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บทคัดย่อ
	 โลกดจิทิลัมบีทบาทอย่างมากกบัชวีติประจ�ำวนั จงึส่งผลกระทบต่อทางธรุกจิทีผู่ซ้ื้อและผูข้ายสามารถ

ตดิต่อกนัอย่างง่ายดายก่อให้เกดิประสทิธภิาพ ความรวดเรว็ และลดค่าใช้จ่ายในด้านต่าง ๆ ในการตดัสนิใจซ้ือ

ของผู้บรโิภค ซึง่ตลาด E-Commerce ในประเทศไทยขยายตวัอย่างต่อเน่ือง การศกึษาในตลาดทีก่�ำลงัเตบิโตนี้

จะท�ำให้ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยร้านค้าออนไลน์ Shopee เป็นร้านค้าออนไลน์ที่

เป็นที่รู้จัก ดังนั้น การที่ร้านค้าออนไลน์ Shopee ได้สื่อสารจนเกิดการรับรู้ของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการสั่งซื้อ

ผ่านเวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชนัจงึต้องอาศยัการสือ่สารทีม่ปีระสิทธภิาพเพือ่ให้เกดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บรโิภค กลุม่ตัวอย่างในการวจิยัครัง้นี ้ คอื ผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า และ/หรอืบริการผ่าน

เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน Shopee ในช่วงเวลา 1 ปีที่ผ่านมา เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม

และแบบสัมภาษณ์ ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับ

เห็นด้วยมาก และมีระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลในระดับการรับรู้มาก และการรับรู้การ

สือ่สารการตลาดรูปแบบดจิทิลัของร้านค้าออนไลน์ Shopee มคีวามสัมพนัธ์เชิงบวกกบักระบวนการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ .61 อีกทั้งผลกาวิจัย

เชงิคณุภาพพบว่า การสร้างการรบัรูต่้อการสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลั ผ่านการตลาดโดยใช้เครือ่งมอืค้นหา

บนอนิเทอร์เนต็ การประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่ดิจทิลั แบนเนอร์โฆษณา และการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และ

การตลาดแบบปากต่อปากมีผลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ: การสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลั กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ร้านค้าออนไลน์ Shopee

Abstract
	 The digital world plays a huge role in everyday life; therefore, it affects the business, 

in which buyers and sellers can contact each other easily, resulting in efficiency in speed 

and cost reduction in various aspects of consumers' purchasing decisions. The E-Commerce 

market in Thailand continues to expand continuously. As a study in this growing market will 

show consumers' behavior in buying decisions. Shopee is a well-known online store; therefore, 

it has digital marketing communication. However, to make a purchase through a website or 

application requires effective communication, which is also important in order to make 

consumer decision process. The sample group in this research is those who have experience 

in making the purchase and / or services through the Shopee website or application in the 

past one year. Research instruments are questionnaires and interview forms. The results 

showed that the opinions of consumers in the consumer decision process were at a high 

level of agreement. There is a high level of perception in digital marketing communications 

and digital marketing communication perception., Shopee online stores has a positive relationship 

with the consumer decision process.
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บทน�ำ
โลกดิจิทัลมีบทบาทอย่างมากกับชีวิตประจ�ำวันของผู้คน ส่งผลให้พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงจะส่งผลกระทบในทางธุรกิจ ท้ังในแง่ของผู้ด�ำเนินธุรกิจที่จะช่วยให้บรรลุเป้าหมาย

ทางการตลาด อกีทัง้ ยงัสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค จงึถงึเวลาของการเข้าสูย่คุการตลาดดจิทิลั 

โดยผู้ซื้อและผู้ขายสามารถติดต่อกันอย่างง่ายดาย ก่อให้เกิดประสิทธิภาพ ความรวดเร็ว และลดค่าใช้จ่ายใน

ด้านต่าง ๆ  ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และจากปัจจัยสนับสนุนต่าง ๆ  ทั้งปัจจัยภายในของผู้ประกอบการ 

ประกอบด้วย แพลตฟอร์มที่มีความหลากหลายมากขึ้น การปรับใช้เทคโนโลยีกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

