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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือสนใจบริโภคมัทฉะพรีเมียม  
จ านวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการถดถอยพหุคูณ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 55) และอยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี (ประมาณร้อยละ 40) โดยประมาณร้อยละ 69 
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากประกอบอาชีพในหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชน  
(รวมร้อยละ 73) และช่วงรายได้ต่อเดือนที่พบบ่อยที่สุดคือ 30,001–50,000 บาท สะท้อนก าลังซื้อระดับปานกลาง 
ถึงค่อนข้างสูงของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาแสดงว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อปัจจัยการตลาดดจิิทัลทั้ง 7 ด้านในระดับเชิงบวกสูงมาก 
(ค่าเฉลี่ยรวม = 4 . 2 3 ,  S D  =  0 . 5 1 )  เมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยของแต่ละด้านจากมากไปน้อย พบว่า โปรโมช่ันดิจิทลั 
ได้คะแนนสูงสดุ (4.31) รองลงมาคือ ประสบการณ์บนแพลตฟอรม์อีคอมเมริ์ซ (4.30), การรับรู้คุณค่าและทัศนคต ิ (4.27),  
การโฆษณาออนไลน ์(4.24), คณุภาพเนื้อหา (4.20), การตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (4.18) และต่ าสดุคือ การมีสว่นร่วมในสื่อสังคมออนไลน ์
( 4 . 1 2 )  ทั้งนี้ แม้ปัจจัยที่ได้คะแนนต่ าสุดกย็ังอยู่ในระดับค่าเฉลี่ยทีสู่ง แสดงว่าผู้บริโภคให้ความส าคญักับทุกปัจจัยการตลาด

ดิจิทัลอย่างทั่วถึง 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ได้แก่ โปรโมช่ันดิจิทัล, การรับรู้คุณค่าและทัศนคติ, และ ประสบการณ์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ โดยปัจจัยโปรโมช่ันดิจิทัล 
มีอิทธิพลมากที่สุด โมเดลถดถอยมีค่า R² = 0.385 แปลว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อมัทฉะชนิดพิเศษได้ประมาณร้อยละ 38.5 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติจากการวิจัย ได้แก่ การพัฒนาโปรโมช่ันออนไลน์ให้ดึงดูดใจยิ่งขึ้น การปรับปรุงประสบการณ์
บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และการสื่อสารคุณค่าแบรนด์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ควรตระหนักถึงข้อจ ากัด  
ของการศึกษาท่ีครอบคลุมเฉพาะผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจจ ากัดการประยุกต์ใช้ผลวิจัยกับกลุ่มประชากรอื่นๆ 
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Abstract 

This study aimed to examine the influence of digital marketing factors on consumers’ purchase 
decisions for premium matcha in Bangkok using a quantitative research design. The sample consisted of 400 
consumers who had purchased or shown interest in premium matcha; data were collected via an online 
questionnaire and analyzed using descriptive statistics and multiple regression. The respondents were 
predominantly female (55%), and about 40% were 31–40 years old; approximately 69% held a bachelor’s 
degree or higher. Most respondents were employed in government or private sector jobs (73% combined), 
and the most common monthly income range was 30,001–50,000 THB, indicating a moderate to high 
purchasing power in the sample. 

Descriptive results indicated that consumers’ perceptions of all seven digital marketing factors were 
very positive, with an overall mean score of 4.23 (SD = 0.51) on a 5-point scale. Ranked by mean score from 
highest to lowest, the factors were digital promotion (4.31), e-commerce platform experience (4.30), 
perceived value and attitude (4.27), online advertising (4.24), content quality (4.20), influencer marketing 
(4.18), and social media engagement (4.12). Notably, even the lowest-rated factor (social media 
engagement) was still at a high level, indicating that consumers placed high importance on all aspects of 
digital marketing. 

Furthermore, multiple regression analysis revealed that digital promotion, perceived value and 
attitude, and e-commerce platform experience were the digital marketing factors with a statistically 
significant positive influence on purchase decisions, with digital promotion having the greatest effect. The 
regression model yielded an R² of 0.385, suggesting that these factors together explained approximately 
38.5% of the variance in purchase decision behavior. 

Key practical recommendations include making online promotions more engaging, improving the 
e-commerce platform shopping experience, and effectively communicating the brand’s value to 
consumers. It should also be noted that this study’s scope and sample were limited to Bangkok consumers, 
which may constrain the generalizability of the findings to other populations. 
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บทน า 

ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากอิทธิพลของเทคโนโลยี  
และกระแสรักสุขภาพ สินค้าในหมวดสุขภาพและไลฟ์สไตล์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ “ชาเขียวมัทฉะชนิดพิเศษ 
(Premium Matcha)” ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่อุดมด้วยสารต้านอนุมูลอิสระ (Antioxidants) และมีคุณค่าทางโภชนาการสูง 
เหมาะกับผู้บริโภคยุคใหม่ที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพ คุณภาพ และความพรีเมียมของสินค้า (Zhang et al., 2020)  
มัทฉะเกรดพรีเมียมยังมีความโดดเด่นด้านกระบวนการผลิตที่พิถีพิถัน ตั้งแต่การคัดสรรใบชา การบดด้วยหิน ไปจนถึงการบรรจุ 
ในรูปแบบเฉพาะ ส่งผลให้ถูกมองว่าเป็นสินค้าพรีเมียมที่สะท้อนรสนิยมและคุณภาพชีวิตของผู้บริโภค ในเขตเมือง  
โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจท่ีมีก าลังซื้อสูงและมีแนวโน้มบริโภคสินค้าคุณภาพมากขึ้น 

