับตัวธุรกิจ นอกจากนี้ยังชวยเพิ่ม

ศักยภาพใหอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ

รุจิเรข ศรีแสนสุข (2559) พบวา เฟซบุ ก ยูทูป 

อินสตาแกรม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

นั่งยี่หอโตโยตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และยังสอดคลองกับวิจัยของ เมธชนัน สุขประเสริฐ 

(2558) ที่กลาวไววา ปจจัยจากการใชสื่อออนไลน

ยทูปู ทางดานอทิธพิลของบลอ็กเกอรและเน้ือหาท่ีเปน

ประโยชน สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

นอกจากนั้น จรัสกร วรวสุนธรา (2559) ยังกลาวใน

ทางเดียวกันวา การสื่อสารการตลาดผาน Social 

Media ทั้ง เฟซบุก (Facebook) และ Instagram 

สงผลตอการซ้ือสินคาประเภทแฟช่ัน ผานเว็บไซต 

e-Commerce การวิจัยนี้จึงใหความหมายของการ

ตลาดดจิทิลัโซเชยีลมเีดีย หมายถงึ การดําเนินกจิกรรม

ทางการตลาด โดยใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลาง ผสม

ผสานกบัสือ่อเิลก็ทรอนกิสไปยงักลุมเปาหมาย เพือ่ให

เกดิประสทิธผิลทางการตลาดกบัสนิคาและบรกิาร ใน

ทีน่ีห้มายถงึสือ่สารการตลาดผานสือ่ออนไลน ประกอบ

ดวย เฟซบุก อนิสตาแกรม ยทูปู แตละองคประกอบได

ศกึษาการแสดงความคดิเหน็ตอสือ่โซเชยีลมเีดียแตละ

ประเภทของเว็บไซต Shopee ดานเฟซบุกไดแก การ

โฆษณาของ Shopee โดยการโปรโมทเพจ Shopee 

ผาน Facebook การใชรูปภาพหรือคลิปโฆษณา

ผาน Facebook โฆษณาที่มีเนื้อหาประเภท กิจกรรม

ทางการตลาด โปรโมชั่น หรือสวนลด โฆษณาที่มี

เนื้อหาประเภทใหความรู หรือทริคตาง ๆ การอัพเดท

93

Journal of Logistics and Supply Chain College Vol. 6 No. 2 July - December 2020

COLLEGE OF LOGISTICS AND SUPPLY CHAIN   SUAN SUNANDHA RAJABHAT UNIVERSITY



ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

จะเร่ิมหรือปรับปรุงธุรกจิการจะขายสนิคาหรอืบรกิาร

จําเปนตองมกีารศกึษาถงึพฤติกรรมกลุมเปาหมาย เพ่ือ

ท่ีจะทราบวาสินคาหรือบริการของเราสามารถตอบ

สนองพวกเขาไดหรือไม ซึ่งหากผูประกอบการยังไม

ทราบถงึพฤตกิรรมผูบรโิภคกส็ามารถใชหลกัการ 6Ws 

1H เปนตัวชวยในการวิเคราะหกลุมเปาหมายได

โดยการศึกษาครั้งนี้ นําทฤษฎี 6W1H ศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภค ดานผูบริโภคซื้ออะไร (What) 

ทาํไมผูบรโิภคจงึซือ้ (Why) ใครมสีวนรวมในการตัดสนิ

ใจซื้อ (Who) ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When) ผูบริโภคซื้อ

