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บทคัดยอ 
บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กลุมธุรกิจ 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ กลุมผูใช

อินเทอรเน็ตท่ีอาศัยอยูในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทยโดยมีจำนวนประชากร 17,893,000 คนซึ่งผู วิจัยใช 

กลุมตัวอยาง จำนวน 400 คน และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใช

ในการวิเคราะห ไดแก คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก การวิเคราะห

ถดถอยอยางงาย การวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา การตลาดแบบดิจิทัล ดานเว็บไซต ดานการตลาดเชิงเน้ือหา ดานการครองหนาแรก ดานจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส  และด านสื่ อสั งคม ส งผลตอการตัดสิน ใจซื้ อของผูบริ โภคกลุม ธุรกิจพาณิ ชย อิ เล็กทรอนิกส ในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทยท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 

คำสำคัญ: การตลาดแบบดิจิทัล; การตัดสินใจซื้อ; กลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

 

Abstract 
This article aims to study the influence of digital marketing on consumer purchasing decisions. 

Electronic commerce business group in the Northeastern region, Thailand. This research is quantitative 

research. The population is a group of internet users living in the Northeastern region. Thailand with a 

population of 17,893,000 The researcher used a sample of 400 people. and used a simple sampling method. 

Using a questionnaire as a tool to collect data. Statistics used in the analysis include frequency, percentage, 

mean, and standard deviation. And the statistics used in the test include simple regression analysis. Multiple 

correlation analysis and multiple regression analysis 
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The research results found that Digital marketing, website, content marketing Dominating the home 

page electronic mail and social media Affecting the purchasing decisions of consumers in the electronic 

commerce business group in the northeastern region. Thailand at the statistical significance level of 0.05 

 

Keywords: Digital Marketing; Purchasing decisions; Electronic Commerce Business Group 

 

1. บทนำ  
ปจจุบันน้ีทุกคนบนโลกถูกเช่ือมโยงเขาดวยกันโดยผานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารท้ังแบบไรสายและมีสาย  

จึงทำใหเกิดความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร สงผลใหรูปแบบการดำเนินชีวิตของคนเปลี่ยนไป โดยอินเทอรเน็ตเขามา 

มีบทบาทมากข้ึนท้ังทางดานการติดตอสื่อสารหรือแมแตการทำธุรกิจ ดังน้ันจึงเกิดธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสข้ึน ประเทศไทย 

เขาสูยุคท่ีทุกคนเขาถึงเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตไดงายและสะดวกมากกวาอดีต เพราะนอกจากอำนวยความสะดวกใหกับ

ชีวิตประจำวันแลวยังใชเปนสื่อสังคมเปนชองทางการทำธุรกิจอีกดวย ทำใหโลกธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก มีการนำเอา

เทคโนโลยีเขามาใชในชีวิตประจำวันมากข้ึน โดยเฉพาะเทคโนโลยีดานการสื่อสารจากในยุคอดีตน้ัน ผูคนติดตอสื่อสารผานทาง

จดหมาย ตอมาเปนการใชโทรศัพท และไดมีการพัฒนาเปนการติดตอสื่อสารบนโลกอินเทอรเน็ต ซึ่งถือไดวามีความสำคัญและ 

ทำใหเกิดชองทางการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เชน การโฆษณาประชาสัมพันธขอมูลตาง ๆ ผานสื่ออินเทอรเน็ต ผานคอนเทนต 

ไมวาจะเปนวิดีโอคอนเทนตหรือรูปภาพ ซึ่งความกาวหนาทางเทคโนโลยีดานการสื่อสารน้ีกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงท้ังทางดาน

ผูบริโภค ดานผูผลิตและจัดจำหนาย และดานการตลาด 

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เปนชองทางการสื่อสารท่ีเริ่มมีบทบาทมากข้ึนตอธุรกิจเน่ืองจากแนวโนม

พฤติกรรมของผูบริโภคนิยมใชสื่อดิจิทัล (Digital Media) โดยเฉพาะอยางยิ่งผานสื่ออินเทอรเน็ตซึ่งเปนชองทางในการสื่อสารและ

คนหาขอมูลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ตั้งแตข้ันตอนการวางแผนการซื้อ การเปรียบเทียบความแตกตางของราคาและผลิตภัณฑ  

ไปจนถึงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการบอกเลาประสบการณและความคิดเห็นหลังใชผลิตภัณฑ ดวยเหตุท่ีพฤติกรรมผูบริโภค

ยุคใหมเปลี่ยนไปอยางมาก สังคมออนไลนจึงเปนสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเปนอยางมากในยุคปจจุบัน ธุรกิจตาง ๆ  

จึงมีการใชการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เพ่ิมข้ึนอยางมาก ซึ่งเปนแนวโนมการตลาดท่ีจำเปนสำหรับโลกยุคดิจิทัลเปน 