อย่างไรก็ตาม ตลาดมัทฉะชนิดพิเศษในกรุงเทพมหานครยังอยู่ ในช่วงขยายตัวและมีการแข่งขันรุนแรง  
จากทั้งผู้ประกอบการในประเทศและต่างประเทศ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จ านวนมาก  
ท าให้การสร้าง “ความแตกต่างทางการตลาด” กลายเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) จึงมีบทบาทส าคัญ
ในการเช่ือมโยงสินค้าและผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะในยุคท่ีข้อมูลข่าวสารสามารถส่งต่อได้อย่างรวดเร็วผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
( Social Media) เ ช่ น  Facebook, Instagram, TikTok, แ ล ะ แ พลตฟอร์ ม อี ค อม เ มิ ร์ ซ  ( E-commerce Platforms)  
เช่น Shopee และ Lazada ซึ่งกลายเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารแบรนด์และสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

ข้อมูลระดับโลกและในประเทศต่างยืนยันถึงความส าคัญของตลาดมัทฉะและช่องทางดิจิทัลในธุรกิจสมัยใหม่  
งานของ Grand View Research (2024) ระบุว่าตลาดชาเขียวมัทฉะทั่วโลกมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 8.0 ต่อปี  
ระหว่างปี 2023–2030 โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่ เป็นฐานผู้บริโภคหลัก ขณะเดียวกัน Statista (2024)  
รายงานว่าค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาดิจิทัลของประเทศไทยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและคาดว่าจะเกิน 100,000 ล้านบาท 
ภายในปี 2025 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าภาคธุรกิจให้ความส าคัญกับการท าตลาดออนไลน์มากขึ้น ในขณะที่ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA, 2024) พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพฯ มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้นกว่า 65% ต่อปี 
แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสู่สังคมดิจิทัลอย่างแท้จริง 

กระแสรักสุขภาพและการใช้ชีวิตเชิงคุณภาพ (Healthy Lifestyle) ท าให้มัทฉะชนิดพิเศษถูกมองไม่เพียงในฐานะ
เครื่องดื่ม แต่ยังเป็น “สินค้าประเภทไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Product)” ที่สะท้อนรสนิยมและค่านิยมของผู้บริโภคยุคใหม่ 
โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชันวาย (Generation Y) และเจเนอเรชันซี (Generation Z) ที่นิยมเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ  
มีเรื่องราว และตอบโจทย์ความเป็นตัวตน ผลส ารวจของ ThaiHealth Monitor (2024) ช้ีว่าผู้บริโภคในกลุ่มอายุ 25–40 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานครกว่า 78% ยินดีจ่ายราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไป หากสินค้าแสดงให้เห็นถึง “คุณค่า” หรือ “คุณภาพชีวิต”  
ที่ดีกว่า 

แม้ว่าผลิตภัณฑ์มัทฉะพรีเมียมจะได้รับแรงหนุนจากเทรนด์สุขภาพ แต่ความส าเร็จของธุรกิจกลับขึ้นอยู่กับ  
“กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล” ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างการรับรู้ (Awareness) ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
และความภักดี  ( Loyalty) ต่อสินค้ า ได้  การตลาดดิจิทัลประกอบด้วยหลายมิติที่ ส่ งผลต่อพฤติกรรมผู้บริ โภค  
ได้แก่  คุณภาพของเนื้อหา (Content Quality) การมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ ( Social Media Engagement)  
การตลาดผ่านผู้มอีิทธิพล (Influencer Marketing) การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) ประสบการณ์บนแพลตฟอรม์
อีคอมเมิร์ซ (E-commerce Experience) โปรโมช่ันดิจิทัล (Digital Promotion) และการรับรู้คุณค่ารวมถึงทัศนคติ 



ของผู้บริโภค (Perceived Value and Attitude) ซึ่งท้ังหมดนี้ล้วนมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
ตามกรอบแนวคิดของ Kotler และ  Armstrong (2020) และแบบจ าลอง  Engel–Kollat–Blackwell (EKB Model)  

ที่อธิบายว่า “การรับรู้ → ทัศนคติ → พฤติกรรมการซื้อ” เป็นกระบวนการส าคัญในพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในบริบทของกรุงเทพมหานคร การเข้าใจปัจจัยการตลาดดิจิทัลเหล่านี้จึงมีความส าคัญยิ่ง เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมซับซ้อนและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท้ังในด้านค่านิยม การใช้เทคโนโลยี และรูปแบบการบริโภค 
การศึกษานี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ว่า ปัจจัยการตลาดดิจิทัลทั้ง 7 มิติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครอย่างไร เพื่อสร้างความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ ตลอดจนเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์ 
ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาดดิจิทัลอย่างยั่งยืน 

ดั งนั้น งานวิจัยเรื่ อง  “อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิ เศษของผู้บริ โภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” จึงมีความส าคัญต่อทั้งภาคธุรกิจและวงการวิชาการ เพราะช่วยให้เข้าใจแนวโน้มของตลาด 
ชาเขียวพรีเมียมในยุคดิจิทัล ช้ีให้เห็นถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และสามารถใช้เป็นแนวทาง 
ให้ผู้ประกอบการออกแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคไทยในอนาคต รวมถึงเป็นฐานข้อมูล  
ทางวิชาการที่ต่อยอดไปสู่การวิจัยในด้านการตลาดดิจิทัลส าหรับสินค้าพรีเมียมอื่น ๆ ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศกึษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ซื้อหรือสนใจบริโภคมัทฉะชนิดพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดดิจิทลัทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษของผู้บริโภค 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดดิจิทัลทั้ ง  7 มิติ  ได้แก่  คุณภาพเนื้อหา การมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์   

การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล การโฆษณาออนไลน์  ประสบการณ์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ โปรโมช่ัน  
และการรับรู้คุณค่าและทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษของผู้บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย : ปัจจัยการตลาดดิจิทัลทั้ง 7 มิติข้างต้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิดการวิจัย 

