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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลนในจังหวัดนนทบุรี 

2) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 3) ศึกษาการตลาดดิจิทัลท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในจังหวัด

นนทบุรีซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงายโดยใชสูตรของทาโร ยามาเน  

ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชใน

การวิเคราะห ไดแกคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยพหุ 

 ผลการวิจัยพบวา 1) ขอมูล ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนมากเปน เพศหญิง  

มีอายุ 20 – 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรสเปนโสด ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท 2) พฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลน 

ของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี สวนมากมีเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนคือม่ันใจในระบบ 

ความปลอดภัย มีบุคคลในครอบครัวเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน มีการซ้ือสินคา

ออนไลน 4 – 5 ครั้ง ตอเดือน ใชจายเงินในการซ้ือสินคาออนไลนตอครั้งนอยกวา 500 บาท  

ใช  Tablet เปน อุปกรณ ในการซ้ือสินคาออนไลน  ชวงเวลาท่ี ซ้ือสินคาออนไลนอยูระหวาง  

00 .00  – 06 .00  น . และใช ช อ งท าง Shopee ในการ ซ้ื อสิ น ค าออน ไลน ม าก ท่ี สุ ด  และ  

3) การตลาดดิจิทัลดานเว็บไซต ดานการตลาดเชิงเนื้อหา ดานครองหนาแรก ดานสื่อสังคม  

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ 0.05 การตลาดดิจิทัลดานจดหมายอิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

คําสําคัญ: การตลาดดิจิทัล การตัดสินใจซ้ือ จังหวัดนนทบุร ี
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were: 1) to study consumers’ general informations in 

Nonthaburi province. 2) To study consumers’ online purchase behavior in Nonthaburi 

province. 3) To study the digital marketing that influencing consumers’ online 

purchase decistion in Nonthaburi province. 

 This research is quantitative research. The population used in this research is 

consumers in Nonthaburi Province. The exact number is unknown. Used a simple 

random sampling method was used using Taro Yamane's formula, resulting in a 

sample size of 400 people. Used a questionnaire as a data collector. Statistics used 

for analysis including frequency, percentage, mean, standard deviation. and multiple 

regression analysis 

 Major findings: 1) general information about respondent, mostly were female,  

20 – 30 year old, Graduated in bachelor degree, Single, Working as a company 

employee, Have a monthly income 25,001 – 35,000 Thai Baht 2) Online shopping 

behavior of consumers in Nonthaburi province were: reason to make an online 

purchase is confident in safety, family members are the ones who have influence on 

purchase decision, make a purchase 4 – 5 times per month, each purchase spent 

less then 500 Thai Baht, used a tablet as a purchase device, making purchase 

between 00.00 – 06.00 AM, often purchase via Shopee. 3) Digital marketing consists 

of website & landing page, content marketing, search engine optimization: SEO, social 

media marketing that influencing consumers’ online purchase decistion in Nonthaburi 

province with statistically significant at the 0.05 level. An e-mail marketing aren’t 

influence consumers’ online purchase decision with statistically significant at the 0.05 

level. 

 

Keywords: Digital marketing, Purchase decision, Nonthaburi province 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

  ในยุคดิจิทัลท่ีเทคโนโลยีเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของผูคน ทุกคนสามารถ

เขาถึง Social Media และอินเทอรเน็ตไดอยางงายดาย ไมวาจะมองไปทางไหนก็พบเจอแตอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกสท้ัง Smart Phone หรือคอมพิวเตอรท่ีเปนสื่อกลาง ทําใหเชื่อมตอกับโลกดิจิทัลได

ตลอดทุกท่ีทุกเวลา การดําเนินธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว สรางความทาทายใหกับ

ผูประกอบการ หนึ่งในกลยุทธการตลาดท่ีสําคัญสําหรับยุคนี้เพ่ือท่ีจะทําใหธุรกิจเปนท่ีรูจักและนําไปสู

การสรางผลกําไรหรือผลตอบแทนจากการลงทุนคือ การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เปนการ 

ทําการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยการโปรโมทสินคาหรือบริการผานทางสื่อดิจิทัล และสามารถสรางการ 

มีสวนรวมกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยใชกลยุทธตาง ๆ ทางสื่อดิจิทัล ซ่ึงกําลังเปนท่ีนิยม 

กันอยางแพรหลายในปจจุบัน เนื่องจากผูบริโภคสามารถเขาถึงสื่อเหลานี้ไดงาย และสามารถเขาถึง 

ไดทุกท่ีทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง 

 “คนไทยซ้ือสินคาออนไลนบอยเปนท่ี 1 ของโลก” ไมใชคํากลาวอางท่ีเกินจริงเม่ือรายงาน 

Digital Stat 2022 จาก DATAREPORTAL ซ่ึงเปนเว็บไซตรวบรวมรายงานสถิติจากท่ัวโลกไดรายงาน

วา ผูใชงานอินเทอรเน็ตในไทยท่ีมีอายุ 16-64 ป มีพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนทุกสัปดาหสูง 

เปนอันดับหนึ่งของโลก คือ 68.3% มากกวาคาเฉลี่ยของโลกท่ี 58.4% มีการซ้ือของชําเปนประจําทุก

สั ป ด าห สู ง เป น อั น ดั บ ห นึ่ งข อ งโล ก  คื อ  45 .8%  ม ากกว าค า เฉ ลี่ ย ขอ งโล ก ท่ี  2 8 .3%  

มีการซ้ือสินคาออนไลนผานโทรศัพทมือถือเปนประจําทุกสัปดาหสูงเปนอันดับ 9 ของโลกอยูท่ี 35.5% 

มากกวาคาเฉลี่ยของโลกท่ี 30.6% การใชเงินซ้ือของออนไลนของคนไทยนั้นอยู ท่ีประมาณ  

518 ดอลลารสหรัฐ หรือคิดเปนเงินไทยประมาณ 17,000 บาท มีการทําธุรกรรมการชําระเงินผาน

เครือขายของระบบโทรศัพทมือถือของคนไทยมากเปนอันดับ 3 ของโลก อยูท่ี 36.2% มากกวา

คาเฉลี่ยของโลกท่ี 25.8% พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยนั้นมีคาเฉลี่ยระยะเวลาท่ีคนไทย

ใชอินเทอรเน็ตตอวันมากถึง 6 ชั่วโมง 58 นาที ซ่ึงมากเปนอันดับ 7 ของโลก คาเฉลี่ยระยะเวลาท่ีคน

ไทยใชโซเชียวมีเดียตอวันมากถึง 2 ชั่วโมง 59 นาที ซ่ึงมากเปนอันดับ 15 ของโลกและคนไทยยังมี

พฤติกรรมการคนหาขอมูลของสินคาและบริการทางออนไลนกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ืออยูท่ี 50.6% 
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ภาพท่ี 1 แสดงผลการสํารวจการซ้ือสินคาออนไลน ในป พ.ศ. 2565 

(ท่ีมา:https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-global-statshot) 

 
ภาพท่ี 2. แสดงผลการสํารวจการซ้ือสินคาออนไลนดวยโทรศัพทมือถือ ในป พ.ศ. 2565 

(ท่ีมา:https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-global-statshot) 

 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (สพธอ.) รายงานผลสํารวจมูลคาพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยป 2564 พบวา มูลคา e-Commerce จะอยูท่ี 4,013,399.13 ลานบาท 

ขยายตัว 6.11% จากป 63 เนื่องจากผูประกอบการและผูบริโภคมีการปรับตัวใหสอดคลองกับ

สถานการณโรคระบาดโควิด-19 ไดดี ข้ึน จึงปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมาประยุกตใช เทคโนโลยี 

ในชีวิตประจําวันเพ่ิมมากข้ึน ท้ังในเรื่องการเรียนออนไลน การทํางานท่ีบาน (WFH) การใชชองทาง

ออนไลน ในการประกอบอาชีพ/ธุรกิจ รวมถึงมาตรการภาครัฐเพ่ือเยียวยาผลกระทบจาก 

โควิด เชน โครงการคนละครึ่ง ยิ่งใชยิ่งได บัตรสวัสดิการแหงรัฐ การลดคานํ้าคาไฟ การลดคาเทอม 

