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ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านแอปพลเิคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

The Relationship between Digital Marketing Communication and Purchasing Decision through 
the TOPS Application of Consumer in Bangkok 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket                

2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นTOPSของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การด าเนินงานวิจัยครั้งน้ีเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ีคือ   ผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้  การสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอนและมีวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่าง ง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัย
พบว่า  

การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket สิ่งที่ควรให้ความส าคัญอันแรก คือ การส่งเสริม
การขาย รองลงมา คือการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภท
อาหารสด ซึ่ งมักจะใช้บริการสัปดาห์ละครั้ง มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 100-500 บาทโดยเหตุผลที่ เลือกซื้ อสินค้ าผ่าน
แอปพลิเคชั่น TOPS เพราะสะดวกสบาย และมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 น่ันคือผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ในเรื่องของการอัพเดทข่าวสารต่างๆ ให้ได้รับทราบ ความสะดวกสบายในการใช้งาน และ     
การประหยัดเวลาในการซื้อสินค้าได้มาก เป็นต้น และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคัญที่ .05  
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาดดิจิทัล การตัดสินใจซื้อสินค้า แอปพลิเคชั่น ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
 

Abstract 
The objectives of this research were to study 1)  digital marketing communications of TOPS 

Supermarket, 2)  purchase decisions via TOPS application, and 3)  the relationship between digital 
marketing communications and purchase decisions via TOPS application of consumers in Bangkok. 
Quantitative research was conducted, using a questionnaire as a data collection tool. 400 experienced 
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shoppers living in Bangkok were used as the participants in this study, selected by a multi-stage random 
sampling, and Pearson's simple correlation statistics was upon as the data analysis.  The results were 
shown as follows: 

The first priority for TOPS Supermarket's digital marketing communications is sales promotion, 
followed by digital advertising respectively.  As for deciding to buy products through the application, 
most people tend to buy fresh food products, which usually use the service once a week and cost 
100-500 baht per time. In addition, the reason why you choose to shop through the TOPS application 
is because of convenience.  The consumers in Bangkok have the highest level of purchasing decisions 
through the TOPS application, with an average of 4.30. That means consumers place great importance 
on making purchase decisions through TOPS application.  Moreover, digital marketing correlated with 
the decision to purchase using TOPS application of consumers in Bangkok at a significant level of .05. 

 
Keywords: Digital Marketing, Purchasing Decision, Application, TOPS Supermarket 
 
วันที่รับบทความ: 14 กันยายน 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 7 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย  

แอปพลิ เ ค ช่ัน  ( Application)  กล าย เป็ น
เคร่ืองมือทางธุรกิจในยุคดิจิทัล เน่ืองจากสามารถสร้าง
รูปแบบการใช้งานผ่านทางสมาร์ทโฟน ท าให้การใช้งาน
ต่าง ๆ ง่าย และสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค
มากข้ึน เพราะประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมไร้เงินสด 
ซึ่งเป็นโยบายของรัฐบาลไทย ภายใต้กรอบไทยแลนด์ 4.0  
ที่น าแอปพลิเคช่ันมาใช้ร่วมกับการด าเนินงานทั้งในภาค
ธุรกิจและภาครัฐเ พ่ือให้ เกิดความสะดวกสบายใน        
การจับจ่ายใช้สอยของภาคประชาชน อีกทั้งยังช่วย
ส่งเสริมความแข็งแรงให้เศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศไทย
และยังช่วลดการสัมผัสและการติดเช้ือโควิด-19 ได้อีก
ด้วย (ส านักงานบริหารนโยบายนายกรัฐมนตรี, 2565) 
และด้วยการสนับสนุนและส่งเสริมจากภาครัฐท าให้
องค์กรธุรกิจต่างๆให้ความสนใจในการสร้างแอปพลิเคช่ัน

