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บทคดัย่อ 
 

การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวขีองผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสมาร์ททีวีใน

ระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 250 รายท่ีอาศยัในจงัหวดัสงขลา โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง

วิเคราะห์สถิติพื้นฐานโดยใช้โปรแกรม SPSS และวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้

โมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลงัสองน้อยสุดบางส่วน (PLS-SEM) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการ

ส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นการครองหนา้แรก ดา้นส่ือสังคม ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ในขณะท่ีปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัดา้นเวบ็ไซต ์ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภค

ในจงัหวดัสงขลา  

ค าส าคัญ: การส่ือสารการตลาดดิจิทลั ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจซ้ือ 
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Abstract 
 

The purpose of this research was to study digital marketing communication factors that 
influences consumers purchasing decision of smart television in Songkhla province.  The study 
sample group is consumers who have purchased a smart TV in the last 1 year, it comprises 250 
consumers who live in Songkhla province. The study applied purposive judgmental sampling method, 
used online surveys to gather information.  The statistical data were analyzed by SPSS software and 
causal factors model by the partial least squares-structural equation modeling (PLS-SEM). The results 
showed that the digital marketing communication factors, namely content marketing, search engine 
optimization (SEO) , social media affecting consumers purchasing decision of smart television in 
Songkhla province. While digital marketing communication, namely website, E-Mail marketing does 
not affect consumers purchasing decision of Smart television in Songkhla province.       
Keyword: Digital Marketing Communication, Marketing Mix, Purchase Decision  
 

บทน า 
ในปัจจุบนัมีการพฒันาและการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีต่าง ๆ อยา่งรวดเร็ว วทิยาศาสตร์

และเทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัเพิ่มข้ึนจนสามารถสร้างนวตักรรมท่ีทนัสมยัให้เขา้กบัยุค   

นั้น ๆ และสมาร์ททีวีถือเป็นอีกหน่ึงนวตักรรมท่ีถูกสร้างและพฒันาด้วยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัข้ึน  

เร่ือย ๆ ซ่ึงได้รับความนิยมมายาวนานหลายปี มีหน้าท่ีรับสัญญาณพร้อมกับแพร่ภาพผ่านทาง

จอโทรทศัน์ตามช่วงเวลาของแต่ละสถานีในการออกอากาศ และแน่นอนวา่ในยุคแห่งเทคโนโลยีท่ีมี

การพฒันาอยา่งไม่หยดุหยอ่น ท าใหมี้การคิดคน้และต่อยอดทีวท่ีีคุน้เคยใหก้ลายเป็น Smart TV ท่ีนิยม

อย่างมากในยุคแห่งดิจิทัล ส าหรับสมาร์ททีวีเป็นทีวีท่ีถูกพัฒนาเพื่อรองรับความเติบโตของ

เทคโนโลยีไร้สาย จากผลพวงของการพฒันาโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนท่ีแทบทุกคนตอ้งมี

ในครอบครอง สมาร์ททีวีสามารถรับเน้ือหาไดแ้บบโทรทศัน์ปกติและจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตดว้ย 

(The Power by Home Pro, 2563) 

"สมาร์ททีวี" เป็นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีตอบสนองความตอ้งการทั้งการด าเนินชีวิตและการใชง้าน

ของส่ือบนัเทิงในยคุดิจิทลัไดอ้ยา่งดีเยีย่ม ดว้ยเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัและการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง ท าให้

มีแบรนด์สมาร์ททีวีรุ่นใหม่ ๆ ออกมามากมาย โดยในปัจจุบนัเป็นช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของโรคติด

เช้ือไวรัสโคโรนา2019 ซ่ึงคนไทยมีความตอ้งการติดตามขอ้มูลข่าวสาร จึงท าให้การบริโภคส่ือหลกั

อย่างสมาร์ททีวีท่ีมีการเติบโตสูงข้ึนเม่ือเทียบกับช่วงก่อนท่ีจะเกิดการระบาดหนัก ในขณะท่ี
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สถานการณ์เร่ิมเขา้สู่สภาวะปกติ ส าหรับส่ือทีวีมีอตัราผูช้มโดยเฉล่ียเทียบกบัช่วงก่อนโควิด และ

มูลค่าตลาดสมาร์ททีว ีในปี 2562 อยูท่ี่ 1,121 ลา้นบาท แบ่งเป็น (Internet Protocol Television : IPTV) 

จ านวน 4 ราย 234 ลา้นบาท (Over-The-Top : OTT) จ านวน 4 ราย 881 ลา้นบาท และ IPTV กบั OTT 

จ านวน 1 ราย 5.6 ล้านบาท ทั้งน้ีมีการพยากรณ์แนวโน้มการเจริญเติบโตของตลาดสมาร์ททีวีใน

อนาคตจะเป็นไปในทิศทางท่ีสูงข้ึน (Biztalknews, 2020) โดยกระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม

ไดส้ ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตประเทศไทยประมาณ 17,242 ราย ในปี 2562 ท่ีผ่านมา พบว่า 

ประชากรในประเทศไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนถึง 150% ส่งผลให้ปัจจุบนัไทยมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 

47.5 ล้านคน หรือราว 70% ของจ านวนประชากรทั้งหมด โดยรวมแล้วระยะเวลาท่ีประชากรใน

ประเทศไทยใชบ้นส่ือดิจิทลัเพิ่มสูงข้ึนในทุกกลุ่มอายุ โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 13-34 ปี เวลาเฉล่ียอยูท่ี่ 2 

ชั่วโมง 16 นาทีต่อวนั และยงัคงใช้เวลาบนส่ือดิจิทลัมากข้ึนกว่าช่วงก่อนแพร่ระบาด ซ่ึงจากการ

ส ารวจพฤติกรรมการรับชมโทรทศัน์ของวยัรุ่นไทยในปัจจุบนั เป็นกลุ่มท่ีรับชมรายการสดนอ้ยท่ีสุด 