เราเท่ียวดวยกัน เปนตน ท้ังนี้ พบวา มูลคา e-Commerce แบบ B2C มีสวนแบงสูงสุด 50.59% 

หรือมีมูลคา 2,030,334.79 ลานบาท ขณะท่ีตลาด B2B มีสวนแบงตลาด 27.24% หรือมีมูลคา 

1,093,257.19 ลานบาท และตลาด B2G มีสวนแบงตลาด 22.17% หรือมีมูลคา 889,807.15 ลาน

บาท ขณะท่ี อุตสาหกรรมการค าปลีกและคาส งจะมี มูลค า e-Commerce มากสุดจํานวน 

1,628,488.05 ลานบาท คิดเปนสัดสวน 52.14% ของมูลคาตลาด e-Commerce โดยอุตสาหกรรมท่ี
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มีการเติบโตมากสุดคือ อุตสาหกรรมการประกันภัย ขยายตัว 110% ตามดวยอุตสาหกรรมการคา

ปลีกและคาสง ขยายตัว 13.51% และอุตสาหกรรมศิลปะ ความบันเทิง และนันทนาการ ขยายตัว 9%  

 
ภาพท่ี 3. แสดงมูลคาและอัตราการเติบโตของพานิชยอิเล็กทรอนิกส ในป พ.ศ. 2560 - 2564 

  

 จากขอมูลดังกลาวจะเห็นวาคนไทยนั้นมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและซ้ือสินคา

ออนไลนมากเปนอันดับตน ๆ ของโลก รวมถึงมูลคาของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยมีการ

เติบโตอยางตอเนื่อง ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือตองการทราบถึงขอมูลท่ัวไป พฤติกรรมการซ้ือ

สินคาออนไลน และการตลาดดิจิทัลรูปแบบใดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจชื้อสินคาออนไลน รวมถึง

กระบวนการหรือข้ันตอนในการตัดสินใจชื้อสินคาออนไลน เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูประกอบการหรือ

ผูท่ีสนใจในการวางแผนการตลาดกําหนดกลยุทธเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขันทางดาน

การตลาดของผูจัดจําหนายสินคาออนไลน 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลนในจังหวัดนนทบุรี 

 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 3. เพ่ือศึกษาการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี 

 



6 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ดังนี้ 

 ดานเนื้อหา 

 ผูวิจัยมุงศึกษาการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี โดยกําหนดตัวแปรท่ีใชในการศึกษาไวเปน 2 กลุม ดังนี้ 

  ตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระ คือ การตลาดดิจิทัล ไดแก  ดานการตลาดเชิงเนื้อหา  

ดานเว็บไซต ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส ดานการติดอันดับการคนหาหนาแรก และดานสื่อสังคม

ออนไลน 

  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 ดานพ้ืนท่ี 

 ผูวิจัยไดกําหนดพ้ืนท่ีการศึกษาการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 

ในพ้ืนท่ีจังหวัดนนทบุรี 

 ดานประชากร  

 ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ผูวิจัยไดทําการกําหนด

กลุมตัวอยางคือผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีโดยใชสูตรของ Taro Yamane จํานวน 400 ตัวอยาง ใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

ขอบเขตดานเวลา 

 ผูวิจัยไดกําหนดชวงระยะเวลาการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ไวในระหวางเดือนมิถุนายน - 

กันยายน พ.ศ. 2566 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ผูวิจัยมีกรอบแนวคิดในการทําวิจัยครั้งนี้ โดยกําหนดตัวแปรอิสระประกอบดวย ปจจัยดาน

การตลาดดิจิทัล และตัวแปรตาม การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค ดังแผนภูมินี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 จากการศึกษาการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค    

ในจังหวัดนนทบุรี ผูวิจัยไดทบทวนรวบรวม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของจากแหลงขอมูล

ตาง ๆ เพ่ือเปนแนวทางพ้ืนฐานในการวิเคราะหประเด็นท่ีศึกษา และประยุกตใชสําหรับกําหนดกรอบ