ที่เป็นของตนเองเพ่ือใช้เป็นส่วนหน่ึงในการจัดจ าหน่าย
สินค้าและการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ให้กับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะคนไทยที่มีพฤติกรรม
การใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน 7 ช่ัวโมง 4 นาที ซึ่ง
ช่วงวัยที่ใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุดคือ GenY ใช้มากสุดถึง 
8 ช่ัวโมง 55 นาทีต่อวัน และกิจกรรมที่นิยม 10 อันดับ
แรกคือ 1) รับบริการทางการแพทย์ออนไลน์ 86.16% 2) 
เพ่ือ  การติดต่อสื่อสาร 65.70% 3) ดูรายการโทรทัศน์/
หนัง/เพลง/คลิปต่าง ๆ 41.51% 4) ดู Live สดเพ่ือ     
การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 34.10% 5) ท าธุรกรรม
ทางการเงิน 31.26% 6) อ่านโพสต์/ข่าว/บทความ/
หนังสือออนไลน์ 29.51% 7) รับ-ส่งอีเมล 26.62% 8)    
ช้อปปิ้งออนไลน์ 24.55% 9) ท างาน/ประชุมออนไลน์ 
20.67% และเล่นเกมออนไลน์ 18.75% ซึ่งการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ส าหรับคนไทยยังคงนิยมช้อปปิ้งสินค้า เ พ่ือ    
การอุปโภคบริโภคมากถึง 59.40% (ส านักงานพัฒนา
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ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์,2565) และศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย ได้ท าการวิจัยพบว่า ในปี2565 ธุรกิจ  B2C           E-
Commerce กลุ่มสินค้า จะมีอัตราการขยายตัวจาก 14% ใน
ปี 2564เป็น 16% ในปี 2565 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565) 
ด้วยเหตุผลเหล่าน้ีท าให้ธุรกิจต่าง ๆ แม้แต่ธุรกิจที่จัด
จ าหน่ายสินค้าเพ่ือการอุปโภคบริโภคยักษ์ใหญ่อย่าง
บริษัทเซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด ไม่ได้ปล่อยให้โอกาส
เหล่าน้ีผ่านพ้นไป ได้จัดท า TOPS Online เพ่ือให้กลุ่ม
ลูกค้าได้มีโอกาสซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และเพ่ิม
ความสะดวกสบายมากข้ึนด้วยการจัดท า TOPS App ข้ึน
โดยให้ลูกค้าหรือสมาชิกได้ดาวน์โหลดมาใช้เพ่ือ         การ
จับจ่ายใช้สอยที่ ง่ายและสะดวกมากข้ึนซึ่งการบริการ 
สินค้าต่าง ๆ ที่อยู่ใน TOPS App เป็นสินค้าเช่นเดียวกัน
กับที่จัดจ าหน่ายในร้าน TOPS ตามห้างสรรพสินค้าซึ่งจะ
ท าให้ลูกค้าได้ประสบการณ์ไม่ต่างกันกับการได้เดินเลือก
ซื้อสินค้าเองให้ร้าน TOPS ทุก ๆ สาขา 

ด้วยเหตุน้ีท าให้ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทาง
การตล าด ดิจิ ทั ล กั บ ก า ร ตั ดสิ น ใ จซื้ อ สิ นค้ า ผ่ า น
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
การวิจัยคร้ังน้ี เ พ่ือศึกษาถึงปัจจัยใดบ้างที่ส่ งผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ได้
ง่ายข้ึน เพ่ือน าผลการวิจัยดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนากิจกรรมเพ่ือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้กับ
ธุรกิจต่อไปได้  

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
1.2.1  เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาด

ดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket       
1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เ พ่ื อศึ กษาค วามสั ม พัน ธ์ ระ ห ว่ า ง       

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ันTOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย  
1.3.1 ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขาย
โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Kotler, P. & Keller, L., 2012; 
สิทธ ธีรสรณ์, 2562) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่ า น แ อ ป พ ลิ เ ค ช่ั น  TOPS ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร  ( Kotler & Armstrong, 2011;             
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ปริญ ลักษิตานน์และศุภร เสรีรัตน์, 2552)  

1.3.2 ระยะเวลาในการท าการศึกษาเดือน
กรกฎาคม 2564-กรกฎาคม 2565 

1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย  
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.5 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
 

 

ภำพที ่1 กรอบแนวความคิด 
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2. แนวคิดทฤษฎี  
2.1 แนวคิดเก่ียวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัล 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล คือ ประกอบด้วย  
5 ด้าน ได้แก่ 1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Advertising) คือ การติดต่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ที่ผ่าน
ระบบออนไลน์เพ่ือส่งเสริม และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของธุรกิจไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยผ่านทั้ ง เค ร่ืองมือออนไลน์และสั งคม
ออนไลน์ เพ่ือจูงใจ และโน้มน้าวใจให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการของธุรกิจได้ 2) การขายโดย
ใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) คือ  
การใช้พนักงานขายในการโน้มน้าวให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ซื้อสินค้าโดยผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ ซึ่งสามารถให้บริการ
ลูกค้าได้รวดเร็วมากย่ิงข้ึน 3) การส่งเสริม     การขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) คือ      การ
สร้างกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ เตือน
ความทรงจ า และตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีโดย      การ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลได้โดย การทดลองใช้บริการ
ฟรีหากสมัครสมาชิกผ่านระบบออนไลน์ การแจ้ง
โปรโมช่ันผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์หรืออี เมลล์     
การรีวิวสินค้า การแจกคูปองส่วนลด การซื้อ 1 แถม 1 
การซื้อสินค้าหลักแถมสินค้าเสริม ค่าขนส่งฟรี การเก็บ
เงินปลายทาง การแข่งขันแล้วแชร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และการสะสมยอดการซื้อ 4) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัล (Digital Publicity Relation) คือ การให้ข้อมูล
ข่าวสารในเชิงบวกต่อสาธารณะชนหรือชุมชนเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีหรือสร้างทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจในระยะยาว
ได้โดยผ่านระบบออนไลน์ และสังคมออนไลน์อาทิ       
การประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก (Blog) การประชาสัมพันธ์
ผ่านข้อมูลหรือความรู้ (Dat2knoeledge) การประชาสัมพันธ์
ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) การประชาสัมพันธ์
ประเภทสื่อ เช่น คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์เพลง เป็นต้น และ                  
5) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct 
Marketing) คือการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ไปยังกลุ่มลูกค้า

