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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงาม

ผานชองทางการคาแบบดิจิทัล (2) ศึกษากลยุทธการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล และ (3) ศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงาม

ผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีสนใจและ

เคยซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลอาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ใชสูตรคํานวณของทาโร ยามาเน ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 

คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

 ผลการวิจัยพบวา (1) ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได

ตอเดือน และอาชีพสงผลตอสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบ

ดิจิทัลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  (2) กลยุทธการตลาดออนไลนท่ีแตกตางกัน

สงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ (3) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของ

ผูบริโภคผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา สําคัญสุดคือ เว็บไซตใชงานงาย สะดวก รวดเร็ว

ในการคนหาเลือกและสั่งซ้ือสินคา โดยสามารถสั่งสินคาผานทางอินเทอรเน็ตไดตลอด 24 ชั่วโมง  
 

คําสําคัญ: การตัดสินใจ ผลิตภัณฑความงาม ชองทางการคาแบบดิจิทัล 
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ABSTRACT 

The objectives of this research were: (1) to study personal factors that affected the 

decision to buy beauty products through digital commerce channels; (2) to study 

online marketing strategies that affected the decision to buy beauty products 

through digital commerce channels; and (3) to study the decision to buy beauty 

products through digital commerce channels of consumers in Mueang district, 

Nakhon Ratchasima province. 

 The research was quantitative research. The population used in this research 

was consumers who are interested and have purchased beauty products through 

digital commerce channels live in Mueang district, Nakhon Ratchasima province. The 

exact population was unknown. Used Taro Yamane's calculation formula, a sample 

size of 400 people. Used convenience sampling method and used the questionnaire 

as a tool for collecting data. The statistics used in the analysis were frequency, 

percentage, mean, standard deviation and One way ANOVA. 

Major Findings: (1) different personal factors such as gender, age, education 

level, monthly income and occupation affected the decision to buy beauty products 

through digital commerce channels differently with statistically significant at the 0.05 

level; and (2) different online marketing strategies affected the decision to buy 

beauty products through digital commerce channels differently with statistically 

significant at the 0 .0 5  level; and (3) the decision to buy beauty products through 

digital commerce channels of consumers in Mueang district, Nakhon Ratchasima 

province. Most importantly, website is easy to use, convenient, and quick to search, 

select, and order products. You can order products via the internet 24 hours a day. 

 

Keywords: Decision, Beauty Products, Digital Commerce Channels 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ในสังคมยุคปจจุบันเทคโนโลยีมีการสื่อสารและพัฒนามากข้ึนนับตั้งแตการเกิดข้ึนของ

อินเตอรเน็ตและการเกิดข้ึนในเครือขายสังคมออนไลน สงผลใหการประกอบธุรกิจตองปรับตัวเพ่ือทํา
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การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนมากข้ึน การรองรับพฤติกรรมลูกคาท่ีมีการใชงานในเครือขายสังคม

ออนไลนเพ่ิมสูงข้ึน ทําใหเครือขายออนไลนไดกลายมาเปนสื่อกลางในการใหขอมูลการตลาดท่ีสําคัญ 

เชน การเขาถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Balakrishnan, Dahnil & Wong, 2014) อีกท้ังสื่อ

สังคมออนไลนมีความสําคัญตอผูบริโภค เชน สามารถเขาถึงแหลงขอมูลผลิตภัณฑและการรีวิวสินคา

เปนขอมูลในการประกอบการตัดสินใจเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา เปนตน 

ในป 2562 ท่ัวโลกประสบปญหาการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) 

เปนผลทําใหเศรษฐกิจโลกเดิมท่ีตกตํ่าอยูแลว กลับถดถอยลดลงจากเดิมอยางมากจากวิกฤตนี้ 

นอกจากนี้สถานการณการแพรระบาด Covid-19 ยังสงผลกระทบตอประเทศไทย ซ่ึงทางรัฐบาลไทย

ไดใชมาตรการปดประเทศ ทําใหผูบริโภคหันมาซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนมากข้ึน สงผลใหตัวเลข

ตลาดอีคอมเมิรซไทยอาจพุงสูงถึง 220,000 ลานบาท โดยในป 2563 มีอัตราการเติบโตสูงข้ึนรอยละ 

35 จากปกอนหนา อีกท้ังการแพรระบาดครั้งนี้สงผลใหเกิดความตองการบริโภคกลุมสินคา สุขภาพ