แนวคิด ดังนี้ 

 1. แนวคิดเก่ียวประชากรศาสตร 

 2. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบดิจิทัล 

 3. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลนในจังหวัดนนทบุรี กลุม

ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เปนกลุมผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลนท่ีอาศัยอยูในจังหวัดนนทบุรี จะ

กําหนดโดยใชสูตรคํานวณ ของ ทาโร ยามาเน (Yamane, 1973)  

 

การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 

1. การรับรูขอมูล 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 

ปจจัยดานการตลาดดิจิทัล 

1. ดานการตลาดเชิงเนื้อหา 

2. ดานเว็บไซต 

3. ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

4. ดานการติดอันดับการ

คนหาหนาแรก 

5. ดานสื่อสังคมออนไลน 



8 

 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้คือแบบสอบถาม ซ่ึงเนื้อหาของแบบสอบถามแบงออกเปน  

6 สวน ดังตอไปนี้ 

 สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม เปนขอคําถามแบบตรวจสอบรายการ (Check 

List) มีลักษณะเปนคําถามปลายปดใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ 

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล 

 สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

แบบสอบถามในสวนท่ี 4 – 5 มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ Likert 

โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนระดับความเห็น 5 ระดับ ดังตอไปนี้  

 เห็นดวยอยางยิ่ง   เทากับ 5 คะแนน 

 เห็นดวย   เทากับ 4 คะแนน 

 ปานกลาง   เทากับ 3 คะแนน 

 ไมเห็นดวย   เทากับ 2 คะแนน 

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 1 คะแนน 

โดยมีการแปลความหมายจากคาเฉลี่ยของคะแนนท่ีไดในแตละระดับดังตอไปนี้ 

 ชวงการวัด =  

    =  

    =  0.80 

ดังนั้นคาเฉลี่ย  4.21–5.00 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

   3.41–4.20 หมายถึง เห็นดวย 

   2.61–3.40 หมายถึง ปานกลาง 

    1.81–2.60 หมายถึง ไมเห็นดวย 

   1.00–1.80 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะเก่ียวกับการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของ

ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบปลายเปด (Open – ended response 

Questions) 
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การเก็บรวบรวมขอมลู 

 ผูวิจัยทําการประชาสัมพันธแบบสอบถามออนไลนผานทางสื่อสังคมออนไลนท่ีเปนท่ีนิยม

ไดแก Facebook Twitter และ Line 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 วิเคราะหขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมตัวอยางโดยใชสถิติ

พรรณนา (Descriptive Statistics)  ประกอบดวยคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 ทดสอบสมมติฐานของการวิจัย “การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี” โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การถดถอย

พหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) 

 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปน

เพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรสเปนโสด ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนมาก 

มีเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนคือม่ันใจในระบบความปลอดภัย มีบุคคลในครอบครัวเปนผูมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน มีการซ้ือสินคาออนไลน 4 – 5 ครั้ง ตอเดือน ใชจายเงินใน

การซ้ือสินคาออนไลนตอครั้งนอยกวา 500 บาท ใช Tablet เปนอุปกรณในการซ้ือสินคาออนไลน 

ชวงเวลาท่ีซ้ือสินคาออนไลนอยูระหวาง 00.00 – 06.00 น. และใชชองทาง Shopee ในการซ้ือสินคา

ออนไลนมากท่ีสุด 

 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวม

มีคาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมาก

ท่ีสุด คือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  อยูในระดับเห็นดวย ดานเว็บไซต (Website & 

Landing Page) อยูในระดับเห็นดวย ดานสื่อสังคม (Social Media Marketing) อยูในระดับเห็นดวย 

ดานครองหนาแรก (Search Engine Optimization : SEO) อยูในระดับเห็นดวย และดานจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) อยูในระดับไมเห็นดวย เปนรองลงมาตามลําดับ 

 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวม

มีคาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมาก
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ท่ีสุด คือ การคนหาขอมูล (Information Search) อยูในระดับเห็นดวย ดานการประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) อยูในระดับเห็นดวย ดานการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) อยู

ในระดับเห็นดวย ดานการรับรูถึงความตองการ (Need Arousal) อยูในระดับเห็นดวย และดานการ