โดยตรงโดยผ่านเครืองมือออนไลน์และสังคมออนไลน์ 
โดยผู้ วิจัยไ ด้ท าการสังเคราะห์มาจากผู้ เ ช่ียวชาญ
หลากหลายท่าน ดังน้ี (Kotler,P. & Keller, L., 2012; 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2562 ; คมสัน ตันสกุล, 2553 ; ธนกฤต  
วันต๊ะเมล์,2554 และวิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552) จาก
แนวคิดน้ีจึงสรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัลประกอบด้วย 5 
กิจกรรมหลัก ซึ่งธุรกิจสามารถน า 5 กิจกรรมหลักน้ีไป
สร้างเป็นกิจกรรมทางการตลาดของตนเอง โดยแต่ละ
กิจกรรมจะต้องสอดคล้องและต่อเน่ืองกันเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพในการกระตุ้นให้เกิดการซื้ อสินค้าตาม
แนวคิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
จากแนวคิดการตลาดดิจิทัล ซึ่งต้องมีกิจกรรม

หรือมีการน าเคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือต่อให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้ อของผู้ บ ริ โภค ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน ไ ด้แก่              
1) การรับรู้ปัญหาคือ การที่ผู้ซื้อเกิดความตระหนักถึง
ความต้องการของตนเองโดยถูกกระตุ้นได้จากสิ่งกระตุ้น
ต่างๆ เช่นการซื้อ 1 แถม 1 การลดราคาต่ ากว่าทุน      
เป็นต้น 2) การค้นหา คือ การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่
ต้องการ เพ่ือสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ โดยผู้ซื้อ
ได้ท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ คุณลักษณะ 
รูปแบบของสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จัดจ าหน่าย เพ่ือ
น ามาใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อซึ่ งสามารถท า      
การค้นหาข้อมูลไ ด้จากบุคคลที่ เคยใ ช้งานมาก่อน 
พนักงานขาย แผ่นพับ ใบปลิวที่ให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้า สื่ออินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น         
3) การประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะท าการประเมินจาก
คุณลักษณะ คุณสมบัติของสินค้า ราคา ตราย่ีห้อ สถานที่
จัดจ าหน่ายโดยน าปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีมาท าการตัดสินใจ
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของตนมากที่สุด 4) การ
ตัดสินใจซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจไปซื้อ
สินค้าเพ่ือมาใช้ตามความต้องการของตนเอง และ 5) 
ความรู้สึกภายหลังการซื้อสินค้า เมื่อได้รับสินค้าและท า
การใช้แล้ว ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงพฤติกรรมหลังได้ใช้
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งาน ซึ่งหากเกิดความประทับใจจะส่งผลต่อการบอกต่อ 
การซื้อซ้ า และความภักดีในตราสินค้าได้ซึ่งผู้วิจัยได้ท า
การสังเคราะห์มาจากผู้เช่ียวชาญหลากหลายท่านดังน้ี 
(Kotler & Armstrong, 2011; วุฒิ สุขเจ ริญ, 2555 ; 
อดุลย์ จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล, 2550 ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ปริญ ลักษิตานน์และศุภร เสรีรัตน์, 2552) จาก
แนวคิดน้ีจึงสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 
ข้ันตอน ซึ่งผู้ประกอบการสามารถสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดดิจิทัลให้สามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
ซื้อในแต่ละข้ันได้ อาทิ การสร้างการรีวิวสินค้าเพ่ือให้
ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงปัญหาของตนเองเพ่ือให้เกิดความ
ต้องการในสินค้า ใช้การลด แลก แจก แถมมาช่วยกระตุ้น
ในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้
ง่ายข้ึน เป็นต้น 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนที่อาศัย

อ ยู่ ในก รุง เทพมหานคร และมีการซื้ อสินค้ าผ่ าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และมีการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน จากสูตรการค านวณท าให้ได้ขนาดตัวอย่าง 
อย่างน้อย 399.96 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ
โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 โดยผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยใช้การสุ่ มกลุ่ม
ตัวอย่างโดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง Stratified Sampling 
โดยมีข้ันตอน คือ 1) จับสลากผู้วิจัยท าการจับฉลากเพ่ือ
เลือกตัวแทนเขตจากเขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทั้งหมด 50 เขต โดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก

การแบ่งเขตของกรุงเทพมหานคร 6 กลุ่ม คือกรุงเทพ
เหนือ กรุงเทพใต้ กรุงเทพกลาง กรุงเทพตะวันออก กรุง
ธนเหนือและกรุงธนใต้ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) 
ท าการเลือกเขตเพ่ือเป็นตัวแทนในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 6 เขต จากเขตที่มีจ านวนประชากรมากที่สุด คือ 
ดินแดง สวนหลวง สายไหม คลองสามวา ธนบุรี บางแค  
แล้วจึง 2) ก าหนดโควต้า ผู้วิจัยท าการก าหนดโควต้าให้
แต่ละเขตมีตัวแทนในการตอบแบบสอบถามโดยมีขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขต คือ เขตดินแดง จ านวน       
59 คน เขตสวนหลวง จ านวน 51คน  เขตสายไหม 
จ านวน 80 คน เขตคลองสามวา จ านวน 70 คน เขต
ธนบุรี จ านวน 55 คน  และเขตบางแคจ านวน 85 คน    
3) ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้การสุ่มแบบเจาะจงโดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่