และความงาม สินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือนและเครื่องใชไฟฟา เพ่ิมสูงข้ึนกวารอยละ 29 โดยเฉลี่ย  

ศูนยวิจัยขอมูล CBN Data ของจีนรวมกับเครื่องสําอาง L’OREAL CHINA (อางในกรุงเทพธุรกิจ, 

2563) จากการสํารวจผูบริโภคจํานวน 1,500 ราย พบวา ในชวงเกิดการระบาดของโควิด-19 

ผูบริโภคเกือบรอยละ 50 ใหความสําคัญกับการดูแลผิวพรรณเปนอยางมาก ผลิตภัณฑสาหรับดูแล

ผิวพรรณมีกําไรเพ่ิมข้ึน อาทิ แผนมาสกหนา โลชั่นบํารุงผิว เซรั่ม เครื่องมือและอุปกรณสําหรับดูแล

ผิวพรรณ โดยหลังจากการระบาดของโควิด-19 ยังสํารวจพบวา ผูบริโภครอยละ 58 ดูแลผิวดวยการ

เพ่ิมความตานทานของผิวจากสภาพแวดลอมภายนอก รองลงมาอีกรอยละ 55 ดูแลผิวโดยเนนคุณคา

และประโยชนสวนผสมของผลิตภัณฑ และรอยละ 53 ดูแลผิวโดยเนนการปรับปรุงผิวพรรณอยาง

ตอเนื่อง  

  จากผลการวิจัย พฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามและ

สินคาเทคโนโลยีพบวา มีรูปแบบการซ้ือท่ีแตกตางไปจากเดิมคอนขางมาก กลาวคือ กลุมผูหญิงมี

ความเขาใจในเทคโนโลยีนอยกวากลุมผูชาย จากพฤติกรรมเดิม เชน การหาขอมูลสวนใหญจากการ

สอบถามจากพนักงานหนาราน ดูการสาธิตสินคา การถามเพ่ือน อานจากนิตยสาร แตผูบริโภคยุคนี้จะ

เปดรับท้ังสื่อออนไลนและออฟไลนในการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยท่ีลูกคาตัดสินใจเขาเยี่ยมชมเว็บไซต

ขายของออนไลนจากการโฆษณาและสื่อออนไลนตางๆ มากท่ีสุด คิดเปน 55.90% โดยมีขอมูลจาก

การรีวิวของผูเคยใชสินคา 54.50% สวนลดและของแถม 47.95% และอันดับของการเขาเว็บไซตจาก

การคนหาทาง Search Engine 41.9% ตามลําดับ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 

2562) 

 กลยุทธการตลาดออนไลน (Online Marketing Strategy) ถือวาเปนวิธีการดําเนินงานของ

ธุรกิจดวยการประยุกตใชเทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือสรางพันธมิตรท่ีดีกับเจาของธุรกิจรายยอย และราย
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ใหญ รวมไปถึงผูมีสวนไดสวนเสียกับธุรกิจ ซ่ึงจะผานวิธีการสื่อสารท่ีเขาถึงไดงาย อาศัยการสงมอบ

และนําเสนอคุณคาเพ่ิมของผลิตภัณฑและบริการไปยังลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพและเหมาะสม 

นอกจากนี้ กลยุทธการตลาดดิจิทัลสามารถชวยสรางคุณคาเพ่ิมยอดขายใหกับลูกคาใหไดสัมผัสกับ

นํามาประยุกตเขากับประสบการณในรูปแบบใหม ๆ ไดถึง 20 เปอรเซ็นตตอป ซ่ึงมีประสิทธิผล

มากกวาการใชกลยุทธการตลาดแบบออฟไลน (Bughin, 2015) หนวยงานวิจัยตลาดอี-คอมเมิรซได

ประเมินสถานการณตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยพบวา ตลาดพาณิชอิเล็กทรอนิกส

ของไทยมีขนาดใหญเปนอันดับ 4 ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเชียงใตมีมูลคาตลาดสูงถึง 900 ลาน

เหรียญสหรัฐหรือประมาณ 3.2 หม่ืนลานบาท และยังคาดวาจะโตข้ึนเปน 12 เทามีมูลคาถึง 1.1 

พันลานเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 3.8 แสนลานบาท ภายในป 2568 (สรีพร โพธิ์งาน, 2564)  