กลยทุธ์การตลาดทีส่ามารถเข้าถงึผูบ้รโิภคได้มากขึน้ และปัจจยัภายนอก ประกอบด้วย นโยบายสนบัสนนุจาก

ภาครฐั เช่น พร้อมเพย์ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นผ่านกลายเป็นผูใ้ช้งานออนไลน์ จากปัจจยัทีส่นับสนนุให้ตลาด 

E-Commerce ในประเทศไทยขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 

การศึกษาในตลาดท่ีก�ำลังเติบโตน้ีจะท�ำให้ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ [1] 

ร้านค้าออนไลน์ Shopee เป็นร้านค้าที่เป็นที่ได้รับความนิยม เกิดจากได้สื่อสารจนเกิดการรับรู้ของผู้บริโภค 

แต่เพือ่ให้เกดิการสัง่ซือ้ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันจ�ำเป็นต้องอาศัยการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อให้เกิด

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคพบเห็นการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลจะมี

ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ท�ำให้การลงทนุในค่าใช้จ่ายการท�ำตลาดเกดิประสทิธภิาพมากทีส่ดุ เป็นประโยชน์

ในการวางกลยทุธ์ของธรุกจิ และธรุกิจสามารถน�ำข้อมลูไปวิเคราะห์ ปรบัปรงุ พฒันาธุรกจิ และต่อยอดเพื่อให้

เกิดประสิทธิภาพ รวมถึงสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 

การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลเป็นการแสดงเนื้อหาทางการตลาดที่ส�ำคัญ การโน้มน้าวใจกลุ่ม

เป้าหมายให้เข้าสูเ่ว็บไซต์นัน้ หากใช้เพยีงเนือ้หาทีม่คีณุค่าอาจไม่เพยีงพอ การพฒันารวมถงึเลอืกใช้ช่องทางใน

การสือ่สารมคีวามส�ำคญัยิง่เพือ่ให้เกดิการรบัรูแ้ละตระหนกัรูท้ีม่ปีระสิทธภิาพ [2] ประกอบด้วยการตลาดผ่าน

เครื่องมือค้นหาทางอินเทอร์เน็ต การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การตลาดแบบพันธมิตร แบนเนอร์โฆษณา 

การตลาดผ่านอีเมลล์ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดแบบปากต่อปาก [3] เป็นช่องทางในการ

โฆษณาเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาสู่เว็บไซต์ได้ง่าย

	 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค เป็นสิ่งท่ีผู้เช่ียวชาญทางการตลาดต้องพัฒนาวิธีการ รวมถึง

ค�ำนึงถึงปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภค และปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการซ้ือของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคที่

แตกต่างกันย่อมมีการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ผู้เชี่ยวชาญต้องเข้าใจสิ่งนี้เพื่อหาแนวโน้มของผู้บริโภค [4] 

ซึง่ประกอบด้วย ขัน้รับรูปั้ญหา ข้ันการแสวงหาข้อมลู ข้ันประเมนิทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤตกิรรม

หลังการซื้อ [5]

Digital Marketing 

Communication

Consumer Decision 

Process

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 การวจิยัเรือ่ง การสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลัของร้านค้าออนไลน์ Shopee ทีมี่ผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้

	 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์ Shopee 

	 2. เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee

	 3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูส้ือ่สารการตลาดรูปแบบดจิทิลัร้านค้าออนไลน์ Shopee 

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ระเบียบวิธีการศึกษา
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ในงานวิจัยเล่มนี้ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ การวิจัยเชิงปริมาณประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า 

และ/หรือบรกิารผ่านเวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชัน Shopee และการวจิยัเชิงคณุภาพประชากร คอื ผูป้ระกอบการ

ที่ขายสินค้า และ/หรือบริการในร้านค้าออนไลน์ Shopee

	 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ข้อมลูจากผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิค้า และ/หรอืบริการผ่าน

เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน Shopee ในช่วงเวลาภายใน 1 ปีที่ผ่านมา จ�ำนวน 385 ราย โดยเลือกใช้สูตร