แนวคิดการวิจัยนี้ตั้งอยู่บนกรอบที่ว่าปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลในมิติต่าง ๆ สามารถกระตุ้น  กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ของผู้บริโภคยุคใหม่ การทบทวนวรรณกรรมระบุปัจจัยส าคัญ 7 ด้านของการตลาดดิจิทัลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า 
พรีเมียมประเภทมัทฉะ ดังนี้ 

คุณภาพเนื้อหา (Content Quality): ผู้บริโภคยุคดิจิทัลต้องการข้อมูลสินค้าออนไลน์ที่ครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเชื่อถือ 
การน าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับคุณประโยชน์ แหล่งที่มา และกระบวนการผลิตของมัทฉะควบคู่ไปกับสื่อภาพ/วิดีโอ
คุณภาพสูง จะช่วยสร้างความมั่นใจและลดความรู้สึกเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่ 

การมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Engagement): การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ 
ผ่านโซเชียลมีเดีย (เช่น การกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร์คอนเทนต์ หรือร่วมกิจกรรมออนไลน์) เป็นตัวชี้วัดระดับ



ความสนใจและความผูกพันที่มีต่อแบรนด์ ซึ่งการมีส่วนร่วมสูงจะส่งผลดีต่อความภักดีระยะยาวของผู้บริโภคต่อสินค้า  
และแบรนด์นั้น 

การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ( Influencer Marketing): ผู้บริ โภคจ านวนมากตัดสินใจซื้อสินค้าตามค าแนะน า 
ของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเช่ียวชาญและน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะสินค้าพรีเมียมด้านสุขภาพอย่างมัทฉะ การรีวิวและคอนเทนต์
จากผู้มีอิทธิพลที่ตรงกลุ่มเป้าหมายจะช่วยยืนยันคุณภาพและคุณค่าของสินค้าในมุมมองผู้บริโภค ท าให้เกิดความเช่ือมั่น 
และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising): การท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลต่าง ๆ เช่น Google, Facebook, 
YouTube เป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างการรับรู้สินค้า (Awareness) และกระตุ้นความสนใจของลูกค้าเป้าหมาย  
โฆษณาที่ตรงกลุ่มคนรักสุขภาพและช่ืนชอบสินค้าเกรดพรีเมียมจะสามารถดึงดูดความสนใจและน าไปสู่การค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมจนถึงการตัดสินใจซื้อ (Statista, 2023) 

ประสบการณ์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (E-commerce Experience): ความสะดวกและความน่าเช่ือถือในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค การออกแบบแพลตฟอร์มที่ใช้งานง่าย 
ระบบช าระเงินที่ปลอดภัย การจัดส่งที่รวดเร็ว และการแสดงรีวิวจากผู้ ใช้จริง ล้วนช่วยเพิ่มความมั่นใจในการซื้อสินค้า  
ครั้งแรกและกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ าในอนาคต 

โปรโมชั่นดิจิทัล (Digital Promotion): โปรโมช่ันออนไลน์ เช่น คูปองส่วนลด โค้ดส่งเสริมการขาย หรือแคมเปญ 
Flash Sale แบบจ ากัดเวลา เป็นแรงจูงใจระยะสั้นที่ทรงพลังในการเร่งให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันทีโดยไม่ต้องลังเล  
โดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาสูงอย่างมัทฉะพรีเมียม โปรโมช่ันที่ให้สิทธิประโยชน์ด้านราคาจะช่วยลดข้อจ ากัดด้านราคา  
และกระตุ้นการทดลองซื้อสินค้าได้รวดเร็ว 

การรับรู้คุณค่าและทัศนคติของผู้บริโภค (Perceived Value & Attitude): การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามัทฉะพรีเมยีม
มีคุณภาพสูง ให้ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสุขภาพ และ “คุ้มค่า” เมื่อเทียบกับราคาที่จ่าย จะส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์
และเพิ่มความตั้ งใจที่จะซื้อจริ ง (Wongkitrungrueng et al., 2020) กล่าวคือ หากผู้บริ โภครู้ สึกว่าสินค้ามีคุณค่า 
และตอบโจทย์ตนเอง ย่อมมีโอกาสสูงที่จะตัดสินใจซื้อมันทันทีหรือในอนาคตอันใกล้ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ปัจจัยการตลาดดิจิทัลทั้ง 7 ด้านข้างต้นท าหน้าที่เป็น ตัวแปรอิสระ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อ ตัวแปรตาม  
คือ การตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษ ของผู้บริโภค นอกจากน้ียังได้พิจารณา ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นตัวแปรควบคุมในการวิเคราะห์ เพื่อให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องแม่นย ายิ่งขึ้นและสะท้อน
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน ตาม กรอบแนวคิดการวิจัย ที่ก าหนดขึ้น 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบส ารวจ (Quantitative Survey Research) โดยใช้ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็น   
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซื้อหรือมีความสนใจบริโภคมัทฉะชนิดพิเศษ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้ม
รับรู้และตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาดดิจิทัลของสินค้าพรีเมียมสูง 



กลุ่มตัวอย่าง ได้มาจากการค านวณด้วยสูตรของ Taro Yamane ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และค่าความ
คลาดเคลื่อน ±5% จากประชากรเขตกรุงเทพฯ ซึ่งมีประมาณ 8.3 ล้านคน ผลการค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างประมาณ  
400 คน ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกันยายน – ตุลาคม พ.ศ. 2568 โดยใช้การสุ่มแบบสะดวก รวมได้แบบสอบถาม
ที่สมบูรณ์จ านวน 400 ชุดตามเป้าหมาย 

เคร่ืองมือการวิจัย: แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลัก ได้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ (อายุ เพศ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ เป็นต้น) 2) ค าถามวัดความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดดิจิทัลทั้ง 7 มิติ 3) ค าถามวัดการตัดสินใจซื้อ 
มัทฉะชนิดพิเศษของผู้บริโภค และ 4) ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผู้ตอบ แบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Likert Scale) ตั้งแต ่1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 = เห็นด้วยมากที่สุด ในการวัดการรับรู้/ความคิดเห็นต่อแต่ละประเด็น 

การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม: ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
โดยน าแบบสอบถามฉบับร่างให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญด้านการตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภคจ านวน 3 ท่าน  
ประเมินความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยแต่ละข้อ ด้วยการค านวณ ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม  
(Index of Item–Objective Congruence: IOC) ปรากฏว่าข้อค าถามทุกข้อมีค่า IOC มากกว่า 0.50 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่
ผ่านการพิจารณา สามารถน าไปเก็บข้อมูลจริงได้ นอกจากนี้ ได้ทดสอบ ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
กับกลุ่มตัวอย่างน าร่อง 40 คน พบว่าค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถามทั้งฉบับมี  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค = 0.872  
แสดงถึงความเชื่อมั่นในระดับสูง เพียงพอส าหรับการน าแบบสอบถามใช้เก็บข้อมูลจริงอย่างมีประสิทธิภาพ 

การวิเคราะห์ข้อมูล: ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (เช่น SPSS) ในการประมวลผลข้อมูล โดยสถิติที่ใช้ 
ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
เพื่ออธิบายคุณลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและแนวโน้มการตอบแบบสอบถามในแต่ละมิติ และ สถิติเชิงอนุมาน  
เพื่อทดสอบสมมติฐานวิจัย โดยใช้ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Stepwise ในการ

วิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยการตลาดดิจิทัล 7 ด้านต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ α = 0.05 
ในการตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง: กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีสัดส่วน เพศหญิงร้อยละ 55 
และ เพศชายร้อยละ 45 อายุของผู้ตอบส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 31–40 ปี (ประมาณร้อยละ 40) รองลงมาคือช่วง 21–30 ปี  
และ 41–50 ปีตามล าดับ ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  หรือสูงกว่า  
(รวมประมาณร้อยละ 69) อาชีพของผู้ตอบกระจายตัวทั้งในภาคราชการ รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชนรวมกัน
ประมาณร้อยละ 73 สะท้อนว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นคนวัยท างานที่มีความมั่นคงทางอาชีพและมีรายได้ปานกลาง 
ถึงค่อนข้างสูง โดยช่วง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001–50,000 บาท เป็นช่วงรายได้ที่พบมากที่สุดในกลุ่มตัวอย่าง  
ซึ่งบ่งช้ีถึงก าลังซื้อท่ีเอื้ออ านวยต่อการบริโภคสินค้าพรีเมียมอย่างมัทฉะชนิดพิเศษ 

การรับรู้ต่อปัจจัยการตลาดดิจิทัล 7 ด้าน: จากการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการตลาด
ดิ จิทั ลทั้ ง เ จ็ ด  พบว่ า  ผู้ บริ โภครับรู้ เ ชิ งบวกในระดับสู งมากต่ อทุกมิ ติ  โดยค่ า เฉลี่ ย รวมทุกด้ าน เท่ ากับ  4.23  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.51 แสดงว่าภาพรวมอยู่ในระดับ “เห็นด้วย” ถึง “เห็นด้วยมากที่สุด” กับทุกปัจจัย  



เมื่อน าค่าเฉลี่ยของแต่ละมิติมาเรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า  ด้านโปรโมช่ันดิจิทัล ได้คะแนนสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 4.31) 
,รองลงมาคือ ด้านประสบการณ์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (ค่าเฉลี่ย 4.30), ตามด้วย ด้านการรับรู้คุณค่าและทัศนคติ  
(ค่าเฉลี่ย 4.27), ด้านการโฆษณาออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.24), ด้านคุณภาพเนื้อหา (ค่าเฉลี่ย 4.20), ด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 
(ค่าเฉลี่ย 4.18), และสุดท้ายคือ ด้านการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.12) แม้ค่าการมีส่วนร่วมฯ จะต่ าสุด 
แต่ก็ยังอยู่ในเกณฑ์ค่าเฉลี่ยที่สูง แสดงว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับองค์ประกอบการตลาดดิจิทัลทุกด้านอย่างทั่วถึง  
โดยเฉพาะ โปรโมช่ันออนไลน์ การใช้งานแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และคุณค่าที่รับรู้ในสินค้า ซึ่งโดดเด่นกว่าด้านอื่นเล็กน้อย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน (การวิเคราะห์ถดถอย): เพื่อทดสอบสมมติฐานว่างานวิจัย ผู้วิจัยได้สร้างโมเดลการ
ถดถอยพหุคูณเพื่อพยากรณ์ คะแนนการตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษ จาก คะแนนการรับรู้ปัจจัยการตลาดดิจิทัลทั้ง 7 ด้าน 
ผลการวิเคราะห์แบบ Stepwise Regression แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทั้ง 7 มิติร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวน 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ ร้อยละ 38.5 (R² = 0.385, Adjusted R² = 0.378) โดยโมเดลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่ งยืนยันว่ าปัจจัยการตลาดดิจิทัล โดยรวมมีอิทธิพลอย่ างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้ าของผู้บริ โภค  
อนึ่ง เมื่อพิจารณา อิทธิพลของตัวแปรอิสระรายมิติ  พบว่า “โปรโมช่ันดิจิทัล” เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกสูงที่สุด 
ต่อการตัดสินใจซื้อ (มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานสูงสุด และนัยส าคัญทางสถิติ) รองลงมาคือ  “การรับรู้คุณค่า 
และทัศนคติผู้บริ โภค” และ “ประสบการณ์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิ ร์ซ ” ตามล าดับ ขณะที่ปั จจัยด้านอื่น ๆ  
(เช่น เนื้อหา การมีส่วนร่วม และการโฆษณา) มีอิทธิพลรองลงมาแต่ยังคงเป็นผลเชิงบว กต่อการตัดสินใจซื้อทั้งสิ้น  
ผลการวิเคราะห์นี้สอดคล้องกับสมมติฐานวิจัยที่ตั้งไว้ และช้ีว่ามิติด้าน  โปรโมช่ัน การสร้างคุณค่าในมุมมองผู้บริโภค  
และประสบการณ์ซื้อออนไลน์ เป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญที่สุดในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษ 