การเจริญเติบโตในยุคดิจิทัลทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะกลุมคน

ดิจิทัลเนทิฟ (Digital Native) ซ่ึงเปนกลุมลูกคาท่ีนับวันจะทวีความสําคัญและมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางมี

นัยสําคัญเปนกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะธุรกิจผลิตภัณฑความงามใหความสําคัญและสนใจท่ีจะศึกษา

ในสิ่งท่ีกลุมนี้ตองการ ดังนั้นการใชชองทางการตลาดผานสื่อดิจิทัลจึงเปนสิ่งท่ีผูประกอบการใหความ

สนใจศึกษา คนควาและเรียนรู เนื่องจากเปนชองทางท่ีสามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายนี้ไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ดวยตนทุนท่ีต่ํากวาการใชชองทางอ่ืน ๆ อีกท้ังยังเปนชองทางท่ีสามารถสรางความมี

สวนรวมและความภักดีกับตราสินคา (Brand) ไดอยางมีประสิทธิผล สามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาไดอยางรวดเร็ว ตรงความตองการ และผลจากการบอกตอ (Work Of Mouth) ยังสามารถ

ขยายฐานลูกคากวางมากข้ึน ซ่ึงสงผลตอการเพ่ิมยอดขายไดอีกดวย ดังนั้นการทําตลาดโดยใชชองทาง

ดิจิทัลเปนสิ่งท่ีผูประกอบการไมสามารถหลีกเลี่ยงได  

  จากท่ีไดกลาวมาขางตน  ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะทําการศึกษา เรื่องการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาเพ่ือเปน

แนวทางใหผูประกอบธุรกิจนําไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสามารถแขงขันใน

ตลาดได สงผลใหตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางสมบูรณ อีกท้ังยังเปนประโยชน

ตอผูประกอบการหรือผูท่ีมีความสนใจเพ่ือพัฒนาและกําหนดกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมผาน

ชองทางการคาดิจิทัล และนําไปเปนแนวทางในการทําดําเนินธุรกิจเพ่ือใหเผชิญกับสภาวะแวดลอม

หรือแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนไปในอนาคตดวย 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทาง

การคาแบบดิจิทัล 
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2. เพ่ือศึกษากลยุทธการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผาน

ชองทางการคาแบบดิจิทัล  

 3. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภค

ในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

1 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความงามผาน

ชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา   

2. ปจจัยดานราคามีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทาง

การคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความ

งามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความ

งามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

5. ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัวมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑ

ความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

6. ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคลผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความ

งามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

ดานเนื้อหา  

 ผูวิจัยมุงศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภค

ในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยศึกษารวบรวมแนวคิดและทฤษฎี ไดแก แนวคิดและทฤษฎี

เก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตร แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธการตลาดออนไลน แนวคิด

และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค จากเอกสาร บทความทางวิชาการ และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือนํามาประยุกตใชในการศึกษา 

 

ดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในการวิจัยในครั้งนี้  คือ ผูบริโภคท่ีสนใจและเคยซ้ือผลิตภัณฑความงามผาน

ชองทางการคาแบบดิจิทัลในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ไมทราบจํานวนท่ีแนนอน 



6 

 

กลุมตัวอยางในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีสนใจและเคยซ้ือผลิตภัณฑความงามผาน

ชองทางการคาแบบดิจิทัลในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ซ่ึงขนาดของกลุมตัวอยางไดมาจากการ

คํานวณของสูตรทาโร ยามาเน (1977) ไดจํานวน 400 คนโดยใชวิธีการสุมตามความสะดวก 

(Convenience Sampling)  

ดานพ้ืนท่ี 

ในการศึกษาครั้งนี้ พ้ืนท่ีในการวิจัย คือ อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ดานเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแตเดือนตุลาคม 2566 - มกราคม 2567 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1. ทําใหทราบถึงการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของ

ผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 2. เปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจนํามาประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดให

สามารถแขงขันในตลาดได สงผลใหตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางสมบูรณ  

 3. เปนประโยชนตอผูประกอบการหรือผูท่ีมีความสนใจ เพ่ือพัฒนาและกําหนดกลยุทธ

การตลาดออนไลนใหเหมาะสมผานชองทางการคาแบบดิจิทัล และนําไปเปนแนวทางในการดําเนิน

ธุรกิจเพ่ือใหเผชิญกับสภาวะแวดลอมหรือแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนไปในอนาคตดวย 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