78.9% และในทางกลบักนัการรับชมรายการแบบยอ้นหลงัและ On Demand นั้น ได้รับความนิยม

สูงสุดจากกลุ่มวยัรุ่นท่ีสุดถึง 28.5% จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ กลุ่มวยัรุ่นมีพฤติกรรมการรับชม

โทรทศัน์ตามตารางออกอากาศคู่ขนานไปกบัการรับชมแบบยอ้นหลงั เวลา 1 ใน 8 ของวนั ของวยัรุ่น

ไทยใชชี้วิตอยูใ่นโลกออนไลน์ ดูรายการทีวีผา่น “หนา้จอ” 63% แสดงให้เห็นวา่ ส่ือโทรทศัน์ก็ยงัคง

อยู่ และยงัคงท าหน้าท่ีแจง้ขอ้มูลข่าวสารไปยงักลุ่มคนหมู่มากเป็นหลกั ขณะท่ีรูปแบบการรับชมก็

เปล่ียนแปลงไปเป็นจอรูปแบบต่าง ๆ ข้ึนอยูก่บัความสะดวกในช่วงเวลานั้น ๆ เป็นหลกั (Wayuparb, 

2562)   

ภาคใตมี้ประชากรทั้งหมดประมาณ 7.3 ลา้นคน คิดเป็นประมาณ 11% ของประชากรทั้งหมด

ของไทยและนอ้ยกวา่ภาคอีสาน ท่ีมีประชากรมากสุดในไทยถึง 3 เท่า โดยจงัหวดัท่ีมีขนาดเศรษฐกิจ

ใหญ่ท่ีสุด 3 อนัดบัแรกของภาคใต ้คือ สงขลา ขนาดเศรษฐกิจประมาณ 212,000 ลา้นบาท ภูเก็ตขนาด

เศรษฐกิจประมาณ 200,400 ลา้นบาท สุราษฎร์ธานีขนาดเศรษฐกิจประมาณ 176,400 ลา้นบาท ภาคใต้

มีมูลค่าเงินลงทุนในภาคอุตสาหกรรมประมาณ 290,000 ลา้นบาท หรือคิดเป็นประมาณ 3.9% ของการ

ลงทุนทั้งประเทศไทย โดยจงัหวดัท่ีมีมูลค่าการลงทุนดา้นอุตสาหกรรมมากท่ีสุด คือ จงัหวดัสงขลา 

รายได้ต่อหัวประชากรในภาคใต ้(GPP per Capita) ปี 2561 เท่ากบั 147,115 บาทต่อปี ท่ีส าคญัคือ 

จงัหวดัสงขลา เป็นท่ีตั้งของนิคมอุตสาหกรรมฉลุง ซ่ึงเป็นนิคมอุตสาหกรรมแห่งเดียวในภาคใต ้ท่ี

เน้นอุตสาหกรรมการแปรรูปผลิตภณัฑ์ยางพารา ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงภาวะเศรษฐกิจและอาชีพของ

ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดัสงขลาค่อนขา้งสูงและมีความมัน่คงเน่ืองจากประชากรส่วนใหญ่มี
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อาชีพท าสวนยางพารา (Longtunman, 2020) ดังนั้ นศักยภาพในการซ้ือสินค้า (Demand) ของคน

จงัหวดัสงขลาก็จะมีมากข้ึน สงขลาจึงเป็นจงัหวดัหน่ึงท่ีมีความน่าสนใจในการศึกษาพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้  

จากประเด็นปัจจยัและเหตุผลท่ีกล่าวถึงขา้งตน้ แสดงให้เห็นวา่ประชากรในประเทศไทยใช้

เวลาอยูใ่นโลกออนไลน์เพิ่มสูงข้ึน ส่งผลให้การส่ือทางการตลาดดิจิทลัเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีธุรกิจ

ต่าง ๆ เ ร่ิมหันมาใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในรูปแบบของวิดีโอเพื่อให้ข้อมูลท่ี เป็นประโยชน์ต่อ

กลุ่มเป้าหมาย เพราะมีค่าใช้จ่ายท่ีถูก และเป็นจุดเร่ิมตน้ของผูมี้อิทธิพลในการเล่าเร่ือง รวมไปถึง

บล็อคเกอร์ท่ีมีความสนใจ ช่ืนชอบ หรือเช่ียวชาญในเร่ืองหน่ึงเป็นพิเศษ (Kimkaew, 2017) ผูท้  าวิจยั

จึงสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของ

ผูบ้ริโภคในสงขลา เพื่อให้ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งน าผลไปใช้ในการวางแผนด้านการตลาดกบักลุ่มลูกค้า

เป้าหมายเพื่อเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดของสมาร์ททีว ี

 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวี

ของผูบ้ริโภคในสงขลา  
2. เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

สงขลา 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
เพื่อเป็นแนวทางให้องคก์ารท่ีด าเนินธุรกิจจ าหน่ายสมาร์ททีวสีามารถน าขอ้มูลปัจจยัดา้นการ

ส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาใช้ประโยชน์ต่อองค์กร และสามารถน า
ขอ้มูลไปวางกลยทุธ์ทางการตลาดทั้งออนไลน ์และออฟไลน์ เพื่อใหบ้ริษทัสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมาย
ดว้ยความแม่นย  า ส่ือสารส่ิงท่ีตรงใจผูบ้ริโภค และทราบถึงแนวคิดของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้  
 