อภิปรายผล 

ลักษณะผู้บริโภคและพฤติกรรมการซื้อ: ผลการวิจัยด้านข้อมูลประชากรศาสตร์แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมัทฉะ 
ชนิดพิเศษในเขตกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยท างานที่มีรายได้ปานกลางถึงสูงและใส่ใจคุณภาพชีวิต ตรงกับบริบท 
ของกรุงเทพมหานครที่เป็นเมืองใหญ่ซึ่งผู้บริโภคมีก าลังซื้อและเปิดรับสินค้านวัตกรรมอย่างรวดเร็ว ลักษณะดังกล่าวสามารถ
อธิบายได้โดย ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์  ซึ่งระบุว่าเมื่อความต้องการพื้นฐานได้รับการตอบสนองแล้ว  
มนุษย์จะมุ่งสนองความต้องการขั้นสูง เช่น ความเคารพนับถือและความภาคภูมิใจในตนเอง และการเติมเต็มศักยภาพตนเอง 
(Maslow, 1970) การที่ผู้บริโภคเลือกบริโภคสินค้าพรีเมียมอย่างมัทฉะชนิดพิเศษจึงไม่ใช่เพียงเพื่อประโยชน์ทางกายภาพ 
หรือดับกระหาย แต่ยังสะท้อนถึงการตอบสนองความต้องการทางจิตใจ เช่น การมีสุขภาพที่ดี การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี  
ในสังคม และการสะท้อนตัวตนของผู้บริโภคที่ให้คุณค่ากับสินค้าคุณภาพสูงอีกด้วย นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้อง  
กับ แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจผู้บริโภค Engel–Kollat–Blackwell (EKB Model) ที่กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล  
เช่น อายุ เพศ รายได้ และการศึกษา จะมีอิทธิพลต่อขั้นตอนต่าง ๆ ของการตัดสินใจซื้อ ตั้งแต่การรับรู้ความต้องการไปจนถึง 
การค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือก (Engel et al., 1968) ในบริบทนี้ ผู้บริโภควัยท างานท่ีมีรายได้สูงมักใช้เหตุผลไตร่ตรอง
ในการซื้อสินค้า โดยพิจารณาทั้งคุณภาพ ความคุ้มค่า รีวิวจากผู้ใช้จริง และความน่าเช่ือถือของแบรนด์  ซึ่งเป็นพฤติกรรม 
ที่พบได้ชัดเจนในผู้บริโภคยุคดิจิทัลที่เข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ง่าย (Ki et al., 2020) 

อิทธิพลของปัจจัยการตลาดดิจิทัล: การที่ผู้บริโภครับรู้ปัจจัยการตลาดดิจิทัลทั้ง 7 ด้านในระดับสูงมาก สะท้อนให้เห็นว่า
ผู้บริโภคกรุงเทพฯ ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบการตลาดออนไลน์ในทุกมิติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมิติที่เกี่ยวข้องกับ  
“แรงจูงใจเชิงเวลา/โปรโมช่ัน” “ประสบการณ์การซื้อออนไลน์” และ “คุณค่าที่รับรู้ในสินค้า” ซึ่งเป็นตัวขับเคลื่อนหลัก 



ที่ผลักดันให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีเมียม การค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัย ของ ภัทรธิดา วัฒนาพรรณกิตติ  
และคณะ (2567) ที่พบว่าปัจจัยการตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในประเทศไทยอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีสูง
เช่นเดียวกัน ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ของ Kotler และ Armstrong ที่ช้ีว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
ที่มีประสิทธิภาพควรผสานองค์ประกอบของ “คุณค่า (Value)” “ประสบการณ์ (Experience)” และ “แรงจูงใจ (Incentive)” 
เข้าด้วยกันเพื่อกระตุ้นการซื้อตามเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2020) 

ในกรณีงานวิจัยนี้ ปัจจัยโปรโมช่ันดิจิทัล ซึ่งได้คะแนนอิทธิพลสูงสุด แสดงถึงอิทธิพลของแรงจูงใจเชิงเวลาระยะสั้น 
เช่น ส่วนลดพิเศษ คูปองออนไลน์ หรือ Flash Sale ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภครีบตัดสินใจซื้อโดยไม่รอช้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications – IMC) ของ Belch และ Belch (2022)  
ที่ระบุว่าการผสานช่องทางดิจิทัลเข้ากับโปรโมช่ันส่งเสริมการขายที่เหมาะสมจะช่วยเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนอง  
(การตัดสินใจซื้อ) ของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น อนึ่ง จากการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในกรุงเทพฯ โดย เบญจวรรณ และมณีกัญญา (2565) พบว่า ปัจจัยด้านเนื้อหาออนไลน์  มีอิทธิพลสูงสุด 
ต่อการตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ ประสบการณ์บนเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ และ การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย ตามล าดับ  
ซึ่งแตกต่างจากผลการวิจัยนี้ที่ระบุว่า โปรโมชั่นออนไลน์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด สะท้อนถึงความแตกต่างในลักษณะ 
ของสินค้าพรีเมียมด้านสุขภาพ (เช่น มัทฉะ) กับสินค้าประเภทความงาม โดยในกรณีสินค้าความงามผู้บริโภคอาจต้องการ
ข้อมูลเชิงลึกและเนื้อหาท่ีน่าเชื่อถือประกอบการตัดสินใจซื้อ มากกว่าการกระตุ้นด้วยโปรโมช่ันระยะสั้น 