                                                                                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variable) 

 

 

 

ตัวแปรตาม 

     (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 
 

 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงาม

ผานชองทางการคาแบบดิจิทัล 

1. การรับรูความตองการหรือปญหา 

2. การแสวงหาขอมูล 

3. ประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ  

2. อายุ  

3. ระดับการศึกษา 

4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

5. อาชีพ 

     กลยุทธการตลาดออนไลน 

1. ดานผลิตภัณฑ        

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการขาย 

5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

6. ดานการใหบริการสวนบุคคล ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

 การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของ

ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังตอไปนี้ 
2.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผลิตภัณฑความงาม 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล  

2.3 แนวคิดและทฤษฎท่ีีเก่ียวของกับกลยุทธการตลาดออนไลน 

2.4 แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้  ใชกระบวนการวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง เปนการวิจัยเชิงพรรณนา 

(Descriptive Research) และการวิจัยเชิ งสํารวจ  (Survey Research) โดยมุ งศึกษาเรื่องการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามไปวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม

คอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือหาคาสถิติตาง ๆ ดังนี้ 

  1. ใชคารอยละ (Percentage) และคาความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะหตัวแปรปจจัย

ดานประชากร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ 

  2. ใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห

ตัวแปรปจจัยสวนบุคคลและปจจัยกลยุทธการตลาดออนไลนของผลิตภัณฑความงามผานชองทาง

การคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยกลยุทธทางการตลาดออนไลนกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 โดยใช t-test และ คาความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

ดังนั้นจะยอมรับสมมติฐานก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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สรุปผลการวิจัย 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 335 คน คิดเปน

รอยละ 83.75 อายุตํ่ากวา 25 ป จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.50  ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 155 คน คิดเปนรอย 38.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท จํานวน 215 คน 

คิดเปนรอยละ 53.75 และนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 155 คน คิดเปนรอย 38.75 

2. ขอมูลกลยุทธการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผาน

ชองทางดิจิทัล 

 ดานผลิตภัณฑ  โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 ( = 4.29) เม่ือ

จําแนกเปนรายดาน  พบวาอยูในร ะดับมากท่ีสุดเกือบทุกขอ เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด ไดแก สินคามีความนาเชื่อถือ ( = 4.38)  รองลงมาคือสินคาไดรับการรับรองท่ีได

มาตรฐานจากอย. ( = 4.34) ชื่อเสียงของตราสินคา ( = 4.24) ความหลากหลายของสินคา ( = 

4.21) และ ดานท่ีมีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ สีสันผลิตภัณฑดูเปนธรรมชาติ ( =4.05) 

 ดานราคา โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 ( = 4.46) เม่ือจําแนกเปน

รายดาน พบวาอยูในระดับมากและระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายดานพบวา ราคาสินคาถูกกวาการ

ซ้ือผานชองทางอ่ืน มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ( = 4.55) รองลงมา ไดแก ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ

คุณภาพ ( = 4.51) และราคาเหมาะสมกวายี่หออ่ืน (   = 4.46) และ ตามลําดับ 

 ดานชองการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 ( = 4.52) 

เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวาอยูในระดับมากและมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด ไดแก เว็บไซตใชงานงาย สะดวก รวดเร็วในการคนหา เลือกและสั่งซ้ือสินคา ( = 

4.65) รองลงมา สามารถสั่งซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ( = 4.62) และความสะดวกในข้ันตอนของ

การสั่งซ้ือ ( = 4.51) ตามลําดับ 

 ดานการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ( = 4.32) 

เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวาอยูในระดับมากท่ีสุดเกือบทุกขอ เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด ไดแก การโฆษณานาสนใจชวยกระตุนการตัดสินใจซ้ือสินคา ( = 4.45) รองลงมา 

คือ ความหลากหลายของโปรโมชั่นตาง ๆ (  = 4.36) และมีการมอบสวนลดเม่ือลูกคาซ้ือสินคาตามท่ี

กําหนดในสื่อออนไลน ( = 4.30) ตามลําดับ 

 ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานการรักษาความเปนสวนตัว โดยรวมอยูในระดับมาก

ท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ( = 4.27) เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวาอยูในระดับมากและมากท่ีสุด 

เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ไดแก การเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาเปน
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ความลับ ( = 4.48) รองลงมา คือ การเขารหัสรักษาความปลอดภัยสวนบุคคล (รหัสสวนตัว) (   = 

4.27) และมีการชี้แจงนโยบายความเปนสวนตัวอยางชัดเจน (  = 4.25) ตามลําดับ 

 ดานการใหบริการสวนบุคคล โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  ( = 

4.27) เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวาอยูในระดับมากทุกดาน เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด ไดแก การใหคําแนะนําคําปรึกษา เก่ียวกับขอสงสัย ตาง ๆ ใหกับลูกคา รายบุคคล

ผานออนไลน ( = 4.29) รองลงมา คือ การใหบริการอยางเอาใจใส มีการแนะนําสินคาท่ีเหมาะสม 

แกลูกคา (   =4.28) และดานท่ีมีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ออนไลนบันทึกขอมูลสินคาท่ีลูกคาเคย สั่งซ้ือ

หรือเคยดู ขอมูลสินคา ( = 4.25)  

 กลาวโดยสรุป กลยุทธทางการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงาม

ผานชองทางดิจิทัล โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36  ( = 4.36) เม่ือจําแนกเปน

รายดาน พบวาอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ไดแก ดาน

ชองทางจัดจําหนาย ( = 4.51) รองลงมา คือ ดานราคา (  = 4.49) และ ดานการสงเสริมการขาย 

( = 4.32) สวนดานท่ีมีคาเฉลี่ยตํ่าท่ีสุดคือ ดานการรักษาความเปนสวนตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 

( = 4.32) ตามลําดับ 

3. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางดิจิทัลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางดิจิทัลของ

ผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยมี

คาเทากับ 4.35 ( = 4.35) เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวาอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาราย

ดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ไดแก การคนหาขอมูล มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.56 รองลงมาคือ การ

ประเมินทางเลือก และการตัดสินใจ สวนดานท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือพฤติกรรมภายหลังการซ้ือมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ตามลําดับ 

  

อภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่องการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของ

ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา สรุปไดดังนี้ 

  สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความ

งามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  

จากผลการวิจัยพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.042 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 

0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ท่ีแสดงผลวาปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจของ
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ลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล คือ สินคามีความนาเชื่อถือความนาเชื่อถือท่ี

สะทอนถึงคุณภาพของสินคาและภาพลักษณของสินคา จึงเปนสิ่งจําเปนท่ีผูบริโภคคํานึงถึงในการ

ประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวารี สุทักษิณา (2558) ท่ี

ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือยาในรานขายยาแผนปจจุบันในเขตกรุงเทพมหานคร ได

สรุปไววา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญในระดับมากตอการตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญกับ

คุณภาพ ความปลอดภัย ความมีชื่อเสียง และมาตรฐานบรรจุภัณฑ  

  สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานราคามีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความงาม

ผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 จากผลการวิจัยพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.016 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 

0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ท่ีแสดงผลวาปจจัยดานราคาสงผลเชิงบวกสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความ

งามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล คือ ราคาสินคาถูกกวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน และราคาเหมาะสม

เม่ือเทียบกับคุณภาพถือเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคา

แบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 จากผลการวิจัยพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.021 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 

0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ท่ีแสดงผลวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายสงผลเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ผูตอบแบบสอบถาม เห็นความสําคัญในระดับมากท่ีสุด

ไดแก ดานชองทางการจําหนาย โดยปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑความ

งามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล คือ เว็บไซตใชงานงาย สะดวก รวดเร็วในการ คนหาเลือกและ

สั่งซ้ือสินคาถือเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล

ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยในปจจุบันผูบริโภคใหลําดับความสําคัญของกล

ยุทธทางการตลาดออนไลนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานชองทางการจัดจําหนาย เนื่องจากธุรกิจตาง ๆ มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธใน

การจัดจําหนายเพ่ือใหเกิดความสะดวกสบายแกผูบริโภคท่ีตองการสินคา ธุรกิจจึงมีการออกแบบ

วิธีการสั่งซ้ือสินคาใหงาย สะดวกรวดเร็ว โดยสามารถสั่งสินคาผานทางอินเทอรเน็ตไดตลอด 24 



11 

 