ผู้ วิจัยสร้างข้ึนโดยอาศัยข้อมูลที่ไ ด้ท าการศึกษาจาก
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับคือ การสื่อสาร
ก า ร ต ล า ด ดิ จิ ทั ล ข อ ง ร้ า น  TOPS Supermarket       
ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
การให้และประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล รวมทั้งหมด 20 ข้อ โดยใช้ระดับ
การวัดข้อมูลแบบอันตรภาค ( Interval Scale) เป็น     
การวัดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดย
ก าหนดเป็น 5 ระดับให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และ
ก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือก 

ส่ ว น ที่  2 ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ สิ น ค้ า ผ่ า น
แอปพลิเคช่ัน TOPS แบ่งออกเป็นค าถามแบบเลือกตอบ
จ านวน 5 ข้อและค าถามแบบที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
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อันตรภาค ( Interval Scale) เป็นการวัดมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 6 ข้อ โดยก าหนด
เป็น 5 ระดับ ให้ เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และ
ก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือกซึ่งเป็นค าถามที่ใ ช้วัด
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม (ณัฐทิตา โรจนประ
ศาสตร์, 2564) โดยก าหนดเป็น 5 ระดับ ให้เลือกตอบ
เพียงค าตอบเดียว และก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือก 

ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนนเฉลี่ยโดยที่ก าหนด
ความส าคัญของคะแนนใช้หลักการแบ่งช่วง การแปลผล
ตามหลักของการแบ่งอันตรภาคช้ัน (Class Interval) 
ของสุมิ ตรา   ศ รีสุ ชา ติ  (25 50)  มี เกณฑ์การแปล
ความหมาย คือ 

4.21-5.00  หมายถึง ความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุด 

3.41-4.20  หมายถึง ความคิดเห็นระดับมาก 
2.61-3.40  หมายถึง ความคิดเห็นระดับปาน

กลาง 
1.81-2.60  หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย 
1.00-1.80  หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย

ที่สุด 
3.3 กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 

3.3.1 ความเที่ยงตรง (Validity) ผู้ วิจัยใ ช้
แนวคิดทฤษฎีตลอดจนผลงานที่ เกี่ ยวข้องเป็นแนว
ทางการสร้างแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามที่สร้าง
ข้ึนไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ให้ค าช้ีแนะและ
ท าการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้มั่นใจว่าเน้ือหามีความ
เที่ยงตรงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา โดย
แบบสอบถามประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 คือ 
เกี่ ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนที่  2        
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามฉบับน้ีมี
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 
โดยทั้งฉบับมีค่า IOC เท่ากับ 0.82 

3.3.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดไปท าการทดสอบ
กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรใกล้เคี ยงกับ       
กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน เน่ืองจากเคร่ืองมือที่ใช้
มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ( Rating 
Scale)  จึ ง ต้อ ง น า ม า ท ด ส อ บ ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง
แบบสอบถามโดยใ ช้ วิ ธีสั มประสิท ธ์ิ แอล ฟ่ า ขอ ง 
Cronbach (Cronbach’ s Alpha)  โ ดย ใ ช้ โ ป รแก รม
ส าเร็จรูปในการประมวลผลและน าข้อบกพร่องต่าง ๆ มา
ปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล (สมบัติ ท้าย
เรือค า, 2551) ที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้ค่าระดับความ
เช่ือมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.765 

3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
เมื่ อผู้ วิ จั ย ไ ด้ขนาดกลุ่ ม ตัวอ ย่างจึ ง ไ ด้น า

เคร่ืองมือไปท าการเก็บรวบรวมโดยเก็บรวบรวมเพ่ือท า
การ Tryout จ านวน 30 ชุดเพ่ือทดสอบเคร่ืองมือ และ
เมื่อท าการทดสอบเคร่ืองมือผ่านแล้ว จึงน าเคร่ืองมือไป
เก็บในพ้ืนที่สาธารณะ โดยก่อนท าการแจกเคร่ืองมือได้ท า
การสอบถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่างให้เหมาะสมตามที่
ก าหนดไว้ในกลุ่มตัวอย่าง ท าการเก็บจนครบตามจ านวน 
400 คน จาก 6 เขตที่ได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างไว้ 

3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือวิเคราะห์ ข้อมูลการสื่อสาร
การตลาดดิจิทั ล  และการตัดสินใจซื้ อสินค้ าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics)  ใ ช้ ใ น ก า ร วิ เ ค ร าะ ห์ ข้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของ
ผู้บ ริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้วยวิ ธีทางสถิติ คือ        
การทดสอบความสัม พัน ธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  
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4. สรุปผลกำรวิจัย  
4.1 ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ

ร้าน TOPS Supermarket แสดงตามตารางดังน้ี  
 
ตำรำงที่ 4.1.1 ค่าเฉลี่ยการสื่อสารการตลาดิจิทัล 

กำรสื่อสำรกำรตลำด
ดิจิทัล 𝒙̅ S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

การโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล 

4.38 .418 มากที่สุด 

พนักงานขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล 

4.27 .418 มากที่สุด 

การส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล 

4.40 .358 มากที่สุด 

การประชา 
สัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 

4.37 .417 มากที่สุด 

การตลาดทางตรงผ่าน
สื่อดิจิทัล 

4.28 .352 มากที่สุด 

รวม 4.34 .310 มำกท่ีสุด 

   
จากตาราง 4.1.1 พบว่า การสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.34 เมื่อแยกตามรายด้านผู้ตอบแบบสอบให้ความส าคัญ
ต่อการส่งเสริมการขายมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 
รองลงมา การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.38 4.37 4.28 และน้อยที่สุดคือพนักงานขายผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ตามล าดับ 