ทบทวนวรรณกรรม 
การตัดสินใจซ้ือ 

Tanprasert (2016) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยทั้งหมด 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ (1) 
การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) (2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) (3) การ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) (4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และ (5) 
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พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) โดยจะมีความสัมพนัธ์กบัการแสดงออก (Action) 
ความรู้สึก (Feeling) และความนึกคิด (Thought) ของแต่ละคนท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนัไป เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีส่ิงจูงใจ (Motive) ทัศนคติ (Attitude) และประสบการณ์การรับรู้ส่ิงกระตุ้น 
(Stimuli) แบบภายในและภายนอกท่ีแตกต่างกันไป ดังนั้ นปัจจัยทั้ งหมดท่ีกล่าวมาจึงมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ Wongmantha (2007) ได้กล่าวถึง 
กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคว่า ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงนั้นจะต้องมี
กระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติหลงัจากท่ีได้ใช้สินคา้แล้ว ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็น
ขั้นตอนไดด้งัน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก
การตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ Laksitanon (2010) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี (1) การทราบถึงปัญหา (2) การเสาะหาขอ้มูลเพิ่มเติม (3) การเลือก
ประเมินค่า (4) การตดัสินใจซ้ือ (5) การประเมินผลการซ้ือ 
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing Communication) 
 การตลาดดิจิทลั คือ รูปแบบของการพฒันาตลาดในอนาคตท่ีเกิดข้ึนเม่ือบริษทัด าเนินงานท่ี
เก่ียวกบัการตลาดส่วนใหญ่ผ่านการส่ือสารแบบดิจิทลั เพราะส่ือดิจิทลัสามารถระบุรหัสตวัตนของ
ผูใ้ชง้านได ้จึงท าใหเ้ราสามารถส่ือสารกบัลูกคา้เป็นแบบการส่ือสารสองทางไดแ้บบต่อเน่ืองและเป็น
รายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคนจะเป็นประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไป ต่อเน่ือง
และสอดคลอ้งกนัเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทของการสั่งงาน ดงันั้นขอ้มูลท่ีทราบ
แบบเรียลไทม์น้ี รวมทั้งความคิดเห็นท่ีรับจากลูกคา้จึงสามารถน ากลบัมาใช้ให้เป็นประโยชน์ใน
โอกาสต่อ ๆ ไปได้ (Tanprasert, 2016) ส่ือดิจิทัลเป็นการผสมผสานเช่ือมโยงระหว่างข้อความ 
กราฟฟิก ภาพเคล่ือนไหว เสียง และวิดีโอ ให้เกิดเป็นส่ือโดยอาศยัเทคโนโลยีดา้นคอมพิวเตอร์ซ่ึง
ก าลังพฒันาและเจริญก้าวหน้าในปัจจุบนัเพื่อให้ส่ือดิจิทลัสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Wicheerphan, 2014) 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านเวบ็ไซต์กบัการตัดสินใจซ้ือ 

Tanprasert (2016) ใหค้วามหมายของเวบ็ไซตไ์วว้า่ เป็นเหมือนหนา้ร้านท่ีท าใหก้ลุ่มเป้าหมาย
เกิดการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ ช่ือเสียง คุณภาพ ความไวใ้จ และความมัน่ใจ เวบ็ไซตย์งัสามารถรวมกบั
เคร่ืองมือทางการตลาด เป็นการเพิ่มช่องทางการส่ือสาร การเก็บรวบรวมขอ้มูล และสร้างเครือข่าย
ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมากข้ึน โดยจากงานวิจยัก่อนหน้าน้ีแสดงให้เห็นว่า การส่ือสารการตลาด
แบบดิจิทัลด้านเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เช่นงานวิจัยของ Donladpun and Zumitzavan 
(2020) ศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคผ่านส่ือเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นเวบ็ไซตส่์งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคผา่นส่ือเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ซ่ึง
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เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Puangmaha and Cheyjunya (2019) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคชาวไทยต่อธุรกิจอีคอมเมิร์ซในทศันะของ
นักวิชาการและนักวิชาชีพ แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณภาพระบบของเว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซ ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงเวบ็ไซต์ไดง่้าย คน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการไดร้วดเร็ว 
และรู้สึกถึงความปลอดภยัของระบบ ก็จะท าให้เกิดความมัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ
ซ ้ าอีกในคร้ังต่อไป และยนืยนัดว้ยบทความวจิยัของ Ketpradit and Khamdet (2017) ไดว้จิยัเร่ือง ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดช้ี้ชดัวา่ 
เวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครใชใ้นการสั่งซ้ือ
สินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด  จากการศึกษาวจิยัขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่การส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทลัดา้นเวบ็ไซตส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นน ามาซ่ึงสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 1 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้านเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สมาร์ททีวขีองผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านการตลาดเชิงเน้ือหากบัการตัดสินใจซ้ือ  

Tansakul (2018) ได้ให้ความหมายไวว้่า การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็น
ส่วนผสมส าคญัของเคร่ืองมือการตลาด มีทั้งหมด 4 ประเภท ไดแ้ก่ ขอ้ความ (Text) รูปภาพ (Image) 
วีดีโอ (Video) และขอ้มูลภาพ (Infographic) ภายในเน้ือหาจะใช้ความสร้างสรรค์ในการผนวกสาระ
ความรู้และความบนัเทิงให้อยู่ด้วยกนั ชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้แสดงออกอย่างท่ีตอ้งการ โดยจาก
งานวิจยัก่อนหน้าน้ี ช้ีชัดว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านการตลาดเชิงเน้ือหาส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Jaisangiam (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ืออาหารผ่านทาง Line Man พบว่า การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ืออาหารผ่านทาง Line Man ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Sophontanakij 
(2017) ไดว้ิจยัเร่ือง การตลาดเชิงเน้ือหาของส านกัพิมพท่ี์มีผลต่อความพึงพอใจ การตดัสินใจซ้ือและ
ความภักดีของผู ้อ่าน ผลระบุไว้ว่า การตลาดเชิงเน้ือหาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสือของ
ส านกัพิมพอ์ะบุ๊กและส านกัพิมพแ์ซลมอนของผูอ่้าน จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ช้ีชดัวา่การ
ส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้านการตลาดเชิงเน้ือหาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ นจึงมาซ่ึง
สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 2 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้านการตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสมาร์ททีวขีองผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์กบัการตัดสินใจซ้ือ 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) หรือการตลาดผ่านอีเมล หมายถึง การส่ง
จดหมาย ข่าวสาร โปรโมชนัส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกคา้หรือสมาชิก ท่ีมีค่าใชจ่้ายนอ้ย มีความรวดเร็ว
ในการส่ือสาร สามารถโตต้อบกบัลูกคา้ได ้เพิ่มจ านวนของผูใ้ชบ้ริการเวบ็ไซต ์เพิ่มยอดขาย เพิ่มความ
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ประทบัใจ เพิ่มความสัมพนัธ์กบัฐานลูกคา้ เป็นหน่ีงในวิธีการตลาดแบบทางตรง (Direct Marketing) 
ประเภทหน่ีงการส่ือสารการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Tansakul, 2018) จากการทบทวน
วรรณกรรม พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเป็นไปในทิศทางเดียวกบั Chonsathan and Kanchanapokin (2019) ไดว้ิจยัเร่ือง การจดัการตลาด
ดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ช้ีชดัวา่ อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Sanaokham (2019) ได้ศึกษาบทความวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ระบุว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษางานวิจยัข้างต้น 
แสดงให้เห็นวา่การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นจึงมาซ่ึงสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 3 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสมาร์ททีวขีองผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านการครองหน้าแรกกบัการตัดสินใจซ้ือ 