การเปลี่ยนแปลงการตลาดรูปแบบเกา เน่ืองจากมีตนทุนท่ีต่ำแตมีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายหรือกลุมลูกคาได 

เปนอยางสูง ขอมูลสำนักงานสถิติสำรวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ.2566 (ไตรมาส 1) 

พบวา เมื่อพิจารณาผูใชอินเทอรเน็ตเปนรายภาคระหวางป 2560 – 2566 (ไตรมาส 1) พบวาในระยะ 7 ป ผูใชอินเทอรเน็ต 

มีแนวโนมสูงข้ึนทุกภาค ซึ่งในป 2566 (ไตรมาส 1) กรุงเทพมหานคร มีผูใชอินเทอรเน็ตสูงท่ีสุดคือ รอยละ 93.8 รองลงมาคือ  

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือรอยละ 87.0 สวนภาคท่ีใชต่ำท่ีสุดคือ ภาคเหนือ รอยละ 77.8 จำนวนของประชาชนอายุ 6 ปข้ึนไป 

ท่ีใชอินเทอรเน็ต จำแนกตามภาค และเขตการปกครอง พบวา ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีผูใชอินเทอรเน็ตสูงท่ีสุด จำนวน 

16,725,200 คน รองลงมา คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จำนวน 1,3461,400 คน และต่ำท่ีสุด คือภาคใต จำนวน 73,473,000 คน 

(สำนักงานสถิติ, 2566) 

1.1 วัตถุประสงคการวิจัย  

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย 
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1.2 สมมติฐานการวิจัย  

การตลาดแบบดิจิทัลสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย  

1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2. การทบทวนวรรณกรรม 
จากการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กลุมการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในกลุมจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ผูวิจัยไดทำการสืบคน แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

กับตัวแปรของการศึกษา จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

การตลาดออนไลน หรือ Digital Marketing น้ัน Philip, 2017 ไดกลาวไวเก่ียวกับการทำการตลาดยุคใหม 4.0  

ในหนังสือ Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital ในการทำการตลาดตองใหนักทองเท่ียวรูสึก 5 ประเด็น 

Customer Path (5A) จึงจะถือวาประสบความสำเร็จในการทำตลาดออนไลน ดังน้ี 

1. ลูกคาจดจำตราสินคาไดใหลูกคาเห็นตระหนัก (Aware) 

2. ลูกคาสนใจไดมากข้ึนจดจำ (Appeal) 

3. ลูกคาสามารถสอบถามหาขอมูลได (Ask) 

4. ลูกคาตองมีการตัดสินใจซื้อ (Act) 

5. ลูกคาตองมีการบอกตอในโลกออนไลน (Advocate) 

การทำการตลาดออนไลนในปจจุบันน้ันตองใหความสำคัญใน 5 ประเด็นขางตน องคการตองมีกลยุทธทำใหลูกคา

สามารถจดจำตราสินคาได เชน ลูกคาสามารถตราสินคาของโรงแรม หรือสายการบินได ซึ่งจะทำใหลูกคาเกิดความสนใจมากข้ึน 

นอกจากน้ันตองมีการวางระบบใหลูกคาสอบถามหาขอมูลเพ่ิมข้ึนในระบบขอมูลออนไลนท่ีมีลักษณะขอมูลออนไลนจำนวนมาก 

(Big Data) และมีการเช่ือมโยงทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Customer Relationship Management) เพ่ือมาเปรียบเทียบและ

ไดขอมูลผลิตภัณฑได กอนตัดสินใจซื้อ และเมื่อตัดสินใจซื้อแลว เมื่อลูกคารูสึกภูมิใจจะมีการบอกตอหรือแบงปนขอมูลในระบบ

ออนไลน ซึ่งเปนขอดีในกลยุทธการทำการตลาดยุคใหม นอกจากน้ัน ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป และสุชาติ ฉันสำราญ, 2558 ยังได

การตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) 

1. เว็บไซต (Website) 

2. การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email Marketing) 

4. ครองหนาแรก (Search Engine 

Optimization: SEO) 

5. สื่อสังคม (Social Media Marketing) 

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

1.ตระหนักถึงความตองการ 

2.คนหาขอมูล 

3.การประเมินทางเลือก 

4.การตัดสินใจซ้ือ 

5.พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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กลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ ประเทศไทย 

เสนอแนวคิดกลยุทธการทำการตลาดยุคใหมท่ีใหนักทองเท่ียวชาวตางชาติเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย คือกลยุทธการตลาดตอง

แสดงใหเห็นถึงการสรางคุณคารวมกัน (Co- Creation) โดยเปดโอกาสให นักทองเท่ียวมีสวนรวมในการสรางคุณคารวมกันระหวาง