4.2 ผ ล ศึ ก ษ า ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ สิ น ค้ า ผ่ า น
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
แสดงตามตาราง ดังน้ี 
 
 
 
 
 

ตำรำงที่ 4.2.1 ความถ่ี และร้อยละการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน
แอปพลิเคชั่น TOPS ของผูบ้ริโภค 

ควำมถ่ี ร้อยละ 

ประเภทสินค้ำท่ีซื้อ 

อาหารสด 95 23.8 
อาหารแห้ง 73 18.3 
อาหารพร้อมปรุง 65 16.3 
เคร่ืองด่ืม 34 8.5 
ของใช้ส่วนตัวชาย/หญิง 77 19.3 
ของใช้ในบ้าน 49 12.3 
อ่ืนๆ 7 1.8 

รวม 400 100.0 
ควำมถ่ีท่ีซื้อต่อครั้ง 

เป็นประจ าทุกวัน 23 5.8 
2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ 76 19.0 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 99 24.8 
2 สัปดาห์คร้ัง 85 21.3 
เดือนละ 1 คร้ัง 79 19.8 
อ่ืนๆโปรดระบุ 38 9.5 

รวม 400 100.0 

ค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ง   

ต ากว่า 100 บาท 18 4.5 
100-500 บาท 209 52.3 
501-1,000 บาท 94 23.5 
1,001-1,500 บาท 40 10.0 
1,501-2,000 บาท 16 4.0 
มากกว่า 2,000 บาท 23 5.8 

รวม 400 100.0 
เหตุท่ีเลือกซื้อ 
ความสะดวกสบาย 130 32.5 
รวดเร็ว ประหยัดเวลา 60 15.0 
ราคา และโปรโมช่ัน 81 20.3 
คุณภาพสินค้า 92 23.0 
ความน่าสนใจของสินค้า 34 8.5 
อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.2.1 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหาร
สด เช่น เน้ือหมู เน้ือไก่ ผัก ผลไม้ เป็นต้น ซึ่งมักจะใช้
บริการสัปดาห์ละคร้ัง มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 100-500 บาท
โดยมีเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 
เพราะสะดวกสบาย และมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิ เคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร           
ดังตาราง 4.2.2 
 
ตำรำงที่  4.2.2 ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ผ่ำนแอปพลิเคชั่น 

TOPS 
𝒙̅ S.D. 

ระดับควำม 
ส ำคัญ 

วิถีชีวิตของท่านมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคช่ันTOPS 
เน่ืองจากมีความสะดวก
และง่าย 

4.32 .518 มากที่สุด 

มีการตัดสินใจใช้บริการ
เมื่อได้ท าการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

4.28 .489 มากที่สุด 

การประชาสัมพันธ์สินค้า
และการอัพเดทข้อมูล
อย่างสม่ าเสมอมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ันTOPS 

4.33 .416 มากที่สุด 

มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิ 
เคช่ัน TOPS โดย
พิจารณาถึงการ
ประหยัดเวลา 

4.30 .421 มากที่สุด 

มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพล ิ
เคช่ัน TOPS โดย
พิจารณาถึงความคุ้มค่า 

4.27 .437 มากที่สุด 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ผ่ำนแอปพลิเคชั่น 

TOPS 
𝒙̅ S.D. 

ระดับควำม 
ส ำคัญ 

มีการกลับมาซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ันTOPS 
ซ้ าอีกคร้ัง 

4.29 .430 มากที่สุด 

รวม 4.30 .332 มำกท่ีสุด 

  
จากตาราง 4.2.2 พบว่า และระดับการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เค ช่ัน TOPS ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ มาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อแยกเป็นรายด้าน ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS เพราะการประชาสัมพันธ์สินค้า
และการอัพเดทข้อมูลอย่างสม่ าเสมอมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS มากที่สุดมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.33 รองลงมาวิถีชีวิตของท่านมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง แอปพลิเคช่ันTOPS 
เน่ืองจากมีความสะดวกและง่าย มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS โดยพิจารณาถึงการประหยัดเวลา มี   
การกลับมาซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันTOPS ซ้ าอีกคร้ัง 
และมีการตัดสินใจใช้บริการเมื่อได้ท าการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 4.30 4.29 
4.28 และน้อยที่สุด มีการตัดสินใจซื้ อสินค้ าผ่ าน
แอปพลิเคช่ันTOPSโดยพิจารณาถึงความคุ้มค่ามีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.27 ตามล าดับ 

4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร 
ก า รตล า ดด ิจ ิท ัล ก ับก า รต ัด ส ิน ใ จซื ้อ ส ินค ้า ผ ่าน
แอปพลิเคชั่นTOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แสดงตามตาราง ดังน้ี 
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ตำรำงที่ 4.3.1 การทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Pearson 
Product moment Correlation Coefficient   

n =400 

กำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัล 
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 

R Sig 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล .207 .000 
พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล .241 .000 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล .437 .000 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .352 .000 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล .364 .000 