ที่ไหน (Where) ผูบริโภคซื้ออยางไร (How) เพื่อนําไป

กําหนดกลยุทธตาง ๆ ใหตรงกับความตองการของผู

บรโิภค นาํไปสูโอกาสการตัดสนิใจซ้ือ ซึง่ทาํใหสามารถ

เพิ่มยอดขายไดในอนาคต

5.3 ระดับการตัดสินใจของผูบริโภค

ระดับการตัดสินใจ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย, 

2556) อธิบายไววา ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไววา 

เกิดจากปจจัยภายใน คือแรงจูงใจ การรับรูการเรียน

รู ทัศนคติ และบุคลิกภาพ ที่จะแสดงใหเห็นถึงความ

ตองการของผูบริโภค และรูวามีสินคาใหเลือกอยาง

มากมาย จากกิจกรรมที่ผูบริโภคไดมามีสวนเกี่ยวของ 

หรือขอมลูตางๆ ทีผู่ผลติสงมายงัผูบริโภค และสดุทาย

คือการประเมินทางเลือก ซึ่งขั้นตอนการตัดสินใจ 

(Buying Decision Process) เปนลําดับข้ันตอนใน

การตัดสินใจของผูบริโภคมีลําดับกระบวนการ 5 ขั้น

ตอน คอื การรบัรู การแสวงหาขอมลู การประเมนิทาง

เลือก การตัดสินใจซื้อ แลพฤติกรรมการซื้อ (กัลยรัตน 

โตสุขศรี, 2552)

ในการวิจัยนี้ไดศึกษาถึงระดับการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจากการรูกิจกรรมกลยุทธ

การตลาดโซเซียลมีเดีย ที่มีการวัดระดับการตัดสินใจ

ประกอบดวย ระดับการตัดสินใจซื้อในระดับ 5 คือมี

ความตองการซ้ือมากทีส่ดุ ระดบั 4 คอืมคีวามตองการ

ซ้ือมาก ระดบั 3 คอืมคีวามตองการซือ้ปานกลาง ระดับ 

2 คือมีความตองการซื้อนอย และระดับ 1 คือมีความ

ตองการซือ้นอยทีส่ดุ ตามลาํดบั ซึง่ระดบัการตดัสนิใจ

ซ้ือของลูกคาทําใหทราบถึงความตองการของลูกคาท่ี

ตองการซือ้สนิคาจากแนวทางกลยทุธการตลาดดจิทิลั

ดานโซเซียลมีเดีย อยางไรก็ดี กลยุทธการตลาดจะนํา

มาซ่ึงความพึง พอใจของผูบริโภค ธุรกิจตองมีความ

สามารถในการ แขงขันและพัฒนาเพื่อตอบสนอง

โอกาสทางการตลาด (พิชา วิสิทธิ์พานิช และคณะ,

2562) ซึ่งชองทางการจัด จําหนายมีอิทธิพลและมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา (รมิตา สกุลนี และบร

รดิษฐ พระประทานพร, 2563; นราธิป ภักดีจันทร,

2558) รวมถึงการตลาดพาณิชย อิเล็กทรอนิกสดวย 

(อาลิสา พุมปรีชา และคณะ, 2560)

6. วิธีดําเนินการวิจัย 
6.1 รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยนี้ ใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ

6.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรเปนผู ที่เคยซื้อสินคาจากเว็บไซต 

Shopee และผูที่ทํางานจากบานในวิกฤติโควิด-19  

ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน

6.3 เครื่องมือวิจัย  

เปนแบบสอบถาม โดยนํารางแบบถามเสนอ

ตอ ผูทรงคณุวฒิุทีเ่ปนผูเชีย่วชาญ เพือ่พจิารณาในดาน 

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  ของ

แบบสอบถามโดยเลือกเฉพาะขอคําถามที่มี คาดัชนี

ความสอดคลองของคําถามแตละขอ กับวัตถุประสงค 

(Index of Item – Objective Congruence: IOC) 

โดยทุกขอคําถามตองมีคา IOC มากกวา 0.50 (ลัดดา

วัลย เพชรโรจน และ อัจฉรา  ชํานิประศาสน, 2547)   

และนําแบบสอบถามท่ีผาน การปรับปรุงจากผูทรง

คุณวุฒิที่เปนผูเชี่ยวชาญ ไป ทดลองใช (Try Out) 

กับกลุมตัวอยางใกลเคียง จํานวน 30 ตัวอยาง แลว

นํามาวิเคราะหความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามดวยสัมประสิทธิ์ แอลฟา(Coefficient) 
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ของครอนบาค (Cronbach) พบวา คาสัมประสิทธิ์