นักทองเท่ียวและผูใหบริการโดยอาศัยการสนทนา และการปฏิสัมพันธในระบบออนไลนหรือเปนการสรางความสำคัญรวมกัน

ระหวางผูใหบริการ 

จากความหมายดังกลาว สามารถสรุปความหมายของการตลาดดิจิทัล คือ การตลาดรูปแบบใหมท่ีพัฒนามาจาก

การตลาดแบบดั้งเดิม โดยเปนการทำการตลาดผานชองทางดิจิทัล เพ่ือสรางกิจกรรมทางการตลาดและสื่อสารไปยังผูบริโภค 

เคร่ืองมือการตลาดแบบดิจิทัล  

เน่ืองจากปจจุบันเปนยุคดิจิทัลท่ีเทคโนโลยีเขามามีบทบาทสำคัญตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคและเปนชองทาง

ท่ีสรางโอกาสสำหรับผูประกอบธุรกิจหลักสำคัญอยูท่ีการเลือกใชเครื่องมือการตลาดดิจิทัลท่ีเหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผูบริโภค 

ในยุคสมัยท่ีเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเครื่องมือการตลาดดิจิทัลท่ีเปนท่ีรูจักโดยท่ัวไป มีดังน้ี  

1. การตลาดดิจิทัล หมายถึง การเสนอผลิตภัณฑหรือบริการดวยการใชการจัดจำหนายแบบดิจิทัลเพ่ือใหเขาถึงลูกคา 

ไดงายข้ึน และยังเปนการรักษาความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา รวมถึงเปนการสงเสริมการตลาดไดอยางตอเน่ืองและสามารถ 

เพ่ิมยอดขายใหกับธุรกิจได ซึ่งมีปจจัยท่ีเก่ียวของ ประกอบดวย 

1.1 สื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing) หมายถึง การทำการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนผาน

เว็บไซตท่ีใหบริการสื่อสังคม เชน Line, Facebook, Twitter, Instagram เปนตน เปนการสื่อสารแบบสองทางท่ีชวยตอบสนองตอ

ความตองการของกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี ซึ่งสื่อสังคมเปนเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพและอิทธิพลตอกลุมผูบริโภคเปนอยางมาก 

1.2 จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) เปนกลยุทธการตลาดท่ีเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายในรูปแบบ

ของ E-mail เพ่ือตองการประชาสัมพันธ โฆษณา หรือเผยแพร ขอมูลขาวสาร ไปยังท่ีอยู E-mail ของผูรับเปาหมายอาจจะสง 

ครั้งละจำนวนนอย ๆ ถึงคราวละมาก ๆ คาใชจายในการจัดทำและการจัดสงไมแพง มีความสะดวกรวดเร็วและแมนยำในการสงไป

ยังผูรับขาวสาร ตรงกลุมเปาหมาย  

1.3 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) การตลาดเชิงเน้ือหาเปนสวนผสมสำคัญสำหรับเครื่องมือ 

ทางการตลาดทุกชนิดท้ัง Offline หรือ Online เน้ือหาตองมีสาระและความบันเทิงควบคูไปพรอม ๆ กัน โดยเน้ือหาท่ีดีตองมี 

ความสรางสรรคใหขอมูล ความรู และความบันเทิง เชิญชวนกลุมเปาหมายแสดงพฤติกรรมบางอยาง เชน การตัดสินใจซื้อหรือ 

การสมัครสมาชิก เปนตน  

1.4 การเพ่ิมประสิทธิภาพเครือ่งมือคนหา หรือ การครองหนาแรก (Search Engine Optimization: SEO) คือ 

วิธีการปรับแตงเว็บไซต ซึ่งรวมถึงการปรับปรุงเน้ือหาและการเพ่ิม Backlink ซึ่งเปนลิงคท่ีมีคุณภาพมายังเว็บไซต เพ่ือใหเว็บไซต 

ติดอยูในอันดับตน ๆ บน Search Result Page (หนาแสดงผลการคนหา) เมื่อกรอก Keyword (คำคนหา) ท่ีตองการผาน Search 

Engine (เครื่องมือคนหา) ตาง ๆ อาทิ Google, Yahoo!, Bing เปนตน โดยเปนวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมยอดผูเขามาชม

เว็บไซตในระยะยาว เน่ืองจากในปจจุบันมีผูคนคนหาขอมูลผาน Google มากเปนอันดับหน่ึงในหลาย ๆ ประเทศ การทำ SEO  

เปนการทำใหเว็บไซตถูกคนเจอดวย Keyword ท่ีคอนขางเฉพาะเจาะจง ผูท่ีเขาชมเว็บไซตผาน Search Engine ยอมมีความสนใจ 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ (Theories regarding purchasing decisions) 

แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อดานการตัดสินใจซื้อหมายถึง ผูบริโภคจะจัดลำดับความชอบตราผลิตภัณฑตาง ๆ  

โดยผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซื้อท่ีเนนประโยชนใชสอย คุณภาพและราคาท่ีเหมาะสม  

Kotler and Keller (2012) นักการตลาดจะตั้งคำถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยจะเปนคำถามในเรื่องของใคร 

อะไร เมื่อไหร ท่ีไหน อยางไร ทำไม (who, what, when, where, why, how) ทฤษฎี 5W1H รายละเอียดดังน้ี กัลยรัตน  

โตสุขศร ี(2552) ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด ทัศนคติท่ีเก่ียวกับบุคคลอ่ืนมี 2 ดาน ทัศนะคติดานบวกและ

ทัศนะคติดานลบ ซึ่งมีผลท้ังดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ดานดังน้ี ดานการรับรูปญหาและความตองการ  

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556). ผูบริโภคตระหนักถึงความตองและความจำเปนในสินคา นักการ ตลาดกระตุนความตองการ 

ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย หรือการสงเสริมการตลาดเพ่ือ ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา  

 อีเกิล แบลคเวล แอนดมินารด Engel, Blackwell & Miniard, 1993, อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2538) การรับรูถึง

ความแตกตางของสิ่งท่ีตองการ และสิ่งท่ีมีอยูซึ่งสามารถกระตุนทำใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อ

ดานการรับรูปญหาและความตองการหมายถึง การท่ีผูบริโภคไดรับรูถึงหรือตระหนักถึงปญหา หรือความตองการของตัวเอง 

ท่ีถูกกระตุนจากท้ังภายนอกและภายใน ดานการแสวงหาขอมูล  

วิทวัส รุงเรืองผล (2553) กระบวนการท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและความตองการของตนเอง ซึ่งเมื่อ

ปญหาและความตองการดังกลาวถูกกระตุนในระดับท่ีมากพอ ผูบริโภคจะทำการคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการน้ัน 

กอนการตัดสินใจซื้อ  

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) เมื่อผูบริโภครับรูปญหา หมายถึงการเกิดความตองการข้ันท่ีหน่ึง หลังจากน้ันเขาสู 

การคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวของกับกระบวนการใน ข้ันน้ีก็คือ พยายามจัดขอมูลขาวสาร 

ใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพท่ัวถึง  

แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อดานการแสวงหาขอมูลหมายถึง การท่ีผูบริโภคแสวงหาขอมูล โดยการสืบคนขอมูลจาก

แหลงขาวสาร ตาง ๆ สื่อกลางเชนนิตยาสาร internet การประชาสัมพันธตางๆ แหลงขอมูลจาก บุคคล ดานการประเมินทางเลือก 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย. (2556). ผูบริโภคจะทำการประเมินทางเลือกตาง ๆ ท่ีมีอยูโดยการเปรียบเทียบขอดี ขอเสียและ 

ความเหมาะสม ท้ังเรื่องราคาและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกการซื้อจากลักษณะสวนตัวของผูบริโภค และสถานการณ 

การซื้อน้ันในบางกรณีผูบริโภคจะพิจารณาอยางรอบคอบ และคิดอยางมีเหตุผล  

แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อดานพฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคไมไดสิ้นสุด

ลงท่ีการตัดสินใจซื้อ แตจะสิ้นสุดท่ีพฤติกรรมหลังการซื้อวาผูบริโภคมีความรูสึก อยางไรกับสินคาหรือบริการ ลูกคามีความพึงพอใจ

หรือไมในการซื้อและใชสินคาหรือบริการน้ันๆหลังการ ขายหรือไม  

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

 เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ประกอบไปดวยจังหวัด หนองคาย นครพนม สกลนคร อุดรธานี 

หนองบัวลำภู เลย มุกดาหาร กาฬสินธุ ขอนแกน อำนาจเจริญ ยโสธร รอยเอ็ด มหาสารคาม ชัยภูมิ นครราชสีมา บุรีรัมย สุรินทร 

ศรีสะเกษ และอุบลราชธานี  

3.2 ขอบเขตดานประชากร 

 ประชากรท่ีใชศึกษาในครั้งน้ี คือ กลุมผูใชอินเทอรเน็ตท่ีอาศัยอยูในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย จำนวน 

17,893,000 คน (สำนักงานสถิติแหงชาติ, 2566)  

 กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยการเลือกตัวอยางแบบงาย (Convenience Sampling) ซึ่งจะเลือก

ผูบริโภคท่ีสามารถใหขอมูลไดและอาศัยอยูในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย จำนวน 400 คน ซึ่งจำนวนน้ีไดจากตาราง

สำเร็จรูปของ Yamane (1967) ณ ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน ±5%  