ในขณะที่ปัจจัย การรับรู้คุณค่าและทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลรองลงมา สามารถอธิบายได้ด้วย ทฤษฎีทัศนคติ–พฤติกรรม 
(Attitude–Behavior Theory) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ซึ่งกล่าวว่า ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าจะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ
และการซื้อจริง โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการสื่อสารของแบรนด์และรู้สึกว่าสินค้านั้น “คุ้มค่า”  
ในกรณีของมัทฉะชนิดพิเศษ ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพสูงและมีประโยชน์ต่อสุขภาพ จึงเกิดทัศนคติเชิงบวกและพร้อมจะ
สนับสนุนแบรนด์มากขึ้น ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Belch และ Belch (2022) ที่ระบุว่าการส่งเสริมการขาย 
ผ่านช่องทางดิจิทัลช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อในระยะสั้นได้ดี ขณะเดียวกันการสร้างประสบการณ์และคุณค่าที่ดีให้ผู้บริโภค
จะส่งผลใหเ้กิดความภักดีในระยะยาว 

ส าหรับปัจจัย ประสบการณ์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึ่งมีอิทธิพลเป็นล าดับที่สามนั้น สนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับ
ความส าคัญของ ประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) ในกระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์ ตามแบบจ าลอง EKB ที่ช้ีว่า 
หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การซื้อที่ดีไม่ติดขัด เช่น ค้นหาข้อมูลง่าย เปรียบเทียบสินค้าสะดวก สั่งซื้อ–ช าระเงินราบรื่น 
และได้รับบริการจัดส่งที่พึงพอใจ ก็จะเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อซ้ าและเกิดความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว  
(Engel et al., 1968) ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานของ Srivastava และ Kalro (2021) ที่พบว่าผู้บริโภคในตลาดเกิดใหม่
อย่างประเทศไทยจะตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลได้ดีที่สุดเมื่อกลยุทธ์นั้นผสมผสานการสร้าง “ความคุ้มค่า”  
ในตัวสินค้าเข้ากับ “ประสบการณ์ออนไลน์” ที่ดีเยี่ยม 

นอกจากนี้ การที่ทุกมิติของการตลาดดิจิทัลต่างก็ได้รับการประเมินในระดับสูง ย่อมสะท้อนถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ยุคดิจิทัลที่ให้ความส าคัญกับข้อมูลข่าวสารออนไลน์รอบด้าน ทั้งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่น่าเช่ือถือ รีวิวจากผู้บริโภคคนอื่น  
รวมถึงการสื่อสารผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ล้วนมีผลต่อการส ร้าง ความน่าเช่ือถือของแบรนด์  
และ ความเช่ือมั่นในการซื้อ ของผู้บริโภค เมื่อผนวกเข้าด้วยกันแล้วจะกลายเป็นแรงผลักดันที่ทรงพลังในการเปลี่ยน 
จากความสนใจเป็นพฤติกรรมการซื้อจริงได้ 



การเปรียบเทียบกับวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง: ผลการวิจัยของเราสอดคล้องกับภาพรวมของหลายงานวิจัยก่อนหน้า 
เช่น งานของ Pattharathida et al. (2024) ที่ยืนยันว่าปัจจัยการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค
ไทยอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ แนวโน้มที่โปรโมช่ันดิจิทัลส่งผลสูงสุดยังได้รับการสนับสนุนในบริบทสินค้าราคาแพง 
หรือสินค้าพรีเมียมจากการวิจัยอื่น ๆ ท่ีระบุว่าการเสนอส่วนลดหรือดีลพิเศษช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่าง
มาก (Abratt & Goodey, 1990) ในทางกลับกัน ส าหรับสินค้าที่ต้องอาศัยข้อมูลประกอบการตัดสินใจมาก เช่น เครื่องส าอาง
หรือสินค้าความงาม งานวิจัยอย่างของ Padsamritphon & Nagamatsu (2022) กลับพบว่าคุณภาพและเนื้อหา 
ของข้อมูลออนไลน์มีบทบาทส าคัญกว่า ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพิจารณาลักษณะของสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในแต่ละประเภทควบคู่กันในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลให้เหมาะสม 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย: งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อมัทฉะชนิดพิเศษของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลทั้ง 7 มิติสามารถส่งเสริมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
พรีเมียมประเภทมัทฉะได้จริง โดยในภาพรวมผู้บริโภคมีมุมมองเชิงบวกต่อการตลาดดิจิทัลทุกด้าน และผลการวิเคราะห์ 
เชิงสถิติยืนยันว่าปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะมิติด้าน  โปรโมช่ันออนไลน์ 
การสร้างคุณค่าในสายตาผู้บริโภค และประสบการณ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งเป็นสามปัจจัยส าคัญที่พยากรณ์การตัดสินใจ
ซื้อได้ดีที่สุด ผลการศึกษาครั้งนี้ตอกย้ าว่า  การตลาดดิจิทัลไม่ใช่เพียงเครื่องมือสื่อสาร แต่เป็น “กลยุทธ์ในการสร้าง
ประสบการณ์และคุณค่า” ที่สามารถผลักดันการตัดสินใจซื้อและสร้างความภักดีของผู้บริโภคในตลาดสินค้าพรีเมียม 
อย่างแท้จริง ผู้ประกอบการที่น าผลการวิจัยไปปรับใช้จะสามารถเข้าถึงผู้บรโิภคได้ตรงความต้องการยิ่งขึ้น สร้างความได้เปรยีบ
ในการแข่งขันของตลาดมัทฉะและสินค้าไลฟ์สไตล์เพื่อสุขภาพท่ีก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วในยุคดิจิทัล 