* ระดบันัยส ำคญัที่ .05 
 

จากตารางพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ง 
5 ด้านคือ 1) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 2) พนักงาน
ขายผ่านสื่อดิจิทัล 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
4) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลและ 5) การตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สิ นค้ า ผ่ านแอปพลิ เ ค ช่ัน  TOPS ของผู้ บ ริ โ ภค ใ น
กรุงเทพมหานครอย่างมีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และหาก
เรียงล าดับความส าคัญ จะพบว่า การส่งเสริมการขายผ่าน
สื่อดิจิทัล มีความสัมพันธ์มากที่สุด มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.437 ร้อยละ 43.7 รองลงมา 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อ ดิจิทั ลมีค่ าสัมประสิท ธ์ิ
ส ห สั ม พั น ธ์ เ ท่ า กั บ  0 . 36 4  ร้ อ ย ล ะ  36 . 4  ก า ร
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.352 ร้อยละ 35.2 พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล 
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.241 ร้อยละ 24.1 
และน้อยที่สุดคือ ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.207 ร้อยละ 20.7 
ตามล าดับ 
 

5. อภิปรำยผล  
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1: เพ่ือศึกษาการสื่อสารทาง

การตลาดดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket สามารถ
อภิปรายผลได้ดังน้ี 

การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยการสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
TOPS ของผู้ บ ริ โ ภค ในก รุ ง เทพมหานค ร  พบ ว่ า            
การส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.40 รองลงมา การโฆษณาผ่านสื่ อ ดิจิทัล        
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 4.37 4.28 ตามล าดับ และน้อย
ที่สุดคือพนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
อธิบายได้ว่า การส่งเสริมการขายที่มีในแอปพลิเคช่ันจะ
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ N.Vijayanand (2021) พบว่าการตลาด
ดิจิทัลเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการเพ่ิมยอดขายของสินค้า
และบริการ ซึ่งหลักการพ้ืนฐานของการตลาดดิจิทัลจะ
เกี่ ยวข้องกับผู้บ ริโภคและช่วยให้ลูกค้ามีปฏิกิ ริยา
ตอบสนองกับผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่ายในสื่อดิจิ ทัลซึ่ ง    
การส่งเสริมการขายถือเป็นองค์ประกอบการของส่วน
ประสมทางการตลาดซึ่งเป็นการให้ข้อมูลเพ่ือกระตุ้น 
เตือนความทรงจ า หรือผลิตภัณฑ์ที่ได้ท าการน าเสนอเพ่ือ
มุ่งหวังให้ เกิดความรู้สึกดี ความเช่ือ หรือก่อให้ เกิด
พฤติกรรมของผู้ซื้อได้ โดยการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลเป็นการสื่อสารด้วยกลยุทธ์เพ่ือให้
สามารถส่งข้อมูล ข่าวสารไปยังผู้บ ริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคชักจูงให้
ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนเป้าหมายหรือเปลี่ยนแปลงไป
ตามการสื่อสารข้อมูลที่ โ น้มน้าวและกระตุ้นให้ เกิด       
การตัดสินใจซื้อ (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) โดยช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายอีกรูปแบบหน่ึงที่ไม่ควรมองข้ามใน
การท า ก า รตล าด ดิจิ ทั ล  คื อ  ก า รส ร้ า ง ช่อ งท า ง              
ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย ใ น รู ปแบ บขอ ง  OMNI Channel 
Marketing ซึ่งเป็นกิจกรรมการตลาดที่ท าทั้งในรูปแบบ 
Offline และ Online อย่างผสมกลมกลืนเพ่ือให้สามารถ
รองรับความต้องการของลูกค้า  โดยเกี่ ยวข้องกับ             
1) การท าการตลาดผ่านช่องทางเดียว 2) ท าตลาดผ่าน
หลายช่องทาง 3) ท าการตลาดแบบผสมผสานหลาย
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ช่องทาง และ 4) ต้องท าการตลาดที่ทุกช่องทางสามารถ
บูรณาการกันได้ (กฤษณะ หลักคงคา, 2564)  

ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อ   
การวางแผนการจัดกิจกรรมทางการตลาดดิจิทั ล
โดยเฉพาะรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
หลากหลาย และสามารถกระตุ้น จูงใจให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันมากข้ึน หรือกลับมา
ซื้อซ้ า รวมถึงการสร้างสรรค์เน้ือหาของโฆษณา การสร้าง
สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ที่มีเน้ือหาของข้อมูลที่สร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อการเข้าใช้แอปพลิเคช่ันของ TOPS มากข้ึน 
อาทิการสร้าง Story Telling ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับข้อมูลของ
สินค้าเพ่ือให้ความรู้ หรือเพ่ิมความเช่ือถือในสินค้าและ
การให้บริการของธุรกิจได้ การสร้างกิจกรรมการตลาด
ทางตรงที่เข้าถึงและเข้าใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและสุดท้ายคือการพัฒนาพนักงานขายให้
สามารถให้บริการลูกค้าผ่านแอปพลิเคช่ันได้อย่างรวดเร็ว 
อาทิการตอบกลับลูกค้าทันทีเมื่อลูกค้ามีค าถามเมื่อใช้
แอปพลิเคช่ันของ TOPS ซึ่งการตอบกลับที่รวดเร็วของ
พนักงานขายจะท าให้ลูกค้าเกิดความสบายและกล้าสั่งซื้อ
สิ น ค้ า ไ ด้ ง่ า ย ข้ึ น  แ ล ะ ก า รส ร้ า ง Omni Channel 
Marketing ซึ่งพ้ืนฐานของธุรกิจสามารถด าเนินการได้
อย่างต่อเน่ืองแต่การน าการตลาดดิจิทัลมาเสริมสร้างเพ่ือ
ท าให้การท า Omni Channel Marketing สามารถเกิด
การบูรณาการกันอย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2: เพ่ือศึกษาการตัดสินใจ
ซื้ อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 
ของผู้ บ ริ โภค ในก รุง เทพมหานคร พบ ว่า  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหารสด เช่น     
เน้ือหมู เน้ือไก่ ผัก ผลไม้เป็นต้น ซึ่งมักจะใช้บริการ
สัปดาห์ละคร้ัง มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 100-500 บาท โดย

เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS เพราะ
สะดวกสบาย และมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของคณิณ ศรีสะอาด (2562) พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการ 1-2 คร้ัง
ต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการเข้าใช้บริการ 500-
1,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมบริโภคขนม     
ขบเคี้ยว ของหวาน ซึ่งนิยมใช้บริการในช่วงเวลา 17.01 
น.-19.00น.สอดคล้องกับอลิสา แหละบัง (2561) พบว่า 
มีความถ่ีในการซื้อสินค้า 1-2 คร้ังต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง 500-1,000 บาท เลือกซื้อสินค้า
ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค มีเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้า
เน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกหลากหลายตามต้องการและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของปาริฉัตร แสงแก้วและณัฏฐ์ชุดา 
วิจิตรจามรี (2564) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่อายุต่ ากว่า 20 
ปี อยู่ในวัยเรียนแต่ต้องเรียนออนไลน์ เน้นซื้อสินค้าใน 
กลุ่มอาหาร, เบเกอร่ี, เคร่ืองด่ืม, สแน็คและของหวาน   
วัยท างานที่ Work From Home จะซื้อ สินค้าในหมวด
ของแห้ง, เคร่ืองปรุง, ผักและผลไม้มากข้ึนเพ่ือท าอาหาร
ทานเอง รวมทั้งซื้อ ผลิตภัณฑ์ดูแลตนเองและบ้าน 
ในขณะที่กลุ่มผู้สูงอายุให้ความส าคัญกับสินค้าเ พ่ือ
สุขภาพ 

ดังน้ันผู้ประกอบการควรมีการเลือกลุ่มสินค้า
อาหารโดยเฉพาะอาหารสด อาหารแห้ง อาหารพร้อมปรุง
มาจัดจ าหน่ายในแอปพลิเคช่ันที่หลากหลายเพ่ือให้กลุ่ม
ลูกค้าได้มีโอกาสในการเลือก และอาจจัดรายการส่งเสริม
การขายต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิม
มากข้ึน มีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันเพ่ิม
มากข้ึน อาทิ การจัดการรายส่งเสริมการขายเฉพาะซื้อ
ผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS เท่าน้ัน เพ่ือเพ่ิมความพิเศษและ
กระตุ้นการซื้อ และมุ่งเน้นการพัฒนาแอปพลิเคช่ันที่ท า
ให้ลูกค้าสามารถใช้งานได้ง่าย การจ่ายเงิน ที่สะดวก 
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รวดเร็วและปลอดภัยจะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ
และเข้าใช้บริการในแอปพลิเคช่ัน TOPS เพ่ิมมากข้ึนได้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3: เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติ  Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient พ บ ว่ า  
ก า รสื่ อ ส า รการตล าด ดิจิ ทั ล  มี ค วามสั ม พัน ธ์ ต่อ             
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน  TOPS ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์มากที่สุด 
รองลงมา การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ พนักงาน
ขายและการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ K.R.Mahalaxmi 
and P.Ranjith (2016) พบว่า ลูกค้าตระหนักถึงการตลาด
ดิจิทัลและชอบซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เน่ืองจากการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ก าลังก้าวสู่ยุคดิจิทัล 
ช่องทางดิจิทัลมีบทบทส าคัญใน        การเพ่ิมยอดขาย
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิดา  สิ
มะโชคชัย และกรเอก    กาญจนาโภคิน (2562) พบว่า การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย ด้าน  การโฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
ด้านการส่ ง เส ริมการขายผ่านสื่อ ดิจิทั ล  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อ ดิจิทัล  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของดิฏฐชัย จันทร์คุณา และพิศนีย์ อ าไพ (2564) 
ในการท าตลาดดิจิทัลต้องใช้ทั้งระบบอัตโนมัติ และมนุษย์ 
เพ่ือตอบโต้ลูกค้า เพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง การเช่ือมต่อการตลาดดิจิทัลต้องเช่ือมต่อกับ
แพลตฟอร์มของธุรกิจที่ท าให้ลูกค้าสามารถใช้งานได้ง่าย 
สะดวก รวดเร็ว เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ 