3.3 ขอบเขตดานเวลา 
 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 2566 ถึง มกราคม 2567 
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กลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ ประเทศไทย 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีรายละเอียดเก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอน 

ดังน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2. สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตางๆ 5 ประเด็น คือ 

(1) ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม  

 (2) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการผานอีคอมเมิรซ  

 (3) ความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล โดยแบงเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัล 5 เครื่องมือ ไดแก เว็บไซต 

การตลาดเชิงเน้ือหา จดหมายอิเล็กทรอนิกส การครองหนาแรก และสื่อสังคม  

 (4) ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ  

 (5) ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

 3. นำแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแกไข 

 4. ทำการปรับปรุงแกไขและนำเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกตองอีกครั้งหน่ึง เพ่ือใหอาจารยท่ีปรึกษา

อนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

 5. นำแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจำนวน 10 รายเพ่ือหาคาความเช่ือมั่น 

 6 ทำการปรับปรุงและนำเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

 7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

ข้ันท่ี 1 ผูวิจัยขอความรวมมือ และอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามรวมท้ังวิธีการตอบ

แกผูตอบแบบสอบถาม 

ข้ันท่ี 2 ผูวิจัยนำแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนโพสตตามเครือขายสังคมออนไลนท่ีไดกำหนดไว ไดแก 

Facebook Line และ Twitter และสงใหแกผูตอบแบบสอบถาม 

ข้ันท่ี 3 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจำนวนแบบสอบถามท่ีไดกลับมาวามีความสมบูรณและมี

จำนวนครบตามท่ีไดออกแบบไว คือ 400 ชุดหรือไม 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
ผูทำวิจัยไดกำหนดคาสถิติสำหรับการวิเคราะหขอมูลไวดังน้ี คือ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งไดแก คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชบรรยายเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปและคุณสมบัติของ

ผูตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 2. สถิติเชิงอางอิง เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบและวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท่ีศึกษา 

คือ วิเคราะหการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ใชการวิเคราะหการถดถอย

อยางงาย Simple Regression และการวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณและการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ multiple 

regression analysis  

 

4. ผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจ

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา 
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1. กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 76.25 มีอายุ 21 -30 คิดเปนรอยละ 51.50 มีสถานภาพโสด  

คิดเปนรอยละ 80 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 59.75 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 39.25 มีรายไดเฉลี่ย 

10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 38.00 และมีงานอดิเรก คือ เลนอินเทอรเน็ต รอยละ 45.00 

2. กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการผานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพราะมีรายการสงเสริม 

การขายท่ีนาสนใจ โดยการตัดสินใจดวยตนเอง ความถ่ีในการซื้อสินคาหรือบริการ 1 – 2 ครั้งภายในหน่ึงเดือน ราคาครั้งละ  

501 – 1,000 บาท สาเหตุท่ีตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ผานธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพราะเลือกซื้อไดตลอด 24 ช่ัวโมง 

อุปกรณ ท่ีใชงานบอยท่ีสุดเพ่ือเขาถึงธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ โทรศัพทมือถือ ซื้อสินคาและบริการในชวงเวลา  

20.01 – 24.00 น. และเลือกซื้อสินคาแฟช่ันบอยท่ีสุด ผานทางเฟสบุค 

3. ดานการตลาดแบบดิจิทัลสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการผานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส กลุมตัวอยาง

ตัดสินใจซื้อเพราะการตลาดแบบดิจิทัล ดานการตลาดเชิงเน้ือหามากท่ีสุด โดยสวนใหญมักใหความสนใจเน้ือหาท่ีใหขอมูล 

ท่ีเปนประโยชนตอสินคา รองลงมาคือ การตลาดแบบดิจิทัล ดานสื่อสังคม โดยสวนใหญรูสึกวาโซเชียลเปนชองทางในการอัพเดต

ขอมูลตาง ๆ ท่ีสะดวกและรวดเร็ว ลำดับถัดไปคือ การตลาดแบบดิจิทัล ดานเว็บไซต โดยสวนใหญมักเลือกซื้อสินคา  

ในหนาเว็บไซตท่ีมีความนาเช่ือถือ ลำดับถัดไปคือ การตลาดแบบดิจิทัล ดานครองหนาแรก โดยสวนใหญมักเขาเว็บไซตท่ีอยู 

อันดับแรก ๆ เมื่อคนหา และลำดับสุดทายคือ การตลาดแบบดิจิทัล ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส โดยสวนใหญสามารถสื่อสารและ

ตอบโตกับรานคาไดอยางรวดเร็วและงายดาย 

4. กลุมตัวอยางสวนใหญติดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ เน่ืองจาก ไดเปรียบเทียบขอมูลสินคา ดานคุณสมบัติของสินคา 