ข้อเสนอแนะเชิงการบริหารจัดการ: จากผลการวิจัยที่ได้ค้นพบ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการ
ธุรกิจที่จ าหน่ายมัทฉะชนิดพิเศษและสินค้าพรีเมียมใกล้เคียง เพื่อใช้ประโยชน์จากการตลาดดิจิทัลให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
ดังต่อไปนี้ 

1. ด้านโปรโมช่ันดิจิทัล (Digital Promotion): ควรออกแบบกิจกรรมส่งเสริมการขายบนช่องทางออนไลน์ที่กระตุ้น 
การซื้อตาม หลักจิตวิทยาเชิงเวลา เช่น จัดโปรโมช่ันลดราคาแบบ “Flash Sale” จ ากัดช่วงเวลา การสะสมแต้ม 
รับสิทธิพิเศษ หรือมอบส่วนลดพิเศษส าหรับลูกค้าประจ า อย่างต่อเนื่อง มาตรการเหล่านี้ไม่เพียงกระตุ้นให้เกิด 
การซื้อในทันที แต่ยังช่วยสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าและเกิดความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว  
นอกจากนี้  ควรผนวกโปรโมช่ันเข้ากับแพลตฟอร์มออนไลน์ต่ าง ๆ ที่ผู้บริ โภคใช้งานอยู่ เป็นประจ า   
เช่น LINE Official, Shopee, Lazada เพื่อเพ่ิมการเข้าถึงและดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวางยิ่งข้ึน 

2. ด้านประสบการณ์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (E-commerce Experience): ควรให้ความส าคัญกับการปรับปรุง
ประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ให้ ราบรื่นและน่าเช่ือถือ ในทุกขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การออกแบบ
เว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ให้ใช้งานง่าย (มีส่วนต่อประสานที่เป็นมิตรต่อผู้ใช้) ระบบค้นหาสินค้าและตะกร้าสินค้า 
ที่ไม่ซับซ้อน ไปจนถึงขั้นตอนการช าระเงินที่สะดวกและปลอดภัย รวมถึงมีระบบติดตามสถานการณ์จัดส่งสินค้า 
ที่โปร่งใส สามารถตรวจสอบได้แบบเรียลไทม์ นอกจากนี้ ควรส่งเสริมให้ลูกค้าที่เคยซื้อ แล้วเขียนรีวิวสินค้า 
ด้วยความจริงใจ เมื่อผู้บริโภคใหม่เห็นรีวิวเชิงบวกจากลูกค้าจริงก็จะเกิดความเช่ือมั่นและตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 



3. ด้านการสร้างคุณค่าและทัศนคติของผู้บริ โภค ( Perceived Value & Attitude): ผู้ประกอบการควรเน้น  
การสื่อสาร “คุณค่า” ของสินค้า ให้ ชัดเจนตรงใจกลุ่มเป้าหมาย เช่น เน้นย้ าแหล่งที่มาของผงมัทฉะ  
(ปลูกและผลิตจากแหล่งคุณภาพในญี่ปุ่น), กระบวนการผลิตที่ประณีตพิถีพิถัน, คุณภาพระดับพรีเมียมของสินค้า 
และประโยชน์ต่อสุขภาพที่ผู้บริ โภคจะได้รับเมื่อบริ โภคเป็นประจ า การสื่อสารเหล่านี้สามารถท าผ่าน  
การเล่าเรื่องราวของแบรนด์ (Brand Storytelling) เช่ือมโยงแบรนด์เข้ากับวิถีชีวิตและคุณค่าที่ลูกค้าแสวงหา  
เพื่อสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ นอกจากนี้ควรใช้สื่อโซเชียลมีเดียยอดนิยม
อย่ า ง  TikTok, Instagram, YouTube ในการน า เ สนอภาพลั กษณ์ ขอ งแบรนด์ ที่ โ ดด เด่ นและทั นสมั ย  
ดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ที่ใส่ใจสุขภาพและช่ืนชอบการเข้าสังคมออนไลน์ 

4. ด้ านการตลาดผ่ านผู้ มี อิ ทธิ พล  ( Influencer Marketing) : ควร  เ ลื อกอิ นฟลู เ อน เซอร์ ที่ มี ภ าพลักษณ์ 
และฐานผู้ติดตามสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น อินฟลูเอนเซอร์สายสุขภาพ ฟิตเนส โภชนาการ  
หรือไลฟ์สไตล์การดื่มกาแฟ/ชา ซึ่งกลุ่มผู้ติดตามของพวกเขามีแนวโน้มสนใจสินค้าประเภทชาเขียวมัทฉะอยู่แล้ว 
การใช้ผู้มีอิทธิพลที่เหมาะสมจะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือให้แบรนด์และสร้างการรับรู้ในหมู่ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ ๆ  
ได้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ควรก าหนดรูปแบบความร่วมมือที่ให้อินฟลูเอนเซอร์ได้สร้างสรรค์คอนเทนต์  
อย่างเป็นธรรมชาติและจริงใจ (ไม่ดูเป็นการโฆษณาเกินไป) เพื่อให้ผู้ชมเกิดความเช่ือถือและความสนใจ  
ในตัวผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริง 

5. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication): ผู้ประกอบการควร ผนวก
รวมเครื่องมือการตลาดดิจิทัลทุกช่องทางให้สอดประสานกันอย่างกลมกลืน เพื่อสร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ 
(Seamless Experience) ให้กับลูกค้า ตัวอย่างเช่น การใช้บทความหรือคอนเทนต์ที่ให้ความรู้บนเว็บไซต์ 
ของแบรนด์ แล้วเช่ือมต่อไปยังแคมเปญบนโซเชียลมีเดีย (เช่น ท าอินโฟกราฟิกสรุปลง Facebook/Instagram) 
ควบคู่กับการท าการตลาดผ่านอีเมลหาลูกค้าประจ า เพื่อแจ้งข่าวโปรโมช่ันหรือสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอ  
การสื่ อสารที่ เ ช่ื อม โยงกันทุก ช่องทาง เ ช่นนี้ จะท า ให้ผู้ บริ โภคได้ รับข้ อมู ล ที่ สอดคล้อง  ไม่ ขาดตอน  
และเกิดเป็น ประสบการณ์แบบ Omni-Channel ซึ่งงานวิจัยหลายช้ินช้ีว่าจะช่วยเพิ่ม ความพึงพอใจ ความภักดี 
และโอกาสในการซื้อซ้ า ของลูกค้าในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต: นอกจากข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติส าหรับภาคธุรกิจแล้ว ผู้วิจัยเล็งเห็นประเด็น 
ที่น่าสนใจส าหรับการวิจัยครั้งต่อ ๆ ไปเพื่อเสริมสร้างองค์ความรู้ด้านการตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 