Tansakul (2018) ได้ให้ความหมายไวว้่า การครองหน้าแรก (Search Engine Optimization) 
เป็นวิธีการท าให้เว็บไซต์ของตราสินค้าติดอยู่ในอันดับของรายการในเคร่ืองมือค้นหา (Search 
Engine) ในหนา้แรก เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายสามารถมองเห็นเวบ็ไซตข์องตราสินคา้ได ้และส่งผลใหเ้กิด
การตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน โดยจากงานวิจยัก่อนหนา้น้ีช้ีชดัว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นการ
ครองหน้าแรกส่งผล ต่อการตัด สินใจ ซ้ือ  ซ่ึ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Chonsathan and 
Kanchanapokin (2019) ไดท้  าการวจิยัเร่ืองการจดัการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
สมาร์ททีวขีองผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ระบุวา่ การตลาดแบบดิจิทลัดา้นครอง
หน้าแรกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล กล่าวคือ หากการตลาดแบบดิจิทลั ดา้นครองหนา้แรกมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึน 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Luangsudjaichun (2016) ไดว้ิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครปฐม พบวา่ ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จ าเป็นตอ้งมีการน าเสนอรูปภาพและขอ้มูลสินคา้
ครบถว้นตามความเป็นจริงมากท่ีสุด จากงานวิจยัขา้งตน้ ช้ีชดัไดว้่าการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั
ดา้นการครองหนา้แรกส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจึงน ามาซ่ึงสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 4 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้านการครองหน้าแรกส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสมาร์ททีวขีองผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
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การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านส่ือสังคมกบัการตัดสินใจซ้ือ 
จากการศึกษาวิจยัของ Khonghuayrop (2016) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ เป็นรูปแบบการส่ือสาร

การตลาดดิจิทลัใหม่ล่าสุด เม่ือโลกอินเทอร์เน็ตเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น อินสตาแกรม            
เฟซบุ๊กข้ึน โดยในแต่ละเครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีผูอิ้ทธิพลต่อลูกคา้ ซ่ึงอาจมาจากคนมีช่ือเสียง 
คนท่ีมีประสบการณ์ มีทกัษะในการถ่ายทอดเร่ืองราวไดอ้ยา่งน่าสนใจ และน่าเช่ือถือ ท าใหมี้ผูติ้ดตาม
เป็นจ านวนมาก จากการทบทวนวรรณกรรมก่อนหนา้ ช้ีชดัวา่ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิตอลดา้น
ส่ือสังคมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ Sanaokham (2019) ได้ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึง
เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Tanma (2016) ไดว้ิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา
กรุงเทพมหานคร ระบุวา่ การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและเป็นปัจจยั
ส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นไปในทิศทางเดียวกบั
บทความวิจยัของ Jaruwan (2017) ได้ศึกษาบทวิจยัเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัส าคญัท่ีมีต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคจากการส่ือสารการตลาดในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ แสดงให้เห็นวา่ ปัจจยั
ส าคญัของการส่ือสารการตลาดในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่ือสังคมออนไลน์นั้นใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีจะท าให้
เกิดความเขา้ใจ ความรู้สึก และส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ จากการศึกษางานวิจยั
ขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวา่การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นส่ือสังคมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น
จึงมาซ่ึงสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 5 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้านส่ือสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สมาร์ททีวขีองผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
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ภาพที1่ กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

ระเบียบวธิีการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังน้ีไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามลกัษณะ Face-to-Face โดย

ให้กลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามเอง ประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสมาร์ททีวี

ในจงัหวดัสงขลาในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่ชดั โดยใช้การสุ่มตวัอยา่งแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) ผู ้วิจ ัย จึงได้บูรณาการแนวความคิดจาก Hair, Black, Babin and 

Anderson (2010) กล่าววา่ ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยันั้นตอ้งมีอยา่งนอ้ย 5-

10 คนต่อ 1 ขอ้ค าถาม ซ่ึงผูว้ิจยัมีค  าถามทั้งหมด 27 ขอ้ จึงท าให้ตอ้งเก็บแบบสอบถามอยา่งนอ้ย 250 

ชุด โดยกนัความผิดพลาดของการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงตอ้งเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวน 300

ชุด และเพียงพอในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบ Variance Base (Stevens, 2002)  ประยุกตใ์ช้

โมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลงัสองน้อยท่ีสุดบางส่วน (PLS-SEM) เพื่อทดสอบความน่าเช่ือมัน่

ของเคร่ืองมือ (Reliability) ได้แก่ Composited Reliability (CR), Indicator Reliability และทดสอบ

ความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ Convergent Validity, Discriminant Validity และ Cross Loading 

รวมทั้ง ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของ ตวัแปรแฝงท่ีเป็นอิสระ 

(Exogenous Variable) กบัตวัแปรแฝงท่ีเป็นตวัแปรตาม (Endogenous Variable) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