แอลฟาของแบบสอบถามทั้งชุดมี คาเทากับ 0.954

6.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลทบทวนวรรณกรรม 

เพื่อศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยจาก 

หนังสือ และบทความทีเ่กีย่วของ เพือ่กาํหนด ประเด็น

รางแบบสอบถามใหเปนไปตามวัตถุประสงค ทางการ

วิจัย และนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบ ความ

เที่ยงตรงและความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมขอมูลกับ

กลุมตัวอยางจริงโดยแจกแบบสอบถามออนไลน ผาน

ทางเฟซบุกกลุม Shopee Online Thailand

6.5 การวิเคราะหขอมูล

ทดสอบขอมูลด านประชากรศาสตรและ 

คุณลักษณะของตัวแปรที่ใช ในการวิจัยดวยสถิติ 

พรรณนาประกอบดวยความถ่ีรอยละ (Percentage) 

และการวิเคราะหขอมลูตามวตัถปุระสงคการวจัิย ดวย

สถิติวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regres-

sion Analysis) วิเคราะหปจจัยสื่อโซเชียล มีเดียที่สง

ผลตอการตดัสินใจซือ้สนิคาบนเวบ็ไซต Shopee ผาน

สื่อออนไลนในยุควิกฤติโควิด-19

7. ผลการวิจัย 
ผลการวิ เคราะหข อมูลส วนบุคคลพบวา 

ประชากรสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 58.3 

รองลงมาคือ เพศชายคิดเปนรอยละ 35 และเพศทาง

เลือก รอยละ 6.8 สวนใหญอายุ 31-40 ป คิดเปน

รอยละ 54.8 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 68 มรีะดบั

การศึกษาปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 65.5 มีอาชีพ

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/บุคลากรภาครัฐคิด

เปนรอยละ 45.5 รายไดตอเดือน 10,000 - 20,000 

บาท คิดเปนรอยละ 29.5 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของขอมูลสวน

บคุคลทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการตดัสนิใจซือ้สนิคาผาน

เว็บไซต Shopee พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน 

มีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเว็บไซต Shopee ที่แตก

ตางกัน แตผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพ ระดับการ

ศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาผานเว็บไซต Shopee ไมแตกตาง

กัน ตามตารางที่ 1

 เพศ 8.856*  0.000

 อายุ  0.406 0.749

 สถานภาพ  0.035 0.965

 ระดับการศึกษา  0.615 0.541

 อาชีพ  0.165 0.926

 รายไดตอเดือน  0.809 0.521

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

 ระดับการตัดสินใจซื้อสินคา T (t-test) F (F-test) Sig.

*ระดับนัยสําคัญที่ 0.05
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ผลการวเิคราะหขอมลูสวนพฤติกรรมการใชสือ่

โซเชียลมีเดียพบวา 

1) กลุมตวัอยางสวนใหญเขาถงึส่ือโซเชยีลมเีดีย 

เฉลี่ยวันละ 3-4 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 36 รองลงมา

คือ เขาถึงมากกวา 6 ชั่วโมง รอยละ 23.8 

2) เมือ่พบเหน็การโฆษณาบนโซเชยีลมเีดียกลุม

ตัวอยางสวนใหญทานมักจะ ดูกอนจะลบทิ้งหรือกด

ขาม คิดเปนรอยละ 70.5 รองลงมาคือลบทิ้งโดยไม

สนใจ รอยละ 17.8  

3) สื่อโซเชียลมีเดียใดท่ีกลุมตัวอยางใชบอย

ที่สุด คือ เฟซบุก คิดเปนรอยละ 73.5 รองลงมาคืออิน

สตาแกรม รอยละ 12 และยูทูป รอยละ 8 

4) พบเห็นการโฆษณาของเว็บไซต Shopee 

ผานสื่อโซเชียลมีเดียใดมากที่สุด พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญพบเห็นผานสื่อเฟซบุก คิดเปนรอยละ 58.8 