1. เพิ่มตัวแปรด้านความภักดีของผู้บริโภค (Brand Loyalty): งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการตัดสินใจซื้อครั้งแรกเป็นหลัก 
งานวิจัยในอนาคตควรเพิ่ม ตัวแปรด้านความภักดี หรือ การซื้อซ้ า เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ 
การตลาดดิจิทัลกับ ความภักดีต่อแบรนด์ ของผู้บริโภค เช่น การที่ลูกค้ากลับมาซื้อมัทฉะซ้ าหรือแนะน าต่อให้ผู้อื่น 
การศึกษาในมิตินี้จะช่วยให้เข้าใจกลไกการสร้าง ลูกค้าประจ า ในระยะยาวส าหรับสินค้าพรีเมียมได้ดียิ่งข้ึน 

2. ขยายกลุ่มตัวอย่างและพื้นที่ศึกษา: ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่อื่นนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร  
เช่น หัวเมืองใหญ่ในภูมิภาคต่าง ๆ อาทิ เชียงใหม่ ภูเก็ต หรือขอนแก่น เป็นต้น เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม 
และการตอบสนองของผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรในการรับรู้กลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัล ผลการเปรียบเทียบระหว่างพื้นที่จะช่วยให้ทราบว่ากลยุทธ์แบบเดียวกันสามารถน าไปปรับใช้ทั่วประเทศ  
ได้หรือไม่ หรือจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนให้เหมาะกับบริบทท้องถิ่น  



3. วิจัยเชิงลึกด้วยวิธีแบบผสมผสาน (Mixed Methods): งานวิจัยครั้ งนี้ ใ ช้วิธี เชิงปริมาณผ่านแบบสอบถาม  
ซึ่งให้ภาพรวมเชิงสถิติได้ดี แต่ในอนาคตควรพิจารณาใช้  วิธีวิจัยแบบผสม (ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ)  
เพื่อเข้าถึงมุมมองเชิงลึกของผู้บริ โภค ตัวอย่างเช่น การท า  การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview)  
หรือ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าพรีเมียมเป็นประจ า เพื่อส ารวจ แรงจูงใจภายใน 
ความรู้สึก และทัศนคติ ที่มีต่อสินค้าและการตลาดดิจิทัลในรายละเอียดมากขึ้น ซึ่งข้อมูลเชิงคุณภาพเหล่านี้  
จะช่วยเสริมความเข้าใจควบคู่กับข้อมูลเชิงปริมาณได้อย่างรอบด้าน 

4. การเปรียบเทียบสินค้าประเภทอื่น:  ควรศึกษาว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลแตกต่างกันอย่างไร 
ระหว่าง สินค้าทั่วไปที่ไม่ใช่พรีเมียม กับ สินค้าพรีเมียม งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบดังกล่าวจะช่วยให้ผู้ประกอบการ
เข้าใจว่า ส าหรับสินค้าอุปโภคบริโภคราคาทั่วไป ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดดิจิทัลด้านใด 
มากน้อยต่างจากสินค้าพรีเมียมอย่างไร เช่น อาจพบว่าลูกค้าสินค้าทั่วไปสนใจโปรโมช่ันราคาเป็นหลัก  
ขณะที่ลูกค้าสินค้าพรีเมียมให้ความส าคัญกับประสบการณ์และคุณค่าของแบรนด์ เป็นต้น ข้อมูลนี้จะเป็นประโยชน์
ในการออกแบบ กลยุทธ์การสื่อสารและการสร้างคุณค่า ที่เหมาะสมกับสินค้าต่างประเภทกัน 

5. ศึกษาบทบาทของเทคโนโลยีการตลาดใหม่ ๆ:  ท้ายที่สุด ควรศึกษาผลกระทบของ  เทคโนโลยีเกิดใหม่  
(Emerging Technologies) ต่อประสบการณ์การตลาดดิจิทัลของผู้บริโภคไทย เช่น บทบาทของ ปัญญาประดิษฐ์ (AI)  
ในการวิเคราะห์และเข้าใจพฤติกรรมลูกค้า , การใช้ Big Data/Analytics ในการปรับแต่งการสื่อสารให้ตรงใจ
รายบุคคล (Personalization), หรือการใช้แพลตฟอร์ม Metaverse และโลกเสมือนในการสร้างประสบการณ์ 
แปลกใหม่ให้ลูกค้า การวิจัยประเด็นเหล่านี้จะช่วยช้ีให้เห็นทิศทางอนาคตของการตลาดดิจิทัลและท าให้ธุรกิจไทย
เตรียมพร้อมรับมือและใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดังกล่าวได้อย่างทันท่วงที 

โดยสรุป งานวิจัยฉบับนี้ช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการตลาดดิจิทัลเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 
พรีเมียมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์
การตลาดดิจิทั ลที่ เหมาะสมกับ  พฤติ กรรมและความคาดหวั งของผู้บริ โภคยุคใหม่  ได้ อย่ างมีประสิทธิภาพ  
ซึ่งจะเป็นการสร้างความได้เปรียบและความยั่งยืนให้กับธุรกิจในระยะยาวต่อไป 
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