ค�ำนวณของ Cochran [6] โดยก�ำหนดระดบัความเชือ่มัน่ทีร้่อยละ 95 ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 385 ชดุ ในการ

สุ่มตัวอย่างของการวิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบใช้ความน่าจะเป็น โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย แล้วเก็บข้อมูล

โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์จากผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้า และ/หรอืบรกิารในร้านค้าออนไลน์ Shopee ส่วนใน

งานวจิยัเชงิคณุภาพ เก็บข้อมลูจากผูป้ระกอบการทีป่ระสบความส�ำเรจ็ โดยวดัจากร้านค้าออนไลน์ Shopee 

ของผูป้ระกอบการทีไ่ด้เป็นร้านค้าแนะน�ำ ซึง่เลอืกตวัแทนจาก 3 กลุม่ประเภทสนิค้า ได้แก่ สนิค้าหมวดแฟชนั 

สินค้าหมวดสุขภาพ และความงาม และสินค้าหมวดเครื่องใช้ในบ้าน มือถือ และอุปกรณ์เสริม โดยเลือก

ตัวแทนจากหมวดละ 1 ราย ท�ำให้ได้ผู้ประกอบการ 3 ราย

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย

	 ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 

ประกอบด้วย การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การตลาด

แบบพันธมิตร แบนเนอร์โฆษณา การตลาดผ่านอีเมล และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และการตลาด

แบบปากต่อปาก ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Process) 

ประกอบด้วย ขัน้รบัรูปั้ญหา ขัน้การแสวงหาข้อมลู ขัน้ประเมนิทางเลอืก ขัน้การตดัสนิใจซือ้ และขัน้พฤตกิรรม

หลังการซื้อ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ในส่วนของงานวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัอาศยัทฤษฎต่ีาง ๆ  และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกับประเดน็ทีผู่ว้จิยั

ต้องการศกึษามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ซึง่ผูวิ้จัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) มลัีกษณะ

เป็นค�ำถามปลายปิด (Close-ended Question) ประกอบด้วยโครงสร้างค�ำถาม 3 ส่วน ดังนี้
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	 ส่วนที่ 1 ค�ำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะค�ำถามแบบให้

เลือกตอบ (Check List)

	 ส่วนที่ 2 ค�ำถามเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล ใช้มาตรวัดความคิดเห็น 

(Likert Scale)

	 ส่วนที ่3 ค�ำถามเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภค ใช้มาตรวดัความคดิเหน็ (Likert Scale)

	 ในส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ โดย

เป็นค�ำถามปลายเปิดเพื่อให้ทราบความคิดเห็นของผู้ประกอบการที่มีต่อการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล

ของร้านค้าออนไลน์ Shopee ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแล้วน�ำข้อมูลที่ได้ภายหลังจากการ

สัมภาษณ์น�ำมาวิเคราะห์ และสรุปเนื้อหาในประเด็นส�ำคัญ ประกอบด้วยโครงสร้างค�ำถาม 4 ส่วน ได้แก่

	 ส่วนที่ 1 ค�ำถามเกี่ยวกับเหตุผลที่ผู้ประกอบการเลือกตั้งร้านค้าในร้านค้าออนไลน์ Shopee

	 ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ผู้ประกอบการมีต่อการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของ

ร้านค้าออนไลน์ Shopee ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในร้านค้าของผู้ประกอบการ

	 ส่วนที ่3 ค�ำถามเกีย่วกบัข้อเสนอแนะต่อร้านค้าออนไลน์ Shopee เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดรปู

แบบดิจิทัลในอนาคต

	 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ข้อมูลจากการรวบรวมเอกสารต่าง ๆ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ

การศกึษา ได้แก่ เอกสารทางวชิาการ อนิเทอร์เนต็ บทความ งานวจัิยทีเ่ก่ียวข้องระดบัวทิยานพินธ์ท้ังในประเทศ 

และต่างประเทศที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารทางวิชาการ และการสืบค้นจากสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์

	 2. ข้อมูลปฐมภมู ิ(Primary Data) เกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างเพ่ือใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ

โดยใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ถามผู้ที่เคยซื้อสินค้า และบริการในร้านค้าออนไลน์ Shopee ภายใน

ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาและแบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในร้านค้าออนไลน์ Shopee แล้วน�ำข้อมลูทัง้หมด

ที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติโดยใช้โปรแกรมทางสถิติส�ำเร็จรูป

ค่าสถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

	 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน. ผู้วิจัยเลือกใช้สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธ์ระหว่างสองตวัแปรทีเ่ป็นอสิระจากกนั โดยก�ำหนดเกณฑ์ส�ำหรบัการแปลความหมายค่าสมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ดังนี้ ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า .91 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก ถ้าค่า r มีค่า

มากกว่า .71-.90 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับสูง ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า .31-.70 แสดงว่า มีความสัมพันธ์

ในระดับปานกลาง ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า .01-.30 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับต�่ำ ถ้าค่า r มีค่าเท่ากับ 0 

แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กัน [7] และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อหา

อิทธิพลระหว่างตัวแปร
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81การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ผลการศึกษา
	 ด้านข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 243 คน คิดเป็นร้อยละ 

63.10 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ�ำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า จ�ำนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จ�ำนวน 187 คน คิดเป็น

ร้อยละ 48.60 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท จ�ำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ความถี่

ในการเข้าชมเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน Shopee ต่อ 1 สัปดาห์ที่ต�่ำกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ�ำนวน 186 คน 

คิดเป็นร้อยละ 48.30 และผู้วิจัยสามรถน�ำเสนอผลการวิจัยได้ดังนี้

	 1. ข้อมลูระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลัของร้านค้าออนไลน์ 

Shopee และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ตารางที่ 1 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้

การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee และกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค

ตัวแปร Mean S.D. แปลผล

1. ขั้นการรับรู้ปัญหา 4.11 0.56 เห็นด้วยมาก

2. ขั้นการแสวงหาข้อมูล 4.16 0.58 เห็นด้วยมาก

3. ขั้นประเมินทางเลือก 4.29 0.57 เห็นด้วยมากที่สุด

4. ขั้นการตัดสินใจซื้อ 4.14 0.53 เห็นด้วยมาก

5. ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.07 0.57 เห็นด้วยมาก

รวมกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 4.14 .45 เห็นด้วยมาก

1. การท�ำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต 4.10 0.61 รับรู้มาก

2. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 4.09 0.70 รับรู้มาก

3. การตลาดแบบพันธมิตร 3.98 0.83 รับรู้มาก

4. แบนเนอร์โฆษณา 4.23 0.64 รับรู้มากที่สุด

5. การตลาดผ่านอีเมล 3.71 1.16 รับรู้มาก

6. การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และการตลาดแบบปากต่อปาก 4.11 0.61 รับรู้มาก

การรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล 4.07 .51 รับรู้มาก

จากตารางท่ี 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.14, S.D. = .45) และในแต่ละขั้นผู้บริโภคมีความคิดเห็นในขั้นประเมิน

ทางเลือกมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.29 รองลงมา คือ ขั้นการแสวงหาข้อมูล มีคะแนนเฉลี่ย 4.16 และ 

ข้ันการตดัสนิใจซือ้ มคีะแนนเฉลีย่ 4.14 ขัน้การรบัรูปั้ญหา มคีะแนนเฉล่ีย 4.11 ตามล�ำดบั และผูท้ีเ่คยซ้ือสนิค้า

และบรกิารร้านค้าออนไลน์ Shopee มรีะดบัการตดัสนิใจในขัน้พฤตกิรรมหลังการซือ้ในระดบัมาก แต่มคีะแนน

เฉลีย่น้อยทีส่ดุเมือ่เทยีบกบัขัน้อืน่ ๆ โดยมคีะแนนเฉลีย่ 4.07 และการรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลั

ของร้านค้าออนไลน์ Shopee ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัรบัรูม้าก (Mean= 4.07, S.D. = .51) และใน
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แต่ละประเภทของการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล ผู้บริโภคที่มีการรับรู้แบนเนอร์โฆษณามีผลต่อการรับรู้

การสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลัของร้านค้าออนไลน์ Shopee ในระดบัการรบัรูม้ากทีส่ดุ โดยมคีะแนนเฉลีย่

เท่ากับ 4.23 รองลงมา คือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้านค้าออนไลน์ Shopee และการตลาดแบบ

ปากต่อปาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.11 การท�ำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต มีคะแนนเฉลี่ย 4.10 

การประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่ดจิทิลั มคีะแนนเฉลีย่ 4.09 การตลาดแบบพนัธมติรมคีะแนนเฉลีย่ 3.98 ตามล�ำดบั 

ในส่วนของเครือ่งมอืการตลาดผ่านอเีมลล์ของร้านค้าออนไลน์ Shopee พบว่า มผีลต่อการรบัรูก้ารส่ือสารการ

ตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee ในระดับการรับรู้มาก แต่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดเมื่อเทียบ

กับเครื่องมืออื่น ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.71

2. การศึกษาการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee ที่มีต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้ริโภคในแง่มมุของผูป้ระกอบการร้านค้าในร้านค้าออนไลน์ Shopee พบว่า การสร้างการรับรู้

ต่อการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลผ่านการท�ำการตลาดโดยใช้เครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต รวมถึง 

การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัลน้ันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากท�ำให้ผู้บริโภค

พบเห็นร้านค้าได้ง่ายท�ำให้ร้านค้าเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น รวมถึง การใช้เครื่องมือการตลาดแบนเนอร์โฆษณา 

และการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และการตลาดแบบปากต่อปาก เมือ่ผูบ้รโิภคกดถกูใจสินค้าของทางร้านค้า 

จะท�ำให้ผู ้บริโภคพบเห็นสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ได้ทันทีท�ำให้กระตุ ้นการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะ

เป็นคนตดัสนิใจซือ้สนิค้า โดยการเปรยีบเทยีบราคา คณุภาพ และความน่าเชือ่ถอืของร้านค้าผ่านการรวีวิสนิค้า 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยโดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)

ตารางที่ 2 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย

สมมติฐาน
ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์

Sig
ระดับความ
สัมพันธ์

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อสารการ
ตลาดรูปแบบดจิทิลักับกระบวนการตดัสนิ
ใจซื้อของผู้บริโภค

.61 .000** ปานกลาง ยอมรับสมมติฐาน

**มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

จากตารางท่ี 2 พบว่า การรบัรูส่ื้อสารการตลาดรปูแบบดจิิทลักบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค

มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .61 

5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression)
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83การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ตารางที่ 3 ตารางการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นการรับรู้ปัญหา

ตวัแปร
Unstandardized

(b)
SE

Standardized

(  )
t Sig

ค่าคงที่ (Constant) 1.56 .20 7.66 .00**

การท�ำการตลาดผ่านเครือ่งมอืค้นหาบน

อินเทอร์เน็ต

.16 .05 .18 3.54 .00**

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .09 .05 .11 1.19 .05

การตลาดแบบพันธมิตร .05 .04 .07 1.23 .22

แบนเนอร์โฆษณา .03 .05 .04 .63 .53

การตลาดผ่านอีเมล .08 .03 .17 3.42 .00**

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ

การตลาดแบบปากต่อปาก

.22 .05 .23 3.99 .00**

R = .57 R2 = .326 Adjusted R2 = .315 Std. Error of the Estimate = .46
**มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 จากตารางที่ 3 พบว่า ประเภทของการรับรู้การส่ือสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่สามารถท�ำนาย
ผลลัพธ์ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นรับรู้ปัญหา คือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
การตลาดแบบปากต่อปาก การท�ำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต และการตลาดผ่านอีเมลล์ 
ตามล�ำดับ สามารถอธิบายได้ร้อยละ 32.60 อีกร้อยละ 67.40 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น�ำมา
ไว้ในงานวิจัยนี้

ตารางที่ 4 ตารางการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นการแสวงหาข้อมูล