รองลงมาคือ ยูทูป รอยละ 25.5 และอินสตาแกรม 

รอย ละ 9.8

5) เหตุผลที่กลุมเปาหมายตัดสินใจซื้อสินคา

ผานเว็บไซต Shopee พบวา กลุมเปาหมายตัดสินใจ

ซื้อเพราะมีราคาถูกกวาทองตลาดหรือเว็บไซตอื่น คิด

เปนรอยละ 30.3 และรองลงมาคือมีโปรโมชั่นที่นา

สนใจ คิดเปนรอยละ 28.3 

6) ความถี่ในการซื้อสินคาผานเว็บไซต Shop-

ee เฉลีย่ตอเดอืน พบวา สวนใหญ ซือ้ 1-2 ครัง้ตอเดือน 

คดิเปนรอยละ 87.6 รองลงมาคอื ซือ้ 3-4 ครัง้ตอเดือน 

7) ราคาของสินคาที่เลือกซื้อผานเว็บไซต 

Shopee เฉลี่ยตอครั้ง พบวา กลุมเปาหมายสวนใหญ

ซื้อครั้งละ 101 – 300 บาท คิดเปนรอยละ 37.8 รอง

ลงมา ซือ้ครัง้ละ 301 – 500 บาท คดิเปนรอยละ 34.8 

8) บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อของกลุม

เปาหมาย พบวา สวนใหญตดัสนิใจดวยตนเอง คดิเปน

รอยละ 78.5 รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อเพราะ เพื่อน 

คิดเปนรอยละ 10 

ผลการวิเคราะหปจจัยสื่อโซเชียลมีเดียที่สง

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเว็บไซต Shopee ใน

ยุควิกฤติโควิด-19 ของผูที่ทํางานจากบาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา โซเชยีลมเีดยีประเภทเฟซบุก 

ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

ประกอบดวย โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก 

การโฆษณาผานทางเฟซบุกของเว็บไซต Shopee ท่ี

มีการใสลิ้งค (Link) เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต เนื้อหา

บน Fanpage Shopee ชวยสรางความนาสนใจของ

สินคา การโปรโมทโพสต ที่มีขอความ รูปภาพหรือ

คลิป ผาน Facebook มักดึงดูดความสนใจของกลุม

เปาหมาย การรับรูขาวสาร โปรโมชั่น มีความสะดวก 

รวดเร็ว ในการซ้ือสินคามากขึ้น โดยตัวแปรทั้งหมด

นี้ สามารถรวมกันพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือไดรอยละ 28 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 จึงยอมรับ

สมมติฐานที่ H
2a
 นอกจากนั้นพบวา กลยุทธการตลาด

โซเชียลมเีดยีประเภทอินสตาแกรม มตีวัแปรท่ีสามารถ

พยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกอบดวยการ

โฆษณาผานอนิสตาแกรม กระตุนความสนใจและความ

สวยงามของรูปภาพ โดยตัวแปรทั้ง 2 นี้ สามารถรวม

กันพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานระดับ

การตัดสินใจซื้อไดรอยละ 19 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

จึงยอมรับสมมติฐานที่ H
2b

 และกลยุทธการตลาด

โซเชียลมีเดียประเภทยูทูป มีตัวแปรที่สามารถ

พยากรณพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดวยคลปิ

โฆษณาของเว็บไซต

เว็บไซต Shopee ที่มีขอมูลรายละเอียดสินคา

ที่ชัดเจน สามารถดึงดูดความสนใจ กลุมเปาหมาย

ใหความสนใจตอโฆษณาท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และ

โฆษณาปายขนาดใหญท่ีสวนหวัของ Homepage หนา

แรกบนยูทูป มักดึงดูดความสนใจและคลิกชมเสมอ 

โดยตวัแปรท้ัง 3 นี ้สามารถรวมกนัพยากรณพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อไดรอยละ 24 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

จึงยอมรับสมมติฐานที่ H
2c
 ตามตารางที่ 2
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหกลยุทธการตลาดดิจิทัลดานโซเชียลมีเดียมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ตารางที่ 3  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน

 คาคงที่ 1.179   

 ดานเฟซบุก H
2a
 .320 5.161** .282 .000

 ดานอินสตาแกรม H
2b

 .170 3.620** .187 .000

 ดานยูทูป H
2c
 .184 3.525** .192 .000

กลยุทธการตลาดดิจิทัล
B คา t Beta Sig

ดานโซเชียลมีเดีย

R = 0.555, R2 =0.303, F-Value =32.089, P-Value ≤ 0.05

*ระดับนัยสําคัญที่ 0.01

1. ดานประชากร  

    1.1 เพศ 
    1.2 อายุ  
    1.3 สถานภาพ  
    1.4 ระดับการศึกษา  
    1.5 อาชีพ  
    1.6 รายไดตอเดือน  

ภาพรวมดานประชากร  

2. ดานโซเชียลมีเดีย  

    2.1 เฟสบุค 
    2.2 อินสตาแกรม 
    2.3 ยูทูป 

ภาพรวมดานโซเชียลมีเดีย 

 ยอมรับ ไมยอมรับ

สมมติฐาน
ตัวแปรอิสระ

8. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
8.1 ความแตกตางของลักษณะประชากร

ศาสตร  ที่มีผลต อการตัดสินใจซื้อสินค า บน

เว็บไซต Shopee ของผูที่ทํางานจากบาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะประชากรศาสตร

ดานเพศมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในเว็บไซต 

Shopee สอดคลองกับ ผลงานวิจัยของ เกวลี เพ็ชร

เนียม (2560) อธิบายไววา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตาง

กันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแตกตางกัน และยัง

พบวา พฤตกิรรมการใชสือ่ดจิติอล มอีทิธพิลตอสือ่การ
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รับรูโฆษณาการตลาดดิจิตอล ที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอีกดวย 

นอกจากนี้ ณัฐกานต ภูเอี่ยม และภักดี มานะหิรัญเวท 

(2557) ที่พบวาปจจัยดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อ เพราะสินคาประเภทครัวเรือนผูหญิง

มักมีความใสใจและละเอียดออนมากกวาผูชาย เชน

เดียวกันกับการเลือกซื้อสินคาทางออนไลน ที่มีความ

ละเอียดออนจึงมักพบวาผูหญิงอํานาจการตัดสินใจที่

ละเอียดกวาผูชาย 

งานวจิยัเรือ่งนีพ้บวาลักษณะประชากรศาสตร

ดานอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ราย

ไดต อเดือน ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน

เว็บไซต Shopee สอดคลองกับ ผลงานวิจัยของ 

ปยมาภรณ ชวยชูหนู (2559) อธิบายไววา ปจจัย

ดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาผานทางสังคมออนไลนไมแตกตางกัน และยัง

สอดคลองกับ ภัทราวดี กุฏีศรี (2557) อธิบายไววา 

ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา และสถานภาพ 

ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดานราคา 

ดานเว็บไซต ดานสงมอบที่ไมแตกตางกัน แตทั้งนี้ผู

ประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยสวนบุคคล 

ดานอายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน เพื่อ

จะไดนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการกําหนดกลยุทธเพื่อ

การวางแผนกลุมเปาหมายหลกัไดอยางมปีระสทิธภิาพ 

ไดอยางตรงความตองการ 

8.2 งานวิจัยเรื่องนี้พบวา กลยุทธการตลาด

โซเชียลมีเดีย ไดแก เฟซบุก อินสตาแกรม ยูทูป มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาเว็บไซต Shopee ในยุค

วิกฤติโควิด-19 ของผู ที่ทํางานจากบาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน โดยกลุ ม

ตวัอยางใหความสนใจตอโฆษณาของ เวบ็ไซตShopee 

บนสื่อโซเชียลมีเดียในระดับปานกลาง โดยมากที่สุด

คือ เฟซบุก ยูทูป อินสตาแกรม ตามลําดับ สื่อโซเชียล

ประเภทเฟซบุกขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด 

คือ โฆษณาที่มีเนื้อหาประเภท กิจกรรมทางการตลาด 

โปรโมชัน่ หรอืสวนลดการโฆษณาผานทางเฟซบุกของ 

Shopee ที่มีการใสลิ้งค(Link) เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต 