ชั่วโมง และสงสินคาถึงมือผูรับโดยใชระยะเวลาในการสงนอยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 

เสาวณีย ใจมูล (2554) ท่ีศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหมในการซ้ือ

เครื่องสําอางคออนไลน พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน ผูตอบใหความสําคัญตอปจจัย 6

ดานโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการรักษาความเปน

สวนตัวดานสินคา ดานราคา ดานการใหบริการสวนบุคคล และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

โดยปจจัยยอยท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด ดานการจําหนาย คือ เว็บไซตมีการปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยอยูเสมอ  

 สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 จากผลการวิจัยพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.014 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 

0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 ท่ีแสดงผลวาปจจัยดานสงเสริมการตลาดสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย การโฆษณานาสนใจ

ชวยกระตุนการตัดสินใจซ้ือสินคา ความหลากหลายของโปรโมชั่นตาง ๆ มีการมอบสวนลดเม่ือลูกคา

ซ้ือสินคาตามท่ีกําหนดในสื่อออนไลน และการจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนรวมผลการวิจัยเปนไปใน

แนวทางเดียวกับผลการศึกษาของ จินตนา ออนลา (2558) เรื่องกลยุทธการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเภอ วารินชําราบ จังหวัดอุบลราชธานี ท่ี

พบวาการมีพนักงานท่ีใหแนะนํารายละเอียดสินคาท่ีดี มีการจัดรายการโปรโมชั่นตางๆ ลดราคา

ผลิตภัณฑ การโฆษณาท่ีนาสนใจตาง ๆ และเว็บไซตหรือแอพลิเคชั่นทางออนไลนตางๆ มักจะมี

โปรโมชั่นสวนลดราคาจํานวนมาก และงายตอการนํามาใช ชวยทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือได 

 สมมติฐานท่ี 5 ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัวมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 จากผลการวิจัยพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.018 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 

0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 5 ท่ีแสดงผลวาปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัวสงผลเชิงบวกตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยลูกคาใหความสําคัญและคํานึงถึงความเปนสวนตัว

เก่ียวกับการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาอยางปลอดภัย การเขารหัสรักษาความปลอดภัยสวนบุคคล 

(รหัสสวนตัว) สอดคลองกับงานวิจัยของนิลุบล ราหุรักษ และ จอมใจ แซมเพชร (2559) พบวา ขอมูล

สวนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกสดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดและมีผลตอการการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารแบบออนไลนในสวนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส คือ ดานการรักษาความเปนสวนตัวของ

ลูกคา โดยสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดในดานนี้ คือ การรับรองการไมเผยแพรขอมูลรายชื่อ 

เลขท่ีบัญชีและท่ีอยู 
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 สมมติฐานท่ี 6 ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคลผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการซ้ือ

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 จากผลการวิจัยพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.027 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 

0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 ท่ีแสดงผลวาปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคลสงผลเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ลูกคาใหความสําคัญ

กับเรื่องเจาหนาท่ีศูนยรับแจงตอบกลับปญหาของลูกคาไดอยางรวดเร็ว และมีชองทางติดตอกับ

เจาหนาท่ีศูนยรับแจงไดตลอด 24 ชั่วโมง สอดคลองกับงานวิจัยของ ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร 

พงษสัตยา (2562) พบวา สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง

เกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลนในระดับมาก โดยใหลําดับมากท่ีสุดคือ ดานการใหบริการแบบ

เจาะจงใหความสําคัญกับความรวดเร็วในการตอบคําถามลูกคามากท่ีสุด   

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 ดานผลิตภัณฑ ควรใหความสําคัญกับผลิตภัณฑในเรื่อง การออกแบบ ความทันสมัย มีความ

หลากหลาย เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายผลิตภัณฑความงามท่ีอัพเดทใหมตลอดเวลา เพ่ือใหเขากับยุค

สมัยและความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยูตลอดเวลา เปนท่ีนาสนใจ และสามารถดึงดูด

สายตาผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล 

 ดานราคา ควรตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพสินคา  รานคาควรมีการอัพเดทราคา

ตลอดเวลาไมวาจะเปนจากคูแขงหรือจากแหลงขอมูลตาง ๆ ดวย 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรพิจารณาเพ่ิมชองทางการจําหนายสินคาของทานใหเปนท่ี