ดังน้ัน ผู้ประกอบการ ควรให้ความส าคัญต่อ
การวางแผนในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือให้
ส ามารถสื่ อสาร ข้อมู ล ข่าวสารต่าง  ๆ  ที่ เ กี่ ยวกับ
แอปพลิเคช่ัน TOPS ได้มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายที่จ าเป็นต้องเลือกสรรกิจกรรมที่
เหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าท่ีนิยมซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน เช่น การจัดกิจกรรมการให้ผลประโยชน์ที่ดี
ต่อลูกค้าเมื่อช้อปผ่านแอปพลิเคช่ัน ซึ่งต้องเป็นสิ่งที่
แตกต่างจากการจัดกิจกรรมในระบบ Offline เพ่ือสร้าง
สิทธิพิเศษที่แตกต่างให้กับลูกค้า โดยมุ่งเน้นการสื่อสาร
การตลาดทางตรงที่เข้าถึงตรงไปยังกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
อาจใช้การสร้างเร่ืองราวเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารับรู้ 
เข้าใจ เช่ือมั่นในการใช้งานผ่านแอปพลิเคช่ัน และส่งเสริม
ให้พนักงานขายสามารถให้ข้อมูล หรือท าการตอบกลับ
เมื่อลูกค้าเกิดปัญหาจากการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
ได้อย่างรวดเร็ว โดยอาจมีเคร่ืองอัตโนมัติให้กับพนักงาน
ได้ใช้ในการท างานผ่านแอปพลิเคช่ัน และสุดท้ายคือ   
การสร้างสรรค์โฆษณา เน้ือหาของโฆษณาท่ีสามารถดึงดูด
ใจ สร้างการจดจ า กระตุ้นความถ่ีในการใช้งานได้เพ่ิมมาก
ข้ึน อาทิ การโฆษณาเกี่ ยวกับการใช้ซื้ อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ันที่แสนง่าย สะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และ
ได้รับสิทธิพิเศษที่แตกต่าง เป็นต้น 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
6.1 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัย 

ผลการวิจัยสามารถระบุปัจจัยที่ส่ งผลต่อ     
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันได้ ซึ่งยังสามารถ
บอกถึงระดับความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อ    
การตัดสินใจซื้อมากน้อยหรือปัจจัยใดส าคัญเป็นอันดับ
ต้น ซึ่งงานวิจัยน้ีพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลด้าน
การส่งเสริมการขายเป็นอันดับแรกที่ผู้ประกอบการควร
ท าการวางแผนให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ
ส่งผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ 
รวมถึงการกลับมาซื้อซ้ า ได้อีก นอกจากน้ียังต้องมี       
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การวางแผนในกิจกรรมที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้เฉพาะเจาะจง
อย่างการท าการตลาดทางตรง การให้ข้อมูลที่ท าให้ลูกค้า
เช่ือถือ ไว้วางใจผ่านการประชาสัมพันธ์  การมุ่ ง เ น้น         
การให้บริการที่รวดเร็วของพนักงานขายและ              การ
สนับสนุนด้วยการโฆษณาเพ่ือให้การสื่อสารสามารถ
เข้าถึงและครอบคลุมการรับรู้ของกลุ่มลูกค้าได้  

ส าห รับ ข้อค วระ วั งคื อ  ก า รจั ดกิ จ ก รรม         
การสื่อสารต่าง ๆ ควรมีความแตกต่างจากการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบ Offline เพ่ือสร้างความพิเศษให้เกิด
ข้ึนกับลูกค้าที่มีรสนิยมในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
หรือในระบบออนไลน์ ซึ่งควรมีการน าระบบการตอบกลับ
ในรูปแบบอัตโนมัติ และการตอบกลับโดยพนักงานขายใน
ร้านเข้ามารองรับการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ให้กับลูกค้า
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

ในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน 
TOPS ของผู้บริโภค ผู้ประกอบการต้องเลือกสรรสินค้า
โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหาร ให้มีควาหลากหลาย โดย
อาจจะมีอาหารที่เหมาะกับยุคโควิด-19 อาทิอาหารที่ทาน
แล้วช่วยต้านเช้ือโรคต่าง ๆ อาหารที่ช่วยใน          การ
บ ารุงรักษาสุขภาพให้ปลอดภัยจากเช้ือโรค รวมถึงอาจ
ส ร้าง เม นูอาหารที่ เป็นอัตลักษณ์ที่ ห าซื้ อไ ด้แค่ ใน
แอปพลิเคช่ันของ TOPS เท่าน้ัน การโพสต์เน้ือหาของ
สินค้าและการใช้แอปพลิเคช่ันของ TOPS ผ่านช่องทาง
อื่น ๆ เพ่ือเป็นการเสริมและเพ่ิมการรับรู้ให้กับผู้บริโภค
มากข้ึน ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน 

ดังน้ันการที่จะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอ ป พ ลิ เ ค ช่ั น  TOPS คื อ  ก า ร ย ก ร ะ ดั บ ใ น ด้ า น
ประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ันของ
ลูกค้าด้วยการพัฒนาตัวแอปพลิเคช่ันให้ใช้งานได้ง่าย มี
ช่องทางในการในการสื่อสารและตอบกลับที่ท าให้ลูกค้า
ได้รับการตอบสนองตลอด 24 ช่ัวโมง การคัดเลือกสินค้า 
ส ร้างสรรค์ สิ นค้ าที่ มี ค วาม เฉพาะของ ร้าน TOPS 
Supermarket จนเกิดเป็นกระแส Viral ในตลาดนักช้อป 
TOPS Supermarket 

6.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
ควรท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
ของ TOPS ซึ่งจะท าให้เจาะลึกถึงกลยุทธ์ใดที่เหมาะสม 
และเคร่ืองมือใดที่ควรน ามาใช้ในการวางแผนการจัด
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
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