และโฆษณาท่ีมีเนื้อหาประเภทใหความรูหรือทริค

ตาง ๆ  สือ่โซเชยีลประเภท ยทูปู โฆษณาของ Shopee 

ในรูปแบบวีดีโอ ที่จะเลนกอนวีดีโอหลัก ชวยกระตุน

ความสนใจของกลุมตัวอยาง และคลิปโฆษณาคั่น

ระหวางชมวีดีโอหลักในยูทูบแบบไมสามารถกดขาม 

มีผลทําใหกลุมตัวอยางคลิกเขาสูเว็บไซต Shopee 

และสื่อโซเชียลประเภทอินสตาแกรมขอที่ผูบริโภคให

ความสําคัญมากที่สุด ไดแกความสวยงามของรูปภาพ 

มีผลตอความนาสนใจโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับงาน

วิจัยของรุจิเรข ศรีแสนสุข (2559) พบวา การทําการ

ตลาดผานทางโซเชียลมีเดียชวยสรางมูลคาเพิ่ม ใน

ทางตรงใหแกตัวผลิตภัณฑ ยังจะสรางแรงจูงใจอีกทั้ง

สามารถชวยสรางยอดขายที่มาจากลูกคาหรือ ผูจัด

จําหนาย วัตถุประสงคหลักนั้นเปนการสรางยอดขาย

ใหไดในฉับพลัน เปนการกระตุนความปรารถนาตอ

ผูบริโภคใหเลือกท่ีจะซ้ือสินคาและใชบริการในเวลา

อันสั้น รวมถึงสงเสริมยอดขายใหกับ บริษัทอีกชอง

ทางหนึ่งดวย อินเทอรเน็ตนั้นจะชวยสงเสริมการขาย

ใหกับตัวธุรกิจ นอกจากนี้ยังชวย เพิ่มศักยภาพใหอีก

ดวยรวมทั้ง สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ก็ไดอธิบาย

ในแนวทางเดยีวไวอกีวา เฟซบุก (Facebook) ไมเพยีง

จะเปนชองทางในการสื่อสารกับเพ่ือน ๆ มันยังเปน

อีกชองทางหนึ่งของการแสดงคุณคาตราสินคาใหกับ 

ตราสินคาตาง ๆ แฟนเพจของเฟซบุกยังชวยใหบุคคล

ทีต่องการเผยแพรตราสนิคาของตนเองทาํการแบงปน

ขอมลูของตราสนิคาลงในแฟนเพจดงักลาว การสือ่สาร

ตราสินคาทําไดหลากหลายอีกดวย

นอกจากนั้นผลการศึกษาวิจัยนี้พบวา การ

โฆษณาผานอินสตาแกรมโดยมีรูปภาพท่ีสวยงาม 

สามารถสรางการรบัรูใหกบักลุมเปาหมายไดมากทีส่ดุ

ซ่ึงสอดคลองกับ วรรษมน อนิทรสกุล (2557) ก็ไดอธบิาย

ไววา อินสตาแกรม (Instagram) เปนแอพพลิเคช่ัน
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บนเครือขายสังคมออนไลนแอพพลิเคชั่นสําหรับการ