ความนาเช่ือถือของสินคา ราคา และโปรโมช่ัน เพ่ือเลือกทางท่ีดีท่ีสุด รองลงมาคือ เลือกซื้อสินคาผานทางธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส เพราะตรงกับความตองการ และมีความสะดวกสบายในการซื้อสินคา ลำดับถัดไปคือ ไดคนหาขอมูลหรือคำวิจารณ

ของสินคาจากอินเทอรเน็ตเพ่ือชวยในการตัดสินใจซื้อ ลำดับถัดไปคือ รูสึกพึงพอใจการซื้อสินคาผานทางธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส ซึ่งจะมีการแนะนำผูอ่ืนและตองการกลับมาซื้อซ้ำอีกครั้ง ลำดับถัดไปคือใชระยะเวลาไมนานในการเลือกซื้อสินคา

ผานทางธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และลำดับสุดทาย คือมักจะวิจารณประสบการณท่ีไดรับหลังจากซื้อและใชสินคาลงบน

อินเทอรเน็ต 

4.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การตลาดแบบดิจิทัลสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

1.1 การตลาดแบบดิจิทัล ดานเว็บไซตสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจ 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

1.2 การตลาดแบบดิจิทัล ดานการตลาดเชิงเน้ือหาสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

1.3 การตลาดแบบดิจิทัล ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทยท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

1.4 การตลาดแบบดิจิทัล ดานครองหนาแรก สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

1.5 การตลาดแบบดิจิทัล ดานสื่อสังคมสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
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กลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ ประเทศไทย 

5. อภิปรายผลการวิจัย 
ผูวิจัยเห็นวามีประเด็นท่ีควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

1. การตลาดแบบดิจิทัลสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย อิเล็กทรอนิกสในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงใหเห็นวาปจจัยดานอินเทอรเน็ตเขามามีบทบาทในชีวิตมากข้ึน ทำใหรูปแบบการดำเนิน

เปลี่ยนไป อีกท้ังธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยังมีการเติบโตข้ึนอยางตอเน่ือง ผูทำธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจึงตองมีกล

ยุทธทางการตลาดดิจิทัล เพ่ือใหธุรกิจบรรลุเปาหมาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ณัฐพล ใยไพโรจน (2558) ท่ีกลาวถึง อิทธิพล

ของความกาวหนาทางเทคโนโลยีท้ังอินเทอรเน็ตความเร็วสูงและอุปกรณท่ีเขาถึงอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา ทำใหการตลาดแบบ

ดิจิทัลมีความสำคัญ ซึ่งสงผลถึงความอยูรอดของธุรกิจน้ัน ๆ เครื่องมือการตลาดดิจิทัลมีหลากหลายเพ่ือใหนักการตลาดเลือก

นำไปใชในการวางกลยุทธทางการตลาด ซึ่งถาเลือกใชเครื่องมือไดเหมาะสมและหลากหลายก็จะทำใหธุรกิจประสบผลสำเร็จมาก

ข้ึน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ เฉินจุน หลิว (2556) ท่ีไดทำการศึกษาวิจัยเรื่องประสทิธิผลของการสื่อสารการตลาดดจิิทัลตอ

แบรนดเบอรเบอรี่ในสาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งอธิบายวาการใชกลยุทธการตลาด ประสบผลสำเร็จในการสรางความตระหนักรูใน

ตัวสินคาไดดี อีกท้ังชวยสรางชองทางการสื่อสารระหวางตัวสินคากับผูบริโภคใหมากข้ึนอีกดวย  

2. การตลาดแบบดิจิทัล ดานเว็บไซตสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขต

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงใหเห็นวาธุรกิจท่ีมีเว็บไซตเปนของตัวเอง ทำใหกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติเชิงบวก 

และทำใหธุรกิจมีความนาเช่ือถือ เน่ืองจากเว็บไซตมีการนำเสนอเน้ือหาขอมูลตาง ๆ เพ่ือนำเสนอการขาย มีรูปแบบท่ีนาสนใจ และ

สามารถติดตอสื่อสารกันไดงาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับองคประกอบของเว็บไซต 8C Framework ของ Yang, Kim, 

Dhalwani & Vu (2008) อธิบายวาองคประกอบของเว็บไซตเปนปจจัยท่ีสำคัญในการดำเนินธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซึ่งเปน

ชองทางการติดตอซื้อขาย และงานวิจัยขอ Hernandez (2009) ศึกษาเรื่องเว็บไซตปจจัยสำคัญในกลยุทธธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส อธิบายวา การปฏิบัติตามกลยุทธของเว็บไซตจะทำใหการตลาดออนไลนประสบความสำเร็จ 

3. การตลาดแบบดิจิทัล ดานการตลาดเชิงเน้ือหาสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงใหเห็นวา การทำการตลาดโดยการสรางสรรคเน้ือหาท่ีดีจะทำให