ประเมินหลังการซ้ือสินคา (Post-Purchase Evaluation) อยู ในระดับเห็นดวย เปนรองลงมา

ตามลําดับ 

 ผลการศึกษาการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี พบวา ปจจัยดานเว็บไซต (Website & Landing Page) ปจจัยดานการตลาดเชิง

เนื้อหา (Content Marketing) ปจจัยดานครองหนาแรก (Search Engine Optimization : SEO) 

ปจจัยดานสื่อสังคม (Social Media Marketing) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของ

ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 และปจจัยดานจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

ในจังหวัดนนทบุรีผูวิจัยเห็นวามีประเด็นท่ีควรนํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย คือ  

1) การตลาดดิจิทัลดานเว็บไซต (Website & Landing Page) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 2) การตลาดดิจิทัลดานการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 3) การตลาด

ดิจิทัลดานครองหนาแรก (Search Engine Optimization : SEO) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 4) การตลาดดิจิทัลดานสื่อสังคม (Social Media Marketing) 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี และ 5) การตลาดดิจิทัล

ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของ

ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ดังนี้ 

 1. ผลการศึกษาปจจัยการตลาดดิจิทัลดานเว็บไซต (Website & Landing Page) มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี แสดงใหเห็นวาการมีเว็บไซตของ

รานคามีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจ เนื่องจากกลุมตัวอยางตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากเว็บไซต

หลักของรานคาท่ีมีความนาเชื่อถือ ใชงานไดงาย และมีการทําแบนเนอรโฆษณาเพ่ือเขาสูเว็บไซต 

 2. ผลการศึกษาปจจัยการตลาดดิจิทัลดานการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี แสดงใหเห็นวาการสราง
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เนื้อหาดวยภาพกราฟกท่ีสั้น กระชับ เขาใจงาย มีสาระและใหขอมูลท่ีเปนประโยชนเก่ียวกับสินคา 

พรอมกับมีความบันเทิงควบคูกันไปทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 

 3. ผลการศึกษาปจจัยการตลาดดิจิทัลดานครองหนาแรก (Search Engine Optimization 

: SEO) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี แสดงใหเห็นวา 

การทําใหเว็บไซตมีชื่อท่ีสั้น มีความหมายเขาใจงาย อยูในอันดับแรก ๆ ของผลการคนหาดวย Search 

Engine และมีการโฆษณาบนเว็บไซต Search Engine เชน Google Yahoo Bing เปนตน ทําใหกลุม

ตัวอยางตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 

 4. ผลการศึกษาปจจัยการตลาดดิจิทัลดานสื่อสังคม (Social Media Marketing) มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี แสดงใหเห็นวาการมี Social media 

ของรานคานั้นมีความสําคัญ เนื่องจากกลุมตัวอยางมักจะใชเพ่ือหาขอมูลและเลือกซ้ือสินคา รูสึกสนใจ

เม่ือเห็นโฆษณาหรือโปรโมชัน และมักจะกดติดตาม Social media ของรานคาเพราะรูสึกวาเปน

ชองทางการติดตามขอมูลตาง ๆ ท่ีสะดวกรวดเร็ว  

 จากท่ีกลาวมาขางตนนั้นแสดงใหเห็นวาปจจัยการตลาดดิจิทัลสวนใหญท่ีผูวิจัยนํามาศึกษา

นั้น มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี สอดคลองกับงานวิจัย

ของพรพรรณ ตาลประเสริฐ (2561) ท่ีทําการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บ

ขอมูลจากกลุมผูใชอินเทอรเน็ตท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวาการตลาดแบบดิจิทัล 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเขตจังหวัด

กรุงเทพมหานครอยางมีนั ยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ  0.05 และสอดคลองกับงานวิจัยของ 

เสาวนีย ศรีจันทรนิล (2565) ท่ีทําการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของเครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัลท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผาน Mobile Application ของธุรกิจ Food Delivery ของผูบริโภค 

ในจังหวัดนนทบุรี โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี จํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงพบวา 

เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผาน Mobile Application ของธุรกิจ Food 