เก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) แบบสอบถาม

เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 2) แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบดิจิทลั 3) แบบสอบถามเก่ียวกบัด้านการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวี แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็น

แบบสอบถามปลายปิดแบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ค  าถามส่วนท่ี 2-3 เป็นค าถาม

แบบมาตราส่วน (Rating Scale)  โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั 
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คือ 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 =เห็นดว้ยมาก 3=เห็นดว้ยปานกลาง 2=เห็นดว้ยนอ้ย และ 1=เห็นดว้ยนอ้ย

ท่ีสุด 

 

ผลการศึกษา 
ตารางที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 

ตวัแปร/ตวัช้ีวดั จ านวน ร้อยละ 

1.เพศ   
ชาย 117 46.8 
หญิง 134 53.2 
2.อายุ   
21-30 109 43.6 
31-40 100 40 
41-50 29 11.6 
51-60 13 4.8 
รวม 250 100 
3.สถานภาพ   
โสด 135 54 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 101 40.4 
หยา่ / หมา้ย 14 5.6 
4.อาชีพ   
รับราชการ 47 18.8 
คา้ขาย / เจา้ของธุรกิจส่วนตวั 104 41.6 
พนกังานบริษทัเอกชน 70 28 
พ่อบา้น / แม่บา้น 2 0.8 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 22 8.8 
นกัศึกษา 4 1.6 
รับจา้งทัว่ไป 1 0.4 
5.รายได้ต่อเดือน   
ไม่เกิน 20,000 บาท 59 23.6 
20,001 – 40,000 บาท 184 73.6 
40,001 – 60,000 บาท 6 2.4 
60,001 – 80,000 บาท 0 0 
80,001 บาทข้ึนไป 1 0.4 
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 ตารางท่ี 1 ผลจากการวิจยัดา้นขอ้มูลทัว่ไป พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 

134 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ส่วนท่ีเหลือเป็นเพศชาย ส่วนอายุพบว่าส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21-30 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 43.6 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีสถานภาพโสด จ านวน 135 คน คิดเป็น

ร้อยละ 54 และการประกอบอาชีพพบวา่ อาชีพคา้ขาย/เจา้ของธุรกิจส่วนตวัมากท่ีสุดจ านวน 104 คน 

คิดเป็นร้อยละ 41.6 มีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่า ส่วนใหญ่อยู่ท่ีระดบั 20,001-40,000 บาท มี

จ านวนมากท่ีสุด 184 คน คิดเป็นร้อยละ 73.6  

ผลจากการวจิยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสมาร์ททีว ีพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีจ านวนสมาร์ททีวี

ท่ีบา้นพกัอาศยัในปัจจุบนั จ านวน 1 เคร่ือง จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 และตรายี่ห้อส่วน

ใหญ่ท่ีผูต้อบแบบสอบถามซ้ือล่าสุด พบวา่ตรายี่ห้อ SINGER มากท่ีสุด จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.6 โดยเฉล่ียจ านวนเงินท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชใ้นการซ้ือสมาร์ททีวีอยูท่ี่ 10,001-20,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 48.8 และขนาดส่วนใหญ่ท่ีผูต้อบแบบสอบถามซ้ือล่าสุด พบว่าขนาด40-49น้ิวมากท่ีสุด 

จ านวน 137 คิดเป็นร้อยละ 54.8 สถานท่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชเ้ลือกซ้ือ พบวา่มีการเลือก

ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้และร้านจ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 เท่ากนั 

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

สงขลา ประกอบดว้ย การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

สรุปไดต้ามตารางท่ี 2 

 

ตารางที ่2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั   

ปัจจยั ค่าเฉลีย่ S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นเวบ็ไซต ์ 4.69 0.72 มากท่ีสุด 
ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา 4.71 0.59 มากท่ีสุด 
ดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ 4.65 0.70 มากท่ีสุด 
ดา้นครองหนา้แรก 4.68 0.62 มากท่ีสุด 
ดา้นส่ือสงัคม 4.69 0.62 มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี  2 แสดงใหเ้ห็นวา่ ระดบัความคิดเห็นขององคป์ระกอบดา้นการส่ือสารการตลาด

แบบดิจิทลัทุกตวัอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉล่ียของตวัแปรทั้ง 5 นั้นอยู่ระหว่าง 4.65-4.71 ค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐานส าหรับตวัแปรเหล่าน้ีอยูร่ะหวา่ง 0.59 – 0.72 โดยพบวา่ ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหามี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ( 𝑥̅ = 4.71) รองลงมา คือ ดา้นเวบ็ไซตแ์ละดา้นส่ือสังคม ( 𝑥̅ = 4.69) ดา้นครองหนา้

แรก ( 𝑥̅ = 4.68) ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ( 𝑥̅ = 4.65) 
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  ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักของตวัแปร ค่าความเช่ือมัน่ขององค์ประกอบและความ 
เท่ียงตรงเชิงเหมือน 

 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรบ่งช้ี Main 
Loading 

AVE Composite 
Reliability 

Cronbach’s  
Alpha 

 เ ม่ื อพู ด ถึ งตลาด อิ เ ล็ กทรอ นิก ส์
ส าหรับซ้ือสินคา้ท่านนึกถึงเว็บไซต์
เป็นอนัดบัแรก 

0.91    

ดา้นเวบ็ไซต ์
Website 

ท่านมกัซ้ือสินคา้ในเว็บไซต์ท่ีมีการ
ใชง้านง่าย และระบบไม่ซบัซอ้น 

0.89 0.84 0.95 0.94 

 ท่านมกัซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตท่ี์มีความ
น่าเช่ือถือ 

0.93    

 ท่ านมัก ซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ ท่ี มี
แผนผงับนหน้าเว็บไซต์จัดเรียงได้
เขา้ใจง่าย 

0.93    

 ท่านมกัสนใจเน้ือหาท่ีให้ขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์เก่ียวกบัสินคา้ 