กลุมลูกคาใหมเกิดข้ึนในธุรกิจ เน่ืองจากการใชการสื่อสารการตลาดบนอินเทอรเน็ตในธุรกิจใหประสบความสำเร็จน้ัน จำเปนตองให

ความสำคัญกับการตลาดเชิงเน้ือหา จะทำใหการทำการตลาดรูปแบบน้ีนำเสนอเน้ือหาไดตรงจุด สรางโดดเดนดวยความแตกตาง 

เพ่ิมคุณคา และความนาสนใจ สามารถทำกลุมเปาหมายเกิดความสนใจเน้ือหา ทำใหเกิดทัศนคติเชิงบวกตอสินคาหรือบริการ และ

สรางแรงจูงใจในการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Taylor (2019) อธิบายวา ผูบริโภค ชอบธุรกิจท่ีมีการทำการตลาดเชิง

เน้ือหา เพราะมีประโยชนมากกวาการนำเสนอในรูปแบบอ่ืน และยังทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคามากข้ึน และแนวคิดเก่ียวกับ

ความสำคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาของ Gupta (2014) อธิบายวา ตราสินคาท่ีมีการทำการตลาดเชิงเน้ือหา จะชวยใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาไดดียิ่งข้ึน และผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะซื้อสินคาจากธุรกิจท่ีนำเสนอเน้ือหาท่ีกำหนดเอง 

4. การตลาดแบบดิจิทัล ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงใหเห็นวา จดหมายอิเล็กทรอกนิกสเปนชองทางการติดตอสื่อสาร

กับกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว สามารถตอบโตกันได ทำใหเกิดการสรางความสัมพันธ และทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดดียิ่งข้ึน 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Muller (2008) อธิบายวา จดหมายอิเล็กทรอนิกสชวยเพ่ิมชองทางในการเขาถึงผูบริโภคสราง

เอกลักษณแบรนด ความจงรักภักดี และทำใหผูบริโภคมีสวนรวมกับแบรนดมากข้ึน แสดงใหเห็นถึงความตั้งใจในการซื้อสินคาและ

คำแนะนำในเชิงบวกแบบปากตอปาก และแนวคิดเก่ียวกับประเภทของการทำการตลาดผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสของ 

Georgieva (n.d.) อธิบายวา การตลาดผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสบางประเภทชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

5. การตลาดแบบดิจิทัล ดานการครองหนาแรกสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงใหเห็นวาการครองหนาแรกสามารถครองใจผูบริโภคกลุมธุรกิจ
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พาณิชยอิเล็กทรอนิกสได เน่ืองจากผูคนในปจจุบัน มีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในการคนหาขอมูลตาง ๆ การครองหนาแรกจึง

เปนผลดีตอธุรกิจ สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายใหมาซื้อสินคาได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Sezgin (2009) อธิบายวา การครอง

หนาแรก ทำใหเว็บไซตปรากฏในอันดับตน ๆ ในผลการคนหา เปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเพ่ือสรางความสนใจของผูใชคนหา

จำนวนมาก และแนวคิดของ Rutz & Bucklin (2011) อธิบายวา ผูบริโภคยังคงเลือกรับขอมูลผานทางอินเทอรเน็ต การครองหนา

แรก จึงกลายเปนสิ่งสำคัญมากเพ่ือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกตใช 

จากผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย เพ่ือเปนแนวทางผูท่ีทำธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถนำผล

วิจัยไปปรับใชในการทำการตลาดแบบดิจิทัล เพ่ือใหสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดดวยความแมนยำ และนำเสนอสิ่งท่ีตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคในปจจุบัน สามารถนำผลการวิจัยท่ีไดไปใชในการวางแผนการตลาด เลือกใชเครื่องมือการตลาดดิจิทัลให

เหมาะสม ตรงเปาหมาย เพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน และเพ่ือเปนแนวทางใหธุรกิจภาคเอกชนอ่ืนๆ นำผลวิจัยไป

ประยุกตใช เพ่ือกระตุนการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบริโภคมากยิ่งข้ึน รวมถึงเพ่ือเพ่ิมเติมองคความรูทางวิชาการ และผลงานวิจัยท่ี

เก่ียวของกับอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ดานเว็บไซต ผูทำธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ควรสรางเว็บไซตหลัก ท่ีมีขอมูลเน้ือหานาสนใจ มีความสวยงานของ

ภาพและการออกแบบ ซึ่งจะทำใหดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายทำใหรูสึกสนใจ เกิดทัศนคติเชิงบวกในสินคาและบริการ และ