Delivery ของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท่ี ไดแก ดานเว็บไซต 

ดานการตลาดเชิงเนื้อหา ดานครองหนาแรกและดานสื่อสังคม 

 5. การตลาดดิจิทัลดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) ไมมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี แสดงใหเห็นวาการแจงขาวสาร โปรโมชัน 

สิทธิประโยชน ขอมูลเก่ียวกับสินคาไปยังอีเมลของผูบริโภคนั้น กลุมตัวอยางไมใหความสนใจ  

ไมเกิดความประทับใจ ไมคิดวาเปนชองทางท่ีสื่อสารไดรวดเร็ว และไมเลือกซ้ือสินคาผานอีเมล 

สอดคลองกับงานวิจัยของเศรษฐวิฐฬ คงกะพันธ (2565) ท่ีทําการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ

เครื่องมือการตลาดดิจิทัลและความไววางใจตอเสนทางผูบริโภคยุคใหมในจังหวัดภูเก็ต โดยเก็บขอมูล
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จากประชากรจังหวัดภูเก็ตจํานวน 430 ตัวอยาง ซ่ึงพบวาเครื่องมือการตลาดดิจิทัลดานจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส ไมสงผลกระทบตอเสนทางผูบริโภคยุคใหมในจังหวัดภูเก็ตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 (เสนทางผูบริโภค หรือ Customer Journey หมายถึง เสนทางการตัดสินใจของผูบริโภค

ท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคา ท้ังกอนซ้ือ ระหวางซ้ือ และหลังการซ้ือ สามารถวัดไดจากการรับรู การ

ประเมินทางเลือก ความชื่นชอบ การซ้ือ ความจงรักภักดีและการบอกตอ) และสอดคลองกับงานวิจัย

ของปรัชญา นันทปถวี (2562) ท่ีทําการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของสื่อสารการตลาดดิจิทัล สวน

ประสมทางการตลาด 4P และผูมีอิทธิพลท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือสมารททีวีในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บ

ขอมูลจากกลุมผูบริโภคในหางสรรพสินคาและงานแฟรในแผนกเครื่องใชไฟฟากลุมสมารททีวีในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงพบวากลุมตัวอยางในความสําคัญกับการรับขอมูลสินคา

และเลือกซ้ือสินคาทางอีเมลนอยท่ีสุด 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 1. ผูประกอบการควรจะมีเว็บไซตหลักของรานคา โดยสรางเว็บไชตท่ีมีความนาเชื่อถือ ใช

งานไดงาย มีการโฆษณาดวนแบนเนอรเพ่ือใหผูบริโภคสามารถคลิกเพ่ือเขาถึงเว็บไซตหลักไดงาย 

เนื้อหาของเว็บไซตตองมีสาระ เปนประโยชนและใหขอมูลท่ีเปนประโยชนเก่ียวกับสินคา เนื้อหาท่ี

แสดงนั้นควรเปนภาพกราฟกท่ีสั้นกระชับ เขาใจงายมีความบันเทิงควบคูกันไป การสรางเว็บไซตดวย

แนวทางดังกลาว ยังจะนําไปสูการไดลําดับการคนหาท่ีดีอีกดวย 

 2. ผูประกอบการควรมี Social media ของรานคา เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญในปจจุบัน

ใช Social media เปนชองทางในการติดตามขอมูล มีความสนใจในโฆษณาท่ีปรากฏอยูบน Social 

media และยังเปนชองทางการเลือกซ้ือสินคาออนไลนท่ีสําคัญอีกชองทางนึง 

 3. ผูประกอบการไมควรใชทรัพยากรไปกับการทําการตลาดดิจิทัลดาน Email เนื่องจาก

ปจจุบันนั้นการสื่อสารบน Social media สามารถโตตอบกับผูบริโภคไดรวดเร็วกวา กระตุนการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคไดมากกวา และจากผลการวิจัยท่ีปรากฏแลวนั้นกลุมผูบริโภค 

มีความเห็นวาประทับใจ ใหความสนใจกับขอมูล โปรโมชันหรือสิทธิประโยชนท่ีแจงไปยัง Email  

ของผูบริโภคนอย 
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