ตัวแปร
Unstandardized

(b)
SE

Standardized

(  )
T Sig

ค่าคงที่ (Constant) 1.85 .22 8.31 .00**

การท�ำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา

บนอินเทอร์เน็ต

.18 .05 .19 3.61 .00**

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .04 .05 .05 .79 .43

การตลาดแบบพันธมิตร .05 .04 .08 1.23 .20

แบนเนอร์โฆษณา .05 .05 .05 .91 .36

การตลาดผ่านอีเมล .03 .03 .07 1.26 .21

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ

การตลาดแบบปากต่อปาก

.21 .06 .22 3.53 .00**

R = .48 R2 = .232 Adjusted R2 = .220 Std. Error of the Estimate = .51
**มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05
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	 จากตารางที่ 4 พบว่า ประเภทของการรับรู้การส่ือสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่สามารถท�ำนาย

ผลลพัธ์ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในขัน้การแสวงหาข้อมลู คือ การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 
และการตลาดแบบปากต่อปาก และการท�ำการตลาดผ่านเครือ่งมือค้นหาบนอนิเทอร์เนต็ ตามล�ำดบั ซึง่สามารถ

อธิบายได้ร้อยละ 23.20 อีกร้อยละ 76.80 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น�ำมาไว้ในงานวิจัยนี้

ตารางที่ 5 ตารางการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นประเมินทางเลือก

ตวัแปร
Unstandardized

(b)
SE

Standardized

(  )
T Sig

ค่าคงที่ (Constant) 2.88 .24 12.03 .00**

การท�ำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบน

อินเทอร์เน็ต

.15 0.054 0.155 2.69 .01**

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล -.03 .05 -0.040 -.61 .54

การตลาดแบบพันธมิตร -.02 .04 -0.025 -.40 .69

แบนเนอร์โฆษณา .18 .06 0.196 3.08 .02**

การตลาดผ่านอีเมล .000 .03 0.000 .01 0.99

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการ

ตลาดแบบปากต่อปาก

.07 .06 0.072 1.07 0.29

R = .32 R2 = .101 Adjusted R2 = .087 Std. Error of the Estimate = .55

**มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 จากตารางที่ 5 พบว่า ประเภทของการรับรู้การส่ือสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่สามารถท�ำนาย

ผลลพัธ์ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในขัน้ประเมนิทางเลือก คือ แบนเนอร์โฆษณา และการท�ำการ

ตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ตามล�ำดับ ซึ่งสามารถอธิบายได้ร้อยละ 10.10 อีกร้อยละ 89.00 
เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น�ำมาไว้ในงานวิจัยนี้

ตารางที่ 6 ตารางการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นการตัดสินใจซื้อ

ตวัแปร
Unstandardized

(b)
SE

Standardized

(  )
T Sig

ค่าคงที่ (Constant) 2.27 .20 11.13 .00**

การท�ำการตลาดผ่านเคร่ืองมอืค้นหาบน

อินเทอร์เน็ต

-.01 .05 -.01 -.10 .92

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .03 .05 .04 .64 .52

การตลาดแบบพันธมิตร .07 .04 .11 1.80 .07

แบนเนอร์โฆษณา .12 .05 .14 2.44 .02**
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85การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ตารางที่ 6 ตารางการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นการตัดสินใจซื้อ (ต่อ)

ตัวแปร
Unstandardized

(b)
SE

Standardized

(  )
T Sig

แบนเนอร์โฆษณา .12 .05 .14 2.44 .02**

การตลาดผ่านอีเมล .06 .02 .18 2.56 .01**

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ

การตลาดแบบปากต่อปาก

.19 .05 .22 3.50 .00**

R = .49 R2= 0.24 Adjusted R2 = 0.228 Std. Error of the Estimate = 0.47

**มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 จากตารางที่ 6 พบว่า ประเภทของการรับรู้การส่ือสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่สามารถท�ำนาย

ผลลัพธ์ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในขั้นการตัดสินใจซื้อ คือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

และการตลาดแบบปากต่อปาก แบนเนอร์โฆษณา และการตลาดผ่านอีเมล ตามล�ำดับ ซึ่งสามารถอธิบายได้