ยังเปนการชวยขยายตลาด และเพ่ิมโอกาสในการขาย หรือผูทำธุรกิจอาจเลือกจางเว็บมาสเตอรมืออาชีพในการดูแลเว็บไซตก็ได 

เน่ืองจากเว็บไซตควรจะมีการเคลื่อนไหว มีขอมูลเปนปจจุบันอยูตลอดเวลา 

ดานการตลาดเชิงเน้ือหา ผูทำธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ควรมีทักษะการเขียนนำเสนอขอมูลท่ีมีประสิทธิภาพ 

ชัดเจน กระชับ ตรงประเด็น เขาใจงาย และถูกหลักไวยากรณ รวมถึงการมีทักษะดานกราฟฟกในการออกแบบงานพิมพสำหรับ

เผยแพรลงในสื่อออนไลน เพ่ือความนาสนใจ สามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย โดยรวมสาระและความบันเทิง

เขาดวยกัน เพราะคนใชอินเทอรเน็ตสวนใหญมีจุดประสงคเพ่ือเปนกิจกรรมลดความเครียด 

ดานการครองหนาแรก ผูทำธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ควรทำใหเว็บไซตข้ึนหนาแรกของเครื่องมือคนหา โดยอาจ

เสียคาใชจายใหกับเว็บไซตท่ีเปนเครื่องมือคนหาอันดับตนๆ อยางเว็บไซต กูเกิล เพ่ือใหเว็บไซตอยูอันดับตน ๆ ของการคนหา  

ซึ่งจะชวยสรางความหนาเช่ือถือของกลุมเปาหมายท่ีเขามายังเว็บไซตของธุรกิจ ซึ่งช่ือเว็บไซต หรือคำหลักท่ีใชในการคนหาควรสั้น 

เขาใจงาย  

ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส ผูทำธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสควรจัดทำฐานขอมูลของลูกคา ซึ่งถือเปนกลุมเปาหมาย

ท่ีสนใจสินคาหรือบริการ เพ่ือสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสใหกลุมเปาหมายเพ่ือประชาสัมพันธขอมูลหรือการสงเสริมการตลาดให

ทราบ โดยควรไดรับอนุญาตจากกลุมเปาหมาย เพ่ือหลีกเลี่ยงการสรางความรำคาญใหกับผูรับจดหมายอิเล็กทรอนิกส ขอมูล 

ท่ีจะแจงควรสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีตองการแจงกับกลุมเปาหมายดวย 

ดานสื่อสังคม ผูทำธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ควรใชสื่อสังคมเพ่ือสรางเน้ือหาท่ีมีสาระพรอมความบันเทิงไวใน

เน้ือหาท่ีจะนำเสนอ มีความสม่ำเสมอในการทำขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหเปนปจจุบัน มีการสื่อสารกับผูบริโภคหรือเปดใหวิจารณ

ประสบการณการใชสินคาหรือบริการ อีกท้ังการเลือกลงโฆษณาบนสื่อสังคมตาง ๆ เพ่ือทำใหกลุมเปาหมายไดเห็นขอมูลของธุรกิจ 

และเกิดการรับรูขาวสาร หรือรับรูการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ 

จากการวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใน

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย จะเปนแนวทางสำหรับนักวิจัย นักวิชาการ และผูท่ีสนใจในการนำผลการวิจัยไปใชเปน

ขอมูลพ้ืนฐานสำหรับการศึกษาตอไป ในอนาคตทางดานปจจัยการตลาดดิจิทัลมีผลตอการตัดสินใจซื้อ หรือเรื่องอิทธิพลของ

การตลาดแบบดิจิทัลตอปจจัยอ่ืน ๆ  



10 | อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

กลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ ประเทศไทย 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา การตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ ในปจจุบันควรใหความสำคัญกับ

การตลาดแบบดิจิทัล ดวยเทคโนโลยีและการเขาถึงอินเทอรเน็ตมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน พฤติกรรมของผูบริโภคจึงมีการ

เปลี่ยนแปลงไป การใชเครื่องมือทางการตลาดท่ีเหมาะสมจะเปนตัวกลางในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และการนำเสนอเน้ือหาท่ีดี

จะสามารถทำใหธุรกิจประสบความสำเร็จ  

ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตอไป  

แนะนำใหทำการศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน ปจจัยดานการทำการตลาดดวยการประชาสัมพันธธุรกิจผานชองทาง

ออนไลน (Online PR), ปจจัยดานการใชแอพพลิเคช่ันในการสงเสริมหรือผลิตภัณฑ (Mobile & Apps Marketing), ปจจัยดาน

การสรางกระแสดวยวิดีโอคอนเทนส (Online Video & Viral) และปจจัยดานการวัดผลตอบแทน (ROI) เปนตน เพ่ือนำขอมูลมาใช

เปนประโยชนสำหรับการวางแผนกลยุทธของธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตอไป 
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