รูจักบนเว็ปไซต อ่ืน ๆ  เพ่ิมมากข้ึน  อาจจะมีการเพ่ิมหนารานทางไลน  (Line) อินสตาแกรม 

(Instagram) ทวิตเตอร (Twitter) โดยโปรโมทสินคาควบคูกันไป เนื่องจากผูซ้ือในปจจุบันมีความ

พยายามซ้ือนอยลง และกลุมลูกคามีชองทางการเลือกซ้ือของตนเองท่ีหลากหลายเชนเดียวกัน อีกท้ัง

ควรใหความสําคัญกับชองทางการขนสงสินคาท่ีรวดเร็วและปลอดภัย และชองทางการจายเงินหรือทํา

ธุรกรรมทางการเงินท่ีสะดวกหลากหลาย เชน ออนไลนแบงคก้ิง การจายผานบัตรเครดิต และโอนผาน

ธนาคาร  

  ดานการสงเสริมการขาย ควรใหความสําคัญกับการสรางใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ รูจัก

รานคาหรือตราสินคา (Brand)ผานการประชาสัมพันธ โดยการตอกยํ้าอยางตอเนื่อง รวมไปถึง
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กิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ เชน การมอบโปรโมชั่น สิทธิพิเศษ หรือสวนลดใหแกผูบริโภคท้ัง

ลูกคาเกาและลูกคารายใหม จะชวยกระตุนและดึงดูดใหผูบริโภคสนใจในสินคา  

  ดานการรักษาความเปนสวนตัว ควรมีมาตรการรักษาความปลอดภัยในการซ้ือสินคา โดยมี

การใหขอมูลเบื้องตนของผูขาย เพ่ือใหลูกคาตรวจสอบไดวาผูขายมีตัวตนอยูจริง อีกท้ังจําเปนตอง

ปองกันขอมูลสวนตัวของลูกคาไวเปนความลับ และไมนําหลักฐานการทําธุรกรรม ทางการเงินของ

ลูกคาไปเผยแพรอยางเด็ดขาด อีกท้ังควรมีนโยบายท่ีแจงหรือระบุชัดเจนเพ่ือสรางความนาเชื่อถือ 

และความไววางใจดานการรักษาความเปนสวนตัวของผูบริโภค 

   ดานใหบริการสวนบุคคล ควรใหความสาคัญกับการตอบลูกคาอยางรวดเร็วและให

รายละเอียดอยางชัดเจนและมีการแจงขอมูลความสนใจเฉพาะบุคคล เม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือแลว 

ควรท่ีจะเสริมเรื่องการบริการท้ังกอนและหลังการขาย โดยการตอบกลับอยางรวดเร็ว และติดตาม

สอบถามดูแลลูกคาเม่ือลูกคาซ้ือสินคาไปแลว พบปญหาใดหรือไม ตองการใหทางรานแกไขอยางไร 

เพ่ือสรางความประทับใจอีกทางหนึ่ง เพราะผูบริโภคจะมีความยินดีแนะนําหรือบอกตอผูอ่ืนเสมอ 

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

 1. ในการทําวิจัยครั้งตอไปเลือกกลุมตัวอยางอ่ืน ๆ ท่ีมีความแตกตางจากการศึกษาในครั้งนี้ 

เชน การเลือกศึกษาประชากรในจังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ือจะไดเห็นวาผลการศึกษาเปนอยางไรเหมือน หรือมี

ความแตกตางกัน อยางไร  

 2. ในการทําวิจัยครั้งตอไปควรหาปจจัยเพ่ิมเติมท่ีสามารถสงผลใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซ้ือสินคาผานชองทางการคาแบบดิจิทัล เพ่ือใหครอบคลุมวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษา สามารถนําไป

ปรับปรุง แกไขปญหา และทําใหธุรกิจการคาแบบดิจิทัลสามารถวางแผนกลยุทธไดตรงตามความ

ตองการของลูกคาใหมากท่ีสุด 

 3. ในการทําวิจัยครั้งตอไปควรศึกษากลุมผูบริโภคท่ียังไมเคยซ้ือสินคาผานชองทางการคา

แบบดิจิทัล โดยใชวิธีสัมภาษณเปนรายบุคคลหรือแบบกลุม เพ่ือนําขอมูลตางๆ มาปรับปรุงและใช

พัฒนาธุรกิจการคาแบบดิจิทัลตอไป 
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