ร้อยละ 24.00 อีกร้อยละ 76.00 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น�ำมาไว้ในงานวิจัยนี้

ตารางที่ 7 ตารางการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ

ตวัแปร
Unstandardized

(b)
SE

Standardized

(  )
T Sig

ค่าคงที่ (Constant) 1.80 .21 8.75 .00**

การท�ำการตลาดผ่านเครือ่งมอืค้นหาบน
อินเทอร์เน็ต

.03 .05 .04 .72 .47

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .12 .05 .14 2.55 0.01**

การตลาดแบบพันธมิตร .05 .04 .07 1.20 0.23

แบนเนอร์โฆษณา .02 .05 .02 .41 0.69

การตลาดผ่านอีเมล .11 .03 .22 4.35 0.00**

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
การตลาดแบบปากต่อปาก

.24 .05 .26 4.45 0.00**

R = .57 R2 = .326 Adjusted R2 = .315 Std. Error of the Estimate = .47

**มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 จากตารางที่ 7 พบว่า ประเภทของการรับรู้การส่ือสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลที่สามารถท�ำนาย
ผลลพัธ์ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในขัน้พฤตกิรรมหลงัการซือ้ คอื การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 
และการตลาดแบบปากต่อปาก การประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่ดจิทิลั และการตลาดผ่านอเีมล ตามล�ำดบั ซึง่สามารถ
อธิบายได้ร้อยละ 32.60 อีกร้อยละ 67.40 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น�ำมาไว้ในงานวิจัยนี้
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	 6. ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่ร้อยละ 37.90

สรุปและอภิปรายผล
การวิจัยในครั้งนี้มี 2 ส่วน คือ การวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้การ

วิจัยสืบค้น รวมถึงใช้การวิจัยเชิงพรรณนาโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เก็บข้อมูลโดยการแจก

แบบสอบถามออนไลน์กับกลุม่ตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซ้ือสนิค้าและ/หรอืบรกิารผ่านเวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชนั 

Shopee ในช่วงเวลา 1 ปีที่ผ่านมา จ�ำนวน 385 ชุด ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพประชากร คือ ผู้ประกอบการที่

ขายสนิค้า และ/หรอืบรกิารในร้านค้าออนไลน์ Shopee ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น โดยเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงคือผู้ประกอบการที่ประสบความส�ำเร็จวัดจากการเป็นร้านค้าแนะน�ำจาก 3 กลุ่ม

ประเภทสินค้า ได้แก่ สินค้าหมวดแฟชัน สินค้าหมวดสุขภาพ และความงาม และสนิค้าหมวดเครือ่งใช้ในบ้าน 

มือถือ และอุปกรณ์เสริม เก็บข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบด้วย การหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่บงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานส�ำหรับการทดสอบ

สมมติฐาน ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพื่อหาค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้บริโภค เพื่อน�ำมาพิจารณาความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

ผลการวิจัยของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับเห็นด้วยมาก และในแต่ละขั้นพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยในขั้น

ประเมินทางเลือกมากที่สุด ผลการวิจัยของการรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ 

Shopee ของผูบ้ริโภคพบว่า กลุม่ตวัอย่างมกีารรบัรูใ้นการสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลัในระดบัการรับรูม้าก 

และในแต่ละประเภทพบว่า ผู้บริโภครับรู้ แบนเนอร์โฆษณาได้มากที่สุด 

	 ผลสรุปจากการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ ในส่วนของการสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลั ผูป้ระกอบการ

มีความเห็นว่า การใช้การท�ำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัล 

เครือ่งมอืการตลาดแบนเนอร์โฆษณา และการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และการตลาดแบบปากต่อปากนัน้

มผีลกับกระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภค ท�ำให้ผู้บรโิภคได้รูจ้กัร้านค้าของผูป้ระกอบการมากข้ึน น�ำไปสูก่าร

ประเมินทางเลือกเพื่อเปรียบเทียบราคาของสินค้าในแต่ละร้านค้า

	 ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ 

Shopee ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การรับรู้สื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee 

มคีวามสมัพันธ์กับกระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถิต ิ.05 และการรบัรู้สือ่สารการ

ตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยการรับรู้

การสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลัประเภทการท�ำการตลาดผ่านเครือ่งมอืค้นหาบนอนิเทอร์เนต็ มอีทิธพิลต่อ

การบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นรับรู้ปัญหา ขั้นแสวงหาข้อมูล และขั้นประเมินทางเลือก การรับรู้

การสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทัิลประเภทการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิทิลัมอีทิธพิลต่อการบวนการตดัสินใจ

ซือ้ของผูบ้ริโภคในขัน้พฤตกิรรมหลงัการซือ้ การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดรูปแบบดจิทิลัประเภทการตลาดแบบ
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87การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

พันธมิตรไม่มีอิทธิพลต่อการบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค การรับรู้การส่ือสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล

ประเภทแบนเนอร์โฆษณามีอิทธิพลต่อการบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นประเมินทางเลือก และ

ขั้นการตัดสินใจซื้อ การรับรู้การสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลประเภทการตลาดผ่านอีเมลล์มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในข้ันรับรู้ปัญหา ขั้นการตัดสินใจซื้อ และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ 

และการรับรูก้ารสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทัิลการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และการตลาดแบบปากต่อปาก

มีอิทธิพลต่อการบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในขั้นรับรู้ปัญหา ขั้นแสวงหาข้อมูล ข้ันการตัดสินใจซ้ือ 

และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ

	 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคพบว่า การท�ำการตลาดผ่านเคร่ืองมอืค้นหาบนอนิเทอร์เนต็มคีวามสัมพนัธ์เชงิบวกกับกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ Rekha, D., & Rekha, G. [8] ในเรือ่งการสือ่สารการตลาด

รปูแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือตลาดรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลในประเทศอนิเดยีพบว่า การสือ่สาร

สือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลันัน้ส่งผลกระทบในทกุกระบวนการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส�ำคญั โดยการสือ่สาร

การตลาดรูปแบบดจิทิลัท�ำให้เกดิการรบัรูค้วามต้องการรถยนต์สงู อกีท้ังยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ Icoz, O., 

& Kutuk, A. [9] ในเรื่องสื่อสังคมออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีผลต่อการท่องเที่ยว 

กรณศึีกษาประเทศตรุกพีบว่า สือ่สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่าง

มีนัยส�ำคัญ 

ข้อเสนอแนะ
ในด้านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคนยิมซือ้สนิค้าโดยเทยีบสนิค้าในร้านค้าออนไลน์ 

Shopee กับร้านค้าออนไลน์อื่น ๆ ผู้ประกอบการจึงต้องพยายามบอกคุณสมบัติของสินค้าให้แตกต่างกัน 

รวมถึงสนิค้าในแตล่ะรา้นต้องขายไมเ่หมอืนกนัจะส่งผลให้ผู้บริโภคจะตดัสนิใจซือ้โดยไม่ผ่านการเปรยีบเทยีบ

สินค้ากับร้านค้าอื่น

การรับรู้สื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของผู้บริโภคร้านค้าออนไลน์ Shopee ผู้บริโภครับรู้ใน

ประเภทแบนเนอร์โฆษณามากที่สุด เพราะฉะนั้นจึงควรให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารการตลาดแบนเนอร์

โฆษณาโดยต้องใช้ร่วมกบัแคมเปญทีผู่บ้รโิภคให้ความสนใจ เช่น 11.11 , 12.12 เป็นต้น และควรใช้แบนเนอร์

โฆษณาร่วมกับการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อเป็นการเน้นย�้ำสินค้า

ที่ผู้บริโภคสนใจหรือได้เคยกดถูกใจสินค้า ซึ่งการหยิบสินค้าลงตะกร้าน�ำไปสู่การกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค

ให้เกิดขึ้น น�ำไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อนั่นเอง

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารตลาดรูปแบบดิจิทัล จงึควร

เน้นที่การโฆษณาทั้งการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา การท�ำไวรัลบนสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากทั้ง 2 เครื่องมือ

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
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