แชรรูปภาพที่กําลังไดรับความนิยมในยุคปจจุบันเปน

อยางมาก ผูใชสามารถแชรรูปภาพขอความ และคลิป

วดิโีอเพ่ือทีจ่ะสือ่สารไปยงัผูทีก่าํลงัตดิตามไดนอกจาก

น้ันยังมีจุดเดนเรื่องการมีฟลเตอรสําหรับการตกแตง

รูปทีส่วยงามและหลากหลายไดดวย อกีทัง้จดุเดนของ

อินสตาแกรมคือโปรแกรมแตงภาพที่ใชงานงายและ

สะดวกสบาย และงานวิจัยเร่ืองนี้พบวาสื่อโซเชียลมี

เดียประเภทยูทูป มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน

เว็บไซต Shopee ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งตรงกับผล

งานวิจัยของ เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) อธิบายไว

วา ปจจัยจากการใชสื่อออนไลนยูทูปที่สงผลตอความ

ตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคในประเทศ

ทั้งนี้ผูวิจัยสามารถสรุปไดวากลยุทธการตลาด

โซเชียมีเดียประเภท เฟซบุก อินสตาแกรม ยูทูป ลวน

แตสงผลตอการตดัสนิใจซือ้สนิคาในเวบ็ไซต Shopee 

ในยุควิกฤติโควิด-19 ของผูที่ทํางาน จากบาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร เมื่อทุกอยางสงผลและมีอิทธิพลที่

กลาวมาขางตน จึงทาํใหกลยทุธการตลาด โซเชยีมเีดยี

ของเวบ็ไซต Shopee มผีลตอการตัดสนิใจซือ้ของกลุม

ตัวอยาง 

9. ขอเสนอแนะ 
9.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

จากการศึกษาวิจัยพบวาสื่อโซเชียลมีเดีย

ประเภทเฟซบุก อินสตาแกรม ยูทูป ลวนแลวแตมีผล

ตอการตดัสนิใจซือ้ของกลุมเปาหมาย ดังนัน้ผูประกอบ

การจึงควรใชสื่อโฆษณาดานโซเชียลมีเดียใหมากข้ึน

เพื่อกระตุนการตัดสินใจซื้อเพิ่มเปนการเพิ่มยอดขาย 

เพราะส่ือโซเชียลมีเดียมีคาใชจายนอยกวาสื่ออื่น ๆ 

เขาถงึกลุมเปาหมาย และวัดผลไดรวดเรว็ ดานเฟซบุก

ผูประกอบการจึงควรมีกลยุทธเพิ่มความนาสนใจซึ่ง

จะเปนสิ่งที่ทําใหลูกคายังคงติดตามแฟนเพจและเกิด

การตัดสินใจซื้อในโอกาสตอไป ดานอินสตาแกรม ผู

ประกอบการควรใชรูปภาพที่สวยงาม หรือแปลกตา

เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายใหเกิดความ

สนใจในโฆษณานั้น ๆ ดานยูทูปผูประกอบการควร

ใชกลยุทธ Story Telling หรือสรางความแตกตางใน

ไมกี่วินาทีแรกที่ไดรับชม เพื่อดึงดูดความสนใจ ทําให

กลุมเปาหมายเกิดความอยากติดตามและไมกดขาม

วีดีโอโฆษณา

9.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย

ประเภทอื่น ๆ ที่มีผลตอความสนใจ และการตัดสินใจ

ซือ้สนิคาบนเวบ็ไซต Shopee ของกลุมเปาหมาย เชน 

ไลน แอพลเิคชัน่ ซึง่จะทําใหผูประกอบการใชสือ่โซเชยี

ลมีเดียไดตรงกับกลุมเปาหมายและเกิดประสิทธิภาพ

ตอองคกรมากทีส่ดุ และศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัเวบ็ไซต

ขายของออนไลนอ่ืน ๆ เชน Lazada, JDCentral, 

Konvy, Sephora ซึ่งทําใหทราบความแตกตางของ

พฤติกรรมกลุมเปาหมาย เพื่อนํามาปรับปรุงกลยุทธ

ใหทันตอการทําการตลาด ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ เปนการ

วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Method) ในการวจิยั

ครัง้ถัดไป ควรเพิม่วธิกีารวจัิยในเชิงคุณภาพ (Qualita-

tive Method) เชน การสัมภาษณผูใชบริการในเชิง

ลึก เพ่ือใหไดขอมูลมากข้ึน เนื่องจากการเก็บขอมูล

ดวยการสัมภาษณจะทําใหกลุมตัวอยางไดเสนอความ

คิดเห็นอื่น ๆ ท่ีนอกเหนือจากคําตอบท่ีกําหนดไวใน

แบบสอบถาม
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