0.88    

ดา้นการตลาด
เชิงเน้ือหา 

ท่านมักสนใจการส่ือสารด้วยภาพ
หรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพ 

0.91 0.82 0.95 0.93 

Content 
Marketing 

ท่านมักสนใจเน้ือหาท่ีมีสาระและ
ความบนัเทิงควบคู่กนัไป 

0.93    

 ท่านมักสนใจกราฟิกท่ีเน้นรูปภาพ
และมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย 

0.91    

 ท่านไดรั้บอีเมลท่ีแจง้ข่าวสารหรือ
โปรโมชนั และท าใหมี้ความสนใจ 

0.92    

ดา้นจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ 

ท่านไดรั้บสิทธิประโยชน์ผา่นอีเมล
และรู้สึกประทบัใจ 

0.94 0.87 0.96 0.95 

E-Mail 
Marketing 

ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
เลือกซ้ือผา่นอีเมล 

0.94    

 ท่านสามารถส่ือสารโตต้อบกบั
ร้านคา้ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็วและ
ง่ายดาย 

0.93    
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ตวัแปรแฝง ตวัแปรบ่งช้ี Main 
Loading 

AVE Composite 
Reliability 

Cronbach’
s Alpha 

 เม่ือท่านคน้หาร้านคา้ ท่านมกัคลิก
เขา้เวบ็ร้านท่ีอยูอ่นัดบัแรก 

0.91    

 เม่ือท่านคน้หาเจอร้านคา้ท่ีอยูห่นา้
แรกท าใหรู้้สึกว่าร้านคา้มีความ
น่าเช่ือถือ 

0.94    

ดา้นการครอง
หนา้แรก 

SEO 

ท่านมกัเลือกคลิกเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือ
เวบ็ไซตส์ั้น/เขา้ใจง่ายและใส่คีย์
เวิร์ดส าคญั 

0.91 0.85 0.96 0.98 

 ท่านมกัเลือกคลิกเวบ็ท่ีมีการ
โฆษณาบนเวบ็ไซต ์Search 
Engine เช่น Google 

0.93    

 
 

ท่านมกักดติดตามแฟนเพจ
โซเชียลต่างๆเพื่อรับขอ้มูล
ข่าวสารของร้านคา้ 

0.92    

 ท่านรู้สึกว่าโซเชียลเป็นช่องทาง
ในการอพัเดตขอ้มูลต่างๆท่ี
สะดวกรวดเร็ว และง่ายดาย 
ท่านรู้สึกสนใจเม่ือเห็นการ
โฆษณาหรือโปรโมชนัสินคา้ผา่น
โซเชียลต่างๆ 

0.89 
 

0.94 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
ดา้นส่ือสังคม 

ท่านมกัใชง้านโซเชียลต่างๆเพื่อ
คน้หาขอ้มูล และเลือกซ้ือสินคา้ 

0.93 0.85 0.85 0.94 

Social Media 
Marketing 

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะเปิดรับ
ขอ้มูลข่าวสารจากผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดในคร้ังต่อไป 

0.95    

 เม่ือท่านเห็นเพื่อนรับชมวิดีโอ
ออนไลน์หรือแบ่งปันวิดีโอนั้น 
ท่านมกัรับชมตามเสมอ ก่อนจะ
ซ้ือสินคา้ทุกคร้ังท่านมกัมีการ
ปรึกษากบัคนใกลชิ้ดเสมอ 

0.90 
 

0.93 
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หมายเหตุ: AVE: Average Variance Extracted 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรบ่งช้ี Main 
Loading 

AVE Composite 
Reliability 

Cronbach’s  
Alpha 

 ท่านมกัซ้ือสินคา้ท่ีมีการแนะน า
ผา่นคนท่ีท่านใกลชิ้ด เช่น 
ครอบครัว ญาติ เพื่อน 

0.92    

 ท่านมกัเลือกซ้ือสมาร์ททีวีเพราะ
สินคา้ตรงตามความตอ้งการ 

0.93    

 ท่านหาขอ้มูลสมาร์ททีวีจากการ
ลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลอง
ใชก่้อนซ้ือ 

0.82    

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

Purchase 

ท่านคน้หาขอ้มูลหรือค าวิจารณ์
ของสมาร์ททีวีจากท่ีต่าง ๆ เพือ่
ช่วยในการตดัสินใจซ้ือ 

0.83 0.79 0.97 0.97 

Decision ท่านเลือกซ้ือสมาร์ททีวีจากความ
เช่ือถือต่อตรายีห่อ้ (Brand 
Beliefs) 

0.85    

 ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลสมาร์ททีวี 
ดา้นคุณสมบติั ความน่าเช่ือถือ 
ราคา และโปรโมชนั เพื่อเลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

0.92    

 ท่านตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลา
ในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวี 

0.88    

 ท่านรู้สึกพึงพอใจในการซ้ือ
สมาร์ททีวี 

0.89    

 ท่านมกัจะวิจารณ์ประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บหลงัจากการซ้ือสมาร์ททีวี 

0.93    

 ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อให้
ผูอ่ื้นไปซ้ือสินคา้สมาร์ททีวี
เหมือนท่ีท่านซ้ือมา 

0.93    

      
 

จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน พบว่า ตวัช้ีวดัทุกตวัมีค่า Loading 
สูง คือ ระหวา่ง 0.82-0.95 มีเคร่ืองหมายบวกทุกตวัแปร CR อยูร่ะหวา่ง 0.85 – 0.97 และมีค่า AVE อยู่
ระหวา่ง 0.79 – 0.87 ซ่ึงมากกวา่ 0.50  แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัช้ีวดัในแต่ละตวัแปรสามารถช้ีวดัตวัแปรแฝง
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ในบล็อกของตนได้ดี เท่าเทียมกนัและมีความเช่ือถือไดสู้งทุกตวัแปร (Hair, Hult, & Ringle, 2013) 
พบวา่เส้นทางความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหามีสัมประสิทธ์ิเส้นทางมากท่ีสุดเท่ากบั 
0.51 รองลงมา คือ เส้นทางดา้นส่ือสังคมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลา โดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.47 ล าดบัต่อมาคือเส้นทางของปัจจยัดา้นเวบ็ไซตส่์งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา โดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.15 
เส้นทางของดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลาโดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.07 และมีค่า R2 ของตวัแปรแฝงการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวี 
อยู่ท่ี 0.82 แสดงว่าตวัแปรตน้ทั้ง 5 ตวั สามารถอธิบายความแปรปรวนในตวัแปรแฝงดงักล่าวไดถึ้ง
ร้อยละ 82 ซ่ึงอยูใ่นระดบัสูง (Cohen, 1988) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที ่2 การวเิคราะห์แบบจ าลองเส้นทางก าลงัสองนอ้ยท่ีสุดบางส่วนของค่า R-square (n=250) 
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ตารางที ่4 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกและคุณภาพของมาตรวดั  
 

 Content 
Marketing 

E-Mail 
Marketing 

Purchase 
Decision  

SEO Social Media 
Marketing 

Website 
 

Content Marketing 0.91      
E-Mail Marketing 0.79 0.93     
Purchase Decision 0.86 0.77 0.89    
SEO 0.86 0.80 0.78 0.92   
Social Media 
Marketing 

0.79 
 

0.80 
 

0.85 
 

0.86 
 

0.92 
 

 
 

Website 0.87 0.80 0.83 0.87 0.85 0.92 
จากตารางท่ี 4 การวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนกเพื่อทดสอบตัวแปรบ่งช้ีหรือตัววดั 

(Indicator) ของตวัแปรว่าสามารถวดัตวัแปรแฝงนั้น ๆ ไดอ้ย่างชดัเจนและไม่ไปซ ้ าซ้อนกบัตวัแปร

แฝงอ่ืน ๆ พบวา่ ค่าความสัมพนัธ์ของตวัช้ี วดัแต่ละตวัภายในตวัแปรเดียวกนัมีค่าสูงกวา่ความสัมพนัธ์

กบัตวัช้ีวดัต่างตวัแปรกนั ดงันั้นจึงสรุปได้โมเดลดงักล่าวมีเท่ียงตรงเชิงจ าแนกและสามารถน าไป

วเิคราะห์สมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานได ้
 

ตารางที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

Hypothesis Path Coefficient Beta 
value 

SE t-value Results 

H1 Website -> Purchase Decision 0.15 0.12 1.25 ไม่สนบัสนุน 
H2 Content Marketing ->Purchase Decision 0.51 0.11 4.47*** สนบัสนุน 
H3 E-Mail Marketing -> Purchase Decision 0.07 0.08 0.94 ไม่สนบัสนุน 
H4 SEO -> Purchase Decision 0.25 0.12 2.08* สนบัสนุน 
H5 Social Media Marketing -> Purchase 

Decision 
0.47 0.10 4.52*** สนบัสนุน 

หมายเหตุ: *p<0.05, t>1.645, **p<0.01, t>2.327, ***p<0.001, t>3.092 (one tailed); SE: Standard Error 

จากตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นส่ือสังคม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจังหวดัสงขลา ( β=0.47, p=0.00, t=4.52) 
สนบัสนุนสมมติฐานขอ้ท่ี 5 รองลงมา คือ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจังหวดัสงขลา (β=0.51, p=0.00, t=4.47)  
สนบัสนุนสมมติฐานขอ้ท่ี 2 ต่อมา คือ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นครองหน้าแรกส่งผลต่อ
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การตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา (β=0.25, p=0.00, t=2.08) สนับสนุน
สมมติฐานขอ้ท่ี 4 จากงานวิจยัช้ินน้ีพบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นการตลาดเชิง
เน้ือหา ด้านการครองหน้าแรก ด้านส่ือสังคมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสงขลา ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นเว็บไซต์ ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ผูมี้อิทธิพลไม่สนับสนุน
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 และ 3 ตามล าดบั 
 

สรุปและอภิปรายผล 
 ผลการวิจยัน้ีแสดงให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านส่ือสังคมส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จะเห็นไดว้่า Social Network ส่งผลต่อการท า
การตลาดออนไลน์ในปัจจุบนั ซ่ึงผูบ้ริโภคนิยมใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น
ในเร่ืองต่าง ๆ ใช้ในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ใช้ในการแบ่งปันขอ้มูล
ข่าวสาร และใช้ในการเลือกชมสินค้าโดยพิจารณาจากภาพถ่ายและรายละเอียดของสินค้า ซ่ึง
สอดคล้องกบัแนวความคิดของ Assawayothin (2018) ท่ีกล่าวไวว้่า การท าการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็ว ทนัใจและช่วยในการประชาสัมพนัธ์ 
เพื่อให้เกิดการบอกต่อในหมู่มากได้อย่างง่ายดาย เพราะปัจจุบนัผูบ้ริโภคใช้เวลาอยู่กับส่ือสังคม
ออนไลน์ในระยะเวลาท่ีมากข้ึน และได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากการแบ่งปันบนส่ือสังคม
ออนไลน์  

ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลา แสดงให้เห็นวา่ รูปแบบการน าเสนอท่ีตรงจุด การสร้างเน้ือหาให้โดดเด่นมีความแตกต่างจาก
คู่แข่งขนัในตลาด การเพิ่มคุณค่าให้กับเน้ือหา ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้ และมี
ทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ รวมไปถึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของธุรกิจ ซ่ึงผลการวิจยั
เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Worrawasunthara (2017) ซ่ึงท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสาร
การตลาดดิจิทลับนเส้นทางการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท
แฟชัน่ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาพบวา่ รูปแบบเน้ือหา (Contents) ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นครองหนา้แรกส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
แสดงให้เห็นว่า การครองหน้าแรกเสมือนการครองใจกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผูค้นในปัจจุบนัมี
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ การท า SEO จึงเป็นผลดีต่อธุรกิจ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ Chonsathan and Kanchanapokin (2019) ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อ
การจัดการตลาดดิจิทัลในด้านการส่ือสารการตลาดดิจิทัล  มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑส์มาร์ททีว ี 
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ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้นเวบ็ไซต์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท
ทีวีของผูบ้ริโภคในสงขลา ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน้อยท่ีสุดคือ เมื่อพูดถึงตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส าหรับซ้ือสินคา้นึกถึงเวบ็ไซต์เป็นอนัดบัแรก ซ่ึง
สะทอ้นให้เห็นวา่ การท าการตลาดดา้นเวบ็ไซตไ์ม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Lertchakorn (2016) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง คุณภาพของเวบ็ไซต์ ความไวว้างใจ 
การรับรู้ถึงคุณค่า และการจดัอนัดบัและความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น eBay ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ ด้านคุณภาพของระบบไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น eBay ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีของผูบ้ริโภคในสงขลา ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงให้เห็นถึง 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไม่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดทุ้กคน ไม่ไดรั้บตน้ฉบบัซ่ึงควรค่าแก่การเก็บ
รักษา อาจมีไวรัสมาพร้อมกับเอกสารท่ีส่งมา ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดของ Khonghuayrop 
(2016) ไดศึ้กษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์บน
เว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การท าการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัซ่ึงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์บนเวบ็ไซต ์LAZADA 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 
1) การให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัสินคา้ โดยใช้ขอ้มูลภาพ (Infographic) ท่ีมีขอ้มูลท่ี

สั้น เน้ือหากระชบั สามารถท าความเขา้ใจไดไ้ม่ยาก และใชส่ื้อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นช่องทางใน
การอพัเดตขอ้มูลต่าง ๆ เช่น กิจกรรมส่งเสริมการขายของสมาร์ททีวี โฆษณาเก่ียวกบัสมาร์ททีวี การ
ประชาสัมพนัธ์ของสมาร์ททีวี พรีเซนเตอร์ของสมาร์ททีวี ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับประกนัสมาร์ททีวี 
เป็นตน้ ให้กบักลุ่มลูกคา้เป็นปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัใจซ้ือ
สมาร์ททีวขีองกลุ่มลูกคา้ในสงขลาเป็นอยา่งมากเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว  

2) ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา ควรมีรูปแบบการน าเสนอท่ีตรงจุด การสร้างเน้ือหาให้โดด
เด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัในตลาด การเพิ่มคุณค่าให้กบัเน้ือหา ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ
ในตวัสินคา้ และมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ รวมไปถึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดแรงจูงใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของธุรกิจ  

3) ปัจจยัการครองหน้าแรกเสมือนการครองใจกลุ่มเป้าหมาย เพราะการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท
ทีวีของกลุ่มลูกคา้ เกิดจากความตอ้งการของตวัเอง และเปรียบเทียบขอ้มูลสมาร์ททีวี ดา้นคุณสมบติั 
ความน่าเช่ือถือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และโปรโมชนั เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยช่องทางใน
การคน้หาขอ้มูลของสมาร์ททีวีท่ีนิยมในปัจจุบนั คือ ส่ือสังออนไลน์ของตราสินคา้ และเคร่ืองมือ
คน้หา  
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยในอนาคต 
1) การศึกษาในคร้ังน้ีมีความครอบคลุมถึงขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความ

แตกต่างกนัในแต่ละพื้นท่ี แนะน าให้ท าการศึกษากบักลุ่มประชากรอ่ืน ๆ ท่ีมีความแตกต่างกนั เช่น 
จงัหวดัสมุทรปราการ จงัหวดันครราชสีมา จงัหวดัชลบุรี จงัหวดัปทุมธานี เป็นตน้ เพราะเป็นพื้นท่ี
จงัหวดัท่ีมีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตและมีการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุดใน
ประเทศไทย (National Statistical Office, 2020) ดงันั้นการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัพื้นท่ีท่ีเป็นแหล่งท่ีมี
ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตและมีการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากท่ีสุดจึงมีความน่าสนใจ 
และอาจมีผลลพัธ์ท่ีแตกต่างจากกลุ่มลูกคา้ในจงัหวดัสงขลา  

2) เน่ืองจากตลาดการซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นอุตสาหกรรมท่ีเติบโต
อยา่งต่อเน่ือง และมีแนวโนม้ท่ีกลุ่มลูกคา้จะเลือกซ้ือสมาร์ททีวผีา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ แทน
การไปเลือกซ้ือท่ีหนา้ร้านเพิ่มข้ึนทุกปี จึงแนะน าให้ศึกษากบัตวัแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียวขอ้งกบัตวั
แปรท่ีท าการศึกษาอยูน้ี่ เช่น ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด และตวัแปรผูมี้อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวี เป็นตน้ เน่ืองจากเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็น
ปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการ
วางกลยทุธ์ทางการตลาด  

3) แนะน าใหพ้ิจารณาเลือกใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติประเภทอ่ืน ๆ มาวเิคราะห์ปัจจยัใน
การตดัสินใจซ้ือสมาร์ททีวีในมิติอ่ืน ๆ เช่น การเก็บขอ้มูลกลุ่มลูกคา้และวิเคราะห์แบบ Big Data เป็น
ตน้ ปัจจุบนับริษทัยกัษ์ใหญ่หลายบริษทัมีการน า Big Data ไปใช้งานแลว้ เช่น Amazon, 49 E Bay, 
Netflix, Google, Twitter และ Airbnb เป็นตน้ โดยส่วนใหญ่น า Big Data มาใช้วิเคราะห์พฤติกรรม
ของลูกคา้และน าขอ้มูลมาปรับกลยุทธ์ของบริษทั ดงันั้น Big Data จะช่วยให้ธุรกิจ/หน่วยงาน/องคก์ร
เขา้ใจพฤติกรรมของลูกคา้ คาดการณ์แนวโนม้ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต และรับมือกบัปัญหาในอนาคต
ได ้ 
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